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Abstract

Als Beitrag zum Forschungsfeld des Entrepreneurship wird in dieser Arbeit untersucht, wel-
chen Einfluss das individuelle Vorwissen bzw. die individuellen Erfahrungswerte sowie die
personliche Motivationslage eines Entrepreneurs auf die Ideenfindung fur die eigene Unterneh-
mensgriundung hat, und inwiefern sich Einfach- und Mehrfachgriinder dabei unterscheiden. Fur
die Untersuchung des Sachverhaltes wird zundchst die einschlégige Literatur ausfihrlich be-
leuchtet. Anschlielend erfolgt die Erhebung und Auswertung von Primardaten. Es wurden 18
Interviews mit Einfach- und Mehrfachgriindern gefuhrt und die Sachverhalte anhand der qua-
litativen Inhaltsanalyse untersucht. Es wird eine Typologie erstellt und vier polythetische Typen
aus den Daten abgeleitet. Die Typen werden in einem zweidimensionalen Merkmalsraum an-
hand der Grindungshaufigkeit (Einfach- vs. Mehrfachgriinder), der Grindungsmotivation
(entrepreneurship-inharent vs. entrepreneurship-koharent) und der Herkunft der Griindungsidee
(schlussig vs. erratisch) unterschieden. Die erstmaligen Griinder werden anhand ihrer Grin-
dungsmotivation in Pragmatiker und Glaubige unterteilt. Die Ideenquelle fiir die Pragmatiker
ist die vorherige Arbeitsstelle. Die Ideenquelle fir die Glaubigen ist das familiare bzw. nahe
personliche Umfeld. Die Gruppe der habituellen Griinder werden ebenfalls anhand ihrer Griin-
dungsmotivation in die Getriebenen und die Stringenten unterteilt. Fir die Ideenquelle der Ge-
triebenen lasst sich kein gemeinsamer Nenner ableiten: sie haben ein entrepreneurship-koha-
rentes Griindungsmotiv und ein thematisch erratisches Griindungsverhalten und bei der Ideen-
herkunft keine Gemeinsamkeit. Die Stringenten erhalten die Idee fur ihre erste Griindung aus
der vorherigen Arbeitsstelle, welche sie jedoch im Gegensatz zu den Pragmatikern mit der
Grindung thematisch weiterentwickeln. Die Ideen fiir die weiteren Griindungen der Stringen-
ten ergeben sich aus der ersten Grindung, bspw. durch die Weiterentwicklung eines Themas

oder durch die Umsetzung eines Kundenwunsches.

Nach der ausfiihrlichen (Zusammenhangs-)analyse der verschiedenen Typen erfolgt die Ablei-
tung von Hypothesen aus dem Datenmaterial sowie VVorschlédgen zur Operationalisierung. Die
Arbeit schlieit mit weiterfiihrenden Gedanken zu Implikationen fir die Entrepreneurship-
Forschung und -Praxis sowie Limitationen und weiteren sich daraus ergebenden Forschungs-

aspekten.

Keywords: Entrepreneur, Entrepreneurship, Opportunity Recognition, Habitual Entrepreneur,
Founding Motivation, Locus of Idea



Inhaltsverzeichnis 1

Inhaltsverzeichnis
INNAIESVEIZEICNNIS ...t bbb 1
ADDHAUNGSVEIZEICNNIS ...t e e sre e anes 5
TaDEIENVEIZEICHNIS. ...ttt nre e anes 6
ADKUIZUNGSVEIZEICNNIS ...ttt 7
1 Die Ideenfindung von Einfach- und Mehrfachgrindern im Kontext

des individuellen VVorwissens als Forschungsmotivation............cccoevveniinniineenen, 9
1.1 Einleitung und Problemstellung ..........coceiiiiieii i 9
1.2 Voruberlegungen zu empirischen Arbeiten im Kontext von

unternehmerischer 1deenfindung ..........ccviie e 13
1.3  GARTNER’s Konzept fiir das Phdnomen der Entstehung von

NEUEN UNTEIMENMEN .....iviiiiiieie ettt 16
1.4  Positionierung der Dissertation im Kontext von Literatur und

Forschung und Folgerung der forschungsleitenden Fragen ...........cccccoveieeieiienen, 18
1.5 AUTDAU er ADEIT.. ..ot e 22
2 Die unternehmerische Gelegenheit als Schlisselfaktor im

UNtErNENMErISCREN PrOZESS .......ccovv it 26
2.1  Begriffliche Einbettung der unternehmerischen Gelegenheit

in den 0konomiSCheN KONTEXT.........coveiiiieiiere e 26
2.1.1 Beleuchtung der Begriffe Entrepreneurship und Entrepreneur ............ccccceevveeveennen. 26
2.1.2 Definitionsgedanken zur unternehmerischen Gelegenheit

— eine StandortbeStiMMUNG .......c.ooovi i 31
2.2 Arten und Quellen von unternehmerischen Gelegenheiten

— die gesamtgesellschaftliche SiCht...........ccccooiiiii i, 36
2.2.1 Kontinuum zwischen Erkennen und Erschaffen von

unternehmerischen Gelegenneiten...........oovovi e 36
2.2.2 Gesellschaftliche Verédnderungen als Ausgangspunkt flr

unternehmerische Gelegenheiten............cooviiiiiiiieiie i 46
3 Differenzierung von Entrepreneuren im Kontext ihrer

GrinduNQSANZANL ..........ciieieiieceee e 56



Inhaltsverzeichnis 2

3.1
3.2
3.21
3.2.2

4.1

4.2

4.3

431
4.3.2
4.3.3

4.3.4

4.3.5

5.1
5.1.1

5.12

5.1.3
5.14

5.15

5.2

Erstmalige ENrEPIENEUIE .........eecuiiieiee ettt 56
Habituelle ENtrepreneUIe. ... oo 58
Serielle ENIEPIENEUIE ........oci ittt 61
POrtfOlIO-ENTIEPIENEUIE ..ottt sre e ens 64

Die individuelle Rolle des Entrepreneurs im Erschaffungsprozess
von unternehmerischen Gelegenneiten..........covviieiieieiiese e 67

Die Theorie des geplanten Verhaltens als Grundlage fur

unternehmerisches Entscheidungsverhalten..........c.cccooveieieveicc s 67
Grundungsintention und -motivation der AKLEUIE ...........coceeveieereiiie e 72

Individueller Informationszugang und kognitive Fahigkeiten als
mafgebliche Determinanten zur Entdeckung und Erschaffung

unternehmerischer Gelegenheiten ..........cccooeiveii e 76
Der Wissenskorridor als subjektive Wahrnehmungsbegrenzung............ccccevenneneee. 81
Die aktive Informationssuche der AKIEUIE..........ccuevvervreieere e 84
Unternehmerische Aufmerksamkeit als Geisteshaltung.............cccoovevviieiiciiccnen, 89

Komplexe Mustererkennung und Informationsverkniipfung als

Voraussetzung fur unternehmerische Ideenfindung..........ccccocoovveiiiiiiiciiccccee, 94
Kreativitatsprozesse als unternehmerische Horizonterweiterung .............ccccovevvenee. 97

Vorwissen als Quelle fir die Erschaffung von unternehmerischen

GeIEUENNEITEN ... 100
Charakter und Elemente von WisSensgattungen ...........ccoevererereneneseseseseenean, 101
Funktionales Wissen in Bezug auf unternehmerische Fachbereiche ..................... 102

Technologisches Wissen als VVoraussetzung fur die Nutzung

VON ZUKUNTESMAIKEEN......iiiii e 103
Markt- und branchenbezogener Informationszugang..........cccccveveeiieeieeiiecsieesinnn 107
Vorwissen tiber kundenbezogene Herausforderungen ..........cccccceevvevieevieesie e, 109

Unternehmerisches, geschéaftsfiihrungsbezogenes und
grindungsbezogenes VOIWISSEN ........cccvcveieereiieieerie e s se e e sre e e sae e e 111

Lebensbereiche des Entrepreneurs als Gegenstand der
WISSENSNEIKUNTE ...t e 115



Inhaltsverzeichnis 3

5.2.1

5.2.2
5.2.3
524
5.25

5.2.6

7.1
7.2
7.2.1
7.2.2
7.2.3
7.24

7.2.5

8.1
8.2
8.3

8.4

9.1
9.2

9.3

Wissensangebot im Uberfluss: Formale Bildung als Fundament

fir unternehmerische Gelegenheiten...........cccccveveiieie i 116
Berufserfahrung als Grindungsqualifikation ..o 118
Aufwachsen mit Entrepreneuren — der familidre Griindungshintergrund............... 123
Ungeplanter Wissenserwerb als Grindungsgrundlage............ccoovevviveveniesennnnnn, 126
Strukturierung sozialer Netzwerke und informeller Kontakte ............cccccccevviennenn 127
Imitation als Grindungsidee — fremde Ideen und Teamaspekte ............cccccvvveunenne. 133
Zusammenfassung der konzeptionellen Uberlegungen...........ccccocevvveveveevcvencnnn. 138
Methodische Grundlagen und empirische VVorgehensweise...........ccccoovvvvirnenenn. 144
Methodologie qualitativer Sozialforschung ..........cccccvveviiiciccic e, 144
Design der Studie und Durchfiihrung der Datenerhebung ............cccccovevvviieiieenenn, 145
Wahl der Erhebungsform .........oovoiiiiie e 145
Auswahl der Probanden............oooiiiiii e 148
Datenerhebung und VVorgehensweise fir die zwei Gruppen ..........ccocevevvvvvenenenn 149
Vorstellung der Interviewfragebigen..........ccovviieiieie e 151
Transkripte der INTEIVIEWS. ........c.coviiieiecc e 161
Auswertung der erhobenen Primardaten ... 163
Qualitative Inhaltsanalyse nach KUCKARTZ .......cccoiiiiiiiencien e, 163
Bildung des Kategoriensystems und Kategoriendefinition .............c.ccocoovvvivnnne 164
Bildung von Kodierregeln ...........ooieiie it 182
Gutekriterien der vorliegenden Erhebung ..o, 182

Typologie von Griindungsmotivation in Bezug auf Griindungsanzahl

UNA 1AEENNEIKUNTL.......eeeeeee s 186
Typenbildende, qualitative Inhaltsanalyse nach KUCKARTZ .........cccceeevvenenne. 186
Zweidimensionaler Merkmalsraum in Bezug auf Grindertypen ...........ccccoeveveneee. 187

Konstruktion und Beschreibung der Typologie, sowie Zuordnung
der FOrsChuNgSEIEMENTE ......cc.eeieeie e 189



10 Vertiefende Fallanalyse und ErgebniSse ........cccccoviveiiiiieiicii e 192
10.1 Datenanalyse und vorlaufige ErgebniSSe........covveiieieiieiieie e 192
10.1.1 Typ 1: Die PragmatiKer .........coooiiiiiiiiieieie s 192
10.1.2 Typ 2: Di€ GIAUDIGEN ... 198
10.1.3 Typ 3: Die GEetrEDENEN .....oeeeeie e e 203
10.1.4 Typ 4: Di€ SHINQENTEN ...ocveeie ettt e nae e ene s 223
10.2 Zusammenhangsanalyse unter Berlcksichtigung des

SEKUNAArEN MEIKMAIS.......cviiiiiiiiiiii e 241
10.3  Riickbezug auf FOrsChungSTragen ..o 249
11 Implikationen, Limitationen und Fazit............c.ccocooveiiiii i 252
11.1  Ableitung von Hypothesen und Vorschldage zur Operationalisierung.................... 252
11.2 Implikationen fir die Entrepreneurship-Forschung und -Praxis.........ccc.cccecvevenen. 260
11.3 Limitationen und sich daraus ergebende weitere Forschungsaspekte.................... 271
O V. | USROS 273



Abbildungsverzeichnis 5

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Modell fiir die Entstehung von neuen Unternehmen

(VOl. GARTNER 1985, S. 698). ....cviieuieiirierieiesiiieesie sttt sttt ene s 17
Abbildung 2: Grafische Darstellung der zeitlichen Abfolge der Téatigkeiten

von seriellen Entrepreneuren (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 45)......cccccoeviiieiieeiecienn, 62
Abbildung 3: Grafische Darstellung der zeitlichen Abfolge der Téatigkeiten

von Portfolio-Entrepreneuren (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 46)........cccccocvvvveieeiecienn, 65
Abbildung 4: Theorie des geplanten Verhaltens nach AJZEN

(VO AJZEN 1991, S. 182)....ciiuiciiiieieii et siet ettt sttt ene s 69
Abbildung 5: AJZENS Theorie des geplanten Verhaltens nach

KRUEGER/CARSRUD (vgl. KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 319). ....cocovieiriieieeieeee s 70
Abbildung 6: Kontexte von Absichtlichkeit (vgl. BIRD 1988, S. 444). .........c.ccccvovviineiennn, 73

Abbildung 7: Aufmerksamkeit und der Identifikationsprozess von
unternehmerischen Gelegenheiten (vgl. GAGLIO/KATZ 2001, S. 99). .ococvvvvvveiviirieeeene 91



Tabellenverzeichnis 6

Tabellenverzeichnis
Tabelle 1: SCHUMPETER sche vs. KIRZNER sche Gelegenheiten

(Ubersetzung nach SHANE 2003, S. 21)....c.ccovivivirieirieieieeieeeeeeeeeteseeeeeeees et 42
Tabelle 2: Kategoriendefinition ...........cccooviiiiiieie e 167
Tabelle 3: Typologie von Griindertypen in Bezug auf Griindungsanzahl

UNG =MOTIVALION ...ttt e bbb 189
Tabelle 4: Zuordnung der Forschungselemente zu den gebildeten Typen...........ccccovvvvennne. 191
Tabelle 5: Ubersicht Zuordnung Interviewpartnerin L............ccceveeuercuevreeerereceeseeieseseenen, 194
Tabelle 6: Ubersicht Zuordnung INtErVIEWPAINEr 5...........ccovvvvereeeeeeeeeeeee s 195
Tabelle 7: Ubersicht Zuordnung INtErVIEWPAINEr B...........covvvrerererceeceeeseeeeeeeeeeees 197
Tabelle 8: Ubersicht Zuordnung INtervVieWPArtner 2............ccccceveeevercueseeerereseessseeseseennen, 199
Tabelle 9: Ubersicht Zuordnung INterviewpartnerin 3.............cceveeeveervereeerereceesseeeseseenen, 201
Tabelle 10: Ubersicht Zuordnung INtervieWpartner 4..............cceevevevcuereeeerecesseseeseseenen, 203
Tabelle 11: Ubersicht Zuordnung INterviewpartnerin 8...........ccovovevevevevvveeeveneeeeeeeeesessneens 205
Tabelle 12: Ubersicht Zuordnung Interviewpartner 10...........ccvovveveveeeeceneeeeeeeeresssnenes 208
Tabelle 13: Ubersicht Zuordnung Interviewpartner 11...........ccceoveuerevevveeevereceseseeseneennen, 211
Tabelle 14: Ubersicht Zuordnung INtervieWpartner 12............cccevevevcuereeeevereceeseseeseneennen, 213
Tabelle 15: Ubersicht Zuordnung INtErViIEWPArtner 16............cvovvvevrrvrececeeeeseeesesessenenes 217
Tabelle 16: Ubersicht Zuordnung INtervieWpPartner 17..........ccccvvevevevrereeececeseeeseeesesssneees 221
Tabelle 17: Ubersicht Zuordnung INterviewpartner 18..........c.ccvovvevevverreeeneeeesiesesessnenes 223
Tabelle 18: Ubersicht Zuordnung INterVIEWPArtNEr 7...........ccceevevveeeeverereeeiceeeseeeseie e 226
Tabelle 19: Ubersicht Zuordnung INtervieWpartner 9.............cocceevveeevererreeecrereeeeeeee e 229
Tabelle 20: Ubersicht Zuordnung INterviewpartner 13..........cccccvovveververrecreceneeeiesesessnens 233
Tabelle 21: Ubersicht Zuordnung INtervieWpartner 14...........covoveveveveveverevsenenenesesenesessnenes 237
Tabelle 22: Ubersicht Zuordnung INterviewpartner 15...........cccocevveeeereineecreresnseecee e 240
Tabelle 23: Sekundares Merkmal: Herkunft der Grindungsidee...........ccccceevvevveveiieninernenne. 241

Tabelle 24: ZusammenhangSaNalYSE........ccuviveiiereiie e se e sre e anes 246



Abkirzungsverzeichnis

Abkirzungsverzeichnis

AG
AL
bspw.
B.V.
CA
Corp.
CT

d. h.
Diss.
etal.
etc.
evtl.
f.

ff.
GmbH

GmbH & Co. KG

Hrsg.
Inc.
KMU
LLC
Ltd.
MA

MD

Aktiengesellschaft

Alabama

beispielsweise

Besloten VVennootschap (Privatunternehmen)
California

Corporation

Connecticut

das heifit

Dissertation

et alii

et cetera

eventuell

folgende (Seite)

folgende (Seiten)

Gesellschaft mit beschrénkter Haftung

Gesellschaft mit beschrénkter Haftung & Compagnie

Kommanditgesellschaft
Herausgeber/in

Incorporated

Kleine und mittlere Unternehmen
Limited Liability Company
Limited

Massachusetts

Maryland



Abkirzungsverzeichnis

NJ
NY

Nr.

0.g.

S.L.U.

s0g.

TN

UK
Univ.
USA
u. U.
vgl.

VT

New Jersey

New York
Nummer

oben genannte/r/s
Seite, Seiten

siehe

sociedad limitada unipersonal (Einpersonen-Gesellschaft in der

Rechtsform einer GmbH)

sogenannte/-r/-s
Tennessee

unter anderem
United Kingdom

Universitat

United States of America

unter Umstanden
vergleiche
Vermont

zum Beispiel



Die Ideenfindung von Einfach- und Mehrfachgriindern 9
im Kontext des individuellen VVorwissens als
Forschungsmotivation

To have entrepreneurship, you must first have entrepreneurial opportunities
— Scott Shane & Sankaran Venkataraman

1 Die Ideenfindung von Einfach- und Mehrfachgrindern
im Kontext des individuellen Vorwissens als
Forschungsmotivation

1.1  Einleitung und Problemstellung

Neue Ideen sind das Lebenselixier des Entrepreneurship: erfolgreiche Entrepreneure kreieren
Firmen und ganze Industrien durch die Zusammenfiihrung von Vorstellungskraft einerseits und
Sehnstichten andererseits und der Ableitung von unternehmerischen Gelegenheiten (vgl.
SARASVATHY 2001, S. 261; WARD 2003, S. 174). Einer der fundamentalen Griinde fiir die
Faszination fir Unternehmer und ihre Erfindungen ist, warum und wie die Entrepreneure neue
unternehmerische Gelegenheiten entdecken (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT/
BINKS 2003, S. 8; UCBASARAN/WRIGHT/WESTHEAD/BUSENITZ 2003, S. 243). Eine
zentrale Diskussion im Forschungsbereich des Entrepreneurship betrifft daher die Rolle des
individuellen Wissens bzw. der individuellen Vorerfahrung im Rahmen der Entdeckung und
Verwertung von unternehmerischen Gelegenheiten (vgl. MCKELVIE/WIKLUND 2004, S.
219; SINGH 2000, S. 2).

Es ist nicht ausreichend, von unternehmerischen Gelegenheiten lediglich in Bezug auf neue
technische Bagatellen bzw. Gerate oder erweiterter Industrialisierung zu sprechen; vielmehr
geht es konkret auch um grundlegende Themen des gesellschaftlichen Zusammenlebens wie
bspw. erweiterte Lebensmittelproduktion, bessere Methoden der Geburtenkontrolle, neue Ener-
giequellen, verbesserte Arbeitsbedingungen, einen Zuwachs an Freizeit, verbesserte Bildungs-
maoglichkeiten, etc. (vgl. DE BONO 1978, S. 29). Unternehmerische Gelegenheiten sind sub-
jektiv, weshalb die Untersuchung von unternehmerischen Gelegenheiten auf dem persoénlichen
Level des Entrepreneurs ein essenzielles Forschungsfeld ist (vgl. DE BONO 1978, S. 53;
KIRSCHENHOFER 2007, S. 28). Auch SHANE sieht es als erheblich an, unternehmerische
Geschaftsgelegenheiten zu verstehen, da die Eigenheiten einer unternehmerischen Gelegenheit
den unternehmerischen Prozess beeinflussen (vgl. SHANE 2003, S. 18).

Allerdings erscheinen kreative Ideen nicht aus dem Nichts im Kopf ihrer Schopfer, sondern

miussen durch das existierende Wissen und die Kompetenzen von Personen hergestellt werden
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(vgl. WARD 2003, S. 176). Unternehmer besitzen eine spezifische Kombination von unterneh-
merischen Kompetenzen, welche von ihrem jeweiligen VVorwissen und von personlichen Erfah-
rungswerten abhéngt (vgl. FIET 2002, S. 193). STEVENSON und JARILLO benennen schon
1990 Menschen mit individuellem Hintergrund, Umwelt, Zielen, Werten und Motivationen als
interessanten Forschungsgegenstand (vgl. STEVENSON/JARILLO 1990, S. 18). Wenn Entre-
preneurship die Wurzel von 6konomischen Verbesserungen ist, liegt die Schlussfolgerung
nahe, dass mehr davon benétigt wird; was wiederum die Notwendigkeit flr entsprechende For-
schung hervorruft, um diejenigen zu verstehen, die Entrepreneurship praktizieren (vgl.
STEVENSON/JARILLO 1990, S. 19). Unternehmerische Gelegenheiten variieren sowohl zwi-
schen Individuen als auch im Zeitverlauf, da verschiedene Menschen verschiedene Wunsch-
vorstellungen haben und sich selbst mit verschiedenen F&higkeiten sehen (vgl.
STEVENSON/JARILLO 1990, S. 23).

Die Essenz des Entrepreneurship ist die Bereitschaft einer Person, einer unternehmerischen Ge-
legenheit nachzugehen, unabhangig davon, welche Ressourcen gerade beeinflusst werden kon-
nen (vgl. STEVENSON/JARILLO 1990, S. 23). Fraglich dabei ist, ob und wie
Entrepreneurship durch die Erlernung der Natur des unternehmerischen Prozesses unterstiitzt
werden kann (vgl. STEVENSON/JARILLO 1990, S. 21).

Der komplexe, facettenreiche Entdeckungsprozess von unternehmerischen Gelegenheiten, mit
seinen verschiedenen Ebenen und Einflussfaktoren, reprasentiert eine der zentralen intellektu-
ellen Fragestellungen im Bereich Entrepreneurship (vgl. GAGLIO/KATZ 2001, S. 95;
LUMPKIN/HILLS/SHRADER 2004, S. 74; WIKLUND/SHEPHERD 2008, S. 702).
MCKELVIE und WIKLUND sehen in Ubereinstimmung mit sterreichischen Okonomen Vor-
wissen bzw. Vorerfahrung als bedeutenden Baustein fur die erfolgreiche Entdeckung und Ver-
wertung von unternehmerischen Gelegenheiten an (vgl. MCKELVIE/WIKLUND 2004, S.
219f.). SHEPHERD und DETIENNE benennen 2005 ganz konkret die Wichtigkeit fur For-
schung im Bereich des Entrepreneurship, die Beziehung zwischen Vorwissen und der Identifi-
zierung von unternehmerischen Gelegenheiten zu untersuchen, um zwischen verschiedenen Ar-
ten von Vorwissen zu unterscheiden (vgl. SHEPHERD/DETIENNE 2005, S. 104f.). Sie benen-
nen die Maoglichkeit, dass bestimmtes Vorwissen zur Identifizierung von mehr unternehmeri-
schen Gelegenheiten fihrt, sowie die Notwendigkeit flir weitere Forschung Uber verschiedene
Arten des Vorwissens (vgl. SHEPHERD/DETIENNE 2005, S. 105).
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Im Zuge der New Economy und des damit einhergehenden Griinderbooms ist das Thema Ent-
repreneurship auch in Deutschland in den Fokus geruckt (vgl. AULINGER 2003, S. 1). Viele
verschiedene Forschungsperspektiven sehen den Entrepreneur im Zentrum dessen, wie unter-
nehmerische Gelegenheiten auftreten: sogar die offensichtlichste unternehmerische Gelegen-
heit kann ibersehen werden, wenn eine Person nicht motiviert ist, sie zu sehen (vgl. ALSOS et
al. 2015, S. 169; DE BONO 1978, S. 11). Die Identifizierung oder Kreation einer unternehme-
rischen Gelegenheit représentiert daher den Unterschied zwischen Entrepreneuren und anderen
Marktteilnehmern (vgl. GAGLIO 1997, S. 141). Das spezifische Vorwissen des Entrepreneurs
kreiert eine bestimmte Aufmerksamkeit fir das Profitpotenzial neuer Umstédnde (vgl.
FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S. 11). Dabei ist nicht jeder Entrepreneur kompetent, um jede
mogliche unternehmerische Gelegenheit zu entdecken, sondern u.U. nur bestimmte (vgl. FIET/
CLOUSE/NORTON 2004, S. 11).

Eine zentrale, jedoch oftmals unbeachtete Frage in der Entrepreneurship-Literatur ist also, wo-
her die unternehmerischen Gelegenheiten, die in der Zukunft die Kreation von Gutern und Ser-
vices sicherstellen, herkommen (vgl. SHANE 2003, S.18; VENKATARAMAN 1997, S. 122).
Diese Frage ist nach wie vor weitgehend unbeantwortet. Am Anfang jeder Unternehmensgriin-
dung steht die Idee, sie ist ausschlaggebend fur den Erfolg und die Basis des Geschaftsmodells
(vgl. BRICKAU/KOPIN 2013, S. 6; CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 567).
UCBASARAN et al. schlagen in ihrer Abhandlung 2009 vor, dass sich zukinftige Forschung
mit der Identifikation von unternehmerischen Gelegenheiten beschaftigt, und wie die vorherige
Erfahrung des Entrepreneurs diese beeinflusst (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT
2009, S. 113).

Viele Forschungsarbeiten sehen die unternehmerische Gelegenheit allerdings als gegeben an
(vgl. ALVAREZ/BARNEY/ANDERSON 2013, S. 301). Die Quellen von Ideen fur neue Un-
ternehmen sind bisher nicht ausreichend erforscht worden, allerdings um die Generierung und
die Bildung von Ideen besser handhaben zu kdnnen, wird ein besseres Verstandnis durchaus
benétigt (vgl. CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 567). HILLS und SINGH werfen 2004
die Frage auf, welches die zugrundeliegenden Quellen fir Ideen und unternehmerische Gele-
genheiten sind (vgl. HILLS/SINGH 2004, S. 265). Die bisherige Entrepreneurship-Forschung
ist laut BRAUNERHJELM wenig klar in Bezug auf die Quelle der unternehmerischen Gele-
genheit, stattdessen fokussieren sie sich auf deren Verwertung (vgl. BRAUNERHJELM 2008,

S. 9). Die unternehmerische Gelegenheit wird also als exogen angesehen (vgl.
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BRAUNERHJELM 2008, S. 9). Dabei stellt sich allerdings die Frage, woher die Geschaftsge-
legenheiten stammen, welche die Entrepreneurship-Forschung als gegeben voraussetzt (vgl.
BRAUNERHJELM 2008, S. 9).

Mit Blick auf die Frage, wo die Ideen von Entrepreneuren herkommen, stellt sich ebenfalls die
Frage nach mdglichen Unterschieden zwischen Griinderpersonlichkeiten, die einmal und sol-
chen, die mehrfach gegriindet haben. Ein Teil des Vorwissens von Individuen kann auch daraus
resultieren, dass eine Person bereits vorher einmal gegriindet hat, und aus dieser Grindungser-
fahrung ein entsprechendes Vorwissen und einschlagige Erfahrungswerte erworben hat. Dieses
Vorwissen bzw. diese Vorerfahrung kann einer Person als Quelle fiir weitere unternehmerische
Gelegenheiten dienen. UCBASARAN et al. pladieren daher fiir eine differenziertere Betrach-
tung von erstmaligen und habituellen Grindern in der Forschung, um dem heterogenen Cha-
rakter der verschiedenen Gruppen besser gerecht zu werden (vgl. UCBASARAN/
WESTHEAD/WRIGHT/BINKS 2003, S. 12; UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT 2009, S.
113). Es gibt eine wachsende Wertschétzung der verschiedenen Unternehmertypen, wie bspw.
die Untergruppen einmalige, serielle und Portfolio-Entrepreneure (vgl. UCBASARAN/
WESTHEAD/WRIGHT 2001, S. 70). Obwohl das Thema habituelles Entrepreneurship schon
viel Aufmerksamkeit bekommen hat, gibt es dennoch in Bezug auf bestimmte Aspekte ein li-
mitiertes Verstandnis fur diese Gruppe von Entrepreneuren (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/
WRIGHT 2006, S. 461). Dabei sind habituelle Entrepreneure weit verbreitet; sie machen einen
GroRteil der unternehmerischen Population aus und zeigen oft Uberdurchschnittliche Leistun-
gen, sie verdienen daher eine dezidierte theoretische Aufbereitung, um die Bedingungen besser
zu verstehen, unter denen sie entstehen (vgl. PARKER 2014, S. 887ff,;
SPIVACK/MCKELVIE/ HAYNIE 2013, S. 651). ALSOS und KOLVEREID weisen schon in
ihrer Studie von 1998 darauf hin, dass zuséatzliche Forschung nétig ist, um herauszufinden, wie
habituelle Entrepreneure unternehmerische Gelegenheiten finden (vgl. ALSOS/KOLVEREID
1998, S. 112). Fur Forscher im Bereich Entrepreneurship fungiert die Forschung tber unter-
nehmerische Gelegenheiten und die damit verbundenen entdeckenden und kreierenden Pro-
zesse als wichtiger organisatorischer Rahmen (vgl. ALVAREZ/BARNEY/ANDERSON 2013,
S. 313). Sie lenkt den Blick auf die iterativen Prozesse, die nétig sind, um unternehmerische
Gelegenheiten zu formen (vgl. ALVAREZ/BARNEY/ANDERSON 2013, S. 313). Es gibt be-

reits Untersuchungen daruiber, was habituelle Entrepreneure von anderen unterscheidet; hierbei
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wurden beispielsweise der personliche Hintergrund, die Motivation oder die Leistung betrach-
tet (vgl. SPIVACK/MCKELVIE/HAYNIE 2013, S. 651). Es wurde hingegen nicht ausreichend
untersucht, aus welchem Bereich des Vorwissens die Grindungsidee von Einfach- vs. Mehr-
fachgriindern stammt, und ob ggf. die Motivationslage der Griinderpersonlichkeiten in Bezug
auf die Griindung Einfluss auf die Ideenquelle hat. Mit VVorwissen ist hier auch immer die indi-

viduelle Vorerfahrung einer Person gemeint.

Doch aus welchen Bereichen des VVorwissens bzw. der VVorerfahrung genau kommen die Ideen
fir Geschéftsgelegenheiten, und wie unterscheidet sich dies bei erstmaligen und erfahrenen
Grindern? Es wurde in der Entrepreneurship-Literatur aufgefordert, den Prozess der Entde-
ckung bis zur Verwertung von unternehmerischen Gelegenheiten durch weitere Forschung bes-
ser zu verstehen (vgl. LUMPKIN/HILLS/SHRADER 2004, S. 89). Diese Arbeit soll einen Bei-
trag dazu leisten. Im folgenden Abschnitt 1.2 werden zunachst Forschungen dargelegt, welche
im betreffenden Themenbereich bereits stattgefunden haben. Dies soll es ermdglichen, einen
Uberblick tiber bereits gewonnene Erkenntnisse im Forschungsfeld zu bekommen, und gleich-
zeitig aufzeigen, in welchen Bereichen es noch weiteren Forschungsbedarf und mithin aktuell
eine Forschungsliicke gibt. In dem darauffolgenden Abschnitt 1.3 erfolgt ein Einschub Gber
GARTNER’s Konzept fur das Phanomen der Entstehung von neuen Unternehmen zur Verdeut-
lichung der komplexen Einflisse, die auf (angehende) Entrepreneure einwirken. In Abschnitt
1.4 werden die Forschungsfragen aufgefachert, welche die Forschung der hier vorliegenden
Arbeit geleitet haben. Das Kapitel schlieRt mit einer kurzen Ubersicht tiber den weiteren Auf-
bau der Monografie in Abschnitt 1.5.

1.2 Voruberlegungen zu empirischen Arbeiten im Kontext von
unternehmerischer Ideenfindung

Die in Abschnitt 1.1 genannten einfiihrenden Aspekte sind ebenso wie die in diesem Abschnitt
genannten Arbeiten als Hinleitung zu den forschungsleitenden Fragen sowie zur Herausarbei-
tung der Forschungsliicke gedacht. In der Literatur finden sich einige Arbeiten, welche die The-
matik der ldeenfindung bei verschiedenen Entrepreneuren im Hinblick auf verschiedene As-
pekte beleuchten. Nach den oben genannten hinleitenden Aspekten sollen zur weiteren Einfin-
dung in das Thema zusétzliche relevante Inhalte im Folgenden beleuchtet werden.
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Im Aufsatz ,Novice, Serial and Portfolio Entreprencur Behaviour and Contributions® von
WESTHEAD et al. befanden die Autoren, dass es wenig vergleichende Information im Hin-
blick auf den Hintergrund, die Motivation, die Ressourcen, Fahigkeiten und Bestrebungen von
erstmaligen, seriellen und Portfolio-Entrepreneuren gibt (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/
WRIGHT/BINKS 2005, S. 110). Die Autoren untersuchten ein représentatives Sample von 354
Unternehmen in Schottland, die im Besitz von erstmaligen (56,5 Prozent), seriellen (18,6 Pro-
zent) und Portfolio-Griindern (24,9 Prozent) sind (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/
WRIGHT/BINKS 2005, S. 111). Genauso wie in der vorliegenden Arbeit haben die Autoren u.
a. erhoben, welchen Bildungsgrad die Probanden haben, ob die Eltern Griinder waren und wel-
cher Beschaftigungsart sie nachgingen, bevor sie sich grindeten (vgl. WESTHEAD/
UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2005, S. 114). Sie fragten daruber hinaus bspw., ob die Idee
in einer Teamgriindung entstanden ist, ob die Idee entstanden ist, wahrend der Griinder in einem
anderen Unternehmen angestellt war, ob sie durch die Konversation mit anderen Menschen
entstand, ob nach der Idee gesucht wurde, es ein zufélliger Prozess war oder eine Idee die
nachste ergab (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2005, S. 119ff.). Aul3er-
dem zeigten sie bereits einige Unterschiede zwischen Einfach- und Mehrfachgrindern auf, wie
bspw. bzgl. der beruflichen Stellung des Griinders oder in Bezug auf die Finanzierungsstruktur
der gegriindeten Unternehmen (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2005, S.
114ff.). Auch WESTHEAD et al. betonen die Unterschiedlichkeit von verschiedenen Entrepre-
neur-Untergruppen sowie die Notwendigkeit fur mehr Forschung tber die Qualitat von vorhe-
riger Geschaftserfahrung von Entrepreneuren (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/
BINKS 2005, S. 129). Neben diesen bereits sehr interessanten Aspekten ergeben sich weitere
potenzielle Ideenquellen von Entrepreneuren, welche im Folgenden durch entsprechende Lite-

ratur untermauert und anschlieend empirisch tberprift werden sollen.

In vielen Werken zum Thema Entrepreneurship wird gemutmalt, aus welchen Quellen neue
Ideen herkommen konnten (vgl. VESPER 1979, S. 166). So untersuchten bspw.
CHRISTENSEN und PETERSON die Daten von 15 Projekten (Grindung einer neuen Ge-
schaftseinheit im strategischen Sinne) von vier danischen KMU aus der Elektronikbranche, um
ein detailliertes Bild der Ideenquellen und deren Herkunft zu erhalten (vgl.
CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 568). Weitere Daten wurden erhoben, um zu Gberprifen

ob die Schlussfolgerungen auch in einem groReren Kontext haltbar sind (vgl.
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CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 569). Hierfiir wurden zuséatzlich 76 Fragebdgen von re-
prasentativen danischen Unternehmen ausgewertet (vgl. CHRISTENSEN/PETERSON 1990,
S. 569). Die Autoren fanden heraus, dass die originare Ideenquelle meist ein internes Problem
im Unternehmen, ein Kundenproblem oder einfach eine Imitierung von fremden
Produkten/Services war (vgl. CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 574). AulRerdem spielten
gesellschaftliche Begegnungen eine zentrale Rolle Dbei der Ideenfindung (vgl.
CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 574). Obwonhl die Ideen fir die Projekte von unter-
schiedlichen Quellen kamen, spielte ein profundes Wissen tber Mérkte und Technologien eine
erhebliche Rolle flr die Wahrnehmung von Markterfordernissen und die Entdeckung von Ideen
(vgl. CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 576). Wissen uber Markte und Technologien ist
daher ein mal3gebliches Erfordernis fur die Generierung von Ideen fiir neue Unternehmensgrin-
dungen (vgl. CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 576). Die Generierung von Ideen und da-
mit die Identifikation von unternehmerischen Gelegenheiten ist sehr kontextabhangig von so-
zialen Netzwerken, Wissen und den Schwierigkeiten, auf die man stoRt (vgl.
CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 579). Die Quellen von Innovation variieren in hohem
MaRe (vgl. VON HIPPEL 1988, S. 3). In der Erhebung von PETERSON wurde besonders hdu-
fig schlicht ,,Inspiration” als Quelle fiir eine Idee genannt, was allerdings etwas diffus anmutet
(vgl. PETERSON 1988, S. 26ff.).

In seinem Beitrag von 2000 zeigt SHANE, dass Entrepreneure unternehmerische Gelegenhei-
ten aufgrund von Informationen entdecken, die sie bereits haben (vgl. SHANE 2000, S.448).
Er impliziert, dass die Quelle von Unternehmertum in der Unterschiedlichkeit der Informatio-
nen Uber unternehmerische Gelegenheiten begriindet liegt, und dass individuelle Unterschiede
die unternehmerischen Gelegenheiten beeinflussen, die Menschen entdecken (vgl. SHANE
2000, S.448). In den Fallen, die er untersuchte, waren die Ideen vom Vorwissen des jeweiligen
Entrepreneurs beeinflusst (vgl. SHANE 2000, S.459).

SCHULTE und KOBER werfen 2008 interessante Fragen zum Thema Mehrfachgrunder auf,
u. a. Welche besonderen Merkmale weist eine zweite oder dritte Grundung auf? (vgl.
SCHULTE/KOBER 2008, S. 23). Sie bemerken, dass die internationale Literatur zwar einige
darauf bezogene und auch teilweise empirische Arbeiten vorweisen kann, dass die Erkenntnisse
in Bezug auf die Mehrfachgrunder allerdings bisher bruchstickhaft wirken und dass es an ein-
heitlicher Theoriebildung fehlt (vgl. SCHULTE/KOBER 2008, S. 23).
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SCHWARTZ und TEACH bemangeln 2000, dass das Erkennen und Verwerten von unterneh-
merischen Gelegenheiten in Firmen als unwichtiger Aspekt im Rahmen von Geschaftsentwick-
lung gesehen wird (vgl. SCHWARTZ/TEACH 2000, S. 94).

SCOTT und ROSA fanden in ihrer Studie heraus, dass 45% der zu dem Zeitpunkt in Schottland
registrierten Unternehmen Geschéftsfiihrer hatten, die bereits Geschéftsfiihrer von anderen Un-
ternehmen waren, dass also Menschen, die Unternehmen griinden sehr hdufig solche sind, die
bereits in existierende Unternehmen involviert sind (vgl. SCOTT/ROSA 1996, S. 84). Unter-
nehmensgrindungen werden nicht ausschlieBlich durch die individuelle Charakteristik der un-
ternehmerischen Gelegenheit entschieden, sondern auch durch den Einfluss des unternehmen-
den Individuums (vgl. SHANE/KHURANA 2003, S. 540). SHEPHERD und DETIENNE kon-
statieren, dass selbst wenn ein Individuum motiviert ist, unternehmerische Gelegenheiten zu
identifizieren, die Entdeckung selbst unwahrscheinlich ist, wenn das Individuum nicht das n6-
tige Vorwissen besitzt, um die Gelegenheit zu entdecken (vgl. SHEPHERD/DETIENNE 2005,
S. 95).

TAPLIN wirft 2004 die Fragen fir kiinftige Forschung auf, ob sich die Methoden von seriellen
Unternehmern, eine unternehmerische Gelegenheit zu erkennen, nach der ersten Griindung ver-
andern, und ob sich die Variation der Gelegenheiten erhéht, wenn die Anzahl der Griindungen
steigt (vgl. TAPLIN 2004, S. 249f.). 2015 stellen UCBASARAN et al. fest, dass wenig dariiber
bekannt ist, wie sich Griindungserfahrung auf die Identifizierung von unternehmerischen Gele-
genheiten auswirkt (vgl. UCBASARAN/BALDACCHINO/LOCKETT 2015, S. 137). Der
Charakter von erstmaligen, seriellen und Portfolio-Griindern solle durch empirische Studien in
Bezug auf verschiedene Branchen und Ortlichkeiten weiter beurteilt werden (vgl.
WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2005, S. 128). HILLS et al. erkennen dabei
die groRe Komplexitat der Darlegung von Quellen flr unternehmerische Gelegenheiten (vgl.
HILLS/HANSEN/HULTMAN 2004, S. 9).

1.3 GARTNER’s Konzept fur das Phdnomen der Entstehung von neuen
Unternehmen

GARTNER wirft die Perspektive auf, dass es viele verschiedene Arten von Entrepreneuren und

viele Wege gibt, ein Entrepreneur zu sein; und dass die Firmen, die kreiert werden, sich unter-

einander genauso stark unterscheiden wie die Umwelt, in der sie entstanden sind (vgl.
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GARTNER 1985, S. 697). Die Kreation eines Unternehmens ist ein multidimensionales Phé&-
nomen: jede Variable beschreibt nur eine einzige Dimension des Phd&nomens und kann nicht
fir sich alleinstehend betrachtet werden (vgl. GARTNER 1985, S. 697).

Unternehmer handeln nicht in einem Vakuum - sie interagieren mit ihrer Umwelt (vgl.
GARTNER 1985, S. 700). Auch FAUCHART und GRUBER zeigen, dass sich die personlichen
Identitaten von Griindern in unterschiedlichem Verhalten, Handlungen und Resultaten spiegeln
(vgl. FAUCHART/GRUBER 2011, S. 947ff.). Grunder orientieren sich in ihrem Handeln an
Pramissen, die mit ihrem Selbstverstandnis tbereinstimmen (vgl. FAUCHART/ GRUBER
2011, S. 947ff.). Grunder mit unterschiedlichen Hintergriinden gehen die Griindung eines neuen
Unternehmens auf unterschiedliche Art und Weise an (vgl. FAUCHART/ GRUBER 2011, S.
947ff.).

Abbildung 1 verdeutlicht die Komplexitat der wechselseitigen Einfliisse, unter denen die Ent-

repreneure, und damit auch die durch sie gegriindeten Unternehmen, stehen.

Individuum

A

A

Umwelt » Organisation

Prozesse

Abbildung 1: Modell fur die Entstehung von neuen Unternehmen (vgl. GARTNER 1985, S. 698).

Entrepreneure und ihre Firmen variieren stark; ihre Handlungen und die Umweltzustande, in
denen sie handeln, sind ebenfalls sehr unterschiedlich — und alle diese Elemente formen kom-
plexe und einzigartige Kombinationen in der Schaffung neuer Unternehmen (vgl. GARTNER

1985, S. 697). Es ist daher nicht ausreichend, wenn Forscher sich auf ein einzelnes Konzept des
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Durchschnitts-Entrepreneurs fokussieren (vgl. GARTNER 1985, S. 697). Vor dem Hinter-
grund, dass Entrepreneure und ihre Unternehmen keine homogene Population sind, mussen an-
dere homogene Untergruppen in der unternehmerischen Grundgesamtheit ausfindig gemacht
werden, damit durch Forschung aussagekraftige Resultate erzeugt werden koénnen (vgl.
GARTNER 1985, S. 697). Laut GARTNER muss es das Ziel von Forschung sein, spezifische,
beschreibende Variablen tber die Entstehung von neuen Unternehmen zu identifizieren, um
aussagekraftige Kontrastierungen und Vergleiche ableiten zu kdnnen, anstatt Unterschiede zu
glatten: so wird es ermdglicht, sinnvolle Untergruppen zu bilden (vgl. GARTNER 1985, S.
701). Doch wie beeinflusst der Hintergrund einer Person die Aktivitaten, die sie unternimmt,
um ein Unternehmen zu grinden (vgl. GARTNER 1985, S. 703)? Im folgenden Kapitel soll
dargestellt werden, welcher Teilbereich dieser umfassenden Frage in dieser Arbeit beleuchtet

werden soll.

1.4 Positionierung der Dissertation im Kontext von Literatur und
Forschung und Folgerung der forschungsleitenden Fragen

In der Literatur besteht Einigkeit, dass flr die erfolgreiche Grindung eines Unternehmens eine

ausldsende Idee fir ein Produkt oder einen Service unerlasslich ist (vgl. bspw. TIMMONS

1982, S. 132). Fur die Entwicklung einer unternehmerischen Gelegenheit ist es notwendig, eine

Idee zu haben, welche die meisten anderen tbersehen (vgl. COX 1985, S. 98ff.; UCBASARAN/

WRIGHT/WESTHEAD/BUSENITZ 2003, S. 243).

Die Grundung eines neuen Unternehmens tritt dann auf, wenn spezifische Gelegenheiten fir
unternehmerischen Gewinn, wie Ineffizienzen im Markt oder neue wissenschaftliche Erkennt-
nisse, auf Vorwissen von potenziellen Unternehmern treffen (vgl. CANTNER/GOETHNER/
MEDER 2010, S. 79). Daraus folgt, dass verschiedene Menschen verschiedene unternehmeri-
sche Gelegenheiten entdecken, da sie unterschiedliches Vorwissen haben (vgl. CANTNER/
GOETHNER/MEDER 2010, S. 79). Alle potenziellen Entrepreneure besitzen spezifisches
Wissen und Fahigkeiten, die sie in ihrer Vergangenheit durch berufliche Aktivitaten und indi-
viduelle Bildung erworben haben (vgl. CANTNER/GOETHNER/MEDER 2010, S. 81). Eine
unternehmerische Gelegenheit, die in einem Markt durch eine Person angeboten wird, kann
dabei nicht einfach von einer anderen Person dupliziert werden, da jede Person eine einzigartige
Zusammenstellung von Stérken, Vorwissen und Erfahrungswerten besitzt (vgl. KIRZNER
1973, S. 16). FUENTES et al. warfen 2010 die Frage auf, ob die Anzahl an unternehmerischen
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Gelegenheiten, welche der Entrepreneur entwickelt, am Erfolg oder Misserfolg vorheriger un-
ternehmerischer Erfahrung héngt; ihre Resultate zeigen, dass je groRer das Wissen des Entre-
preneurs aus Erfahrungen mit vorherigen Unternehmungen ist, desto mehr unternehmerische
Gelegenheiten wird er verwerten (vgl. FUENTES/ARROYO/BOJICA/PEREZ 2010, S. 484,
494).

Entrepreneurship als Forschungsfeld versucht zu verstehen, wie unternehmerische Gelegenhei-
ten entdeckt, kreiert und verwertet werden, von wem, und mit welchen Konsequenzen (vgl.
VENKATARAMAN 1997, S. 120). Im Kern ist das Forschungsfeld damit beschéftigt (1) wa-
rum, wann und wie unternehmerische Gelegenheiten fiir das Kreieren von Gutern und Services
in der Zukunft in einer Volkswirtschaft entstehen, (2) warum, wann und wie manche Menschen
in der Lage sind, diese unternehmerischen Gelegenheiten zu entdecken und zu verwerten, wah-
rend es andere nicht sind und (3) was die 6konomischen, psychologischen und sozialen Konse-
guenzen von diesem Streben sind, nicht nur fur denjenigen, der danach strebt, sondern auch fir
andere Stakeholder und fir die Gesellschaft als Ganzes (vgl. VENKATARAMAN 1997, S.
121).

ALVAREZ et al. stellen 2013 die Frage in den Raum der Scientific Community, ob Vorerfah-
rung in einer Industrie einen Entrepreneur dazu beféhigt, eine unternehmerische Gelegenheit
effektiver zu entdecken und zu verwerten, oder ob es seine Fahigkeit, unternehmerische Gele-
genheiten selbst zu kreieren, reduziert (vgl. ALVAREZ/BARNEY/ANDERSON 2013, S. 310).
Wahrend es zur Suche nach unternehmerischen Gelegenheiten viel Forschung gibt, ist die Rolle
von Vorwissen im unternehmerischen ldeenfindungsprozess noch nicht geniigend erforscht
(vgl. ARENTZ/SAUTET/STORR 2012, S. 463f.). Auch FOSS et al. gehen davon aus, dass das
Erkennen und Verwerten von Gelegenheiten eine signifikante Interaktion mit externen Wis-
sensquellen involviert (vgl. FOSS/LYNGSIE/ZAHRA 2013, S. 1453f., 1468).
ABRAHAMSON und FAIRCHILD schreiben 2001, dass so gut wie nichts Uber die Hinter-
grinde von Entrepreneuren im Bereich von Wissensarbeit bekannt sei (vgl.
ABRAHAMSON/FAIRCHILD 2001, S. 152). Dies stellt ein Versdumnis dar. Die Auseinan-
dersetzung mit den Quellen der Ideen fiir neue Unternehmen bietet also die Moglichkeit, wert-
volle Einblicke zu erhalten (vgl. CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 568). Diese Einblicke
kdnnen moglicherweise kiinftige Entrepreneure inspirieren und im Rahmen der Entrepreneu-

rship-Forschung eine weitere Facette des Blackbox Entrepreneur beleuchten.
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Entrepreneurship ist ein Prozess und sollte mehr in dynamischer Hinsicht denn als Momentauf-
nahme betrachtet werden (vgl. ALDRICH/ZIMMER 1990, S. 261; HILLS/SINGH 2004, S.
259; CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 567). Dabei ist die Identifikation einer unterneh-
merischen Gelegenheit der Ausgangspunkt dieses Prozesses (vgl. CHRISTENSEN/
PETERSON 1990, S. 567; OZGEN/BARON 2007, S. 174). Die Identifikation einer
unternehmerischen Gelegenheit ist vor allem eine Frage der Ideengenerierung, weshalb die Ide-
engenerierung ein unabdingbarer Bestandteil der Identifikation von unternehmerischen Gele-
genheiten ist (vgl. CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 567). Die Beurteilung und Verwer-
tung von unternehmerischen Gelegenheiten verlangen wiederum die Entwicklung der Ideen
(vgl. CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 567). Aus diesen Voruiberlegungen ergibt sich die

erste von fnf forschungsleitenden Fragen:

1. Welcher Bereich des individuellen Vorwissens fungiert als Ideenquelle fiir die unter-

nehmerische Gelegenheit von erstmaligen Entrepreneuren?

Die Rickkopplung von Informationen aus der Vergangenheit ist wesentlich fiir den langfristi-
gen Erfolg eines Unternehmers (vgl. CASSON 1982, S. 235). UCBASARAN et al. betonen,
dass habituelle Entrepreneure aufgrund ihres diverseren Humankapitals und ihrem Zugang zu
anderen Ressourcen von erstmaligen Griindern unterschieden werden miussen (vgl.
UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT 2006, S. 465ff.). Wenn es tatsachlich eine Erfahrungs-
kurve fur Entrepreneurship gibt, kann angenommen werden, dass Mehrfachgriinder einen an-
deren, effizienteren Weg gefunden haben, Unternehmen zu grinden, als Grunder, die keine
Vorerfahrung mit Unternehmensgriindung haben (vgl. ALSOS/KOLVEREID 1998, S. 103).
SHEPHERD und DETIENNE konnten zeigen, dass ein hohes Level an Vorwissen in Verbin-
dung steht mit der Entdeckung einer hoheren Anzahl von unternehmerischen Gelegenheiten
(vgl. SHEPHERD/DETIENNE 2005, S. 94, 102). Es gibt also ein wachsendes Verstandnis fir
die Heterogenitat unter Entrepreneuren im Hinblick auf die Identifikation von unternehmeri-
schen Gelegenheiten (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT 2009, S. 99). BRICKAU
und KOPIN sehen aufgrund des noch relativ jungen Forschungsgebietes in Bezug auf Mehr-
fachgrunder die Notwendigkeit fur zusatzliche Forschungen, um weitere Erkenntnisse bereit-
zustellen (vgl. BRICKAU/KOPIN 2013, S. 47). Da insbesondere zur Herkunft von Ideen bei
Mehrfachgriindern ein Forschungsdefizit vorliegt, soll diese Arbeit die Ideenherkunft bei Ein-
fach- und Mehrfachgriindern untersuchen und einen Beitrag dazu leisten, diese Liicke zu schlie-

Ren. Aus diesen Uberlegungen folgt die zweite forschungsleitende Frage:
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2. Welche Bereiche des individuellen Vorwissens fungieren als Ideenquelle fur die unter-

nehmerischen Gelegenheiten von habituellen Entrepreneuren?

Das Konzept des Entrepreneurship ist eng verbunden mit nicht entdeckten unternehmerischen
Gelegenheiten (vgl. KIRZNER 1985, S. 100). Gleichzeitig sind die Entdeckung und die Ver-
wertung von unternehmerischen Gelegenheiten eng verflochten und die Verwertung beeinflusst
die Entdeckung genauso wie vice versa (vgl. MCKELVIE/WIKLUND 2004, S. 220). Aus die-
ser Aussage folgt die Notwendigkeit, die Zweit- oder Drittgrindungen von Mehrfachgriindern
zu betrachten und zu erforschen, ob diese in Bezug auf die Ideenfindung durch die Erstgrin-

dung beeinflusst werden. Daraus ergeben sich folgende forschungsleitenden Fragen:

3. Welche Unterschiede ergeben sich zwischen erstmaligen und habituellen Grundern hin-
sichtlich der Ideenquelle fiir unternehmerische Gelegenheiten vor dem Hintergrund des

individuellen VVorwissens?

4. Andert sich bei habituellen Griindern die Ideenquelle der unternehmerischen Gelegen-

heit nach der ersten und jeder weiteren Griindung, oder bleibt die Herkunft gleich?

WESTHEAD und WRIGHT benennen die Notwendigkeit fur tiefergehende qualitative For-
schung Uber die Unterschiede zwischen den verschiedenen Entrepreneur-Typen in Bezug auf
unternehmerische Prozesse (vgl. WESTHEAD/WRIGHT 1999, S. 171). Dies ist bisher nicht
ausreichend geschehen. WESTHEAD et al. fordern daher tiefergehende qualitative Studien, um
den unternehmerischen Prozess weiter zu erforschen (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/
WRIGHT/BINKS 2004, S. 797). Dies impliziert auch die Betrachtung der Motivationslage des
Grinders, welche dann zur Grindung eines Unternehmens fuhrt. So folgt die letzte forschungs-

leitende Frage:
5. Welchen Einfluss hat die Grindungsmotivation des Griinders auf die Ideenquelle?

SHANE und VENKATARAMAN fassen zusammen, dass die Fragen, wie unternehmerische
Gelegenheiten entstehen und wie einige Menschen im Gegensatz zu anderen, diese Ideen ent-
decken, zu den fundamentalen Fragen des Forschungsbereiches gehdren (vgl.
SHANE/VENKATARAMAN 2000, S. 218). Habituelle Entrepreneure sind eine bedeutende
Untergruppe der Entrepreneure; sie leisten einen zentralen Beitrag zum Prozess der Wertkreie-
rung in der Gesellschaft (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT/BINKS 2003, S. 7).
Trotz der unbestreitbaren Notwendigkeit fur gesellschaftliche Wertkreierung gibt es relativ we-

nige Studien, welche Verhalten von erstmaligen und erfahrenen Entrepreneuren untersuchen
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und vergleichen (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT/BINKS 2003, S. 7,
UCBASARAN/WRIGHT/WESTHEAD/BUSENITZ 2003, S. 231f.). Aus den oben beschrie-
benen Uberlegungen ist ein Forschungsdefizit zum Verstandnis uber die Ideenquellen von un-
ternehmerischen Gelegenheiten und die damit ggf. verknupfte Motivationslage von Entrepre-
neuren zu konstatieren. Die Forschungsliicke ergibt sich durch die Verknlpfung der Ideen-
quelle von Einfach- und Mehrfachgrtindern im Bereich des individuellen VVorwissens bzw. der
individuellen Vorerfahrung mit der Motivationslage der Entrepreneure, die der Grindung vor-
geschaltet ist. Diese Arbeit soll das Forschungsfeld um eben diesen Beitrag erweitern und so
einen Teil zum Ausbau des Verstandnisses dieser Thematik leisten. Die Untersuchung erfolgt
dabei im Rahmen eines induktiven Forschungsparadigmas. Ziel ist es, zu einem besseren Ver-
standnis beizutragen, woher die Ideen der Entrepreneure kommen, und wie sich die einzelnen
Grinder dabei unterscheiden, um so die Entrepreneurship-Forschung wie auch die -Praxis ein
Stlick voran zu bringen. Bspw. kdnnte so die zielgruppenspezifische Griindungsférderung un-
termauert und gestarkt werden. So ware es etwa denkbar, potenzielle und tatsachliche Grinder
zusammenzubringen und so im Hinblick auf die Entrepreneurship Education einen gesell-
schaftlichen Mehrwert zu erzielen. Konzeptionelle Riickschllsse aus den Daten in Bezug auf
die einzelnen Typen sind flr Bildungspolitik, Innovationspolitik oder Mdglichkeiten des volks-

wirtschaftlichen Wachstums vorstellbar.

1.5 Aufbau der Arbeit

Vor dem Hintergrund der oben ausgefuhrten Fragestellungen l&sst sich die Dissertation grob in
zwei Abschnitte teilen. Der erste Abschnitt von Kapitel 2 bis einschlief3lich 6 dient der Darstel-
lung der einschléagigen Literatur zum Thema dieser Arbeit. Zur Literaturrecherche sei zunéchst
Folgendes vorangestellt:

Die Literaturrecherche erfolgte zunéchst Gber die Schlagwortsuche in den einschlégigen aka-
demischen Datenbanken, und einer entsprechenden Riickwartssuche tber die Literaturangaben
der dort identifizierten, relevanten Abhandlungen. AulRerdem erfolgte eine VVorwértssuche tber
Google Scholar, um solche Aufsétze zu identifizieren, in welchen die relevanten Autoren ihrer-
seits zitiert wurden. Dieser — durchaus aufwandige — Prozess hatte zum Ziel, samtliche fur diese
Monografie relevante Literatur zu identifizieren und entsprechend einflieen zu lassen.
Kapitel 7 bis einschliellich 11 dient der Darstellung der Datenerhebung sowie der Datenana-
lyse. Im Einzelnen ist die Dissertation wie folgt aufgebaut:
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Kapitel 2 dient der Einfiihrung in die Thematik der Arbeit. Es wird ein Uberblick gegeben iber
die Heterogenitét der Definitionen fir Entrepreneurship, des Entrepreneurs als Person und der
sog. unternehmerischen Gelegenheit. Es werden auf der Makroebene aus volkswirtschaftlicher
Sicht verschiedene Mdglichkeiten betrachtet, wie gesellschaftliche Umwalzungen fur neue un-
ternehmerische Gelegenheiten sorgen kénnen. AufRerdem wird das Kontinuum zwischen der

Entdeckung und der Erschaffung von unternehmerischen Gelegenheiten beleuchtet.

Kapitel 3 dreht sich um verschiedene Typen von Entrepreneuren, unterschieden nach der An-
zahl der Griindungen des Einzelnen. Es wird einerseits die Untergruppe der erstmaligen Grin-
der betrachtet sowie die Frage, warum sie von einmaligen Grundern zu unterscheiden sind. Die
Untergruppe der Mehrfachgrinder — oder habituelle Griunder — wird weiter unterschieden in
serielle Griinder, welche ein Unternehmen nach dem anderen griinden, sowie Portfolio-Griin-

der, welche parallel griinden.

In Kapitel 4 geht es um die individuelle Rolle des Entrepreneurs im Erschaffungsprozess von
unternehmerischen Gelegenheiten. Das Kapitel startet mit einer ausfihrlichen Erlauterung der
sog. Theorie des geplanten Verhaltens, welche in dieser Arbeit als Grundlage und Erkl&rung
von unternehmerischem Entscheidungsverhalten dient. Es folgt ein Abschnitt Gber die Griin-
dungsintention und die Griindungsmotivation von Entrepreneuren. Unter dieser \Voraussetzung
werden die individuellen kognitiven Fahigkeiten des Entrepreneurs sowie der spezifisch von
seiner Person abhé&ngige Informationszugang als Determinante fiir die Entdeckung bzw. Er-
schaffung von unternehmerischen Gelegenheiten naher beleuchtet. Im Speziellen geht es um
den sog. Wissenskorridor, welcher fir jedes Individuum einzigartig ist und die Wahrnehmung
eines jeden individuell begrenzt. Es wird die aktive Suche nach unternehmerischen Gelegen-
heiten abgegrenzt von der passiven Suche, welche auch als Mentalitat der unternehmerischen
Aufmerksamkeit betrachtet werden kann. Weiterhin werden die fiir jede Person exklusive Infor-
mationsverknlpfung und die Erkennung von Mustern als Grundlage fir die Entdeckung von
unternehmerischen Gelegenheiten evaluiert. Das Kapitel schlieRt mit Uberlegungen zu Kreati-

vitatsprozessen.

