Businessplan der PARK PARTNER GmbH

Businessplan

Printwerbung?,
Nein = der

PARK
PARTNER
GmbH

Seite 1 von 25



Businessplan der PARK PARTNER GmbH

Inhaltsverzeichnis

Zusammenfassung
..3-b
Dienstleistung
..6-8
Unternehmerteam
..9-10
Markt und Wettbewerb
..11-13
Marketing und Vertrieb
..14-16

Geschdftssystem und Organisation

..17-18
Realisierungsfahrplan

..19-20
Chancen und Risiken

..21-22

Finanzbedarf und Finanzplanung
..23-24

Anhang
.25

Seite 2 von 25



Zusammenfassung

Businessplan der PARK PARTNER GmbH

Die Geschdftsidee der PARK PARTNER
6mbH ist die Vermietung von akustischen
Werbepldtzen in Parkhdusern. Pro Parkhaus
stehen 20 Werbepldtze mit einer Abspiel-
dauer von jeweils 30 Sekunden zur Verfii-
gung, die fiir einen Monat gemietet werden
konnen und taglich im Endlosverfahren (von
6.00 bis 22.00 Uhr) per Computeranlage ab-
gespielt werden.

Als Zielgruppen kommen alle Unternehmen in
Betracht, die mit Marketing und Werbung
ihren Geschdftserfolg zu steigern versu-
chen. Vorrangig werden wir versuchen, GroB-
unternehmen als Kunden zu gewinnen.

Der besondere Nutzen fiir die Kunden liegt
am guten Preis-/Leistungsverhdltnis im Ver-
gleich zu Print- und Radiowerbung, aber auch
an der Ndhe zu den Geschdften, die in der
Regel im nahen Einkaufszentrum oder in der
benachbarten FuBgdngerzone mit deren Ge-
schdften liegt.

Das Marktvolumen unserer Geschdftsidee
schdtzen wir in Deutschland auf ca. 0,60
Mio. EURO. Dieses wollen wir 2026 nach der
Projektierung von 500 Anlagen erzielen.

Die Wettbewerbssituation ist gut, da weder
in Deutschland, Osterreich noch der
Schweiz Wettbewerber bekannt sind. Ledig-
lich in Holland, Frankreich und in Belgien
gibt es Betreiber von akustischen Werbean-
lagen. Unsere Wettbewerber stellen haupt-
sdchlich Radiosender und Firmen fiir AuBen-
werbung (Plakatwerbung) dar.
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Als ndchste Entwicklungsschritte ist der
Aufbau des Werbeanlagennetzes in allen
deutschen Landeshauptstddten fiir 2012
geplant. Dadurch werden wir fiir GroBunter-
nehmen wie die Telekom, BMW oder die
Deutsche Bank interessant. Von 2013 bis
2014 sollen alle 200 Standorte der APCOA
Aktiengesellschaft, dem grofiten Parkhaus-
betreiber in Deutschland, aufgebaut wer-
den, die wir bereits gewinnen konnten. In
den Jahren 2015 bis 2017 sollen weitere
300 Standorte in Deutschland aufgebaut
werden. Ab 2018 soll die Expansion nach Os-
terreich und der Schweiz erfolgen. Weitere
lukrative Standorte in Deutschland sollen
zusdtzliche aufgebaut werden.

Die_Investitionen sind mit ca. 2.500 EURO
pro Neuanlage kalkuliert (incl. eines Ar-
beitsplatzes fiir einen neuen Mitarbeiter
pro Anlage). Dies entspricht in der Ausbau-
phase I (Landeshauptstadte) ca. 40.000 EU-
RO, der Ausbauphase IT (APCOA) ca. 0,48
Mio. EURO und in der Ausbauphase III
(Deutschland) ca. 0,72 Mio. EURO. Ab der
Ausbauphase IV (Europa I) sollen die Inves-
titionen aus Eigenmitteln finanziert werden.
Somit ergibt sich ein Anlageninvestitionsbe-
darf in Hohe von ca. 1,24 Mio. EURO.

Weiterhin werden jeweils 5.000 EURO fiir
den Aufbau eines eigenen Call-Centers sowie
durch den Aufbau der Verwaltung benatigt.

Der vorzufinanzierende negative Cash-flow
in 2012 und Anfang 2013 in Hohe von 50.000
EURO, ldsst den Kapitalbedarf auf insge-
samt 1,3 Mio. EURO ansteigen.

Als langfristige Ziele wurden der fldchen-
deckende Ausbau in Deutschland bis 2017,
der fldchendeckende Ausbau in Osterreich
und der Schweiz bis 2019, der fldchende-
ckende Ausbau in Europa bis 2025 sowie die
ErschlieBung von Nordamerika, Siidamerika,
Afrika, Asien und Australien ab dem Jahr
2026 angepeilt.

Der Umsatz ist mit 12.000 EURO pro Wer-
beanlage und Jahr geplant.

Die Kosten sind geprdgt durch 10% Ver-
triebskosten, 10% Betreiberprovision sowie
50% Personal- und sonstige Kosten. Weiter-
hin planen wir mit zusdtzlichen 10% fiir In-
standhaltung, Zinsen und Abschreibung der
Anlagen.

So ergibt sich eine Gewinnsituation in Hohe
von 2.400 EURO oder 20% Umsatzrendite
pro Projekt.

Die wichtigsten Meilensteine sind der Auf-
bau von Anlagen in allen Landeshauptstddten
sowie die, mit der Aufbauphase II (Landes-
hauptstddten) verbunden, Akquise von
Schliisselkunden wie Telekom, BMW, Deut-
sche Bank und anderen. Ein Pilotprojekt
lduft bereits seit Dezember 2010 in Mainz.

Der Vertrieb wird iiber ein eigenes, noch
aufzubauendes Netz erfolgen. Die Ver-
triebsstruktur wird sich dabei in drei Berei-
che aufteilen: a) Verkaufsvertreter (zu-
standig fir 3 Projekte), b) GroRkundenbe-
treuer) und c) Agenturbetreuer. Eine Stab-
stelle des Vertriebes wird dabei ein eigenes
Call-Center bilden mit der Aufgabe der
Termin-Akquise.

