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GELEITWORT

Das Sonderheft der Semesterzeitschrift Update zum Thema
~Unternehmensgriindung und -nachfolge* gibt allen Grin-
dungsinteressierten aber auch Leserinnen und Lesern aus der
Wissenschaft einen guten Uberblick iiber die Bedeutung des
Griindungsgeschehens aus verschiedenen Blickwinkeln.

Dieses Heft enthilt zudem zahlreiche Geschichten von Griin-
dungen, die aus der Hochschule heraus erfolgten. Ich finde sie
faszinierend, weil sie belegen, dass auch in einer Wirtschaft,
die scheinbar schon alles hat, immer wieder neue Geschifts-
ideen entstehen. Sie spiegeln den Wandel in der Gesellschaft
wider — Verdnderungen im Konsum ebenso wie den Megatrend
der Digitalisierung. Sie zeigen, dass wir immer wieder unter-
nehmerisch denkende Menschen brauchen, um unsere Wirt-
schaft weiter zu entwickeln.

Die Landesregierung will unternehmerisches Denken und
Grundungsbereitschaft deshalb férdern. Das Griindungsbiiro
und das iuh - Institut fiir Unternehmerisches Handeln an
dieser Hochschule sind dazu Bausteine; das Engagement der
Hochschule, iiber sein Lehrangebot dazu beizutragen, dass
Grindungen auch in erfolgreiche Unternehmen miinden, ist
beispielhaft. Nicht ohne Grund nimmt die Hochschule Mainz
im Griindungsradar des Stifterverbands erneut einen Spitzen-
platz ein, wenn es sich um Sensibilisierung fiir die Griindung
als Karriereoption und die Férderung von Wissenstransfer aus
der Hochschule in die wirtschaftliche Umsetzung neuer Unter-
nehmen handelt.

UPDATE20 | SS2015 | GELEITWORT

Eveline Lemke

Ministerin fiir Wirtschaft, Klimaschutz, Energie
und Landesplanung Rheinland-Pfalz

Ein Unternehmen zu griinden oder zu iibernehmen, ist eine
unternehmerische Aufgabe — aber eine einzigartige Heraus-
forderung, die nicht zum Alltagsgeschift eines Unterneh-
mens gehort. Deshalb gibt es landesweit zahlreiche Angebote
der Information und der Beratung vor allem durch Kammern
und Wirtschaftsférderer ebenso wie durch das Wirtschaftsmi-
nisterium. Mit der Investitions- und Strukturbank verfiigt die
Landesregierung zudem fiiber eine Einrichtung, die ein breites
Angebot an finanzieller Forderung bietet, und die traditionelle
Griindungen ebenso unterstiitzt wie High-Tech-Griindungen.

Eine Neugriindung oder eine Unternehmenstibernahme ver-
langen ganz erheblichen Einsatz und Planung. Die Unterneh-
mensbeispiele hier im Heft zeigen, dass sich dieser Einsatz
lohnt und welche Freude es macht, wenn der Start in die
Selbststandigkeit gegliickt ist. Ich hoffe, dass die Beispiele mog-
lichst viele dazu anregen, sich mit der Perspektive Selbstindig-
keit zu beschiftigen.

Eveline Lemke
Ministerin fiir Wirtschaft, Klimaschutz,
Energie und Landesplanung Rheinland-Pfalz
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EDITORIAL

If you can dream 1t,
[(WALT DISNEY)

Mit der 20. Ausgabe haben wir nach zehn Jahren unser Kon-
zept erneuert: Wir werden in Zukunft die einzelnen Hefte
auf ein Schwerpunktthema konzentrieren. Damit kénnen
wir unsere Kompetenzen und Projekte am Fachbereich bes-
ser prasentieren, zugleich aber auch wichtige Themen diffe-
renziert und zusammen mit externen Autoren in den Mittel-
punkt riicken.

Das vorliegende Heft ist ganz dem Thema Unternehmensgriin-
dung und -nachfolge gewidmet. Fiir die kiinftigen Ausgaben
werden wir auch eine kleine Rubrik zu anderen Themen aus
der Okonomie vorsehen. Auf diese Weise sind wir in der Lage,
aktuelle Themen, die nicht den Schwerpunkt betreffen, aufzu-
greifen und werden so interessierten Autorinnen und Autoren
weiterhin Raum geben. Diese Flexibilitat ist uns wichtig.

Warum haben wir Unternehmensgriindung als erstes Schwer-
punktthema gewihlt? Der Fachbereich Wirtschaft, wie auch
die Hochschule Mainz insgesamt, ist in diesem Bereich sehr
aktiv: Einrichtungen wie das Institut fur unternehmerisches
Handeln, das Griindungsbiiro und der Griindungsinkubator
sind Ausdruck dessen. Dariiber hinaus ist das Themenfeld
explizit durch die Module ,Business Planning®, ,Business
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you can do 1t.

Prof. Dr. Andrea Beyer

lehrt die Facher Medienokonomie, Wirt-
schaftsjournalismus, Kommunikations-
management und Betriebswirtschaft an
der Hochschule Mainz.

E-Mail: andrea.beyer@hs-mainz.de

Creativity” und ,,Entrepreneurship” in die Lehre integriert.
Die zahlreichen Projekte mit externen Partnern, Auszeichnun-
gen und Griindungen aus der Hochschule belegen den Erfolg
dieser Ausrichtung.

In der aktuellen Ausgabe finden sich grundlegende Artikel
rund um die Unternehmensgrindung. In einem weiteren Be-
reich prisentieren sich Institutionen, die zur Finanzierung,
Griindungsberatung sowie zur Vernetzung unter den Griin-
dern beitragen. Auf diese Weise konnen wir auch einige unse-
rer Partner aus der Region mit ihren Aktivititen vorstellen. Die
Beschiftigung mit Unternehmensgriindung sollte aber auch
personalisiert erfolgen und Griinder sprechen lassen. Deshalb
finden sich bei einigen Beitrdgen interessante Portrits von
Griindern. Es sind zum Teil ehemalige Studierende, die bei uns
das Rustzeug fiir ihre spateren Griindungsaktivititen erhielten,
auch wenn sie es damals vielleicht noch gar nicht wussten.

Unternehmensgriindung und -nachfolge ist zur Zeit in aller
Munde und Thema von Symposien und Konferenzen. Wir sind
froh, dass wir es schon lange und systematisch in unsere Lehre
integriert und mit Einrichtungen an der Hochschule etabliert
haben.



AKTUELLES AUS DER FORSCHUNG AN DER
HOCHSCHULE MAINZ ZUM SCHWERPUNKTTHEMA

Ausgewdhlte Vecdffentlichungen

Bals, Lydia/Tate, Wendy (2014): ,,Sustainable Supply Chain
Management: Changing the World one Social Business at a
time”, 6th International Conference on Corporate Sustaina-
bility and Responsibility Proceedings, Berlin.

Fronz, Christian/ Konrad, Elmar D. (2013): ,,Cultural and
Creative Start-ups — Eine Analyse der unternehmerischen
Einfliisse auf die Finanzierungsstruktur in der Kultur- und
Kreativwirtschaft”. Vortrag G-Forum — Forum Griindungs-
forschung — 17th Annual Interdisciplinary Entrepreneurship
Conference, Koblenz (2013) - pramiert mit dem ,,Cultural
Entrepreneurship Award 2013 in der Kategorie ,,Best Scien-
tific Paper®.

Konrad, Elmar D. (2014): ,,Unternehmerische Kompetenz
— Wie macht man Kiinstler erfolgreich?* in: Glither, G./
Pechlaner, H./Scuttari, A. (Hrsg.): ,,Kunst und Kultur.
Unternehmerisches Denken und Perspektive®, Bolzano,

S. 11-20.

Konrad, Elmar D. (2014): , Erfolgreiche Kulturunterneh-
mer — Promotoren, Innovatoren, Champions oder einfach
nur Uberzeugungst'ater?“, In: Hoézle. K./Schultz, C. (Hrsg.):
»Motoren der Innovation — Zukunftsperspektiven der
Innovationsforschung — Festschrift zum 65. Geburtstag von
Prof. Dr. Hans Georg Gemiinden®, Wiesbaden, S. 231-244.

Konrad, Elmar D. (2013): ,Cultural Entrepreneurship —
The Impact of Social Networking on Success”, in Interna-
tional Journal ,,Creativity and Innovation Management*
(CIM Vol. 22 Nr. 3), S. 307-319.

Promotion

Christian Fronz, bis Marz 2014 Assistent und Projektleiter
im iuh — Institut fiir Unternehmerisches Handeln — hat am
20. Oktober 2014 an der TU Berlin seine Promotion erfolg-
reich mit der Note ,,magna cum laude” abschlieflen kénnen.
Hierbei wurde Herr Fronz am iuh durch Prof. Dr. Elmar D.
Konrad bei seiner Promotion direkt tiber ein institutseigenes
Projekt inhaltlich und formal betreut.

Das Dissertationsthema von Herrn Fronz war ,,Finanzierung
in den Creative Industries — Bestimmung und Bewertung

der kritischen Einflussfaktoren auf die Finanzierungsstruk-
tur von Griindungen*
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DIE BESONDERE BEDEUTUNG VON NETZWERKEN IM RAHMEN

DER UNTERNEHMENSGRUNDUNG

Anna Rosinus

Auch wenn der Anteil der Selbststindigen in Deutschland in den
vergangenen 40 Jahren weitgehend stabil blieb und das Interesse,
ein eigenes Unternehmen zu griinden heute nicht hoher ist als
noch zehn Jahre zuvor (vgl. Google Trends, Eurostat), wird der
Griinderszene gegenwartig doch ein deutlich starkeres Interesse
entgegengebracht. Ein eigenes Unternehmen griinden ist nicht
leicht, weder in finanzieller, in strategischer, noch in persénli-
cher Hinsicht. Gliicklicherweise bieten die verschiedenen Netz-
werke, auf die ein Griinder zugreifen kann, wertvolle Unterstiit-
zung: angefangen vom engsten privaten Umfeld bis hin zu spezi-
ellen Griindereinrichtungen (vgl. Ubersicht in Abbildung 1).

Den sicheren Angestelltenjob an den Nagel hingen, auf Woll-
socken zur Arbeit gehen, Solo-Selbststindige, brotlose Kunst —
zahlreiche vergleichbar negative Kommentare miissen sich viele
Grinder anhdren, wenn sie den Schritt in die Selbststindigkeit
wagen — trotz des Erfolgs populérer ,Garagenfirmen® wie Apple
und Facebook. Sehr schon illustriert dies ein kiirzlich unter dem
sprechenden Titel ,,How quitting my corporate job for my startup
dream f*cked my life up” erschienener Artikel (vgl. Mese 2014).

Wie sag’ ich’s meinen Eltern? Wie reagieren meine Freunde,
wenn ich mal wieder sonntags arbeiten will statt zum gemeinsa-
men Brunch zu erscheinen? Und was denkt mein Partner, wenn
es zum Jahrestag einen selbst gebackenen Kuchen gibt statt Pra-
linen, Schmuck oder einen Besuch im Zweisternelokal? Die al-
lerersten, auf deren Support ein Griinder angewiesen ist, und
das nicht einmal zwingend in finanzieller Hinsicht, sind in der
Regel ,,family, fools and friends®

Empfehlungsmarketing, Content Marketing, virales Market-
ing... mit derartigen MaRnahmen kann es heute einem ,Nie-
mand” ohne Millionenbudget gelingen, in kurzer Zeit Tausende
(potenzielle) Kunden zu erreichen. All jene Marketingkonzepte
erfordern jedoch Kontakte, die die Informations- und Werbebot-
schaften empfangen und vor allem weiterleiten. Je stirker ver-
netzt der Griinder selbst ist, und je grofier die Netzwerke seiner
Kontakte sind, desto schneller und leichter verbreitet sich die
Message. Welche sozialen Netzwerke am besten geeignet sind
— ob die allgemeinen wie Facebook und Twitter oder eher die
Businessnetzwerke wie XING oder LinkedIn — hingt ganz von
Produkt und Dienstleistung ab. Ein schones Beispiel fiir die vira-
le Macht sozialer Medien sind Zack Danger Brown’s Kickstarter-
Projekt ,,Potato Salad“ oder auch ,Oculus Rift“: Was einst dazu

Prof. Dr. Anna Rosinus

lehrt Strategisches und Internationales
Management sowie Entrepreneurship
an der Hochschule Mainz.

E-Mail: anna.rosinus@hs-mainz.de
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Abb. 1: Hierarchie der Netzwerke
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Dominik Hofmann, heimathafen Wiesbaden (im heimathafen)

Dominik, wie kamt ihr zu der Idee, ausgerechnet im ,,gut-
biirgerlichen Wiesbaden einen Coworking Space zu er-
offnen?

Wenngleich wir beide, mein Mitgriinder Abi von Schnurbein
und ich, an unterschiedlichen, spannenden Orten in der Welt
gelebt haben, blieb mein Ziel doch immer, mich zwar weltweit
von den besten Ideen inspirieren zu lassen, sie aber dann ,,zu
Hause“ umzusetzen. Wiesbaden ist (als Teil des Rhein-Main-
Gebiets) einerseits grofs genug fiir neue Konzepte, andererseits
aber auch klein genug, um die Stadt noch mit prdgen zu konnen
— und das Lebensgefiihl der Menschen!

Was denkst du ist der wesentliche Nutzen, den ein Free-
lancer oder Griinder aus der Biironutzung bei euch zieht?

Ganz praktisch betrachtet bietet ein Coworking Space den Vor-
teil, dass Freelancer und Griinder sich gemeinsam Ressourcen
wie z.B. Drucker teilen. Damit haben sie nicht nur geringere
Kosten, sondern auch weniger Planungs- und Organisations-
aufwand und konnen sich besser auf ihre eigentliche Arbeit
konzentrieren. Ein Biiro auflerhalb der eigenen vier Winde
verbessert dariiber hinaus die eigene Work-life-Balance und
Motivation. Der mitunter wichtigste Nutzen besteht darin, dass
dank der Schreibtischnachbarn und des heimathafen an sich,
die Kundenakquise deutlich erleichtert und verbessert wird: Je-
der Einzelne kann auf Kompetenzen und Kontakte seiner Nach-
barn zugreifen und selbst wir als heimathafen werden von den
Kunden unserer Kunden nach Kontakten und Empfehlungen
gefragt, die wir natiirlich gerne weitergeben.

Auch ihr beide seid ja Griinder — welchen Tipp wiirdet ihr
zukiinftigen Griindern in Rhein-Main gerne mitgeben?

.Was ist deine Vision? Was treibt dich an?“ Beantworte diese
Fragen — und suche dann nach Mitstreitern, die deine Vision
teilen. Keiner kann oder muss alles kénnen — aber du solltest
wissen, wo deine Schwachstellen liegen — und jemanden ins
Boot holen, der gerade dort seine Stdrken hat.

dienen sollte, zehn USD im Freundeskreis einzusammeln, um
damit einen selbst gemachten Kartoffelsalat zu finanzieren,
fand fast 7.000 Interessenten, zahlreiche Erwdhnungen in Pres-
se und Medien und letztendlich 55.000 USD ,,backing®. Das Un-
ternehmen mit der Videospielbrille, das Anfang des Jahres fiir
zwei Milliarden USD von Facebook gekauft wurde, begann als
250.000 USD-Kickstarter-Projekt und konnte bereits auf der
Crowdfunding-Plattform den zehnfachen Betrag einsammeln
(vgl. oV. 2014a sowie oV. 2014b).

Ein guter Bekannter von mir sagte kiirzlich: ,Wenn die Kaffee-
maschine dein einziger Zuhorer ist, trauerst du schnell deinem
alten Biirojob nach.* Wie recht er damit hat, zeigen das zuneh-
mende Interesse (vgl. Abbildung 2) und die zunehmende Zahl
an Coworking Spaces — international wie auch ,,direkt um’s Eck*.
Weltweit arbeiten mittlerweile iiber 100.000 Menschen in mehr
als 2.500 Coworking Spaces und taglich kommen neue hinzu
(im Jahr 2013 ca. vier bis fiinf pro Tag) (vgl. Fortsch 2013).
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Abb. 2: Entwicklung des google-Suchvolumens (Coworking oder
Co-Working), Quelle: Google Trends

Neben verhiltnismiRig giinstigen Buroflichen bieten diese lo-
kalen Communities zahlreiche weitere Vorteile, die in der wis-
senschaftlichen Forschung zum Thema Entrepreneurship un-
ter den Stichworten ,,network effects und ,,horizontal compe-
tition" analysiert werden. Spannende Insights hierzu berichtet
uns Dominik Hofmann, einer der Griinder des heimathafen
Wiesbaden (siehe Kasten links).

Ist fur Support von Familie, Freunden und Bekannten gesorgt,
ein Schreibtisch gemietet und vielleicht gar der erste Pilotkunde
gefunden, ist ein Entrepreneur schon um einige Sorgen leichter.
Dariiber hinaus diirfen aber weder professioneller noch finan-
zieller Support fehlen: Neben mannigfaltigen Informations-
moglichkeiten aus privater wie auch offentlicher Hand bieten
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Abb. 3: Entwicklung des google-Suchvolumens (Start-up und Unter-
nehmensgriindung), Quelle: Google Trends

insbesondere die diversen Start-up-Wettbewerbe hervorragende
Méglichkeiten, das eigene Geschaftsmodell auf den Priifstand
zu stellen und vor allem natiirlich, Investoren an Bord zu holen.
Hierzu hat mir Tilman Au, Initiator und Vorstand des StartUp
Netzwerk Mainz einige Fragen beantwortet (siehe Kasten auf
Seite 7).

Das Angebot an Netzwerken fiir Griinder ist heutzutage be-
reits sehr umfangreich. Um nicht zu einem undurchsichtigen
Dschungel zu mutieren, finden derzeit zahlreiche Aktivititen
statt, die verschiedenen Angebote zu verdichten, zu aggregie-
ren oder gar zu verschmelzen. Eine Ubersicht iiber die zahl-
reichen Angebote, die Jungunternehmer momentan in der
Region zur Verfligung stehen, liefert das Interview mit Chris-
topher Sitte, Wirtschaftsdezernent der Stadt Mainz ab S. 80
bzw. www.gruenden-in-mainz.de.

o
STARTLP

NETZWERK MAINZ

Tilman Au, StartUp Netzwerk Mainz. e.V.

Tilman, das StartUp Netzwerk Mainz gibt es jetzt seit
iiber einem Jahr — Was waren die wesentlichen Motive
fiir dessen Aufbau?

Wir wollten die Erfahrung von ,,gestandenen Unternehmern®,
die aber alle selbst einmal Griinder waren, weitergeben an junge
Griinder und damit praxisnahe Erkenntnisse vermitteln.

Was ist euer grofiter Erfolg bislang?

Mit dem Wettbewerb Funke haben wir es erstmals geschafft, in
der Region einen Griinderwettbewerb zu veranstalten, der in ei-
ner Art Casting auch Interessierte in die Entscheidung mit ein-
bezogen hat. 300 Gdste durften dieses Highlight erleben.

Das Format Ideas&Invest hat dariiber hinaus zum ersten Mal
Investoren nach Mainz gelockt und diese in direkten Kontakt
mit Start-ups gebracht. Auch das war aus unserer Sicht sehr er-

folgreich.

Du bist ja selbst erfolgreicher Griinder — was ist dein Er-
folgsrezept?

Es gibt keinen ,.echten” Geheimtipp, sonst wdre es zu einfach.

Wenn man mit Leidensfihigkeit und Leidenschaft fiir die eigene
Geschiftsidee kimpft, dann klappt es aber sicher auch.
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»LEAN STARTUP® ALS METHODISCHER ANSATZ
FUR DIE UNTERNEHMENSGRUNDUNG

Cheistiane Gerigk

Dr. Christiane Gerigk
Geschiftsfithrerin der Justso GmbH

E-Mail: info@justso.de

1. Warum sollten Griindungen unter besonderer
Unsicherheit lean erfolgen?

Neue Geschiftsideen an den Markt zu bringen war nie einfa-
cher als heute. Wurden in den so genannten ,,Griinderjahren
Ende des 19. Jahrhunderts noch groffe Maschinen, Lager, Werk-
hallen usw. benétigt, kommen viele Entrepreneure heute mit
vergleichsweise geringen Investitionen aus. Globalisierung, mo-
derne Technologien bis hin zu Services on demand helfen dabei,
gunstig Prototypen zu entwickeln und riesige Bevolkerungsbe-
reiche zu adressieren. Dennoch schlagen im Durchschnitt neun
von zehn Griindungen fehl bzw. 58 Ideen scheitern bis eine
durchschlagenden Erfolg erzielt'. Woran liegt das?

Im Gegensatz zu bekannten Geschiftsmodellen, wie der Griin-
dung einer Marketing-Agentur oder Modeboutique, ist bei neu-
artigen Ideen die Unsicherheit in vielerlei Hinsicht besonders

grofd:
" Wie ldsst sich aus meiner Idee ein gutes Produkt entwickeln?

" Wird ein dhnliches Produkt anderswo gleichzeitig
entwickelt?

1 Ash Maurya, Autor von ,Running Lean. Iterate from Plan A to a Plan
That Works“ und www.spark59.com: ,Research indicates that it takes 58
new product ideas to deliver a successful new product.”
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* Nehmen potenzielle Kunden meine Losung als attraktives
Produkt wahr?

= Welcher Preis wird am Markt durchsetzbar sein?

" Besteht das Problem mindestens bei der benétigten Anzahl
von Kunden?

Gerade die ersten beiden Fragen beschiftigen die meisten Griin-
der intensiv. Jedoch scheitern die wenigsten Griindungen dar-
an, dass ihr Produkt nicht funktioniert, sondern daran, dass sie
nicht ausreichend Kunden fiir ihr Produkt finden.

Im Zuge einer innovativen Produktentwicklung und Unterneh-
mensgrindung gilt es eine Vielzahl von Fragestellungen zu 16-
sen. Neben der Produktentwicklung miissen Preise bestimmt,
Marketingmafnahmen aufgesetzt, Standorte und Vertriebs-
wege entschieden werden. Bei der Vielzahl an neuen Themen,
gewollten und ungewollten guten Ratschldgen verliert ein un-
erfahrener Griinder leicht den Uberblick, vertieft sich in Pro-
duktdetails, wahrend so grundlegende Fragen wie das Vorhan-
densein der Marktnachfrage noch unbeantwortet sind.

Aufgrund eigener Erfahrung und der Beobachtung vieler Start-
ups in seiner Umgebung im Silicon Valley entwickelte Eric Ries
aufbauend auf Steve Blank an der Stanford University Metho-
den zur Entwicklung neuartiger Geschiftsmodelle und Pro-
dukte. 2008 fasste er sie unter dem Titel ,The Lean Startup”
zusammen. ,,A startup is a human institution designed to create
a new product or service under conditions of extreme uncer-
tainty. (Ries 2011, Kap. 2) Die ,Lean Startup-Methoden® zie-
len darauf, so schnell wie mdglich Unsicherheit zu verringern
und eine fundierte Entscheidung tiber die Umsetzbarkeit einer
Geschiftsidee zu treffen. So werden Aufwinde und Kosten fiir
langwierige Trial and Error-Versuche vermieden und es bleiben
mehr Zeit und Ressourcen fiir aussichtsreiche Ideen und deren
Verwirklichung.

2. Nichts fillt vom Himmel

Die Wurzeln des ,Lean Startup-Ansatzes“ entstanden in Analo-
gie zu wissenschaftlichen Methoden: Wie nihern sich Wissen-
schaftler neuartigen Fragestellungen unter grofler Unsicher-
heit? In der Forschung werden theoriebasiert Hypothesen auf-
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“Startups that succeed are
those that manage to iterate
enough times before rcunning
out of resources.”

(Eric Ries])

gestellt, gezielte Experimente zu deren Uberpriifung durchge-
fuhrt, aus deren Ergebnissen neue theoretische Einsichten und
wieder neue Hypothesen abgeleitet werden. Iterative Prozesse
kennzeichnen auch andere moderne Entwicklungsmethoden,
an die sich der ,Lean Startup-Ansatz“ anlehnt:

* Lean Management/Lean Manufacturing — Toyota hat bereits
seit Mitte des 20. Jahrhunderts diese Begriffe und Methoden
etabliert, um tberfliissige Titigkeiten in der Automobilher-
stellung zu reduzieren.

= Agile Software-Entwicklung, bei der es ebenfalls um den sys-
tematischen Umgang mit komplexen Anforderungen in nicht
vollstindig tiberschaubaren Kontexten geht.

Gemeinsam ist diesen Methoden, dass man sich iterativ der
Losung eines Problems nihert und in jeder Iteration Neues er-
fahrt, das in folgende Iterationen einfliefit.

3. Die Grundhaltung im ,,Lean Startup®

Wer sich der Umsetzung einer bis dahin unbekannten Geschift-
sidee verschrieben hat und das hohe personliche Risiko einer
Unternehmensgrindung auf der Basis eines innovativen Pro-
duktes eingeht, verfiigt in der Regel iiber eine hochmotivierte
Personlichkeit und identifiziert sich stark mit der jeweiligen
Idee.

Wie jeder menschliche Zug haben auch diese Stirken ihre
Schattenseiten. Ein grofies Ego verleitet zum Ausblenden von
negativen Signalen. Der wunschgeleitete Blick sucht nach Be-
statigung, Kritik wird tendenziell iibersehen, Ablehnung sta-
chelt den Ehrgeiz an, die Produktentwicklung noch weiter vo-
ranzutreiben. Wenn erst das richtige Design gefunden wurde,
wenn erst alle Funktionen umgesetzt sind, dann. ..

Die eigene Erfahrung in Technologie-Start-ups und die Be-
obachtung vieler Griinder fuhrten Eric Ries zur Feststellung,
dass es im Griindungsprozess nicht allein um die Verwirkli-
chung einer herausragenden Produktidee, sondern vielmehr
darum geht, ein verldsslich wiederholbares und skalierbares
Geschiftsmodell aufzubauen. Fir ein ,Lean Startup” kommt
es zundchst nicht darauf an, einzelne Kunden fiir ein perfek-
tes Produkt zu begeistern, sondern Wege zu finden, nach de-

nen verldsslich prognostizierbar immer wieder neue, zahlende
Kunden gewonnen werden.

Bevor jemand ernsthaft in ein Geschiftsmodell investiert, soll-
te dieses erwiesen haben, dass es dauerhaft Gewinne erzielen
kann. Fir einen solchen Nachweis reicht es nicht, dass man
griindliche Recherchen betreibt, Marktstatistiken ermittelt oder
Experten befragt. Ein funktionierendes Geschiftsmodell besteht
aus vielen kleinen Puzzleteilen, auf deren gemeinsame Passung
es im Endeffekt ankommt. Im Unterschied zu einem etablier-
ten Geschiftsmodell befinden sich in neuen Mirkten auf vielen
dieser Teile Fragezeichen. Diese Ungewissheit systematisch zu
reduzieren, ist Ziel des ,Lean Startup-Ansatzes"?

Erfolgreiche Start-ups finden wiederholbare und skalierbare Ge-
schiftsmodelle, bevor ihnen die Mittel ausgehen. Das kénnen
sie erreichen, indem sie ihre Irrtiimer frither entdecken (,fail
fast*) und am Markt validierte Annahmen weiter verfolgen. Die
~Lean Startup-Methoden“ bieten Entrepreneuren die Mittel,
um sich auf die wichtigen Dinge zu konzentrieren: Customer
Development.?

Auf diese Weise wird nur testweise in eine einzelne Hypothesen
investiert (,,reduce waste*) und moglichst viel in die Generie-
rung von Wissen (,,maximize learning®) zum eigenen Geschifts-
modell. ,Lean Startup“ ist damit, entgegen haufigen Annahmen
keine Vorgehensweise, um ohne Investitionen auszukommen,
es geht vielmehr darum, die Investitionen moglichst sinnvoll
einzusetzen. Trotzdem ist es durch den zielgerichteten Einsatz
der finanziellen Mittel und das frithzeitige Feedback aus dem
Markt oft auch ein Weg, Fremdkapitalbedarf auf ein Minimum
zu reduzieren und die Investition moglichst schnell aus ersten
Verkiufen zu finanzieren, die wiederum dazu dienen, Markt-
feedback zu erhalten und fiir die weitere Produktentwicklung
zZu nutzen.

4, Validiertes Lernen tiber den Build-Measure-
Learn-Zyklus

Das Grundprinzip von , Lean Startup“ stellt der Build-Measure-
Learn-Zyklus dar. In aufeinander folgenden Iterationen werden
systematisch Experimente zum Produkt und Geschiftsmodell
durchgefiihrt. Jedes Experiment weist die Schritte Build, Mea-
sure und Learn auf.

Vor dem ersten Schritt, dem ,,Build“ steht eine Idee, die es mit
Hilfe eines Tests zu belegen oder widerlegen gilt. Viele Ide-
en zum Produkt und Geschiftsmodell stellen zu Beginn eines
Griindungsprojektes lediglich Annahmen dar. Jeder Griinder

2 Eric Ries, http://theleanstartup.com/, mit Erlduterungen und Hilfsmit-
teln zur Anwendung der Lean Startup Methode, Abruf 01.12.2014.

3 Steve Blank: http://steveblank.com/category/customer-development/,
Abruf 01.12.2014.

UPDATE20 | SS2015 | SCHWERPUNKT UNTERNEHMENSGRUNDUNG UND -NACHFOLGE 9



IDEAS

Lean Startup:
Minimize the
L total time through
the loop

DATA MVP

Abb. 1: Build-Measure-Learn-Zyklus

hat eine Vorstellung tiber die Zielgruppe(n) fiir sein Produkt,
die Verkaufswege und Preise. Vor den ersten tatsichlichen Ver-
kiufen sind diese jedoch nur mehr oder weniger sichere Vermu-
tungen. Durch Experimente nach dem Build-Measure-Learn-
Zyklus werden sie getestet, ausgewertet und so die Fragezeichen
auf den Puzzleteilen durch verlissliches Wissen ersetzt.

Zu Anfang des Zyklus empfiehlt es sich daher, eine Frage zu stel-
len: Was méchte ich lernen? Zu dieser Frage kann ich dann fest-
stellen, was ich erwarte und habe damit meine Hypothese. Es
ist anfangs nicht leicht, aus der zu tiberpriifenden Idee eine ein-
deutige und prizise Hypothese zu formulieren. Von erfahrenen
~Lean Startup-Praktikern® kann man sich dabei unterstiitzen
lassen, beispielsweise in regionalen Gruppen des weltweit ak-
tiven ,,Lean Startup Circle” oder bei einem ,,Startup Weekend**

Am meisten lernt man aus Hypothesen, bei denen die grofite
Unsicherheit herrscht, also die Wahrscheinlichkeit, dass die Hy-
pothese wahr oder falsch jeweils 50 Prozent ist. Aus jeder Hy-
pothese miissen Indikatoren ableitbar sein, die gut beobachtbar
und am besten eindeutig messbar sind. Gut beobachtbar bedeu-
tet dabei, dass man sowohl vor als auch nach einer Mafdnahme
messen kann, welcher Wert (,,Data“) sich ergibt.

Eine Hypothese konnte beispielsweise sein, dass die Veroffent-
lichung eines Zeitschriftenbeitrags die Anzahl der Abonnenten
eines Blogs erhéhen wird. Die Anzahl der Abonnenten lisst sich
vor und nach der Veroffentlichung messen. Jedoch ist mit dieser

4 Termine zu regionalen ,Startup Weekends* finden sich auf http://star-
tupweekend.org/. Die Treffen des ,Lean Startup Circles RheinMain“ wer-
den in XING https://www.xing.com/communities/groups/lean-startup-cir-
cle-rhein-main-5edb-1000675 und Facebook https://www.facebook.com/
LeanStartupFrankfurtRheinMain versffentlicht.
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Hypothese nicht klar, wann genau gemessen wird und wie viel
Wachstum erforderlich ist, um den Test als Erfolg zu werten.
Die Interpretation der gemessenen Daten ldsst viel Spielraum
und wird gern so ausgelegt, dass das erhoffte Ergebnis daraus
abgeleitet werden kann.

Durch eine Umformulierung der Hypothese zu ,,Die Veroffentli-
chung in der XYZ-Zeitschrift wird die Zahl der Abonnenten un-
seres Blogs in vier Wochen um 15 Prozent wachsen lassen® kann
hingegen klar mit ,richtig” oder ,falsch® beantwortet werden
und hilft im Sinne der Objektivierung der dem Geschaftsmodell
zugrundeliegenden Annahmen dadurch sehr viel weiter.

Der Testablauf selbst wird so gestaltet, dass mit ihm der Indi-
kator einfach und eindeutig gemessen werden kann. Zudem
muss die Verdnderung des Wertes eindeutig einer Mafinahme
zuzuordnen sein. Nur so kann méglichst objektiv entschieden
werden, ob die Hypothese tatsichlich zutrifft oder nicht (,,Mea-
sure”).

Ein solcher Test ist in der Anfangsphase oftmals das Interview
mit potenziellen Kunden. Wirkungsvoller wird eine Befragung
mit Hilfe eines Prototyps des spiteren Produkts. In manchen
Fallen reicht bereits eine Prasentation oder Skizze zur Visu-
alisierung der Geschiftsidee. Im Idealfall ist es jedoch ein so
genanntes Minimum Viable Product (,MVP*), das ist eine sch-
male Produktversion, die bereits erste und aus Sicht der poten-
ziellen Kunden besonders werthaltige Elemente enthalt. Mit
dem MVP lisst sich das Kaufverhalten und die Einflussfaktoren
hierauf vergleichsweise authentisch testen.

Aus den Messergebnissen und Beobachtungen des Experiments
werden Schlussfolgerungen gezogen und neue Ideen und Hy-
pothesen entwickelt (,Learn“). Eine gute Planung der Experi-
mente und ihre Wiederholung unter vergleichbaren Umstidnden
sind dazu Voraussetzung. Hiufig werden zur Visualisierung und
Kommunikation im Team dazu abgewandelte Kanban Boards
und Protokolle wie in Abbildung 2 zu sehen verwendet.

Je schneller ich den Build-Measure-Learn-Zyklus durchlaufen
kann, umso mehr kann ich insgesamt lernen und mein Produkt
auf diese Weise dem Markt anpassen. Dafiir gibt es eine Reihe
empfehlenswerter Hilfsmittel.

Build:  Agile Softwareentwicklung (Scrum),
Verwendung von Open-Source Software,

Mockups, Wireframes

Measure: Split Test, Usability Tests, Funnel Analytics,
Web Analytics, Concierge Test

Learn: Interviews, Advisory Board, Falsifiable Hypo-

theses, Customer Archetypes, Observe
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5. Lean Canvas und/oder Businessplan

Der herkémmliche, oft von Beratern empfohlene Weg zur Griin-
dung ist der tiber die Erstellung eines Businessplans. In seiner
umfassenden Form ist er die Grundlage fiir Gespriche mit Ban-
ken und Investoren zur Finanzierung des Projektes. Einen sol-
chen anzufertigen, erfordert viel griindliche Arbeit. Aufgrund der
typischen Gliederung in Kapitel, wie Produkt, Zielkunden, Markt,
Wettbewerber etc. werden Griinder zu einer sequenziellen He-
rangehensweise an die Planung angeleitet, wobei neue Einsich-
ten aus der Arbeit am Kapitel Wettbewerber Veranderungen an
der Zielgruppe anstoflen kénnen, so dass auch hierbei in Schlei-
fen gearbeitet wird. Im Unterschied zum Build-Measure-Learn-
Zyklus jedoch im Wesentlichen auf dem Papier. Das ist insofern
bitter, als dass in dieser Zeit eben nicht der so wichtige Dialog
stattfindet oder gar erste Erfahrungen mit Verkdufen gemacht
werden. Erst letztere begriinden valides Wissen, ohne sie stellt
der Businessplan ein aufwindiges theoretisches Konstrukt dar,
das dem Praxistest meist nicht standhilt. Steve Blank meinte so-
gar ,,No Business Plan Survives First Contact with Customers*.

Daher hat Alexander Osterwalder den so genannten ,,Business
Model Canvas“® entwickelt, mit dem die Kerninformationen ei-
nes Businessplans auf einer einzigen Seite zusammengetragen
und zueinander in Bezug gesetzt werden. Dies erh6ht nicht nur
den Uberblick, auch neues Wissen iiber den Markt und das Pro-
dukt kénnen leichter dort einfliefen.

Ahnlich aufgebaut ist der ,,Canvas®’, der wie der ,,Business Mo-
del Canvas“ alle Informationen auf einer Seite konzentriert,
aber einen stirkeren Fokus auf die Messbarkeit legt. Mit seiner
Hilfe ist die Ableitung von Hypothesen und Indikatoren relativ
einfach, wobei neue Erkenntnisse aus den Experimenten immer
wieder in neue Versionen des ,,Canvas“ einflieflen.

Die Felder des Canvas konzentrieren sich auf einzelne Aspek-
te des Geschiftsmodells und geben jedem nur genug Raum fiir
eine kurze pragnante Formulierung:

Zielgruppen: Wer sind die zukiinftigen Kunden?

Evtl. unterscheiden sich Kunden und Nutzer. Zudem wird
hier gezielt nach den ersten Kunden gefragt, mit deren Feed-
back die Produktentwicklung vorangetrieben werden kann
(Early Adopter).

Problem: Welche Top-3-Probleme hat die Zielgruppe?
Welches Problem wird das Geschiftsmodell adressieren?

5  http://steveblank.com/2010/11/01/no-business-plan-survives-first-
contact-with-a-customer-—-the-5-2-billion-dollar-mistake/, Abruf 01.12.2014.

6  http://www.businessmodelgeneration.com/downloads/business_model_
canvas_poster.pdf, Abruf 01.12.2014.

7 Ash Maurya, http://leanstack.com: Hier findet man ebenfalls Erlau-
terungen und Hilfsmittel zur Anwendung der ,Lean Startup-Methode®,
Abruf 01.12.2014.

EXPERIMENT REPORT

Title: [TITLE]

Author: [NAME]

Created: [DATE]

Background

What are you trying to learn or achieve?

Results

Falsifiable Hypotheses
Declare your expected outcome.

Use this format:
[Specific Repeatable Action] will
[Expected Measurable Outcome]

Enter your qualitative/quantitative data.

Details

How will you setup this experiment?

Validated Learning [Validated or invalidated]
Summarize your learning
from the experiment.

New Action

What's the next experiment?

Abb. 2: Experiment Report, siehe auch FufSnote 7

Problem Solution Unique Value Unfair Customer
List the top 1-3 | Outline a possible Proposition Advantage |Segments
problems solution for each Clear compelling Something List your target customers
problem message that states you |that cannot and users
are different and worth  [be bought or customers pay, users not
paying attention copied necessarily
Existing Key Metrics High Level Channels Early Adopters
Alternatives |(ist the key numbers Concept List your path List the characteristics

that tell you how your
business is doing

List how these
problems are
solved today

List your x fory
analogy e.g. YouTube =
Flickr for videos

to customers
(outbound or
inbound)

of your ideal customer

Cost Structure

List major fixed and variable costs

Revenue Streams

List your sources of revenue

Abb. 3: Lean Canvas, siehe auch FufSnote 7
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Losung: Wie wird das Produkt oder die Leistung das Problem
losen?

UVP (einzigartiger Wertbeitrag): Welchen Nutzen liefert die
eigene Losung besser als andere?

Unfairer Wettbewerbsvorteil: Wettbewerbsvorteile, die
nicht kurzfristig kopiert werden kénnen, wie Patente oder
Bekanntheitsgrad. Dieses Feld bleibt in einer frithen Entwick-
lungsphase oft leer, dann besteht Handlungsbedarf.

Messwerte: Indikatoren, deren Messung eindeutig Erfolg
oder Misserfolg anzeigen.

Marktkanile: Auf welchem Weg werden Kunden adressiert,
Interessenten gewonnen und in Kunden transformiert?

Kostenstruktur: Wichtige Komponenten der eigenen Kosten
und ihre Gréflenordnung.

Einnahmen: Wichtige Einnahmequellen und deren Gréfien-
ordnung.

Versprechen: Kurze, einpragsame Formulierung fir das
eigenen Geschiift.

Durch die Darstellung dieser Schwerpunktthemen wird das
Geschiftsmodell umfassend beleuchtet und bleibt dennoch
tiberschaubar. Der ,Canvas® ist eine ausgezeichnete Visualisie-
rung des Lernfortschritts im Griinderteam und zur Prasentati-
on geeignet.

Bei der Erstellung eines ,Lean Canvas“ wird deutlich, wo die
grofiten Unsicherheiten in Bezug auf die Durchfiihrbarkeit der
Geschiftsidee bestehen. Dort wo im ,,Canvas®“ zunichst Liicken
oder Fragezeichen stehen, besteht Kldrungsbedarf. Priorisiert
wird dieser anhand des Risikos des entsprechenden Feldes fiir
den Erfolg der Idee insgesamt. Die offenen Punkte mit dem
héchsten Risiko fiir den Gesamterfolg werden als erste durch
Experimente adressiert. Auf diese Weise wird vermieden, dass
Ressourcen in die Optimierung von Details flieen und spiter
grundsitzlichere Fragestellungen das Projekt zum Scheitern
bringen.

Wenn im Laufe der Iterationen im Build-Measure-Learn-Zyklus
das Modell so weit gediehen ist, dass eine Finanzierung wirklich
sinnvoll wird, lasst sich aus dem aktuellen ,,Canvas“ dann recht
leicht ein umfassender Businessplan aufbauen, da die zentralen
Informationen nur mit der beschreibenden Prosa zu erganzen
sind. Selbst das Zahlenwerk eines Businessplans lasst sich durch
die im ,,Canvas“ enthaltenen Informationen zu Kosten- und Ein-
nahmestrukturen gut vorbereiten.

6. Etappen fiir ein Start-up auf dem Weg zur
Skalierung

Erfahrungsgemaf! gibt es zu Beginn einer Griindungsphase
mehr Annahmen und Fragen als Gewissheiten im ,,Canvas®. Die
Zeit und Mittel fiir Experimente sind begrenzt, auch wenn man
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sich eines MVPs bedient. Insofern ist es schon zu diesem Zeit-
punkt eine unternehmerische Entscheidung, womit das Start-
up-Team in den Klarungsprozess einsteigt. So hat es wenig Sinn,
sich bereits frithzeitig mit Fragen zur Skalierung des Geschifts-
modells zu befassen. Zu Beginn ist vielmehr anzuraten, alle mit
dem Bedarf zusammenhingenden Fragen besser zu verstehen.
Die oben stehenden wohl fiir jedes Start-up giiltigen Etappen
haben sich als Orientierungsrahmen bewahrt.

Stage 1: Problem-Solution-Fit

Zu Beginn geht es darum, ein Problem zu finden, das dringlich
und verbreitet genug ist, um ein Geschiftsmodell darauf zu bau-
en. Der erste Schritt ist es, das Problem aus Sicht der Zielgruppe
wirklich zu verstehen. Das gelingt nicht durch intensives Nach-
denken oder in Gesprichen mit Freunden. Eric Ries empfiehlt
nachdriicklich: ,,Get out of the building*. Allein die potenziellen
Kunden kénnen verlasslich beschreiben, wie sie das Problem er-
leben und welchen Stellenwert es fiir sie hat.

Griinder, die nicht selbst zur Zielgruppe gehéren, tun sich in
der Regel sehr schwer mit diesem ersten, wichtigen Schritt. Mit
leeren Hinden hinaustreten und fremde Menschen nach ihren
Problemen fragen, erscheint niemandem reizvoll. In der Praxis
hoéren wir von Griindern viele Varianten des Satzes: Erst miisse
sie oder er das Produkt richtig definieren, entwickeln, desig-
nen... Doch wie erfihrt sie/er was ,richtig ist. Das geht nur im
Kontakt mit den potenziellen Kunden.

Doch wie fragt man richtig? Von den Antworten hdngen vielfil-
tige Entscheidungen fiir die weitere Entwicklung des Geschifts-
modells ab. Dies erreicht man am besten durch offene Fragen,
die durch eines der ,W-Worter* gekennzeichnet sind, z.B. wer,
was, wann, wo, warum.

Es reicht nicht aus, nur eine solche Frage zu stellen, wesentlich
weiter gelangt man mit einer Reihe offener Fragen. So gelangt
man tiefer in die Thematik und geht den Problemen weiter auf
den Grund. Weiteres Nachfragen zu einem Problem macht die
Antworten nicht nur genauer, es hilft auch dabei, Floskeln her-
auszufiltern und die tatsichlichen Ursachen zu erkennen. Auch
Wiederholungen ein und derselben Frage, respektvoll gestellt,
(z.B. ,Und warum ist das dann ein Problem?*) kénnen helfen,
die eigentliche Problemursache zu ergriinden.

Geeignete offene ,W-Fragen“ sind:

= Was sind Ihre grofiten drei Probleme?

= Wann tritt das Problem auf?

® Warum drgert/stort das Problem?

= Welche Alternativen nutzen Sie derzeit?

= Was ist an diesen Alternativen schlecht?

Wichtig ist, zundchst nur nach den Problemen zu fragen und
nicht die Losung zu prasentieren. Noch geht es nicht um Ver-
kauf. Also werden auch keine so genannten ,Ice cream ques-
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tions® gestellt, Fragen auf die nahezu jeder mit Ja antwortet.
Ebenso fiihren Suggestiviragen schnell auf einen triigerischen
Weg der Selbstbestatigung (,,Sie kennen doch sicher das Pro-
blem..). Die/der Befragte hort, worauf der Interviewpartner
hinaus will und verhilt sich dementsprechend. Besser ist es,
sich tatsichliche Erlebnisse und Situationen rund um die Pro-
blemstellung schildern zu lassen. Wem es gelingt, dabei auch
auf Emotionen zu achten, merkt, wo es sich lohnt weiter zu
fragen.

In dieser ersten Etappe kommt es darauf an, herauszufinden,
wie das zu l6sende Problem genau beschaffen ist und was in
den Augen der Zielgruppe Merkmale einer guten Lésung sind.
Ist dieses klar, kann man erste Visualisierungen der Lésung
vorstellen und dazu Reaktionen ermitteln. Wobei der Wert
von Antworten auf die Frage: ,Wiirden Sie dafiir XY Euro aus-
geben?* nicht zu hoch geschitzt werden darf. Analogieschlis-
se iber verwendete Alternativen helfen bei der Preisermitt-
lung hier eher weiter. Im Vordergrund bei diesen Gesprichen
stehen Nutzwert und Gebrauchseigenschaften, die eine at-
traktive Losung aufweisen muss. Fiir die spitere Kommuni-
kation und Angebotsgestaltung kommt es daneben auf eine
genaue Kenntnis der Konsumgewohnheiten und Wiinsche der
Zielgruppe an.