In Kapitel 5 wird das spezifische Vorwissen eines Entrepreneurs als Quelle fir die Entdeckung
und Erschaffung von unternehmerischen Gelegenheiten begutachtet. Dabei geht es zundchst

um die Elemente von Wissensgattungen; im Speziellen um funktionales Wissen in Bezug auf
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unternehmerische Fachbereiche, um technologisches Wissen als Voraussetzung fur die Nut-
zung von Zukunftsmérkten, Markt- und branchenspezifischen Informationszugang, Wissen
uber kundenspezifische Herausforderungen sowie unternehmerisches, geschéaftsfihrungsbezo-
genes und griindungsbezogenes Vorwissen. Weiterhin werden in diesem Kapitel die Lebensbe-
reiche des Entrepreneurs als Gegenstand der Wissensherkunft analysiert. Welche Rolle spielen
formale Bildung, Berufserfahrung, der familidre Hintergrund, ungeplanter Wissenserwerb, so-
ziale Netzwerke sowie die mogliche Imitation von Ideen in Bezug auf die o. g. Fragestellungen?

Die Darstellung der einschldgigen, fur diese Arbeit relevante Literatur schliefl3t in Kapitel 6 mit
zusammenfassenden Voriberlegungen zu den aus der Literatur gewonnenen Erkenntnissen.

Dieses Kapitel dient der Uberleitung in den empirischen Teil der Monografie.

Die Analyse der einschlagigen Literatur zum Thema wird ergéanzt um eine qualitative empiri-
sche Erhebung. Hierbei werden 18 Interviewpartner, 6 Einfach- und 12 Mehrfachgrinder, in
einem personlichen Interview nach der Ideenquelle und ihrer Motivationslage in Bezug auf ihre
Grindungen befragt. Der empirische Teil der Arbeit beginnt in Kapitel 7. Hier werden die me-
thodischen Grundlagen und die empirische VVorgehensweise fir die Erhebung detailliert ausge-
fuhrt, um die Nachvollziehbarkeit der Erhebung und anschlieBenden Analyse sicherzustellen.
Das Kapitel beschreibt das Studiendesign und die Durchfiihrung der Datenerhebung. Es wird
dargelegt, welche Erhebungsform gewéhlt wurde und warum, wie die Probanden ausgewahlt

wurden, und wie die Daten erhoben und transkribiert wurden.

In Kapitel 8 erfolgt die Auswertung und die Analyse der erhobenen Primérdaten. Die qualitative
Inhaltsanalyse und die Bildung des Kategoriensystems werden ausfuhrlich dargelegt. Die Ka-
tegorien sind eingehend in einem entsprechenden Schema definiert. Das Kapitel schlie8t mit
Ausfihrungen zu Kodierregeln und Gutekriterien fiir die vorliegende Erhebung.

Die aus der Datenanalyse folgenden Ergebnisse werden in Kapitel 9 detailliert in Form einer
Typologie besprochen. Es wird die Bildung des zweidimensionalen Merkmalsraums beschrie-
ben, die Typologie konstruiert und dargelegt, sowie die Forschungselemente entsprechend zu-
geordnet.

Es folgt eine vertiefende Fallanalyse und die Darstellung von vorlaufigen Ergebnissen tber die
vier verschiedenen Typen in Kapitel 10. Das Kapitel liefert eine Zusammenhangsanalyse, beli
der auch sekundéare Merkmale mit einbezogen werden, sowie einen Riickbezug auf die for-

schungsleitenden Fragen.
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Die Arbeit wird in Kapitel 11 mit einer ausfuhrlichen kritischen Wirdigung und Diskussion der
Ergebnisse und einer entsprechenden Ableitung von Hypothesen und Vorschldgen zur Opera-
tionalisierung abgeschlossen. Die Erkenntnisse aus der empirischen Erhebung werden mit den
Resultaten aus der Literatur zu Implikationen flr Forschung und Praxis verknipft. Das Kapitel

endet mit der Besprechung von Limitationen der vorliegenden Erhebung.
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2 Die unternehmerische Gelegenheit als Schltsselfaktor im
unternehmerischen Prozess

2.1 Begriffliche Einbettung der unternehmerischen Gelegenheit in den
okonomischen Kontext

2.1.1 Beleuchtung der Begriffe Entrepreneurship und Entrepreneur

Trotz einer Vielzahl unterschiedlicher Definitionen rund um Entrepreneurship konnte, zum Teil
auch wegen simpler Ubersetzungsschwierigkeiten, im Forschungsfeld wenig Konsens iiber ein
gemeinsames Verstandnis der Begrifflichkeit erreicht werden (vgl. AMIT/GLOSTEN/
MULLER 1993, S. 816; DOWLING 2003b, S. 12; MALEK/IBACH 2004, S. 105ff.; SHAVER/
SCOTT 1991, S. 23f.). Aufgrund der Vielzahl an Definitionen sollen in dieser Arbeit lediglich

ausgewahlte exemplarische Definitionen genannt werden.

Die Wurzeln des Begriffs Entrepreneur liegen in Frankreich, die Verwendung dieses Begriffs
hat ihren Ursprung aber v.a. im angloamerikanischen Sprachraum (vgl. AULINGER 2003, S.
1). In der direkten Ubersetzung ist ein Entrepreneur ein Unternehmer. Laut AULINGER ist ein
Entrepreneur immer auch ein Unternehmer, umgekehrt aber ein Unternehmer nicht immer ein
Entrepreneur: fiir einen Entrepreneur reicht es nicht aus, ein Unternehmen nur zu fiihren, son-
dern er muss es auch aufgebaut oder innovativ weiterentwickelt haben (vgl. AULINGER 2003,
S. 1).

Laut HOLCOMBE tritt Entrepreneurship auf, wenn ein Individuum agiert, um aus einer Gele-
genheit einen Profit zu ziehen (vgl. HOLCOMBE 2003, S. 25). In seiner einfachsten Form trete
Entrepreneurship auf, wenn der Entrepreneur bemerkt, dass eine Person bereit ist ewas fiir we-
niger Geld zu verkaufen, als jemand anderes bereit ist daftir zu bezahlen; so fungiert der Entre-
preneur als Vermittler, der ein Gut zu einem geringen Kurs einkauft und zu einem hohen Kurs
verkauft (vgl. HOLCOMBE 2003, S. 25). Von der Aktivitat des Entrepreneurs profitiert der
Kéufer, der Verkdufer und so die ganze Wirtschaft (vgl. HOLCOMBE 2003, S. 25).
BYGRAVE und ZACHARAKIS nehmen einen definitorischen Weitwinkel ein und sehen jede
Person als Entrepreneur, welche eine unternehmerische Gelegenheit wahrnimmt und eine Or-
ganisation griindet, um diese Gelegenheit zu verfolgen (vgl. BYGRAVE/ZACHARAKIS 2009,
S. 2f.). Der unternehmerische Prozess involviert alle Funktionen, Aktivitaten und Aktionen, die
mit der Wahrnehmung von unternehmerischen Gelegenheiten und der Griindung von Organi-
sationen zur Umsetzung der Gelegenheiten verbunden sind (vgl. BY GRAVE/ZACHARAKIS
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2009, S. 2f.). AULINGER liefert eine Ubersicht tiber die historischen, dem Entrepreneur zuge-
schriebenen Rollen und Funktionen, welche Zuordnungen wie Koordinator, Besitzer, Entschei-
dungstrager in einer unsicheren Umgebung oder Erfinder enthalten (vgl. AULINGER 2003, S.
4f.). UCBASARAN et al. definieren Entrepreneure als Besitzer einer Minderheits- oder Mehr-
heitsbeteiligung an einem Unternehmen, welches sie entweder gegriindet oder gekauft haben
und in welchem sie Entscheidungstrager sind (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT
2006, S. 463). Entrepreneure werden hier anhand dreier oft genutzter Dimensionen definiert:
Inhaber einer Unternehmung, eine Entscheidungsposition und die Fahigkeit, Geschaftsgelegen-
heiten zu entdecken und zu verwerten (vgl. UCBASARAN/ALSOS/ WESTHEAD/WRIGHT
2008, S. 5ff.). Entrepreneure sind 6konomische Akteure, die unternehmerische Gelegenheiten
verwerten wollen, um Wohlstand zu generieren (vgl. ALVAREZ/ BARNEY/ANDERSON
2013, S. 302). Diese Definition schlie8t ausdriicklich solche Entrepreneure ein, die mit ihrem
Vorhaben gescheitert sind (vgl. ALVAREZ/BARNEY/ANDERSON 2013, S. 303).

PONGRATZ und ABBENHARDT schlagen eine Differenzierung zwischen dem klassischen
Selbstandigen (bedeutet den marktkonformen Einsatz der eigenen Arbeitskraft), dem Unterneh-
mertum (bedeutet kapitalistische Renditeorientierung) und Entrepreneurship (bedeutet die Fo-
kussierung auf innovative Projekte 6konomischer, sozialer oder kultureller Art, welche sich
unter Wettbewerbsbedingungen behaupten missen) vor (vgl. PONGRATZ/ABBENHARDT
2015, S. 209).

Aus Mangel an einer Ubereinstimmenden Definition von Entrepreneurship im Forschungsfeld
benennt VENKATARAMAN zwei wesentliche, grundlegende Voraussetzungen fir Entrepre-
neurship: die erste Pramisse des Entrepreneurship beinhaltet, dass in den meisten Gesellschaf-
ten die meisten Markte zur meisten Zeit ineffizient sind, und deswegen unternehmerische Ge-
legenheiten fur unternehmerische Individuen bereitstellen, die durch die Verwertung dieser
Ineffizienzen den Wohlstand erhohen konnen (vgl. VENKATARAMAN 1997, S. 121).
VENKATARAMANS zweite Pramisse des Entrepreneurship besagt, dass selbst wenn manche
Mérkte zu einem Gleichgewicht hintendieren, der menschliche Unternehmungsgeist, angetrie-
ben durch Profitaussichten sowie sich weiterentwickelnde Technologie, dieses Gleichgewicht
friiher oder spéter zerstoren wird (vgl. VENKATARAMAN 1997, S. 121).

SCHUMPETER wiederum benennt in seiner Herleitung der Begrifflichkeit funf verschiedene
Formen der Neukombination von Produktionsmitteln: (1) die Einfuhrung eines neuen Gutes,
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mit dem die Konsumenten bisher nicht vertraut sind, oder eine neue Beschaffenheit eines Pro-
duktes, (2) die Einfuhrung einer neuen Produktionsmethode, die im entsprechenden Bereich
noch nicht durch Erfahrung getestet wurde, (3) die Offnung eines neuen Marktes, der bisher
vom entsprechenden Produktionszweig noch nicht bedient wurde, (4) die Erfassung einer neuen
Quelle fir Rohmaterialien oder halbfertigen Gutern und (5) die Ausfuhrung einer neuen Orga-
nisation einer Branche, wie die Schaffung eines Monopols oder das Durchbrechen einer mono-
polistischen Stellung (vgl. SCHUMPETER 1934, S. 66). Die Ausfiilhrung von neuen Kombi-
nationen bedeutet eine andere Verwendung von Produktionsmitteln in einer Branche (vgl.
SCHUMPETER 1934, S. 68). Diese neuartige Ausfihrung von Produktionsmitteln nennt
Schumpeter enterprise, eine Unternehmung, und die Individuen, die diese Funktionen ausfiih-
ren, nennt er Entrepreneure (vgl. SCHUMPETER 1934, S. 74). Personen konnen laut
SCHUMPETER nur dann Entrepreneure sein, wenn sie neuartige Kombinationen ausfiihren
(vgl. SCHUMPETER 1934, S. 78). Das Ausfihren neuartiger Kombinationen ist eine spezielle,
schwierige Funktion, die von speziellen Personen, den Entrepreneuren, ausgefihrt wird, welche
dafiir bestimmte Fahigkeiten brauchen (vgl. SCHUMPETER 1934, S. 81, 228).

Nach VOLKMANN und TOKARSKI wird Entrepreneurship mangels einheitlicher Definitio-
nen und Kriterien vielfach weniger definiert, sondern mit bestimmten Attributen wie innovativ,
dynamisch und leistungsorientiert charakterisiert (vgl. VOLKMANN/TOKARSKI 2006, S. 2).

Ahnliches gilt fiir die Definition des Entrepreneurs: der funktionale Ansatz spezifiziert eine
bestimmte Funktion und jeder, der diese Funktion erfiillt, ist ein Entrepreneur (d.h. der Entre-
preneur ist, was er tut); der indikative Ansatz wiederum liefert eine Beschreibung des Entrepre-
neurs, anhand derer er erkannt werden kann, wie bspw. anhand des gesetzlichen Status, ver-
traglicher Beziehungen zu anderen Parteien oder einer gesellschaftlichen Position (vgl.
CASSON 1982, S. 19). Vielfach werden Entrepreneure als Untergruppe der Unternehmer ver-
standen (vgl. VOLKMANN/TOKARSKI 2006, S. 2). Entrepreneurship und Unternehmens-
grindung werden teilweise synonym benutzt, teilweise wird der Begriff Entrepreneurship auf
die gesamte Lebensdauer der Unternehmung bezogen (vgl. VOLKMANN/TOKARSKI 2006,
S. 13). Allerdings halten VOLKMANN und TOKARSKI die Bezeichnung Unternehmertum
fur Entrepreneurship als ungeeignet, da beide Begriffe unterschiedliche Assoziationen hervor-
rufen (vgl. VOLKMANN/TOKARSKI 2006, S. 2).
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Laut DE erftllt Entrepreneurship in der Wirtschaft nicht lediglich die Innovationsfunktion, son-
dern auch die Wachstumsfunktion, die Beschéaftigungsfunktion sowie die Erneuerung der Un-
ternehmenspopulation (vgl. DE 2005, S. 47ff.). DE unterscheidet zwischen originarer Grin-
dung und aufbauender Grindung, wobei ersteres eine tatsdchliche Neugriindung bedeutet und
letzteres auch durch einen Eigentimerwechsel entstehen kann und es daher keiner Neugrin-
dung bedarf, um Entrepreneur zu sein (vgl. DE 2005, S. 58). DE unterscheidet originédre Griin-
dungen weiterhin in traditionelle und innovative Grundungen, wobei traditionelle Grindungen
mit bereits bekannten Produkten und Dienstleistungen (bspw. Gastronomie oder Handwerk)
und innovative Grindungen mit neuen Produkten oder Dienstleitungen in Verbindung stehen;
waobei sich hier wiederum die Frage stellt, ab wann ein Produkt oder eine Dienstleistung wirk-
lich neu ist (vgl. DE 2005, S. 59ff.). Die aufbauenden Grindungen werden von DE danach
unterschieden, wie der Grinder zur Unternehmung kommt: durch Erbschaft, Kauf, Manage-
ment-Buy-Out oder Franchise (vgl. DE 2005, S. 65ff.). Da es in dieser Arbeit jedoch um die
der Grundung zugrundeliegenden Ideen geht, werden aufbauende Grindungen hier nicht weiter
betrachtet.

SHAPERO und SOKOL definieren nicht den Entrepreneur, sondern ein unternehmerisches Er-
eignis (entrepreneurial event), um die Frage zu vermeiden, ob eine Person, welche einmal griin-
det, ein Entrepreneur ist oder nicht (vgl. SHAPERO/SOKOL 1982, S. 77). Diese Definition
erlaubt eine gemeinschaftliche Betrachtung von Teilzeit- wie Vollzeit-Entrepreneuren (vgl.
SHAPERO/SOKOL 1982, S. 77). Das unternehmerische Ereignis zeichnet sich aus durch (1)
das Ergreifen von Initiative, (2) die Vereinigung von Ressourcen, (3) die Leitung der Organi-
sation, (4) weitgehende Eigenstandigkeit und (5) dem Tragen von Risiko (vgl. SHAPERO/
SOKOL 1982, S. 77f.).

Auf einem einfachen Level kénnen Entrepreneure als solche Personen betrachtet werden, wel-
che eine eigene Unternehmung haben (vgl. BRUNO/TYEBJEE 1982, S. 300). Diese Definition
lasst jedoch die verschiedenen Abschnitte des Lebenszyklus der Unternehmung aufler Acht
(vgl. BRUNO/TYEBJEE 1982, S. 300). Wenn der Umfang des Entrepreneurship auf die frihen
Abschnitte der Unternehmung reduziert wird, wird Entrepreneurship mit der Begrifflichkeit des
Start-Up gleichgesetzt und solche Aktivitaten, die sich mit der Expansion in neue Mérkte oder
der Entwicklung von neuen Produkten beschaftigt, bleiben unbericksichtigt (vgl. BRUNO/
TYEBJEE 1982, S. 300).
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Um das Ringen nach Gultigkeit oder Ungiiltigkeit der Gleichsetzung von Grunder mit Entre-
preneur zu umgehen, definieren ROBERTS et al. sechs flr Entrepreneure zentrale Verhaltens-
normen, statt das Thema mit angeblich notwendigen personlichen Eigenschaften zu versehen:
(1) strategische Orientierung mit Betonung auf unternehmerische Gelegenheiten, (2) eine Ver-
pflichtung gegentiber unternehmerischen Gelegenheiten welche tber die bloRe Entdeckung hin-
ausgeht und auf die schnelle Umsetzung blickt, (3) eine Verpflichtung gegentber der fir die
Verfolgung einer unternehmerischen Idee notwendigen Ressourcen, (4) die Entscheidung tber
die Kontrolle jener Ressourcen, (5) die Fiihrung von unternehmerischen Strukturen sowie (6)
die Beriicksichtigung eines Belohnungssystems (vgl. ROBERTS et al. 2007, S. 4ff.).

Im deutschsprachigen Raum wird der Entrepreneur weniger als Unternehmer im Allgemeinen
gesehen, es wird vielmehr ein innovativer, junger Griinder darunter verstanden, dessen Grin-
dungen einen hohen Kapitalbedarf haben (vgl. DE 2005, S. 54). GREVE und SALAFF definie-
ren einen Entrepreneur als Person, welche ein Wirtschaftsunternehmen besitzt, griindet, leitet
und die damit einhergehenden Risiken annimmt; sie beziehen also Personen, welche ein beste-
hendes Unternehmen tibernehmen mit in diese Definition ein (vgl. GREVE/SALAFF 2003, S.
1f).

VOLKMANN und TOKARSKI benennen abgesehen von Innovation und Neuartigkeit in Be-
zug auf Produkte und Prozesse, gewinnorientierten Aktivitaten unter Einsatz von knappen Res-
sourcen, der Ubernahme von angemessenen Risiken und angemessenem, risikoabschatzendem
Verhalten als wesentliches Element im Rahmen des Entrepreneurship das Erkennen und Wahr-
nehmen von unternehmerischen Gelegenheiten, im Englischen Opportunities (vgl.
VOLKMANN/TOKARSKI 2006, S. 6).

Wahrend es, wie oben beschrieben, sicher auch Grunde dafur gibt, den Begriff des Entrepre-
neurs umfassender einzuordnen als den des Griinders, soll es in dieser Arbeit speziell um den
Grunder gehen, d. h. um die Person, welche ein Unternehmen tatséchlich griindet — unabhangig
vom Kontext der Grindung und von der Neuartigkeit der Idee, jedoch mit Fokus darauf, aus
welchem Bereich des individuellen Vorwissens des Grinders die Idee fur die Grindung
stammt. Die Arbeit folgt der Idee von VOLKMANN und TOKARSKI, dass der Entrepreneur
diejenige Person ist, welche die unternehmerische Gelegenheit wahrnimmt. Wenn in dieser Ar-
beit daher die Rede von Entrepreneuren ist, ist damit eine Person gemeint, welche die unter-
nehmerische Gelegenheit wahrnimmt, ergo ein Unternehmen selbst gegriindet hat.
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2.1.2 Definitionsgedanken zur unternehmerischen Gelegenheit —
eine Standortbestimmung

Ebenso wenig wie eine einheitliche Definition fur Entrepreneurship vorliegt, so gibt es in der
Literatur auch keine einheitliche Definition fir die sog. unternehmerische Gelegenheit oder

Opportunity.

BURT benutzt den Begriff Opportunity in einem weiteren Sinne; er sieht darunter auch etwa
die Gelegenheit einer Beférderung im Job, einer Teilnahme bei wichtigen Projekten oder die
Maoglichkeit der Einflussnahme auf bedeutsame Entscheidungen (vgl. BURT 1992, S. 9ff.).

DOWLING Ubersetzt den englischen Begriff der Opportunity mit Chance oder Gelegenheit
(vgl. DOWLING 2003b, S. 13), MALEK/IBACH zusatzlich mit Mdglichkeit (vgl.
MALEK/IBACH 2004, S. 107). In dieser Arbeit wird der Begriff unternehmerische Gelegen-
heit verwendet. Fir die Entwicklung einer Arbeitsdefinition flr diese Arbeit werden zunéchst
verschiedene Definitionen einer unternehmerischen Gelegenheit betrachtet, ebenso wie die ver-
schiedenen Blickrichtungen in Bezug auf den Prozess der Entdeckung von unternehmerischen

Gelegenheiten.

Eine unternehmerische Gelegenheit ist ein Konstrukt, welches von Faktoren beeinflusst wird,
die sowohl innerhalb der Kontrolle des Entrepreneurs liegen (z. B. Hintergrund, Erfahrung), als
auch aulerhalb (z. B. kontextuelle und Umwelt-Einflisse); es bedarf daher auch der Lebenser-
fahrung des Entrepreneurs, um eine unternehmerische Gelegenheit zu entdecken. (vgl. SINGH
2000, S. 22).

SHANE definiert eine unternehmerische Gelegenheit als eine Situation, in der eine Person eine
neue Mittel-Zweck-Struktur kreiert, um Ressourcen neu zu kombinieren, von denen der Entre-
preneur glaubt, dass es ihm einen Profit einbringt (vgl. SHANE 2003, S. 18). Der entscheidende
Unterschied zwischen einer unternehmerischen Gelegenheit und anderen Situationen, in denen
Menschen einen Profit anstreben, ist, dass eine unternehmerische Gelegenheit die Kreation ei-
ner neuen Mittel-Zweck-Struktur erfordert, anstatt die Optimierung einer alten Struktur durch-
zufiihren (vgl. SHANE 2003, S. 18). SHANE hélt unternehmerische Gelegenheiten nicht not-
wendigerweise flr profitabel: sie kdnnen auch unprofitabel sein, wenn sich herausstellt, dass
die MutmaRungen Uber den aus der Rekombination resultierenden Profit falsch sind (vgl.
SHANE 2003, S. 18). Da unternehmerische Gelegenheiten auch unprofitabel sein kénnen, solle
man sie nicht als eine Rendite nach Ricardo oder Schumpeter ansehen, denn das wirde Profi-
tabilitat erfordern (vgl. SHANE 2003, S. 18).
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Unternehmerische Gelegenheiten wiederum, die einen ékonomischen Wohlstand generieren
sollen, kénnen nur unter nicht perfekten Wettbewerbsbedingungen entstehen (vgl. ALVAREZ/
BARNEY/ANDERSON 2013, S. 302). KIRSCHENHOFER weist darauf hin, dass das Konzept
der unternehmerischen Gelegenheit auch beinhalten musse, dass die Umsetzung wirtschaftlich
sinnvoll ist, dass also Kéaufer vorhanden sind, die das Produkt oder die Dienstleistung erwerben
wollen und die auch bereit sind, hierfiir Geld auszugeben (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S.
27). Aullerdem misse eine unternehmerische Gelegenheit auch gleichermaRen Wachstumspo-
tenzial beinhalten (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 27). Die unternehmerische Gelegenheit
muss vom Entrepreneur erkannt und umgesetzt werden (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 27).
Dementsprechend definiert KIRSCHENHOFER eine unternehmerische Gelegenheit als Ge-
schéaftsidee, welche ein Entrepreneur in einem bestehenden oder neu geschaffenen Markt um-
setzt und welche aus Sicht des Entrepreneurs Potenzial fiir schnelles Wachstum beinhaltet (vgl.
KIRSCHENHOFER 2007, S. 28). Der Entrepreneur erkenne dementsprechend unternehmeri-
sche Gelegenheiten in seiner Umwelt und setze diese um (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S.
35). Auch JACKSON und DUTTON sehen unternehmerische Gelegenheiten als positiv be-
setzte Belange mit einem hohen Potenzial fir Gewinn; die (wirtschaftlich) erfolgreiche Er-
schlieBung dieser Thematiken wird hier als wahrscheinlich angenommen (vgl. JACKSON/
DUTTON 1988, S. 375f., 384).

HILLS und SINGH definieren die Entdeckung einer unternehmerischen Gelegenheit als die
Wahrnehmung einer Maglichkeit fiir neuen Profit durch die Grindung eines neuen Unterneh-
mens oder die signifikante Verbesserung eines existierenden Unternehmens (vgl.
HILLS/SINGH 2004, S. 260). Die Entdeckung einer unternehmerischen Gelegenheit kann da-
her als Aktivitat begriffen werden, die sowohl vor der Griindung einer Firma als auch danach,
also wahrend der Lebensdauer der Unternehmung, auftreten kann (vgl. HILLS/SINGH 2004,
S. 260).

KIRSCHENHOFER sieht Entrepreneurship als dynamischen Prozess, bei dem unternehmeri-
sche Gelegenheiten erkannt und umgesetzt werden, um Marktpotenzial auszuschépfen (vgl.
KIRSCHENHOFER 2007, S. 33). Der Begriff unternehmerische Gelegenheit beschreibt dabei
eine Reihe von Phdnomenen, die amorph beginnen und sich mit der Zeit weiterentwickeln (vgl.
ARDICHVILI/CARDOZO/RAY 2003, S. 108). Wenn Marktbedrfnisse sich im Hinblick auf

ihren Nutzen und den durch den Kunden wahrgenommenen Wert prazisieren, entwickelt sich
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die unternehmerische Gelegenheit von ihrer elementaren Form und es beginnt sich ein Ge-
schaftskonzept herauszukristallisieren (vgl. ARDICHVILI/CARDOZO/RAY 2003, S. 109).
Unternehmerische Gelegenheiten beginnen somit als simple Konzepte, die immer weiter aus-
gearbeitet werden, je weiter der Entrepreneur sie entwickelt (vgl. ARDICHVILI/CARDOZO/
RAY 2003, S. 109). Die Entwicklung einer unternehmerischen Gelegenheit wird hier als kon-
tinuierlicher, proaktiver Prozess gesehen, der fur die Entstehung einer Unternehmung essenziell
ist (vgl. ARDICHVILI/CARDOZO/RAY 2003, S. 109). Unternehmerische Gelegenheiten ent-
wickeln sich demnach, wenn der Entrepreneur elementare Ideen in ausgewachsene Geschafts-
plane ausbildet (vgl. ARDICHVILI/CARDOZO/RAY 2003, S. 109). Fir manche Entrepre-
neure mag die Entdeckung einer Idee und einer unternehmerischen Gelegenheit simultan erfol-
gen, fir andere mag es eine langere Zeit dauern, bis sie eine solche erkennen (vgl. HILLS/
SINGH 2004, S. 262).

In der Wirtschaftstheorie besteht die Idee, dass unternehmerische Gelegenheiten selbst objek-
tiv, die Wahrnehmung unternehmerischer Gelegenheiten allerdings subjektiv ist (vgl.
BRAUNERHJELM 2008, S. 10). Es ist also die Fahigkeit des Entrepreneurs, unternehmerische
Gelegenheiten zu identifizieren, welche festlegt, ob eine unternehmerische Gelegenheit enthiillt
und verwertet wird (vgl. BRAUNERHJELM 2008, S. 10).

KO und BUTLER definieren eine unternehmerische Gelegenheit auf dem individuellen Level
als Wahrnehmung des Individuums von einem durchfiihrbaren und erwiinschten zukiinftigen
Zustand, der sich vom aktuellen Zustand unterscheidet und der erreicht wird durch die Beliefe-
rung eines Marktes mit einem neuen Produkt, einem neuen Service oder einer neuen Techno-

logie durch ein existierendes oder ein neues Unternehmen (vgl. KO/BUTLER 2006, S. 4).

BARON beschreibt die Entdeckung einer unternehmerischen Gelegenheit einfach als den kog-
nitiven Prozess, durch den Individuen schlussfolgern, dass sie eine unternehmerische Gelegen-
heit entdeckt haben (vgl. BARON 2006, S. 107). Eine unternehmerische Gelegenheit beinhaltet
etwas, das bisher noch nicht existierte oder noch nicht verfiigbar war, das potenziell Profite
einbringt und dessen Verwertung sich im Rahmen der entsprechenden rechtlichen und morali-
schen Grenzen der Gesellschaft fur die Verwertung einer unternehmerischen Gelegenheit be-
wegt (vgl. BARON 2004, S. 50). BARON definiert eine unternehmerische Gelegenheit daher
wie folgt: eine unternehmerische Gelegenheit beinhaltet das Potenzial, etwas Neues zu kreieren
(neue Produkte, Services, Mérkte, Produktionsprozesse, Rohmaterialien oder neue Wege,

existierende Technologien zu organisieren, etc.); durch dieses Neue muss 6konomischer Profit



Die unternehmerische Gelegenheit als Schliisselfaktor im 34
unternehmerischen Prozess

generiert werden und es muss in der Gesellschaft, in der es auftritt, als erwlinscht angesehen
werden; d. h. er schreibt unternehmerischen Gelegenheiten drei zentrale Charakteristika zu:
Neuheit, potenzieller 6konomischer Wert und wahrgenommene Attraktivitat (vgl. BARON
2004, S. 50). Die Entdeckung einer unternehmerischen Gelegenheit bezieht er auf den aktiven
kognitiven Prozess, durch den ein Individuum beschlief3t, dass es das Potenzial identifiziert hat,
etwas Neues zu kreieren welches wiederum das Potenzial hat, Profit zu generieren und das als
gewiinscht angesehen wird in der Gesellschaft, in der es auftritt (vgl. BARON 2004, S. 52).

SARASVATHI et al. definieren eine unternehmerische Gelegenheit als neue Idee oder Erfin-
dung, als den Glauben an Dinge, welche das Erreichen von niitzlichen Zielen begiinstigen sowie
die Tatigkeiten, die diese Ziele durch neue wirtschaftliche Gegenstande generieren (vgl.
SARASVATHY/DEW/VELAMURI/VENKATARAMAN, 2003, S. 143). SHANE und
ECKHARDT weisen darauf hin, dass unternehmerische Gelegenheiten existieren, bevor sie
entdeckt werden und entdeckt werden mussen, bevor sie verwertet werden konnen (vgl.
SCOTT/ECKHARDT 2003, S. 163).

SINGH subsummiert eine unternehmerische Gelegenheit als durchfiihrbare, Gewinn anstre-
bende, potenzielle Unternehmung, welche ein innovatives, neues Produkt/Service anbietet,
oder existierende Produkte/Services verbessert, oder welches ein profitables Produkt/Service in
einem ungesattigten Markt imitiert (vgl. SINGH 2000, S. 23). Somit kreiert eine unternehme-
rische Gelegenheit entweder eine neue Angebots- und Nachfragekurve, verschiebt die Nach-
fragekurve oder verschiebt die Angebotskurve (vgl. SINGH 2000, S. 23).

Auch in Bezug auf die Griindung selbst kdnnen verschiedene Formen unterschieden werden,
die bspw. auf die Neuheit der Idee oder die Menge der Griinder referenzieren. VOLKMANN

und TOKARSKI systematisieren potenzielle Griindungsformen wie folgt:

| Innovative Griindung (basiert auf einer neuen Geschaftsidee, der Neuheitsgrad der Pro-
dukte und Dienstleistungen ist hoch und fiihrt zu einem hohen Erklarungsbedarf) vs. Imi-
tative Griindung (basiert auf einer am Markt bereits eingeftihrten und erprobten Geschafts-
idee);

| Einzelgrindung (ein Griinder) vs. Kooperation bzw. Teamgriindung (mehrere Grinder);

| Origindre Grindung (neuer Aufbau von Faktorkombinationen, vollstandig neue Entwick-

lung eines Unternehmens) vs. Derivative Griindung (Ubernahme von bereits bestehenden
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Faktorkombinationen). Mischformen sind dabei moglich (vgl. VOLKMANN/TOKARSKI
2006, S. 25ff.).

Dabei muss die lIdee flr ein neues Unternehmen an sich jedoch nicht neu sein (vgl.
BYGRAVE/ZACHARAKIS 2009, S. 13).

COMPANYS und MCMULLEN differenzieren 2006 die unternehmerische Gelegenheit wie
folgt: das unternehmerische Handeln, oder das Streben nach Profit durch die Einfiihrung neuer
Guter und Services, konstituiert das Was in ihrer theoretischen Untersuchung (vgl.
COMPANYS/MCMULLEN 2006, S. 303). Unternehmerische Gelegenheiten stellen dement-
sprechend das Wo und Wann des unternehmerischen Handelns dar (vgl. COMPANYS/
MCMULLEN 2006, S. 303). Die Autoren differenzieren somit eine unternehmerische Gele-
genheit, welche den Anspruch des Neuen hat, von anderen Marktgelegenheiten, die sich aus
Effizienzsteigerungen in der Produktion von bestehenden Giitern oder Service ergeben (vgl.
COMPANYS/MCMULLEN 2006, S. 303). Unternehmerische Gelegenheiten kdnnen auf der
Nachfrage oder auf der Angebotsseite existieren: eine Veranderung in der Nachfrage durch
Konsumentenpraferenzen kann bereits unternehmerische Gelegenheiten kreieren, da der Pro-
duzent auf die Kaufgewohnheiten der Konsumenten reagiert und so Ressourcen neu verteilt
werden (vgl. ECKHARDT/SHANE 2003, S. 343). Die Dynamik von Wissensgemeinschaften
stellt sich als kontinuierlicher, umlaufender Fluss dar, welcher Ideen von der Angebotsseite zur
Nachfragerseite und zuriick verteilt (vgl. ABRAHAMSON/FAIRCHILD 2001, S. 172). Wenn
durch Entrepreneure Wissen angesammelt wird, entsteht dadurch die Grundlage fur neue Ideen
(vgl. ABRAHAMSON/FAIRCHILD 2001, S. 172).

In dieser Arbeit werden unternehmerische Ideen unabhéngig von ihrem Erfolg, dem Zeitpunkt
ihrer Entstehung oder ihrer Neuheit betrachtet: es geht um die Herkunft der Idee, die zu der
unternehmerischen Gelegenheit, und schlieRlich zur Grindung einer Firma fiihrte. Die unter-
nehmerische Gelegenheit ist in dieser Arbeit daher immer mit der Verwertung der Idee durch
die Grundung einer Firma verbunden. Dabei ist es auch zuldssig, dass eine bereits bestehende
Firma tbernommen wird, wenn sie juristisch umgewandelt und von der Geschéftsidee her mal3-
geblich veréndert und weiterentwickelt wird, da dies weit Gber das schlichte Erben einer Un-
ternehmung hinausgeht. Es ist notwendig, dass mit der Griindung der Firma auch die Einstel-
lung von Mitarbeitern einhergeht: freiberuflich tatige Personen werden hier nicht berticksich-
tigt. Es werden nicht nur Unternehmer betrachtet, die eine bahnbrechende Neuerung auf den
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Markt gebracht haben, sondern auch solche Personen, die mit bereits bekannten Produkten oder

Dienstleistungen auf den Markt getreten sind.

2.2 Arten und Quellen von unternehmerischen Gelegenheiten —
die gesamtgesellschaftliche Sicht

2.2.1 Kontinuum zwischen Erkennen und Erschaffen von unternehmerischen
Gelegenheiten

Eine Frage, die den Forschungsbereich des Entrepreneurship beschaftigt, ist ob unternehmeri-
sche Gelegenheiten entdeckt oder kreiert werden (vgl. ALVAREZ/BARNEY 2007, S. 123ff,;
FIET 2002, S. 1; FUEGLISTALLER et al. 2016, S. 39ff.; NEILL/METCALF/YORK 2016, S.
296). Allerdings wird die Existenz dieser unternehmerischen Gelegenheiten selbst als gegeben
angesehen (vgl. BRAUNERHJELM 2008, S. 11). Jede Beschreibung von unternehmerischen
Gelegenheiten erfordert eine Diskussion dartber, wo diese Geschéftsgelegenheiten herkom-
men, also warum Situationen entstehen, in denen es flir eine Person mdglich ist, eine neue Mit-
tel-Zweck-Struktur fiir die Neukombination von Ressourcen zu erstellen (vgl. SHANE 2003,
S. 19). Im folgenden Kapitel werden daher verschiedene Gedankenansatze und Definitionsver-

suche zur unternehmerischen Gelegenheit prasentiert.

Im Gegensatz zur Forschung zum Entdeckungsprozess von unternehmerischen Gelegenheiten,
die davon ausgeht, dass diese Gelegenheiten einfach vorhanden sind und nur darauf warten,
entdeckt zu werden, geht die Forschung zum Kreationsprozess davon aus, dass die unterneh-
merischen Gelegenheiten durch den Entrepreneur selbst gestaltet werden, dass sie also nicht
existieren, bevor sie vom Entrepreneur in einem Prozess der Inkraftsetzung kreiert werden (vgl.
ALVAREZ/BARNEY 2007, S. 123ff.; ALVAREZ/BARNEY/ANDERSON 2013, S. 307;
NEILL/METCALF/YORK 2016, S. 296). So schreiben SHAVER und SCOTT, dass im Pro-
zess, der zur Griindung eines neuen Unternehmens fiihrt, die Entdeckung der unternehmeri-
schen Gelegenheit ein elementares Momentum darstellt (vgl. SHAVER/SCOTT 1991, S. 33).
Dagegen begreifen TANG und MURPHY das Erkennen unternehmerischer Gelegenheiten als
kreativen Prozess, in dem initiale Einsichten sich Schritt fir Schritt in eine ausgereifte Idee fur
ein neues Produkt oder einen neuen Service entwickeln (vgl. TANG/MURPHY 2012, S. 47).
NEILL et al. fragen dariiber hinaus, ob und in welchem MaRe Entrepreneure auch beiden An-
sétzen nachgehen kdnnen und welche Rolle die kognitiven Fahigkeiten dabei spielen (vgl.
NEILL/METCALF/YORK 2016, S. 297). Sie zeigen, dass viele Entrepreneure durchaus beiden
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Ansatzen nachgehen: sie kénnen, z. B. durch Suche, eine Idee entdecken und durch ihr Wissen
und assoziatives Denken diese Idee dann kreativ bearbeiten (vgl. NEILL/METCALF/YORK
2016, S. 306f.).

Vielgenannte und kontrare Standpunkte zu diesem Thema nehmen SCHUMPETER und
KIRZNER ein.

BRAUNERHJELM beschreibt SCHUMPETERS Modell von wirtschaftlicher Entwicklung
dreistufig:

| Invention (technische Entdeckung von neuen Dingen oder neuen Wegen, um Dinge zu tun)

| Innovation (erfolgreiche Kommerzialisierung eines neuen Gutes oder eines neuen Service,
die von einer technischen Entdeckung oder einer neuartigen Kombination von Wissen

stammen)

| Imitation (allgemeinere  Ausbreitung von Produkten oder Prozessen) (vgl.
BRAUNERHJELM 2008, S. 10).

SCHUMPETER sieht Entwicklung nur als gegeben, wenn wirtschaftliche Veranderungen auf-
grund der eigenen Initiative entstehen (vgl. SCHUMPETER 1934, S. 63). Spontane und dis-
kontinuierliche Verdnderungen und Stérungen des Gleichgewichts entstehen aus
SCHUMPETERS Sicht im Bereich des industriellen und kommerziellen Lebens (vgl.
SCHUMPETER 1934, S. 65). Tatsachlich war jedoch die Herkunft von unternehmerischen Ge-
legenheiten nicht explizit in sein Modell inkludiert, was zeigt, dass SCHUMPETERS Aufmerk-
samkeit auf die unternehmerische Aktivitat fokussiert war und nicht darauf, wo unternehmeri-
sche Gelegenheiten herkommen; aus seiner Sicht liegt die Kreation von unternehmerischen Ge-
legenheiten wohl auBerhalb des Einflussbereiches des Entrepreneurs (vgl. BRAUNERHJELM
2008, S. 10f.). Vielmehr ist es hier die Verwertung von unternehmerischen Gelegenheiten, die
Entrepreneure von anderen Personen unterscheidet; und die unternehmerische Aktivitat ist ab-
hangig von der Interaktion zwischen den Charakteristika der unternehmerischen Gelegenheit
und den Charakteristika der Menschen, die die unternehmerische Gelegenheit verwerten (vgl.
BRAUNERHJELM 2008, S. 11). Die zeitgendossische Sicht auf Entrepreneurship ist praktisch
genauso (vgl. BRAUNERHJELM 2008, S. 11), es gibt einen Konsens dartiber, dass Entrepre-
neurship aus der Entdeckung sowie aus der Verwertung von unternehmerischen Gelegenheiten
entsteht (vgl. BRAUNERHJELM 2008, S. 11, VENKATARAMAN 1997, S. 121).
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KIRZNER und SCHUMPETER widersprechen sich darin, ob die Existenz einer unternehme-
rischen Gelegenheit neue Informationen benétigt oder lediglich einen anderen Zugang zu be-
reits existierender Information (vgl. SHANE 2003, S. 20; KIRZNER 1985, S. 43, 74f., 160,
162f.). KIRZNER argumentiert, dass die Existenz von Gelegenheiten lediglich einen anderen
Zugang zu existierender Information ben6tigt, da Menschen die Informationen, die sie besitzen,
dazu benutzen, um eine Vorstellung davon zu entwickeln, wie Ressourcen am effizientesten
eingesetzt werden (vgl. KIRZNER 1985, S. 75ff.; SHANE 2003, S. 20). Entrepreneure entde-
cken und nutzen unternehmerische Gelegenheiten und korrigieren so die Marktignoranz, die in
Ungleichgewichten vorherrscht, womit der Markt zu einem Gleichgewicht tendiert (vgl.
KIRZNER 1992, S. 19, 36). Allerdings gibt es keine Gewissheit, dass der Entrepreneur tatsach-
lich systematisch die Marktignoranz reduziert, es konnte auch das Gegenteil der Fall sein (vgl.
KIRZNER 1992, S. 19).

KIRZNERS Modell erklart Marktgleichgewicht als einen Zustand, in dem alle Handlungen
perfekt koordiniert sind; jeder Marktteilnehmer verzahnt seine Entscheidungen mit den Ent-
scheidungen anderer Teilnehmer, von denen er vorher schon weil, dass sie getroffen werden
(vgl. KIRZNER 1973, S. 218). Die Perfektionierung von Wissen, welches den Zustand von
Gleichgewicht definiert, gewéhrleistet die komplette Koordination von individuellen Planen
(vgl. KIRZNER 1973, S. 218). Daraus folgt, dass die Bewegung vom Ungleichgewicht ins
Gleichgewicht gleichzeitig eine Bewegung von unvollkommenem zu vollkommenem Wissen
ist und von einem nicht abgestimmten zu einem abgestimmten Zustand (vgl. KIRZNER 1973,
S. 218). Laut KIRZNER existieren unternehmerische Gelegenheiten, sobald ein Spielraum
existiert fiir eine vollstandigere Koordination von individuellen Planen (vgl. KIRZNER 1973,
S. 222).

Im Marktkontext wird Entrepreneurship hervorgerufen durch die Anwesenheit von bisher nicht
verwerteten unternehmerischen Gelegenheiten fir Profit (vgl. KIRZNER 1985, S. 52). In
KIRZNERS Modell ist eine zentrale Eigenheit des Marktprozesses die Rolle von Unwissenheit
der potenziellen Marktteilnehmer, welche die Grundlage ist fir ein Ungleichgewicht im Markt
(vgl. KIRZNER 1992, S. 44; KIRZNER 1973, S. 69). Dieser Zustand besteht nicht dauerhaft,
sondern friher oder spater werden bisher nicht verwertete unternehmerische Gelegenheiten ent-
deckt (vgl. KIRZNER 1992, S. 44). Wegen der Existenz dieser bisher nicht verwerteten unter-

nehmerischen Gelegenheiten, die auf Entdeckung warten, befindet sich die Ausgangssituation
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in einem Zustand des Ungleichgewichtes (vgl. KIRZNER 1992, S. 44). Diesem Anfangssta-
dium der Unwissenheit und des Ungleichgewichtes folgt dann eine Sequenz von Entdeckungen,
welche der ausbalancierende Prozess ist, der zum Gleichgewicht hintendiert (vgl. KIRZNER
1992, S. 44). KIRZNER sieht einen Zustand des Gleichgewichtes als erreicht an, wenn keine
Unwissenheit und keine Fehlallokation mehr vorhanden ist (vgl. KIRZNER 1982, S. 273;
KIRZNER 1992, S. 45). Die Tatsache, dass der Marktprozess stetig zum Gleichgewicht hin-
tendiert, bedeutet allerdings nicht, dass tatsachlich jemals ein Zustand des Gleichgewichtes im
Markt erreicht wird (vgl. KIRZNER 1992, S. 45; SCHUMPETER 1934, S. 62). Tatséchlich
wird in der Realitéat der Prozess durch Veranderungen der zugrundeliegenden Variablen immer
wieder unterbrochen, und neue ausbalancierende Prozesse werden angestof3en, wobei keiner
dieser Prozesse jemals vollendet wird (vgl. KIRZNER 1992, S. 45). Ungleichgewicht resultiert
daraus, dass die Marktteilnehmer den Preis im Marktgleichgewicht nicht kennen (vgl.
KIRZNER 1979, S. 5). Jede Ubersehene unternehmerische Gelegenheit stellt gleichzeitig ein
Merkmal des Ungleichgewichtes und eine verwertbare Mdoglichkeit fur Profit dar (vgl.
KIRZNER 1992, S. 49; KIRZNER 1997, S. 70). Diese unternehmerischen Gelegenheiten wur-
den geschaffen durch die vorherige suboptimale Verwendung von Ressourcen durch andere
Entrepreneure; sie geben nun dem Entrepreneur die Gelegenheit, diese Fehler in Form von sub-
optimaler Allokation zu entdecken und zu Kkorrigieren (vgl. KIRZNER 1982, S. 272ff.;
KIRZNER 1985, S. 52; KIRZNER 1997, S. 70f.). Der Anreiz des Profits inspiriert und moti-
viert jene unternehmerischen Entdeckungen, welche die vorherigen Eigenschaften des Un-
gleichgewichtes korrigieren (vgl. KIRZNER 1992, S. 49f.). Unternehmerisch zu handeln be-
deutet in diesem Zusammenhang, bisher aufgrund von Fehleinschatzungen tbersehene unter-
nehmerische Gelegenheiten zu identifizieren (vgl. KIRZNER 1985, S. 52).

KIRZNER argumentiert, dass im Marktgleichgewicht daher kein Platz ist fur einen Entrepre-
neur (vgl. KIRZNER 1973, S. 26). Wenn alle Entscheidungen von allen Marktteilnehmern per-
fekt aufeinander abgestimmt wirden, so dass jeder Plan alle entsprechenden Pléne der anderen
Marktteilnehmer korrekt antizipiert und keine Moglichkeit existiert fir abgednderte Plane, die
von den relevanten Teilnehmern praferiert wirden, gébe es fiir den Entrepreneur nichts mehr
zu tun (vgl. KIRZNER 1973, S. 26). Im Gleichgewicht kann der Entrepreneur nicht zu einer
Neuverteilung von Ressourcen oder Produkten beitragen, die Ineffizienzen oder einen Mangel
an Koordination in Folge von Unwissen beseitigen wirden, da es Unwissen oder einen Mangel
an Koordination im Marktgleichgewicht nicht gibt (vgl. KIRZNER 1973, S. 27, 40). KIRZNER
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argumentiert, dass eine volkswirtschaftliche Theorie, welche ein Gleichgewicht betont, dazu
tendiert, die Rolle des Entrepreneurs zu bersehen (vgl. KIRZNER 1973, S. 27). In dieser Lehre
wirde ihre Rolle damit verknUpft sein, sich von einer Position des Gleichgewichts zur anderen
zu bewegen, mit Innovationen und dynamischen Verénderungen, jedoch nicht mit der Dynamik
des Prozesses, der ins Gleichgewicht selbst fuhrt (vgl. KIRZNER 1973, S. 27). Ein Zustand des
Gleichgewichts erlaubt keine Aktivitat, welche die Anstrengung anderer, die Wunsche des
Marktes zu befriedigen, tberfllgelt (vgl. KIRZNER 1973, S. 27). Hingegen in einer Welt ohne
perfektes Wissen, in der die Marktteilnehmer also nicht allwissen sind, gibt es eine Vielzahl
von bisher nicht verwerteten unternehmerischen Gelegenheiten (vgl. KIRZNER 1973, S. 41,
69). Der Entscheidungstrager muss, um die beste Entscheidung zu treffen, schlicht wissen, wo
diese nicht verwerteten unternehmerischen Gelegenheiten existieren, z. B. wo Kaufer zu viel
zahlen oder wo Verk&aufer zu wenig erhalten (vgl. KIRZNER 1973, S. 41). Nur Unwissenheit
er0ffnet die Maoglichkeit von nicht verwerteten unternehmerischen Gelegenheiten (vgl.
KIRZNER 1973, S. 67).

KIRZNER 4ufiert eine gewisse Unzufriedenheit mit der Rolle, die dem Entrepreneur im
SCHUMPETER schen System zugewiesen wird (vgl. KIRZNER 1973, S. 72). In einem wich-
tigen Punkt unterscheidet sich SCHUMPETERS Betrachtung von der KIRZNERs:
SCHUMPETERS Entrepreneur agiert, um ein bestehendes Gleichgewicht zu zerstdren, unter-
nehmerische Aktivitat unterbricht einen Kreislauf, der Entrepreneur wird als Initiator von Wan-
del und neuen unternehmerischen Gelegenheiten gesehen (vgl. KIRZNER 1973, S. 72f.). Im
SCHUMPETERschen System ist der Entrepreneur eine Kraft, die ein Gleichgewicht zerstort,
statt eine, die auf ein Gleichgewicht hinarbeitet (vgl. KIRZNER 1973, S. 73, 127). Fir
SCHUMPETER st der Entrepreneur eine Schllsselfigur, sie ist die persona causa der wirt-
schaftlichen Entwicklung (vgl. HEBERT/LINK 1988, S. 105). Im Gegensatz dazu betont
KIRZNER die ausbalancierenden Aspekte des Entrepreneurs, er sieht die Ausgangssituation,
in der unternehmerische Krafte wirksam werden, im Ungleichgewicht statt im Gleichgewicht
(vgl. KIRZNER 1973, S. 73). In SCHUMPETERS Welt ist flr das Erreichen eines Gleichge-
wichts kein Entrepreneur notig, im Gegensatz dazu glaubt KIRZNER, dass es nur das Unter-
nehmertum sein kann, welches zu einem Gleichgewicht fuhrt (vgl. KIRZNER 1973, S. 73f.).
KIRZNER sieht den Entrepreneur nicht als den Schopfer von innovativen ldeen aus dem
Nichts, sondern als aufmerksam gegentiber den unternehmerischen Gelegenheiten an, die be-
reits existieren und die darauf warten, entdeckt zu werden (vgl. KIRZNER 1973, S. 74, 80f.).
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Fur SCHUMPETER ist die Essenz des Entrepreneurship die Féhigkeit, existierende Strukturen
zu zerstoren und sich von einem Gleichgewicht wegzubewegen (vgl. KIRZNER 1973, S. 127).
Im Gegensatz dazu ist fir KIRZNER das entscheidende Element des Entrepreneurship die Fa-
higkeit, bisher nicht verwertete unternehmerische Gelegenheiten zu entdecken, deren vorherige
Existenz bedeutet, dass es kein Gleichgewicht gegeben hat (vgl. KIRZNER 1973, S. 127). Fur
SCHUMPETER ist der Entrepreneur eine zerstérende, aus dem Gleichgewicht bringende Kraft,
fur KIRZNER ist der Entrepreneur eine ins Gleichgewicht bringende Kraft, welche die Korrek-
turen bereitstellt, nach denen die nicht verwerteten unternehmerischen Gelegenheiten gerufen
haben (vgl. KIRZNER 1973, S. 127).

KIRZNER sieht die Imitatoren genauso als austibende Entrepreneure wie die Innovatoren, da
sie die unternehmerischen Gelegenheiten verwerten, die von den Innovatoren freigelegt wurden
(vgl. KIRZNER 1973, S. 128). Laut KIRZNER st fur SCHUMPETER der Begriff Entrepre-
neurship belegt fur die brillanten, erfinderischen, wagemutigen und einfallsreichen Innova-
toren, wéhrend fur KIRZNER selbst Entrepreneurship bereits ausgelibt wird, wann immer ein
Marktteilnehmer bemerkt, dass etwas geringfiigig anders getan werden kann, als es zum be-
trachteten Zeitpunkt getan wird (vgl. KIRZNER 1973, S. 129). Aus KIRZNERS Perspektive
ist der Entrepreneur eine Person, die unternehmerische Gelegenheiten identifiziert, und die die
Fahigkeit hat, unterbewertete Produkte in bestimmten Mérkten zu erkennen und dort, in An-
nahme eines Ungleichgewichtes, die Gelegenheiten fir Profit zu erkennen (vgl. BUSENITZ
1996, S. 35).

SHANE und VENKATARAMAN argumentieren, dass die beiden verschiedenen Sichtweisen
KIRZNERS und SCHUMPETERS verschiedene Arten von unternehmerischen Gelegenheiten
reprasentieren, die beide zur gleichen Zeit in einer Volkswirtschaft existieren kénnen (vgl.
SHANE/VENKATARAMAN 2000, S. 220ff.; SHANE 2003, S. 20). Tabelle 1 zeigt, dass
KIRZNER sche Gelegenheiten etablierte Wege Dinge zu tun verstarken, wahrend
SCHUMPETER sche Gelegenheiten das existierende System zerstéren (vgl. SHANE 2003, S.
20).
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Tabelle 1: SCHUMPETER sche vs. KIRZNER sche Gelegenheiten
(Ubersetzung nach SHANE 2003, S. 21).

Schumpeter’sche Kirzner'sche

unternehmerische Gelegenheiten | unternehmerische Gelegenheiten
Nicht im Gleichgewicht Im Gleichgewicht

Erfordert neue Informationen Erfordert keine neuen Informationen
Sehr innovativ Weniger innovativ

Selten Ublich

Involviert Gestaltung Beschréankt auf die Entdeckung

Der Prozess von Entdeckung, Bewertung und Verwertung von Gelegenheiten unterscheidet
sich jeweils zwischen SCHUMPETER schen und KIRZNER schen Gelegenheiten:
SCHUMPETER sche Gelegenheiten sind destabilisierend, innovativ und lésen sich ab von
existierendem Wissen, wahrend KIRZNER sche Gelegenheiten wenig innovativ sind und exis-
tierende organisationale Ausgestaltungen wiederholen (vgl. SHANE 2003, S. 21).
KIRZNER sche Gelegenheiten involvieren das Erkennen einer Gelegenheit hauptsachlich
durch den Entdeckungsprozess, wahrend SCHUMPETER sche Gelegenheiten das Kreieren
von neuem Wissen sowie dessen Entdeckung involviert (vgl. SHANE 2003, S. 22; ALDRICH
1999, S. 80f.). Auf einem Kontinuum zwischen den zwei Extrempositionen Vervielféltiger und
Innovator, definiert ALDRICH Organisationen des Typs Vervielfaltiger als solche, die in einer
etablierten Population gegriindet werden, innerhalb derer die Routinen und die Kompetenzen
nur wenig, wenn tberhaupt, variieren (vgl. ALDRICH 1999, S. 80). Diese Organisationen brin-
gen wenig oder kein zusatzliches Wissen in die Populationen, in denen sie entstehen (vgl.
ALDRICH 1999, S. 80). Im Gegensatz dazu erfordern kompetenz-zerstérende Innovationen
neues Wissen, neue Routinen und neue Kompetenzen in der Entwicklung und Produktion eines
neuen Produktes oder eines neuen Service (vgl. ALDRICH 1999, S. 80). Innovative Organisa-
tionen verandern die Zusammenstellung von fiir eine Organisation erforderlichen, relevanten
Kompetenzen fundamental (vgl. ALDRICH 1999, S. 80).

HOLCOMBE schreibt dazu, dass das Marktgleichgewicht ein sich bewegendes Ziel sei, wel-

chem sich die Wirtschaft stetig néhern mdchte, welches sie jedoch nie erreicht; weshalb man
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gut beraten sei, die Aufmerksamkeit auf den Prozess zu lenken, da dieser immer wieder auftrete,
statt auf das Ziel, welches niemals erreicht wird (vgl. HOLCOMBE 2003, S. 26f.).

GAGLIO nennt funf Stufen innerhalb eines Innovations-Kontinuums: (1) nachahmend: be-
kannte Produkte oder Services werden kopiert, (2) inkrementell: reprasentiert bereits erwartete
Verbesserungen von existierenden Produkten oder Services, (3) evolutionr: repréasentiert etwas
Neues flr die Firma oder die Industrie, jedoch nicht flr die Welt, (4) radikal: représentiert ein
Produkt oder einen Prozess basierend auf etwas Bekanntem, allerdings deutlich Uberarbeitet
und verbessert, so dass es eine deutliche Verbesserung der Leistung oder eine deutliche Verrin-
gerung der Kosten ermdglicht, und (5) revolutionér: reprasentiert etwas Neues fir die Firma,
die Industrie und die Welt und verandert die Industrie grundlegend (vgl. GAGLIO 2004, S.
127f).

SARASVATHY et al. gehen davon aus, dass eine unternehmerische Gelegenheit keinerlei Be-
deutung hat, solange der Akteur nicht in der realen Welt handelt und die unternehmerische
Gelegenheit formt (vgl. SARASVATHY/DEW/VELAMURI/VENKATARAMAN, 2003, S.
143). Sie unterscheiden in (a) das Erkennen unternehmerischer Gelegenheiten (die Quellen von
Angebot und Nachfrage existieren bereits recht offensichtlich; die Gelegenheit besteht haupt-
séchlich darin, bereits existierende Markte auszuschopfen; Beispiel: Franchise); (b) die Entde-
ckung unternehmerischer Gelegenheiten (entweder Angebot oder Nachfrage existiert bereits
und die andere Seite muss entdeckt werden; hier geht es um die Erforschung bestehender
Markte; Beispiel: Applikationen fur neue Technologien); (c) die Kreierung von unternehmeri-
schen Gelegenheiten (weder Angebot noch Nachfrage existieren offensichtlich; hier geht es um
die Kreierung neuer Markte) (vgl. SARASVATHY/DEW/VELAMURI/VENKATARAMAN,
2003, S. 145f.).

Manche unternehmerischen Gelegenheiten werden nicht durch exogene Schocks in bereits exis-
tierenden Markten und Industrien erzeugt, sondern werden endogen durch Personen geformt,
die selbst versuchen, 6konomischen Wohlstand zu generieren (vgl. ALVAREZ/BARNEY/
ANDERSON 2013, S. 308). Auch KRUEGER sagt, dass unternehmerische Gelegenheiten im
Auge des Betrachters liegen und nicht gefunden, sondern kreiert werden (vgl. KRUEGER 2000,
S. 6).

ARDICHVILI et al. fassen beide Standpunkte zusammen, so konnten einzelne Elemente einer
unternehmerischen Gelegenheit vielleicht entdeckt, die unternehmerische Gelegenheit in ihrer
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Gesamtheit jedoch nur kreiert werden (vgl. ARDICHVILI/CARDOZO/RAY 2003, S. 113).
Auch BARON vertritt die moderierende Haltung, dass es keine Basis fiir eine Meinungsver-
schiedenheit gibt in Bezug darauf, ob unternehmerische Gelegenheiten existieren oder von
Menschen erschaffen werden; vielmehr wiirde das Potenzial fiir eine unternehmerische Gele-
genheit durch Veranderungen in der Welt entstehen, allerdings wiirden die unternehmerische
Gelegenheit so lange lediglich ein Potenzial bleiben, bis sie in einigen Kopfen als Resultat kog-
nitiver Prozesse tatsachlich entstehen (vgl. BARON 2004, S. 54).

KIRZNER nennt konkret drei Arten von unternehmerischer Aktivitat, die Chancen fiir unter-

nehmerische Gelegenheiten bieten:

| Das Arbitragegeschaft besteht daraus, einen Unterschied zu entdecken zwischen dem
Preis, zu dem ein Gegenstand gekauft werden kann und jenem Preis, zu dem er verkauft

werden kann. Arbitrage beinhaltet keine Innovation und kein Risiko.

| Spekulative Aktivitaten beinhalten eine Arbitrage tiber einen Zeitraum hinweg. Es wird ge-
nutzt von einem Entrepreneur, der glaubt eine Diskrepanz entdeckt zu haben zwischen dem
Preis, zu dem ein Gegenstand heute gekauft und dem Preis, zu dem er in Zukunft verkauft
werden kann. Auch hier ist keine Innovation gegeben, sondern die unternehmerische Leis-

tung besteht darin, die Zukunft einzuschatzen.

| Innovative Aktivitat wiederum beinhaltet die Erschaffung eines Gegenstandes, einer Pro-
duktionsmethode oder einer Organisationsform, die bisher nicht genutzt wird. Damit diese
Art von Aktivitat profitabel ist, muss der Entrepreneur nicht nur innovativ sein, sondern
eine Innovation einfiihren, welche die gleichen Muster von intertemporalen Preisunter-
schieden aufweist wie eine spekulative Aktivitéat (vgl. KIRZNER 1985, S. 84f., 116).

