Teil 1
Tips zur Unternehmensgrindung

Selbstandigkeit ist mehr als Geldverdienen

Selbstandiges Unternehmertum ist nichts fiir jedermann. Aber fiir denjenigen,
der bereit ist, mehr zu tun als andere, der SpaB an der Leistung besitzt,

der bereit ist, kalkulierbare Risiken einzugehen, der gerne seine eigenen
Ideen verwirklicht und wissen will, wof(r er sich anstrengt, fir den kann
Selbstandigkeit viel mehr bedeuten, als angestellt sein.

Selbstandigkeit erschdpft sich aber nicht im rein Materiellen.

Selbstandigkeit kann auch eine Geisteshaltung werden, die dann gekrdnt

wird, wenn Sie den Gedanken der Eigenverantwortlichkeit auch in der
Gestaltung der Arbeitsablaufe an lhre Mitarbeiter weitergeben. Indem Sie

zum Beispiel bei der Organisation Ihres eigenen Unternehmens Riicksicht
darauf nehmen, daf3 die Befriedigung durch die Arbeit dann am gréBten ist,
wenn der Mitarbeiter sich nicht als kleines Radchen im groBen Getriebe

fahlt, sondern einen Arbeitsvorgang komplett vom Auftragseingang bis zum
Versand, vom Geldeingang bis zur Monatsbilanz, von der Warenanlieferung bis
zur Endkontrolle Gbersehen und mitgestalten kann.
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Chancen finden: Die Strategie der innovativen Imitation

Wie schatze ich meine Griindungsaussichten realistisch ein?

Bei jeder meiner eigenen Unternehmensgriindungen - bei der jingsten genauso
wie bei der allerersten - stand ich immer wieder vor einem grofB3en

Zwiespalt: Auf der einen Seite war ich von der Geschéftsidee begeistert.

Ich sah die Marktliicke, sah die Vorteile, die ich den Kunden bieten konnte,

sah auch die Vorteile gegentber der Konkurrenz und die Gewinnchancen. Auf
der anderen Seite war da die Angst vor dem Risiko. Die Angst, dafB3 es nicht
klappen kdnnte. Die Befiirchtung, daB die Idee doch nicht so gut sei, die
Konkurrenz starker als erwartet und statt der erhofften Gewinne nur rote

Zahlen herauskommen wirden.

Vor genau dem gleichen Zwiespalt stehen Sie bei lhrer Griindung. Auf der
einen Seite brauchen Sie Begeisterungsfahigkeit, um lhre Kunden, Geldgeber
und Mitarbeiter zu Uberzeugen. Auf der anderen Seite kann blinder
Optimismus im Geschéftsleben tédlich sein.

Zwar gibt es immer wieder ein paar Glickspilze, die sich ohne groBe
Vorbereitung zur rechten Zeit in ein Geschéft stiirzen und damit ganz gro3
herauskommen. Beobachtet man die Entwicklung dieser Unternehmer jedoch
langer, stellt man schnell fest, daB sich glickliche Umstande nicht

beliebig wiederholen lassen. Auf Dauer hat derjenige, der sich umfassend
vorbereitet, der fragt und plant und testet, die gréBeren Erfolgschancen.

Wer fragt, bereitet sich besser vor und hat meist mehr Erfolg



"Wie kann ich sichergehen, daB meine Unternehmensgriindung kein MiBerfolg
wird? Wie kann ich feststellen, ob ich alle wesentlichen Punkte bei meiner
Griindung berlicksichtigt habe, ob der Markt hier gro3 genug ist, ob die
Konkurrenz nicht zu stark ist ... ?"

Solche Fragen sind Kernpunkte jeder Unternehmensgriindung. Denn nichts ist
schlimmer als blinde Euphorie. Nichts ist bedauerlicher als Griindungen, die
nur deshalb scheitern, weil ein paar wesentliche Fragen vorher nicht

geklart wurden.

Nicht auf alle Fragen werden Sie eindeutige oder befriedigende Antworten
bekommen. Erfolg garantieren kann keiner. Wie Markte sich in Zukunft
entwickeln werden, dartiber gibt es immer unterschiedliche Ansichten.

Unterschiedliche Beurteilungen sind ganz normal

Als ich 1979 in der "Geschéftsidee" zum ersten Mal ein Unternehmenskonzept
Uber Computerladen veréffentlichte, wurde ich von vermeintlichen
Branchenkennern ausgelacht: "Computerldden werden sich in der
Bundesrepublik Deutschland nie durchsetzen. Das ist wieder einmal so eine
amerikanische Geschéftsidee, die in Deutschland keine Chancen hat. Bei uns
werden dieselben Leute die neu aufkommenden Mikrocomputer an Blros
verkaufen, die auch jetzt schon den Buros die anderen Maschinen liefern,
namlich die Bliromaschinen-Handler. Spezielle Computerladen werden deshalb
gar keine Chancen haben."

Damals gab es gerade zehn Computerladen in Deutschland, die alle erst kurz
vorher aufgemacht hatten. Heute gibt es weit iber 30.000 Softwarehduser und
Dienstleistungsunternehmen, die sich in der EDV-Branche spezialisiert

haben.

Genauso eine Fehleinschatzung, nur diesmal in positiver Ubertreibung, war
das Anpreisen von Bildschirmtext (spater Datex-J, heute T-Online) als
"neuem, revolutiondrem Informationsmedium", bei dem sich vermeintliche
Experten aus Beratungsfirmen nur so Uberschlugen. Doch statt der bereits
fir Ende 1985 erwarteten 1 Millionen Bildschirmtext-Teilnehmer gab es
damals keine 20.000. 1997 lag die Zahl bei 2 Millionen Nutzern, die jedoch
auch benutzerfreundlicher Gber das Internet auf die Daten zugreifen
konnten.

Glauben Sie, Paul Getty hatte seine Nachbarn gefragt, ob er ein neues
Unternehmen griinden soll?

Wenn Sie sich im Freundes- und Bekanntenkreis, bei Behérden, Kammern,
Verbanden, Banken und anderen Einrichtungen nach den Chancen fiir eine
bestimmte Geschéftsidee erkundigen, wird es Ihnen &hnlich ergehen: Sie
werden sehr unterschiedliche Meinungen zu héren bekommen.

Die meisten Bundesbirger wollen sich gar nicht selbsténdig machen. Wenn Sie
nun Uberschwenglich von lhren Selbstandigkeitsplanen erzahlen - was glauben
Sie, wie andere darauf reagieren werden? Bewunderung, Neid, Enthusiasmus,
Krittelei und viele andere Reaktionen habe ich schon erlebt. Nichterne,
neutrale Reaktionen sind die Ausnahme. Darauf sollten Sie vorbereitet sein.

Entscheiden miissen Sie selbst

Biicher wie dieses, Loseblatt-Nachschlagewerke, Fachmagazine,



Unternehmensberater, Kammern, Verbande, Banken - sie alle kdnnen Ihnen
Entscheidungshilfen geben. Keiner kann aber Erfolg garantieren. Und vor
allem: Die Entscheidung muissen Sie selbst treffen.

Ein kluger Okonom, Ludwig von Mises, hat einmal formuliert: "Unternehmer
sein heiBt, eine differenzierte Sicht der Zukunft zu haben." Nicht das
nachplappern, was alle anderen sagen, nicht dem vermeintlichen Geschéft mit
den neuen Medien nachlaufen, weil alle Zeitungen davon voll sind, nicht

eine Videothek aufmachen, weil alle Stammtischbrider erzahlen, da sei es
immer so voll, da misse ein "Schweinegeld" verdient werden, sondern sich
seine eigene Meinung bilden, eben eine eigenstandige, andere,

differenzierte Sicht zu haben, das bedeutet Unternehmergeist.

Zum Unternehmersein gehdrt auch immer die Bereitschaft, Risiken einzugehen.
GroBe und kleine. Denn wer nichts wagt, kann auch nichts gewinnen. Aber: Es
gibt einen entscheidenden Unterschied zwischen Unternehmern und Spielern.
Gute Unternehmer gehen nur kalkulierbare Risiken ein. Aus unternehmerischer
Risikofreude darf nicht Leichtsinn oder gar Tollkiihnheit werden.

Nur kalkulierbare Risiken eingehen

Geschaftsideen mit geringem Risiko sind nicht unbedingt die besten
Geschéftsideen. Denn es kommt nicht allein auf das Risiko an, sondern auf
das Verhéltnis von Chancen zu Risiken. Bei meinen eigenen Unternehmungen
trachte ich stets danach, das Risiko zu optimieren, nicht notwendigerweise,

€s zu minimieren.

Es verhalt sich ahnlich wie bei Geldanlagen. Mitte 1998 bekamen Sie etwa
folgende Zinssatze:

- Sparbuch (3 Mon. Kiandigungsfrist) 1,5 Prozent
- Festgeld (3 Mon. Kiindigungsfrist) 3,0 Prozent
- Anleihen deutscher Kreditinstitute 4,5 Prozent
- Venezuela-Anleihe (4 Jahre) 8,25 Prozent

Die gréBten Chancen, die hdchste Rendite bietet die Anleihe des
stidamerikanischen Schuldners. Warum? Weil sie ein erhdhtes Risiko aufweist.

Beim Sparbuch, beim Festgeld und bei Anleihen deutscher Kreditinstitute ist
das Risiko Uberall gleich: Fir die Gelder haften deutsche Kreditinstitute,

von denen zwar hin und wieder einmal eines Pleite macht, die aber insgesamt
als recht sicher gelten und einem gemeinsamen Einlagensicherungsfonds
angeschlossen sind.

Bei gleichem Risiko bieten sich aber unterschiedliche Chancen. Wer weiB,
daB er durch einen einfachen Anruf bei seinem Filialleiter ab einer
bestimmten Summe (meist 10.000 DM) aus seinem Sparguthaben Festgelder
machen kann, der bekommt sein Wissen vergoldet, ndmlich etwa doppelte
Zinsen.

Wer plant, wer sich langerfristig festlegen kann, bekommt mit Anleihen
sogar noch weit hdhere Zinsen. Planung macht sich klar bezahlt.

Bei gleichem Risiko kénnen Sie also durch Wissen und durch Planung Ihre
Chancen (Rendite) erhéhen. Ahnlich verhélt es sich bei
Unternehmensgriindungen.
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Vier Mdglichkeiten, das unternehmerische Risiko zu reduzieren

Bei der Verwirklichung von Geschéaftsideen empfehle ich vier Méglichkeiten,
das unternehmerische Risiko zu reduzieren:

1. Informieren, um das Risiko zu reduzieren

Genau wie bei der Geldanlage bedeutet Wissen auch bei der
Unternehmensgriindung mehr Gewinn und reduziertes Risiko. Wer sich schlau
macht, wer glinstige Einkaufsquellen ausfindig macht, kann manche DM sparen.

Lesen Sie deshalb vor Ihrer Griindung soviel wie moglich an Marktstudien,
Unternehmenskonzepten, Blchern, Loseblattwerken und Fachzeitschriften Gber
Ihre Geschaftsidee und die Markte drumherum.

Sehr zu empfehlen ist auch ein Volontariat. Stellen Sie sich vor, Sie

wollten ein Laserdruck-Center in Heidelberg eréffnen. Um praktische
Erfahrungen mit dieser neuen Geschéftsidee zu sammeln, wenden Sie sich an
bestehende Unternehmen und fragen, ob Sie ein paar Wochen ohne Gehalt
mitarbeiten dirfen. Geschéfte, die Konkurrenz wittern, werden Sie kaum
volontieren lassen. Aber ein Laserdruck-Center in Miinchen zum Beispiel, das
auch nicht im entferntesten an eine Filiale in Heidelberg denkt, I4Bt Sie
wahrscheinlich mitarbeiten.

Da Sie schon mit unternehmerischen Augen mitarbeiten, gewinnen Sie auch in
kurzer Zeit entscheidende Informationen: ob Sie besser einen Apple- oder

einen Canon-Laserdrucker nehmen, wieviel Prozent der Rechnungen angemahnt
werden missen, worauf Sie bei der Einstellung Ihrer eigenen Mitarbeiter

achten sollten und vieles andere mehr.

2. Planen, um das Risiko zu reduzieren
Das Wort "planen” hat im Deutschen immer noch einen Ublen Beigeschmack. Es
klingt so sehr nach Planwirtschaft, nach genau dem Gegenteil dessen, was

Sie mit lhrer Griindung erreichen wollen.

Wenn ich hier von "planen" schreibe, dann meine ich nicht Planwirtschaft,
sondern das Wort bedeutet flir mich soviel wie

- vorbereiten und
- durchdenken.

Also: planen = vordenken.
Nicht das Endergebnis, der Plan, ist wichtig, sondern die gedankliche
Vorbereitung. Untersuchungen in den USA haben ergeben, daB Unternehmer, die

planen, im Regelfall erfolgreicher sind als solche, die es nicht tun.

Aber nicht etwa, weil die Planung 100prozentig eintrifft. Von der
urspriinglichen Planung verwirklicht sich nicht sonderlich viel. Planwerte



werden unterschritten und Uberschritten. Aber das ist auch nicht so
wichtig. Entscheidend ist, daB der Griinder sich vorbereitet hat.

Am wirkungsvollsten ist es, die eigenen Planungen in einem schriftlichen
Unternehmensplan festzuhalten. Dies hat zwei Grinde:

- Damit Sie selbst vorbereitet sind.
- Damit Sie Ihre Geldgeber lberzeugen.

Gerade bei der Suche nach Geldgebern wirkt ein schriftlich ausgearbeiteter
Unternehmensplan, Ihr persénliches Unternehmenskonzept, oft Wunder.

Wie Sie den Unternehmensplan am besten aufbauen, was hineingehért
(personlicher Lebenslauf, Kurzdarstellung der wichtigsten Mitarbeiter, wie

Sie sich von der Konkurrenz abheben wollen usw.), was Sie besser weglassen,
wie umfangreich ein Unternehmensplan sein sollte, warum Sie ihn fur den
Geldgeber am besten in einer bestimmten Technik abfassen - all diese Fragen
hier zu beantworten, wirde den Rahmen dieses Buches sprengen. Deshalb der
Hinweis auf eine praktische Darstellung:

Literaturtip:
"Geschaftsplane - Voraussetzung fir erfolgreiche Kapitalbeschaffung" von
Uwe Struck, Schaffer-Poeschel Verlag, Stuttgart.

3. Simulieren, um das Risiko zu reduzieren

Simulieren bedeutet: "Was passiert, wenn . . Uberlegungen anstellen. Zum
Beispiel:

- Was passiert, wenn nur 80 Prozent der angenommenen Kunden kommen?
- Was passiert, wenn die Kunden durchschnittlich erst nach sechs statt nach
vier Wochen bezahlen?

- Was passiert, wenn das Geschéft so floriert, daB3 ich gréBere
Geschaftsraume bendtige?

4. Testen, um das Risiko zu reduzieren

Bei meinen eigenen Unternehmen teste ich, wo immer mdglich. Ich habe noch
kein Unternehmen gesehen, das zuviel getestet hat, nur Unternehmer, die
zuwenig testen.

Was kénnen Sie bei lhrer Griindung testen?

Nachfrage

Stellen Sie sich vor, Sie wollten sich mit der Geschaftsidee
"Informationsmakler" selbstédndig machen. Bevor Sie |hre Stelle kiindigen,
sich fiir 30.000 DM eine groBe Computeranlage holen, ein groBes Biiro
anmieten und drei Sekretarinnen einstellen, testen Sie erst einmal, ob
Uberhaupt genliigend Nachfrage vorhanden ist und ob Sie die Dienstleistung
"Informationsmakeln” verkaufen kénnen. Sprechen Sie mit gréBeren
Unternehmen der Umgebung. Inserieren Sie mal in der Tageszeitung und im
Mitteilungsblatt Ihrer IHK, um zu sehen, was Uberhaupt an Resonanz kommt.

Standort (falls flexibel)

Wenn Sie sich in den Sommerferien unternehmerisch betatigen wollen, indem
Sie Fototeller in Urlaubsgebieten verkaufen, testen Sie: Ist Traveminde als
Standort besser als Westerland auf Sylt? Besser vor dem Kaufhof (hohe



Miete) oder am Marktplatz (niedrige Miete, aber auch weniger Passanten)?

Preis

Verkaufen Sie besser drei Portrait-Ansichtskarten fiir 10 DM oder vier fir
15 DM oder funf fir 20 DM? Bei welchem Preis erzielen Sie den héchsten
Gewinn?

Werbung

Wo bringt die Anzeige mehr? In der Tageszeitung oder im Anzeigenblatt?
Versandhandler haben es da einfach. Die geben einfach unterschiedliche
Kennziffern im Coupon an und kdnnen so messen, welcher Werbetrager mehr
Erfolg bringt.

Aber auch als Einzelh&ndler kénnen Sie Werbung meBbar machen. Schreiben Sie
in die Anzeige in der Tageszeitung unter die Telefonnummer "Fragen Sie nach
Frau Maller" und in die Anzeige im Anzeigenblatt "Fragen Sie nach Frau

Schmitz". Dann legen Sie neben das Telefon eine Strichliste und halten

fest, wer haufiger verlangt wird.

Produktvarianten/verschiedene Dienstleistungsformen

Stellen Sie sich vor, Sie machen einen Computer-Reparaturdienst auf.

Welches Dienstleistungsangebot kommt besser an, welches bringt mehr Gewinn?
4-Stunden-Service (wie bei IBM fiir den Kunden die Garantie, daB innerhalb

von vier Stunden nach Stérungsmeldung ein Techniker beim Kunden ist) oder
24-Stunden-Service?

Beim 24-Stunden-Service missen Sie nicht so viele technische Mitarbeiter
beschaftigen, weil Sie ja 24 Stunden Zeit haben, auch bei Urlaubs- und
Krankheitsausfallen und mehreren Kundenanrufen gleichzeitig, um ein biBchen
zu jonglieren. Beim 4-Stunden-Service miissen Sie mehr Techniker einstellen,
kénnen daflir aber auch mehr Geld verlangen.

Zweiter Test: Lohnt sich Bring-Service (der Kunde bringt Ihnen den defekten
PC in die Werkstatt, daflir zahlt er auch nur einen reduzierten
Wartungspreis) oder Full-Service (Reparatur beim Kunden) mehr?

Wie kénnen Sie sinnvoll testen?

Produkt bzw. Dienstleistung selbst kaufen bzw. nutzen

Der erste Schritt beim Testen ist, das Produkt, das Sie verkaufen wollen,
oder die Dienstleistung, die Sie anbieten wollen, selbst einmal zu kaufen
bzw. zu nutzen. Das klingt so selbstversténdlich. Aber in rund 10 Prozent
aller Griindungsvorbereitungen stelle ich fest, daB3 Gber
Produkte/Dienstleistungen gesprochen wird, die der Griinder gar nicht
persdnlich kennt. Deshalb zuallererst: selbst kaufen, selbst nutzen!

Anderen zeigen

Der zweite Schritt: Zeigen Sie Freunden und Bekannten das Produkt. Wichtig
ist dabei die richtige Fragestellung. Nicht: "Glaubst Du, daB diese

Fototeller ein gutes Geschaft sein kbnnen?" Sondern: "Wieviel scheint dir

so ein Fototeller wert zu sein, 30 oder 40 DM?"

Die Macht der Kleinanzeige

Testen Sie lhren potentiellen Absatzmarkt mit Anzeigen. Solche Tests miissen
gar nicht teuer sein. Kleinanzeigen bringen oft bessere Ergebnisse als

groBe Anzeigen oder aufwendige Marktforschungen. Als ich das
Unternehmenskonzept "Private Banksafe-Vermietung" verwirklichen wollte,
waren mir die 2,5 Millionen DM Startkapital fiir einen Neubau zuviel. Ich

wollte mein Risiko reduzieren und einen Saferaum mieten, den friiher einmal



eine Bank oder eine dhnliche Institution genutzt hatte. Statt eines
Millionenneubaus am liebsten nur 5.000 DM Monatsmiete. Ob es einen solchen
Saferaum zu mieten gab, wufte ich nicht. Aber einen Test war es mir allemal
wert. Also gab ich in ein paar Tageszeitungen Kleinanzeigen auf. Und siehe

da, in einer Stadt bin ich findig geworden. Ein wunderschdner Tresorraum,
modernste Sicherungsanlagen fir nur 18 DM Miete pro Quadratmeter. Die Macht
der Kleinanzeige!

Befragen

Was den Unternehmer vom Erfinder unterscheidet, ist das Verkaufen. Wenn Sie
als Unternehmer erfolgreich sein wollen, missen Sie verkaufen, miissen Sie
rausgehen, auf andere Menschen zugehen, ihnen Nutzen bieten.

Sie kénnen das beste Produkt der Welt haben. In unserer heutigen Zeit, wo

der Kunde Kénig ist, schlagt sich trotzdem keiner bis zu lhrer Haustiir

durch. Sie missen bekanntmachen, was Sie anzubieten haben. Ob Ihnen dieses
unternehmerische Verkaufen liegt, kbnnen Sie hervorragend testen, indem Sie
schon mal vor der Selbsténdigkeit Ihre zukiinftigen Kunden befragen.

Dabei und auch in der Grindungsphase kénnen Sie die Tatsache, daB Sie ein
Unternehmensgrinder sind, Gbrigens hervorragend als Verkaufsargument
nutzen. Im heutigen Zeitalter des Zweifels kommt es ndmlich darauf an, dem
Kunden einen Grund zu geben, warum er bei Ihnen kaufen soll. Ein niedriger
Preis allein macht den Kunden nur stutzig. Er will wissen, warum Sie
preiswerter sein kénnen. Seine Angst, er wirde den niedrigeren Preis mit
schlechterer Qualitat bezahlen, miissen Sie ausrdumen. Da kénnen Sie sehr
geschickt verkaufen, daB Sie als Griinder mehr leisten missen, um tberhaupt
ins Geschéft zu kommen. DaB Sie erst einmal etwas niedrigere Preise bieten
muissen. DaB diese Preise aber nicht weniger Qualitat bedeuten, sondern Sie
sich als Griinder im Gegenteil besonders anstrengen miissen.