Natirlich muss auch die Kundengruppe grof§ und zahlungskrf-
tig genug sein, damit das Geschéftsmodell funktionieren kann.
Diese Fragen kann man nur bedingt mit Interviewpartnern aus
der Zielgruppe kldren, hierzu sind Metadaten und Recherchen
erforderlich.

Nicht wenige Start-ups haben in dieser Phase das Problem, dass
ihnen die eigenen finanziellen Mittel ausgehen. Immerhin ist
mit den gewonnenen Erfahrungen iiber das Problem, die Lo-
sung und das Kundenpotenzial bereits eine erste Validierung
und wertvolles Know-how vorhanden, um leichter Partner ins
Boot holen zu kénnen. Mitunter geben Kunden, denen das Pro-
blem wirklich wichtig ist, das benétigte Geld, damit die Lésung
wirklich verfiigbar wird. Dies wire gleichzeitig das beste Signal,
dass es sich tatsdchlich um eine Losung fiir ein dringendes Pro-
blem handelt, was den Ausschlag fiir Business Angel zur Beteili-
gung am Start-up geben kann.

Stage 2: Product-Market-Fit

In der nichsten Etappe geht es darum, ein minimales Produkt
zu bauen, fiir das Kunden bereit sind zu bezahlen. Minimal
bedeutet dabei, dass alle notwendigen Funktionen fir die Er-
reichung der Zahlungsbereitschaft vorhanden sind, aber nicht
mehr. Hierzu sind in der Regel einige weitere Iterationen not-
wendig, um mit ersten Demos Kunden davon zu tiberzeugen,
das Produkt in diesem frithen Stadium bereits zu kaufen. Wird
das Produkt dann bei Pilotkunden eingesetzt, sind aufgrund
des dann noch einmal genaueren Feedbacks in der Regel mehr
oder weniger grole Anderungen am Produkt notwendig.

Problem Product
Solution , Market ‘ Scale
Fit Fit

Fir den Product-Market-Fit kommt es neben der Herstellung
eines attraktiven Produktes auf Erfahrungen mit dem Zielmarkt
an. Zu den Einflussgrofen auf Preis- und Umsatzhéhe kénnen
gezielt Experimente aufgesetzt werden: Marketing, Vertriebs-
wege, Zahlungsbedingungen stehen hier im Fokus. Im Ergebnis
werden die bisherigen Annahmen im Geschiftsmodell validiert
oder Anpassungen (,,pivot®) vorgenommen.

Wichtig in dieser Phase ist vor allem, dass das Produkt am
tatsdchlichen Markt und tatsdchlichen Kunden getestet wird.
Personliche Kontakte kénnen zwar helfen, sollten aber nicht
als alleinige Grundlage fiir den Erfolg des Geschiftsmodells
gewertet werden. Insbesondere sollte auch eine hinreichend
groe Anzahl dieser ersten Kunden gefunden werden, um eine
verldssliche Aussage treffen zu kénnen. Wie hoch genau diese
Anzahl ist, hingt von der GroRe der Zielgruppe und von zu-
kiinftig erwiinschten Umsatzvolumen ab. Im Ergebnis dieser
Etappe muss verhiltnisméfig sicher prognostizierbar sein, mit
welchen Maflnahmen welches Wachstum zu welchem Auf-
wand erreicht werden kann.

Stage 3: Scale

Wenn in der Etappe 2 ein reproduzierbarer Weg zur Generie-
rung einer profitablen Nachfrage gefunden wurde, ist der beste
Zeitpunkt fiur die Aufnahme von Wagniskapital zur Ausweitung
des Geschiftsmodells fiir zusitzliche Mirkte oder Regionen
erreicht. In der Etappe 3 geht es mit dem vorhandenen Betei-
ligungskapital um Marktwachstum und Steigerung der Renta-
bilitit des Unternehmens. Marketing und Produktoptimierung
treten in den Vordergrund. Die Start-up-Phase geht zu Ende.
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Traditionell macht sich verdichtig, wer in wirtschaftlichen Zu-
sammenhingen tiber Kreativitdt spricht. Wirtschaft ist rational,
ernsthaft, seriés und wer sich positionieren mochte macht das
im Volksmund als ZDF-Typ: Zahlen — Daten — Fakten und hat
fiir den flatterhaften Kreativen allenfalls eine abschitzige ARD-
Einstufung ubrig: Alle reden durcheinander! Sicher ist dies
iiberzeichnet, doch stiitzt der herausragende Bedeutungsge-
winn des ,Business Planning’ in den letzten zwanzig Jahren den
wahren Kern dieser Wahrnehmung.

Der Siegeszug des Business Planning ist auch nicht zu kritisie-
ren, hat er doch gerade in der Hochschulausbildung die Not-
wendigkeit der Uberwindung des Kistchendenkens und der
Integration der Fachdisziplin deutlich gemacht. Descartes’ in
der Idee der Aufklirung verwurzelte Erkenntnisformel ,more
geometrico’ — die Welt zu vermessen wie die Geometer — und
so immer mehr iiber immer kleinere Einheiten zu erfahren hat
hervorragende Fortschritte erméglicht, zugleich aber das ,zu er-
kennende Ganze’ geschwicht. Unternehmer, Griinder zumal,
miissen aber genau hieran ansetzen, wenn sie die vielen ein-
zelnen Aspekte unternehmerischen Handelns mit ihren Wider-
spriicchen und Liicken erfolgreich verbinden wollen.

1. Business Creativity — Was ist das Problem?

Die nachstehende Abbildung 1 verdeutlicht, welche Beziehung
dabei zwischen der Entwicklung unternehmerischer Ideen und
dem Business Planning vor gut zehn Jahren die Diskussion und
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auch das praktische Handeln bestimmt hat. Ausgehend von ei-
nem identifizierten Problem werden zunichst in einem diver-
genten Prozess Ideen entwickelt. Aus diesen werden dann in ei-
nem konvergenten Bewertungsprozess diejenigen Ideen ausge-
wahlt, die 6konomisch sinnvoll realisierbar sind. Dieser zweite
Prozessschritt sowie die Umsetzung der Ideen in Produkten im
Markt — Waren und Dienstleistungen — sind dann Gegenstand
des Business Planning.

Schon an dieser Stelle wird die besondere Bedeutung ,des Pro-
blems* fiir unternehmerisches Handeln deutlich. Das Problem
ist Ausgangspunkt, Erfolgsvoraussetzung und Mafdstab unter-
nehmerischen Handelns zugleich. Denn nur wenn es Unterneh-
mern gelingt, fiir ihre Kunden mit ihrer Problemldsung einen
Mehrwert zu schaffen, werden diese das Produkt kaufen. Nur
wenn es dem Unternehmer gelingt, dabei weniger aufzuwenden
als andere Anbieter, wird es ihm dauerhaft moglich sein, einen
Gewinn zu erzielen, mit dem er sein weiteres Wachstum finan-
zieren kann. Ein einfacher Dreisatz mag das verdeutlichen: Kein
Problem — keine Losung — kein Geschift. Oder mit Dwight D.
Eisenhower: ,,Perfection is Paralysis*.

Drei Fragen treten in dem in Abbildung 1 dargestellten Zusam-
menhang auf:

* Die Frage der Nicht-Trivialitit des zu l6senden Problems am
Beginn des divergenten Prozesses.

* Die Frage eines Aquivalents zum Business Planning in der
Frahphase unternehmerischer Entwicklung.

Creative or Divergent
Phase

Analytical or Convergent Phase

Idea-Generation Idea-Evaluation

Business Planning |

Abb. 1: Ideenmanagement und Business Planning
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= Die Frage der Riickkopplung aus dem laufenden Prozess: die
Weiterentwicklung des Unternehmens.

Die Definition des zu l6senden Problems — der Kern des Ge-
schiftsmodells — ist fir den wirtschaftlichen Erfolg eines Un-
ternehmens von elementarer Bedeutung. Dies gilt bei der Griin-
dung wie im laufenden Prozess gleichermafien. Jedes Jahr wer-
den zahlreiche Unternehmen gegriindet, die Probleme l6sen,
die tatsichlich niemand im Markt hat — Insolvenz nach kurzer
Zeit ist die meist unausweichliche Folge. So einleuchtend dies
erscheint, so schwierig ist es oft, das tatsichliche Problem zu
erkennen. Ein Karikaturist hat dies exemplarisch in folgende
Szene verpackt: Zwei Menschen rennen auf Bahnschienen ent-
lang. Von hinten nihert sich ein Zug. Einer ruft: ,Wenn nicht
bald eine Weiche kommt, sind wir verloren!“ Falsch, nicht der
Zug ist das Problem und eine Weiche wiirde bestenfalls die
Uberlebenswahrscheinlichkeit auf 50 Prozent steigern. Aber
das Problem ist viel einfacher — runter vom Gleis und den Zug
durchlassen.! Die Herausforderung ist aber kein Fall fir den Ka-
rikaturisten, sondern stellt sich tdglich im Unternehmen, wie
die beiden Beispiele im Kasten verdeutlichen.

Wenn hier im Folgenden von Business Creativity die Rede sein
wird, ist genau diese problemlésende Kreativitit und nicht die
freie schopferische Kreativitit des Kiinstlers gemeint. Sie bildet
inhaltlich wie methodisch das Pendant zum Business Planning
in der Frithphase der unternehmerischen Entwicklung sowie
seiner Weiterentwicklung (Business Development). Abbildung 2
verdeutlicht den gesamten Zusammenhang.

4{ Business Development I—

Creative or divergent Phase

Definition of
A the Problem

?

Analytical or convergent Phase

Idea-Generation Idea-Evaluation

Business Creativity

Abb. 2: Die Evolution des Unternehmens

Eine systematische Betrachtung der gewachsenen Bedeutung
des Wandels fur Unternehmen unterstreicht die Bedeutung der
Business Creativity sowie des unternehmerischen Handelns zu-
siatzlich. Wandel ist dabei kein Phinomen der Neuzeit, es hat

1 Eine Unternehmensberatung ‘wirbt® auf ihrer Webseite mit diesem
Bild und dem Versprechen: ,Wir zeigen Thnen die nachste Weiche“ — nicht
eben ein Kompetenzausweis.

Die kaputte Pumpe

In einer Fertigungsstrafle geht eine Pumpe, die das Zwi-
schenprodukt von einer Maschine zur nichsten beférdert
hiufig kaputt. Sie wird zunichst identisch ersetzt, dann
durch groflere und stirkere Pumpen. Schlieflich wird eine
eigens fiir diesen Zweck entwickelte Pumpe eingesetzt. Das
Problem hoher Ausfallraten bleibt bestehen.

Die Speccminorcitét

Ein Unternehmen hat zum Eintritt in den US-Markt mit
einem dort ansdssigen Unternehmen gut zusammengear-
beitet und méchte es tibernehmen, um seine Marktposition
schneller weiter auszubauen. Das Management des Unter-
nehmens unterstitzt den Plan, der Hauptwettbewerber ver-
hindert dies allerdings durch eine Sperrminoritat an diesem
Unternehmen.

Was ist das wirkliche Problem? Am Ende des Artikels finden
Sie einen Losungshinweis und erfahren, wie die Unterneh-
men schlieRlich das Ziel doch erreicht haben.

ihn schon immer gegeben. Schon bei den Philosophen der Anti-
ke finden sich Aussagen wie etwa der auf den Griechen Heraklit
zuriickgehende Aphorismus ,,Panta rhei“ (Alles fliefdt).

Auch die in der Riickkopplung des Business Development in
der vorstehenden Abbildung manifestierte Annahme, dass die
Unternehmen nachhaltig erfolgreicher sein werden, die ihr Ge-
schiftsmodell immer wieder tiberpriifen und das Unternehmen
gegebenenfalls neu erfinden, deutet in diese Richtung. Prob-
lemstellungen dndern sich und Unternehmen miissen in ihren
Produkten und Dienstleistungen immer wieder neue attraktive
Angebote schaffen und das Interesse bestehender oder neuer
Kunden gewinnen.

2. Vom Reagieren zum Creative Leadership

Wahrend frither grundlegende Veranderungen tiber mehrere
Generationen hin erfolgten, erleben heutige Generationen in
den Medien und durch diese vermittelt mehrere Umbriiche
wihrend einer Lebenszeit. Die Expansion der Markte im Zuge
der Globalisierung hat gleichfalls zu mehr Wettbewerb und ei-
nem verstirkten Anpassungsdruck gefiihrt.

Uber die blofle Beschleunigung des Wandels hinaus hat sich
auch die Qualitit des Wandels gedndert, Wettbewerb ist in den
letzten Jahrzehnten nicht nur schneller, sondern auch anders
geworden. Die nachstehende Abbildung verdeutlicht den Zu-
sammenhang:
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Change System-' Type of . Knowledge-
Dynamics Adaptation  Category
Reacti Factal
Deterministic  Rigid eaction, Knowledge =
Execution .
Information
Proactive Behavioural
Stochastic Dynamic . Knowledge =
Adaptation Qualification
Creative Structural
Open Chaotic Leadesship Knowledge =

Competence

Abb. 3: Verhaltensanforderungen im Wandel

Dem sicheren Wandel begegnen Menschen seit Jahrtausenden
und haben gelernt, erfolgreich damit umzugehen. Sicherer
Wandel findet sich in den Konstanten der Natur ebenso wie der
Technik. Das jeweilige Systemverhalten ist klar vorhersehbar?.
Maschinen sind beispielsweise deterministische Systeme, die
auf der Basis von Faktenwissen reaktiv gesteuert werden: Tritt
ein Autofahrer auf die Bremse, verlangsamt sich das Fahrzeug.
Wenn der Zusammenhang einmal bekannt ist, ist er einfach an-
zuwenden, verandert er sich nicht und ist, sofern kein Schaden
vorliegt, verlasslich.

Beim abschitzbaren Wandel verhilt sich das System nicht mehr
statisch und es ist nicht moglich, das Ergebnis der Handlungen
im Vorhinein genau vorauszusagen. Eine solche Situation ist ty-
pisch fiir soziale Systeme, zum Beispiel in der “Welt des Marke-
ting". Auf Basis von Erfahrung oder externer Expertise ldsst sich
proaktiv aber eine sinnvolle Anpassung an mégliche neue Gege-
benheiten erwarten, wie das unten stehende Beispiel illustriert.

2 Unter einem System wird die Gesamtheit von Elementen verschiede-
ner Art verstanden, die gemeinschaftlich-wechselseitig in einer zweckge-

richteten Einheit zusammenwirken und so eine Ganzheit bilden.

Der Eisverkdufer

Der Eisverkdufer, der zum Strand geht, weifd nicht, wie viel
Eis er in einer bestimmten Situation verkaufen wird. Er
ist aber qualifiziert, sich aus der Beobachtung des Wetters,
seiner Erfahrung, seines Wissens tiber saisonale Nachfrage-
schwankungen oder anderer Indikatoren ein Wahrschein-
lichkeitsurteil iiber die Absatzmenge zu bilden und einen
dafiir angemessenen Vorrat einzupacken. Ebenso hat er eine
Vorstellung, ob seine Kunden eine neue Eis-Geschmacksrich-
tung mogen werden — die Moglichkeit des Irrtums jeweils
eingeschlossen.
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Deterministischer und stochastischer Wandel haben eine ge-
meinsame Eigenschaft, die sie grundsitzlich vom offenen Wan-
del unterscheidet: Es ist jeweils moglich, sinnvolle Handlungs-
empfehlungen in Form von Wenn-dann-Aussagen' zu formulie-
ren, in den beiden hier verwendeten Beispielen etwa:

~Wenn man bei einem Auto die Bremse betdtigt, verliert es Ge-
schwindigkeit.

~Wenn der Eisverkdufer einen heifsen Sommertag erwartet, kann
er mit einer hohen Nachfrage rechnen und dann ist es sinnvoll,
mehr Eis zum Strand mitnehmen.*

Bei offenem Wandel ist dagegen nicht bekannt, wann sich was
in welcher Art und Weise verindern konnte, so dass schon das
Wenn‘ nicht formulierbar ist. Auch hat man kein Urteil, wie
wahrscheinlich die unbekannten Entwicklungen sind. Es liegt
im Sinne der Entscheidungstheorie eine Situation unter Unsi-
cherheit vor. Benétigt wird dann die Kompetenz, in einer vol-
lig neuen Situation zu sinnvollen Entscheidungen zu kommen,
ohne dabei auf eigene Erfahrungen oder Experten zurtickgreifen
zu konnen, ja selbst ohne das Problem im Vorhinein zu kennen.
Der Klimawandel, die nukleare Katastrophe im japanischen Fu-
kushima in Folge eines Erdbebens und eines Tsunamis in noch
nie da gewesener Stirke oder etwa die gesellschaftlichen Umbrii-
che der letzten Jahre in einigen nordafrikanischen Staaten geho-
ren ebenso in diese Kategorie wie zum Beispiel neue Produkte
und Prozesse, die aus radikal neuen Technologien hervorgehen.

In den drei unterschiedlichen Formen des Wandels bestehen je-
weils verschiedene Verhaltensnotwendigkeiten. Am einfachsten
stellt sich die Situation bei deterministischem Wandel dar. Wie
beschrieben reagiert der Entscheider in dieser Situation auf Ba-
sis des ihm bekannten Faktenwissens und realisiert damit eine
intelligente Losung durch Reproduktion eines bekannten Mus-
ters. Bei stochastischem Wandel reicht dies nicht aus, sondern
es ist erforderlich, auf Basis von Verhaltenswissen ein qualifi-
ziertes Wahrscheinlichkeitsurteil iitber mogliche Alternativen zu
bilden und daraus intuitiv oder mit Hilfe von Regeln die erwar-
tet beste Alternative auszuwihlen.

Grundsitzlich wird sich der Prozess einer Entscheidung im of-
fenen Wandel nicht von dem Vorgehen in einer der beiden an-
deren Formen unterscheiden und exemplarisch die folgenden
Schritte umfassen:

* Identifikation und Bewertung der Problemlage,

* Entwicklung von Handlungsalternativen,

= zielgerichtete Auswahl der besten Handlungsalternative(n),
* Umsetzung der Handlung(en) auch gegen Widerstande,

* Erfolgskontrolle/Abweichungsanalyse und Anpassung.
Durch die Neuartigkeit der Situation aber sind hier sowohl die
kreative Herausforderung in den ersten beiden Schritten, als
auch die unternehmerische Herausforderung der Durchfithrung

als deutlich hoher einzustufen, da nicht auf Erfahrung zurtick-
gegriffen werden kann. Dies gilt generell sowohl fiir implizites
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wie explizites Wissen (z.B. in einem Planning Manual fixiert)
und auch fur unternehmerische Entscheidungen als selbstin-
diger ,Entrepreneur’ oder als angestellter ,Intrapreneur’ (Unter-
nehmer im Unternehmen). In Abbildung 3 wurde deshalb als
Anpassungsform zusammenfassend die Bezeichnung ,Creative

Leadership* eingefiihrt.

3. Die C)ffnung und Integration von Prozessen

Natiirlich stellt sich die Frage nach der Relevanz des offenen
Wandels fur Unternehmen. Die oben genannten Beispiele
kénnten den Eindruck vermitteln, dass diese letztlich gering
ist. Zwar sind die Folgen weitreichend, doch ist die faktische
Eintrittswahrscheinlichkeit — das ,Restrisiko’ — so gering, dass
es insgesamt vernachldssigt werden kann. Diese Uberlegung ist
grundsitzlich nicht von der Hand zu weisen. Sie ist aber zu re-
lativieren, wenn sich in einem Umfeld radikale Verinderungen
ergeben und ein Paradigmenwechsel moglich oder gar wahr-
scheinlich erscheint.

Eine Betrachtung der Verdnderung der Art und Weise des
Wirtschaftens der Menschen — reduziert nur auf wenige Basi-
sinnovationen — weist mehrere solcher Ubergéinge aus. Wie in
der nachstehenden Abbildung 4 dargestellt ist, wurden durch
bestimmte Anlidsse neue Moglichkeiten eréffnet, die die Grund-
orientierung revolutionieren und sich im Nachhinein in der
zeitversetzten Weiterentwicklung des wissenschaftlichen Fokus
niederschlagen. Auf Basis der Entdeckung unterschiedlicher Ta-
lente entwickelt sich die Subsistenzwirtschaft zur Tauschwirt-
schaft weiter. Der wissenschaftliche Interessensschwerpunkt
,Handel* wird mit dem Aufkeimen der Industrialisierung in
Folge der Erfindung der Dampfmaschine hinfillig, die Industrie
wird zum Maf3stab und wissenschaftlichen Erkenntnisobjekt.
Die erfolgreiche industrielle Massenvermarktung fiihrt letzt-
lich in die Absatzkrise und legt den Grundstein fiir das moderne
Marketing mit seiner Kundenfokussierung.

Die Ausléser der beschriebenen Verdnderungen, hatten fur die
Unternehmen eine doppelte Wirkung: einmal ermoglichten sie
es, auf Basis des neuen Paradigmas, der neuen Technologie neue
wertschépfende Problemlésungen zu entwickeln und erfolgreich

Phase Problem Focus
Hand-to-mouth-economy Survival None
Specialisation Exchange of goods Local trade

Discoveries
Mercantilism

Long-distance trade
National trade

availability of new goods
state as economic factor

policy
artificial generationof  Controlled production/ Industry
power by machines manufacturing of goods
Sales as ,bottleneck’ Selling and later also Customers

Marketing producing goods according

to market requirements

Abb. 4: Basisinnovationen des Wirtschaftens

im Markt umzusetzen. Die Moglichkeit wurde aber auch zur
Notwendigkeit und diejenigen, die ihr nicht folgten, fielen mehr
oder minder schnell den neuen Anforderungen zum Opfer.

Wenn man nun berucksichtigt, dass die Anst6f3e fiir die betrach-
teten Innovationen in autonomen Entwicklungen lagen, scheint
es erforderlich, zu priifen, ob die oben beschriebene Situation
die zumindest vorldufig letzte Stufe der Entwicklung ist, oder ob
Grund zu der Vermutung besteht, dass weitere Verdnderungen
folgen kénnten und falls ja, welche Konsequenzen zu erwarten
waren.

Tatsdchlich ist dies — eigentlich wenig tiberraschend — der Fall.
Wie bereits in einem Beitrag im Jahr 1998 aufgezeigt wurde,
existiert eine nicht geringe Anzahl von Indikatoren, die eine
,,Uberwindung der Kundenorientierung® in der bisher vielfach
praktizierten oder behaupteten Form als eine zunehmend be-
deutsame Uberlebensstrategie fiir Unternehmen erscheinen las-
sen. Der Kunde ist demnach in der Zukunft — inzwischen hat
sie natiirlich lingst begonnen — nicht mehr das alleinige Mafd
aller Dinge, sondern eines unter mehreren Potenzialen — und
auch nicht mehr jeder Kunde. So sehr diese Idee damals beld-
chelt wurde, so ist sie heute vielfach schon Realitit geworden:
Die Vernetzung von Unternehmen und auch Individuen schrei-
tet immer weiter voran (offline wie online), Unternehmen ha-
ben begonnen, sich offen und aktiv von unprofitablen Kunden
zu trennen, Wertschpfungsprozesse werden hiufiger tiber Un-
ternehmensgrenzen hinweg organisiert etwa im Zuge von Pro-
grammen zur Efficient Consumer Response (ECR).

Am Beispiel der von Chesbrough so bezeichneten Open Inno-
vation lassen sich die verdnderten Anforderungen an Business
Creativity und unternehmerisches Handeln exemplarisch ver-
deutlichen. Im Verstandnis von Alois Schumpeter, der erstmals
die Bedeutung der Innovation fiir die wirtschaftliche Entwick-
lung erkannte und den Begriff der ,,schépferischen Zerstérung™
pragte, war der Pionierunternehmer die treibende Kraft aller
Innovationsprozesse. Er personifiziert die Innovation, ist Trager
des Wissens und alleiniger Innovator. Innovation ist ein zentra-
lisierter Prozess, der zu eindeutig proprietiren Losungen fithrt:
Der Pionierunternehmer ist der Eigentiimer der Innovation und
er allein setzt sie gegen Widerstinde durch.

Alle weiteren Formen sind durch Anpassung an verdnderte
Rahmenbedingungen und Wirtschaftsweisen entstanden. In
der Ausweitung der Innovationsverantwortung in arbeitsteilige
Unternehmensorganisationen tritt an die Stelle des Pioniers das
Forschungs- und Entwicklungs-(F&E)-Management, das auch in
der Kooperation mit externen Partnern zunéichst verantwortlich
bleibt. Mit der Verstarkung des Kundenbezuges der Innovation
verliert F&E seine Dominanz an den Innovationsmanager, der
neben der Entwicklung der Produkte und Leistungen auch den
weiteren Prozess bis zum Markterfolg verantwortet. Mit der wei-
teren C)ffnung des Unternehmens andert sich die Management-
rolle. Die Prozesse verlaufen immer dezentraler und kooperativ
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und immer mehr Erfolgsfaktoren gehoren nicht mehr zum Ent-
scheidungsbereich des Unternehmens. Die Entwicklungsaufgabe
wird zunehmend um eine Entdeckungsaufgabe erginzt.

Rolemodel
low INTERACTION high
Enforcement Implementation Exploration
I'ir-nm.- x;ii'i'g o RED R&D Innovation- Innovation-  Cloud
entrepreneur Manager, Manager Manager Manager Captain
p University R ...Crowd
P“’““"'_‘ Company Industry Lead-User Soircing/  Cloud
Innovation Innovation | Research  Innovation Open " Menturing
Center Source e
Proprictary Forms Co-operative Forms Open Forms
high CENTRALISATION low
Processmodel

Abb. 5: Vom Pionierunternehmer zum Cloud-Captain

Hiermit dndern sich auch die Anforderungen an ihre Steuerung,
zum Beispiel die Rolle der Kreativitit: Wahrend bei dem Pio-
nierunternehmer die individuelle, spontane Kreativitit domi-
niert, steht hier eine kollaborative und kumulative Auspragung
der Business Creativity im Vordergrund. In der soweit letzten
erkennbaren Stufe der Entwicklung besteht dann die Heraus-
forderung der Business Creativity in der Exploration, der Suche
nach Neuem in der unbekannten und nicht weiter abgrenzba-
ren Wolke (Cloud), die das Unternehmen umgibt.

Der Begriff Cloud Captain beschreibt die erforderliche Kompe-
tenz der Navigation mit dem Ziel, Unbekanntes in der Cloud zu
entdecken. Der Begriff Cloud Venturing bezeichnet das unter-
nehmerische Wagnis, das dabei eingegangen wird, um Innovati-
onen zu entwickeln. Zusammen verdeutlichen die Begriffe die
gednderte unternehmerische Aufgabe, die nicht mehr nur eine
Management-Leistung, sondern zunehmend eine Entdeckungs-
Herausforderung im Sinn der Beschreibung von Bennis und Na-
nus ist: ,,Managers do things right, leaders do the right things®.

4. Chancen erkennen und entwickeln

In den vorstehenden Ausfithrungen wurden drei wesentliche
Aspekte der Business Creativity teilweise exemplarisch be-
schrieben:

* Business Creativity steht am Anfang der Unternehmensent-
wicklung und stellt neben Business Planning und Business
Development einen wesentlichen Teilprozess dar. Zentrale
Aufgaben sind die Identifizierung des zu l6senden Problems
sowie die Entwicklung von Lésungsideen.

* In Situationen offenen Wandels reichen intelligente Prob-
lemlésungen nicht aus. Benétigt werden kreative Losungs-
ideen fiir neuartige Probleme, die mit unternehmerischer
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Initiative und Verantwortung umgesetzt werden: Creative
Leadership.

* Grundlegende wirtschaftliche Orientierungen sind durch
Einfliisse externer Basisinnovationen radikal verindert wor-
den. Aktuelle Entwicklungen zielen auf eine Uberwindung
starrer Unternehmensgrenzen durch Integration von Wert-
schopfungsprozessen und des Hierarchiemodells durch
Netzwerkstrukturen und stellen fiir Business Creativity und
unternehmerisches Handeln neue Herausforderungen dar.

Fir den Erfolg von Unternehmen wird es kinftig mehr denn
je darauf ankommen, rechtzeitig Chancen zu erkennen und zu
entwickeln. Fiir den Erfolg werden situativ eine Vielzahl von
Faktoren bedeutsam sein. Dennoch erscheint es angebracht, die
abschlieflend genannten fiinf Punkte besonders hervorzuheben,
jeden einzeln fiir sich, aber auch ganzheitlich:

* Die Methoden der Marktforschung wurden erfolgreich immer
weiter entwickelt und verfeinert und erreichen vielfach eine
hohe Prizision. Dennoch darf nicht iibersehen werden, dass
sie beschreiben ;was ist’. Marketingentscheidungen betreffen
aber das ;was werden soll’, die Zukunft. Je stirker Verinderun-
gen Raum greifen, umso mehr wird der Blick in die Zukunft
gerichtet sein missen und die Zukunftsforschung wird an Be-
deutung gewinnen. Dartiber hinaus gilt weiter, dass kein For-
schungsergebnis zu einer Entscheidung zwingt: es bleibt die
unternehmerische Verantwortung der Entscheider.

= Es besteht Grund zu der Annahme, dass Unternehmen, die
nicht einem einmal erfolgreich eingeschlagenen Pfad einfach
weiter folgen (,,Never change a winning team!*), sondern das
Geschiftsmodell immer wieder tiberpriifen und gegebenen-
falls das Unternehmen neu erfinden nachhaltig erfolgreicher
sein werden. Auch weite Schritte, radikale Anderungen kon-
nen dazu erforderlich sein, wie u.a. das Beispiel Nokia zeigt.?

= Unternehmen miissen sich nicht nur nach auflen, sondern
auch innen auf neue Herausforderungen einstellen, auf allen
Ebenen. Eine gelebte Zukunftsorientierung kann sich nicht
auf die oberste Leitungsebene beschrinken, sondern muss
generell eine Offnung und angemessene Fiihrung praktizie-
ren: Future Leadership.

* Hierbei kann ein funktionales Innovationscontrolling hilf-
reich sein, das sich nicht allein auf den Prozess oder das je-
weilige Objekt bezieht, wie das heute vielfach praktiziert und
anerkannt ist. Funktionales Innovationscontrolling bezieht
sich auf die Innovationsfihigkeit des Unternehmens und er-
ganzt die bekannten Ansétze um eine personelle Dimension
hinsichtlich des Wollens, Kénnens und Diirfens.

3 Nokia wandelte sich vom Hersteller von Gartenschlduchen und Gum-
mistiefeln zu einem weltweit bedeutenden Kommunikationsunterneh-
men; Nokia war zeitweise als wertvollste europdische Marke unter den
TOP 10 der weltweit wertvollsten Marken platziert (Interbrand Ranking).
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= Neue Fragestellungen konnen teilweise nicht mit vorhan-
denen Instrumenten bearbeitet werden. Zur Entwicklung
von Losungen fir Herausforderungen, die bisher nicht be-
standen, wird es erforderlich werden, auch in anderen Dis-
ziplinen nach Verfahrens- und Losungsmustern zu suchen.
Zur Kundenbindung stehen heute vielfaltige Instrumente
zur Verfiigung. Unternehmer haben aber teilweise grofRe
Probleme, wenn sie — umgekehrt — eine Ent-Bindungsent-
scheidung umsetzen miissen, etwa im Fall der Deutsche
Bank 24.

Spezialisierung und Standardisierung waren wichtige Er-
folgsfaktoren der Industrialisierung. Eine erfolgreiche Busi-
ness Creativity-Strategie setzt dagegen am entgegengesetz-
ten Pol an und sieht Vielfalt als Haupttreiber der Entwick-
lung, wie es etwa in dem europdischen Hochschulnetzwerk
,COEUR - Creative in Diversity“ seit mehr als zehn Jahren in
der Entrepreneurship-Ausbildung in Mainz angewandt wird.

Losungshinweise

Die kaputte Pumpe

Die Pumpe wurde benétigt, da Anfallen des Zwischenproduk-
tes und dessen Weiterverarbeitung an unterschiedlichen Stellen
stattfanden. Losung: Die Maschine mit dem Zwischenprodukt
wurde erhoht aufgestellt, so dass dieses durch einen Trichter in
die zweite Maschine gleiten kann.

Die Speccminocitat

Das Unternehmen wollte das andere Unternehmen nicht kau-
fen, um es zu besitzen, sondern um sein Marktwissen zu erlan-
gen und seine Geschiftspolitik zu bestimmen. Die Losung lag in
einem Leasingvertrag iiber mehrere Jahre fiir das gesamte Un-
ternehmen, der nicht mit der Sperrminoritit verhindert werden
konnte. Der Wettbewerber zog sich bald danach aus dem ,gemie-

teten’ Unternehmen zuriick.
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Von dieser Vorstellung trdumen viele Menschen in ihrem Le-
ben. Um dies erfolgreich zu realisieren, bedarf es einer inno-
vativen Geschiftsidee mit einem eindeutigen Alleinstellungs-
merkmal, breit gefichertem unternehmerischem Know-how
sowie einer Menge Durchhaltevermégen. Denn am Anfang ist
ein Unternehmer meist allein auf sich und seine Fahigkeiten
gestellt und muss als Einzelkdmpfer viele unterschiedliche Auf-
gaben bewiltigen. So ist er z.B. oft Werbeprofi, Marktforscher,
Designer, Finanzfachmann und Vertriebler in einer Person.

1. Franchise - Selbststiandigkeit mit System

Mittels Franchising haben Griindungsinteressierte die Moglich-
keit, auch ohne eine eigene Geschiftsidee und fundierte Vor-
kenntnisse den Traum von einer Selbststindigkeit mit einem
geringen Risiko zu verwirklichen.

Franchise ist ein Geschiftsmodell selbststindiger Unterneh-
mer, das auf Partnerschaft basiert. Dabei iibernimmt der Fran-
chisenehmer gegen Zahlung einer Einstiegsgebtihr (ca. 5.000 —
25.000 Euro) ein bestehendes Franchisekonzept. Im Gegenzug
stellt der Franchisegeber ihm das so genannte Franchisepaket zur
Verfiigung. Dies umfasst u.a. die Marke, das Know-how fir das
Geschiftsmodell sowie das Marketing- und Vertriebskonzept.
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Der Franchisegeber bereitet seinen Franchisenehmer von An-
fang an durch Schulungen auf den Geschiftsbetrieb vor und
unterstiitzt ihn permanent wihrend der Vertragslaufzeit. Dies
betrifft z.B. die Organisation des gemeinsamen Einkaufs, die be-
triebswirtschaftliche Betreuung oder permanente Schulungen.

Dafiir und fiir die Weiterentwicklung des Franchisesystems
zahlt der Franchisenehmer regelmiflig Franchisegebiihren
an den Franchisegeber. Diese kénnen sich aus einem verein-
barten Prozentsatz vom Nettoumsatz des Franchisenehmers
zusammensetzen (branchenabhidngig zwischen ein bis zehn
Prozent), oder aber eine Pauschalgebiihr mit einem fest zu
entrichtenden Geldbetrag pro Monat sein. Marketing- bzw.
Werbegebiihren kénnen zusatzlich anfallen.

Der Franchisenehmer ist nicht allein, sondern profitiert vom
ersten Tag an vom Franchisenetzwerk — Franchisenehmer und
-geber teilen sich die Arbeit und schaffen gemeinsame Syner-
gien. Im Gegensatz zu einem klassischen Unternehmensgriin-
der beginnt der Franchisegriinder nicht bei null, sondern kann
seinen Geschiftsbetrieb sofort starten und sich von Anfang
an ausschliefilich auf den Vertrieb seiner Waren oder Dienst-
leistungen vor Ort konzentrieren. Er agiert dabei als rechtlich
selbstindiger und eigenverantwortlicher Unternehmer.

2. Franchisegriindungen kénnen erfolgreicher sein

Eine Studie des Internationalen Centrums fiir Franchising und
Cooperation (F & C) der Universitit Miinster zeigt, dass Fran-
chisegriindungen erfolgreicher als herkémmliche Unterneh-
mensgriindungen sein kénnen. Die Zahlen belegen, dass Fran-
chisegriinder aus DFV-gepriiften Franchisesystemen im Durch-
schnitt nach einem Jahr noch zu 94 Prozent nicht aus dem Sys-
tem ausgeschieden sind, bei unabhédngigen Griindungen sind
dagegen nach einem Jahr nur noch ca. 87 Prozent der Unter-
nehmensgrinder aktiv. Zwei Jahre nach der Griindung sind auf
Seiten der Franchisenehmer noch 88 Prozent im System aktiv,
wiéhrend es bei den ,,allgemeinen” Unternehmensgriindern le-
diglich 77 Prozent sind. Drei Jahre nach der Griindung sind im
Durchschnitt noch 82 Prozent der urspringlichen Griindungs-
kohorte im Franchising aktiv — bei allgemeinen Griindungen
sind dies lediglich 71 Prozent.
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DFV

DEUTSCHER
FRANCHISE
VERBAND EM

ZGS Bildungs-GmbH, ISOTEC GmbH,
Bodystreet GmbH, Town & Country Franchise
Lizenzgeber GmbH, BACKFACTORY GmbH
und Joey's Pizza Service (Deutschland) GmbH.
(von oben links nach unten rechts)

Letztendlich hiangt der Erfolg eines Franchisebetriebs jedoch
von vielen Faktoren ab. Einen entscheidenden Teil tragt hier-
zu auch der Franchisepartner bei.

3. Vorbereitung und Beratung auf dem Weg zum
Franchisenehmer

Auf eine Selbststiandigkeit kann man sich gar nicht frith genug
vorbereiten. In einer immer flexibler werdenden Arbeitswelt
ist es besonders wichtig, dass junge Menschen frithzeitig un-
ternehmerisches Know-how vermittelt und die unterschiedli-
chen beruflichen Moglichkeiten aufgezeigt bekommen. Des-
halb freue ich mich sehr, dass immer mehr Hochschulen in
Deutschland Entrepreneurship-Studiengidnge anbieten und
somit den Griindernachwuchs fordern.

Wer sich fiir Franchise interessiert, dem rate ich, sich aus-
fithrlich iiber das Franchisesystem zu informieren, mit be-
reits bestehenden Franchisenehmern zu sprechen und sich
vorab beraten zu lassen, ob dies das richtige Geschiftsmodell
ist. Entscheidet man sich fir ein Franchisesystem, sollte man
jedoch wissen, dass man als Franchisenehmer nicht so viele

unternehmerische Freiheiten wie ein klassischer Selbststidndi-
ger hat. Wer viel Wert auf Mitsprache legt, sollte ein System
wihlen, das sich noch im Wachstum befindet. Wer seine Ent-
scheidungen lieber selbst treffen will, fiir den ist Franchising
eher nicht die richtige Losung.

Der DFV berit Franchisenehmer-Interessenten auf ihrem
Weg in die Selbststindigkeit, in personlichen Gesprichen in
der DFV-Geschiftsstelle in Berlin oder bei regelmifligen Be-
ratungsveranstaltungen in Industrie- und Handelskammern.
Eine Ubersicht ist im DFV-Terminkalender unter www.fran-
chiseverband.com erhiltlich. Zusitzlich findet man iiber die
DFV-Website im Bereich ,,Services” Berater, die bei Fragen
zum Thema Franchise unterstiitzen.

Wie eine Selbststindigkeit mit Franchising genau aussehen
kann, erfuhren Interessierte beim Franchise Matching Day
am Freitag, den 21.11.2014 in Kéln. Hier hatten sie die Ge-
legenheit, Franchisesysteme aus unterschiedlichen Branchen
kennen zu lernen und mit Geschiftsfithrern und Franchise-
Experten personliche Gespriche zu fithren: www.franchise-
matchingday.de
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1. Einstimmung und Begriffliches

In Deutschland miissen nach Schitzungen der Industrie- und
Handelskammern (IHK), die auf Untersuchungen des Instituts
fur Mittelstandsforschung (IfM) aufbauen, bis zum Jahr 2018
rund 135.000 Unternehmen einen Nachfolger stellen (vgl. Riick-
ert 2014, S. 12; IfM Bonn 2013, S. 18). Unternehmensnachfolge
bedeutet die Ubergabe von Fiihrung und Eigentum eines Fami-
lienunternehmens an eine nachfolgende entweder familienin-
terne oder familienexterne Generation, weshalb synonym in der
Literatur auch von Unternehmer- bzw. Familiennachfolge oder
Generationenwechsel gesprochen wird (vgl. Hinsch 2009, S. 17;
Freund 2000, S. 23; Wagner 2003, S. 16). Familienunternehmen
sind dabei besonders vom Nachfolgephdnomen betroffen, denn
bei 90 Prozent aller Ubertragungen von Unternehmen mit ei-
nem Umsatz von mehr als 50.000 Euro p.a. handelt es sich um
Familienunternehmen (vgl. Letmathe/Hill 2006, S. 1114). Auch
die Studie ,,Familienunternehmen 2008“ von Pricewaterhouse-
Coopers belegte bereits, dass mehr als ein Viertel der Familien-
unternehmen in den kommenden Jahren vor einem Wechsel
ihrer Eigentumsverhéltnisse steht (vgl. PwC Pricewaterhouse-
Coopers 2008, S. 13). Altersgriinde liegen dabei mit 43 Prozent
als haufigster Grund fiir die Unternehmensiibertragung auf dem
ersten Platz, allerdings spielen mit insgesamt 57 Prozent unvor-
hergesehene Ubertragungsgriinde bedingt durch Unfall, Tod
oder Wechsel des Unternehmers in eine andere Tatigkeit sogar
eine noch groflere Rolle (vgl. Letmathe/Hill 2006, S. 1114).
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Interessant dabei ist, dass Nachfolgeprojekte am hiufigsten an
menschlich-emotionalen Ursachen, etwa Verdrangungsproble-
men, mangelnder Kommunikation oder Zielkonkretisierung
oder auch Erbenkonflikten (vgl. Langenscheidt/May 2009, S.
937; Habig/Berninghaus 2004, S. 165 f.) und offensichtlich
weniger aus wirtschaftlichen, rechtlichen oder steuerlichen
Griinden scheitern (vgl. Méser 2007, S. 56). Es existieren Schit-
zungen, nach denen 30 Prozent der Generationswechsel bei Fa-
milienunternehmen misslingen (vgl. Megginson et al. 2006, S.
65; Breitenstein/Lang-von Wins 2005, S. 87) und lediglich jedes
zwanzigste Unternehmen in der dritten Generation noch un-
ter Familienleitung steht (vgl. Sobanski/Gutmann 1998, S. 4).
Tatsédchlich scheint sich die auf Alfred Marshall zurtickgehende
Aussage des Volksmundes ,,Der Vater erstellt’s, der Sohn erhalt’s,
beim Enkel zerfillt's* (zitiert nach Albach 1987, S. 12) zu be-
wahrheiten. Schliefflich gehort das Infragestellen der Nachfolge
zu den stdrksten Tabus in Unternehmerfamilien (vgl. Baus 2007,
S. 29). Vor diesem Hintergrund sprechen Albach und Freund
bereits Ende der 1980er Jahre im Hinblick auf die sich durch
mehrfache Generationenwechsel offenkundig potenzierende
Gefahr nicht gelingender Nachfolgeregelungen von einer ,,ster-
benden Familiengesellschaft* (Albach/Freund 1989, S. 264).
Halter jedoch betont, dass von Einzelpersonen oder Familien
gehaltene und gefiihrte Unternehmen auch heute noch eine
zentrale volkswirtschaftliche Bedeutung einnehmen (vgl. Hal-
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ter 2009, S. 1), wie nachfolgend noch zu sehen sein wird. Ohne
Zweifel kann die Kontinuitdtssicherung des Unternehmens
durch eine gelingende Nachfolge als eine der erfolgskritischsten
Herausforderungen bezeichnet werden, denen ein Familienun-
ternehmen gegentibersteht (vgl. Albach/Freund 1989, S. 1).

So ist auch nachvollziehbar, dass die Unternehmensnachfolge
insbesondere in Familienunternehmen in den letzten Jahren
zu einem wissenschaftlich stark fokussierten Thema wurde.
Dies zeigt sich sehr deutlich in einer zunehmenden Anzahl von
Veroffentlichungen, und zwar in Form von wissenschaftlichen
(vgl. z.B. Chrisman et al. 2003, S. 4) und auch nicht primar
wissenschaftlich, sondern eher pragmatisch- und anwendungs-
orientierten Werken (vgl. z.B. BMWi Bundesministerium fir
Wirtschaft und Technologie 2009). Auch wenn den Familienun-
ternehmen im Allgemeinen und der Nachfolgeproblematik im
Besonderen seitens der wissenschaftlichen Forschung bislang
nur relativ wenig Beachtung geschenkt worden ist, scheint sich
ein gegenldufiger Trend durchzusetzen (vgl. Fleschutz 2008, S.
6). Die Thematik ist dabei sehr komplex und interdisziplindr, so
dass sich Wissenschaftler unterschiedlicher fachlicher Diszipli-
nen, iiberwiegend aus den Bereichen Okonomie und Manage-
mentlehre, Soziologie, Geschichte, aber auch der Psychologie
mit den unterschiedlichsten Fragestellungen beschiftigen (vgl.
Halter 20009, S. 7).

2. Problem ,,Unternehmensnachfolge®

In Deutschland sind jéhrlich rund 900.000 Arbeitsplitze von
Unternehmenstbertragungen betroffen, zwischen 2014 und
2018 werden dies tber zwei Millionen Beschiftigte sein (vgl.
Letmathe/Hill, 2006, S. 1114; IfM Bonn 2013, S. 1), daher ist
die Bewiltigung der Unternehmensnachfolge nicht nur aus
Sicht des einzelnen Unternehmens, sondern auch aus gesamt-
wirtschaftlicher Perspektive eine hochst relevante Aufgabe. Von
Schlippe und Kellermanns betrachten die Unternehmensnach-
folge als die kritischste Phase in einem Familienunternehmen
und sie sehen darin die wichtigste strategische Herausforderung
im beruflichen Leben jedes Unternehmers (vgl. von Schlippe/
Kellermanns 2008, S. 51). Umso erstaunlicher ist es, dass nur je-
der siebte Unternehmer die Nachfolge detailliert und schriftlich
geregelt hat, wihrend bei mehr als einem Viertel keinerlei MaR-
nahmen getroffen wurden und bei den restlichen Unternehmen
nur vage Anhaltspunkte zur Bewerkstelligung des Generatio-
nenwechsels vorliegen (vgl. Habig/Berninghaus 2004, S. 89).