COMPANYS und MCMULLEN differenzieren 2006 nach

| dem 6konomischen Ansatz, nach dem unternehmerische Gelegenheiten als objektiv beste-
hend und auf ihre Entdeckung wartend betrachtet werden (diese beinhalten sowohl techno-
logische Gelegenheiten, welche die Kreation neuer Guter und Services ermdglicht, als auch
Marktgelegenheiten, welche die Kommerzialisierung dieser Guter und Services zur Profit-

generierung ermaglicht)

| dem kognitiv-kulturellen Ansatz, bei dem unternehmerische Gelegenheiten als subjektiv

gesehen werden; es werden interpretative Prozesse benétigt, um sie zu entdecken und die
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Kreation neuer sozialer Definitionen, um sie zu verwerten (diese werden aufgeteilt in Pro-
duzenten- und Konsumenten-Gelegenheiten; erstere beziehen sich auf die Angebots-Seite,

letztere auf die Nachfrage-Seite von kulturell-kognitiven Gelegenheiten)

| dem sozio-politischen Ansatz, welcher beinhaltet, dass unternehmerische Gelegenheiten
sowohl objektiv sind, da sie in existierende Netzwerkstrukturen eingebettet sind, als auch
subjektiv, da der Entrepreneur die entsprechenden Fahigkeiten braucht um andere zu tber-
zeugen, die unternehmerische Gelegenheit zu kommerzialisieren (hier wird unterschieden
zwischen Netzwerk-Gelegenheiten, resultierend aus existierenden sozialen Strukturen in
Netzwerkstrukturen, und politischen Gelegenheiten, welche den Einsatz verschiedener ide-
ologischer Rahmen erfordern, um wahrgenommene Gelegenheiten in der sozio-politischen
Landschaft einzuordnen (vgl. COMPANYS/MCMULLEN 2006, S. 303ff.).

Manche Entrepreneure mogen auch sowohl in das Entdecken als auch das Kreieren von unter-
nehmerischen Aktivitaten involviert sein (vgl. ALVAREZ/BARNEY/ANDERSON 2013, S.
311). ARDICHVILI et al. argumentieren, dass zwar bestimmte Elemente von unternehmeri-
schen Gelegenheiten entdeckt werden kénnen, insgesamt eine unternehmerische Gelegenheit
allerdings gemacht und nicht gefunden wird, weshalb sie sich in ihrer Forschung auf die Ent-
wicklung statt der Entdeckung einer unternehmerischen Gelegenheit konzentrieren (vgl.
ARDICHVILI/CARDOZO/RAY 2003, S. 106). Eine umsichtige Untersuchung von Markter-
fordernissen sowie die Fahigkeit, suboptimale Verwendung von Ressourcen zu bemerken, kon-
nen dem Entrepreneur helfen, mit der Entwicklung einer unternehmerischen Gelegenheit zu
beginnen (vgl. ARDICHVILI/CARDOZO/RAY 2003, S. 106).

VENKATARAMAN trifft eine Unterscheidung zwischen existierenden Geschaftsgelegenhei-
ten einerseits und der Entdeckung und Verwertung von Geschaftsgelegenheiten andererseits,
so dass sich Geschéftsgelegenheiten nicht in ordentlichen Einheiten prasentieren, sondern ent-
deckt und verwertet werden miussen (vgl. VENKATARAMAN 1997, S. 123).

VOLKMANN und TOKARSKI grenzen den Begriff der Geschaftsidee von dem der unterneh-
merischen Gelegenheit (entrepreneurial opportunity) ab und sehen Ersteres als zu entwickeln,
Letzteres als zu erkennen und wahrzunehmen an (vgl. VOLKMANN/TOKARSKI 2006, S.
66f.). Sie bezeichnen eine Geschéftsidee als initiierenden Gedanken fur die Verwirklichung
einer Unternehmensgriindung, fur die gedankliche Problemlésung zur rechten Zeit, welche
durch Zufall, oder durch gezieltes Suchen entstehen kann (vgl. VOLKMANN/TOKARSKI
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2006, S. 66). Dabei kdnnen Geschéftsideen gerade auch durch eine Weiterentwicklung oder
Kopie von bestehenden Konzepten entstehen (vgl. VOLKMANN/TOKARSKI 2006, S. 66).

2.2.2 Gesellschaftliche Veranderungen als Ausgangspunkt fir unternehmerische
Gelegenheiten

Institutionelle Verdnderungen spielen eine grolRe Rolle in der Generierung von Gelegenheiten
flr unternehmerische Aktivitdten und kdnnen durch Wechsel von Technologien, politischen
Kraften, Regulierung, makrodkonomische Faktoren oder sozialen Trends ganze Industrien kre-
ieren (vgl. SHANE 2003, S. 20; SINE/DAVID 2003, S. 185; SINGH 2000, S 21). AuRere Ein-
flusse kdnnen somit ebenfalls die Kreierung von Unternehmen formen, nicht nur das Human-
kapital der Griinder (vgl. UCBASARAN/ALSOS/WESTHEAD/WRIGHT 2008, S. 109). Ver-
anderungen in diesen institutionellen Logiken, d.h. gesellschaftlich konstruierte Annahmen,
Werte und Meinungen, kdnnen zu einem erhdhten unternehmerischen Potenzial und schlieBlich
zur Verénderung einer ganzen Branchenstruktur fihren (vgl. SINE/DAVID 2003, S. 185). Un-
ternehmerische Gelegenheiten entstehen hier durch Veranderungen in bestehenden Bedingun-
gen, also Bewegungen in Technologien, Méarkten, Demografien, Regierungsstrukturen etc. (vgl.
OZGEN/BARON 2007, S. 188). Institutionen sind zwar eher veranderungsresistent, allerdings
werden machtige Wirtschaftsakteure, welche die grundlegenden Logiken tber institutionelle
Vorgange flr gegeben gehalten haben, diese Annahmen in Zeiten der Krise Gberdenken (vgl.
SINE/DAVID 2003, S. 186f). Krisenhafte Umgebungen treiben diese Akteure zu Suchprozes-
sen an, die am Ende in Branchenveranderungen resultieren (vgl. SINE/DAVID 2003, S. 188).

HOLCOMBE identifiziert drei Kategorien von Faktoren, welche unternehmerische Gelegen-
heiten kreieren: (1) Faktoren, die den Markt aus dem Gleichgewicht bringen, bspw. sich veran-
dernde Praferenzen welche zu Ressourcenreallokation fiihren, (2) Faktoren, die Produktions-
maoglichkeiten steigern, bspw. effizientere Nutzung von Ressourcen durch neue Technologien,
(3) Unternehmerische Aktivitat, die in einem kaskadierenden Prozess anderen Entrepreneuren
die Maglichkeit gibt, ihrerseits unternehmerische Gelegenheiten zu entdecken und so zusatzli-
che unternehmerische Moglichkeiten kreiert (vgl. HOLCOMBE 2003, S. 26ff). HOLCOMBE
bewertet die unternehmerische Aktivitat dabei als essenziellen Faktor; Entrepreneurship fuhre
zu mehr unternehmerischen Madglichkeiten und so zu wirtschaftlichem Fortschritt (vgl.
HOLCOMBE 2003, S. 26ff.).

MCGRATH und MACMILLAN nennen den Prozess der Zerstérung von Barrieren, welche fir

die aktuell vorherrschende Marktstrukturierung verantwortlich sind, Marktneukonfiguration
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(vgl. MCGRATH/MACMILLAN 2000, S. 89). Sie unterteilen dieses Phdnomen in evolutori-
sche und radikale Neukonfiguration, wobei nur letztere zu neuen Produkten und neuen Dienst-
leistungen fuhrt (vgl. MCGRATH/MACMILLAN 2000, S. 89ff.).

Eigenarten, die alle Arten von unternehmerischen Entdeckungen gemein haben, sind der Anreiz
flr Profit, der aus den entsprechenden Preisunterschieden entsteht, aus denen die unternehme-
rische Gelegenheit besteht, sowie die Mdglichkeit von persdnlich erwinschten Ergebnissen
(vgl. KIRZNER 1985, S. 86f.). Marktgelegenheiten kdnnen nur dann gefunden werden, wenn
sie bisher von anderen tbersehen wurden (vgl. KIRZNER 1985, S. 87). Die Entrepreneurship-
Literatur sieht unternehmerische Gelegenheiten oft als Ressourcenkombinationen, die in neuen
Produkten oder neuen Serviceangeboten resultieren (vgl. SHANE 2003, S. 33). Tatsachlich
aber konnten unternehmerische Gelegenheiten auch als Reaktion auf Verédnderungen in vielen
Teilen der Wertschopfungskette entstehen (vgl. SHANE 2003, S. 33).

GAGLIO fasst drei Konzepte der unternehmerischen Gelegenheit zusammen, von denen jedes
eine andere Dimension unterstreicht: (1) der Zeitpunkt, zu dem die Gelegenheit verfolgt wird,
bspw. als erstes ein neues Produkt/einen neuen Service auf den Markt zu bringen, (2) die Art
und Weise auf die eine unternehmerische Gelegenheit verfolgt wird, bspw. die Griindung eines
neuen Unternehmens und (3) die Art der Gelegenheit, die identifiziert und verfolgt wird, bspw.
innovativ oder radikal (vgl. GAGLIO 2004, S. 117). Hierbei ist die Dimension, ein Unterneh-
men zu griinden oder ein Projekt zu starten, eine notwendige und hinreichende Bedingung einer
unternehmerischen Gelegenheit, wéhrend andere Dimensionen wie der Zeitpunkt oder die Art
der Gelegenheit dies nicht sind (vgl. GAGLIO 2004, S. 118).

Laut SHANE ist die Identifizierung von spezifischen Kategorien von Quellen von Gelegenhei-
ten ndtzlich, um Entrepreneurship zu verstehen; er teilt dementsprechend die Quellen von Ge-
legenheiten in drei Gruppen: (1) Verédnderungen in der Technologie, (2) Veranderungen in der
Politik und Regulierung sowie (3) Verdnderungen von sozialen und demografischen Faktoren
(vgl. SHANE 2003, S. 23). ALVAREZ et al. bezeichnen diese Art von Veranderung als exo-
gene Schocks, die neue Informationen hervorbringen (vgl. ALVAREZ/BARNEY/
ANDERSON 2013, S. 305). Diese drei Kategorien von Quellen fiir unternehmerische Gelegen-
heiten haben bestimmte Charakteristika gemeinsam: vor allem bringen sie Verédnderungen, die
den Wert von Ressourcen verdndern und dadurch den Gleichgewichtspreis fiir Ressourcen er-
schuttern, was wiederum das Potenzial fir einen unternehmerischen Profit kreiert (vgl. SHANE
2003, S. 23).
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Technologische Veranderungen sind eine bedeutsame Quelle fur unternehmerische Gelegen-
heiten, denn sie ermdglichen, dass Menschen Ressourcen in einer anderen, moglicherweise pro-
duktiveren, Art und Weise verteilen und zuweisen (vgl. SHANE 2003, S. 24). Empirische Be-
weise dafur, dass technologische Veranderungen eine Quelle fur unternehmerische Gelegen-
heiten sind, gibt es meist lediglich indirekt, da die Existenz von unternehmerischen Gelegen-
heiten nur Uber eine stellvertretende Variable gemessen werden kann, wie bspw. die Tendenz

von Menschen, sich selbstdndig zu machen oder Firmen zu grinden (vgl. SHANE 2003, S. 24).

Auch politische und regulatorische Veranderungen sind eine zentrale Quelle von unternehme-
rischen Gelegenheiten, da sie es Menschen ermdglichen, Ressourcen auf neue Art und Weise
zu nutzen: entweder profitabler oder durch Umverteilung von Vermégen von einem Gesell-
schaftsmitglied zu einem anderen (vgl. SHANE 2003, S. 25). Bspw. kreierte die Deregulierung
der Telekommunikationsbranche, der Luftfahrtindustrie, der Kraftfahrzeugindustrie, der Eisen-
bahnbranche und des Bankengewerbes auf dem US-amerikanischen Markt Gelegenheiten fur
Unternehmer, produktivere Neukombinierungen vorzunehmen (vgl. SHANE 2003, S. 25). De-
regulierung erlaubte eine produktivere Neukombinierung von Ressourcen als es unter regulier-
ten Umstédnden moglich war (vgl. SHANE 2003, S. 25).

Auch fir politische Veranderung als Quelle von unternehmerischer Gelegenheit gibt es empi-
rische Belege (vgl. SHANE 2003, S. 26). Jedoch ist die politische Veranderung als Quelle von
unternehmerischen Gelegenheiten noch kein Garant, dass neue Firmen, die in einer Zeit von
politischer Verdnderung gegriindet wurden, bessere Leistung zeigen als solche, die wahrend
anderer Zeiten gegriindet wurden (vgl. SHANE 2003, S. 26). Unter Umsténden regt eine Ver-
anderung auch den Markteintritt von Entrepreneuren in so zahlreicher Form an, dass allesamt
mit ihren Unternehmen eine schlechtere Leistung zeigen als andere Unternehmen, die zu ande-
ren Zeiten gegrindet wurden (vgl. SHANE 2003, S. 26). AulRerdem kann die Nutzung von
unternehmerischen Gelegenheiten durch politische Veranderung erhoht werden, allerdings die
Kompetenzen und Fé&higkeiten von Entrepreneuren in der Verwertung mag durch die Verande-
rung beeintrachtigt sein (vgl. SHANE 2003, S. 26). Daraus resultierend mag politische Verén-
derung vielleicht eine Quelle von Gelegenheiten sein, jedoch nicht eine Quelle von guter un-
ternehmerischer Leistung (vgl. SHANE 2003, S. 26). Tatsachlich gibt es Belege dafir, dass
politische Veranderungen die Uberlebenschance von Unternehmen senken (vgl. SHANE 2003,
S. 26).
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Laut SHANE stiitzen zudem empirische Beweise die Behauptung, dass regulatorische Veran-
derungen eine Quelle von unternehmerischer Gelegenheit sind, wenn die Rate an neuen Firmen
als Mal3 fur die Existenz einer unternehmerischen Gelegenheit benutzt wird: Deregulierung er-
hoht die Rate der Unternehmensgriindungen, wahrend erh6hte Regulierung die Rate der Unter-
nehmensgrindungen reduziert (vgl. SHANE 2003, S. 27). Trotzdem reduziert erhohte staatli-
che Regulierung nicht immer Firmengrindungen, was zu der Annahme leitet, dass die Quelle
von unternehmerischen Gelegenheiten die regulatorische Veranderung und nicht die Deregu-
lierung ist (vgl. SHANE 2003, S. 27). Zuweilen kreieren staatliche Ressourcen Gelegenheiten,
Kunden zu beliefern, die ohne staatliche Unterstiitzung nicht beliefert werden kénnten (vgl.
SHANE 2003, S. 28). Ahnliche Muster existieren, wenn Regulierung auf organisationaler
Ebene stattfindet (vgl. SHANE 2003, S. 28). Es gibt mehrere Typen von diesen exogenen Ver-
anderungen; solche die von der Regierung initiiert werden, durch demografische Verénderun-
gen entstehen oder die durch Kreation von neuem Wissen hervorgerufen werden (vgl.
ECKHARDT/SHANE 2003, S. 341). Als Beispiel kann die Veranderung von Zinsraten genannt
werden: dieser makro6konomische Eingriff oder auch andere regulatorische Interventionen ver-
andern die Struktur einer Industrie. Dadurch entstehen Gelegenheiten fiir neue Marktteilnehmer
(vgl. ECKHARDT/SHANE 2003, S. 3411).

Soziale und demografische Veranderungen sind eine mafgebliche Quelle von unternehmeri-
schen Gelegenheiten da sie Informationen dariiber Gbermitteln, wie Menschen Ressourcen an-
ders und evtl. produktiver einsetzen kdnnen, da sie das Potenzial fur GroRenvorteile kreieren,
die flir manche Geschaftsgelegenheiten notwendig sind und zusatzliche Nachfrage generieren
(vgl. SHANE 2003, S. 28f.). Drei Kategorien von soziodemografischen Kréften sind als Quel-
len von unternehmerischen Gelegenheiten identifiziert worden: Urbanisierung, Bevolkerungs-
dynamik und didaktische Infrastruktur (vgl. SHANE 2003, S. 29). Urbanisierung ist eine Quelle
von unternehmerischen Gelegenheiten, da Entrepreneurship die Identifikation von Gelegenhei-
ten involviert, die auf Informationen basiert, welche aus anderen Quellen kommen (vgl.
SHANE 2003, S. 29). Die Kommunikationslevels sind in dicht besiedelten Gegenden hoher als
in weniger dicht besiedelten Gegenden, was den Austausch von Informationen (iber Gelegen-
heiten in stadtischen Gegenden fordert und unterstitzt (vgl. STOREY/TETHER 1998, S.
942f.). AuBerdem ist Urbanisierung eine Quelle von Gelegenheiten da die Bevélkerungsdichte

Potenzial fir GroRenvorteile bietet, was manche Gelegenheiten erst moglich macht (vgl.
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SHANE 2003, S. 29). Urbanisierung als Quelle von unternehmerischen Gelegenheiten hat ei-
nen positiven Effekt auf die Leistungsfahigkeit der Unternehmen: (1) die GroRenvorteile, wel-
che durch Urbanisierung moglich werden, generieren Gelegenheiten, die in landlichen Gegen-
den nicht existieren, Gelegenheiten kénnen so in einem grofieren Ausmald verwertet werden
und sind somit profitabler sowie (2) die groRere Kommunikation iber Gelegenheiten und die
Verbreitung von Vorbildern erlaubt es Menschen, eine hohe Vielfalt an Gelegenheiten kennen-
zulernen (vgl. SHANE 2003, S. 30). Diese Chance, aus einer grofien Auswahl an potenziellen
Gelegenheiten zu prufen und auszuwéhlen bedeutet, dass Entrepreneure in urbaneren Gegenden

bessere Gelegenheiten wahlen und bessere Resultate erzielen (vgl. SHANE 2003, S. 30).

Bevolkerungsdynamik ist eine weitere Quelle von unternehmerischen Gelegenheiten, insbeson-
dere die GroRe, das Wachstum und die Mobilitat der Bevolkerung (vgl. SHANE 2003, S. 31).
Eine hohe Bevolkerungsdichte ist eine Quelle fiir solche unternehmerische Gelegenheiten, die
sich durch Grolienvorteile ergeben (vgl. SHANE 2003, S. 31). Daraus resultiert, dass sich die
Fixkosten, die nétig sind damit die Gelegenheit entsteht, wegen mehr Nachfrage schneller in
Gegenden mit einer hdheren Bevdélkerungsdichte amortisieren; so entstehen Gelegenheiten, die
in Gegenden mit niedriger Bevolkerungsdichte nicht moglich waren (vgl. SHANE 2003, S. 31).
Bevolkerungswachstum ist eine Quelle fir Gelegenheiten, da es einerseits die Moglichkeit er-
hoéht, dass Grollenvorteile genutzt werden kénnen, und andererseits einen Zuwachs an Nach-
frage generiert (vgl. SHANE 2003, S. 31). Bevdlkerungsmobilitét ist eine Quelle von Gelegen-
heiten da Menschen viel von ihrem impliziten Wissen weitergeben, welches wiederum zu un-
ternehmerischen Gelegenheiten fihrt (vgl. SHANE 2003, S. 31). Durch Zuzug bzw. Umzug
tragen Menschen die Information, welche zu unternehmerischen Gelegenheiten fiihrt, von einer
Gegend, in der die Gelegenheit bereits als solche entdeckt wurde und auch funktioniert hat, in

andere Gegenden, wo sie noch nicht entdeckt und verwertet wurde (vgl. SHANE 2003, S. 31).

BARON stellt die Pramisse auf, dass unternehmerische Gelegenheiten aus einem komplexen
Muster von Verénderungen entstehen, z. B. Veranderungen von Wissen oder Veranderung von
technologischen, wirtschaftlichen, politischen, sozialen und demografischen Gegebenheiten; in
anderen Worten: sie entstehen zu einem bestimmten Zeitpunkt wegen eines Zusammenflusses
von Bedingungen oder Gegebenheiten, welche vorher nicht existierten, nun aber présent sind
(vgl. BARON 2004, S. 53). Als Beispiel sei hier die Idee eines Online-Reiseservice angefiihrt,
mithilfe dessen die Nutzer online Fllige, Hotels und Mietwagen reservieren konnen; diese Idee
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konnte nicht existieren, bevor es die entsprechenden technologischen und sozialen Verande-
rungen sowie die Veranderungen im Markt gab, die eine solche unternehmerische Gelegenheit
maoglich gemacht haben (vgl. BARON 2004, S. 53). Ganz spezifisch war ein solches Geschéft
nicht durchfiihrbar, bevor es eine Software gab, die alle Fliige zwischen zwei Zielen angeben
konnte, bevor Millionen Menschen einen Computer besallen und bevor sich die Gewissheit
durchgesetzt hatte, dass Einkaufe tiber das Internet sicher getatigt werden kénnen (vgl. BARON
2004, S. 53).

Auch DRUCKER beschreibt den Wandel als stetige Méglichkeit fur Neues und Andersartiges
(vgl. DRUCKER 1985, S. 31). Man misse den Wandel verwerten, indem man Umbriiche suche
und sie systematisch im Hinblick auf unternehmerische Gelegenheiten analysiere (vgl.
DRUCKER 1985, S. 31). Veranderte Bedingungen generieren das Potenzial fir unternehmeri-
sche Gelegenheiten, allerdings ist das keine Garantie daftr, dass diese unternehmerischen Ge-
legenheiten auch tatséchlich erkannt und verwertet werden (vgl. BARON 2004, S. 53).

DE BONO benennt Restriktionen, die bei der Suche nach unternehmerischen Gelegenheiten
hinderlich sein kénnen, die jedoch auch eine Idee davon vermitteln, welche gesellschaftlichen
Ebenen sich verdndern und dadurch unternehmerische Gelegenheiten ermdéglichen kdnnen;
hierzu zahlen (1) Einbindung und Restriktionen von Gewerkschaften, (2) rechtliche und staat-
liche Regulierungen, (3) burokratische Auflagen und Einschrankungen, (4) steuerliche Ein-
flussnahme und Preisbeschrankungen, (5) umweltbedingte Belastungen oder (6) die GroRe des
binnenlandischen Marktes (vgl. DE BONO 1978, S. 25f.).

Markt- und Industriestrukturen kdnnen zerbrechlich sein und leicht zerfallen; jedoch sind auch
laut DRUCKER Verénderungen eine groRe Chance fur unternehmerische Gelegenheiten (vgl.
DRUCKER 1985, S. 69). Mit einem eingefahrenen Geschéftsmodell stetig fortfahren zu wol-
len, ist laut DRUCKER fast eine Garantie daftr, dass ein Unternehmen seine fiihrende Position
im Markt einbuRen oder sogar ganz verschwinden wird (vgl. DRUCKER 1985, S. 69). Eine
Veranderung in der Struktur einer Industrie verlangt von jedem Branchenangehorigen Entre-
preneurship; d. h. verlangt von jedem, sich immer wieder zu fragen, was das eigene Geschaft
ausmacht, wobei jedes Mitglied einer Branche typischerweise diese Frage anders beantworten
wird (vgl. DRUCKER 1985, S. 69). DRUCKER nennt vier Indikatoren fiir einen bevorstehen-
den Wandel in einer Industrie (vgl. DRUCKER 1985, S. 75ff.):
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1) Der verlésslichste der Indikatoren ist ein starkes Wachstum der Branche; gleichzeitig ist
dies auch der Indikator, der besonders leicht wahrzunehmen ist. Wenn eine Industrie deut-
lich schneller wéchst als die Wirtschaft oder die Bevolkerung, kann mit einer hohen Wahr-
scheinlichkeit vorhergesagt werden, dass sich die Struktur dramatisch verandern wird.

2) Zu dem Zeitpunkt, in dem sich das Marktvolumen einer schnell wachsenden Branche ver-
doppelt hat, ist wahrscheinlich die Art und Weise, wie die Industrie den Markt bedient,
nicht mehr angemessen. Insbesondere die Art wie traditionelle Flihrungspersonlichkeiten
in der Branche den Markt definieren, entspricht nicht mehr der Realitat.

3) Eine weitere Entwicklung, die wahrscheinlich zu plétzlichen Veranderungen in einer In-
dustrie flhrt ist die Annéherung und Konzentration von Technologien, die bisher als deut-

lich getrennt angesehen wurden.

4) Eine Industrie ist reif fur grundlegende strukturelle VVerdnderungen, wenn die Art und
Weise wie Geschafte abgewickelt werden, sich dramatisch verandert (vgl. DRUCKER
1985, S. 75ff.).

Wenn sich Mérkte oder Branchenstrukturen verandern, werden die Produzenten und Anbieter,
die heute Marktfuhrer sind, die Marktsegmente, die am schnellsten wachsen, vernachléssigen,
und sie werden an VVorgehensweisen und Methoden festhalten, die dysfunktional und tberholt
sind (vgl. DRUCKER 1985, S. 78). Die unternehmerischen Gelegenheiten, welche daraus er-
wachsen, passen kaum zu der Art und Weise, wie die Industrie den Markt bisher bedient, orga-
nisiert und definiert hat (vgl. DRUCKER 1985, S. 78). Fiir einige Zeit werden daher die alten
Organisationen den Markt bedienen, wie sie es immer getan haben und die neuen Herausforde-
rungen weitgehend ignorieren, weshalb neue, innovative Marktteilnehmer die Mdglichkeit ha-
ben, den Markt zu betreten und zundchst einmal weitgehend unbehelligt zu agieren (vgl.
DRUCKER 1985, S. 78). Was eine unternehmerische Gelegenheit ebenfalls ermdglicht, ist eine
Verénderung in der Umwelt, bspw. das pl6tzliche Aufkommen einer Technologie, die adaptiert
werden kann (vgl. FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S. 11). Die unternehmerische Gelegenheit
existiert nicht lediglich in der Vorstellung des Entrepreneurs, sondern die Veranderung in der
Umwelt existiert tatsachlich (vgl. FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S. 11).

Deinstitutionalisierung findet statt, wenn Regeln oder Gesetze, welche Grenzen zwischen Po-
pulationen mit &hnlichen Strukturen aufrechterhalten haben, gelockert oder aufgehoben werden
(vgl. HANNAN/FREEMAN 1986, S. 64f.). Als Beispiel hierfur kann die Grenze zwischen



Die unternehmerische Gelegenheit als Schliisselfaktor im 53
unternehmerischen Prozess

Banken und anderen Finanzinstituten wie Sparkassen gesehen werden (vgl.
HANNAN/FREEMAN 1986, S. 64f.). OLIVER unterteilt die Wirkungsvariablen bzw. Ein-
flusswerte fur Deinstitutionalisierung in intraorganisationale Faktoren einerseits und Verbin-
dungen zwischen der Organisation und ihrer Umwelt andererseits (vgl. OLIVER 1992, S. 579).
Deinstitutionalisierung bezieht sich auf die Diskontinuitat von organisationalen Gewohnheiten
(vgl. OLIVER 1992, S. 563). Zu Ersterem zahlen bspw. Veranderungen in politischen Vertei-
lungen (z. B. steigende Vielfalt unter Erwerbstétigen, neue Machtverteilung oder die Gefahr
der Uberalterung), funktionalen Notwendigkeiten (z. B. steigende technische Spezifikation)
oder sozialem Konsens (z. B. steigende Fluktuation oder steigende Diversifikation); zu Letzte-
rem bspw. steigender Druck durch Wettbewerb um Ressourcen oder steigende Innovation,
Druck durch sich verédndernde staatliche Regulierungen, zufallig auftretende Erscheinungen
oder Verénderungen in konstituierenden Verbindungen (z. B. die Absetzung von Anreizen oder
die Erh6hung von Effizienzstandards) (vgl. OLIVER 1992, S. 579). Diese Einflussfaktoren in-
teragieren auch miteinander und erhéhen so die Wahrscheinlichkeit von Deinstitutionalisierung
(vgl. OLIVER 1992, S. 579). Die Gefahr der Veralterung bringt Organisationen dementspre-
chend dazu, existierende Praktiken zu tberdenken (vgl. OLIVER 1992, S. 579).

Soziale Kontexte bedeuten flr Entrepreneure Limitierungen, sie bereiten allerdings auch die
Bedingungen firr neue unternehmerische Gelegenheiten: durch Prozesse sozialen Umbaus kon-
nen Entrepreneure neue Bedeutungen und Sinngehalte entwickeln, die dann wiederum institu-
tionelle Normen veréndern kénnen (vgl. ALDRICH/FIOL 1994, S. 108). Werte lassen sich als
Orientierungsdirektive fur das menschliche Handeln bestimmen (vgl. TOKARSKI 2008, S. 37).
Sich verandernde soziale Werte, aber auch Technologien oder Konsumentenpraferenzen, wel-
che Lebensstile und Lebensstandards beeinflussen oder politische und regulatorische Mal3nah-
men gehodren daher zu den starken Einflussfaktoren auf neue unternehmerische Gelegenheiten
oder aber das Verschwinden von Gelegenheiten (vgl. STEVENSON/GUMPERT 10985, S. 87).

Auch KOCH und GRUNHAGEN sprechen von der Motorfunktion von Entrepreneuren, die
Neuerungen auf Markten etablieren und so Wandelphanomene sowohl nutzen als auch selbst
anstolen und damit einen  wirtschaftlichen  Unruhezustand  bedingen  (vgl.
KOCH/GRUNHAGEN 2010, S. 231). Zeitfenster, welche sich im Vorfeld 6ffentlicher Rah-
mensetzung ergeben, konnen von Unternehmern als Chance zur Entwicklung von
Marktangeboten wahrgenommen werden (vgl. KOCH/GRUNHAGEN 2010, S. 233).

Wesentliche Akteure zur Nutzung solcher Zeitfenster sind u. a. Unternehmer, die neuartige
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Problemlésungen in Form von neuen Produkten oder Dienstleistungen auf den Markt bringen,
und dabei Regelungsbedarf aufwerfen (vgl. KOCH/GRUNHAGEN 2010, S. 232f.). Durch
Wissenswandel entstehen fortwahrend neue Handlungsoptionen auf der Angebotsseite sowie
veranderte

Praferenzen auf der Nachfrageseite (vgl. KOCH/GRUNHAGEN 2010, S. 236). Neue Chancen
entstehen durch die Umbewertung von Eigenschaften innerhalb im Markt bereits bekannter
Dienstleistungen und Produkte; bspw., da die schadliche Wirkung einer Eigenschaft im Produkt
erst spater entdeckt wird (bspw. Asbest) oder da durch den gesellschaftlichen Wandel von Wert-
vorstellungen bestimmte Eigenschaften weniger akzeptiert werden (bspw. Echtpelz) (vgl.
KOCH/GRUNHAGEN 2010, S. 236). Weitere Chancen entstehen durch die Neukombination
von Eigenschaften zu neuen Produkten oder die Addierung von neuartigen Eigenschaften zu
bestehenden Produkten (bspw. internetfahige Mobilfunkgerate) (vgl. KOCH/GRUNHAGEN
2010, S. 236). KOCH und GRUNHAGEN beschreiben jede markante Anderung von Preisen,
Préaferenzen, gesellschaftlichem Wissen, sozialen Bewertungen und politischen Programmen
als eine Hoch-Zeit fur Entrepreneure in Bezug auf die Entstehung von neuen Chancen (vgl.
KOCH/GRUNHAGEN 2010, S. 239). Das Andauern von Anpassungsprozessen stellt Gelegen-
heiten fiir Geschift dar und wird von KOCH und GRUNHAGEN mithin nicht als Marktunvoll-
kommenheit, sondern als zentrales Merkmal funktionierender Marktwirtschaften interpretiert
(vgl. KOCH/GRUNHAGEN 2010, S. 254f.). Durch unvorhersehbare Veranderungen in der
Nachfrage von Produkten, dem Angebot von Faktoren und der Produktionstechnologie
schwankt die Nachfrage und das Angebot von Produkten und Faktorgutern ungleichmé&gig (vgl.
WU 1989, S. 115).

Branchentransformationen, revolutionédre Veranderung von Branchenstrukturen, bieten eben-
falls die Chance flr unternehmerische Gelegenheiten (vgl. VOLKMANN/TOKARSKI 2006,
S. 65). Ausloser hierfir kénnen Technologiednderungen, Konsumverhaltensanderungen und
Deregulierungen sein (vgl. VOLKMANN/TOKARSKI 2006, S. 65). Auch ROMANELLI und
SCHOONHOVEN vermuten, dass strukturelle Verdnderungen in Unternehmungen oder deren
starkes Wachstum dazu fuihren, dass mehr dort angestellte Personen ihre eigene Unternehmung
grinden, da sie den Bedarf und eine Angebotslicke sehen (vgl. ROMANELLI/
SCHOONHOVEN 2001, S. 51f.).
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Generell soll festgehalten werden, dass fiir diese Arbeit sowohl das Kreieren als auch das Ent-
decken sowie jedwede Zwischenmenge innerhalb des Kontinuums als unternehmerische Gele-
genheit gleichermafen zul&ssig ist. Es ist anzunehmen, dass die Frage, ob eine unternehmeri-
sche Gelegenheit entdeckt oder kreiert wurde, eine sehr theoretische ist, die sich in der Praxis
kaum jemals beantworten lasst. Schlielich ist jeder Entrepreneur durch seine VVorgeschichte
bis zum Zeitpunkt der Ideenfindung bzw. -generierung einem erheblichen Einfluss ausgesetzt,
so dass ex post nicht mehr festzustellen ist, ob die Idee durch ihn selbst kreiert wurde, oder ob
er sie durch duRere Einflusse entdeckt hat. Auch die etwas diskriminierend anmutende Unter-
scheidung von aufregenden, weil innovativen und disruptiven SCHUMPETER schen Ideen
und dagegen etwas langweiligen, da imitativ und inkrementell aufgestellten KIRZNER schen
Ideen soll hier nicht gefolgt werden: jede Idee ist zundchst gleichermal3en wertvoll und erféhrt
anschlieBend eine Aufwertung oder eine Abwertung in der Umsetzung, die auch mafligeblich
vom Geschick des Entrepreneurs abhangt — jede noch so gute unternehmerische Idee kann
schlielich durch schlechte Umsetzung oder durch unpassenden Zeitgeist fehlschlagen. Eben-
falls ist die unternehmerische Idee nicht an eine Veranderung — in welcher Form auch immer —
gebunden. So ist es bspw. mdglich, dass eine Person in einer stabilen Umgebung die Meinung
bildet, eine Dienstleistung oder ein Produkt besser oder giinstiger anbieten zu kénnen, als das

bisher der Fall ist und sich entscheidet, diese unternehmerische Gelegenheit umzusetzen.
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3  Differenzierung von Entrepreneuren im Kontext ihrer
Grundungsanzahl

Die Heterogenitét der Disziplin des Entrepreneurship wird u. a. dadurch deutlich, dass es nicht
nur erstmalige Grunder gibt, sondern manche Entrepreneure sich nicht auf die Fuhrung einer
einzigen Unternehmung beschréanken, und vielmehr gleich mehrere Firmen griinden (vgl.
AMARAL/BAPTISTA/LIMA 2009, S. 1; CARLAND/HOY/BOULTON/CARLAND 1984, S.
357f.; CARLAND/HOY/CARLAND 1988, S. 35ff.; WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT
2005b, S. 73). Unter Umstanden signalisieren vorherige Grindungen dem Entrepreneur weitere
unternehmerische Gelegenheiten, und ermutigt ihn zu weiteren Griindungen (vgl. BAUM/
AMBURGEY 2002, S. 312).

Dabei ergibt sich in der zeitlichen wie auch in der dinglichen Dimension eine mogliche Unter-
scheidung von mehrfachen (habituellen) Entrepreneuren in sog. serielle Entrepreneure und sog.
Portfolio-Entrepreneure; wobei Erstere der Reihe nach griinden und besitzen, wahrend Letztere
mehrere Unternehmen zur gleichen Zeit (also parallel) griinden und besitzen (vgl. PARKER
2014, S. 887; PLEHN-DUJOVICH 2010, S. 377; POLITIS 2008, S. 475; SCHULTE/KOBER
2008, S. 24; UCBASARAN/ALSOS/WESTHEAD/WRIGHT 2008, S. 7; WESTHEAD/
UCBASARAN/WRIGHT 2005b, S. 73).

Der Prozess der Identifizierung von unternehmerischen Gelegenheiten lauft womaéglich bei ha-
bituellen Griindern anders ab als bei erstmaligen Grindern (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S.
59). Daher ist es fir die Forschung zur Ideenfindung von Entrepreneuren besonders interessant,
auch die habituellen Griinder mit in die Betrachtung einzubeziehen.

Vorbereitend sollen im Folgenden die verschiedenen Formen von Entrepreneuren, auch in Be-

zug auf die oben genannten seriellen Grinder und Portfolio-Grunder, ndher betrachtet werden.

3.1 Erstmalige Entrepreneure

Ein novice entrepreneur, ein erstmaliger Entrepreneur, wird als Individuum definiert, der noch
niemals vorher ein Unternehmen gegrindet hat (vgl. ALSOS/KOLVEREID 1998, S. 102;
WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2004, S. 781) und keine Erfahrung mit Min-
der- oder Mehrheitsbeteiligungen an Unternehmen hat (vgl. UCBASARAN/BALDACCHINO/
LOCKETT 2015, S. 133; UCBASARAN/ALSOS/WESTHEAD/WRIGHT 2008, S. 13;
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WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT 2005b, S. 73). Der Begriff novice bezieht sich dem-
nach auf die limitierte Erfahrung in Bezug auf Grindungsaktivitaten (vgl. POLITIS 2008, S.
475).

Diese erstmaligen Entrepreneure kdnnen wiederum aufgeteilt werden in einmalige Entrepre-
neure, welche wahrend ihres Lebens lediglich ein einziges Unternehmen griinden und besitzen
werden, und zukunftige habituelle Entrepreneure, welche in der Zukunft weitere Unternehmun-
gen grunden werden (vgl. UCBASARAN/BALDACCHINO/LOCKETT 2015, S. 133). Jeder
Entrepreneur beginnt als, wie es in der Literatur bezeichnet wird, nascent Entrepreneur, ein in
der Entstehung begriffener Entrepreneur; jemand, der eine Reihe von ernsthaften Aktivitaten
(bspw. das Schreiben eines Businessplans oder die Entwicklung eines Prototyps) initiiert, die
dazu gedacht sind, in einer durchfiihrbaren Unternehmensgriindung zu gipfeln (vgl. ALDRICH
1999, S. 77f.; REYNOLDS/WHITE 1997, S. 39f.).

KIRSCHENHOFER charakterisiert einen erstmaligen Entrepreneur als Person, die derzeit in
einem Unternehmen tatig ist, welches sie gegriindet, geerbt, gekauft oder auf sonstigem Wege
erworben hat; dieses Unternehmen ist das erste, an welchem die Person relevante Anteile halt
und in dem sie gleichzeitig wachstumsorientiert in der Geschaftsleitung arbeitet (vgl.
KIRSCHENHOFER 2007, S. 40). HALL klassifiziert in Anlehnung an eine anonyme Vorlage
Unternehmer, welche lediglich ein einziges Unternehmen besitzen, als One-Shot (vgl. HALL
1995, S. 221).

KIRSCHENHOFER merkt an, dass eine Unterteilung von erstmaligen Griindern in Grlnder,
die einmalig bleiben und solche, die zukiinftige habituelle Griinder sind, theoretisch sinnvoll,
jedoch praktisch schwer zu implementieren sei, da sich zukinftiges Verhalten nur schwer vor-
hersagen lasst (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 40). Zu einem bestimmten Zeitpunkt weifd
ein Entrepreneur ggf. selbst noch nicht, dass er irgendwann mal weitere Unternehmen griinden
wird (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 40). Es lasst sich daher feststellen, dass die Kategorie
der einmaligen Entrepreneure nicht feststehend ist: einmalige Entrepreneure, die ihre unterneh-
merische Karriere fortsetzen und weitere Unternehmen griinden, werden dann zu habituellen
Grindern (vgl. POLITIS 2008, S. 475).

In dieser Arbeit geht es um die Ideenfindung von Entrepreneuren, d. h. von Personen, die den
unternehmerischen Entstehungsprozess bereits hinter sich gelassen und tatsachlich gegriindet
haben. Die Gruppe der sog. nascent Entrepreneure sei hier daher nur der Vollstdndigkeit halber
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erwéhnt, sie werden im Folgenden nicht weiter berlicksichtigt. Einmalige Entrepreneure haben
ihre unternehmerische Gelegenheit dagegen bereits in Form einer Unternehmung verwertet und
sind daher in Bezug auf die Forschungsfragen ein interessanter Betrachtungsgegenstand. Ob
die oben genannte Unterteilung in einmalige und zukiinftige habituelle Griinder in dieser Arbeit
sinnvoll anzuwenden ist, oder tatsachlich in der praktischen Datenerhebung ein Problem dar-
stellt, wird sich spater bei der Erhebung und Auswertung der empirischen Daten besser beur-

teilen lassen.

3.2 Habituelle Entrepreneure

Es besteht die Notwendigkeit ins Kalkil zu ziehen, dass Entrepreneurship keine einmalige Ak-
tion einer Person ist (vgl. WESTHEAD/WRIGHT 1998, S. 175; WRIGHT/ROBBIE/ENNEW
S. 307). Bspw. konnen die Mdglichkeiten von wirtschaftlichem Uberleben, Vermehrung von
Vermdgen, die Entwicklung von kreativen Absatzmarkten, oder andere Griinde dazu flhren,
dass ein Entrepreneur sich neben seinem ursprunglichen Unternehmen mit weiteren Griin-
dungsaktivitaten oder Unternehmungen beschéftigt (vgl. CARTER/TAGG/DIMITRATOS
2004. S. 481). Habituelles Entrepreneurship ist daher ein ebenso weit verbreitetes, wie wichti-
ges Phanomen (vgl. WESTHEAD/WRIGHT 1998, S. 175; UCBASARAN/ALSOS/
WESTHEAD/WRIGHT 2008, S. 15). Unternehmer mit vorheriger Griindungserfahrung erle-
ben einen Lerneffekt in Bezug auf verschiedene Facetten des Unternehmertums, bspw. finan-
zielle Planung oder die Gewinnung von Investoren, wenn sie nach der ersten Griindung noch
weitere Unternehmen grinden (vgl. LAMONT 1972, S. 36). Bei Grindung der zweiten Firma
wird die neue Firma evtl. wiederum eine Quelle fir Technologie einerseits und fiir eine weitere
Generation an Ausgriindungen andererseits (vgl. LAMONT 1972, S. 36ff.).

Habituelle Entrepreneure sind Personen, die vor ihrem aktuellen Unternehmen schon einmal an
einem Unternehmen beteiligt waren oder es immer noch sind (vgl. KIRSCHENHOFER 2007,
S. 3). GABRIELSSON und POLITIS definieren habituelle Griinder als Personen mit vorheriger
Start-Up-Erfahrung im Gegensatz zu Novizen, welche keine vorherige Start-Up-Erfahrung ha-
ben (vgl. GABRIELSSON/POLITIS 2007, S. 110). Die Gruppe der habituellen Entrepreneure
teilen sie auBerdem recht pragmatisch auf in wenig erfahrene Entrepreneure mit 1-3 Start-Ups
einerseits, sowie erfahrene Entrepreneure mit >3 Start-Ups andererseits (vgl.
GABRIELSSON/POLITIS 2007, S. 110).
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Wie oben bereits angesprochen, kénnen habituelle Griinder aufgrund vieler verschiedener
Merkmale in Gruppen unterteilt werden; am haufigsten passiert dies jedoch basierend auf der
zeitlichen Abfolge der Grundungsprojekte, d. h., ob der Unternehmer sequenziell griindet oder
parallel (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 43f.). Habituelle Griinder werden somit weiter in
zwei Unterkategorien unterschieden: serielle Entrepreneure und Portfolio-Entrepreneure; sie
unterscheiden sich abhéngig davon, wie viele Unternehmen sie zu einem bestimmten Zeitpunkt
besitzen (vgl. HUOVINEN/LITTUNEN 2009, S. 7; HALL 1995, S. 220).

Serielle Griinder haben ihr erstes Unternehmen geschlossen oder verkauft und zu einem spate-
ren Zeitpunkt ein weiteres gegriindet, geerbt oder gekauft; wahrend Portfolio-Grunder ihr ur-
sprungliches Unternehmen behalten und zusétzliche Firmen gegriindet, gekauft oder geerbt ha-
ben (vgl. WESTHEAD/WRIGHT 1999, S. 159; WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/
BINKS 2004, S. 781f.; WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT 2005b, S. 73). Sowohl serielle
Grinder als auch parallele Grinder (Portfolio-Griinder) haben im Vorfeld bereits mindestens
ein Unternehmen gegriuindet, unterscheiden sich jedoch in Bezug darauf, ob ihr vorheriges Un-
ternehmen verkauft oder geschlossen wurde (serielle Griinder) oder ob sie das vorherige Un-
ternehmen immer noch besitzen (parallele Grinder bzw. Portfolio-Grunder) (vgl.
ALSOS/KOLVEREID 1998, S. 102; UCBASARAN/ALSOS/WESTHEAD/WRIGHT 2008,
S. 13).

MACMILLAN kreiert einen Typ von Entrepreneur, den er business generator nennt: eine Per-
son, die standig neue Unternehmen griindet und die Aufregung und Herausforderungen, die
Grindungen mit sich bringen, geniel3t (vgl. MACMILLAN 1986, S. 142). Diese Gruppe von
Entrepreneuren ist seiner Meinung nach von besonderem Interesse und sollte weiter erforscht
werden, da sie die Gelegenheit hatten, von vorherigen Grindungen zu lernen und somit wie-
derkehrende Stolpersteine zu umschiffen (vgl. MACMILLAN 1986, S. 142). Diese Entrepre-
neure bilden somit eine Erfahrungskurve fur Grindungen (vgl. MACMILLAN 1986, S. 142).
Durch das Studium dieser erfahrungsbasierten Techniken kdnnen andere die traditionellen Hin-
dernisse einer Griindung schneller Uberwinden. So kann ein grof3er Schritt getan werden, um
den Prozess der Griindung fir solche, die zum ersten Mal griinden, effizienter zu gestalten (vgl.
MACMILLAN 1986, S. 142).

BIRLEY und WESTHEAD fanden in ihrer Studie heraus, dass ein Teil der habituellen Entre-
preneure vor der Grindung ihres aktuellen Unternehmens ein einzelnes, anderes Unternehmen

besaBen; ein Teil von ihnen hatte vier oder mehr Unternehmen unter Kontrolle



Differenzierung von Entrepreneuren im Kontext ihrer 60
Griindungsanzahl

(vgl. BIRLEY/WESTHEAD 1993, S. 41). Aulierdem waren Unternehmer dabei, die ihr vorhe-
riges Unternehmen verkauft hatten, es geschlossen hatten sowie solche, die das vorherige Un-
ternehmen neben dem aktuellen weiterfiihrten (vgl. BIRLEY/WESTHEAD 1993, S. 41).
KIRSCHENHOFER halt die Einschréankung vieler Autoren, die bei ihren Definitionen des ha-
bituellen Entrepreneurs auf die Unternehmensgrindung selbst abzielen flr unbegriindet; maR-
geblich sei vielmehr die unternehmerische Haltung der verantwortlichen Akteure, die auch un-
abhangig sei von ihrem Erfolg oder Misserfolg (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 42). Der
Ausgang eines unternehmerischen Projekts kdnne erst nach Abschluss des Projekts beurteilt
werden; aulRerdem sei vor allem vor dem Hintergrund vieler nicht erfolgreicher Griindungen
diese Einteilung hinderlich (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 42f.). Der Erfolg sei keine mal-
gebliche Variable zur Einteilung in erstmalige oder habituelle Entrepreneure, da ein habitueller
Entrepreneur sein Leben lang mit unterschiedlichem Erfolg an mehreren Projekten arbeite (vgl.
KIRSCHENHOFER 2007, S. 43). KIRSCHENHOFER zielt allerdings in seiner Definition auf
die Wachstumsorientierung des habituellen Entrepreneurs ab, ebenso wie auf die Notwendig-
keit, dass der habituelle Entrepreneur in der Geschéftsfihrung der Unternehmen, an denen er
relevante Anteile halt, tatig ist (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 43). AuBerdem betont er,
dass es entgegen der aktuellen Forschung auch moglich sei, dass ein habitueller Entrepreneur
aktuell erwerbslos ist oder angestellt arbeitet, da er derzeit keine giinstige unternehmerische
Gelegenheit erkennt oder sein letztes Projekt noch nicht ausreichend verarbeitet hat (vgl.
KIRSCHENHOFER 2007, S. 43).

UCBASARAN et al. teilen Entrepreneure ebenfalls auf in serielle Entrepreneure, die mindes-
tens ein Unternehmen, an dem sie minder- oder mehrheitsbeteiligt waren, verkauft oder ge-
schlossen haben und aktuell ein weiteres besitzen sowie Portfolio-Entrepreneure, welche aktu-
ell Minder- oder Mehrheitsbeteiligungen in zwei oder mehr unabhangigen Firmen besitzen (vgl.
UCBASARAN/BALDACCHINO/LOCKETT 2015, S. 133).

UCBASARAN et al. zeigen, dass Unternehmer sich durch ihre vorherige Geschéaftserfahrung
nach der ersten Grindung durch angehduftes Humankapital anders verhalten (vgl.
UCBASARAN/WRIGHT/WESTHEAD 2003, S. 223). Das Humankapital hat Einfluss auf ihr
Suchverhalten in Bezug auf Informationen und auf ihr VVerhalten in Bezug auf das Entdecken
von unternehmerischen Gelegenheiten (vgl. UCBASARAN/WRIGHT/WESTHEAD 2003, S.
223ff.). Auch in dieser Studie wird nochmals aufgezeigt, dass habituelle Unternehmer keine
homogene Gruppe sind (vgl. UCBASARAN/WRIGHT/WESTHEAD 2003, S. 224f.).
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In einer von HALL so bezeichneten habituellen Situation kann das Ende einer Firma zur Griin-
dung einer weiteren Firma fuhren; allerdings fiihrt wohl nur ein positives Ende, bspw. durch
einen Verkauf, zur Griindung einer weiteren Firma, wohingegen das Ende einer Firma in Form
einer Insolvenz den Griinder sehr wahrscheinlich recht mittellos zuriicklasst, sodass hier keine
weitere Grundung zu erwarten ist (vgl. HALL 1995, S. 220).

HALL weist vollig zu Recht auf die Schwierigkeit der Einordnung von realen Unternehmern
in ein solches Kategorisierungsschema hin: wenn einmalige und serielle Entrepreneure von
Portfolio-Entrepreneuren unterschieden werden sollen, ist die Definition der Unternehmung
wichtig (vgl. HALL 1995, S. 222). Der Ubergang von einem erstmaligen oder seriellen Griinder
zu einem Portfolio-Grinder findet statt, wenn ein weiteres Unternehmen gegriindet oder ge-
kauft wird, das erste Unternehmen aber immer noch im Besitz ist (vgl. HALL 1995, S. 221).
HALL bezeichnet juristische Definitionen von Unternehmen dabei als unzureichend, da es viele
Grundungen gibt, die niemals ein tatsachliches Geschaft aufnehmen (vgl. HALL 1995, S. 222).

3.2.1 Serielle Entrepreneure

Serielles Entrepreneurship ist eine Untermenge des Phdnomens des habituellen Entrepreneu-
rship (vgl. WRIGHT/ROBBIE/ENNEW 1997b, S. 229). Ein serieller Entrepreneur ist als eine
Person definiert, die nach dem Ausstieg aus einer Firma, an der sie relevante Anteile gehalten
hat und in der sie gleichzeitig auch selbst gearbeitet hat, eine weitere Firma griindet, erbt, kauft
oder sie auf sonstigem Wege mindestens teilweise erwirbt (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S.
45; HYYTINEN/ILMAKUNNAS 2007, S. 793). Abbildung 2 verdeutlich die zeitliche Abfolge
der Grundungsprojekte: eine Grindung folgt nach der anderen, der serielle Entrepreneur besitzt
niemals zwei oder mehr Unternehmen zur gleichen Zeit (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 45).
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Abbildung 2: Grafische Darstellung der zeitlichen Abfolge der Téatigkeiten von seriellen Entrepreneuren
(vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 45).

Der serielle Entrepreneur ist selbst in verantwortlicher Position in dem Unternehmen tatig, an
dem er relevante Anteile hélt, fihrt es wachstumsorientiert und ist aber gleichzeitig zu jedem
Zeitpunkt eben lediglich an diesem einen Unternehmen nennenswert beteiligt und gleichzeitig
dort tétig (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 45). Dabei kénnen serielle Grinder auf vielfaltige
Weise wieder in den Griindungsprozess einsteigen (vgl. WRIGHT/ROBBIE/ENNEW S. 306).
WRIGHT et al. definieren serielle Griinder als solche, die ein Unternehmen verlassen, bevor
sie ein weiteres griinden (vgl. WRIGHT/ROBBIE/ENNEW 19974, S. 252). Gleichzeitig schrei-
ben sie, dass serielle Griinder keine homogene Gruppe sind, sondern sich innerhalb der Gruppe
nochmal vielfaltig unterscheiden (vgl. WRIGHT/ROBBIE/ENNEW 199743, S. 266).

HALL klassifiziert Personen, welche ein Unternehmen nach dem anderen besitzen (d. h. die
Vorgangerorganisationen wurden verkauft, geschlossen oder gingen insolvent), ebenfalls als
serielle Grinder und unterklassifiziert diese als freiwillig und unfreiwillig (vgl. HALL 1995, S.
220f.). KIRSCHENHOFER bezeichnet es wiederum als wenig sinnvoll, serielle Entrepreneure
in freiwillige und unfreiwillige serielle Entrepreneure zu unterteilen, da die meisten seriellen
Entrepreneure keiner der beiden Gruppen eindeutig zuzuordnen sind (vgl. KIRSCHENHOFER
2007, S. 44). Eine Unterteilung wurde lediglich aufgrund des letzten Projekts erfolgen und so
eine eindeutige Zuweisung zu einer Gruppe unmoglich machen (vgl. KIRSCHENHOFER
2007, S. 44).
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BRICKAU und KOPIN gehen davon aus, dass der serielle Entrepreneur nach der Entdeckung
und Verwertung einer unternehmerischen Gelegenheit und der entsprechenden Entwicklung
eines Geschéaftsmodells ein Management-Team installiert und sich dann aus dem operativen
Geschaft zurtickzieht (vgl. BRICKAU/KOPIN 2013, S. 17). Im Gegensatz zum klassischen
Unternehmer wirden serielle Entrepreneure fortlaufend nach unternehmerischen Gelegenhei-
ten suchen, entsprechende Geschéftsmodelle mit klarem Kundennutzen entwickeln und die
Aufgaben delegieren, eine Strategie gestalten und festlegen und dann den Exit oder den opera-
tiven Austritt anstreben und so nur zeitlich begrenzt an das Unternehmen gebunden sein (vgl.
BRICKAU/KOPIN 2013, S. 18). Serielle Entrepreneure wiirden so ihre Unternehmen von Be-
ginn an strategisch unabhangig von ihrer Person aufbauen, ein elementarer Faktor, um in Serie
griinden zu konnen (vgl. BRICKAU/KOPIN 2013, S. 18).

SARASVATHY et al. modellieren serielles Entrepreneurship charmant als temporéares Portfo-
lio mit Ansteckungseffekt (vgl. SARASVATHY/MENON/KUECHLE 2011, S. 430).
VOLKMANN und TOKARKSI definieren einen seriellen Entrepreneur als Person, welche
nacheinander grundet, welche mehr an der Griindung und dem Aufbau eines Unternehmens
interessiert ist als an der Administration der etablierten Firma, und welche sich besonders durch
das Erkennen und Umsetzen von unternehmerischen Gelegenheiten hervortut (vgl.
VOLKMANN/TOKARSKI 2006, S. 11).

LAFONTAINE und SHAW untersuchten in diesem Zusammenhang texanische Unternehmen,
die zwischen 1990 und 2011 ero6ffneten und wieder geschlossen wurden. Sie fanden heraus,
dass solche Unternehmer die erfolgreichsten waren, die ein Unternehmen eréffneten und wieder
schlossen, bevor sie das nachste eréffneten; dass ein Unternehmen eine groRere Uberlebens-
wahrscheinlichkeit hat, wenn das vorherige geschlossen wird, als wenn dieses weiterlauft (vgl.
LAFONTAINE/SHAW 2016, S. 218, 249).

Serielle Griinder identifizieren eine groRere Anzahl an unternehmerischen Gelegenheiten als
erstmalige Grinder und koénnen sich daher den vielversprechendsten Markt aussuchen (vgl.
GRUBER/MACMILLAN/THOMPSON 2008, S. 1663).

HYYTINEN und ILMAKUNNAS argumentieren, dass es die Bestrebungen selbst, wie auch
das Begreifen dieser Bestrebungen ausmachen, ob ein Unternehmer zu einem seriellen Unter-
nehmer wird (vgl. HYYTINEN/ILMAKUNNAS 2007, S. 795, 814). Angestellte mit einer Ver-
gangenheit als Entrepreneur haben eine grofiere Wahrscheinlichkeit, eine Unternehmung zu
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grinden als solche ohne diese Vergangenheit (vgl. HYYTINEN/ILMAKUNNAS 2007, S.
814). Forschung Uber serielle Entrepreneure ist relevant, um unternehmerische Lernprozesse zu
verstehen (vgl. AMARAL/BAPTISTA/LIMA 2009, S. 2).

Uber die Natur und die Herkunft von seriellem Entrepreneurship ist immer noch recht wenig
bekannt: warum griindet eine Person, die in der Vergangenheit bereits ein Unternehmen beses-
sen hat, erneut? (vgl. HYYTINEN/ILMAKUNNAS 2007, S. 318, 794). Grundet sie schlicht
deshalb mehrfach, weil sie in der Lage ist, ihre unternehmerischen Bestrebungen zu verwirkli-
chen? (vgl. HYYTINEN/ILMAKUNNAS 2007, S. 794). Zur Beantwortung dieser und anderer
Fragen verlangt die Literatur nach mehr Forschung tber serielle Entrepreneure, da sie bereits
demonstriert haben, dass ihr Erfolg nicht lediglich ein Glucksfall war (vgl.
FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S. 3). Die Motivationslagen von einfachen und mehrfachen
Grindern werden im Verlauf dieser Arbeit zu einem spateren Zeitpunkt noch diskutiert.

Obwohl die 0. g. Anmerkung von KIRSCHENHOFER, dass es zu eng gegriffen sei, tiber seri-
elle Entrepreneure lediglich zu sprechen, wenn diese auch selbst gegriindet haben, ist es doch
flr diese Untersuchung zweckmaRig, dies zu tun. Da es vornehmlich um die Ideenfindung von
Entrepreneuren in Verbindung mit ihren Motivationslagen geht, ist es Grundvoraussetzung,
dass die betrachteten Entrepreneure die Firmen auch selbst gegrindet haben. Wenn daher in
dieser Arbeit Uber einen seriellen Entrepreneur gesprochen wird, so ist damit eine Person ge-
meint, die mindestens zwei Unternehmen selbst gegriindet hat und dabei nicht zwei oder mehr

Unternehmen zur gleichen Zeit besessen hat.

3.2.2 Portfolio-Entrepreneure

Ein Portfolio-Entrepreneur ist eine Person, die ihr Unternehmen halt und daneben ein weiteres
erbt, grindet oder kauft (vgl. WESTHEAD/WRIGHT 1998, S. 176). HALL Kklassifiziert Per-
sonen, welche mehr als ein Unternehmen zur gleichen Zeit besitzen als Portfolio-Griinder, wo-
bei es hier zahllose Kombinationen gibt, z. B. in Bezug auf die Anzahl der Firmen in Besitz,
die Anzahl der Grunder, die Hohe der Beteiligungen, etc. (vgl. HALL 1995, S. 220f.).
KIRSCHENHOFER definiert ergdnzend einen Portfolio-Entrepreneur oder parallelen Entre-
preneur als eine Person, die zu einem Zeitpunkt an mehreren Unternehmen relevante Anteile
halt und in diesen Unternehmen tétig ist oder zumindest entscheidenden Einfluss auf die Ge-
schaftsfihrung nimmt (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 47). Abbildung 3 verdeutlicht, dass

ein Portfolio-Entrepreneur mehrere Unternehmen zur gleichen Zeit besitzen kann bzw. sogar
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muss, um die Definition zu erfillen; d. h. im Gegensatz zum seriellen Entrepreneur stofdt er

bspw. sein erstes Unternehmen nicht ab, bevor er das zweite grindet.
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Abbildung 3: Grafische Darstellung der zeitlichen Abfolge der Téatigkeiten von Portfolio-Entrepreneuren
(vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 46).

Volkswirtschaftliches Wachstum wird demnach nicht ausschlieBlich durch die VergroRerung
von bereits bestehenden Firmen erreicht, sondern auch durch Entrepreneure, die neue Firmen
grinden (vgl. IACOBUCCI/ROSA 2010, S. 371). ALSOS und KOLVEREID fanden in ihrer
Studie heraus, dass Portfolio-Entrepreneure die besseren unternehmerischen Gelegenheiten
verwerten als serielle Entrepreneure (vgl. ALSOS/KOLVEREID 1998, S. 110). Portfolio-Griin-
der scheinen sich ausreichend Zeit zu nehmen, machen einen Schritt nach dem anderen und
warten mit kostenintensiven Aktivitaten wie dem Kauf von Ausrlstung, bis der Grindungspro-
zess erfolgreich abgeschlossen ist (vgl. ALSOS/KOLVEREID 1998, S. 111). Die Wahrschein-
lichkeit, dass Portfolio-Entrepreneure tatséchlich ein Unternehmen griinden, ist dabei groRer
als bei seriellen Entrepreneuren (vgl. ALSOS/KOLVEREID 1998, S. 111).

LECHNER und LEYRONAS benutzen statt des Begriffs Portfolio-Entrepreneur lieber paralle-
ler Entrepreneur, da der Begriff Portfolio den Eindruck hervorrufe, dass der Entrepreneur ein-
fach Ressourcen bereitstellt und so eher ein Investor als ein Entrepreneur ist (vgl.
LECHNER/LEYRONAS 2003, S. 82). CARTER et al. weisen zudem darauf hin, dass der Be-
griff des Portfolio-Entrepreneurs die Moglichkeit auBer Acht l&sst, dass Personen womdglich

kein zweites Unternehmen griinden oder besitzen, sondern gleichzeitig mit dem Besitz einer
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Unternehmung einer freiberuflichen Tatigkeit nachgehen oder Einkommen aus dem Besitz von
Aktien oder dem Bezug von Renten generieren (vgl. CARTER/TAGG/DIMITRATOS 2004.
S. 484ff.).

