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 Businessplan

 Finanzierung

 Unternehmensformen

 Ausgründung 

 Personalbeschaffung

 Unternehmensorganisation

 Marketing

ROADMAP



BONUS 1 
Unternehmensaufbau

Referentin: Carolin Ackermann

708.02.2022
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BUSINESSPLAN
Geschäftsidee

MEERE
sind überfischt, verschmutzt
und decken langfristig nicht die Nachfrage

KONSUMENTEN
möchten gesunde, regionale
und kontrollierte Lebensmittel kaufen

INDUSTRIE
fehlt Expertise, ist nicht technisiert 
und nicht dezentralisiert

Pictures:: Peta, Pixabay-Pexels, Yale School of Forestry & Environmental Studies
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BUSINESSPLAN
Standort

Grüne Wiese
Pictures:: Pixabay-Boke9a, Pixabay-EFAFLEX_Schnelllauftore

Industriehalle

 günstig
 Synergiepotenzial grüne Energie

 Wachstumspotenzial

 trocken begehbar
 ggfs. weniger Vorrüstaufwand

 stadtnah
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SEAWATER Cube
Kompakte und geschlossene 
Kreislaufanlage zur inländischen 
Aufzucht von nachhaltigem Seefisch

Nur 1 h Arbeit pro Tag
Cloud Integration & Fernwartung

Vollautomatisierung

Patentierte Biofilter

Kristallklares Wasser
Reinigungsrate 99%BUSINESSPLAN

Geschäftsausstattung (1|2)
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SEAWATER Verarbeitung
Kompakter und vollausgestatteter Raum
zur Verarbeitung von Fisch aus bis zu 4
Produktionsanlagen

Erfüllt alle gesetzl. Vorschriften
an Lebensmittelverarbeitung

Hygienisch & Rein

Maschinengestützte 
Handarbeit

Für minimale Kosten
und maximale FischqualitätBUSINESSPLAN

Geschäftsausstattung (2|2)



BUSINESSPLAN
USP

10-14 Tage lang 
Frische

Ohne Mikroplastik,
ohne Antibiotika

Regional kultiviert
kurze Transportwege

Bild: Dawin Meckel/OSTKREUZ 12



Gesamtmarkt
Seefisch

Adressierbarer Markt
Seefisch aus Aquakultur

Zielmarkt für Cubes
1% Marktanteil = 70.000

110 Mio. t

55 Mio. t

552.500 t
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MARKTPOTENZIAL WELT

Quelle: EUMOFA



Pro-Kopf-Verbrauch in Deutschland 2021 
= 12,7 kg pro Jahr (vgl. Welt 19,1 kg)

Jährlich wird durch das Fisch-
Informationszentrum (FIZ) die Broschüre 
„Fischwirtschaft - Daten und Fakten 2021“ 
mit den wichtigsten Daten und Fakten der 
Fischwirtschaft in Deutschland veröffentlicht

14

MARKTPOTENZIAL DEUTSCHLAND

Must
read!
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STATISTIKEN



16

STATISTIKEN
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STATISTIKEN

Selbstversorgungsgrad
= 19,5%
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STATISTIKEN



7200
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PREISVERGLEICH

Abgerufen 06/2022

aktuell



2020

BUSINESSPLAN
Geschäftsmodell



PITCH & TALK
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FINANZIERUNG
Strukturierung

Eigenkapital

 Gründer
 FFF

 Investoren

Fremdkapital

 Banken
 Crowdfunding

Staatliche Fördermittel

 Gründungszuschuss
 EMFAF / Fischereiförderung der Länder

 Förderung der Direktvermarktung



In Anlehnung an: http://www.daswirtschaftslexikon.com/abbildungen/1536-spin-off.gif

FINANZIERUNG
Phasen

Gewinn

Verlustzone

Eigenkapital
Fördermittel

Darlehen
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Verlust

Gewinnzone

Eigenkapital
Crowdfunding

Darlehen

Konzeptentwicklung
Gründungsfinanzierung

Marktdurchdringung
Wachstum
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UNTERNEHMENSFORM
Gesellschaftsformen im Überblick