Prototyp / Nullnummer

Bevor Sie in Millionenauflagen einer technischen Neuerung schwelgen, lassen
Sie erst einmal einen Prototyp bauen. Damit stellen Sie erstens fest, ob

sich die Neuerung Uberhaupt herstellen 1&Bt, und Sie erzielen zweitens bei
Befragungen ein erheblich aussagekraftigeres Ergebnis, wenn Sie etwas zum
Anfassen vorzeigen.

Bei Verlagsobjekten bietet es sich an, eine Nullnummer zu erstellen. Bevor
Sie Zehntausende DM in ein Auto-Anzeigenblatt investieren, stellen Sie erst
einmal eine Ausgabe mit geringer Seitenzahl und in geringer Auflage
zusammen, die nur zum Vorzeigen dient. Wenn Sie damit Autoh&user,
Tankstellen und andere mégliche Anzeigenkunden besuchen, stellen Sie sehr
schnell fest, wie lhr Projekt ankommt.

Nebenberuflicher Start

Testweises Vorgehen bedeutet auch, unter Umstanden erst einmal
nebenberuflich zu starten. Wenn das Geschéft nicht so lauft, wie Sie es
sich vorgestellt haben, haben Sie immer noch lhre Arbeitsstelle und kénnen
sich in einem anderen Geschéft versuchen. Erst wenn das Geschaft einen
bestimmten Umfang angenommen hat, machen Sie sich hauptberuflich
selbstandig. So kénnen sie Ihr Risiko erheblich reduzieren.

Bitte schreiben Sie hier Testmdglichkeiten fir Ihre eigene Griindung auf:

Was testen:
1. Nachfrage
2. Standort
3. Preis



4. Werbemittel
5. Produktvarianten/verschiedene Dienstleistungen

Bitte schreiben Sie hier Testmdglichkeiten fir Ihre eigene Griindung auf:
Wie testen

1. Produkt bzw. Service selbst kaufen/nutzen

2. Anderen zeigen (im Freundes- und Bekanntenkreis vorflihren)
3. Inserieren (Die Macht der Kleinanzeige)

4. Befragen

5. Prototyp/Nullnummer (Verlagsbereich)

Literaturtip:
NebendJobs - Erfolgreich nebenberuflich Geld verdienen, Informationsdienst,
Verlag Norman Rentrop, Bonn
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Wie riskant ist es wirklich, sein eigener Chef zu werden?

Erfolgsgarantien gibt es fir Unternehmer nicht. Wer sich selbstandig macht,
kann zwar wesentlich mehr erreichen als ein Angestellter, Beamter oder
Arbeiter, er muB aber auch das unternehmerische Risiko tragen. Wenn es
schiefgeht, ist nicht nur der eigene Arbeitsplatz futsch, sondern meist

auch Ersparnisse und viel Herzblut. Nur sich selbst verantwortlich zu sein,
diese Eigenverantwortung macht eben den Reiz, aber auch das Risiko des
Unternehmertums aus.

Uber die Héhe des unternehmerischen Risikos kursieren allerdings die
wildesten Gerlichte. Da es leider noch keine amtliche Statistik Gber
Unternehmensgrindungen in der Bundesrepublik Deutschland gibt, tauchen
immer wieder MutmaBungen und Spekulationen auf, die an der Wirklichkeit
weit vorbeigehen.

Jeder angehende Malermeister weil3 zwar, daB3 nur knapp drei von vier
Kandidaten die Meisterpriifung bestehen. Auch angehenden Wirtschaftspriifern
ist bekannt, daB nur jeder zweite Prifling das schwere
Wirtschaftspriferexamen im ersten Anlauf schafft.

Was schétzen Sie aber, wie viele von 100 angehenden Unternehmern nach der
kritischen Aufbauphase von meist vier bis finf Jahren Erfolg haben? Als ich
diese Frage in meinen Seminaren stellte, bekam ich Antworten von 5 bis 90
Prozent. Die meisten schatzen die Erfolgsquote auf weniger als 33 Prozent.

So gering ist der Erfolg zum Gllck aber nicht. Auch wenn eine amtliche
Statistik fehlt, so kdbnnen doch einzelne IHKs aufgrund ihrer Erfahrungen
und eigener Untersuchungen Auskunft geben.



Eine Umfrage des Verlags Norman Rentrop, gerichtet an die Industrie- und
Handelskammern, 1&Bt sich wie folgt zusammenfassen:

Nach den kritischen vier Jahren der Aufbauphase existieren Uber alle
Branchen bundesweit betrachtet noch ca. 57,5 Prozent aller neu gegriindeten
Unternehmen.

In der Tabelle auf der nachsten Seite finden Sie eine Aufgliederung der
Grindungsaussichten nach Branchen. Hier wird deutlich, daB es regional
betrachtet schon einige Unterschiede gibt. Sie kdnnen sich im Einzelfall an
Ihre zusténdige IHK wenden, um in Erfahrung zu bringen, wie die Lage in
Ihrer Region aussieht.

Bitte beachten Sie auch, daB die vorliegenden Zahlen zur Gewerbeabmeldung
nicht zwingend auf eine Unternehmensaufgabe schlieBen lassen, sondern
oftmals nur durch Eigentiimerwechsel oder Standortverlagerung erhdht werden.

Griindungsaussichten nach Branchen

IHK-Bezirk IHK-Bezirk
Aschaffenburg Schwerin

Gaststatten 40 % k. A.

(Schwerin: enthalten in Dienstleistungen)
Sonstige Dienstleistungen 65 % 50 %
(Blro-Services, Beratung, Makler, Werbung u. a.)
Handel 50 % 47 %

Baugewerbe k. A. 30 %

Kredit- und Versicherungs- 40 % 37 %
gewerbe

Verarbeitendes Gewerbe 60 % 58 %
Produzierendes Gewerbe 60 % 58 %
Verkehrsgewerbe 45 % 56 %
Reisegewerbe 55 % k. A.

(Schwerin: enthalten in Handel)

Land- und Forstwirtschaft k. A. 62 %

Gesamt 52 % 48 %

Die Angaben in dieser Tabelle beruhen auf eigenen Angaben der Industrie-
und Handelskammern, ermittelt durch Studien und Erfahrungswerte.

Auf der Suche nach neuen Marktliicken

Eine bemerkenswerte Zahl fand sich in einem Geschaftsbericht der Siemens
AG: 53 Prozent aller Produkte, die die Miinchner Firma vertrieb, hatte es

vor fiinf Jahren noch nicht gegeben. Mehr als die Halfte aller Produkte

hatte sie also neu hinzugenommen.

Wenn selbst bei einer Traditionsfirma wie Siemens keineswegs an
traditionellen Produkten festgehalten, sondern immer wieder Neues ins
Sortiment aufgenommen wird, dann unterstreicht das eines: Wer Erfolg haben
will, muB stets auf der Suche nach neuen Geschéftsideen (neuen Produkten
und neuen Dienstleistungen) bleiben.

Friher war das anders. Da konnte eine einzige Geschéftsidee oft
jahrzehntelang den Erfolg eines Unternehmens ausmachen. Doch heute
veréndern sich die Méarkte schneller. Computer, Video und andere neue
Technologien lassen innerhalb weniger Jahre neue Branchen entstehen und
alte vergehen. Der Olpreis und der Dollarkurs sinken oder steigen téaglich,



und mit ihnen verandern sich auch die Wettbewerbschancen vieler
Unternehmen.

Diese standigen Veranderungen bringen aber nicht nur Probleme mit sich,
sondern sie schaffen gleichzeitig auch neue Marktchancen. Man muB sich nur
kurzfristig umstellen kdnnen. Und das gilt nicht nur fiir GroBunternehmen

wie Siemens, sondern auch und gerade flr mittelstandische Unternehmer und
Existenzgrinder.

Manche meinen zwar, aufgrund der vielen Marktdnderungen gabe es heute nur
noch kurzlebige Modewellen. Aber auch das wéare gar nicht so problematisch.
SchlieBlich lebt der gesamte Textilhandel von Modewellen, und zwar nicht
schlecht. C & A, Leffers und viele andere Unternehmen erzielen sogar
erstaunlich hohe Gewinne. Entscheidend ist nur, daB man Modewellen nicht
falschlicherweise flr ein Jahrhundertgeschéft halt. Sondern an der Welle
mitverdient, solange sie 1auft, und rechtzeitig neue Produkte und
Dienstleistungen sucht.
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Welche Branchen bieten die besten Aussichten?

Die beiden im vorigen Abschnitt aufgefihrten Studien enthalten
aufschluBreiche Zahlen, wie die Erfolgsquoten in den unterschiedlichen
Wirtschaftsbereichen und Branchen aussehen.

Anzumerken ist jedoch, daB durch spezifische regionale Unterschiede die
Griindungsaussichten in einigen Regionen von den hier beispielhaft gewahlten
Bezirken abweichen.

Die Erfolgsquote im Gastronomiebereich liegt im Bezirk Aschaffenburg mit 40
Prozent deutlich unter dem Durchschnitt. Die erfolgreichsten Griindungen
liegen mit 65 Prozent im Wirtschaftssektor sonstige Dienstleistungen.

Da in Schwerin der Bereich Gaststatten mit zu den sonstigen
Dienstleistungen gerechnet wird, erreicht dieser Wirtschaftszweig nur einen
Wert knapp Uber dem Durchschnitt.

Auch andere Kammern kénnen in ihrem Bezirk den bundesweit zu beobachtenden
Trend zu den Dienstleistungen bestatigen. Griinde hierfir sehen die

Industrie- und Handelskammern u. a. in unausgeschépften Markt- und
Gewinnchancen sowie im haufig geringen Kapitalbedarf in dieser Branche.
Unterstitzt wird diese Entwicklung auch durch die zunehmende Auslagerung

von industrienahen Dienstleistungen (Outsourcing).

Der Handel, sowohl Einzelhandel als auch GroBhandel, erzielt in beiden
Bezirken leicht unterdurchschnittliche Ergebnisse.

Kredit- und Versicherungsgewerbe hingegen gehéren mit 40 und 37 Prozent in
beiden Bezirken zu den eindeutigen Verlierern in diesen Regionen.

Erfolgversprechend sind auch die Griindungen in den Bereichen verarbeitendes



und produzierendes Gewerbe. Mit 58 Prozent liegen diese Branchen in
Schwerin sogar an der ersten Stelle.

Im Verkehrsgewerbe treten hier angesprochene regionale Differenzen auf: So
liegen die Erfolgsaussichten in Aschaffenburg 7 Prozentpunkte unter dem
Durchschnittswert, wéhrend in Schwerin die Erfolgsquote um 8 Prozentpunkte
héher liegt als der Durchschnitt aller Branchen.

Das Reisegewerbe liegt in Aschaffenburg mit 55 Prozent leicht Gber dem
Durchschnitt. Mit Reisegewerbe sind hier nicht etwa Reiseblros, sondern
Reisegewerbetreibende gemeint, die auf Messen und Markten oder im
StraBenverkauf "reisend" tatig werden. In Schwerin wird dieser Bereich dem
Handel zugeordnet.

Aber man liest so viel von der Pleitewelle

Die Zahl der Konkurse und Vergleichsverfahren erreichte 1985 im damaligen
Bundesgebiet mit 18.876 einen neuen Hochststand. Deshalb wird heute noch
von der Pleitewelle gesprochen. 1997 stieg die Zahl sogar auf 24.212 in den
alten und 9.186 in den neuen Bundeslandern, insgesamt also 33.398. Diese
sogenannten Insolvenzzahlen erfaft das Statistische Bundesamt laufend und
verdffentlicht sie monatlich. Die Zahl der Unternehmensgriindungen wurde vom
Statistischen Bundesamt jedoch erstmals fiir 1996 ermittelt. Kein Wunder,

daB man deshalb in der Presse viel haufiger von Pleiten als von Griindungen
gelesen hat.

Das Bonner Institut far Mittelstandsforschung ermittelt bereits seit 1980

die Zahl der Existenzgriindungen aufgrund von Hochrechnungen. Beachtliches
Ergebnis flr 1997: 531.000 (1996: 502.000) Neugriindungen, davon 92.000 in
den neuen Bundeslandern.

Hochrechnungen sind deshalb notwendig, weil in den achtziger Jahren einige
Bundeslander die Gewerbeanmeldungen gar nicht gezahlt haben. Inzwischen
liegen zwar die Daten aller Lander vor, die jahrelange Erfahrung zeigt

aber, daB gewisse Korrekturfaktoren mit in die Berechnung einflieBen

mussen. Denn nicht jede Gewerbeanmeldung ist gleich eine Existenzgriindung.
Rechtsformanderungen bestehender Unternehmen fihren oft zu Abmeldungen und
wieder neuen Anmeldungen. Manch einer meldet auch nur ein Gewerbe an, um
billig im GroBhandel einkaufen zu kénnen oder um Provisionen zu kassieren,
wenn er der Verwandtschaft Versicherungen verkauft. Aufgrund von
SchatzgréBen, die in den friheren Untersuchungen ermittelt wurden, wird das
Ergebnis von den Bonner Wissenschaftlern um solche Nicht-Existenzgriindungen
bereinigt.

Die Griindungswelle ist erheblich groBer: 16mal mehr Griindungen als Pleiten

Mit 531.000 Griindungen gegenulber 33.000 Pleiten gab es 1997 fast 16mal mehr
Griindungen als Pleiten. Aus mehreren Griindern ist ein Vergleich beider
Zahlen aber nur bedingt sinnvoll:

- Pleiten (Insolvenzen) betreffen alle Unternehmen, nicht nur Griindungen.

- In den Pleiten sind nicht nur Unternehmenspleiten enthalten, sondern auch
Konkurse und Vergleichsverfahren von Privatleuten, die nie unternehmerisch
tatig waren.

- Der Anstieg der Pleiten ist zum Teil begriindet im Trend zur GmbH als
Rechtsform (GmbHs gehen haufiger pleite als Personengesellschaften, bei
denen der Eigentiimer persoénlich voll haftet).

- Aufgrund von geanderten Vorschriften treiben heute die



Sozialversicherungstrager Unternehmen bei Beitragsriickstdnden schneller in
die Pleite als friher.

- Ebenfalls wegen geénderter Vorschriften und Rechtsprechung der
Arbeitsgerichte stellen heute viele Pleitiers die Uberlegung an: Ein

Konkurs ist viel billiger als ein Sozialplan, um die Belegschaft abzubauen.
Das war friher anders.

Insgesamt mehr Griindungen als SchlieBungen: Unternehmerliicke wird wieder
geschlossen

441.000 Unternehmen wurden 1997 geschlossen: aus Altersgriinden, wegen
Krankheit, zur Konzentration oder wegen Unrentabilitat. Nur ein Bruchteil

davon sind pleite gegangene Unternehmen. Die meisten Unternehmer vererben,
verkaufen, schlieBen oder konzentrieren "still", ohne durch Uberschuldung

oder wegen Zahlungsunfahigkeit inre Geschaftspartner und Kunden zu
schéadigen.

Stellt man der Zahl der UnternehmensschlieBungen, die ebenfalls das
Institut fir Mittelstandsforschung aufgrund von Hochrechnungen ermittelte,
die Zahl der Griindungen gegeniber, so ergibt sich fir 1997 ein
GriindungstiberschuB von 90.000 Unternehmen.

DaB fast so viele Unternehmen schlieBen wie neue aufmachen, spricht nun
aber nicht etwa daflr, daB Griindungen "eh keinen Erfolg haben", sondern
hangt damit zusammen, daB kein Unternehmen ewig besteht. Selbst die
florierenden, auf Gold gebetteten Unternehmen des Herrn Krésus (ca. 595 bis
547 v. Chr.) muBten eines Tages schlieBen. Auch die Firma der Fugger, die
zu ihrer Glanzzeit Filialen in der gesamten damals bekannten Welt besaB,
gibt es heute nicht mehr in der urspriinglichen Form. Irgendwann taucht
deshalb jedes Unternehmen einmal als UnternehmensschlieBung in der
Statistik auf. Ob es nun mehr SchlieBungen als Griindungen
(Unternehmerschwund) oder mehr Griindungen als SchlieBungen
(Unternehmerblite) gibt, hangt von vielfaltigen Umstanden ab.

Noch bis 1975 gab es mehr UnternehmensschlieBungen als Neugriindungen. Das
fihrte zu der vielbeklagten Unternehmerliicke in der Bundesrepublik

Deutschland. Noch 1966 gab es tiber 3 Millionen Selbstandige, 1976 nur noch

2,4 Millionen.

DaB es 1997 wieder 90.000 mehr Griindungen als SchlieBungen gab, ist deshalb
ein enormer Fortschritt. Und gerade die wirtschaftlich unsichere Gesamtlage

ist es, die diesen neuen Griinderboom ausldste. Vor dem Hintergrund von Lean
Management in der Wirtschaft, Auslagerung von Unternehmensleistungen und
Arbeitslosigkeit werden mehr und mehr betroffene Arbeitnehmer in der Not
erfinderisch und innovativ. Denn selten war die Gelegenheit giinstiger, ein
eigenes, kleines Unternehmen zu griinden. Wohlwollendes Klima bei Banken und
anderen Geldgebern, groBzlgige staatliche Férdermittel und giinstige Preise
erleichtern den Start. Man darf sich nur nicht von der weitverbreiteten
Panikmache anstecken lassen. Wahrend alle Welt Uber gesattigte Markte,
steigende Konkurrenz und schwieriger werdende Zeiten klagt, 1aBt sich mit
Unternehmergeist, persdnlichem Einsatz und der richtigen Geschéftsidee mehr
Geld verdienen als je zuvor.

Die vier haufigsten Grlinde, sein eigener Chef zu werden

1. Selbstbestimmung

2. Finanzielle Unabhangigkeit
3. Politischer EinfluB

4. Mehr Freizeit



Die vier haufigsten Griinde dagegen

1. Zuwenig Geldmittel

2. Falsche Geschaftsidee

3. Keine Eignung als Unternehmer
4. Unehrliche Mitarbeiter

Quelle: Umfragen des emnid-Instituts im Auftrag der "Geschéftsidee" 1991
und 1994
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Wer ist als Unternehmer geeignet?

"Alle Deutschen haben das Recht, Beruf, Arbeitsplatz und Ausbildungsstatte
frei zu wahlen." So lautet Artikel 12, Absatz 1, Satz 1 des Grundgesetzes.
Dazu gehdrt auch das Recht, sich selbstandig zu machen.

Nun mischt sich der Staat durch scheinbar wohlgemeinte Hilfen fur
Existenzgrinder aber ganz schén in den Wettbewerb unter
Unternehmensgriindern und zwischen Griindern und Unternehmern ein. Der Staat
bevorteilt einzelne Griinder durch Zinsgeschenke, Zuschiisse, Platze in
Technologiezentren usw., statt mit demselben Geld die Steuern zu senken und
damit alle Griinder zu belohnen, die tlichtig wirtschaften.

Bisher fordert der Staat ziemlich eindeutig die risikoarmsten Grindungen.

Ob das zugleich die chancenreichsten sind, wird immer mehr bezweifelt.

Unter anderem auch deshalb sucht der Staat nach MaRBstaben, wie er sein Geld
verteilen soll. In mehreren von Ministerien bezahlten Untersuchungen wurde
der Frage nachgegangen, wer als Unternehmer geeignet sei. Doch viel
gebracht haben die staatlich finanzierten Studien nicht, auBer solch
tiefschiirfenden Erkenntnissen wie: "Wer in der Schule Klassenbester war,

wird ein besserer Unternehmer als andere."

Selbst Reinhard Mohn (er machte Bertelsmann zum zweitgréBten Medienkonzern
der Welt), bekannt dafir, nur die besten Hochschulassistenten als
Fahrungsnachwuchs zu holen, muBte zugeben: "Es ist uns zwar gelungen,
unsere Akademiker dem Idealbild des mittelstdndischen Unternehmers zu
nahern, erreicht haben wir es aber nicht."

Auch amerikanische Forschungen sind da nicht besser. Die absurdeste Studie,
die ich las, war eine US-Doktorarbeit. Danach sollen sich angeblich

Menschen mit blauen Augen und mehr als 1,80 Meter KérpergréBe signifikant
besser zum Unternehmer eignen als andere.

Entscheiden kann nur der Markt

Ob jemand geeignet ist, sich selbstédndig zu machen oder nicht, das 148t

sich nicht auf dem Papier feststellen. Auch die Aussagen von
Griindungsberatern, Psychologen, Freunden und Bekannten kénnen lhnen nur
Tendenzen und Anhaltspunkte geben. Bei der kritischen Selbstprifung sollten



Sie das berticksichtigen. Vor allem, um festzustellen, ob das Bild, das Sie
sich von sich selbst machen, auch von anderen geteilt wird. Aber eine
Garantie kann [hnen niemand geben, auch nicht Sie selbst. Die Entscheidung,
ob Sie zum Unternehmer geeignet sind oder nicht, die kann nur der Markt
treffen. Das erfahren Sie nur, wenn Sie es probieren.

Ich méchte Ihnen deshalb Mut zur Selbstandigkeit machen, Sie zugleich aber
an meine auf den vorigen Seiten erlauterten Prinzipien erinnern, nur
kalkulierbare Risiken einzugehen und wo immer mdéglich, Risiken durch
Informieren, Planen, Simulieren und Testen zu reduzieren.

Erfolg hangt immer vom Zusammenspiel mehrerer Faktoren ab

Ahnlich wie die Alchimisten im Mittelalter nach der Zauberformel suchten,
um Gold herzustellen, so wird heute versucht, unternehmerischen Erfolg
vorherzubestimmen. Die einen behaupten, es komme nur auf die
Branchenerfahrung an: Nur wer vorher viele Jahre in einer Branche tatig
war, kann Erfolg haben. Andere behaupten, es komme nur auf die
Kapitalausstattung an: Nur wer gentigend Startkapital hat, kann als
Unternehmer im harten Wettbewerb bestehen. Wieder andere behaupten, es
komme nur auf die Geschaftsidee an: Egal, welche persénlichen
Voraussetzungen und Fahigkeiten jemand mitbringt, mit der richtigen
Geschaftsidee muB er Erfolg haben. Alle diese einseitigen Betrachtungen
jedoch sind in der Praxis immer wieder widerlegt worden.

Branchenerfahrung kann von Vorteil sein - sie mufB3 es aber nicht, wie Werner
Otto beweist

Erfahrung in der Branche, in der Sie sich selbstédndig machen wollen, kann

von Vorteil sein. Sie kennen bereits mdgliche Kunden, kénnen gute und

weniger gute Lieferanten unterscheiden. Erfahrung ist aber nur dann

ndtzlich, wenn sie nicht aus dem Wiederholen von Fehlern besteht, sondern

aus dem Gesehenen und Erlebten SchluBfolgerungen gezogen werden, wie man es
besser machen kann.