Partnerschaften sind sowohl fiir den techni-
schen als auch fiir den kaufmdnnischen Be-
reich geplant. Sowohl die Installation der
Lautsprecheranlagen sowie der EDV-Anlagen
sollen durch Fremdfirmen erfolgen. Weiter-
hin wollen wir die Betreuung und Personal-
schulung des Call-Centers iiber eine Fremd-
firma abdecken.

Die Managementaufgaben wdren wie folgt
verteilt:

1. Geschaftsfiihrung (Verantwortlich fiir die
Umsetzung des Businessplanes)

1.1. Kaufmdnnischer Leiter

1.1.1. Leiter Marketing und Vertrieb (Marke-
ting-Aktionen incl. Call-Center),
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1.12. Leiter Finanzen (Controlling, Rech-
nungswesen, Finanz- und Unternehmenspla-
nung),

1.1.3. Leiter Personalwesen, Organisation,
und Verwaltung, sowie die Akquise neuer Be-
treibergesellschaften und den damit ver-
bundenen Standorten

1.2. Technischer Leiter

1.2.1. Leitung EDV (verantwortlich fiir die
EDV in den Parkhdusern und in der Verwal-
tung)

1.2.2. Leitung Projektierung (verantwortlich
fiir alle technischen Details in den Parkhdu-
sern und der Verwaltung).

Die ndchsten Schritte sind, nach Zuweisung
der Finanzierungsmittel fiir die Ausbaupha-
se I: a) Technische Projektierung und In-
stallation der 16 Landeshauptstadtparkhau-
ser, b) Personalgewinnung und Aufbau fiir
den Call-Center, c) Ausfiihrung der Wer-
bestrategie mit der gesamten Akquise.

Das Marketing soll iiber eine eigens gestal-
tete Kampagne erfolgen, die charakterisiert
ist durch ein schwarz-weies Bild mit einem
knackigen Spruch. Diese Gestaltungsform
sowie die Motive sollen sich in Anzeigen,
Mailings, Prospekten und Werbeartikeln
wiederfinden. Die Mailings werden dabei mit
akustischen Elementen versehen, um dem
Empfanger, in der Regel ein Marketing-
Entscheider, zu vermitteln, dass es sich hier
um akustische Werbung handelt.

Chancen sehen wir in der Alternative zu Pla-
kat- und Radiowerbung. Unser Preis-
/Leistungsverhdltnis ist besser als das der
anderen Medien. Weiterhin besteht die
Maoglichkeit, die akustische Anlage durch die
EDV spdter mit visuellen Elementen im Park-
haus zu koppeln, was ggf. ein neues Allein-
stellungsmerkmal pro Parkhaus einbringt,
denn Akustik und Optik im Gleichschritt ha-
ben bekanntlich die beste Werbewirkung.

Risiken konnten durch mangelnde Akzeptanz
aus Griinden des ,Neuen" entstehen, aber
auch durch Wettbewerber. Beides kann im
Voraus gemindert werden durch eine schnel-
le "ErschlieBung" der Parkhduser, die ver-
bunden ist mit einem aggressiven Marketing.
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Dienstleistung

Zahltag!

Die PARK PARTNER GmbH vermietet akus-
tische Werbefldachen in Parkhdusern. Pro
Parkhaus stehen 20 Werbepldtze fiir eine
Dauer von jeweils 30 Sekunden zur Verfii-
gung, die fiir einen Monat gemietet werden
konnen und tdglich im Endlosverfahren (von
6.00 bis 22.00 Uhr) per Computeranlage ab-
gespielt werden.

Eine akustische Werbefldche ist nur imagi-
ndr, da 20 Spots hintereinander abgespielt
werden. Grundsdtzlich besteht auch die
Maglichkeit 10 oder 30 akustische Werbe-
fldichen zu vermieten, doch gehen wir an-
fangs von 20 Spots aus.

Eine Pilotanlage lduft seit Dezember 2010 in
Mainz. Die Technik ist ausgereift und kann,
die finanziellen Mittel vorausgesetzt, in
hunderten von Parkhdusern eingebaut wer-
den.

Da Parkhduser kein offentlicher Verkehrs-
grund sondern private Gebdude sind, sind
keine Zulassungen notwendig. Es muss ledig-
lich darauf geachtet werden, dass durch die
Lautstdrke in den Parkhdusern, die haufig
nach auBen offen sind, keine Ldrmbeldsti-
gungen entstehen.

Als Endkunden mochten wir alle Werbetrei-
benden ansprechen und denen eine alternati-
ve zu Print-, Plakat- und Hoérfunkwerbung
bieten. In Deutschland gibt es ca. 1.500
Parkhduser und -garagen, von denen wir ca.
500 Projektieren mdochten. Durch diese in
Deutschland fldchendeckende Errichtung
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von akustischen Werbeanlagen, wollen wir
besonders fiir GroBkunden wie Telekom, E-
plus, VW, Deutsche Bank, Becks Bier, McDo-
nalds, usw. interessant werden. Das Opti-
mum wdre fiir uns, wenn wir 20 dieser GroB-
kunden gewinnen, die alle Parkhduser auslas-
ten.

Mit der akustischen Werbung stillen wir das
Bediirfnis der Werbetreibenden, dass deren
Werbung auch wahrgenommen wird. Akusti-
sche Werbung kann man nicht "iberblat-
tern" oder '"iibersehen". Akustische Wer-
bung dringt ins Bewusstsein ein und dies
kurz vor den Geschdften, ndmlich da, wo die
Kunden parken, um einzukaufen.

Die Neuartigkeit dieses Werbemediums be-
steht aus der Kombination von Parkhaus-
Werbung, die es schon in Form von Plakat-
werbung gibt, und Hérwerbung, die es so-
wohl im Radio als auch im Supermarkt gibt.
Innovativ ist nun die Zusammenfiihrung von
akustischer Werbung im Ob jekt Parkhaus.

Es gibt weder bestimmte Voraussetzungen
fir die Dienstleistung, noch bestehen ir-
gendwelche Entwicklungsrisiken. Durch das
Pilotprojekt in Mainz ist bereits das Ent-
wicklungsstadium abgeschlossen. Der Eng-
pass des Produktes liegt beim Vertrieb. Mit
gutem Marketing und guten Vertriebsmitar-
beitern sind dem Erfolg der Dienstleistung
keine Grenzen gesetzt.