Familienunternehmen unterliegen dabei durch die enge Vernet-
zung der beiden Subsysteme Familie und Unternehmen einer
besonderen Dynamik und gegenseitigen Abhéingigkeit. Einige
Autoren sprechen von einer zeitabhidngigen ,,Ko-Evolution von
Familie, Eigentum und Unternehmen® (Wimmer/Groth 2005,
S. 97) und sehen darin das besondere Chancenpotenzial dieses
Typus von Unternehmen gerade auch in Abgrenzung zu bérsen-

notierten Publikumsgesellschaften. Insbesondere kann dabei
ein Familienunternehmen in der gemeinsamen Entwicklung
von Familie, Unternehmen und Eigentum Impulse der Verdn-
derung im Zeitverlauf (Changeprozess) wechselseitig aufgrei-
fen, ferner neben materiellen vor allem auch immaterielle Res-
sourcen vorweisen, die andere Unternehmensformen/-typen so
nicht haben (vgl. Wimmer/Groth 2005, S. 97) und mit deren ge-
schicktem Einsatz sich mégliche strategische Vorteile gewinnen
lassen. So stellt die Familie z.B. ihre Erfahrung und Arbeitskraft,
ihre unternehmerische Expertise und nicht zuletzt ihr Kapital
zur Verfiigung (vgl. Wimmer/Groth 2005, S. 97; Ding 2008, S.
179). Andererseits bedeutet dies im Umkehrschluss eine eben-
so hohe Risikobehaftung, die im schlimmsten Fall zum Zerbre-
chen des Familienzusammenhalts, zum Uberhandnehmen von
Gesellschafterstreitigkeiten fihrt und das Unternehmen somit
moglicherweise noch zum Austragungsort nicht geloster Famili-
enkonflikte wird (vgl. Simon/Wimmer/Groth 2005, S. 22).

Fithrung

Familie Unternehmen

Eigentum

Abb. 1: Unternehmensnachfolge, eigene Darstellung in Anlehnung an:
Credit Suisse (2009) (Hrsg.), S. 6

Bei alledem wird deutlich, dass Familienunternehmen in ihrer
Entwicklung erheblichen Chancen und Risiken ausgesetzt sind,
deren Bewiltigung gerade vor dem Hintergrund des Generatio-
nenwechsels besondere Bedeutung gewinnt. Dies gilt auch aus
volkswirtschaftlicher Sicht so, vor allem wenn wir die quanti-
tativen Anteile bestimmter GrofRenmerkmale betrachten (vgl.
Abbildung 3).

Fir die Planung der Unternehmensnachfolge sind unter dem
Blickwinkel eines Wechsels der Eigentumsverhiltnisse verschie-
dene Szenarien denkbar, die sich in Art und Weise der jewei-
ligen Ubertragung des Eigentums voneinander unterscheiden.
Nachfolgende Abbildung 2 zeigt einen Uberblick.

3. Familienunternehmen - eine Charakterisierung

Das Wittener Institut fiir Familienunternehmen der privaten
Universitit Witten/Herdecke (WIFU) ist eigenen Angaben
zufolge das erste universitire Institut im deutschsprachigen
Raum, das sich seit 1998 mit der interdisziplindren wissen-
schaftlichen Erforschung von Familienunternehmen beschiftigt
(vgl. WIFU 2009). In Anlehnung an die Begriffsbestimmung des
WIFU und in Abgrenzung zu Nicht-Familiengesellschaften fal-
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Familienunternehmen -

Nachfolgeplanung

Verkauf an Flihrungskrifte
(MBO)

Nachkommen (Kinder)

Weitere Personen wie

Partner, Verwandte Verkauf an neue, externe

Fihrungskrifte (MBI}

Verkauf an Finanzinvestoren

(Private-Equity)

Verkauf an strategische
Investoren wie Lieferanten,
Kunden, Unternehmen

Andere (2B,
familienexterne
Geschaftsflhrung,
Aufldsung, Gang an die
Bérse )

Abb. 2: Alternative Planungsoptionen der Unternehmensnachfolge,
eigene Darstellung in Anlehnung an: Baumgartner/Biihler 2010, S. 16

len Unternehmen nach Riisen dann in die Kategorie Familien-
unternehmen, ,wenn sie sich im Eigentum einer oder mehrerer
Familien bzw. Familienverbande befinden und die Entwicklung
des Unternehmens durch den bestimmenden Einfluss der Fa-
milienmitglieder gepragt wird“ (Risen 2009, S. 30). Eine wei-
tere definitorische Besonderheit liefert eine Untersuchung
zur wirtschaftlichen Bedeutung von Familienunternehmen in
Deutschland durch die Stiftung Familienunternehmen und das
Institut fiir Mittelstandsforschung (IfM), wonach Familienun-
ternehmen alle diejenigen Unternehmen sind, die ,von einer

iiberschaubaren Anzahl von natiirlichen Einzelpersonen kont-
rolliert” (Stiftung Familienunternehmen 2009, S. 13) werden,
wobei es nicht erforderlich ist, ,,dass diese Personen neben dem
(mehrheitlichen) Eigentum auch die Leitung des Unterneh-
mens innehaben” (Stiftung Familienunternehmen 2009, S. 13).

Fassen wir die zahlreichen Definitionsansitze, die sich in der
seit etwa 30 Jahren bestehenden Familienunternehmensfor-
schung herauskristallisiert haben, zusammen, so werden stets
Begriffe wie Eigentimerschaft der Inhaberfamilie, Fithrung
durch Eigner oder auch Generationswechsel angefithrt und
kénnen damit als konstituierende Merkmale angesehen wer-
den. Generell tibt die Familie einen mafgeblichen Einfluss aus.
Der Einfluss wird dann als mafdgeblich bezeichnet, wenn einer
der Einflussfaktoren Eigenkapital, Kontrolle oder Management
entweder von der Familie vollstindig dominiert oder ein etwa-
iger Mindereinfluss durch einen entsprechenden Mehreinfluss
bei einem der anderen Faktoren kompensiert wird (vgl. Klein
2000, S. 21). Halter merkt an, dass keine abschliefiend etablier-
te Definition fiir Familienunternehmen im Sinne einer Legalde-
finition existiert, und fithrt dies auf die Erschwernis einer Gene-
ralisierung bei gleichzeitiger Prazision zuriick, was angesichts
von Grofle, Branche, Alter, Struktur und Rechtsform von Fami-
lienunternehmen zu einer Definitionsvielfalt gefihrt hat (vgl.
Halter 2009, S. 2). In jedem Fall spielt die Familie wegen ihrer
Einflussnahme auf den Entwicklungsverlauf des Unternehmens
die Rolle eines stark pragenden und konstituierenden Elemen-
tes (vgl. Rusen 2009, S. 31). Auch wenn viele Familienunter-
nehmen der mittelstindischen Wirtschaft (KMU) zugerechnet
werden, so ist eine synonyme Verwendung des Begriffs des Fa-
milienunternehmens mit dem nach bestimmten quantitativen
Kriterien definierten Mittelstandsbegriff nicht zul4ssig. Ansons-
ten kdme es zu Trennungsunschirfen, die etwa prominente,
durch starke Eigentiimerfamilien geprigte Vertreter von Fami-
lienunternehmen wie z.B. Oetker, Henkel, Haniel, Merck u.a.
ausschliefen wiirde (vgl. Simon/Wimmer/Groth 2005, S. 16).
Der Anteil von Familienunternehmen am Gesamtbestand deut-

Unternehmen

Umsatz

Beschiftigte

®m Anteil
Familienunternehmen

Azubis

Abb. 3: Anteil und Stellenwert der Familienunternehmen in Deutschland, Quelle: Giersberg 2009, S. U5
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Perspektive

Fafnllieninterne Na:hfa?lge

Art der
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Unternehmensnachfolge

Dimension der

Abb. 4: Forschungsschwerpunkte — Abgrenzung des Untersuchungsgegenstands, Quelle: Knechtges 2009, S. 26;

Moser 2007, S. 57

scher Unternehmen liegt je nach Quelle auf hohem Niveau
zwischen ca. 60 Prozent auf der einen und iiber 90 Prozent auf
der anderen Seite (vgl. Stiftung Familienunternehmen 2007, S.
VIII; Klein 2000, S. 44). Andere Quellen geben eine Bandbreite
von 84 Prozent und 94 Prozent an (vgl. Koropp/Grichnik 2007,
S. 295). Die Schwankungsbreite ist u.a. bedingt dadurch, dass
Neugriindungen teilweise nicht den Familienunternehmen zu-
gerechnet werden, weil Griinder in ihrer Selbsteinschitzung ihr
Unternehmen meist noch nicht als Familienunternehmen be-

trachten (vgl. Boyd 2007, S. 7).

Eine prignante Quantifizierung von Familienunternehmen in
Deutschland findet sich in der Frankfurter Allgemeinen Zeitung
vom 8. Juli 2009:

Auch wenn in der Literatur zum Teil unterschiedliche Anga-
ben zum Anteil der Familienunternehmen am gesamten Un-
ternehmensbestand gemacht werden, besteht insgesamt kein
Zweifel an der immensen wirtschaftlichen Bedeutung von Fa-
milienunternehmen. Auch herrscht Einigkeit dariiber, dass es
im Zuge der anstehenden Unternehmensnachfolgen zu einem
in seiner Relevanz weit tiber das einzelne betroffene Unterneh-
men hinausgehenden Generations- und Kapitalwechsel kommt
(vgl. Wimmer et al. 2005, S. 262). Nicht nur Unternehmen wie
Metro, Bosch, Oetker oder Boehringer, sondern insbesondere
die hohe Anzahl kleiner und mittelstindischer Unternehmen
pragen die deutsche Wirtschaftslandschaft (vgl. Freund 2004,
S. 67). Gleichermafien geht von Familienunternehmen mindes-
tens ein ebenso gesellschaftlich bedeutungsvolles Engagement
aus. Dieses zeigt sich in verantwortungsvollem Handeln gegen-
iber den Beschiftigten und Kunden sowie beispielsweise in der
Bildungsférderung im Rahmen von Férder- und Kooperations-
projekten mit Schulen, Hochschulen und anderen Einrichtun-

gen. Dabei nehmen Familienunternehmer ihre gesellschaftliche
Verantwortung weniger aufgrund duflerer Einfliisse oder Zwan-
ge wahr, sondern insbesondere aus innerem Antrieb und Gestal-
tungswillen, da sie ethische Motivationen neben wirtschaftli-
chen Beweggriinden als entscheidenden Faktor ihrer gelebten
Unternehmensverantwortung sehen (vgl. Stiftung Familienun-

ternehmen 2007, S. 6 f.).

4. Empirische Untersuchungen zu Familien-
unternehmen und Prozessmodelle

Seit einigen Jahren gibt es zur Situation von Familienunterneh-
men, zur Unternehmensnachfolge und zum Generationenwech-
sel eine Vielzahl von empirischen Untersuchungen. Schwer-
punktthemen sind hier insbesondere Erhebungen iiber Frauen
und Unternehmensnachfolge, Beratungsbedarf und -praxis bei
der Nachfolge, Nachfolgeregelungen, Steuern und Unterneh-
mensnachfolge u.v.m. Eine Vielzahl der empirischen Untersu-
chungen befasst sich insbesondere aufgrund der Komplexitat
der Thematik selten nur mit einem bestimmten Forschungs-
gebiet der Nachfolge. Insgesamt lassen sich die Forschungs-
schwerpunkte der Studien einem bestimmten Untersuchungs-
gegenstand zuordnen, wobei die Einordnung iiber drei Dimen-
sionen erfolgt:

» Betrachtungsperspektiven (Ubergeber, Ubernehmer,
Berater),

= fachliche Perspektiven (finanziell, rechtlich, steuerlich und
emotional),

= Nachfolgeart (familienintern oder -extern).

Die oben stehende Abb. 4 bietet hierzu einen ersten Uberblick.
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Einige empirische Beitrdge zur Unternehmensnachfolge in den letzten zehn Jahren
(vgl. Knechtges 20009, S. 26, erganzt um eigene Recherche):

schen Familienunternehmen — Ergebnisse
einer Studie vor dem Hintergrund aktueller
6konomischer Wandlungsprozesse

Freund (2004) Unternehmensnachfolge in Deutschland Europa-Universitat Unternehmensnachfolge in mittelstandi-
Kayser/Freund (2004) | Unternehmensnachfolge in Hamburg Viadriana (2008) schen Unternehmen in der Region Berlin
May/Rieder/Ewe Wie sich deutsche Familienunternehmer ihre Brandenburg
(2004) Nachfolge wiinschen Treier/Evers/Nothnagel | Erbschaftssteuer verunsichert Mittelstand —
Quermann (2004) Fithrungsorganisation in Familienunterneh- () DIHK-Report zur Unternehmensnachfolge
men: eine explorative Studie = 2008_ - p
Weber (2005) Der Einfluss der Postgriinder-Generation auf Schlémer, Kay, Famlhenextf: rne Nachfolge —"Das Zusammen-
. . . Schumann (2008) finden von Ubergebern und Ubernehmern
die Performance: Eine empirische Analyse
. o s FH Gelsenkirchen NachfolgeZeit — Unternehmensnachfolge
deutscher und dsterreichischer Familienunter-
(2008) aus der Zeitarbeit
nehmen
Kayser (2005) Mind04 Mittelstand in Deatschland Miiller (2008) Nachfolgertypen und Rollenkonflikte im
Nachfolgeprozess von Familienunternehmen:
Simon/Wimmer/Groth | Mehr-Generationen-Familienunternehmen . .
o Eine empirische Untersuchung
(2005) - Erfolgsgeheimnisse von Oetker, Merck, - —
. Wulf/Stubner (2008) Unternehmensnachfolge in Familienunter-
Haniel u.a.
nehmen — Untersuchungsmodell zur Analyse
Ifo Dresden/Technische | Unternehmensnachfolge im sichsischen . o
von Problemfeldern bei der Ubergabe der
Universitit, Dresden Mittelstand/Mittelstandsbericht 2005/2006 Fii
ithrungsrolle
(L) Wallau/Kay/Schlomer | Familienexterne Nachfolge im Freistaat Sach-
Dehn (2006) Der familieninterne Generationswechsel (2009) sen: Das Zusammenfinden von Ubergebern
im deutschen Mittelstand: Eine empirische und Ubernehmern
Betrachtung Institut der deutschen | Unternehmensnachfolge durch Frauen
PwC (2006) Familienunternehmen Deutschland 2006 Wirtschaft Kéln (2009)
Ebel/Eiben (2006) Vermogensnachfolge in Unternehmerfamili- Treier/Nothnagel/Evers | Unternehmensnachfolge im Zeichen von Erb-
en — Ergebnisse und Handlungsempfehlun- (2009) schaftssteuer und Finanzmarktkrise — DIHK-
gen Report zur Unternehmensnachfolge 2009
Schréer/Kayser (2007) | Beratungsbedarf und Beratungspraxis bei Weber (2009) Familienexterne Unternehmensnachfolge:
Unternehmensnachfolgen eine empirische Untersuchung tiber Akquisiti-
Haubl/Daser (2006) Familiendynamik in Familienunternehmen: onen von Familienunternehmen
Warum sollen Téchter nicht erste Wahl sein? Spelsberg/Henner Die Erfolgsfaktoren familieninterner
Pfannenschwarz (2006) | Nachfolge und Nicht-Nachfolge im Unter- (2011) Unternehmensnachfolgen: eine empirische
nehmen Untersuchung anhand deutscher Familienun-
Freund/Kayser (2007) | Unternehmensnachfolge in Bayern ternehmen
Brink/Si 201 Famili terneh d Unterneh be-
Armutat/Peters (2007) | Nachfolgereglung in Familienunternehmen rlel it g () amt 1enuf1 erme I.n.en und Dnterneimensbe
- . . ratung — eine empirische Bestandsaufnahme
— personalwirtschaftliche Aspekte eines (IfM Bonn)
brisanten Themas ot
Erdmann (2011) Tochter in der Nachfolge, Ergebnisse einer
Nitschke/Evers/ DIHK-Report zur Unternehmensnachfolge f i itoli
hkat (2007) 2007 Befragung von Familienmitgliedern aus Un-
Cence ternehmerfamilien (WIFU, Papier Nr. 10)
Felden (2007) Studie zur Quahﬁ.l?atlon V(?n Grundern. und Georg/Riisen (2011) Attraktive Familienunternehmen als Arbeitge-
Nachfolgern — Griinden will gelernt sein ber — eine empirische Untersuchung aus der
DSL Deutsche Problembewusstsein bei der Unternehmens- Sicht junger Akademiker (WIFU, Papier Nr. 9)
Seniorenliga, nachfolge Kay/Suprinovic, Unternehmensnachfolgen in Deutschland
MedCom International IfM (2013) 2014-2018
GmbH (2007) DIHK (2013) Immer weniger Nachfolger fiir immer mehr
Maser (2007) Familienexterne Unternehmensnachfolge Unternehmen, Report zur Unternehmens-
— Unter besonderer Berticksichtigung der nachfolge 2013
finanziellen und emotionalen Einflussfak- Priigl/Hauck (2013) Wie denkt die nichste Generation in
toren auf den Unternehmenskauf und den deutschen Familienunternehmen? Eine
unternehmerischen Neuanfang empirische Exploration von Werthaltungen,
Wagner (2007) Unternehmensnachfolge in mittelstindi- Einstellungen und Einflussfaktoren auf die

Nachfolgeabsicht des Unternehmernach-
wuchses (Zeitschrift fiir Familienunterneh-
men und Stiftungen)

Abb. 5: Empirische Studien — eine Auswahl
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Es gibt eine Vielzahl von Prozessmodellen fiir die Unterneh-
mensnachfolgeplanung. Um den Fortbestand des Unterneh-
mens in der Zukunft sicherzustellen, ist die Fokussierung des
Prozesses und seiner Struktur wichtig (vgl. Wandl/Habenicht
2013, S. 38). Ein erfolgsversprechender Nachfolgeprozess be-
darf daher einer umfassenden Planung, einer Abwigung von
Handlungsoptionen sowie einer unterstiitzenden Beratung.
Dabei diirfen emotionale und kommunikative Herausforderun-
gen nicht vernachléssigt werden und die Nachfolgeplanung darf
nicht als ausschliefllich sequentieller Prozess gesehen werden
(vgl. Halter/Schroder 2012, S. 16). So wurden in den letzten
Jahren unterschiedliche Prozessmodelle entwickelt und mit auf-
einander aufbauenden Stufen etabliert (vgl. Felden/Pfannen-

schwarz 2008, S. 95). Auch wenn die einzelnen Prozesse durch
ihren Ausweis verschiedenster Prozessstufen im ersten Moment
unterschiedlich wirken, finden sich zentrale Inhalte in jedem
Modell wieder. Dabei handelt es sich um idealtypische Prozesse,
die individuell den Besonderheiten des Unternehmens und je-
der Nachfolge angepasst werden sollten (vgl. Wimmer/Gebauer
2009, S. 67). Derartige Modelle kénnen hilfreich sein fur die
Orientierung und Strukturierung von Problemlésungen. Erfah-
rungen aus der Nachfolgepraxis zeigen, dass die meisten Proble-
me in den ersten Phasen auftreten (vgl. Credit Suisse AG 2009,
S. 10).

Nachfolgend eine Auswahl einzelner Prozessmodelle mit der An-
zahl der jeweiligen Phasen und deren Inhalte:

Autoc(en)

Schwass/Ammann/Ward
(2004), S. 260

Phasen

Vision fiir die Unternehmensnachfolge
Vorbereitung der richtigen Einstellung
Eintritt in das Unternehmen
Entwicklung von Fithrungsqualititen
Auswabhl der nichsten Generation
Ubergabe des Unternehmens
Vorbereitung der nichsten Generation

Keiteeium

sieben Phasen

BayernLB/F.A.Z-Institut
(Hrsg.) (2008), S. 38

Vorbereitung — Umsetzung — Ubergang

drei Phasen

Freund (1998), in:
Sobanski/Gutmann, S. 66 f.

Fokussierung auf familieninterne Ubertragung

Phase der Priifung und Weichenstellung

Vorbereitungsphase fir Senior, Junior und Unternehmen

Eintrittsphase Junior mit sukzessiver Ausweitung seiner Aufgaben- und Verantwor-
tungsbereiche und anschlieffendem Ausscheiden des Seniors

drei Stufen

Aargauische
Kantonalbank (2007)

Unternehmensnachfolge in sieben Schritten:

Situationsanalyse mit Situationsbericht und Projektofferte

Erarbeitung von Lésungsmoglichkeiten/Nachfolgeszenarien

Beurteilung Losungsmoglichkeiten (Nutzwertanalyse und Entscheidung)
Nachfolger- bzw. Kiufersuche (Angebot von Kaufinteressenten)
Verhandlung mit Einigung iiber Eckpunkte

Vertragsabschluss/Signing

Umsetzung/Closing mit Schlussbericht

sieben genau
umschriebene Phasen

Credit Suisse (2008)

Initialisierung — Optionen — Vorbereitung von Beteiligten und Unternehmen —
Uberleitung: vom Chef zum Coach — Umsetzung und Abschluss

fiinf Phasen

Felden/Pfannenschwarz
(2008)

Sensibilisierung und generelle Information
Bestandsaufnahme und Nachfolgestrategien
Modellkonzeption und Nachfolgefahrplan
Ubertragung und Umsetzung

vier Phasen

Riisen/Groth (2013)

Erziehung zur Nachfolge
Entschiedenheit in der Nachfolge
Selektion des Nachfolgers
Verantwortungsiibernahme
Neuorientierung in der postaktiven Phase

fiinf Phasen

F.A.Z. Institut fiir
Management (0.J.)

Nachfolgestrategie — Nachfolgeumsetzung — Nachfragecontrolling

drei Phasen

von Baumbach (2012)

Vorbereitungsphase — Entscheidungsphase — Umsetzungsphase — Nachbetreuungs-/
Evaluationsphase

vier Phasen

Nassauische Sparkasse (0.J.)

Vorbereitungsphase — Marketingphase — Transaktionsphase

drei Phasen

Abb. 6: Ausgewdhlte Phasenmodelle, Quelle: Halter 2009, S. 296-298; Beispiele, ergdnzt um eigene Recherche
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5. Zusammenfassende Betrachtung und Ausblick
mit Empfehlungen/Grundsitzen

Die typischen Merkmale von Familienunternehmen, die sie ins-
besondere von Publikumsgesellschaften unterscheiden, ergeben
sich gerade aus der Verbindung der Subsysteme Familie und Un-
ternehmen, deren Bedeutung forschungsseitig insbesondere vom
Wittener Institut fiir Familienunternehmen (WIFU) detailliert
herausgearbeitet wird. Eine genaue Betrachtung der Subsysteme
ermoglicht dabei die Ableitung unterschiedlicher Chancen und
Risiken von Familienunternehmen. Daraus lassen sich entspre-
chende Handlungsempfehlungen zur Sicherung des langfristigen
Unternehmensbestands entwickeln. Wissenschaftlich fundierte
und zugleich praxisorientierte Empfehlungen sollen dabei insbe-
sondere den von der Nachfolge aktuell betroffenen Familienun-
ternehmen der Region von Nutzen sein.

Familienunternehmen weisen Besonderheiten und zukunftswei-
sendes Potenzial auf, u.a. aufgrund des Einflusses des familidren
Subsystems in verschiedenen Unternehmensbereichen, z.B. Per-
sonal oder Finanzen. Eine nicht zu unterschitzende Gefahr liegt
in der teils hohen Konflikttrachtigkeit in Familienunternehmen,
der fiir den Erhalt der Langlebigkeit wirksam begegnet werden
muss. Genauso namlich wie die Eigentiimerfamilie eine einzig-
artige Ressource ist, kann sie im negativen Fall ein einzigartiges
Risiko darstellen, wenn zerstorerische Konflikte zwischen den
Subsystemen Familie und Unternehmen und innerfamiliire Ge-
nerationenkonflikte zu Uneinigkeiten im Gesellschafterkreis fith-
ren sowie Konflikte aus der Familie ins Unternehmen und umge-
kehrt tibertragen werden (vgl. Wimmer/Groth 2005, S. 97). Die
Nachfolgefrage ist gerade fir Familienunternehmen eine sehr we-
sentliche, deren Wichtigkeit nicht oft genug unterstrichen wer-
den kann. Fir Reinhard Mohn vom Bertelsmann Verlag war die
Sicherung der Unternehmensnachfolge ,.die grofite unternehme-
rische Herausforderung® (zitiert nach Liebermann 2003, S. 6). Im
Rahmen dessen ist die Klarung komplexer rechtlicher Fragen ins-
besondere im Familien-, Gesellschafts-, Erb- und Steuerrecht in
jedem Fall unabdingbar, zumal sich die rechtlichen Grundlagen
durch Gesetzesinderungen fortlaufend dndern kénnen. Von der
Nachfolge betroffene Familienunternehmer sehen daher oftmals
die Notwendigkeit einer Auseinandersetzung mit rechtlichen
Gestaltungsiiberlegungen und ziehen zur Vermeidung von Pro-
blemen und Fallstricken entsprechenden externen Sachverstand
zurate. Demgegeniiber ist eine Hinzuziehung von Beratern (z.B.
auch systemische Beratung) zur Bewiltigung der umfassenden
Verdanderungsprozesse und zur Kontinuititssicherung im Zuge
der Nachfolge sowie zur Bewerkstelligung der psychologischen
bzw. menschlichen Herausforderungen nach wie vor viel eher
tabuisiert. Zielsetzung sollte es daher sein, einer méglichst ganz-
heitlichen Perspektive Rechnung zu tragen und betroffene Fami-
lienunternehmer sowohl hierfir als auch fiir die Notwendigkeit
eines ausreichenden Zeitfensters zur Prozessplanung und -gestal-
tung der Unternehmensnachfolge zu sensibilisieren.
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Abschlieflend stichwortartig einige Erkenntnisse, Empfehlungen
und Grundsitze fiir die Praxis (vgl. hierzu insbesondere: Keating/
Adler 2013; Credit Suisse 2009; Riickert 2014, S. 12; IfM Bonn
2013, S. 18):

* Familienunternehmen betrifft das Thema Unternehmens-
nachfolge hiufig auch deshalb in besonderer Weise, da die bei-
den Welten Arbeit und Familie hier z.B. durch die finanziellen
Bindungen besonders eng miteinander verbunden sind.

® In Sachen Unternehmensnachfolge ist bei allen Familienun-
ternehmen der Wunsch vorrangig, das Unternehmen inner-
halb der Familie an die nachste Generation zu tibergeben und
dies trotz hoher Gefahren- und Konfliktpotenziale wie Macht-
streitigkeiten, Machtverlust, mangelnde Eignung des Nachfol-
gers, Uneinigkeit iiber die neue strategische Ausrichtung etc.

* Die Sicherung des Unternehmensfortbestandes und die Suche
nach einer geeigneten Nachfolgeregelung stellt fiir jedes Fa-
milienunternehmen eine besondere Herausforderung dar und
ist volkswirtschaftlich von hoher Relevanz (z.B. Arbeitsplatz-
sicherung).

= Die ,Fitness“ des Unternehmens vor der Nachfolgesituation
determiniert in vielen Punkten die Nachfolgefahigkeit des Un-
ternehmens.

* Die Planung und Durchfithrung der Unternehmensnachfolge
ist eine ,,Herzensangelegenheit® Fiir viele Unternehmer ist ihr
Betrieb das eigene Lebenswerk, denn die Nachfolgeregelung
betrifft nicht nur sie selbst und das Unternehmen, sondern
wirkt sich auch in nicht unerheblichem Mafe auf die eigene
Familie aus. Emotionale Befindlichkeiten konnen einen Nach-
folgeprozess fordern oder aber erschweren.

= Die Moglichkeit der Selbstverwirklichung ist ein dominantes
Motiv, das Unternehmen zu iibernehmen, und oftmals wichti-
ger als die finanzielle Attraktivitat.

* Familienunternehmen beschiftigen sich hiufiger mit dem
Thema Unternehmensnachfolge als Nicht-Familienunterneh-
men. Dies liegt meist daran, dass bei Familienunternehmen
das Unternehmen hiufiger Teil der Altersvorsorge ist und dies
insbesondere bei kleinen Unternehmen.

* Der Riickzug eines Familienunternehmers erfolgt meist aus
gesundheitlichen oder altersbedingten Griinden. Motive wie
der Wunsch nach mehr Freizeit sind sekundar.

= Esist heute keine Selbstverstindlichkeit mehr, dass die Kinder
das Unternehmen tibernehmen. Die Bedeutung der familien-
internen Unternehmensnachfolge nimmt stidndig ab. Griinde
hierzu liegen u.a. in der demografischen Entwicklung und im
Wertewandel. Daher kann eine zentrale Frage sein, ob das Un-
ternehmen | fit“ genug ist fiir einen Verkauf an Interessenten
aullerhalb der Familie.
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= Familieninterne Unternehmensiibergaben verlaufen in vielen
Punkten anders ab als familienexterne Ubergaben. Anforde-
rungskataloge an interne Nachfolger sind seltener, da der Se-
niorchef auch nach der Ubergabe noch sehr hiufig im Unter-
nehmen présent ist. Zwar sehen sich die Nachfolger dadurch
ermutigt und unterstiitzt, die starke Prisenz eines Seniors
kann aber auch Konfliktpotenziale schiiren.

= Wichtige Rahmenbedingung und Erfolgsfaktor fiir die Unter-
nehmensiibergabe sind die Mitarbeiter und deren Potenziale.

= Je frither sich die ibergebende Generation vom operativen Ge-
schft entlastet, desto besser kann der Verlauf der Nachfolge-
planung und -umsetzung erfolgen.

= Die Regelung der Unternehmensnachfolge ist auch fiir Ge-
schiftspartner wie Kunden, Lieferanten und Banken wichtig.

= Die Nachfolgebereitschaft ist eine wichtige Voraussetzung fiir
die Nachfolge sowie die Ubernahmetauglichkeit des Unter-
nehmens (z.B. in Abhéngigkeit von der Branche, der Eigner-
strategie etc.)

= Die Unternehmensnachfolge ist fir das Unternehmen und die
Familie eine wichtige strategische Aufgabe, die es friithzeitig
anzugehen gilt, und eine Herausforderung fiir das Unterneh-
men.

= Aufsichtsorgane wie Beirite sind ebenso wie Steuerberater,
Rechtsanwilte, Banken und Freunde wichtige Ratgeber fur
strategische Entscheidungen in Familienunternehmen und
wertvolle Diskussionspartner.

* Eine Ubergabeprozessbegleitung durch erfahrene Experten
aus den verschiedensten fachlichen Disziplinen ist empfeh-
lenswert, um die notwendige Weitsicht auch iiber Belange des
Unternehmens hinaus zu gewdhrleisten und eine ,,Scheuklap-
pendenke” zu vermeiden.

= Die Unternehmensnachfolge ist ein Projekt, bei dem unter-
schiedliche Schritte und Meilensteine tiber Jahre hinweg ge-
plant und verteilt werden muissen. Dabei gilt es einerseits Fiih-
rungs-, andererseits Eigentumsnachfolgen zu regeln.

= Fur die Folgegeneration sollte ein Trainingsplan/Personalent-
wicklungskonzept in Sachen Einarbeitung und Kompetenzbil-
dung entwickelt werden, ferner sollte ein Kommunikations-
plan nach innen und auflen Gegenstand der Planungen sein.

Diese stichwortartigen Anregungen vermitteln einen Eindruck
von der Komplexitit der Herausforderungen im Zusammen-
hang mit der Nachfolgeplanung und sollen die Wichtigkeit eines
strategischen Planungsansatzes fiir jedes Familienunternehmen
unterstreichen. Es ist davon auszugehen, dass sich auch die For-
schung weiterhin intensiv insbesondere mit der Nachfolgethe-
matik in Familienunternehmen auseinandersetzen wird, so dass
interessanter Input auch fiir die Unternehmenspraxis erwartet
werden kann.
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1. Frauen in der Nachfolge - noch eher eine Seltenheit

In Bezug auf weibliche Nachfolgen in Familienunternehmen
liegen kaum wissenschaftliche Erkenntnisse (Wang 2010) und
wenig aussagekriftige Zahlen vor (Miiller et al. 2011). Dies, ob-
wohl die weibliche Nachfolge wegen der potenziellen Nachfol-
gerliicke (Griinde: demografischer Wandel, Fachkraftemangel
etc.) einen stetig wichtiger werdenden Aspekt in der Mittel-
stands- und Family-Business-Forschung darstellt (Nelton 1998).
Betrachtet man die Geschlechterverteilung in Bezug auf die
Nachfolgeregelungen in Familienunternehmen bzw. wer Famili-
enunternehmen besitzt und leitet, so geben die wenigen hierzu
erhiltlichen Studien folgenden Uberblick: Generell streben die
meisten Familienunternehmer eine familieninterne Nachfolge
an (Moog et al. 2012; Freund/Kayser 2007). Der Anteil an weib-
lichen Nachfolgern wird in unterschiedlichen Studien zwischen
10 bis 25 Prozent geschitzt, je nachdem, ob die Studien einen
starken Branchenfokus aufweisen oder alle Branchen integrie-
ren (Freund 2001; Ballarini/Keese 2006), so dass von einem
durchschnittlichen Ubernahmeanteil von 20 Prozent durch
Frauen auszugehen ist. Der Anteil von frauengefiihrten Famili-
enunternehmen liegt bei 19 Prozent (Haunschild/Wolter 2010).
Diese Zahlen liegen deutlich unter der weiblichen Erwerbsquo-
te (46 Prozent, Statistisches Bundesamt 2011) sowie unter dem
Anteil von Frauen, die eine Griindung oder den Schritt in die
Selbststandigkeit wagen (mehr als ein Drittel Anteil an allen
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Griindungen in Deutschland (Miiller et al. 2011)). Dies steht
damit im Gegensatz zur potenziell 6konomischen Notwendig-
keit, einen Nachfolger zu besetzen, gerade im Hinblick auf den
demografischen Wandel und sich wandelnde Rollenbilder (Frei-
willigkeit einer Nachfolge durch Kinder/erstgeborene Schne)
(Otten 2011; Isfan 2002).

In einer von der Universitit Siegen und dem IfM Bonn durch-
gefithrten Studie zeigt sich, dass bei der Planung der Nachfol-
ge die vorrangig mannlichen Ubergeber eine familieninterne
Nachfolge préferieren und hierbei als Nachfolger vorrangig
einen Sohn im Auge haben (57,6 Prozent). 32 Prozent planen
die Ubergabe des Familienunternehmens an eine Tochter und
etwa 26 Prozent tiberlegen, das Unternehmen an mehrere Kin-
der abzugeben. Nichten oder Neffen sowie andere Familienmit-
glieder werden selten als Nachfolger angedacht (7,4 Prozent).
Noch seltener ist geplant, das Unternehmen an den Ehepartner
zu ibertragen (6 Prozent). Betrachtet man die tatsichlichen
familieninternen Nachfolgelésungen, fdllt auf, dass in noch
weitaus geringerem Mafle Frauen in der tatsichlichen Nach-
folge berticksichtigt werden: 68,3 Prozent der befragten Unter-
nehmen wurden durch einen Sohn tibernommen und im Ver-
gleich hierzu sowie zu den genannten Nachfolgetiberlegungen
nur 19,1 Prozent von Téchtern. Auch die Quote der Ubergaben
an mehrere Kinder fallt geringer aus (16,1 Prozent), ebenso die
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familieninternen Ubergaben an andere Familienmitglieder (5,6
Prozent) sowie Ehepartner (4,8 Prozent).

Es zeichnet sich also ein deutliches Bild ab, dass Frauen in der
Nachfolge noch unterreprisentiert sind. Spannend ist daher zu
hinterfragen, woran dies liegen kann: Sind die Griinde dafiir
stichhaltig ober gibt es Méglichkeiten, diesen Zustand zu ver-
andern?

Als Rechtfertigung fiir die geringen Anteile von Frauen in der
Fithrung und der Nachfolge werden hiufig folgende Griinde
genannt: das zu tibergebende Unternehmen ist einer frauenun-
typischen Branche zuzuordnen; Frauen weisen eine zu geringe
Fuhrungsstirke auf; weibliche Chefs miissen mit einer geringen
Akzeptanz bei Mitarbeitern, Kunden und Lieferanten sowie an-
deren Stakeholdern rechnen; Frauen sind der Doppelbelastung
von Familie und Beruf ausgesetzt; Frauen seien als Fithrungs-
kraft zu risikoscheu; Frauen hitten kein Interesse an solch einer
Position — vorrangig bedingt durch zu wenige Rollenvorbilder
(z.B. Werner et al. 2005; ATT Kiiste 2003; bga 2005). Kontrir zu
diesen meist deskriptiv abgeleiteten Erkenntnissen weisen an-
dere Studien aus, dass es eine steigende Tendenz bei Nachfolgen
und Griindungen durch Frauen gibt: dies sei zum einen bedingt
durch einen verstirkten Wunsch, Fithrungsverantwortung zu
iibernehmen und entsprechend Positionen einzunehmen und
sich dies auch zuzutrauen sowie zum anderen durch ein sich
wandelndes Selbstverstindnis von Frauen und aufgrund der
Auswirkungen des demografischen Wandels in Unternehmer-
familien und deren Selbstverstindnis (Ahl 2006).

Nur selten bzw. gar nicht zielen diese Begriindungen auf eine ra-
tional-ckonomische Erkldarung ab, etwa der Tatsache, dass Frau-
en in der Nachfolge oder Filhrungsposition in Familienunterneh-
men schlechter als ihre mannlichen Pendants agieren oder weni-
ger erfolgreich sind. Dies verwundert, da doch Unternehmer zu-
meist rational denkende und auf Erfolg ausgerichtete Personen
sind (z. B. Thommen/Achleitner 2012). Sollte sich herausstellen,
dass Frauen als familieninterne oder externe Nachfolger weniger

erfolgreich agieren als minnliche Nachfolger, so wire es tatsich-
lich ratsam, verstarkt und nach wie vor eher mannliche Nach-
folger zu bevorzugen. Sollte sich aber abzeichnen, dass es keine
geschlechterspezifischen Unterschiede im Erfolg der Nachfolge
in Familienunternehmen gibt, so sollte dies ein hinreichender
und nachhaltiger Grund sein, beiden Geschlechtern die Chan-
ce auf eine Nachfolge zu eréffnen. Zudem kann dies den Pool
potenzieller Nachfolger erheblich vergréflern und eine verbes-
serte Auswahl ermoglichen. Hiermit haben wir uns in unserer
Forschung auseinandergesetzt und sind zu spannenden Erkennt-
nissen gelangt, die mittelfristig Einfluss auf die Nachfolgeraus-
wahl in Familienunternehmen haben kénnten bzw. sollten.

2. Familienunternehmen und Erfolg -
Definitionsansitze

Bevor wir unsere Ergebnisse zum Erfolg in Familienunterneh-
men prisentieren, leiten wir kurz die Begrifflichkeiten Famili-
enunternehmen und Erfolg ab, um die weiteren Ausfithrungen
nachvollziehbar zu machen.

2.1 Familienunternehmen

Spricht man von Familienunternehmen, so werden diese in der
Regel nicht nach Unternehmensgréflenkriterien wie Mitarbei-
terzahl oder Umsatz definiert, sondern auf Basis inhaltlicher und
kontextueller Kriterien abgegrenzt. Es existiert keine allgemein
giiltige Definition von Familienunternehmern (Sharma 2004),
allerdings haben sich einige Kriterien herauskristallisiert, die
immer wieder genannt werden und zur Anwendung kommen.
Ein Charakteristikum ist die Einheit von Eigentum und Fihrung
in Familienhand. Haufig gilt bei Eigentumsanteilen in der Hand
von einer oder mehreren Familie(n) ein Wert von 50 Prozent als
Grenzwert ab dem das Unternehmen als Familienunternehmen
gewertet wird. Bei der Geschiftsfihrung wird zumeist davon
ausgegangen, dass zumindest einer der Geschiftsfithrer oder
Grofiteile der Geschiftsfithrung aus der Inhaberfamilie stam-

in %

in %
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Abb.: Geplante familieninterne Nachfolge und tatsdchliche Nachfolgelosung, Quelle: Moog et al. 2012
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men. Damit wird unterstellt, dass die eine (oder mehrere) Fami-
lien durch die Verkniipfung von Eigentum und Geschiftsfithrung
die Entscheidungen, Strategien und Belange eines Unterneh-
mens stark im Sinne von ,,Familyness“ pragen (Habbershon et
al. 2003). Diese Beziehung zeigt sich auch im sogenannten Drei-
Kreis-Modell, in dem sich Unternehmen, Eigentum und Familie
iberlappen (Tagiuri/Davis 1996; Gersick et al. 1997). Ein weite-
res Kriterium zur Abgrenzung von Familienunternehmen stellt
der Wunsch einer nachhaltigen Existenz des Unternehmens dar,
d. h. das Bestreben ein Unternehmen in die zweite oder weitere,
folgende Generation zu tibertragen, und dass es sich in Familien-
handen befindet (Cater/Justis 2009). Entsprechend gelten nach-
folgend diejenigen Unternehmen als Familienunternehmen, bei
denen das Eigentum des Unternehmens zu mehr als 50 Prozent
in Familienhand liegt, wenn in der Geschiftsfiihrung mindes-
tens ein Familienmitglied tdtig ist und das Unternehmen bereits
einen Generationswechsel vollzogen hat oder diesen plant (ZEW
und IfM Mannheim 2011; Kiipper et al. 2014).

2.2 Erfolgsdefinitionen

Erfolg von Unternehmen ist auf sehr vielfaltige Weise zu bestim-
men. Zumeist erfolgt die Messung auf Basis objektiv erfassba-
rer, monetirer Gréflen wie etwa Umsatzkennziffern, Gewinn,
Beschiftigungswachstum etc. Vielfach wird Erfolg aber auch
auf Basis eher subjektiver, nicht-monetdrer Kriterien erfasst. In
diesem Zusammenhang kann man aus Sicht eines Unterneh-
mers von Erfolg sprechen, wenn er oder sie die von und fiir sich
gesteckten Ziele erreicht (Moog 2004). Ubliche Erfolgsindika-
toren in diesem Kontext beruhen zumeist auf der Beurteilung
eines Erreichungsgrads personlicher Ziele wie Unabhéngigkeit,
Selbstverwirklichung, Reputation oder der Durchsetzung einer
eigenen Idee, und somit hiufig der persénlichen Zufriedenheit
oder der Arbeitszufriedenheit mit einer Situation (z.B. Cabrera-
Suarez et al. 2011; Rauch/Frese 2000). Die Bedeutung der
Messung subjektiver Erfolgsmafle hat stetig in der Nachfolge-
forschung zugenommen, da es einigen Studien zufolge vielen
Griindern und Erwerbstdtigen im Allgemeinen wichtiger ist,
personlich zufrieden, und damit erfolgreich im Arbeitsleben
zu sein, als monetére Erfolge zu erzielen. Erfolg kann einmalig
oder kontinuierlich und entweder in absoluten oder relativen
Werten (Anteile) gemessen werden. Das Uberleben nach der
Nachfolge stellt auch ein Erfolgsmafd dar, jedoch ohne die Quali-
tit des Erfolgs zu erfassen (Briiderl et al. 1996). Zieht man Ent-
wicklungen von Umsatz und Beschiftigung in der Analyse vor,
so definieren diese eine positive oder negative Veranderung von
unternehmerischen Groflen tiber einen bestimmten Zeitraum
hinweg (Moog 2004; Davidsson/Wiklund 1999). Nur wenige
Studien haben bisher fir Nachfolgen und Gender Ergebnisse
geliefert. So stellen Moog/Felden (2009) fest, dass Frauen in
der Nachfolge zwar seltener Kreditanfragen an Banken stellen,
Kredite aber in Relation hiufiger bewilligt bekommen aufgrund
gleicher Qualifikationen und Erfahrungen, aber vermutlich ge-
ringerem Konfliktpotenzial. Dies kann als positiv in Bezug auf

den Nachfolgeerfolg gewertet werden, liefert jedoch keine Aus-
sagen zur objektiv messbaren Performanz aber Erkldrungen fir
mogliche Auspragung von Zufriedenheit.

Bennedsen et al. (2007) kontrollieren in ihrer Analyse die Aus-
wirkung des Geschlechts, um Unterschiede in der Performanz
von Family und Non-Family Business zu testen. Sie stellen fest,
dass sich Familienunternehmen weder in ihrer Profitabilitit,
noch in der Grofde, noch nach ihrem Alter unterscheiden, wenn
der erstgeborene Nachfolger eine Frau oder ein Mann ist. Das
IfM Mannheim (2000) sowie Keese (2002) konnten in einer
vergleichenden Fallstudie von 30 Nachfolgerinnen und Nach-
folgern zwar unterschiedliche Probleme in der Nachfolge fest-
stellen, die genderspezifisch bedingt waren, sodass subjektive
Erfolgsmafle unterschiedlich zu interpretieren sind (etwa Ak-
zeptanz oder Unterstiitzung, Frauen als letzter Ausweg fur eine
familieninterne Ubernahme etc.). Beide Analysen fanden aber
keine geschlechtsspezifischen Unterschiede in Bezug auf Unter-
nehmensdaten wie z. B. Umsatz, Gewinn, Bilanzsumme und Be-
schiftigtenzahlen. Auch in Bezug auf qualitative bzw. subjektive
Erfolgsmafie ist die Einsicht in Familienunternehmen und de-
ren weibliche Nachfolger noch wenig ausgepragt. Jaffe/Brown
(2003) zeigen anhand weniger Fallbeispiele, dass insbesondere
eine weibliche Nachfolge auf einen ménnlichen Vorganger sehr
erfolgreich ist. Brush (1992), Lee-Gosselin/Grisé (1990), Kes-
ner/Sebora (1994) sowie Cadieux et al. (2002) argumentieren,
dass Frauen aufgrund ihres so genannten femininen Manage-
mentstils bzw. anderer Priferenzen in ihrem Managementstil
— dhnlich wie in der origindren Griindungsforschung — Erfolg
nicht allein tber traditionelle Indikatoren ableiten (Gewinn,
Umsatz, Beschiftigte etc.), sondern auch iiber den sozialen Bei-
trag den sie leisten, die Lebens- und Arbeitsqualitit und Zufrie-
denheit, die personliche Entwicklung etc.

3. Unser Vorgehen und wichtige Ergebnisse

Wir tragen zu dieser spannenden Diskussion bei, indem wir
analysieren, ob Frauen in der Nachfolgeposition der Fiihrung
eines Familienunternehmens erfolgreicher, dhnlich erfolgreich
oder weniger erfolgreich sind als minnliche Nachfolger. Hierzu
wird ein umfanglicher und reichhaltiger Priméirdatensatz von
Familien- und Nichtfamilienunternehmen in Deutschland, der
Schweiz, Liechtenstein und Osterreich, erhoben in 2008/2009,
genutzt. Die Befragung liefert einerseits Daten zur Messung ob-
jektiver Erfolgskennziffern wie Umsatz und Beschiftigung und
Produktivitdt. Andererseits konnen auch subjektive Erfolgsma-
e wie die Zufriedenheit der Ubernehmer abgebildet werden.