Wie bereits diskutiert, ist Forschungsgegenstand dieser Arbeit die Ideenfindung und die Moti-
vationslage von Einfach- und Mehrfachgriindern. Daher ist es zielfiihrend, nur solche Entrepre-
neure zu betrachten, die auch selbst gegriindet haben. Daraus resultiert, dass hier besprochene
Portfolio-Entrepreneure Personen sind, die mindestens zwei Unternehmen gegriindet haben und

aulRerdem mindestes zwei Unternehmen zur gleichen Zeit besitzen.
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4 Die individuelle Rolle des Entrepreneurs im
Erschaffungsprozess von unternenmerischen Gelegenheiten

Die Entdeckung einer unternehmerischen Gelegenheit ist eine Funktion von individuellen Fa-
higkeiten, bspw. die genauen Kenntnisse von Markten, involvierten Technologien oder Kun-
denbedirfnissen, und ist damit von Person zu Person unterschiedlich (vgl. SHAVER/SCOTT
1991, S. 33; STEVENSON/JARILLO 1990, S. 24). Eine unternehmerische Gelegenheit liegt
mutmaBlich sowohl jenseits der aktuellen Aktivitat einer Unternehmung als auch jenseits der
blof3en aktuellen Tatigkeit einer individuellen Person, und sollte daher auf die Person des Ent-
repreneurs ausgeweitet werden (vgl. STEVENSON/JARILLO 1990, S. 23f.).

Aber wie verarbeitet eine Person hereinkommende Informationen, die zu einer unternehmeri-
schen Gelegenheit fuhren kénnen, und mit welchen internen Standards werden sie verglichen
(vgl. SHAVER/SCOTT 1991, S. 33)? Welche Motivation treibt den Entrepreneur zur Grin-
dung? Im Folgenden werfen wir einen Blick auf die verschiedenen kognitiven Hintergriinde,
die bei der Entdeckung und Erschaffung einer unternehmerischen Gelegenheit bzw. bei der

Entwicklung einer Idee fir eine Rolle spielen kdnnen.

4.1 Die Theorie des geplanten Verhaltens als Grundlage ftr
unternehmerisches Entscheidungsverhalten

Als modell-theoretischer Rahmen fiir die Erkl&drung von Entscheidungsverhalten wird die The-
orie des geplanten Verhaltens von AJZEN herangezogen. Geplantes Verhalten, wie die Grin-
dung eines Unternehmens, ist ein bewusster Akt einer Person, und kann daher am besten durch
die Intention bzw. den Vorsatz eines Individuums in Bezug auf ein bestimmtes Verhalten vor-
hergesagt werden, und weniger durch Einstellungen, Uberzeugungen, Persénlichkeit oder de-
mografischen Faktoren (vgl. KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 315). Absichten wiederum kon-
nen am besten durch bestimmte Einstellungen einer Person prognostiziert werden und stellen
eine Beziehung her zwischen den Einstellungen und dem geplanten Verhalten einer Person (vgl.
KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 315).

AJZENS Theorie des geplanten Verhaltens soll menschliches Verhalten in bestimmten Kon-
texten vorhersagen (vgl. AJZEN 1991, S. 181). Die kognitive Selbstregulierung einer Person,
wie auch die Natur von verhaltensspezifischen Faktoren spielen dabei eine gewichtige Rolle
(vgl. AJZEN 1991, S. 180f.). Die Theorie des geplanten Verhaltens ist von hohem Wert fir die
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Analyse des absichtlichen, wahrnehmungsbasierten Phanomens der Unternehmensentstehung
(vgl. KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 320).

Ein zentraler Faktor in der Theorie des geplanten Verhaltens ist die Absicht des Individuums,
ein bestimmtes Verhalten zu zeigen (vgl. AJZEN 1991, S. 181). Es wird angenommen, dass
durch die Absicht Motivationsfaktoren eingefangen werden kénnen, welche Verhalten beein-
flussen; sie sind die Indikatoren daftr, wie viel Anstrengung eine Person bereit ist aufzubringen,
um ein bestimmtes Verhalten zu zeigen (vgl. AJZEN 1991, S. 181). Allgemein l&sst sich sagen,
dass je starker die Absicht einer Person ist, ein bestimmtes Verhalten zu zeigen, desto wahr-
scheinlicher ist es, dass dieses auch tatséchlich gezeigt wird (vgl. AJZEN 1991, S. 181).

Die Theorie des geplanten Verhaltens postuliert drei unterschiedliche Determinanten fiir Ab-

sicht, deren Zusammenhange auch in Abbildung 4 dargestellt werden:

| Die Einstellung gegeniiber Verhalten bezieht sich auf den Grad, zu dem eine Person zu
einer positiven oder negativen Einschatzung des fraglichen Verhaltens kommt (vgl.
AJZEN 1991, S. 188; KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 318). Das Konzept bezieht sich
auf die Wahrnehmung dessen, was eine Person bzgl. der Durchfiihrung eines bestimm-
ten Verhaltens fur winschenswert oder aber unerwinscht halt (vgl.
KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 324).

| Die subjektive Norm ist ein sozialer Faktor, der sich auf den wahrgenommen sozialen
Druck bezieht, ein bestimmtes Verhalten zu zeigen oder nicht zu zeigen (vgl. AJZEN
1991, S. 188; KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 318). Dieses Konzept bezieht sich auf
die Wahrnehmung einer Person, was bedeutsame Menschen im Leben der Person tiber
ein bestimmtes Verhalten denken (vgl. KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 325). Als Bei-
spiele kdnnen hier Gruppenzwang oder der Einfluss familidrer Erwartungen angefiihrt
werden (vgl. KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 325).

| Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle bezieht sich auf den wahrgenommenen
Schwierigkeitsgrad einer Person, ein bestimmtes Verhalten zu zeigen; dabei spiegelt
diese Komponente sowohl die bereits gemachten Erfahrungen einer Person als auch die
antizipierten Hindernisse und Hurden wider (vgl. AJZEN 1991, S. 188;
KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 318).
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Einstellung gegeniber
einem bestimmten
Verhalten

Subjektive Norm —  Absicht/Intention Verhalten

Wahrgenommene
Verhaltenskontrolle

Abbildung 4: Theorie des geplanten Verhaltens nach AJZEN (vgl. AJZEN 1991, S. 182).

Eine Verhaltensabsicht kann nur dann in tatsachlichem Verhalten ausgedriickt werden, wenn
die entsprechende Person auch die Kontrolle tber das betreffende Verhalten hat; d. h., wenn
die Person entscheiden kann, ob sie das Verhalten zeigen mochte oder nicht (vgl. AJZEN 1991,
S. 181f.). Voraussetzung hierfir ist, dass dem Individuum die daftr erforderlichen Ressourcen
wie Zeit, Geld oder bestimmte Fahigkeiten zur Verfligung stehen (vgl. AJZEN 1991, S. 182).
Diese Faktoren représentieren die tatsdchliche Kontrolle einer Person Uber das Zeigen eines
bestimmten Verhaltens (vgl. AJZEN 1991, S. 182). Vorausgesetzt, eine Person hat sowohl die
entsprechenden Ressourcen, die nétig sind, als auch die Absicht, um ein Verhalten zu zeigen,
kann davon ausgegangen werden, dass die Person dann auch erfolgreich damit ist, das Verhal-
ten tatsachlich zu zeigen (vgl. AJZEN 1991, S. 182). Die Bedeutung der tatsachlichen Verhal-
tenskontrolle ist augenscheinlich: die Ressourcen, die einer Person zur Verfligung stehen, be-
stimmen zu einem gewissen Grad die Wahrscheinlichkeit eines bestimmten Verhaltens (vgl.
AJZEN 1991, S. 183).

Besonders interessant im Zusammenhang der Theorie des geplanten Verhaltens ist aber nicht
die tatsachliche, sondern die wahrgenommene Verhaltenskontrolle eines Individuums (ber sein
Verhalten, sowie dessen Auswirkung auf Absicht und Handlung (vgl. AJZEN 1991, S. 183).
Die wahrgenommene Kontrolle einer Person variiert abhangig von Situationen und Handlungen
(vgl. AJZEN 1991, S. 183). Bspw. haben karrierebezogene Entscheidungen, einschlie3lich un-
ternehmerischer Entscheidungen, Einfluss auf die Wahrnehmung von der Durchfhrbarkeit von
bestimmtem Verhalten (vgl. KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 325).
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AJZEN folgert, dass je gunstiger die Einstellung und die subjektive Norm in Bezug auf das
fragliche Verhalten ist, und je grofer die wahrgenommene Kontrolle des Verhaltens, desto stér-
ker sollte die individuelle Absicht sein, das fragliche Verhalten zu zeigen (vgl. AJZEN 1991,
S. 188). Dementsprechend bietet sie einen niitzlichen konzeptuellen Rahmen, um sich mit kom-
plexem menschlichen Sozialverhalten zu befassen (vgl. AJZEN 1991, S. 206).
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Abbildung 5: AJZENS Theorie des geplanten Verhaltens nach KRUEGER/CARSRUD (vgl.
KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 319).

Exogene Einflussfaktoren haben Einfluss auf die Einstellungen einer Person, und damit indirekt
auf die Beziehung zwischen Absichten und Verhalten (vgl. KRUEGER/CARSRUD 1993, S.
316). Das bedeutet, dass sie die Realisierung von Absichten entweder ermdglichen oder ver-
hindern kénnen (vgl. KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 316). Absichten sind immer personen-
spezifisch, wéhrend exogene Faktoren grundsatzlich veranderliche Grolien sind, die entweder
von der Person oder von der Situation abhangen (vgl. KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 316).

Abbildung 5 zeigt, wie exogene Einfliisse wie bspw. Arbeitslosigkeit oder Ehescheidung indi-
rekt durch die Einstellungen einer Person auf die personliche Attraktivitat eines bestimmten
Verhaltens und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle wirken (vgl. KRUEGER/CARSRUD
1993, S. 322). Wenn Personen friher bereits unternehmerischer Aktivitat ausgesetzt waren

(bspw. durch die Eltern), ist das ebenfalls ein exogener Faktor, welcher die Wahrnehmung der
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Person auf die Attraktivitat und die Durchfiihrbarkeit beeinflusst und damit wiederum die Ab-
sichten der Person, ein bestimmtes (unternehmerisches) Verhalten zu zeigen (vgl.
KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 322).

Die Theorie des geplanten Verhaltens sagt aus, dass das Verhalten einer Person eine Funktion
von hervorstechenden Informationen und Uberzeugungen ist (vgl. AJZEN 1991, S. 189). Ob
eine Person eine Firmengriindung als valide und glaubhafte Karriereoption ansieht, sich also
vorstellen kann, ein Entrepreneur zu werden, hangt von der Wahrnehmung der Person ab, dass
die Grindung gleichermalien erstrebenswert wie umsetzbar ist (vgl. KRUEGER/CARSRUD
1993, S. 322). Die unternehmerische Absicht spiegelt daher die Vision eines Grunders tber sein
Unternehmen bzw. den Businessplan einer entstehenden Organisation wider (vgl.
KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 322).

KRUEGER und CARSRUD erarbeiten aus dem o. g. Konzept u. a. folgende Implikationen fiir
die weitere Forschung:

| Absichten sind die beste Vorhersage fir geplantes Verhalten; Einstellungen beeinflussen
Verhalten durch Effekte auf Absichten (vgl. KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 326). Ab-
sichten und Einstellungen hédngen von Situationen sowie auch Personen ab und sagen Ver-
halten besser voraus als rein individuelle oder situative Variablen (vgl.
KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 326).

| Situative und individuelle Variablen sind exogene Faktoren, die Entrepreneurship nur in-
direkt, nicht direkt beeinflussen (vgl. KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 326f.). Allerdings
wirken sie auf die Einstellungen des Entrepreneurs bzw. die Beziehung zwischen seinen
Einstellungen und seinem Verhalten (vgl. KRUEGER/CARSRUD 1993, S. 327).

Laut der Theorie des geplanten Verhaltens kann also durch die wahrgenommene Verhaltens-
kontrolle und die Verhaltensabsicht das tatsachliche Verhalten vorhergesagt werden (vgl.
AJZEN 1991, S. 184). Die Theorie wurde in der Forschung oft erprobt und die Gultigkeit wurde
nachgewiesen, dass die Kombination von Absicht und wahrgenommener Verhaltenskontrolle
das tatséchliche Verhalten vorhersagen (vgl. AJZEN 1991, S. 186f.; KRUEGER/CARSRUD
1993, S. 318).

Die Theorie des geplanten Verhaltens verdeutlicht, dass exogene Faktoren die Griindungsmo-
tivation einer Person beeinflussen. Insbesondere der Faktor Intention birgt interessante Frage-

stellungen fur den Verlauf dieser Arbeit. So stellt sich bspw. die Frage, ob die Absicht der
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Unternehmensgriindung dem Griinder inhdrent ist, oder ob sie sich aus der Intention vorgela-
gerten Aspekten ergibt, die auf die Intention des Griinders einwirken. So kénnten Umweltein-
fllisse eine starke Auswirkung auf den Griinder haben, und dieser aus Motivationslagen heraus
eine Grundung anstreben, die mit Lust am Unternehmertum nichts zu tun haben. Insbesondere
ist fir diese Arbeit die Frage interessant, ob sich die Griindungsmotive zwischen Einfachgriin-
dern und Mehrfachgrindern unterscheiden. Einige Gedanken zum Thema Motivation werden

im folgenden Abschnitt dargelegt.

4.2  Grindungsintention und -motivation der Akteure

Die Motivationen fiir eine Unternehmensgriindung sind vielféltig: manche Entrepreneure sind
dazu gezwungen, durch Selbstéandigkeit ihren Lebensunterhalt zu verdienen, andere mdchten
durch die Grindung einer Unternehmung ihren Traum verwirklichen (vgl.
ZHAO/WEI/CHEN/YIEN 2020, S. 2). Der Entrepreneur besitzt die Fahigkeit, vorher nicht ge-
sehene unternehmerische Gelegenheiten zu sehen und zu verwerten; d. h. jedes Mal, wenn ein
Entrepreneur eine unternehmerische Gelegenheit ergreift, wird eine neue Marktgelegenheit kre-
iert (vgl. BYGRAVE/MINNITI 2000, S. 25f.). VENKATARAMAN und LEE werfen die Frage
auf, unter welchen Umstanden das Verfolgen einer unternehmerischen Gelegenheit am wahr-
scheinlichsten ist und vermuten, dass dies stattfindet, wenn es ein Ungleichgewicht gibt zwi-
schen der Aspiration des Entrepreneurs (geformt vom menschlichen, intellektuellen und sozia-
len Kapital des Individuums) und der wahrgenommenen Bewertung des Marktangebots (eine
Kombination aus 6konomischen, sozialen und psychologischen Dimensionen, die dem Indivi-
duum zur Verfugung stehen) (vgl. VENKATARAMAN/LEE 2006, S. 107ff.). Das unterneh-
merische Dilemma entsteht dann, wenn die beiden GrofRen nicht korrespondieren (vgl.
VENKATARAMAN/LEE 2006, S. 108).

Wahrend lange Zeit in der Fachliteratur die Meinung vertreten wurde, dass unternehmerische
Kompetenzen angeboren sind, herrscht nun weitgehend Konsens darber, dass die erforderli-
chen fachlichen sowie psychologischen  Kompetenzen erlernbar sind  (vgl.
KAILER/NEUBAUER 2008, S. 58). Der eigentlichen Griindung sind allerdings u. a. die Mo-
tivation, die Invention sowie die Intention, also die Absicht, vorgeschaltet (vgl. BIRD 1988, S.
442; BOUNCKEN 2010, S. 100). Die rationalen, analytischen Prozesse einer Person, wie auch
ihre intuitiven, kontextualen Denkmuster, strukturieren ihre Absicht und Handlung (vgl. BIRD
1988, S. 443). Die Abhéngigkeiten werden in Abbildung 6 verdeutlicht. Sozialer, politischer
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und 6konomischer Kontext wie auch der persdnliche Hintergrund eines Entrepreneurs wirken
auf das rationale sowie auch auf das intuitive Denken, was wiederum beides Einfluss nimmt
auf die Absichten einer Person, die schliel3lich in Handlung miinden (vgl. BIRD 1988, S. 444).

Sozialer, politischer und
tkonomischer Kontext

Rationales,
analytisches Ursache-
Effekt-Denken

Absicht E— Handlungen

Intuitives,
ganzheitliches,
kontextabhingiges
Denken

Personliche Geschichte,
aktuelle Personlichkeit und
Fahigkeiten

Abbildung 6: Kontexte von Absichtlichkeit (vgl. BIRD 1988, S. 444).

Die Intention eines Grunders legt die Ausrichtung und die Gestalt einer Organisation bei der
Grindung fest (vgl. BIRD 1988, S. 444). Dementsprechend ergibt sich die der Griindung nach-
folgende Entwicklung der Organisation aus diesen Intentionen (vgl. BIRD 1988, S. 444). Der
intentional process, der absichtsvolle Prozess des Entrepreneurs, beginnt mit den persénlichen
Bediirfnissen, Werten, Gewohnheiten und Uberzeugungen und filtert die Muster, nach denen
der Entrepreneur Ideen umsetzt (vgl. BIRD 1988, S. 445).

Sog. Personenorientierte Ansatze fuhren Grindungsintention und Grindungsaktivitat auf be-
stimmte Personlichkeitseigenschaften des potenziellen Unternehmers zurtick, also bestimmte
Merkmale und Einstellungen (vgl. KAILER/NEUBAUER 2008, S. 59). Wéhrend die empiri-
sche Uberpriifung von Ansatzen der Personlichkeitsforschung zwar widerspriichliche Ergeb-
nisse liefert, sind dennoch Personlichkeitseigenschaften wie bspw. Leistungsmotiv, Machbar-
keitsdenken und Unabhangigkeitsstreben im Rahmen der Erklarung von unternehmerischem
Verhalten — als eine Facette von vielen — relevant (vgl. KAILER/NEUBAUER 2008, S. 59).

Grinder tendieren zu individualistischen Motivationen (vgl. TIESSEN 1997, S. 372f.). Diese
werden u. a. mit Autonomie, Unabhangigkeit und finanzieller Sicherheit assoziiert (vgl.
MCGRATH/MACMILLAN/SCHEINBERG 1992, S. 120ff.). RUDA et al. zeigen in ihrer Stu-

die Faktoren wie Selbstverwirklichung, Einkommensgenerierung, hohes Einkommen, flexible
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Arbeitszeiten, Ideenverwirklichung und Ansehen sowie Notgriindungsmotive, Autonomie und
Macht als Motive auf (vgl. RUDA/MARTIN/DANKO 2009, S. 11f.; RUDA/MARTIN/
DANKO/KURCZEWSKA 2012, S. 36). RUDA et al. untersuchten Griindungsmotive von Stu-
dierenden und kamen zu folgenden — teilweise Uberschneidenden — relevanten Aspekten: Ein-
kommen, Selbstverwirklichung, Griindung als Ausweg aus der Arbeitslosigkeit, die Umsetzung
eigener ldeen, Ansehen, sein eigener Chef sein kdnnen, flexible Arbeitszeiten und Macht (vgl.
RUDA/MARTIN/ARNOLD/DANKO 2011, S. 10).

HAASE und LAUTENSCHLAGER vermuten, dass Griindungsintentionen von sozialen Be-
ziehungen im privaten Bereich zu bereits Selbstdndigen beeinflusst werden — wobei die Wir-
kungsrichtung unklar bleibt; so sei es ebenso moglich, dass grindungsintendierte Personen hau-
figer den Kontakt zu anderen Griindern suchen als nicht grindungsintendierte Personen, um
Informationen und Erfahrungen fir die eigene Grindung zu erlangen (vgl. HAASE/
LAUTENSCHLAGER 2011, S. 11). Als den Intentionen zugrunde liegenden Motiven nennen
sie neben Unabhangigkeit und Selbstverwirklichung auch das Erlangen von Einfluss und Macht
sowie die Fortfiihrung der Familientradition (vgl. HAASE/LAUTENSCHLAGER 2011, S. 11).
HACK, RETTBERG und WITT zeigen, dass sich die folgenden vier Punkte verstarkend auf
die Griindungsabsicht eines Akteurs auswirken: der Besuch einer Griindungsmanagementver-
anstaltung, eine hohe wahrgenommene Attraktivitat einer Unternehmensgrindung, eine hohe
wahrgenommene Handlungskontrolle sowie eine starke positive wahrgenommene soziale
Norm (vgl. HACK/RETTBERG/WITT 2008, S. 153ff.). HOONG et al. zeigen in ihrer Studie
uber malaysische Studenten, dass diese nicht durch soziales Kapital beeinflusst werden, ein
Unternehmen zu griinden, wohl aber durch finanzielles Kapital sowie durch das Erkennen einer
unternehmerischen Gelegenheit selbst (vgl. HOONG/SAJILAN/QURESHI/AL HALBUSI
2019, S. 5).

KAILER und NEUBAUER zeigen in ihrem Modell der Griindungskompetenz, dass die Um-
setzung von Griindungsabsichten in konkrete Handlungen unternehmerisches Wissen, wie auch
Motivation voraussetzt (vgl. KAILER/NEUBAUER 2008, S. 60). Die Motivation zur Grin-
dung umfasst demnach eine grundsatzliche Einstellung gegeniiber der Selbstandigkeit und die
darauf basierende zielgerichtete personliche Grundungsintention (vgl. KAILER/NEUBAUER
2008, S. 61). Erst die Kombination des unternehmerischen Wissens mit der Griindungsmotiva-

tion flhrt bei entsprechenden Rahmenbedingungen (bspw. das familiare Umfeld, soziale
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Kontakte zu Freunden oder Arbeitskollegen, Unterstiitzungsangebote durch Grindungsinfra-
struktur, Wirtschaftslage, etc.) zu Grindungsaktivitaten (vgl. KAILER/NEUBAUER 2008, S.
61). Der Zusammenhang zwischen der Einstellung zur Selbstdndigkeit, der Existenz einer
Grindungsidee und der Intensitat der Grindungsaktivitaten sei signifikant und empirisch gut
belegt (vgl. KAILER/NEUBAUER 2008, S. 65). VAMKAVA et al. zeigen, dass unternehme-
rische Absicht hauptséchlich durch die emotionale Einstellung einer Person sowie die wahrge-
nommene Selbstwirksamkeit beeinflusst wird (vgl. VAMVAKA/STOFOROS/PALASKAS/
BOTSARIS 2020, S. 16ff.). Andere Ergebnisse belegen den Einfluss der Faktoren Offenheit,
Pflichtbewusstsein, Extraversion und Vertraglichkeit auf die unternehmerische Absicht (vgl.
WANG/CHANG/YAO/LIANG 2016, S. 218). ZHAO et al. zeigen, dass finanzielles Kapital
(bspw. finanzielle und materielle Vermdgensgegenstande), soziales Kapital (bspw. Starke und
Ausmal’ von Netzwerken oder anderen sozialen Strukturen) sowie Humankapital (bspw. Wis-
sen, Fahigkeiten, Kompetenzen) einen positiven Einfluss auf die unternehmerische Absicht ha-
ben, und dass wiederum psychologisches Kapital das finanzielle, soziale sowie das Humanka-
pital positiv beeinflusst (vgl. ZHAO/WEI/CHEN/YIEN 2020, S. 2ff.). Selbstvertrauen ist dabei
die wichtigste Komponente des psychologischen Kapitals (vgl. ZHAO/WEI/CHEN/YIEN
2020, S. 8).

Viele Personen mégen ein abstraktes Bedurfnis danach und auch die Personlichkeit daftr ha-
ben, ein Entrepreneur zu werden, allerdings gehen viele nie dartiber hinaus, sich lediglich tber
eine Grindung Gedanken zu machen, und setzen es auch tatsachlich in die Tat um (vgl.
THOMPSON 20009, S. 671). Dabei gibt es Hinweise darauf, dass selbstdndige Personen gliick-
licher und zufriedener sind als Personen im Angestelltenverhéltnis (vgl. BLANCHFLOWER/
OSWALD 1998, S. 46ff.).

Unternehmerische Absicht ist ein bewusster, geplanter Entschluss, alle Schritte zu unterneh-
men, eine Unternehmung zu grinden (vgl. THOMPSON 2009, S. 671). Personen mit unterneh-
merischer Absicht unterscheiden sich dadurch von solchen Personen, die lediglich eine unter-
nehmerische Gesinnung oder eine passende unternehmerische Personlichkeit haben, dass sie
erstens die Griindung als Mdglichkeit fir sich ernsthaft in Erwégung gezogen haben und zwei-
tens eine solche Mdglichkeit auch nicht verworfen haben. Personen mit einer unternehmeri-
schen Neigung ohne unternehmerische Absicht haben sich entweder noch nicht ndher mit der
Madglichkeit einer Unternehmensgriindung beschéftigt, oder sie haben die Mdglichkeit erwo-

gen, sich aber — aus welchen Griinden auch immer — dagegen entschieden (vgl. THOMPSON
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2009, S. 674). Unternehmerische Absicht ist mithin eine notwendige, aber keine hinreichende
Bedingung, um ein in der Entstehung begriffener Entrepreneur zu sein (vgl. THOMPSON 2009,
S. 675). Individuelle unternehmerische Absicht kann daher definiert werden als die selbst er-
kannte Uberzeugung einer Person, dass sie die Absicht hat, eine Unternehmung aufzubauen
und sich bewusst ist, dass sie es in der Zukunft tatsachlich tun wird (vgl. THOMPSON 2009,
S. 675). Das Ausmal? und die Intensitéat der individuellen unternehmerischen Absicht variiert
dabei flr eine Person im Zeitablauf, sowie auch von Person zu Person (vgl. THOMPSON 2009,
S. 676). Ob und ggf. inwiefern die Griindungsabsichten und -motivationen Einfluss haben auf
die Tendenz einzelner Griinder, Uberhaupt und ggf. mehrfach zu grinden, wird spéter in der

Auswertung der Forschungsdaten darzulegen sein.

4.3 Individueller Informationszugang und kognitive Fahigkeiten als
malRgebliche Determinanten zur Entdeckung und Erschaffung
unternehmerischer Gelegenheiten

Warum entdecken manche Personen unternehmerische Gelegenheiten, die andere Personen

nicht sehen (vgl. SHANE/VENKATARAMAN 2000, S. 221)? SHANE und

VENKATARAMAN sehen die Antwort zusammenfassend einerseits im Besitz von Vorwissen,

andererseits in den kognitiven Prozessen, welche zur Beurteilung der Gelegenheit nétig sind

(vgl. SHANE/VENKATARAMAN 2000, S. 221f.). Individuen unterscheiden sich in ihrem Zu-

gang zu Informationen (vgl. CASSON 1982, S. 13). Unabhdangig von seiner Quelle beeinflusst

das Vorwissen die Fahigkeit des Entrepreneurs, neue Informationen in Bezug auf die Entde-
ckung und Verwertung von unternehmerischen Gelegenheiten anzuwenden (vgl.

WOOD/PEARSON 2009, S. 120). DEARBORN und SIMON vermuten, dass sich kognitive

und anregende Mechanismen im Auswahlprozess vermischen, und selektive Aufmerksamkeit

ein erlernter Prozess ist, der sich aus einem verstdrkenden Element in der Vergangenheit der

Person ergibt (vgl. DEARBORN/SIMON 1958, S. 140). Sie fanden heraus, dass Fihrungs-

krafte genau solche Apekte einer Situation wahrnehmen, die einen Bezug zu den Aktivitaten

und Zielen der eigenen Abteilung haben (vgl. DEARBORN/SIMON 1958, S. 142).

Die Frage, warum manche Personen unternehmerische Gelegenheiten entdecken und andere
nicht, ist bereits seit langem interessant fur die Entrepreneurship-Forschung (vgl. BARON
2004, S. 54; SHANE/ECKHARDT 2003, S. 174), und es wurde mit viel Aufwand geforscht,
inwiefern kognitive Prozesse mit der Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten ver-
bunden sind (vgl. SHORT/KETCHEN/SHOOK/IRELAND 2010, S. 55). Aber was bedeutet
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unternehmerisches Denken in Bezug auf kognitive Prozesse (vgl. KRUEGER 2003, S. 106)?
Im Kontext von sich verandernder Umwelt sehen Menschen mit einer unternehmerisch geprég-
ten kognitiven Orientierung oft Gelegenheiten, wo andere lediglich damit beschaftigt sind, sich
vor aufkommenden Veranderungen zu schiitzen (vgl. UCBASARAN/WRIGHT/WESTHEAD/
BUSENITZ 2003, S. 243).

Ein Teil der Antwort mag in den kognitiven Strukturen liegen, die durch fortschreitende Le-
benserfahrung kreiert wird (vgl. BARON 2004, S. 54). Die Identifikation von unternehmeri-
schen Gelegenheiten involviert Wissen und Wahrnehmungsaspekte (vgl. UCBASARAN/
WESTHEAD/WRIGHT 2009, S. 102). Die Wahrnehmung jeder Person wird von mentalen
Rahmenbedingungen geformt, welche die Ausbildung und die Erfahrungswerte dieser Person
widerspiegeln (vgl. BARON 2004, S. 54). Bestimmte Gelegenheiten sind einfacher oder
schwieriger fur bestimmte Personen zu erkennen, da die mentalen Rahmenbedingungen der
jeweiligen Person es einfacher oder schwieriger machen, bestimmte Arten von Informationen
zu erkennen, zu speichern und zu bearbeiten (vgl. BARON 2004, S. 54). Unternehmerische
kognitive Perspektiven ermdéglichen es, auf spezifische Informationen aufzubauen und so in der
Entwicklung von neuen Entdeckungen  Gedankenspringe zu machen  (vgl.
UCBASARAN/WRIGHT/WESTHEAD/BUSENITZ 2003, S. 244). Unternehmerische Gele-
genheiten selbst sind daher zwar einzigartig, jedoch die ihrer Entdeckung zugrundeliegenden
Prozesse sind gleich (vgl. BARON 2004, S. 55).

Der Prozess der Entdeckung von Gelegenheiten ist mithin kein kollektiver Akt, sondern ein
kognitiver Prozess, weshalb Individuen und nicht Gruppen oder Unternehmen unternehmeri-
sche Gelegenheiten entdecken (vgl. SHANE 2003, S. 45). Die Formulierung einer Prognose
wird vom Besitz von Informationen oder Meinungen beeinflusst, die Menschen dazu veranlas-
sen, auf eine bestimmte Art und Weise zu denken (vgl. SHANE 2003, S. 45). Sowohl psycho-
logische als auch nicht-psychologische Eigenschaften von Menschen beeinflussen ihre Nei-
gung, unternehmerische Gelegenheiten zu entdecken (vgl. SHANE 2003, S. 45). Menschen
entdecken laut SHANE aus zwei Griinden Gelegenheiten, die andere nicht entdecken: (1) sie
haben besseren Zugang zu Informationen uber die Existenz von Gelegenheiten und (2) sie sind
besser in der Lage als andere Menschen, diese Gelegenheiten zu entdecken, da sie bessere kog-
nitive Fahigkeiten haben (vgl. SHANE 2003, S. 45). Bestimmte Informationen ermdglichen es
einer Person zu erkennen, wenn eine Geschéftsgelegenheit préasent ist, wahrend andere die Si-
tuation nicht als solche erkennen (vgl. SHANE 2003, S. 45). Hierbei kann die Information,
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welche die unternehmerische Entdeckung unterstitzt, eine Information tber eine malRgebliche
wissenschaftliche Entwicklung sein; zwingend notwendig ist dies jedoch nicht (vgl. SHANE
2003, S. 46). Die kognitiven Fahigkeiten von Personen beeinflussen viele Lebensbereiche,
bspw. die Beurteilung von Risiken (vgl. SARASVATHY/SIMON/LAVE 1998, S. 217). Entre-
preneure scheinen Risiken als gegeben zu betrachten und fokussieren sich darauf, den Ausgang
bzw. die Resultate eigenverantwortlich zu kontrollieren und zu beeinflussen (vgl.
SARASVATHY/SIMON/LAVE 1998, S. 217).

Die Wahrscheinlichkeit, dass Menschen Gelegenheiten entdecken, ist groRer, wenn sie eine
bessere Fahigkeit als andere Personen haben, Gelegenheiten in einer bestimmten Menge von
empfangenen Informationen zu entdecken (vgl. SHANE 2003, S. 50). Hierbei beeinflussen vor
allem die absorptive Kapazitat und die kognitiven Prozesse die F&higkeit von Menschen, Gele-
genheiten zu entdecken (vgl. SHANE 2003, S. 50). Menschen unterscheiden sich in ihrer Fa-
higkeit, Gelegenheiten zu entdecken, aufgrund ihres verschiedenartigen Vorwissens (vgl.
SHANE 2003, S. 50). Vorwissen liefert eine absorptive Kapazitat, welche den Erwerb und die
Erfassung von zusatzlichen Informationen ber Markte, Technologien und Produktionspro-
zesse unterstitzt (vgl. SHANE 2003, S. 50).

Das Wissen, das eine Person bereits besitzt, beeinflusst also die Tendenz, unternehmerische
Gelegenheiten zu entdecken (vgl. SHANE 2003, S. 50). Die Fahigkeit, Wissen anzuhdufen, ist
eine Funktion der Reichhaltigkeit der bereits existenten Wissensstruktur: Lernen ist kumulativ,
und die Lernleistung ist am groften, wenn der Gegenstand des Lernens verwandt ist mit dem,
was die Person bereits wei3 (vgl. COHEN/LEVINTHAL 1990, S. 131ff.; POSNER 1988, S.
XXIXff). Vorwissen unterliegt damit absorptiven Kapazitaten im Zeitverlauf; die Anhaufung
von absorptiver Kapazitat in der einen Periode erlaubt eine effizientere Anhaufung in der nachs-
ten (vgl. COHEN/LEVINTHAL 1990, S. 136). Der Prozess des Erwerbs von absorptiver Ka-
pazitét involviert eine kontinuierliche Suche und Aufnahme von Wissen aus der externen Um-
gebung und die Nutzung dieses Wissens (vgl. SIVAN/FIEGENBAUM/EREZ/DE-HAAN
2010, S. 454).

ZAHRA und GEORGE beziehen die absorptive Kapazitat nicht auf die individuelle, sondern
auf die Ebene der Unternehmung und fassen darunter vier Fahigkeiten zusammen: (1) die Ak-
quisition von notwendigem, extern generiertem Wissen, (2) Assimilation, welches sich auf die
Routinen bezieht, welches es der Unternehmung erlaubt, diese Informationen zu bewerten, (3)

die Transformation, in welcher bestehende und neue Informationen verarbeitet werden und (4)
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Verwertung, wodurch das transformierte Wissen in das tagliche Geschéft eingebaut wird
(vgl. ZAHRA/GEORGE 2002, S. 186ff.). Die Autoren unterscheiden auerdem in potenzielle
und realisierte absorptive Kapazitat, wobei ersteres lediglich die Aufnahmebereitschaft einer
Organisation fur neues Wissen beschreibt und letzteres sich auf die verwertenden Fertigkeiten
bezieht (vgl. ZAHRA/GEORGE 2002, S. 190).

Das Erkennen von unternehmerischen Gelegenheiten involviert grundlegende Aspekte von
menschlicher Auffassung und Wahrnehmung; Aspekte, die es einer bestimmten Person ermdg-
lichen, das Potenzial fur etwas Neues und potenziell Profitables zu erkennen, dass sich aus
permanentem Wandel ergibt (vgl. BARON 2004, S. 55). Die Natur von bestimmten Auffas-
sungs- und Wahrnehmungsprozessen spielt eine Rolle fur die Erklarung vom Erkennen einer
unternehmerischen Gelegenheit (vgl. BARON 2004, S. 55). Entrepreneure konnen sich in Be-
zug auf ihr faktisches Wissen (erworben durch Bildung oder dem Beobachten von Vorbildern)
oder ihr episodisches Wissen (beruht auf Erlebniserfahrung, erworben durch direkte Erfahrung)
unterscheiden (vgl. UCBASARAN 2004, S. 82). Die Wahrscheinlichkeit einer Ressourcen-
Neukombination wird verkleinert, wenn Kompetenzbereiche genau beschrieben sind, einerseits
wegen einer geringeren Entdeckungswahrscheinlichkeit, andererseits wegen der hohen Kosten
fur den Austausch mit anderen Kompetenzbereichen (vgl. GALUNIC/RODAN 1998, S. 1199).
Die Identifikation von Verkaufern und deren Preise oder die Suche nach profitablen Invest-
mentmdglichkeiten sind Beispiele fur die weitreichende Rolle der Suche nach Informationen
im 6konomischen Kontext (vgl. STIGLER 1961, S. 224).

Es bleibt die Frage, welche spezifischen Denkprozesse ein Individuum nutzt um eine neue Idee
flr ein Produkt, einen Service oder eine Technologie zu entwickeln (vgl. KO/BUTLER 2006,
S. 5). Es gibt eine Reihe von Denkprozessen, durch die Personen ihr gespeichertes Wissen er-
werben, speichern, modifizieren, erweitern oder sogar transformieren (vgl. KO/BUTLER 2006,
S. 6). Wenn die Wahrnehmung einer unternehmerischen Gelegenheit tiber Situationen und tber
Personen variiert, legt das nahe, dass die unternehmerische Gelegenheit ein Produkt des Pro-
zesses ist, der diese Wahrnehmung generiert hat (vgl. KRUEGER 2003, S. 110).

Sowohl erstmalige als auch habituelle Grunder identifizieren Geschéftsgelegenheiten, welche
durch ihre kognitiven F&higkeiten bereitgestellt werden (vgl. UCBASARAN/WRIGHT/
WESTHEAD/BUSENITZ 2003, S. 239). Dabei verlassen sich habituelle Entrepreneure mehr
als erstmalige Entrepreneure auf Heuristiken (vgl. UCBASARAN/WRIGHT/WESTHEAD/
BUSENITZ 2003, S. 239). UCBASARAN typologisiert Griinder wie folgt: (1) pure novice
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entrepreneurs: Individuen mit wenig Vertrauen in kognitive Prozesse; sie tendieren dazu, le-
diglich eine Unternehmung zu haben; (2) transient novice entrepreneurs: ihre kognitiven Pro-
zesse deuten darauf hin, dass sie auf dem Weg sind, eine weitere Unternehmung zu grunden;
(3) experiences habitual entrepreneurs: Individuen mit einer hohen Nutzung an unternehmeri-
schem kognitiven Prozessen, um immer mehr unternehmerische Gelegenheiten zu identifizie-
ren; und schlielflich (4) expert habitual entrepreneurs: deren Wissensstruktur ist geprégt durch
umfassendes metakognitives Wissen, welches sie dazu befahigt, ihre kognitiven Prozesse den
Umsténden anzupassen (vgl. UCBASARAN 2004, S.83f.). Das AusmaR, zu dem ein Indivi-
duum unternehmerische Gelegenheiten entdeckt und bewertet, hangt von ihren kognitiven Pro-
zessen und den existierenden Wissensstrukturen ab (vgl. UCBASARAN 2004, S. 85; SHANE/
VENKATARAMAN 2000, S. 222).

Einfache und mehrfache Entrepreneure unterscheiden sich in Bezug auf ihre Wissensstrukturen,
die im Laufe der Zeit entwickelt werden (vgl. UCBASARAN 2004, S. 82). Habituelle Griinder
werden dabei von erstmaligen Griindern insofern unterschieden, als dass sie eine groRere Ver-
lasslichkeit auf ihre kognitiven Prozesse haben (vgl. UCBASARAN/WRIGHT/WESTHEAD/
BUSENITZ 2003, S. 245). Habituelle Entrepreneure verlassen sich sehr stark auf unternehme-
rische kognitive Prozesse (vgl. UCBASARAN 2004, S. 80f.). Die unternehmerische Wahrneh-
mung von habituellen Entrepreneuren zieht sie hin zu komplexen Umgebungen und Informati-
onen, und ermoglicht die Identifikation von zusétzlichen Unternehmungen (vgl. UCBASARAN
2004, S. 81).

Im historischen Kontext wird durch die Osterreichische Schule eine Verbindung hergestellt
zwischen Wissen, unternehmerischer Gelegenheit und unternehmerischer Aktivitat (vgl.
BRAUNERHJELM 2008, S. 10). Wissen um die Umstande, die beriicksichtigt werden mussen,
existieren nicht in konzentrierter oder integrierter Form, sondern in Form von verteilten Stiicken
von unvollstandigem und teilweise widersprichlichem Wissen, welches unterschiedliche Indi-
viduen besitzen (vgl. VON HAYEK 1945, S. 519). Wissen um bestimmte Umsténde in Bezug
auf Zeit und Ort ist sehr wichtig, allerdings unorganisiert (vgl. VON HAYEK 1945, S. 521).
Jede individuelle Person hat somit einen gewissen VVorsprung vor Anderen, indem sie einzigar-
tige Informationen besitzt, die sie zu ihrem Vorteil nutzen kdnnte, wenn sie eine entsprechende
Entscheidung tréfe (vgl. VON HAYEK 1945, S. 521f.). Menschen mit einer unternehmeri-
schen, kognitiven Perspektive tendieren zu einer heuristischen Herangehensweise mehr als zu

einer faktenbasierten Logik, was dazu flhrt, dass sie Ressourcen in einer neuen Art und Weise
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kombinieren kénnen; Information wird hier in einer nicht-herkdmmlichen Weise verarbeitet
(vgl. ALVAREZ/BUSENITZ 2003, S. 217f.). Unternehmerische Kognition liefert bedeutsame
Hinweise darauf, warum Unternehmer Gelegenheiten erkennen, die andere nicht sehen (vgl.
ALVAREZ/BUSENITZ 2003, S. 220). Bei der sorgfaltigen Anwendung einer Auswahl an
grundlegenden kognitiven Prozessen ist es mdglich, Wissen einem effektiveren Gebrauch zu-
zufiihren und die unternehmerische Kreativitat zu erhéhen (vgl. WARD 2003, S. 186).

Einige relevante Inhalte zu diesem Thema sollen im Folgenden vorgestellt werden.

4.3.1 Der Wissenskorridor als subjektive Wahrnehmungsbegrenzung

Warum machen sich manche Menschen auf die Suche nach Geschéftsgelegenheiten und ver-
werten diese und andere nicht (vgl. VENKATARAMAN 1997, S. 123)? Die Annahme, dass
Entrepreneure gleichwertig unternehmerische Gelegenheiten entdecken kdnnen, die keine Be-
ziehung zum spezifischen Vorwissen der jeweiligen Person haben, ignoriert die Rolle von Pas-
sung im Entdeckungsprozess von unternehmerischen Gelegenheiten (vgl. FIET/CLOUSE/
NORTON 2004, S. 17). Entrepreneure limitieren ihre Suche auf ihnen bekannte Doméanen und
folgen einer systematischen Suchroutine nach einem bestimmten Typ von unternehmerischer
Gelegenheit (vgl. FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S. 18f.). Evtl. gibt es objektiv auch noch
andere unternehmerische Gelegenheiten zu entdecken, jedoch sind nicht alle subjektiv fur den
einzelnen Entrepreneur verfolgbar (vgl. FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S. 19). Laut
KIRZNER kann eine Person nicht bewusst nach einer unternehmerischen Gelegenheit suchen,
wenn sie in volliger Unkenntnis ihrer Existenz ist (vgl. KIRZNER 1985, S. 97). Allerdings wird
die Realitét nicht direkt begriffen, sondern sie wird durch verschiedene individuelle Wahrneh-
mungen unterschiedlich gesehen (vgl. KRUEGER 2003, S. 109). Die Motivation fir die Suche
nach profitablen Geschaftsgelegenheiten kénnte also in spezifischem Wissen und Wissenskor-
ridoren liegen (vgl. VENKATARAMAN 1997, S 123). Menschen besitzen unterschiedliche,
nie gleiche Bestédnde an Information und diese verschiedenen Informationshintergriinde beein-
flussen ihre Fahigkeit, bestimmte unternehmerische Gelegenheiten zu erkennen (vgl.
SHANE/VENKATARAMAN 2000, S. 222). Durch Erfahrung eigenen sich Individuen Proto-
typen an, die als Vorlage fir Konzepte wie die Entdeckung von unternehmerischen Gelegen-
heiten dienen (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT 2009, S. 102). Die Starke des
menschlichen Gehirns als System der Informationsverarbeitung liegt in seiner Fahigkeit, der
Aulenwelt einen Sinn zu verleihen, indem jede eingehende Information sich selbst in Kanélen

oder Spuren organisiert (vgl. DE BONO 1978, S. 7). Sobald diese Spuren eingerichtet sind,
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konnen sich Menschen zurechtfinden, denn sobald sie etwas entdecken, kdnnen sie den etab-
lierten Spuren im Hirn folgen und so Zugang erhalten zu allem Wissen, was sie tber diese
Entdeckung haben (vgl. DE BONO 1978, S. 7). Dieses System ist sehr nitzlich, hat jedoch den
Nachteil, dass das Hirn seine Leistung dadurch erreicht, dass es etablierte Wege einrichtet, um
Dinge zu betrachten (vgl. DE BONO 1978, S. 7). Entrepreneure scheinen Unternehmen zu
grinden in Mérkten, die sie bereits kennen, was diesem Ansatz entsprechen wirde (vgl.
EISENHARDT/SCHOONHOVEN 1990, S. 524).

Der Besitz von nitzlichem Wissen variiert zwischen Individuen, und diese Unterschiede sind
von Bedeutung (vgl. VENKATARAMAN 1997, S. 123). Diese Variable hat starken Einfluss
auf die Suche nach Geschéftsgelegenheiten und die Entscheidung, sie zu verwerten; sie beein-
flusst aulRerdem den relativen Erfolg des Verwertungsprozesses (vgl. VENKATARAMAN
1997, S. 123). Spezialwissen selbst mag lediglich eine hinreichende Bedingung sein fiir die
Ausubung einer erfolgreichen Unternehmung (vgl. VENKATARAMAN 1997, S. 124). Die
Fahigkeit, die Verbindung herzustellen zwischen Spezialwissen und einer kommerziellen Ge-
schaftsidee benétigt u. a. Kompetenzen, Talent und Einblick in die speziellen Umsténde (vgl.
VENKATARAMAN 1997, S. 124). Deshalb werden zwei Menschen mit dem gleichen Wissen
es evtl. unterschiedlichen Verwendungen zufiihren (vgl. VENKATARAMAN 1997, S. 124).
Der Antrieb, das Potenzial und spezielle Verhaltensweisen, die zusatzlich bendétigt werden, um
von nutzlichem Wissen oder nitzlicher Einsicht auch zu profitieren, variieren zwischen Indivi-
duen, und diese Unterschiede sind daher von Belang fir die Erklarung der Ausubung einer
Unternehmung (vgl. VENKATARAMAN 1997, S. 124). Ebenso gilt: auch kognitive Voraus-
setzungen, Antrieb und kreative Verarbeitung variieren zwischen Individuen, und diese Vari-
ablen haben starken Einfluss auf die Suche nach einer Geschéaftsgelegenheit und deren Verwer-
tung sowie auf den Erfolg des Verwertungsprozesses (vgl. VENKATARAMAN 1997, S. 124).

Spezifisches Wissen ist ein Verstdndnis tber Informationen zu Menschen, Standorten, Zeit-
punkten, besonderen Umsténden oder Technologien (vgl. FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S.
4). Die Nutzung eines Informationskanals durch den Entrepreneur variiert dementsprechend
abhéngig von seinem spezifischen Vorwissen (vgl. FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S. 4).

RONSTADT benennt in seiner Abhandlung 1988 das Korridorprinzip, welches aussagt, dass
der Akt des Griindens den Entrepreneur entlang eines Unternehmenskorridors fuhrt, der es ihm
erlaubt, kreuzende Korridore wahrzunehmen, welche wiederum zu neuen unternehmerischen

Gelegenheiten fiihren, welche der Entrepreneur nicht wahrnehmen konnte, bevor er in dieses
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spezielle Geschéft eingestiegen ist (vgl. RONSTADT 1988, S. 34). Das Korridorprinzip kann
erklaren, warum Entrepreneure nach ihrer ersten Grindung weitere Firmen grinden (vgl.
RONSTADT 1988, S. 39). Es mag vorkommen, dass ein erstmaliger Entrepreneur diese unter-
nehmerischen Gelegenheiten vor Beginn seiner unternehmerischen Karriere entdeckt, jedoch
kann er daraus keinen Vorteil ziehen, bevor nicht ein Unternehmen gegriindet ist (vgl.
RONSTADT 1988, S. 34). Gerade Spezialwissen in Bezug auf relevante Kontakte, verléssliche
Zulieferer, gangbare Mérkte, Produktverfligbarkeit, konkurrenzféhige Ressourcen und Anlauf-
zeiten und die damit verbundenen unternehmerischen Gelegenheiten zeigen sich erst nach dem
Eintritt ins Unternehmertum (vgl. RONSTADT 1988, S. 34). Die von RONSTADT erhobenen
Daten verdeutlichen, dass der Prozess der Mehrfachgriindung eher die Regel als die Ausnahme
ist (vgl. RONSTADT 1988, S. 38). Es scheint einen positiven Zusammenhang zwischen dem
Finden von mindestens einer zweiten Geschéftsidee und der Realisierung einer langeren unter-
nehmerischen Karriere zu geben (vgl. RONSTADT 1988, S. 38). Die Schaffung von nachfol-
genden Unternehmen passieren recht schnell, nachdem Gelegenheitskorridore nach der Griin-
dung vorheriger Unternehmen sichtbar und erreichbar werden (vgl. RONSTADT 1988, S. 39).
Diese Erfahrungen erlauben es den Akteuren, Wissen anzuhdufen (iber ungenutzte Ressourcen,
neue technologische Entwicklungen, regulatorische  Verénderungen, etc. (vgl.
SHANE/ECKHARDT 2003, S. 174).

Menschen unterscheiden sich in ihren Lebenserfahrungen, in der Arbeitshistorie und in der
Ausbildung, dementsprechend einzigartig ist auch ihr Wissensschatz (vgl. WOOD/PEARSON
2009, S. 120); wobei Spezifitat und Auspragung des Vorwissens entscheidend sind, um poten-
ziell wertvolle Ideen zu ermitteln (vgl. FIET/PATEL 2008, S. 225). Personliche Erfahrung und
Wissen innerhalb einer Industrie erlaubt einem Entrepreneur, Marktliicken zu erfassen und das
Marktpotenzial fiir eine neue Unternehmung abzuschatzen (vgl. SINGH 2000, S. 35). Entre-
preneure entwickeln also verschiedene Wissens-Basen fiir die Koordination ihres Wissens-Be-
standes (vgl. ALVAREZ/BUSENITZ 2003, S. 221). Je groRer die Erfahrungsbreite des Grin-
ders, desto groRRer die berucksichtigte Anzahl der Optionen in Bezug auf die Kreation von Pfa-
den; das gleiche gilt fir das Anspruchsniveau des Grunders (vgl. GRUBER 2010, S. 1148f.,
1158).
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4.3.2 Die aktive Informationssuche der Akteure

Eine weitere Erklarung daftr, warum manche Menschen Zugang zu Information haben, welche
die Entdeckung von Gelegenheiten unterstiitzt, und andere nicht, ist dass sie nach diesen Infor-
mationen suchen (vgl. BYGRAVE/ZACHARAKIS 2009, S. 3; FIET 2002, S. 194; SHANE
2003, S. 48; VESPER 1990, S. 146f.). Mit Suche sind dabei zweckmaRige Aktivitaten durch
Personen mit Verantwortung flr bspw. neue Produkte, die zu einem neuen Konzept oder einem
neuen Produkt fuhren, gemeint (vgl. CONWAY/MCGUINNESS 1986, S. 279). Suche kann
dabei entweder als problembezogen angesehen werden bspw. durch die Anwendung von exis-
tierendem Wissen auf ein praktisches Problem, durch die Entstehung eines Problems bei der
Suche nach Technologie, oder durch eine mogliche neue Lésung fiir ein bereits bekanntes
Problem (vgl. CONWAY/MCGUINNESS 1986, S. 280). Oder die Suche wird als strategiebe-
zogen angesehen; dabei legt die Strategie die fur eine Organisation interessanten Markte fest
und determiniert so auch die genutzten Entdeckungssysteme (vgl. CONWAY/MCGUINNESS
1986, S. 281). Firmen haben etablierte Modi fur das Auffinden von Konzepten fiir neue Pro-
dukte, wie kundengesteuerte, marktgesteuerte oder technologiegesteuerte Ansatze (vgl.
CONWAY/MCGUINNESS 1986, S. 282ff.). Das Vorwissen von Personen determiniert dabei
die Fahigkeit, eine bestimmte Entdeckung zu machen und beeinflusst, wo gesucht wird (vgl.
FIET 2002, S. 93).

Unternehmerisch kognitive Prozesse konnen ebenfalls ein Individuum befahigen, auf spezifi-
schen Informationen aufzubauen und so neue Spriinge bei der Identifikation von unternehme-
rischen Gelegenheiten zu machen (vgl. UCBASARAN 2004, S. 85). DE BONO geht sogar so
weit zu argumentieren, dass jeder Mensch umgeben ist von unternehmerischen Gelegenheiten,
dass sie aber nur existieren, wenn sie von einer Person gesehen werden und dies nur wenn die
Person danach sucht (vgl. DE BONO 1978, S. 2f.). In den Suchprozess sind die Entdeckung
eines Problems, die Generierung einer ldee und das Vorab-Sichten von Informationen einge-
bunden (vgl. CONWAY/MCGUINNESS 1986, S. 279). Personen haben eine hohere Wahr-
scheinlichkeit, fur den Entdeckungsprozess niitzliche Informationen zu finden, wenn sie gezielt
danach suchen, als wenn sie sich willkdrlich verhalten (vgl. SHANE 2003, S. 48). Diejenigen
Personen wiederum, die nach Informationen (iber unternehmerische Gelegenheiten suchen, ha-
ben eine groliere Wahrscheinlichkeit, auch Gelegenheiten zu entdecken als Menschen, die nicht
nach diesen Informationen suchen (vgl. SHANE 2003, S. 48). Nach CAPLAN erhalten somit

Menschen mit einem komparativen Vorteil im Erkennen von unternehmerischen Gelegenheiten
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eine Gegenleistung fur ihre Suchfahigkeiten: was aussieht wie unternehmerische Profite, wird
durch bereits im Vorfeld vorhandene Fahigkeiten bei der Suche bedingt, oder es ist schlicht
Gliuck (vgl. CAPLAN 1999, S. 831). Ein ubliches Ergebnis von Suchprozessen ist bspw. die
Entdeckung von unerwarteten Schwachstellen, die vor einer Krise nicht bekannt oder nicht auf-
fallig waren, und die dann sichtbar werden (vgl. SINE/DAVID 2003, S. 188).

DE BONO empfiehlt, Zeit und Aufwand in eine wohliberlegte Suche nach unternehmerischen
Gelegenheiten zu stecken und zundchst einen Ansatz zu wéhlen, in dem ein breites Feld ober-
flachlich abgetastet wird, anstatt zu tief in eine bestimmte Richtung zu schauen (vgl. DE BONO
1978, S. 50). Auf organisationaler Ebene empfiehlt er den Einsatz von sog. Opportunity Mana-
gers, Opportunity Teams oder Opportunity Task Forces, um die regelmaRige Beschaftigung
mit unternehmerischen Gelegenheiten sicherzustellen (vgl. DE BONO 1978, S. 64f.). Im Pro-
zess der ldeengenerierung misse zundchst der Bedarf fur eine Idee generiert werden, in der
zweiten Phase wirde die Idee generiert, um den Bedarf zu decken; das sei es, wobei es bei der
Suche nach unternehmerischen Gelegenheiten ginge (vgl. DE BONO 1978, S. 10). CONWAY
und MCGUINENESS teilen den Suchprozess ebenfalls auf: in die Entdeckungsphase, in der
ein Problem oder eine unternehmerische Gelegenheit entdeckt werden, in die anschlielende
Prifung der Nutzbarkeit, gefolgt von einer Phase der intensiven Suche, um die Idee weiterzu-
entwickeln (vgl. CONWAY/MCGUINNESS 1986, S. 285ff.).

Die unternehmerischen Gelegenheiten sind also da, jedoch ist es nicht ausreichend, sich auf
Zufélle oder Glick zu verlassen, um sie zu erkennen; vielmehr muss die Suche nach unterneh-
merischen Gelegenheiten organisiert werden (vgl. DRUCKER 1985, S. 40, 50). DRUCKER
verlangt, dass alle Quellen von unternehmerischen Gelegenheiten systematisch analysiert wer-
den sollten; lediglich aufmerksam (alert) zu sein, sei hier nicht ausreichend (vgl. DRUCKER
1985, S. 123). Je mehr eine Person sucht, desto wahrscheinlicher, dass diese Person auf eine
unternehmerische Gelegenheit trifft (vgl. GAGLIO 1997, S. 166). Manche Entrepreneure war-
ten nicht darauf, dass die Information zu ihnen kommt, sondern sie holen spezifische Informa-
tionen in Bezug auf eine bestimmte Idee proaktiv ein (vgl. FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S.
10).

Aufgrund der unterschiedlichen individuellen Informationshorizonte von Personen sind einige
dabei in der Lage, weniger aufwéndig nach Informationen zu suchen als andere
(vgl. SHANE/ECKHARDT 2003, S. 174). Individuen haben eine hthere Wahrscheinlichkeit,
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unternehmerische Gelegenheiten zu entdecken, die in der Umgebung ihrer eigenen Wissensba-
sis sind, da Information die Wahrscheinlichkeit von unternehmerischer Entdeckung fordert und
lokale Suche gunstiger ist als entfernte Suche (vgl. SHANE/ECKHARDT 2003, S. 174). Ge-
nerell sollten Griinder, die eine grofRere Menge an externen Quellen fir ihre Suche nach unter-
nehmerischen Gelegenheiten nutzen, im Durchschnitt eine grofiere Wahrscheinlichkeit haben,
Wissen Uber neue Marktgelegenheiten zu erhalten, als Griinder die weniger oder gar keine
Quellen nutzen (vgl. GRUBER/MACMILLAN/THOMPSON 2013, S. 282).

FIET et al. argumentieren, dass viele Entrepreneure viel weniger erfolgreich in ihrer Suche sind,
als sie selbst annehmen; trotzdem sollten sie eine systematische Suche durchfuhren, indem sie
ihre Anstrengungen auf Dinge fokussieren, die sie bereits wissen (vgl. FIET/CLOUSE/
NORTON 2004, S. 2f.). Aufstrebende Entrepreneure kénnen ihr Wissen innerhalb eines Infor-
mationskanals fir Wissen (ber bisher unbekannte Suchobjekte substituieren (vgl. FIET/
CLOUSE/NORTON 2004, S. 4). Tatsachlich ist die systematische Suche eine Verfeinerung des
Korridorprinzips: das Korridorprinzip betont die proaktive Bemiihung, aber es zeigt nicht an,
in welche Richtung die Aktivitéat gerichtet sein sollte; hingegen ist die Suche beschrénkt auf
Doménen, in denen der Entrepreneur bereits spezifisches Vorwissen besitzt (vgl. FIET/
CLOUSE/NORTON 2004, S. 9). Wenn ein Objekt bekannt ist, kann es eine Richtung fur die
Suche bereitstellen (vgl. FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S. 12). Allerdings sind auch unter-
nehmerische Gelegenheiten ohne eine bereits bekannte Lésung begehrt; einige Entrepreneure
suchen in bestimmten Informationskanalen, auch wenn aktuell noch keine unternehmerische
Gelegenheit in Sicht ist (vgl. FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S. 12).

Der Markt bietet also Anreize flr die Entdeckung von neuen unternehmerischen Gelegenheiten,
d. h. fir die Verwertung von bisher nicht ausgebeuteten unternenmerischen Gelegenheiten (vgl.
KIRZNER 1985, S. 132). Diese unternehmerischen Gelegenheiten wurden bisher nicht verwer-
tet, da sie Ubersehen wurden, und ebenfalls die Moglichkeit tbersehen wurde, sie durch eine
aktive Suche zu finden (vgl. KIRZNER 1985, S. 132).