Manchmal kann Erfahrung auch zu Betriebsblindheit fihren. Werner Otto, der
Mann, der den Otto-Versand in Hamburg aufgebaut hat, sagt etwa sinngemas:
"Gliicklicherweise hatte ich von der Branche keine Ahnung, als ich mich
selbstdndig machte. So konnte ich unbelastet von aller Tradition und
eingefahrenen Gleisen das tun, was den meisten Erfolg brachte."

Geld allein schafft keinen Erfolg

,Nie wichtig ist eigentlich die H6he des Startkapitals fir den Erfolg?"
werde ich immer wieder gefragt. Die Antwort ist gar nicht so einfach, wie
es zunachst scheint.

Ohne Zweifel spielt Kapital eine bedeutende Rolle bei der
Unternehmensgriindung. Denn: Je mehr Startkapital einer hat, desto mehr
Fehler kann er sich leisten. Und auch die meisten Banken behandeln ihn
anders. Frei nach dem Motto: "Wer hat, dem wird gegeben."

Aber stimmt deshalb die These vieler Kammern, Verbdnde und Kreditinstitute,
daB Kapital der wichtigste Faktor bei der Unternehmensgrindung sei? Stimmt
es wirklich, daB viele MiBerfolge nur auf mangelndes Eigenkapital
zuriickzufihren sind? Uberraschende Ergebnisse ermittelte das Bonner



Institut fir Mittelstandsforschung (Professor Horst Albach): Erfolgreiche
Griinder haben mit weniger Kapital begonnen als gescheiterte. Bei den
erfolgreichen betrug die Eigenkapitalquote nur 56 Prozent, bei den
gescheiterten hingegen 71 Prozent. Eine Leserbefragung der "Geschéftsidee
ergab 1988, daB ein Drittel aller Griinder sich mit weniger als 15.000 DM
selbstandig gemacht hat.

Persdnlicher Einsatz kann fehlendes Startkapital mehr als wettmachen

Geld allein schafft also keinen Erfolg. Dies ist eigentlich auch ganz
einleuchtend: Wer weniger Eigenkapital zur Verfiigung hat, muB sich mehr
anstrengen. "Human-Kapital" nennt das die neuere Wirtschaftswissenschaft.
Persdnliche Fahigkeiten und Engagement stellen auch ein Kapital dar.

M. Gogolin, "Geschéftsidee"-Abonnent aus Regensburg, baute sich zum

Beispiel nach einem unserer allerersten Unternehmenskonzepte 1981 eine
Prospektverteilagentur auf Mit nur 260 DM Startkapital. Das waren sogar

noch 540 DM weniger als das von uns angegebene Mindeststartkapital. Trotz
der in den vergangenen Jahren erheblich harter gewordenen Konkurrenz kam
der 29jahrige schon 1984 auf 1,1 Millionen DM Umsatz und 120.000 DM Gewinn.
Wer nur auf das Geldkapital schaut, dem werden Gogolins Zahlen
unglaubwiirdig vorkommen. Wer aber den persénlichen Einsatz von Gogolin und
seiner Ehefrau kennt, der weiB3, warum der Jungunternehmer mit so geringem
Startkapital so groBen Erfolg hat.

Gogolins Zahlen verdeutlichen, daB die Hohe des Startkapitals nicht der
wichtigste Erfolgsfaktor ist. Vor einem FehlschluB3 sei allerdings gewarnt:
Wenig Startkapital garantiert auch keinen Gewinn. Weit gefehlt. Denn stets
sind es mehrere Faktoren, die zum Erfolg zusammenkommen missen. Je nach
Branche und je nach personlicher Situation ganz verschiedene.

Eine gute Geschéftsidee ist eine gute Basis - aber keine Erfolgsgarantie

Die beste Geschéaftsidee nutzt nichts, wenn sie nicht mit persénlichem

Einsatz, mit Féhigkeiten und Verstand und zur richtigen Zeit umgesetzt

wird. Im Laufe der Jahre, seit ich fir "Die Geschéaftsidee"
Unternehmenskonzepte schreibe, habe ich viele tausend Griindungen gesehen.
In keinem einzigen Fall aber habe ich es erlebt, daB zwei Grinder in ein

und derselben Branche mit ein und demselben Konzept die gleichen Ergebnisse
erzielten. Jede Unternehmensgriindung ist eine ganz persénliche
Angelegenheit.
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Wie finde ich die richtige Geschéaftsidee?

Auf Vortragen, die ich gelegentlich vor Studenten halte, werde ich immer
wieder gefragt: "Was ist denn die Idee, die Sie uns allen empfehlen
kénnen?" Der Fragesteller erwartet dann meist, daB ich ein
Unternehmenskonzept nenne und der ganze Hérsaal begeistert zustimmt.



Doch leider wird dabei ein entscheidender Punkt Gbersehen: Es gibt kein
Unternehmenskonzept, das fir alle gleichermaBen geeignet ist. Denn jeder
Mensch hat unterschiedliche Fahigkeiten und baut auf verschiedenartigen
Voraussetzungen auf

Der eine verflgt Gber Computerkenntnisse, der andere nicht, dafir besitzt

er aber gute verk&uferische Talente. Der eine hat etwas gespart und gute
Kontakte zur Bank, der andere will zunachst einmal nebenberuflich beginnen,
um sich das fehlende Kapital fir einen hauptberuflichen Start zu verdienen.
Der eine hat bereits ein florierendes Unternehmen und sucht eine
Geschéftsidee fiir das freiwerdende Ladenlokal nebenan, der andere hat
bereits viel verdient und will sein Geld in einem rentablen "zweiten
Standbein” anlegen ...

Deshalb wird jede Geschaftsidee bei der Verwirklichung zu einer ganz
personlichen Angelegenheit. Egal, ob Sie bei eigenen Marktbeobachtungen
eine Geschéftsidee finden, in der "Geschaftsidee" ein flr Sie passendes
Unternehmenskonzept entdecken oder sonstwie von einer Geschaftsidee
erfahren: Entwickeln Sie lhr ganz persénliches Unternehmenskonzept.
Entscheidend ist nicht, daB Sie Fallbeispiele bis aufs 1-TUpfelchen
kopieren. Sondern: daB Sie erfolgreiche Grundprinzipien auf lhre
Voraussetzungen und Fahigkeiten Ubertragen.

Lassen Sie sich dabei ruhig von den Berichten in dem Fachmagazin "Die
Geschaftsidee" anregen, auch einmal ber Branchengrenzen hinweg zu denken.
Was sich in anderen Branchen bewahrt hat, kann auch fir Sie erfolgreich

sein. Und wenn Sie der erste in Ihrer Branche sind, dann haben Sie einen
entscheidenden Wettbewerbsvorteil. Nehmen wir zum Beispiel das
Unternehmenskonzept "Auto-Versteigerung".

Wer mit Autos nichts im Sinn hat, blattert normalerweise weiter. Und selbst
wer im Kraftfahrzeuggeschéft tatig ist, denkt zunachst einmal an
Zwangsversteigerungen gepféandeter Karossen, die zwar ab und zu eine
Gelegenheit bieten, sich aber ansonsten fest in der Hand deutscher
Gerichtsvollzieher befinden. DaB sich hinter Auto-Versteigerungen aber die
seit Jahren erfolgversprechendste Lésung des Gebrauchtwagen-Problems vieler
Autohandler verbirgt, sei hier nur am Rande vermerkt. Was dariber hinaus
auch fir alle nicht am Automobilgeschéft interessierte Leser von Nutzen

ist, ist folgendes: Das Versteigerungs-Prinzip, bisher fast nur von Kunst,
Antiquitédten und landwirtschaftlichem Nutzvieh bekannt, ist hier auf eine
vollkommen andere Ware, namlich Gebrauchtfahrzeuge, libertragen worden.

Wenn das Versteigerungs-Prinzip aber sogar im Gebrauchtwagenmarkt
funktioniert, dann kénnte es auch in anderen Branchen fiir frischen
Umsatzschwung sorgen, so wie fir einen Berliner Unternehmer, der
Schallplatten-Oldies versteigert.

Zumindest testen kénnen Sie es ja einmal. GroBe Kosten verursacht solch ein
Test nicht, aber er bietet Ihnen die Mdglichkeit, wieder einmal der
Konkurrenz eine Nasenlange voraus zu sein.

Womit wir wieder beim Ausgangspunkt unserer Uberlegungen sind: Um im
Wettbewerb Erfolg zu haben, kommt es gar nicht darauf an, andere bis in
alle Einzelheiten zu kopieren, sondern das Grundprinzip erfolgreicher
Konzepte auf seine eigenen Verhaltnisse zu Ubertragen.

Empfehlungen und Warnungen der "Geschéaftsidee" 1978 - 1998



1978 empfohlen: Hamburger-Schnellrestaurant

Die US-Kette McDonald's hat das kleine Hacksteak auf Brétchen bei uns zum
Riesengeschéft gemacht. 1978 waren noch viele gute Lagen frei. Wer damals
einstieg, konnte sich gute Grundlagen schaffen. Wie zum Beispiel
"Geschaftsidee" - Abonnent Ulrich Hofmann: 140.000 DM Jahresgewinn bereits
am Anfang.

1980 empfohlen: Blro-Service

Hunderte haben sich inzwischen mit dieser Geschéftsidee erfolgreich
selbstéandig gemacht. Als "Die Geschéftsidee" 1980 ein Unternehmenskonzept
"Blro-Service" veroffentlichte, war der Markt in vielen Stadten noch
jungfraulich.

1981 gewarnt: Chinchilla-Zucht

Chinchilla-Zucht gehdért zu den typischen Schwindelangeboten, die im
Existenzgrindungsbereich immer wieder auftauchen. In jeder Ausgabe warnt
"Die Geschaftsidee" in der eigens geschaffenen Rubrik "Was steckt

dahinter?" vor unseriésen Angeboten. Vielen Abonnenten konnten wir so schon
bdse Reinfélle ersparen.

1982 empfohlen: 1-Stunde-Fotoentwicklung

Diese Geschéftsidee hat die Fotolabor-Branche revolutioniert.
"Geschéftsidee" - Abonnenten erfuhren als erste, wie man die neue Technik
zur Grundlage eines florierenden Geschéfts macht.

1983 gewarnt: Video-Franchise

Bereits seit 1979 hatten wir vor Videotheken gewarnt: mehr Risiken als
Chancen. 1983 warnten wir ganz konkret vor betriigerischen Franchise-
Angeboten fir Video. "Geschéftsidee" - Abonnenten wuBten rechtzeitig, was
von der Franchise-Masche der Firma G. zu halten war.

1984 empfohlen: Telefonmarketing-Agentur

Zahlreiche "Geschéftsidee" - Abonnenten haben ihre verk&uferischen
Fahigkeiten mit dem Unternehmenskonzept "Telefonmarketing-Agentur” zur
Grundlage einer erfolgreichen Unternehmensgriindung gemacht. Die Branche ist
aussichtsreich: Die besten Agenturen erzielen Jahresgewinne von bis zu
400.000 DM.

1986 empfohlen: Laserdruck-Center (Desktop-Publishing)

Der heutige Boom in "Desktop-Publishing" konnte "Geschéaftsidee" -
Abonnenten nicht Gberraschen. Sie erfuhren wieder mal als erste, welche
geschéaftlichen Mdglichkeiten Satz und Druck per Computer und Laser
erdffnen.

1987 gewarnt: Datenbanken

"Die Geschaftsidee" warnte vor unbegriindeter Euphorie: Nur knapp 10 Prozent
der bundesdeutschen Datenbanken werfen Gewinne ab. Lange Anlaufzeiten, hohe
Herstellungskosten und mihsame Aufklarungsarbeit machen kommerziellen
Anbietern das Leben schwer.

1988 empfohlen: Holografie-Laden

Nur wenige Menschen kénnen sich der Faszination eines Hologramms entziehen.
1988 gab es noch wenige Anbieter. "Geschéftsidee" - Abonnenten erfuhren,

wie sie erfolgreich in den Markt einsteigen.

1989 gewarnt: Bau-Patent

"Geschaftsidee" - Abonnenten erfuhren als erste, was wirklich hinter dem
angeblich das gesamte Bauwesen revolutionierenden Patent einer
Obertshausener Firma steckt.

1991 gewarnt: Schreibarbeiten zu Hause
Mit Schreibarbeiten von zu Hause aus Geld verdienen - Bauernfangerei oder



seridse Angebote? "Die Geschéaftsidee" zeigte ihren Lesern, wie sie die
Spreu vom Weizen trennen.

1992 empfohlen: 0190 - Telefonservice

Schon 1992 erkannte "Die Geschéftsidee" die enormen Chancen, die der
boomende Markt der Telefon-Dienstleistungen bot, und stellte ein

umfassendes Unternehmenskonzept fir geblhrenpflichtige Telefonansagedienste
vor.

1993 gewarnt: Telefax-Agentur

"Geschéftsidee" - Leser erfuhren - exakt recherchiert und durchkalkuliert
-, was wirklich von einem Angebot zu halten war, als Faxbesitzer sein
"Telefax zur Geldmaschine" zu machen.

1995 empfohlen: Online-Café

Wer dem Rat der "Geschaftsidee" folgte, konnte bereits gute Geschéafte mit
Kaffee, Kuchen und Kilobytes machen - mit sogenannten Cyber-Cafés, in denen
in gemutlicher Runde bei Café- oder Kneipen-Atmosphére auf der
Datenautobahn gesurft wird.

1996 gewarnt: Strukturvertriebsunternehmen

Mit markigen Spriichen und vagen Versprechungen werben einige
Strukturvertriebsunternehmen insbesondere im Finanzdienstmarkt neue
Mitarbeiter. Zweifel sind angesagt, befand "Die Geschéaftsidee".

1997 empfohlen: Relocation-Service

Ein Leben lang denselben Job in derselben Stadt, das war einmal.
"Geschaftsidee" - Abonnenten wissen, wie man als Umzugsberater vom Trend
zur mobilen Gesellschaft profitiert.

1998 empfohlen: Secondhand-Sportartikel-Laden

Ob Inline-Skating, Surfen, Mountainbike- oder Snowboardfahren, ausgefallene
Sportarten liegen im Trend. Durch die schnell wechselnde Mode fahren
clevere Unternehmer hohe Gewinne mit gebrauchten Sportartikeln ein. "Die
Geschaftsidee" lieferte ihren Lesern ein komplettes Konzept fir den
erfolgreichen Einstieg.

Was sind die erfolgreichsten Geschéaftsideen?

Tausende von Geschéftsideen werden jedes Jahr ausprobiert. Doch nicht alle
sind erfolgreich. Und meist sind es nicht die, Gber die man jeden Tag in

der Zeitung liest. Mit Bildschirmtext ist in Deutschland noch keiner reich
geworden. Und mit Videotheken auch nicht.

Die meisten der erfolgreichen Geschéaftsideen sind Marktlicken. Unauffallig

und far AuBenstehende nur schwer zu erkennen. Was diese Geschéftsideen fir
Sie interessant macht: Sie sind bereits erfolgserprobt. Es sind keine
ungetesteten, "spinnerten” Ideen, sondern nachweisbar erfolgreiche, die

nicht nur an einem Ort, sondern an allen vergleichbaren funktionieren.

Wie finde ich diese Geschaftsideen?

Das Suchen von Geschéftsideen kostet ganz schén Geld und Zeit. Denn dazu
muf man alle groBeren Messen und Ausstellungen abklappern, die Anzeigen-
und redaktionellen Teile von hunderten von Zeitungen und Zeitschriften
auswerten, Computer-Datenbanken abfragen und Einkaufszentren und



FuBgéangerzonen regelméaBig daraufhin beobachten, welche Laden neu aufmachen
und ob sie Erfolg haben.

Nur mal so zu gucken, hat wenig Sinn. Denn ob eine neue Geschéftsidee
tatsachlich Erfolg hat und auch in Zukunft echte Wettbewerbsvorteile bieten
kann, das stellt sich erst nach griindlicher Untersuchung heraus.

Kann mir denn keiner die Sucharbeit abnehmen?

Doch. Dafir gibt es "Die Geschéftsidee - Fachzeitschrift fiir
Unternehmensgriindungen und neue Mérkte". Tag fir Tag untersucht der
Herausgeber die neuesten Geschéftsideen mit einem Stab von Betriebswirten,
Journalisten und weiteren Experten. Das sind Leute, die Erfahrung, Zeit und
Geld haben, alles grindlich zu recherchieren. Mit Auslandsbiros in den USA,
der Schweiz, Osterreich, GroBbritannien und Frankreich verfligen sie Uber
hervorragende Kontakte, um auch international zu recherchieren.

Weiche Branche paBt am besten zu lhnen?

Die Ergebnisse der jeweils neuesten Recherchen nach Geschéftsideen werden
in Form detaillierter Marktstudien (genannt Unternehmenskonzepte) in dem
zweimonatlich erscheinenden Fachmagazin "Die Geschéftsidee" verédffentlicht.

Nicht alle Geschéaftsideen werden fiir Sie persdnlich in Frage kommen. Wenn
Uberhaupt, nur einige wenige. Das liegt in der Natur der Sache. Denn jeder
Mensch hat andere Neigungen und Fahigkeiten, andere Stérken und Schwéchen.
Und nicht jeder hat dasselbe Startkapital.

Oft nédmlich dauert es ein, zwei oder mehr Jahre stéandiger Ausschau nach
Geschéftsideen, bis die Idee kommt, die fir einen wie geschaffen ist. Aber
sich selbstandig zu machen, ist fast immer eine Entscheidung firrs Leben. Da
lohnt es sich, nach der richtigen Idee ein biBchen Ausschau zu halten.

Auch wenn Sie erst in einiger Zeit lhr eigenes Unternehmen griinden wollen,
kénnen Sie jetzt schon mal schnuppern, was sich an Méglichkeiten Gberhaupt
bietet. Selbst wenn dieses Buch bei lhnen zu dem SchluB fihrt, daB
Selbstandigmachen doch nicht das richtige fiir Sie ist (die Selbstandigkeit
eignet sich l&ngst nicht flr jeden), war es ein Gewinn. Dieses Buch hat

Ihnen dann geholfen, viel Lehrgeld zu sparen.

Machen Sie sich die Geschéftsideen anderer Leute zunutze

Geschéaftsideen missen Sie nicht selbst erfinden, um sie zu nutzen. IBM hat
auch nicht den ersten Computer erfunden. Bertelsmann war auch nicht der
Entdecker der Buchclub-ldee. Beide Unternehmen haben sich genau wie
tausende anderer cleverer Unternehmensgriinder die erfolgserprobten
Geschéftsideen anderer Leute zunutze gemacht.

Nebenberuflich starten

Viele Geschéftsideen (nicht alle) kdnnen Sie neben Ihrem Beruf starten.
Erst wenn Sie sehen, daB Ihr Laden |auft, steigen Sie hauptberuflich ein.
Oder Sie verdienen sich dauerhaft ein Zusatzeinkommen.



Von zu Hause aus anfangen

Ein Start von der eigenen Wohnung, vom eigenen Haus aus spart ganz schén
Kosten. Auch das ist nicht bei allen Geschaftsideen méglich, aber bei
vielen.

Literaturtip:
Erfolgreich arbeiten von zu Hause aus, Loseblatt-Zeitschrift, Verlag Norman
Rentrop, Bonn

Eine zukunftstrachtige Existenz aufbauen

Sich in etablierten Branchen selbsténdig zu machen, ist gar nicht so
aussichtsreich, wie es manchmal den Anschein hat. Wer hatte 1970 gedacht,
daB es heute der Uhrenindustrie so schlecht geht? Oder der Textilindustrie?
Oder den Mittelklasse-Restaurants? Strukturwandel vollzieht sich meist

recht plétzlich. Deshalb sollten Sie heute keine alteingesessene Branche

mehr wahlen, sondern junge, zukunftstrachtige. Und sicherheitshalber

sténdig auf der Suche nach neuen Geschéftsideen bleiben, um lhr Unternehmen
rechtzeitig neuen Trends anpassen zu kénnen.

Ein "zweites Standbein" schaffen

Erfolgreiche Unternehmer schaffen sich beizeiten ein "zweites Standbein”,
um fir alle Eventualitaten gerUstet zu sein.

Kapitalanlage mit Zukunft

Gegenlber anderen Kapitalanlagen bietet ein eigenes Unternehmen erhebliche
Vorteile. Wahrend die Zeiten fast automatisch steigender Immobilien- und
Rohstoffpreise passé sind, stiegen die Unternehmensgewinne seit 1981 fast
besténdig an.

Zusatzvorteil: Wenn Sie in Ihr eigenes Unternehmen investieren, begeben Sie
sich auch nicht in die Abhangigkeit von fremden, méglicherweise omindsen
"Partnern”. Sondern Sie selbst bestimmen, was mit Inrem Geld geschieht.
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Wie hebe ich mich von der Konkurrenz ab?

Bei der Auswahl der Branche, in der Sie griinden wollen, und bei der Auswahl
der Geschéftsidee, auf der Sie lhr Unternehmen aufbauen wollen, ist eines
sehr wichtig: Beziehen Sie stets die Konkurrenz in Ihr Denken ein.



Welchen Sinn macht zum Beispiel die 367. Schreinerei in einem Landkreis?
Welche Chancen hat die 105. Werbeagentur in einer Stadt? Wie gut kann der
46. Wolladen noch laufen?

Erfolgreich kénnen Sie nicht nur in Branchen mit wenig Konkurrenz sein,
sondern auch in Branchen mit starkem Wettbewerb. Die Gebriider Albrecht
(Aldi) haben es zum Beispiel im Lebensmittel-Einzelhandel geschafft, einer
der am hartesten umkampften und zusétzlich durch enormen
Verdrangungswettbewerb gekennzeichneten Branche.

Entscheidend ist aber stets: Wie hebe ich mich von der Konkurrenz ab? Wobei
das Abheben nicht um des Unterscheidens selbst willen erfolgen sollte,
sondern mehr Nutzen fiir den Kunden bringen muB. Eine Werbeagentur, deren
Mitarbeiter beim Kundenbesuch nur mit knallroten Hosentragern auftreten,

hebt sich dadurch zwar von konkurrierenden Agenturen ab. Wenn die Farbe der
Hosentrager aber das einzige Unterscheidungsmerkmal bleibt, hat der Kunde
nichts davon. Die Konkurrenz wird das Tragen roter Hosentrager schnell
lacherlich machen.