Um den Effekt des Geschlechts unverzerrt zu analysieren, kon-
trollieren wir fir den Einfluss von Finanz- und Humankapital-
ausstattung sowie fiir unternehmensspezifische sowie umfeld-
bedingte Faktoren, die Dauer der Nachfolge und den Uberga—
bemodus (vgl. Le Breton-Miller et al. 2004; Miiller et al. 2011),
Anzahl der berufstatigen Familienmitglieder im Unternehmen,
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familieninterne oder -externe Nachfolge, Alter des Unterneh-
mens seit der Griindung, Anzahl der Jahre, die der Nachfolger
das Unternehmen bereits fithrt, Aufbau des Nachfolgers durch
den Ubergeber und Eigentumsiibertragung an den Nachfolger,
schrittweise oder in einem Schritt sowie die Anzahl der Arbeits-
stunden (Lazear/Oyer 2007).

In der Stichprobe von 1.834 Fillen sind 11 Prozent der einbe-
zogenen Nachfolgenden weiblich. Dies entspricht gingigen
Anteilswerten anderer Studien (z.B. Miiller et al. 2011). Das
Geschlecht der Nachfolger hat, basierend auf einem Signifi-
kanzniveau von 5 Prozent, keinen Einfluss auf die abhédngige Va-
riable Beschiftigung. Wir konnen in unseren Analysen zeigen,
dass Frauen auch bei den zwei weiteren genannten objektiven
Erfolgskennziffern Umsatz und Mitarbeiterproduktivitit gleich
erfolgreich sind wie minnliche Nachfolger. Das gleiche gilt fur
die ,weichen“ Erfolgsmafie. Somit weisen wir nach, dass Frauen
in der Nachfolge den Erfolg von Unternehmen nicht schmalern,
sondern in gleicher Weise vorantreiben.

Wenn also fiir Faktoren kontrolliert wird, die ebenfalls Einfluss
auf den Erfolg eines Unternehmens haben konnen wie etwa
Unternehmensgrofle, Alter des Unternehmens, Branche (z. B.
Jungbauer-Gans 1993), sind geschlechterspezifisch keine Unter-
schiede im Erfolg nachweisbar (ceteris paribus). Dies stellt fur
die Nachfolgeforschung eine neue und inhaltlich erfreuliche Er-
kenntnis dar. Denn es wird offensichtlich, dass Frauen, wenn sie
in gegebene Unternehmensstrukturen eintreten, die Starthin-
dernisse typischer, origindrer Griindungen hinter sich lassen.
Dies gilt nicht nur fir bestimmte Nachfolgen in besonderen
Branchen, sondern fiir jede Art der Ubernahme durch Frauen —
unabhéngig von Branchen und Humankapitalausstattung.

Unsere analytisch getesteten Erkenntnisse untermauern damit
die fallweise bekannten, erfolgreichen Nachfolgen von Frauen
(Witwen oder Tochter der ehemaligen Inhaber), die erfolgreich
ein Unternehmen weiterfithren auch wenn sie dies branchen-
fremd iibernehmen.! Weiterfithrende Studien kénnten hier ver-
tieft analysieren, ob sich diese Ubernehmerinnen durch Fremd-
manager unterstiitzen lassen (im Bereich Technik, Finanzierung
etc.) oder ob sie durch schnelle Einarbeitung und Lernprozesse
zu einem solchen Nachfolgererfolg gelangen. Auch wire es von
Interesse zu erfahren, ob es ein bestimmter Typ von Frauen ist,
die sich real fiir eine Nachfolge entscheiden, und ob diese Selek-
tion etwas mit dem Erfolg zu tun hat.

Wichtigstes Ergebnis ist, dass die potenziell unterschwellige
Angst von Altinhabern, weibliche Nachfolger seien weniger er-
folgreich, nicht gerechtfertigt ist, sondern dass Frauen sowohl
bei objektiven als auch subjektiven Erfolgsmaflen gleicherma-
{8en wie midnnliche Nachfolger Erfolg generieren.

1 Z.B. Maria-Elisabeth Schaeffler, Schaeffler-Gruppe oder Gabriela Man-
ser (die Kindergartnerin und Sozialpiddagogin fiihrt seit 1999 erfolgreich den
traditionsreichen Familienbetrieb Mineralquelle Gontenbad AG).
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1. Einleitung

Die Gesellschaft mit beschrinkter Haftung (GmbH) ist in
Deutschland die beliebteste Rechtsform, in der eine oder meh-
rere Personen unternehmerisch tétig werden. Bundesweit exis-
tieren rund 560.000 GmbHs (von insgesamt rund 3,6 Millionen
Unternehmen in Deutschland sind rund 2,3 Millionen Einzel-
unternehmer, so dass etwa knapp die Hilfte aller Gesellschaften
GmbHs sind)'. Die GmbH ist eine Kapitalgesellschaft mit eige-
ner Rechtspersonlichkeit. Sie ist mithin als juristische Person
von ihren Gesellschaftern als natiirliche Personen weitgehend
losgelést, ist daher insbesondere Triger von eigenen Rechten
und Pflichten (§ 13 Abs. 1 GmbHG) und verfiigt tiber ein ei-
genes Gesellschaftervermégen. Jeder Gesellschafter tibernimmt
einen oder mehrere so genannte Geschiftsanteile, die seine Be-
teiligung an der GmbH darstellt (§ 14 GmbHG). Wenn nicht
die spezielle Unternehmergesellschaft (haftungsbeschrinkt)
gewihlt wird, muss das Stammbkapital einer GmbH bei Griin-
dung mindestens 25.000 Euro betragen (§ 5 Abs. 1 GmbH, wo-
bei jeder Gesellschafter mindestens ein Viertel seiner Einlage-
verpflichtungen, mindestens jedoch 12.500 Euro zum Stichtag

1 StatistischesBundesamt://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/Gesamt-
wirtschaftUmwelt/UnternehmenHandwerk/Unternehmensregister/Tabel-
len/UnternehmenRechtsformenWZ2008.html, Abruf 31.10.2014.
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geleistet haben muss). Die Entscheidungsgewalt iiber alle we-
sentlichen Vorginge in der Gesellschaft obliegt den Gesellschaf-
tern (§8 45 Abs. 1, 46 GmbHG). Die GmbH wird nach aufien,
also im Verhiltnis zu Dritten, durch die Geschiftsfiihrung ge-
richtlich und aufergerichtlich vertreten (§§ 35 Abs. 1, 6 Abs. 1
GmbHG). Die Geschiftsfithrung ist fiir die laufenden Geschifte
der GmbH zustindig. Die Gesellschafterversammlung ist hin-
gegen das oberste Willensbildungsorgan der GmbH. Die Haf-
tung der GmbH bzw. der Unternehmergesellschaft (haftungs-
beschriankt) sind beschrankt. Das macht sie vor allem auch fiir
Start-ups so beliebt. Bei der Wahl der Rechtsform und der Griin-
dung sind aber Besonderheiten zu beachten.

2. Rechtsform der GmbH: Vorteile und Nachteile

Die Vorteile fiir die Griindung einer GmbH sind, dass deren
rechtliche Verhiltnisse (im Gegensatz zur ,satzungsstrengen®
AG und eG) von den Gesellschaftern im Gesellschaftsvertrag
weitgehend frei, individuell angepasst und in Grenzen form-

UPDATE20 | SS2015



frei gestaltet werden konnen (§ 45 Abs. 1 GmbHG). So kann
die Gesellschafterversammlung etwa entscheiden, welche Be-
fugnisse der Geschiftsfihrung zukommen sollen und wie der
Gewinn verteilt wird. Vor allem ist das Haftungsrisiko grund-
sdtzlich auf das Vermdgen der GmbH beschrinkt, (§ 13 Abs. 2
GmbHG). Insoweit haften die Gesellschafter fiir Schulden der
GmbH (auch im Insolvenzfall) nicht mit ihrem Privatvermégen.
Etwas anderes gilt, soweit die Gesellschafter ihre Einlage nicht
erbracht haben. Eine dariiber hinausgehende Haftung ist nur
in Ausnahmefillen zuléssig (so genannte , Durchgriffshaftung®,
u.a. bei Rechtsformmissbrauch oder Unterkapitalisierung). Ein
Gesellschafterwechsel beriihrt den Bestand der Gesellschaft
nicht. Zudem ist die Bestellung zum Geschiftsfiihrer nicht an
den Gesellschafterstatus gebunden (so genannte , Drittorgan-
schaft®). Die Nachteile der Rechtsform ,,GmbH* bestehen dar-
in, dass die formellen Voraussetzungen fiir die Griindung einer
GmbH, die Grindungskosten und Betreuung umfangreicher
und die steuerliche Abwicklung komplizierter sind als bei Per-
sonengesellschaften (allerdings in der Regel wiederum giinsti-
ger als bei den anderen Kapitalgesellschaften, der AG und der
eG). Die Griindung, andere Organisationsakte sowie Anderun-
gen bei der GmbH erfordern zudem regelmifig eine notarielle
Beurkundung und die Eintragung in das Handelsregister. Hinzu
kommen Publizititspflichten, beispielsweise die Offenlegung
des Jahresabschlusses. Kehrseite der Haftungsbeschrinkung
und der ,relativ® niedrigen geforderten Kapitalausstattung ist,
dass eine Zahlungsunfihigkeit oder Uberschuldung und mithin
der Insolvenzfall unter Umstinden schnell eintreten kénnen
(diese Insolvenzgefahr erhoht sich freilich bei der 1-Euro-UG
noch um ein Vielfaches, siehe unten unter 3.).

3. Unternehmergesellschaft (haftungsbeschrankt)

Im Zuge des MoMiG? wurde u.a. die Méglichkeit der Griindung
der Unternehmergesellschaft (haftungsbeschrinkt) eingefiihrt
(§ 5a GmbHG). Diese ist als existenzgriinderfreundliche Vari-
ante einer GmbH eine haftungsbeschrinkte Kapitalgesellschaft
mit einem Stammkapital zwischen einem und 24.999 Euro. Sie
sollte eine deutsche Alternative zu der in den letzten Jahren im-
mer beliebter werdenden Rechtsform der englischen Limited
darstellen.

4. Die Griindung in einzelnen Schritten

Die GmbH entsteht erst mit ihrer Eintragung in das Handelsre-
gister (§ 11 Abs. 1 GmbHG). Dem vorgelagert sind die Vorgriin-
dungsgesellschaft und die Vor-GmbH.

2 Gesetz zur Modernisierung des GmbH-Rechts und zur Bekdmpfung
von Missbrauchen, vom 28. Oktober 2009 (BGBI. I S. 2026), in Kraft ge-
treten am 1. November 2008.

4.1 Vorgriindungsgesellschaft

Eine Vorgriindungsgesellschaft entsteht durch einen vorberei-
tenden Zusammenschluss von Griindern mit dem Zweck, eine
GmbH zu griinden und endet durch Zweckerreichung (§ 726
BGB), also mit (notariell beglaubigtem) Abschluss des Gesell-
schaftsvertrages (so genannte ,Errichtung®). Zwingende Ver-
tragsbestandteile eines Gesellschaftsvertrages sind nach § 3
Abs. 1 GmbHG:

= Sitz der Gesellschaft (§ 4a GmbHG),
= Gegenstand des Unternehmens,
= Firma der Gesellschaft (§ 18 Abs. 1 HGB),

= Stammbkapital in Héhe von mindestens 25.000 Euro
(§ 5 Abs. 1 GmbHG),

* Nennbetrige der Geschiftsanteile der Gesellschafter.

Fakultative Vertragsbestandteile eines Gesellschaftsvertrages
sind etwa:

= Regelungen zur Vertretungsbefugnis der Geschiftsfiihrer,
= Einberufung der Gesellschafterversammlung,

= Verfiigung tiber Geschiftsanteile,

® Ausscheiden und Auseinandersetzung,

= Wettbewerbsverbote.

In einem Gesellschaftsvertrag schliefen sich die Grinder zur
Gesellschaft zusammen, rufen deren Organisation ins Leben,
tibernehmen die Geschiftsanteile und verpflichten sich damit
zur Leistung der Einlage. Bei der Vorgrindungsgesellschaft han-
delt sich nicht um eine Kapitalgesellschaft, sondern um eine
Gesellschaft biirgerlichen Rechts (GbR) oder, wenn die Griinder
schon in kaufmédnnischem Umfang titig werden, um eine offene
Handelsgesellschaft (OHG). Mithin haften bis zur Errichtung
die Vorgriinder fiir Verbindlichkeiten der Gesellschaft unmittel-
bar und unbeschrankt mit ihrem Privatvermégen (§ 128 HGB).

4.2 Vor-GmbH

Von der Vorgriindungsgesellschaft ist die Vor-GmbH zu unter-
scheiden. Die Vor-GmbH entsteht durch die Errichtung und
wird mit Eintragung in das Handelsregister zur GmbH. Die Vor-
GmbH hat keine eigene Rechtspersonlichkeit. Sie ist eine Perso-
nenvereinigung eigener Art, bei der im Innenverhiltnis der Ge-
sellschaftet untereinander die Regelungen fur die GmbH gelten.
Sie kann jedoch auch im Auflenverhiltnis, vertreten durch die
Geschiftsfithrung, schon am Rechtsverkehr teilnehmen und fiir
die kiinftige GmbH Verbindlichkeiten begriinden. Daher sind
schon in diesem Stadium die Normen des GmbH-Gesetzes auf
die Vor-GmbH anwendbar, soweit diese nicht die Rechtsfihig-
keit voraussetzen.
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5. GmbH

Die GmbH entsteht als juristische Person erst durch Eintragung
in das Handelsregister (§ 11 Abs. 1 GmbHG). Fiir die Eintragung
muss von samtlichen Geschiftsfithrern der GmbH eine Anmel-
dung mit folgenden Unterlagen eingereicht werden (§ 8 Abs. 1
bis 5 GmbHG):

= eine Ausfertigung oder beglaubigte Abschrift der Griin-
dungsurkunde tiber die Errichtung der Gesellschaft mit Ge-
sellschaftsvertrag und Beschluss iiber die Bestellung der Ge-
schiftsfithrung,

= eine Versicherung der Geschiftsfiihrer, dass die Einlagen wie
im Gesellschaftsvertrag vorgesehen von den Gesellschaftern
erbracht wurden und zur freien Verfiigung der Geschiftsfiih-
rung stehen,

® im Falle der Sachgriindung ein Sachgriindungsbericht,

= eine privatschriftliche und von der Geschiftsfithrung unter-
schriebene Liste der Gesellschafter und der von diesen iiber-
nommenen Stammeinlagen (Gesellschafterliste),

* Umfang der Vertretungsbefugnis der Geschiftsfilhrung

= Versicherung der Geschiftsfithrung, dass keine Umsténde
vorliegen, welche ihrer Bestellung als Geschiftsfithrung nach
§ 6 Abs. 2 GmbHG entgegenstehen.

6. Griindungsformen

Eine GmbH kann durch Bargrindung, durch Sachgriindung
oder durch gemischte Bar-/Sachgriindung errichtet werden (§ 5
GmbHG). Bei der Bargriindung erfolgt die Zahlung durch Uber-
weisung auf das Konto der Gesellschaft. Bei der Sachgriindung
konnen die Gesellschafter statt einer Geldleistung gem. § 8 Nr. 5
GmbHG auch Sachen oder andere Vermogensrechte einbringen
(so genannte Sacheinlage). Dann miissen der Gegenstand der Ein-
lage und der Betrag der Stammeinlage, auf die sich die Sachlein-
lage bezieht, festgesetzt und bewertet werden. Die Gesellschafter
miussen in einem zu diesen Zwecken erforderlichen Sachgriin-
dungsbericht die fur die Angemessenheit der Sacheinlage wesent-
lichen Umstidnde darlegen und der Handelsregisteranmeldung
beiftigen. Die Sachgriindung birgt das Risiko, dass die eingebrach-
te Sache tatsichlich nicht den festgesetzten Wert erreicht mit der
Folge, dass nochmals (und zwar vollstindig) eingelegt werden
muss und die Eintragung der GmbH zundchst scheitert.

7. Haftung

7.1 Haftung vor der Eintragung der GmbH
(im Stadium der Vor-GmbH)

Vor Eintragung der GmbH in das Handelsregister existiert die
GmbH als solche noch nicht. Handelt die Geschiftsfithrung
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aber dennoch im Namen der kinftigen GmbH, haften nach § 11
Abs. 2 GmbHG vor Eintragung der Gesellschaft die handelnden
Personen personlich und solidarisch. Diese so genannte Han-
delndenhaftung kann mit Eintragung der GmbH in das Han-
delsregister erloschen.

7.2 Verlustdeckungshaftung der Gesellschafter
vor Eintragung

Grundsitzlich darf das Stammkapital der GmbH als wirtschaft-
liche Grundlage zum Schutze der Glaubiger nicht durch Ver-
bindlichkeiten der Vor-GmbH geschmalert werden (so genann-
ter Unversehrtheitsgrundsatz). Tritt dieser Fall dennoch ein,
behandelt die Rechtsprechung diesen als unbeschrankte Innen-
haftung der Gesellschafter im Verhiltnis zur Vorgesellschaft auf
Ausgleich einer Unterbilanz zwischen vorhandenem Reinver-
mdgen und dem Stammbkapital (Verlustdeckungshaftung). Die
Gldubiger kénnen daher die Gesellschafter nicht unmittelbar
in Anspruch nehmen, sondern miissen sich direkt an die Vor-
GmbH halten und gegebenentfalls den Verlustdeckungsanspruch
der Vor-GmbH gegentiber den Gesellschaftern pfanden.

7.3 Unterbilanzhaftung nach Eintragung

Die Unterbilanzhaftung soll zum Zeitpunkt der Eintragung in
das Handelsregister die volle Kapitalausstattung der GmbH
gewdhrleisten. Soweit sich durch Verbindlichkeiten der Vor-
GmbH im Zeitpunkt der Eintragung eine Differenz zwischen
Stammkapital und Wert des Gesellschaftsvermégens ergibt, haf-
ten die Gesellschafter anteilig auf Ausgleich. Auch hierbei han-
delt es sich um eine reine Innenhaftung.

8. Kosten der GmbH-Griindung

Die Kosten fiir Notar, Rechtsanwalt, Steuerberater, das Register-
gericht und die Veréffentlichungen kénnen bei einer GmbH mit
einem Stammbkapital in Héhe von 25.000 Euro etwa 700 Euro
betragen. Bei Sachgriindungen kann wegen des erhchten Auf-
wandes dieser Betrag auch héher ausfallen. Der Gesellschafts-
vertrag regelt tiblicherweise, dass die Gesellschaft den Griin-
dungsaufwand bis zu einem Hochstbetrag tibernimmt. Fehlt
eine entsprechende Regelung miissen die Griindungskosten
vollstindig von den Gesellschaftern tibernommen werden.

9. Griindung nach Musterprotoll

Nach § 2 Abs. 1 a GmbHG gibt es seit dem MoMiG die Még-
lichkeit der Grilndung nach einem vereinfachten Verfahren mit
einem Musterprotokoll und einer Mustersatzung. Dabei sind
deren Inhalte gesetzlich vorgegeben. Das Musterprotokoll dient
zugleich als Gesellschaftsvertrag, Gesellschafterliste und fur die
Bestellung der Geschiftsfilhrung. Dieses Verfahren kann fiir die
Grindung einer Einpersonengesellschaft und fir die Griindung
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einer Mehrpersonengesellschaft herangezogen werden. Sach-
einlagen sind in beiden Varianten allerdings unzuléssig. Voraus-
setzungen fiir die Griindung nach dem vereinfachten Verfahren
sind:

= hochstens drei Gesellschafter,

= zwingend nur ein Geschéftsfithrer mit Einzelvertretungs-
befugnis,

= keine vom Musterprotokoll abweichenden Bestimmungen.

Das vereinfachte Griindungsverfahren ist zwar weniger zeitauf-
windig fiir die Gesellschafter, doch verzichten diese dann auf
jede individuelle Einflussnahme.

10. Vorratsgriindung

Als ,Abkirzung” des vorgenannten gesetzlich vorgesehenen
Griindungsablaufs gibt es die Moglichkeit, simtliche Geschifts-
anteile einer bereits fertig eingetragenen GmbH zu erwerben,
welche bislang keine Geschiftstitigkeit entfaltet hat. Solche
GmbHs sind vor Verkauf ihrer Geschiftsanteile noch nicht am
Markt titig gewesen und wurden auf Vorrat und nur zu dem
Zweck gegriindet, dass ein griindungswilliger Unternehmer sie
erwirbt (auch ,Vorrats-GmbH* oder ,,Schubladengesellschaften®
genannt). Am Markt angeboten wird eine solche Vorrats-GmbH
mit einem Stammkapital in Hohe von 25.000 Euro zu einem
Preis von etwa 26.000 Euro. Nach Erwerb der Anteile an einer
solchen Vorrats-GmbH miissen die neuen Gesellschafter ins-
besondere die Satzung ihren Zwecken anpassen (Verinderung
von Firma, Unternehmensgegenstand, Sitz, Geschaftsfiihrung,
Anmeldung zum Handelsregister usw.), wobei dadurch weitere
Kosten und Gebiihren (etwa 500 Euro) anfallen. Vorteil ist, dass
sofort eine vollwertige GmbH zur Verfugung steht und die fiir
die Grunder hinsichtlich der Haftung risikoreichen Phasen der
Vorgrindergesellschaft und der Vor-GmbH iibersprungen wer-
den.

11. Gewerbeanmeldung und Gewerbeerlaubnis

Wie jeder neu gegriindete Gewerbebetrieb muss auch die gera-
de erst entstandene GmbH die Aufnahme ihrer gewerblichen
Titigkeit bei den fiir den Betriebssitz zustindigen Behorden
anzeigen. Soweit die reine Gewerbeerlaubnis betroffen ist,
besteht grundsitzlich nur eine Anzeigepflicht. Fiir bestimmte
Gewerbe gibt es aber auch praventive oder repressive Verbote
mit Erlaubnisvorbehalt/-tatbestand, die das Einholen einer Ge-
nehmigung vor Aufnahme der Geschiftstitigkeit verlangen, was
gegebenenfalls auch das Handelsregister priift.

12. Buchfiihrung, steuerliche Pflichten und Steuer-
belastung

Die Griindung einer GmbH und die damit verbundenen steuer-
rechtlich bedeutsamen Umstinde der neu gegriindeten GmbH
sind beim zustdndigen Finanzamt anzuzeigen (8§ 137, 20 AO).
Zudem muss eine Anzeige iiber die Aufnahme einer gewerbli-
chen Erwerbstitigkeit bei den Behorden nach § 138 AO erfol-
gen. Die GmbH ist Kaufmann kraft Rechtform nach den §§ 13
Abs. 3 GmbHG, 6 HGB und ist daher zur kaufmannischen Buch-
fithrung sowie zur Erstellung von Jahresabschliissen in Form ei-
ner Bilanz mit Gewinn- und Verlustrechnung verpflichtet. Als
juristische Person ist die GmbH auch selbststindiges Steuersub-
jekt. Thr Gewinn unterliegt der Kérperschaftsteuer samt Solida-
ritdtszuschlag und Gewerbesteuer. Zudem ist die GmbH als Un-
ternehmer im Sinne von § 2 Abs. 1 UStG umsatzsteuerpflichtig.

13. Offenlegung von Jahresabschliissen

Alle Kapitalgesellschaften miissen ihre Jahresabschlisse in elek-
tronischer Form bei der Bundesanzeiger-Verlagsgesellschaft
mbH einreichen. Der Umfang der Offenlegungspflicht variiert
je nach der Grofle der Gesellschaft. Alle Gesellschaften sind zur
Veroffentlichung ihrer festgestellten Bilanz und des Anhangs
verpflichtet. Mittlere und grofle Unternehmen im Sinne des §
267 HGB miissen zusdtzlich ihren vollstindigen und testierten
Jahresabschluss (mit Gewinn- und Verlustrechnung) und den
Lagebericht veroffentlichen.
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1. Einleitung

Es ist unschwer festzustellen, dass die meisten Selbststindig-
keiten und Griindungen im Kultur- und Kreativsektor sich vor
allem aus privatwirtschaftlichen und somit unternehmerisch-
kiinstlerischen Eigeninitiativen sowie aus dem Freiberufler-
tum entwickeln (Séndermann 2012), dies zeigt sich sowohl
bei kleinen, kleinsten als auch mittleren Organisationen. Aus
diesem Grund besteht in der Kultur- und Kreativwirtschaft
(KuKw) kein Widerspruch zwischen Kiinstlertum, Kultur-
arbeit und Unternehmertum (Konrad et al. 2010). Eine gute
Theorie des Kulturunternehmertums und des Kreativmanage-
ments sollte daher eine Briicke zwischen Wirtschaft und Kre-
ativbereich bauen (siehe u.a. Swedberg 2006). Diese Interde-
pendenzen beschreiben und erkliren die Hintergriinde und
vor allem die 6konomischen Energien, die das Geschehen in
der Kreativwirtschaft antreiben, und geben entsprechende
Erkenntnisse an Kreativschaffende, Kiinstler und Kulturun-
ternehmer weiter. Die meisten Kreativschaffenden agieren in
einem sehr rauen und manchmal Existenz bedrohenden Span-
nungsfeld zwischen dem idealistischen Bild einer freien Kunst
sowie einer tradierten Kulturrezeption auf der einen Seite
(Konrad 2010, S. 20 ff.). Und auf der anderen Seite dem klas-
sischen Bild einer reinen angebots- und nachfrageorientierten
Okonomie, welche sich nur der Gewinnmaximierung und Kos-
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tenminimierung widmet. Gerade bei Fragen der Finanzierung
und Férderung der eigenen Selbststindigkeit, der Umsetzung
von Kreativprojekten sowie der nachhaltigen Wachstumspha-
sen stehen viele Kreativschaffende und Kulturunternehmer
vor groflen Problemen (Fronz/Konrad 2013; Fraser/Lomax
2011). Um in diesem hoch innovativen aber auch extrem
komplex strukturierten Abbild des Kreativwirtschaftsmarktes
erfolgreich zu sein, benétigen sie entsprechende Handlungs-
kompetenzen und Zusatzqualifikationen. Die Landesregierung
Rheinland-Pfalz hat erkannt, dass ein Bedarf an Informationen
und weiterfithrenden Erkenntnissen zur Forderung, Finanzie-
rung und Qualifizierung in der Kultur- und Kreativwirtschaft
notwendig ist. Daher wurde vom iuh — Institut fiir unterneh-
merisches Handeln der Hochschule Mainz im Jahr 2013 eine
erste umfassende und reprasentative Studie zu den nachhalti-
gen Forderungs- und Finanzierungsmafinahmen fiir die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft in Rheinland-Pfalz, geférdert vom
MWKEL - Ministerium fiir Wirtschaft, Klimaschutz, Energie
und Landesplanung RLP vorgenommen (Konrad 2014).

2. Struktur der Kultur- und Kreativwirtschaft

Die Kultur- und Kreativwirtschaft (KuKw) in Deutschland um-
fasst elf Teilbereiche nach der einheitlichen Festlegung der
Wirtschaftsministerkonferenz aus dem Jahr 2009 auf Basis der
Enquete-Kommission ,Kultur in Deutschland“ des Deutschen
Bundestages aus dem Jahr 2008. Diese Teilbereiche umfassen
Unternehmen, die tiberwiegend erwerbswirtschaftlich orien-
tiert sind und sich mit der Schaffung, Produktion, Verteilung
und/oder medialen Verbreitung von kulturellen/kreativen G-
tern oder Dienstleistungen befassen (Deutscher Bundestag
2008).

Die elf Teilbereiche der Kultur- und Kreativwirtschaft auf Bun-
des- und Landerebene sind wie folgt definiert:

Musikwirtschaft,

Buchmarkt,

Kunstmarkt,

Filmwirtschaft,
Rundfunkwirtschaft,

Markt fiir Darstellende Kiinste,
Designmarkt,

N oUW
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8. Architekturmarkt,

9. Pressemarkt,

10. Werbemarkt,

11. Software-/Games Industrie.

Im Rahmen der KuKw-Definition werden die Teilbereiche 1 bis
9 der Kulturbranche zugeordnet. Die Kreativbranche umfasst
demnach die Teilbereichen 10 und 11.

3. Studie zur Kultur- und Kreativwirtschaft in
Rheinland-Pfalz

3.1 Informationen zum Gesamtdatensatz

Die Analyse der 813 vollstindigen Datensitze wurde vom iuh
der Hochschule Mainz durchgefiihrt. Diese Datensitze umfas-
sen sowohl Teilnehmer/innen der Kultur- und Kreativwirtschaft
sowie der Visuellen Medienkunst und des Kunsthandwerks in
Rheinland-Pfalz. Die Qualifizierung des Gesamtdatensatzes
(n = 813) enthilt eine erste Betrachtung von Gender, Migrati-
onshintergrund, Humankapital und Einordnung des regionalen
Umfeldes in Rheinland-Pfalz. Knapp zwei Drittel aller Teilneh-
mer/innen (ca. 60 Prozent, n =489) waren mannlich, ca. 40
Prozent (n = 324) gaben an, weiblich zu sein. Der Anteil derer,
die angaben, einen Migrationshintergrund zu haben, lag bei ca.
10 Prozent. Das durchschnittliche Alter der Teilnehmer/innen
lag bei ca. 43 Jahren (siehe Abbildung 1).

Der Hauptteil der Teilnehmer/innen befindet sich in der Al-
tersgruppe zwischen 35 und 54 Jahren, was auf ein hohes
Humankapital hindeutet. Humankapital setzt sich aus der
schulischen, beruflichen und akademischen Ausbildung, der
Berufserfahrung und dem fachlichen Bezug dieser Erfahrung
auf die aktuelle Titigkeit zusammen (Chaston/Sadler-Smith
2012). Demnach impliziert ein durchschnittlich hoheres Alter
einen sowohl schulischen als auch beruflichen gréferen Er-
fahrungsschatz.

Die Bezeichnung ,Kultur- und Kreativwirtschaft® ist auch
mehr als finf Jahre nach Einfiihrung der Definition bei den

unter 18 Jahre |3

18 bis 24 Jahre ‘

25 bis 36 Jahre I )

35 bis a4 Jahre | I T

45 bis 54 Jahre | N =1
55 bis &4 Jahre _

75 bis 85 Jahre |2

iiber 85 Jahre |1

Abb. 1: Altersstruktur der Teilnehmer/innen

' h institut fur
' U unternehmerisches handeln

Das iuh — Institut fiir unternehmerisches Handeln ist eine
wissenschaftliche Einrichtung der Hochschule Mainz. In
wachsenden, am Markt erfolgreichen Unternehmen wird ei-
genstindiges, verantwortliches Verhalten sowie unternehme-
risches Denken und Handeln immer wichtiger. Das Ziel des
iuh ist es, den Unternehmergeist zu wecken und entsprechen-
des Interesse zu erzeugen und zu steigern.

Das iuh — Institut fiir unternehmerisches Handeln mochte
daher:

= das Interesse an unternehmerischer Selbststandigkeit
verstarken,

= Beratung und Hilfe zu unterschiedlichen Fragen unter-
nehmerischen Handelns geben und

® den Dialog zwischen Hochschule und Unternehmen
fordern.

Kontakt: www.iuh.hs-mainz.de

Akteuren der elf Teilbereiche noch nicht selbstverstindlich.
Interessant ist, dass die Akteure der Bereiche ,.Visuelle Medi-
enkunst® und ,, Kunsthandwerk®, welche nach Bundesdefiniti-
on (noch) nicht der Kultur- und Kreativwirtschaft zugeordnet
sind, die Bezeichnung genauso gut kennen wie die Akteure der
elf Teilbereiche (Séndermann et al. 2009, S. 86). Durch diese
Tatsache liegt die Vermutung nahe, dass der Terminus ,,Kultur-
und Kreativwirtschaft” in der Gesellschaft allgemein mehr und
mehr an Bedeutung gewinnt, eine Identifikation der Teilberei-
che mit der Uberdefinition allerdings nicht erkennbar ist. Aus-
schlieflich bezogen auf die elf Teilbereiche der Kultur- und
Kreativwirtschaft ergibt sich ein Anteil von ca. 49,7 Prozent
die angaben, die Definition zu kennen. Unter Betrachtung der
Regionen der Teilnehmer/innen erklarten rund 50 Prozent aus
einer stidtischen Region, einer Stadt oder einer Metropolre-
gion zu kommen. Die Definition der Metropolregion lisst in
Rheinland-Pfalz ausschliefllich die Rhein-Main-Region (Grofi-
raum Mainz) oder die Rhein-Neckar-Region (Grofiraum Lud-
wigshafen) zu.

3.2 Finanzierung in der KuKw

Im Rahmen einer Existenzgriindung ist die Finanzierung eine
wichtige Ressource (Achleitner et al. 2011). Ein zentraler Punkt
ist hierbei die Unterscheidung der Finanzierung durch person-
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liches Umfeld und der Finanzierung durch institutionelles Um-
feld. Innerhalb der Studie zur Kultur- und Kreativwirtschaft in
Rheinland-Pfalz wird eine Kategorisierung der Betrachtungen
in Vorgriindungsphase (Phase I), Griindungs- und Nachgriin-
dungsphase (Phase II und III) und Wachstumsphase (Phase IV
und V) vorgenommen.

Ausgehend davon wird zwischen zwei Finanzierungsphasen
(siehe Abbildung 2) unterschieden:

427

Abb. 2: Phasen der Finanzierung (absolut)

EXIST-Gelindecstipendiaten

Aktuell haben im letzten und im laufenden Jahr zwei
Grinderteams an der Realisierung ihrer Geschiftsideen
im Griindungsinkubator mit einem vom BMWi geforder-
ten EXIST-Griinderstipendium teilgenommen.

Team 1: Susanne Halupczok und Andreas Fitza haben
eine Software fir Audio- und Videoproduktionen entwi-
ckelt, mit deren Hilfe der Anwender zahlreiche Arbeits-
und Planungsabldufe bei jeder Art von Video- und/oder
Tonaufzeichnung optimieren kann. AVClipTracker ist ein
zielgruppenorientiertes ganzheitliches integratives Tool.

Team 2: Die Alumni der Hochschule Mainz Denis Klein
und Raymond Vetter haben ebenfalls mit dem Projekt
crossing, mixing, mutating (CMM) ein EXIST-Griindersti-
pendium erhalten. Die Software »crossing, mixing, muta-
ting« (CMM) ist ein digitales Werkzeug fiir Grafik- und
Kommunikationsdesigner sowie Werbegestalter, welches
Impulse fiir den Gestaltungsprozess im 2D-Bereich gibt
und diesen beschleunigen kann, indem unkonventionelle
Losungen gefordert werden.
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A Phase der Griindungsfinanzierung

Diese Phase beinhaltet n = 427 Datensitze mit den folgenden
Kriterien: (A1) alle Akteure der Phase I und II, die in der Vor-
grindungsphase einen vorhandenen Kapitalbedarf bereits er-
folgreich durch eine Finanzierungsform gedeckt haben, (A2)
alle Akteure der Phase III, die einen Kapitalbedarf in der Griin-
dungs- und Nachgriindungsphase hatten und diesen durch eine
Finanzierungsform gedeckt haben und (A3) alle Akteure der
Phase IV und 1V, die ausschliefilich einen Kapitalbedarf in der
Griindungs- und Nachgriindungsphase hatten.

B Phase der Wachstumsfinanzierung

Diese Phase beinhaltet n = 147 Datensitze mit den Akteuren der
Phase IV und V, die nach der Phase der Griindungsfinanzierung
mindestens einen weiteren (gréfieren) Kapitalbedarf hatten und
diesen durch eine Finanzierungsform gedeckt haben. D.h. alle
Akteure der Phase IV und V, die nach der Phase der Griindungs-
finanzierung keinen weiteren (grofleren) Kapitalbedarf hatten,
wurden in der Kategorie Griundungsfinanzierung befragt.

3.3 Hohe des Kapitalbedarfs

Die Studie ergibt, dass ca. 62 Prozent aller Ausgaben in der
Phase der Griindungsfinanzierung maximal 10.000 Euro be-
trugen. Dadurch wird die bereits erwdhnte Kleinteiligkeit der
Teilbereiche der Kultur- und Kreativwirtschaft in Rheinland-
Pfalz insbesondere in der Grindungsphase ersichtlich. Weite-
re ca. 26 Prozent benétigen in der Phase der Griindungsfinan-
zierung ein Kapitalvolumen zwischen 10.001 Euro und 25.000
Euro. Das maximal benétigte Kapitalvolumen in dieser Phase
der Finanzierung lag bei 200.001 Euro bis 250.000 Euro. Das
benotigte Kapitalvolumen innerhalb der Phase der Wachs-
tumsfinanzierung bewegt sich zu ca. 56 Prozent zwischen
10.001 Euro und 100.000 Euro. Hier lagen nur ca. 18 Prozent
aller Ausgaben bei maximal 10.000 Euro. Allerdings lagen ca.
10 Prozent bei einem Kapitalvolumen von sogar iiber 250.000
Euro. Dargestellt werden diese Sachverhalte in Abbildung 3
sowie in Abbildung 4.

o 154

Abb. 3: Hohe der Gesamtausgaben in der Phase der Griindungsfinanzierung
(in Prozent)
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3.4 Formen und Instrumente der Finanzierung

In der Studie sind die Teilnehmer/innen gebeten worden, die
Finanzierungsform(en) anzugeben, mit welcher/en das genann-
te Kapitalvolumen in der jeweiligen Phase komplett oder zu gro-
{3en Teilen gedeckt wurde. Hierbei standen die folgenden Finan-
zierungsformen zur Auswahl (siehe auch Fronz/Konrad 2013):

= ausschliefilich eigene Finanzierung (eigene Mittel, Erspar-
nisse, Eigenkapital, finanzielle Mittel von Lebenspartner/in),

= Finanzierung aus personlichem Umfeld (zusitzlich zu eige-
nen Mitteln auch Finanzierung durch finanzielle Mittel von
Familie, Freunden, Bekannten),

* Finanzierung aus geschiftlichem Umfeld (zusitzlich zu eige-
nen Mitteln auch Finanzierung durch finanzielle Mittel von
Arbeitskollegen, anderen Unternehmer/innen bzw. Unter-
nehmungen),

= Finanzierung aus institutionellem Umfeld (zusitzlich zu ei-
genen Mitteln auch Finanzierung durch institutionelles (for-
melles) Kapital),

= Finanzierung durch Crowdfunding.

In der Phase der Griindungsfinanzierung lag die Wahl der Fi-
nanzierungsform mit ca. 65 Prozent hauptsichlich bei der Fi-
nanzierung mit ausschlieftlich eigenen Mitteln (100 Prozent Ei-
genkapital). Die Finanzierung aus dem personlichen oder dem
geschiftlichen Umfeld lag zusammengefasst bei ca. 22 Prozent
bei der Griindungsfinanzierung (siehe Abbildung 5).

In der Phase der Wachstumsfinanzierung hingegen lag dieser
kumulierte Anteil (Kapital aus persénlichem und geschaftli-
chem Umfeld) bei ca. 36 Prozent. Insbesondere die Finanzie-
rung aus dem personlichen Umfeld (ca. 31 Prozent) ist neben
den Finanzierungen aus Eigenkapital und den laufenden Ein-
nahmen (ca. 31 Prozent) die wichtigste Finanzierungsform. Al-
leingenommen ist jedoch mit ca. 46 Prozent die Finanzierung
aus institutionellem Umfeld die Hauptfinanzierungsquelle in

200,001 €

Abb. 4: Hohe der Gesamtausgaben in der Phase der Wachstumsfinanzierung
(in Prozent)

Gelindungscampus meins I.I ej_ns

GRONDUNGSCAMPUS DER

HOCHSCHULE MATNZ
Bereits seit tiber zehn Jahren werden (potenzielle) Griinderin-
nen und Griinder an der Hochschule Mainz unterstiitzt und
gefordert. Mit dem Grindungcampus ,,meins“ biindelt die
Hochschule Mainz alle griindungsrelevanten Institutionen,
Akteure und Servicedienstleistungen auf einer Plattform. Ein
zentrales Angebot des Griindungcampus ,,meins® ist hierbei
der hochschuleigene Griindungsinkubator.

der Wachstumsphase. Hier sind die Unterschiede zur Griin-
dungsphase, in der die Finanzierung aus institutionellem Um-
feld bei nur ca. 17 Prozent liegt, deutlich erkennbar (siehe Ab-
bildung 6).

3.4.1 Finanzierung durch das personliche Umfeld

Den einfachen Zugang und somit die nicht vorhandene Biiro-
kratie gaben ca. 57 Prozent als wichtigsten Grund fur die Ver-
wendung von finanziellen Mitteln aus dem persénlichen Um-
feld an. Zudem trigt das hohe Maf an Flexibilitdt bei der Riick-
zahlung mit ca. 45 Prozent und der geringe Bedarf an Sicherhei-
ten mit ca. 52,5 Prozent zur Wahl dieser Finanzierungsform in
den beiden Phasen der Finanzierung bei. Im Gegensatz dazu ist
die Angabe, dass diese Finanzierungsform die passende Finan-

Abb. 5: Finanzierungsformen in der Phase der Griindungsfinanzierung (in Prozent)

Abb. 6: Finanzierungsformen in der Phase der Wachstumsfinanzierung (in Prozent)
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W trifft eher nicht zu

fft iberhaupt nicht 2

Abb. 7: Griinde fiir Finanzierung aus personlichem Umfeld (in Prozent)

Abb. 8: Kategorien der institutionellen Finanzierung nach Phasen (in Prozent)

Abb. 9: Auswahl der institutionellen Finanzierungsinstrumente (in Prozent)
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zierungsform fur diese Art der selbststindigen Tatigkeit ist, mit
ca. 18 Prozent ein vergleichsweise weniger zutreffender Grund.
In Abbildung 7 sind die Griinde in Form einer fiinfstufigen Ska-
la dargestellt.

3.4.2 Finanzierung durch das institutionelle Umfeld

Fir die detaillierte Bewertung der institutionellen Finanzierung
wurden die Befragten der Studie gebeten, das Finanzierungsin-
strument anzugeben, mit welchem der Kapitalbedarf gedeckt
wurde. Bei mehreren verwendeten Finanzinstrumenten sollte
das Instrument genannt werden, welches das hochste Kapitalvo-
lumen in Finanzierungsmix beisteuern konnte. Ca. 66 Prozent
aller Befragten in der Phase der Grindungsfinanzierung gaben
an, subventionierte Finanzierungsformen zu nutzen. Nicht-
subventionierte Finanzierungen wurden von ca. 32 Prozent
genutzt. In der Phase der Wachstumsfinanzierung ist dieses
Verhiltnis kontrir. Ca. 80 Prozent nutzen nicht-subventionierte
Finanzierungsformen und ca. 20 Prozent subventionierte Fi-
nanzierungen (siehe Abbildung 8).

Die Verteilung ist zum einen mit dem hohen Anteil der Akteu-
re, die Gelder von der Bundesagentur fir Arbeit (Grindungs-
zuschuss) in Anspruch genommen haben, zu erkliren. Zum
anderen am grofien Angebot (Angebotsdiversifikation) an sub-
ventionierten Finanzierungsinstrumenten fiir Unternehmens-
grindungen im Gegensatz zu Finanzierungsangeboten fiir z.B.
Mittelstandsfinanzierung. Zudem steht eine an die Teilbereiche
und die individuellen Bediirfnisse dieser Teilbereiche der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft angepasste Finanzierung nur bedingt
zur Verfiigung. Nach der bereits erwdhnten Finanzierung durch
die Bundesagentur fiir Arbeit (hauptsichlich in der Phase der
Grindungsfinanzierung) ist das Forderdarlehen der KfW das
meistgenutzte subventionierte Finanzierungsinstrument. Die
Finanzierung aus Darlehen einer Bank oder Sparkasse inner-
halb aber auch auflerhalb von Rheinland-Pfalz (Hausbank) ist
das mit Abstand meistgenutzte Instrument der nicht-subventio-
nierten Finanzierung in beiden Phasen der Finanzierung (siehe

Abbildung 9).

3.5 Kapitalverwendung

Innerhalb der Studie wurde bei der Verwendung des benétig-
ten Kapitals zwischen den Phasen der Griindungs- und Wachs-
tumsfinanzierung unterschieden. Die Respondenten der Studie
wurden gebeten, die drei Positionen anzugeben, fiir welche in
der jeweiligen Phase das meiste Kapital benétigt wurde. Somit
war es moglich, die kapitalintensivsten Positionen innerhalb
der Phasen zu ermitteln. Die héchsten Ausgaben innerhalb
der Grundungsfinanzierung liegen im Bereich IT. Sowohl IT-
Equipment (ca. 58 Prozent) als auch Softwarelizenzen (ca. 45
Prozent) dominieren die Verwendung der finanziellen Mittel
innerhalb dieser Phase (siehe Abbildung 10).

Ein anderes Bild zeigt sich in der Phase der Wachstumsfinanzie-
rung (siehe Abbildung 11),
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bei der lediglich ca. 28 Prozent bzw. ca. 6 Prozent fiir IT-Equip-
ment bzw. Softwarelizenzen als Ausgabe angegeben wurden.
Hier dominieren Ausgaben fiir technische Ausriistungen und
Anlagen (ca. 52 Prozent), Ausstattung und Materialien (ca. 34
Prozent) sowie Ausgaben fiir Gebdude, Rdume und Flichen (ca.
33 Prozent).

Diese drei Bereiche nehmen auch einen Schwerpunkt in der
Grundungsfinanzierung ein, stehen aber nicht an der Spitze.
Zudem geben ca. 30 Prozent der Befragten an, ihren personli-
chen Lebensunterhalt finanzieren zu miissen. Dieser Position
kommt in der Wachstumsphase nur noch ein Wert von ca. 12
Prozent zu. Typische Ausgaben bilden in der Phase der Griin-
dungsfinanzierung zum Beispiel Ausgaben fiir Corporate De-
sign und fir den Internetauftritt, Steuer- und Rechtsberatung
sowie die bereits erwidhnten Ausgaben fiir IT und Softwareli-
zenzen. Diese wurden in der Wachstumsphase weniger haufig
angegeben.

4, Zusammenfassung weiterer Ergebnisse und
Implikationen

4.1 Befunde zu Diversifikation

Im Rahmen der Studie wurde festgestellt, dass die elf Teilberei-
che eine sehr hohe Diversifizierung innehaben. Dies zeigt sich
bereits an den unterschiedlichen Teilbereichen und den insge-
samt ca. 78 Unterbereichen. Auch die in den Teilbereichen und
Unterbereichen diversifizierten Fokusse auf Produkte und/oder
Dienstleistungen, Rechtsformen, Alter, Humankapital und Kun-
denausrichtungen zeigen einen hohen Grad an Heterogenitat.
Hierzu kommt die Ausrichtung der Motivationen und Ziele so-
wie Informations- und Beratungsquellen, Finanzierungswahlen
und Bedarfsdefinitionen der einzelnen Gruppierungen inner-
halb der Kultur- und Kreativwirtschaft. Einheitliche Aussagen,
welche die gesamte ,,Branche Kultur- und Kreativwirtschaft in
Rheinland-Pfalz stirkt, sind nur bedingt méglich und benétigen
eine intensivere Betrachtung der bestehenden und angestrebten
Maflnahmen in den Bereichen Forderung, Finanzierung und
Qualifizierung.