Serielle und Portfolio-Entrepreneure zeigen effektiveres Suchverhalten in Bezug auf Informa-
tionen als erstmalige Entrepreneure (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/BINKS
2005, S. 117). AuBerdem nutzen Portfolio-Entrepreneure durch ihre vorherigen Griindungen
eine breitere Palette an Informationsquellen als erstmalige Entrepreneure (vgl. WESTHEAD/
UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2005, S. 117). UCBASARAN et al. zeigen in ihrer Studie,

dass kein signifikanter Unterschied entdeckt wurde zwischen habituellen und erstmaligen
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Grinden in Bezug auf das Level der Informationssuche, allerdings sehr wohl in Bezug auf die
Informationsquelle: habituelle Griinder nutzten mehr Mitarbeiter, Berater und Kapitalgeber als
erstmalige Grunder (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT/BINKS 2003, S. 9).
UCBASARAN et al. vermuten, dass habituelle Entrepreneure im Prozess der Identifizierung
von Gelegenheiten weniger nach Informationen suchen als erstmalige Grinder und dass sie
einen Vorteil haben, da sie die auf Erfahrung beruhende Suche mit kognitiver Suche verbinden
koénnen (vgl. UCBASARAN/WRIGHT/WESTHEAD/BUSENITZ 2003, S. 246f.). Resultie-
rend aus ihrer starken unternehmerischen Kognition konnten habituelle Griinder besonders ef-
fektiv sein in der Identifikation von unternehmerischen Gelegenheiten (vgl. UCBASARAN/
WRIGHT/WESTHEAD/BUSENITZ 2003, S. 253). Das Ausmal3, zu dem ein Individuum nach
relevanten Informationen sucht und Geschéftsgelegenheiten identifiziert, wird geformt durch
die Erfahrungen der Person; weshalb angenommen wird, dass serielle und Portfolio-Entrepre-
neure wegen ihrer bereits angehauften einschlagigen Erfahrung effektiver nach Informationen
suchen als erstmalige Grunder (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT 2005a, S. 396).
Dabei werden Informationen von Kunden, anderen Unternehmern, Freunden, Familie oder Lie-
feranten gesucht und genutzt, wobei WESTHEAD et al. zeigten, dass serielle Griinder eher die
Informationen von anderen Unternehmern nutzten als Portfolio-Griinder, und habituelle Grin-
der im Vergleich zu erstmaligen Grindern die Informationen von Freunden, Risikokapitalge-
bern, Mitarbeitern und Fachliteratur starker nutzten (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/
WRIGHT 2005a, S. 403ff.). Allerdings zeigen WESTHEAD et al. in ihrer Studie von 2004,
dass habituelle Grunder generell mehr Informationen nutzten als erstmalige Griinder; dass Port-
folio-Griinder eher Informationen aus Fachzeitschriften, lokalen Unternehmen, Beratern und
staatlichen Quellen, und serielle Griinder wiederum eher Informationen von anderen Unterneh-
mern und Freunden nutzten (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2004, S.
791).

Die Suche nach Informationen fur die Entdeckung unternehmerischer Gelegenheiten kann als
Investmententscheidung gesehen werden (vgl. FIET 1996, S. 428). Die Optimierung dieses In-
vestments in spezifische, risiko-reduzierende Signale bedeutet effiziente Entdeckung von Ge-
legenheiten; die Tatsache, dass ein Entrepreneur keine Gelegenheit erkennt, bedeutet nicht un-
bedingt, dass keine existiert, sondern dass er noch nicht ausreichend investiert hat, um die Ge-
legenheiten zu erkennen (vgl. FIET 1996, S. 428; FIET 2002, S. 66). CAIRD benennt Entre-

preneure als besonders risikofreudige Untergruppe von geschéftstiichtigen Personen
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(vgl. CAIRD 1991, S. 75ff.). Personen mit einem héheren Grad an Informationssuche und mit
der Nutzung von mehr Informationsquellen identifizieren auch mehr unternehmerische Gele-
genheiten (vgl. vgl. UCBASARAN/WRIGHT/WESTHEAD 2008, S. 170; WESTHEAD/
UCBASARAN/WRIGHT 2009, S. 669ff.). WU sieht die Notwendigkeit fur Individuen, Zeit
und Mihe in die Beschaffung von grundlegenden Informationen zu investieren, um Gelegen-
heiten fur Profit zu entdecken (vgl. WU 1989, S. 112). Trotz aller Mihe und Suche kdnnen
jedoch laut WU nicht alle unternehmerischen Gelegenheiten entdeckt werden; d. h. manche
unternehmerischen Gelegenheiten bleiben nach wie vor unentdeckt — so die Vermutung (vgl.
WU 1989, S. 112).

HUBER nennt konkret drei Formen des organisationalen Informationsgewinn durch Suche: a)
das Absuchen (scanning), welches sich auf ein breitgefachertes Lesen der Umgebung bezieht,
b) fokussiertes Suchen, welches auftritt, wenn Mitglieder der Organisation aktiv in einem be-
stimmten Segment suchen, oft aufgrund konkreter Probleme und c) die Erfolgskontrolle, wel-
che die beiden anderen Ansétze vereint (vgl. HUBER 1991, S.97).

Jeder Entrepreneur beginnt den Suchprozess mit einem individuellen Hintergrund an Informa-
tion und Wissen (vgl. CASSON 1982, S. 51). Die Suche im gleichen Gebiet soll vermieden
werden, wobei aufgrund der unterschiedlichen Hintergriinde eine gewisse Uberlappung des
Suchgebiets toleriert werden kann (vgl. CASSON 1982, S. 51). Wenn allerdings zu viele Men-
schen im gleichen Gebiet suchen, reduziert sich der in Aussicht stehende Gewinn (vgl.
CASSON 1982, S. 51f.). Eine — hypothetische — Mdoglichkeit, in diesem Prozess ein Gleichge-
wicht zu erhalten, ist dass jeder Entrepreneur die Suchabsichten der anderen Entrepreneure
kennt und so absehen kann, welche Anzahl sich in jedem Suchgebiet aufhalt (vgl. CASSON
1982, S. 53). Daraus kann der Entrepreneur die Wahrscheinlichkeit ableiten, mit der er selbst
dort erfolgreich sein kann und entsprechend das Suchgebiet wahlen, wo die Gewinnerwartung
am groRten ist (vgl. CASSON 1982, S. 53). Da dies in der Realitat nicht moglich ist, gibt es
keinen formalen Mechanismus zur Harmonisierung von unternehmerischen Planen (vgl.
CASSON 1982, S. 53).

Es kann angenommen werden, dass durch gezielte Suche Problemstrukturen friihzeitig erkannt
werden und die Suche nach den Losungsmdglichkeiten effizienter gestaltet werden kann (vgl.
PICOT/LAUB/SCHNEIDER 1989, S. 111). Die Beschaffung von Informationen tber die Ent-
wicklung von Mérkten und von technologischen Entwicklungen sind daher fiir die Entwicklung
von neuen Produkten sehr von Bedeutung (vgl. PICOT/LAUB/SCHNEIDER 1989, S. 112).
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4.3.3 Unternehmerische Aufmerksamkeit als Geisteshaltung

Die formelle Suche nach Ideen ist jedoch nicht fiir jeden Entrepreneur das Mittel der Wahl (vgl.
HILLS/SINGH 2004, S. 260). Laut KIRZNER ist es gar nicht méglich, eine unternehmerische
Gelegenheit aktiv zu suchen (vgl. KIRZNER 1997, S. 71).

Der aktiven Suche steht die passive Suche gegentber, die sich eng an die sog. unternehmerische
Aufmerksamkeit fr unternehmerische Gelegenheiten anlehnt (vgl. KIRZNER 1979, S. 148f.).
Unternehmerische Aufmerksamkeit, in der englischen Literatur mit alertness bezeichnet, be-
zieht sich auf eine Haltung der Empfanglichkeit und Aufnahmebereitschaft in Bezug auf vor-
handene und bisher tibersehene unternehmerische Gelegenheiten (vgl. KIRZNER 1979, S. 7f,;
KIRZNER 1997, S. 72). Eine unternehmerische Entdeckung mag aus einer erhdhten Aufmerk-
samkeit resultieren, wenn sich der Entrepreneur in einer Phase der passiven Suche befindet (vgl.
ARDICHVILI/CARDOZO/RAY 2003, S. 115f.; OZGEN/BARON 2007, S. 178). Ohne unter-
nehmerische Aufmerksamkeit bleiben Gelegenheiten unbemerkt; d. h., wenn ein Individuum
nicht motiviert ist, eine Gelegenheit zu sehen, wird sie sie wohl auch tatsachlich nicht sehen
(vgl. YU 1999, S. 50f.). HOLCOMBE bezeichnet den der unternehmerischen Gelegenheit in-
newohnenden potenziellen Profit als Rendite der Aufmerksamkeit; er wurde ausschlieBlich
durch die Aktivitat des Entrepreneurs hervorgerufen (vgl. HOLCOMBE 2003, S. 25).

Unternehmerische Aufmerksamkeit ist ein konfigurales Konzept, in dem sich eine objektive
Marktgelegenheit lediglich fur solche Personen mit den richtigen Attributen in ihrer Anordnung
zueinander als Gelegenheit darstellt (vgl. MCMULLEN/SHEPHERD 2006, S. 144). Deshalb
sollte sie immer auch in Bezug auf den Wirkungsspielraum der Akteure betrachtet werden (vgl.
MCMULLEN/SHEPHERD 2006, S. 144). Ohne Motivation entsteht aus Aufmerksamkeit kein
unternehmerisches Handeln (vgl. MCMULLEN/SHEPHERD 2006, S. 145). Die Wahl einer
Handlung ist daher abh&ngig vom situativen Kontext, in dem sich der Handelnde befindet (vgl.
TOKARSKI 2008, S. 37).

ARDICHVILI et al. &uRern ebenfalls die Vermutung, dass eine erhohte Aufmerksamkeit posi-
tiv. mit der Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten verknlpft ist (vgl.
ARDICHVILI/CARDOZO/RAY 2003, S. 120). Das Konzept der Aufmerksamkeit bezieht sich
auf das Vermdogen, eine unternehmerische Gelegenheit zu erkennen, wenn sie existiert und sie
dem Akteur nitzlich ist (vgl. BARON 2006, S. 112; KIRZNER 1979, S. 29). Sie wird durch
die Moglichkeit eines Profits angeregt (vgl. KIRZNER 1979, S. 11). Das aufmerksame Indivi-
duum muss die Marktumgebung korrekt wahrnehmen und die tatsachlichen Triebfedern und
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kritischen Faktoren identifizieren (vgl. GAGLIO/KATZ 2001, S. 97). Bevor eine unternehme-
rische Gelegenheit verfolgt wird, muss sie zuerst wahrgenommen werden und je mehr Gele-
genheiten wahrgenommen werden, desto hoher die Chance eine zu finden, die tatsachlich Po-
tenzial hat und die zu verfolgen sich lohnt (vgl. KRUEGER 2000, S. 9).

Die Wahrnehmung und Interpretation von Marktplatzen und Industrien variiert dabei zwischen
Individuen (vgl. GAGLIO/KATZ 2001, S. 97). Unterschiede in der Wahrnehmung und Inter-
pretation, die zu unterschiedlichen Einschatzungen fihren, die wiederum letztendlich zur Ent-
deckung unternehmerischer Gelegenheiten fuhren, variieren zwischen Marktteilnehmern we-
gen Unterschieden in der Aktivierung, des Inhalts und der Komplexitat von Schemata (vgl.
GAGLIO/KATZ 2001, S. 98). Je erfahrener eine Person in einem Metier ist, desto eher kann
sie Hinweise auf ein Ereignis richtig interpretieren (vgl. JOHNSON 1988, S. 224f.). Die Auto-
ren vermuten ein chronisches Schema (Aufmerksamkeitsschema), welches die individuelle Auf-
merksamkeit von Entrepreneuren fur Innovationen erhoht, die kommerzielles Potenzial haben
(vgl. GAGLIO/KATZ 2001, S. 98). Nicht-aufmerksame Menschen ignorieren oder werten In-
formationen ab, die darauf hindeuten, dass die aktuelle Art und Weise, Geschafte zu machen,
vielleicht nicht mehr effizient oder effektiv ist (vgl. GAGLIO/KATZ 2001, S. 98). Aufmerk-
same Individuen begreifen im Rahmen ihres Aufmerksamkeitsschemas eine sich verdndernde
Umgebung und verstehen es, Situationen und Umgebungen neu zu bewerten (vgl.
GAGLIO/KATZ 2001, S. 98). Aufmerksame Personen sind auBerdem in der Lage, aufRerhalb
der tiblichen und gewohnten Rahmenbedingungen zu denken und sind aufgrund ihrer komple-
xen und adaptiven Gedankenstrukturen eher in der Lage, Gelegenheiten zu entdecken (vgl.
OZGEN/BARON 2007, S. 179). Dies bedeutet jedoch im Umkehrschluss nicht, dass alle auf-
merksamen Menschen auch Entrepreneure werden (vgl. GAGLIO/KATZ 2001, S. 106).

Abbildung 7 veranschaulicht die angenommenen kognitiven Untermauerungen des Prozesses
der Identifikation von unternehmerischen Gelegenheiten, wenn er von unternehmerischer Auf-
merksamkeit angetrieben wird (vgl. GAGLIO/KATZ 2001, S. 99). Personen reagieren, je nach
Aufmerksamkeitsschema, unterschiedlich auf Ereignisse, welche sowohl eine gewoéhnliche als
auch eine ungewdhnliche Folge haben kdnnen (vgl. GAGLIO/KATZ 2001, S. 99). Aus beiden
Zustanden konnen jeweils verschiedene Malinahmen abgeleitet werden: eine Person kann die
neuen Informationen beriicksichtigen, oder nicht, und sie kann die neuen Informationen auf

unterschiedliche Art und Weise verwerten, d. h. bspw. durch imitierende, inkrementelle oder
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innovative neue unternehmerische Gelegenheiten, oder aber durch die Entscheidung, nichts zu
veréndern (vgl. GAGLIO/KATZ 2001, S. 99).
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Abbildung 7: Aufmerksamkeit und der Identifikationsprozess von unternehmerischen Gelegenheiten (vgl.
GAGLIO/KATZ 2001, S. 99).

Wéhrend die meisten Marktteilnehmer Informationen als gegeben akzeptieren, haben aufmerk-
same Individuen u. U. die Angewohnheit, unbestandig zu sein und nach Wandel und Verande-
rung Ausschau zu halten (vgl. GAGLIO/KATZ 2001, S. 99). Da auch eine handelnde Person
die Zukunft nicht kennt, ist die Unsicherheit der Zukunft bereits in jeder VVorstellung von Hand-
lung inbegriffen (vgl. VON MISES 1949, S. 105). Jedwede Handlung bezieht sich demnach
auf eine unbekannte Zukunft und ist deshalb immer eine mehr oder weniger riskante Spekula-
tion (vgl. VON MISES 1949, S. 106; AMIT/GLOSTEN/MULLER 1993, S. 825). KIRZNER
hebt die Aufmerksamkeit von Entrepreneuren als zentrales Thema hervor und nennt das Ele-
ment der Aufmerksamkeit das unternehmerische Element in der menschlichen Entscheidungs-
findung (vgl. KIRZNER 1973, S. 35; 1985, S. 7).

Die Zukunft existiert also lediglich in der Vorstellung von Menschen; und manche Personen
sind erfolgreicher darin, sich die Zukunft vorzustellen als andere (vgl. KIRZNER 1992, S. 26).
Die Fehler, die von bestimmten Personen gemacht werden, formen somit unternehmerische
Gelegenheiten, welche wiederum die unternehmerische Vorstellungskraft der aufmerksamen
Personen entfachen (vgl. KIRZNER 1979, S. 132f.; KIRZNER 1992, S. 26). Aufmerksamkeit

flr neue unternehmerische Gelegenheiten wird stimuliert durch die Mdglichkeit eines Profits;
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diese Profitmoglichkeit kann wiederum dort gefunden werden, wo Informationen noch nicht
koordiniert wurden (vgl. KIRZNER 1973, S. 222).

Unternehmerische Aufmerksamkeit ist keine herkdmmliche wirtschaftliche Ressource (vgl.
KIRZNER 1985, S. 21). Entdeckungen von Entrepreneuren reflektieren bspw. Aufmerksamkeit
gegenuber veradnderten Umstanden oder Ubersehenen Moglichkeiten (vgl. KIRZNER 1985, S.
7). Die Bandbreite flr diese unternehmerische Aufmerksamkeit ergibt sich hierbei nicht nur
durch nicht verwertete unternehmerische Gelegenheiten im Rahmen von existierenden Bedin-
gungen, sondern vor allem auch durch solche, die durch zukiinftige Bedingungen erst kreiert
werden (vgl. KIRZNER 1985, S. 7). Unternehmerische Aufmerksamkeit besteht auch aus der
Vision, etwas Neues zu kreieren, wobei das entscheidende Element des Aufmerksamkeit-
ausdruckenden Verhaltens die Fahigkeit des Entscheiders ist, spontan eine bestehende Struktur
zu Uberwinden (vgl. KIRZNER 1985, S. 7). Entrepreneure sind mithin eine einzigartige Gruppe
von Akteuren, die, da sie unternehmerische Aufmerksamkeit besitzen, besonders schnell darin
sind, Signale von Wandel wahrzunehmen und die entsprechenden Schliisse daraus zu ziehen
(vgl. GAGLIO 1997, S. 159). Es ist eine unternehmerische Beféhigung, die sich in der
Leistungsfahigkeit ausdriickt, eine Situation einzuschétzen und die eigene Vorstellung der bis-
her unbestimmten Zukunft zuverl&ssig zu erreichen (vgl. KIRZNER 1992, S. 26).

Unterschiede in der kognitiven Verarbeitung beeinflussen die Entdeckung von Gelegenheiten,
da diese Entdeckung von den Menschen erfordert, neue Mittel-Zweck-Strukturen zu finden als
Reaktion auf die Informationen, die sie erhalten (vgl. SHANE 2003, S. 54). Die Fahigkeit, eine
unternehmerische Gelegenheit zu entdecken, ist abhdngig von einer Opportunity-bewussten
Einstellung, welche vom Entrepreneur entwickelt werden muss (vgl. DE BONO 1978, S. 31).
Die Féhigkeit, Dinge zu bemerken, bezieht sich nicht nur auf die Wahrnehmung sich wandeln-
der Marktgegebenheiten oder Fehler anderer Marktteilnehmer, sondern vielmehr auf die Er-
kenntnis, dass diese Ereignisse die Moglichkeit bieten einen neuen Ansatz zu kreieren, der
demjenigen, der ihn erkennt, einen Vorteil bringt (vgl. GAGLIO 1997, S. 162). Diese Markt-
bedingungen, die fir den Entrepreneur die Moglichkeit bieten einen Profit zu erwirtschaften,
schalten die Aufmerksamkeit von (potenziellen) Entrepreneuren gewissermalien ein, und gene-
rieren so unternehmerische Entdeckungen (vgl. KIRZNER 1985, S. 11; KIRZNER 1992, S.
12).
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Tatsachlich ist unternehmerische Aufmerksamkeit allein laut GAGLIO eine notwendige, je-
doch nicht eine hinreichende Bedingung fiir die Entdeckung von unternehmerischen Gelegen-
heiten, sie muss auch aktiviert werden (vgl. GAGLIO 1997, S. 163). Die Aktivierung von Auf-
merksamkeit beinhaltet auch die Entscheidung, sofort zu handeln, oder korrekte Informationen
zu verarbeiten (vgl. GAGLIO 1997, S. 176). Unternehmerische Gelegenheiten tauchen auf, al-
lerdings sie sind nicht immer offensichtlich und werden moglicherweise erst lange nach ihrem
Auftreten bemerkt (vgl. DE BONO 1978, S. 38). Aufmerksame Entrepreneure bemerken mog-
licherweise, dass bestehende Zweck-Mittel-Strukturen nicht mehr funktionieren, da sich
Markte grundlegend geéndert haben (vgl. GAGLIO 1997, S. 165). Andere Marktteilnehmer
sehen diese Veranderungen moglicherweise nicht, sie missverstehen ihre Relevanz oder sie ha-
ben nicht die Ressourcen, um den Status Quo zu lberwinden (vgl. GAGLIO 1997, S. 165).
Diese Defizite treffen nicht auf aufmerksame Akteure zu (vgl. GAGLIO 1997, S. 165). Unter-
nehmerische Aufmerksamkeit lasst sich begrifflich fassen als Beispiel flr die chronische Er-
zeugung eines Schemas (vgl. GAGLIO 1997, S. 178). Chronische Schemata wiederum erzeu-
gen automatische kognitive Verarbeitung (vgl. GAGLIO 1997, S. 178). Anders als andere Ak-
teure, welche Informationen als gegeben akzeptieren, haben Personen mit unternehmerischer
Aufmerksamkeit evtl. einfach die Angewohnheit, nach Veranderungen Ausschau zu halten oder
Situationen in Bezug auf ihre monetare Verwertbarkeit zu analysieren (vgl. GAGLIO 1997, S.
187).

Auch KIRZNER &ulRert sich zum Thema unternehmerische Aufmerksamkeit: seit jeher stattet
die unternehmerische Aufmerksamkeit Akteure mit der Neigung aus, Informationen zu erlan-
gen, die ihnen nutzlich sind (vgl. KIRZNER 1985, S. 12). Das aufmerksame Individuum reali-
siert die Existenz von unternehmerischen Gelegenheiten, die sie bisher tbersehen hat (vgl.
KIRZNER 1985, S. 52f.). KIRZNER formuliert alertness, also Aufmerksamkeit, als die be-
grindete Neigung einer Person, eine Idee der Zukunft zu entwerfen (vgl. KIRZNER 1985, S.
56). Aufmerksamkeit bedeutet nicht, einen vorherbestimmten Fluss von zukiinftigen Ereignis-
sen wahrzunehmen, sondern selbst die Zukunft zu gestalten (vgl. KIRZNER 1985, S. 56). Die
Aufmerksamkeit umfasst solche Aspekte der Vorstellungskraft und Kreativitat, durch die das
Individuum die Zukunft, die es sich vorgestellt hat, in die Tat umsetzt (vgl. KIRZNER 1985,
S. 58). Aufmerksamkeit ist ein Konzept, welches ausreichend dehnbar ist um die oben ange-

sprochenen Arbitragegeschafte, spekulativen Geschéfte sowie die innovativen und kreativen
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Tatigkeiten abzudecken (vgl. KIRZNER 1985, S. 85). Es ist das Bewusstsein, dass eine Situa-
tion ungeahnte Mdglichkeiten bereithalt, welche die unternehmerische Antenne einschaltet
(vgl. KIRZNER 1985, S. 109). Die unternehmerische Entdeckung besteht nicht darin, eine be-
stehende Situation zu optimieren, sondern in der Aufmerksamkeit gegentiber der Moglichkeit,
dass die echte Situation sich von der als gegeben betrachteten Situation unterscheidet (vgl.
KIRZNER 1985, S. 157).

KIRZNER argumentiert weiterhin, dass auch aufmerksame Entrepreneure nicht davor gefeit
sind, Fehler zu machen, auch sie sehen zukiinftige Ereignisse nicht immer korrekt voraus (vgl.
KIRZNER 1992, S. 21). Dass aufmerksame Entrepreneure zu systematischen Marktanpassun-
gen beitragen bedeutet nicht, dass dies unter allen Umstédnden zu einem Marktgleichgewicht
fuhrt (vgl. KIRZNER 1992, S. 21).

Es wird angenommen, dass Akteure in dem Moment ihre Aufmerksamkeit erhéhen, wenn sie
sich Schwierigkeiten ausgesetzt sehen, also wenn sie eine Krise erleben oder einen sich schnell
andernden duBeren Umstand (vgl. YU 1999, S. 52). Gleichzeitig wird nicht davon ausgegangen,
dass sich Entrepreneure ihrer Aufmerksamkeit bewusst sind (vgl. YU 1999, S. 52). SINGH et
al. fanden hingegen heraus, dass die Anzahl der identifizierten Geschaftsideen positiv verbun-
den ist mit ihrer Selbstwahrnehmung in Bezug auf unternehmerische Aufmerksamkeit (vgl.
SINGH/HILLS/LUMPKIN/HYBELS 1999, S. G2). ENDSLEY vermutet verschiedene Cha-
rakteristika als Einfluss auf die situative Aufmerksamkeit von Personen, darunter die Erwar-
tungen einer Person Uber zukinftige Ereignisse oder die Ziele einer Person in Kombination mit
hervorstechenden Umweltgegebenheiten (vgl. ENDSLEY 1995, S. 58). Passend dazu zeigen
WESTHEAD et al. in ihrer Studie, dass mehr Portfolio-Entrepreneure (ber sich selbst sagen,
dass sie aufmerksamer sind gegentiber neuen Gelegenheiten als erstmalige Grunder (vgl.
WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2004, S. 792).

4.3.4 Komplexe Mustererkennung und Informationsverkniipfung als Voraussetzung
far unternehmerische lIdeenfindung

Die Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten ist ein komplexer Ablauf von Muster-
erkennung (vgl. ROBERTS et al. 2007, S. 121). Experten nehmen in ihrer Doméne sinnhafte
und weitgreifende Muster wahr; etwa nehmen sie Probleme auf einer tieferen Ebene wahr als
Neulinge (vgl. GLASER/CHI 1988, S. XVIIff.). Verantwortlich sind hier evtl. Zusammenspiele
aus Wissensstrukturen und der Fahigkeit, Informationen zu verarbeiten (vgl. GLASER/CHI
1988, S. XXI). Auch Entrepreneure scheinen unternehmerische Gelegenheiten auf Basis von
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Signalen aus der Umgebung zu identifizieren, welche sie durch eine Reihe von Mechanismen
filtern und verarbeiten (vgl. KRUEGER 2003, S. 107). Das unternehmerische Lernen geht wei-
ter, als lediglich neue Informationen zu verbinden und Ruckschlisse aus verschiedenen Infor-
mationsteilen zu ziehen, die vorher nicht verbunden waren (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/
WRIGHT 2001, S. 62). Wissen wird im Gedéchtnis in organisierten Mustern abgelegt, auch
Schemata genannt (vgl. HILLERBRAND 1989, S. 293). Mustererkennung ist der Prozess,
durch den einzelne Personen komplexe und scheinbar unzusammenhangende Vorfélle als Mus-
ter festlegen (vgl. BARON 2006, S. 106). BARON vermutet, dass das Erkennen von Mustern
eine entscheidende Rolle spielt im Entdeckungsprozess von unternehmerischen Gelegenheiten
(vgl. BARON 2006, S. 106). Laut Baron existieren unternehmerische Gelegenheiten basierend
auf einem Muster von Ereignissen (vgl. BARON 2004, S. 53). Bis die unternehmerische Gele-
genheit entdeckt ist, bleibt sie aber eben nur das Potenzial fiir eine Gelegenheit (vgl. BARON
2004, S. 53 1.).

Mustererkennung ist ein grundlegender Aspekt der menschlichen Bemihungen, die Welt um
uns herum zu verstehen (vgl. BARON 2006, S. 106; FISKE/TAYLOR 1991, S. 99). Durch
assoziatives Denken werden bestimmte Personen in die Lage versetzt, verschiedene, bisher un-
verbundene Geschehnisse zu verkniipfen, um ein Wahrnehmungsmuster zu kreieren und so eine
unternehmerische Gelegenheit zu entwickeln (vgl. BARON 2004, S. 54, KO/BUTLER 2006,
S. 6). Entrepreneure werden allerdings trotz substanziellen VVorwissens nicht notwendigerweise
unternehmerische Gelegenheiten entdecken, wenn sie nicht gleichzeitig in der Lage sind, auch
bisoziativ zu denken (vgl. KO/BUTLER 2006, S. 13). Wenn Mustererkennung auf die Entde-
ckung von unternehmerischen Gelegenheiten angewendet wird, scheint es méglich, dass be-
stimmte Personen neue unternehmerische Gelegenheiten entdecken, da sie Verbindungen
schaffen zwischen bisher unverbundenen Ereignissen, wie bspw. politischen Verénderungen
oder technologischen Fortschritten (vgl. BARON/ENSLEY 2006, S 1332). Bisoziation be-
schreibt den Prozess, in dem Informationsmatrizen kombiniert werden, und so dem Entrepre-
neur erlauben, eine neue Gelegenheit zu identifizieren (vgl. SMITH/DI GREGORIO 2002, S.
143ff.). Sie beschreibt die Wahrnehmung einer Situation oder Idee in zwei selbstédndigen, Gbli-
cherweise nicht kompatiblen Bezugsrahmen; also ein Ereignis oder eine Situation, in der sich
zwei Bezugsrahmen kreuzen (vgl. KOESTLER 1964, S. 35). Wéhrend diese uniibliche Situa-
tion anhélt, ist die Situation nicht nur an einen inhaltsorientierten (assoziativen) Kontext ge-
knupft, sondern bisoziativ an zwei Kontexte (vgl. KOESTLER 1964, S. 35). Die Menge an
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domaénenspezifischem Wissen, welches durch Bisoziation integriert werden kann, héangt von
der jeweiligen Breite und Tiefe der Wissensstruktur des Unternehmers ab (vgl. SMITH/DI
GREGORIO 2002, S. 143f.).

Das Erkennen von unternehmerischen Gelegenheiten kann durch existierende kognitive Struk-
turen entstehen, die bestimmte Individuen als Resultat friherer Erfahrung bzw. friheren Ler-
nens innehaben (vgl. BARON 2004, S. 54; BARON/ENSLEY 2006, S 1332). Diese Strukturen
(oder auch Schemata, Prototypen, Konzepte, Erinnerungen) dienen als Rahmen oder Vorlage,
die es Personen ermdglicht, Verbindungen zu erkennen zwischen vorher unverbundenen Ereig-
nissen, vorher unverbundenem Wissen oder vorher unverbundenen Verénderungen; es ist die
Wahrnehmung dieser Verbindungen und Zusammenhénge, die den Kern des Erkennens von
Gelegenheiten ausmacht (vgl. BARON 2004, S. 54; BARON/ENSLEY 2006, S 1332;
RIQUELME 2013, S. 262). Laut BARON vereinigt das Konzept der Mustererkennung mehrere
Komponenten, die flr die Entdeckung unternehmerischer Gelegenheiten wichtig sind, wie ak-
tive Suche, Aufmerksamkeit und Vorwissen (vgl. BARON 2006, S. 111). Die beiden erstge-
nannten Punkte wurde oben bereits behandelt. Bevor schematisches VVorwissen auf eine Wahr-
nehmung angewendet wird, wird die Person oder Situation in eine bekannte Kategorie einge-
ordnet; sobald diese Einordnung stattgefunden hat, kann das kategorisierte Wissen tber eine
bestimmte Rolle oder Situation angewendet werden (vgl. FISKE/TAYLOR 1991, S. 105ff.).

Zu dem Ausmal, zu dem unternehmerische Gelegenheiten in der Welt als komplexe Muster
existieren, muss Wahrnehmung bei der Entdeckung dieser Gelegenheiten eine Rolle spielen
(vgl. BARON 2004, S. 56). Es ist die zentrale Frage des Erkennens von unternehmerischen
Gelegenheiten, ob Muster aus beobachtbaren Ereignissen oder Stimuli begriffen werden, oder
nicht (vgl. BARON 2004, S. 56; KRUEGER 2003, S. 106).

Prototyp-Modelle von Mustererkennung legen dar, dass Menschen durch Erfahrung Prototypen
konstruieren, von denen jeder eine bestimmte Kategorie von Objekten oder Mustern reprasen-
tiert (vgl. BARON 2004, S. 57). Solche Prototypen sind somit eine durch Erfahrung gewonnene
gedankliche Abstraktion und beinhalten unsere Grundidee dessen, wie ein spezifisches Objekt
oder ein Muster aussieht (vgl. BARON 2004, S. 57; BARON/ENSLEY 2006, S. 1333). Ein gut
ausgestatteter Prototyp hilft dementsprechend in der alltdglichen Entscheidungsfindung (vgl.
FISKE/TAYLOR 1991, S. 109ff.). Ubertragen auf die Erschaffung von unternehmerischen Ge-
legenheiten ist zu vermuten, dass Entrepreneure Ideen fiir neue Produkte oder Services mit ih-

ren gedanklich existierenden Prototypen vergleichen (vgl. BARON 2004, S. 57). Ein solcher
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Prototyp kdnnte eine Kombination von Attributen wie die zentralen Charakteristika von Neu-
heit, potenziellem wirtschaftlichen Wert und Winschbarkeit, auBerdem Neuheit, Realisierbar-
keit, Wettbewerbswahrscheinlichkeit, etc. beinhalten (vgl. BARON 2004, S. 571.). Das Erken-
nen von unternehmerischen Gelegenheiten konnte den Vergleich von Ideen fiir etwas Neues
mit existierenden Prototypen einer unternehmerischen Gelegenheit involvieren (vgl. BARON
2004, S. 58; BARON/ENSLEY 2006, S. 1333). AuBRerdem scheinen Beispiel-Modelle beson-
ders relevant zu sein fiir das Erkennen von unternehmerischen Gelegenheiten, da sie keine Abs-
traktionsprozesse erfordern; stattdessen vergleichen Individuen neuartige Stimuli einfach mit
Beispielen eines Konzeptes, das sie bereits im Gedéchtnis haben (vgl. BARON 2004, S. 58).
Gut entwickelte Schemata fokussieren die wahrnehmende Person auf konsistente
Informationen (vgl. FISKE/TAYLOR 1991, S. 128). Schemata beeinflussen die Kodierung von
neuen Informationen, die Speicherung von alten Informationen und erlauben dort Riick-
schliisse, wo Informationen fehlen (vgl. FISKE/TAYLOR 1991, S. 121). Die Effekte der Sche-
mata zeigen das Zusammenspiel zwischen organisiertem Vorwissen und vorliegenden Daten
(vgl. FISKE/TAYLOR 1991, S. 121). Wenn Schemata eingesetzt werden, beeinflussen sie, was
und wie schnell Dinge wahrgenommen werden, wie sie interpretiert werden und was als gleich-
artig bzw. verschiedenartig wahrgenommen wird (vgl. FISKE/TAYLOR 1991, S. 122).

BARON und ENSLEY unterstiitzen mit ihrer Studie von 2006 die Vermutung, dass der kogni-
tive Prozess der Mustererkennung bei der Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten
eine Rolle spielen kdnnte, und dass die kognitiven Strukturen, die von einmaligen und mehrfa-
chen Grindern genutzt werden, sich auf vorhersagbare Weise unterscheiden, insbesondere in
Bezug auf den Fokus auf Faktoren, die direkt mit der Griindung eines Unternehmens zu tun
haben (vgl. BARON/ENSLEY 2006, S 1340). Sie fanden heraus, dass erfahrene Entrepreneure
unternehmerische Gelegenheiten auf eine differenziertere und pragmatischere Weise betrachten
und dass sie besser in der Lage sind, die unverbundenen Ereignisse zu verbinden und so Muster
zu erkennen (vgl. BARON/ENSLEY 2006, S 1340f.). Experten sind aufgrund ihrer erhohten
kognitiven Kapazitat besser in der Lage, flexibel zu reagieren und so auch inkonsistente Infor-
mationen zu verarbeiten (vgl. FISKE/TAYLOR 1991, S. 129f.).

4.3.5 Kreativitatsprozesse als unternehmerische Horizonterweiterung

Die Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten erfordert einen hohen Grad an Kreati-
vitat; dementsprechend kann die Fahigkeit, Kreativitat zu fordern, die Entdeckung von unter-
nehmerischen Gelegenheiten wahrscheinlicher machen (vgl. LUMPKIN/HILLS/SHRADER
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2004, S. 84ff.). Gerade technologische Veranderung wird Menschen auch in Zukunft beschaf-
tigen und daraus ergeben sich kreative und innovative Ansétze fur neue Produkte und neue
Dienstleistungen (vgl. FERNALD 1988, S. 196). Neben einigen Komponenten, die dem Indi-
viduum inhérent sind, wie bestimmte Erfahrungen und Fahigkeiten, sind gesellschaftliche Um-
welteinfllsse eine externe Komponente, welche die Kreativitat von Individuen signifikant be-
einflussen kann (vgl. AMABILE/PILLEMER 1983, S. 9f.). Die Kreativitat hat wiederum gro-
Ren Einfluss auf verschiedene Phasen der Ideenfindung, wie bspw., wenn eine Person darauf
aufmerksam wird, dass es eine unternehmerische Gelegenheit gibt, oder dass es eine Notwen-
digkeit daftr gibt, ein Problem zu l6sen (vgl. AMABILE/PILLEMER 1983, S. 10).

Wegen Konsumentenpréferenzen, technologischen Veranderungen oder anderen unsicheren
Faktoren, agiert der Entrepreneur kreativ, um sich Meinungen zu bilden tber bisher ungesi-
cherte Annahmen (vgl. SHANE 2003, S. 42). Unternehmerische Entscheidungen kdnnen Kre-
ativitat beinhalten, selbst wenn die Gelegenheiten als objektive Realitét existieren, da die Iden-
tifikation dieser Gelegenheiten die Kreation eines neuen Mittel-Zweck-Rahmens erfordert (vgl.
SHANE 2003, S. 42). Menschen, die beabsichtigen, ein Entrepreneur zu werden, haben die
kognitiven Attribute, welche die Entdeckung einer unternehmerischen Gelegenheit unterstut-
zen (vgl. SHANE 2003, S. 57). Die Kreativitat, die es manchen Entrepreneuren ermdglicht,
mehr Gelegenheiten zu entdecken als anderen, hilft ihnen auch dabei, wertvollere Gelegenhei-
ten zu entdecken (vgl. SHANE 2003, S. 58).

GAGLIO benennt zwei Arten von Kreativitat, die fir die Konzeptualisierung des Prozesses der
Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten erforderlich sind: (1) Kreativitat in Bezug
auf entdeckte Probleme, also Anlésse, an denen ein Problem kreiert wird, und (2) Kreativitat in
Bezug auf die Lésung bekannter Probleme (vgl. GAGLIO 1997, S. 146).

Kreativitat sowie Techniken, welche die Kreativitat erhthen, sind ein sehr zentraler Bestandteil
der Ideengenerierung (vgl. CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 568). Hieraus ergibt sich die
Notwendigkeit, Uber Kreativitatstechniken hinauszusehen und zu tberlegen, auf welchen Ge-
genstand sich die Kreativitét richten soll (vgl. CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 568).
Kreativitat begriindet sich oft auf profundes und relevantes Wissen; die Generierung von Ideen
fur neue Unternehmen ist daher als komplexer anzusehen (vgl. CHRISTENSEN/PETERSON

1990, S. 568). Speziell fir Unternehmen bietet es sich an, einen Opportunity-Korridor als
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Ausdruck der Unternehmensstrategie zu definieren, innerhalb dessen mithilfe von Kreativitats-
techniken neue unternehmerische Gelegenheiten gesucht werden koénnen  (vgl.
CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 579).

In Kapitel 4 wird gezeigt, dass die Erschaffung oder Entdeckung einer unternehmerischen Ge-
legenheit ein zutiefst individueller Prozess ist, der maRgeblich von der Person des Entrepre-
neurs, sowie von den ihn beeinflussenden Umweltfaktoren, abhéngt. Solche Umwelteinfliisse
kdnnen als vorgelagerte Aspekte Einfluss auf die (Griindungs-)Intention eines Entrepreneurs
nehmen, und so indirekt auf die Motivationslagen einwirken. Grundsétzlich stellt sich die
Frage, welche Motivation ein Mensch fiir eine Unternehmensgriindung hat. Manche Personen
verspiiren ein abstraktes Bedirfnis nach einer Unternehmensgriindung (vgl. THOMPSON
2009, S. 671). Bei den in dieser Arbeit betrachteten Mehrfachgriindern schlief3t sich aufierdem
unmittelbar die Frage nach der Motivationslage flr weitere Grindungen an: warum griinden
Menschen mehrfach? Ein Grund kdnnte sein, dass sich ihnen im Rahmen ihrer Tatigkeit fur die
Erstgrindung die Idee fir eine weitere Unternehmung prasentiert, die dann ausgenutzt wird.
Gleichzeitig ist auch denkbar, dass die Griindung aus anderen Motivationen erfolgt, bspw., um
aus einer Notlage zu entkommen, z. B. aus Arbeitslosigkeit oder einer ungliicklichen Situation
in einem Angestelltenverhaltnis. In dieser Arbeit wird untersucht, inwiefern das VVorwissen der
Probanden Einfluss auf die Ideenfindung fiir die Griindung hat. Insofern ist es notwendig zu
bertcksichtigen, dass die kognitive Informationsverarbeitung, an dessen Ende die unternehme-
rische Gelegenheit fir die Griindung steht, bei jedem Menschen unterschiedlich prozessiert
wird. Durch die verschiedenartige Verkniipfung von Muster und Informationen, die Richtung
und der Ausbau von Wissenskorridoren, einer aufmerksamen Grundhaltung gegentiber neuen
Ideen oder der direkten Suche danach sowie einer kreativen Einstellung erleben Personen un-
terschiedliche Sichtweisen auf Situationen, ergo entstehen unterschiedliche unternehmerische

Gelegenheiten daraus.
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5  Vorwissen als Quelle fiir die Erschaffung von
unternehmerischen Gelegenheiten

Wenn bestimmte Gegebenheiten ausgeschopft werden sollen, missen sie der handelnden Per-
son bekannt sein (vgl. SHACKLE 1979, S. 26). Das, was die handelnde Person hofft zu ihrem
Vorteil auszuschdpfen, wird als Schema beschrieben: durch das Schema wird der Bereich ge-
danklich reprasentiert (vgl. SHACKLE 1979, S. 26). Die Mdglichkeit selbst bedeutet eine Sig-
nifikanz von Wissen, und ein Wesensmerkmal des Wissensstandes der handelnden und waéh-
lenden Person (vgl. SHACKLE 1979, S. 27).

Um unternehmerische Gelegenheiten fur neue Unternehmungen zu finden, missen Entrepre-
neure Informationen Uber bestimmte Industrien, Technologien, Markte, Methoden, etc. wahr-
nehmen, sammeln, interpretieren und dann entsprechend anwenden (vgl. OZGEN/BARON
2007, S. 175). Angehdauftes (Vor-)Wissen ist nicht nur das Resultat von expliziter Suche, son-
dern sammelt sich auch durch Lebenserfahrung an (vgl. YU 1999, S. 51). KO und BUTLER
fanden in ihrer Studie von 2006 heraus, dass Vorwissen positiv mit der Identifizierung von
unternehmerischen Gelegenheiten verknlpft ist (vgl. KO/BUTLER 2006, S. 12).
ARDICHVILI et al. &ul3ern in ihrer Abhandlung 2003 die Vermutung, dass das VVorwissen von
Individuen in Bezug auf die erfolgreiche Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten
kritisch ist; und da der Entdeckungsprozess das VVorwissen des Griinders erhoht, ist die Wahr-
scheinlichkeit fiir eine erfolgreiche Entdeckung in der Zukunft umso hoher, je 6fter die Person
in der Vergangenheit gegriindet hat (vgl. ARDICHVILI/CARDOZO/RAY 2003, S. 120). Man-
che Individuen sind besonders sensibel in Bezug auf die Entdeckung von ungenutzten Ressour-
cen, wie brachliegende Produktionsstatten oder ungenutzte Technologien (vgl.
ARDICHVILI/CARDOZO/RAY 2003, S. 110). Die Wahrscheinlichkeit ist héher, etwas zu
entdecken in Bezug auf Dinge, mit denen eine Person sich bereits beschéaftigt hat bzw. die
Wahrscheinlichkeit ist klein, unternehmerische Gelegenheiten zu sehen in Bereichen, Uber die
eine Person nicht informiert ist, einem Bereich, der nicht erwiinscht ist oder nicht durchfiihrbar
erscheint (vgl. KRUEGER 2000, S. 13). Die Bestandteile einer unternehmerischen Gelegenheit
ergeben sich bspw. aus Informationen Gber Ressourcen bzw. tUber Produkte, welche von einer
Person zusammengebracht werden; allerdings ist dies eben nicht durch jegliche Person zu je-
dem Zeitpunkt moglich, sondern héngt vom Vorwissen der jeweiligen Person ab (vgl.
KIRZNER 1992, S. 52). ARENTZ et al. waren unter den ersten, die versuchten, die Rolle von

Vorwissen fur die ldentifikation von unternehmerischen Gelegenheiten in einem Experiment
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zu belegen (vgl. ARENTZ/SAUTET/STORR 2012, S. 463). Sie fanden heraus, dass VVorwis-
sen, insbesondere jenes tber Kundenprobleme und die Art und Weise, einen Markt zu bedienen,
einen starken Einfluss auf den Entdeckungsprozess hat (vgl. ARENTZ/SAUTET/STORR
2012, S. 471f1.). Erfahrungen aus dem taglichen Leben werden zu einem Wissensbestand ange-
hauft, der benutzt werden kann, um auftretende Ereignisse zu interpretieren (vgl. YU 1999, S.
53). So werden Muster geformt, die dann als Rahmen dienen, um Ereignisse in Kategorien
einzusortieren und so zu helfen, Probleme zu l6sen und Gelegenheiten zu entdecken (vgl. YU
1999, S. 54).

Im Folgenden werden verschiedene relevante Wissensarten sowie Wissensquellen fiir (ange-

hende) Entrepreneure ausfuhrlich vorgestellt.

5.1 Charakter und Elemente von Wissensgattungen

Vorwissen und Erfahrung hat nur wirtschaftliches Potenzial, wenn es aus spezifischen Infor-
mationen besteht, die lediglich von wenigen Entrepreneuren geteilt wird (vgl.
FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S. 12). Ansonsten wirden generelle Informationen, die leicht
ausgetauscht werden kénnen, zu potenziellen Wettbewerbern verteilt und dort genutzt; ein au-
Rerordentlicher Profit ware dann nicht mehr méglich (vgl. FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S.
12). Allerdings hat spezifische Information wiederum nur noch wenig Wert in ihrer zweitbesten
Verwendung (vgl. FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S. 14).

In der Forschung vermutet man eine positive Assoziation zwischen dem Humankapital der
Grinder und der Wahrscheinlichkeit, dass sie sich mit Mehrfachgriindung beschéftigen, da das
abgekapselte Wissen innerhalb ihres Humankapitals dabei hilft, Gelegenheiten zu identifizieren
(vgl. WIKLUND/SHEPHERD 2008, S. 704). Woher aber wissen Griinder, welchen Ressour-
cen sie nachgehen sollen (vgl. ALDRICH 1999, S. 92)? Da die meisten Griinder versuchen,
solche Formen zu wiederholen, die in der Umgebung der sie beitreten am haufigsten vorkom-
men, ist viel von bendtigtem Wissen weitgehend verfligbar (vgl. ALDRICH 1999, S. 92). Sie
erhalten es bspw. von bereits etablierten Organisationen, Branchenexperten, Fachzeitschriften,
Informationsblattern, Erfahrung als angestellter Mitarbeiter einer Organisation in der Branche,
Online-Datenbanken und anderen Personen, die bereits in der Branche gearbeitet haben (vgl.
ALDRICH 1999, S. 92). Wissensschemata umfassen sowohl die Struktur als auch den Inhalt
von Wissen (vgl. ALDRICH 1999, S. 90). Sie sind begriindet in friihen Erfahrungen der Sozi-

alisation und beruhen auf fundamentalen kulturellen Regeln, kénnen sich jedoch auch durch
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Lebenserfahrung verandern (vgl. ALDRICH 1999, S. 90). HUOVINEN und LITTUNEN be-
statigen in ihrer Studie, dass serielle Entrepreneure spezielles Wissen und Erfahrungen in be-
stimmten Bereichen haben (vgl. HUOVINEN/LITTUNEN 2009, S. 16). Relevantes Wissen
kann kaum lediglich das Wissen meinen, das tatsachlich die Handlung des Entrepreneurs be-
einflusst, da seine Entscheidungen sich evtl. unterscheiden, wenn er ebenfalls Wissen uber ei-
nen vollig anderen Bereich besitzt (vgl. VON HAYEK 1937, S. 49). Aufgrund ihrer Erfahrung
kdnnten habituelle Griinder Zugang zu mehr personlichen und spezifischen Informationsquel-
len haben als erstmalige Griinder (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT 2006, S. 471).
SHANE benennt bspw. konkret drei Dimensionen von Vorwissen, die besonders wichtig sind
flr die Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten: Vorwissen iber Markte, VVorwissen
uber die Art und Weise, einen Markt zu bedienen und Vorwissen uber Kundenprobleme (vgl.
SHANE 2000, S. 452).

Im Folgenden werden einige Bereiche von Wissensgattungen und -arten naher beleuchtet.

5.1.1 Funktionales Wissen in Bezug auf unternehmerische Fachbereiche

Spezifisches Wissen Uber bestimmte (Unternehmens-)Bereiche steigert die Wahrscheinlichkeit
fur die Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten und stellt daher eine wichtige Option
fur die Entdeckung unternehmerischer Gelegenheiten dar (vgl. LUMPKIN/HILLS/SHRADER
2004, S. 85). Das Bereichswissen und die funktionale Erfahrung einer Person beeinflussen die
Wahrscheinlichkeit, dass sie eine unternehmerische Gelegenheit verwerten wird (vgl. SHANE
2003, S. 78). Menschen mit operativer Erfahrung in Marketing, Produktentwicklung und Ma-
nagement haben eine héhere Wahrscheinlichkeit Gelegenheiten zu verwerten als Personen mit
operativer Erfahrung in Buchfihrung und Finanzwesen (vgl. SHANE 2003, S. 79). Laut VON
HIPPEL ist jeder Bereich unter geeigneten Umstanden eine potenzielle Quelle fir Innovation
(vgl. VON HIPPEL 1988, S. 4). Die Tatsache, dass die Quellen von unternehmerischen Gele-
genheiten in verschiedenen Bereichen zu finden sind, hat sogar Auswirkungen auf die Organi-
sation von Firmen und ihren Mitarbeitern (vgl. VON HIPPEL 1988, S. 8). Auch wenn ein Un-
ternehmen bereits gegriindet ist, vermag der Entrepreneur durch das Tagesgeschéft neue Ideen
zu entdecken (vgl. HILLS/SINGH 2004, S. 262). Der Einfluss, den Informationen auf die Ent-
deckung von unternehmerischen Persoénlichkeiten haben, wird teilweise beeinflusst von der
Starke und Ausgereiftheit eines Schemas fir branchenrelevante Information; d. h. je starker und
besser diese Schemata entwickelt sind, desto groRer die Wahrscheinlichkeit der Entdeckung
einer unternehmerischen Gelegenheit (vgl. OZGEN/BARON 2007, S. 179, 187). Eine Person
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kann nach einem einfacheren oder direkteren Weg suchen, um zum Ziel zu gelangen, oder ver-
suchen, mit den vorhandenen Ressourcen und etablierten Wegen zusétzliche Ziele zu erreichen
(vgl. DE BONO 1978, S. 48).

5.1.2 Technologisches Wissen als Voraussetzung fur die Nutzung von
Zukunftsmérkten

Neben dem funktionalen Wissen Uber bestimmte Fachbereiche ist der Bereich der Technologie
und gerade auch des technologischen Fortschritts ein nahezu unerschépflicher Quell fir neue
Geschaftsgelegenheiten. Die Beschleunigung des globalen technologischen Wandels stellt eine
unternehmerische Gelegenheit fiir Entrepreneure dar — VVoraussetzung hierfur ist eine Balance
zwischen dem notwendigen Raum, um sich ausprobieren zu kdnnen, sowie einer vertrauensbil-
denden Regulierung (vgl. KOCH/GRUNHAGEN 2008, S. 720). Spannungen im Konjunk-
turzyklus konnen dabei ein wichtiger Beschleuniger und Impulsgeber sein (vgl.
KOCH/GRUNHAGEN 2008, S. 721). Das Tempo und die Struktur von technologischem Fort-
schritt in einer Branche werden von einer groBen Anzahl an Variablen beeinflusst; es gibt hier
daher besonders viele Quellen von Innovation (vgl. NELSON/WINTER 1982, S. 278). Tech-
nische Moglichkeiten aber auch wachsende Anspriiche auf der globalen Nachfragerseite veran-
dern sich rasant und tiben Druck auf Mérkte aus, sind dadurch jedoch auch eine groRe Chance
fir unternehmerische Gelegenheiten (vgl. VOLKMANN/TOKARSKI 2010, S. 151;
VOLKMANN/TOKARSKI 2006, S. 50). Es lohnt sich daher, Informationen nicht nur Gber
Kunden und Wettbewerb zu sammeln, sondern auch tiber Technologien (vgl. FIET 2002, S. 98;
PETERSON 1988, S. 29). Technologisches Wissen erleichtert die Entdeckung und die VVerwer-
tung von unternehmerischen Gelegenheiten (vgl. MCKELVIE/WIKLUND 2004, S. 222).
Technologie kann spezifische Informationen generieren und als 6konomischer oder kostenbe-
zogener Vorteil genutzt werden (vgl. DIXON/DUFFEY 1990, S. 20ff.; FIET/CLOUSE/
NORTON 2004, S. 15; KELLER 1996, S. 220f.). Unternehmen oder Grinder, die auf techno-
logischen Wandel schneller reagieren als andere, konnen dies als unternehmerische Gelegenheit
nutzen (vgl. VOLKMANN/TOKARSKI 2010, S. 151).

Vertrautheit mit technologischem Wissen ist eine VVoraussetzung dafir, neue unternenmerische
Gelegenheiten zu entdecken, die einer neuen Technologie innewohnen (vgl. CANTNER/
GOETHNER/MEDER 2010, S. 82). Das technische Vorwissen eines Entrepreneurs erhoht

ebenfalls die Chancen dafir, auch nach der Griindung des Unternehmens weiter innovativ zu
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sein (vgl. CANTNER/GOETHNER/MEDER 2010, S. 83, 91). Die Charakteristiken von tech-
nologiebasierten Entrepreneuren unterscheiden sich von solchen in konventionellen Sektoren:
sie haben das Potenzial, Méarkte und die Art und Weise, wie Markte funktionieren, fundamental
zu verandern (vgl. STOREY/TETHER 1998, S. 944). Eine Charakteristik von wissensbasierten
Innovationen ist es, dass sie fast nie auf lediglich einem Faktor beruhen, sondern auf der Kon-
vergenz von einigen verschiedenen Arten von Wissen, nicht alle davon notwendigerweise wis-
senschaftlicher oder technologischer Natur (vgl. DRUCKER 1985, S. 102). Neben einem kla-
ren Fokus auf eine strategische Position erfordern technologiebasierte Innovationen eine grind-
liche Analyse aller notwendigen Faktoren, ob Wissen selbst oder aber soziale, wirtschaftliche
oder wahrnehmungsbedingte Faktoren (vgl. DRUCKER 1985, S. 105ff.). Die Analyse muss
diejenigen Faktoren identifizieren, die noch nicht vorhanden sind, damit der Entrepreneur ent-
scheiden kann, ob diese fehlenden Faktoren produziert werden kénnen oder ob die unterneh-
merische Gelegenheit besser als noch nicht durchfihrbar hinausgeschoben wird (vgl.
DRUCKER 1985, S. 105). Unternehmerische Gelegenheiten fiir technologische Entwicklungen
sind verschiedenartig und facettenreich (vgl. KLEVORICK/LEVIN/NELSON/WINTER 1995,
S. 188). In manchen Feldern sind es Zulieferbetriebe flr innovationsbezogene Komponenten
und Materialien, die typischerweise Quellen fiir Innovationen sind, in anderen sind es bspw.
Produkterzeuger (vgl. VON HIPPEL 1988, S. 3).

Eine bemerkenswerte Eigenschaft von Branchen mit hohem Gehalt an technischen unterneh-
merischen Gelegenheiten ist, dass hohe Forschungs- und Entwicklungsraten sowie ein hohes
Maf an technischem Fortschritt Gber langere Zeitrdume erhalten bleiben (vgl. KLEVORICK/
LEVIN/NELSON/WINTER 1995, S. 188). KLEVORICK et al. unterscheiden drei verschie-
dene Quellen an neuartigen Beitradgen an technischen unternehmerischen Gelegenheiten inner-
halb einer Branche: (1) Fortschritte im wissenschaftlichen Verstandnis und in wissenschaftli-
chen Techniken erweitern den Fundus an technischen unternehmerischen Gelegenheiten, (2)
technische Fortschritte in anderen Branchen und in anderen Institutionen kénnen die technolo-
gischen unternehmerischen Gelegenheiten in einer bestimmten Branche anreichern und (3) po-
sitive Ruickkopplungen von technologischen Fortschritten einer Branche einer Periode, die neue
technologische Gelegenheiten fir die nachste Periode erdffnen (vgl. KLEVORICK/LEVIN/
NELSON/WINTER 1995, S. 188ff.). Beispielsweise eroffnet die Erzeugung von neuen Mehr-

zweckkomponenten, z.B. neue Stromquellen oder elektronische Komponenten, oft neue
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technologische Gelegenheiten in einer Reihe von anderen Branchen, die diese Art von Kompo-
nenten nutzen (vgl. KLEVORICK/LEVIN/NELSON/WINTER 1995, S. 190f.). Andere externe
Quellen auBerhalb der vertikalen Herstellungskette tragen ebenfalls zu neuen technischen un-
ternehmerischen Gelegenheiten in Branchen bei, dazu gehdren staatliche Laboratorien, Univer-
sitaten, Berufsverbande, technische Genossenschaften und unabhéngige Entwickler (vgl.
KLEVORICK/LEVIN/NELSON/WINTER 1995, S. 191, S. 196). Weitere Beispiele fur Quel-
len unternehmerischer Gelegenheiten, die auBerhalb der eigenen Branche liegen, sind Zuliefe-
rer von Materialien, Produktionsausriistung oder Forschungsausriistung, universitare Forschun-
gen und staatliche Behorden (vgl. KLEVORICK/LEVIN/NELSON/WINTER 1995, S. 198).
Besonders von Belang sind allerdings Quellen mit einer vertikalen Verbindung zur eigenen
Branche (vgl. KLEVORICK/LEVIN/NELSON/WINTER 1995, S. 200). In einer Reihe von
Branchen generiert Forschung neue Ansatzpunkte und neues Wissen, welche die technischen
Maoglichkeiten in der Zukunft erhéhen (vgl. KLEVORICK/LEVIN/NELSON/ WINTER 1995,
S. 192).

GRUBER et al. fanden in ihrer Studie keinen Hinweis darauf, dass Erfahrung im Hinblick auf
Technologien erforderlich ist, um quantitativ mehr Marktgelegenheiten zu generieren (vgl.
GRUBER/MACMILLAN/THOMPSON 2013, S. 292, 294). Technologische Expertise sei hin-
gegen wichtig, um eine gewisse Varietdt innerhalb der Gelegenheiten zu erreichen (vgl.
GRUBER/MACMILLAN/THOMPSON 2013, S. 292, 294). Verschiedene Menschen bewerten
eine unternehmerische Gelegenheit unterschiedlich; abhangig von ihrem jeweiligen Erfah-
rungsschatz, mit welchem sie die Gelegenheit bewerten (vgl. SHANE/KHURANA 2003, S.
525). Das Vorwissen eines Entrepreneurs ermdglicht ein besseres Verstandnis, wie technische
Innovationen auf neue Produkte und Dienstleistungen angewendet werden kdnnen (vgl.
TANG/MURPHY 2012, S. 48). TANG und MURPHY fanden in ihrer Erhebung heraus, dass
das Vorwissen die Einflihrung von neuen Produkten und Dienstleistungen beeinflusst und dass
technische Innovationen diese Kopplung herbeifiihren (vgl. TANG/MURPHY 2012, S. 53f.).
TANG und MURPHY mutmaRen, dass technische Innovation die Verbindung herstellt zwi-
schen dem Vorwissen des Entrepreneurs und neuen Produkten und Services einer Firma (vgl.
TANG/MURPHY 2012, S. 43). Habituelle Entrepreneure mit innovativen Fahigkeiten sind da-
her u. U. besser in der Lage als erstmalige Entrepreneure dieses Wissen zu Ubertragen und
unternehmerische Gelegenheiten in Domanen zu finden, in denen sie noch kein VVorwissen ha-
ben (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT/BINKS 2003, S. 11).
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Technisches und industriebezogenes Wissen haben auBerdem einen hochrelevanten Effekt auf
das Wachstum einer Unternehmung sowie deren Performance (vgl. BAUM/LOCKE/SMITH
2001, S. 297, 299ff.; INGRAM/BAUM 1997, S. 94). Jede adhasive Technologie ist assoziiert
mit einer einzigartigen Zusammenstellung an Komponenten (vgl. MCEVILY/
CHAKRAVARTHY 2002, S. 293). Es wird vermutet, dass die spezifische Wirksamkeit des
technologischen Wissens innerhalb einer Firma positiv verbunden ist mit der Bestandigkeit der
Uberlegenheit in Bezug auf die Leistung (vgl. MCEVILY/CHAKRAVARTHY 2002, S. 292).
WU sieht die Gelegenheit fiir Profit u. a. dann, wenn neue Wege gefunden werden, existierende
Produkte herzustellen, oder neue Produkte zu erfinden welche bereits bestehende Bediirfnisse
befriedigen (vgl. WU 1989, S. 114).

ROBERTS zeigt, dass bei technologie-basierten Griindungen die meisten Grinder sehr gut in
existierender Technologie ausgebildet sind und die neuen Firmen aus Unternehmen entstehen,
denen eine &hnliche Technologie zugrunde liegt (vgl. ROBERTS 1991, S. 100). Je groRer die
Basis von nutzbarer Technologie, desto groRer die Wahrscheinlichkeit einer Kompatibilitat
zwischen Know-how und der Mdglichkeit einer Anwendung (vgl. ROBERTS 1991, S. 103).
Die Nutzung einer Technologie koppelt zurtick und starkt die F&higkeit des Individuums, eine
Technologie auszunutzen (vgl. ROBERTS 1991, S. 103). ROBERTS unterteilt den Grad der
Bedeutung der transferierten Technologie von der Quell-Organisation in die neu gegrindete
Firma in 1) direkt: die Grindung ware ohne die in der Quell-Organisation erlernte Technologie
nicht erfolgt; 2) teilweise: ein zentraler Aspekt der neu gegrindeten Firma begrindet sich auf
die in der Quell-Organisation erlernte Technologie; 3) unbestimmt: kein spezifischer Aspekt
wurde transferiert und 4) keine: die Griindung hat keinen Bezug zu der in der Quell-Organisa-
tion genutzten Technologie (vgl. ROBERTS 1991, S. 104). Je langer eine Person in der Quell-
Organisation arbeitete, desto direkter war hinterher der Technologietransfer fiir die eigene
Grindung (vgl. ROBERTS 1991, S. 110).