Spezialisieren

Spezialisiert sich eine Werbeagentur hingegen auf das Telefonmarketing, so
kann sie dem Kunden Know-how vermitteln, Gber das andere Werbeagenturen
nicht verfigen. Wie Wolfgang Mewes in seiner EKS-Strategie gezeigt hat,
bietet Spezialisierung daruber hinaus noch einen wesentlichen Vorteil:

Indem man sich auf das jeweils gréBte bzw. drangendste Problem einer
Zielgruppe spezialisiert, wird man selbst bei dieser Zielgruppe immer

gefragter und entwickelt auch Anziehungskréfte fir Problemlésungen.

Dieses Phanomen werden Sie auch bei sich selbst beobachten. Je intensiver
Sie sich mit einem Thema, einem Problem beschéftigen, desto mehr werden Sie
plétzlich Gber das Thema in der Zeitung lesen, bei Freunden und Bekannten
héren oder im Fernsehen sehen. Es scheint, als ob plétzlich viel mehr Gber

das Thema geschrieben und gesprochen wird. In Wirklichkeit sind Sie es, bei
dem eine Veranderung eingetreten ist. Sie sind fir das Thema sensibilisiert

und nehmen viel mehr als friher dazu wahr.

Durch Spezialisierung entstehen oft auch neue Geschéftsideen. Zum Beispiel
Bio-Bauladen. Das zunehmende Interesse an biologischem, "gesundem" Bauen
nahmen die bestehenden Bau- und Heimwerkermérkte nicht oder nur zégernd
wahr. Dadurch entstand ein enormer Bedarf an Beratung Uber biologische
Bauprodukte, den sich Bio-Bauladen als spezialisierte Fachgeschéfte zunutze
machten.

Persdnliche Fahigkeiten

Wer mit Abstand der beste Schreiner weit und breit ist, hat auch noch mit
der 367. Schreinerei Chancen. Uberragende personliche Fahigkeiten stellen
in vielen Branchen einen erheblichen Wettbewerbsvorteil dar. Wie stark sich
diese Fahigkeiten auswirken, ist aber von Branche zu Branche
unterschiedlich. Je persdnlicher ein Geschéaft betrieben wird (Beratung),
desto starkeres Gewicht bekommen persénliche Fahigkeiten.

Far die personlichen Fahigkeiten gilt das auf den ersten Seiten dieses

Buches Geschriebene: Es kommt nicht auf Diplome oder Scheine an, auch nicht
auf jahrelange Erfahrung - viel wichtiger sind meist das Machen und die
schnelle Lernfahigkeit.

Das klingt so leicht, fihrt in der Praxis aber oft zu Fehleinschatzungen



der eigenen Person. Entweder eine vollkommene Uberschatzung ("so schwer
kann das doch nicht sein") oder Zégern und Zaudern. Deshalb betone ich noch
einmal das testweise Vorgehen. Beim Testen stellen Sie sehr schnell fest,

wie lhre Fahigkeiten vom Markt, von den Kunden, den Lieferanten und den
zukinftigen Mitarbeitern eingeschéatzt werden.

Mehr Kapital

Durch mehr Kapital kénnen Sie sich auch Vorteile gegeniiber der Konkurrenz
verschaffen. Kapital muB dabei nicht unbedingt Bargeld sein. Auch ein
Ladenlokal in bester Lauflage, das Sie geerbt haben, stellt einen Vorteil

dar. Wie sehr sich der Vorteil auswirkt, hangt davon ab, wie entscheidend
eine gute Lage in der von Ihnen gewéhlten Branche ist.

Als erster in einen neuen Markt einsteigen

Wer als erster in einen neuen Markt einsteigt, erwirbt sich meist
unschéatzbare Vorteile. Er mufB3 zwar als Pionier den Markt erst erschlieBen,
kann aber seine gréBere Erfahrung spater in Kostenvorteile ummiinzen. Die
Betriebswirtschaftslehre hat daraus die Erfahrungskurven-Theorie
entwickelt: Mit jeder Verdoppelung der produzierten Menge ergibt sich ein
maoglicher Kostenvorteil von 20 bis 30 Prozent.

Neue Ideen nutzen

Schnellere Verfahren. Beispiel: 1-Stunde-Fotoentwicklung gegentber
herkémmlichen Fotolabors.

Preisglnstigere Produktionsverfahren. Beispiel: Schilder per Computer
gravieren statt mihsam von Hand.

Andere Vorteile nutzen

Die groBe Chance kleiner Unternehmen liegt darin, wendiger zu sein als
groBe Firmen und mit weniger Verwaltungsapparat auszukommen. ltalienische
Eisdielen zum Beispiel haben einen gewaltigen Kostenvorteil dadurch, daB3
Familienmitglieder in Spitzenzeiten unentgeltlich mithelfen, wéhrend

deutsche Cafés dann oft Uberstundenzuschlage zahlen miissen.

Die moderne Burotechnik verschafft gréBeren Unternehmen keineswegs mehr
Vorteile als kleineren Unternehmen. Wahrend friher sich nur GroBunternehmen
einen Computer leisten konnten, sind Personal Computer heute auch fir
kleinere Unternehmer erschwinglich. Bei alleinstehenden Computern ist das
Preis-Leistungsverhaltnis meist sogar glinstiger als bei miteinander

vernetzten. Zudem kénnen auf Personal Computern preiswerte
Standardprogramme eingesetzt werden, die es fur groBere Computer entweder
gar nicht - oder nur zu erheblich héheren Preisen gibt.
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Der alte Traum: eine Geschéaftsidee ohne jede Konkurrenz

Marktliicken ohne groBe Konkurrenz am Ort sind oft die besten
Geschéaftsideen. Solche Marktllicken entstehen immer wieder. Denn die Markte
sind gerade heute mehr denn je in Bewegung. Neue Mérkte und damit neue
Chancen entstehen, alte vergehen. Der Grund: einerseits schnelle Neuerungen
in der Technik, die zudem oft zu sprunghaften Entwicklungen fihren.
Andererseits vielfaltige und ebenfalls im Vergleich zu friiheren Zeiten
schnellere Veranderungen im Einkaufsverhalten vieler Menschen und im
gesamten gesellschaftlichen Umfeld.

Oft werde ich gefragt, ob der "Geschéaftsidee" - Redaktion nicht eines Tages
die Ideen ausgehen werden. Zu Beginn hatte ich auch manchmal solche
Beflirchtungen. Aber im Laufe der Jahre, die ich "Die Geschéftsidee" jetzt
herausgebe, habe ich so viele neue Mérkte und Marktliicken entstehen sehen,
daB ich keine Angst habe, "Die Geschéftsidee" auch noch in 50 Jahren mit
lohnenden Ideen fillen zu kénnen. Gerade weil in den letzten Jahren so

viele Marktlicken entstanden sind, haben wir den Umfang der "Geschéftsidee
auch mehr als verdoppeln mussen.

Diese vielféltigen, immer wieder neu entstehenden Marktllicken kénnen auch
Sie sich zunutze machen. Bei der Bewertung von Geschéftsideen mit
Marktllicken sollten Sie sich aber Gber drei Dinge im klaren sein:

- Geschéftsideen mit Marktliickencharakter sind eine Mdglichkeit,
erfolgreich zu griinden, aber bei weitem nicht die einzige.

- Marktliicken warten nicht ewig. Wer zuerst kommt, verdient in der Regel
auch am meisten. Mehr dazu auf den folgenden Seiten.

- Auch eine Marktliicke schiitzt Sie nicht auf ewig vor Konkurrenz.

Der alte Wunschtraum, eine Geschéftsidee zu finden, die einen vollstandig
und fir alle Zeiten vor Konkurrenz schiitzt, bleibt fast immer ein Traum.
Genauso kdnnen Sie auf die Geschaftsidee warten, bei der Sie mit nur 10
Minuten taglicher Arbeit sich in kurzer Zeit ein Vermdgen aufbauen. Die
Realitat sieht anders aus. Nicht umsonst arbeiten Unternehmer im
Durchschnitt 55,4 Stunden in der Woche und Jungunternehmer in der
Aufbauphase noch erheblich mehr. Ich persénlich arbeite heute noch weit
mehr als 55,4 Stunden in der Woche. Selbstverstandlich auch, weil es mir
SpaB macht. Aber auch, weil ich bei vielen anderen erfolgreichen
Unternehmern gesehen habe, daB es ohne groBen persdnlichen Einsatz nicht
geht.

Ahnlich verhélt es sich mit dem Konkurrenzschutz. Durch eine gute
Geschaftsidee, rechtzeitiges Einsteigen in einen neuen Markt, persdnlichen
Einsatz, gute Mitarbeiter und andere Faktoren kénnen Sie sich einen
erheblichen Vorsprung vor der Konkurrenz aufbauen. Indem Sie wie alle
erfolgreichen Unternehmer stets nach neuen, zusatzlichen Geschéaftsideen
Ausschau halten und auch im Innenbetrieb alle Verbesserungsmaglichkeiten
fir mehr Kundennutzen ausschépfen, kdnnen Sie sich diesen
Konkurrenzvorsprung im Laufe der Zeit immer wieder verschaffen, auch wenn
die Konkurrenz aufzuholen versucht.

Geschéaftsideen lassen sich nicht schiitzen, aber Sie kdnnen sie als erster
nutzen

Aber einen vollstandigen, ewig wahrenden Schutz vor Konkurrenz wie ein



Monopol, den dirfen Sie nicht erwarten. Geschaftsideen lassen sich
grundsatzlich nicht schiitzen. Nur wenn der Geschéaftsidee ein gewerbliches
Schutzrecht (Patent, Geschmacksmuster, Gebrauchsmuster, Warenzeichen oder
Dienstleistungsmarke) zugrunde liegt, gibt es einen gewissen Schutz. Der

l&Bt Sie aber nicht unbedingt ruhiger schlafen. Niemand kann namlich die
Konkurrenz daran hindern, zum Beispiel durch eine andersartige Technik das
Patent zu umgehen. Absoluter Schutz existiert deshalb nicht. Und das ist

auch gut so.

Auch Zusammenschliisse mehrerer Unternehmen zu einem Kartell, um die Preise
hochzutreiben und sich vor Konkurrenz zu schitzen, halten selten Uber

langere Zeit, wie die Wirtschaftsgeschichte zeigt. Kartelle berauben den

einzelnen Unternehmer zudem seiner unternehmerischen Freiheit. Und Kartelle
sind langst nicht so lukrativ, wie die Kartell-"Rattenfanger" immer wieder
weismachen wollen. Die Kartellfirmen werden namlich ihrerseits schnell

wieder von den Leuten ausgenommen, die dem Kartell Giter liefern, auf die

es angewiesen ist. Als die Landwirte innerhalb der Européischen

Gemeinschaft durch ihre Lobbyisten das gréBte Kartell unserer Zeit schufen,
kamen die durch Uberteuerte Lebensmittel erzwungenen Gewinne keineswegs den
Landwirten allein zugute. Prompt stiegen nédmlich die Preise fir das Gut,

auf das alle Bauern angewiesen sind: Grund und Boden. So schépften die
Eigentimer landwirtschaftlicher Flachen betrachtliche Teile des

Kartellgewinns ab. Und selbst wenn der Landwirt zun&chst den Boden selbst
besal - spatestens bei der Erbfolge mufBte derjenige seiner Nachkommen, der
den Hof erbte, seinen Geschwistern erhebliche Gelder fiir deren Verzicht auf
Grund und Boden auszahlen.

Deshalb habe ich es nie als Nachteil empfunden, daB man Geschéaftsideen
nicht schitzen kann. Weder durch Gesetz noch durch Kartelle. Denn so kann
Sie beim Aufbau lhres eigenen Unternehmens auch kein Gesetz, kein Kartell
und kein Ubelwollender Konkurrent daran hindern, sich tberall dort zu
betatigen, wo Sie sich aufgrund lhrer Leistung Chancen ausrechnen.

Zugleich stellt das Konkurrenzprinzip die gréBtmaogliche Leistung fur den
Verbraucher sicher. Und damit auch die Akzeptanz der Marktwirtschaft als
leistungsfahigste Wirtschaftsform.

Wer Konkurrenz fiirchtet, sollte nicht griinden. Ich driicke das bewuft so

hart aus. Denn immer, wenn ich im persdnlichen Gesprach gefragt werde, rate
ich ganz eindeutig von der Grindung ab, wenn die Angst vor Konkurrenz zu
grofB wird.

Konkurrenz belebt das Geschaft. Erfolgreiche Unternehmen haben Konkurrenz
nie gescheut, sondern sich Vorteile gegenlber der Konkurrenz geschaffen.
Damit meine ich nicht Gangster-Methoden. Die bringen einen héchstens hinter
Gitter. Sondern ich meine Konkurrenz-Vorteile durch bessere Ideen,

starkeres Eingehen auf Kundenwiinsche, materialsparende
Produktionsverfahren, bessere Mitarbeiter-Motivation und groBere

Kreativitat in der Zusammenarbeit mit Lieferanten.
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Zwei Moglichkeiten: innovativ oder imitativ starten

Unternehmerischer Erfolg ist nicht zuletzt auch eine Frage der Strategie.



Bestimmte Vorgehensweisen sind einfach erfolgversprechender als andere.
Deshalb steckt hinter allen Geschéftsideen, die ich bei meinen
Unternehmensgriindungen anwende, dieselbe Strategie: die Strategie der
innovativen Imitation.

Zur Erlauterung dieser Strategie greife ich auf einige wohlbekannte, altere
Geschéftsideen zuriick wie McDonald's Hamburger-Schnellrestaurants oder
Portas Tlrenrenovierung. Dieselben Prinzipien, die diese Geschéftsideen zum
Erfolg brachten, kénnen Sie dann bei neuen, noch wenig bekannten
Geschéftsideen fir sich nutzen.

Grundsatzlich haben Sie zwei Mdglichkeiten, wenn Sie ein neues Unternehmen
griinden wollen: die innovative oder die imitative Griindung.

Innovative Unternehmensgriindung

Sie starten mit einer ganz neuen, noch nirgends verwirklichten Idee. Dabei
muB es sich nicht unbedingt um eine technische Erfindung (Produkit-
Innovation wie die Presse fiir Briketts aus Altpapier; ProzeB-Innovation wie
Tarenrenovierung) handeln.

Auch soziale Innovationen eignen sich vielfach als Grundlage einer
Unternehmensgriindung. Bei den sozialen Innovationen unterscheidet man
zwischen Struktur-Innovationen und Kontrakt-Innovationen. Beispiel einer
Struktur-Innovation ist der Men(-Bringservice. Der Amerikaner Thomas S.
Monaghan wollte in seiner Studentenzeit unbedingt eine Pizzeria aufmachen.
Bei der Planung seiner Griindung stellte er aber sehr schnell fest, daB ihm
das Geld fehlte, ein Restaurant mit Kiiche und Gastraum anzumieten und
auszustatten. Fir die Kliche reichte sein Geld gerade noch, fiir den Gastraum
nicht mehr. Aus seiner Not machte er eine Tugend. Statt die Pizzen an Ort
und Stelle zu servieren, lieferte er sie auf Telefonanruf hin ins Haus. So

kam er mit nur der Kiiche aus.

Die Kunden waren begeistert, zumal Monaghan versprach: "Entweder ist die
Pizza in 30 Minuten warm bei lhnen, oder Sie bekommen das Essen umsonst."
Heute besitzt er Gber 4.800 Pizzerien, die unter dem Namen Domino's Pizza
italienische Gerichte auf Telefonanruf hin ins Haus liefern. Auch den
deutschen Markt hat er bereits mit Franchisenehmern in Angriff genommen.

Da Monaghans Pizza-per-Telefon-Service die Struktur des Pizza-Geschéafts
wesentlich verdnderte, wird er als Struktur-Innovation bezeichnet.

Ein Beispiel fur die zweite Form der sozialen Innovation, die Kontraki-
Innovation, sind Maschinen-Reinigungsdienste. Um gréBere Maschinen in
Fabriken zu reinigen und zu warten, setzen immer weniger Unternehmen eigene
Leute ein. Denn die Reinigung kann sinnvollerweise nur auBerhalb der
normalen Arbeitszeiten stattfinden und kostet dann teure Nacht-, Wochenend-
und Feiertagszuschlage.

Ein cleverer deutscher Unternehmer kam nun auf die Idee, gezielte
Nebenverdienstsuchende einzustellen, die ja gerade auBerhalb der normalen
Arbeitszeit tatig werden wollen. Er nutzte zudem die auch fir Sie als

Griinder interessante Mdglichkeit aus, Teilzeitkraften ihr Gehalt innerhalb
bestimmter Grenzen sozialversicherungsfrei auszahlen zu kénnen. So konnte
er jede Arbeitsstunde preiswerter anbieten, als die Fabriken ihre eigenen
Arbeitsstunden kalkulierten. Da diese ldee auf neuen Vertragsformen
(Teilzeit, sozialversicherungsfrei) basiert, wird es als Kontrakt-

Innovation bezeichnet.

Innovationen



Technologische Innovationen:

Produkt-Innovationen: Beispiel: Presse fir Briketts aus
Altpapier

ProzeB-Innovationen: Beispiel: Tlrenrevonierung

Soziale Innovationen:
Struktur-Innovationen: Beispiel: Menu Bringservice (Pizza per Telefon)
Kontrakt-Innovationen: Beispiel: Maschinenreinigung

Innovationen sind nicht nur technischer Art

Imitative Unternehmensgrindung

Sie kopieren eine bereits irgendwo anders schon verwirklichte

Geschaftsidee. Das ist mit Abstand die haufigste Griindungsform. 97 Prozent
aller Unternehmensgrindungen in der Bundesrepublik Deutschland sind nach
Schéatzungen imitativ, nur 3 Prozent innovativ. Das ist auch einleuchtend,

weil es fUr eine neue Geschaftsidee stets nur einen Innovator, aber viele
Imitatoren geben kann.

Innovative Griindung --> Imitative Griindungen
Aus einer Innovation entstehen viele Imitationen

Die Geschaftsidee Turenrenovierungs-Dienst bot 1968 die Bremer Firma
Dijsberger als erste an. Sie nutzte eine Erfindung, wie man aus jeder Tire
durch Kunststoffliberzug wieder eine optisch neue macht. Bei Altbautiiren ist
das Verfahren besonders lohnend, weil kein Baumarkt Tarblatter in den
verschiedenen, nicht genormten MafBen von Altbau-TUren fihrt.

Diese Innovationen der Firma Dijsberger haben bis heute mehrere hundert
andere Unternehmen nachgeahmt. Am erfolgreichsten ist dabei die Firma
Portas. Imitatoren finden sich inzwischen nicht mehr nur in Deutschland,
sondern auch in sdmtlichen industrialisierten LaAndern einschlieBlich der

USA, wo findige Griinder sich die deutsche Geschéaftsidee zur Grundlage ihres
eigenen Geschafts machten. So entstehen aus einer Innovation viele, viele
Imitationen.

Imitation ist besser als ihr Ruf

Imitative Griindungen haben bei Birokraten und Technokraten keinen guten
Ruf. Nach dem Motto "Wer noch nicht einmal eine eigene Idee zum Griinden
hat, sollte nicht grinden" werden imitative Unternehmensgriindungen pauschal
abgelehnt.

Diese Einstellung entspricht dem weitverbreiteten Irrtum: Unternehmer

sollten kreativ sein und Ideen erfinden. Das genau ist aber die Aufgabe der
Erfinder. Unternehmerische Aufgabe ist es hingegen, nutzbringende Ideen zu
erkennen und umzusetzen. Wer die Idee erfunden hat, ist fiir den
unternehmerischen Erfolg unerheblich. Oft verhindert zuviel Erfindergeist

sogar den unternehmerischen Erfolg. Wenn Unternehmer und Erfinder dieselbe
Person sind, muB das nicht schaden. Aber Erfindergeist ist keine
Voraussetzung fur unternehmerischen Erfolg.

Die "Konigsidee" des Reinhard Mohn war die Buchclub-ldee. Sie fihrte die
Firma Bertelsmann innerhalb von 40 Jahren vom kleinen Verlag zum
zweitgroBten Medienkonzern der Welt, der bliihende Unternehmen wie Gruner
und Jahr (Stern, Brigitte, Capital), Ariola, RCA und Bantam Books aufkaufen
konnte. Die Buchclub-ldee hatte Reinhard Mohn aber keineswegs erfunden.
Seine unternehmerische Leistung bestand darin, den Wert der Idee zu



erkennen, sie aufzugreifen und umzusetzen.

IBM ist eines der groBten Unternehmen der Welt, der Inbegriff fir Computer.
Den ersten Computer hat aber nicht etwa IBM erfunden - das war ein
Deutscher: Dr. Konrad Zuse. IBM aber hat die Innovation Computer fir sich
genutzt und wurde mit dieser Geschéftsidee zu einem der grdBten Unternehmen
der Welt. IBM hat nicht zuletzt deshalb auch die Strategie des "schnellen
Zweiten" zur Firmenrichtlinie gemacht: Niemals als erster in einen neuen

Markt gehen, sondern abwarten, wie viel Erfolg andere Unternehmen erzielen,
und erst wenn Erfolg sichtbar wird, als schneller Zweiter einsteigen.

Nur Erfinder missen eigene ldeen haben, Unternehmer miissen sie Realitat
werden lassen

Wenn Ihnen das nachste Mal jemand weismachen will, fir Ihre
Unternehmensgriindung brduchten Sie eine eigene Idee, verweisen Sie ihn auf
den Unterschied zwischen kreativ (Erfinder missen eigene Ideen haben) und
innovativ (Unternehmer missen Ideen Realitat werden lassen).

Ubrigens: Dieses Verkennen der unternehmerischen Aufgaben hemmt nicht nur
bei der Unternehmensgriindung. Auch viele verkrustete GroBunternehmen haben
ihre Probleme damit. Nach dem Motto "not invented here" (was nicht bei uns

im Hause erfunden worden ist, kann ja nichts sein) scheitert in zahlreichen
Firmen jeglicher Technologietransfer. Statt zukunftsweisende Ideen

aufzugreifen, egal wer sie erfunden hat, beharren die Technokraten in den
Firmen darauf, nur Ergebnisse der eigenen Forschungsabteilung umzusetzen.