Einzel-
unternehmen

Personen-
gesellschaft

Mischformen
Kapital-

gesellschaft
Sonstige

GbR

OHG

KG

Stille Gesellschaft

Partnergesellschaft

GmbH & Co. KG AG

GmbH

KAaA

Genossenschaft

VVaG

Stiftung

https://www.bwl-lexikon.de/wiki/rechtsformen/

 Ist vor allem eine Frage des Gründungsaufwandes, der Finanzierungsstruktur und der Haftung.
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Bei Tierzucht ist die 
Einordnung bzw. 
Abgrenzung von Einkünften 
aus Landwirtschaft vs. 
Einkünften aus 
Gewerbebetrieb zu prüfen

UNTERNEHMENSFORM
Landwirtschaftl. vs. Gewerbebetrieb
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AUSGRÜNDUNG
Schritte

Namen / Logo / 
Design festlegen

Gesellschafts
vertrag 

abschließen

Geschäfts-
konto 

eröffnen

Kapital 
einzahlen

Investitionen 
tätigen

Betrieb 
aufnehmen

Ggfs. durch Agentur, 
ca. 5.000 €

Je nach Bank ca. 2 
Wochen

Je nach Ausstattung
ca. 3-6 Monate

Anlaufzeit einplanen
ca. 6-12 Monate

Mind. 0 - 12.500 €
Beratung durch 
Fachanwalt & Notar ca. 
5.000 €



BESSER UNPERFEKT STARTEN, ALS 
PERFEKT ZU WARTEN
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SELBERMACHEN

28
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 Ausreichend Zeit einplanen: 

ca. 3 Monate

 Stellenprofile definieren

 Stellenausschreibungen in 
passenden Portalen 
veröffentlichen

 2 Wochen bezahltes 
Probearbeiten anbieten

PERSONALBESCHAFFUNG

Fischerei
betriebe

Universi-
täten

Fischfach
geschäfte

Fischwirt-
schafts- & 

Agrar-
zeitungen

Online 
Stellen-
portale

Messen
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PERSONALBESCHAFFUNG
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 Permanente Weiterbildung auf vielen verschiedenen Themen-
gebieten (Finanzen, Recht, Personal, Marketing, Vertrieb)

 Personal ist wichtigste Ressource

 Aushilfen & Werksstudierende effizient managen

 Strukturen definieren, bevor sie sich von alleine bauen

 Von Anfang an in Standard-Software investieren

UNTERNEHMENSORGANISATION
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UNTERNEHMENSORGANISATION
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UNTERNEHMENSORGANISATION



Online Marketing
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 Mind. 6-12 Monate Invest für Bekanntheit & Imagebildung

 Werte definieren & kommunizieren

 Erlebnisse schaffen Kundenbindung (Anlagenführung)

 Kundengewinnung über klassische & Onlinekanäle, je nach 

Zielgruppe, Budget und Unternehmensphilosophie

MARKETING
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Trends beachten und wettbewerbsfähig bleiben

KOMMUNIKATION

https://www.zukunftsinstitut.de/artikel/food/food-trends-was-bleibt-und-was-sich-aendern-wird/
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B2B & B2C

Lange Verkaufszyklen

Merkmale zur Abgrenzung

Fokus auf Ressourcen

Beziehung ist wichtig

Leadgenerierung 

Entscheidung aus Logik

Kurze Verkaufszyklen

Einfache Botschaften

Fokus auf Benefits &  Problemlösung

Rabatte & Entertainment wichtig

Markenaufbau

Entscheidung aus Emotion

B2B B2C

Größere Volumina Höhere Margen



Zielgruppe erkennen und verstehen

 Wer ist unsere Zielgruppe?

 Was macht sie aus?

 Wie möchte sie angesprochen werden?

 Welche Medien benutzt sie?

ZIELGRUPPENDEFINITION (1|4)

38



Zielgruppe ansprechen

 Wie?

 Worüber?

ZIELGRUPPENDEFINITION (2|4)
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ZIELGRUPPENDEFINITION (3|4)
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Technikaffin & intensiver Naturbezug

Wirklichkeitsbezug & Spiritualität

Anspruchsvoll aber kein Statusluxus

Gesundheit & Genuss

Individuell aber nicht elitär

Modern & wertebewusst

Selbstreflektiert & gemeinsinnorientiert

LOHAS
Hybrider Lifestyle als 
postmoderne Ethik 

des Sowohl-als-auch



Zielgruppe verstehen

 Erstellen von Personas

ZIELGRUPPENDEFINITION (4|4)
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Passende Plattformen
 Webseite
 Newsletter
 Instagram, Facebook
 Tiktok? 
 ...