PICOT et al. sehen ebenfalls innovative Produktideen als Ausgangspunkt fiir weitere innovative
unternehmerische Aktivitaten (vgl. PICOT/LAUB/SCHNEIDER 1989, S. 108). Sie sei eine
Schlusselfunktion, da von ihr die marktliche Tragfahigkeit des Griindungsvorhabens sowie die
Art und Weise der Umsetzungsaktivitaten wesentlich abhdnge (vgl. PICOT/LAUB/
SCHNEIDER 1989, S. 108). Die Entstehung innovativer Produktideen sind auf die Koordina-
tion unterschiedlicher Informationen zuruickzufiihren (vgl. PICOT/LAUB/SCHNEIDER 1989,



Vorwissen als Quelle fiir die Erschaffung von 107
unternehmerischen Gelegenheiten

S. 109). Dabei ist es entscheidend, die Informationen in einer solchen Kombination zu sam-
meln, dass sie in einer Produktidee miinden, welche Bediirfnisse von Nachfragern erfillen (vgl.
PICOT/LAUB/SCHNEIDER 1989, S. 109).

Einen vollig kontraren Standpunkt liefern hingegen ALDRICH und KENWORTHY. Sie argu-
mentieren, dass wirklich innovative Unternehmen durch das Experimentieren mit Ideen von
Branchenaul3enseitern entstehen, denn ohne das Wissen um inharente Regeln und Normen einer
Industrie  sind einer Person keine kognitiven Limitierungen auferlegt (vgl.
ALDRICH/KENWORTHY 1999, S. 20). ROBERTS wirft in seiner Studie mit technischen
Entrepreneuren die Frage auf, ob die fiir die Griindung maRgebliche Technologie sich aus meh-
reren verschiedenen kognitiven Bereichen wie Arbeitserfahrung, Bildungsprogramme oder
Wissen von Freunden, in Kombination ableitet (vgl. ROBERTS 1991, S. 101f.).

5.1.3 Markt- und branchenbezogener Informationszugang

Doch nicht nur Fachbereich- oder Technologiespezifische Wissensarten stellen Optionen fir
neue Geschaftsgelegenheiten dar, sondern auch das spezifische Wissen innerhalb von Markten.
Branchenspezifisches Wissen ergibt sich aus vorheriger Erfahrung mit demselben Geschéaft und
reicht von implizitem Wissen der Produkte, Prozesse und Technologie bis hin zu Investitionen
in bestimmte Personen und Beziehungen sowie Wohlwollen in Bezug auf bestimmte Kunden,
Lieferanten oder andere Interessensvertreter (vgl. COOPER/GIMENO-GASCON/WOQOOQO 1994,
S. 378). Es ist aufwandig, dieses spezifische Investment aufzubauen und es kann nicht einfach
von einer Person zu einer anderen transferiert werden (vgl. COOPER/GIMENO-
GASCON/WOO 1994, S. 378f.).

Innovation findet innerhalb einer etablierten Branche oftmals im inkrementellen Bereich der
Produktverbesserung statt, wéhrend wirklich groRe Veranderungen eher von kleinen Aulien-
seitern kommen (vgl. ABERNATHY/UTTERBACK/TUSHMAN/MOORE 1988, S. 30). Auch
unternehmerische Gelegenheiten finden teilweise im inkrementellen, statt visionaren Bereich
statt (vgl. HILLS/HANSEN/HULTMAN 2004, S. 10). Manchmal allerdings wird ein Markt
durch eine neue Technologie geradezu erschuttert (vgl. CASE 1989, S. 54).

Uberdurchschnittliches Marktwissen fordert die Entdeckung von Gelegenheiten (vgl. CASE
1989, S. 54; HILLS/HANSEN/HULTMAN 2004, S. 8; SHANE 2003, S. 51). Marktwissen
kann potenziell nitzlich sein, um unternehmerische Gelegenheiten zu erkennen und zu verwer-

ten, bedingt durch die leichtere Festlegung der Marktwerte neuer technischer Errungenschaften
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oder Marktverédnderungen sowie durch erhdhte Mitteilbarkeit von implizitem Wissen iber neue
Technologien (vgl. COX 1985, S. 100; MCKELVIE/WIKLUND 2004, S. 222). Marktnach-
frage ist ein dem Entdecken einer unternehmerischen Gelegenheit vorausgehendes Element
(vgl. HILLS/SINGH 2004, S. 262). Vorwissen Uber Markte macht es einfacher flir Menschen,
Nachfragezustdnde zu erkennen, was die Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten
unterstatzt (vgl. SHANE 2003, S. 51).

Grlnder neigen dazu, ihre Unternehmen mit Produktlinien oder Dienstleistungsbereichen zu
griinden, in denen sie vorher gearbeitet haben (vgl. ALDRICH 1999, S. 92). Es lassen sich
einige Varianten darlegen: neue Produkte als eine Erweiterung von existierenden Produktlinien
sind ein Beispiel fiir die Art von unternehmerischer Gelegenheit, die mit Erweiterung einher-
geht (vgl. DE BONO 1978, S. 46). Die Art von unternehmerischer Gelegenheit, die mit
Schrumpfung einhergeht, bezieht sich auf Kostensenkungen oder Produktkiirzungen (vgl. DE
BONO 1978, S. 46). CANTNER et al. vermuten, dass das VVorwissen eines Entrepreneurs in
Bezug auf Markt und Organisationen die Wahrscheinlichkeit erhéht, dass er auch nach der
Grindung seines Unternehmens weiter erfolgreich innovativ ist (vgl. CANTNER/
GOETHNER/MEDER 2010, S. 82). Wenn der Entrepreneur Wissen tiber die kommerziellen
Implikationen einer Marktveranderung entdeckt, muss er Wissen tber den Markt selbst, Wissen
uber die Veranderungen und schliellich Wissen Uber die kommerziellen Auswirkungen von
Veranderung haben (vgl. GAGLIO 1997, S. 173). CASE fand heraus, dass Grunder bedeutende
Erfahrung in einer Branche haben und dass sie viele Jahre damit verbringen, Netzwerke zu
bilden und vertrauenswirdige Kontakte zu knuipfen (vgl. CASE 1989, S. 62). Sie haben so ge-
nlgend Erfahrung, eine unternehmerische Gelegenheit zu sehen, wenn sie des Weges kommt
(vgl. CASE 1989, S. 62). Spezifisches Vorwissen tber Méarkte wird Uber Erfahrung beschafft
und bedeutet einen spezifischen Informationsgehalt (vgl. TANG/MURPHY 2012, S. 46). Die
Einflihrung von neuen Produkten und Services beginnt mit der Kombination von verschiedenen
Arten von Vorwissen und erfordern zuséatzliches Wissen (vgl. TANG/MURPHY 2012, S. 46).
In der Untersuchung von WESTHEAD et al. werden diese Gedanken untermauert; hier stim-
men Portfolio-Entrepreneure der Idee zu, dass die Identifikation einer guten unternehmerischen
Gelegenheit Ublicherweise das Eintauchen in einen bestimmten Markt erfordert (vgl.
WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2005, S. 119). Andere Autoren finden &hnli-
che Ergebnisse. VESPER berichtet tiber eine Person, welche ein Wettbewerbsunternehmen zu

dem seines vorherigen Arbeitgebers eréffnet; seine vorherige Arbeit bot ihm Vorteile durch
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Wissen von Produktdetails, Schwachstellen des Produkts, Starken und Schwéachen von Wett-
bewerbseinheiten auf dem Markt, aktuelles Insiderwissen (ber die Technologie sowie ein
Verstandnis fur den Kunden (vgl. VESPER 1990, S. 132). FERN et al. fanden heraus, dass
Unternehmer wahrscheinlicher einen Markt wéhlen, wenn die eigene Erfahrung mit dem Markt
oder der Ressource steigt (vgl. FERN/CARDINAL/O"NEILL 2012, S. 441). CASSON zeigt,
dass innovative Produktideen oft durch die intensive Beobachtung des Marktes entstehen (vgl.
PICOT/LAUB/SCHNEIDER 1989, S. 110).

Markt- und servicebezogenes Wissen hat daruber hinaus wichtige Implikationen nicht nur fir
die Entdeckung, sondern auch fur die Verwertung von unternehmerischen Gelegenheiten: Ent-
repreneure sind in Bezug auf die Wertigkeit der Produkte und Dienstleistungen, die sie produ-
zieren und verkaufen mdchten mit Unsicherheiten konfrontiert, weshalb Wissen tber die In-
dustrie, der sie beitreten mdchten, einen starken Einfluss hat auf die Entscheidung, eine unter-
nehmerische Gelegenheit zu verwerten (vgl. SHANE 2003, S. 79). Industrieerfahrung wird da-
her die Wahrscheinlichkeit erhdhen, dass eine Person eine unternehmerische Gelegenheit ver-
wertet (vgl. SHANE 2003, S. 79). Vorherige Branchenerfahrung erhéht auch die Leistung in
Bezug auf unternehmerische Aktivitat (vgl. SHANE 2003, S. 80). Die Informationen und Fa-
higkeiten, die durch Branchenerfahrung gesammelt werden, erhohen die Erwartung des Entre-
preneurs Uber den Wert der Ideenverwertung und erhdhen die Anstrengung in Bezug auf die
Ideenverwertung (vgl. SHANE 2003, S. 80). Unternehmerische Entscheidungsfindung invol-
viert dementsprechend die Entdeckung von neuen Marktproblemen, also einer potenziellen un-
ternehmerischen Gelegenheit, die Generierung von moglichen Ldsungen, also bspw. neue Pro-
duktideen, und die Auswahl von einem oder mehreren préferierten Losungen, der Versuch der
Implementierung der gewahlten Losung und die kritische Evaluierung dieses Losungsversuchs
(vgl. HARPER 1996, S. 86).

5.1.4 Vorwissen Uber kundenbezogene Herausforderungen

Wahrend sich das vorangegangene Kapitel mit der Wissensbildung in bestimmten Markten be-
schaftigt, ist es ebenso maoglich, spezifisches Wissen in Bezug auf einzelne Kunden aufzubauen,
und so sehr individuelle Bedirfnisse aufzudecken, aus denen sich unternehmerische Gelegen-
heiten ableiten lassen. LUMPKIN et. al zeigen, dass viele unternehmerische Gelegenheiten in
Verbindung mit einem spezifischen Problem oder Bedirfnis auf Kundenseite entdeckt werden
(vgl. LUMPKIN/HILLS/SHRADER 2004, S. 87). Sie vermuten, dass unternehmerischer
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Erfolg weniger durch einfache Bedurfnisbefriedigung, sondern mehr durch die Kommerziali-
sierung einer Losung flr ein intensiv empfundenes Problem entsteht (vgl. LUMPKIN/HILLS/
SHRADER 2004, S. 87). Damit Menschen realisieren, dass sich eine Technologie verwerten
lasst, brauchen sie Informationen ber Kundenbedurfnisse (vgl. COX 1985, S. 100; GRUBER/
MACMILLAN/THOMPSON 2013, S. 281). Echte Sensibilisierung fur Kundenprobleme ist
somit eine Quelle fur potenzielle unternehmerische Gelegenheiten (vgl. MCKELVIE/
WIKLUND 2004, S. 222).

Grlnder tendieren dazu, mit ihrem neuen Unternehmen dieselben Kunden zu bedienen wie vor-
her im Angestelltenverhéltnis (vgl. ALDRICH 1999, S. 92). Wissen (ber eine Ausgangsge-
samtheit nimmt viele Formen an; die operative Erfahrung von anderen Organisationen kann
also ebenfalls fur die eigene Organisation nitzlich sein (vgl. BAUM/AMBURGEY 2002, S.
319). Durch die Beobachtung der Abldaufe und Transaktionen von anderen Organisationen,
durch das Lesen in Fachzeitschriften, das HOren von Vortragen Uber sie oder das Einstellen
ihrer Mitarbeiter, kann eine Organisation Ideen lber das Management ihrer eigenen Arbeits-
prozesse generieren (vgl. BAUM/AMBURGEY 2002, S. 319).

CHRISTENSEN und PETERSON nennen firmeninterne Probleme und Kundenprobleme als
Quelle fur unternehmerische Gelegenheiten, und zwar auch solche Kundenprobleme, von de-
nen die Kunden mdglicherweise zundchst gar nicht wussten, dass sie sie hatten (vgl.
CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 574, 579). Diese Quelle von unternehmerischen Gele-
genheiten hat auRerdem den Vorteil, dass auch der Bedarf gleich gesichert ist (vgl.
CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 579). Sich im Markt selbst aufzuhalten und die Kun-
denbedurfnisse aus erster Hand zu erfahren, kann dem Entrepreneur daher helfen, unternehme-
rische Gelegenheiten zu erkennen (vgl. HILLS/SINGH 2004, S. 263; FIET/CLOUSE/
NORTON 2004, S. 8). SHEPHERD und DETIENNE zeigen in ihrer Abhandlung, dass Vor-
wissen uber Kundenprobleme eine signifikante Beziehung hat fiir den Innovationsgrad der
identifizierten unternehmerischen Gelegenheiten; je hoher das spezifische Wissen ber Kun-
den, desto hoher der Innovationsgrad der unternehmerischen Gelegenheit, und desto mehr un-
ternehmerische Gelegenheiten konnten identifiziert werden (vgl. SHEPHERD/DETIENNE
2005, S. 103f.).

Laut WESTHEAD et al. finden mehr Portfolio- als serielle Griinder ihre unternehmerischen
Gelegenheiten in Verbindung mit einem spezifischen Problem (vgl. WESTHEAD/
UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2005, S. 119). WESTHEAD et al. zeigen in ihrem Beitrag,
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dass wiederum mehr serielle als erstmalige Grinder ihre unternehmerische Gelegenheit in der
Losung zu einem Problem fanden (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2004,
S. 793).

MCGRATH und MACMILLAN weisen darauf hin, dass Kunden weniger an Produkten und
Angeboten interessiert sind, sondern mehr daran, ihre Bedurfnisse zu erfullen (vgl.
MCGRATH/ MACMILLAN 2000, S. 50). Es sei Aufgabe des Unternehmers herauszufinden,
in welchen Erfahrungskontext der Kunde eingebettet sei (vgl. MCGRATH/MACMILLAN
2000, S. 50). Diese Informationen bekomme man durch einen iterativen Prozess des Fragens
und des Verarbeitens der Antworten der Kunden (vgl. MCGRATH/MACMILLAN 2000, S.
50). CHOI und SHEPHERD zeigen in ihrem Beitrag sogar die wichtige Funktion von Wissen
uber Kundenanforderungen fiir die auf die Entdeckung folgende Verwertung einer Geschéftsi-
dee (vgl. CHOI/SHEPHERD 2004, S. 390).

5.1.5 Unternehmerisches, geschaftsfiihrungsbezogenes und
grundungsbezogenes Vorwissen

Nicht zuletzt ist es das Beschéaftigen mit Unternehmensfiihrung selbst, welches ein interessanter
Wissensquell fur unternehmerische Gelegenheiten darstellt. Es gibt bisher lediglich ein limi-
tiertes Verstandnis davon, wie vorherige Erfahrung mit dem Eigentum an einer Unternehmung
die Fahigkeit eines Individuums formt, weitere innovative unternehmerische Gelegenheiten zu
entdecken (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT 2009, S. 103). UCBASARAN et al.
zeigen, dass Entrepreneure mit wenig Erfahrung auch wenig innovative unternehmerische Ge-
legenheiten entdecken, und dass innovative unternehmerische Gelegenheiten wahrscheinlicher
werden mit steigender Erfahrung im Bereich von Unternehmenseigentum (vgl.
UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT 2009, S. 103). Mehrfachgriinder profitieren von ihren
Erfahrungen in Planung und Vorbereitung von Griindungsvorhaben (vgl. SCHULTE/KOBER
2008, S. 36). Es kann angenommen werden, dass gerade habituelle Grinder ein betrdachtliches
implizites Wissen angehduft haben, welches, zumindest in manchen Féllen, bei der Griindung
weiterer Unternehmen helfen konnte (vgl. ALSOS/KOLVEREID 1998, S. 103). Personen mit
vorheriger unternehmerischer Erfahrung sind u. U. besser dazu in der Lage, den Wert von bisher
ungenutzten unternehmerischen Gelegenheiten zu erkennen und diesen Wert in tatsachliche
unternehmerische Gelegenheiten zu transferieren (vgl. ALSOS/KOLVEREID 1998, S. 103).
Eine existierende Unternehmung kann eine Quelle fiir neue Geschaftsideen sein durch die Er-
fahrung selbst, wie auch durch die Kontakte, welche der Unternehmer sammelt (vgl.
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FUENTES/ARROYO/BOJICA/PEREZ 2010, S. 484). DELMAR und DAVIDSSON sehen in
den Kreisen der Unternehmensgrinder Personen mit vorheriger Erfahrung mit Selbstandigkeit
uberreprasentiert (vgl. DELMAR/DAVIDSSON 2000, S. 4f.). GOMPERS et al. fanden in ihrer
Untersuchung heraus, dass Grinder, die zum zweiten Mal oder mehr griinden, eine héhere Er-
folgsrate haben als Grinder, die zum ersten Mal grinden (vgl. GOMPERS/KOVNER/
LERNER/SCHARFSTEIN 2006S. 12). Allerdings kann die Erfahrung eines Entrepreneurs
auch seine Fahigkeit, vollig neuartige Grindungsideen zu sehen, abschwachen (vgl.
TANG/MURPHY 2012, S. 55). Ab einem bestimmten Level an vorheriger Erfahrung mit Un-
ternehmenseigentum wird die Erfahrung tberdeckt von der Voreingenommenheit, die jene Er-
fahrung mit sich bringt (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT 2009, S. 111).
UCBASARAN et al. schlagen daher vor, dass sich Entrepreneure nicht tibermaRig auf ihre Er-
fahrung verlassen sollten (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT 2009, S. 111).

Management-Know-how, ob nun in der Person des Entrepreneurs oder durch andere Quellen
flir eine Unternehmung verfiigbar, kann eine der zentralen Ressourcen fur eine neue Unterneh-
mung sein (vgl. COOPER/GIMENO-GASCON/WOO 1994, S. 376f.). Wenn Management-
Know-how in der Person des Entrepreneurs verankert ist, kdnnte dies bspw. aus der Tatsache
resultieren, dass der Entrepreneur unternehmerisch tatige Eltern hat oder entsprechende Vorer-
fahrung aus einem Unternehmen (vgl. COOPER/GIMENO-GASCON/WOO 1994, S. 377).
Management-Erfahrung bietet die Moglichkeit, bestimmte Fahigkeiten auszubilden, welche fir
die Kontrolle bestimmter Funktionen, die Interaktion mit Auftraggebern oder fiir den Kontakt
mit potenziellen Kunden oder Lieferanten nétig sind (vgl. COOPER/GIMENO-
GASCON/WOO 1994, S. 377). Als Resultat einer vorherigen Erfahrung mit Griindung und
Unternehmungen haben viele habituelle Griinder bestimmte Fahigkeiten und Kompetenzen ent-
wickelt (vgl. WESTHEAD/WRIGHT 1998, S. 179). Vorherige unternehmerische Erfahrung
konnte daher die Fahigkeit erhthen, Gelegenheiten zu identifizieren  (vgl.
UCBASARAN/BALDACCHINO/LOCKETT 2015, S. 134). AMARAL et al. zeigen in ihrer
Studie, dass generelles Humankapital einen negativen Effekt hat auf die Wahrscheinlichkeit,
ein serieller Entrepreneur zu werden, wahrend griindungsbezogenes Humankapital die Wahr-
scheinlichkeit einer erneuten Griindung erhoht (vgl. AMARAL/BAPTISTA/LIMA 2009, S.
15). Habituelle Entrepreneure haben durch ihre vorherige Griindungserfahrung eine groiiere
Fahigkeit, unvorteilhafte Schocks zu verkraften und im neuen Unternehmen entsprechende kor-
rektive Malnahmen zu ergreifen (vgl. POLITIS 2008, S. 473). Bereits bestehende
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Start-Up-Erfahrung beeinflusst auch andere Aspekte im Hinblick auf Fahigkeiten, Praferenzen
und Einstellungen von Entrepreneuren, die im Griindungsprozess akut werden (vgl. POLITIS
2008, S. 484).

Vorerfahrung im Grundungsbereich bietet also implizites Wissen, das die Entscheidungsfin-
dung in Bezug auf unternehmerische Gelegenheiten unter Unsicherheit und Zeitdruck unter-
stitzt (vgl. SHANE 2003, S. 82). Aufgrund des gehaltvolleren individuellen Hintergrunds bei
habituellen Griindern besteht die Wahrscheinlichkeit, dass diese entsprechende Kontakte und
Netzwerke mit potenziellen Partnern und Ressourcenquellen entwickelt haben (vgl.
WESTHEAD/WRIGHT 1998, S. 179).

Die Ergebnisse von POLITIS zeigen, dass auch wenn vorherige Grindungserfahrung die Fa-
higkeit erhoht, mit Belastungen umzugehen, die durch die Austibung neuartiger Dinge entste-
hen, diese F&higkeit auch durch andere Aspekte entstehen konnte, die in Verbindung mit der
akkumulierten Arbeitserfahrung des Entrepreneurs stehen (vgl. POLITIS 2008, S. 484f.). Die
Bereitschaft eines Menschen, ein Unternehmen zu griinden, wird verstarkt durch vorherige
Grindungserfahrung; womit Grindungserfahrung einen positiven Effekt auf die Griindung
weiterer Firmen hat (vgl. SHANE/KHURANA 2003, S. 520ff.). Vorwissen als Ressource er-
hoht die Vertrautheit des Entrepreneurs mit verschiedenen Aspekten von geschaftlichen Situa-
tionen (vgl. TANG/MURPHY 2012, S. 46). Durch ihre Erfahrung mit dem Besitz von Unter-
nehmungen, werden habituelle Griinder in die Lage versetzt, hoherwertigere Gelegenheiten zu
entdecken (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT 2006, S. 473).

Auch wenn Studien, die sich mit dem Einfluss von VVorwissen auf Geschéftserfahrung beschéf-
tigen selten sind, ist doch Klar, dass vorherige Geschaftserfahrung einen Einfluss auf die Denk-
weise eines erfahrenen Entrepreneurs hat, wie auch auf sein Wissen darber, unternehmerische
Gelegenheiten zu entdecken (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT/BINKS 2003, S. 7).
UCBASARAN et al. deuten an, dass habituelle Entrepreneure mit VVorwissen im Bereich der
Geschaftsgrindung generell besser dazu in der Lage sind, zusétzliches Humankapital anzuh&u-
fen (vgl. UCBASARAN/ALSOS/WESTHEAD/WRIGHT 2008, S. 21). ZAPKAU et al. dage-
gen mahnen an, dass noch unklar sei, wie und in welchem Kontext es einen Einfluss auf den
unternehmerischen Prozess hat, wenn eine Person bereits vorher dem Unternehmertum in ir-
gendeiner Form ausgesetzt ist (vgl. ZAPKAU/SCHWENS/KABST 2016, S. 60ff.).
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Habituelle Entrepreneure, die durch ihre Erfahrungen lernen, kénnen ihre unternehmerischen
Fahigkeiten anreichern; vorheriges unternehmerisches Wissen hat durch die Art des Entrepre-
neurs zu denken, wahrzunehmen und die Umgebung zu bewerten, Einfluss auf die weiteren
Grindungen der Person (vgl. UCBASARAN/WRIGHT/WESTHEAD/BUSENITZ 2003, S.
235f.). WESTHEAD et al. zeigen in ihrer Arbeit, dass serielle und Portfolio-Entrepreneure Fa-
higkeiten und Wissen anhdufen, die mit Entrepreneurship in Zusammenhang stehen, sowie ent-
sprechendes Verhalten in Bezug auf die Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten zei-
gen (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2005, S. 111).

BAPTISTA etal. zeigen, dass Firmen, welche von Portfolio-Entrepreneuren gegriindet wurden,
eine hohere Uberlebenswahrscheinlichkeit haben als andere; allerdings vermuten die Autoren,
dass das weniger an der Erfahrung als Unternehmer liegt und mehr daran, dass sie unter Um-
stdnden auf andere Féhigkeiten wie die Beschaffung von Geldmitteln zuriickgreifen kdnnen
(vgl. BAPTISTA/KARAOZ/MENDONCA 2007, S. 26). Erfahrene Entrepreneure zeigen eine
performantere Leistung in ihrem zweiten Unternehmen in Bezug auf den Profit, jedoch ist un-
klar, ob sie auch mehr leisten als erstmalige Entrepreneure (vgl. WRIGHT/ROBBIE/ENNEW
S. 337f.). Unternehmen, die von Personen mit hoher industriespezifischer Erfahrung, Erfahrung
mit Teamfuhrung und/oder einem Hintergrund als Griinder gegrundet werden, haben eine ho-
here Uberlebenswahrscheinlichkeit; ebenso haben diese Faktoren einen Einfluss auf die Hohe
der Kapitalinvestments (vgl. BRUDERL/PREISENDORFER/ZIEGLER 1992, S. 236ff.).

Sowohl Erfahrungen im Management als auch vorherige Griindungserfahrung haben signifi-
kante Effekte auf die Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten, wobei die Griin-
dungserfahrung schwerer wiegt (vgl. GRUBER/MACMILLAN/THOMPSON 2012, S.
1436ff.). Allerdings tendieren Menschen mit sehr viel Erfahrung als Angestellter weniger dazu,
sich selbstandig zu machen, da ihre Opportunitétskosten hoher sind und die Idee sehr hochwer-
tig sein muss, damit sie sich dazu entschliel3en, das Angestelltenverhaltnis zu verlassen und die
Grundung voranzutreiben (vgl. EVANS/LEIGHTON 1989, S. 528f.).

Vorerfahrung in Bezug auf die Griindung von neuen Unternehmen erhoht ebenfalls nicht nur
die Wahrscheinlichkeit fur die Entdeckung weiterer unternehmerischer Gelegenheiten, sondern
auch dafur, dass eine Person eine unternehmerische Gelegenheit verwerten wird (vgl. SHANE
2003, S. 82). Eine Person mit Start-Up-Erfahrung wird eine gegebene Gelegenheit als erstre-
benswerter ansehen als andere Menschen und deshalb eine hohere Wahrscheinlichkeit aufwei-
sen, sie zu verwerten (vgl. SHANE 2003, S. 82). SHANE nennt drei Mechanismen, durch die
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sich eine Vorerfahrung im Griindungsbereich positiv auf die Wahrscheinlichkeit, eine Gelegen-
heit zu verwerten, auswirken kénnte: (1) Eine Person hat Wissen dariiber, wie eine neue Orga-
nisation entwickelt und finanziert werden kann: Vorerfahrung mit Unternehmensgrindung bie-
tet Wissen daruiber, die Birde der Neuheit zu tiberwinden, weshalb durch die Vorerfahrung
auch die Wahrscheinlichkeit steigt, dass Menschen die Gelegenheiten, die sie entdecken, auch
verwerten; (2) Vorerfahrung im Grundungsbereich fiihrt dazu, dass Entrepreneure die richtigen
Fragen stellen und die richtigen Informationen sammeln; (3) Eine Vorerfahrung fiihrt zu einer
positiveren Einstellung gegendber einer Firmengrundung (vgl. SHANE 2003, S. 84f.).

5.2 Lebensbereiche des Entrepreneurs als Gegenstand der
Wissensherkunft

Umweltbedingte Faktoren spielen eine groRe Rolle fiir die Beantwortung der Frage, wer sich
mit Entrepreneurship beschéftigt (vgl. STEVENSON/JARILLO 1990, S. 21). Wenn es um kon-
textabhéngige Unterschiede geht, geht man davon aus, dass solche Personen eine hdhere Leis-
tung zeigen, die in einem erhohten Mal3e Situationen ausgesetzt waren, die solch ein Verhalten
gefordert haben (vgl. DELMAR/WITTE 2012, S. 154, 162). Tiefe, Fille und der wechselseitige
Charakter der Informationen, die Individuen durch ihre Lebenserfahrung erhalten, sind deshalb
aulRerst relevant fur die Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten (vgl. BARON 2004,
S. 64). Eine gewisse Streuung in der Lebenserfahrung unterstutzt zudem den Zugang zu neuen
Informationen, welche wiederum Menschen dabei unterstiitzt, Geschéftsgelegenheiten zu ent-
decken (vgl. SHANE 2003, S. 47). Die Entdeckung von Gelegenheiten ist mit der Losung eines
Puzzles vergleichbar, da ein Stiick an neuer Information oft genau das fehlende Teil ist, was
notig ist, um zu sehen, dass eine Gelegenheit gegenwartig ist (vgl. SHANE 2003, S. 47). Aus
wissensbasierter Sicht steht der in einem organisationalen Kontext stattfindende Prozess der
Wissenskreierung im Mittelpunkt (vgl. RUTTEN/BOEKEMA 2004, S. 179). Lernen und die
Kreation von Wissen sind auswechselbare Konzepte, da das Lernen als Prozess der Wissens-
kreierung definiert ist; ein Prozess von menschlichem Zusammenwirken ist mehr als eine 6ko-
nomische Transaktion (vgl. RUTTEN/BOEKEMA 2004, S. 177ff.). Dabei ist es irrelevant, ob
es im hierarchischen Kontext einer Firma stattfindet oder in einem Netzwerk; bestimmend ist,
dass der organisationale Kontext die Menschen befahigt, miteinander zu interagieren, um Wis-
sen zu teilen und als Gruppe neues Wissen zu erschaffen (vgl. RUTTEN/BOEKEMA 2004, S.
179).
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Die einzelnen moglichen Quellen fur die Herkunft von Wissen sollen im Folgenden betrachtet

werden.

5.2.1 Wissensangebot im Uberfluss: Formale Bildung als Fundament fiir
unternehmerische Gelegenheiten

Eine Moglichkeit fir Entrepreneure, eine Idee fur die eigene Grundung zu erlangen, ist durch
klassische Bildung. Von dem recht allgemein anmutenden Begriff Bildung kdnnen Verbindun-
gen hergestellt werden zu Themengebieten wie Wissen, Fahigkeiten, Problemlésungskompe-
tenz, Disziplin, Motivation und Selbstvertrauen (vgl. COOPER/GIMENO-GASCON/WOO
1994, S. 376). Diese konnten den Entrepreneur in die Lage versetzen, mit Problemen umzuge-
hen, und ihn so erfolgreicher machen (vgl. COOPER/GIMENO-GASCON/WOO 1994, S.
376). Bildungsinfrastruktur ist eine wichtige Quelle von unternehmerischen Gelegenheiten, da
Bildungseinrichtungen nicht nur wissenschaftliche Forschungsarbeiten durchfiihren, was wie-
derum in der Schaffung von neuem Wissen resultiert, welches die Basis ist fur viele unterneh-
merische Gelegenheiten, sondern auch ein Mechanismus zur Verbreitung desselben ist (vgl.
SHANE 2003, S. 32f.). Universitaten generieren neues Wissen u.a. durch ihre Technologiefor-
schungen und verteilen dieses Wissen an Menschen in ihrer Gemeinschaft (vgl. SHANE 2003,
S. 33). Diese Wissensproduktion kreiert einzigartige unternehmerische Gelegenheiten, die nur
in Gegenden existieren, wo universitare Forschung stattfindet (vgl. SHANE 2003, S. 33). Mit
besserer Ausbildung steigt die Wahrscheinlichkeit, dass eine Person eine Gelegenheit verwer-
tet, da die Informationen und Féhigkeiten, welche die Ausbildung bereitstellt, die erwartete
Rendite der Verwertung erhoht (vgl. SHANE 2003, S. 69). Allerdings kann die Verwertung
einer Gelegenheit in dem Fall auch bedeuten, dass ein gutes Jobangebot wahrgenommen wird,;
so vermutet JOHANSSON, dass je héher das Bildungsniveau einer Person, desto niedriger die
Tendenz, sich selbstandig zu machen, wenn davon ausgegangen wird, dass das Gehalt einer
Person die Opportunitatskosten zu einer Selbstandigkeit darstellen (vgl. JOHANSSON 2000,
S. 126).

Gleichwohl werden Menschen, welche die o. g. relevanten Informationen oder Fahigkeiten be-
sitzen, wahrscheinlicher eine Gelegenheit verwerten als Menschen, denen die Informationen
und Fahigkeiten fehlen (vgl. SHANE 2003, S. 69). Bildung erhoht die Ausstattung einer Person
in Bezug auf Informationen, Fahigkeiten und Urteilsvermdgen, inklusive derer, die sie benétigt,
um eine unternehmerische Gelegenheit erfolgreich zu nutzen und umzusetzen (vgl. SHANE
2003, S. 69). Bildung sollte daher generell die Wahrscheinlichkeit erh6hen, dass eine Person
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eine unternehmerische Gelegenheit nutzt und verwertet (vgl. SHANE 2003, S. 70). Auch
HACK/RETTBERG/WITT unterstutzen durch ihre Untersuchung die Vermutung, dass Griin-
dungsmanagementveranstaltungen an Universitaten die Grindungsabsichten der Studenten, die
sie besuchen, verstérken (vgl. HACK/RETTBERG/WITT 2008, S. 153f.). Neben dem Wissens-
transfer sind Universitaten auch durch Beratungs- und Unterstiitzungsmaoglichkeiten ein Faktor
flr eine erfolgreiche Neugriindung (vgl. DOWLING 2003a, S. 20). Diese Facette wird hier
allerdings nicht weiter betrachtet.

Vor allem grole, etablierte Universitaten engagieren sich im Aufbau und in der Verbreitung
von Wissen durch Forschung und Lehre (vgl. MINER/EESLEY/DEVAUGHN/RURA-
POLLEY 2001, S. 110). Universitare Forschung und Entwicklungsarbeit mag durchaus auch
aus der Industrie gefordert werden und so insbesondere fir die der Idee folgende Umsetzung
wertvoll sein (vgl. GRUNHAGEN/VOLKMANN 2014, S. 187). Diese Art der Férderung um-
geht auch mogliche anschlielende Probleme bei der Umsetzung der Idee, da bei rein universitar
geforderter Ansammlung von Wissen hinterher bspw. eine Patentierung durch Privatpersonen
mdoglicherweise nicht gestattet ist (vgl. DAVID/DASGUPTA 1994, S. 15).

Neue Unternehmungen konnen auf vielfaltige Weise mit Universitaten verknupft sein, bspw.
durch Griindungen, die von Studenten oder Angestellten der Universitat basierend auf univer-
sitirem Wissen erfolgen; universitares Wissen, welches durch Lizenzierung verwertet wird,
oder ganz einfach durch Menschen, die ihre Bildung an einer bestimmten Universitat erhalten
haben und in  universitdtsfremden  Firmen einen  Beitrag leisten  (vgl.
MINER/EESLEY/DEVAUGHN/RURA-POLLEY 2001, S. 110f.). Studien zeigen jedoch
auch, dass es nicht selbstverstandlich ist, dass Universitaten in der Lage sind, sich am wirt-
schaftlichen Leben und an der Griindung von wirtschaftlich erfolgreichen Unternehmen zu be-
teiligen, wenngleich es verstarkte Bestrebungen von Universitaten gibt, die regionale Wirt-
schaft zu fordern (vgl. MINER/EESLEY/DEVAUGHN/RURA-POLLEY 2001, S. 138ff.).

HENDERSON et al. vermuten, dass ein Grol3teil des wirtschaftlichen Benefits der universitaren
Forschung von Ideen herrlhrt, die anschlieend im privaten Sektor verwertet werden (vgl.
HENDERSON/JAFFE/TRAJTENBERG 1998, S. 126). ROBERTS jedoch erklart bspw. eine
Promotion als unwichtigen Einfluss auf Unternehmertum, ausgenommen hiervon sind Bereiche
wie Biotechnologie, wo ein Doktortitel als Eintrittskarte gilt in Arbeitsbereiche, wo technolo-
gisches Wissen eine kompetitive und entsprechend bedeutsame Funktion hat (vgl. ROBERTS
1991, S. 59). In seiner Studie mit Unternehmern aus Massachusetts/USA haben lediglich 40
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Prozent der Teilnehmer eine héhere Schulbildung als einen High-School-Abschluss, wéhrend
in der MIT-Studie die Teilnehmer im Durchschnitt einen Masterabschluss haben, was der Autor
mit der Natur der Studie und der Auswahl der Teilnehmer begriindet (vgl. ROBERTS 1991, S.
60). Zwei Drittel der technischen Entrepreneure in ROBERTS” Studie hatten einen ingenieur-
wissenschaftlichen Abschluss, dagegen nur sehr wenige einen Abschluss in Management (vgl.
ROBERTS 1991, S. 63, 95). Der Grad an formaler Bildung sei nicht notwendigerweise ein
valider Hinweis auf die Fahigkeit einer Person, etwas zu lernen oder ein Hinweis auf einen
groRen Wissensfundus (vgl. ROBERTS 1991, S. 111).

Unternehmerischer Faktoreinsatz ist dartiber hinaus laut BATES direkt korreliert mit der Lang-
lebigkeit einer Firma, speziell das Bildungsniveau des Eigentiimers ist eine bedeutende Deter-
minante (vgl. BATES 1990, S. 551). WIKLUND und SHEPHERD vermuten, dass Grunder,
erstmalig oder habituell, die mehr Bildung haben, sich wahrscheinlicher in Portfolio-Entrepre-
neurship engagieren als solche mit weniger Bildung (vgl. WIKLUND/SHEPHERD 2008, S.
704).

Berufsgenossenschaften oder Fachverbande konnen darlber hinaus eine belangvolle Wissens-
grundlage fur die Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten sein (vgl.
FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S. 7). GRUBER et al. fanden in ihrer Studie einen positiven
Zusammenhang zwischen dem externen Wissen des Griinders und der Anzahl bzw. Vielfalt der
identifizierten Marktgelegenheiten (vgl. GRUBER/MACMILLAN/THOMPSON 2013, S.
292).

Viele formelle organisationale Aktivitaten sind darauf ausgerichtet, Informationen oder Wissen
zu erlangen; dazu zdhlen Kundenbefragungen, Forschung und Entwicklung sowie Konkur-
renzanalysen (vgl. HUBER 1991, S.91). OZGEN und BARON bestatigen, dass die Wahr-
scheinlichkeit fir die Entdeckung einer unternehmerischen Gelegenheit steigt, wenn eine Per-
son an professionellen Foren wie Konferenzen und Seminaren, etc. teilnimmt (vgl. OZGEN/
BARON 2007, S. 178).

5.2.2 Berufserfahrung als Griindungsqualifikation

Neben der klassischen Bildung einer Person kann auch das spezifische Wissen, was sie in vor-
herigen Angestelltenverhaltnissen gesammelt hat, die Basis sein fiir die Entdeckung unterneh-
merischer Gelegenheiten. Die allgemeine Arbeitserfahrung eines Entrepreneurs hat Einfluss auf
seine Entscheidungsfindung (vgl. GABRIELSSON/POLITIS 2007, S. 100). Arbeitserfahrung
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hat darliber hinaus eine Verbindung zu Grindungsaktivitat (vgl. CASE 1989, S. 53; SHANE
2003, S. 536ff.). Einer gewissen Logik folgend, werden Personen, die in einer bestimmten
Industrie arbeiten, wahrscheinlich unternehmerische Gelegenheiten in genau dieser Branche
entdecken (vgl. BYGRAVE/ZACHARAKIS 2009, S. 6; FIET 2002, S. 98, 140f.; HOLCOMBE
2003, S. 35).

YOUNG und FRANCIS bemerkten in ihrer Studie, dass die Grunder oft durch ihr vorheriges
Arbeitsverhaltnis auf die Idee aufmerksam wurden, mit der sie sich schlie3lich grindeten (vgl.
YOUNG/FRANCIS 1991, S.157ff.). Oftmals geschah die Grindung, da der aktuelle Arbeitge-
ber kein Interesse hatte, die Idee zu verwerten (vgl. YOUNG/FRANCIS 1991, S.157ff.). ROSA
und SCOTT zeigen, dass es in Bezug auf Personen, die mehrere Unternehmen besitzen eine
zentrale Verbindung gibt zwischen Unternehmungen, die bereits existieren und solchen, die
neu dazu kommen und dass sie moglicherweise einen groReren Beitrag zu Wachstum liefern
als Start-Ups von erstmaligen Grundern (vgl. ROSA/SCOTT 1999, S. 33).

Arbeitserfahrung kann also fiir die Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten einen
nltzlichen Wissensfundus bereitstellen (vgl. CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 579;
REYNOLDS/WHITE 1997, S. 50f.). Der Tatigkeitsbereich einer Person beeinflusst die Wahr-
scheinlichkeit der Entdeckung einer Geschéftsgelegenheit (vgl. SHANE 2003, S. 46). Viele
Grindungsideen kommen aus der vorherigen Berufstétigkeit der Griinder (vgl. BOEKER 1988,
S. 152; ROMANELLI 1989, S. 213; ROMANELLI/SCHOONHOVEN 2001, S. 42; VESPER
1990, S. 129). Die Sichtweise, dass bereits existierende Organisationen der primare Kontext fur
die Entstehung von unternehmerischen Gelegenheiten sind, riickt den Entrepreneur als Akteur,
wie auch die Umgebung des Akteurs in den Mittelpunkt (vgl. ROMANELLI/
SCHOONHOVEN 2001, S. 44). Mit den Aktivitaten aus threm vorherigen Arbeitsverhaltnis
sind die Entrepreneure bewandert und haben genligend Kompetenzen erworben, um mit ande-
ren Firmen konkurrieren zu konnen (vgl. ROMANELLI 1989, S. 219; VESPER 1990, S. 131).
Der Wettbewerb hat ihnen ein gutes Verstandnis daflr verschafft, Produkte und Services sowie
deren Unzuldnglichkeiten einordnen zu kénnen (vgl. VESPER 1990, S. 131). Sie kennen Kun-
den, Zulieferer, Kostenstrukturen, Markt, Regularien, etc. (vgl. ROMANELLI/
SCHOONHOVEN 2001, S. 46; VESPER 1990, S. 131). ROMANELLI und SCHOONHOVEN
vermuten, dass die Mehrheit neuer Organisationen auf Basis von unternehmerischen Gelegen-

heiten gegriindet wird, welche die Grinder wahrend ihrer vorherigen Anstellung entdeckt
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haben (vgl. ROMANELLI/SCHOONHOVEN 2001, S. 50). Sie werfen jedoch auch die Prob-
lematik auf, dass diese Personen die Griindung u. U. auch verfolgt hatten, wenn sie ein anderes
Arbeitsumfeld gewéhlt hatten — diese hypothetische Idee ist allerdings nicht Gberprifbar, wes-
halb nur bleibt, zu prifen, ob die Griinder das Wissen und die Technologie des vorherigen
Arbeitgebers fiir die Griindung genutzt haben (vgl. ROMANELLI/SCHOONHOVEN 2001, S.
50).

Das Funktionsgebiet im Arbeitsbereich einer Person beeinflusst den Hang dieser Person, unter-
nehmerische Gelegenheiten zu entdecken (vgl. SHANE 2003, S. 47). Menschen, die neuarti-
gem und nitzlichem technischem Wissen ausgesetzt sind, haben eine hdhere Wahrscheinlich-
keit als andere, unternehmerische Gelegenheiten zu entdecken, ebenso wie Personen mit einer
grolReren Streuung der Erfahrung mit Beschaftigungsverhéltnissen (vgl. SHANE 2003, S. 47).
Durch Erfahrungen in der beruflichen Laufbahn entwickeln Menschen Informationen und Fa-
higkeiten, welche nicht nur die Erarbeitung einer unternehmerischen Strategie erleichtern, son-
dern auch den Erwerb von Ressourcen und die Erarbeitung eines Organisationsprozesses for-
dern (vgl. SHANE 2003, S. 75). Auf diese Weise kann die Unsicherheit (iber den erwarteten
Wert einer unternehmerischen Gelegenheit reduziert werden (vgl. SHANE 2003, S. 75). Daraus
folgt, dass Menschen mit mehr Arbeitserfahrung eine héhere Wahrscheinlichkeit haben, unter-
nehmerische Gelegenheiten zu entdecken und verwerten als Menschen mit weniger Arbeitser-
fahrung (vgl. SHANE 2003, S. 75). Auch REYNOLDS findet in seiner Studie Beweise fiir den
Nutzen von Arbeitserfahrung fir die Griindung von Unternehmen, die sich bspw. ausdruckt in
Jahren der Vollzeitbeschéftigung, Beschaftigungen mit administrativen Tatigkeiten und in Po-
sitionen der Unternehmensleitung (vgl. REYNOLDS 2007, S. 62).

Allgemeine Geschaftserfahrung bietet dem Entrepreneur dartber hinaus das Wissen und die
Fahigkeiten, die er braucht, um unternehmerische Gelegenheiten erfolgreich zu verwerten, und
erhoht so eben auch die Wahrscheinlichkeit, dass eine Person eine von ihr entdeckte Gelegen-
heit auch tatsachlich verwertet (vgl. SHANE 2003, S. 75, 77). Eine allgemeine Geschaftserfah-
rung bietet Ausbildung und Einweisung in viele der F&higkeiten, die fur die Verwertung von
unternehmerischen Gelegenheiten gebraucht werden, wie bspw. Verkauf, Verhandlung, Fih-
rungsqualitaten, Planung, Entscheidungsfindung, Problemlésung, Organisation und Kommuni-
kation (vgl. SHANE 2003, S. 75).

Vorherige Arbeitserfahrung beeinflusst das Wissen, welches Griindern zur Verfugung steht, auf

drei Arten: (1) durch jobspezifische Kontakte, (2) durch generelles, organisationsspezifisches
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Wissen und (3) durch die Kultur einer organisationalen Subkultur (vgl. ALDRICH 1999, S.
92). Existierende Netzwerke von Bindungen innerhalb von Organisationen und mit Auenste-
henden sind zentrale Quellen von Ideen ber unternehmerische Gelegenheiten (vgl. ALDRICH
1999, S. 92). Menschen, die in spezialisierten Geschaftseinheiten arbeiten, befinden sich an
einem Knotenpunkt flir einzigartige Informationen, die sie evtl. fir die Griindung ihres eigenen
Unternehmens nutzen kénnen (vgl. ALDRICH 1999, S. 92). ALDRICH fand in verschiedenen
Studien einen starken, branchenunabhéangigen Zusammenhang zwischen der vorherigen Ar-
beitserfahrung von Entrepreneuren und der Art von Organisation, die sie grunden (vgl.
ALDRICH 1999, S. 92f.). Der Ratschlag des Vorgangers aus derselben Organisation ermutigt
die Wiederholung von existierenden Formen (vgl. ALDRICH 1999, S. 93). GRUBER et al.
fanden in ihrer Studie einen positiven Zusammenhang zwischen Branchenerfahrung und der
Anzahl bzw. der Vielfalt von identifizierten Marktgelegenheiten (vgl. GRUBER/
MACMILLAN/THOMPSON 2013, S. 292). Auch SCHULTE und KOBER konnten in ihrer
Untersuchung bestétigen, dass die befragten Mehrfachgriinder jeweils in der Branche griinde-
ten, in der sie durch vorherige berufliche Tatigkeit Erfahrungen sammeln konnten (vgl.
SCHULTE/KOBER 2008, S. 37). Entrepreneure kdnnen Nutzen nicht nur aus dem Wissen,
sondern auch aus den Kontakten ziehen, welche sie im Rahmen ihres vorherigen Angestellten-
status erworben haben (vgl. ALDRICH 1999, S. 92).

Variationen in der Erfahrung kénnten eine weitere Erklarung dafir liefern, warum Unternehmer
sich in Bezug auf die Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten unterscheiden (vgl.
UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT 2009, S. 102). WESTHEAD et al. zeigen, dass Port-
folio-Entrepreneure vor der eigenen Griindung wahrscheinlicher eine Position im Management
innehatten, und dass sie in mehr Organisationen gearbeitet haben als erstmalige Entrepreneure
(vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2005, S. 115). Serielle Griinder scheinen
seltener ihre Geschaftsidee wéhrend eines Angestelltenverhaltnisses zu entwickeln (vgl.
WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2005, S. 120, 122). WESTHEAD und
WRIGHT fanden Unterschiede zwischen seriellen und Portfolio-Griindern in Bezug auf die
vorherige Arbeitserfahrung und plédierten dafir, diese deshalb nicht als homogene Gruppe zu
betrachten (vgl. WESTHEAD/WRIGHT 1998, S. 198). WESTHEAD et al. berichten in ihrem
Beitrag, dass serielle Grinder eher als erstmalige und Portfolio-Griinder das Konzept fur ihre
Unternehmung entwickeln, wahrend sie in einer anderen Firma angestellt waren (vgl.
WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2004, S. 793). HUOVINEN und LITTUNEN
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bestatigen in ihrer Studie, dass gerade in kleinen Firmen Arbeitserfahrung das Wissen des
Managements erhéht und dass serielle Entrepreneure eine groRere Wahrscheinlichkeit haben,
in der gleichen Branche eine Unternehmung zu grinden, in der sie vorher gearbeitet haben, da
vorherige Arbeitserfahrung und die letzte Anstellung die folgende, selbst gegriindete Firma be-
einflussen (vgl. HUOVINEN/LITTUNEN 2009, S. 9, 16). Speziell bei seriellen Entrepreneuren
spielt der persdnliche Hintergrund in Form von akkumuliertem Wissen und Erfahrung eine
groBe Rolle (vgl. HUOVINEN/LITTUNEN 2009, S. 17).

Die Lange der Zeit, die ein Unternehmer in seiner Firma verbleibt, kann das AusmaR beeinflus-
sen, zu dem die urspriingliche strategische Richtung eine akzeptierte VVorgehensweise ist, wel-
che zukunftigen Veranderungen widersteht (vgl. BOEKER 1989, S. 498). Der typische Unter-
nehmer hat 13 Jahre Arbeitserfahrung gesammelt, bevor er seine eigene Unternehmung startet
(vgl. ROBERTS 1991, S. 70, 95). Diese Arbeitserfahrung kann in drei Segmente unterteilt wer-
den: 1) die Arbeit vor der Arbeit in der Organisation, welche die technologische Quelle fir die
Grindung ist, 2) die Arbeit in der Organisation, welche die technologische Quelle fur die Griin-
dung ist, und 3) die Arbeit zwischen der Arbeit in der Organisation, welche die technologische
Quelle fir die Grundung ist, und der Arbeit in der selbst gegrindeten Firma (vgl. ROBERTS
1991, S. 71). Die Mehrheit der Teilnehmer in ROBERTS" Studie erlernte die fiur die eigene
Grindung relevanten technologischen Inhalte in einer Schliissel-Phase ihrer Arbeitserfahrung:
wahrend der Arbeit in der Organisation, welche die technologische Quelle fir die Griindung ist
(vgl. ROBERTS 1991, S. 73). Die Hélfte der Arbeitszeit vor der Griindung wurde in der Orga-
nisation verbracht, welche die technologische Quelle fiir die eigene Idee ist (vgl. ROBERTS
1991, S. 95). Zwei Drittel der Unternehmer gingen dann ohne Zwischenstationen bei weiteren
Arbeitgebern direkt von der Quell-Organisation in ihre eigene Firma (vgl. ROBERTS 1991, S.
95, 120). Wenige Teilnehmer in ROBERTS” Studie jedoch verliel3en die Quell-Organisation
mit einem Produkt, welches wahrend der Arbeit dort entwickelt wurde; vielmehr besteht die
transferierte Technologie aus hochentwickeltem Wissen, welches in der Quell-Organisation er-
lernt wurde und auf die Grundung der eigenen Organisation angewendet wurde (vgl.
ROBERTS 1991, S. 123). FIET weist allerdings darauf hin, dass es nicht ausreiche, Wissen
durch eine vorherige Arbeitserfahrung lediglich zu haben: malgeblich sei stattdessen die Ge-

nauigkeit und Auspragung des Vorwissens (vgl. FIET 2002, S. 150).
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Eine weitere Facette dieses Kapitels betrifft Menschen mit einer Historie als Arbeitslose: sie
haben eine groere Wahrscheinlichkeit als andere, sich selbstdandig zu machen (vgl.
EVANS/LEIGHTON 1989, S. 529).

5.2.3 Aufwachsen mit Entrepreneuren — der familiare Grundungshintergrund

Wie bereits betrachtet, konnen sowohl die klassische Bildung wie auch die vorherige Arbeits-
erfahrung einer Person eine Idee fir eine unternehmerische Gelegenheit liefern. Madglicher-
weise ist aber auch die Basis fiir die Ideenfindung einer Person viel friiher in der Entwicklung,

namlich durch die Familie, angesetzt.

Das Forschungsfeld des Entrepreneurship betrachtet traditionell die Person als eigensténdige
Einheit, ohne sie weiter mit der Familie in Verbindung zu bringen, in welche der Entrepreneur
naturgemal eingebettet ist und aus der u. U. die Idee fir seine Unternehmung hervorgegangen
ist (vgl. ALSOS/CARTER/LJUNGGREN 2014, S. 971.). Dabei ist bereits gezeigt worden, dass
Entrepreneure durchaus die Tendenz zeigen, aus Familien mit unternehmerischer VVorpragung
zu stammen (vgl. COOPER/GIMENO-GASCON/WOO 1994, S. 377). Um unternehmerische
Entscheidungen in Bezug auf Griindung und Wachstum zu verstehen, ist es elementar, sich
unternehmerische Haushalte als Kontexteinheit eines Entrepreneurs anzusehen, und ebenso,
wie Familien und Haushalte mit unternehmerischen Entscheidungen interagieren (vgl.
ALSOS/CARTER/LJUNGGREN 2015, S. 165). Personen, die in unternehmerisch vorgeprég-
ten Familien aufwachsen, sehen ihre Eltern als Vorbilder und mithin eine Karriere als Unter-
nehmer als realisierbare Alternative fir ihr eigenes (Arbeits-)Leben (vgl. COOPER/GIMENO-
GASCON/WOO 1994, S. 377). Gerade fur Besitzer von kleinen Unternehmen sind der ge-
schaftliche und der private Bereich oft kaum oder gar nicht voneinander zu trennen (vgl.
ALSOS/CARTER/LJUNGGREN 2015, S. 166). VAN PRAAG und CRAMER beschreiben
den familidren Hintergrund als indirekten Einfluss auf den Erfolg im Unternehmertum (vgl.
CASE 1989, S. 53; VAN PRAAG/CRAMER 2001, S. 58). CASSON sieht die Familie als eine
potenziell wertvolle Informationsquelle: die Natur und das Ausmal} an familidren Verbindun-
gen beeinflussen die unternehmerischen Gelegenheiten, die sich flr einen Unternehmer darstel-
len (vgl. CASSON 1982, S. 234). Kinder von unternehmerisch tatigen Eltern haben folgerichtig
eine erhdhte Wahrscheinlichkeit, selbst Unternehmer zu werden (vgl. DELMAR/WITTE 2012,
S. 163).
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REYNOLDS sieht neben der Arbeitserfahrung und anderen Einflussfaktoren ebenfalls den fa-
milidren Hintergrund als eine Komponente, die eine Person in Richtung Entrepreneurship treibt
(vgl. REYNOLDS 1997, S. 451). Kinder, die in einem unternehmerischen Haushalt aufwach-
sen, sind im Erwachsenenalter moglicherweise bewusster gegeniiber unternehmerischen Gele-
genheiten (vgl. ALSOS/CARTER/LJUNGGREN 2015, S. 170; SHAPERO/SOKOL 1982,
S. 83f.). Dies zeigten schon ZIMMER und ALDRICH in ihrem Beitrag: ein erheblicher Anteil
der betrachteten Unternehmer wuchs in einem Umfeld auf, in dem nahe Familienangehdrige
selbstandig waren (vgl. ZIMMER/ALDRICH 1987, S. 428ff.). Die Selbstandigkeit der Eltern,
vor allem die des Vaters, hat einen groRen und signifikanten Effekt auf die Selbstéandigkeit der
Nachkommen (vgl. DUNN/HOLTZ-EAKIN 2000, S. 299ff.). Personen mit einem familidren
Hintergrund in Bezug auf Unternehmungen haben im Vergleich zu Personen, die diesen Hin-
tergrund nicht haben, ein gesteigertes Interesse, selbst eine Unternehmung zu besitzen (vgl.
MATHEWS/MOSER 1995, S. 366, 374f.).

Personen, die in einem unternehmerisch gepragten Umfeld, z. B. in einer Familie mit einem
Familienbetrieb, aufgewachsen sind, zeigen einen weitaus héheren Grad an positiver Einstel-
lung zum Entrepreneurship (vgl. KRUEGER 1993, S. 83). Selbstandige Firmenbesitzer haben
im Gegensatz zu Arbeitnehmern die Maglichkeit, einen Kontakt zwischen ihren Kindern und
ihrem Arbeitsplatz herzustellen (vgl. LENTZ/LABAND 1990, S. 564). Das Kind ist dem Fa-
milienbetrieb dadurch im positiven Sinne ausgesetzt und nimmt mihelos Wissen tber Unter-
nehmensfihrung auf (vgl. LENTZ/LABAND 1990, S. 564). In der von LENTZ und LABAND
analysierten Stichprobe hatten gut 52 Prozent der unabhéngigen Geschéftsleute Eltern, die
ebenfalls selbstdndig waren (vgl. LENTZ/LABAND 1990, S. 564). Die Autoren argumentie-
ren, dass die Nachkommen von Firmenbesitzern in starkem Mal3e vom Umgang mit dem elter-
lichen Betrieb profitieren, und dass sie schlussendlich ebenfalls diesen Weg einschlagen (vgl.
LENTZ/LABAND 1990, S. 564f.).

Viele der Informationen und Fahigkeiten, die fiir eine Gelegenheitsverwertung notwendig sind,
konnen durch die Beobachtung von Anderen erworben werden (vgl. SHANE 2003, S. 86). Die
Selbstandigkeit von Eltern tbertragt Informationen auf die Kinder, die die Absicht der Kinder
erhohen, sich ebenfalls mit unternehmerischen Aktivitéten zu beschéftigen (vgl. SHANE 2003,
S. 88). Wenn Entrepreneure die fir die Verwertung einer Gelegenheit notwendigen Informati-

onen und F&higkeiten durch die Beobachtung elterlicher Entrepreneure oder durch Mitarbeit im
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elterlichen Betrieb erlangen, sollten solche Entrepreneure mit Eltern, die ebenfalls Entrepre-
neure sind, ein grolReres unternehmerisches Talent zeigen: diese Pramisse wird durch empiri-
sche Belege untermauert (vgl. SHANE 2003, S. 88).

Die oben beschriebenen Zusammenhdange gelten in besonderem MaRe fir habituelle Grinder.
Die Beziehung des habituellen Entrepreneurs zu seinen Eltern und der Téatigkeit der Eltern hat
Einfluss auf seine Entscheidung zur Umsetzung von unternehmerischen Projekten (vgl.
KIRSCHENHOFER 2007, S. 49). Manchmal ermdglicht die Anbindung an die Familie und an
das Engagement der Familie erst die Griindung eines Unternehmens (vgl. KIRSCHENHOFER
2007, S. 56). Die Selbststandigkeit der Eltern spielt, wo sie miterlebt wird, wohl eine entschei-
dende Rolle fiir den Eintritt in die Selbstandigkeit und fir das Erlangen von unternehmerischen
Erfahrungen (vgl. SCHULTE/KOBER 2008, S. 37). Mehrfachgriinder werden h&ufig durch die
Mitarbeit im elterlichen Unternehmen gepréagt und erlangen dort u. a. relevante Branchenerfah-
rung (vgl. SCHULTE/KOBER 2008, S. 38). Kinder von unternehmerisch tatigen Eltern haben
nicht nur ein Vorbild, sie haben auch Informationen, welche Kinder von Eltern, die kein Unter-
nehmen gegriindet haben, nicht zur Verfigung steht (vgl. SHAVER/SCOTT 1991, S. 33f.).

In manchen Fallen mag eine Geschéftsgelegenheit identifiziert werden, woraufhin ein unter-
nehmerisches Team von Familienmitgliedern zusammenkommt, um die Geschaftsgelegenheit
zu verwerten (vgl. ALSOS/CARTER/LJUNGGREN 2014, S. 99; ALSOS/CARTER/
LJUNGGREN 2015, S. 171). Freigewordener Platz, nicht gebrauchte Gebaude, freigewordene
Zeit, Uberschussproduktion oder neu gewonnene Kompetenzen sind Beispiele fiir Ressourcen,
die so profitabel genutzt werden kénnen (vgl. ALSOS/CARTER/LJUNGGREN 2015, S. 174).
Unternehmerische Gelegenheiten entstehen durch Interaktionen zwischen Unternehmung und
Haushalt (vgl. ALSOS/CARTER/LJUNGGREN 2014, S. 112). In Haushalten liegt die Trieb-
kraft fiir die Entstehung neuer Unternehmungen (vgl. ALSOS/CARTER/LJUNGGREN 2014,
S. 115).

Durch die Beobachtung von anderen sammelt der Entrepreneur Informationen und Fahigkeiten
und trifft andere Individuen, die &hnliche oder entgegengesetzte Kompetenzen haben (vgl.
MINNITI 2005, S. 2). WESTHEAD et al. zeigen, dass ein grolierer Anteil der Portfolio-Entre-
preneure als erstmalige und serielle Entrepreneure berichten, dass die Eltern Erfahrungen als
Unternehmenseigentiimer hatten (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2005,
S. 115). ROBERTS nennt drei Punkte in Bezug auf den familidren Hintergrund, welche konkret
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die Entscheidung eines Individuums beeinflussen, selbst Entrepreneur zu werden: 1) die elter-
liche Vorbildfunktion als Entrepreneure oder Manager; 2) die Effekte der FamiliengrdfRe und
der Stellung in der Geschwisterreihenfolge; und 3) erlernte Werte und Bestrebungen, die sich
aus dem religiésen Hintergrund der Familie ergeben (vgl. ROBERTS 1991, S. 53). Der groite
Teil der technischen Entrepreneure, die ROBERTS in seiner Erhebung untersuchte, hatten ei-
nen Vater der als Fachkraft oder Manager tatig war (vgl. ROBERTS 1991, S. 53). ROBERTS
vermutet, dass es einen grof3en Einfluss auf die Griindungsbereitschaft der Kinder hat, wenn sie
in einer unternehmerisch geprégten Umgebung aufwachsen, die entsprechenden Gespréache
mitbekommen oder im Familienunternehmen aushelfen (vgl. ROBERTS 1991, S. 56, 95).

