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1. Zusammenfassung

Die Entscheidung fiur eine gesunde Ernahrung, gerade auch bei jungen Menschen, wird
zunehmend an den Verzehr von nachhaltig angebautem Bio-Obst und Bio-Gemise gekoppelt.
Diese Entwicklung wird aber auch zunehmend an die Berticksichtigung des 6kologischen
Anbaus nach den Prinzipien der Permakultur und der Einbeziehung von Produkten aus dem
Fairtrade, unter anderem auch zur Erhaltung der Artenvielfalt.

Winter Sommer
(Quelle: http://www.lehmann-natur.com/permakultur/)

Fur das Unternehmen Makulay geht es darum, diese hochwertigen Lebensmittel
flachendeckend und bezahlbar im schnelllebigen Alltag zu implementieren. Makulay sieht fir
sich die Mdglichkeit, hierzu einen Beitrag zu leisten und als Einstieg ,,gesunde* Snacks in Form
von Smoothies anzubieten, sei es am Arbeitsplatz, in Bildungseinrichtungen, in der Freizeit in
Privathaushalten. Im Verlauf der Unternehmensentwicklung als Franchisegeber wird das
Warenportfolio sukzessive ausgebaut.

Makulay verfolgt ein professionelles MarkterschlieBungskonzept, welches in besonderer Weise
auf den Erfahrungen der Geschaftsfihrung basiert. Die Grinder von Makulay verfiigen uber
Kontakte zu Geschaftspartnern wie Biomano, die ihrerseits eng vernetzt mit dem Unternehmen
lehmann-natur zusammenarbeiten und mit der Leitidee von Makulay, was Qualitat,
Verarbeitung, Lagerung und Sortiment von frischem Bio Obst und Gemuse aus eigenem Anbau
nach Permakultur angeht, Ubereinstimmt. Lehmann-natur ist als GroRhandler europaweit
positioniert und beliefert u.a. auch Supermérkte wie ,,real*. Biomano beliefert deutschlandweit
den Lebensmitteleinzelhandel und Privathaushalte mit Bio Obst und Gemiise tber eng vernetzt
zusammenarbeitende Biohofe, die u.a. mit Demeter zusammenarbeiten und sehr hohe
Anspriche an die Bewirtschaftungskreislaufe hochwertiger Lebensmittel stellen.

{C lehmannnatur

organic products

Makulay als Franchise-Unternehmen will hier die Liicke zwischen Anbietern von Bio Obst
und Gemiuse und an gesunder Ernahrung interessierten Konsumenten schlieRen. Dies erfordert
die Wiederbelebung des Direktverkauf unter Einsatz eines mobilen ,,Saftladen®. So wird es u.a.
maoglich, die Smoothies bei der Verwendung von Bio Obst und Gemise ohne Konzentrate,
Zuckerzusétze, Stabilisatoren und/oder Farbstoffen zuzubereiten und durch ein Pfandsystem
fur die Smoothie-Glaser ein umweltgerechtes Riickgabeverfahren ohne Verpackungsmdll zur
Anwendung zu bringen.



Das Geschéftsmodell der Makulay GmbH als Franchise-Unternehmen sieht vor, dass die
Franchisenehmer rechtlich selbststdndige Unternehmen sind und der Franchisegeber richtliniendhnliche
Kompetenzen besitzt. Makulay wird in erster Linie beratende und erst in zweiter Instanz kontrollierende
Funktionen im Rahmen des sogenannten Franchisevertrages lbernehmen. Der Vertrag regelt den
Mindeststandard zur Lizenzvergabe, die Vertriebsangelegenheiten und die Informationen zur
fachgerechten Nutzung des ,,Saftladens®. Die Franchisenehmer profitieren durch seine Zugehorigkeit
zur ,,Franchisefamilie Makulay* auf dem Weg in die Selbststdndigkeit durch die Bereitstellung eines
weitgehend erprobten Konzeptes ,,Trendfoods und gesunde Erndhrung“. Makulay stellt den direkten
Kontakt zwischen Franchisenehmer und den Biohofen ,,vor Ort* her. Der Franchisegeber unterstitzt die
Unternehmensgriinder schon in der Griindungsphase. Der gemeinsame Werbepool und die Werbemittel
fiihren zu einem einheitlichen Erscheinungsbild und reduzieren von Anbeginn die Kosten fir einen
professionellen Auftritt an Unternehmensstandorten und erleichtern die Beschaffung von ,,Fremdkaptal
zur Firmengriindung.

Mobiler ,,Saftladen‘ mit Zubehor

In besonderer Weise unterstiitzt Makulay die Franchisenehmer in ihrem Unterfangen gesunde
Erndhrung in Bildungseinrichtungen (u.a. (Uber 3100 Gymnasien in Deutscland)
,hineinzutragen“. Hier nutzt der Franchisenehmer, den vom Franchisegeber erworbenen
,.Saftladen‘ eventuell selber.

Weitere Einsatzmdglichkeiten: Unternehmenscatering auf Anfrage, Nutzung auf 6ffentlichen
Festen und Veranstaltungen, Werbeveranstaltung in Supermadrkten in Absprache mit den
regional vernetzten Biohdfen uvm. Der Franchisenehmer hat bei der Zubereitung einen
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eingeschrankten unternehmerischen Gestaltungsspielraum, den Ansprichen an eine gesunde
Ernéhrung aus Bio Obst und Gemiise muss Rechnung getragen werden. Fihrt ein VerstoR zu
einer rufschiadigenden Wirkung, die fiir die Marke ,,Makulay®, aber auch in der Konsequenz
fir den Franchisenehmer geschaftsschadigende Auswirkungen nach sich ziehen, ist eine
Auflosung des Franchisevertrages maoglich. Der Franchisenehmer besitzt das Recht den
,»Saftladen® gegen eine Provision nach Ricksprache mit der Unternehmen auch an Personen
zur Privatnutzung (Grill und ,,Saftladen* gehoren zu jedem Gartenfest) zu verkaufen.

Die Unterhaltung einer eigenen Unternehmenszentrale mit Burordumen, einem Lager und einer
Holz- und Elektrowerkstatt als Forschungslabor erlaubt u.a. Kundenbesuche und
Unternehmensveranstaltungen fiir Franchisenehmer direkt ,,vor Ort™ und die Erprobung zur
Weiterentwicklung des Saftladen, innovative Neuentwicklungen wie einen tragbaren
Smoothie-Saftladen oder die Entwicklung einer BestellApp fir Smoothies in Kooperation mit
Firmen wie 10X aus dem Medienhafen Dusseldorf. Des Weiteren wird die Kooperation mit der
Schreinerei der Universitit Kassel zum Bau neuer Prototypen wie dem Saftladen fortgefiihrt.

Entwicklungsprojekt ,Smoothie-Saftladen” im
firmeneigenen Werkstatt / Forschungslabor (Modellbau)

Des Weiteren setzt Makulay auf die Zusammenarbeit mit den im Ruhrgebiet anséssigen
Wissenschaftsparks und deren Beratung, angesiedelt zwischen Produktinnovation durch
wissenschaftliche Forschung und der unternehmerischen Umsetzung.

Makulay Gewerbegebiet Monheim am Rhein Firmenzentrale von Makulay in im am Rhein (| 2018)
— DT

Eingangsbereich

Unternehmenszentrale Monheim am Rhein



Der Hauptschwerpunkt der geschaftlichen Téatigkeiten liegt in der Betreuung und Beratung der
Franchisenehmer und dem Vertrieb der Produkte an Privathaushalte, Unternehmer und
Bildungseinrichtungen) ber den Webshop der Homepage durch die Nutzung von
SocialMedias als Bestandteil einer umfassenden Marketingstrategie.

Website von Makulay (https://dgps2018968970.jimdofree.com/webshop/)

Aus Grinden der finanziellen Belastung durch die Gewerbesteuer wird Makulay von Erkrath
nach Monheim am Rhein ziehen. Die verkehrstechnische Anbindung an das 6ffentliche Auto-
und Schienennetz bzw. die Mdglichkeit zur Nutzung von Flughéfen ist in beiden Kleinstédten
optimal.

Um der Beratung vor Ort (neben den Webinaren, Schulungsangeboten ,,vor Ort*, der
telefonischen Betreuung und Beratung, dem Newsletter, dem Versand der Plakate fir die
regionale Werbung uvm.) personlicher zu gestalten und neue Geschaftspartner und potenzielle
Kunden zu gewinnen, hat Makulay eine(n) AulRenmitarbeiter(in).

Makulay verfligt Uber hochqualifizierte und motivierte Existenzgriinderpersonlichkeiten. Das
urspriingliche Team bestand aus 20 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Die Griinder von
Makulay setzten sich bereits zu ihrer Schulzeit (bis zum Abitur) kritisch mit Erndhrungsfragen
auseinander. Die lediglich preisorientierte Vergabe der Mittagsverpflegung vom Schultréger an
die Caterer, die den Mensabetrieb und den Kioskbetrieb durchfiihrten, stie} auf Eltern, die das
mangelnde  Bewusstsein  tUber die Bedeutung einer gesunden Erndhrung in
Bildungseinrichtungen beklagten (Einfilhrung eines Essens -TUV) und dies ebenfalls verandern
wollten. Das schulische Angebot, tiber aufklarende Unterrichtsinhalte oder auch Kochangebote
in Arbeitsgemeinschaften, das Essverhalten nachhaltig zu verandern, wurde als unzureichend
empfunden. Schon wahrend der Schulzeit grindeten sie Makulay als Schilerfirma und setzten
sich zudem fir den Verkauf von Produkten aus fairen Handel ein. Ausgangspunkt war eine
fundierte Standortanalyse des Wirtschaftsstandorts Erkrath/Gymneander. Bevorzugt wurde ein
Duales Studium im Bereich Marketing Management oder ein Studium im Bereich der
Betriebswirtschaftslehre angestrebt.



Aktuell gehoren sie zu den Existenzgrundern der Makulay GmbH:

Pia — Geschaftsfihrerin

Bianca - Service, Grundausbildung, Weiterbildung fur Franchisenehmer
Christoph - Rechtsabteilung, Finanzen, Produktentwicklung

Julie — Management

Leonard — Marketing

Shima — Versand und Dienstleistung

Die vorlaufige Unternehmensstruktur sieht wie folgt aus:
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Makulay hat die Produktion des ,,Saftladen ,,outgesourct”. Makulay kooperiert hier mit den
WFB-Werkstatten des Kreis Mettmann als verlangerte Werkbank fur Klein- und GrofRserien
zur Produktion des mobilen ,,Saftladen®. Die Unternehmenszentrale verfugt Gber ein Lager und
zwei Transporter. Das Lager nutzt Makulay zur Lagerung der mobilen Saftladen und der
Zubehorteile (Mixer, Kuhlschranke, Besteck uvm.). Die Auslieferung des Materials erfolgt mit
den Firmentransportern. Sollten mehr als zwei ,,Saftldden pro Tag ausgeliefert werden wird der
,»Saftladen® mobil. Er ist von seiner Konstruktion her fiir den Versand mit z.B. DHL ausgelegt.