Wir werden mit unserer Dienstleistung vor
allem mit Plakatwerbung und Horfunkwer-
bung im Wettbewerb stehen, sehen unser
Angebot allerdings auch als gute Ergdnzung
zur Print-Werbung. Der Vorteil der akusti-
schen Parkhaus-Werbung ist, dass wir in der
Ndhe von Geschdften werben, und dass man
unserer Werbung nicht ausweichen kann.

Wichtig fiir eine starke Durchdringung des
Werbemarktes ist die schnelle Projektie-
rung der 500 lukrativsten Parkhduser in
Deutschland. Wir sehen dieses Ziel erfiillt,
wenn wir dies innerhalb der ndchsten 5 Jah-
re geschafft haben. Mit dieser schnellen
Marktdurchdringung geben wir Nachahmern

wenig Chance uns Konkurrenz zu machen und
sind weiterhin fir die groBen Werbetrei-
benden interessant, da wir flichendeckende
Werbekapazitdten anbieten konnen.

Die Meilensteine zum Ziel "500 Parkhduser
in 5 Jahren" sind erstens die Projektierung
eines Parkhauses pro Landeshauptstadt in
Deutschland noch im Jahr 2012, zweitens
die Projektierung der 200 APCOA-
Parkhduser in Deutschland von 2013 bis
2014 und drittens weitere 300 lukrative
Parkhduser in Deutschland in den Jahren
2015 bis 2017.

Als eine Partnerschaft ist die Zusammenar-
beit mit der Firma TeleAktiv, Herrn Dipl.
Mentaltrainer Otto Ludwig angestrebt, der
den Call-Center aufbaut, betreut sowie neue
Mitarbeiter im Bereich der Call-Center-
Dienstleistungen schult.

Fiir die Installation der Anlagen werden vor
Ort Installationsfirmen gesucht, die aber
lokal unterschiedlich sind.

Damit verbleiben im Unternehmen neben der
Organisation und dem Management die bei-
den wichtigsten Bereiche, der Vertrieb und
das Marketing mit dem Call-Center.

Dienstleistungsgarantien kdnnen wir unseren
Kunden in zwei Formen anbieten. Erstens
bieten wir bei Storungen der Anlage eine
kulante, kostenlose Verldangerung des Wer-
beplatzes um einen Monat. Wenn im An-
schluss an den Mietvertrag keine freien
Platze zur Verfiigung stehen, bieten wir ei-
nen Freiplatz oder beim ndchsten Auftrag
einen kostenlosen Platz fiir einen Monat an.
Zweitens ist eine generelle Abrechnung nach
abgespielten Spots maglich. Die EDV ermég-
licht es uns, ein Protokoll zu fiihren. So
konnten wir auch pro abgespielten Spot eine
Gebiihr von 0,15 EURO berechnen, ein Aus-
fall miisste der Kunde auch nicht bezahlen.
Da diese Abrechnungsform aber eines gro-
Beren Aufwandes bedarf, werden wir an-
fangs die kostenlose Verldngerung als "Ga-
rantie" anbieten.
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Die Installation einer Anlage wird etwa eine
Woche dauern. Acht Anlagen sollen ab
Herbst 2012 monatlich projektiert werden.

Da wir die Installationen iliber Fremdfirmen
abdecken, wird kein Personal dafiir benstigt.
Wir rechnen allerdings damit, dass wir fiir
jeweils drei neue Anlagen eine zusdtzliche
Mitarbeiterin fiir das Call-Center, eine fiir
die Verwaltung und eine fir den Ver-
trieb/AuBendienst einstellen miissen. Das
wdren damit pro zusdtzlicher Anlage ein
neuer Mitarbeiter.

An Anlagekosten und an Einrichtung eines
neuen Arbeitsplatzes kalkulieren wir mit
insgesamt 2.500 EURO pro Anlage.

Eine maogliche Ausbaustufe widre die Kombi-
nation mit visueller Werbung, die parallel
mit der akustischen Werbung gekoppelt
werden konnte. Weiterhin konnen die akusti-
schen Werbepldtze zeitlich differenziert
werden um Einzelhdndlern vormittags aber
der Gastronomie abends die Pldtze zur Ver-
fiigung zu stellen. Die Flexibilitdt des Medi-
ums konnte fir Werbetreibenden noch
durch eine Echtzeit-online-Buchung erreicht
werden, wo die Kunden via Internet freie
Pldtze sofort mieten konnten.
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Unternehmerteam

NAME:
ALTER:
BERUF:
FAHIGKEIT:
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Das Unternehmerteam setzt sich aus drei
Personen zusammen:

¢ Stefan Gates,
¢ Hans Schmitt und

¢ Peter Mustermann.

Die Unternehmer im Einzelnen:

Stefan Gates

36

EDV-Administrator

Herr Gates wird fiir den
gesamten technischen Be-
reich des Unternehmens zu-
standig sein. Als EDV-
Administrator kennt er sich
bestens mit elektrotechni-
schen Anlagen aus, die er so-
wohl projektiert als auch in-
stalliert. So wird er vor Ort
Partner suchen, die Anlagen
planen und abnehmen. Wei-
terhin zeichnet Herrn Gates
seine lange Erfahrung als
Musiker aus, wovon er sein
gesamtes Wissen iiber Be-
schallungen einsetzen kann.
Herr Gates wird auch ver-
antwortlich fiir alle techni-
schen Bereiche im Unter-
nehmen und Ansprechpartner
fiir die technischen Partner
sein. Als Unternehmer zeich-
nen Herr Gates besonders
sein Durchsetzungsvermaogen,
seine Zielstrebigkeit und sei-
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BERUF:
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ALTER:
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ne Entschlusskraft aus. So
lange Zeit bei der Firma
muss in Darmstadt gearbei-
tet und Projekte wie "Neue
EDV  fir Commerzbank-
Neubau" betreut. Hier ging
es nicht nur darum Kunden
von den neuen Technologien
zu iiberzeugen, sondern auch
die Probleme und die EDV-
technische Flexibilitdat zu
wahren.