4.2 Befunde zu Finanzierungsinstrumenten

Der Grofiteil aller Griindungen benétigt finanzielle Mittel bis
ca. 10.000 Euro, was sich im kleinteiligen Segment befindet (sie-
he auch Coleman/Cohn 2000). Eine Mehrheit der Griindungsfi-
nanzierungen nutzt ausschliefllich eigenes Kapital; ein Grofiteil
der Wachstumsfinanzierungen Kapital aus institutionellem Um-
feld oder einen Mix aus verschiedenen Finanzierungsformen
inkl. Cashflow-Finanzierung. Nur ein verschwindend geringer
Anteil nutzt Formen der Beteiligungsfinanzierung. Crowdfun-
ding, allgemein vor allem in den Medien kommuniziert als die
neue innovative Form der Finanzierung insbesondere bei Kre-

d Gehalter

Abb. 10: Kapitalverwendung in der Griindungsphase (in Prozent)

"

Abb. 11: Kapitalverwendung in der Wachstumsphase (in Prozent)

Gelindungsinkubator G

Der Griundungsinkubator férdert mit Teamarbeitspldtzen die
Weiterentwicklung von innovativen Ideen und Produkten zu
erfolgreichen Start-ups aus der Hochschule. Gerade in der
Pre-Seed-Phase des Start-up-Prozesses ist Raum fiir kreatives
Arbeiten und den Austausch mit anderen Griindern essenzi-
ell. Der Inkubator ist zentral in Mainz gelegen und befindet
sich in unmittelbarer Nachbarschaft zum Campus Holzstra-
{3 mit den Fachbereichen Gestaltung und Technik. Er bietet
Platz fiir drei bis vier Griinderteams fiir einen Zeitraum von
sechs bis maximal zwolf Monaten. Fiir die Griinderteams im
Inkubator steht der Griindungsscout als Berater/Coach fiir
die Betreuung und Beratung bereit, um den potenziellen
Griindern optimale Voraussetzungen zu schaffen, individuell
oder im Team die Griindungsideen weiterzuentwickeln und
so eine mogliche Griindung zu initiieren. Dartiber hinaus
stellt der Griindungsscout Kontakte zu moglichen Forder-
mittelgebern her.
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ativunternehmen, wurde bei den Akteuren in Rheinland-Pfalz
nicht genutzt. In Sachen Beteiligungs- und Crowdfunding-
Finanzierung bleiben die Akteure aus Rheinland-Pfalz weit
hinter dem Bundestrend zuriick. Bundesweit greifen ca. 18
Prozent aller Griindungen in der Kultur- und Kreativwirtschaft
auf Venture Capital oder alternative Finanzierungsformen zu-
rick (Werner 2011). Interessant ist aber, dass ca. 23 Prozent der
Akteure in Rheinland-Pfalz, die sich gerade in der Planung der
selbststindigen Tatigkeit befinden, sich diese Form der Finan-
zierung vorstellen kénnen bzw. planen, diese einzusetzen. Die
Finanzierung durch subventionierte Finanzierungsprogramme
ist insbesondere in der Griindungsphase relevant. Die Angebote
der Investitions- und Strukturbank Rheinland-Pfalz (ISB) fin-
den sowohl in der Griilndungs- als auch in der Wachstumsfinan-
zierung wenig Anwendung bei den Akteuren der Kultur- und
Kreativwirtschaft. Dies mag zum einen an der sehr geschiftlich
orientierten Kommunikation der ISB, aber auch an der nicht
vorhandenen Diversifizierung hin zu einer der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft zugewandten Programmstruktur der vorhande-
nen Instrumente liegen. Implikationen, ausgerichtet auf eine
branchen- und wirtschaftsbereichbezogenere Form der Ange-
botsstruktur, seien hier zu erwdhnen. Allerdings muss hierbei
beachtet werden, dass sich die Akteure teilweise nicht nur ei-
nem, sondern gleich mehreren Teilbereichen zugehérig fiihlen.
Somit ist die richtige Ansprache der Akteure im Zusammenhang
mit dem jeweiligen Teilbereich eine Herausforderung an sich.

4.3 Befunde zu Férderméglichkeiten und Wert-
schitzung

Ca. 55 Prozent der Respondenten sahen die Aussage, dass es
fur die Teilbereiche ausreichend Fordermdglichkeiten gibt, als
eher nicht bzw. tiberhaupt nicht zutreffend an. Diese Tendenz
wird auch durch die Tatsache unterstiitzt, dass sich ca. 42 Pro-
zent der Akteure in der Griindungsphase und ca. 52 Prozent der
Akteure in der Wachstumsphase nicht weiter iiber Férderung
informieren und keine Férderung beantragen. Ein Drittel aller
Akteure (in beiden Phasen) beantragt keine Forderung trotz
vorheriger Information. Ein Grofiteil der beantragten Forde-
rungen waren Zuschiisse bzw. Gutscheine fir Beratungs- oder
Coachingleistungen. Weitere beantragte Férderungen waren
teilbereichsbezogen (z.B. Filmfoérderung, Designférderung,
Wettbewerbe) oder finanzielle Férderungen der Bundesagen-
tur fur Arbeit. Férderprogramme speziell fur die Teilbereiche
der Kultur- und Kreativwirtschaft oder die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft als Gesamtes (Stirkung des gemeinsamen Verstand-
nisses) werden vermisst und von tiber der Hilfte der Akteure
eingefordert. Ein dhnliches Bild zeigt sich bei den Aussagen
~die Region férdert kulturelle und kreative Entfaltung” bei ca.
53 Prozent eher nicht bzw. tiberhaupt nicht zutreffend, ,,Finan-
zierungsmoglichkeiten geben Freiraum fiir kulturelles und/oder
kreatives Arbeiten” bewerten 52,5 Prozent eher nicht bzw. iiber-
haupt nicht zutreffend und ,,Benétigte Réume und Flachen sind
vorhanden und werden aktiv zur Verfugung gestellt” beurteilen
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ca. 52 Prozent eher nicht bzw. iberhaupt nicht zutreffend. Auf
der anderen Seite gaben ca. 57 Prozent der Befragten an, dass
der Markt kreatives Arbeiten zulasst, alle Angaben waren hier
Ltrifft vollkommen zu“ bzw. , trifft eher zu“ Aussagen wie ,,Der
Wert der Arbeit wird verstanden und honoriert” sowie ,,Infor-
mationen fiir Griilndungen bzw. Unternehmen fiir die Teilberei-
che sind qualitativ hochwertig und niitzlich® erhielten ebenfalls
ca. 22 Prozent bzw. ca. 16 Prozent Zustimmung. Es ist zu erwih-
nen, dass bei allen vorgegebenen Aussagen, welche stets positiv
formuliert waren, die Einschitzungen ,trifft eher nicht zu“ und
Lqtrifft iberhaupt nicht zu“ immer von mindestens ca. 40 Pro-
zent beurteilt wurden. Ausgenommen ist hier die Aussage, ob
der Markt kreatives Arbeiten zulasse (ca. 12 Prozent eher nicht
bzw. tiberhaupt nicht zutreffend).

5. Fazit

Der Begriff bzw. Terminus ,,Kultur- und Kreativwirtschaft” ist
zwar in den entsprechenden Teilbereich nahen wirtschaftlichen
Institutionen bekannt, aber nicht fest etabliert. Es besteht nur
wenig Wissen dartiber, welche anderen Teilbereiche sich in der
Definition Kultur- und Kreativwirtschaft befinden. Daher be-
steht ein hoher Bedarf, sowohl das Bewusstsein fiir Kultur- und
Kreativwirtschaft zu steigern als auch die Kenntnis tiber deren
Bedeutung zu vermitteln. Es zeigt sich auch, dass eine Offnung
eines Teilbereiches hin zu einer vernetzteren Ausrichtung zu
anderen Teilbereichen der Kultur- und Kreativwirtschaft nur
aus der Historie ersichtlich — z.B. die Bereiche Design und Ar-
chitektur oder Kunst und Design oder Musik und Kunst — ent-
standen ist (Konrad 2013). Aus Sicht der Studie sind nur be-
dingt zusatzliche Vernetzungsstrukturen dieser Institutionen —
mit ihren Mitgliedern und Netzwerkpartnern — hin zu anderen
Teilbereichen entstanden. Es besteht zwar ein diffuses Gefiihl
der Zugehdrigkeit zur definitorischen Kultur- und Kreativwirt-
schaft, dennoch ist eine emotionale oder auch strategisch aus-
gerichtete Zuordnung noch wenig ersichtlich. Ebenso wird der
Terminus wenig bis gar nicht im Sprachgebrauch der Instituti-
onen verwendet.

Ein Grofiteil der Griindungsfinanzierungen nutzt ausschliefllich
eigenes Kapital (vgl. auch Cassar 2004). Es zeigt sich, dass for-
melle Finanzierungsinstrumente tblicherweise nicht genutzt
werden, auch wenn dies in der Griindungs- oder Wachstum-
sphase sinnvoll ware. Griinde hierfiir sind zum einen mangeln-
des Wissen hierzu zum anderen Barrieren und Beriihrungs-
angste. Es besteht durchaus Bedarf nach konkreter Vermittlung
und Aufzeigen solcher formaler Finanzierungsinstrumente. In
Sachen Beteiligungs- und Crowdfunding-Finanzierung bleiben
die Akteure aus Rheinland-Pfalz weit hinter dem Bundestrend
zuriick. Gerade in den Metropolregionen (z.B. Rhein-Main)
und z.B. den Branchen Musik, Film und Fernsehen ist durchaus
Potenzial fiir Finanzierungen durch Crowdfunding. Die Finan-
zierung durch subventionierte Finanzierungsprogramme ist ins-
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besondere in der Griindungsphase relevant. Die Angebote der
Investitions- und Strukturbank Rheinland-Pfalz (ISB) finden
sowohl in der Griindungs- als auch in der Wachstumsfinanzie-
rung wenig Anwendung bei den Akteuren der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft. Es besteht der Bedarf, neue Finanzierungsinstru-
mente starker an der Zielgruppe auszurichten bzw. vorhandene
besser anzupassen.

Die Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft legen meist kei-
nen Schwerpunkt auf die Schaffung von Beschiftigung bzw.
die Branche ist hierauf nicht ausgerichtet (siehe auch Konrad
2013). Daher sind Férderprogramme mit dem Ziel, Beschafti-
gungswachstum zu schaffen fiir die KuKw nicht sinnvoll bzw.
meist nicht anwendbar. Es besteht daher ein Bedarf und auch
ein Bediirfnis von Seiten der Akteure der KuKw, andere Bewilli-
gungskriterien oder Bewertungsmafistibe fiir Erfolg und Inno-
vation anzuwenden.

Der Grofiteil aller Griindungen benétigt finanzielle Mittel bis
ca. 10.000 Euro, was sich im kleinteiligen Segment befindet.
Der Kapitalbedarf ist daher meist unterdurchschnittlich. Es be-
steht ein erheblicher Bedarf an Mikrokrediten, die in einem ver-
einfachten Prozedere ziigig zu bearbeiten sein miissen. Es zeigt
sich zudem, dass beidseitig Hemmungen und Unkenntnis sowie
Barrieren zwischen Akteuren der KuKw und Finanzinstituten
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bestehen, was einen groflen Bedarf an Wissensvermittlung im-
pliziert. Die Studie zeigt auch, dass Beratungsangebote (vor al-
lem im ldndlichen Raum) wenig bis gar nicht genutzt werden.
Hierdurch besteht weiterer Nachforschungsbedarf nach den
Griinden und wie Beratungsangebote besser an die Klientel
kommuniziert (auch an die Berater) werden konnen. Im Rah-
men der Studie wurde auch fiir RLP festgestellt, dass die elf Teil-
bereiche eine sehr hohe Diversifizierung innehaben. Dies zeigt
sich bereits an den elf unterschiedlichen Teilbereichen und den
insgesamt ca. 78 Unterbereichen. Einheitliche Aussagen, wel-
che die gesamte ,,Branche” Kultur- und Kreativwirtschaft in RLP
stirkt, sind nur bedingt méoglich. In RLP fallt vor allem ein sehr
starker Designbereich als auch der hohe Anteil des Kunsthand-
werks auf.

Schlussendlich ist festzustellen, dass je urbaner die Region ist,
umso starker gewinnen institutionelle Beratungs- und Férder-
angebote an Bedeutung, indem diese umso stirker genutzt wer-
den. Im ldndlichen Raum werden diese weniger nachgefragt,
obwohl diese nicht weniger bedeutend oder von Vorteil fiir den
Grundungserfolg sind (vgl. auch Graeme 2009). Es stellt sich
daher die Frage, ob gerade im lindlichen Raum im Gegensatz
zu Ballungsgebieten verstirkt Unterstiitzungsstrukturen fiir die
Kultur- und Kreativwirtschaft aufgebaut werden sollten.
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Wer sich mit einem unternehmerischen Vorhaben beschiftigt,
wird mit einer Vielzahl von Begriffen wie Businessplan, Busi-
ness Planning, Geschiftsplan oder Unternehmenskonzeption
konfrontiert. Im Folgenden soll unter anderem diskutiert wer-
den, ob sich all diese Begriffe auf das gleiche, etwa einen Busi-
nessplan beziehen. Ist unter ,business planning® das Erstellen
eines Businessplans, eines Geschiftsplans und einer Unterneh-
menskonzeption zu verstehen? Oder steht ,,business planning”
nur fiir die T4tigkeit des ,,Businessplanschreibens“? Oder ist
eine differenziertere Verwendung der Begriffe und Taitigkeiten
empfehlenswert?

Zur ndheren Klarung haben wir nachstehende Fragenkomplexe
in den Vordergrund gestellt: Ist eine Businessplanstruktur fiir den
Planungsprozess eines unternehmerischen Vorhabens die richti-
ge Vorlage? Ist diese Vorlage fiir die Entscheidungen von Unter-
nehmern wie Geldgebern gleichermafien geeignet? Also ,eine fiir
alle“ — oder konnte der undifferenzierte Gebrauch einer Business-
planvorlage sogar unternehmerische Fehlern nach sich ziehen?

1. Kann die Verwendung von Businessplanvorlagen
zu unternehmerischen Fehlern fithren?

Der Begriff , Businessplan“ ist heute in aller Munde, doch erst
nach der Jahrtausendwende hat er grofle Breitenwirkung in
Deutschland erfahren. Wesentliche Griinde diirften wohl der
Internet-Hype mit den damals aufgekommenen Businessplan-
Wettbewerben sowie die Einfithrung der Ich-AG gewesen sein.
Bald wurde der Businessplan in der breiten Offentlichkeit, man-
gels besseren Wissens, als zentrales Planungsinstrument fiir die
Grundung von Unternehmen angesehen. Bei genauerer Hinsicht
ist festzustellen, dass es nicht ,die eine” Businessplanstruktur
gibt, sondern von Banken, Institutionen und weiteren Akteuren
unterschiedliche Businessplanstrukturen vorgelegt werden.

Nachfolgend wollen wir einige der oft genutzten Businessplan-
strukturen aufzeigen und wesentliche Punkte daraus ableiten.

1.1 Businessplan - fiir welchen Einsatzbereich?

Der Businessplan ist aus verschiedenen Griinden nur bedingt
geeignet, eine unternehmerische Idee zu entwickeln. Einen
ersten Ansatz/Aufschluss diesbezuiglich gibt die Antwort auf die
Frage: ,Wer hat den Businessplan erfunden?*.
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Der Businessplan in seiner heute meist genutzten Form ist  zu entwickeln. Vielmehr folgt der potenzielle Geldgeber seinem

eine ,Erfindung” der Banken. Die Businessplan-Strukturen Bediirfnis, verschiedene Vorhaben konzentriert und effizient zu
dienen den Banken dazu, unternehmerische Vorhaben seitens sichten und eine Entscheidung fiir das eine oder andere Kredi-
der Kreditnachfrager komprimiert, verstindlich und eindeutig tengagement treffen zu kénnen.

Beispielhaft dafiir ist im Folgenden die Struktur des KfW-Busi-

nessplans aufgezeigt:

dargestellt zu bekommen. Sie sind nicht dazu gedacht, unter-
nehmerische Ideen und Vorhaben konzeptionell und strategisch

Checkliste 1 - Gesch&ftskonzept/Businessplan

1. Geschiftsidee

Was ist Ihre Geschiftsidee (Produkt oder Dienstleistung)?
Welchen Nutzen hat Thr Angebot?

Wie bekannt ist Thr Produkt/Ihre Dienstleistung?

Welchen Service bieten Sie?

Was bieten Sie im Unterschied zu anderen Wettbewerbern?
Warum soll jemand IThr Produkt/Ihre Dienstleistung kaufen?

2. Personliche Voraussetzungen

Welche schulische bzw. berufliche Ausbildung haben Sie?
Welche Fahigkeiten haben Sie (nicht), um ein Unternehmen
zu fithren?

Besitzen Sie ausreichende kaufminnische Kenntnisse?

Ist Thre berufliche Qualifikation fur eine Selbststdndigkeit
ausreichend?

Welche Erfahrungen haben Sie in der Branche Ihres
Unternehmens?

Welche finanziellen Verpflichtungen haben Sie?

Wie ist es um Thre Gesundheit bestellt?

Wer hilft Thnen bei Krankheit oder Unfall?

Unterstiitzt Thr Partner Thr Geschiftsvorhaben?

3. Markteinschitzung

Welche Kunden sprechen Sie an?

Kennen Sie die Wiinsche Threr Kunden?

Wie grof ist das Marktvolumen dieser Zielgruppe?

Wie (mit welchen Mafinahmen) erreichen Sie diese Zielgruppe?
Welche Kosten veranschlagen Sie fiir Ihre Marketingaktivititen?
Sind Sie von wenigen Groffkunden abhingig?

Haben Sie schon Kundenkontakte?

Kennen Sie fiir Thren Markt Betriebsvergleichszahlen

der Kammern oder Verbinde?

4. Wettbewerbssituation

Treten Sie als einziger Anbieter in einem neuen oder als
zusitzlicher in einem bereits bestehenden Markt auf?
Wer sind Thre Konkurrenten?

Welchen Service bieten Sie zu welchen Preisen?

Wo ist Thre Konkurrenz besser/schlechter als Sie?

Wie kénnen Sie Thren Kunden mehr Nutzen bieten?

5. Produktions-/Dienstleistungsfaktoren
Wie wollen Sie Thre Betriebsprozesse strukturieren (vom Einkauf
tiber die Herstellung bis zum Vertrieb)?

Welche Materialien, Maschinen, Einrichtungen brauchen Sie
zur Herstellung Thres Produktes bzw. zur Bereitstellung Ihrer
Dienstleistung?

Was benétigen Sie zum Vertrieb Ihres Produktes/Ihrer Dienst-
leistung?

Wie stellen Sie Thre Bevorratung sicher?

Welche Mitarbeiter mit welchen Qualifikationen benétigen Sie
fiir welche Zeitraume?

Welche Teilleistungen konnen Sie bei Lieferanten einkaufen?

6. Standortwahl

Welche Bedingungen muss der Standort erfiillen?

Kennen Sie geeignete Standorte?

Gibt es gentigend Kunden im Einzugsgebiet des Standortes?
Wie ist die Verkehrsanbindung des Standortes?

7. Zukunftsaussichten

Welche Ziele haben Sie sich fiir Thre Firma gesetzt?

Mit welchen Mafinahmen wollen Sie diese Ziele erreichen?
Wie kénnte die Entwicklung Threr Branche aussehen?

Wie wird sich die Nachfrage nach Threm Angebot entwickeln?
Rechnen Sie mit mehr Konkurrenten in Threm Markt?

Wie reagieren Sie auf negative Markt-/Nachfrageveranderungen?
Gibt es vergleichbare Branchen, die Orientierungshilfe bieten?

8. Weitere wichtige Aspekte

Rechtsform:

Welche Rechtsform soll Thr Unternehmen haben?

Welche Gesellschafterstruktur planen Sie?

Bei mehreren Gesellschaftern: Wer iibernimmt welche Funktio-
nen im Unternehmen?

Genehmigungen:
Welche Genehmigungen brauchen Sie fir Thren Betrieb?
Bendétigen Sie fiir Ihre Tatigkeit eine spezielle Zulassung?

Flachen/Raume:

Wie viel Gewerbefliche (Rdume) benétigen Sie?

Kennen Sie die marktiiblichen Preise dafiir?

Haben Sie sich nach mietgiinstigen Flachen (z.B. in kommuna-
len Gewerbeparks) erkundigt?

Versicherungen:

Welche Versicherungen benétigen Sie fiir Thren Betrieb?
Welche Versicherungen sollten Sie fiir Ihre Familie abschlieRen?
Wie sichern Sie als Selbststandiger Ihre Altersversorgung

Abb. 1: Beispiel Businessplanstruktur KfW, Quelle: https://www.kfw.de/Download-Center
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Businessplan-Struktur

B RKW
BW

Minimalstandards fiir Businessplane bzw. deren Teilbausteine

Baustein 1 - Zusammenfassung

. Geschaftsidee kurz und pragnant beschreiben

- Marktsegment beschreiben

. Idee oder Qualifikation des Grinders in Bezug auf die wesentlichen Erfolgsfaktoren
- Risiken und Alternatividsungen aufzeigen

- mittel- und langfristige Ziele (z.B. Umsatz, Markianteil)

Baustein 2 - Unternehmensform

- Rechtsform und Griinde fiir die Wahl {Uberschuldungsproblematik durch
Anlaufverluste!)

- Kapitalausstattung
L] Gesellschafterstruktur und Verteilung der Anteile
- personliche Ziele des/der Gesellschafter/s

Abb. 2: Beispiel Businessplanstruktur RKW (Auszug)

Was steht im Business-Plan?

e Zusammenfassung — Ihr Konzept auf den Punkt gebracht
e personliche Daten

e Rechtsform und Standort

e Produkte und Dienstleistung

e Markt und Marketing

e Ausstattung

e betriebswirtschaftliche Planungen und Finanzierungskonzept

Abb. 3: Beispiel Businessplanstruktur Volksbank

DIE BAUSTEINE FUR IHREN BUSINESSPLAN:

e Zusammenfassung (Geschaftsidee, Ziele, Risiken ...)

e Rechtsform, weitere Gesellschafter und Eigenkapitalstruktur

e Produkte und Dienstleistungen (Nutzen, Leistungsangebot ...)

¢ Branche und Markt (Kunden, Wettbewerber, Starken, Standort ...)
e Marketing und Vertrieb (Angebot, Preis, Vertrieb, Werbung ...)

¢ Unternehmensleitung (Qualifikation, Organisation, Mitarbeiter ...)
¢ Planzahlen (Investitionen, Personal, Liquiditat, Rentabilitat)

¢ Finanzierung (Lebenshaltungskosten, Kapitalbedarf,
Anlaufkosten)

Die vorhandenen Strukturen der Businesspldne eignen sich
moglicherweise als Arbeitsunterlage fiir die Geldgeber, sind
aber zur Entwicklung unternehmerischer Ideen weniger gut
nutzbar — dafiir erstellt man besser eine Unternehmenskonzep-
tion. Exemplarisch betrachten wir den Zeitpunkt zweier Fra-
gestellungen im Businessplan, anhand derer die geringe Taug-
lichkeit der Businesspline als Vorlage fiir die Erstellung einer
Unternehmenskonzeption sichtbar wird:

* die Frage nach der Rechtsform,

* die Frage nach dem unternehmerischen Ziel.

Die Frage nach der Rechtsform in der Konzeptionsphase ei-
nes unternehmerischen Vorhabens kann schwerlich zu Beginn
der anzustellenden Uberlegungen fundiert beantwortet wer-
den. Zu viele unterschiedliche Einflussfaktoren flieflen in die
Entscheidung tiber die Unternehmensform ein, die zu diesem
Zeitpunkt noch nicht abschliefend erarbeitet wurden. Dies
gelingt erst mit entsprechender Fundierung, wenn die rele-
vanten Informationen vorliegen und vorgelagerte Entschei-
dungen getroffen wurden. Seitens des RKW (siehe Abbildung
2, 2. Gliederungspunkt), einer Volksbank (siehe Abbildung 3,
3. Gliederungspunkt) und der Sparkasse (siehe Abbildung 4,
2. Gliederungspunkt) wird jedoch diese Art der Businessplan-
strukturierung empfohlen.

Inhalte eines Businessplans

Zusammenfassung (nachfolgende Gliederungspunkte kurz, knapp, Interesse weckend)

Geschiftsidee
* 5o funktioniert das Geschaftsmodell
*  Kundennutzen und Alleinstellungsmerkmal

Griinder/-team

Mativation fiir die Grindung

Qualifikationen | Branchenkenntnisse | kaufmdnnische Keantnisse
Soziale Kempetenzen [ Teomkompetenz

Bisherige Erfolge

Markt- und Wettbewerbsanalyse
= Marktanalyse (Marktvolumen, Marktwachstum, Markttrends, Marktanteil)
*  Konkurrenzonolyse (Stérken und Schwichen der Mitbewerber = eigene Wetthewerbsvorteile)
= Zielgruppenanalyse (Kunden- und Kundengruppen)

Marketingplan
= Preisstrategie
«  Vertriebskondle
»  Markteintrittsbarrieren (2.8, Zulassungen, Konzessionen, Patente, ete.)
= Werbemittel

Organisation
*  Rechtsform
«  Organigramm (Beschreibung von Funktionen und Aufgoben im Unternehmen)
Personalplanung
*  Standort

Realisierungsplan
»  Beschreibung Stotus Quo und Realisierungsfahrplan
+  Meilensteine

Risikoanalyse
s Starken/Schwichen | Choncen/Risiken
= Erfolgsfoktoren fir die Umsetzung
«  Umgong mit Schwéchen und Risiken

Finanzanalyse
« Ab g und iensgrund "
*  Investitionen | Betriebsmittel
s Break-Even-Analyse
. italbedarf und Fi it g

Abb. 4: Beispiel Businessplanstruktur Sparkasse
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Abb.: 5: Beispiel Businessplanstruktur Frankfurt School
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Weitere Businessplanstrukturen zeigen auf, dass die wichtige
Frage nach den unternehmerischen Zielen nicht zu Beginn
gestellt wird. Beispiele hierfiir sind unter anderem zu finden
bei der KfW (siche Abbildung 1) und der Frankfurt School of
Finance & Management (siehe Abbildung 5, Gliederungspunkt
»Realisierungsplan®).

Stellen wir uns die Frage, welchen Ablauf ein Stratege einhilt,
um ein Konzept zu entwickeln, zu bewerten und eine abschlie-
lende Entscheidung fiir oder gegen das Vorhaben zu treffen.
Losgel6st von moglichen Businessplanvorlagen ist festzustel-
len, dass das gesetzte unternehmerische Ziel der Ausgangs-
punkt der Betrachtung sein muss.

1.2 Jede Zielgruppe benoétigt ihre spezifische
Unterlage

Ausgehend von den bisherigen Uberlegungen zum Businessplan
stellt sich die Frage, fiir welche Zielgruppe welche Unterlage
ausgelegt ist und welcher Einsatzbereich fiir jede Zielgruppe
von Bedeutung ist.

Zielgruppe Unterlagen Einsatzbereich
Unternehmer/in Unternehmens- Entscheidungsfindung
konzeption fiir das Vorhaben
Unternehmer/in Geschiftsplan Steuerung des Vorhabens
Geldgeber Businessplan Entscheidungsfindung fur
die Finanzierung
Dritte Businessplan Strukturierter Einblick ins

Unternehmen

Unternehmenskonzeption

Die Unternehmenskonzeption unterliegt der Anforderung,
eine unternehmerische Idee schrittweise zu einem unterneh-
merischen Vorhaben zu entwickeln und strategisch auf den
Markt auszurichten. Weiterhin wird das Vorhaben auf Markt-
fahigkeit gepruft, konomisch bewertet, um eine unternehme-
rische Entscheidung fir oder gegen das Vorhaben treffen zu
koénnen. Um die notwendigen Punkte in der entsprechenden
Reihenfolge zu bearbeiten, ist eine Struktur hilfreich. Beispiel-
haft fur eine solche Struktur ist im Folgenden die Leitstruktur
des Strategiesystems CONCEPTEM aufgezeigt.

Aufeinanderfolgende strategische Abschnitte fithren schritt-
weise durch den Entwicklungsprozess, was als ,,Strategischer
Prozess* bezeichnet werden kann. Dieser umfasst auf einander
abgestimmte Einzelschritte zur Erarbeitung einer marktorien-
tierten Konzeption eines geplanten unternehmerischen Vor-
habens zur unternehmerischen (und personlichen) Entschei-

dungsfindung.
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Zielplanung Unternehmen / Funktionsbereich

Analyse & Prognose

Reflexion Zielplanung

Stresstest (Strategische Reflexion)

(Persénliche) & Unternehmerische Entscheidung

\\
) STOP

GO

Implementierung

Abb. 6: Strategischer Prozess (Struktur des Strategiesystems CONCEPTEM)

Der hier aufgezeigte ,,Strategische Prozess“ beginnt mit der
Zielplanung, um die Idee zu konkretisieren und die unter-
nehmerischen Ziele auf der Ebene des Unternehmens oder
der Funktionsbereiche festzulegen. Die Zielplanung dient
als Aufgabenstellung fir den folgenden Prozess. Im nichs-
ten strategischen Abschnitt erfolgen die Analysen des Mark-
tes, der Zielgruppen und der Konkurrenz sowie die Prognose
moglicher Entwicklungen. Die hier gewonnenen Erkenntnis-
se werden nun gegentiber der Zielplanung reflektiert. Mog-
liche Erkenntnisse werden in der Idee und in der Zielset-
zung riickwirkend berticksichtigt. Die ,,Strategieentwicklung
Funktionsbereiche® beschiftigt sich mit der Ausrichtung des
Unternehmens auf den Markt, beginnend mit Standortwahl,
Organisation, Vertrieb, Logistik und Kommunikation. Die ab-

Funktionen der Unternehmenskonzeption

Orientierung Perspektiven

Zielorientierte
Zukunftsplanung

Einstellung u. Eigeneinschiitzung
(Person f Unternehmen)

Schaffung einer
marktorientierten Denkhaltung

Potenzierung

Planung Sensibilisierung

Optionale Strategien, Konzepte,
Wissen vom Qualitativen
2um Quantitativen

Chancen + Risiken

Komprimierung Entscheidungsfindung

Darstellung des idealen Weges™

(Basis fir die Entscheldung) ~StoporGo”

Abb. 7: Funktionen der Unternehmenskonzeption
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Wenn ,,GO“: Der Geschéftsplan als interne Steuerungsgrundlage

Funktionalziele

-

MaBnahmen

Interne Zielsetzung >

Beisplel Vertrieb

* Funktionalziele
* MaBnahmen

Vertriebsziele
Kundengewinnung, MaBnahmen zur Umsatzsteigerung etc.

[

Wenn ,,GO“: Der Businessplan als Darstellung fiir Dritte

Entscheidungsgrundlage fiir Geldgeber und Vergleichbarkeit

Standardisierung nutzt dem Geldgeber/Investor.
Einfachere Bearbeitung.
Vergleichbarkeit unterschiedlicher Vorhaben: A oder B finanzieren?

v v

Risikoeinschitzung Chanceneinschatzung

hinsichtlich des hinsichtlich der
Risikos Rendite
fiirden Geldgeber fiirden Investor

Abb. 8: Funktionen des Geschdftsplans

schlieflende Bewertung beginnt mit der SWOT-Analyse, fiihrt
in die operative Planung hin zur 6konomischen Betrachtung.
Vor der unternehmerischen Entscheidung ,,Stop or Go* erfolgt
die ,,Strategische Reflexion®, um sich die Zeit zu nehmen, das
nun entscheidungsreif gestaltete unternehmerische Vorhaben
nochmals intensiv zu tiberdenken. Abgeschlossen wird der
~Strategische Prozess” durch die unternehmerische Entschei-
dung ,,Stop or Go".

Der dazu notwendige Gestaltungsprozess verlangt von dem
durchfiithrenden Strategen unter anderem zukunftsorientiertes
Denken, das Erfassen der Komplexititen sowie einen mehrfa-
chen Perspektivenwechsel. Der ,Strategische Prozess® unter-
stiitzt den Durchfithrenden dabei durch seinen spezifischen
Ablauf.

Der Unternehmenskonzeption kénnen die in Abbildung 7 (sie-
he S. 53) aufgezeigte Funktionen zugesprochen werden, wobei
diese nicht immer von dem Durchfihrenden wahrgenommen
werden.

Geschiftsplan

Nur wenn eine unternehmerische Idee als umsetzungswiirdig
eingeschatzt wird, ist die Erstellung eines Geschiftsplans not-
wendig. Er wird aus der Konzeption abgeleitet und dient der
internen Steuerung. Die umfangreichen Informationen daraus
werden meist nicht an Dritte weitergegeben.

Businessplan

Erst und nur dann, wenn die Entscheidung getroffen wurde,
eine unternehmerische Idee umzusetzen und — in den meisten
Fillen — wenn externes Kapital benétigt wird, erfolgt die Erstel-
lung eines Businessplans. Auch er wird aus der Konzeption ab-
geleitet. Allerdings dient er dazu, Dritten einen strukturierten
Einblick in das Vorhaben zu geben sowie vornehmlich den Ent-
scheidungstragern potenzieller Geldgeber als Entscheidungs-
vorlage.
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Abb. 9: Funktionen des Businessplans

Von der Konzeption zum Businessplan

Wesentliche Unterschiede — speziell zwischen einer Konzepti-
on und einem Businessplan — werden bei einer direkten Gegen-
iiberstellung leicht erkennbar.

Wihrend in der Konzeptionsphase noch in verschiedenen Op-
tionen gedacht wird, da sie der Entscheidungsfindung dient,
miissen Pline eindeutig sein, da sie die getroffenen Entschei-
dungen aufzeigen und zur Umsetzung dienen.

Die Eindeutigkeit ist ein wesentliches Merkmal des Geschifts-
plans und des Businessplans:

= der Geschiftsplan, um intern fithren und steuern zu kénnen,

® der Businessplan, um dem Geldgeber Sicherheit in seiner
Entscheidung zu geben.

Formulierungen wie ,Wenn", ,Vielleicht, ,,Je nach dem“ etc.
sind daher zu vermeiden, denn sie vermitteln einerseits Unsi-
cherheit, andererseits kénnen sie zu grofe Spielrdume in der
Umsetzung einraumen.

Schritt 1
Unternehmenskonzeption

Schritt 2
Businessplan

Entscheidung gefallen!

Ziele sind auf mindestens 3 Jahre definiert

Entscheidung offen!

Ziele werden formuliert, gegebenenfalls
wieder verlindert

Mehrere Wege zur Ziclerreichung werden

, . . P
ahernativ betrachtet Ein Weg zur Zielerreichung wird aufgezegt

Beantwortung der Fragen: ) Woher kommt
der Umsatz?” und ,Was kostet der Umsatz?*

Plausible Darstellung der Umsatzplanung
und der Kostenstruktur

ibilititen

Interd ch und Pl
werden bedacht und gepriift

Zusammenhinge werden eindeutig
dargestellt

Risiken und Chancen werden analysiert
und konzeptionell berlcksichtigt

Es wird aufgezeigt, wie Chancen genutzt
werden, Risiken begegnet wird

Zentrale Fragen: st das Vorhaben markt-
fahig? Ist das eigene Kapital gut angelegt?

Ziel:
Zushtzliches Kapital von Dritten

Komprimierte Darstellung des Vorhabens ‘g‘ g
&

zur Finanzierung und Durchflhrung
des Vorhabens zu erhalten.

Ziel: Die unternehmerische und persdnliche
Entscheidung wird getroffen: ,5top or Go™

Abb. 10: Unterscheidungsmerkmale zwischen Unternehmenskonzeption
und Businessplan
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2. Konnen ,,Business Planning® und ,,Business Plan
Schreiben‘ gleichgesetzt werden?

Wie in Kapitel 1 beschrieben, ist der ,,Businessplan® nicht das
zentrale Planungsinstrument des Unternehmers. Dennoch
scheinen die beiden Begriffe ,,Business Planning® und ,Busi-
nessplan“ im Deutschen inhaltlich nicht geniigend unterschie-
den zu werden: ,Business Planning” wird oftmals als die Tatig-
keit verstanden, einen Businessplan zu schreiben.

Doch was ist eigentlich in sprachlicher und 6konomischer Hin-
sicht unter den Begriffen ,,Business Planning” und ,Business-
plan“ zu verstehen und wie wird in der unternehmerischen Pra-
xis damit umgegangen?

Beide aus dem Englischen stammenden Worter konnen jeweils
mit mehreren deutschen Begriffen iibersetzt werden, wodurch
die inhaltliche Zuordnung und die 6konomische Interpretation
erschwert werden.

2.1 Business Planning

Inhaltliche Zuordnung
Je nach Quelle kann man auf unterschiedliche Ubersetzungen
des Begriffs ,,Business Planning“ stoflen. Der Einfachheit halber
haben wir Pons als renommiertes Worterbuch ausgewahlt, wel-
ches wie folgt tibersetzt:

»Business Planning“ — Unternehmensplanung

Fiir die weitere Klarung des Begriffs ,,Unternehmensplanung”
ergab die Recherche bei Duden folgendes Ergebnis:

»Planung der Tétigkeiten eines Unternehmens zur
Erreichung bestimmter Unternehmensziele*

Okonomische Interpretation

Ausgehend davon, dass ,,Business Planning® mit ,,Unterneh-
mensplanung” iibersetzt werden kann, steht ,Unternehmens-
planung® dafur, dass in diesem Prozess die Tatigkeiten des Un-
ternehmens geplant werden, mit denen die definierten Ziele
des Unternehmens erreicht werden sollen.

Ist die Planung abgeschlossen, muss vor der Uberﬁihrung in die
Realitdt entschieden werden, ob die Umsetzung erfolgen soll
oder nicht. Damit beinhaltet die ,,Unternehmensplanung” bzw.
»Business Planning“ nicht die finale Start-Entscheidung, ein un-
ternehmerisches Vorhaben tatsichlich umzusetzen, das Vorha-
ben zu vertagen oder zu verwerfen!

Diese Uberlegung der Trennung von Planung und Entscheidung
ldsst sich anhand des Regelkreises ,,Business Concept Manage-
ment” verdeutlichen.

Ausgangspunkt ist eine unternehmerische Idee, die in unter-
schiedlichsten Unternehmensphasen aufkommen kann, meist

Umsetzung
Unternehmens-
konzeption
Geschifts-
planung

Abb. 11: Der Regelkreis ,,Business Concept Management*

vor dem Hintergrund von Griindung, Expansion, Nachfolge/
Ubernahme oder auch Krisen und Reorganisationen, aber auch
die tiblichen unternehmerischen Situationen wie den Launch
und Re-Launch eines Produktes betreffen kann. Also grundsitz-
lich dann, wenn ,,neu gedacht” werden sollte, da der Erfolg in
der Zukunft liegt (vgl. Reif$/Schenscher/Mussel 2014).

Der Regelkreis unterteilt die Unternehmensplanung in zwei
Phasen:

Die Phase der ,Unternehmenskonzeption®, die mit der unter-
nehmerischen Grundsatzentscheidung fir oder gegen das Vor-
haben, also mit ,,Stop or Go* endet.

Die Phase der ,,Geschiftsplanung®, die mit der unternehmeri-
schen Entscheidung tber den ,,Startzeitpunkt” endet, also vor
dem Beginn der tatsichlichen Umsetzung.

Missan wir optimisran?
Sall/t-Verglaich,
Abweichungranabyre

Wir machen esl

Umnsetrung
des Verhabans

Wia machen wir as?
Usternehmaerische
Konssption

Un(erpgﬁens-
et 50 nicht 7! \a“ ion

e
G

Abb. 12: Unternehmensplanung (Business Planning) und Umsetzung
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Anschlieflend beginnt mit der Entscheidung ,,Start” die Phase
der Umsetzung auf Basis der Umsetzungsplanung, die im Rah-
men des Soll/Ist-Vergleichs wichtige Erkenntnisse liefert und
die weitere Planung beeinflussen kann. Diese Riickwirkung
fithrt wieder zum ersten Entscheidungspunkt des Regelkreises
»1dee”. Sie kann die Idee bestatigen oder wirkt darauf ein, diese
zu modifizieren und gar zu stoppen.

2.2 Businessplan

Kann ,,Business Planning“ — also Unternehmensplanung - in-
haltlich tatsichlich gleichgesetzt werden mit dem Schreiben
eines Businessplans?

Um hierauf Antworten zu finden, setzen wir uns im ersten
Schritt mit der zeitlichen Einordnung des Businessplans ausei-
nander. Dies zielt auf die Frage ab, zu welchem Zeitpunkt die
Erstellung eines Businessplans sinnvoll erscheint. Im zweiten
Schritt setzen wir uns mit der Frage auseinander, auf welche
Zielgruppe der Businessplan im Schwerpunkt ausgerichtet ist.

Erstellung des Businessplans in zeitlicher Hinsicht

Um die Frage zu beantworten, zu welchem Zeitpunkt der Un-
ternehmensplanung der Businessplan eine entscheidende Rolle
spielt, greifen wir erneut auf den Regelkreis ,,Business Concept
Management“ zurtick. Hier ist zu erkennen, dass ein Business-
plan erst dann relevant wird, wenn nach Abschluss der Unter-
nehmenskonzeption die unternehmerische Entscheidung fiir
das Vorhaben gefillt wurde und die Nutzung von externem Ka-
pital in Betracht gezogen wird. Entfallen diese beiden Aspekte,
kann auf die Erstellung eines Businessplans verzichtet werden.

Somit fllt der Businessplan in die zweite Phase der Unterneh-
mensplanung, die im Regelkreis Business Concept Management
als ,,Geschiftsplanung“ bezeichnet ist.

Zielgruppenspezifische Einordnung des Businessplans

Wie schon unter Kapitel 1.2 aufgezeigt, ist zu erkennen, dass
die von Kreditinstituten zur Verfiigung gestellten Businessplan-
vorlagen unterschiedlich strukturiert sind. Offenbar sind diese
Strukturen den internen Anforderungen von Geldgebern unter-
worfen, um das jeweilige unternehmerische Vorhaben fundiert
beurteilen und die Risiken einschitzen zu kénnen. Weiterhin
lassen die Gliederungen aufgrund ihres Aufbaus erkennen, dass
sie fiir den Prozess einer Unternehmensplanung nur bedingt
nutzbar sind.
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3. Fazit

3.1 Zweckentfremdung vermeiden

Erfahrungsgemifl werden Businessplangliederungen hiufig
als Vorlagen zur Erstellung von Unternehmenskonzeptionen
zweckentfremdet — vor allem im Griindungssektor. Da in die-
sem Bereich oftmals betriebswirtschaftlich und in der unter-
nehmerischen bzw. strategischen Planung Ungeiibte agieren,
kann diese Zweckentfremdung Planungsfehler fordern, die auf
die Strukturen der Businessplanvorlagen zurtick zu fiihren sind.

In den Businessplanvorlagen fehlt zu Beginn die Festlegung auf
qualitative und quantitative Ziele. Dagegen ist in der Unterneh-
menskonzeption die unternehmerische Zielsetzung Ausgangs-
punkt, um die Bezugspunkte fur die weitere Zukunftsplanung
zu markieren.

Weiterhin werden Interdependenzen verschiedener Fragen im
Businessplan nicht erkannt, die durch die Verteilung dieser
Fragen auf unterschiedliche Kapitel entsteht. Als Beispiel dafir
sei die Businessplanstruktur der KfW genannt (siehe Abb. 1), in
welcher der Nutzen im 1. Gliederungspunkt abgefragt wird, die
Zielgruppe — die mit dem Nutzen eng verbunden ist — aber erst
im 3. Gliederungspunkt angesprochen wird. Dagegen werden in
der konzeptionellen Planung Nutzen und Zielgruppe gemein-
sam betrachtet.

3.2 Unternehmerische Entscheidung fundiert
vorbereiten

Businessplanvorlagen sind methodisch nicht auf die unterneh-
merische und personliche Entscheidung ,Stop or Go“ ausge-
richtet. Sie sind dafiir gestaltet, unternehmerische Vorhaben,
die bereits positiv entschieden sind, komprimiert fiir Dritte dar-
zustellen.

Erfahrung aus der Praxis: In den vergangenen Jahren haben wir
an weit tiber 1.000 unternehmerischen Vorhaben als Coaches
mitgewirkt oder Businesspldne von Ideen begutachtet. Durch
das Vorschalten einer Unternehmenskonzeption, die die un-
ternehmerische Entscheidung in den Mittelpunkt stellt, kam
ca. ein Viertel der am Coaching teilnehmenden Unternehmer/
innen eigenstindig zur Erkenntnis, dass eine Weiterverfolgung
des Vorhabens nicht sinnvoll erscheint. Diese unternehmeri-
sche Entscheidung eines ,,Stop®, basierte auf den gewonnenen
Erkenntnissen durch die eigene Arbeit an der Unternehmens-
konzeption und der daraus resultierenden 6konomischen und
personlichen Einschatzung.
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3.3 Differenziert Begrifflichkeiten kommunizieren

»Business Planning® kann nicht mit ,Businessplan Schreiben*
gleichgesetzt werden. Zur Vermeidung von Verwechslungen
sollte ,,Business Planning® fiir den Anwender mit dem deut-
schen Begriff Unternehmensplanung erklirt und in die zwei
Phasen ,Unternehmenskonzeption® und ,,Geschiftsplanung”
unterteilt werden.

Wesentliche Unterscheidungskriterien zwischen ,,Businessplan®
und ,,Geschiftsplan® sind unter anderem ein unterschiedlicher
Detaillierungsgrad sowie die Unterscheidung der Weiterga-
be von Informationen an Interne und Externe. Auch die Aus-
richtung des Geschiftsplans auf die interne Organisation und
Fihrungsstruktur bis hin zu moglicherweise unterschiedlich
kommunizierten Zielsetzungen unterscheiden die beiden Pla-
nungen.

Die Differenzierung zwischen ,,Unternehmenskonzeption® und
»Businessplan“ hat einen nachvollziehbaren Hintergrund. Die
Entscheidung eines Unternehmers ,.ein Vorhaben umzusetzen®
oder die Entscheidung eines Geldgebers ,.ein Vorhaben zu finan-
zieren“ werden aus verschiedenen Perspektiven getroffen. Sie
bediirfen jeweils einer entsprechenden Vorbereitung, die des-
halb andere Inhalte aufweist. Die verschiedenen Benennungen
verdeutlichen die jeweiligen Anforderungen: Der Unternehmer
erarbeitet eine Unternehmenskonzeption fir sein Vorhaben,
der Geldgeber fordert einen Businessplan.
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BUSINESS PLANNING IN DER LEHRE

Michael ReiB3, Jochen Schenscher, Lothar Steiger

Die Sensibilisierung fir unternehmerisches Denken findet zu-
nehmend Eingang an deutschen Hochschulen. Indikatoren da-
fur sind die steigende Anzahl an Lehrstiihlen und Instituten fir
Entrepreneurship sowie das verstirkte Angebot von ,,Business
Planning® als Teil der Lehre.