Bei der Entscheidung, ob Sie selbst innovativ oder imitativ griinden,
sollten Sie sich deshalb nicht davon leiten lassen, welche Grindungsform
den besseren Ruf genieBt, sondern davon, wo fir Sie die gréBeren
Erfolgsaussichten liegen.
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Innovativ oder imitativ grinden - was bietet die gréBeren
Erfolgsaussichten?

Egal, ob Sie mit einer neuen, noch nirgends verwirklichten Idee starten
(innovative Griindung) oder ob Sie eine irgendwo anders schon verwirklichte
Geschaftsidee kopieren (imitative Grindung), fir beide Mdéglichkeiten gibt
es zahlreiche Erfolgsbeispiele. Zu denen, die mit ganz neuen Ideen viel
Geld verdient haben, zahlen unter anderem:

- Clive Sinclair, der englische Erfinder von Billig-Mikrocomputern

- Edwin H. Land, der Erfinder des Sofortbild-Verfahrens und Griinder der
Firma Polaroid

- Volker Dolch, gebirtiger Badenser und Produzent von sogenannten Logik-
Analysatoren, die bei der Herstellung elektronischer Chips erforderlich

sind. Der clevere Deutsche verflgt heute Uber eine Firma, die Millionen
wert ist, und ist selbst amerikanischen Milliardenkonzernen dank seiner
Innovationsgabe voraus.



Viele Erfinder scheitern

Doch nicht alle Erfinder haben solche Erfolge aufzuweisen. Viele scheitern.
Denn die Risiken einer neuen, nicht erprobten Idee sind vielfaltig. Hier
die wichtigsten:

- Kommt die Idee zur richtigen Zeit?
Sonnenkollektoren vor der Olkrise waren zu friih am Markt, Super-8-
Millimeter-Sofortbild-Filme nach dem Siegeszug der Video-Rekorder zu spét.

- Sind die Preise richtig kalkuliert?

Bei noch nicht verwirklichten Geschéaftsideen fehlen die Vergleichswerte.
Liegen die Preise zu hoch, kauft keiner. Liegen sie zu niedrig, droht die
Pleite.

- Ist die Unternehmensgriindung ausreichend finanziert?
Erfinder auf der Suche nach Geld sind fast sprichwértlich geworden.

- Wird die Idee richtig vermarktet?

Marketingprobleme zahlen allgemein zu den Hauptschwierigkeiten bei
Unternehmensgrindungen. Das gilt um so mehr, wenn nicht auf eine erprobte
Idee zurlickgegriffen wird, sondern eine neue Idee sich dem Markt erst noch
stellen muB.

Erfolg kopieren, um Risiken zu reduzieren

Ganz anders, wenn Sie eine bereits erfolgreich verwirklichte Geschéftsidee
kopieren. Und zwar nicht Einzelheiten, sondern das gesamte
Unternehmenskonzept. Dann kénnen Sie all diese Risiken reduzieren:

- Ob die Geschaftsidee zur richtigen Zeit kommt, kénnen Sie feststellen,

indem Sie sich die bestehenden Unternehmen ansehen.

- Genauso kdnnen Sie sich Vergleichspreise besorgen.

- Dann kénnen Sie in Erfahrung bringen, mit wieviel Startkapital die

einzelnen Unternehmen gegrindet wurden. In Gesprachen mit der Bank oder
anderen Geldgebern kdnnen Sie so auf Erfahrungswerte verweisen.

- Fdr die Werbung und das gesamte Marketing kénnen Sie sich ebenfalls
Anregungen aus den anzeigen, den Prospekten, aus der AuBenwerbung und den
Verkaufstechniken der bestehenden Unternehmen holen.

Beispiel McDonald's: Das Schnellrestaurant dieser Franchisekette am Bonner
Hauptbahnhof l1auft so gut, daB es auf der Umsatz-Rangliste aller weltweit
Uber 23.000 McDonald's-Laden einen der vordersten Platze belegt. Stellen
Sie sich nun vor, ich wollte dieses Geschéft imitieren: Ich erdffne ein
McRentrop Hamburger-Schnellrestaurant genau gegenuber.

Die erste Frage, ob der Zeitpunkt der Hamburger glnstig ist, kann ich

schnell beantworten. Ich kann jeden Tag zu McDonald's gehen und mir die
Schlangen vor den Kassen ansehen. Friher war die Frage, ob die
Bundesdeutschen jemals Hamburger essen wiirden, eine vieldiskutierte Frage.
Viele meinten, diesen "amerikanischen Verfall der EBkultur" wirden
Bundesbiirger niemals akzeptieren. Heute nun brauche ich nicht mehr dartber
spekulieren, egal wie ich zur EBkultur stehe. Vom geschéftlichen Standpunkt
aus kann ich die Erfolge von McDonald's und anderen Hamburger-
Schnellrestaurants leicht nachvollziehen.

Die zweite Frage, wie ich meine Preise kalkuliere, kann ich genauso durch
Beobachtung beantworten. Ich laufe weder Gefahr, zu hoch zu liegen, so daB
keine Kunden mehr kommen, noch zu niedrig, so daB ich zuwenig verdiene.
Denn ich sehe, mit welchen Preisen McDonald's, Burger King, Wendy und



unabhéngige Hamburger-Schnellrestaurants zurechtkommen.

Die dritte Frage, die nach der Finanzierung, 1aBt sich bei meiner McRentrop-
Griindung auch zuverlassig beantworten. DaB ich mein Hamburger-
Schnellrestaurant nicht mit 50.000 DM finanzieren kann, sondern eher einen
Millionenbetrag bendtige, sehe ich bei der Addition der Preise von

Geratschaften und Einrichtungsgegenstanden, die der Bonner McDonald's-Laden
besitzt.

Die vierte Frage nach der Werbung schlieBlich ist fir mich auch kein

Problem. Wieviel Prozent vom Umsatz McDonald's fiir Werbung ausgibt, welche
Werbeaktionen erfolgreich laufen, welche nicht, welche Werbetrager und
Verkaufsférderungsaktionen funktionieren, all dies ist kein Geheimnis,

sondern leicht in Fachzeitschriften nachzulesen.

Durch einfaches Kopieren kann ich also die vier groBen Risikobereiche
innovativer Unternehmensgriindungen sicher bewaltigen.

Nicht blind kopieren, sondern innovativ imitieren
Diesen Vorteilen stehen beim blinden Kopieren aber zwei Probleme gegentiber:

1. Wenn ich die Geschéftsidee am selben Ort verwirkliche, wo bereits ein
Unternehmen existiert, dann werde ich nicht mehr unbedingt auf dieselben
Umsatze und Gewinne kommen. Die Chance, dafB3 ich mit meinem McRentrop
denselben Umsatz und Gewinn erreiche, den vorher der Bonner McDonald's-
Laden allein schaffte, ist nicht allzu groB. Wahrscheinlich werden wir uns
irgendwie den Markt teilen. Der Markt kénnte zwar durch mehr Werbung
(McDonald's und McRentrop) wachsen, er wird sich aber kaum verdoppeln.

2. Weitere Imitatoren kénnen folgen. So passiert am Frankfurter

Hauptbahnhof. Burger King war dort der erste. Dann kam Hamburger Farm, dann
McDonald's und schlieBlich Wendy. Wenn ich als erster in einen neuen Markt
einsteige, habe ich zwar auch keinen garantierten Schutz vor der

Konkurrenz, wie ich weiter oben erluterte. Aber ich kann die Erfahrungen,

die ich als erster in einem neuen Markt sammle, gemaB der Erfahrungskurven-
Theorie in Kostenvorteile ummiinzen. Als zweiter habe ich es dann schon

etwas schwerer, mich gegen weitere Imitatoren zu wehren.

Beide Vorgehensweisen, innovativ wie imitativ, haben also Vor- und
Nachteile. Ideal ware nun eine Kombination der Vorteile beider
Grindungsformen. Die kénnen Sie wie folgt erreichen:

Gehen Sie mit einer neuen, aber bereits erfolgserprobten Geschéftsidee in
einen Ort ohne Konkurrenz, der von der GréB8e und Kundenstruktur her
vergleichbar ist.

So haben Sie alle Vorteile auf Ihrer Seite. Sie sind zugleich der erste mit

der fiir diesen Ort noch neuen Geschéftsidee. Sie brauchen also die
Nachteile blinden Kopierens (Konkurrenz schon da, weitere Imitatoren kénnen
folgen) nicht zu firchten. Und Sie kénnen sich auf ein bewahrtes
Unternehmenskonzept stitzen, nicht auf eine risikoreiche, weil noch
unerprobte ldee.
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Die Strategie der innovativen Imitation

Diese Strategie, sich auf Bewéhrtes zu stitzen und das auf neue Mérkte zu
Ubertragen, habe ich die Strategie der innovativen Imitation genannt.

Innovativ deshalb, weil die Ubertragung auf einen neuen Markt eine Neuerung
darstellt. Imitation, weil es sich im Grunde nicht um die Umsetzung eines

neu erfundenen Unternehmenskonzepts handelt, sondern um den Ruckgriff auf
ein bewahrtes Unternehmenskonzept.

Far mein McRentrop Hamburger-Schnellrestaurant bedeutet das: Nicht in Bonn
gegenlber McDonald's griinden, sondern in einem Ort ohne Hamburger-
Schnellrestaurant, der erstens eine etwa gleichgroBe Stadt ist und zweitens
eine vergleichbare Kundenstruktur aufweist. Da Hamburger keine regionale
Spezialitat darstellen, der Bonner McDonald's-Laden auch nicht von den
wenigen US-Amerikanern, die Bonn besuchen, lebt, sondern fast
ausschlieBlich Bundesbirger bei McDonald's verkehren, kommt fast jede
deutsche Stadt von der Kundenstruktur her in Frage.

1977, als das Unternehmenskonzept "Hamburger-Schnellrestaurant” erschien,
gab es noch eine Reihe von Stadten, die beide Punkte erflllten. Einige
"Geschaftsidee"-Abonnenten haben so ihr Hamburger-Schnellrestaurant
aufgebaut. Heute befindet sich der Markt fir Hamburger-Schnellrestaurants
nicht mehr wie damals in der Phase schnellen Wachstums, sondern in der
Reifephase. Fast alle Stadte sind besetzt.

Deshalb suche ich heute nach anderen Geschéftsideen, die noch in der
Pionierphase oder in der Phase schnellen Wachstums sind. "Die
Geschaftsidee" verdffentlicht in der jeweils neuesten Ausgabe aus diesem
Grunde fast ausschlieBlich solche Unternehmenskonzepte, die in weiten
Teilen Deutschlands noch ohne Konkurrenz sind und die Sie dann gemaf der
Strategie der innovativen Imitation fir sich nutzen kénnen.

Jede Kette, jedes Franchise-System nutzt die Strategie der innovativen
Imitation

Wenn Ketten oder Franchise-Systeme expandieren, dann suchen sie neue
Markte, in die sie ihr bewahrtes Unternehmenskonzept tibertragen kénnen.
Discount-Optiker Fielmann gebraucht immer wieder dasselbe Konzept, wenn er
an neuen Orten modische Brillengestelle zu Kassenpreisen anbietet. Er sucht
nicht in jeder neuen Stadt nach einer anderen Unternehmensform, sondern

geht immer nach dem gleichen, bewahrten Schema vor. Genauso die Hotel-Kette
Novotel, die in der Bundesrepublik Deutschland standardisierte Preiswert-

Hotels baut. Sie eréffnet neue Hotels nach stets dem gleichen Konzept, nur

an jeweils neuen Standorten.

Allerdings sind die Erfolge von Handelsketten und Franchise-Systemen nicht
nur auf die Anwendung dieser Strategie zurlickzufihren, sondern auch auf
andere Faktoren wie Synergie-Effekte im Einkauf und im Personaleinsatz.
Aber die Ubertragung des einmal als erfolgreich erwiesenen
Unternehmenskonzepts auf neue, méglichst gleichartige Mérkte leistet einen
wesentlichen Beitrag zum Erfolg.

Ein Blick auf die Entwicklung der Schnellrestaurantkette McDonald's
verdeutlicht das. Als der Milchshakemaschinenvertreter Ray Kroc Mitte der

50er Jahre vom Erfolg der Gebrider McDonald mit ihnrem neuartigen
Schnellrestaurant erfuhr, erwarb er von den expansionsunwilligen Briidern

nicht nur das Recht, den Namen fir eigene Restaurants zu verwenden, sondern
auch und insbesondere Einblick in deren Unternehmenskonzeption. Die bestand
darin, durch Konzentration auf einige wenige Produkte gleich mehrere



Vorteile zu erzielen. Erstens konnten auch ungelernte Kréafte innerhalb von
Stunden die Zubereitung der wenigen Produkte erlernen. Dadurch konnte
McDonald's auf teure und gefragte Gastronomiefachkrafte verzichten.
Zweitens erhdhte sich der Umschlag pro Artikel gegeniiber anderen
Restaurants. Das bedeutete zum einen weniger Abfall (durch den hohen
Umschlag blieb kaum etwas liegen), zum anderen Einkaufsvorteile gegentiber
Restaurants mit gleichem Gesamteinkaufsvolumen, das sich aber auf mehrere
Produkte verteilte. Drittens wurde eine unique selling proposition
(Marktfiihrerschaft als Spezialist fiir Hamburger) erreicht.

Heute gibt es mehr als 23.000 Restaurants weltweit, von denen einige als
firmeneigene Filialen, die meisten jedoch als selbsténdige Franchise-
Unternehmungen gefiihrt werden. Nun kdnnte man einwenden, dafB3 der Erfolg
viel wesentlicher vom Management des McDonald's-Konzerns abhangig ist. Fir
die als firmeneigene Filialen betriebenen Restaurants trifft das weitgehend

zu. Aber bei den im Franchise-System betriebenen Restaurants tritt die
Leistung des Konzernmanagements schon erheblich zuriick gegeniiber der
Leistung des jeweiligen Franchise-Nehmers.

Wie funktioniert ein Franchise-System?

Ein typisches Zeichen fiir ein Franchise-System ist die Arbeitsteilung

zwischen Franchise-Geber und Franchise-Nehmer. In einem Kreislauf aus
Leistung und Gegenleistung wird das gesamte System und damit der einzelne
Franchise-Nehmer immer weiter gestéarkt. Die Leistungen des Franchise-Gebers
haben vor allem ein Ziel: Sie als Franchise-Nehmer sollten sich voll und

ganz auf den Aufbau und die Pflege der Kundenbeziehungen sowie den Verkauf
vor Ort konzentrieren kénnen. Mit der Arbeit der Franchise-Zentrale allein

ist der Erfolg allerdings nicht garantiert. Erst Inr Engagement und lhre
Eigeninitiative schlieBen den Kreislauf: Der Franchise-Geber bietet Ihnen
optimale Voraussetzungen, die erfolgreiche Umsetzung ist dann lhre Aufgabe.
Das Ziel dieser Arbeitsteilung: zufriedene Kunden und damit der

wirtschaftliche Erfolg fir beide Seiten.

Ein Franchise-System kombiniert die Vorteile eines Kleinunternehmens mit
denen eines Konzerns: Der einzelne Franchise-Nehmer kann vor Ort flexibel
und schnell auf Anderungen des Marktes reagieren; das System als Ganzes
garantiert ginstigen Wareneinkauf, einheitliche Werbung und ein
standardisiertes Erscheinungsbild. Franchise-Geber und Franchise-Nehmer
praktizieren "partnership for profit": Je erfolgreicher der einzelne

Betrieb, desto héher ist auch der Gewinn des gesamten Unternehmens. Je
bekannter das gesamte Unternehmen, desto héhere Erfolgschancen hat der
Franchise-Nehmer.

Funktioniert der Kreislauf aus Leistung und Gegenleistung, multipliziert
sich der Erfolg fiir beide Partner, und desto interessanter wird das System
fir Neueinsteiger.

Literaturtip:
Jahrbuch "Franchise-Chancen", Verlag Norman Rentrop, Bonn
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Warum die Strategie der innovativen Imitation so gut funktioniert

Die Strategie der innovativen Imitation ist deshalb so wirkungsvoll, weil
sie zum einen den natirlichen Verlauf der Durchsetzung von Geschéftsideen
nutzt, zum anderen sich auf bewéhrte Selektionsmechanismen stitzt.

Neue Geschéftsideen, egal ob neue Ladengeschéfte oder neue
Dienstleistungsformen, breiten sich nicht schlagartig in allen Orten der

Welt gleichzeitig aus. Meist dauert es Jahre, manchmal sogar Jahrzehnte,

bis eine neue Unternehmensform Verbreitung gefunden hat. Irgendwo auf der
Welt wird die Geschéftsidee zum ersten Mal umgesetzt. Wenn sie erfolgreich
ist, pflanzt sie sich dann im Laufe der Zeit von Ort zu Ort, von einem Land
zum anderen fort.

Den ersten Tiarenrenovierungs-Dienst erdffnete wie oben beschrieben 1968 in
Bremen die Firma Dijsberger. Anfang bis Mitte der 70er Jahre Uberschritt

die Idee die Mainlinie: Die ersten siiddeutschen Tirenrenovierungs-Dienste
entstanden. Ende der 70er Jahre erreichte die Geschéftsidee die
europdischen Nachbarlander und Anfang der 80er Jahre Amerika.

Nutzen Sie den Zeitvorsprung

Aber selbst ein Unternehmen, das aus kleinsten Anfangen so groB3 wie
McDonald's geworden ist und sich Uber die Borse jederzeit neues Kapital
beschaffen kann, selbst ein solch groBer Konzern braucht Jahre, um einen
neuen Unternehmenstyp in der Bundesrepublik Deutschland zu verbreiten. Von
den ersten McDonald's-Schnellrestaurants Mitte der 70er Jahre bis zur
flachendeckenden Ausbildung in fast allen gréBeren Stadten vergingen fast
zehn Jahre.

Bei anderen Unternehmenskonzepten dauert dies langer, bei wieder anderen
kirzer. Diese Zeitspannen kdnnen Sie nun zu lhrem Vorteil ausnutzen. Indem
Sie schneller als andere ein bewahrtes Unternehmenskonzept in neue Markte
Ubertragen.

Nutzen Sie die Ausleseprinzipien

Bewahrte Unternehmenskonzepte kénnen Sie in Einzelfallen sogar Uber
Branchengrenzen hinweg Ubertragen, wie das folgende Beispiel zeigt. Dabei
wird auch deutlich, daB bei der Auswahl von Geschéftsideen dieselben drei
Prinzipien gelten, die die Auslese in der Natur (Evolution) bestimmen:

- Variation: Im Unternehmen - genauso wie in der Natur -werden immer wieder
Dinge verandert. Geplant oder spontan, willentlich oder unbewut.

- Selektion: Im Ausleseverfahren wahlt der Markt diejenigen Unternehmen
aus, die Kunden, Lieferanten und Mitarbeitern den grdBten Nutzen bieten.
Genauso wahlt die Natur diejenigen Pflanzen und Lebewesen aus, die sich am
besten auf ihre jeweilige Umwelt einstellen. Das sind nicht unbedingt die
starksten, woraus sich der SchluB ziehen 1aBt, daB auch nicht unbedingt die
gréBten Unternehmen die besten Zukunftsaussichten besitzen, sondern
diejenigen, die eine tragfahige Marktnische finden.

- Bewahrung (Retention): Die Unternehmensformen, die als erfolgreich
selektiert wurden, bestehen weiter, weniger erfolgreiche gehen ein, genau

wie in der Natur.

Ein bewéhrtes Unternehmenskonzept fir Reinigungen



Die Branche der chemischen Reinigungen war bis in die 60er Jahre so
organisiert: Es gab Zentralreinigungen, die aus Kostengriinden meist drauBen
im Industriegebiet lagen, und Annahmestellen in den EinkaufsstraBen und
Wohngebieten. Eine Zentralreinigung hatte jeweils viele, viele

Annahmestellen. Brachten Sie als Kunde Ihren Anzug morgens zur
Annahmestelle, so kam abends ein Fahrer der Zentralreinigung, der den Anzug
mitnahm. Am néchsten Tag reinigte ihn die Zentrale. Abends brachte ihn der
Fahrer mit zahlreichen anderen Kleidungsstiicken wieder zuriick zur
Annahmestelle. Sie als Kunde konnten ihn am dritten Tag gereinigt wieder
abholen.

Unter den zahlreichen Veranderungen (Prinzip der Variationen), die
Unternehmer der Chemisch-Reinigungs-Branche testeten, um sich von der
Konkurrenz abzuheben, waren zwei sehr interessante:

- Die Reinigungs-Dienstleistung nédher zum Kunden bringen. Also nicht mehr
zentral im Industriegebiet chemisch reinigen, sondern in die Annahmestelle

eine Reinigungsmaschine stellen.

- Statt produktionsorientiert jetzt kundenorientiert reinigen. Bisher

wartete die Reinigung, bis so viele Kleidungssticke zusammengekommen waren,
daB die Trommel voll wurde. Das war die kostenglnstigste Methode. Fir den
Kunden aber auch die zeitaufwendigste. Kundenorientiert reinigen heiBt nun
immer dann reinigen, wenn es der Kunde winscht. Das 148t sich mit dem 1-
Stunden-Service erreichen. Der Kunde kann die Wésche vor dem Einkauf
abgeben und sie frisch gereinigt nach dem Einkauf wieder mitnehmen.

Beide Veranderungen ergaben die 1-Stunde-Schnellreinigung.

In den 60er Jahren anderte sich das Verbraucherverhalten. Im Zuge
steigenden Wohlstandes wurde fiir viele Kunden mehr freie Zeit mehr Geld
wert. Die neue Unternehmensform der 1-Stunde-Schnellreinigung brachte dem
Kunden mehr Nutzen. Sie wurde deshalb als die erfolgreiche selektiert

(Prinzip der Selektion).

Heute gibt es fast nur noch Schnellreinigungen. Die friher vorherrschenden
Zentralreinigungen sind zur seltenen Ausnahme geworden. Fast alle
Neugrindungen der letzten Jahre waren 1-Stunde-Schnellreinigungen. So wurde
die als erfolgreich selektierte Unternehmensform bewahrt (Prinzip der
Bewahrung).