5.2.4 Ungeplanter Wissenserwerb als Grindungsgrundlage

Wahrend vor allem die klassische Bildung einen sehr geplanten, strukturierten Weg des Wis-
senserwerbs darstellt, ergeben sich aber auch unstrukturierte Moglichkeiten, Wissen zu erlan-
gen. Ein Groliteil des Bewusstseins flir die Umwelt ergibt sich nicht aus geplanter Suche, son-
dern ist das Resultat eines Lernprozesses, der ungeplant auftritt (vgl. KIRZNER 1979, S. 142).
Fur manche Entrepreneure kommt die Inspiration fur ein neues Produkt oder einen neuen Ser-
vice durch Beobachtung eines Bedirfnisses aus dem Alltag, oder auf informellen Wegen, bspw.
durch die Lektire einer Fachzeitschrift wéhrend der Pause (vgl. HUBER 1991, S. 91; VESPER
1990, S. 146). Lernen geschieht nicht nur durch beabsichtigte, systematische Bemiihungen,
sondern auch oft unsystematisch und unbeabsichtigt (vgl. HUBER 1991, S.91).

Das Verhalten und die Leistung von habituellen Entrepreneuren hangt dementsprechend auch
von ihren Humankapital-Profilen ab (vgl. UCBASARAN/ALSOS/WESTHEAD/WRIGHT
2008, S. 17). Die Ressourcen und Einstellungen, die im Laufe der Zeit erworben werden, be-
einflussen das nachfolgende unternehmerische Verhalten (vgl. UCBASARAN/ALSOS/
WESTHEAD/WRIGHT 2008, S. 17). Habituelle Entrepreneure haben dabei vermutlich mehr
Maoglichkeiten gehabt, ihr Humankapital zu entwickeln, als erstmalige Entrepreneure (vgl.
UCBASARAN/ALSOS/WESTHEAD/WRIGHT 2008, S. 19).

MINNITI wirft in dem Zusammenhang die Frage nach der geografischen Komponente auf, d.
h. warum in einigen Regionen das Unternehmertum floriert und in anderen, trotz ahnlicher Um-
stdnde, nicht (vgl. MINNITI 2005, S. 1). Menschen mit einer hohen geografischen Mobilitét
haben eine groRere Chance auf die Entdeckung einer unternehmerischen Gelegenheit als
Menschen ohne diese Mobilitat (vgl. SHANE 2003, S. 48). Serielle Entrepreneure scheinen
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wahrscheinlicher als andere Entrepreneur-Typen durch einen versehentlichen Prozess zu ihrer
Grindungsidee gekommen (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT/BINKS 2005, S.
122).

Auch der Freizeitbereich spielt im Kontext des ungeplanten Wissenserwerbs als potenzielle
Quelle von unternehmerischen Gelegenheiten eine Rolle (vgl. FIET 2002, S. 98). VESPER
nennt in seinem Beitrag die Mdglichkeit, dass unternehmerische Ideen aus dem Kontext der
Freizeit entstehen kénnen (vgl. VESPER 1990, S. 143). Er nennt auch einen inharenten Konflikt
bei Ideen aus dem Bereich der Freizeitbeschaftigung: Menschen sind bereit, dies auf eigene
Kosten auszutliben, was einen negativen Effekt auf die Margen ausubt (vgl. VESPER 1990, S.
143). Allerdings kénnen dadurch, dass Menschen sich oft jahrelang sehr intensiv mit ihrem
Hobby beschéftigen, durchaus tragfahige Konzepte fir neue Firmen entstehen (vgl. VESPER
1990, S. 144). Solche Start-Up-Konzepte sind haufig auf ein begrenztes Produktportfolio (sol-
che, die in einem Ein-Mann-Betrieb hergestellt werden kdnnen) oder auf einen bestimmten
(bspw. lokal erreichbaren) Markt beschrankt (vgl. VESPER 1990, S. 144).

5.2.5 Strukturierung sozialer Netzwerke und informeller Kontakte

Ein essenzieller Informationszugang fur Menschen ist der Austausch und die Interaktion mit
anderen Personen (vgl. FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S. 8; GREVE/SALAFF 2003, S. 2;
OZGEN/BARON 2007, S. 175; SHANE 2003, S. 49). Neben den oben genannten Mdoglichkei-
ten ist das soziale Netzwerk einer Person eine weitere Option, wie Menschen Zugang zu Infor-
mationen Uber unternehmerische Gelegenheiten erhalten kénnen (vgl. OZGEN/BARON 2007,
S. 175; SHANE 2003, S. 49). Die Struktur des Netzwerkes eines Akteurs kann dementspre-
chend einen Wettbewerbsvorteil bedeuten (vgl. BURT 1992, S. 11). Die ldee eines personli-
chen Netzwerkes ist die Voraussetzung, dass Entrepreneurship eine soziale Rolle ist, eingebet-
tet in einen sozialen, politischen und kulturellen Kontext und dass demzufolge der Entrepreneur
nicht als isolierter, autonomer Entscheidungstrager zu sehen ist, sondern als Akteur, welcher in
einen spezifischen Mikro-Kontext eingebettet ist (vgl. BRUDERL/PREISENDORFER 1998,
S. 214). Das soziale Netzwerk eines Entrepreneurs kann unterstitzend wirken, die Grenzen der
eigenen Wahrnehmung durch Zugang zu zusétzlichem Wissen zu erweitern und so neue unter-
nehmerische Gelegenheiten zu entdecken (vgl. SINGH 2000, S. 3; SHAPERO/SOKOL 1982,
S. 84). Ein Akteur kann durch clevere Auswahl von Netzwerkpartnern die Struktur des Netz-
werks so gestalten, dass die Anzahl der gebotenen unternehmerischen Gelegenheiten steigt (vgl.
BURT 1992, S. 13). Ein groRes, facettenreiches und nicht redundantes Netzwerk ist laut BURT
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die beste Garantie, um sich in einer Umgebung aufzuhalten, in der nitzliche Informationen
verteilt werden (vgl. BURT 1992, S. 16f.).

Soziale Beziehungen spielen also eine gewichtige Rolle fur die Grundung einer Firma: Entre-
preneure nutzen soziales Kapital, um Zugang zu erhalten zu Ressourcen in den verschiedenen
Phasen des Griindungsprozesses (vgl. GREVE/SALAFF 2003, S. 16). JARILLO betont schon
1988 die Wichtigkeit von Netzwerken (vgl. JARILLO 1988, S. 31). Ein Netzwerk ist definiert
als die Gesamtheit aller Personen, die durch eine bestimmte Art von Beziehung miteinander
verbunden sind (vgl. ALDRICH/ZIMMER 1990, S. 270). Bei Entrepreneuren kdnnten dies
bspw. Partner, Zulieferer, Kunden, Risikokapitalgeber, Bankiers und andere Glaubiger, Distri-
butoren, Wirtschaftsverbédnde, Familienmitglieder, Freunde etc. sein (vgl. ALDRICH/
ZIMMER 1990, S. 270; GREVE/SALAFF 2003, S. 2f.; OZGEN/BARON 2007, S. 175). Aber
auch informelle Netzwerke und insbesondere Kontakte zu anderen Personen, welche u. U. die
Funktion eines Mentors einnehmen, sind bedeutungsvoll fur die Informationsbeschaffung und
ergo fur die Entdeckung und Entwicklung von Ideen flr eine neue Unternehmung (vgl.
OZGEN/BARON 2007, S. 175). Aus Sicht des Entrepreneurs ist ein effizientes Netzwerk ein
solches, in dem seine Bedirfnisse erkannt werden und er die Informationen und Ratschlége
bekommt, die er braucht (vgl. BIRLEY 1985, S. 116). Die Effektivitat in der Interaktion mit
anderen Personen beeinflusst deren Erfolg; das soziale Kapital von Entrepreneuren (also bspw.
ihre sozialen Netzwerke) helfen ihnen, Zugang zu Personen zu erhalten, die fir ihren Erfolg
wichtig sind, wie Risikokapitalgeber, oder potenzielle Kunden und Mitarbeiter (vgl. BARON/
MARKMAN, 2003, S. 42, 54). OZGEN und BARON bestétigen die Hypothese, dass die Wahr-
scheinlichkeit fur die Entdeckung unternehmerischer Gelegenheiten steigt, je mehr der Entre-
preneur informelle Netzwerke innerhalb seine Branche als Informationsquelle nutzt (vgl.
OZGEN/BARON 2007, S. 178; 186).

Der Netzwerksansatz betrachtet eine unternehmerische Gelegenheit als Ergebnis von Netz-
werkstrukturen; wobei sich die unternehmerische Gelegenheit genau dort ergibt, wo strukturelle
Locher im Netzwerk sind, d. h. dort, wo die Akteure im Netzwerk nicht miteinander verbunden
sind (vgl. BURT 1992, S. 18ff.; LECHNER 2003, S. 263f.). Akteure nutzen unternehmerische
Gelegenheiten, indem sie ein strukturelles Loch fullen; dahingegen bedeutet das Fehlen von
strukturellen Lochern in reifen Industrien einen Mangel an Gelegenheiten (vgl. LECHNER
2003, S. 264). Unternehmerische Gelegenheiten befinden sich laut LECHNER auch gerade im

Schnittpunkt von zwei Industrien oder aber Industrien, die bisher unverbunden waren und wo
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soziale Netzwerke als Eintrittskarten in eine Industrie fungieren (vgl. LECHNER 2003, S.
264ff.). Auch VOLKMANN und TOKARSKI benennen strukturelle Locher als Quelle fir un-
ternehmerische Gelegenheiten: sie ergeben sich an den Randbereichen bisher nicht verbundener
Branchen (vgl. VOLKMANN/TOKARSKI 2006, S. 63f.). Ein strukturelles Loch ist die Tren-
nung und gleichzeitig das Bindeglied zwischen nicht-redundanten Kontakten (vgl. BURT 1992,
S. 18). Indem dieses Loch abgedeckt wird, wird eine neuer Markt kreiert (vgl. VOLKMANN/
TOKARSKI 2006, S. 64).

In vielen Aspekten der Unternehmensentstehung spielen soziale Netzwerke eine bedeutsame
Rolle (vgl. ALDRICH 1999, S. 81; HILLS/SINGH 2004, S. 263; LUMPKIN/HILLS/
SHRADER 2004, S. 88; SINGH 2000, S. 127ff.; VESPER 1990, S. 145). Das personliche
Netzwerk eines Entrepreneurs, also die Zusammensetzung von Personen, zu denen er eine di-
rekte Verbindung hat, beeinflusst seinen Zugang zu sozialer, emotionaler und materieller Un-
terstitzung (vgl. ALDRICH 1999, S. 81). Dabei kdnnen soziale Kontakte sowohl direkt auf
Ideen hinweisen als auch einen Gedankengang in Gang setzen, der am Ende zu der Idee fiihrt
(vgl. VESPER 1990, S. 145). Entrepreneure mit unzureichenden Kontakten konnten folgerich-
tig von aufkommenden unternehmerischen Gelegenheiten abgeschottet sein (vgl. ALDRICH
1999, S. 81).

Die Beziehung oder Transaktion zwischen zwei Menschen kann verschiedene Inhalte haben:
(1) den Kommunikationsinhalt bzw. das Weitergeben von Informationen von einer Person zur
anderen; (2) den Austauschinhalt bzw. die Giter und Services die zwei Personen austauschen
kénnen und (3) den normativen Inhalt bzw. die Erwartungen, die Personen gegenseitig haben
(vgl. ALDRICH/ZIMMER 1990, S. 269). Die Starke dieser Verbindungen hangt vom Grad,
Haufigkeit und Wechselseitigkeit der Beziehung zwischen Personen ab, und sie variiert von
schwach zu stark (vgl. ALDRICH/ZIMMER 1990, S. 269). Die Struktur des Netzwerks einer
Person beeinflusst, welche Informationen sie erhalt, sowie die Qualitat und Quantitét der Infor-
mationen und die Geschwindigkeit, mit der sie Informationen erhélt (vgl. SHANE 2003, S. 49).
Daraus resultiert, dass die sozialen Netzwerke Einfluss haben sollten auf den Zugang einer Per-
son zu Informationen, welche die Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten unter-
stitzt (vgl. SHANE 2003, S. 49). Viele der wichtigen Informationen fir die Entdeckung von
Gelegenheiten, wie Informationen Uber Standorte, potenzielle Mérkte, Quellen von Kapital,
Mitarbeiter und Organisationswege, werden wahrscheinlich tiber Personen gestreut, und je gro-
Rer die Vielféltigkeit, desto groRer die Streuung (vgl. SHANE 2003, S. 49). Nicht-Redundanz
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in sozialen Beziehungen erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass eine Person Zugang zu der richti-
gen Ergénzung der Informationen erhalt, die notwendig sind, um eine unternehmerische Gele-
genheit zu entdecken bzw. zu erschaffen (vgl. SHANE 2003, S. 49).

Netzwerkanalysten unterscheiden zwischen zwei entgegengesetzten Dimensionen von sozialen
Bindungen: (1) ihre Vielfaltigkeit oder Heterogenitat, also Bindungen zu Menschen aus unter-
schiedlichen sozialen Terrains und mit verschiedenen Charakteristika, wie Geschlecht, Alter,
Beruf, Branche, Ethnizitét, etc., und (2) ihre emotionale Stérke, die schwach, mittel oder stark
sein kann, wobei starke Bindungen ublicherweise dauerhafter und verlasslicher sind als schwa-
che (vgl. ALDRICH 1999, S. 81ff.). Allerdings sind laut ALDRICH im unternehmerischen
Kontext, in dem Menschen Zugang zu Informationen benétigen, vielfaltige und verschiedenar-
tige Kontakte von Bedeutung, unabhdngig von ihrer Stérke (vgl. ALDRICH 1999, S. 81). In
homogenen Netzwerken flieRt eine Information schnell von einer Person zur anderen und wird
von den Personen auf dhnliche Weise interpretiert, weshalb der Erkenntnisgewinn eines Kon-
takts mit einer ahnlichen Person sinkt und deshalb auch der Grenzwert jeden neuen Kontakts
mit einer &hnlichen Person im Netzwerk sinkt (vgl. ALDRICH 1999, S. 82).

Heterogenitét ist wahrscheinlicher innerhalb der schwachen Bindungen einer Person zu finden
als innerhalb ihrer starken Bindungen (vgl. ALDRICH 1999, S. 85). Wenn diese Aul3enstehen-
den wertvolle Informationen haben, kann der Entrepreneur indirekten Zugang zu diesen Infor-
mationen durch die Vielféltigkeit ihrer schwachen Verbindungen erhalten (vgl. ALDRICH
1999, S. 85). Laut ALDRICH ist ein grof3es Set mit vielfaltigen, heterogenen Verbindungen
besser als ein kleines Set an homogenen Verbindungen, dementsprechend wurden erfolgreiche
Entrepreneure eher aus einer Situation mit vielféltigen Informationsquellen entstehen, zugleich
aber auch in Situationen, wo sie von einem verlasslichen Set an starken Verbindungen profitie-
ren kénnen (vgl. ALDRICH 1999, S. 85). Die Unterstiitzung, welche ein Griinder durch sein
personliches Netzwerk erfahrt, verbessert die Uberlebens- und Wachstumschancen eines neu
gegriindeten Unternehmens; dabei ist die Unterstlitzung der sog. starken VVerbindungen wichti-
ger als die der schwachen Verbindungen (vgl. BRUDERL/PREISENDORFER 1998, S. 224).

ALDRICH und ZIMMER nennen drei Dimensionen, die fur die Betrachtung eines Netzwerks
ndtzlich sind: (1) die Dichtheit eines Netzwerkes, welches den Umfang der Verbindung zwi-
schen Personen bezeichnet, (2) die Erreichbarkeit, welches auf die distanzunabhangige Présenz
einer Verbindung referenziert, und (3) die Zentralitat einer Person in einem Netzwerk, welche

von zwei Faktoren bestimmt wird: die Entfernung einer Person zu allen anderen Personen sowie
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die Anzahl anderer Personen, die diese Person erreichen kann (vgl. ALDRICH/ZIMMER 1990,
S. 270f.). Hierbei gilt: je mehr Personen erreicht werden kénnen und je kiirzer die Distanz zu
diesen Personen, desto hoher die Zentralitat der Person (vgl. ALDRICH/ZIMMER 1990, S.
271). Menschen mit einer zentralen Position im Netzwerk haben Verbindungen zu mehr Unter-
gruppen und sie haben drei zentrale Funktionen: (1) sie fungieren als Kommunikationskanal
zwischen entfernteren Personen; (2) sie kdnnen Vermittlungsdienste anbieten durch die Ver-
netzung mit Dritten; (3) wenn sie dominant sind oder einen hohen Status haben, kénnen sie als
Vorbild fur andere fungieren oder ihre Position nutzen, um das Verhalten von anderen zu leiten
(vgl. ALDRICH/ZIMMER 1990, S. 271). SHANE meint ebenso, dass starke Beziehungen, in
der Menschen einander vertrauen, fiir die Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten
besonders dienlich seien (vgl. SHANE 2003, S. 49). Durch vertrauensvolle Beziehungen erhalt
eine Person Informationen, die sie als korrekt antizipiert (vgl. SHANE 2003, S. 49). Der Glaube
an die Korrektheit von Informationen ist ebenso wichtig fur die Entdeckung von unternehme-
rischen Gelegenheiten, wie die Tatsache, dass der Entrepreneur Zugang zu Informationen er-
halten muss, bevor andere sie erhalten (vgl. SHANE 2003, S. 49). Jedoch bedeutet das auch,
dass es nur wenige Wege gibt, die Korrektheit der Informationen zu tberprifen (vgl. SHANE
2003, S. 49).

Bedeutsam ist allerdings auch, das Netzwerk an engen Partnern fur jedes Projekt nach den je-
weiligen Fahigkeiten neu zusammenzustellen und sich nicht unbedingt nur auf bereits bewéhrte
Verbindungen zu verlassen (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 178). Unterschiedliche Netz-
werke haben in verschiedenen Phasen verschiedene Bedeutungen fir ein unternehmerisches
Projekt; so haben wahrend der ersten Phase, der Entdeckung der unternehmerischen Gelegen-
heit, bspw. Netzwerke schwacher Verbindung eine besonders hohe Bedeutung (vgl.
KIRSCHENHOFER 2007, S. 186). Gerade in der Entstehung begriffene Entrepreneure sind auf
ihr Netzwerk angewiesen in Bezug auf Wissen Uber unternehmerische Gelegenheiten (vgl.
ALDRICH 1999, S. 81). Der Rat eines Experten kann die direkte Erfahrung des Entrepreneurs
selbst ersetzen (vgl. ALDRICH 1999, S. 93). Wenn Entrepreneure mit Experten an der Losung
eines Problems arbeiten, erhalten sie Zugang zum Prozesswissen und auch zum impliziten Wis-
sen des Experten (vgl. ALDRICH 1999, S. 93). Seite an Seite mit einem Experten zu arbeiten
gibt dem Entrepreneur die Gelegenheit, eine Tatigkeit durch Beobachtung des Experten zu ler-

nen und zu trainieren, anstatt es aus Blichern zu lernen (vgl. ALDRICH 1999, S. 93).
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Freiwillige Zusammenschliisse, Unternehmensverbande, staatliche Stellen und andere soziale
Einheiten erhéhen die Wahrscheinlichkeit, dass Menschen Verbindungen miteinander einge-
hen; der Grad von Unternehmertum sollte daher hoher sein in Populationen, die eine hohe Ka-
pazitat fur solche Organisationen und Einrichtungen haben (vgl. ALDRICH/ZIMMER 1990,
S. 275f.). CASSON sieht neben der Familie Clubs und Vereine als elementare gemeinnitzige
Organisation fur die Pflege von sozialen Kontakten und zur Verbreitung von Informationen
(vgl. CASSON 1982, S. 237). Menschen mit einem diversifizierten Set an Funktionen, die mit
anderen tber Mittelspersonen verbunden sind, haben einen breiteren Zugang zu Informationen
(vgl. ALDRICH/ZIMMER 1990, S. 277). Entrepreneure sind leichter zu finden in Positionen
mit hoher Zentralitdt und vielen unterschiedlichen Informationsquellen (vgl. ALDRICH/
ZIMMER 1990, S. 277). Erfolgreiche Entrepreneure befinden sich in Positionen mit schwachen
Verbindungen zu Personen, die wiederum in der Position sind, rechtzeitige und akkurate Infor-
mationen bereitzustellen, zu Personen, die die Ressourcen haben, um als Kunden infrage zu
kommen und zu Personen mit Investitionsressourcen (vgl. ALDRICH/ZIMMER 1990, S. 278).
Starke Verbindungen kénnen persdnliche Informationen bereitstellen, denen ohne weitere Re-
cherche vertraut werden kann, wéhrend schwache Verbindungen in grof3erer Anzahl bereitste-
hen und daher mehr Mdglichkeiten bieten: eine Mischung aus starken und schwachen Verbin-
dungen resultiert daher in einem Maximum an guten unternehmerischen Gelegenheiten (vgl.
RIQUELME 2013, S. 262f.; SINGH 2000, S. 54). Der Entrepreneur kann also nicht als isolier-
ter und autonomer Akteur angesehen werden, sondern er ist in ein Netzwerk von bereits gefes-
tigten sozialen Beziehungen eingebettet, die eine entscheidende Rolle spielen fiir die Griindung
und Entwicklung von Unternehmen (vgl. CANTNER/GOETHNER/MEDER 2010, S. 83). So-
ziale Begegnungen sind also als Quelle fur neue Ideen von Bedeutung, und soziale Netzwerke
spielen eine zentrale Rolle in der Generierung von ldeen fir neue Unternehmen (vgl.
CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 579; SINGH 2000, S. 44, 47). Es ist daher ratsam, po-
tenziell nitzliche Kontakte zu pflegen, bspw. durch die Wahl eines passenden Standortes (vgl.
CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 579).

Entrepreneure, die regelmélig geschaftliche Netzwerke nutzen, haben eine grofiere Wahr-
scheinlichkeit, sich im Portfolio-Entrepreneurship zu engagieren, als solche die Netzwerke we-
nig nutzen; das gleiche gilt fir Grinder mit Kontakten zu staatlichen, unterstiitzenden Stellen
(vgl. WIKLUND/SHEPHERD 2008, S. 707). Auch CARTER und RAM vermuten schon 2002,
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dass die Entwicklung zum habituellen Entrepreneur soziale Netzwerke wie Familie und profes-
sionelle Netzwerke involviert und fordern mehr Forschung in diese Richtung (vgl. CARTER/
RAM 2002, S. 378f.). WESTHEAD et al. zeigen, dass eher serielle als Portfolio-Unternehmer
Informationen von anderen Unternehmern nutzen (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/
WRIGHT/BINKS 2005, S. 119). Je breiter ein soziales Netzwerk einer Person ist, desto mehr
unternehmerische Gelegenheiten werden sie entdecken (vgl. BARON 2006, S. 113).

Ressourcen aus dem Netzwerk zu mobilisieren ist mithin eine machbare und gute unternehme-
rische Strategie (vgl. JOHANNISSON 1990, S. 41). Ein durchdachtes Netzwerk bietet dem
Entrepreneur Perspektiven und Erfahrungen, welche flr die Entwicklung des Unternehmens
notig sind (vgl. JOHANNISSON 1990, S. 42). Je mehr Kontakte im sozialen Netzwerk der
Entrepreneur fur die Identifizierung von Ideen nutzt, desto grofRer die Anzahl an tatséchlich
identifizierten Ideen (vgl. SINGH/HILLS/LUMPKIN/HYBELS 1999, S. G2). WITT vermutet,
dass je mehr Zeit und Geld ein Griindungsteam in die Pflege des Netzwerks steckt, desto grofier
und vielfaltiger wird es sein (vgl. WITT 2004, S. 405). Es gibt eine positive Beziehung zwi-
schen dem Benefit, welchen Grinder durch ihr Netzwerk erhalten und dem Erfolg ihrer Griin-
dung (vgl. WITT 2004, S. 406).

Anhnliche Muster wie fiir die Beziehung zwischen der Verwertung von Gelegenheiten und der
elterlichen Selbstandigkeit existieren flir andere enge Verbindungen, wie Freunde oder andere
Verwandte (vgl. SHANE 2003, S. 87). Auch hier zeigt sich wieder, dass das fur die Verwertung
von unternehmerischen Gelegenheiten notwendige Wissen durch die Beobachtung von Dritten
erlernt werden kann (vgl. SHANE 2003, S. 87). Soziale Bindungen erhéhen also auch die Wahr-
scheinlichkeit, dass Menschen unternehmerische Gelegenheiten verwerten (vgl. SHANE 2003,
S. 92). Um eine Gelegenheit zu verwerten, muss ein Entrepreneur in der Lage sein, Zugang zu
Ressourcen und Informationen zu erhalten, die den Verwertungsprozess unterstiitzen (vgl.
SHANE 2003, S. 92). Menschen mit direkten und indirekten Beziehungen zu Quellen mit far
den Verwertungsprozess notwendigen Informationen und Ressourcen haben eine groRere
Wahrscheinlichkeit die Gelegenheiten, die sie entdeckt haben, auch zu verwerten (vgl. SHANE
2003, S. 92).

5.2.6 Imitation als Grindungsidee — fremde Ideen und Teamaspekte
Alle oben genannten Mdglichkeiten des Wissenserwerbs resultieren in der Entwicklung einer

eigenen Idee bzw. unternehmerischen Gelegenheit. Eine Alternative dazu, selbst eine Idee zu
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entwickeln ist es, Ideen zu lizenzieren, sie aus anderen Landern auf den eigenen Markt zu tiber-
tragen oder zu imitieren, und so eine unternehmerische Gelegenheit zu erschaffen (vgl. DE
BONO 1978, S. 31). Durch die Imitation einer Griindungsidee kann der Grinder bspw. das
Risiko der Unternehmensgriindung reduzieren (vgl. GUTBERLET 2012, S. 170). Griinder wie-
derholen dieselben Formen auch durch die Imitation der Routinen und Kompetenzen von be-
reits etablierten Organisationen, was dennoch kein leichter Prozess ist (vgl. ALDRICH 1999,
S. 94). Auch PETERSON findet in seiner Erhebung die Imitation des Wettbewerbs als Griin-
dungsidee (vgl. PETERSON 1988, S. 28). DE nennt nachahmende und verbessernde Grin-
dungsideen in einem Atemzug mit innovativen Griindungsideen und legitimiert diese Art der
Grindung damit als wichtige Form der Griindung (vgl. DE 2005, S. 84ff.).

Die Mehrheit der Entrepreneure, so ALDRICH und KENWORTHY, starten reproduzierende
Unternehmungen: sie grinden in einer etablierten Industrie Unternehmen, die sich hdchstens
minimal von bestehenden Organisationen unterscheiden (vgl. ALDRICH/KENWORTHY
1999, S. 23). Durch solche Griindungen erfolgt kein Wissenszuwachs in einer Industrie, son-
dern es werden bestehende Formen kopiert und der Status Quo meist nicht hinterfragt (vgl.
ALDRICH/KENWORTHY 1999, S. 23). Neue Firmen, die eine Branche betreten, werden oft
durch Mitarbeiter von bereits bestehenden Unternehmen gegriindet (vgl. KLEPPER 2005, S.
199). Diese Spin-Off-Unternehmen erben technisches und marktbezogenes Wissen von ihren
Mutterunternehmen und entwickeln dieses weiter, weshalb sie nicht selten vom Mutterunter-
nehmen als Gefahr angesehen werden (vgl. KLEPPER/SLEEPER 2005, S. 1291, 1303ff.).

Auf einem Organisationslevel gibt es folgende Herausforderungen in Bezug auf das Kopieren
als Grindungsstrategie (vgl. ALDRICH 1999, S. 94): (1) Prozessuales und verfahrensorientier-
tes Wissen ist einfacher zu kopieren als erklarendes Wissen (vor allem wenn es in Handbiichern
externalisiert wurde), allerdings widersetzt sich implizites Wissen einer einfachen Ubertragung;
(2) durch das Kopieren von Routinen und Kompetenzen von einer existierenden Organisation,
verpassen es die Grinder, selbst Alternativen zu entwickeln, die vielleicht besser funktionieren
warden; wobei zeitliche Restriktionen ggf. der Erkundung von Alternativen entgegenstehen
konnten; (3) eine Vielfalt an existierenden Routinen in einer Population bedeutet eine Heraus-
forderung fur Entrepreneure, deren unzureichendes deskriptives Wissen sie davon abhalt, eine
fundierte Entscheidung dariiber zu treffen, was genau sie imitieren mdchten: konfrontiert mit
einer Uberwaéltigenden Vielfalt, wissen sie evtl. nicht was funktioniert und was nicht; (4) das

Kopieren von existierenden Kompetenzen von anderen Populationen kann schadlich flr den
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Entrepreneur sein, da die Selektionskréfte, die in einer Population arbeiten, sich evtl. nicht auf
eine andere Population (bertragen lassen (vgl. ALDRICH 1999, S. 94). Wenn Unternehmen
daruber hinaus kritisches Wissen zurlckhalten, wird das Kopieren dieser Organisation proble-
matisch (vgl. ALDRICH 1999, S. 95). Bei der Kopie von bestehenden Unternehmen ist deshalb
die Lernfahigkeit der Mitarbeiter bzw. Griinder ein entscheidender Faktor (vgl. KLEPPER
2005, S. 227f.). Im Ubrigen enthalt die Kopie der Geschaftsidee des vorherigen Arbeitgebers
einige juristische Fallstricke bereit, welche der Grinder beachten muss und die es ihm evtl.
unmoglich machen, diese Geschaftsidee zu verwerten (vgl. VESPER 1990, S. 133ff.). Dennoch
ergeben sich durch Nachahmung die Mdglichkeit, kostengunstiger zu sein als die Konkurrenz
oder sich durch Produktdifferenzierung abzuheben; verbessernde Produkte sind fast automa-
tisch Produktdifferenzierungen (vgl. DE 2005, S. 84).

Grindungsideen mussen nicht zwangsléufig die eigenen sein; es kann durchaus auch eine ldee
einer anderen Person umgesetzt werden — es bleibt die Frage nach dem Konsens mit demjeni-
gen, der die Idee generiert, was an dieser Stelle jedoch keine Rolle spielen soll (vgl.
MALEK/IBACH 2004, S. 281). Die Frage des Konsenses bei der VVerwertung einer fremden
Idee erubrigt sich bei Teamgriindungen. Die Mehrheit der Griindungen wird wohl von einem
Einzelgrunder gegrundet; jedoch gibt es auch eine erhebliche Anzahl an Grindung, welche im
Team erfolgen (vgl. DE 2005, S. 80f.). DE nennt als groRten Vorteil einer Teamgriindung, dass
die Unternehmung gerade wahrend der Anfangsphase nicht allein von der Leistungsfahigkeit
eines Einzelunternehmers abhéngt (vgl. DE 2005, S. 80f.). In ROBERTS" Studie wurden die
meisten Unternehmen im Team gegriindet, welches im Durchschnitt zwei Grinder enthielt (vgl.
ROBERTS 1991, S. 82). In einigen wissensintensiven Branchen sind Griindungsteams von vier
oder funf Personen nicht ungewdhnlich (vgl. ALDRICH 1999, S. 84). Manchmal kommen
Ideen fur unternehmerische Gelegenheiten unverhofft, wenn jemand eine unternehmerische
Gelegenheit entdeckt hat und nun zusammenarbeiten will, um sie auszuschdpfen (vgl. VESPER
1990, S. 128). VESPER nennt dies eine Einladung, eine bestimmte Idee eines anderen weiter
zu verfolgen (vgl. VESPER 1990, S. 129). So kann ein Entrepreneur sich mit einem Erfinder
zusammentun, und zusammen teilen die beiden ein Start-Up (vgl. VESPER 1990, S. 138). Auch
der Vertrieb eines bereits existierenden, jedoch bisher nicht erfolgreichen Produkts auf anderen
Vertriebskandlen kann ein Weg sein, eine unternehmerische Gelegenheit zu entdecken (vgl.
VESPER 1990, S. 149).
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Je groRer das einzigartige Wissen eines Teammitgliedes in einem bestimmten Markt oder mit
einer bestimmten Ressource ist, desto wahrscheinlicher wird der Unternehmer sich fir einen
Markt entscheiden (vgl. FERN/CARDINAL/O"NEILL 2012, S. 441). Wenn die Vielfalt inner-
halb eines Teams im Hinblick auf die Ausbildung groR ist, wird das die Identifizierung von
unternehmerischen Gelegenheiten erhdéhen (vgl. GRUBER/MACMILLAN/THOMPSON
2012, S. 1436). Teams mit unternehmerischer Erfahrung identifizieren eine groRere Menge an
unternehmerischen Gelegenheiten, wenn ihre Expertise in einer Technologie steigt (vgl.
GRUBER/MACMILLAN/THOMPSON 2012, S. 1439). Das bedeutet, dass Teams, die einen
vielféltigen ausbildungsbezogenen Hintergrund haben, einen VVorteil bei der Identifizierung von
unternehmerischen  Gelegenheiten  fir ihr  Technologieunternehmen haben  (vgl.
GRUBER/MACMILLAN/THOMPSON 2012, S. 1439). Vielfaltigkeit in Bezug auf Wissen hat
innerhalb eines Individuums mehr Effekt auf die Team-Leistung als Vielfaltigkeit des Wissens
innerhalb eines Teams; was verdeutlicht, dass die Kombination von Wissen ein tiefes VVerstand-
nis benotigt, und nicht lediglich das Sichten von Informationen (vgl. TAYLOR/HENRICH
2006, S. 734ff.).

Zusammenfassend lasst sich also festhalten, dass die individuelle Lebenserfahrung einer Person
mafgeblichen Einfluss hat auf die unternehmerischen Gelegenheiten, die sie entdeckt, und die
Bereiche, innerhalb dieser sie entdeckt werden. So ist funktionales Wissen Uber bestimmte
Fachbereiche und Branchen, technologisches Wissen zu sich weiterentwickelnden technologi-
schen Mdoglichkeiten, markt- und branchenspezifischer Informationszugang, kunden-, manage-
ment- oder griindungsspezifisches Wissen wesentlich als Einflussfaktor auf den (potenziellen)
Grinder (vgl. COOPER/GIMENO-GASCON/WOO 1994, S. 376ff.; LUMPKIN/HILLS/
SHRADER 2004, S. 85ff.; MCKELVIE/WIKLUND 2004, S. 222; SHANE 2003, S. 82;
VOLKMANN/TOKARSKI 2010, S. 151). Umweltbedingte Faktoren sind auflerdem entschei-
dend fur die Beantwortung der Frage, wer sich mit Entrepreneurship beschéftigt, und wie haufig
(vgl. STEVENSON/JARILLO 1990, S. 21). Sind habituelle Entrepreneure mit bestimmten
Fahigkeiten bspw. besser darin als erstmalige Entrepreneure, ihr technologisches VVorwissen zu
ubertragen und unternehmerische Gelegenheiten in Doménen zu finden, in denen sie noch kein
Vorwissen haben, oder entstehen wirklich innovative Ideen durch Branchenaulienseiter, die
nicht durch die Kenntnis von bestehenden Normen in einer Industrie gedanklich limitiert sind
(vgl. ALDRICH/KENWORTHY 1999, S. 123; UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT/
BINKS 2003, S. 11)?
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Bei der Betrachtung von Entrepreneuren sowie der Frage, wo sie ihre Ideen fur unternehmeri-
sche Gelegenheiten hernehmen, ist darliber hinaus interessant, aus welchem Bereich ihres
Lebens die Idee resultiert. So kénnen Bildungsinfrastruktur und familiarer Grindungshinter-
grund eine wesentliche Quelle fir unternehmerische Gelegenheiten sein, ebenso wie die Ar-
beitserfahrung einer Grunderpersonlichkeit einen niitzlichen Wissensfundus bereitstellen kann
(vgl. CASE 1989, S. 53; CHRISTENSEN/PETERSON 1990, S. 579; COOPER/GIMENO-
GASCON/WOO 1994, S. 377; REYNOLDS/WHITE 1997, S. 50f.; SHANE 2003, S. 32f.; S.
536ff.). Der Wissenserwerb kann ungeplant, durch Interaktion mit dem Netzwerk des Griinders,
oder durch Imitation eines anderen Griinders eintreten (vgl. DE BONO 1978, S. 31; KIRZNER
1979, S. 142; OZGEN/BARON 2007, S. 175; SHANE 2003, S. 49).

Ob und wenn ja, in Bezug auf welche Aspekte sich Einfach- und Mehrfachgriinder hinsichtlich

der Ideenquelle unterscheiden, wird im empirischen Teil dieser Arbeit zu zeigen sein.
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6  Zusammenfassung der konzeptionellen Uberlegungen

Zum Abschluss des theoretischen Teils dieser Arbeit sollen nun in Vorbereitung auf die Aus-
wertung der empirischen Ergebnisse einige VVoruberlegungen zu den verschiedenen Entrepre-
neur-Typen, den kognitiven Erfordernissen sowie den Umweltaspekten fir die ldeenfindung
getroffen werden. Der folgende Abschnitt fasst zunéchst die bisher erarbeiteten Aspekte ver-

knupfend zusammen.

Im bisherigen Verlauf der Arbeit wurde gezeigt, dass die Definitionen der Begriffe Entrepre-
neurship und Entrepreneur vielfaltig und uneinheitlich sind (vgl. AMIT/GLOSTEN/MULLER
1993, S. 816; DOWLING 2003b, S. 12; MALEK/IBACH 2004, S. 105ff.; SHAVER/SCOTT
1991, S. 23f.). Daher folgt diese Arbeit der Idee von VOLKMANN und TOKARSKI, dass der
Entrepreneur eine Person ist, welche die unternehmerische Gelegenheit selbst wahrnimmt, ergo
selbst grundet (vgl. VOLKMANN/TOKARSKI 2006, S. 6). Auch die Definition der unterneh-
merischen Gelegenheit, in der englischen Literatur Opportunity genannt, gestaltet sich in der
einschlagigen Literatur heterogen und wird entsprechend diskutiert. Da es in der vorliegenden
Arbeit um die Herkunft der Grindungsidee geht, wird folgerichtig eine Arbeitsdefinition fur
die unternehmerische Gelegenheit gewahlt, die dem Rechnung tragt. So werden unternehmeri-
sche Ideen unabhéngig von ihrem Erfolg, ihrem Innovationsgrad oder dem Zeitpunkt der Ent-
stehung gesehen, sondern betrachtet werden unternehmerische Gelegenheiten, die von den
Grindern in einer Firma (und nicht lediglich in einer freiberuflichen Tatigkeit) verwertet wur-

den.

Beziglich der Herkunft von unternehmerischen Gelegenheiten gibt es ein breites theoretisches
Kontinuum zwischen ihrem Entdecken (nach KIRZNER) und ihrem Erschaffen (nach
SCHUMPETER) sowie jede Teilmenge des Spektrums (vgl. bspw. SHANE/
VENKATARAMAN 2000, S. 220ff.; SHANE 2003, S. 20). Veranderungen wie Wandel von
makrodkonomischen Faktoren und sozialen Trends, Branchentransformation, Fortschritt von
Technologien, politische Umschwiinge, (De-)Regulierungen, Bevolkerungsdynamiken, etc.
sind ein wichtiger Ausgangspunkt fur unternehmerische Gelegenheiten (vgl. SHANE 2003, S.
20ff.; SINE/DAVID 2003, S. 185; SINGH 2000, S 21; VOLKMANN/TOKARSKI 2006, S.
65).

Ein spezielles Augenmerk wird in dieser Arbeit auf die Differenzierung der Entrepreneure nach
der Anzahl ihrer Griindung gelegt: sie werden unterschieden in sog. Einfachgriinder einerseits
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und Mehrfachgriinder (habituelle Griinder), welche mindestens zwei Mal gegriindet haben, an-
dererseits (vgl. AMARAL/BAPTISTA/LIMA 2009, S. 1; CARLAND/HOY/BOULTON/
CARLAND 1984, S. 357f.; CARLAND/HOY/CARLAND 1988, S. 35ff.; WESTHEAD/
UCBASARAN/WRIGHT 2005b, S. 73). Habituelle Entrepreneure sind in sich ebenfalls keine
homogene Gruppe (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/WRIGHT 2003, S. 188). Sie kdnnen
nochmals unterschieden werden in serielle Grunder, welche niemals zwei Unternehmen zur
gleichen Zeit besitzen, und Portfolio-Grinder (parallele Griinder), welche mindestens zwei Un-
ternehmen zur gleichen Zeit besitzen (vgl. KIRSCHENHOFER 2007, S. 45; WESTHEAD/
WRIGHT 1998, S. 176). Die Anerkennung von verschiedenen Entrepreneur-Typen bringt u. U.
eine Reihe von politischen Themen mit sich, welche von der unterschiedlichen Natur, dem un-
terschiedlichen Verhalten und der unterschiedlichen Leistung jeden Typs herriihrt (vgl.
WESTHEAD/WRIGHT 1999, S. 159). Ressourcen kdnnten evtl. besser genutzt werden, wenn
sie zielgerichtet auf eine Subgruppe gerichtet werden (z.B. an habituelle Entrepreneure), anstatt
lediglich den Bestand an neuen Unternehmern zu erhéhen (vgl. WESTHEAD/UCBASARAN/
WRIGHT 2003, S. 188). Um politische Aktivitaten zielgerichtet in Bezug auf die verschiedenen
Entrepreneur-Typen zu entwickeln, ist systematische Information nétig (vgl. WESTHEAD/
UCBASARAN/WRIGHT 2003, S. 189). Politische Entscheidungstréger sollten entsprechende
Informationen aus der Forschung erhalten, um ihre Unterstltzung flr die verschiedenen Griin-
der-Typen malRzuschneidern (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT 2006, S. 474). Des-
halb ist ein grolieres Verstandnis nétig dafur, was die Motivationslagen und Bedurfnisse dieser
verschiedenen Gruppen sind (vgl. UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT 2006, S. 475). Dies

wird im weiteren Verlauf der Arbeit zu beleuchten sein.

Mit Blick auf die Grindungh&ufigkeit stellt sich die Frage, warum einige Grinder sich auf
habituelles Entrepreneurship einlassen, und andere nicht (vgl. WIKLUND/SHEPHERD 2008,
S. 702). Im Kontext dieses Gedankens steht die Frage nach der Griindungsmotivation. Der
Grundungsmotivation eines Akteurs geht die Intention voraus (vgl. BIRD 1988, S. 442;
BOUNCKEN 2010, S. 100). Gegebenheiten aus der Umwelt, also soziale, politische und 6ko-
nomische Faktoren, sowie der persdnliche Hintergrund eines Entrepreneurs wirken via das ra-
tionale und intuitive Denken der Person auf seine Intention bzw. seine Absicht (vgl. BIRD
1988, S. 444). Die Intention wiederum wirkt auf die Motivation, welche vielféltiger Natur ist:
das Streben nach Unabhangigkeit und finanzieller Sicherheit kann ebenso ein Griindungsmotiv

sein wie Griindung aus der Not heraus oder die Umsetzung der eigenen Ideen, die Realisierung



Zusammenfassung der konzeptionellen Uberlegungen 140

von flexiblen Arbeitszeiten oder dem Streben nach Macht (vgl. RUDA/MARTIN/ARNOLD/
DANKO 2011, S. 10; RUDA/MARTIN/DANKO 2009, S. 11f.; RUDA/MARTIN/DANKO/
KURCZEWSKA 2012, S. 36).

Die Entdeckung und Erschaffung von unternehmerischen Gelegenheiten ist nicht nur vom Vor-
wissen, sondern auch mafigeblich von den individuellen kognitiven Kapazitaten einer Person
abhangig (vgl. SHANE/VENKATARAMAN 2000, S. 221f.). Habituelle Griinder kénnen dabei
insofern von erstmaligen Griindern unterschieden werden, als dass ihre kognitiven Prozesse
eine groRere Verlasslichkeit haben (vgl. UCBASARAN/WRIGHT/WESTHEAD/BUSENITZ
2003, S. 245). Spezifisches Wissen und unterschiedliche Informationshintergriinde kénnen sog.
Wissenskorridore  bilden  (vgl. VENKATARAMAN 1997, S. 123; SHANE/
VENKATARAMAN 2000, S. 222). Durch Erfahrung gebildete Prototypen dienen einer Person
als Vorlage fir Konzepte wie der Entdeckung einer unternehmerischen Gelegenheit (vgl.
UCBASARAN/WESTHEAD/WRIGHT 2009, S. 102). Das sog. Korridorprinzip besagt, dass
der Akt des Griindens den Entrepreneur entlang eines Unternehmenskorridors fuhrt, der ihm
erlaubt, kreuzende Korridore wahrzunehmen, welche wiederum zu neuen unternehmerischen
Gelegenheiten fuhren, welche der Entrepreneur nicht wahrnehmen konnte, bevor er in dieses
spezielle Geschéaft eingestiegen ist (vgl. RONSTADT 1988, S. 34). Die gezielte Suche von
Personen flihrt zum Erwerb von spezifischen Informationen, die andere Personen nicht haben,
und die bei der Entdeckung von unternehmerischen Gelegenheiten helfen (vgl. BYGRAVE/
ZACHARAKIS 2009, S. 3; FIET 2002, S. 194; SHANE 2003, S. 48; VESPER 1990, S. 146f.).
Der aktiven Suche steht die passive Suche gegentiber, die sich eng an die sog. unternehmerische
Aufmerksamkeit fur unternehmerische Gelegenheiten anlehnt; sie bezieht sich auf eine Haltung
der Empfanglichkeit und Aufnahmebereitschaft in Bezug auf vorhandene und bisher Gberse-
hene unternehmerische Gelegenheiten (vgl. KIRZNER 1979, S. 7f.; 148f.; KIRZNER 1997, S.
72). Wissen wird im Gedé&chtnis in organisierten Mustern abgelegt; d.h. Mustererkennung ist
der Prozess, durch den einzelne Personen komplexe und scheinbar unzusammenhéngende Vor-
falle als Muster festlegen (vgl. BARON 2006, S. 106; HILLERBRAND 1989, S. 293). Im Ent-
deckungsprozess von unternehmerischen Gelegenheiten kann daher das Erkennen von Mustern
eine entscheidende Rolle spielen (vgl. BARON 2006, S. 106). Gleichermalien ist ein hohes
Level an Kreativitat sowie die F&higkeit, Kreativitat zu fordern, ein Gradmesser fir die Entde-
ckung von unternehmerischen Gelegenheiten (vgl. LUMPKIN/ HILLS/SHRADER 2004, S.
84ff.).
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Entrepreneure missen Informationen Uber bestimmte Industrien, Technologien, Mérkte, Me-
thoden, etc. wahrnehmen, sammeln, interpretieren und anwenden, um unternehmerische Gele-
genheiten zu finden oder zu kreieren (vgl. OZGEN/BARON 2007, S. 175). Spezifisches Wissen
uber bestimmte (Unternehmens-)Bereiche steigert die Entdeckung von unternehmerischen Ge-
legenheiten, ebenso wie Uber sich verdndernde technologische Mdglichkeiten (vgl. LUMPKIN/
HILLS/SHRADER 2004, S. 85; VOLKMANN/TOKARSKI 2010, S. 151; VOLKMANN/
TOKARSKI 2006, S. 50). Ebenso ist branchenspezifisches Wissen als mogliche Wissensquelle
zu nennen; es ergibt sich aus vorheriger Erfanrung mit demselben Geschéft und es reicht von
implizitem Wissen der Produkte, Prozesse und Technologie bis hin zu Investitionen in be-
stimmte Personen und Beziehungen sowie Wohlwollen in Bezug auf bestimmte Kunden, Lie-
feranten, oder andere Interessensvertreter (vgl. COOPER/GIMENO-GASCON/WOO 1994, S.
378). Eng damit verbunden ist Vorwissen tiber kundenbezogene Herausforderungen, wie spe-
zifische Probleme oder Bediirfnisse auf Kundenseite, aus deren Kenntnis sich ggf. eine unter-
nehmerische Gelegenheit entwickeln kann (vgl. LUMPKIN/HILLS/SHRADER 2004, S. 87).
Weiterhin wird angenommen, dass habituelle Griinder ein betrachtliches implizites Wissen an-
geh&uft haben, welches bei der Griindung weiterer Unternehmen hilfreich sein kann, da Perso-
nen mit vorheriger unternehmerischer Erfahrung u. U. besser dazu in der Lage sind, den Wert
von bisher ungenutzten unternehmerischen Gelegenheiten zu erkennen (vgl. ALSOS/
KOLVEREID 1998, S. 103).

Die oben genannten Wissensarten konnen auf vielfaltige Weise in den Wirkungsbereich des

Entrepreneurs gelangen:

Bildungsinfrastruktur ist aus zwei Griinden eine wichtige Quelle von unternehmerischen Gele-
genheiten: (a) da Bildungseinrichtungen wissenschaftliche Forschungsarbeiten durchfiihren,
was wiederum in der Schaffung von neuem Wissen resultiert, welches die Basis ist fur viele
unternehmerische Gelegenheiten, (b) da es auch ein Mechanismus zur Verbreitung des neu ge-
schaffenen Wissens ist (vgl. SHANE 2003, S. 32f.). Innerhalb der deutschsprachigen Betriebs-
wirtschaftslehre erféhrt der Entrepreneur seit Ende der 90er Jahre des letzten Jahrhunderts u. a.
durch Griindung entsprechender Lehrstihle an Universitaten erhdhte Aufmerksamkeit (vgl.
AULINGER 2003, S. 11). Unter dem recht allgemein anmutenden Begriff Bildung kdnnen

aullerdem Themengebiete wie Fahigkeiten, Problemldsungskompetenz, Disziplin, Motivation
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oder Selbstvertrauen subsummiert werden, welche den Entrepreneur in die Lage versetzen kon-
nen, mit Problemen umzugehen, und ihn so erfolgreicher machen (vgl. COOPER/GIMENO-
GASCON/WOO 1994, S. 376).

Die allgemeine Arbeitserfahrung eines Entrepreneurs hat sowohl Einfluss auf seine Entschei-
dungsfindung als auch auf die Grindungsaktivitat (vgl. CASE 1989, S. 53; GABRIELSSON/
POLITIS 2007, S. 100; SHANE 2003, S. 536ff.). Personen, die in einer bestimmten Industrie
arbeiten, werden wahrscheinlich unternehmerische Gelegenheiten in genau dieser Branche ent-
decken (vgl. BYGRAVE/ZACHARAKIS 2009, S. 6; FIET 2002, S. 98, 140f.; HOLCOMBE
2003, S. 35). Grunder werden oft durch ihr vorheriges Arbeitsverhaltnis auf die Idee aufmerk-
sam, mit der sie schlieBlich griindeten (vgl. YOUNG/FRANCIS 1991, S.157ff.). Entrepreneure
zeigen die Tendenz, aus Familien mit unternehmerischer VVorpragung zu stammen; weshalb es
sinnvoll ist unternehmerische Haushalte als Kontexteinheit des Entrepreneurs zu betrachten
(vgl. ALSOS/CARTER/LJUNGGREN 2015, S. 165; COOPER/GIMENO-GASCON/WOO
1994, S. 377). Personen aus unternehmerisch vorgepragten Familien wachsen mit den Eltern
als Vorbild auf und sehen deshalb eine Karriere als Unternehmer als realisierbare Option ge-
genuber anderen Karrierepfaden (vgl. COOPER/GIMENO-GASCON/WOO 1994, S. 377).
Lernen geschieht nicht nur durch beabsichtigte, systematische Bemiihungen, sondern auch oft
unsystematisch und unbeabsichtigt (vgl. HUBER 1991, S.91). Fir manche Entrepreneure
kommt die Inspiration fiir ein neues Produkt oder einen neuen Service auch als Resultat eines
ungeplanten Prozesses; etwa durch Beobachtung eines Bedurfnisses aus dem Alltag, oder auf
informellen Wegen, bspw. durch die Lekture einer Fachzeitschrift (vgl. HUBER 1991, S. 91;
KIRZNER 1979, S. 142; VESPER 1990, S. 146). Ein essenzieller Informationszugang fiir Men-
schen ist der Austausch und die Interaktion mit anderen Personen, weshalb ein weiterer Weg,
wie Menschen Zugang zu Informationen lber unternehmerische Gelegenheiten erhalten, Uber
ihre sozialen Netzwerke geht (vgl. FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S. 8; GREVE/SALAFF
2003, S. 2; OZGEN/BARON 2007, S. 175; SHANE 2003, S. 49). Auch die Imitation einer ldee
durch Lizenzierung, Ubertragung von fremden Markten, die Reproduktion von etablierten Or-
ganisationen oder die Umsetzung einer Idee im Team ist eine Moglichkeit der Ideenfindung
(vgl. ALDRICH 1999, S. 94; DE 2005, S. 80f.; DE BONO 1978, S. 31). Da Entrepreneure
einen wichtigen Einfluss auf nationalen wirtschaftlichen Erfolg darstellen, ist es wiinschenswert
zu erfahren, welche Institutionen ein gunstiges Klima fur die Entwicklung von
unternehmerischen Qualitaten bieten (vgl. CASSON 1982, S. 12). Ein Grundverstandnis des
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unternehmerischen Prozesses muss eine Erklarung der komplexen Dynamiken enthalten, wel-
che unternehmerische Gelegenheiten flir neue Firmen bereitstellen (vgl. ROMANELLI 1989,
S. 242). Die folgende empirische Datenerhebung und die daraus resultierenden Ergebnisse sol-

len einen Beitrag dazu leisten.
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7 Methodische Grundlagen und empirische VVorgehensweise

7.1 Methodologie qualitativer Sozialforschung

Qualitative Forschung hat ihren Ausgangspunkt im Versuch eines sinnverstehenden Zugangs
zur sozialen Wirklichkeit, von der sie ein mdglichst detailliertes und vollstandiges Bild des zu
erschlieBenden Ausschnitts liefern mochte (vgl. VON KARDORFF, S. 4). Es geht um eine
genaue und moglichst unvoreingenommene Beobachtung des sozialen Geschehens (vgl. VON
KARDORFF, S. 5). Der Forschungsauftrag der qualitativen Forschungsmethoden ist das Ver-
stehen, der Gegenstand kann also nicht (ber den methodischen Zugang der standardisierten
Forschung (Messen) erfasst werden (vgl. HELFFERICH 2011, S. 21). Erfolgreiche qualitative
Forschung kann eine subtile Innenperspektive der Subjekte in ihrer Alltagspraxis vermitteln
(vgl. VON KARDOREFF, S. 7). Die zur Beantwortung der Forschungsfrage eingesetzten Me-
thoden haben laut KUCKARTZ et al. gegenstandsangemessen zu sein (vgl. KUCKARTZ/
DRESING/RADIKER/STEFER, 2007, S. 13). Die Komplexitat des in dieser Arbeit zu unter-
suchenden Phanomens und die Limitierung der existierenden Forschung regen die Durchfiih-
rung einer qualitativen Erhebung an (vgl. ODORICI/PRESUTTI 2013, S. 272). Die gewdhlte
Methode bietet einen anschaulicheren Eindruck als es mit analytischeren Methoden méglich
ware (vgl. ODORICI/PRESUTTI 2013, S. 273).

Qualitative Sozialforschung bedeutet einerseits eine eigenstandige Ergéanzung, andererseits eine
Abgrenzung zur tiberwiegend am naturwissenschaftlichen Paradigma orientierten experimen-
tellen und quantitativen Sozialforschung (vgl. VON KARDORFF, S. 3). Eine Voraussetzung
flr die qualitative Forschung ist eine umfassende qualitative Beschreibung von komplexen Ein-
zelfallen (vgl. VON KARDOREFF, S. 4). In der qualitativen Forschung haben die theoretischen
Konzepte einen offenen Charakter, so dass es durch den standigen Austausch zwischen den
erhobenen Daten und dem theoretischen Vorverstandnis zur fortwéhrenden Prazisierung der
Theorien kommt (vgl. LAMNEK 2010, S. 80). Ziel ist es, durch die detaillierte Analyse weniger
Félle zunachst Erkenntnisse qualitativer Art zu generieren (vgl. SCHULTE/KOBER 2008, S.
31). Sie dient der unvoreingenommenen ErschlieBung des Forschungsgegenstandes und soll
Probleme identifizieren, die bei einer standardisierten, quantitativen Untersuchung verdeckt
bleiben wirden (vgl. SCHULTE/KOBER 2008, S. 31). In der quantitativen Forschung besteht
kaum Kontakt zwischen Forscher und Erforschtem — allenfalls wéahrend der Datenerhebung
selbst (vgl. LAMNEK 2010, S. 77f.). GroRe Fallzahlen sind bei einer qualitativen Erhebung
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ausgeschlossen; es geht bestenfalls um einige typische Falle, die durch Theoretical Sampling
gewonnen werden (vgl. LAMNEK 2010, S. 325).

Da das Erkenntnissinteresse im Kontext der Bedeutung flr die einzelne Person erfasst werden
soll, wird hier eine qualitative Methode gewahit.

7.2 Design der Studie und Durchfihrung der Datenerhebung

7.2.1 Wahl der Erhebungsform

Fur die Validierung der in dieser Arbeit formulierten Forschungsfragen wurden eigenstéandig
Primardaten erhoben. Die Genese von Grundungsideen ist ein offener Prozess, welcher noch
nicht ausgeforscht ist. Dieser Umstand wurde im Verlauf dieser Arbeit bereits ausfihrlich be-
leuchtet. Aus dem Forschungsfeld selbst, sowie aus den eingangs aufgeworfenen forschungs-
leitenden Fragen ergibt sich die Notwendigkeit, die Datenerhebung mit einer gewissen Offen-
heit anzugehen, was fir eine qualitative Erhebungsform spricht. In der ersten und zweiten for-
schungsleitenden Frage wird gefragt, welcher Bereich des individuellen Vorwissens als Ideen-
quelle fur die unternehmerische Gelegenheit von erstmaligen sowie habituellen Entrepreneuren
fungiert. Die Antwortmdglichkeiten der Grinder kdnnen sich nach Person und nach Griindung
mafgeblich unterscheiden; Sinn und Zweck dieser Untersuchung ist es, diese unvoreingenom-
men zu erfassen, weshalb die VVorgabe von Antwortmoglichkeiten kontraproduktiv ware. Statt-
dessen ist eine Erhebungsform zu wéhlen, welche die verschiedenen Sachverhalte erfassen
kann. LAMNEK bezeichnet das Interview auch im qualitativen Zusammenhang als Kénigsweg
der Methoden (vgl. LAMNEK 2010, S. 301). In offenen Interviews wird den situationsabhén-
gigen und spontanen Reaktionen der Befragten eine zentrale Bedeutung zugemessen (vgl. VON
KARDORFF, S. 8). Im analytischen Interview soll versucht werden, soziale Sachverhalte zu
erfassen; der Forscher analysiert die AuRerungen der Befragten dann aufgrund theoretischer
Voruberlegungen (vgl. LAMNEK 2010, S. 305). Der Forscher kann im Interview empathisch
auf das Gesagte eingehen und dementsprechend seine Fragen entwickeln (vgl. LAMNEK 2010,
S. 306). In der Praxis der empirischen Sozialforschung spielen qualitative Interviews eine viel-
faltige Rolle, bspw. als Expertengesprach zur Erarbeitung basaler Informationen tber ein For-
schungsfeld (vgl. HOPF 1995, S. 177). Daraus l&sst sich bereits ableiten, dass das Interview fur
die Beantwortung der vorliegenden Forschungsfragen die geeignete Form der Datenerhebung
ist. Auch die weiteren forschungsleitenden Fragen, welche auf mdgliche Unterschiede zwi-

schen erstmaligen und habituellen Griindern hinsichtlich ihrer Ideenquellen, einer Anderung
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der Ideenquelle nach der ersten Griindung sowie auf die Grindungsmotivation abzielen, erfor-
dern aufgrund ihrer Struktur eine offene Erhebungsform und kénnen durch die Erhebungsform
des Interviews gut betrachtet werden. Nach der prinzipiellen Festlegung auf das Interview stellt
sich weiterhin die Frage, welche Interviewform der Beantwortung der eingangs gestellten For-
schungsfragen besonders gerecht wird. Die prinzipielle MaRgabe fur die Wahl der Interview-
form ist die sog. Gegenstandsangemessenheit (vgl. HELFFERICH 2011, S. 26). Im Hinblick
auf die Standardisierung ist abzuwagen zwischen einer besseren Auswertbarkeit und der einfa-
cheren Durchfuhrbarkeit der Interviews auf der einen Seite, was fur eine Standardisierung
spricht, und der Moglichkeit, ein umfassendes Bild zu erhalten mit allem was furr den Befragten
Bedeutung hat, auf der anderen Seite, was fur eine nicht-standardisierte Interviewform spricht
(vgl. LAMNEK 2010, S. 310f.). Klar umgrenzte Themenbereiche sind besser mit standardisier-
ten Interviews zu erfassen, wahrend eine nichtstandardisierte Interviewfuhrung lediglich einen
thematischen Rahmen vorgibt, in der die Gesprachsfihrung jedoch offen bleibt (vgl. BORTZ
1984, S. 166).