 Content als Entertainment
 laufende Aktualisierung nötig

Viel hilft viel, kostet aber auch viel Zeit,
lieber einen Kanal nach dem anderen aufbauen

MARKETINGKANÄLE

42



 Google

 Pinterest

 Youtube

 Wissens-Bibliothek
 Einmal Invest

SUCHMASCHINEN

43



LEARNING BY WATCHING & DOING

44

Agenturen & private 
Anbieter direkt
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+ Professionell

+ eigene Vorlagen / Presets anlegen

+ gut für Organisation von Bibliotheken

- Komplex

- Keine integrierten Vorlagen

BILDBEARBEITUNG
Adobe
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+ verständlich

+ Drag & Drop Prinzip

+ Vielfalt an Vorlagen (Postings, Flyer, Broschüren etc.)

+ gut für Zusammenarbeit im Team

+ 2 in 1

- keine Filter / Presets anlegen

- keine komplexe Bildbearbeitung möglich

BILDBEARBEITUNG
Canva



 So viel wie möglich

 Authentisch

 Information mitliefern

 Achtung vor Veganern!

EINBLICKE

47
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 sauberes Google Konto anlegen

 Selbst Bilder einstellen

 Schnell antworten

 Aktiv einfordern (z.B. Link in

Newsletter versenden)

BEWERTUNGEN
Google
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 Bessere Interaktionsmöglichkeiten, 

als auf Google

 Wenn Qualität stimmt dann gibt’s 

auch schlechte Kritik nur thematisch 

bezogen

 Auch mal teilen und in Postings / 

auf der Webseite nutzen

BEWERTUNGEN
Facebook



INFLUENCER & EVENTS
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 Regionale Hobbyköche

 Promiköche

 Gourmet Magazine

 Verleger Szenemagazine

 Vernissagen

 Soziale Events

 Sponsoring oder Catering



ONLINE ADVERTISING
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 Suchmaschinen

 Social Media 

(Facebook, Instagram etc.)

 Eine Wissenschaft für sich

 Nur mit Expertise

 Benötigt Zeit & Budget

 Erfolge bauen auf Erfahrungswerten

und Datensätzen auf



ONLINE IST NICHT ALLES
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Gerade im Frischebereich bieten sich klassische Kanäle an

 Plakate

 Zeitungsanzeigen

 Flyeraktionen

 Radio

 Saisonalitäten beachten!
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GRUPPENFÜHRUNGEN

 Gesicht

 Vertrauen > Bindung

 Eher seniorig oder Kinder

 Zeitaufwändig

 Technik?!
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PR

 Durch gute PR 

Drehanfragen generieren

 Macht nur auf regionaler

Ebene Sinn!

 Sehr zeitaufwändig

 Hinterher genug Puffer

abfischen

 Putzen! ;)
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PR

Aktuelle Berichterstattung nutzen

 Presseverteiler aufbauen



Vertrieb

56



Webseite ist das Grundkonzept

 Ohne Vorkenntnisse am besten

mit Agentur (~ 5.000 €)

 Wahl des Shopsystems, u.a.

Shopify, WooCommerce, Jimdo

 User Experience optimieren

 Informationen leicht verständlich

 Ladezeit beachten

 Aktuell halten

ONLINE SHOP

57



 Markenbekanntheits- und Imagesteigerung

 Leichte Zielgruppendefinition | wenig Streuverluste

 Informationen für Kunde jederzeit verfügbar

 Kosteneinsparung

 Umsatzsteigerung

WARUM E-COMMERCE?

58



 Ressourceneffizient zu bespielen,

wenn Möglichkeiten vor Ort

 Tendenziell personalintensiv

 Beratung wichtig

 Möglichkeiten für Upselling

 Kunden kanalisieren über

Öffnungszeiten und Vorbestellung

 Lage <> Laufkundschaft

WERKSVERKAUF

59



 Lage wichtig

 Personalunintensiv

 Gut für spontane Kunden

 Jederzeit Verfügbarkeit

 Nachhaltige Verpackung

nicht einfach

 Eher für haltbare Artikel

FISCHAUTOMAT

60
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MARKTSSTAND

 Bekanntheit des etablierten 

Marktes nutzen

 Kunden kommen gezielt für

regionale / frische Ware

 Zeiteffizient 

 Anschaffung Marktauto nötig
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HANDELSKOOPERATION

 Feinkosthändler

 Biofachmärkte

 Genossenschaftl. Ansatz



Vielen Dank für die 
Aufmerksamkeit

Bei Fragen gerne fragen 

63
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