... revolutioniert die Fotolabor-Branche

Die gleiche, in der Reinigungs-Branche als erfolgreich selektierte
Unternehmensform ist derzeit dabei, sich in einer vllig anderen, aber
ahnlich organisierten Branche durchzusetzen: bei den Fotolabors.

Auch hier gibt es zahlreiche Zentrallabors, die mit Annahmestellen (in
Kaufhausern, Drogerien) arbeiten. Wenn ich meinen Film entwickeln lassen
machte, gehe ich zur Annahmestelle im Kaufhaus. Am Abend kommt der Fahrer
des Zentrallabors, wo der Film am nachsten Tag entwickelt wird. Am zweiten
Abend kommt der Film wieder zurlick, so daf3 ich ihn am dritten Tag abholen
kann.

Durch neu entwickelte "Mini-Labors" 148t sich die Labor-Dienstleistung

néher zum Kunden in die Annahmestellen verlagern. Auch hier ist
kundenfreundlicherer 1-Stunden-Service méglich. 1-Stunden-Fotoentwicklungen
setzten sich deshalb &hnlich erfolgreich durch wie 20 Jahre zuvor die 1-
Stunde-Schnellreinigungen.

Selektive Diffusion nennt die Betriebswirtschaftslehre das: Praktiken,
Verhaltensweisen und Strukturformen erfolgreicher Systeme werden Ubernommen
und imitiert.
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Wie Sie die Strategie der innovativen Imitation fir lhr eigenes Unternehmen
nutzen

Bei Ihrer eigenen Unternehmensgriindung, egal ob haupt- oder nebenberuflich,
ob erste Griindung oder "zweites Bein", lautet eine der Kernfragen: Wie hebe
ich mich von der Konkurrenz ab?

Wenn ich Schreinermeister in Stuttgart bin und 366 Konkurrenten in der
Umgebung habe, kann ich auch noch die 367. Schreinerei aufmachen und, wenn
ich gut bin, damit Geld verdienen. Das ist dann eine relativ sichere
Existenzgriindung. Die Frage stellt sich aber, ob ich damit jemals ein

Vermdgen erwerben kann. Denn egal wie gut ich bin, es wird angesichts der
groBen Zahl von Konkurrenten immer einmal Leute geben, die ein biBchen
billiger anbieten und mich - auch wenn ihre Leistungen nicht so gut wie

meine sind - preislich dennoch unter Druck setzen.

Wenn ich mich deshalb frage, was ich anders machen kann als die 366
Konkurrenten, dann bin ich bei der Frage: Wie kann ich mich mit meinen
Fahigkeiten, mit meinen Starken, aber auch mit meinen Schwéchen von der
Konkurrenz abheben?

Ich bendtige also eine Geschéftsidee, die in Stuttgart noch ohne Konkurrenz
ist, von der ich aber nach Prifung relativ sicher sein kann, dafB sie in
Stuttgart floriert. Also schaue ich mich in vergleichbaren Stadten um,

welche Geschéftsideen es dort gibt, die in Stuttgart noch nicht

verwirklicht sind. Zun&chst untersuche ich andere deutsche Stadte. Wenn ich
dort nichts finde, vergleichbare Stadte im Ausland.

Friher war dieses Ausschauhalten nach neuen Geschaftsmethoden in fremden
Stédten fest in der handwerklichen Ausbildung verankert. Gesellen muBten

auf die Reise gehen, die meist um so ergiebiger war, wenn sie nicht nur
Nachbarstadte umfaBte. Heute verbringt kaum noch jemand Jahre im Ausland,
um neue Geschéftsmethoden zu erlernen. Aber dank des Ausbaus der
Nachrichtenwege und vielfaltiger Verdffentlichungen ist es heute auch nicht
mehr unbedingt erforderlich, persénlich auf Reisen zu gehen, obwohl das
immer noch sehr sinnvoll sein kann.

Heute kénnen Sie sich durch Lektlire von Marktstudien, wie sie "Die
Geschaftsidee" verdffentlicht, sehr genau Uber neue Geschéaftsmoglichkeiten
informieren. "Geschéaftsidee" - Redakteure gehen fur Sie auf die Reise und
berichten Ihnen mit Hilfe zahlreicher Bliros und Korrespondenten in allen
Gegenden Deutschlands und allen fiihrenden Industrielandern Gber samtliche
Marktchancen, die fiir Sie hier in der Bundesrepublik Deutschland von
Interesse sein kénnten.

Geschéftsideen werden immer internationaler

Geschaftsideen haben noch nie Landesgrenzen gekannt, nur
Mentalitatsunterschiede. Gerade die Mentalitatsunterschiede werden aber



immer kleiner. Aufgrund zunehmender Reisen in fremde Lander, wachsender
Nachrichten-Berichterstattung Gber andere Erdteile, steigender

internationaler Arbeitsteilung und vor allem des enorm gewachsenen
internationalen Handels Gbernehmen wir Bundesdeutschen manche auslandische
Gewohnheit, genauso wie im Ausland einige unserer Gewohnheiten angenommen
werden.

Deutsche Geschéftsideen finden so Verbreitung im Ausland, genauso wie
ausléndische Geschéftsideen bei uns funktionieren.

Deutsche Geschaftsideen, die im Ausland florieren
Zu den deutschen Geschéftsideen, die im Ausland erfolgreich sind, zdhlen
zum Beispiel:

- Tarenrenovierung: Wie bereits beschrieben, machte eine Reihe von Griindern
in den européischen Nachbarlandern und in den USA diese 1968 von der Bremer
Firma Dijsberger erfundene Geschaftsidee zur Grundlage ihrer Unternehmen.

- Brdunungs-Studio: Auch das ist eine urdeutsche Idee. Als "Die
Geschaftsidee" 1977 das Unternehmenskonzept "Braunungs-Studio"
verbffentlichte, gab es gerade zehn Unternehmen in der Bundesrepublik
Deutschland. Die Geschéftsidee breitete sich dann schneller als die meisten
anderen aus. 1980, als in Deutschland der H6hepunkt erreicht war,

erdffneten gerade die ersten US-amerikanischen Braunungs-Studios.

- Bio-Bauladen: Fachgeschéfte fur gesundes Bauen entstanden zuerst in der
Bundesrepublik Deutschland und breiteten sich von uns in die Nachbarlander
aus.

Griinder in anderen Landern beobachten deshalb sehr sorgféltig den deutschen
Markt im Hinblick darauf, was sich bei uns an neuen Geschaftsideen
durchsetzt. Genauso beobachten clevere deutsche Unternehmer auslandische
Markte und was sich dort an Geschéftsideen entwickelt.

Auslandische Geschaftsideen, die bei uns erfolgreich sind

Viele Geschéftsideen, die heute bei uns die Wirtschaft nicht unmaBgeblich
beeinflussen, stammen aus den USA. Computerladen, Schnell-Restaurants,
Supermérkte, Kreditkarten, Autovermietungen usw.

Auch aus anderen Landern kommen Geschéftsideen zu uns heriber.
Naturkosmetik-Laden zum Beispiel aus Frankreich (Yves Rocher) und England
(The Body Shop), HaushUter-Agentur aus GroBbritannien, Superlearning aus
Bulgarien, Warentausch-Zentrale aus der Schweiz usw.

Geschéftsideen aus den USA haben aber zur Zeit noch einen bedeutenden, wenn
auch in den letzten Jahren leicht zurlickgegangenen Anteil. Das hat mehrere
Griinde:

Von allen anderen Landern sind die USA das Land, das der Bundesrepublik
Deutschland trotz der rdumlichen Entfernung am &hnlichsten ist. 30 Prozent
der Amerikaner sind deutschstdmmig. Die USA haben als Besatzungsmacht
unsere Nachkriegsentwicklung, insbesondere die wirtschaftliche, stark
beeinfluBt. Wéhrend in Osterreich Wien zugleich wirtschaftliches wie
politisches Zentrum ist, genauso wie in GroBbritannien London oder in
Frankreich Paris, sind in der Bundesrepublik Deutschland wie in den USA
wirtschaftliche und politische Zentren nicht identisch. Bonn ist
genausowenig ein Wirtschaftszentrum wie Washington, D.C. Diese
Strukturéhnlichkeit hat zum Beispiel den Paketdienst UPS veranlaBt, zuerst
in die Bundesrepublik Deutschland zu expandieren.

Amerikanische Geschéftsideen funktionieren bei uns nicht immer - wer sie
aber vollig auBer acht 1aBt, versdumt groBe Chancen.



Trotz aller Ahnlichkeiten gibt es aber Unterschiede. Sie kénnen nicht
einfach in die USA fliegen und die nachstbeste Geschéftsidee, die Sie
sehen, in Deutschland erfolgreich verwirklichen.

Von den US-amerikanischen Geschaftsideen, die die "Geschéaftsidee" -
Redaktion beobachtet, veréffentlicht sie nur 5 bis 10 Prozent. 90 bis 95
Prozent sind flr den deutschen Markt nicht geeignet. Auch die 5 bis 10
Prozent lesen Sie - von wenigen Ausnahmen abgesehen - nur dann, wenn es
bereits in der Bundesrepublik Deutschland Erfolgsbeispiele gibt. Beispiel:
Leder-Reparatur.

Es existiert ein Reparaturverfahren, mit dem sich Lécher und Risse in
teuren Naturleder-Produkten spurlos zuschweiBen lassen. Die Praktikabilitat
des neuartigen Spezialklebers und Verfahrens ist durch ein seit Jahren
florierendes Geschéft in den USA genugend unter Beweis gestellt.

Als der Amerikaner Allan Trombetta 1984 die Reparatur-ldee in den deutschen
Markt zu transportieren versuchte, beobachtete die "Geschéftsidee" sehr

genau, wie sich dessen Unternehmen New Life anlie. Erst als sein 1987er
Umsatzergebnis mit 580.000 DM konkret feststand, veréffentlichte "Die
Geschéaftsidee" eine ausflihrliche Darstellung des Unternehmenskonzepts. So
allein war namlich die gréBtmdgliche Sicherheit gegeben, daB sich diese
amerikanische Geschéftsidee auch in Deutschland wiirde erfolgreich nachahmen
lassen. Heute ist der deutsche Markt noch wenig erschlossen; zahlreiche
lukrative Standorte warten noch auf Unternehmensgriinder, die eine
erfolgserprobte Idee umzusetzen willens und in der Lage sind.

Uberzeugen Sie sich selbst

Die beiden Hauptfragen

- Ist mein Markt groB genug?

- Ist mein Markt von der Kundenstruktur her vergleichbar?

muissen Sie sich auch stellen, egal ob Sie eine Geschéftsidee mit
amerikanischem Ursprung verwirklichen oder eine Idee in K&In realisieren,
die in Miinchen bereits Erfolg hat.

Es gibt nun Kleingeister, die aus einer begrenzten Sichtweise heraus jede
Geschaftsidee auslandischen Ursprungs ablehnen. Und dann oft Horror-
Geschichten erzdhlen kénnen, von amerikanischen Geschéftsideen, die in der
Bundesrepublik Deutschland gescheitert sind. Dazu ist wichtig, noch einmal
festzuhalten: Langst nicht jede auslandische Geschéftsidee funktioniert in

der Bundesrepublik Deutschland. Aber deshalb gar keine Geschéftsidee
auslandischen Ursprungs zu untersuchen, hieBe das Kind mit dem Bade
auszuschutten.

Eine ganze Reihe der bedeutenden Geschéaftsideen aus den letzten Jahren
kamen namlich urspriinglich aus dem Ausland. Wer sie pauschal beiseite
geschoben hétte, hatte groBe Chancen verpaBt.
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"Wer zuerst kommt . . . ." Die vier Entwicklungsphasen einer Branche

Wer als Unternehmer erfolgreich sein will, braucht nicht nur eine gute
Vorbereitung, sondern muB bei guten Gelegenheiten auch schnell zugreifen.
Denn gerade fiir Marktlicken gilt: Wer zuerst kommt, mahlt zuerst.

Ein gutes Beispiel liefert die Entwicklung der Biiro-Service-Unternehmen.

Als wir 1980 das Unternehmenskonzept "Biiro-Service" verdffentlichten, gab
es erst 20 solcher Dienstleistungs-Biros in Deutschland. Die Branche befand
sich mitten in der Pionierphase. Die neue Dienstleistung fur

Handelsvertreter, Versicherungsagenten und Jungunternehmer, die kein
eigenes Bliro samt Sekretarin auslasten kénnen, muBte erst bekannt gemacht
werden.

Doch die Pionierarbeit lohnte sich. Wie im Unternehmenskonzept beschrieben,
setzte sich die Idee in Deutschland rasch durch. Die Biro-Service-

Unternehmen bekamen schnell mehr und mehr zu tun. Auch immer mehr Griinder
erkannten die Chancen.

1982 gab es dann bereits 60 Bliro-Services. Die Pionierphase war endgliltig
abgeschlossen. Die Branche befand sich in der Phase schnellen Wachstums.
Bis 1987 stieg die Zahl auf 240. Aber in einigen Stadten wurde schon 1984
die Reifephase erreicht.

Die Idee, einen Blro-Service aufzumachen, ist heute nicht mehr neu. DaB mit
Biiro-Services gute Geschafte zu machen sind, hat sich inzwischen
herumgesprochen. Wer da als Neueinsteiger noch Erfolg haben will, muB jetzt
mehr bieten: persdnliche Fahigkeiten, héheres Startkapital, preiswerte
Birordume oder die ersten Kunden schon unter Vertrag. Denn diejenigen, die
zwischen 1979 und 1983 in das Blro-Service-Geschéft eingestiegen sind,
haben in vielen Stadten den Markt unter sich bereits aufgeteilt. Der
Verdrangungswettbewerb hat begonnen.

In jeder Phase wird Geld verdient

Aber auch dann noch kann es sich lohnen, einen Bliro-Service zu griinden.

Denn Geld wird in allen vier Phasen einer Branche verdient. Nicht nur in

der Pionierphase und in der Phase schnellen Wachstums, sondern auch in der
Reifephase und in der Phase des Verdrangungswettbewerbs. Im
Lebensmitteleinzelhandel herrscht seit Jahren scharfer

Verdrangungswettbewerb. Tausende von Geschéaften muBten schlieBen. Trotzdem
erzielen die Gebrider Albrecht (Aldi) und viele andere Unternehmer gute

Gewinne.

In welcher Entwicklungsphase befindet sich die Branche lhrer Wahl|?

Wenn Sie sich selbstandig machen wollen, ist es besonders wichtig fir Sie,

zu wissen, in welcher Entwicklungsphase sich der Markt befindet, in den Sie
einsteigen moéchten. Viele Markte beginnen gerade erst, sich zu entwickeln,

und sind weit offen. Auf anderen Markten finden Sie bereits Konkurrenz vor.

I: Pionierphase

Fir die Produkte und Dienstleistungen dieser Unternehmen steckt der Markt
noch in den Kinderschuhen. So kénnen Sie von Anfang an dabei sein und
mitverdienen, wenn Sie auch Ihren Kunden lhr Angebot oft noch genau
erklaren missen

[I: Phase schnellen Wachstums
In dieser Phase steigt die Nachfrage nach lhren Produkten oder
Dienstleistungen sehr stark. Das Unternehmenskonzept hat sich durchgesetzt.



Die Konkurrenz ist noch nicht allzu stark.

[ll: Reifephase

Auf der Entwicklungsstufe ist das Produkt oder die Dienstleistung gut
eingefuhrt und der Markt fast Uberall ausreichend versorgt. Ein Einstieg in
dieser Phase ist besonders fir diejenigen geeignet, die mit

Branchenerfahrung ihr eigener Chef werden wollen, und die die Schwéchen der
Konkurrenz zu nutzen

IV: Verdrangungswettbewerb )

Auf diesen Markten herrscht fast Uberall ein Uberangebot. Wer sich hier
selbstédndig machen will, muB mit starker Konkurrenz rechnen. Das kann
soweit gehen, daB Sie sich nur etablieren kénnen, wenn Sie andere aus dem
Markt drangen. Der starke Preiswettbewerb kommt Ihnen zugute, wenn Sie es
verstehen, die Konkurrenz mit neuen Ideen zu schlagen. Dann winken groBe
Absatzmengen. Sie kdnnen Ketten aufbauen und expandieren. Der richtige
Markt fur Kdmpfernaturen mit Durchhaltevermdgen.

Jede Phase fordert andere Fahigkeiten

Jede Phase erfordert allerdings fiir den Einstieg andere Voraussetzungen.
Wenn Sie in der Pionierphase oder in der Phase schnellen Wachstums starten,
bendtigen Sie meist weniger Startkapital und Branchenerfahrung. Wer zuerst
kommt, verdient oft auch zuerst. Und Sie erwerben, eine ganze Reihe von
Vorteilen gegenliber der Konkurrenz, die spéater anfangt.

Die Betriebswirte haben diese Vorteile in der sogenannten Erfahrungskurve
beziffert: Um 20 bis 30 Prozent kénnen Sie lhre Kosten senken, wenn Sie
schon doppelt soviel verkauft oder produziert haben, wie lhre spéater
eingestiegene Konkurrenz. lhre gréBere Erfahrung zahlt sich dann aus.

Die Kostensenkung tritt aber nicht automatisch ein, sondern will erarbeitet
werden. Deshalb sollten Sie laufend Ausschau nach
Verbesserungsmadglichkeiten und nach neuen Geschéaftsund Werbeideen halten,
damit Sie Ihrer Konkurrenz stets die entscheidende Nasenlange voraus

bleiben.

Wenn Sie in der Reifephase oder im Verdrangungswettbewerb starten, dann
sind die Anforderungen fast immer héher. Sie mlssen die Erfahrungsvorteile
der Konkurrenz aufholen. Durch eigene Erfahrung, mehr Kapital, bessere
Voraussetzungen oder neue Ideen, mit denen Sie sich von den bestehenden
Unternehmen abheben.

Mit neuen Ideen Konkurrenzvorteile schaffen

Wie Sie sich mit neuen Ideen Vorteile gegeniber der Konkurrenz verschaffen,
zeigt zum Beispiel ein Unternehmer aus Stiddeutschland. Um im harter
gewordenen Konkurrenzwettkampf der Computer-Sticker zu bestehen, baute er
sich mit neuen Produkten und Werbeartikel-ldeen einen zusétzlichen
Werbeartikel-Handel auf

In welcher Entwicklungsphase sich eine Branche befindet, ist nicht immer
leicht festzustellen. Zumal in unserer schnellebigen Zeit Veréanderungen in
der Technik oder in den Kundenwiinschen immer haufiger auftreten. Eine
Entwicklung, die tbrigens nicht nur Grinder, sondern auch GroBunternehmen
betrifft. Jedes zweite Produkt, das Siemens heute anbietet, gab es vor finf
Jahren noch gar nicht.



Die vier Entwicklungsphasen (Pionier, schnelles Wachstum, Reife und
Verdréangungswettbewerb) treten nicht in allen Branchen gleichermaBen auf.

Auch ist nicht allein die Zahl der Unternehmen einer Branche von Bedeutung,
sondern auch die Kundenzahl, der Gesamtumsatz, die Gewinnspannen und andere
GrdBen. AuBerdem gibt es Ortliche Unterschiede. Aber als Anhaltspunkt fir

Ihre eigene Markteinschatzung ist die Einteilung in vier Entwicklungsphasen

sehr natzlich.

Teil

Die KEF-Methode zur Analyse kritischer Erfolgsfaktoren

Was Unternehmensgriindungen so besonders macht

Ein Unternehmen zu griinden, gehért zu den schwierigsten Aufgaben, die es im
Geschaftsleben Uberhaupt gibt. Nirgendwo sonst sind in so kurzer Zeit so

viele Entscheidungen mit weitreichender Bedeutung zu treffen. Sie als

Griinder massen sich innerhalb der Vorbereitungsphase, die meist sechs bis
zwolf Monate umfaBt, entscheiden:

- Mit welchen Produkten/Dienstleistungen wollen Sie welche Zielgruppen
ansprechen?

- Welchen Standort und welche Lage wahlen Sie?

- Welche Rechtsform soll Ihr Unternehmen haben?

- Wie finanzieren Sie die Griindung, wie die weitere Expansion?

- Wie organisieren Sie lhren Verkauf, welche Vertriebskanale nutzen Sie?

- Wie organisieren Sie lhre Mitarbeiter?

- Welche Lieferanten nehmen Sie, wie bauen Sie den gesamten Einkauf auf?
- Wie organisieren Sie |hr Biro, wie lhr Lager, wie lhre Produktion?

Viele Entscheidungen in kurzer Zeit

Manager in GroBunternehmen haben fir solche Entscheidungen fast immer
erheblich mehr Zeit und einen Stab von Fachleuten, die sie beraten. Selbst
erfahrene FlUhrungskrafte missen deshalb bei der Griindung ihres eigenen
Unternehmens ganz schén umdenken, weil sie ohne den gewohnten "Apparat”
(Assistent, Sekretérin, Fachabteilungen) auskommen missen und in der
Startphase viel mehr Entscheidungen in kurzer Zeit zu treffen haben. Auch
wenn die einzelne Entscheidung von den Kosten her geringer erscheint, im
Verhaltnis der Entscheidungshéhe zur Unternehmensgrd e ist jede
Entscheidung bei der Griindung von Bedeutung. Weniger kompliziert sind die
Entscheidungen auch nicht gerade. Wenn Sie als Griinder heute einen
Personalcomputer kaufen wollen, haben sie es mit mehr Anbietern zu tun als
ein GroBunternehmen, das einen neuen Mainframe-Computer (GroBrechenanlage)
anschaffen will.

Gesundes Halbwissen

Hinzu kommt, daB Sie Entscheidungen nicht nur in Ihrem Spezialgebiet
treffen missen, sondern auch in vielen anderen Bereichen. Wahrend flr eine
Karriere im GroBunternehmen oft Fachwissen allein ausreicht, verlangt



unternehmerischer Erfolg ein gesundes "Halbwissen" in allen kaufmé&nnischen
Bereichen. Der Computerspezialist muB zumindest soviel von Werbung
verstehen, dafB er nicht vollkommen falsch wirbt. Der Werbefachmann braucht
soviel Computerwissen, daB er weil3, wann und wo sich ein Computereinsatz in
seinem Unternehmen lohnt und wann nicht.