Hans Schmitt

33

Unternehmensberater

Herr Schmitt wird fir den
gesamten finanzwirtschaftli-
chen Bereich zustdndig sein.
Herr Schmitt, Dipl.-
Betriebswirt (FH) ist seit
1998 als Unternehmensbera-
ter. Seit Januar 2012 ist er
auch Griinderberater der
Fachhochschule Darmstadt.
Herr Schmitt hat ausgeprdg-
te Erfahrungen im Bereich
Finanzen und Controlling, die
er sich bei verschiedenen
Mandanten seines Arbeitge-
bers aneignete.

Peter Mustermann

32

Unternehmensberater

Herr Mustermann wird neben
der Position als Geschadfts-
filhrer gesamten kaufmanni-
schen (ausgenommen den fi-
nanzwirtschaftlichen) Be-
reich zustdndig sein. Herr
Mustermann, Dipl.-
Betriebswirt (FH) ist seit
1995 selbstdndig als Unter-
nehmensberater. Von Mdrz
bis Dezember 2011 war er
auch Griinderberater der
Fachhochschulen Darmstadt
und Frankfurt. Herr Mus-
termann hat sowohl Erfah-
rung in der Einstellung und

Fiihrung von Mitarbeitern, als
auch Erfahrung im Bereich
Finanzen und  Controlling
durch seine freiberufliche
Mitarbeit bei internationalen
Konzernen. Der groBte Erfolg
ist bisher seine Auswahl aus
ca. 400 Unternehmensbera-
tern fiir die Fachhochschulen
Darmstadt und Frankfurt als
Grinderberater, wo er fir
die Erstellung von Business-
pldnen, fir Fordermittel-
recherche sowie fiir die Fi-
nanz- und Unternehmenspla-
nung von griindungswilligen
Studenten, wissenschaftli-
chen Mitarbeitern und Pro-
fessoren zustdndig war.

Dem Unternehmerteam fehlt bisher ein ver-
antwortlicher Mitarbeiter mit Erfahrung im
Bereich Vertrieb und Marketing. Wir wollen
diese Liicke mit Herrn Dipl.-Betriebswirt
(FH) Achim Meier schliefen. Herr Meier hat
ausreichende Vertriebserfahrung bei der
mé&s AG, der Software AG und der Firma
SUN MICROSYSTEMS gesammelt. Hier hat
er unter anderen auch Kunden wie Lufthansa
oder die Deutsche Bahn betreut.
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Markt und Wettbewerb

Der Werbemarkt in Deutschland umfasst ein
Volumen von ca. 15 Mrd. EURO. Davon ent-
fallen auf:

Tageszeitungen 18%
Publikumszeitschriften 21%
Fernsehzeitschriften 2%
Fernsehwerbung 50%
Rundfunkwerbung 6%
Plakatwerbung 3%.

Die Nische, die die PARK PARTNER GmbH in
Zukunft besetzen will, liegt zwischen der
Rundfunk- und der Plakatwerbung, die zu-
sammen 1% oder 0,135 Mrd. EURO am Wer-
bemarkt besetzen.

Wir werden in diesem Teilbereich des Wer-
bemarktes einen Marktanteil von 0,4% oder
0,60 Mio. EURQO erreichen. Bei einer sehr
starken Nachfrage konnen wir diesen
Marktanteil durch Verdoppelung der Park-
hduser (oder Verdoppelung der Werbefld-
chen) und durch eine Verdoppelung der Prei-
se vervierfachen.

Die Mieter unserer Werbepldtze sind alle
Werbetreibende. Die Eintrittsbarriere in
den Markt ist lediglich der Entscheider fiir
die Marketingkosten im Unternehmen.

Der Wettbewerb wird uns bei unserem ge-
ringen Marktvolumen erst sehr spdt wahr-
nehmen. Aber als Konsequenz des Wettbe-
werbers erwarten wir Preisnachldsse als Ge-
genmaBnahmen. Diesen "Gegenmafnahmen"
des Wettbewerbs wollen wir aber mit Ko-
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operationen statt mit Preiskonfrontation
begegnen und versuchen, Marktanteile aus
Print-, TV- und Radiowerbung mit den Wett-
bewerbern zu gewinnen.

Als groBten Wettbewerber werden wir bei
dem erwarteten Marktanteil die Deutsche
Stddte Medien 6GmbH (DSM GmbH) haben,
die sich auf AuBenwerbung und vor allem
auch auf Plakatwerbung in Parkhdusern spe-
zialisiert hat.

Die DSM 6GmbH hat ca. 1.000 Mitarbeiter
und erzielt einen Jahresumsatz in Hohe von
250 Mio. EURO. Die DSM-Gruppe besteht
aus insgesamt 20 deutschen und einer polni-
schen Tochtergesellschaft. Zu den Ge-
schdftsbereichen der DSM GmbH gehdren
neben der Plakatwerbung die Verkehrsmit-
telwerbung, die Sportwerbung (Banden und
Trikots), Megaposters, Uhrensdulen und
verschiedene andere, aber weniger gewich-
tige Werbemedien. Der Vertrieb bei der
DSM GmbH lduft iiber 37 Geschdftsstellen
und 5 Verkaufsbiiros in Deutschland. In Zu-
kunft will die DSM 6mbH verstdrkt die Be-
reiche CityLightBoards und  TRAIN-
Infoscreen ausbauen, der Bereich akusti-
sche Werbung, vor allem in Parkhdusern,
wird bisher nicht angeboten und bietet sich
uns als gute Chance. Wir wollen schon friih-
zeitig Chancen ausloten, um in einer Zusam-
menarbeit durch gemeinsamen Vertrieb mit
der DSM GmbH eine Allianz gegen Print-,
TV- und Rundfunkwerbung aufzubauen.

Fir den Fall, dass die akustische Parkhaus-
werbung nicht den gewiinschten Anklang fin-
det, kénnten wir uns eine Beteiligung durch
die DSM GmbH vorstellen, um Synergieef-
fekte zu erzielen und um dem Venture Capi-
tal Unternehmen einen vorzeitigen EXIT zu
ermaoglichen.

Eine SWOT-Analyse der akustischen Park-
hauswerbung stellt sich fiir uns wie folgt
dar:

S - Strength (Stdrken):
akustische Werbung in Park-
hdusern ist ndher an Ge-
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schdften als Print-, TV- und
Rundfunkwerbung; weiterhin
kann der Parker der Wer-
bung nicht, wie es bei Plakat-
werbung der Fall ist, entge-
hen, da die Akustik im ganzen
Parkhaus vorherrscht.