Die Zubehorteile konnen fiir den Franchisenenmer im Inneren des Saftladens bruchsicher

verpackt und direkt mitgeliefert werden.



Zu den Risiken gehdren zeitliche Verzogerungen der Auslieferung von saisonalen Produkten
aus der Permakultur durch den Zulieferer aufgrund einer Knappheit an diesem Gut. In diesem
Falle wird aus Produkten des nachhaltigen Bioanbaus bei Obst und Gemise nach Absprache
mit den Kunden geliefert. Auch wenn Idee und Produktion des mobilen ,,Saftladens*
urheberrechtlich geschutzt und ein Patent auf die Konstruktion angemeldet ist, sind
Billigvarianten mit kleineren Veranderungen mdoglich. Die Nachhaltigkeit durch Recycling
bestimmt zurzeit die Diskussion um zukunftsweisende Innovationen im Mdbelbau.
Ersatzprodukte sind auf dem Markt (improvisierte Verkaufsstdande mit Bezug und Verkauf von
Obst und Gemise aus einer industriell dominierten Landwirtschaft treffen auf Kunden, denen
die finanziellen Ressourcen fehlen. In Bildungseinrichtungen gehdren zahlreiche Schilerinnen
und Schiiler zur Share-Okonomie-Generation und richten Smoothie-Fonds ein um die
finanziellen Einnahmen dazu zu nutzen, den Preis der Smoothies so zu senken, dass alle S'uS
in den GenuB des Getrankes zu kommen. Zudem konnen Nachfolgeprodukte auf
Konsumentenvorbehalte stoRen, z.B. bei den angedachten Innovationen zur Individualisierung
des Smoothie-Konsums.

»Mobiler Saftladen”

[
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Tragbarer Saftladen

Bereits zu Beginn steht dem Unternehmen eine hohe Kapitalanlage zur Verfigung. Im
Bedarfsfall kann weiteres Kapital aus privaten Reserven nachgeschossen werden. Potenzielle
Beteiligungsinteresse am Unternehmen kommt aus den Reihen der ehemaligen Teammitglieder
fur den Fall eines Liquiditatsproblems.

2. Unternehmensform — Rechtsform des Unternehmens

Die Erste Entscheidung, die das Team von Makulay getroffen hat, bezog sich auf die Wahl der
Rechtsform. Makulay entschied sich fur die Grindung einer Kapitalgesellschaft und gegen eine
Personengesellschaft. Zwar haben die Personengesellschaften den grol3en finanziellen Vorteil,
dass sie durch die personliche Haftung der Gesellschafter bei Banken und Kreditinstituten
einfacher ein Darlehen erhalten als eine Kapitalgesellschaft mit beschrankter Haftung, jedoch
haften die Gesellschafter bei Schulden mit Ihrem gesamten Vermdgen. Somit wére bei einer
Insolvenz des Unternehmens auch das Privatleben finanziell ruiniert. Dieses Risiko wollten die
Grunder des Franchise-Unternehmens nicht tragen, auch weil fur die Schulden andere
Gesellschafter haftbar gemacht werden kénnen. Das ,,Startercenter Mettmann* riet die Griinder
zur Rechtsform einer Kapitalgesellschaft.



Als Unternehmergesellschaft blieb noch die Entscheidung fir eine GmbH und die
Aktiengesellschaft zur Auswahl (brig. Zuerst jedoch Klassifizierten die Griinder das
Unternehmen anhand der Finanzplanung als Kleinstkapitalgesellschaft ein. Die Mitarbeiterzahl
betragt weniger als 10 Personen in Beschaftigung und unser Umsatzerl6s liegt unterhalb von
700000 Euro.

Dies fuhrte dazu, dass auch die Rechtsform der Aktiengesellschaft herausfiel, da der Einsatz an
Mindestkapital zur Griindung bei 50000 Euro liegt (was aufgrund des hohen Eigenkapitals
maoglich gewesen wadre), diese Rechtsform aber eher bei groReren Unternehmen zur
Anwendung kommt. Dariber hinaus ist man durch das Aktiengesetz in einigen Bereichen
eingeschrankt. Die Vorteile einer Aktiengesellschaft, dass z.B. der Aufsichtsrat den VVorstand
kontrollieren kann, bilden fur eine kleine Firma wie ,,Makulay“ eher einen zusatzlichen
Mehraufwand an Burokratie. Auch eine Jahreshauptversammlung sorgt bei einem kleinen
Unternehmen flr mehr Arbeit.

Die Unternehmergesellschaft ist vor allem fir Existenzgrinder mit geringem Kapital von
Nutzen, da man mit einem Euro bereits diese Rechtsform grinden kann und auch nur
eingeschrankt haftbar ist. Diese Rechtsform ist eine Sonderform der GmbH. Insofern haben die
Grinder Uberlegt, welche Unterschiede und Vorteile die Rechtsformen besitzen. Letztendlich
hat die GmbH den Vorteil, dass das Vertrauen in das Unternehmen Makulay steigt, weil mit
einem hoheren Stammkapital gehaftet wird. In diesem Fall sind 25000 Euro als Stammkapital
notwendig. Mit diesem Kapital sind die Griinder haftbar. Ein weiterer VVorteil gegeniiber der
UG besteht darin, nicht 25% des Gewinns in eine Rucklage gesteckt werden muss, sondern
dieser zur Unternehmensinvestition verwandt werden kann, z.B. in die Produktentwicklung und
den Ausbau des Unternehmens.

Mit der GmbH wahlt Makulay eine Rechtsform die hoch angesehen ist und das Vertrauen von
Banken und potentiellen Partnern genieRt. Dartiber hinaus besteht die Mdoglichkeit eine
Sachgriindung zu vollziehen, wenn nicht geniigend bares Kapital haben ist. Die Entscheidung
basiert auf einer eingehenden Beratung durch einen Rechtsanwalt, einem Steuer- und
Unternehmensberater. Das Stammkapital von 25.000€ wird bar eingebracht. Der nicht sofort
benotigte Teil des Eigenkapitals wird teilweise der Liquiditatsreserve zugeschlagen.

3. Produkt / Dienstleistung

Makulay ist als Franchise-Unternehmen ein Franchisegeber. Das kooperative Vertriebssystem
griindet auf einem Geschaftskonzept in dem der Franchisegeber sein Unternehmens-Know-
how an die Franchisenehmer, weitergibt. Zum Unternehmen gehoéren selbststandige
Franchisenehmer, variierend nach Zielgruppe, unterschiedliche Produkte und
Dienstleistungen zur Verfligung gestellt bekommen, um ein vernetztes Unternehmenssystem
aufzubauen, vom reinen Produktverkauf bis hin zur Unterstiitzung selbststandiger
Existenzgriindungen. Franchisenehmer helfen Makulay den Markteinfluss zur Verwendung
von Bio Obst und Gemiise aus 6kologischem Anbau zu steigern. Das Franchisesystem hat den
Daten des Deutschen Franchiseverbandes zufolge ein enormes Marktwachstum zu
verzeichnen. Dabei ist die Zahl der Franchisesysteme (iber einen Zeitraum der letzten zehn
Jahre um etwa 5% gestiegen. Neben einer steigenden Zahl von selbststandigen Franchise-
Betrieben kann auch ein Umsatzplus in der Branche zur Kenntnis genommen werden, wobei
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Aussagen zu einzelnen Standorten bzw. Konzepten nur bedingt erfolgen kénnen. Im Handel-
und Dienstleistungsbereich  haben sich  zahlreiche Franchise-Unternehmen in
unterschiedlichen Wirtschaftsfeldern mit divergierenden Wachstumspotenzial etabliert. Als
Start-up steht flir Makulay in der Anfangsphase der deutsche Markt im Fokus. Das Konzept
von Makulay berlcksichtigt, dass eine hochgradige Spezialisierung problematisch ist, wenn
nicht rechtzeitig neue Trend im Bereich der gesunden Ernahrung antizipiert und das Produkt
und die Dienstleistungen aufgrund dieser Entwicklungen permanent hinterfragt und
weiterentwickelt wird. Mittelfristig geht es auch darum den europadischen Markt als
Expansionsmoglichkeiten wahrzunehmen.

Das Produkt und die Dienstleistungen werden gegen eine Geblihr dem Franchisenehmer zur
Verfligung gestellt. Die Gebihren umfassen das Produkt des mobilen Saftladens” inklusive des
Zubehors (Mixer, Waschbecken, Besteck, Messer, Becher, Gebrauchsanweisungen, Brettchen
...). Daflr nimmt Makulay dem Franchise-Nehmer eine Fille von Vorbereitungen zur
Grindung ab und bietet ein tragfahiges Konzept, welches auf einem Teilmarkt des Saftmarktes
erprobt wurde und als Nachweis der Machbarkeit dient. Makulay hilft bei der Benennung der
Zielgruppen und konkretisiert das vorhandene Kundenpotenzial bzw. Strategien im Umgang
mit potenziellen oder vorhandenen Konkurrenten. Beférdert wird das Image einer
Unternehmensgruppe die verlasslich, zukunftsweisend, nachhaltig und zeitgemal} arbeitet.
Makulay Gbernimmt das Aushandeln von Konditionen und Vernetzen mit verldsslichen
Bezugsquellen von Bio Obst und Gemise. Die Schulungen der Franchisenehmer erfolgen u.a.
durch Webinare und Schulungen am Unternehmenssitz. Geklart werden alle rechtlichen
Fragen (Marken- und technische Schutzrechte) in einer kontinuierlichen und transparenten
Zusammenarbeit.

Inhaltlich geht es u.a. um folgende Aspekte:

¢ Das Kernsortiment des ,,Fruchtladens” wird standortbezogen aus Smoothies und
gesundem Trendfood bestehen und durch Fairtrade-Produkte, die in Kommission
verkauft werden, erganzt.

e Saison- und Zusatzprodukte wie Obst oder Waffeln ohne Zuckerzusatz gehoren
ebenso zum Angebot.

¢ Trend werden aufgegriffen: vegetarische und vegane Lebensmittel kommen ins
Angebotssortiment.

¢ Informationsblatter zur Smoothie-Herstellung, vegetarische und vegane Kochbticher
stehen als Probeexemplare den Kunden zur Einsicht zur Verfligung.

o Der Saftladen wird zum Service-Punkt fiir Informationen zur nachhaltigen
Landwirtschaft.

e Der kostenpflichtige Einsatz des Saftladens (auch fir private Veranstaltungen) wird
angezeigt.