Den Einsatz von Business Planning halten wir aus mehreren
Griinden fiir sinnvoll: Es bietet den Studierenden wichtige Im-
pulse, sich mit unternehmerischen Denkweisen und Anforde-
rungen auseinander zu setzen und sie zu verstehen. Es ermog-
licht die Verkniipfung der verschiedenen betriebswirtschaftli-
chen Disziplinen sowie das Verstehen von Interdependenzen
und bietet damit die Klammer zu dem isolierten, ,,scheinorien-
tierten“ Lernen. Es erleichtert den Transfer der Theorie in die
Anwendungspraxis.

Im Folgenden soll exemplarisch ein erster Eindruck vermitteln
werden, mit welchen unterschiedlichen Ansitzen Business
Planning in Lehrveranstaltungen durchgefithrt wird. Beispiel-
haft sind fiinf Hochschulen mit ihren Konzepten aufgefihrt. Als
Quellen dafiir wurden die auf den jeweiligen Webseiten zur Ver-
fugung stehenden Informationen genutzt.

1. Beispiele fiir den Einsatz von Business Planning
an deutschen Hochschulen

1.1 Ludwig-Maximilians-Universitit Miinchen

...in der Lerneinheit START with Business Planning bieten wir Ih-
nen die Chance, Ihre Soft Skills auf- und auszubauen und gleich-
zeitig an realen Griindungsprojekten die Grundlagen unternehme-
rischen Denkens und Handelns zu erlernen...
(https://www.bwl.moodle.elearning.Imu.de/course/index.php?categoryid=>5,
Abruf16.10.2014)

Unter ,www.entrepreneurship-center.uni-muenchen.de” und der
Uberschrift ,,Start with Business Planning: Bachelor-Studenten
unterstiitzen Unternehmensgriinder” wird weiter aufgefiihrt:

»START with Business Planning® ist ein Kooperationsprojekt des
LMU Entrepreneurship Center und der Fakultdt fiir Betriebswirt-
schaft an der LMU Miinchen und Teil des Lehrangebotes des LMU
EC. Unter intensiver Betreuung von Mentoren aus den beteiligten
Lehrstiihlen sollen die Studierenden lernen, Erfolg versprechende
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Business Pline zu entwickeln. Neben den theoretischen Grundla-
gen arbeiten die Seminarteilnehmer deshalb in Kleingruppen am
Business Plan eines realen Griindungsvorhabens.

Um jedem Projektteam ein reales Griindungsvorhaben zur Verfii-
gung stellen zu kénnen, schliefSt die Fakultdt fiir Betriebswirtschaft
an der LMU Miinchen Partnerschaften mit aufsenstehenden Orga-
nisationen ab.

Im Rahmen dieser Kooperationen soll das Seminar ,,Business PI-
anning® vorhandene Businesspline in zentralen Punkten vertiefen
und den Griindern konkrete Handlungsempfehlungen zur Umset-
zung dieses Plans geben.

(http://www.entrepreneurship-center.uni-muenchen.de/startwb_planning/
index.html, Abruf 16.10.2014)

1.2 Hochschule Bochum

Bildungsziele

Die Seminarteilnehmenden sollen mit grundlegenden Gedanken
der Unternehmensgriindung vertraut sein und eine Ideenskizze/
einen Businessplan prisentieren und schriftlich formulieren.

Inhalte

Ideenfindung und -bewertung, Businessplanerstellung mit folgen-
den Schwerpunkten: Strategieentwicklung, Management Team,
Markt und Wettbewerb, Vertrieb und Kunden, Finanzplanung

Methoden

Vortrag, Medienvortrag, Entwickelndes Verfahren, Diskussion,
Gruppenarbeit (arbeitsgleich), Gruppenarbeit (arbeitsteilig), Allein-
arbeit, Partnerarbeit, Rollenspiel, Teamteaching, Teilnehmer-
berichterstattung

(http://www.hochschule-bochum.de/fileadmin/media/izk/Veranstaltungen/Un-
ternehmensgruendung_und_Business_Planning.pdf, Abruf 16.10.2014)

1.3 Otto-von-Guericke-Universitit Magdeburg
(OvGU)

Projektseminar: Social Businessplanning

Inhalt

Gelegenheitsanalyse, Strategisches Marketing, Finanzplanung und
Finanzierung, Meilensteinplanung, Businessplanerstellung, Busi-
nessplanprdsentation
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Die Studierenden erlernen im Praxisprojekt die Entwicklung eines
professionellen Businessplans zur unternehmerischen Verwertung
einer Geschiftsidee aus den Bereichen: Soziales, Kultur, Kreatives,
Bildung oder Gesundheit, erwerben die Fihigkeit zur Marktanalyse,
Kundenbefragung sowie die Ausgestaltung der einzelnen Elemente
des Businessplans, erhalten durch die Projektarbeit die Maglichkeit,
unternehmerisches Denken und Handeln insbesondere im Hinblick
auf Unternehmensgestaltung am konkreten Beispiel zu praktizieren.
(http://www.uni-magdeburg.de/fgse/node/65, Abruf 19.10.2014)

1.4 Hochschule fiir angewandte Wissenschaften
Landshut

Qualifikationsziele

Einblick in die Themen, Methoden und Denkweisen allgemein-
wissenschaftlicher Fachgebiete, Einblick in die Methoden und
Denkweisen von realen Geschiftsplanungsprozessen, Ausbau von
Schliisselqualifikationen wie Teamfdhigkeit, Prisentationstechnik
usw.

Inhalte

Ideengenerierung (Theorie und Praxis) Design Thinking Prozess/
Business Model Canvas, Businessplan-Erstellung, Prdsentations-
techniken, Prdsentation von Geschdftskonzepten (Simulation:
,»Pitch vor Investoren®)
(https://www.haw-landshut.de/die-hochschule/zentrale-dienste/idee-gruender-
zentrum/gruenderprogramm/lehrangebot/business-planning-studium-generale.
html, Abruf 05.03.2014)

1.5 Christian-Albrechts-Universitit zu Kiel

Business Planning

Die Seminarteilnehmer arbeiten im Team an realen Geschiftside-
en und entwickeln Losungen fiir spezifische Problemstellungen von
Griindern bzw. griindungsinteressierten Studierenden. Magliche
Themen betreffen Fragen zur Marktabgrenzung, die Analyse von
Zielgruppen und Wettbewerbern oder Finanz- und Wirtschaftlich-
keitsberechnungen.

Beschreibung

Die Geschiftsideen stammen von Wissenschaftlern der Universi-
tit Kiel und anderen Hochschulen Schleswig-Holsteins bzw. den
Studierenden selbst. Es erfolgt ein regelmdfiger Austausch mit den
Ideentrigern und eine enge Betreuung durch die Juniorprofessur.
(http://www.entrepreneurship.uni-kiel.de/de/lehre/bachelor/copy_of_entrepre-
neurship-vl-ue, Abruf 16.10.2014)

1.6 Gemeinsamkeiten der Beispiele

Soweit auf den jeweiligen Webseiten alle Inhalte erkennbar
sind, scheinen zwei wichtige Punkte nicht Gegenstand der Busi-
ness Planning-Veranstaltung zu sein:

= Die aufgezeigten Ansitze zeigen eine Fokussierung auf Ent-
repreneurship, Aspekte des Intrapreneurship waren nicht zu
erkennen.

= Esist nicht ersichtlich, ob die Studierenden vor der Business-
planerstellung eine Unternehmenskonzeption erarbeiten,
die die unternehmerische Entscheidung in den Mittelpunkt
stellt.

2. Das Mainzer Konzept — Business Planning mit
CONCEPTEM®

An der Hochschule Mainz — University of Applied Sciences er-
gibt sich eine besondere Situation dadurch, dass ca. 37 Prozent
der Studierenden berufsintegrierend oder ausbildungsintegrie-
rend studieren.

Deshalb wurde im Fachbereich Wirtschaft schon 2003 das Vor-
lesungskonzept fur ,,Unternehmerisches Denken und Handeln®
mit den beiden Ausprdgungen Intrapreneurship (unternehme-
risch Denkende und Handelnde im Unternehmen) und Entre-
preneurship (klassischer Unternehmer) konzipiert. Das ,,Main-
zer Konzept®, das seinen Ursprung in der unternehmerischen
Praxis hat, wird seit 2004 durchgingig eingesetzt. Entsprechend
ist eine marktorientierte Unternehmenskonzeption zur strate-
gischen und operativen Gestaltung eines unternehmerischen
Vorhabens Ausgangspunkt der Unternehmensplanung. Sie dient
dazu,

= die inhaltliche und 6konomische Diskussion verschiedener
Losungsalternativen fiir die individuellen Problemstellungen
des jeweiligen Unternehmens zu ermoglichen,

* eine fundierte interne, unternehmerische Entscheidung her-
beizufithren, was unter anderem bedeutet, den priorisierten
Weg intern abzustimmen, darzustellen und festzuhalten,

= die Grundlage fiir alle weiteren internen wie externen Unter-
lagen zu bilden, wie Geschifts-/Umsetzungsplan oder Busi-
nessplan.

2.1 Die Vorlesungskonzeption

Ubersicht Ablauf

Die Studierenden werden im Vorfeld gebeten, iiber eine eigene
unternehmerische Idee nachzudenken, wobei es sich um fiktive
oder konkrete Uberlegungen handeln kann. Die Vorhaben koén-
nen sich auf die Unternehmensphasen Griindung, Expansion,
Nachfolge oder auf Unternehmenssituationen wie Krise, den
Launch oder den Relaunch eines Produktes beziehen. Die Stu-
dierenden entscheiden sich dann in dem jeweiligen Team fiir
eine Idee.

Seitens der Lehrenden sollte jede von den Teams gewéhlte Idee
zugelassen werden. Die Einflussnahme der Lehrenden auf die
Ideenauswahl der Studierenden wird nach Méglichkeit vermie-
den. Das Hauptanliegen der Lehrkonzeption zielt auf fundier-
tes, nachhaltiges Lernen mit dem Transfer von Theorie nach
Praxis. Die Aufgabenstellung an die Studierenden ist daher die
nachvollziehbare Darstellung der unternehmerischen Entschei-
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dung. Damit ,arbeitet” die Vorlesungskonzeption sowohl in
Richtung Entrepreneurship als auch Intrapreneurship. Die un-
ternehmerische Idee an sich wird nicht bewertet, sondern dient
der emotionalen Bindung zum Lehrinhalt.

Die Studierenden erarbeiten in Teams eine reale Unterneh-
menskonzeption fir das gewahlte unternehmerische Vorhaben,
priifen die Idee auf Marktfihigkeit und bewerten sie.

Coaches und zusitzliche Referenten begleiten die Studierenden
durch den gesamten intensiven Prozess der Konzeption, Pla-
nung und Entscheidung. Abschliefiend prisentiert jedes Team
seine unternehmerische Entscheidung vor einem Gremium aus
Hochschule und Wirtschaft.

2.2 Das Instrumentarium CONCEPTEM

CONCEPTEM navigiert systematisch durch notwendige Frage-
stellungen, um das unternehmerische Vorhaben marktorientiert
zu konzipieren, betriebswirtschaftlich zu bewerten und letztend-
lich die Entscheidungsfindung ,,Stop or Go* zu unterstiitzen.

.Die Ausgestaltung von CONCEPTEM regt notwendiges integrie-
rendes Denken an: Illustrationen und spielerische Elemente fordern
Kreativitit, der Ubergang in die 6konomischen Zahlenwelten wie
Umsitze und Kosten, Analysen und Auswertungen findet flieend
statt.

Um einen breiten Zugang auch fiir Nicht-Okonomen zu ermégli-
chen und sprachliche Barrieren abzubauen, wurde die Fachtermi-
nologie weitgehend reduziert. Dem Einsatz bei Okonomen steht
das nicht entgegen, da diese die entsprechenden Fachbezeichnun-
gen verwenden konnen.

Abgrenzend zu ausschlieflich virtuellen Angeboten integriert das
Gesamtkonzept aus didaktischen Griinden haptische Elemente.
Wechselnde haptische, visuelle und auditorische Elemente fordern
das Erlebnis und die Kommunikation miteinander; die virtuellen
Elemente werden in den Abschnitten eingesetzt, in denen sie fiir das
Ergebnis forderlich sind.

Ein weiteres didaktisches Element ist es, Gedanken zur Erarbeitung
der Konzeption im ersten Schritt handschriftlich zu skizzieren und
festzuhalten. Weiterhin wird gefillten Entscheidungen durch die
»Niederschrift“ eine entsprechende Verbindlichkeit eingerdumt. Be-
sonders in der Teamarbeit ist diese Vorgehensweise vorteilhaft, um
Ubereinkunft zu erzielen.“ (Mehler-Bicher et al. 2013).

Orientierung am Regelkreis

Orientiert am Regelkreis ,,Business Concept Management® sind
die einzelnen Phaseninstrumente den beiden Abschnitten der
Unternehmensplanung ,Unternehmenskonzeption® und ,,Ge-
schaftsplanung” zugeordnet (vgl. Reifd et al. 2014).

P : Entwicklung der
erten Konzeption

Phase 2: Komp)
Manuskript fiir g

der Zahlen aus d
Berechnung und

@ 1s{CONCERTD e

Abb. 1: Business Concept Management in der praktischen Anwendung mit CONCEPTEM
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Ausgehend von dem Entscheidungspunkt 1, ndmlich der Ent-
scheidung fur ,.ein Vorhaben und ein Ziel* folgt die Phase der
Unternehmenskonzeption. Diese ist beendet mit dem Entschei-
dungspunkt 2 ,,Stop or Go®. Hier fillt die persénliche, unter-
nehmerische Entscheidung fiir oder gegen das Vorhaben. Ist
die Entscheidung fiir ein ,,GO* gefallen, folgt die Phase der ,,Ge-
schiftsplanung” mit dem Ziel, das unternehmerische Vorhaben
optimal vorzubereiten. Dazu gehort auch die Kapitalbeschaf-
fung bei Dritten, zu der meist ein Businessplan benotigt wird.

CONCEPTEM leitet durch die fiinf unternehmerischen
Entscheidungsphasen

Mit dieser strukturierten, im Gegensatz zur Arbeit mit Busi-
nessplanvorlagen, mehrstufigen Vorgehensweise kénnen Fehler
minimiert, Entscheidungen tiberdacht, Erfolge besser geplant
werden. Je nach Einsatz konnen die Phasen variiert werden.

Phase 1 Die unternehmerische Konzeption
Phase 2 Das Manuskript Businessplan

Phase 3 Die 6konomische Betrachtung

Phase 4 Der Stresstest (Strategische Reflexion)
Stop or Go Die unternehmerische Entscheidung
Phase 5 Die Geschiftsplanung

Phase 1: Die unternehmerische Konzeption

In dieser, 16 Module umfassenden Phase werden unter anderem
Kreativitit, zukunftsorientiertes und analytisches Denken sowie
betriebswirtschaftliche und unternehmerische Intuition gefor-
dert. Die Module geben die Struktur vor und unterstiitzen und
leiten die Studierenden an,

= die unternehmerische Idee und die Ziele zu konkretisieren,
= die Perspektive darauf aus Sicht des Marktes einzunehmen,

= aus den Anforderungen des Marktes die Anforderungen an
das unternehmerische Vorhaben abzuleiten,

® Chancen und Risiken zu betrachten,
= zielorientiert Mafinahmen zu planen und zu budgetieren.

Die Studierenden denken in dieser Phase in Alternativen und
Optionen, sammeln und bewerten reale Informationen und ver-
dichten sie zu einer Unternehmenskonzeption.

Phase 2: Das Manuskript Businessplan

Ausgehend von der Konzeption unterstiitzt das CONCEPTEM-
Dialogsystem die Studierenden, die bisherigen Uberlegungen zu
komprimieren und so einen ,Idealen Weg“ zur Zielerreichung
zu formulieren. Neben der Verdichtung erfolgen eine Reflexion
sowie die Priifung von Plausibilititen. Das Ergebnis: Die quali-
tative Beschreibung eines konkreten Planes.
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Person/en Ziel-
und Idee
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Definifion Strotegie-
h ng onalyse
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Posifionierung

analyse Unternehmen

J K M N o]
Stondort- Organisation/ Kommuni- SWOT Operative Planung
onalyse Vertrieb/Logistik kation Anclyse Strotegien Steverung

Abb. 2: Die 16 Module der unternehmerischen Konzeption

Phase 3: Die 6konomische Betrachtung

Der Plan ist eindeutig formuliert. Dies ist die Grundlage der
weiteren betriebswirtschaftlichen Betrachtung. Die konzeptio-
nellen Gedanken werden in Zahlen ,tbersetzt”. Planungstools
auf Datentrager unterstiitzen dabei.

Abhingig vom Vorhaben kénnen von den Studierenden folgen-
de Betrachtungen durchgefiihrt werden:

= Produktkalkulation,
* Produkt- und Sortimentsplanung mit Verkaufsdiagnose.

Bei der Auswertung des Vorhabens unterstiitzt ein weiterer Pla-
nungsabschnitt. Als Ergebnisse liegen vor:

® Investitionsplanung,

" Finanzierungsplanung,

= Rentabilititsvorschau,

= Liquidititsplanung.

Abschlieflend konnen die vorliegenden Ergebnisse tiberpriift
werden. Dazu dienen

= ausgewihlte Kennzahlen,

* Plausibilitatspriifungen,

® bis hin zum ,,Szenario Plan B

Phase 4: Der Stresstest (Strategische Reflexion)

Es ist die Zeit kurz vor der Entscheidung. Die Prisentation
muss vorbereitet, der Geschiftsplan formuliert werden. Hektik,
Stress, gruppendynamische Prozesse pragen diese Phase.
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Genau hier setzt der ,,BusinessCheck® als ,,Stresstest” an: Er
zwingt Lehrende und Studierende in den Dialog, um

= Entscheidungen zu diskutieren und

= Entscheidungssituationen zu reflektieren.

Es wird gegen die eigene Planung ,gespielt” und gegen den
grofiten strategischen Gegner: sich selbst! Im Verlauf begegnet
man bis zu 70 bekannten, statistisch belegten unternehmeri-
schen Fehlern.

Phase 5: Die Geschiftsplanung

Nach einer positiven Entscheidung fiir das Vorhaben, die nach
der Phase 4 getroffen wird, beginnt die Vorbereitung der Umset-
zung. Aus der Konzeption wird der ,Geschiftsplan® als internes
Dokument abgeleitet und so verfeinert, dass er die Grundlage
fur die Steuerung (Controlling) in der Umsetzung bildet. Wird

BusinessPlanning mit CONCEPTEM

£y ocxstenc e

externes Kapital benétigt, wird nun auch der Businessplan aus
der Konzeption abgeleitet und als zielgerichtetes Dokument
fir Externe formuliert. Hierzu gehort auch die Erstellung eines
Executive Summary.

Im Rahmen der Vorlesung wird nun von den Studierenden un-
ternehmerisches Handeln gefordert. Sie miissen ihre jeweilige
unternehmerische Entscheidung teamiibergreifend treffen, pri-
sentieren und dokumentieren.

Der ,,1.000-Tage-Planer” dient als weiteres, in der Praxis be-
wahrtes Instrument dazu, die Vorbereitung in die Umsetzung
zu unterstiitzen. Er macht Zeitplanung optisch greifbar und
stellt damit einen wesentlichen Schritt in Richtung des not-
wendigen Soll/Ist-Vergleichs dar — und ist damit Grundlage fiir
das Controlling bzw. fiir die Steuerung des Vorhabens. Der Pla-

Vorlesungskonzeption der Hochschule Mainz fiir Infra- und Enirepreneure
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Abb. 3: Struktur und themenbezogene Zuordnung zusdtzlicher Impulsvortrage aus der unternehmerischen Praxis
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ner zeigt die gesetzten Meilensteine, Ziele und die wichtigsten
Schritte dahin auf. So erfolgt eine zusitzliche Sensibilisierung
vor allem fiir Zeitabweichungen und den daraus erfolgenden
Steuerungsbedarf.

Auch fur die weitergehende Phase des unternehmerischen Han-
delns - die Realisierung eines Vorhabens — bekommen die Stu-
dierenden Unterstiitzung. In der Vergangenheit diente dazu un-
ter anderem die ,,concepticus®. Auf dieser Bérse der Ideen und
Konzepte konnten die Studierenden ihre vorgepriiften unter-
nehmerischen Konzepte potenziellen Ideennehmern anbieten
(siehe hierzu https://www.conceptem.de/unternehmerische-
projekte/concepticus, Abruf 16.11.2014).

Fir die Zukunft wird derzeit ein Konzept entwickelt, das die
Studierenden in dhnlicher Form in der Umsetzung unterstitzt.
Aufgrund des hohen Anteils der berufs- und ausbildungsinteg-
rierenden Studierenden sollen einige der in der Vorlesung kon-
zipierten unternehmerischen Ideen der Studierenden in die Un-
ternehmen zurtickgefihrt werden.

2.3 Der didaktische Rahmen des ,,Mainzer
Konzeptes*

Die Vorlesung wird durch zwei Lehrende mit komplementarem
Know-how und Kompetenzen durchgefiihrt. Sie unterteilt sich
prozentual in folgende Arbeitsbereiche:

Ca. 10 Prozent Impulsgebung durch die Lehrenden:

= Hilfestellung,

= Diskussion,

= zeitliche Taktgebung,

= Beispiele aus der Praxis.

Ca. 40 Prozent themenbezogene Vortrage aus der Praxis durch
externe Referenten/innen:

= Entrepreneure,

= Intrapreneure.

Ca. 50 Prozent Eigenarbeit der Studierenden, flankiert durch:

= individuelles Coaching der Lehrenden,

= Dialog mit externen Referenten/Innen.

Nachhaltiges Lernen

Durch das Verfolgen einer eigenen Idee und der damit einherge-
henden emotionalen Bindung sowie der realen Vorbereitung auf
die unternehmerische Entscheidung erzielt das Seminarkonzept
ein besonders hohes Commitment.

Weitere Elemente, wie

= das Lernen in Kleingruppen (Teams),

= interdisziplindres Arbeiten,

= gemeinsame Diskussion und Prisentation,

sowie die
= interaktiven Module,
® mit spielerischen Elementen,

= die individuelle Betreuung,

fithren dazu, dass Lernbarrieren abgebaut werden und die Lern-
intensitit erhoht wird.

Wissen wird verzahnt und transferiert

Uber die Querschnittsfunktion der betriebswirtschaftlichen
Funktionsbereiche hinaus werden weitere wichtige Ziele er-
reicht:

® Die Verbindung zwischen Theorie und Praxis,
* nachhaltiger Wissenstransfer
= der Studierenden untereinander sowie mit
= den Coaches (Lehrenden) und

= den Referenten (aus der unternehmerischen Praxis oder
aus der Lehre), deren

® Impulsvortrage thematisch zugeordnet sind, wodurch
ein intensiver, persénlicher Bezug

= zur jeweiligen, eigenen Problemstellung erreicht wird,

* Bindelung von Know-how und Kreativitit im betriebswirt-
schaftlichen Kontext.

Kompetenzen werden geweckt und gefordert

Neben der Entwicklung von Eigeninitiative wird soziale Kompe-
tenz gefordert. In unterschiedlicher Intensitdt wird der Umgang
mit wichtigen Aspekten des sozialen Handelns nachvollzogen:

= das Denken in Netzwerken wird entwickelt, Netzwerke wer-
den aufgebaut und intensiviert,

= das Vorbereiten und der Umgang mit schwierigen Entschei-
dungen wird erlebt,

* die Vernetzung unterschiedlicher Perspektiven wird erreicht,

= eine neue Sichtweise auf das Zusammenwirken unterschied-
licher Disziplinen wird erméglicht.

Unternehmerische Praxis wird vermittelt

Die Studierenden erkennen Grundlagen der unternehmeri-

schen Praxis:

" eine marktorientierte Denkhaltung,

= das Denken in Innovation,

® das Fillen einer unternehmerischen (und personlichen)
Entscheidung,

= die Selbstdarstellung vor einem Gremium und die fundierte
Darstellung eines Vorhabens.

Dabei lernen sie unter anderem, dass fiir die Vorbereitung auf
ein Vorhaben und die spitere Steuerung der fundierte konzepti-
onelle Prozess unerlisslich ist.
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Statements aus der Vorlesungspraxis

Dozentinnen - Sibylle Kunz und Prof. Dr. Caroline Flick
»Reality Planning* — Wie fiihlt sich ein Entrepreneur?

Die Veranstaltung ,,Business Planning®, angesiedelt im letzten
Drittel des Studiums, soll die Studierenden herausfordern, sich
in die Rolle eines Entrepreneurs oder eines Intrapreneurs (,,Un-
ternehmer im Unternehmen®) hineinzuversetzen. Aufbauend auf
dem bewihrten Business Planning-Konzept mit CONCEPTEM
entstanden in der Gruppe BIS/B acht verschiedene unternehme-
rische Konzepte — vom individuell konfigurierbaren tagesfrischen
Brot iiber ein mobiles Weidesystem fiir Pferde bis zum ,intelli-
genten Schirm®, der seinen Besitzer optisch daran erinnert, dass

er bei Regenwetter gerne mitgenommen werden mochte.

Stiick fiir Stiick entwerfen, planen und modellieren die Studie-
renden ,,ihre” Idee. Mehrere Male reflektieren die Studierenden
das zuvor Erarbeitete, nehmen Verdnderungen vor, ja, tauschen
bisweilen die komplette Idee nochmals gegen eine neue, besse-
re. Analog einem Spiralmodell entstehen so immer detaillierte-
re Konzepte. Wie aus einem Stiick Ton ein Gefifl entsteht, das
sich bis zum Brennvorgang noch verdndern kann, so schilt sich
hier das Unternehmenskonzept aus der Vision. Doch es bleibt
nicht bei reinen Ideen — gegen Ende muss das komplette Kons-
trukt auch von der Zahlenseite her auf stabile Fiifle gestellt und
schlussendlich einer Jury aus Hochschullehrern und erfahrenen

Praktikern vorgestellt und gegen ihre Fragen verteidigt werden.

Diplom-Wirtschaftsinformatikerin Sibylle Kunz und Dr. Caroline
Flick, Professorin fiir Wirtschaftspriifung und Rechnungswesen,
sind vom nachhaltigen Lerneffekt der Veranstaltung tiberzeugt und
haben ihre Semestergruppe gefragt, wie die Veranstaltung bei den
Studierenden ankommt.

Da es sich um eine Veranstaltung mit fiinf ECTS-Punkten Ge-
wichtung und damit 150 Stunden angenommener Arbeitsbelas-
tung handelt, die noch dazu in ca. zwei Monaten zu erbringen
sind, miissen insbesondere die BIS-Studierenden fur ein gutes
Zeit- und Selbstmanagement sorgen. ,Wir kommunizieren vor-
zugsweise tiber WhatsApp, und da ist man wirklich dauernd be-
schiftigt — manchmal bekomme ich die Krise, wenn schon wieder
eine Nachricht zu diesem Thema eintrifft*, meint eine Studieren-
de, ,aber man geht auch aufmerksamer durch die Welt. Neulich
sah ich einen Beitrag zu unserem Themenfeld und dachte gleich:
Das konnte auch unsere Idee betreffen®.

Aufmerksamkeit fiir bisher vollig fremde Themenfelder zu wecken
— auch diesen Effekt hat Conceptem. Die Teams werden in kiirzes-
ter Zeit zu ,,Experten” auf ihrem Geschaftsfeld.

Umfangreiche Recherche zwischen den Vorlesungen ist nétig, um
alle Bausteine souverdn bearbeiten zu kénnen.
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Einige fiihlen sich mit zwei bis drei Unternehmensplanungs-Ver-
anstaltungen schon fast tiberfrachtet, andere empfinden hingegen
den Praxisbezug und die Planungsfreiheit bei Conceptem als hilf-
reich. ,Ich habe meine Schwester beraten, als sie sich selbstindig
machte. Heute weifd ich, dass ich in vielen Dingen viel genauer hit-
te hinschauen und an viel mehr hitte denken miissen®, meint ein
Student. ,Gut, dass am Ende noch einmal alles zusammengefiihrt
wird, was man bisher gelernt hat®, war ein haufig genannter Vorteil
— wobei einige auch fiir eher noch mehr Theorieanteile im Studi-
um pladieren. ,,Es wire schén, wenn man das Fach frither hitte und
in einem Folgesemester nochmal eine verbesserte Version seiner

Konzeption testen konnte®, war eine weitere Anregung.

Die immer wieder eingestreuten Praxisvortrdge kommen, auch auf-
grund der ganz individuellen Herangehensweisen der Referenten
und der vielen anschaulichen und spannenden ,Reality Stories*
sehr gut an. Kritische Fragen und rege Beteiligung der Studieren-
den signalisieren Interesse.

Bisweilen gibt es ein Wiedersehen am , Tag X%, der Prasentation vor
der Jury, die auch fir die Praktiker immer wieder ein spannendes
Erlebnis ist.

Dozent — Andreas Kappel

Neue Handlungsmuster zu ermoglichen, um Kompetenzen daraus
zu entwickeln — genau hier setzt Business Planning an. Oder wie es
ein Studierender trefflich formulierte: ,Das Business Planning hat
mir inhaltlich alles abverlangt, was ich bisher im Studium gelernt
habe. Endlich konnte ich das Erlernte auch praktisch anwenden.
Der eigentliche Lerneffekt dabei war, dass ich was fiir’s Leben ge-
lernt habe-*

Studierende

,»Sollte jeder Mal gemacht haben!*

»Herausl6sen aus den gewohnten Denkstrukturen.”

»Gutes Klima, gute gruppendynamische Prozesse, interessante Ge-
sprache und Erfahrungen

,Dies ist eine Veranstaltung, die Kreativitit fordert und zulasst.

»Unterschiedliche Sichtweisen und Herangehensweisen werden
verbunden .

,Im Laufe des Nachdenkens werden Prozesse/Abliufe klar, kriti-
sches Hinterfragen von ,selbstverstindlichen® Annahmen

,»Zeigt Probleme zwischen Ideenentwicklung und Umsetzung.*
,Guter methodischer Ansatz mit Struktur und langfristiger Wieder-
verwendbarkeit.

.Der Lernerfolg war zu spiiren. Klasse. Weiter so!!!“

,»1dee war tUiberzeugend, wir standen mit Herzblut dahinter.
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Unterschiedliche thematische Schwerpunkte konnen gelegt
werden

Die Lehrkonzeption und die Lehr- und Lernmittel sind varia-
bel einsetzbar, so dass im Rahmen des Business Planning un-
terschiedliche Schwerpunkte gesetzt werden kénnen. Beispiele

dafiir:

= Unternehmerisches Denken und betriebswirtschaftliches
Handeln,

= Marktorientierte Unternehmensfithrung,
= Angewandte Betriebswirtschaft,

. Strategisches Management,

® Innovationsmanagement,

= Einfithrung Controlling.

Fit fiir die berufliche Zukunft
Sowohl ,, Abhingige Beschiftigung” als auch ,,Selbststandigkeit*
stellen Optionen der beruflichen Zukunft dar. Zudem wird dis-
kutiert, dass die zukiinftige Arbeitswelt neue Anforderungen
stellen wird, zu denen auch ein méglicher Wechsel zwischen
beiden Optionen gehoren kann.

Anwendungsrelevanz

Die Studierenden lernen, Ideen und Vorhaben strukturiert auf
Machbarkeit zu priifen und diese — bei positiver Einschitzung
— weiter in die Umsetzung zu fihren. Die Teilnehmer/Innen
verfiigen tiber eine Methodik, kiinftige unternehmerische Vor-
haben eigenstindig zu entwickeln und zu priifen.

2.4 Die Lernformen

Brainstorming, Partnerarbeit, Gruppenarbeit,
Projektarbeit

Die Teams der Studierenden, bestehend aus mindestens drei
und maximal vier Personen, werden per Los bestimmt, um neue
Netze zu bilden. Jedes Team entwickelt unternehmerische Ideen
bzw. prift Vorhaben, die sich die einzelnen Teammitglieder im
Vorfeld tiberlegt haben. Das Team einigt sich auf ein Vorhaben.

Neben der Gruppenarbeit im definierten Team finden in
diesem Projekt Brainstorming und Partnerarbeiten in unter-
schiedlichen Konstellationen und auf eigene Initiative statt.

Vortrag, Lehrgesprich, Dialog, Coaching, Diskussion

Die Teams werden durchgingig von zwei Lehrenden (Coa-
ches) betreut. Diese arbeiten direkt in und mit den einzelnen
Teams. Kurze Impulsvortrige zeigen die nachsten Schritte auf,
die von den Studierenden anhand der Lernmittel jederzeit
nachvollzogen werden kénnen.

Themenbezogen zugeordnete Vortrige durch externe Referen-
ten erméglichen eine zusatzliche Praxisorientierung und -ver-
tiefung. Nach ihrem Vortrag stehen die Referenten den einzel-
nen Teams als Diskussionspartner und Informationsgeber zur
Verfiigung.

Zusitzlich wird eine Kontaktflache auf informeller Ebene ge-
schaffen und es werden Einblicke in reale Berufsbilder ver-
mittelt.

Stresstest (Strategische Reflexion)

Vor der endgiiltigen Entscheidung werden die Studierenden
aufgefordert, ihre bisherigen Uberlegungen zu reflektieren.
Dazu iibertragen die Studierenden ihre eigene Planung in den
»BusinessCheck": Umsitze, Kosten, Preisstellung, Anzahl Ein-
heiten.

Prasentation

Abschliefiend prisentiert jedes Team seine unternehmerische
Entscheidung ,,Stop” oder ,,Go“ vor einem Gremium aus Wirt-
schaft und Hochschule. Alle méglichen Entscheidungen wer-
den gleichwertig behandelt. Die Prisentationen sind auf zehn
Minuten pro Team begrenzt und werden beendet durch eine
Fragerunde der Jury zum unternehmerischen Vorhaben und der
getroffenen Entscheidung.

3. Fazit

Soweit ersichtlich, konzentrieren sich die Business Planning
Konzepte der aufgezeigten Hochschulen auf den Bereich En-
trepreneurship. Die Erarbeitung einer Unternehmenskonzep-
tion vor der Erstellung eines Businessplans sowie die Notwen-
digkeit, die unternehmerische Entscheidungsfindung selbst
in den Mittelpunkt zu stellen, konnten in den vorliegenden
Ausfithrungen nicht erkannt werden. Anscheinend stehen der
Businessplan und dessen Erstellung im Fokus der Veranstal-
tungen, zum Teil auch als Diskussionsgrundlage mit Griinder/
innen.

Im Gegensatz dazu deckt das ,,Mainzer Konzept“ Entre- und
Intrapreneurship gleichermaflen ab, was unserer Ansicht
nach den aktuellen und kiinftigen beruflichen Anforderungen
der Studierenden entgegen kommt. Weitere Merkmale des
~Mainzer Konzeptes® sind im Folgenden beispielhaft aufge-
fiihrt.

3.1 Eckpunkt ,,Unternehmerische Entscheidung*

Im Mainzer Konzept verstehen wir ,Business Planning“ als
Unternehmensplanung. Dabei ist Planung kein Selbstzweck,
sondern dient hier der Vorbereitung der Entscheidung iiber
eine unternehmerische Idee. Die konzentrierte Herbeifiih-
rung der Grundsatzentscheidung ,,Stop or Go*“ tiber ein indi-
viduelles Vorhaben der Studierenden ist der Kernpunkt der
Vorlesung.

Ob die Studierenden nun als Entrepreneure ein eigenes Unter-
nehmen aufbauen oder tibernehmen, ob sie als Intrapreneure
in einem Unternehmen unternehmerisch agieren — die Phase
der Entscheidungsvorbereitung, der Moment der Entschei-
dung, den wir ,,Punkt der Einsamkeit” nennen, die Entschei-
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dung, ein ,,Stop“ des Vorhabens zuzulassen und als Erfolg zu
verstehen, all das ist Riistzeug fiir ihre berufliche Tatigkeit.

3.2 Eckpunkt ,Wissenstransfer*

Zusitzlicher Praxisbezug wird durch thematisch zugeordne-
te Impulsvortrage erreicht. Sie fithren nicht nur zusatzliches
Praxiswissen hinzu, sondern geben die Mdéglichkeit, eigene
Losungen mit der unternehmerischen Realitét zu vergleichen,
nachzufragen und Unterschiede bewusst wahrzunehmen.

3.3 Eckpunkt ,,Erleben und verstehen*

Das Vorlesungskonzept verlagert die Lehre im Schwerpunkt in
die Teams der Studierenden, die ihre eigenen Ideen und Vor-
haben konzipieren. Das damit verbundene Coaching erfordert
von Seite der Lehrenden ein entsprechend hohes Maf an En-
gagement und praktisches Unternehmens-Know-how vor al-
lem in der direkten Diskussion mit den Studierenden.

Die kritische und intensive Auseinandersetzung mit der ei-
genen unternehmerischen Idee und den relevanten Mirkten,
den unterschiedlichsten Vermarktungsansitzen, wie auch
den Chancen und Risiken, fithren dazu, bisher Gelerntes in
die Praxis transferieren zu kénnen. Die Studierenden werden
dazu hingefiihrt, die betriebswirtschaftlichen Kennzahlen des
eigenen Vorhabens interpretieren zu kénnen, um geplante
Aktivitdten strategisch zu durchdenken und zielorientiert zu
verandern.

Zum Hoéhepunkt dieser Vorlesung gehort die Abschlusspra-
sentation der Studierenden vor einer hochkaritigen Jury aus
Wirtschaft, Wissenschaft und Politik mit der Darlegung der
jeweiligen unternehmerischen Entscheidung.

Durch die bisher kaum gekannte Realititsndhe dieses Lehr-
konzepts in Verbindung mit der emotionalen Bindung der Stu-
dierenden an ihre eigenen Ideen, der selbststandigen Losungs-
suche und der Diskussion innerhalb der Teams werden her-
vorragende Lehrerfolge erzielt. Den Rahmen dafiir schaffen
das evaluierte ,Mainzer Konzept®, das intensive Coaching der
Lehrenden und die themenbezogenen Impulsvortrage durch
Praktiker/Innen aus dem Unternehmensalltag.
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GRUNDUNGEN AUS HOCHSCHULEN

Sabine Hartel-Schenk

Griindungen aus der Wissenschaft stellen ein wichtiges Inst-
rument fiir den Transfer von Wissen und Technologie aus der
Hochschule in die Wirtschaft und damit fir die wirtschaftli-
che Entwicklung einer Region dar. Durch akademische Un-
ternehmensgrindungen werden neue Arbeitsplitze geschaf-
fen, insbesondere in innovativen Geschiftsfeldern. Ebenso
konnen innovative Ausgriindungen Bindeglieder zwischen
Forschung und angewandter Wissenschaft und dadurch auch
einen Motor fiir die Wissensgesellschaft darstellen (Wright et
al. 2004).

Im Vergleich zu anderen Lindern, wie z.B. den USA, haben
Griindungen aus Hochschulen in Deutschland nur einen ver-
gleichsweise geringen Anteil am Gesamtgrindungsgesche-
hen. Nach den Erhebungen von Amorés und Bosma (2014
sowie Sternberg et al. 2013) zum weltweiten Griindungsge-
schehen belegt Deutschland mit einer Griindungsquote von 5
Prozent im Jahr 2014 bzw. 5,3 Prozent im Jahr 2013 Platz 20
unter den 24 innovationsbasierten Lindern. Hierbei schnei-
den wissens- und technologiebasierte Grindungen allenfalls
durchschnittlich ab.

Gelindungsbiico

Das Griindungsbiiro Mainz ist eine hochschuliibergreifen-
de Einrichtung von Hochschule, Universitat und Universi-
tatsmedizin Mainz. Finanziert wird es tiber EU-Drittmittel
(Programm EFRE), kofinanziert durch das Ministerium fir
Bildung, Wissenschaft, Weiterbildung und Kultur Rheinland-
Pfalz.

Ziele: Sensibilisierung fiir die Griindung als Karriereoption,
Forderung von (Aus-)Griindungen aus der Wissenschaft

Zielgruppe: alle Hochschulangehérigen sowie Alumni

Organisation: Zentrale Geschiftsstelle an der Hochschule
Mainz zudem an allen drei Standorten eine Anlaufstelle fiir
Griindungsinteressierte

Dr. Sabine Hartel-Schenk

ist Referentin fiir Forschungsférderung und
Technologietransfer an der Hochschule Mainz
und Ansprechperson fiir die forschungsin-
teressierte Professorenschaft sowie auch fiir
externe Partner, die an den Kompetenzen der
Hochschule interessiert sind. Als Leiterin des
hochschuliibergreifenden Griindungsbiiros
in Mainz begleitet sie insbesondere Griinder/
innen mit innovativen Ideen auf dem Weg fiir
ein EXIST-Griinderstipendium.

E-Mail: sabine.hartel-schenk@hs-mainz.de

Es stellt sich die Frage, warum es in der Bundesrepublik
Deutschland nicht mehr Griindungen aus der Wissenschaft gibt
zumal an den Hochschulen viele innovative Ideen entstehen,
die in innovative Unternehmensgrindungen umgesetzt werden
kénnten. Die Griinde hierfiir scheinen vielfiltig. Hierbei wer-
den die fehlende Finanzierung, aber auch die mangelnde Griin-

GRUNDUNGSBURO
UNIHS|IUNIMEDIZIN

MAINZ

Kostenfreie Serviceangebote:

= Vielfiltige Informationen zum

Thema Griindung
= Veranstaltungen, Workshops
® Individuelle Beratung und Begleitung von Griindungsprojekten
® Unterstiitzung bei der Antragstellung auf 6ffentliche Finan-
zierung
= Kontakte zu externen Partnern

Kontakt:
www.gruendungsbuero-mainz.de
facebook.com/gruendungsbueromainz
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dungsneigung, sowie die Skepsis hinsichtlich der Erfolgschan-
cen genannt (Sternberg et al. 2013). Wihrend etwa 35 Prozent
der befragten Personen in der obigen Studie gute Aussichten fur
ihre Griindung sehen, glauben immer noch mehr als ein Drittel
der Befragten, dass sie selbst iiber keine ausreichenden Fihig-
keiten fiir die Umsetzung ihres Griindungsvorhabens verfiigen.
Die Autoren vermuten gerade hier Schwichen fiir den Griin-
dungsstandort Deutschland und sehen die Vorbereitung auf die
unternehmerische Selbststindigkeit als Aufgabe von Schulen
und Hochschulen an, da Forschung und Lehre zu den Kernauf-
gaben einer Hochschule gehéren. Auch Frank et al. (2013) se-
hen bei Hochschulen die Méglichkeit, Griindungsinteressierte
durch entsprechende Angebote explizit zu fordern. Anderer-
seits ist das Vorhandensein von Unternehmergeist eine wichtige
Voraussetzung, damit Studierende oder WissenschaftlerInnen
den Weg in die Selbststindigkeit wahlen. Hierzu ist zundchst
der Aufbau griindungsfordernder Strukturen an den Hochschu-
len nétig, denn nur durch die Kultur des gelebten ,Academic
Entrepreneurship“ an Hochschulen selbst kann eine Sensibili-
sierung fiir Griindungen aus der Wissenschaft geschaffen und
vermittelt werden (Konrad 2007). Wenn es um die Etablierung
des ,,Griindergeistes” an Hochschulen geht, kann Deutschland
noch viel von den USA lernen, wie Harhoff feststellt (vgl. Bun-
desministerium fiir Wirtschaft und Energie 2014). Er sieht die
Entrepreneurship-Ausbildung als einen wesentlichen Bestand-
teil des Curriculums fiir alle an, damit Studierende die Griin-
dung als Karriereoption schon frithzeitig kennen lernen. Diese
Griindungsausbildung muss nach Wagner (2006) breiter aufge-
stellt werden und vernetzt denken, denn bislang hat die Entre-
preneurship Education nahezu ausschliefilich Studierende der
Wirtschaftswissenschaften im Fokus.

Schon vor vielen Jahren hat die Bundesregierung die grofie Be-
deutung von Griindungen aus dem Hochschulsektor erkannt
und ein umfangreiches Forderprogramm aufgelegt. Mit dem
EXIST-Programm werden seit dem Jahr 1998 eigens die Exis-
tenzgriindungen aus der Wissenschaft sowie auch die Etablie-
rung von Griindungskultur in Hochschulen oder Universita-
ten geférdert (Bundesministerium fiir Wirtschaft und Ener-
gie 2014). Mit diesem Programm konnten grofle Fortschritte
erreicht werden. Die Hochschule Mainz hat inzwischen drei
EXIST-Griindungsstipendien erfolgreich eingeworben. Aktuell
wird ein hochschuliibergreifendes Team von einem Alumnus
der Fachrichtung Mediengestaltung und einer Alumna der Jo-
hannes Gutenberg-Universitat, Publizistik, durch die Projekt-
leitung des Griindungsbtiros betreut. Da das Team einen Platz
im Griindungsinkubator der Hochschule innehat erfolgt die
Betreuung gemeinsam mit dem Griindungsscout.

Neben EXIST wurden Ende der spiten 1990er und frithen
2000er Jahre Griindungsprogramme der Lander entwickelt,
Griindungslehrstiihle gestiftet und verschiedene Grinder-

fonds zur Finanzierung von Griindungsvorhaben eingerichtet
(Hemer et al. 2010).
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Der klassische Ausgriindungsanlass ist die Weiterentwicklung
der Ergebnisse einer wissenschaftlichen Arbeit, z.B. einer
Masterarbeit, Dissertation oder Habilitation, oder auch von
Arbeiten, die auf einem Patent basieren (Hemer et al. 2010).
Gerade bei diesen so genannten Spin-offs' besteht fir Hoch-
schulen die Méglichkeit der Grindungsférderung, indem
sie sich an Unternehmensgrindungen aus dem innovativen,
technologischen Umfeld beteiligen. Dies kann zudem fiir die
Hochschule selbst einen Nutzen darstellen, wie z.B. Pluspunk-
te bei Hochschul-Rankings, Gewinnung eines neuen F&E-
Partners oder Férderung der beruflichen Karriere von Absol-
venten oder Mitarbeiter/Innen.