W - Weakness (Schwichen):

das Werbemedium ist neu
und kann anfangs zu Beriih-
rungsdngsten fiihren; auBer-
dem kann ein langsam aufge-
bautes flaichendeckendes
Netz zu einem groBen Nach-
ahmereffekt fiihren.

O - Opportunities (Chancen):

wir sehen Chancen in der
Teilbarkeit der Parkhduser,
beispielsweise liefen sich
Werbepldtze pro Parkdeck
vermieten oder zeitlich be-
grenzen auf tagsiiber oder
abends. Weiterhin koénnen
wir, da wir schon Computer in
den Parkhdusern aufgestellt
haben, die akustische Wer-
bung mit Bildprojektionen er-
gdnzen oder sogar, wenn der
Kundenstamm gewonnen ist,
ganz auf filmische Projektio-
nen iber Computer umstei-
gen, was allerdings zur Zeit
noch sehr kostspielig ist und
deshalb erst spdter in Be-
tracht kommen kann.

T - Threats (Risiken):

das Risiko liegt im Menschen
und jeder Entscheider iber
Marketingkosten ist  ein
Mensch. Wenn die wichtigs-
ten Entscheider zuriickhal-
tend auf das neue Werbeme-
dium reagieren, kann es we-
sentlich ldnger als erwartet
dauern, bis sich dieses am
Markt behauptet.



Businessplan der PARK PARTNER GmbH

Unser Wettbewerbsvorteil ist, dass wir die
APCOA AG, den groBten deutschen Park-
hausbetreiber, mit seinen ca. 200 Anlagen
fir eine Zusammenarbeit gewonnen haben.
Dadurch erreichen wir schnell den fldachen-
deckenden Ausbau in Deutschland und
schaffen so die notwendige Attraktivitdt
fiir Kunden wie Telekom, Deutsche Bank, VW
und andere.

Durch den Aufbau von 500 Anlagen sehen
wir einen groBen Teil in Deutschland abge-
deckt und kdonnen diese 500 Anlagen noch
durch weitere 100 oder 200 lukrative Anla-
gen (in der Ndhe von Einkaufszentren) er-
weitern, was uns weiteres Wachstum si-
chert.

Zusdtzliches Wachstum versprechen wir uns
weiterhin durch einen globalen Ausbau sol-
cher Anlagen. Beginnen wollen wir ab 2018
mit dem Markt in Osterreich und der
Schweiz, 2021 mit den Mdrkten Frankreich
und Italien, 2022 mit den Mdrkten in Osteu-
ropa, 2024 mit den Mdrkten im ibrigen Eu-
ropa. Ab 2026 kannen wir uns dem Ausbau in
Asien, Nord- und Sidamerika und Australien
widmen. Das Parkhaus als Werbemedium zu
nutzen bietet ein unendliches Potential. Ge-
rade der siidostasiatische Markt incl. China
und Indien, in dem die Automobilindustrie
von einem enormen Wachstumsschub aus-
geht, bringt auch immer mehr Parkhduser
mit sich, die sich als Werbemedium gerade
fir expandierende Unternehmen hervorra-
gend eignen; denn wer dort ein Auto fdhrt,
hat auch das Potential fiir andere Konsumar-
tikel.

Unser Alleinstellungsmerkmal ist:

1. Wir sind néher am Geschdft!
2. Wir werden gehort!

Genau das will der Werbekunde bei seiner
Werbung sichergestellt wissen, damit diese
nicht verpufft.

Wiirden wir  nachfolgende 20  Top-
Werbekunden gewinnen, die jeweils einen
Werbeplatz in allen 500 Parkhdusern mieten

wiirden, dann wdre dies pro Kunde ein Um-
satz fiir uns in Hohe von 0,3 Mio. EURO.

Diese 0,3 Mio. EURO entsprdchen deren
Werbebudget in Prozent (Quelle: Zeit-
schrift Horizont) wie folgt:

Deutsche Telekom 0,060%
Procter & Gamble 0,061%

Ferrero 0,063%
Media-Markt 0,080%
VW 0,086%
T-Mobil 0,100%
Beiersdorf 0,107%
Viag Interkom 0,112%

Ford 0,112%

Renault 0,113%

Opel 0,115%

Kraft 0,123%
E-Plus 0,127%
Daimler-Chrysler 0,130%
McDonalds 0,135%
Maggi 0,141%

Peugeot 0,160%
C&A 0,172%
AOL 0,176%
Eon 0,176%.

Es zeigt sich, dass wir noch nicht einmal
0,2% des Werbebudgets dieser Werbetrei-
benden umschichten wiirden.

Diese Werbekunden als Kunden zu gewinnen,
wdre ein toller Erfolg.
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Marketing und Vertrieb

... unsere Nummer
vom

Das Marketing erfolgt auf zwei verschiede-
ne Arten:

1. Print-Werbung in Fachzeitschrif-
ten und IHK-Mitgliedszeitschriften
und

2. Direkt-Mailings.

Als Fachzeitschriften kommen fiir uns "HO-
RIZONT" und "AQUISA" in Frage. Diese
werden  regelmdBig  von  Marketing-
Entscheidern gelesen und erreichen somit
genau unsere Zielgruppe.

Um auch die kleinen Unternehmen in den Or-
ten zu erreichen, sehen wir es als sinnvoll an,
in den jeweiligen Orten Anzeigen in den vor-
handenen IHK-Mitgliedszeitschriften zu
schalten.

Der zweite Weg ist fiir uns die Kundenwer-
bung iliber Direkt-Mailings. Diese Mailings an
qualifizierte Adressen und Entscheider sol-
len sich dabei durch Originalitdt abheben.
So mochten wir in den Mailings akustische
Elemente einbauen, die den Entscheidern
schon bei der ersten Ansprache vermitteln,
hier geht es um akustische Werbung.

Fiir die Nachfassaktionen der Mailings wer-
den wir ein Call-Center aufbauen, der die
Aufgabe hat, den Karten oder Schreiben
nach zu telefonieren und Termine zu verein-
baren.