Empfehlungen zum Verkaufsstandort des mobile ,,Saftladens” und zu den Voraussetzungen
fiir eine optimale Prasentation der Konsumprodukte werden in Schulungen thematisiert.
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Der Einsatz von warmen Licht durch eine gezielte Beleuchtung der Verkaufsflache, die
Schaffung von Sitzgelegenheiten und der Einsatz von Musik wird vorgestellt.

e In Verkaufsschulungen fiir den Franchisenehmer und seinen Mitarbeitern erfolgt eine
Einweisung in den fachgerechten Gebrauch des Saftladens und die Besonderheit der
Verkaufssituation ,beleuchtet”:

Die Smoothies werden vor den Augen der Kunden hergestellt. Speziell fiir die Smoothie-
Herstellung geeignete Mixer stehen in Sichthohe fir den Kunden. Ein Pfandsystem fir die
Smoothie-Glaser sorgt flir ein umweltgerechtes Riickgabeverfahren. Ein in den Saftladen
eingebautes Waschbecken ermoglicht die im Verkauf erforderliche Menge an Glaser zu
sichern. Die innovative digitalisierte Werbetafel informiert {ber das vorhandene
Warenangebot und deren Preise, Werbeaktionen fiir saisonale (Sonder-)Angebote, tiber das
zusatzlich, kauflich zu erwerbende Sortiment des ,Saftladens”. Spezielle Flachenmodule
ermoglichen ein Blickfeld auf die Zubereitung der Zutaten und den Aufbewahrungsbehialtern
der Fruchtstiicke zur Smoothie-Zubereitung. Integriert in den ,Saftladen” befindet sich ein
Kihlschrank zur ,temperaturgerechten” Aufbewahrung von zuckerfreien Kiihlgetranken und
Eiswiirfeln als Zugabe zum Fruchtglas. Der mobile ,Saftladen” verfiigt tGber hinreichend
Stauraum, so dass Glaser, Mixer, Messer und weiteres Zubehor so verstaut werden kann, dass
der Saftladen mechanisch oder elektronisch zu einer versandfertigen Transportkiste
zusammengefahren und verschlossen werden kann. Die moderne Gestaltung des Saftladens
und der einheitliche Marktauftritt machen den Konsum einzigartig und zu einem Saft-Event.

Das Konzept basiert auf Erfahrungen im Rahmen eines Pilotprojektes aus dem
Bildungsbereich, welches in der Praxis erprobt und Rendite erwirtschaftet hat. Dabei zeigte
sich, dass ein Franchise-Nehmer erwarten kann, dass eine solide Standortanalyse vor Ort
erstellt wird, dass das Einrichtungskonzept eines mobilen ,Saftladens” als ,Verkaufsort”
sinnvoll ist. Die Einkaufskonditionen, in Verbindung mit den Anspriichen an eine gesunde
Erndahrung, missen moglichst glinstig ausfallen und die Werbemittel sollten so eingesetzt
werden, dass ,sie ihre Wirkung nicht verfehlen” um auch weitere Marketingstrategien
gemeinsam zu erarbeiten, damit sie ihre verkaufsfordernde Wirkung nicht verlieren. Zudem
miissen Weiterbildungsangebote fiir Mitarbeiter des Franchisenehmers vorhanden sein und
in der Firmenzentrale dauerhaft Ansprechpartner/innen fir eine regelmaRige Betreuung und
Beratung zur Verfiigung stehen. Regelmalig werden Unternehmenszahlen zur Verfligung
gestellt.

Durch diese MaRBnahmen reduziert Makulay das Risiken fiir den Franchise-Nehmer, auf dem
Weg in die Selbststandigkeit, zu scheitern. Gleichzeitig nimmt Makulay den Franchise-Nehmer
aber auch in die Pflicht. Innerhalb der vereinbarten Laufzeiten informiert der
Franchisenehmer (iber unternehmensrelevante Geschaftsdaten, garantiert den Einsatz von
Vorgaben innerhalb der Marketing- und Werbestrategien und sorgt flir ein einheitliches
Erscheinungsbild im Verkauf bzw. verpflichtet sich und seine Mitarbeiter/innen zur Teilnahme
an Schulungen.

Fur die Zielgruppen der GroBunternehmen, die ihren Mitarbeiter/innen taglich ein Angebot
an gesundem Obst und Gemiise in Form von Smoothies anbieten wollen, die diese in den
Pausen selber herstellen wollen, besteht die Moéglichkeit des Kaufs des mobilen Saftladens”
inklusive Zubehor mit Gebrauchsanweisungen und erprobten Smoothie-Rezepten der Firma
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Makulay. Hinzu kommt die Beratung und Zusammenfihrung eines Anbieters von Produkten
aus der Parmakultur mit dem Franchisenehmern aus der Region.

Uber einen Geschiftspartner bestehen Kontakte zu Supermérkten, die systematisch ihr
Angebot an Lebensmitteln aus dem biologischen Angebot ausweiten wollen und neben den
Einstieg ins Onlinegeschaft auch wieder den direkten Kundenkontakt aktivieren wollen und
hier speziell auf eine gesunde Erndhrung im direkten Verkauf setzen. Der Saftladen kann hier
als geschaftsiubergreifendes Marketingsymbol zum Einsatz kommen.

Fiir Privathaushalte wird der mobile Saftladen” ein attraktiver Ersatz oder eine sinnvolle
Erganzung zum Gartengrill. Das Angebot wird in erster Linie Gber die firmeneigene Website
(zu deutlich teureren Konditionen als ein Franchise-Nehmer) oder Giber Baumarkte angeboten
und verkauft.

4. Branche / Markt

Essen und Trinken ist eine Lebensnotwendigkeit. Viele Menschen in Deutschland beschaftigen
sich im Alltag mit Fragen einer gesunden Ernéhrung. Der Trend in Deutschland geht vor allem
in Richtung einer gesunden Ergénzung der Erndhrung, sei es Uber den Konsum
unterschiedlicher Obstsorten als ,,Pausensnacks* oder der Ergdnzung der Ernahrung z.B. durch
Smoothies. Die Lebensmittelindustrie hat auf diese Nachfrage bereits reagiert und eine
dynamische Marketingwelt mit einer umfangreichen Produktpalette industriell hergestellter
Smoothies erdffnet. Damit allerdings auch ein Gesundheitsversprechen in die Welt gesetzt, das
an seine Grenzen stoRt. Sich im Berufsalltag oder privat gesund zu erndhren ist u.a. mit einem
grolReren Aufwand, auch finanzieller Art verbunden.

Dem Statistik-Portal ,,Statista” zu Folge zeigt das Ergebnis einer Umfrage in Deutschland zur
Héufigkeit des Konsums von Smoothies von 2014 bis 2017, dass in der deutschsprachigen
Bevolkerung ab 14 Jahren rund 45,35 Millionen Personen noch nie Smoothies konsumiert
haben, aber rund 0,49 Millionen Personen jeden Tag einen Smoothie trinken. Uber die Jahre
hinweg verdnderte sich allerdings die Haufigkeit des Konsums und das nicht nur in
Deutschland, sondern in ganz Europa. Heute handelt es sich erneut um einen enormen
Wachstumsmarkt alleine in Deutschland. Bisher galten 14 bis 19-jahrige Manner als
Zielgruppe. Aufgrund des demografischen Wandels veranderte sich das Kundensegment hin zu
den 50-Jahrigen, die auf hochwertige, kalorienarme und gesunde Produkte grof3en Wert legen.
Sie gehdren zu jener Gruppe von Konsumenten, die in nichtreprasentativen Umfragen nicht den
Schritt zum selbststdndigen Zubereiten gehen wollen, aber Fertigprodukten gegeniber
skeptisch sind. Hier liegen Banane, Apfel und Erdbeeren zusammen mit Gurke und Spinat als
Zutaten fir Mischkombinationen vorne.

Im Jahr 2016 wurden in Deutschland bereits rund 40 Millionen Liter hergestellter Smoothies
konsumiert. Mit dem wertméBig groten Marktanteil steht ,, True Fruits* vor ,,Innocent™ und
,.Immergriin“ weit vor anderen Smoothie-Marken an vorderster Stelle.

Zahlreiche Anbieter auf dem Smoothiemarkt werben mit der Nutzung von Bio-Zutaten, wobeli
auch Lebensmittel aus dem konventionellen Anbau im Mixer ,,landen. Andere betonen, dass
sie nur Gemuse und Obst aus biologischem Anbau verwenden. Einige Anbieter beanspruchen
Wetthewerbsvorteile, da sie das Problem der Haltbarkeit gel6st zu haben scheinen, was
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wiederum auch der Logistik und dem Handel zugutekommt. Auf genauere Angaben zum
Herstellungsprozess wird dabei verzichtet. ,,Saftbars® bieten liberwiegend frisch zubereitetes
Obst und Gemuse an, lassen aber Aussagen Uber die Herkunft von Obst und Gemise aus der
konventionellen Landwirtschaft unerwihnt und liegen im Alltag auch nicht immer ,,auf dem
Weg“ oder verwenden Zusatzstoffe (Konzentrate, Zuckerzusitze, Stabilisatoren und
Farbstoffe). Immer mehr Startups bieten nicht nur pasteurisierte Fertiggetranke an, sondern
auch ,,alternative” Smoothie-Produkte. So nutzen Startups die Variante des Fruchtpulvers oder
getrockneten oder tiefgeklhlten Obst und Gemdse, das mit Wasser gemischt wird. Oder es
kommen Neugrinder auf dem Markt, die ihr Produkt nicht mehr als Smoothie bezeichnen,
sondern als ein ganzheitliches Ready-to-Blend: Fertig zum Mixen. Angaben des Herstellers
zufolge braucht man nur noch einen Mixer, der mit in Bio-Plastikbechern gefillten Zutaten
(schockgefrosteten Bananenscheiben, Blumenkohl, Acai-Wirfeln, Cashewkernen und Co.)
erworben werden kann. Das tiefgefrorene Obst und Gemuse wird mit Wasser puriert. Zur
Zielgruppe gehdren hier in erster Linie Gastronomen. Weitere Anbieter wie ,,Buah® und
,MySmoothie“ verarbeiten gefriergetrocknete Friichte, die mit Wasser oder Milch zu einem
Getrank gemixt werden. Das Unternehmen ,,Good Smoothie* bietet hingegen Fruchtpulver, das
mit Wasser zu einem breiigen Getrank angeriihrt werden kann. Zielgruppe sind ,,vermeintlich*
fitnessbegeisterte und erndhrungsbewusste Konsumenten. Die Marke ,,Freche Freunde* wendet
sich mit ihren Getranken in erster Linie an Kinder. lIhr Hauptprodukt ist ein Obst- und
Gemiisebrei aus Tiiten. ,, True Fruits®, das bereits oben genannt wurde, ist ein Startup aus Bonn
und verkauft hingegen frisch zubereitete Smoothies. Es hat sich in seiner Griindungsphase
explizit von Anbietern wie Planet Smoothie und ,Immergriin“ als Franchisegeber-
Unternehmen abgegrenzt.

Die Verwendung von Bio-Lebensmittel gehort nicht mehr zum Alleinstellungsmerkmal bei der
Herstellung von Smoothies, allerdings sind die industriell hergestellten Smoothies, auch ohne
Zusatzstoffe wie Zucker oder Geschmacksverstarker auf dem Weg in die Glasverpackung
hitzebehandelt und somit mit dem Verlust von Nahrstoffen und Vitaminen behaftet.

