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V

Liebe Leserinnen und Leser,

Amerikanern (somit auch mir) wird eine besonders stark ausgeprägte unternehmerische 
Neigung nachgesagt. Vielleicht liegt das auch daran, dass einige der weltweit führenden 
Elitehochschulen wie das MIT, Harvard, Stanford oder meine Alma Mater, die Wharton 
Business School an der University of Pennsylvania, sich besonders intensiv mit dem Thema 
Entrepreneurship beschäftigen und dazu beitragen, dass viele gut ausgebildete Gründer in 
den USA aktiv sind.

Dass Hochschulen im deutschsprachigen Raum nun nachziehen, freut mich sehr. Viele 
wirtschaftswissenschaftliche Fakultäten haben längst erkannt, dass Unternehmer eine zen-
trale Funktion wahrnehmen, sowohl als Gründer neuer Unternehmen wie auch als „Intra-
preneurs“ in etablierten Unternehmen. Ohne unternehmerisch agierende Menschen geht 
es nicht. Inzwischen sind viele Ausbildungsangebote entstanden, die es Gründungswilli-
gen in Deutschland erleichtern, ihre Pläne umzusetzen.

Das LMU Entrepreneurship Center wurde durch Dietmar Harhoff, Inhaber des Le-
hrstuhls für Innovationsforschung, Technologiemanagement und Entrepreneurship an 
der LMU, Rolf Dienst, Ehrensenator der LMU und Gründer von Wellington Partners Ven-
ture Capital und mich im Jahr 2007 ins Leben gerufen. Über 55 Unternehmensgründun-
gen haben wir seitdem begleitet, unterstützt durch ein hochmotiviertes, interdisziplinäres 
Team von Mitarbeitern. Unsere Erfahrungen belegen sehr klar, dass durch eine profes-
sionelle Unterstützung die Chance steigt, aus einer Idee ein erfolgreiches Unternehmen zu 
machen.

An praxisorientierten und gleichzeitig fundierten Büchern zu Entrepreneurship man-
gelt es allerdings immer noch. Ein solches Buch liegt nun vor. Dass mit Springer, bei dem 
rund 170 Nobelpreisträger ihre Werke veröffentlicht haben, einer der renommiertesten 
internationalen Wissenschaftsverlage sich dazu entschlossen hat, das Buch zu publizieren, 
zeigt auch die grundlegende Bedeutung dieses Fachs in der deutschsprachigen Hochschul-
landschaft.

Mit Oliver Pott, dem Hauptautor dieses Werks, verbindet mich nunmehr eine rund 
10-jährige Geschäftsfreundschaft. Wir haben uns kennengelernt, als Oliver Pott dem Un-
ternehmen, dessen europäischen Aktivitäten ich vorstand, ein von ihm gegründetes Soft-
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wareunternehmen verkaufte. Nahezu ohne Kapital und nur mit einer guten Geschäftsidee 
ist es Oliver Pott gelungen, ein sehr profitables, erfolgreiches Unternehmen aufzubauen. 
Auch als Gastdozenten im von mir unterrichteten Fach Entrepreneurship an der LMU 
konnte ich ihn gewinnen.

Oliver Pott hat seither zahlreiche weitere Unternehmen gegründet. In diesem Buch 
verbindet er fundierte wissenschaftliche Grundlagen mit zahlreichen praxisnahen Dis-
kursen, die vor dem Hintergrund seiner reichhaltigen Erfahrung besonders authentisch 
sind.

Ich wünsche Ihnen beim Studium dieses Buchs und bei Ihrer vielleicht daraus erwach-
senden eigenen Unternehmensgründung viel Erfolg.

Andy Goldstein
Geschäftsführer des Entrepreneurship Centers der Ludwig-Maximilians-Universität 
München
Mitglied des Aufsichtsrats der Avanquest SA, Frankreich
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Sehr geehrte Leserin,
sehr geehrter Leser,

das unternehmerische Denken und Handeln bestimmt die Wirtschaft wie kaum ein an-
derer Aspekt. Schließlich sind es Unternehmer, die mit ihren Unternehmen Innovationen 
vorantreiben und Produkte hervorbringen, Arbeitsplätze schaffen und auch einen großen 
Teil der Steuern zahlen – die ergo der eigentliche Wirtschaftsmotor sind.

In vielen wirtschaftswissenschaftlichen Disziplinen findet das Teilgebiet des Entre-
preneurships, das sich mit dem Unternehmensumfeld auseinandersetzt, allenfalls aus 
makroökonomischer Sicht Beachtung. Die wissenschaftliche thematische Annäherung ist 
jedoch sehr viel weiter zu fassen: Sie muss neben klassischen wirtschaftswissenschaftlichen 
Gebieten wie dem Wachstumsmanagement, der Kapitalbeschaffung oder der Unterneh-
mensorganisation auch beispielsweise rechtliche Aspekte berücksichtigen wie beispiels-
weise Unternehmensformen und, daraus abgeleitet, beispielsweise Haftungsrisiken. 
Ebenso müssen psychologische Aspekte eingeflochten werden, wenn es um die Rolle der 
Unternehmensgründer geht.