Seite 14 von 25



Businessplan der PARK PARTNER GmbH

Weiterhin wird der Call-Center fiir die Ant-
worten aus den Werbeanzeigen zustdndig
sein und auch hier Termine fiir den Vertrieb
vereinbaren.

Der Vertrieb erfolgt liber drei Kandle:

1. Verkaufsvertreter
2. GroBkundenbetreuer
3. Agenturvertreter.

Wir unterscheiden drei verschiedene Arten
von Kunden:

1. Lokale Kunden
2. Nationale Kunden
3. Agenturen.

Die lokalen Kunden werden von den Aufen-
dienstmitarbeitern angefahren und werben
maximal in einer Stadt und maximal fir 3
Projekte.

Nationale Kunden dagegen werden von Grof3-
kundenbetreuer akquiriert und betreut. Je
erfolgreicher das GroBkunden-Management
arbeitet, umso mehr Fixkosten konnen am
"Heer" der AuBendienstmitarbeiter gespart
werden. Deshalb kommt dem Aufbau der
GroBkunden eine Schliisselrolle zu.

Die dritte Moglichkeit an Kunden zu kommen
ist die Belegung der Werbepldtze durch
Agenturen. Hier missen Kontakte zu den
Media Planern in Agenturen hergestellt wer-
den.

GroBkundenbetreuung und Agenturbetreuung
miissen, weil alle Top-Werbetreibende ihre
Agentur haben, sehr eng zusammenarbeiten.

Um 500 Parkhduser mit Werbung zu fiillen,
planen wir im Vertrieb einen Mitarbeiter fiir
3 Parkhduser. Da das Produkt wenig erkld-
rungsbediirftig ist, wird bei der Besetzung
der Vertriebsstellen mehr Wert auf die
Personlichkeit als auf die Qualifikation ge-
legt. Stdndige Schulungen sollen das Ver-
triebspersonal weiterbilden und motivieren.
Jeder Vertriebsmitarbeiter erhdlt ein Fi-
xum in Héhe von 1.000 EURO im Monat sowie

ein Notebook und einen SMART als Firmen-
wagen. Dazu werden Gemeinschaftsschreib-
tische eingerichtet mit personlichen Roll-
containern, um flexible Arbeitspldatze zu
schaffen.

Der Absatz, so schdatzen wir, wird sich wie
folgt auf die Vertriebskandle verteilen:

1. Verkaufsvertreter 66%
2. Grofkundenbetreuer 17%
3. Agenturvertreter 17%.

Fir die Errichtung des Call-Centers werden
noch ca. 5.000 EURO anfallen. Alle weiteren
Vertriebskosten sind abhdngig von der An-
zahl der laufenden Anlagen.

Als mogliche Alternative zum eigenen Ver-
triebsnetz konnten wir uns Franchising vor-
stellen. Die einzelnen Anlagen konnten dann
in Lizenzform abgegeben werden, sowohl an
Existenzgriinder im Bereich Vertrieb, an
Marketingagenturen oder an Handelsvertre-
ter, die alle als einmalige Lizenzgebiihr alle
fiinf Jahre 25.000 EURO plus jdhrlich 20%
vom Umsatzpotential zu zahlen hatten.

Unsere Preisstrategie wiirden wir als Penet-
rationsstrategie bezeichnen. Zwar werden
wir die Preise nicht zur Penetration niedrig
halten, doch werden wir einen deutlich ge-
ringeren Kontaktpreis haben als beispiels-
weise Print-, TV- oder Rundfunkwettbewer-
ber. Erst eine starke Nachfrage wird uns
veranlassen, die Preise zu erhghen, um einen
maximalen Ertrag aus den Anlagen abzu-
schopfen.

Die Preispolitik ist geprdgt durch den soge-
nannten Kontaktpreis in der Werbebranche
in Hohe von 1 Cent/Kontakt. Ein Parkhaus
weist im Monat ca. 50.000 bis 100.000 Kon-
takte auf. Deshalb bieten wir unsere Wer-
bepldtze zu 50 EURO pro Monat an, wenn
zwolf Monate im Voraus gebucht werden.
Wird nur ein Monat gebucht, betrdgt der
Mietpreis 80 EURO. Fiir Buchungen zwi-
schen zwei und elf Monaten gilt folgende
Preisstaffelung:
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Monat/e Preis in EURO
1 80

2 75

3 72,50
4 70

5 67,50
6 65

7 62,50
8 60

9 57,50
10 55

11 52,50
12 50.

Dariiber hinaus bieten wir als Erstkundenbo-
nus fiir die Erstellung des Spots einen Ra-
batt wie folgt:

Monate Rabatt in EURO
12 240

9-11 180

6-8 120

3-5 60.

Die Erstellung eines Spots kostet 250 EU-
RO, wenn er von unserer Vertragsagentur
erstellt wird.

Die Preise sind bei GroBkunden verhandel-
bar, sollen aber die 500 EURO pro Monat
nicht unterschreiten.

Als Zahlungspolitik haben wir vor, Bankab-
buchung einzufiihren. Allerdings sind wir uns
bewusst, dass wir bei groBeren Kunden das
Zahlungsziel verhandeln miissen und uns
nach deren Wiinschen richten miissen.
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Geschdftssystem und
Organisation

Als Standort werden wir in Darmstadt blei-
ben. Darmstadt ist innerhalb Deutschlands
ein relativ zentraler Punkt mit sehr guten
Verkehrsanbindungen und gemdBigten Miet-
preisen.

Durch die Ausweitung des Personals auf 500
in finf Jahren gehen wir von mindestens
einem, maximal zwei Umziigen aus. Allerdings
wollen wir in Darmstadt oder Umgebung
bleiben.

Die PARK PARTNER soll in der Rechtsform
der GmbH gefiihrt werden. Diese Rechts-
form ist in der Aufbauphase (bis 2017) we-
sentlich leichter zu handhaben als eine Ak-
tiengesellschaft.

Einen Wechsel der Rechtsform konnten wir
uns beim Ausstieg des Venture Capital Un-
ternehmens Ende 2017 vorstellen. Die Um-
firmierung in eine AG, ggf. mit einem Bor-
sengang ist denkbar.

Gedanken iiber "Make or Buy" haben uns re-
lativ schnell eine Losung finden lassen. Hier
ist es vorgesehen, dass alle externen Part-
ner, die bereits in der Grindungsphase des
Unternehmens ihre Leistungen an uns ver-
kauft haben, auch in Zukunft als externe
Partner behalten werden.