Und genau an dieser Stelle setzt das Franchiseunternehmen ,,Makulay* an. Makulay geht einen
Schritt zurick und gleichzeitig voran. Der biologische Anbau mit geschlossenen
Bewirtschaftungskreislaufen (Bioland, Demeter usw.), liefert die Zutaten fur die Smoothies des
Unternehmens. Makulay hingegen verwendet nach Mdglichkeit Obst und Gemise aus
Permakultur. Charakteristisch fir den Verkaufsstandort ist es, sich dem Kunden regelrecht mit
einem ,,mobilen Fruchtladen® in den Weg zustellen. Die Smoothies werden im direkten Kontakt
vor den Augen der Kunden zubereitet. Diese werden ohne dogmatischen Unterton darauf
hingewiesen, dass hier landwirtschaftliche Erzeugnisse aus aller Welt und vor allem aus
kontrolliert ©6kologischem und nachhaltigem Landbau zur Anwendung kommen. Als
Franchiseunternehmen suchen wir Franchisenehmer, denen wir bei dem Wechsel zu einer
gesunden Erndhrung ohne industriell hergestellte Lebensmittel helfen kénnen. von Makulay
betreut, die in Bildungseinrichtungen, privaten Haushalten, Mensen, Kantinen,
Lebensmittelldden ... eine Hinwendung zu einer gesunden Erndhrung ohne industriell
hergestellte Lebensmitteln umsetzen helfen wollen. Discounter wie Real, Lidl und Aldi haben
das Potenzial dieser Maoglichkeit bereits erkannt und als Zielgruppe einkommensschwachere
Konsumenten entdeckt.

Die Lebensmittelbranche ist im Begriff, die mittelfristig notwendigen Veranderungen im

Essverhalten zu verantworten und gezielt nach Mdglichkeiten zu suchen, den im Wandel

begriffenen VVerbraucherbewusstsein, hin zu einer umweltschonenderen Landwirtschaft gerecht
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zu werden, als Kunden zu gewinnen. Der Wunsch nach gesunder Ernéhrung fallt in eine Zeit,
in der ,,Fast Food“-Ketten und ihre Produkte in die Kritik geraten sind. Als Konsumenten
gehdren zur Zielgruppe neben jungen Menschen, Berufstatige mittleren Alters und é&ltere
Generationen. Die Konsumenten sollen ein schmackhaftes und gesundes Produkt zu sich
nehmen koénnen und gleichzeitig einen Beitrag zur nachhaltigen Ressourcenverendung leisten.
Alle grolien Anbieter im Lebensmittelbereich sind auch aus Griinden der Image-Verbesserung
daran interessiert, das aktuelle Bioangebot auszubauen und attraktive preisgunstige
Essensangebote konsumieren zu konnen. In Schulen fordern immer mehr Eltern einen ,,Essens-
TUV*, da sie bemingeln, dass die Bewirtschaftung der Schiilerinnen und Schiiler (z.B. der
Mensen) nur tber den Preis geregelt wird und zu viele Zusatzstoffe bei der Essenszubereitung
zum Einsatz kommen. Die Kioske sind iiberwiegend reine ,,Zuckerbars®.

Die momentan gehandelten Smoothie-Produkte entwickeln sich gerade in eine Richtung, die
primér auf die Moglichkeit der Haltbarkeitsverlangerung abzielen und nicht auf den Weg hin
zu einer gesunden Ernahrung. Die Zulieferer Lehmann-natur und BioDirekt GmbH / Biomao
als Geschaftspartner suchen aktuell nach Maéglichkeiten ihre bisherigen Geschéftsbeziehungen
u.a. mit Real, Lidl und Aldi auszubauen (siehe Kurzfilm auf der Internetseite von Real zur
Permakultur) und hier neue Wege zu gehen. Der mobile ,,Saftladen® mit seinen Zubehor ist auf
zielgruppeniibergreifende Kundschaft ausgelegt und hat durch seine Exklusivitat einen hohen
Wiedererkennungswert, der eine Forderung gesunder Ernédhrung auf dem Markt mit sich bringt.
Potenzielle Mitbewerber im Bereich der Smoothieproduktion &ndern ihr Sortiment bis hin zu
Smoothies mit Fleisch.

Eine Patentanmeldung des Saftladens erschien notwendig. Er ist mit zahlreichen
Besonderheiten ausgestattet und beinhaltet die Madoglichkeit zahlreicher technischer
Neuerungen. Die Produktion des Saftladens aus recyceltem Holz unterstiitzt den Gedanken der
Nachhaltigkeit, der von potenziellen Mitbewerbern erst erreicht werden muss. In Kombination
mit den zusétzlichen Dienstleistungen fiir den Franchisenehmer verringert sich die Gefahr einer
aufkommenden Konkurrenz, solange ein professioneller Verkaufsauftritt durch den mobilen
»daftladen® als verkaufsfordernd eingestuft und erfahren wird.

5. Marketing / Vertrieb

Das Ziel des Marketings von Makulay besteht in erster Linie im Erkennen und/oder Schaffen
von Bedurfnissen (potenzieller) Kunden. In die Unternehmensentscheidungen werden diese
Bedrfnisse zu Unternehmenszielen konkretisiert und Grundlage zur Steigerung des Absatzes
der Produkte und der Dienstleistungen, die hierfur erforderlich sind.
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1. Das wichtigste Produkt von Makulay ist der mobile Saftladen und umfangreiches Zubehor
als Kompaktpaket. Der Saftladen bildet den Ausgangspunkt fir die Zielgruppe der
Franchisenehmer, die im Rahmen eines Franchisesystems, zahlreiche Dienstleistung seitens des
Franchisegebers Makulay, angeboten bekommen, die den Franchisenehmer beim Schritt in die
Selbststandigkeit unterstiitzen. Makulay hat sich zum Ziel gesetzt, die zunehmende Zahl der
Interessenten an nachhaltig angebautem Bio Obst und Gemuse aus Permakultur, zur Forderung
der eigenen Gesundheit und der Umwelt, mit diesem Produkten zu versorgen, in Form von
Smoothies und weiterem gesundem Trendfood. Zur Produktpolitik gehort die Bereitstellung
eines umfangreichen Sortiments, welches hochsten Qualitatsansprichen an gesunder
Ernéhrung genligt. Dem Franchisenehmer wird hierzu in ein weit gespanntes Netzwerk von
Erzeugern eingebunden. Das Produktkonzept von Makulay berlcksichtigt, dass eine
hochgradige Spezialisierung und die Konzentration auf eine Zielgruppe problematisch ist, wenn
nicht rechtzeitig neue Trends im Bereich der gesunden Ernahrung antizipiert und die
Produktpalette und die Dienstleistungen, aufgrund dieser Entwicklungen permanent hinterfragt
und weiterentwickelt werden muss (bzw. nach mittelfristigen Expansionsmdglichkeiten ins
europaische Ausland gesucht wird). Die Zielgruppe erweitert sich um Unternehmen,
Privathaushalten und Bildungseinrichtungen. Auch in diesen Marktsegmenten ist ein Einsatz
des mobilen Saftladens nicht nur denkbar. Ermdglicht wird eine professionelle Mdglichkeit der
Zubereitung von Smoothies, Obst und Gemduse und gesundem Trendfood in Unternehmen flr
kleine ,,Zwischenmahlzeiten* oder im Einsatz auf Unternehmensfeiern. Als ,,Ergdnzung® zum
Grill im Garten beruhigt das gesunde Angebot des mobilen Saftladens das Gewissen beim
Verzehr von Gebratenem. In Bildungseinrichtungen (hier Schulen) findet man Kioske, die
reinen Zuckerbars gleichen und kein gesundes Essensangebot wéhrend des Schulfriihstiicks.
Gesunde Erndhrung und bewusstes Essen bleiben in der Regel auRen vor.

Auf alle diese Zielgruppen bezogen

-Privathaushalte (junge Menschen mit Interesse an Trendfoods und altere Menschen, die an
hochwertiger, kalorienarmer und gesunder Erndhrung interessiert sind)

- Unternehmen (Berufstatige, die Gber den Tag verteilt im Unternehmen an der Zubereitung
von gesunden Smoothies Freude haben)

- Supermarkten/Discounter (Imagepflege fiir eine nachhaltige Ernédhrung, Demonstration von
Kundennéhe und Kundenbindung durch die Mitnahme von ,,vor Ort* hergestellter Smoothies,
Wiederbelebung des Direktverzehr (u.a. als Werbeaktion) zur Herstellung eines nach
individuellen Wiinschen zusammengestellten Smoothies) oder

- Bildungseinrichtungen als Junior-Franchisenehmer von Makulay (gesunde Ergéanzung zum
Essensangebot des Caterer in Schulmensen und Kantinen)

waére der Einsatz eines mobilen Saftladens ein Zugewinn. In all diesen Féllen wiirde der mobile
Saftladen regelrecht ins BewulR3tsein geschoben. Die Zusicherung und das Versprechen auf eine
Unterstlitzung der nachhaltigen Landwirtschaft und ein zusatzliches Angebot aus Produkten
des Fairtrade wéren garantiert, wenn die regionalen Biohofe, gut vernetzt, als Zulieferer
hinzukommen.
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2. Der mobile Saftladen wird in Kooperation mit den WFB-Werkstétten des Kreis Mettmann
gebaut. Geht es um die Weiterentwicklung und den Bau neuer Prototypen geht es um die
Fortsetzung der Kooperation mit der Universitat Kassel (Abteilung Architekturdesign und
universitatseigene Schreinerei). Die fertiggestellten Saftladen werden im Lager des
Unternehmenssitzes eingelagert und von hier aus an den Kunden (Franchisenehmer,
Unternehmen,  Privathaushalte und Bildungseinrichtungen  (Junior-Franchisenehmer)
ausgeliefert. Mit den unternehmenseigenen Transportern (Unternehmensreklame auf den
Aulenwanden) wird der Saftladen an die (Junior-)Franchisenehmer ausgeliefert. ,,\Vor Ort*
erfolgt die Einweisung ins Handling des Saftladens. Eine Einweisung in der Handhabung der
Mixer, des Kiihlschranks und des sonstigen Zubehdors) wird im Nachgang durchgefihrt.

Fur die Auslieferung des Saftladens an alle weiteren Zielgruppen erfolgt Gber den versicherten
DHL-Versand (oder dhnlichen Versandunternehmen mit &hnlichen Konditionen). Bei Verkauf
von Saftladen durch die Franchisenehmer (auf Provisionsbasis) erfolgt der Versand des
Saftladens an die Adresse des Franchisenehmers. Er ibernimmt die Anlieferung an den Kunden
und fihrt eine kurze Einweisung zum Handling mit dem Kunden durch. Bei Bestellungen uber
den Webshop auf der unternehmenseigenen Homepage erfolgt der Versand (Mixer,
Kdihlschrank, Besteck usw.) tiber den normalen Postversand. Bei Riickfragen wendet sich der
Kunde entweder beim Franchisenehmer oder der Unternehmenszentrale (Beschadigungen). Der
Kunde wird Uber mogliche Bezugsquellen von Bio Obst und Gemise informiert. Der
Franchisenehmer informiert zudem (ber weitere Mdglichkeiten der Zusammenarbeit mit dem
Franchisenehmer (z.B. dem Catering im Unternehmen).