Die verschiedenen Ausprigungen der Griindungsférderung an
Universitidten wurden bereits seit einigen Jahren evaluiert und
vergleichend dargestellt (Schmude et al. 2011). Im Jahr 2012
hat der Stifterverband mit dem Griindungsradar erstmals auch
(Fach-)Hochschulen in diese vergleichende Darstellung mit-
einbezogen (Frank et al. 2013). In dieser Studie wurde ferner
nicht nur die Vielfalt der akademischen Griundungsforderung
aufgezeigt, sondern vielmehr auch Handlungsempfehlungen
tir die Weiterentwicklung des Unternehmergeistes an Hoch-
schulen gegeben, um die Kultur des ,,Academic Entrepreneur-
ship” voranzutreiben. An den Erhebungen haben sich bundes-
weit 104 der Hochschulen und Universitidten beteiligt. Die
Hochschule Mainz erhielt, damals noch als Fachhochschule
Mainz, mit einem 5. Platz unter 36 kleinen Hochschulen die
Auszeichnung als eine von TOP 25 Prozent Hochschulen mit
Vorbildcharakter. Ebenso wurden die grindungsférdernden
Aktivitidten an der Hochschule Mainz exklusiv als Best-Practi-
ce-Beispiel portraitiert (Frank et al. 2013). Im diesjahrigen
Griindungsradar konnte die Hochschule Mainz mit einem 4.
Platz unter nun 50 kleinen Hochschulen ihr gutes Ergebnis
vom Vorjahr sogar noch verbessern (Grave et al. 2014).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Grindungs-
férderung sowie die Schaffung eines Griindergeistes im In-
teresse von Hochschulen liegen sollten. Es ist in den letzten
Jahren hierzu schon viel erreicht worden, wobei insbesondere
im Bereich innovativer Ausgriindungen noch Nachholbedarf
besteht; stellen diese doch einen nicht unerheblichen Wirt-
schaftsfaktor fur die Region dar.

Aus dem Fachbereich Wirtschaft der Hochschule Mainz gibt
es eine Reihe interessanter Beispiele fiir eine gelungene Griin-
dung. Von diesen sollen drei exemplarisch portratiert werden.
Sie zeigen, wie eine innovative Idee erfolgreich im eigenen
Unternehmen umgesetzt werden kann.

1 Griindungen direkt aus der wissenschaftlichen Forschung werden als
Ausgriindungen (Spin-offs) den Griindungen allgemein (Start-ups) gegen-
iiber gestellt.
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Sprachoffensive

(Sarah Betzel)

~Erfolgreiche Globalisierung erfolgt nur, wenn wir uns verste-
hen® ist das Motto unter welchem Sarah Betzel, Alumna der
Betriebswirtschaft, die sprachoffensive im September 2013 ge-
griindet hat. Schon wihrend des Studiums der Amerikanistik
und Wirtschaftspadagogik an der Johannes Gutenberg-Univer-
sitit Mainz hat Sarah Betzel in einem Weiterbildungsinstitut
Wirtschaftsenglisch unterrichtet und spiter auch die Fachbe-
reichsleitung ,,Sprachen” inne gehabt. Als dieses Institut vor
zwei Jahren geschlossen werden sollte, kam sie auf die Idee,
es selbst zu tibernehmen und komplett neuauszurichten, denn
»die Fachgruppe Sprachen sollte weiter bestehen bleiben®.

Die Motivation, dass Selbststdndigkeit eine Karriereoption fiir
sie darstellte, kam Sarah Betzel spitestens durch ihre erfolg-
reiche Teilnahme am COEUR-Projekt* im Jahr 2012 und die
Pramierung ihrer Prasentation als die beste dieses Kurses. An-
geregt durch die Beratung im hochschuliibergreifenden Griin-
dungsbiiro Mainz hat sich Sarah Betzel kurze Zeit spiter auf
der nationalen Griindermesse ,ignition“ erstmals strategisch
mit der Thematik auseinander gesetzt. Parallel zu den Vorle-
sungen des folgenden Wintersemesters hat sie ein Griindercoa-
ching mit E.U.L.E. eV. absolviert. ,,Das war sehr anstrengend,
nach der Vorlesung ins Coaching zu gehen. Aber dadurch habe
ich relativ ziigig einen Businessplan erstellt, eine Marktanaly-
se durchgefiihrt, Strategien fiir die Ubernahme des Unterneh-
mens erarbeitet und einen Darlehensantrag erstellt.“ Praktisch
ein Jahr nach der COEUR-Pramierung hat Sarah Betzel das
Weiterbildungsinstitut offiziell ibernommen, welches sie nun
sukzessive nach ihren eigenen strategischen Schwerpunkten
umbaut. Der Grundstein fiir die sprachoffensive war gelegt.

Zielgruppe sind Unternehmen, unter anderem auch Institute
der Gesundheitswirtschaft, die sich mit den Themen Fachkraf-
temangel, demografischer Entwicklung und globaler Tatigkeit
beschiftigen. Diese méchte die junge Chefin der sprachoffensive
auf ihrem Weg der globalen Entwicklung mit ihren Kompeten-
zen unterstiitzen. Sarah Betzel spricht ihre méglichen Kunden
gerne personlich an, geht es bei ihr doch um die Verbindung
von Sprache und Wirtschaft. Durch das Griindungsbiiro hat sie
in Kathrin Dupré, Absolventin der Kulturwissenschaften der
Universitit Mainz, eine wertvolle Mitstreiterin gefunden, die

apwachoﬁenswe})

Sprochen Leben Lemen

* COEUR: Competence in EuroPreneurship, Projekt der Hochschule
Mainz im européischen Verbund mit finf weiteren Hochschulen

eine dhnliche Griindungsidee mit Fokus auf der Vermittlung
von interkultureller Kompetenz verfolgt. Aufgrund ihrer unter-
schiedlichen eigenen Kompetenzen erginzen sich die beiden
Frauen hervorragend fiir die strategische Weiterentwicklung
der sprachoffensive. ,,Es geht nicht nur darum, die Sprache zu
verstehen, sondern auch den Umgang mit gesellschaftlichen
Gepflogenheiten anderer Kulturen.“ Dadurch sollen einerseits
MitarbeiterInnen vorbereitet ins Ausland gehen kénnen, an-
dererseits ist es auch sehr wichtig, z.B. internationale Telefon-
konferenzen mit unterschiedlichen Partnern weltweit gut vor-
zubereiten. ,Wenn Sie bei Chinesen in einer Telefonkonferenz
Witze reifen, fuhrt dies schnell zu geschiftlichen Irritationen.

Wird Sarah Betzel nach den Herausforderungen gefragt, so
nennt sie an erster Stelle die faire Gestaltung der Ubernahme
und totale Umstrukturierung. Die frihere Studentin war jetzt
plétzlich Chefin des Unternehmens, was einerseits fiir sie sehr
viel Fingerspitzengefiihl im Umgang mit der ehemaligen Vor-
gesetzten bedeutete. Andererseits war es fiir sie aber auch von
Vorteil, das Wissen der langjdhrigen Vorgesetzten, insbeson-
dere bei Vertragsgestaltungen, zu nutzen. Diese war ihr auch
eine gute Unterstiitzung bei der Kombination von erfolgreicher
Beendigung des Studiums und der Unternehmensiibernahme.

Untecnehmen

auf einen Blick:

= Griinderin: Sarah Betzel,
Absolventin Hochschule Mainz (Bachelor BWL)

= Sprachoffensive — Sprachen leben lernen

= Leistungen: sprachoffensive bietet Unternehmen die
Kombination aus branchenspezifischen Sprachtrai-
nings mit interkultureller Kompetenz

= Zielgruppe: Unternehmen

= Standort: Mainz, Alte Gartnerei 1

= Offizielle Griindung/Unternehmensiibernahme zum
01.09.2013

= Mitarbeitende: zwei sowie acht freischaffende
Trainer im Team

= Mentorinnen an der Hochschule Mainz: Dr. Sabine
Hartel-Schenk und Patricia Nagel (Griindungsbtiro
Mainz)

www.sprachoffensive.de
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Factocship GmbH

(Simon Dorr)

Die Factorship GmbH mit der Dachmarke ,,Griines Herz" wur-
de Ende 2012 von Simon Dérr schon wiahrend des Masterstudi-
ums gegriindet. Der Bachelorabsolvent der Betriebswirtschafts-
lehre der Hochschule Mainz hat inzwischen an der Frankfurt
School of Finance & Management noch den Master of Finance
erfolgreich beendet.

Sensibilisiert fiir die Griindungsoption wurde Simon Dérr be-
reits wahrend seines Bachelorstudiums durch Kontakte zum
iuh-Institut fiir Unternehmerisches Handeln der Hochschule
Mainz. Das Unternehmen Factorship GmbH hat er zunéchst
als Strategieberatungsunternehmen gegriindet. Die ersten
Projekte waren im Bereich 3D-Druck und gedruckter Elektro-
nik. In dieser Zeit hatte er sich an das hochschuliibergreifende
Griindungsbiiro Mainz gewandt. Auf die Idee des Flaschen-
brotes ist er eher durch Zufall gestoflen. Das Biiro lag in einer
mittelstindischen Druckerei, die Freunden gehorte. Als Weih-
nachtsprasent der besonderen Art fiir seine Kunden hat Simon
Dérr in diesen Raumlichkeiten die hauseigene Familienrezep-
tur fiir leckeres Dinkelvollkornbrot in Flaschen gefiillt. Das In-
teresse an diesem Flaschenbrot war enorm und immer mehr
Kunden haben das originelle Brot aus der Flasche nachgefragt.
»Ich habe mich daraufhin kurzerhand dazu entschlossen, die
Idee auszubauen, u.a. auch weil ich ein grofRes Potenzial im
Bereich der Bio-Lebensmittel sehe. Die Kombination von bio-
logischer Feinkost und Geschenkartikel macht Flaschenbrot zu
etwas ganz Besonderem. Dass die Zutaten von lokalen Land-
wirten stammen und das Flaschenbrot in unserer Manufaktur
von Hand abgefiillt wird, ist dabei nur das i-Tiipfelchen.

Inzwischen vertreibt Simon Doérr drei verschiedene Brotback-
mischungen in der Flasche unter der Marke ,,Flaschenbrot®
mit der Dachmarke ,,Griines Herz“: Ein Dinkelvollkornbrot
mit Sesam und Sonnenblumenkernen, ein Kiirbiskernbrot
mit Champagnerroggen und Gelbweizen sowie ein Grillbrot
mit Rostzwiebeln und Krautern der Provence. Dariiber hinaus
gibt es auch eine Mischung fiir einen Rotweinkuchen in der
Flasche, den ,Flaschenkuchen®. Dieser ist eine gute Geschen-
kidee in Verbindung mit dem passenden Rotwein, den die Fac-
torship GmbH ebenfalls anbietet. Das Ganze gibt es natiirlich
auch mit individuellem Etikett fiir Firmenkunden sowie im
Prasentkorb.

[

Start-up Advisory
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Als Kernzielgruppe fiir ,,Griines Herz* sind Konsumenten iden-
tifiziert worden, die Nachhaltigkeit und Gesundheitsbewusst-
sein stark in ihrem Lebensstil pflegen. Diese Menschen sind
per se jedoch keine homogene Zielgruppe, sondern zeichnen
sich durch sehr hybrides Verhalten aus. Der ideale Musterkun-
de von ,,Griines Herz"“ ist weiblich, zwischen 30 und 40 Jah-
ren alt, lebt im urbanen Milieu, verfiigt tiber ein tiberdurch-
schnittliches Haushaltseinkommen und zéhlt zum so genann-
ten Bildungsbiirgertum. Momentan werden Flaschenbrot und
Flaschenkuchen insbesondere tiber verschiedene Bio- und Ge-
schenkladen sowie online bei DaWanda vertrieben.

Mittlerweile besteht das Team aus vier Mitarbeiter/Innen und
hat groflere Raumlichkeiten bezogen. Als Geschiftsfihrer ist
Simon Dérr im Prinzip fiir alles verantwortlich von Einkauf,
Produktion, Marketing und Verkauf bis zur Strategieplanung.
Seine Freundin ist eine innovative Kraft fiir die weitere Pro-
duktentwicklung. Ein Schiiler unterstiitzt tatkraftig beim Fiil-
len der Flaschen und der Vater wird in Zukunft die Buchhal-
tung tibernehmen.

Die grofite Herausforderung ist fiir Simon Dérr mit Sicherheit,
auch in schlechten Zeiten weiterzumachen und nicht aufzuge-
ben. Nach seinen Erfahrungen gibt es regelmafig Situationen,
bei denen man an der Idee zweifelt. Vor allem muss der Ver-
trieb regelmaflig neu tiberdacht werden. Seine Losung ist der
positive Blick in die Zukunft.

Untecnehmen auf einen Blick:

= Griinder: Simon Dorr, Absolvent Hochschule Mainz
(Bachelor BWL), Frankfurt School of Finance & Ma-
nagement (Master of Finance)

= Factorship GmbH mit Dachmarke ,,Griines Herz"

= Produkt: Flaschenbrot, alle Zutaten in der form-
schonen Flasche handgeschichtet und kinderleicht in
der Zubereitung

= Zielgruppe: Alle, die das Besondere lieben

= Standort: Langenlonsheim, Naheweinstrafle 199

= Griindung Ende 2012

= Mitarbeitende: drei

www.gruenesherz.com

UPDATE20 | SS2015



MAPCASE

MapCase GmbH

(Dominik und Bastian Kneissl)

Dominik Kneissl, Alumnus der Hochschule Mainz im Fach
Betriebswirtschaftslehre, Griinder und inzwischen Leiter des
operativen Bereichs der MapCase GmbH vergleicht eine Griin-
dung gerne mit dem Aufstieg auf den Mount Everest.

Angesiedelt ist die Geschiftsidee im jungen Themenfeld ,Ga-
mification”. Gemeinsam mit seinem Bruder Bastian hat er das
Unternehmen mit der Vision gegriindet, Menschen zu mehr
Sport und Bewegung zu motivieren. Erreichen wollen dies die
beiden leidenschaftlichen Skifahrer durch eine Verbindung von
Sport und Spiel. ,Wir stellten ein Konzept auf und kurze Zeit
spater entwickelten wir MAPtoSNOW, eine App fiir Skifahrer
und Snowboarder, die den Sport mit ortsbasiertem Marketing
verbindet* Mit jedem gefahrenen Pistenkilometer kénnen die
User der App Pins sammeln, die wiederum mit Coupons, z.B.
von lokalen Betrieben verkniipft und gegen eine Belohnung,
z.B. ein Getrink auf der Hiitte, eingelst werden kénnen. Da-
mit ist der Start in ein neues digitales Zeitalter im Sport- und
Skitourismus fiir Skigebiete, Marken und Dienstleister erfolgt:
Die App lockt neue Kunden in die Skigebiete und bietet Raum
fiir individuelle Marketingaktionen. ,Mit ca. 164.000 Down-
loads und iiber drei Millionen gefahrenen Pisten-Kilometern
ist unsere User-Bilanz jetzt schon eindrucksvoll. Inzwischen
betreiben wir auch Apps im Bereich Fahrrad und Wandern,
MAPtoHIKE & MAPtoBIKE

Schon wihrend des Studiums und im Rahmen diverser Prak-
tika bei groflen Unternehmen bemerkte Dominik Kneissl,
dass er seinen eigenen Weg gehen méchte. Fiir die innovati-
ve Griindungsidee hat das Team um die beiden Kneissl-Briider
ein EXIST-Griinderstipendium des damaligen Bundesminis-
teriums fiir Wirtschaft und Technologie (BMWi) fir ein Jahr
erhalten und konnte dadurch die App in ein marktfihiges Pro-
dukt weiter entwickeln. Das war der Grundstein zur Grindung
der MapCase GmbH im August 2011. Inzwischen besteht die
MapCase GmbH aus einem dreizehnképfigen Team. In diesem
Jahr gewann MapCase den Pitch fiir das German Accelerator
Programm des Bundeswirtschaftsministeriums und wird drei
Monate vom Silicon Valley aus das USA-Geschift starten. Ei-
ner der Investoren von MapCase ist die Investitions- und Struk-
turbank Rheinland-Pfalz (ISB) aus Mainz. Dominik Kneissl ist
gerne bereit, seine Erfahrungen mit Grilndungsinteressierten
zu teilen und engagiert sich daher auch als Mentor im Griin-
dungsbiiro fiir Junggrinderinnen und -griinder.

Das Produkt richtet sich an drei Zielgruppen. Auf der einen
Seite missen User fiir die App begeistert werden und auf der
anderen die B2B Kunden. Bei der User-Zielgruppe handelt es
sich um sportliche aktive Menschen im Alter von ca. 16 bis 35

Jahren, aber nach oben hin ist die Grenze offen. Umsitze gene-
riert das Unternehmen durch den Verkauf von Wettbewerben,
Medaillen und Werbeflidchen an Skigebiete, Tourismusverbin-
de, lokale Leistungstrdger und die Markenindustrie. Zudem
werden lokale Leistungstrager wie Hotels, Restaurants oder
Geschifte angesprochen, wo die User ihre gesammelten Pins
einlosen konnen. So entsteht eine ,Win-win-Situation”, da Kun-
den in die lokalen Geschifte gelockt werden. Dritte Zielgruppe
fiir den Vertrieb ist die Markenindustrie. Diese konnen in den
Apps Wettbewerbe austragen lassen und so mit dem User inter-
agieren, also Kommunikation von Werbetreibenden mit ihrer
Zielgruppe. Gamification kombiniert mit location-based Mar-
keting hat eine grofie Reichweite und ist effektiv.

Dominik Kneissl sieht es als eine grofle Herausforderung, als
Student ein Unternehmen zu grinden. ,Wir haben die Umset-
zung unserer Idee mit Freunden begonnen und waren natiirlich
unerfahren. Die ersten Meter sind super, doch mit dem ersten
Erfolg, liefen auch die Visionen des Teams auseinander.” Fiir
Dominik Kneissl hat eine Griindung verschiedene Phasen, wie
eine Besteigung des Mount Everest. Die schwierigste Phase ist
seiner Meinung nach, wenn man Erfolg hat. Familie, Freunde
und Forderer sind die Sdulen bei der erfolgreichen Realisation
und Etablierung der Unternehmensgriindung.

Untecnehmen auf einen Blick:

= Griinder: Briidder Dominik Kneissl, Absolvent Hoch-
schule Mainz (Bachelor BWL) und Bastian Kneissl
(Diplom-Betriebswirt, FH)

= MapCase GmbH

* Geschiftsidee im jungen Themenfeld ,,Gamification®

= Produkt: Sport, Spiel, Interaktion und Belohnung

= Zielgruppen: Unternehmen (b2b) sowie sportliche
Menschen (user)

= Standort: Mainz, An der Ochsenwiese 3

= Griindung in 2011

= Mitarbeitende: 13

* Auszeichnungen: MapCase gewann den Pitch fiir das Ger-
man Accelerator Programm des Bundeswirtschaftsminis-
teriums (2014), EXIST Griinderstipendium des deutschen
Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Technologie (2011)

= Foérderung durch die Investitions- und Strukturbank
Rheinland-Pfalz (ISB) in Mainz sowie durch die Euro-
pean Space Agency (ESA)

www.mapcase.de
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MIT LEIDENSCHAFT, NEUE PRODUKTE ENTWICKELN:
HARDY TRENSCHOK ROHBAU & SONNENSCHEIN - NEUE IDEEN

IN DEINER STADT

Anett Mehler-Bicher

Hardy Trenschok ist Griinder durch und durch. Bereits wahrend
seines BWL-Studiums an der Universitit Mainz griindete er mit
einem Freund sein erstes Unternehmen; sie entwickelten fiir
die Hochschule ein Merchandisingkonzept und vertrieben als
Selbststandige entsprechende Artikel. Ihr sich daraus ergeben-
des erstes Modelllabel nannten sie Rohbau & Sonnenschein.

Der Name ist erhalten geblieben, auch wenn Hardy Trenschok
inzwischen neue Wege geht. Auch nach dem Studium war Har-
dy Trenschok klar, dass er sein eigenes Unternehmen griinden
und damit am Markt Erfolg haben mochte. Nach Studienab-
schluss konzentrierte er sich zunichst stirker auf das Agentur-
geschift und konzipierte Marketing- und Vertriebsstrategien.
Parallel dazu entwickelt er sein erstes Produkt, den Goodie, sein
Baby, ein Produkt nah an den Studierenden.

Hardy Trenschok

1977 Geboren

2007 Diplom-Kaufmann,
Johannes Gutenberg-Universitit Mainz
2007 Griindung Rohbau & Sonnenschein

Zertifizierung zum KfW-Griindercoach

Prof. Dr. Anett Mehler-Bicher
lehrt an der Hochschule Mainz im Fachgebiet
Wirtschaftsinformatik.

E-Mail: anett.bicher@hs-mainz.de

Der Goodie ist ein Gutscheinheft — jedoch ein sehr ausgefalle-
nes. Zielsetzung war, mittels geeigneter Werbemafinahmen die
Zielgruppe Studierende zu erreichen. Hierzu lief$ sich Hardy
Trenschok etwas Neues einfallen. Zum einen hat der Goodie ein
auergewohnliches Layout; zum anderen wird er ganz gezielt an
Erstsemester verteilt, um Neukunden fiir die Gutscheingeber zu
generieren. Der Goodie ist in diesem Herbst in die 16. Auflage
gegangen; alle 5.000 Gutscheinhefte waren innerhalb weniger
Stunden vergriffen. Inzwischen erscheint der Goodie nicht nur
in Mainz, sondern in vier weiteren Universititsstidten, erfihrt
tiberall sehr regen Zuspruch und ist ein gut etabliertes Produkt.

Sein neuestes Produkt ist die Gliicksrausch-Karte; sie fillt in die
Kategorie Affiliate-Programme und ist ein Kombinationspro-
dukt. Zu der Glicksrausch-Karte gehért ein Info-Booklet aller
teilnehmenden Partner in der Region. Zu dem Info-Booklet
erhilt der Kunde Rabattcoupons fiir einen ersten Einkauf. Bei
allen weiteren Einkiufen kommt die eigentliche Gliicksrausch-
Karte zum Einsatz, die nicht personalisiert ist, dem Kunden aber
immer wieder kleinere Rabattvorteile generiert. Ziel ist nicht,
dass der Kunde einmalig seinen Rabatt nutzt, wie es andere Ra-
batt-Anbieter tun, sondern dass der Kunde langfristig gebunden
wird und von der Qualitdt der Gliicksrausch-Partner tiberzeugt
ist. Qualitit wird also grofigeschrieben; die Karte ist nicht fir
den Schnippchenjdger gedacht, die von einer ,Geiz ist geil“-
Mentalitdt getrieben werden. Die Gliickrausch-Karte kostet den
Kunden einmalig 19,90 Euro und ist ein Jahr giiltig. Das Konzept
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ist so erfolgreich, dass rund 80 Prozent aller gewonnenen Hind-
ler Jahr fiir Jahr erneut bei der Gliickrausch-Karte teilnehmen.
Viele Goodie-Partner sind auch zugleich Gliicksrausch-Partner.

Sein drittes Produkt, das er erst vor Kurzem konzeptionell ver-
dndert hat, ist der Lunchmeister, ein Webportal fiir Unterneh-
men, die keinen eigenen Mittagstisch anbieten und deren Mit-
arbeiter tiglich vor der Herausforderung stehen, ein entspre-
chendes Mittagessensangebot zu finden. Bis vor wenigen Mo-
naten adressierte das Portal noch den Mitarbeiter; vor wenigen
Monaten hat Hardy Trenschok dies gedndert und spricht nun
direkt die Unternehmen an, die iiber den Lunchmeister ihren
Mitarbeitern einen Mittagstisch bieten mochten. Diese Neuaus-
richtung ist fiir viele Unternehmen sehr attraktiv und hat dem
Portal innerhalb weniger Monate zu einer deutlich positiven
Entwicklung verholfen.

Fast ein ,,Abfallprodukt” im Rahmen seiner vielen Ideen ist das
Magazin Mayence, das jahrlich farblich differenziert erscheint
und in dem sich siebzehn Unternehmen vorstellen konnen.
Hier ist die Nachfrage interessierter Unternehmen sehr grofs,
da man keine Werbeanzeigen schaltet, sondern sich qualifiziert
in kurzen Reportagen prasentiert. Jeder Unternehmenspartner
beteiligt sich an der Hefterstellung und den Kosten, bekommt
aber im Gegenzug eine Anzahl von Heften, die er an seine Kun-
den weitergeben kann.

Hardy Trenschok ist ein bei der KfW registrierter Griindercoach
und fihrt hiufig Beratungen fiir potenzielle Griinder insbe-
sondere im Start-up Bereich durch. Methoden wie ,Business
Model Canvas“ setzt er aber auch immer wieder selbst ein, um
sein Unternehmen und seine Produkte zu positionieren. Sein
Unternehmen betreibt er allein mit drei Praktikanten und zwei
Werkstudierenden, arbeitet aber dariiber hinaus sehr gerne mit
Freelancern zusammen, um immer wieder neue Ideen ins Un-
ternehmen zu bekommen.
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Die Entwicklung neuer Produkte ist Hardy Trenschoks Leiden-
schaft. Da seine Produkte sehr gut vom Markt aufgenommen
werden, wird der Anteil Agenturgeschift zunehmend geringer.
»Meine Mission®, erklart Hardy Trenschok, ,,ist, regionalen Part-
ner eine Marketingqualitit zukommen zu lassen, die sich an-
sonsten nur grofle Unternehmen leisten konnen .

Mit seinen Produkten legt Hardy Trenschok den Fokus auf ein
regionales, aber ausgefallenes Marketing mit dem Ziel einer
langfristigen Kundenbindung - einerseits fiir ihn als Agentur-
partner, aber auch fir die Partnerunternehmen und ihre Kun-
den. Auch wenn er selbstbekennend sagt ,,jeden Grinderfehler
schon selbst gemacht zu haben®, sieht er sich selbst auf seinem
Weg mit seinem bisherigen Erfolg bestdtigt und wiirde immer
wieder genauso vorgehen.

Seinen Arbeitstag beginnt er im Regelfall um 8.00 h morgens
mit einer Tasse Kaffee — entweder vor dem Rechner oder mit
dem Smartphone, um sich im Internet hinsichtlich neuer Ide-
en inspirieren zu lassen. Auch wenn er neueste Technologien
zur Entwicklung und Vermarktung seiner Produkte nutzt, gibt
er leicht schmunzelnd zu, dass er sich selbst doch eher fiir einen
Technikmuffel hilt, der aber gern die Annehmlichkeiten neuer
Technologien nutzt, solange sie problemlos laufen.
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GRQNDUNGSFU'RDERUNG IN RHEINLAND-PFALZ - DIE
GRUNDUNGSINITIATIVE DES WIRTSCHAFTSMINISTERIUMS

Mechthild Kecen

Wer sich mit dem Gedanken trigt, in Rheinland-Pfalz ein Un-
ternehmen zu griinden, kann auf vielfiltige Angebote zur In-
formation, Beratung und Férderung zugreifen: 31 Starterzent-
ren der Industrie- und Handelskammern und der Handwerks-
kammern bieten Informationen und Beratung an; die Wirt-
schaftsforderer unterstiitzen — meist in Zusammenarbeit mit
den ortlichen Banken und den Arbeitsagenturen — Griinde-
rinnen und Griinder. Eine Reihe von Technologie- und Griin-
dungszentren bieten Raum und Férderung, die Hochschulen
Beratung in landesweit vier Griindungsbtiros. Daneben gibt es
eine Reihe von freiberuflich titigen Unternehmensberatern
und auch verschiedene Zusammenschliisse von Start-ups, die
ihre Erfahrungen austauschen. Dies ist schon eine ganze Men-
ge — und noch langst nicht alles.

Allen Interessierten einen Uberblick zu bieten iiber das, was
es an Hilfen gibt und die Angebote dort, wo es Liicken gibt,
zu erganzen, ist ein Ziel der Griindungsinitiative des Minis-
teriums fir Wirtschaft, Klimaschutz, Energie und Landes-
planung.

1. Information und Beratung

Im Bereich der Information und Beratung zielt das Ministe-
rium darauf ab, bestehende Angebote transparent zu macht
und sie dort zu ergdnzen, wo Liicken bestehen, wie z.B. bei der
Beratung freiberuflicher Griindungen, die seit 2012 geférdert
werden. Die Internetseite des Wirtschaftsministeriums www.
gruendungsinitiative.rlp.de informiert iiber das Informations-
und Beratungsangebot im Land fiir Griindungswillige aus allen
Bereichen der Wirtschaft.

Uber die sozialen Netzwerke Xing, Facebook und Twitter gibt
das Ministerium sowohl aktuelle Veranstaltungstermine wei-
ter als auch Nachrichten zu Studien und Forschungsergebnis-
sen zum Thema Grindung. Auch traditionelle Informations-
bereitstellung — Broschiiren wie der Griindungswegweiser —
gehort zur Grindungsinitiative.

Sobald eine Griindungsidee so konkret wird, dass allgemeine
Griindungsinformationen nicht mehr ausreichen, unterstiitzt
das Ministerium eine Beratung durch freiberuflich titige Un-
ternehmensberater mit einem Zuschuss zu den Beratungskos-

Mechthild Kern

ist im Wirtschaftsministerium fiir das Thema
Unternehmensgriindungen zustandig und
organisiert in diesem Rahmen auch die Griin-
dungsinitiative des Wirtschaftsministeriums.

E-Mail: gruendungsinitiative@mwkel.rlp.de

ten. Antrag entgegennehmende Stellen sind die Industrie- und
Handelskammern, die Handwerkskammern sowie das Institut

fiir Freie Berufe, Nirnberg.

2. Forderung der Finanzierung

Mit der Investitions- und Strukturbank verfiigt die Landesregie-
rung iiber ein Forderinstrument, das die Férderprogramme des
Landes und des Bundes biindelt. Die Férderprogramme sind un-
ter www.isb.rlp.de/de/wirtschaft/ aufgelistet.

Eine ganze Reihe der Férderangebote der ISB sind zur Finanzie-
rung von Existenzgrindungen und -ibernahmen geeignet. Sie
sind zum Teil miteinander kombinierbar und kumulierbar. Dies
bedeutet, dass ein Vorhaben aus unterschiedlichen Programmen
unterstiitzt werden kann. Denkbar sind beispielsweise Kombi-
nationen von Wagniskapital und Zuschiissen aus der Technolo-
gieforderung bzw. aus dem Markteinfihrungsprogramm oder
eine Kombination von zinsgiinstigen ISB-Darlehen mit einer
ISB-Biirgschaft.

Eine individuelle Beratung ist deshalb vor jeder Antragstellung
unbedingt sinnvoll. Sie sollte frithzeitig erfolgen, da bei der
Mehrzahl der Forderangebote die Regel gilt: geférdert werden

kann nur, was noch nicht begonnen worden ist.
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Die Forderangebote der ISB werden ergdnzt durch die der
Business Angels Rheinland-Pfalz, die innovative Griindun-
gen unterstiitzen und dabei diejenigen Finanzierungsliicken
schliefen konnen, die nach Ausnutzung der Férderangebote
noch bestehen.

3. Innovative Grﬁndungen

Einen Schwerpunkt legt die Landesregierung auf innovative,
technologieorientierte Griindungen: Das Férderprogramm Fi-
TOUR stellt Griinderinnen und Griindern Férdermittel vorran-
gig in der Seedphase zur Validierung und Weiterentwicklung
ihrer Grundungsidee zur Verfigung.

Finf Technologie- und Griinderzentren, die mafigeblich vom
Wirtschaftsministerium finanziert werden, bieten Griindungs-
interessenten Beratung und Unterstiitzung, vor allem jedoch
auch Rdume an, die zum Start in die Selbstandigkeit genutzt
werden konnen. Die funf Zentren in Mainz, Ludwigshafen,
Trier, Koblenz und Kaiserslautern werden aktuell zu regionalen
Grinderzentren mit unterschiedlichen Beratungsschwerpunk-
ten entwickelt.

Auch die finanzielle Férderung setzt einen Schwerpunkt bei der
Unterstiitzung der besonders risikoreichen Finanzierung von
Innovationen als Geschiftsideen: Instrumente wie der Innova-
tionsfonds und verschiedene Formen von Wagniskapitel unter-
stiitzen vor allem innovative und technologieorientierte Griin-
dungsvorhaben vom Start bis zur Etablierung auf dem Markt.

4, Studien — Kultur- und Kreativwirtschaft

Uber Studien ermittelt das Wirtschaftsministerium, welche
Griindungspotenziale in einzelnen Branchen oder bei un-
terschiedlichen Zielgruppen bestehen. So fiihrte das Institut
fiir Unternehmerisches Handeln der Hochschule Mainz, iuh,
2012-2013 im Rahmen der nachhaltigen Betrachtung der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft in Kooperation mit descom — Design-
forum Rheinland-Pfalz die Studie ,,Nachhaltige Férderungs- und
Finanzierungsmafinahmen fur die Kultur- und Kreativwirtschaft
in Rheinland-Pfalz“ durch. Sie wurde durch das Ministerium fiir
Wirtschaft, Klimaschutz, Energie und Landesplanung Rhein-
land-Pfalz (MWKEL) geférdert.

Die darin ermittelten qualifizierten Informationen zur Kultur-
und Kreativwirtschaft sind Grundlage, um die Potenziale dieser
Wirtschaftszweige durch attraktive Rahmenbedingungen auszu-
bauen und nachhaltig zu etablieren.
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5. Modellprojekte: Griindungsmotivation — IDUN -
Gesundheitswirtschaft

Ausprobieren, welche neuen Wege sich eignen, um die Griin-
dungsbereitschaft zu férdern und Griinden erfolgreich zu ma-
chen - das ist das Ziel von Modellprojekten, die das Wirtschafts-
ministerium fordert. Vier Modellprojekte zur Griindungssensi-
bilisierung und Griindungsmotivation, auch unterstiitzt durch
Mittel der EU, zielten auf die Férderung von Entrepreneurship
und Griindungskultur, teilweise in Phasen, in denen Griin-
dungsideen noch gar nicht existieren. Dazu wurden neue Me-
thoden fiir die Ansprache ,potenziell Griindungsinteressierter*
eingesetzt und konnten unternehmerische Kompetenzen spie-
lerisch erprobt werden.

Projekt Chancenbrille: Motivation zu Griindung aus
dem Hobby heraus

Das Institut fiir Management der Universitit Koblenz-Landau
will Menschen mit einem technisch-erfinderisch gepriagten
Hobby ansprechen, um ihnen Hilfestellungen fir mégliche
Existenzgriindungen aus einem Hobby heraus zu geben. Die
Teilnehmer des Projektes sollen mit Beispielen erfolgreicher
Hobbygriinder vertraut gemacht werden, ihre unternehmeri-
schen Potenziale und Mdglichkeiten erfahren und die mogli-
chen Wege in die unternehmerische Selbstindigkeit kennen
lernen.

Niheres: http./improjects.uni-koblenz.de/chancenbrille/

wVulkaneifel: Land, wo die Ideen sprudeln®

In diesem Projekt regt die Wirtschaftsférderungsgesellschaft
Vulkaneifel mbH Menschen in beruflichen Verinderungspro-
zessen dazu an, neue Geschifts- und Griindungsideen weiter zu
entwickeln. Der Fokus liegt auf den Branchen Tourismus/Gast-
gewerbe, Gesundheitswirtschaft, hoherwertige unternehmens-
nahe Dienstleistungen, Handwerk und Landwirtschaft. Beispie-
le fiir berufliche Verdnderungsprozesse sind der Wiedereinstieg
in den Beruf nach einer Familienphase, der Wunsch nach einer
beruflichen Verdnderung aus einem bestehenden Beschafti-
gungsverhiltnis heraus oder die (drohende) Arbeitslosigkeit.
Erfolgreiche Vorbilder (Testimonials) und KreativWerkstitten
haben sich dabei als erfolgreiche Methoden erwiesen.

Niheres: www.ideenland-vulkaneifel.de

Deine Ideen bewegen die Zukunft

In der Region Trier werden junge Menschen im Alter von 16 bis
27 Jahren dazu angeregt, eigene Ideen fiir eine zukunftsfihige
Region zu entwickeln und in Form kleiner Aktionen oder Pro-
jekte selbst umzusetzen. Dies ermdglicht erste persénliche Er-
fahrungen mit der Umsetzung eigener Ideen und das Erproben
unternehmerischer Kompetenzen. Diese Aktivititen und die
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Ideenumsetzung werden durch Ideen-Coaches, ebenfalls junge
Menschen, aktiv mitgestaltet und begleitet. Neu am Projekt ist
die Kombination netzwerkorientierter Ansprache mit Social-
Media-Techniken und bewahrter Methoden zur Jugendbeteili-
gung und Engagementforderung. Das Projekt wurde geleitet von
der e-fect dialog evaluation consulting eG, unterstiitzt von der
Lokalen Agenda 21 Trier e.V., Ehrenamtsagentur Trier und der
Wirtschaftsférderung der Stadt Trier.

Niheres: www.ideen-bewegen-zukunft.de

SEGAMO - ein Motivationskonzept fiir nachhaltige
Existenzgriindungen in Rheinland-Pfalz auf Basis
des Serious Gaming

Das Vorhaben SEGAMO der Hochschule Ludwigshafen am
Rhein hat erforscht, ob das Angebot eines zielgerichteten Inter-
netspiels, des Serious Gaming, im Bereich Griindungsmotivati-
on wirkt.

Serious Games erlauben die spielerische Erprobung der eige-
nen Neigungen und Fihigkeiten und machen dem Anwender
die Méglichkeit der Selbststindigkeit sukzessive bewusst. Dem
Spieler soll durch SEGAMO die Chance geboten werden, an-
hand des Serious Games sein personliches Griinderpotenzial
ausprobieren zu kénnen. Das Vorhaben wird durchgefithrt am
Kompetenzzentrum Innovation und marktorientierte Unter-
nehmensfithrung der Hochschule Ludwigshafen am Rhein.

Naheres: http://www.segamo.de/

IDUN: Integration durch Nachfolge

Wihrend die Modellprojekte zur Griindungsmotivation insge-
samt gerade abgeschlossen wurden, wurde das Projekt ,,IDUN:
Integration durch Nachfolge, 2014 begonnen.

Dieses Projekt mit dem Tiirkisch-Deutschen Unternehmer-
verband, TDU-Pfalz eV., verbindet das Thema Sicherung der
Unternehmensnachfolge mit der Aufgabe, Migranten auch als
Unternehmerinnen und Unternehmer besser zu integrieren. Es
besteht grofles Interesse von Menschen mit Migrationshinter-
grund an der Griindung von Unternehmen - schon jetzt geht
nahezu die Hilfte der Unternehmensgriindungen auf sie zu-
ruck. Im Projekt IDUN wird daran gearbeitet, den Kontakt der
Migranten zu denjenigen Unternehmen herzustellen, die nach
einer Nachfolge fir ihren Betrieb suchen.

Griindungen im Gesundheitsbereich

Gesundheitswirtschaft ist ein Wachstumsbereich — mit beson-
deren Regeln. Die enge Verbindung dieses Wirtschaftsbereichs
mit den Anforderungen aus den Regelungen des Gesundheits-
systems stellen an die Griindungsinteressierten besondere An-
forderungen. In diesem Modellprojekt, das gerade im Business
+ Innovation Center Kaiserslautern (BIC) gestartet wurde, sol-
len Griindungswilligen, die im Bereich der Gesundheitswirt-
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schaft grinden wollen, die Voraussetzungen vermittelt werden,
mit diesen besonderen Anforderungen erfolgreich umzugehen.

Nidheres: www.bic-kl.de.

Wettbewerb 1,2,3 go

Als ein Beispiel fiir zahlreiche Wettbewerbe, die Unternehmer-
geist férdern und Griindungsbereitschaft wecken sollen, steht
hier 1,2,3 go. Dies ist ein iiberregionaler Businessplanwettbe-
werb, der innovative Griindungsideen durch professionelles
Coaching bei der Erstellung des Businessplans unterstiitzt. Er
wird zentral von der Business Initiative a.s.b.l., Luxemburg, in
Zusammenarbeit mit lokalen anlaufstellen aus der Grofiregion
(Saarland, Rheinland-Pfalz, Luxemburg, Lothringen und Wallo-
nien) verwaltet. Das Land Rheinland-Pfalz férdert den Wettbe-
werb iiber die Technologiezentren in Trier und Kaiserslautern.
Sie sind die erste Anlaufstelle fiir Interessenten. Erfiillt eine
Geschiftsidee die Teilnahmekriterien, wird dem Teilnehmer
ein individueller Coach zugeordnet, der bei der Erstellung ei-
nes ausgereiften Businessplans behilflich ist. Der Plan wird an-
schlieflend von Juroren bewertet. Die Sieger des Wettbewerbs
erhalten Preisgelder in Hohe von bis zu 10.000 Euro.

Netzwerk fiir Griindungsberater

Zielgruppe der Grindungsinitiative sind nicht allein die Griin-
derinnen und Griinder. Seit 2012 spricht das Wirtschaftsmi-
nisterium auch die institutionellen und freiberuflichen Griin-
dungsberaterinnen und Griindungsberater an. Das Netzwerk
bietet Informationen zu den Ergebnissen der Griindungsfor-
schung an, informiert iiber aktuelle Férderangebote und bietet
Raum fir den Erfahrungsaustausch der Berater untereinander.
Auch auf diesem Weg will das Ministerium fur Wirtschaft,
Klimaschutz, Energie und Landesplanung dazu beitragen, das
Grindungklima in Rheinland-Pfalz weiter zu verbessern.

KONTAKT

Mechthild Kern
Ministerium fiir Wirtschaft, Klimaschutz,
Energie und Landesplanung Rheinland-Pfalz

gruendungsinitiative@mwkel.rlp.de

www.gruendungsinitiative.rlp.de
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DER FACHBERELICH WIRTSCHAFT
IM UBERBLICK (sTaND WINTERSEMESTER 2014/2015)

Zahl der Studierenden: 3.032
davon - mannliche Studierende 1.531
- weibliche Studierende 1.501
- im Vollzeitstudium 1.825
- im Teilzeitstudium (berufsintegrierend, dual) 1.207
- in Bachelorstudiengidngen 2.306
- in Masterstudiengdngen 725
- im Diplomstudium 1
Zahl der Beschéftigten: 264
davon - Professorinnen und Professoren 68
- Lehrbeauftragte 129

- Mitarbeiterinnen/Mitarbeiter und
Assistentinnen/Assistenten 67
Pactnechochschulen im Ausland: 51
davon - in Europa 36
- in Nordamerika )
- in Asien 4
- in Mittel- und Stidamerika 3
- in Afrika 1
- in Australien 1

78 DER FACHBEREICH WIRTSCHAFT IM OUBERBLICK | UPDATE20 | SS2015



DAS STUDIENANGEBOT

Vollzeit-Studiengénge

m Bachelor-Studiengang Betriebswirtschaftslehre, B.A.

] Master—Studiengang Management, M.A.

(] Master—Studiengang International Business, M.A.

m Maestria Argentino-Alemana International Business | Negocios Internacionales, M.A.

® Master-Studiengang International Business in Kooperation mit der LSBU, Weiterbildung in Vollzeit, MSc

m Master-Studiengang Business Administration fiir Nicht-Wirtschaftswissenschaftler,
Vollzeit/auch in Teilzeit studierbar, M.Sc.

m  Master Management Franco Allemand fiir Nicht-Wirtschaftswissenschaftler, M.A.
m Bachelor-Studiengang Wirtschaftsrecht, LL.B.
m  Master-Studiengang Wirtschaftsrecht, LL.M.

Teilzeit-Studiengénge

m Berufsintegrierender Bachelor-Studiengang Betriebswirtschaftslehre, B.A.

m Dualer Bachelor-Studiengang Betriebswirtschaft, B.A. (Start: 1. Februar 2015)
m Berufsintegrierender Master-Studiengang Management, M.A.

m Dualer Bachelor-Studiengang Wirtschaftsinformatik, B.Sc.

m Berufsintegrierender Master-Studiengang IT Management, M.Sc.

m Dualer Bachelor-Studiengang Medien, IT & Management, B.Sc.

m  Weiterbildungsmaster-Studiengang Business Law, LL.M.

m Weiterbildungsmaster-Studiengang Auditing (in Kooperation mit der Frankfurt School of
Finance & Management), M.Sc. Auditing

m Weiterbildungsmaster-Studiengang Taxation, Master of Taxation
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MAINZ ALS GRUNDERSTADT ETABLIEREN

Intecview mit Cheistopher Sitte, Wictschaftsdezecnent dec Stadt Mainz

Das Griindungsklima im gesamten Bundesland ist auf
einem positiven Weg, lisst sich dieser auch auf die Lan-
deshauptstadt iibertragen und wie zeigt sich dieses Griin-
dungsklima?

In den vergangenen Jahren ist die Entwicklung in der Mainzer
Griinderszene sehr positiv verlaufen. Nun gilt es, durch wei-
tere innovative Projekte der Wirtschaftsforderung die Landes-
hauptstadt Mainz zu stirken und weiter auszubauen.

Mainz ist ein Hochschulstandort mit ca. 40.000 Studierenden
und beherbergt eine der grofiten Medienanstalten Europas.
Mit einem grofen Einzugsgebiet und seinen zahlreichen Be-
ratungsinstitutionen zum Thema Existenzgriindung ist Mainz
ein echter Nihrboden fiir innovative Griindungen und Po-
tenziale. Diese werden insbesondere in Griinderzentren wie
dem Nordhafen eV., der Alten Fahrkartendruckerei oder dem
Mainzer Innovations- und Griinderzentrum gebiindelt.
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Durch die hervorragende Arbeit der ortsansissigen Griin-
derberatungsstellen u.a. des hochschuliibergreifenden Grin-
dungsbiiros und des Griinderlotsen der Stadt Mainz ist Mainz
in Rheinland-Pfalz die Lokomotive fiir Neugriindungen ge-
worden.

Die Zahlen im Griindungsbereich sprechen fiir sich. Rhein-
hessen verzeichnete laut Statistischem Landesamt im Jahr
2013 erneut einen Zuwachs an Unternehmensgriindungen.
Wihrend die Zahl der Neugriindungen in Rheinland-Pfalz um
0,1 Prozent sank, stieg die Grindungszahl in der Region um
2,3 Prozent an. In der Stadt Mainz wurde sogar ein Zuwachs
um 12,7 Prozent verzeichnet — es gab damit einen deutlichen
Anstieg auf absolut 2.061 Griindungen.

Fir mich und das Team aus der Wirtschaftsférderung ist es
ein wichtiger Arbeitsschwerpunkt, Mainz als Grinderstadt
weiter zu etablieren und kontinuierlich auszubauen.

Mainz, Offcntlichkcitsarbcit

B
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Wie unterstiitzt die Stadt Mainz Neugriindungen, welche
Vorteile gibt es fiir Neugriinder, Mainz zu wihlen?