Dies betrifft die Firma TeleAktiv Otto
Ludwig in Bezug auf den Call Center fiir
Schulung und Beratung zum Betreiben des
Call Centers.
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Weiterhin werden wir auf externe Installa-
tionsfirmen in den Stddten zuriickgreifen.

Ergdnzt um die Verwaltung, die Organisati-
on, das Personalwesen, die Anlagenprojek-
tierung sowie das Management, ergibt sich
abgebildetes Organigramm.
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Realisierungsfahrplan

Die Realisierung des Businessplanes ist ge-
prdgt von drei Ausbaustufen:

Ausbaustufe I:
Landeshauptstddte 2012

Ausbaustufe IT:
200 APCOA Parkhduser 2013-2014

Ausbaustufe ITII:
300 weitere Parkhduser 2015-2017.

Nachfolgendes Diagramm zeigt den Ausbau
der Anlagen bis zum Jahr 2017:

500

400

300-
OAnlagen

200

100

0+
2011 2013 2015

Der Aufbau des Unternehmens ist proporti-
onal zum Ausbau der Anlagen geplant.

Wichtige erste Schritte sind die Errichtung
des Call Centers und die Gewinnung der
wichtigsten Mitarbeiter. Fasst man die Aus-
baustufen und die wichtigsten Schritte gra-
phisch zusammen, erhdlt man folgenden Rea-
lisierungsfahrplan:
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10/2012 | 11/2012 |12/2012 | 2013 2014 2015 | 2016 |2017

Ausbaustufe I.

Griindung

GmbH —

EI"I"iChTng des _

Call Centers

Gewinnung
Leitung S

Ausbaustufe IT.

Gewinnung
Personal

Aufbau
Vertrieb
Betreiber
Akquise —
Wechsel des

Standortes
Ausbaustufe ITII.

Gewinnung
I —
Personal

——
Aufbau
Marketing

Sonstiges
Gewinnung
Verkaufsvertreter

Gewinnung
Grofkundenbetreuer
Gewinnung

Agenturbetreuer
Finanzierungsrunden
Finanzierungsrunde 1 95
TEUR
Finanzierungsrunde 2 245
TEUR
Finanzierungsrunde 3 240
TEUR
Finanzierungsrunde 4 240
TEUR
Finanzierungsrunde 5 240
TEUR
Finanzierungsrunde 6 240
TEUR

Realisierungsfahrplan der PARK PARTNER GmbH
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Chancen und Risiken

Die PARK PARTNER 6mbH hat die Maglich-
keit, eine neue Werbeplattform im Markt zu
etablieren. Durch den Einsatz von Venture
Capital kann ein fldachendeckender Ausbau
von 500 Anlagen innerhalb von fiinf Jahren
erfolgen. Nachahmern wird es in dieser kur-
zen Zeit schwer fallen dhnliches aufzubauen.

Der Einsatz eines Computers zum Abspielen
der Spots ermdglicht eine groBe Flexibilitdt.
So haben wir die Chance, die Anlagen zu
splitten. Eine Splittung kann sowohl rdumlich
stattfinden iiber die verschiedenen Park-
decks oder zeitlich durch Einteilung in Tage-
swerbezeiten und Abendwerbezeiten.

Weiterhin kénnen wir spdter, wenn die Kun-
den gewonnen sind, visuelle Spots iber die
EDV-Anlage abspielen. Eine weitere Chance
stellt die Zunahme des weltweiten Fahr-
zeugbestandes, gerade im Siidostasiatischen
Raum, dar. Der damit verbundene Neubau
von Parkhdusern schafft weltweit Kapazitd-
ten fiir unsere neue Werbeplattform.

Die jdhrlich steigenden Werbeausgaben be-
legen, dass die Werbetreibenden gewillt und
gezwungen sind, hier Geld auszugeben. Nach
ersten Gesprdchen mit groBen Firmen wie
bspw. bol oder Amazon, zeigte sich das In-
teresse an neuen Medien und neuen Werbe-
formen. Kunden zu gewinnen kann nicht allein
lber die herkémmlichen Maglichkeiten oder
lber das Internet erfolgen. Neue Formen
sind gefragt. Mit akustischer Werbung bie-
ten wir eine echte Neuerung und Alternati-
ve, deren Zuspruch vom Marketing und vom
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flachendeckenden Angebot abhdngig sein
wird.

Neue Formen in etablierten Mdrkten bergen
selbstverstdndlich auch einige Risiken. So
hdngt die Akzeptanz dieses Mediums sehr
stark vom Marketing und von der fldchende-
ckenden Bereitstellung von Werbepldtzen
ab.

Deshalb muss hier ein aggressives Marketing
erfolgen, das jeden Marketing Entscheider
erreicht. Eine solche Marketing Offensive
birgt dann ein groBes finanzielles Risiko
durch die hohen Ausgaben. Wir begegnen
diesem Risiko, indem wir die Marketing Aus-
gaben anlagenbezogen verwenden. So setzt
erst das Marketing fiir eine Anlage ein, wenn
diese "on air" oder kurz vor Fertigstellung
ist.

Zwar werden wir auch eine Grundwerbung in
zwei oder drei Fachzeitschriften laufen las-
sen, die aber eine fast schon vernachldssig-
bare GroBe darstellt.

Neben diesem Absatzrisiko sehen wir auch
Risiken im Wettbewerb. So konnten Nach-
ahmer unser Alleinstellungsmerkmal aufhe-
ben oder Wettbewerber in Parkhdusern (z.B.
Plakatwerbung oder MegaPoster) einen
"Preiskrieg" anzetteln.

Wir wollen den Nachahmern durch eine
schnelle fldchendeckende Bereitstellung von
akustischen Werbeanlagen keine Zeit zum
Aufbau von Konkurrenzunternehmen lassen.

Gibt es dennoch Nachahmer, werden wir auf
Kooperation und nicht auf Konfrontation
setzen. Genauso verfahren wir mit Wettbe-
werbern, die uns iiber den Preis wieder aus
den Parkhdusern driicken mochten.