3. Die Preise sind auf die einzelnen Zielgruppen (Franchisenehmer, Privathaushalte,
Unternehmen und Bildungseinrichtungen ,,zugeschnitten. Diese ergeben sich aus dem Bedarf
der einzelnen Zielgruppe zur Realisierung ihrer Ziele, Aufgaben und Funktionen, in dem der
Saftladen jeweils zugedacht ist. Die Eintrittsgebihr zum Franchise-Unternehmen Makulay als
Franchisenehmer ergibt sich u.a. aus den Rechten und Pflichten der Vertragsparteien und dem
Umfang der Service- und Unterstitzerleistungen seitens des Franchisegebers. Hinzu kommt die
verbindliche Anschaffung der Grundausstattung des mobilen "Saftladens" fiir Franchisenehmer
und die Umsetzung der Nutzungsrechte fur das Geschaftsmodell, der Produkt- und
Dienstleistungsmarke Makulay. Sowohl das Unternehmen Makulay, als auch der
Franchisenehmer wird das Recht eingerdumt Aufgaben im Bereich des Smoothie-Catering fiir
Events (Messeauftritte, Unternehmensfeiern, Gartenfeste, Schulveranstaltungen usw.
einzusetzen. Bildungseinrichtungen (wie Schulen) erhalten beim Kauf eines Starterkid
Sonderkonditionen als Franchisenehmer. Ausschlaggebend hierfur ist, dass Makulay den
padagogischen Aspekt einer Erziehung zur Selbststdndigkeit unterstiitzt und einen elementaren
Beitrag zur 6konomischen Bildung. Mit dem Verkauf des Saftladens und Zubehérs iber den
Webshop verfolgt Makulay die Idee dem Leitgedanken des Unternehmens in breiten
Bevolkerungsschichten gerecht zu werden und einen kleinen Beitrag zum bewussten
Essverhalten zu leisten. Die Preisgestaltung in Baumarkten richtet stark am Wettbewerb zu
anderen Freizeitmdbeln im Showroom aus, achtet aber auch darauf, dass der Preis u.a. auch mit
den zukunftsweisenden Zielen des Unternehmens deutlich wird. Beim Verkauf von Zubehor
(Mixer, Kuhlschrank usw.) im Auftrag anderer Firmen wie AidKitcheN / Blentek orientiert sich
Makulay an den Verkaufspreisen der Geschéftspartner wie Biomano. Beim Verleih des
Saftladens durch den Franchisenehmer oder von Makulay selber (z.B. fir die Teilnahme an
Vernissagen) liegt die Entscheidung des Mietpreises in den Handen des Verleihers.
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4. Im Rahmen eines Marketing-Mixes gilt es zu beachten, dass Makulay ein Franchise-
Unternehmen nach den Grundprinzipen eines 6kologisch, 6konomisch und sozial nachhaltigem
Wirtschaftens mit allen zur Verfligung stehenden Ressourcen u.a. als Beitrag zum Schutz der
Gesundheit und Natur aufbaut. Zur Grundausstattung gehort ein mobiler Saftladen (aus
recyceltem Holz mit anspruchsvollem Bauhausdesign inklusive den Mdoglichkeiten der
Mechanisierung und Digitalisierung und Zurverfiigungstellung einer BestellApp zur
bargeldlosen Bezahlung von Smoothies im laufenden Betrieb des Franchisenehmers. Um diese
zentralen Aspekte zu kommunizieren nutzt das Team von Makulay alle aktuellen
Kommunikationsplattformen im Bereich der Social Media, wie etwa Instagram, die
Unternehmenshomepage, die Offentlichkeitsarbeit auf Messen (z.B. auf der BioFach 2018)
oder in Fachpublikationen aus der Saftbranche. Makulay produziert Videos fir die Website
(u.a. Webinare, Werbefilme) oder nutzt Radiowerbung im Internet. Im Direktverkauf der
Franchisenehmer wird in erster Linie das Besondere von gesunder Erndhrung, Fragen des
nachhaltigen Anbaus von Bio Obst und Gemdise und den Erhalt der Biodiversitat im
Kundengespréach thematisiert. Am Saftladenstand wird somit das das Besondere des Angebots
von Makulay kommuniziert und die Botschaften auf Werbeplakaten beworben. Makulay-
Smoothies werden zum Symbol fir eine gesunde Erndhrung der Menschen, fir eine
okologische Anbau und Schutz der Landwirtschaft bei der Herstellung von Bio Obst und
Gemuse und dem Erhalt der Tiervielfalt aufeinander bezogen in Werbeplakaten thematisiert.
Die Kommunikationsinhalte werden auf junge und altere Menschen hin differenziert variiert.
Im Verkauf des Saftladens an Unternehmer und Privathaushalte wird auf eine klassische
Werbung in Form von Verkaufsprospekten und Verkaufsveranstaltungen in Baumérkten
zuriickgegriffen. Der mobile Saftladen wird als sinnvolle Erganzung zum Grill angeboten.

In Schulen wird das Moderne und Coole, das Versohnende zwischen dem Individuellen und
dem Gemeinsamen der Jugendzeit durch den Smoothie-Genuss betont.

Zum Werbeinhalt wird die ,,Franchise-Familie Makulay In Werbespots furs Fernsehen das
gemeinsame Anliegen jener Menschen, die vernetzt ihren Beitrag zum Erhalt einer gesunden
Erndhrung und dem Konsum von Smoothies aus Bio Obst und Gemuse fir erforderlich halten
vermitteln. Letztlich geht es um die emotionale Bindung von Produzenten und Konsumenten
zu vertiefen. Im Direktverkauf dienen Merchandisingsartikel (u.a. Glaser, T-Shirts aus dem
fairen Handel fiirs Personal zur Identitétsstiftung.

Makulay wird aber zusehens das Cross Channel Marketing umsetzen, um mehrere
WerbemafRnahmen kanallbergreifend zur Vermarktung der Produkte und der Dienstleistungen
zur Anwendung zu bringen. Neben einem homogenen Aussehen soll auch bei einem Mix von
klassischen Werbemitteln (z.B. Produktanzeigen, Werbespots im TV usw.) und Online-
Marketing-Kampagnen tber Social Media, eine eigene Website, mobile Kommunikation usw.)
gewadhrleistet werden. Erfahrungen mit Instagram und dem klassischem Werbefilm liegen
bereits vor.
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Pressemeitteilung

Die Pressemitteilung verfiigt tUber eine aussagekraftige Headline in einer Zeile Makulay —
Frische Friichte im Glas). Eine Unterlberschrift ist so formuliert, dass sie den Anlass der
Pressemitteilung prézisiert. Das Logo unterstitzt bildhaft die Verkaufssituation. Das Datum
bringt den Termin der Textverfassung ins Bewuf3tsein. AnschlieBend werden drei wichtige
Fakten in Fettdruck aufgeftihrt. Sie zielen inhaltlich auf eine weitere, schlagwortartige
Prézisierung der Meldung ab: gesunde Ernéhrung, Franchiseunternehmen Makulay GmbH,
Nachhaltigkeit und bewusstes Essen.

Der folgende FlieBtext ist sachlich verfasst und beginnt mit wichtigen Fakten zum
Schulalltag, in dem gesunde Erndhrung bzw. bewusstes Essen kaum anzutreffen ist.

Der nachste Absatz beginnt mit einer Frage, die sich die Grinder selbst gestellt haben und zu
einer ldee fuhrte, dass Unternehmen Makulay mit einem konkreten Anliegen in die Welt zu
setzen.

Im néchsten Abschnitt wird das Alleinstellungsmerkmal des Unternehmens konkretisiert.

Der letzte Abschnitt der Pressemitteilung gibt Auskunft Gber die GrélRe des Griinderteam, das
wichtigste Produkt, welches zum Einsatz kommen wird und welche Zielgruppen
angesprochen werden sollen. Im Schlusssatz wird die Verbindung von Franchise und der
Einstieg in die Selbststdndigkeit angedeutet.

Indirekt entstehen beim Lesen Fragen, die es noch zu klaren gilt. Um dies tun zu kénnen,
erhalt der Leser Informationen (mehrere Kanéle) tber Mdglichkeiten der Kontaktaufnahme.

Im farblich abgehobenen Schriftblock unter den Adressen erhélt der Leser noch eine
Zusammenfassung, die as Unternehmen beschreiben, was das Unternehmen macht, wie lange
es dieses Unternehmen gibt, und weitere Schlisselfakten.

Diese Pressemeldung folgt dem KISS-Prinzip (Keep it short und simple). Mit diesem Prinzip
verfolgt man das Anliegen, sich auf die wesentlichen Aspekte zu beschranken und ie Neugier
von Journalisten zu wecken.

Formulierungsfehler werden weitestgehend vermieden.
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Unsere Website

TEAM FRANCHISE WEBSHOP REFERENZEN KONTAKT

Makulay
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6. Unternehmensleitung / Teamkultur

Das Team von Makulay hat zu einem friihen Zeitpunkt, aus der Gruppe heraus, Teamregeln
formuliert:

1. Alle Teammitglieder und der Coach orientieren sich an einem optimalen Verlauf des
Gespraches, idealerweise auf Augenhohe, wobei sich jeder einbringen und dabei aktuelle
Zustande im Unternehmen kritisch sowie konstruktiv deuten kann.

2. Auftretende Prozesse werden diskutiert und gemeinsam reflektiert, auf das gemeinsame
Ziel hin hinterfragt und wenn nétig, nach einer gemeinsamen Losung gesucht. Sollten bei
der Diskussion Absprachen untereinander vereinbart werden, ist es verbindlich diese
einzuhalten und Verantwortung zu Gbernehmen.

3. Werden Erfolge verbucht, wird dies als Gruppenergebnis gewiirdigt. Auf der anderen Seite
sind negative Ereignisse, als Chance fiir einen Neuanfang zu werten.

Diese drei Teamregeln bilden das eigentliche Fundament des Umgangs miteinander. Sie sind
die Quintessenz einer etwas detaillierteren Geschaftsordnung fiir Arbeitstreffen und
Kommunikationsregeln, die ein strukturiertes und effizientes Arbeiten im Team auf
Arbeitstreffen in der Kreativphase garantieren sollten:

1. Teil der Arbeitstreffen - Geschaftsordnung (Kurzfassung)

1. Die Arbeitstermine finden im regelmaRigen Abstand statt. Fester Bestandteil der Sitzungen
ist die Abfrage der Zwischenstande der Bearbeitung der Aufgabenstellungen und die
Koordination von arbeitsgruppenibergreifenden Phasen der Zusammenarbeit (2. Teil der
Arbeitstermine). Zu den einzelnen Treffen ist eine formale Einladung nicht erforderlich
(feststehender Turnus unter Beriicksichtigung von Klausurterminen, Feiertagen, Ferien
usw.). Tagesordnungspunkte kdnnen, nach Eréffnung des Treffens durch die
Geschéftsfihrer/in, ergénzt werden.