Die ersten Lehrstühle für Entrepreneurship sind in Deutschland erst zum Ende des 20. 
Jahrhunderts entstanden; insofern ist dieses Fach, zumindest als eigenständige Disziplin 
an Hochschulen, vergleichsweise jung. Mittlerweile unterhält nahezu jede Hochschule ein-
en eigenen Fachbereich, manchmal auch in Form von Leistungs- oder Schwerpunktzen-
tren wie dem Entrepreneurship Center an der Ludwig-Maximilians-Universität München.

Die Fachhochschule der Wirtschaft (FHDW) hat es sich schon früh an ihren sechs 
Hochschulstandorten zur Aufgabe gemacht, das unternehmerische Denken und Handeln 
zu fördern – auch und insbesondere im Unternehmen, denn gerade dort soll der Führung-
snachwuchs früh an das unternehmerische Denken herangeführt werden.

Entsprechend wurde dieses Buchprojekt im Rahmen einer Forschungsförderlinie der 
FHDW unterstützt. Ohne diese Förderung wäre die Arbeit an diesem Buch nicht in so 
kurzer Zeit zu bewältigen gewesen. Wir danken daher zunächst der Hochschulleitung der 
FHDW, Prof. Dr. Franz Wagner und Prof. Dr. Stefan Nieland.

Dank gilt für die Unterstützung dem Dekan der Informatikabteilung, Prof. Dr. Eckhard 
Koch sowie für die zahlreiche Beantwortung spezieller Fragen und kollegiale Unterstüt-
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zung den Herren Prof. Dr. Martin Brinkmann, Prof. Dr. Frank Körsgen, Prof. Dr. Friedrich 
Meyer, Prof. Dr. Willi Nüßer, Prof. Dr. Ulrich Reuß und Prof. Dr. Frank Wallau. Letzterer 
hat ein sehr detailliertes Bild der volkswirtschaftlichen Aspekte des Unternehmertums in 
einem Beitrag für dieses Buch skizziert, wofür wir besonders dankbar sind.

Für die freundschaftliche und zugleich kollegiale Unterstützung danken wir ganz 
besonders Prof. Dr. Carsten Padberg, Dr. Thomas Padberg, Ulrich Paust, Dr. Thomas 
Platena sowie Prof. Dr. Thomas Werner.

Unsere Eltern, Margot und Werner Pott, haben uns in unserem Werdegang stets unter-
stützt; ihnen widmen wir daher dieses Buch.

Daniela und Ivonne danken wir für: Alles.

Paderborn und Detmold Prof. Dr. Oliver Pott und Dr. Andre Pott
im Januar 2012
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1

1.1   Entrepreneurship und Abgrenzung

1.1.1   Einführung

In den letzten Jahren ist immer häufiger ein Trend in den verschiedensten gesellschaftli-
chen Ebenen zu beobachten. Es wird immer häufiger von den innovativen Unternehmern 
gesprochen, die auf der Basis von neuen, kreativen Ideen erfolgreiche Unternehmen ge-
gründet haben.

Sie gelten immer mehr als Vorbilder für die aktuell heranwachsende Generation. Es 
wird häufiger denn je davon gesprochen, gerade in jungen Jahren ein Risiko eingehen zu 
können – denn was hat man gerade am Anfang seiner beruflichen Karriere schon zu ver-
lieren?

Noch sind keine großen Kapitalreserven angespart und eine Familie gilt es in den meis-
ten Fällen auch noch nicht zu versorgen. Dazu kommt der Zeitfaktor. Neben dem Studium 
und einem möglichen Studentenjob gibt es genug Zeit um sich mit einer innovativen Ge-
schäftsidee zu beschäftigen. Wenn das Studium erst einmal abgeschlossen und der erste 
Vollzeitjob angetreten ist, dann lässt dieser gerade in den ersten Jahren meist wenig Zeit, 
um nebenbei noch an einer Selbstständigkeit zu arbeiten. Neben dem geringeren Risiko 
am Anfang des Berufs- und Familienlebens spielen auch andere Faktoren eine wichtige 
Rolle für die Überlegung zur Verwirklichung einer Selbstständigkeit.

Aber nicht nur in Studentenkreisen wird immer häufiger über den Unternehmensgrün-
der gesprochen. Auch die Politik hat das Thema seit einiger Zeit für sich entdeckt. Neu 
gegründete sogenannte Start-Ups werden als Träger für eine funktionierende Volkswirt-
schaft in den Mittelpunkt des Interesses gerückt.

Durch Neugründungen werden in einem Land neue Arbeitsplätze geschaffen. Gera-
de in den ersten Jahren wird eine erfolgreiche Neugründung schnell wachsen und neue 
Mitarbeiter werden benötigt. In Deutschland entstehen durch jede Neugründung vier bis 
sieben neue Arbeitsplätze. Ein weiterer wichtiger Punkt ist ein erhöhter Wettbewerbsdruck 
auf existierende Unternehmen und eine daraus folgende erhöhte Wettbewerbsfähigkeit 
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DOI 10.1007/978-3-642-29685-7_1, © Springer-Verlag Berlin Heidelberg 2012
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