Mainz hat wegen der zahlreichen Beratungsangebote ver-
schiedenster Anbieter seit Juli 2013 die Stelle eines ,,Grin-
derlotsen® eingefiihrt. Er soll unter anderem als zentrale
Anlauf- und Dienstleistungsstelle fiir Existenzgrinderwillige
und Existenzgriinder durch den Beratungsdschungel ,lotsen®.

In den vergangenen zwolf Monaten hat es mit dem Griin-
derlotsen eine Reihe von neuen Veranstaltungsformaten in
Mainz gegeben, die offenbar den Nerv der Griinderszene ge-
troffen haben. So sind die Griindermesse ,,Aufwind 1.0“ und
das ,,Startup Weekend® als neue Plattformen der Stadt her-
vorragend angenommen worden. Auch der Zulauf zum noch
jungen Existenzgriinderzirkel, der die einzelnen Beraterinsti-
tutionen zusammenbringt, zeigt positive Ergebnisse. So konn-
ten gemeinsam erfolgreiche Projekte entwickelt werden, wie
beispielsweise Vertriebsschulungen fiir Existenzgriinder. Die
ca. 50 Teilnehmer/innen haben in zwei Schulungen Kenntnis-
se iiber Kommunikation, Verhalten & Messeauftritt und ,,Kalt-
akquise” erwerben kénnen.

Was verbirgt sich hinter dem Begriff ,,Startup Weekend“?
Wie lief die Veranstaltung?

Am Startup Weekend, das erstmalig in Rheinland-Pfalz aus-
gerichtet wurde, erarbeiteten 55 potenzielle Griinder aus Be-
reichen wie IT, Medien und Kreativwirtschaft in 54 Stunden
aus der ,ersten Geschiftsidee” ein marktfihiges Geschifts-
konzept.

Nachdem sich freitags neun Kleingruppen zusammenge-
schlossen hatten, begannen die Teilnehmer/innen sofort am
Geschiftskonzept zu arbeiten. Gemeinsam mit Mentoren aus
den Bereichen Recht, Finanzen, Steuern und Businessplanung
wurde uberprift, ob die Geschiftsidee eine reelle Chance
auf dem Markt hitte.

Als am Sonntagnachmittag die Gruppen in einem finalen
Pitch den Besuchern ihre Geschiftsideen prasentierten, wa-
ren viele Besucher — inklusive mir — von den Leistungen be-
geistert und sahen das innovative Format als Impulsgeber fiir
potenzielle Neugriindungen.
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Aufgrund des tollen Erfolgs wird
das Startup Weekend auch im Jahr
2015 in Mainz durchgefithrt —
hierzu ist jede(r) Interessierte zur

Teilnahme herzlich willkommen.

Wie soll in Zukunft der aktuelle positive Trend beibehal-
ten werden?

Die Stadt Mainz mochte diesen Aufwirtstrend weiterhin
durch zielgerichtete Angebote und Projekte im Jahr 2015 vor-
antreiben. Hierzu ist insbesondere die enge und intensive Zu-
sammenarbeit mit den Mainzer Hochschulen fiir den Erfolg
entscheidend.

Wir wollen
= weitere private Betreiber fiir Griinderzentren gewinnen,

= Leuchtturmprojekte in Griinderzentren und Inkubatoren
schaffen,

= die Beratungsinstitutionen stiarker verzahnen und viele ge-
meinsame Projekte auf den Weg bringen,

* die Kommunikation aller Akteure im Bereich Griindung
am Standort Mainz durch den von der Stadt Mainz initi-
ierten ,,Existenzgriinderzirkel” sicher stellen und gemein-
same Projekte anregen,

= die Stadt Mainz als innovative ,,Griinderstadt” vermarkten.

Das Interview fiihrte Prof. Dr. Andrea Beyer

WICHTIGE TERMINE

Aufwind 2.0 — Markt der neuen Kreativ-,
Medien- und IT-Wirtschaft
Mittwoch, 11. Médrz 2015 im Foyer der Rheingoldhalle

adday/adnight Rhein Main
Donnerstag, 7. Mai 2015 im KUZ

Ignition 2015
Samstag, 24. Oktober 2015
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Existenzgelinderlotse der Stadt Mainz

Unsere Funktionen:

= Zentrale Anlauf- und Dienstleistungsstelle fur Existenz-
griundungswillige und Existenzgriinder aus dem Bereich
Medien, IT- und Kreativbranche in Mainz,

= Unterstlitzung und Betreuung von Existenzgriindern bei
der Suche nach geeigneten Raumlichkeiten und Flachen,

= Kontaktherstellung zwischen Existenzgriinder/Start-ups
und Beratungsstellen (z.B. bei juristischen und finanziel-
len Fragestellungen),

= Koordination und Vernetzung bestehender Beraterinfra-
strukturen,

= Aufbau und Organisation eines Arbeitskreises zur Biinde-
lung der Aktivititen (nihere Infos auf Anfrage),

= Organisation/Unterstiitzung von zielorientierten Netz-
werkveranstaltungen und Projekten fiir Existenzgriinder,
Existenzgriindungswilligen, AbsolventenInnen und etab-
lierten Mainzer Unternehmen,

= Vermarktung des IT- und Multimediastandortes Mainz fiir
Existenzgriindungen.

Existenzgriinderlotse Gersi Gega
Rathaus

Jockel-Fuchs-Platz 1

Raum 292

55116 Mainz

Telefon: 06131 — 12 21 43
Fax: 06131 — 12 23 63

Gruenderlotse@stadt.mainz.de

Aufwind 1.0 - Mackt der neuen
Keeativ-, Medien- und IT-Wictschaft

Die Medienstadt Mainz schaut mit der Erfindung des Buch-
drucks mit beweglichen Lettern auf eine lange Tradition zu-
riick. Mitte des 15. Jahrhunderts wurde damit der Grundstein
fiir eine moderne Medienkultur gelegt. Diese Tradition wird
auch heute erfolgreich fortgesetzt, die Medienwirtschaft ist
heute die bedeutendste Branche in der Landeshauptstadt.

Auch die geografische Lage im Rhein-Main-Gebiet trigt dazu
bei, dass zurzeit in Mainz und in der nahen Umgebung etwa
630 Medienunternehmen angesiedelt sind. Damit kann sich
Mainz zu den Top-10 der deutschen Medienstéddte zdhlen. Mit
ihren rund 16.000 fest-angestellten und bis zu 8.000 freien
Mitarbeitern bietet die Medienbranche einen idealen Stand-
ort fiir Arbeitnehmer und zukiinftige Existenzgriinder.

Die in den vergangenen Jahren in diesem Bereich positiv ver-
laufene Entwicklung wird durch verschiedene Projekte der
Wirtschaftsforderung der Stadt Mainz im Bereich Existenz-
griindung unterstiitzt und gestarkt. Erfolgreich durchgefiihrte
Griinderveranstaltungen wie beispielsweise die Griindermes-
se Ignition, das Hoffest der Industrie- und Handelskammer,
das Mainzer Griindertreffen und weitere Veranstaltungen zei-
gen, dass es hier einen grofien Bedarf an der Vernetzung von
Existenzgrundern/Start-ups und etablierten Unternehmen

gibt.

Kontakt zu etablierten Unternehmen in Mainz und angren-
zenden Regionen zu bekommen, stellt insbesondere fiir junge
Griinder aus den Bereichen Kreativ-, Medien- und IT-Wirt-
schaft eine grofie Herausforderung dar. Die ,,Aufwind 1.0 -
Markt der neuen Kreativ, Medien- und IT-Wirtschaft soll jun-
gen Existenzgriindern die Méglichkeit bieten, ihre Potenziale
zu prasentieren. Der Schwerpunkt der Veranstaltung liegt da-
rin, dass Existenzgriinder und junge Unternehmen aus Mainz
und der Region ihre Geschiftsidee, Produkte und Dienstleis-
tungen direkt im Rahmen der Messe etablierten Agenturen
und Unternehmen vorstellen kénnen.

Die Existenzgriindermesse soll die ideale Plattform bieten,
um junge Kreativ-, IT- und Medienbasierte Existenzgriinder
und potenzielle Auftraggeber zusammenzubringen, sie zu ver-
netzen und sie nachhaltig zu unterstitzen.

Weitere Informationen:
www.aufwind-mainz.de

AUFV/IND.,

MARKT DER NEUEN KREATIV-, MEDIEN- UND IT-WIRTSCHAFT
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Startup Weekend Mainz NEXT STOP. NEXT START.

Das Startup Weekend ist ein weltweites Netzwerk, das regel-
miflig Events fiir die Start-ups und andere Akteure der Grin-
derszene veranstaltet. Mehr als 1.050 Events mit tiber 100.000
Teilnehmern/Innen in tiber 450 Stidten in 100 Lindern hat
das Startup Weekend bereits initiiert. Dabei sind rund 8.190
Start-ups entstanden, die sich auf den nationalen Mirkten
behaupten. Zu den globalen Sponsoren gehéren die Kauff-
man Foundation, Google und Microsoft. Neben New York,
Shanghai oder Rio de Janeiro konnten sich bereits auch meh-
rere deutsche Stidte als Austragungsorte der Startup Weekend
Events etablieren und Unternehmen von Morgen hervorbrin-
gen. ,In drei Tagen zum Start-up“ ist die Zielvorgabe eines
Startup Weekend Events. In diesen 54 Stunden haben die Teil-
nehmer und Teilnehmerinnen Zeit, gemeinsam mit Mento-
ren/Innen ein erstes Businesskonzept zu erarbeiten.

Alles beginnt mit einer kurzen Vorstellung der Geschifts-
ideen. Nach Formierung in themenbezogene Kleingruppen
koénnen sich einzelne Teilnehmer/Innen zusammenschliefen
und Konzepte erarbeiten. Bis zu den finalen Prisentationen
arbeiten die Teams an der Umsetzung der Geschiftsidee. Sie
werden dabei von Coaches aus verschiedenen Bereichen un-
terstitzt. Am Ende des Startup Weekend Events werden die
ausgearbeiteten Konzepte einer Jury vorgestellt, die zum Ab-
schluss Sieger in verschiedenen Kategorien ermittelt.

Das Startup Weekend richtet sich an innovative Ideengeber
aus den Bereichen Kreativ-, Multimedia- und IT-Wirtschaft.
Die potenziellen Griinder/Innen mit ihren unterschiedlichen
Kompetenzen werden am Startup Weekend zusammengefiihrt
und arbeiten gemeinsam an einer Geschiftsidee, von der das
ganze Team iiberzeugt ist. Dabei sollen Start-ups entstehen,
die nach dem Wochenende aus einer groben Idee ein konkre-
tes Geschiftsmodell entwickeln. Neben der Suche nach Mit-
grindern und Mitgriinderinnen sind alle herzlich eingeladen
auch zum Startup Weekend zu kommen, um sich inspirieren
zu lassen, neue Fahigkeiten zu entwickeln oder um zu netz-
werken. Alle Teilnehmer/Innen erhalten fiir ihre ausgear-
beiteten Ideen ein qualifiziertes Feedback von Experten und
Expertinnen der Griinderszene, die das Startup Weekend zur
Abschlussveranstaltung einladt.

Christopher Sitte, Wirtschaftsdezernent: ,,Unser Ziel ist es, die
rheinland-pfalzische Landeshauptstadt Mainz als grinderfreundli-
che Stadt zu positionieren und potenzielle Griindungsinteressierte
dafiir zu sensibilisieren, dass man sie hier mit offenen Armen auf-
nimmt.“

Weitere Informationen:
www.mainz.startupweekend.org

Wictschaftsfordecung der Stadt Mainz

Unter dem Motto ,\Wir sind fir Sie in Bewegung* bietet die
Wirtschaftsférderung der Stadt Mainz ob fiir den kleinen
Handwerksbetrieb oder fiir den internationalen Grofdkon-
zern eine kompetente und zielgerichtete Unterstiitzung an.
Gerne begleiten wir Sie auch als zielgerichteter Lotse beim
,Gang durch die Verwaltung".

In regelmifligen Netzwerktreffen zu den fiir Mainz identi-
fizierten Wirtschaftsclustern Gesundheit, Medien- und Kre-
ativwirtschaft sowie IT-Branche kénnen die Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer von einem hohen Erfahrungsschatz der
salten Hasen” und dem Innovationsgeist der ,,neuen Besen“
profitieren.

Auch werden gemeinsam mit den Hochschulen Kommuni-
kationsplattformen, wie beispielsweise die ,Karriere in der
Region® oder der ,, Absolventinnentag*, betrieben.

Unsere Aufgaben:
= Struktur- und Wirtschaftsférderung, Projektbetreuung,

= Angelegenheiten der Medien, Kreativ- und Kulturwirt-
schaft,

= Angelegenheiten der Gesundheitswirtschaft und Biotech-
nologie,

= Forderung des Wissenschaftsstandortes, von Unterneh-
mensgriindungen sowie Technologie- und Innovationsfér-
derung,

= Standort- und Gewerbestandsflichenmanagement,
= Unternehmensbestandspflege,

= Einzelhandels- und Mittelstandsférderung,

= Zusammenarbeit mit Kammern, Verbanden etc.,

= Absolventen- und Praktikantenbetreuung.

Wirtschaftsforderung ‘:-c-;\ B
Simon Zerwas v |
Briickenturm am Rathaus n W
Rheinstrafie 55 ol i

55116 Mainz \ )

Telefon: 06131 — 12 25 49
Fax: 06131 — 12 23 63

Wirtschaftsfoerderung@stadt.mainz.de
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EINE STARKE WIRTSCHAFT

BRAUCHT EINE STARKE UNTERNEHMER-KULTUR

Glinter Jertz

Guinter Jertz
Hauptgeschiftsfihrer Industrie- und
Handelskammer fiir Rheinhessen

Eine fithrende Volkswirtschaft wie die deutsche braucht drin-
gend Existenzgriinder, wenn sie auf Dauer ihren Spitzenplatz
im globalen Wettbewerb behaupten will. Unternehmerisch den-
kende und handelnde Frauen und Minner sind der Turbo fiir
unseren Konjunkturmotor. Dennoch gibt es hierzulande ver-
gleichsweise wenige beruflich Selbststindige. Tragfihige Griin-
dungskonzepte zu férdern gehért deshalb mehr denn je zu den
Zukunftsaufgaben, die sich die Industrie- und Handelskammer
fiir Rheinhessen auf die Fahne geschrieben hat.

1. Griinder entlasten den Arbeitsmarkt

In Deutschland wagen jdhrlich etwa 306.000 Griinderinnen
und Griinder im Vollerwerb und 562.000 im Nebenerwerb
den Schritt in die unternehmerische Selbststindigkeit. Das
klingt viel — ist es aber nicht im Vergleich zu anderen EU-Staa-
ten, wie wir noch sehen werden. Dennoch: Diese Frauen und
Minner sind ihr eigener Chef. Sie beweisen Mut und Kreativi-
tat, indem sie ein tragfihiges Geschiftskonzept umsetzen. Die
Griindung einer selbststindigen Existenz ersetzt oder ergianzt
die abhingige Beschiftigung. Durch jede neue Firmengrin-
dung wird der Arbeitsmarkt entlastet. Durch Neugriinder wur-
den 2013 rund 419.000 vollzeitiquivalente Stellen geschaffen.
Vorhandenes Know-how wird so weiterhin produktiv genutzt
und das Humankapital erhalten. Eine besondere Rolle spielt
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hierbei auch die Nachfolgeregelung in Unternehmen, wenn
der bisherige Chef aufs Altenteil wechselt.

Start-ups férdern den Wettbewerb und den Strukturwandel.
Durch Unternehmensgriindungen wachst die Zahl der Akteu-
re auf dem Markt. Ein neues Unternehmen fordert die beste-
henden Unternehmen mit neuen Produkten und Verfahren
heraus und treibt damit den Wettbewerb an. Griindungen sind
Motor des wirtschaftlichen Strukturwandels.

Griinderinnen und Griinder verwirklichen innovative Ideen. Sie
sind fir Fortschritt, Wachstum und Wettbewerbsfihigkeit ent-
scheidend. Innovative Grindungen schaffen viele nachhaltige
Arbeitsplitze. Der Anteil der Chancengrinder ist 2013 auf 53
Prozent gestiegen. 23 Prozent der Griinder kommen mit einer
Neuheit auf den regionalen, deutschen oder weltweiten Markt.

Selbststindige Unternehmen tragen zur Stabilitdt unserer de-
mokratischen Gesellschaftsordnung bei. Wirtschaftliche Ver-
antwortung wird auf viele Schultern verteilt, ,,Machtkonzen-
tration” verhindert und unternehmerische Freiheit gefordert.

43 Prozent der Existenzgriindungen erfolgen durch Frauen;
der Anteil der Frauen an allen Erwerbstitigen zwischen 15
und 64 Jahren liegt laut Mikrozensus bei 46,1 Prozent. Die-
se positive Entwicklung ist durch den Anstieg der Nebener-
werbsgriindungen bedingt. Bei Vollerwerbsgriindungen liegt
der Frauenanteil bei 33 Prozent. Hier ist noch viel Griindungs-
potenzial vorhanden (Alle Angaben: destatis (Statistisches
Bundesamt).

Ein Untecnehmer ist jemand,

der téglich 16 Stunden zu acbeiten
beceit ist, um nicht acht Stunden
pco Tag fic einen andecen

acbeiten zu missen.
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2. Starterzentrum: Service fiir Griinder
in Rheinhessen

Am Standort Rheinhessen wird von Seiten der Wirtschaft viel
unternommen, um unternehmerisch denkenden und handeln-
den Menschen den Weg zu einem Start-up zu ebnen. Seit 2002
— seit Eroffnung des ersten von heute 33 rheinland-pfalzischen
Starterzentren in der IHK in Mainz — haben wir in Rheinhes-
sen zu jedem Jahresende einen positiven Griindungssaldo bi-
lanziert. Das heifit, es wurden immer mehr Unternehmen neu
errichtet als Unternehmen aufgegeben. Selbst in den Jahren
der Finanz- und Wirtschaftskrise war das so. Und damit darf
sich Rheinhessen zu Recht zu den produktiven Inkubatoren in
Deutschlands Griinderszene zihlen.

Die Starterzentren sind konzipiert als zentrale Anlaufstelle fiir
Unternehmensgriinder und junge Betriebe in der Aufbaupha-
se. Sie unterstiitzen auch bei Fragen der Unternehmensnach-
folge. Die Starterzentren leisten mit zahlreichen Produkten
eine Hilfestellung, Wege zu verkiirzen, Fehler zu vermeiden
und die Entscheidungsgrundlage fur die kiinftige unternehme-
rische Tatigkeit vorzubereiten.

Das Konzept der Starterzentren beinhaltet eine enge Zu-
sammenarbeit mit externen Kooperationspartnern. Auf Lan-
desebene sind sie eingebunden in das Rheinland-Pfalz-weite
Griindernetzwerk. Darin wirken an die zwanzig Institutionen
und Organisationen, etwa das Wirtschaftsministerium, die
Investitions- und Strukturbank (ISB), die KfW Mittelstands-
bank, die Steuerberaterkammer, die Rechtsanwaltskammer,
die Business Angels oder die Wirtschaftsjunioren — um nur
einige zu nennen. Alle zusammen bilden ein Netz von Bera-
tungsangeboten, das selbst spezifischen Beratungsbedarf be-
dienen kann.

3. Unternehmer-Kultur stirken

Was die Kammern der Wirtschaft angeht, so setzen sie auf ein
~Rundum-sorglos-Paket“ fir alle, die das Risiko eines Firmen-
starts nicht scheuen. Denn wir mochten, dass hierzulande die
Unternehmer-Kultur gestiarkt wird. Deutschland rangiert seit
Jahren bei der Selbststindigenquote weit unter dem europdi-
schen Durchschnitt. Sind in Griechenland 31,9 Prozent der Er-
werbstdtigen selbststandig, liegt Deutschland mit seinem Anteil
von 11,0 Prozent nur auf dem 20. Platz (Quelle: Eurostat). Doch
eine global so prasente Volkswirtschaft braucht mehr innovative
Unternehmerinnen und Unternehmer mit Mut zum Risiko, um
ihren globalen Spitzenplatz auf Dauer behaupten zu kénnen.

Neben den erfolgreichen Starterzentren — die seit ihrem Beste-
hen knapp 65.000 Kontakte zu Griindungsinteressierten verbu-
chen - organisieren die Kammern auch die Startermesse. Mit
diesem bundesweit einmaligen Konzept kénnen Unternehmer,
die nicht linger als drei Jahre auf dem Markt sind, ihre Produk-
te und Dienstleistungen im direkten Kontakt zum Verbraucher
testen. Der Bedarf an einer praktischen Starthilfe, die tiber das
reine Beratungsangebot fir Griinder hinausgeht, war bundes-
weit eine Marktliicke — bis 2006 die speziell auf Griinder zu-
geschnittene Messe initiiert wurde. Netzwerk-Veranstaltungen
wie der ,Griindertag®, der ,Griindertreff* und andere Formate
runden das Veranstaltungsportfolio weiter ab.

Was die IHK auch im Blick hat, ist die Tatsache, dass nach neu-
en Berechnungen des Instituts fiir Mittelstandsforschung 2014 -
2018 in Rheinland-Pfalz 6.200 Unternehmen zur Ubergabe an-
stehen, weil ihre Inhaber die Altersgrenze erreichen. In Rhein-
hessen sind davon rund 1.000 Firmen betroffen. Es wiirde alleine

Startermesse
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Handel, Instand. L. Rep. 240

B

Baugewerbe 14%

Energieversicherung 1% /
Verarbeitendes Gewerbe 4%

Land u. Ferstwirtschaft 1%

Verkehr u. Lagerei 3%  Gastgewerbe 70b

Sonst. DL 10%

Inform. und Kommunikat. 4%

/

Grund u. Wohnwessen 20

v Finanz- u. Vers. DL 2%

Freiber. Wissens. DL 11%

Sonst. Wirtschaftl. DL
1200

Erziehung und Unterricht 2%

Gesundh. Sozialw. 2%

Kunst u. Unterhaltung 2%

Verteilung der Neugriindungen in Rheinland-Pfalz nach Branchen, Quelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz

an unserem rheinhessischen Standort den Verlust von jahrlich
mehr als 3.000 Arbeitsplitzen bedeuten, wenn fiir diese Firmen
keine Nachfolge gefunden wiirde. Mit dem ehrenamtlichen Nach-
folgelotsen haben wir in diesem Sommer eine neue Institution
geschaffen, die Firmeniibergeber und interessierte Griinder in ei-
nem intensiven Matching-Prozess in Kontakt bringen soll.

In der Summe tragen solche Bemiihungen Friichte, die sich auch
in Zahlen niederschlagen. Wihrend in der Bilanz 2013 die Zahl
der Start-ups bundesweit um 0,4 Prozent sank und in Rheinland-
Pfalz um 0,1 Prozent zuriickging, stieg die Griindungszahl in der
Region um 2,3 Prozent an. In der Stadt Mainz wurde sogar ein
Zuwachs um 12,7 Prozent verzeichnet.

KONTAKT

THK-Starterzentren
erreichbar iiber die kostenlose Service-Hotline

= der IHK: 0800 445-7828
= der Handwerkskammern: 0800 495-7827
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4. THK - der Partner fiir Griinder

Die Industrie- und Handelskammer fiir Rheinhessen wird sich
deshalb auch in Zukunft als offener Partner prasentieren fiir
alle, die sich mit der Idee befassen, sich als freie Unternehme-
rin oder als Unternehmer auf den Markt zu wagen. Seit dem
vorigen Jahr gehort dazu auch, dass die IHK-Starthilfeberater
weitere Zielgruppen verstarkt ansprechen. So haben uns Ver-
anstaltungen an Hochschule dazu ermutigt, studentische Griin-
dungsinteressierte intensiver ins Blickfeld zu nehmen. Verstarkt
Beratungsbedarf spuirt die IHK auch im Mainzer Umland, wo
wir unsere Starthilfeangebote ausweiten werden.

Beratung von Studierenden durch die IHK-Starthilfeberater
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Bildnachweis Portrait: KfW/Fotograf: Thomas Klewar

DEUTSCHLAND IST ERFINDERLAND - GUTE IDEEN MIT DER
PASSENDEN STARTFINANZIERUNG IN DIE TAT UMSETZEN

Mackus Merzbach

Erfindungen aus Deutschland haben die Welt, wie wir sie
heute kennen, mafigeblich geprigt: Buchdruck und Com-
puter, Automobil und Diisentriebwerk, Zahnpasta und Pille,
Chipkarte und MP3-Format stammen aus dem ,,Erfinderland®.
Und auch heute liegt Deutschland bei der Zahl der Patentan-
meldungen in Europa mit Abstand vorn. Ideen, die sich fiir
den Aufbau neuer Geschiftsfelder eignen, stammen nur zum
Teil aus grofen und finanzstarken Unternehmen — auch viele
Existenzgriinder setzen heute noch auf die Kraft ihres Erfin-
dergeistes.

KfW-Finanzierungsprogramme erleichtern den Weg
zur selbststandigen Existenz

Fiir viele, die sich schon lange mit guten Ideen fiir eine selbst-
standige Existenz oder eine eigene Firma tragen, stellt in ers-
ter Linie die Finanzierung in der Startphase eine Herausfor-
derung dar, die es zu meistern gilt. Verschiedene Wege zur Fi-
nanzierung bietet die KfW Bankengruppe, die mafigeschnei-
derte Programme fiir verschiedene Grindungsvorhaben
entwickelt. Die KfW-Programme erleichtern zum einen den
Zugang zu Finanzierungen und bieten andererseits giinstige
Konditionen. Ein Produktfinder unter www.kfw.de/gruenden
zeigt mit wenigen Mausklicks, welches Programm fiir welche
Art und Gréfle von Unternehmung in Frage kommen konnte.

IKFW

Markus Merzbach

Abteilungsdirektor der KfW Bankengruppe,
ist seit 2000 in der KfW titig und seit 2009
als Abteilungsdirektor im Vertrieb zustidndig
fur die Beratung unserer externen Kunden.
Aktuell liegt der Schwerpunkt seiner Tatigkeit
auf der Beratung der Vertriebspartner und
Multiplikatoren der KfW.

E-Mail: info@kfw.de

StartGeld: Auch fiir Unternehmensgriinder
im Nebenerwerb

Mit einem ,, ERP-Griinderkredit — StartGeld” zum Beispiel
lasst sich der Weg in die Selbststindigkeit mit bis zu 100.000
Euro finanzieren. Das StartGeld steht auch fiir Existenzgrin-
der offen, die ihre Geschiftsidee zunichst im Nebenerwerb
umsetzen mochten. Die KEW gewihrt eine 80-prozentige Haf-
tungsfreistellung fiir die durchleitende ,Hausbank®. Dadurch
wird der Zugang zum Kredit beispielsweise fiir kleine Dienst-
leistungs- oder Handwerksunternehmen deutlich erleichtert.
Mit anderen KfW-Foérdermitteln kénnen Existenzgriinder das
,ERP-Griinderkredit — StartGeld*“ nicht kombinieren.

Langfristiger Griinderkredit fiir gr6f3ere Vorhaben

Das Forderprodukt ,, ERP-Griinderkredit — Universell” wendet
sich an Unternehmer und Unternehmen mit gréferem Finan-
zierungsbedarf, die maximal fiinf Jahre am Markt aktiv sind.
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Es kann fir Investitionen in Anlagen, Lizenzen und Patente, ==

fiir Betriebsmittel, den Kauf von Unternehmen oder Unter- U B E R D I E K Fw
nehmensteilen und etliches mehr eingesetzt werden. Giins-

tige Zinsen von aktuell ab 1,26 Prozent lassen sich fiir Kre-

ditbetrdge von bis zu 25 Millionen Euro nutzen. In Anspruch Die KfW ist eine der fithrenden Férderbanken der Welt.
nehmen konnen Unternehmer auch bis zu drei tilgungsfreie Mit ihrer jahrzehntelangen Erfahrung setzt sich die KfW
Anlaufjahre bei einer Laufzeit von bis zu zwanzig Jahren. Fiir im Auftrag des Bundes und der Lander dafiir ein, die wirt-
das Finanzierungsprogramm, das mit anderen Férdermitteln schaftlichen sozialen und 6kologischen Lebensbedingun-
flexibel kombinierbar ist, wird eine marktiibliche Besiche- gen weltweit zu verbessern. Allein 2013 hat sie dafiir ein
rung gefordert. Férdervolumen von 72,5 Milliarden Euro zur Verfiigung

gestellt. Davon flossen 38 Prozent in Mafinahmen zum
Klima- und Umweltschutz.

S oy - Mehe Sichecheit und besserer
—— .y Keeditzugang ducch ,ERP-Kapital
fir Gelndung”

Erfolgreich Grinden =
getorcers vonder KW
3 Puden Wm -

Eine besondere Form der Finanzierung stellt das , ERP-
Kapital fir Grindung® dar. Es erméglicht dem Unter-
nehmer eine Aufstockung seines Eigenkapitals um bis zu
500.000 Euro. Das erleichtert Existenzgriindern, Unter-

olgreiche Zukunft

‘ rt in eine erf
Guter St ocir Gherrhesan? Wi soshen i

; ek g, PP ot passenden FTHETSTE
e waibens €49 m;::'—m. s tnd Infareutionen L G SssEnce
i ar Sl - il WK

' nehmensnachfolgern oder jungen Unternehmen unter
’ ]‘ : ' anderem den Zugang zu neuen Krediten. Voraussetzung
Q] fiir diese mezzanine Finanzierungsform ist ein Eigenkapi-
taleinsatz des Unternehmers von mindestens 15 Prozent

auf den gesamten Investitionsbedarf.

Sibe Edrderprodulite auf einen .
e s oot T T LT
raahen 5

www kfwde/gruenden Unter www.kfw.de/gruenden gibt es dazu mehr Informa-
tionen.
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FINANZIERUNG - FORDERKREDITE FUR GRUNDER

Andreas Schulz

Sie haben eine Idee und mochten damit ein Geschift auf
die Beine stellen? Machen Sie sich selbststdndig!

Dieser Beitrag untersucht, in welcher Form kleinere Existenz-
grinder in Deutschland mit Férderkrediten unterstiitzt werden
und beantwortet die Frage, welche Voraussetzungen die Jungun-
ternehmer erfiillen miissen, um an das notwendige Startkapital
heranzukommen. Der Fokus wird dabei auf Existenzgrindun-
gen gelegt, fiir deren Umsetzung ein Fremdkapitalbedarf von
maximal 100.000 Euro benétigt wird.

1. Die Griinder kommen

Im Jahr 2013 stieg die Anzahl der Unternehmensgriinder in
Deutschland um 93.000 auf insgesamt 868.000 an. Dieser
Trend diirfte auch in 2014 anhalten. Das Griindungsgeschehen
wird dabei stark von Sologriindern dominiert. Der weitaus grofi-
te Teil aller Existenzgriinder hat beim Start keinen Teampartner
an seiner Seite (2013: 77 Prozent) und auch keine Mitarbeiter
(64 Prozent). Dies ist ein recht stabiles Muster im Griindungs-
geschehen.

Dass sich das deutsche Unternehmertum positiv entwickelt,
liegt nicht nur am guten Image junger Start-ups. Ein genauer
Blick auf die Zahlen verrit, dass die Unterstiitzung durch Ban-
ken und Forderbanken ebenfalls zugenommen hat. Insgesamt
summierten sich die von Griindern im Jahr 2013 eingesetzten
Finanzmittel auf knapp zehn Milliarden Euro. Der Anteil exter-
ner Finanzmittel ist dabei von 31 Prozent im Jahr 2009 auf 52
Prozent in 2013 gestiegen (vgl. KEW-Grindungsmonitor 2014).

2. Beschaffung von Finanzmitteln stellt fiir Griinder
eine Herausforderung dar

Wihrend Fordergelder fiir Grinder immer wichtiger werden,
wachsen gleichzeitig die Herausforderungen bei der Beschaf-
fung von Finanzmitteln. Die Kreditgeber wie Banken und
Sparkassen mtissen erst iiberzeugt werden, damit sie ein Griin-
dungsprojekt tiberhaupt finanzieren. Gar nicht so leicht, be-
denkt man, dass Griinder meist einen relativ kleinen Kredit be-
notigen. Das Kosten-Ertrags-Verhiltnis eines solchen Kredits ist
aus Sicht der Hausbank eher ungiinstig. Um Griindern bei der
Finanzierung unter die Arme zu greifen, gibt es verschiedene
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Andreas Schulz
Mitglied des Vorstands der GRENKE BANK AG

Eckdaten:
Geboren am 18. Mai 1962 in Hamburg
Verheiratet, ein Sohn

Berufliche Meilensteine:

Andreas Schulz ist Bankkaufmann und di-
plomierter Betriebswirt. Er begann seine
Karriere 1989 nach dem Studium bei der
Bayerischen Vereinsbank AG, wo er eine Trai-
neeausbildung im Firmenkundengeschift ab-
solvierte und in unterschiedlichen Bereichen
des Kreditgeschiftes arbeitete. Von 1994 bis
1998 war er als Kreditleiter in der Hamburger
Zentrale der Tochtergesellschaft Vereins- und
Westbank AG tatig.

Im Jahr 1998 wechselte Herr Schulz zur
Deutsche Genossenschafts-Hypothekenbank
AG, wo er als Abteilungsdirektor das Kre-
ditgeschaft in den Regionen Nord- und Ost-
deutschland verantwortete und spater bei der
Tochtergesellschaft VR Kreditwerk AG als
Abteilungsleiter und Projektmanager Verant-
wortung trug.

Herr Schulz kam 2007 zur GRENKE BANK
AG (vormals Privatbank Hesse Newman &
Co. AG). Als Prokurist leitete er die Kreditab-
teilung. Seit 2010 ist Herr Schulz Vorstands-
mitglied der GRENKE BANK AG. Nachdem
er mehrere Jahre als Marktfolgevorstand Ver-
antwortung trug, ist er seit Marz 2013 fiir den
Marktbereich verantwortlich. Hierzu zihlen
insbesondere die Bereiche Vertrieb, Treasury,
Finanzen und Revision.

E-Mail: aschulz@grenkebank.de
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Finanzierungslésungen von der KfW-Bankengruppe sowie der
einzelnen Forderinstitute der Bundeslander (vgl. FAZ Verlags-
spezial, Férderbanken).

3. Forderkredit der KfW fiir kleinere Existenzgriinder

Fur junge Unternehmen bietet die KfW (Kreditanstalt fiir Wie-
deraufbau, bundesweit agierendes Forderinstitut, grofites sei-
ner Art in Europa) den so genannten , ERP-Griinderkredit —
StartGeld” an. Dieses Kreditprogramm erméglicht Griindern
sowie Freiberuflern und kleinen Unternehmen in Deutsch-
land, die noch keine drei Jahre am Markt aktiv sind, eine sehr
zinsglinstige Finanzierung (ab 2,07 % effektiver Jahreszins,
Stand 08.11.2014). Die Hausbank des Griinders, iiber die der
Forderkredit der KfW zu beantragen ist, wird dabei in erheb-
lichem Umfang von den Kreditrisiken entlastet (vgl. Merkblatt
ERP-Griinderkredit — StartGeld der KfW). Mit Blick auf die
Uberlebenswahrscheinlichkeit der Griindungen (ein Jahr nach
Griindung sind im Durchschnitt nur noch ca. 86 Prozent aller
Griinder mit ihrem Projekt selbststindig; nach drei Jahren ist
jeder dritte Griinder (32 Prozent) nicht mehr am Markt, vgl.
KfW-Grindungsmonitor 2013) ist die 80-prozentige Haftungs-
freistellung durch die KfW fiir die Hausbank des Griinders be-
deutsam, da dadurch das eigene Kreditrisiko minimiert wird
und damit einhergehend die Bereitschaft, den Kreditantrag zu
bewilligen, wichst.

Den KfW-Kredit kénnen Existenzgrinder und -festiger beantra-
gen, deren Vorhaben einen nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg
erwarten ldsst. Dariiber hinaus muss der Antragsteller iiber die
erforderliche fachliche und kaufminnische Qualifikation ver-
figen. Auch eine Nebenerwerbsgriindung kann durch dieses
Finanzierungsprogramm der KfW gefoérdert werden, wenn sie
mittelfristig auf den Haupterwerb ausgerichtet ist.

Mit dem ,,ERP-Griinderkredit — StartGeld* erhalt der Jungun-
ternehmer bis zu 100.000 Euro Kredit, um ein Unternehmen
einzurichten und zu betreiben. Dabei werden neben den Inves-
titionsmitteln zur Einrichtung des Betriebes auch Betriebsmit-
tel fir die Gewdhrleistung des laufenden Betriebes bis zu einer
Hohe von 30.000 Euro finanziert. Wichtig ist, dass bei Antrag-
stellung mit dem Vorhaben noch nicht begonnen wurde (die
nachtrigliche Finanzierung bereits getitigter Investitionen und
Anschlussfinanzierungen sind bei diesem Férderprodukt ausge-
schlossen). Im Einzelnen werden die in der folgenden Tabelle
aufgefithrten Mafinahmen durch dieses Kreditprodukt geférdert
(vgl. KEW Webseite, ERP-Griinderkredit — StartGeld).

Die Kreditlaufzeit kann bis zu zehn Jahre betragen und eine til-
gungsfreie Anlaufzeit von bis zu zwei Jahren ist moglich. Zur
Besicherung macht die KfW keine Vorgaben. Ob und in wel-
chem Umfang Sicherheiten bestellt werden, ist zwischen An-
tragsteller und Hausbank zu vereinbaren.
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Investitionen Einrichtungsgegenstande

Anschaffung von Anlagen und Maschinen

Firmenfahrzeuge

Computer

Betriebs- und Geschéftsausstattung

Immaterielle Investitionen (Lizenzen, Patente)

Software

Baukosten

Grundstticke und Gebdude

Betriebsmittel Material- und Warenlager

Liquide Mittel

Personalkosten

Mieten

Aufwendungen fur MarketingmaBnahmen

Messeteilnahme

Beratungskosten

Kauf eines Unternehmens oder Unternehmensanteils wenn

eine Geschaftsfuhrerfunktion tbernommen wird

4. Bundeslinder unterstiitzen ebenfalls die Griinder

Neben der bundesweiten Finanzierung von Existenzgriinder-
vorhaben durch die KfW bieten die Férderbanken der einzelnen
Bundesldnder ebenfalls entsprechende Finanzierungsangebote
an. Die Voraussetzung: Das Vorhaben muss in ihrem jeweili-
gen Bundesland erfolgen. Die Finanzierungsprogramme der
regionalen Férderbanken orientieren sich zwar vielfach an den
Bedingungen des KfW-Griinderkredits. Die anteilige Haftungs-
freistellung fiir die Hausbanken erfolgt dabei aber meist durch
Biirgschaften der Biirgschaftsbanken der jeweiligen Bundeslan-
der. Das bekannte deutsche Internetportal fur Existenzgriinder
namens FUR-GRUNDER.DE bietet auf seiner Webseite hierzu
eine bundesweite Gesamtiibersicht iiber die Angebote der ein-
zelnen regionalen Férderbanken fiir Existenzgriinder an (von
der Investitionsbank Schleswig Holstein im Norden bis zur LfA
Forderbank Bayern im Siiden der Republik).

Stellvertretend fur die Vielzahl der regionalen Programme wird
an dieser Stelle das Kreditprogramm ,,Startfinanzierung 80“
der L-Bank, Staatsbank fiir Baden-Wiirttemberg, vorgestellt.
Mit diesem regionalen Programm werden Vorhaben zur Exis-
tenzgrindung (Neugrindung, Betriebsiibernahme oder titige
Beteiligung) sowie Vorhaben zur Existenzfestigung (innerhalb
von drei Jahren nach Aufnahme der selbststindigen Tatigkeit)
bis zu einem Kreditbetrag von 100.000 Euro je Antragsteller fi-
nanziert, wobei das Vorhaben einen Gesamtkapitalbedarf von bis
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zu 150.000 Euro aufweisen kann (vgl. L-Bank Webseite, Startfi-
nanzierung 80). Wird der Hochstbetrag bei der Erstbewilligung
nicht ausgeschopft, kann der Kreditbetrag in der Festigungspha-
se bei Bedarf aufgestockt werden. Auch dieses Darlehen kann
mit einer Laufzeit von bis zu zehn Jahren ausgestattet werden,
wobei das Bundesland den Zins fiir die gesamte Laufzeit ver-
billigt, so dass sich auch bei diesem Forderprodukt sehr giins-
tige Zinssitze fiir den Griinder bzw. die Griinderin ergeben (ab
2,22 % effektiver Jahreszins, Stand 28.10.2014). Der Griinder
stellt den Kreditantrag bei seiner Hausbank, die er frei wahlen
kann. Die Hausbank leitet den Antrag dann nach Priifung und
positivem Votum an die L-Bank zur Genehmigung weiter. Die
»Startfinanzierung 80 ist mit einer Biirgschaft der Biirgschafts-
bank Baden-Wiirttemberg gekoppelt, die eine 80-prozentige Haf-
tungsfreistellung der Hausbank beinhaltet, so dass im Falle eines
nicht zuriick gezahlten Kredites der Schaden im Verhiltnis 80
Prozent Biirgschaftsbank und 20 Prozent Hausbank aufgeteilt
wird.

5. Erfolgsfaktoren bei einer Griindung

Eine gute Finanzierung ist das Startkapital einer jeden Griin-
dung. Der Erfolg der Unternehmung héngt jedoch von vielen
weiteren Faktoren ab. Ein schliissiges Griindungskonzept, ein-
schligige Branchenerfahrungen, fachliche und kaufmannische
Kenntnisse sowie ein angemessenes Eigenkapital — Faustregel:
15 Prozent der Investitionssumme — erhohen die Erfolgswahr-
scheinlichkeit des Vorhabens (vgl. FAZ Verlagsspezial, Forder-
banken).

Um erfolgreich zu starten, sollte sich der Griinder daher im
Vorfeld gentigend Zeit nehmen und seine Existenzgriindung
sorgfiltig planen. Im Rahmen der Orientierungs- und Planungs-
phase sollte der Griinder dabei mit Menschen sprechen, die
sich mit dem Thema Griindung sehr gut auskennen. Das kon-
nen Existenzgriinderberater sein, Berater von Industrie- und
Handels- oder Handwerkskammern, aber auch Bank-, Unter-
nehmens- oder Steuerberater (vgl. KIW Webseite, Erfolgreich
Griinden).

6. Innovative Finanzierungsansitze

Einen innovativen Ansatz im Zusammenhang mit dem Thema
Existenzgriindungsfinanzierungen verfolgt die GRENKE BANK
AG, die mit ausgewdhlten Unternehmensberatern bundesweit
zusammenarbeitet, die die Griinder bei ihrem Vorhaben vor Ort
beraten. Uber eine von der GRENKE BANK AG selbst entwi-
ckelte Online-Plattform kénnen die Existenzgriindungsberater
die Kreditanfragen zum ,, ERP-Griinderkredit — StartGeld” und
zur ,,Startfinanzierung 80“ elektronisch an die GRENKE BANK
AG weiterleiten, die die Kreditanfragen innerhalb von 24 Stun-
den priift und votiert, ohne dass die Griinder bei ihr personlich

vorstellig werden miissen. Durch dieses Verfahren wird eine
schnelle und unkomplizierte Prifung der Kreditanfragen der
Existenzgriinder durch die Hausbank erreicht und die Prozess-
zeit bis zur Kreditzusage deutlich verkiirzt. Abgerundet wird das
innovative Angebot der GRENKE BANK AG durch ein eigenes
Forderprodukt namens ,,Starterdarlehen®, das fiir Griinder und
Jungunternehmer passend ist, die fiir ihr Vorhaben nicht mehr
als 25.000 Euro benétigen. Ein Vorteil dieses ,,Starterdarlehens®
ist, dass der Antragsteller direkt nach Bewilligung durch die
GRENKE BANK tiber das Geld verfiigen kann und nicht noch
eine Kreditpriifung durch die Férderbank abwarten muss. Auch
dieses Kreditprodukt kann tiber die angeschlossenen Unterneh-
mensberater elektronisch beantragt werden und wird innerhalb
von 24 Stunden von der GRENKE BANK gepriift und entschie-
den (vgl. GRENKE BANK Webseite, GRENKE Starterdarlehen).

7. Fazit

Als Fazit lisst sich festhalten, dass die Férderbanken in Deutsch-
land sowohl bundesweit (KfW) als auch regional (Férderbanken
der einzelnen Bundeslinder) eine Vielzahl von Forderkrediten
und weiteren Hilfen fiir Existenzgriinder anbieten, die darauf
ausgerichtet sind, zusammen mit den jeweiligen Hausbanken
die Versorgung der Existenzgriinder in Deutschland mit Finanz-
mitteln sicherzustellen. Dartiber hinaus gibt es wie dargelegt
innovative Angebote, die die Griinder bei ihren Vorhaben un-
terstiitzen.
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DIE GRENKE BANK AUF EINEN BLICK

Die GRENKE BANK AG ist 100%ige Tochter der bérsen-
notierten GRENKELEASING AG. Die Online-Bank mit Sitz
in Baden-Baden hat sich auf die Vermittlung von Férderdar-
lehen fiir Grinder und Jungunternehmer bis 100.000 Euro
spezialisiert. Seit 2009 hat sie bereits mehrere hundert Exis-
tenzgriindungen begleitet.

Das klassische Hausbankprinzip, bei dem die durchleitende
Bank einen Teil des Risikos fiir Férderkredite iibernimmt,
interpretiert die GRENKE Bank etwas anders als andere
Banken. So gibt es zum Beispiel kein Bankgesprach: Person-
lich ausgewahlte Unternehmensberater aus ganz Deutsch-
land, die sich auf Griindungen spezialisiert haben, reichen
die Kreditantrdge tiber eine Online-Plattform bei der Bank
ein. Dort werden die Anfragen wihrend der Bankarbeitstage
innerhalb von 24 Stunden gepriift und beurteilt.

Die GRENKE Bank hat derzeit 26 Mitarbeiter und eine
Bilanzsumme von 494 Millionen Euro (Stand 31. Dezember
2014).

KONTAKT

GRENKE BANK AG
Neuer Markt 2 - 76532 Baden-Baden
Telefon: 07221 — 500772-00

service@grenkebank.de
www.grenkebank.de/existenzgruender
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Call for Papecrs

Die 21. Ausgabe des Update wird zum
Wintersemester 2015/2016 mit dem
Themenschwerpunkt ,,Nachhaltigkeit
und Unternehmensfithrung“ erschei-
nen. Origindre Beitrdge hierzu sind
sehr willkommen, Einsendeschluss ist
der 15.5.2015.

Bei Interesse an einer Veroffentli-
chung nehmen Sie gerne frithzeitig
Kontakt zu uns auf:

Prof. Dr. Andrea Beyer
Hochschule Mainz
Raum M2.08
Lucy-Hillebrand-Strafie 2
55128 Mainz

Telefon: 06131/628-3214

andrea.beyer@hs-mainz.de
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