2. Die Leitung der Sitzungen erfolgt durch die Geschaftsfiihrer/in. Sie eréffnet, leitet und
schlieBt die Arbeitstreffen Zu ihren Aufgaben gehort die Worterteilung. Sie fiihrt eine
Rednerliste. Zwischenfragen und Zwischenbemerkungen bediirfen der Zustimmung der
Redner. Diese sind kurz und prazise zu formulieren. Dies gilt ebenso fiir eine Riickfrage.

3. Die Reihenfolge der Reden der Teammitglieder legt die Geschaftsfiihrer/in fest. Ein Antrag
auf Anderung der Rednerliste, eine Begrenzung der Lange der , Redezeit” 0.4. oder auch
der mangelnde Bezug zum aktuellen Inhalt, wird zur Abstimmung mit einfacher Mehrheit
beschieden.

4. Die Tischordnung ermoglicht den Blickkontakt mit allen anderen Teammitgliedern.
Wortmeldungen erfolgen vom Sitzplatz aus.

5. Die Geschaftsflihrer/in kann ein Teammitglied mit Namensnennung zur Ordnung aufrufen
oder ihn/ihr das Wort entziehen.

6. Abgestimmt wird durch einfaches Handzeichen. Die einfache Mehrheit entscheidet. Bei
Stimmengleichheit zahlt die Stimme der(s) Geschaftsfihrer(s)/in doppelt.
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2. Teil der Arbeitstreffen — Kommunikationsregel (Kurzfassung)

1. Alle Teammitglieder (und der Coach) orientieren sich an einem ,,optimalen” Verlauf der
Gesprache (idealerweise ,,auf Augenhohe”). Als Ideal verstehen die Teammitglieder eine
unverzerrte Kommunikation (J. Habermas) die Folgendes beinhaltet:

- die gleiche Chance einen Dialog zu initiieren und jederzeit an Gesprachen beteiligt zu
werden,

- ein Gesprach soll jeder die gleichen Chancen haben aktuelle Zustande Im Unternehmen
kritisch und konstruktiv deuten zu kénnen und dabei die Bedeutung der Qualitat der
Argumentation nutzen,

- auf die Tauschung von Teammitgliedern im Gesprach zu verzichten.

2. Absprachen haben verbindliche Wirkung und schlieRen die Ubernahme von Verantwortung
ein.

3. Auftretende Prozesse von Anpassung und Widerstand werden gemeinsam reflektiert, auf
das gemeinsame Ziel hin hinterfragt und nach Méglichkeiten fiir eine gemeinsame Losung

diskutiert.

4. Erfolge sollen u.a. auch als fachliches Gruppenergebnis gewdrdigt werden.

5. Die Moglichkeit des Scheiterns soll als Chance fiir einen Neubeginn gewertet
werden.

Die inhaltliche Kommunikation wurde maf3geblich tber unsere ,,Notfallwand* beeinflut. Hier
wurden alle Zwischenergebnisse der Unternehmensgriindung festgehalten und die endgiltigen
Papiere dokumentiert. So konnte jederzeit auf alle Ergebnisse zuriickgegriffen werden. Erganzt
wurde die Kommunikation durch die Nutzung einer WhatsApp-Gruppe und eine
Internetplattform zur Ideensammlung. Sie dokumentierte den aktuellen Stand der Bearbeitung
aller Aufgabenstellungen und konkrete Informationen zu folgenden Aspekten:
- Zustandigkeitsbereiche im Unternehmer Makulay / Firmenorganisation / Teamangaben
- Wer kann im Notfall welche Téatigkeiten tibernehmen (Krankheitsfall usw.)
- Ansprechpartner fir die Aufgabenstellungen /Aufgabenstellungen 1 -9/
Hinweise zur Arbeit mit moodle (Chronologie der Bearbeitung der Aufgabenstellungen)
- Notizen zu mundlichen Absprachen innerhalb einzelner Arbeitsgruppen
- Angaben zu den Unternehmenspartnern / Ansprechpartner im Unternehmen / Termine /
Absprachen untereinander
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Zeitschiene

Anmeldung

zur Teilnahme

am Dt. Grunderpreis
(Einrichtung einer AG/

fur den LkSwL1) Anmelde- Wett-
bewerbs-
schluss
Februar ende
Okt. 2017 Mai 2018
Nov. Dez. Jan. Feb. 22.2. Marz April
| | | | I | | | | | |
|
|
Projektidee Simulation der Griindung des Unternehmens ,,Makulay“ als
,Mobiler Franchisegeber

Saftladen”

Bau, Erprobung und Evaluation der Firma Makulay am Gymneander
als Franchisenehmer

Einige Tatbestdnde beeinflussten unsere Kommunikation maRgeblich. Zum ersten, dass wir mit Beginn
der Anmeldemoglichkeit zum Wettbewerb im Oktober 2017 in die Rolle des Franchisenehmers gingen,
um Erfahrungen aus dieser Perspektive zu gewinnen und Konsequenzen fir ein Franchiseunternehmen
aus Franchisegebersicht grundlegender und detaillierter zur Anwendung bringen zu kénnen. Hinzu
kam, dass das Team Makulay aus zwei Stadtgymnasien zusammengesetzt war. Drittens, dass die
Bearbeitung der Aufgabenstellungen im Februar (Anmeldeschluss zum Griinderpreis) begann und das
Team parallel ab Anfang April in den Abiturprifungen involviert war/ist. Das Team war davon
Uberzeugt diesen Belastungstest meistern zu kénnen.

Das Team Makulay hat trotzdem einige Zeit darauf verwandt Ideen zu sammeln, die vermarktet
werden konnten. In dieser Phase hatte das Planspiel nach eine Art Spielcharakter. Dies hat in einer
motivierten Stimmung zu einigen spannenden Ideen fiir die Firma gefiihrt, bis hin zu unserer Idee des
mobilen ,Saftladens”. In dieser Phase nahm sich das Team noch ein bisschen Zeit, weil das Team sich
so friih wie moéglich beim DGP angemeldet hatte. Als wir jedoch die ersten Entscheidungen getroffen
hatten, wurde relativ schnell sichtbar, wer was gerne machen wirde. Es bildeten sich Gruppen um
Leonard, Shima, Bianca und Julie, die sich stark fur das Marketing interessierten. Pia und Christoph,
befassten sich eher mit der Umsetzung der Idee und sind sehr realistisch an Probleme der Finanzierung
rangegangen. Auch einige weitere Kursteilnehmer aus dem Sozialwissenschafts-Kurs, welche sich eher
zu den mathematisch- naturwissenschaftlich Begabten zdhlen wiirden, waren eher diejenigen, die
nicht vor Euphorie strahlten, aber umso konsequenter die Umsetzung und Realisierung des Saftladens
vorantrieben.

So entwickelten sich in der zweiten Phase, in welcher wir die Aufgaben bearbeiten sollten, erneut

Teams aus den Personen der einzelnen Gruppen, die in der ersten Phase auch schon auf gewisse

Themenbereiche fixiert waren. Dies fiihrte am Anfang der Aufgabenverteilung zu einigen

Kommunikationsstérungen, weil es zuerst schwer zu trennen war, was jetzt Aufgabe des Planspiels

war und was tatsachlich an der Schule in die Realitdat umgesetzt wurde. Diese Zweigleisigkeit musste

einigen des Teams mehrmals erklart werden. Hierbei entwickelte sich dann aber auch eine bessere
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Gruppendynamik, weil vermehrt kommuniziert wurde. Dies fiihrte im weiteren Verlauf dazu, dass
regelmalig Sitzungen des Kurses abgehalten wurden, in denen wir die bearbeiteten Aufgaben
vorstellten, dariber diskutierten und uns Uber weitere Themen berieten (z.B. die Betreibung des
,Saftladens” am ,,Gymneander”). Wir einigten uns nach zwei Sitzungen auch auf eine allgemeine
Tagesordnung, damit jeder der Anwesenden zu Wort kommen konnte und das Thema Finanzplanung
nicht unter den Tisch viel, weil lange Uber die Gestaltung der Website oder Marketingstrategien
beraten wurde.

In dem groRen Teammeeting vor den Osterferien, bei welchem wir die Selbst- und
Fremdeinschatzungsbogen ausfillten und danach berieten, in welcher Art und Weise wir die ndachsten
Wochen mit der Doppelbelastung aus Abitur und Griinderpreis angehen wollen, wurden neue
Arbeitszusammenhange verabredet. Hierbei arbeiteten wir auch Strukturen aus, die uns die
Kommunikation mit unserem Coach Herrn Griesmann, der Sparkasse Disseldorf sowie unserem
Unternehmenspaten Biomano/Sparkasse und allen weiteren Partnern erleichtern sollte. Ganz konkret
kiimmert sich Pia Hartmann um den Kontakt mit der Sparkasse und Biomano und steht in engem
Kontakt mit Herrn Griesmann. Christoph kiimmert sich um die Koordination der Aufgaben, sodass
diese fristgerecht eingereicht werden kénnen. Gemeinsam nutzen wir eine WhatsApp-Gruppe um
kleinere Probleme aus dem Weg zu raumen und die nachsten Treffen zu planen. Des Weiteren planten
wir unsere Unternehmensstrukturen. Hierbei war es naheliegend, dass Pia unsere Geschaftsfiihrerin
wirde, da sie mit allen wichtigen Partnern Kontakt halt und eine ausgleichende Stimmung erzeugt.
Leonard wirde unser Marketingchef werden, da er von den anderen Gruppenmitgliedern, als sehr
liberzeugend und mit viel Enthusiasmus ausgestattet, gesehen wird. Christoph hat sich als jemand
herausgestellt, der sich sehr stark Gedanken um die Finanzierungswege und um rechtliche Gedanken
machte. Er wiirde sich damit in unserem Unternehmen mit den Rechtsfragen auseinandersetzten und
sich gemeinsam mit Julie um die Finanzen kimmern. Beziiglich der Website, welche in Verbindung mit
dem Marketingteam aus Phase 1 entstanden ist, ist in diesem Zusammenhang ist Jan Schréder zu
nennen, der sich in besonderer Weise in das Thema Gestaltung der Website eingearbeitet und diese
maRgeblich mitgestaltet hat. Jan ist einer von den 14 weiteren Schiilern unseres Sozialwissenschaft
Kurses, die uns die ganze Zeit unterstiitzt haben. Mit Ihnen haben wir auch die Entscheidung getroffen
uns fir den DGP anzumelden, obwohl nur 6 Personen sich pro Gruppe anmelden kénnen. Wir wahlten
daraufhin die sechs Stellvertreter aus dem Kurs und ibernahmen die Verantwortung fiir die Termine
und Veranstaltungen, mit dem ,Startercenter” Mettmann, den Vertretern der Stadtverwaltungen,
dem Immobilienmanagement, der Wirtschaftsforderung und vielen weiteren Institutionen und
Personen. In unserem Kurs war aber auch klar, dass 20 Personen in einem anfangs kleinen
Unternehmen schlecht zu bezahlen sein wiirden und wir bei einer Griindung, entlang des Einsatzes im
bisherigen Verlauf im Projekt entscheiden mussten, wer mit in das Unternehmen kommen wiirde und
wen wir leider nicht einstellen konnten.