Gefahr des Verzettelns

Bei so vielen Entscheidungen in so kurzer Zeit und zudem noch meist in
fachfremden Bereichen besteht die groBe Gefahr, daB man sich bei der
Griindung leicht verzettelt.

Gerade dann, wenn die ersten Auftrdge kommen. Material beschafft werden

muB, neue Mitarbeiter gebraucht werden, mehr Geld benétigt wird, eine

Maschine zusammenbricht, neue Anzeigen getextet werden miissen, gerade dann,
wenn das neue Unternehmen anféngt zu laufen, wird mitten in der Hektik

leicht Dringendes mit Wichtigem verwechselt und Unwichtiges nicht mehr von
Wichtigem unterschieden.

Ganz ahnlich in der Vorbereitungsphase einer jeden Griindung: Bei dem Berg
von Informationen, die man alle einholen muB, fallt es schwer, nicht zu
resignieren und sich trotzdem auf die fir die Grindung wesentlichen
Erfolgsfaktoren zu konzentrieren. Vier Fallbeispiele mdgen dies erlautern:

1. Diplom-Kaufmann K. hatte sich wahrend seines Studiums vorwiegend mit
steuerlichen und steuerrechtlichen Problemstellungen auseinandergesetzt.
Von der Exaktheit des juristischen Denkens geblendet, konzentrierte er sich
bei seiner Unternehmensgriindung darauf, die steuerlichen und
haftungsrechtlichen Aspekte besonders einfallsreich zu I6sen. Als die
Firmenkonstruktion im Handelsregister eingetragen war, glaubte er, die
wesentliche Arbeit der Unternehmensgriindung geleistet zu haben. Sechs
Monate spater muBte er jedoch feststellen, daB seine Firma in einem véllig
Ubersattigten Markt ohne erkennbare konzeptionelle Wettbewerbsvorteile
mihsam um Kleinstauftrdge k&mpfte. Drei Jahre spater schrieb ihn der
Handelsregisterrichter zwecks Léschung der ausgetiftelten
Firmenkonstruktion mangels Umsatztatigkeit an.

2. EDV-Leiter K. beschéftigte sich Gber sechs Monate lang mit der Frage,
wie er aus den staatlichen Existenzgriindungs-Férderprogrammen noch das
letzte halbe Prozent Zinsverbilligung herausholen konnte. Als er sich Uber
die geringe Effizienz seiner Anstrengungen klar wurde, ging er nicht etwa
kritische Erfolgsfaktoren an (Marktforschung und Szenario-Entwicklung zur
optimalen Angebotsausrichtung seiner geplanten Computer-Unternehmung),
sondern versteifte sich auf das, was ihm in seiner bisherigen
Spezialistenkarriere stets den grdBten Erfolg gebracht hatte: Er ging auf
Lehrgéange und eignete sich noch mehr Fachwissen an.

3. Zwei gelernte Maschinensetzer, E und P., die aufgrund der
BetriebsschlieBung einer Fotosatz-Unternehmung arbeitslos zu werden
drohten, griindeten ein eigenes Unternehmen. Sie erkannten zwar richtig, daB
die Maschinenausstattung zu den kritischen Erfolgsfaktoren gehért, um
konkurrenzféhig anbieten zu kénnen, Ubersahen aber den kritischen
Erfolgsfaktor der Einstellung tGberdurchschnittlicher

AuBendienstmitarbeiter. Als in der Frihentwicklungsphase Auftrage
ausblieben, flhrten sie das auf Produktions- statt auf Vertriebsgriinde

zuriick. Deshalb stellten sie einen ehemaligen Kollegen ein, der sich mit

den modernen Fotosatzanlagen noch besser als sie selbst auskannte. Fir den
tatsachlichen Verkauf ihrer Dienstleistungen unternahmen sie jedoch gar
nichts. Zwolf Monate spater erdffnete der Konkursrichter das
Konkursverfahren.



4. S. beobachtete als Handelsvertreter flr Pralinen, daB einige
Pralinengeschéfte erstaunlich hohe Gewinne abwerfen. Er beschloB, ein
eigenes Schokoladengeschéft aufzumachen. Ohne sich weiter tber die
Erfolgsfaktoren des Ladenverkaufs von Pralinen Gedanken zu machen, mietete
er den ersten Laden an, der seinen Mietpreis-Vorstellungen entsprach. Seine
gesamte Kraft konzentrierte er auf das, was in seiner bisherigen Téatigkeit
hohes Ansehen hatte: feinste Pralinen zu fihren. Nach monatelangen
Verhandlungen gelang es ihm, die teuersten Marken in sein Sortiment
aufzunehmen. Sechs Monate spater muBte er seine Unternehmung schlieBen,
denn an dem angemieteten Standort verkauften sich nur preiswerte
Schokoladenartikel.
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Auf das Wesentliche konzentrieren: die KEF-Methode

Um der Gefahr des Verzettelns zu begegnen, gibt es eine spezielle Methode.

Mit ihr kbnnen Sie sicherstellen, daB Sie keine wesentlichen Punkte bei der
Vorbereitung lhrer Griindung Ubersehen. Und nach der Griindung, beim weiteren
Ausbau Ihres Unternehmens, kdnnen Sie diese Methode weiter einsetzen, damit
Sie selbst sich stets auf die wichtigsten Aufgaben konzentrieren kénnen.

Diese Methode ist die KEF-Methode -Analyse kritischer Erfolgsfaktoren. KEF
steht fiir kritische Erfolgsfaktoren.

Diese Methode ist unkompliziert und innerhalb von Stunden wirkungsvoll
anwendbar. Entwickelt wurde sie vom ehemaligen Chef der McKinsey
Unternehmensberatung, Ron Daniel. Mehrere GroBunternehmen setzen sie mit
Erfolg ein. Im Rahmen einer wissenschaftlichen Arbeit an der Universitat

Kéln habe ich anhand von Fallbeispielen aufgezeigt, wie die KEF-Methode bei
Unternehmensgriindungen eingesetzt werden kann.

Drei bis sieben kritische Erfolgsfaktoren in jeder Branche

Der Grundgedanke ist: In jeder Branche gibt es drei bis sieben Faktoren,
die Uber Erfolg oder MiBerfolg entscheiden. Das sind die "kritischen"
Erfolgsfaktoren. In der Automobilindustrie zum Beispiel sind es die
Faktoren:

- Image
- Effiziente Handlerorganisation
- Straffe Kontrolle der Produktionskosten

Bei einem Computergrafik-Service sind es die Faktoren:

- Verkauferische Fahigkeiten der Kundenbetreuer

- Praxisgerechte Koordination des technischen, kaufméannischen und
grafischen Bereichs

- Service-Schnelligkeit

- Qualitatskontrolle

- Kreativitatsforderung der Mitarbeiter am Computer



Neben diesen "branchentypischen" entscheiden auch noch andere Faktoren Gber
den Erfolg. Geeignete Raume in guter Lage zu glinstigem Preis zu finden, das

ist bei vielen Griindungen ein kritischer Erfolgsfaktor. Mit der Anmietung

verliert er aber wieder seine Bedeutung. Er wird deshalb "zeitweiliger"

kritischer Erfolgsfaktor genannt.

Je nachdem, wie Sie lhr Unternehmen gegeniber der Konkurrenz abheben
wollen, welche Voraussetzungen an Kapital, Kontakten und persénlichen
Fahigkeiten Sie mitbringen und wie sich Kunden, Lieferanten und Behérden
Ihnen gegentiber verhalten, ergeben sich weitere kritische Erfolgsfaktoren.

Wenn Sie diese Faktoren fir lhre Griindung einmal ermittelt haben, sind Sie
schon ein ganzes Stlck weiter. Denn Sie kdnnen nicht nur Wichtiges von
Unwichtigem unterscheiden (nicht alles, was dringend ist, muB auch wichtig
sein), sondern Sie kénnen aus den kritischen Erfolgsfaktoren dann auch ein
einfaches, aber wirkungsvolles Kontroll- und Steuerungssystem far lhr
Unternehmen entwickeln. Indem Sie fir jeden kritischen Erfolgsfaktor
MeBgréBen, Standards und Steuerungsmaoglichkeiten bestimmen. Ohne Computer,
nur anhand einiger weniger, aber entscheidender GréBen haben Sie damit lhr
Unternehmen sicher im Griff. So kénnen Sie die Kenntnis der kritischen
Erfolgsfaktoren nicht nur bei der Planung, sondern auch bei der Umsetzung
Ihrer Plane in die Tat und bei der Kontrolle der Ergebnisse nutzen.

Bio-Bauladen

Beispiel 1:
Branchentypische kritische Erfolgsfaktoren fiir einen Bio-Bauladen

- Sortimentsgestaltung

- Warenpréasentation (Bio-Atmosphare)
- Einkauf

- Kundenberatung

- MarkterschlieBung
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Wie entstehen kritische Erfolgsfaktoren?

Im vorigen Jahrhundert entdeckte der Chemiker Justus von Liebig das Prinzip
des Kunstdingers: Um eine Pflanze optimal wachsen zu lassen, muBB man ihr
jeweils den Stoff zufihren, an dem es ihr am meisten mangelt, den
sogenannten Mangelfaktor.

Genauso verhalt es sich bei Unternehmen. Schauen wir uns dazu ein Beispiel
an. Um es mdglichst Ubersichtlich zu halten, nehmen wir an, daB bei einer
Unternehmensgriindung nur finf Faktoren eine Rolle spielen:

1. Rdume
2. Kapital



3. Management
4. Mitarbeiter
5. Markt

Nehmen wir nun weiter an, der Markt sei getestet worden und ausreichend

groB. Kapital ist in gewissem Umfang vorhanden. Der Griinder startet

zunéachst von der eigenen Wohnung aus, so daB3 gewisse Rdume vorhanden sind.
Der Grinder bringt eine gréBere Managementkapazitat mit, die stundenweise
mitarbeitende Ehefrau stellt eine gewisse Mitarbeiterkapazitat dar.

Ubertragt man diese fiinf Faktoren nun in eine Grafik, so ergibt sich
folgendes Bild: Der Erfolg (Umsatz) des Unternehmens ist abhangig vom
jeweils kleinsten der flinf Faktoren.

Bei dieser Konstellation tritt als Mangelfaktor der Faktor Raumlichkeit auf

Er stellt, da sich der Erfolg des Unternehmens nach ihm richtet, zum
angenommenen Zeitpunkt einen kritischen Erfolgsfaktor dar. Nun ist das
Raumproblem schnell zu I16sen. Nach AbschluB eines Mietvertrages und Einzug
in die neuen Raume sieht das Griindungsmodell so aus:

Der Absatz ist iber den Faktor Markt gewéhrleistet, Kapital steht in
genigendem Umfang zur Verfigung, Managementkapazitat und Raumlichkeiten
ebenfalls, aber das Ausmaf des Erfolgs wird nun von der

Mitarbeiterkapazitat bestimmt. Die ist aber noch gleich geblieben (nur die
Ehefrau arbeitet mit). Nach Einstellung von zwei neuen Mitarbeitern steigt

die Mitarbeiter-FaktorgréBe auf das Dreifache. EngpaBfaktor und damit
kritischer Erfolgsfaktor wird jetzt das Kapital.

Nachdem ein Venture-Capital-Geber das Kapital auf das Doppelte aufgestockt
hat, sind wieder die Raumlichkeiten zum kritischen Erfolgsfaktor geworden.

Nach erneutem Umzug in groBere Raume stellt pldtzlich der Managementfaktor
den kritischen Erfolgsfaktor dar.

Dieser Zeitpunkt, wenn die Managementkapazitat des Griinders nicht mehr
ausreicht und er zuséatzliche Fuhrungskrafte ins Unternehmen holen muB, ist
ein auBerst kritischer. Hier scheitern viele anfangs erfolgreiche

Unternehmen. Die Expansion Uber diesen kritischen Punkt hinaus muB deshalb
mit Bedacht und Reserven angegangen werden.

Auch die weitere Entwicklung des Unternehmens lieBe sich beliebig mit Hilfe
dieser grafischen Darstellung fortfihren. Wichtig fir das Versténdnis des
Konzepts der kritischen Erfolgsfaktoren ist, daB3 sich gerade in der
Aufbauphase des Unternehmens die jeweiligen Mangelfaktoren schnell
verandern. RGume waren ganz zu Anfang der EngpaB. Nach dem Umzug in gréBere
Raume stellten dann aber die Raumlichkeiten keinerlei Problem mehr dar. Der
Grinder muBte sich blitzschnell dem nachsten EngpaBfaktor zuwenden, damit
er seine gesamte Kraft darauf konzentrieren konnte. Drei Stufen spater
werden die Raume zwar wieder zum EngpalB. Hatte der Griinder sich aber die
gesamte Zeit nur um Raume gekimmert, so waren die beiden
dazwischenliegenden Engpasse Mitarbeiter und Kapital nicht behoben worden.
Das Unternehmen waére niemals so groBB geworden.



Warum hat der Griinder in unserem Modell nun aber nicht gleich so groBe
R&ume angemietet, dafB er nicht drei Stufen spater schon wieder umziehen
muBte? Die Antwort ist einfach: Erstens hatte das viel Geld gekostet,

gréBere Raume einige Zeit ungenutzt vorzuhalten. Zweitens kann niemand die
Entwicklung exakt vorhersehen. Die Tatsache, daB Planungen Ubertroffen oder
unterschritten werden, gehdrt zum unternehmerischen Alltag.

In diesem stark vereinfachten Modell gab es jeweils nur einen EngpaB, der
zum kritischen Erfolgsfaktor wurde. In der Wirklichkeit haben Sie als
Grinder und Unternehmer es nicht nur mit fiinf Faktoren, sondern mit einer
Vielzahl von Faktoren zu tun, die lhren Erfolg beeinflussen. Hinzu kommt,
daB auch nicht alle Faktoren so offensichtlich sind wie in diesem Modell.

AuBerdem sind nicht alle Faktoren feste GroBen. Wéhrend der Faktor R&dume
durch Kauf oder Miete relativ sicher festgelegt werden kann, schwankt der
Faktor Mitarbeiter auch bei gleicher Mitarbeiterzahl und -struktur ganz
betrachtlich, je nach Motivation der Mitarbeiter. Haufig wird deshalb der
Faktor Mitarbeitermotivation als ein zusétzlicher kritischer Erfolgsfaktor
genannt.

Das deckt sich mit neueren Erkenntnissen der Gehirnforschung: Mehr als finf
bis neun Punkte gleichzeitig kann sich das menschliche Kurzzeitgedéchtnis
nicht als wichtig merken. Strémen mehr Punkte auf das Gehirn ein, so nehmen
unsere kleinen grauen Zellen eine eigene Selektion vor, damit nicht mehr

als finf bis neun Projekte vorrangig behandelt werden. Unser Gedachtnis
neigt dabei aber dazu, neuere, frischere Eindrlicke Gber zu bewerten.

Dieses Phanomen kdnnen Sie leicht bei der Mitarbeiterauswahl beobachten.
Wenn mehr als neun Bewerber vorhanden sind, so haben diejenigen Bewerber,
die sich zuletzt vorstellen, die gréBeren Chancen, eingestellt zu werden.

Das menschliche Gehirn behalt sie besser in Erinnerung. Das hat nichts mit
Willkdr zu tun, sondern ausschlieBlich etwas mit der Arbeitsweise unserer
grauen Zellen.

Daher kommt auch die Versuchung, den dringendsten Problemen, die am
lautesten schreien, zuerst nachzugeben, nicht immer den wichtigsten. Wenn

Sie nun diese Schwache des menschlichen Gehirns ausgleichen wollen, missen
Sie selbst die flnf bis neun wichtigsten Faktoren fir lhre
Unternehmensgriindung ermitteln. Dabei hilft Innen die KEF-Methode.

Computergrafik-Service

Beispiel 2:
Branchentypische kritische Erfolgsfaktoren fur einen Computergrafik-Service

- Verkauferische Fahigkeiten der Kundenbetreuung bei der ErschlieBung
vorhandener und neuer Zielgruppen

- Praxisgerechte Koordination des technischen, kaufméannischen und
grafischen Bereichs

- Service-Schnelligkeit, denn oft stehen die Kunden unter Termindruck

- Qualitatskontrolle, um durch hochwertige Arbeit Stammkunden zu gewinnen
- Kreativitatsférderung der Mitarbeiter am Computer, um allen Kunden die
komplette Bandbreite der grafischen Méglichkeiten des Rechners bieten zu
kénnen

Teil 1l



Die KEF-Methode zur Analyse kritischer Erfolgsfaktoren

Wie Sie lhre eigenen kritischen Erfolgsfaktoren ermitteln - die sieben
Schritte der KEF-Analyse

Die KEF-Methode ist eine bewuBt subjektive Methode. Sie gibt IThnen eine
Systematik an die Hand, mit der Sie die fir Sie persénlich entscheidenden
Erfolgsfaktoren erarbeiten. Von daher gibt es keine richtigen oder falschen
kritischen Erfolgsfaktoren, sondern héchstens eine sinnvolle oder weniger
sinnvolle Anwendung der Methode.

Normalerweise bendtigen Sie einen halben Tag, besser einen ganzen Tag, um
Ihre kritischen Erfolgsfaktoren vollstandig zu analysieren. Das kdnnen Sie
allein machen, indem Sie sich einfach einmal einen Tag zuriickziehen. Ich
weiB aus eigener Erfahrung, daB dieser eine Tag gerade in der Griindungs-
und Aufbauphase kaum zu entbehren ist. Aber einen Tag Uber seine Zukunft
nachzudenken, kann oft mehr bringen als Monate harter Arbeit.

Besonders fruchtbar wird die KEF-Analyse, wenn Sie sie gemeinsam mit einem

in der Methode geschulten Berater vornehmen. Noch gibt es erst recht

wenige, aber die Zahl wachst. Aber auch wenn Sie die Analyse selbst

vornehmen, erlangen Sie durch das systematische Vorgehen Einblicke in die
Wirkungszusammenhange |hrer Branche und lhres Unternehmens, die Ihnen einen
wesentlich rationelleren Einsatz Ihrer eigenen Kréafte erlauben.

Gegenliber anderen Methoden bietet die KEF-Methode entscheidende Vorteile.
Dr. Bahlmann von der Universitat Kéln, der die KEF-Methode mit 18 anderen
Methoden zur Analyse des Informationsbedarfs verglich, kam zu dem Ergebnis,
daB die KEF-Methode die geeignetste ist. Sie bietet:

- sehr groBe Erfolgsaussichten
- hohe Qualitéat der Resultate
- bei kleinem Aufwand

1. Schritt: Verstandnis des strategischen Bezugsrahmens Ihres Unternehmens

Ihre eigenen kritischen Erfolgsfaktoren kénnen Sie nur dann sinnvoll
analysieren, wenn Sie sich zunachst Uber den strategischen Bezugsrahmen
Ihres Unternehmens klar sind. Mit welchem Unternehmenskonzept wollen Sie
sich am Markt durchsetzen? Wie bauen Sie Konkurrenzvorspriinge auf? Wie
wollen Sie auch langfristig gréBtmdglichen Kundennutzen sicherstellen? Wie
wollen Sie |hr Unternehmen attraktiv fir Mitarbeiter, Lieferanten und

Kunden gestalten? Welche Entwicklungen werden sich in Ihrer Branche
langfristig ergeben und wie wirken Sie sich auf Ihr neues Unternehmen aus?
Welche Starken und welche Schwachen weist Ihr Unternehmen auf, und wie
nutzen Sie dieses Stérken-/Schwéachenprofil am sinnvollsten?

2. Schritt: Analyse lhrer eigenen Ziele

Nachdem Sie sich den strategischen Bezugsrahmen vergegenwartigt haben,
analysieren Sie Ihre eigenen Ziele. Oft sind die Ziele vorher noch nicht zu
Papier gebracht worden, sondern existieren in mehr oder weniger konkreten
Vorstellungen. Die KEF-Analyse zwingt Sie dazu, lhre Ziele zu
konkretisieren und schriftlich festzuhalten, weil nur so eine sinnvolle KEF-



Analyse mdglich ist.

Kommen wir noch einmal auf das Hamburger-Schnellrestaurant-Beispiel aus dem
vorigen Teil dieses Buches zurlick. Fir mein McRentrop-Schnellrestaurant
formuliere ich die beiden Ziele:

- Ich will den besten Hamburger der Stadt anbieten. Das ist ein
strategisches Ziel.

- McRentrop soll nach der Anlaufphase 15 Prozent Umsatzrendite abwerfen.
Bei 2 Millionen DM Umsatz also 300.000 DM Gewinn. Das ist ein operatives
Ziel.

Sie kénnen auch nur ein Ziel formulieren, genauso aber mehrere. Wichtig
ist, daB3 Sie konkret festhalten, was Sie eigentlich mit der Griindung lhres
eigenen Unternehmens erreichen wollen.

Da Ziele immer auch einen motivierenden Aspekt haben, verwende ich am
liebsten eine Zieldefinition, die nicht aus der Betriebswirtschaftslehre
kommt, sondern von Erfolgstrainer Alfred Stielau-Pallas:

Ein Ziel ist:

- realistisch und erreichbar
- konkret und meBbar

- zeitlich begrenzt

- motivierend und sinnvoll

- flexibel

- mdglichst schriftlich fixiert

Wenn Sie zum ersten Mal die KEF-Analyse durchfiihren, kann die Zielanalyse
unter Umstanden sehr viel Zeit beanspruchen. Nehmen Sie sich diese Zeit!
Ich habe namlich die Erfahrung gemacht, daB allein schon die Zielanalyse
Unternehmensgriinder sehr viel sicherer und zielgerechter vorgehen IaBt.

3. Schritt: Kritische Erfolgsfaktoren ermitteln

Nachdem Sie lhre Ziele schriftlich festgehalten haben, machen Sie sich eine
Liste aller Faktoren, die fir den Erfolg Ihres Unternehmens wichtig sein
kénnten. Die Betonung liegt auf "kdnnten". Schreiben Sie zunachst méglichst
viele Faktoren auf. Erst in einem zweiten Durchgang ermitteln Sie dann aus
der Liste dieser Erfolgsfaktoren diejenigen finf bis neun Faktoren, die flr
Ihren Erfolg entscheidend (kritisch) sind.