Plakat- und  Rundfunkwerbung, deren
Hauptwettbewerber wir kiinftig sein wollen,
haben in Deutschland nur einen Anteil am
Werbevolumen in Hohe von 9%. Deshalb se-
hen wir es als besser an, statt sich um die
9% zu "priigeln", besser unsere Erfahrungen,
Kapazitdten und Alternativen zu biindeln und

den restlichen 99% des Werbemarktes ge-
horig Druck zu machen und damit weitere
Marktanteile zu holen.
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Die PARK PARTNER GmbH setzt bei der
Umsetzung des Businessplanes auf ein Ven-
ture Capital Unternehmen. Der Finanzbedarf
betrdgt 1,3 Mio. EURO und soll in folgenden
sechs Finanzierungsrunden erfolgen:

FINANZIERUNGSRUNDEN:

1. RUNDE 1. Okft. 2012: 95 TEURO
2. RUNDE 1. Jan. 2013: 245 TEURO
3. RUNDE 1. Jan. 2014: 240 TEURO
4. RUNDE 1. Jan. 2015: 240 TEURO
5. RUNDE 1. Jan. 2016: 240 TEURO
6. RUNDE 1. Jan. 2017: 240 TEURO.

Die 1,3 Mio. EURO sollen als haftungsfreige-
stelltes Darlehen, das mit 10% verzinst
wird, vom Venture Capital Unternehmen ein-
gerdumt werden. Die Zins- und Tilgungszah-
lung erfolgt am 31.12.2017. Allerdings soll
die Option bestehen, schon vorzeitig Zah-
lungen leisten zu konnen. Innerhalb der Fi-
nanzplanung ist die monatliche Zinszahlung
eingeplant.

Weiterhin erhdlt das Venture Capital Unter-
nehmen eine Beteiligung von 40% des Gesell-
schaftskapitals, die 2.000 EURO entspricht.

Den EXIT des Beteiligungsunternehmens
kénnten wir uns als Umfirmierung in eine
Aktiengesellschaft mit angeschlossenem
Gang an die Borse vorstellen.

Sollte das Unternehmen wider Erwarten die
Planung nicht erfiillen, besteht die Maglich-
keit, die bis dahin projektierten Anlagen im
Franchisesystem an Unternehmer abzuge-
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ben, um eine Definanzierung in die Wege zu
leiten. Alternativ bestiinde auch die Mog-
lichkeit, mit dem groften deutschen Unter-
nehmen im Bereich der AuBenwerbung, der
Deutschen Stdadte Medien GmbH, eine enge-
re Kooperation anzustreben.

Die Ergebnisplanung sieht eine Umsatzren-
tabilitdt in Hohe von ca. 20% vor Steuern
vor. Dies wird bereits im Jahr 2015 er-
reicht. Im Einzelnen sieht die Ergebnispla-
nung vor Steuern wie folgt aus:

Die Planung der Liquiditat ergibt nachfol-
gende Ubersicht:

LIQUIDITATSPLANUNG:
2012: 11.954 EURO
2013: 105.052 EURO
2014: 370.592 EURO
2015: 824.533 EURO

2016: 1.466.873 EURO
2017: 2.297.613 EURO.

ERGEBNISPLANUNG:

2012: -0,04 Mio. EURO
2013: 0,04 Mio. EURO
2014: 0,31 Mio. EURO
2015: 0,59 Mio. EURO
2016: 0,88 Mio. EURO
2017: 1,16 Mio. EURO.

Diese Ergebnisse basieren auf der Umsatz-
prognose, die voraussetzt, dass bis zum
31.12.2017 alle 500 Analgen zum geplanten
Zeitpunkt zur Verfiigung stehen.

UMSATZPROGNOSE:
Anlagen Umsatz

2012: 16 0,016 Mio. EURO
2013: 112 0,816 Mio. EURO
2014: 208 1,968 Mio. EURO
2015: 304 3,120 Mio. EURO
2016: 400 4,272 Mio. EURO
2017: 496 5,424 Mio. EURO.

Vom Umsatz fallen insgesamt 20% direkte
Kosten an, die mit der Leistungserstellung
zu tun haben. Dies sind zum einen 10% Provi-
sionen an die Betreibergesellschaften des
Parkhauses und weitere 10% Provisionen fiir
die AuBendienstmitarbeiter.

Die weiteren Kosten sind mit dem Ausbau
der Anlagen verkniipft und erreichen einen
Anteil in Hohe von ca. 50% des Umsatzes.

Weitere 10% Kapitalkosten ergeben dann ein
Betriebsergebnis mit einer Umsatzrentabili-
tdt von ca. 20% vor Steuern.

Dieser hohe Bestand an Liquiditdt ist fiir
uns der worst-case. Sollte das Unternehmen
die Planungen nicht exakt erfiillen, brduchte
es keine Ergdnzungsfinanzierungen oder zu-
sdtzliche bzw. hohere Finanzierungsrunden.
Weiterhin konnte das Unternehmen jeder-
zeit Mittel vorzeitig zuriickzahlen. Die Li-
quiditdat in Hohe von fast 2,3 Mio. EURO in
2017 wird noch um 1,3 Mio. EURO Riickzah-
lung des haftungsfreigestellten Kapitals so-
wie um ca. 0,6 Mio. EURO Gewinnausschiit-
tung an das Venture Capital Unternehmen
auf ca. 0,4 Mio. EURO gemindert.

Sollte die Umsdtze wie geplant eintreten,
ergibt sich eine Verzinsung des eingesetzten
Kapitals oder des IRR von 114% innerhalb
von sechs Jahren.

Den worst-case wiirden wir als eingetreten
ansehen, wenn wir bei bestehender Kosten-
struktur nur eine Auslastung von 70% erzie-
len wiirden. Dadurch wiirde der IRR auf mi-
nus 1% sinken.

Eine ausfiihrliche Erfolgsplanung, eine Kapi-
talflussrechnung mit Bilanz und eine Kenn-
zahleniibersicht finden Sie im Anhang des
Businessplanes.
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Anhang
Erfolgsplanung
Kapitalflussrechnung und Bilanz
Kennzahleniibersicht
=
=
= La0 tle 2
DO 0 ¢
(Bildquelle: PhotoDisc, Volumes 11, Retro Ameri-
cana, 1994) Peter Syndikus
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