23



7. Drei-Jahresplan / Kapitalbedarf

Zu Anfang des Unternehmens stehen den Griindern hohe Eigenmittel zur Verfligung (60.000€). Es
handelt sich hierbei um sechs Griinder/innen die jeweils 10000€ an Ersparnissen als Bareinlagen fur
die Unternehmensgriindung zur Verfligung stellen. Hierbei handelt es sich um zwei Gesellschafter
(Eintrag ins Handelsregister und Abschluss eines Gesellschaftsvertrages, beide notariell beglaubigt)
und vier Angestellten. Sie nehmen an Beratungsprogrammen der , Wirtschaft NRW (BPW) - Férderung
einer Grindungsberatung” (4 Tagwerke) teil. Parallel hierzu wurde ein Grinderkredit beantragt, der
"ERP-Griinderkredit - StartGeld" der KfW. Die KfW-Férderung mit dem "ERP-Griinderkredit - StartGeld"
wird ermoglicht durch eine Garantie der Europédischen Union (EU in Hohe von 100000€ Hinzu kommen
noch ein privates Darlehen der zwei Gesellschafter aus der Verwandtschaft in Hohe von 30000€ Euro.
Die Gesamtsumme des Starkapitals betragt somit knapp iber 210.000€.

Finanzierung

lexkl. MwSt.  [Ihre Erluterungen Erluterungen zu den einzelnen Punkten
Eigenkapital
Eigenmittel §0.000,00 Ersparnizsen in die Untenehmensgrindung ein.

Hierbei handel es sich um zw si Gesellschalter

Dritte beteiligen =ich kapitalméiig am

Beteili kapital
eteiligungskapita Unternehmen

Forderung einer Grindungsberatung (4

Sonstiges 21.400.00 Tagwerke)
Fremdkapital
= Z. B. von der Kreditanstalt fir VWiederaufbau
FEEETELE 0000000 ~epp G rinderkredi - StartGeld” der KAA COSME
Bankdarlehen z. B. von Ihrer Hauskank
Private Darlehen 30.000,00 Werwandtschaft (Etern, Grolettern) z. B. von Oma und Opa, Eftern

Summe Finanzierung Startkapit: 211.400,00

Dem steht ein Kapitalbedarf gegeniber, der sich aus Griindungskosten (29600€) und
Investitionskosten zusammensetzt. Die Notarkosten bertlicksichtigen 2 Griindungsgesellschafter, den
Grindungsbeschluss, Geschaftsfiihrerbestellung, Gesellschafterliste, Handelsregisteranmeldung,
zahlreiche Ausdrucke/Kopien/Scans, die Post und Telekommunikation und Gerichtskosten. Eine
umfangreiche Beratung erschien sinnvoll.

Grindungskosten
Motarkosten TE0.00 Gindungsbeschluss,

Kosten in der Anlaufsphase zur Rechtzform
einer GmbH, menatliche Abrechnung mittels
giner schriftlich fi<ierten
Vergitungsvereinbarung Gber ein
Beratungskosten (o B. Rechtzanwalt] 2.218,00 Pauschalhonorar zwischen Anwaltzkanzlei und
Grindern. Motarielle GmbH-Grindung mittels
Beurkundung durch einen
Motar Beratungskosten durch einen
Steuerberater.
Gewerbeanmeldung (20€), polizeiiches
Fuhrungszeugnis (17€), Auszug aus dem
Gewerbezentralregister (15€), GmbH-Grindung:
Anmeldung beim Finanzamt
Einrichtung eines Geschifizkonto Sparkasse,
Sonstiges 1.5580,00 finanzielle Ricklage (1500, 00}, Steuerberater fir
Existenzgrinder, WISO

Genehmigungen (Echirden) 25.052,00

summe Grundungskosten 29.600,00
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Bei den Genehmigungen einer GmbH-Griindung fallt das Aufbringen des Mindestkapital von 25.000 €
besonders ins Gewicht. Die Gesamtsumme der Griindungskosten belauft sich auf ca. 30000€.

Die Produktion des mobilen Saftladens wurde von Anbeginn ausgelagert. Hier wurde auf eine
zuverlassige Kooperation mit den WFB-Werkstatten des Kreis Mettmann als verlangerte Werkbank fiir
Klein- und GroRserien gesetzt. (Materialeinsatz fir 5 Saftldaden) und der Kooperation mit der
Schreinerei der Universitdat Kassel (Weiterentwicklung und Bau neuer Prototypen). Parallel zur
Grindungsphase wurden bereits funf Saftladen gebaut und nach Fertigstellung in der
Unternehmenszentrale ins Lager geliefert. Ein umfangreiche Kosten fiir die Investition in Maschinen
und technische Anlagen entfiel. Das firmeneigene Forschungslabor und die Werkstatt wurden in der
Anfangszeit mit privaten Geraten und Maschinen bestiickt und erst im Laufe der Zeit mit Geraten aus
Firmenauflosungen ausgebaut.

Investitionen
Ma=schinen/Technizche Anlagen T.700,00 Kreiz Mettmann als verldingerte Werkbank fiir

T £1.000.00 2 Mercedes-Benz-Sprinter 316/Maxi Transporter

Zubehdrlagerung (Standregale) und Lagerung
Warenlager [Erstaustattung) 1.700,00 fur mindestens 5 mobilen Saftladens
(Standfldche)

Betriebs- und Geschéaftzausstattung 12.000,00 recycefte Biromobel, Tk-Anlage, Computer uvm.

Sonstiges T.000,00 Verbrauchsmaterial firg Blro uwm.
Summe Investitionen 49.400,00

Zwei gebrauchte Mercedes-Transporter wurden mit Firmengriindung angeschafft. Eine sofortige
Auslieferung des Saftladens und des Zubehors fir Franchisenehmer war damit gewéhrleistet. Die
Auslieferungen des Saftladens schlossen eine Einflihrung in die Handhabung der technischen Gerate
ein. Das personliche Gesprach dient dem Vertrauensaufbau. Die AulRendienstmitarbeiterin klart bei
dieser Gelegenheit noch offenstehende Fragen.

Im Warenlager des Unternehmenssitzes werden vor allem komplette Zubehdrsdtze aufbewahrt.
Hierflr kam es zur Anschaffung eines Regalsystems. Fiir die Anschaffung von recycelten Biromdbeln,
Tk-Anlagen, Computer, Verbrauchsmaterialien wurden erstmalig 19000€ veranschlagt.

Zu den Kosten vor Aufnahme des eigentlichen Geschaftsbetriebs bzw. vor den ersten Umsatzen
gehorten Personalkosten, die Miete, KfZ-Kosten, eine Reihe von Versicherungen, Heizungs-, Strom-
und Wasserkosten. Bei letzterem wurde ein Vertrag ins Auge gefasst, dass der Okostrom zu 100% aus
regenerativen Energietragern besteht. Die Griinder haben bei der Lohn-/Gehaltsfrage entschieden,
alle beteiligten Personen im Unternehmen (aufgrund des nahezu identischen Eigenmittelbeitrags)
erhalten das gleiche Einkommen, welches fiir den Lebensunterhalt und die soziale Absicherung nach
eingehender Diskussion als hinreichend definiert wurde. Vereinbart wurde zudem, dass das
Marketingbudget eher hoch angesetzt werden sollte, damit frihzeitig der Bekanntheitsgrad des
Unternehmens zunimmt, Gber die Grenzen der bestehenden Vernetzung hinaus. Franchisenehmer und
andere Zielgruppen missen mit unterschiedlichen Marketingstrategien angesprochen werden.
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Anlaufkosten [Kosten yor Aufnabme des Geschiftsbetrisbs bzw. vor den ersten UmsStzen)

Perzonalkosten

Miete

Kfz-Kosten

‘ersicherungen

HeizungdStrom/\Wasser

Allgemeine Verwalungskosten

Werbungskosten/Reizekosten

Sonstiges
summe Anlaufkosten

17.655.02

1.350.00

3.260,00

2.770,00

3.560.00

125000

17.500.00

5.500,00
62.445,02

Unternehmergehalt: 2x pro Person 2.283,75€,
Angesteltengehalt: 4x pro Person 2.283,75€;
Pflichtversicherungen fur die
Unternehmer in der GKEV: Kranken-/
Pflegeversicherung (Grindungsphase: pro
Person 333,42 Eure) -Stand Ende 2017,
Pflichtversicherungen fur angestellte
Mitarbeiterfinnen: Anmeldung bei der
zustindigen Berufegenossenzschaft zur
gesetzlichen Arbeitzunfalversicherung;
Anmeldung bei der Sozialversicherung: Kranken
, Pilege-, Renten- und Arbeitzlosenversicherung
Brutto-Gehalt besteht aus folgenden
Arbeitnehmeranteil-
Sozialversicherungsbeitrdgen (Stand: 2018},
Anlaufkosten bis & Monate nach Grindung

frei ausgehandelter Gewerbemietvertrag mit
Kaufoption nach 3 Jahren,
Unternehmensansiediung in Monheim am Rhein,
Gewerbesteversatz (2018: 250%), Anbindung
an europdische Fernstralennetz,
Glazfasernetz, Biro- und Lagerfliche (1237m=
und 40,00m=}, chne Kaution und Courtage

Cosmosdirekt Comfort mit VWerkstattanbindung,
Kfz-Haftpflichtverzicherung, Reperaturkosten,
Diezel

Betriebe-Haftpflichtversicherung, Berufs-
Haftpflichtwersicherung, Betriebs-
Unterbrechungsversicherung (BU-
“ersicherung), Einbruchdiebstahlversicherung,
Feuerversicherung, Kfz-Haftpflichtwersicherung,
Produkt-Haftpflichtversicherung,
Sturmversicherung, Transportversicherung,
Rechtzschutzversicherung

swl-Oko-Strom, Wasser, Heizung (Stadtwerke
Langenfeld)

“erzandkosten des Saftladens neben eigener
Auslieferung / Cargo

Nutzung von aktuellen
Kommunikationsplattformen (Instagram,
Homepage (Internetkosten hosteurope),
Kundenbesuche NRW, Offentlichkeitzarbett in
den Printmedien, Messebeteiligungen,
Direktmarketing), Werbeplakate zur digitalen
Plakatierung und klazsizch Werbeplakate,
Fernsehwerbung, Online Video Werbung

Produktionskosten von S mobilen Saftidden
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Umsatzerlosplanung

Eintrittrqebiihr zum Unternchmen Makulay alr Franchirenchmer

abyy | Eimtrittrach an (R 19.353,04 ATA RN 0 AZ.500,04 185 TS5 48
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Die Preise erstrecken sich auf eine Reihe von Produkten und Dienstleistungen (exkl. MwSt.)