Als Checkliste, um alle Arten von Faktoren zu erfassen, ist die folgende
Einteilung in finf Arten von Erfolgsfaktoren hilfreich:

Branchentypische Erfolgsfaktoren

Aus dieser Kategorie stammen die meisten Erfolgsfaktoren. Es sind
diejenigen, die fir alle Unternehmen einer Branche als typisch gelten. In

den "Geschéftsidee" - Unternehmenskonzepten finden Sie sie jeweils
angegeben. In Fachblichern Uber Ihre Branche meist ebenso, auch wenn sie
manchmal nicht Erfolgsfaktoren, sondern anders genannt werden.

Griindungsspezifische Erfolgsfaktoren
Zum Beispiel Standortwahl, Rechtsformwahl.

Strategiebestimmte Erfolgsfaktoren
Je nachdem, welche Wettbewerbsstrategie Sie verfolgen, ergeben sich
zusatzliche Erfolgsfaktoren zu den branchentypischen. Nehmen wir an, Sie



wollen einen Computerladen griinden. Um sich von der immer stéarker werdenden
Konkurrenz abzuheben, wahlen Sie folgende Strategie: Aufgrund guter
Englischkenntnisse und Beziehungen zu amerikanischen Softwarefirmen holen
Sie jeweils die neueste US-Software sofort nach Erscheinen aus den USA
hertber. Statt Ublicherweise mehrere Monate nach Freigabe in den USA bieten
Sie sie bereits wenige Tage spater an. Wenn Sie diese Strategie verfolgen,

dann wird die Software-Aktualitat zu einem Erfolgsfaktor.

Wollen Sie sich hingegen durch Spezialisierung auf eine bestimmte
Berufsgruppe (z. B. Computer und Programme fliir Rechtsanwalte) von der
Konkurrenz abheben, dann ist die Software-Aktualitat fir lhren Erfolg

relativ unbedeutend. Statt dessen stellen Kontakte zu Rechtsanwaélten einen
Erfolgsfaktor dar.

Zeitweilige Erfolgsfaktoren

Die Beschaffung eines Spezialgeréts, ohne das Ihr Unternehmen nicht l14uft,
ist so lange ein Erfolgsfaktor, ein kritischer sogar, bis Sie das Gerat

gekauft haben. Danach verliert der Faktor seine Bedeutung wieder. Deshalb
wird er zeitweiliger kritischer Erfolgsfaktor genannt.

Umweltbestimmte Erfolgsfaktoren

Auch die Umwelt (Behdrden, Lieferanten, Kunden) beeinfluBt den Erfolg lhres
Unternehmens. Nehmen wir an, Sie wollen eine Kette von Portrait-
Ansichtskarten-Standen aufziehen. Das Wetter kann dann zum Erfolgsfaktor,
wahrscheinlich auch wieder zum kritischen, werden.

"Wieso das Wetter? Das kann ich doch gar nicht beeinflussen”, werde ich oft
dazu gefragt. Auch nicht direkt beeinfluBbare Faktoren sollten Sie in Ihre
Liste aufnehmen, wenn Sie den Erfolg bestimmen. Wirden Sie diese nicht
beeinfluBbaren Faktoren ndmlich weglassen, dann wiiBten Sie gar nicht,
worauf unterschiedliche Erfolge zuriickzuflihren sind.

Ist das Wetter "bombig", laufen die Stande genauso wie Eisdielen und Coca-
Cola-Fabriken hervorragend. Ist das Wetter schlecht, 1auft auch das
Geschaft schlecht. Wenn Sie nun das Wetter nicht als Faktor
beriicksichtigen, wirden Sie mdglicherweise bei schlechtem Wetter die
Ubrigen Faktoren verandern, obwohl die optimal kombiniert sind.

Weitere Beispiele fir umweltbestimmte Erfolgsfaktoren sind StraBen-
BaumaBnahmen vor einem Geschéaft oder drohende Veranderungen der Rechtslage,
zum Beispiel bei Zeitarbeits-Unternehmen.

Nachdem Sie anhand dieser Checkliste alle méglichen Erfolgsfaktoren fiir Ihr
Unternehmen aufgelistet haben, ermitteln Sie aus den vielen die fiinf bis

neun kritischen Erfolgsfaktoren. Die entscheidende Frage lautet: Ist mein
Erfolg auch ohne diesen Faktor méglich? Legen Sie dazu bitte einen strengen
MaBstab an. Wie oben erlautert, kann das menschliche Gehirn nicht mehr als
finf bis neun Faktoren gleichzeitig verfolgen.

Berucksichtigen Sie bei der Ermittlung der kritischen Erfolgsfaktoren auch
Ihre Ziele. Ein Ziel kann mehrere Erfolgsfaktoren bedingen, genauso wie
mehrere Ziele ein und denselben Erfolgsfaktor haben kénnen.

Beispiel: Fiir das Ziel, den besten Hamburger der Stadt anzubieten, kommen
mehrere modgliche Erfolgsfaktoren in Frage:

- Zubereitung
- Kiichenausstattung
- Einkaufsqualitat

Aus Erfahrung (weil ich einige Zeit in Hamburger-Schnellrestaurants



gearbeitet oder hospitiert habe) weif3 ich als Unternehmensgrinder nun, daB
die Zubereitung wichtig ist, aber innerhalb von drei Stunden jedem
beigebracht werden kann. Alle Hamburger-Ketten schulen ihre Mitarbeiter in
solchen Schnelldurchgangen. Wenn das aber so schnell geht, kann die
Zubereitung nicht so entscheidend sein. Deshalb nehme ich die Zubereitung
nicht in meine Liste der Erfolgsfaktoren auf

Die Kiuchenausstattung - das habe ich bei meinen Besuchen in 30
verschiedenen Hamburger-Schnellrestaurants genau beobachtet - ist relativ
identisch und beim GroBhandel inzwischen leicht zu beschaffen. Besonders
wichtig ist der Faktor Klichenausstattung fir mich deshalb nicht.

Anders die Einkaufsqualitat. Ich habe gesehen, daB3 der Manager darauf den
gréBten Wert legt. Er steht jedesmal selbst an der Rampe, wenn neue Ware
kommt. Auch mir selbst ist der Einkauf der Zutaten am wichtigsten, um den
besten Hamburger der Stadt anbieten zu kénnen. Deshalb nehme ich
"Einkaufsqualitat" in meine Liste von Erfolgsfaktoren auf.

4. Schritt: MeBkriterien ermitteln

Anhand des Beispiels "Hamburger" lassen sich gut die weiteren Schritte
erlautern:

Nachdem ich Einkaufsqualitat als Erfolgsfaktor ermittelt habe (ob er
kritisch ist, entscheide ich spater), versuche ich Gr6Ben zu finden, mit
denen ich messen kann, ob ich gute oder schlechte Einkaufsqualitat
erreiche:

- Geschmack
- Rindfleischgehalt
- Knusprigkeit der Sesam-Broétchen

Nicht nur in Zahlen oder Prozenten faBbare GréBen (Rindfleischgehalt),

sondern auch rein subjektive GréBen wie Geschmack kdénnen Sie als MeBgrdBen
nehmen. Die Methode der kritischen Erfolgsfaktoren ist, wie oben

aufgeflhrt, eine subjektive Methode, die Ihnen helfen soll, sich auf das

fur Sie Wesentliche zu konzentrieren. Und bei erfolgreichen Unternehmen

sind oft die subjektiven GréBen wichtiger als die in Zahlen meBbaren.

5. Schritt: Standards festlegen

Nachdem Sie festgelegt haben, womit Sie den Erfolgsfaktor messen, bendtigen
Sie Vorgaben, welche Standards Sie erreichen wollen.

Far die MeBgrdBe Geschmack lege ich zum Beispiel fest: Der Hamburger muf3
mir schmecken. SchlieBlich heiBt er ja McRentrop. Oder falls mir das zu
subjektiv ist, kann ich als Standard festlegen: Er muB3 acht von zehn

befragten Passanten schmecken.

Fir die MeBgréBe Rindfleischgehalt lege ich 100 Prozent fest: reines
Rindfleisch.

Far die MeBgréBe Knusprigkeit der Sesam-Brétchen muB ich ein MeBverfahren
erst noch entwickeln. Was ich benétige, ist kein aufwendiges Verfahren,
sondern eines, das ich jeden Tag bei der Anlieferung der Brétchen

praktizieren kann, den einfachen Crash-Test: Ich nehme ein zufallig aus der
Anlieferung ausgewahltes Brdtchen heraus und zerdriicke es mit der Hand.
Wenn es richtig schén knirscht und kracht, dann weif3 ich, daB das Brdtchen



knusprig ist. Dann hat es den Crash-Test bestanden. Mein Standard ist, daf
bei jeder Anlieferung flnf stichprobenartig ausgewéhlte Brétchen den Crash-
Test bestehen. Erst dann bin ich zufrieden.

Auch wenn das Beispiel lustige Zlge tragt, solch einfache Verfahren,
konsequent angewendet, tragen viel zum Erfolg der exzellenten Unternehmen
bei. Nicht umsonst war das Motto des eigentlichen McDonald's-Griinders Ray
Kroc: Keep it simple, keep it stupid (KISS) - zu deutsch: Mach's einfach,
mach's idiotensicher. Allein die Tatsache, daB jede Brétchen-Anlieferung
gepruft wird, spricht sich beim Lieferanten schnell herum, und auch die
Mitarbeiter des Hamburger-Schnellrestaurants werden fir Qualitétsprifungen
sensibilisiert.

6. Schritt: SteuergrdBen ermitteln

Nachdem ich aus meinen Zielen heraus Erfolgsfaktoren ermittelt habe, fir
jeden einzelnen Erfolgsfaktor dann MeBkriterien ermittelt und Standards
festgelegt habe, lautet nun die Frage: Wie schaffe ich es, den
Erfolgsfaktor zu erreichen? Wie stelle ich hdchste Einkaufsqualitat fir
mein Hamburger-Schnellrestaurant sicher?

Die Mittel, mit denen ich sicherstelle, daB ich den Erfolgsfaktor erreiche,
nenne ich SteuergrdBen. Fir den Faktor Einkaufsqualitat ergeben sich als
SteuergrdBen:

- Preis: Je mehr ich bezahle, desto bessere Qualitat bekomme ich (Ausnahmen
bestétigen die Regel).

- Lieferantenbeziehungen: Je genauer ich der GroBbéackerei meine
Anforderungen schildere, je mehr wir gemeinsam Uber Produktionsverfahren
fir meine speziellen Wiinsche nachdenken, desto eher bekomme ich die
Qualitat, die ich an Brétchen wiinsche.

- AusmaB der Qualitatskontrollen: Wenn ich nur einmal im Jahr den
Rindfleischgehalt kontrolliere, darf ich mich nicht wundern, daB3 weder
meine Lieferanten noch meine Mitarbeiter sehr darauf achten. Je haufiger
ich kontrolliere, je mehr Gewicht ich auf Qualitét lege, desto starker

kommt die "Botschaft" bei Lieferanten und Mitarbeitern an.

Bodensanierung Beispiel 3:

Branchentypische kritische Erfolgsfaktoren fir ein
Bodensanierungsunternehmen

- Erfolgsbeweise: Ohne Referenzen keine Auftrage

- Organisation: Die Zusammenarbeit mit freien Biologen, Chemikern und
Ingenieuren sowie Bau- und Bohrunternehmen muB in Zeit- und Einsatzplanen
bis ins Detail geregelt sein

- Kompetenz

- Innovationsbereitschaft: Lediglich im Augenblick ist das mikrobiologische
Sanierungsverfahren die modernste Technik

Kichenzubehér-Laden Beispiel 4:
Branchentypische kritische Erfolgsfaktoren fiir einen Kiichenzubehér-Laden
- Der Inhaber muB Trends erkennen. Es gehért Fingerspitzengefiihl dazu, neue

Entwicklungen rechtzeitig aufzuspiren, das Sortiment anzupassen und
gleichzeitig Ladenhiter zu vermeiden



- Kundenberatung, die auf Fachkenntnis aufbaut und die Bereitschaft
einschlieBt, auf Sonderwiinsche einzugehen. Das sorgt fir Stammkundschaft
und Mundpropaganda

- Abgrenzen gegeniiber der Konkurrenz. Nur ein standig aktuelles Sortiment
sichert langfristig den Wettbewerbsvorsprung gegentber der Konkurrenz

- Straffe Inventar- und Lagerhaltung, um unnétig hohe Kapitalbindung zu
verhindern

Leder-Reparatur Beispiel 5:

Branchentypische kritische Erfolgsfaktoren fiir einen Lederreparatur-Dienst
- Qualitat: Auch nur ein einziger verpfuschter Lederartikel eines Kunden
kann Uber eine entsprechende Mundpropaganda zu existenzgefdhrdenden
Umsatzeinbrichen fuhren

- MarkterschlieBung: Die Lederreparatur ist ein in dieser Form neuartiges
Dienstleistungsangebot und mufB deshalb aktiv am Markt bekannt gemacht
werden. Lohnendste Ansprechpartner sind deshalb Lederwarengeschéfte und
-reinigungen

- Organisation: Mehrere, miteinander vernetzte Annahmestellen optimieren
die Auslastung der zentralen Werkstatt

- Lieferanten: Qualitat und Zuverlassigkeit sind oberstes Gebot

Analyse lhrer eigenen kritischen Erfolgsfaktoren: Die 7 Schritte
1. Verstandnis des strategischen Bezugsrahmens

2. Analyse lhrer eigenen Ziele

- strategische Ziele ("Bester Hamburger der Stadt)

- operative Ziele (15 Prozent Umsatzrendite")

Stets wettbewerbsbezogen/in Kundenvorteilen denken

3. Kritische Erfolgsfaktoren ermitteln

Alle Erfolgsfaktoren zunachst aufschreiben (egal, ob kritisch). Liste dann
durchgehen. Die finf bis neun wichtigsten (= kritische) ermitteln. Dazu bei
jedem fragen: "Ist mein Erfolg auch ohne diesen Faktor méglich?"

- branchentypische Erfolgsfaktoren

- grindungsspezifische Erfolgsfaktoren

- strategiebestimmte Erfolgsfaktoren

- zeitweilige Erfolgsfaktoren

- umweltbestimmte Erfolgsfaktoren

4. MeBkriterien ermitteln (Zahlen, Verhaltnisse, subjektive GréBen)

5. Standard fiir jedes MeBkriterium festlegen

6. SteuergréBen ermitteln (Wie schaffe ich es, den KEF gut zu erreichen?)
7. Immer wieder neu analysieren (Veréanderungen erfassen)

Die KEF-Methode ist bewu Bt subjektiv

= auf den Einzelfall bezogen

= auf die Grinderpersoénlichkeit ausgerichtet.

Sie soll Ihnen helfen, Ihre persdnlichen kritischen Erfolgsfaktoren zu
finden.



7. Schritt: Immer wieder neu analysieren: Veranderungen erfassen

Wie im vorigen Kapitel gezeigt, verédndern sich die kritischen

Erfolgsfaktoren gerade in der Griindungs- und Aufbauphase laufend. Deshalb
empfehle ich, vor der Griindung und im ersten Jahr nach der Griindung alle
drei Monate einmal die KEF-Analyse neu durchzufihren, spater dann alle
zwolf Monate.

Wie die Analyse Stiick fur Stick wéchst

Im Hamburger-Schnellrestaurant-Beispiel haben wir jetzt fir einen
Erfolgsfaktor die KEF-Analyse komplett durchgefiihrt (Schritte 3 bis 6). Um
das Beispiel noch zu erweitern, hier zwei weitere Erfolgsfaktoren, die
ebenso wie die Einkaufsqualitat zu den kritischen Erfolgsfaktoren gehéren
(ob einfacher oder kritischer Erfolgsfaktor, entscheidet sich tUber die

Frage "Ist der Erfolg auch ohne diesen Faktor mdglich?"):

- Personalkostenkontrolle
- Standort/Raumlichkeiten

Beide Faktoren leiten sich aus dem Ziel "15 Prozent Umsatzrendite" ab.
Far die Personalkostenkontrolle ergeben sich als MeBkriterien:

- Verhaltnis der Personalkosten zum Umsatz Als Standard lege ich dafar
fest: 22 Prozent. Bei 2 Millionen DM Umsatz also 440.000 DM.

- Fluktuationsrate. Als Standard lege ich pro Jahr 15 Prozent bei
Ganztagskraften, 80 Prozent bei Teilzeitkraften pro Jahr fest. Die

wesentlich hdhere Fluktuationsrate bei Teilzeitkraften erklart sich aus der
Tatsache, daB fir die Nachtstunden fast nur Studenten zu gewinnen sind, die
nach dem Examen meist aufhéren.

- Auslastung der Mitarbeiter. Daflr lege ich als Standard 73 Prozent fest.

Um sicherzustellen, daB ich den Faktor Personalkostenkontrolle erreiche,
bieten sich an SteuergrdBen an:

- Finanzielle Beteiligung der FUhrungskrafte an erfolgreicher
Personalkostenkontrolle

- Personalorganisation. Fir Fihrungsaufgaben haben sich Teilzeitkrafte als
nicht so geeignet erwiesen, bei Tatigkeiten an der Kasse oder beim
Zubereiten sind sie aber meist motivierter als Ganztagskrafte. Zudem liegen
die Kosten wegen der Sozialversicherungsfreiheit niedriger. Je optimaler
ich nun nach diesen beiden Gesichtspunkten die Mitarbeiter einteile und
organisiere, desto besser erreiche ich das Ziel niedriger Personalkosten.

- Einstellungspolitik. Wenn ich Studenten im Examenssemester einstelle,
darf ich mich Uber eine hohe Fluktuationsrate nicht wundem.

Die MeBkriterien fiir den dritten kritischen Erfolgsfaktor
Standort/R&umlichkeiten sind:

- Passantenfrequenz. Mein Standard: 12.000 Passanten pro Tag.
- RaumgréBe: Mein Standard: mindestens 200 gm.

- StraBenfrontbreite. Mein Standard: mindestens 10 m.

- Miete. Mein Standard: héchstens 19.200 DM.

Als SteuergréBen ermittle ich: Suchintensitat und Beziehungen zu
Immobilienmaklern, die mir die begehrten Raumlichkeiten in der
erforderlichen Spitzenlage vermitteln kénnen.



So entsteht Schritt fur Schritt die KEF-Analyse. Um die Analyse
Ubersichtlich zu gestalten, empfiehlt sich, mehrere DIN-A4-Blatter quer zu
nehmen und finf Spalten einzutragen: Ziele - Kritische Erfolgsfaktoren -
MeBkriterien - Standards -SteuergréBen.

Teil Il

Die KEF-Methode zur Analyse kritischer Erfolgsfaktoren

Wie Sie mit lhren kritischen Erfolgsfaktoren ein einfaches, aber
wirkungsvolles Steuerungs- und Kontrollsystem aufbauen

Mit den kritischen Erfolgsfaktoren haben Sie die fir Sie und Ihr
Unternehmen wichtigsten Faktoren ermittelt. Sie eignen sich ideal dazu, ein
Steuerungs- und Kontrollsystem aufzubauen.

In ihrem Buch "Auf der Suche nach Spitzenleistungen” untersuchten die
Unternehmensberater Peters und Waterman Firmen, die sie als exzellent
bezeichneten. Einen der Hauptgrinde fiir Spitzenleistungen sehen die beiden
Autoren in einer Fihrungstechnik, die sie als "Management by walking
around" bezeichnen - Gutes Fiihren durch Herumgehen im Betrieb. Was ist
damit gemeint? Der tagliche persodnliche Kontakt zu allen Bereichen des
eigenen Unternehmens, dadurch daB man selbst auf Mitarbeiter zugeht, mit
ihnen spricht, ungewdhnliche Vorfalle untersucht und einen Blick entwickelt
fur alles, was sich im eigenen "Laden" tut.

Bleiben wir noch einmal beim Beispiel Hamburger-Schnellrestaurant. Damit

ich bei meinem téglichen Rundgang (Management by walking around) durch mein
Hamburger-Restaurant nichts vergesse, mache ich mir eine Checkliste, was

ich jeden Morgen Uberpriife. Auf diese Checkliste kommen alle Punkte, die

mir aus meiner KEF-Analyse sinnvoll erscheinen:

- Fleischqualitét testen (selbst essen, Rindfleischgehalt Gberprifen)

- Sind die Brétchen knusprig (Crash-Test)?

- Wie hoch war gestern der Umsatz, wie hoch die Personalkosten? Liegen die
Personalkosten unter 22 Prozent des Umsatzes?

Wenn mein Steuerberater mir die Bilanz gibt, ist das Jahr langst herum.
Wenn ich dann erst merke, daB die Personalkosten viel zu hoch liegen, ist
es meist schon zu spat. Wenn ich sinnvoll kontrollieren und aus den
Ergebnissen der Kontrollen mein Unternehmen steuern will, muB ich friher
Abweichungen entdecken und reagieren. Deshalb die tagliche Kontrolle, z.
B.:

- Auslastungsgrad der Mitarbeiter checken
- Personalplan fir den Tag durchsehen (werden maéglicherweise Fehler vom
Vortag wiederholt?)

Dafir muB3 meine Buchhalterin zwar etwas mehr arbeiten (jeden Tag nicht nur
die Umsétze, sondern auch die Personalkosten ermitteln), aber ich kann
Fehlentwicklungen sofort gegensteuern.

Jeder Lufthansa-Pilot - obwohl er jahrelang ausgebildet wurde und



eigentlich alles wissen sollte - verwendet zur Sicherheit Checklisten,

damit er eben wirklich nichts Ubersieht. Ein Unternehmen erfolgreich zu
fihren, ist mindestens so schwierig, wie ein Flugzeug sicher zu fliegen.
Checklisten entlasten das Gedachtnis. Statt sich tausend Dinge merken zu
muissen (das schafft unser Kurzzeitgedachtnis leider nicht), schreiben Sie
alles auf und entlasten so lhren Kopf fur die wirklich wichtigen Dinge. Die
Details gehen trotzdem nicht verloren - sie stehen auf der Checkliste.

Deshalb empfehle ich Ihnen:

- Entwickeln Sie eigene Checklisten
- Nutzen Sie fremde Checklisten

Zahlreiche Checklisten, die die "Geschaftsidee" - Redaktion aus ihrer

langjahrigen Erfahrung bei der Beratung von Unternehmensgriindern entwickelt
hat, finden Sie in diesem Buch.

Guten Erfolg!