- Eintrittsgeblhr zum Unternehmen Makulay als Franchisenehmer (8700,00¢€)
- Grundausstattung des mobilen "Saftladens" an Franchisenehmer (3990,00€)
- Nutzungsrechte fiir das Geschaftsmodell, der Produkt- und Dienstleistungsmarke

Makulay (1970,00€)
- Smoothie-Catering fur kleine Events im Umkreis von 100km durch das Unternehmen

Makulay (370,00¢€)
- Bildungseinrichtungen (u.a. Schulen) mit Sonderkonditionen als Franchisenehmer (4500,00¢€)
- Verkauf des Saftladens und Zubehors tiber den Webshop des Unternehmens Makulay u.a.

an Unternehmen und Privathaushalte (Verkauf des Saftladens Gber Baumarkte als

Ergdnzung zum Grill) (2170,00€)
- Verkauf von Zubehorteilen auf Provisionsebene in Kooperation mit Firmen wie

AidKitcheN / Blentek (teilweise Giber den Netzwerkpartner Biomano)
- Verleih des Saftladens im Umfeld des Unternehmenssitzes (ca. 50km) (z.B. fiir Messeprasenz)
- Minikthlschrank als Einzelstlick (185,00)
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Der mobile Saftladen ist als Prototyp ein robustes Designerstiick, welches in Massenfertigung
aus recyceltem Holz kostenglinstig hergestellt werden kann. Er ist in der Erprobungsphase
einer Reihe von Hartetests ausgesetzt worden bzw. wurde im Verkauf erfolgreich eingesetzt.
Er ist zu einer Transportkiste zusammen schiebbar und sofort versandfertig. Mit den noétigen
Geraten zur Smoothie-Produktion ausgestattet, wird diese an Franchisenehmer und an
Schulen als Junior- Franchisenehmer, komplett ausgestattet, geliefert. Auf Wunsch kénnen in
Bildungseinrichtungen, Unternehmen und Privathaushalte auch alle Teile einzeln erwerben.

Preisentscheidungen beeinflussen i.d.R. sehr kurzfristig den Unternehmensgewinn. Sie haben
bei Preisdanderungen unmittelbar Auswirkungen auf das Umsatzniveau und das
Absatzvolumen. Die ersten drei Jahre will Makulay die Preise moglich stabil halten.
Preissteigerungen wirden eine Rolle spielen, wenn zeitgleich zukunftsweisende Innovationen
vorgenommen wirden oder der Service ausgebaut wiirde. Ansonsten geht es zunachst um die
Suche nach Einsparmdoglichkeiten z.B. im Vertrieb und der Verwaltung. Wenn Preisnachlasse
erforderlich wiirden, dann in Zusammenhang mit Rabatten auf den Kauf von zwei mobilen
Saftladen oder im Bereich des Skonto. Qualitat hat aber auch unter diesen Bedingungen ihren
Preis. Eine Transportversicherung ist im Preis einkalkuliert.
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Die Kostenplanung fiir die ersten drei Jahre:

Gewinn- und Verlustrechnung

Alle Betrige ohne Muwgr,

Umsatzerlgse 338.769,50 434.027,25 478.196,65
. Materialeinsatz 49.400,00 9.250,00 12.300,00
Rohertrag/Rohgewinn 289.369,50 424.777,25 465.896,65
Personalkosten inkl. Lohnnebenkosten 125624 16 125.624 16 126.624 16
Geschéftsf[]hrerbezﬂge [bei Kapitalgesellschaften) 62.812,08 62.812,08 62.812,08
Miete/Pacht 23.400,00 23.400,00 23.400,00
Heizung /Strom/Wasser 42.720,00 42.720,00 42.720,00
Werbung 17.500,00 15.000,00 18.000,00
Fahrzeugkosten 9.260,00 9.260.00 11.200,00
Reisekosten £.700,00 £.200,00

Betriebliche Versicherungen 33.240,00 33.240,00 33.240,00
BiromaterialTelefon/Fax/Internet 7.000,00 6.500,00 £6.900,00
Beitrdge an Innungen, Kammern u. &. 300,00 300,00 300,00
Steuerberatungskosten 2.216,00 2.300.00 2.470.00
sonstige Kosten Betriebs- und Geschaftsausstatt 12.000,00

Summe Kosten 341.772,24 326.356,24 327.666,24
Gewinn/Verlust [wor Zinsen, Abschreibungen und Steuern] -52402,?4 93421,01 13323“,41
Zinsen 2.700,00 24.999,96 26.496,00
Abschreibungen 9.800,00 9.800,00 9.800,00
Betriebsgewinn/-verlust -64.902,74 63.621,05 101.934,41

Makulay rechnet damit, dass das Unternehmen durch eine straffe Organisation und einer
laufenden QOrientierung an den Erfahrungen der Franchisenehmer bzw. der Orientierung an
den Markterfordernissen, den Break-Even-Point nach 19 Monaten erreicht und ab diesem
Zeitpunkt in die Gewinnzone kommen wird.

Break-Even-Analyse

Zeithorizont bis zum Erreichen der Gewinnschwelle: | 19 Monate

Einheit 1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr

Monsts Gesamt Gesamt Gesamt
Umsatzerlise Euro 338.770 434.027 478.197
Materialzinsatz Eure (49.400) (9.250) {12.300)
Deckungsbeitrag Euro 280.370 424777 465897
Fixkosten Euro (341.772) (326.356) (327 .656)
Gewinn vor Zinsen, Abschreibungen und $teuern Eurg -52.403 95.421 138.230
Umsatzerlase Euro 338.770 772797 1.250.993
“ariable Kosten Euro (49.400) (58.650) (70.950)
Fixkosten Euro (341.772) (668.128) (595.795)
Fixe + Variable Kosten Euro (391.172) (F26.778) | (1.066.745)
Break-Even Euro (52.403) 46.018 184.249
Zeithorizont [in Monaten] 12 24 36
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Liguiditatsplanung

ACHTUNG: Dk Plarungerechn ung darket mit demn Monat, b dem Ihr das este Mal Umsatze ddse machi!
Uneriegt el dleser Tadelle, wann kon ket Gekd In eur Fima nneinfieli und wann es nemuslielt Alle suigefinnen Posiionsn iaot I oer Hine nach Derefs I den andern Tabellenn 2eem Destimmt
Jetzt gent es um die Uberiequng. welche Zanikingen wann Siig sha!

Laaign e b

Umsatzeridse 4E46153 4646158 823079 461,58 FAE158 546158 1000000 2000000 2000000 1000000 10.00000 2823079
KredRe Bzl gen 100.000,00

Prizte Enlagen 00000 3600000

Summe Einzahiungen 132461,58 4646158 BRI 3%.451,58 E X E 45 481 58 4600000 2000000 2000000 1000000 1000000 B2ATI
Galnoungskosn (= Tabells "Kaplizlbedar) 290000

Anlan osten (7. Tabelle "Kapklbech ) 244502

Persona kosten ink 1. Lohnnebe nkasten 1046363 1046568 10.455.68 10.455.68 10463 68 1046368 1046368 1046368 104638638 10468658 1046363 1046568
Gescnafstnrerbezd ge (oal i al) 523434 23434 52334 52334 5243 S S 23434 23434 523434 523434 23434
WarnNakrEl L1666 111666 111666 L1166 L1666 4116 68 111668 111668 L1668 L1688 L1666 111666
Witz P 155000 195000 195000 1950.00 195000 1850.00 150,00 135000 195000 155000 195000 1950.00
e NSO 3sser 3360.00 712000 7.120,00 712000 712000 712000

e mung 8:000.00 0200 Q.00 100,00 2.00 100,00 200 Q00 100.00 200,00 1.000.00 1.000.00
Fanrzeugkosten 226000

Rebekosen 570000

Betriebliche Verskche ungen 277000

BlromaterialTe lefn P intemet 1.166.00 1100.00 110000 1100.00 1.100.00 1.100.00 1.100.00 1.100,00 110000 110000 110000 1100.00
Befrage an Inungen, Kammem u.a 30000

‘Steuerberatungekosten 2.216.00

Sonsige AlEZanngsn 9.400,00

Znsen 270000

Inve AHionen [z Tabelk "Kapitabedrf] 2100000 940000

Summe Auszahiungsn 17TET070 WINEE Z2363,68 W ES 2503568 WS EE 22 3ILE 2958968 22XILE 3L ZIBEILT 23BE3,63
Oer-Unterdec kung 4730538 707150 $361.11 837130 13759 LENE ] 33032 98368 -236368 -H1E9.68 -13.859.68 438111
Saldo Vorpeniods 0.0 4TH3E 1186278 17.280.55 35T HIT1ES $1.34359 744730 £445423 £151455 13457 A5 19
AT 5678 218 BT HATIES 5134355 TAATIS [T v §I51455 | 413maT WASEAS RN

Das Ziel der Liquiditatsplanung des Unternehmens Makulay besteht darin den
voraussichtlichen Liquiditdtsbestand zu ermitteln und dient als Controlling-Instrument zur
rechtzeitigen Risikoeinschatzung. Bei der Erstellung des Liquiditatsplans werden alle
Zahlungsflisse der betreffenden Planungsperiode aufgezeichnet. Die Liquiditatsplanung zeigt,
dass die Makulay GmbH zu keiner Zeit Zahlungsunfahigkeit ware. Sie hilft mdgliche Risiken
rechtzeitig zu erkennen. Die Aufgabe besteht darin diesem dann entsprechend entgegen zu
wirken.

Madgliche Finanzierungsquellen:
1. Bootstrapping

2. Crowdfunding

3. Private Equity

4. Venture-Kapital-Gesellschaften

Beschreibung einer moglichen Forder-Institution sowie eures Forderprogramms fur
Existenzgriinder und Begriindung fur die Auswahl bzw. dafir, warum keine Fordergelder fir
euer Unternehmen beantragt werden:

Es gibt zahlreiche Fordermittel fir Existenzgrinder, die vom Staat oder Forderbanken als
Forderung fur die Selbststandigkeit vergeben werden. Fir Makulay waren insbesondere
vergunstigte Kredite, wie z.B. die zinsgiinstigen KfW Fdrderdarlehen, von Interesse. Die
Entscheidung fiir einen ERP-Grunderkredit — StartGeld brachte es mich sich, dass Makulay
einen 100.000 Euro Kredit erhalten hat, um das Unternehmen einzurichten und zu betreiben.
Da die KfW 80 % des Kreditausfallrisikos von Ihrer Bank ibernimmt, hat Makulay den Kredit
umso leichter erhalten. Im Wesentlichen werden Investitionen und Betriebsmittel gefordert.
100 % des Kreditbetrages werden ausgezahlt. Theoretisch konnte bei Grindung im Team jeder
Grunder bis zu 100.000 Euro beantragen. Wahrend der tilgungsfreien Zeit zahlen Sie nur Zinsen
— danach gleich hohe monatliche Raten zuziglich Zinsen auf den noch zu tilgenden
Kreditbetrag. Die Ruckzahlung erfolgt Gber die Sparkasse. Das Risiko der personlichen
Haftung fiir die Riickzahlung des Kredits wird von den Griindern als vertretbar eingestuft und
die Konditionen der Rickzahlung im Gesellschaftsvertrag festgehalten.
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