Der hier vorliegende thematische Forschungsbereich stellt bereits einige Moglichkeiten der
Ideenherkunft und der Griindungsmotivation von Einfach- und Mehrfachgriindern zur Verfu-
gung. Darauf wurde in der ersten Halfte dieser Arbeit bereits ausfiihrlich referenziert. Gleich-
zeitig erfordern die forschungsleitenden Fragen aus den oben genannten Griinden eine offene
Herangehensweise an die Datenerhebung. Es bietet sich daher an, flr die Datenerhebung einen
Mittelweg zu wéhlen: das teilstandardisierte Interview — auch Leitfaden-Interview genannt —
kann sehr ausfuhrlich sein und dem Befragenden weitgehende Freiheiten in der Gestaltung der
Frageformulierungen und der Frageabfolge lassen, um sich auf den Gedanken- und Gesprachs-
fluss des Interviewpartners einzustellen (vgl. HELFFERICH 2011, S. 36); entscheidend ist,
dass es keine Antwortvorgaben gibt und dass die Befragten ihre Ansichten und Erfahrungen
frei duBern konnen (vgl. HOPF 1995, S. 177). In diskursiven Interviews werden die Befragten
als Theoretiker und Experten ihrer selbst, ihrer Geschichten und ihrer Eigenheiten angespro-
chen (vgl. HOPF 1995, S. 179). Obgleich diskursive Interviews als eigene Interviewform dar-
gestellt werden, gibt es Elemente dieser Form auch in anderen Interviewformen, bspw. in teil-
standardisierten Interviews, wenn AuRerungen der Befragten zusammengefasst oder als These
wieder aufgegriffen werden und gefragt wird, ob die Interviewten dies so gemeint haben oder

ob man sie mit dieser Zusammenfassung richtig interpretiert hat (vgl. HOPF 1995, S. 180).
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Durch die Mdglichkeit, Situationsdeutungen in offener Form zu erfragen, Fragen nach Hand-
lungsmotiven zu stellen, Alltagstheorien und Selbstinterpretationen zu erheben und durch die
Maoglichkeit der diskursiven Verstandigung Uber Interpretationen, sind mit teilstandardisierten
Interviews wichtige Chancen einer empirischen Umsetzung handlungstheoretischer Konzepti-
onen gegeben (vgl. HOPF 1995, S. 180). Daher scheint diese Interviewform hier besonders

zweckmaRig.

Es wurden fur die hier vorliegende Erhebung dementsprechend semistandardisierte, leitfaden-
gestutzte, personliche Tiefeninterviews gefiihrt (vgl. HELFFERICH 2011, S. 36; SCHULTE/
KOBER 2008, S. 32). Bei Tiefeninterviews handelt es sich um eine offene, halbstrukturierte,
qualitative Methode; wobei sich die Offenheit auf die Freiheitsgrade des Befragten bezieht: sie
konnen frei Stellung nehmen, ohne dass vorgegebene Antwortkategorien vorliegen (vgl.
SCHULTE/KOBER 2008, S. 32). Die Strukturierung bezieht sich auf die Freiheitsgrade des
Interviewers: in einem halbstrukturierten Interview konnen die Fragen der Gespréchssituation
angepasst und variiert werden (vgl. SCHULTE/KOBER 2008, S. 32). Die Fragen sind somit
inhaltlich vergleichbar, ohne dass exakt vorgegebene Formulierungen einzuhalten sind; so wird
eine Balance zwischen Systematizitat und Flexibilitat gewéhrt (vgl. AGUADO 2019, S. 78).

Um die Validitat und Reliabilitat der Daten sicherzustellen, sind gewisse VVorkehrungen getrof-
fen worden: so wurden vor den Interviews Leitfaden erstellt, welche eigens fur diesen Zweck
entwickelt wurden (vgl. SCHULTE/KOBER 2008, S. 32); welche einerseits die Vergleichbar-
keit der Interviews sicherstellen, andererseits es den Interviewpartnern ermdglichen sollen, of-
fen zu sprechen und neue Aspekte der Gesamtthematik aufzuwerfen (vgl.
ODORICI/PRESUTTI 2013, S. 273). Der Leitfaden sollte so offen wie mdglich sein, gleich-
zeitig so strukturiert, dass er dem Forschungsinteresse gerecht wird (vgl. LAMNEK 2010, S.
322). Unklarheiten auf Seiten der Befragten kdnnen durch Nachfragen geklért werden (vgl.
LAMNEK 2010, S. 362).

Durch entsprechende Gesprachsfiihrung kann es dem Forscher gelingen, eine Atmosphare zu
schaffen in welcher der Befragte bereit ist, seine Vorstellungen tiber Zusammenhénge in aller
Ausfuhrlichkeit darzulegen (vgl. LAMNEK 2010, S. 316). Hierzu ist es evtl. erforderlich, das
Vokabular so dem Befragten anzupassen, dass es dem Sprachcode des Befragten entspricht, um
Bedeutungsgleichheit der Fragen zu erreichen (vgl. BORTZ 1984, S. 173; LAMNEK 2010,
S. 321). Dies ist bei den Interviews entsprechend umgesetzt worden. Der Forscher ist in die

Erhebungssituation eingebunden und wird damit zum konstitutiven Bestandteil der Forschung;
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gleichzeitig missen Eingriffe maglichst dezent erfolgen, um keine verzerrenden Suggestionen
hervorzurufen (vgl. LAMNEK 2010, S. 319). Deshalb herrscht Konsens dartiber, dass die In-
terviews nur von Personen durchgefihrt werden sollten, die mit dem theoretischen Ansatz, den
Fragestellungen und den Vorarbeiten im Projekt so vertraut sind, dass sie die Interviews auto-
nom fiihren und abschétzen kénnen, wann es inhaltlich angemessen ist, vom Fragebogen abzu-
weichen oder intensiver nachzufragen (vgl. HOPF 1995, S. 181). Diese VVorgehensweise scheint
im Hinblick auf die skizzierten Defizite besonders zweckmalig (vgl. SCHULTE/KOBER
2008, S. 31). Der angesprochene inhaltlich angemessene Kenntnisstand der einschldgigen For-
schungsbereiche wurde dadurch sichergestellt, dass die Interviews von der Verfasserin dieser
Arbeit selbst gefiihrt wurden, welche durch die sorgféltige Prifung der einschldgigen Literatur

im Rahmen der Verfassung des konzeptionellen Teils einschlagig bewandert ist.

7.2.2 Auswahl der Probanden

Da es in der qualitativen Methodologie weniger um eine Generalisierung, und mehr um eine
Typologisierung geht, steht die Reprasentativitat nicht im Vordergrund (vgl. LAMNEK 2010,
S. 350f.). Es gelang, 18 Unternehmer zu akquirieren, die sich bereit erklarten, fur ein Interview
zur Verfugung zu stehen. Sowohl die Akquise der Interviewpartner als auch die Durchfuihrung
der Interviews erfolgte durch die Verfasserin dieser Arbeit selbst. Es wurden 6 erstmalige Griin-
der und 12 habituelle Grinder interviewt. Generell gilt, dass je umfassender das Forschungs-
vorhaben, desto mehr Datenmaterial muss tendenziell gesammelt werden (vgl. AKREMI 2014,
S. 278). Eine theoretische Sattigung ist erreicht, wenn durch zusétzliche Datenerhebung keine
neuen Erkenntnisse mehr hinzukommen (vgl. VOGL 2014, S. 584). Zum Thema Grundungs-
motivation konnten folgende Themen identifiziert werden: Probleme/Unzufriedenheit bei vor-
heriger Arbeitsstelle; wollte schon immer selbstandig sein; Selbstverwirklichung; Probleme zu-
hause/Flucht in die Griindung; Insolvenzerfahrung; Technologiefokus. Zum Thema Herkunft
der Griindungsidee konnten folgende Themen identifiziert werden: vorherige Arbeitserfahrung;
familidrer Hintergrund; fremde Ideen/Team; vorherige Grindung; soziales Umfeld/informelle
Kontakte; Bildungshintergrund; Hobbies; Kundenwunsch. Nachdem eine theoretische Sétti-
gung erreicht wurde, wurde die Datenerhebung abgeschlossen (vgl. AKREMI 2014, S. 277).
Die Anzahl der Interviews ist auch mit Rickschluss auf die Literatur angemessen, vor allem
mit Blick auf den umfangreichen Fragebogen (vgl. HELFFERICH 2011, S. 175). Der Fragebo-
gen wird in Kapitel 7.2.4 vorgestellt.



Methodische Grundlagen und empirische Vorgehensweise 149

In Ubereinstimmung mit einschlagiger Literatur stammen die Interviewpartner teils aus dem
personlichen Umfeld der Interviewerin, teilweise wurden sie nach dem durch HELFFERICH
beschriebenen Schneeballsystem akquiriert, indem die bereits interviewten Personen nach wei-
teren Kontakten gefragt wurden (vgl. HELFFERICH 2011, S. 176).

Die Firmen der Interviewpartner sind zusammengefasst in folgenden Branchen ansassig:
Kunststoff(bau-)technik, Lebensmittelproduktion, Filmproduktionstechnik, Extrusionstechnik,
Sondermaschinenbau, Metall- und Stahlbau, Dienstleistung in der Industriereinigung,
Spannhydraulik, Prifwesen, Dienstleistung in der Automobilindustrie, Druckbedarf, Werbe-
technik, Dienstleistung in der Softwareentwicklung, Hightech-Prozessautomatisierung, I1T-
Dienstleistung, Elektronik-Dienstleistung, Beratung, Hochwasserschutz, Servicedienstleistung

sowie Print-/Dokumentprozessautomatisierung.

Es wurden Gberwiegend offene Fragen gestellt und die Interviewpartner darum gebeten, frei zu
sprechen. VVor dem Interview wurde die Erlaubnis eingeholt, das Gesprach aufzeichnen zu dir-
fen. Spater wurden die Aufzeichnungen eigenhéndig auf mehreren hundert Seiten transkribiert,
diese sind im Anhang nachzulesen. Basierend auf den Interviews wurde eine Inhaltsanalyse

durchgefuhrt und eine Typologie erstellt, die unten detailliert dargestellt wird.

7.2.3 Datenerhebung und Vorgehensweise fur die zwei Gruppen

Nach HELFFERICH bestehen vier Grundprinzipien fur qualitative Interviews, welche sicher-
gestellt werden sollten: (1) Kommunikation: der Zugang zu dem Sinn der Befragten ergibt sich
in einer Kommunikationssituation; (2) Offenheit: es wird ein offener AuBerungsraum fiir die
Befragten bendtigt, unabhangig vom Sinn, den der Interviewer fir sich entwickelt; (3) Vertraut-
heit und Fremdheit: Fremdheit bedeutet hier das Gegenteil von bereits bekannt, d. h. dass, was
der Interviewer flr sich selbst als Normalitat betrachtet, darf er nicht auf den Interviewpartner
ubertragen; (4) Reflexivitat: bedeutet hier die Reflexion der eigenen Rolle im Verstehenspro-
zess wéhrend des Interviews sowie die Reflexion der Texterzeugung wahrend der Interpretation
(vgl. HELFFERICH 2011, S. 24).

HELFFERICH verweist u. a. auf die Bedeutsamkeit von Selbstreflexion des Interviewers, die
Fahigkeit der Zuriickstellung der eigenen Ansichten sowie die Féhigkeit zum angemessenen
Handeln in der Interviewsituation, um bestmoégliche Resultate in Bezug auf die Giite der Inter-
viewqualitéat zu erlangen (vgl. HELFFERICH 2011, S. 52). Der Interviewer hat auf3erdem die

Aufgabe, den Befragten durch Fragen zu Erzéhlungen zu motivieren, Interesse und Verstandnis
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zu signalisieren und so die Kommunikation aufrecht zu erhalten (vgl. HELFFERICH 2011, S.

102). Diese Kriterien waren der Interviewerin bewusst und wurden bestmdglich eingehalten.

Die Erhebung wurde u. a. nach den Anforderungen von BORTZ angefertigt (vgl. BORTZ 1984,
S. 164ff.). Der semistandardisierte Leitfaden wurde durch die Verfasserin dieser Arbeit mit
erfahrenen Forschern besprochen und inhaltlich sowie strukturell Gberprift. Fir beide Frage-
bdgen wurde jeweils probehalber ein Interview durchgefuhrt und die Riickmeldung genutzt, um
die Fragen entsprechend verstandlicher darzustellen und die Reihenfolge der Fragen anzupas-
sen, um den Gesprachsfluss zu optimieren. Diese Art der Voruntersuchung wird auch in der
Literatur als hilfreich empfohlen, um neben den oben angesprochenen Griinden beispielsweise
die Ubersichtlichkeit und theoretische Aussagekraft des Fragebogens zu iberpriifen (vgl.
HADER 2006, S. 385; WEICHBOLD 2012, S. 299ff.). Der Fragebogen wurde auch in Anleh-
nung an die Anforderungen nach HELFFERICH und ZULL/MENOLD erstellt (vgl.
HELFFERICH 2011, S. 180ff.; ZULL/MENOLD 2014, S. 913ff.). Die Fragen wurden vom
theoretischen Teil dieser Arbeit abgeleitet. Die méglichen verschiedenen Quellen von Ideen fir
unternehmerische Gelegenheiten sollten so abgedeckt werden. AuRerdem wurde durch weitere
Fragen sichergestellt, dass die Probanden nochmal intensiv tber den Ideenfindungsprozess
nachdenken und dessen Hergang durch das Gesprach nochmal gedanklich anders beleuchten,
um mdgliche Erinnerungsfehler auszumerzen (vgl. MIKA/STEGMANN 2014, S. 2078). Viele
Fragen wurden gezielt gestellt, um den gleichen Sachverhalt durch eine andere Fragestellung
nochmal zu Uberprifen, und die Widergabe von vorgefertigten Antworten seitens der Inter-

viewpartner zu vermeiden.

Die 18 Interviews wurden zwischen August 2017 und Marz 2018 durchgefiihrt. Die meisten
fanden in den Geschaftsraumen der jeweiligen Interviewpartner statt. Ein Interview fand aus
geografischen Griinden telefonisch statt, eines mit zwei Interviewpartnern gleichzeitig. Die In-
terviews wurden durch die Verfasserin dieser Arbeit ausschlieRlich selbst und allein gefihrt.
Nach KUCKARTZ et al. wurde jedem Interviewpartner zuvor kurz geschildert, worum es in
der Befragung geht, ohne jedoch zu sehr ins Detail zu gehen und so Suggestion zu verursachen
(vgl. KUCKARTZ/DRESING/RADIKER/STEFER, 2007, S. 25). AuRerdem wurden die Inter-
viewpartner darauf hingewiesen, dass das Interview anonymisiert niedergeschrieben wird, um

groRtmaogliche Ehrlichkeit und Offenheit zu erreichen.
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Das kuirzeste Interview dauerte 47 Minuten, das langste 2 Stunden und 16 Minuten; im Durch-
schnitt dauerten die Interviews jeweils knapp eineinhalb Stunden. Die lange Dauer der Inter-
views ergab sich aus dem ausfihrlichen Fragebogen, dessen Notwendigkeit sich aus der For-
schungsliicke und den forschungsleitenden Fragen folgerte, sowie aus dem daraus abgeleiteten
Charakter der Fragen. Die daraus resultierenden, intensiven Gespréache mit den Interviewpart-

nern werden dem Titel ,, Tiefeninterview* dann auch gerecht.

7.2.4 Vorstellung der Interviewfragebdgen

Nach BORTZ wird im Folgenden das eingesetzte Material, sprich der selbstentwickelte Frage-
bogen, aufgefuhrt und beschrieben; es wird exemplarisch jeweils ein Fragenbogen demons-
triert, die Instruktion der Interviewpartner erfolgte jeweils mundlich (vgl. BORTZ 1984, S. 66).

Die vollstandige Wiedergabe der Interviews kann im Anhang nachgelesen werden.
Interviewfragebogen fur erstmalige Grinder
(Erganzungen zum Interviewfragebogen flr habituelle Grinder sind kursiv hervorgehoben)

Block 1 des Interviewfragebogens startet mit allgemeinen demografischen Informationen zum
Interviewpartner. Gleichzeitig wird hier bereits Bezug genommen auf den Werdegang und den
Hintergrund des Interviewpartners: es werden Fragen gestellt zum familidren Hintergrund, d.h.
ob und inwiefern es bereits Grinder in der Familie gab, zum Bildungshintergrund, zu etwaigen
vorherigen Angestelltenverhéltnissen, zur Einbettung des Interviewpartners in soziale Netz-
werke und zur personlichen Motivationslage zur Griindung. Damit referenzieren diese Fragen
bereits auf den theoretischen Unterbau der Dissertation und auf mogliche Quellen fiir unterneh-
merische Gelegenheiten, so wie sie in der einschlagigen Literatur présentiert werden (siehe
dazu auch Kapitel 4 und 5 dieser Arbeit). Die Fragen sind auch als VVorbereitung des Inter-
viewpartners auf die in Block 3 folgenden direkten Fragen nach der Herkunft der Geschaftsge-
legenheit gedacht. Ziel ist es, dass der Interviewpartner in diesem friihen Stadium des Inter-
views bereits Uber alle méglichen Facetten der eigenen Entwicklung nachdenkt, um in Block 3
nicht voreilig auf die Fragen nach der Herkunft der Gelegenheit zu antworten, sondern reflek-

tiert alle Moglichkeiten der Ideenherkunft in Betracht zu ziehen.
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1 Hintergrund des Interviewpartners
a. Name des Interviewpartners (wird anonymisiert)
b. Geschlecht des Interviewpartners
c. Geburtsjahr des Interviewpartners
d. Ich mochte gerne etwas tber Thren familidren Hintergrund erfahren.
i. Welchen Beruf haben/hatten Ihre Eltern?

ii. Welchen Bildungsgrad haben lhre Eltern?

iii. Haben Sie Firmengrinder in der Familie? Wenn ja, welche Familienmitglieder haben
gegriindet? Welche Firmen haben sie gegriindet? Haben die Familienmitglieder zeit-
lich vor Ihnen gegrindet?

e. Zu Ihrem eigenen schulischen Werdegang:
i. Welchen Schulabschluss haben Sie gemacht?

ii. Haben Sie eine Ausbildung gemacht? Wenn ja, welche Ausbildung haben Sie absol-
viert? Haben Sie abgeschlossen?

iii. Haben Sie eine Fachhochschule/Universitat besucht? Wenn ja, was haben Sie stu-
diert? Haben Sie abgeschlossen? Welchen Abschluss haben Sie gemacht?

f. Haben Sie friher schon mal angestellt gearbeitet? Wenn ja:
i. Wo haben Sie gearbeitet? Wie lange?

ii. In welcher Position haben Sie gearbeitet? Hatten Sie eine Entscheidungsposition? In
welchem Bereich? Hatte die Position oder der Bereich etwas mit der Griindungsidee
fur Ihre eigene Unternehmung zu tun?

iii. Haben Sie wéhrend der Grindungsphase lhrer Firma fiir jemand anderen gearbeitet?
In welcher Firma? In welcher Position?

g. Wie ist Ihr Hintergrund in Bezug auf Ihr soziales Umfeld?
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i. Nutzen Sie Netzwerke in irgendeiner Form (nicht nur Social Media, sondern bspw.
Vereine, Clubs, Business-Veranstaltungen)?
ii. Haben Sie Umgang mit anderen Firmengrindern? Wo und wie oft tauschen Sie sich
(damals und heute) mit anderen Firmengriindern aus?
iii. Welche Hobbies haben Sie? Womit verbringen Sie viel Zeit bzw. womit verbrachten
Sie vor der Griindung viel Zeit?
h. Aus welcher Situation heraus haben Sie gegriindet (bspw. Unzufriedenheit im Job, Ar-
beitslosigkeit, Wunsch nach Selbstverwirklichung, etc.)? Was war lhre personliche Moti-
vation fiir eine Unternehmensgriindung?

In Block 2 des Interviewfragebogens geht es um die jeweilige Firmengrindung. Im Fragebogen
flr Einfachgrunder betrifft dieser Teil des Fragebogens lediglich eine einzige Firma pro Grin-
der, da es ja bis dato nur eine Firmengrindung gibt. Es werden sowohl allgemeine demografi-
sche Informationen zur Firma zusammengetragen, um einen Uberblick zum Griindungsumfeld
zu gewdhrleisten, als auch Fragen zum Grindungsteam gestellt (d.h. erfolgte die Grindung
einzeln oder im Team?). Damit erfolgt eine Referenzierung auf die in Kapitel 5 beschriebene

Imitation als Griindungsidee.

2 Hintergrunde zur Firmengrindung

a. Welches Unternehmen haben Sie gegriindet? Was genau macht das Unternehmen?

b. In welchem Jahr haben Sie Ihr Unternehmen gegriindet?

c. In welcher Branche ist Ihr Unternehmen anséssig?

d. Wie viele Mitarbeiter hat Ihre Firma aktuell?

e. In welcher Region ist [hr Unternehmen ansissig?

f. Ist Ihr Unternehmen national oder international tétig?

g. Haben Sie allein oder im Team gegriindet? Wenn im Team: mit wie vielen anderen
Personen? Waren alle von Anfang an dabei? Wie gro3 war das Team in der

Vorgriindungsphase?
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In Block 3 des Interviewfragebogens wird zum ersten Mal direkt nach der Geschéftsidee gefragt
und inwiefern die individuellen Erfahrungen der befragten Person auf die Entdeckung der
jeweiligen Geschéftsidee Einfluss genommen haben. Es wird danach gefragt, ob eine bestimmte
Art von Vorwissen oder eine bestimmte Verdnderung zur Geschiftsidee inspiriert hat und damit
auch nochmal Bezug genommen auf den in Kapitel 5 besprochenen gesamtgesellschaftlichen
Blick auf die Moglichkeiten der Ideenherkunft. Dann wird, wie in Block 1, nochmals Bezug
genommen auf den konkreten personlichen Hintergrund des jeweiligen Interviewpartners, d.h.
familidrer Hintergrund, Bildung, vorherige Arbeitserfahrung und das soziale Umfeld. Dies ist
keineswegs als redundante Fragestellung zu betrachten, sondern dient, wie in der Beschreibung
zu Block 1 bereits angedeutet, dazu, den Interviewpartner die verschiedenen Moglichkeiten der
Ideenherkunft gedanklich nochmals durchlaufen zu lassen. So sollen vorschnelle Antworten
vermieden, und moglichst die exakte Ideenherkunft ermittelt werden. Der Hintergrund fiir diese
Vorgehensweise ist, dass die Firmengriindung bei den einzelnen Interviewpartnern unter
Umstidnden schon lange zuriick liegt, und sich die Person unter Umsténden in der Zwischenzeit
ein Konstrukt tiber die Griindungshintergriinde zurechtgelegt hat. Diese auch als
Retrospektionseftekt bezeichnete kognitive Tendenz, bei der es im Riickblick zu einer
systematisch verzerrten Wahrnehmung von Ereignissen kommt, ist im Bereich der
Datenerhebung keine Seltenheit (vgl. SCHULTE/KOBER 2008, S. 27f.). Durch die eingangs
gestellten generellen Fragen nach den Facetten des individuellen Hintergrunds soll beim
Interviewpartner ein Denkprozess angestoBen werden. In Block 3 werden die Fragen dann
spezifisch nochmal aufgegriffen, um so ein mdglichst unverzerrtes Bild der tatsdchlichen
Ideenquelle zu erhalten. Insbesondere auch die Fragen 3.g, 3.1, 3.1 und 3.m zielen darauf ab,
den Prozess der Ideenfindung und die damit verbundene Ideenquelle nochmal von einer anderen
gedanklichen Perspektive heraus zu betrachten und so ggf. weitere Einflussfaktoren auf die
Ideenquelle zu identifizieren.

Die einzige Unterscheidung zum Fragebogen fiir habituelle Griinder ist die Frage 3.n, welche
abfragt, ob der Interviewpartner die Absicht hat, in Zukunft weitere Unternehmen zu griinden.
So soll abgeschitzt werden, ob der Interviewpartner plant, ein habitueller Entrepreneur zu

werden.
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3 Bedeutung des Vorwissens des Interviewpartners fur die Entwicklung der
Geschaftsidee
a. Bitte beschreiben Sie Ihre Geschaftsidee. Wie ist es damals zu Ihrer Geschéftsidee ge-

kommen?

b. Inwiefern war Ihr personliches Vorwissen wichtig dafir, Ihre Geschaftsidee zu entwi-
ckeln?

c. Welche Ihrer Erfahrungen hat eine besondere Rolle gespielt bei der Entwicklung lhrer
Geschaftsidee? Hatten andere Personen diese Idee genauso entwickeln kénnen wie Sie?
Warum oder warum nicht?

d. Hat eine bestimmte Art von Vorwissen Sie zu lhrer Idee inspiriert (z. B. marktbezogenes,
servicebezogenes oder technologisches Wissen, Wissen tber Kundenprobleme, firmenin-
terne Ablaufe, etc.)?

e. Wir haben vorhin tber lhren Hintergrund gesprochen, also Familie, Schule, Fachhoch-
schule/Universitét, Arbeitsplatz und soziales Umfeld.

i. Inwiefern hat eines dieser Gebiete flr die Entwicklung lhrer Geschéftsidee eine
Rolle gespielt?

ii. Welches Wissen haben Sie darlber hinaus fir die Entwicklung Ihrer Idee gebraucht?
Haben Sie z. B. ,,unbeabsichtigt* in einem Gebiet Spezialwissen oder informelles
Wissen erworben, dass Ihnen bei der Entwicklung der Geschaftsidee zugutekam?

f. Haben Sie weiteres Wissen erworben durch die Entwicklung der Geschaftsidee selbst,
durch das Ausfeilen der Geschéftsidee, durch den Prozess der Ideenentwicklung, in dem

vielleicht die Idee selbst auch immer wieder gedndert und angepasst wird?
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g. Ist die Geschaftsidee eher dadurch entstanden, dass Sie eine bestehende Nachfrage besser
bedienen konnten als andere? Oder ist sie eher ein komplett durch Ihre Kreativitat ent-
standenes neues Produkt oder ein neuer Service, fir das Sie Nachfrage generiert haben,
indem Sie es angeboten haben?

h. Hat Sie eine technologische, politische, gesellschaftliche oder sonstige Veranderung zu
Ihrer Idee inspiriert?

i. Warum haben Sie gedacht, dass das, was Sie anbieten, gebraucht wird? Haben Sie ir-
gendwo einen Mangel wahrgenommen, aus dem lhre Idee entstanden ist?

j. Haben Sie vor der Griindung aktiv nach einer Idee gesucht oder waren Sie besonders
empfanglich fir Ideen?

k. Haben Sie bereits Ideen von anderen Personen umgesetzt?

I. Wiirden Sie nochmal genauso griinden, wie Sie es damals getan haben? Wiirden Sie an-
deren empfehlen, es genauso zu machen?

m. Haben Sie Lernratschlége fur zukilinftige Firmengrunder in Bezug auf die Entwicklung
von Geschaftsideen? Was konnen sie tun, um eine Idee fir eine eigene Unternehmung zu
entwickeln?

n. Mdchten Sie erneut griinden oder ein einmaliger Griinder bleiben? Warum oder warum
nicht? Haben Sie jetzt schon Ideen fur weitere Grindungen, die Sie aber noch nicht aus-
gefihrt haben?

0. Sind Sie durch unser Gespréch darauf aufmerksam geworden, wo die Quelle lhrer Idee

genau liegt? Wenn ja, was bedeutet das fir die Zukunft?
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Interviewfragebogen fur habituelle Grinder

(Erganzungen zum Interviewfragebogen fiir erstmalige Grunder sind kursiv hervorgehoben)

Der Interviewfragebogen fur habituelle Griinder ist sehr stark an den fur Einfachgriinder ange-
lehnt. Insofern gelten die o. g. Erklarungen fir die jeweiligen Blécke des Interviewfragebogens

flr Einfachgrinder genauso fur den untenstehenden Fragebogen fir habituelle Griinder.

Der Fragebogen fir habituelle Grinder unterscheidet sich durch einige in kursiv hervorgeho-
bene (Teil-)Fragen, die nur fur Personen sinnvoll sind, welche bereits mehrfach gegriindet ha-
ben. Grundsatzlich werden im Gegensatz zum Fragebogen fir Einfachgrunder alle abzufragen-
den Parameter nicht nur fur eine Firma gefragt, sondern fur alle Firmen, die der Inter-
viewpartner gegriindet hat. Dies ist mit Blick auf die forschungsleitenden Fragen notwendig,
denn es geht ja gerade darum, die Ideenherkunft fur jede einzelne Firma abzufragen und her-

auszufinden, ob sich bspw. die Ideenquelle im Verlauf &ndert oder nicht.

In Block 1 betrifft die Unterscheidung zum Interviewfragebogen fir Einfachgrinder lediglich
die Frage nach der Situation, in der sich der Grunder vor den jeweiligen Griindungen befand,

sowie ggf. die Griindungsmotivation.
1 Hintergrund des Interviewpartners
a. Name des Interviewpartners (wird anonymisiert)
b. Geschlecht des Interviewpartners
c. Geburtsjahr des Interviewpartners
d. Ich mdchte gerne etwas uber Ihren familidren Hintergrund erfahren.
i. Welchen Beruf haben/hatten Ihre Eltern?

ii. Welchen Bildungsgrad haben lhre Eltern?

iii. Haben Sie Firmengrinder in der Familie? Wenn ja, welche Familienmitglieder haben
gegrindet? Welche Firmen haben sie gegriindet? Haben die Familienmitglieder zeit-
lich vor Ihnen gegriindet?

e. Zu lhrem eigenen schulischen Werdegang:

i. Welchen Schulabschluss haben Sie gemacht?
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ii. Haben Sie eine Ausbildung gemacht? Wenn ja, welche Ausbildung haben Sie absol-
viert? Haben Sie abgeschlossen?

iii. Haben Sie eine Fachhochschule/Universitat besucht? Wenn ja, was haben Sie stu-
diert? Haben Sie abgeschlossen? Welchen Abschluss haben Sie gemacht?
f. Haben Sie friiher schon mal angestellt gearbeitet? Wenn ja:

i. Wo haben Sie gearbeitet? Wie lange?

ii. In welcher Position haben Sie gearbeitet? Hatten Sie eine Entscheidungsposition? In
welchem Bereich? Hatte die Position oder der Bereich etwas mit der Griindungsidee
fiir Ihre eigene Unternehmung zu tun?

iii. Haben Sie wéhrend der Grundungsphase einer Ihrer Firmen fur jemand anderen gear-
beitet? In welcher Firma? In welcher Position?

g. Wie ist Ihr Hintergrund in Bezug auf Ihr soziales Umfeld?
i. Nutzen Sie Netzwerke in irgendeiner Form (nicht nur Social Media, sondern bspw.
Vereine, Clubs, Business-Veranstaltungen)?

ii. Haben Sie Umgang mit anderen Firmengriindern? Wo und wie oft tauschen Sie sich
(damals und heute) mit anderen Firmengriindern aus?

iii. Welche Hobbies haben Sie? Womit verbringen Sie viel Zeit bzw. womit verbrachten
Sie vor der Griindung viel Zeit?

h. Aus welcher Situation heraus haben Sie jeweils, aber speziell vor der ersten Griindung,
gegrindet (z. B. Unzufriedenheit im Job, Arbeitslosigkeit, Wunsch nach Selbstverwirkli-
chung...)? Was war lhre personliche Motivation fiir eine Unternehmensgrindung?

Im zweiten Block unterscheidet sich der Fragebogen fiir habituelle Griinder dadurch vom Fra-
gebogen fur erstmalige Grinder, als dass es hier um alle Unternehmen geht, die bis dato vom
Interviewpartner gegriindet wurden. AuRerdem wird abgefragt, ob es sich um serielle oder Port-

folio-Griindungen handelt.
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2 Hintergrunde zu den Firmengrindungen

a.

Wie viele Unternehmen haben Sie bisher gegrindet? Welche? Was genau machen lhre
Unternehmen? Haben Sie Ihre erste Firma verkauft, bevor Sie erneut griindeten oder be-
sitzen/besalRen Sie zwei oder mehr Firmen parallel? Warum haben Sie nacheinan-
der/gleichzeitig gegrundet?

In welchem Jahr haben Sie die Unternehmen jeweils gegrundet?

In welchen Branchen sind Ihre Unternehmen anséssig?

. Wie viele Mitarbeiter haben Ihre Firmen aktuell jeweils?

In welcher Region sind Thre Unternehmen jeweils ansdssig?

Sind Thre Unternehmen national oder international titig?

. Haben Sie jeweils allein oder im Team gegriindet? Wenn im Team: mit wie vielen

anderen Personen jeweils? Waren alle von Anfang an dabei? Wir grof3 war das Team in

der Vorgriindungsphase?

Auch in Block 3 geht es ergdnzend zu den bereits bekannten Fragen zusétzlich um die

jeweiligen Unterscheidungen zwischen den einzelnen Griindungen. Die Fragen zu den

Unterscheidungen beziehen sich insbesondere auf die Art des Vorwissens, welche zur Griindung

inspiriert hat, auf Unterscheidungen von Ideenquellen, Branchen sowie auf zusdtzliches

Wissen, welches ggf. durch die vorherige Griindung erworben wurde, da im Bereich der

habituellen Griindungen die vorherige Griindung als potenzielle Ideenquelle hinzukommt.

3 Bedeutung des Vorwissens des Interviewpartners fur die Entwicklung der

Geschaftsideen

a.

b.

Bitte beschreiben Sie Ihre Geschaftsideen. Wie ist es damals zu lhren Geschaftsideen ge-
kommen?
Inwiefern war Ihr persénliches VVorwissen wichtig dafir, Ihre Geschéftsideen zu entwi-

ckeln?
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c. Welche Ihrer Erfahrungen hat eine besondere Rolle gespielt bei der Entwicklung Ihrer
Geschaftsideen? Hatten andere diese Ideen genauso entwickeln kénnen wie Sie? Warum
oder warum nicht?

d. Hat eine bestimmte Art von VVorwissen Sie zu lhren Ideen inspiriert (z. B. marktbezoge-
nes, servicebezogenes oder technologisches Wissen, Wissen tiber Kundenprobleme, fir-
meninterne Ablaufe, etc.)? Hat sich das nach der ersten Grindung verandert? Hat es
sich nach einer spateren Griindung verandert?

e. Wir haben vorhin tber lIhren Hintergrund gesprochen, also Familie, Schule, Fachhoch-
schule/Universitét, Arbeitsplatz und soziales Umfeld.

I. Inwiefern hat eines dieser Gebiete flr die Entwicklung Ihrer Geschéftsideen eine
Rolle gespielt?

ii. Welches Wissen haben Sie darlber hinaus fir die Entwicklung Ihrer Idee gebraucht?
Haben Sie z. B. ,,unbeabsichtigt® in einem Gebiet Spezialwissen oder informelles
Wissen erworben, dass Ihnen bei der Entwicklung der Geschaftsideen zugutekam?

f. Haben Sie weiteres Wissen erworben durch die Entwicklung der Geschaftsideen selbst,
durch das Ausfeilen der Geschéftsideen, durch den Prozess der Ideenentwicklung, in dem
vielleicht die Ideen selbst auch immer wieder geéndert und angepasst werden?

g. Hat sich die Ideenquelle nach der ersten Grindung verschoben?

h. Haben Sie lhre weiteren Firmen in anderen Branchen gegriindet als die erste?

i. Haben Sie durch die erste Grindung Wissen erworben, dass bei den weiteren Griindun-
gen geholfen hat?

j. Sind die Geschéftsideen eher dadurch entstanden, dass Sie eine bestehende Nachfrage
besser bedienen konnten als andere? Oder sind sie eher ein komplett durch Ihre Kreativi-
tat entstandenes neues Produkt oder ein neuer Service, flr das Sie Nachfrage generiert

haben, indem Sie es angeboten haben?
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k. Hat Sie eine technologische, politische, gesellschaftliche oder sonstige Veranderung zu
Ihren Ideen inspiriert?

I. Warum haben Sie gedacht, dass das, was Sie anbieten, gebraucht wird? Haben Sie ir-
gendwo einen Mangel wahrgenommen, aus dem Ihre Idee entstanden ist?

m. Haben Sie vor den Grindungen aktiv nach einer Idee gesucht oder waren Sie besonders
empfanglich fir Ideen?

n. Haben Sie bereits Ideen von anderen Personen umgesetzt?

0. Wirden Sie nochmal so griinden, wie Sie es damals getan haben? Wirden Sie anderen
empfehlen, es genauso zu machen?

p. Haben Sie Lernratschlége fir zukiinftige Firmengriinder in Bezug auf die Entwicklung
von Geschaftsideen? Was konnen sie tun, um eine Idee fiir eine eigene Unternehmung zu
entwickeln?

g. Sind Sie durch unser Gespréch darauf aufmerksam geworden, wo die Quelle lhrer Idee

genau liegt? Wenn ja, was bedeutet das fir die Zukunft?

7.2.5 Transkripte der Interviews

Alle 18 Interviews wurden aufgezeichnet. Die Audiodateien wurden, als Grundlage fir eine
umfassende Analyse, von der Verfasserin der vorliegenden Arbeit in Textdateien transkribiert.
Diese Arbeit wurde an die Transkriptionsregeln von KUCKARTZ und KUCKARTZ et al. an-
gelehnt (vgl. KUCKARTZ 2010, S. 41ff.; KUCKARTZ/DRESING/RADIKER/STEFER,
2007, S. 27ff.). So wurde darauf geachtet, vollstandig und wortlich zu transkribieren, dabei aber
leicht geglattet, d. h. die Sprache an das Schriftdeutsch angenéhert. Unvollstdndigkeiten und
Wiederholungen sowie grammatikalische Fehlstellungen wurden belassen, um keine Verfal-
schung herbeizufuhren. Jedoch wurden Bemerkungen wie ,,shm* weggelassen sowie Dialekte
— bis auf echte Ausdrticke, welche in der FuRBnote Ubersetzt wurden — nicht wiedergegeben.
Englische Worte wurden in der Ful3note Gbersetzt. Aufféalligkeiten, wie Lachen, und nonverbale
Merkmale sowie andere, fur das Verstandnis des Interviews wichtige Merkmale wie Pausen

wurden — sofern fur das Verstandnis erheblich — in Klammern dargestellt. Ein Satz, der vom
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anderen Gesprachspartner unterbrochen und dann weitergefiihrt wurde, wurde durch drei
Punkte am Ende bzw. am Anfang des Satzes gekennzeichnet. Eine Frage, die sich der Inter-
viewpartner oder die Interviewerin innerhalb ihres Passus selbst stellte, wurde mit Anfiihrungs-

zeichen gekennzeichnet.

In Ubereinstimmung mit LAMNEK wurden wegen der intimen Befragungssituation, in der der
Befragte seine Personlichkeit offenlegt und dies auch aufgezeichnet wird, bei der Analyse auf
die Nennung von Namen und Orten verzichtet und das Interview anonymisiert (vgl. LAMNEK
2010, S. 352). Neben den Namen der Interviewpartner wurden auch weitere im Interview ge-
nannte Namen, aulRerdem Orts- und Stddtenamen, Firmennamen etc. anonymisiert. Dies wurde
den Interviewpartnern vor der Durchfiihrung der Interviews mitgeteilt, um offene Aussagen
seitens der Interviewpartner zu ermdglichen. Der Interviewpartner wurde durch ein B fur Be-
fragter gekennzeichnet, die Interviewerin durch ein I. Ein Sprecherwechsel wurde aulRerdem

durch einen Absatz kenntlich gemacht, um die Lesbarkeit zu erhéhen.
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8  Auswertung der erhobenen Primardaten

Die Ergebnisse der Studien werden im Folgenden durch Text beschrieben, sowie durch Grafi-
ken und Tabellen zusammenfassend dargestellt; das Kapitel endet mit Angaben dartiber, welche
Hypothesen durch die Daten generiert werden konnten (vgl. BORTZ 1984, S. 67).

8.1 Qualitative Inhaltsanalyse nach KUCKARTZ

Die klassische Inhaltsanalyse ist durch vier Merkmale gekennzeichnet: Einordnung in ein Kom-
munikationsmodell, Regelgeleitetheit, Gutekriterien und die zentrale Rolle von Kategorien
(vgl. KUCKARTZ 2010, S. 92). Das Material wird zergliedert und theoriegeleitet am Material
ein Kategoriensystem entwickelt (vgl. KUCKARTZ 2010, S. 92f.).

Laut MAYRING ist bei einer qualitativen Inhaltsanalyse ein systematisches VVorgehen in Form
eines Ablaufmodells ein Hauptanliegen (vgl. MAYRING 2010, S. 48). Ein bedeutender Punkt
ist die Bildung eines Kategoriensystems, welches das zentrale Analyseinstrument darstellt (vgl.
MAYRING 2010, S. 49). MAYRING legt Wert auf die Theoriegeleitetheit in der Analyse des
Gegenstandes, verbunden mit einer konkreten Fragestellung (vgl. MAYRING 2010, S. 57f.).
Durch die vor der Analyse festgelegten einzelnen Interpretationsschritte wird sie intersubjektiv
nachvollziehbar (vgl. MAYRING 2010, S. 48).

Der Prozess des Kodierens kann sowohl ein Akt des Subsummierens unter eine a priori gebil-
dete Kategorie oder ein Akt des Generierens einer Kategorie aus den empirischen Daten sein
(vgl. KUCKARTZ 2018, S. 41). Im Rahmen des Analyseprozesses werden die Kategorien ver-
feinert, ausdifferenziert und ggf. erganzt (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 47). KUCKARTZ be-
schreibt drei grundlegende Methoden der qualitativen Inhaltsanalyse, welche in der Forschung
besonders haufig angewandt werden (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 48ff.). Die zentrale Idee der
qualitativen Inhaltsanalyse ist laut KUCKARTZ die Strukturierung des Materials anhand der
zwei Dimensionen Falle (hier: Forschungsteilnehmende der Interviewstudie) und Kategorien
(vgl. KUCKARTZ 2018, S. 49). Die gebildeten Kategorien haben im Gegensatz zur Grounded
Theory keine Ruckkopplung zur Gestaltung der Datenerhebung, da die qualitative Inhaltsana-
lyse erst beginnt, wenn die Daten bereits erhoben sind (vgl. KUCKARTZ 2010, S. 93).

Alle drei durch KUCKARTZ vorgestellten Verfahren sind Auswertungsverfahren (d. h. sie
schreiben keine bestimmte Art der Datenerhebung vor); sie sind komprimierend (d. h. zusam-
menfassend mit dem Ziel der Komplexitatsreduktion); sie arbeiten kategorienbasiert

(d. h. entweder handelt es sich um Kategorien bzw. Themen, die aus der Theorie oder der
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Forschungsfrage hergeleitet oder um Kategorien, die direkt am Material entwickelt werden,
oder um eine Mischform, wobei Mischformen wblich sind); es sind systematische, wissen-
schaftliche Methoden (d. h. sie lassen sich prazise beschreiben und sind nicht Auslegungssa-
che); sie sind sprachbezogen und zur Analyse von verbalen Daten konzipiert; und es sind re-
gelgeleitete Verfahren (d. h. die Formulierung von Gltekriterien ist angemessen) (vgl.
KUCKARTZ 2018, S. 52f.).

Die erste initiierende Textarbeit nach KUCKARTZ, das erste intensive Auseinandersetzen mit
dem Material (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 56f.) erfolgte hier mit der QDA-Software
MAXQDA! der Firma VERBI.

Als nachsten Schritt empfiehlt KUCKARTZ die Erstellung von Fallzusammenfassungen, also
erste ordnende und zusammenfassende Darstellungen der Charakteristika der Einzelfélle aus
der Perspektive der Forschungsfrage (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 58). Eine Fallzusammenfas-
sung soll vor dem Hintergrund der Forschungsfragen die zentrale Charakterisierung der Ein-
zelfélle festhalten (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 58). Die Erstellung von Fallzusammenfassungen
fiir jedes Interview der Studie erlaubt einen guten Uberblick tiber das Spektrum der in die For-
schung einbezogenen Félle (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 62). KUCKARTZ halt Fallzusammen-
fassungen u.U. fur hypothesen- und kategoriengenerierend (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 62).
Dementsprechend wurde auch fur diese Arbeit fur jedes der Interviews eine Fallzusammenfas-
sung angefertigt. Diese erheben keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, sondern erlaubten es,
erste Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen den Féllen herauszuarbeiten und waren so
ein wichtiger Schritt auf dem Weg zur Erstellung des Kategoriensystems. Fir jede Fallzusam-
menfassung wurde entsprechend der Methodik eine griffige Uberschrift gewahlt. Die Fallzu-

sammenfassungen flr die Interviews kénnen im Anhang eingesehen werden.

8.2 Bildung des Kategoriensystems und Kategoriendefinition

Weder empirische Verallgemeinerungen noch theoretische Aussagen emergieren einfach aus
dem Datenmaterial; stattdessen sieht der Forscher die Realitdt des empirischen Feldes mit dem
Hintergrund bereits existierender Konzepte und theoretischer Kategorien, die er ben6tigt, um
eine bestimmte theoretische Perspektive einzunehmen, um relevante Daten zu erkennen (vgl.
KELLE/KLUGE 2010, S. 28). Die Kategorie ist jeder Begriff, der zu einer Klassifizierung von

! Siehe hierzu weiterfiihrend auch: https://www.maxqda.de/ (13.01.2021).
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beliebigen Objekten sowie zur Kennzeichnung und Unterscheidung von Phdnomenen jeglicher
Art, und damit zur ErschlieBung und Erklarung der Daten genutzt werden kann (vgl.
KELLE/KLUGE 2010, S. 60). Die Art der Kategorienbildung hangt laut KUCKARTZ u. a. von
der Forschungsfrage und dem Vorwissen zum Gegenstandsbereich ab: je umfangreicher das
Vorwissen, desto eher kann man bereits vor der Auswertung der erhobenen Daten Kategorien
bilden (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 63). Diese A-priori-Kategorienbildung wird auch als deduk-
tive Kategorienbildung bezeichnet: die Kategorien werden hier unabhangig vom Datenmaterial
gebildet (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 64). Deduktiv bedeutet, dass das Besondere aus dem All-
gemeinen geschlossen, und demnach eine logische Ableitung vorgenommen wird (vgl.
KUCKARTZ 2018, S. 64f.). Die eingesetzten Kategorien werden auf der Basis einer bereits
vorhandenen inhaltlichen Systematisierung gebildet, bspw. einer Theorie, einer Hypothese,
oder auch, wie in dem vorliegenden Fall, anhand von Interviewleitfaden (vgl. KUCKARTZ
2018, S. 64).

Ebenfalls ist es mdglich, die Kategorien direkt an den empirischen Daten zu bilden, d. h. im
Rahmen einer sog. induktiven Kategorienbildung (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 64, 72f.). Beide
Vorgehensweisen kdnnen auch kombiniert werden: so werden haufig zunachst deduktiv, bspw.
aus der Forschungsfrage oder entlang des Interviewleitfadens, Kategorien abgeleitet und die
Weiterentwicklung des Kategoriensystems und/oder die Bildung von Subkategorien erfolgt in-
duktiv direkt am Material (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 72f., 95f.). Man spricht auch von deduk-
tiv-induktiver Kategorienbildung, (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 95f.), nach der auch in dieser
Arbeit vorgegangen wurde. Kategorien, die am Anfang zur Kodierung des Materials genutzt
werden, werden anhand synoptischer Vergleiche weiterentwickelt, Uberarbeitet, durch Subka-
tegorien differenziert, zueinander in Beziehung gesetzt und in ein Ubergreifendes Schema inte-
griert (vgl. KELLE/KLUGE 2010, S. 61). Damit einhergehend wird unterschieden zwischen
subsumptiver Kodierung anhand eines vorbereiteten Kategorienschemas und abduktiver Kodie-
rung, bei der neue Kategorien anhand des Datenmaterials entwickelt werden (vgl.
KELLE/KLUGE 2010, S. 61f.). Beide Methoden wurden hier einhergehend mit der deduktiv-
induktiven Kategorienbildung abwechselnd angewendet.

Bei hierarchischen Kategoriensystemen kénnen Haupt- und Subkategorien unterschieden wer-
den (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 38). KUCKARTZ hélt es im Rahmen von qualitativer For-
schung flr angemessen, die Anzahl der Hauptkategorien eher klein zu halten und vor allem auf
die Relationen der Kategorien untereinander zu achten (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 95). Fir die
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Konstruktion eines Kategoriensystems ist die Definition der einzelnen Kategorien erforderlich
(vgl. KUCKARTZ 2018, S. 39).

Folgendes hierarchisches Kategoriensystem (Haupt- und Subkategorien) wurde nach der o. g.
deduktiv-induktiven Kategorienbildung erarbeitet (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 38):

| Einfach-/Mehrfachgrinder
| Erstmalige und gleichzeitig einmalige Grunder
| Erstmalige Grinder mit Tendenz zum habituellen Entrepreneurship
| Habituelle Griinder
| Herkunft der Grindungsidee
| Familiarer Hintergrund
| Bildungshintergrund
| Vorherige Arbeitserfahrung
| Soziales Umfeld/Informelle Kontakte
| Hobbies
| Kundenwunsch
| Vorherige Griindung
| Fremde Ideen/Team
| Griindungsmotivation
| Insolvenzerfahrung
| Wollte schon immer selbstandig sein
| Probleme/Unzufriedenheit bei vorheriger Arbeitsstelle
| Probleme zuhause/Flucht in die Grundung
| Technologiefokus

| Selbstverwirklichung
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Die folgende Kategoriendefinition folgt dem Aufbau von KUCKARTZ (vgl. KUCKARTZ
2018, S. 39ff., S. 67ff.):

Tabelle 2: Kategoriendefinition

Beschreibung:

Name der Erstmalige und gleichzeitig einmalige Grinder
Kategorie:
Inhaltliche In der Literatur werden erstmaligen Entrepreneure aufgeteilt in einmalige

Entrepreneure, welche wahrend ihres Lebens lediglich ein einziges Unter-
nehmen besitzen werden, und zukiinftige habituelle Entrepreneure (vgl.
bspw. UCBASARAN/BALDACCHINO/LOCKETT 2015, S. 133). Diese
Kategorie kennzeichnet Personen, welche zum Zeitpunkt der Datenerhe-
bung ein einzelnes Unternehmen gegrindet haben und gleichzeitig im In-
terview zur Kenntnis bringen, dass sie nicht gedenken, ein weiteres Unter-

nehmen zu griinden oder dass das unwahrscheinlich ist.

Anwendung der

Kategorie:

Kategorie ,,Erstmalige und gleichzeitig einmalige Griinder* wird kodiert,

wenn folgende Aspekte gegeben sind bzw. genannt werden:

| Der Interviewpartner hat im VVorfeld der Datenerhebung angegeben,
eines und nicht mehrere Unternehmen gegriindet zu haben. Die Ein-
ordnung erfolgt dementsprechend bereits im Vorfeld; die Auswahl

des Fragebogens ist hiervon abhéngig.
und:

| Der Interviewpartner hat im Interview fir erstmalige Grinder auf
Frage 3.n geantwortet, dass er — aus welchem Grund auch immer —

nicht oder unwahrscheinlich erneut griinden mochte.

| Alternativ hat der Interviewpartner im Verlauf des Interviews ange-
geben, dass er — aus welchem Grund auch immer — nicht oder un-

wahrscheinlich erneut griinden mdchte.

Beispiele fiur die
Anwendung:

,,Das ist bei mir durch das Alter schon bedingt. Jetzt noch was Neues zu

machen... nein.“ (vgl. Interview 5, S. 74 Anhang).
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Name der Erstmalige Griinder mit Tendenz zum habituellen Entrepreneurship
Kategorie:
Inhaltliche In der Literatur werden erstmalige Entrepreneure aufgeteilt in einmalige

Beschreibung:

Entrepreneure, welche wahrend ihres Lebens lediglich ein einziges Unter-
nehmen besitzen werden, und zukiinftige habituelle Entrepreneure (vgl.
bspw. UCBASARAN/BALDACCHINO/LOCKETT 2015, S. 133). Diese
Kategorie kennzeichnet Personen, welche zum Zeitpunkt der Datenerhe-
bung ein einzelnes Unternehmen gegriindet haben und gleichzeitig im In-
terview den Wunsch duRern, ein weiteres oder mehrere weitere Unterneh-

men griinden zu wollen.

Anwendung der

Kategorie:

Kategorie ,Erstmalige Grinder mit Tendenz zum habituellen
Entrepreneurship® wird kodiert, wenn folgende Aspekte gegeben sind bzw.

genannt werden:

| Der Interviewpartner hat im Vorfeld der Datenerhebung angegeben,
eines und nicht mehrere Unternehmen gegriindet zu haben. Die Ein-
ordnung erfolgt dementsprechend bereits im Vorfeld; die Auswahl
des Fragebogens ist hiervon abhéngig.

Und:

| Der Interviewpartner hat im Interview fir erstmalige Grinder auf
Frage 3.n geantwortet, dass er — aus welchem Grund auch immer —

gegebenenfalls erneut griinden wirde.

| Alternativ hat der Interviewpartner im Verlauf des Interviews ange-
geben, dass er — aus welchem Grund auch immer — gegebenenfalls

erneut grinden wirde.

Beispiele fir die

Anwendung:

,,Aber mit Sicherheit bin ich noch in einem Alter, wo ich noch was Neues

anfangen wurde.” (vgl. Interview 3, S. 45 Anhang).




Auswertung der erhobenen Primardaten

169

Name der Habituelle Grinder
Kategorie:
Inhaltliche In Ergénzung zu KIRSCHENHOFER 2007, S. 3, sind habituelle Entrepre-

Beschreibung:

neure Personen, die mindestens zwei Unternehmen gegriindet haben.

Anwendung der

Kategorie:

Kategorie ,,Habituelle Griinder* wird kodiert, wenn folgende Aspekte ge-

geben sind bzw. genannt werden:

| Der Interviewpartner hat im Vorfeld der Datenerhebung angegeben,
mehr als ein Unternehmen gegriindet zu haben. Die Einordnung er-
folgt dementsprechend bereits im Vorfeld; die Auswahl des Frage-

bogens ist hiervon abhéngig.

Und:

| Aus den Antworten des Interviewpartners auf Frage 2.a des Inter-
viewfragebogens fur habituelle Griunder geht hervor, dass er mehr

als einmal gegriindet hat.

| Alternativ geht im Verlauf des Interviews aus den Aussagen des In-

terviewpartners hervor, dass er mehr als einmal gegriindet hat.

Beispiele fur die

,,Wir haben manchmal fiinf, sechs Unternehmen im Jahr gegriindet.“ (vgl.

Anwendung: Interview 9, S. 146 Anhang).

Name der Herkunft der Grindungsidee: Familidrer Hintergrund

Kategorie:

Inhaltliche Kinder von unternehmerisch tatigen Eltern haben eine erhéhte Wahrschein-

Beschreibung:

lichkeit, selbst Unternehmer zu werden (vgl. DELMAR/WITTE 2012, S.
163). Entrepreneure zeigen die Tendenz, aus Familien mit unternehmeri-
scher Vorpragung zu stammen (vgl. COOPER/GIMENO-GASCON/WOO
1994, S. 377).

Anwendung der

Kategorie:

Kategorie ,,Herkunft der Griindungsidee: Familidrer Hintergrund* wird ko-

diert, wenn folgende Aspekte gegeben sind bzw. genannt werden:
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| Der Interviewpartner antwortet auf Frage 3.e der Fragebdgen, dass
ein naher Verwandter malRgeblichen Einfluss hatte auf die Idee, die
zur unternehmerischen Gelegenheit bzw. Grindung wurde. Dies
bezieht die Eltern des Interviewpartners mit ein, aber auch die

GroReltern-Generation (z. B. Grolionkel) sowie die Geschwister.

| Alternativ geht im Verlauf des Interviews aus den Aussagen des In-
terviewpartners hervor, dass ein naher Verwandter maligeblichen
Einfluss hatte auf die Idee, die zur unternehmerischen Gelegenheit
bzw. Grindung wurde. Dies bezieht die Eltern des Interviewpart-
ners mit ein, aber auch die GroReltern-Generation (z. B. GroRonkel)
sowie die Geschwister.

Beispiele fur die

,Da hat das natiirlich ganz stark mit reingespielt, der familidre Background.

Anwendung: Dass mein Vater da mit Kakao gehandelt hat und ich von Kindheit an damit
im Kontakt war.” (vgl. Interview 2, S. 17 Anhang).

Name der Herkunft der Grundungsidee: Bildungshintergrund

Kategorie:

Inhaltliche Bildungsinfrastruktur ist eine Quelle von unternehmerischen Gelegenhei-

Beschreibung:

ten, da Bildungseinrichtungen wissenschaftliche Forschungsarbeiten
durchfiihren, was wiederum in der Schaffung von neuem Wissen resultiert,
welches die Basis ist fur viele unternehmerische Gelegenheiten (vgl.
SHANE 2003, S. 32).

Anwendung der

Kategorie:

Kategorie ,,Herkunft der Griindungsidee: Bildungshintergrund*“ wird ko-

diert, wenn folgende Aspekte gegeben sind bzw. genannt werden:

| Der Interviewpartner antwortet auf Frage 3.e der Fragebdgen, dass
ein konkreter Bildungshintergrund wie bspw. der Besuch einer Bil-
dungseinrichtung, eine bestimmte Fortbildung oder die intensive
Beschaftigung mit einem bestimmten Thema zur Idee gefiihrt hat,
die zur unternehmerischen Gelegenheit bzw. Griindung wurde. Dies

bezieht die Eltern des Interviewpartners mit ein, aber auch die
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GroReltern-Generation (z. B. GroRonkel) sowie die Geschwister

und den Lebenspartner.

| Alternativ geht im Verlauf des Interviews aus den Aussagen des In-
terviewpartners hervor, dass ein konkreter Bildungshintergrund wie
bspw. der Besuch einer Bildungseinrichtung, eine bestimmte Fort-
bildung oder die intensive Beschaftigung mit einem bestimmten
Thema zur Idee geflhrt hat, die zur unternehmerischen Gelegenheit
bzw. Grindung wurde. Dies bezieht die Eltern des Interviewpart-
ners mit ein, aber auch die GroReltern-Generation (z. B. GroRonkel)

sowie die Geschwister und den Lebenspartner.

Beispiele fir die

,,Wir haben zum Beispiel Nachrichtentechnik studiert. Da musst du dich

Anwendung: mit Systemen beschaftigen. Mit Signalen. Und das machen wir jetzt auch.
Die kinstliche Intelligenz ist auch nur ein System, was Signale verarbei-
tet.” (vgl. Interview 11, S. 191 Anhang).

Name der Herkunft der Grindungsidee: Vorherige Arbeitserfahrung

Kategorie:

Inhaltliche Arbeitserfahrung hat eine Verbindung zur Grindungsaktivitat (vgl. CASE

Beschreibung:

1989, S. 53; SHANE 2003, S. 536ff.). Personen, die in einer bestimmten
Industrie arbeiten, werden wahrscheinlich unternehmerische Gelegenhei-
ten in genau dieser Branche entdecken (vgl. BY GRAVE/ZACHARAKIS
2009, S. 6; FIET 2002, S. 98, 140f.; HOLCOMBE 2003, S. 35).

Anwendung der

Kategorie:

Kategorie ,,Herkunft der Griindungsidee: Vorherige Arbeitserfahrung*

wird kodiert, wenn folgende Aspekte gegeben sind bzw. genannt werden:

| Der Interviewpartner antwortet auf Frage 3.e der Fragebdgen, dass
die Arbeit in einem oder mehreren vor der Grindung ausgetbten
Arbeitsverhaltnis(sen) zur ldee gefiihrt hat, die zur unternehmeri-
schen Gelegenheit bzw. Griindung wurde.

| Alternativ geht im Verlauf des Interviews aus den Aussagen des In-

terviewpartners hervor, dass die Arbeit in einem (oder mehreren)




Auswertung der erhobenen Primardaten 172

vor der Griindung ausgetibten Arbeitsverhaltnis(sen) zur Idee ge-
fihrt hat, die zur unternehmerischen Gelegenheit bzw. Griindung

wurde.

Beispiele fur die

,Ja, es entstand die Idee, dass man das was man dort als Berater, als ange-

Anwendung: stellter Berater macht, dass man das gegebenenfalls auch in der Selbstén-
digkeit machen konnte, das war schon ein bisschen die Idee, ja, zumindest
mal im Kopf.“ (vgl. Interview 13, S. 219 Anhang).

Name der Herkunft der Grindungsidee: Soziales Umfeld/Informelle Kontakte

Kategorie:

Inhaltliche Ein wichtiger Informationszugang fir Menschen ist der Austausch und die

Beschreibung:

Interaktion mit anderen Personen (vgl. FIET/CLOUSE/NORTON 2004, S.
8; GREVE/SALAFF 2003, S. 2; OZGEN/BARON 2007, S. 175; SHANE
2003, S. 49;). Deshalb ist einer der Wege, wie Menschen Zugang zu Infor-
mationen Uber unternehmerische Gelegenheiten erhalten, Uber ihre sozialen
Netzwerke (vgl. SHANE 2003, S. 49; OZGEN/BARON 2007, S. 175).

Anwendung der

Kategorie:

Kategorie ,,Herkunft der Griindungsidee: soziales Umfeld/informelle Kon-
takte“ wird kodiert, wenn folgende Aspekte gegeben sind bzw. genannt

werden:

| Der Interviewpartner antwortet auf Frage 3.e der Fragebdgen, dass
die Idee, welche zur unternehmerischen Gelegenheit bzw. Grin-
dung fiihrte, aus dem sozialen Umfeld der Person bzw. durch infor-
melle Kontakte entstand. Dazu zahlen bspw. der aktuelle oder ehe-
malige Lebenspartner und Freunde, Vereine, Clubs, nahe oder ent-

fernte Bekannte.

|  Alternativ geht im Verlauf des Interviews aus den Aussagen des In-
terviewpartners hervor, dass die Idee, welche zur unternehmeri-
schen Gelegenheit bzw. Grindung fuhrte, aus dem sozialen Umfeld

der Person bzw. durch informelle Kontakte entstand. Dazu z&hlen
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bspw. der aktuelle oder ehemalige Lebenspartner und Freunde, Ver-

eine, Clubs, nahe oder entfernte Bekannte.

Beispiele fur die

,,Aber die Branche kam tatsdchlich iiber den Zufall, dass der damalige Le-

Anwendung: bensgefahrte in dieser Branche angefangen hat. Wenn der nicht in dieser
Branche angefangen hétte, hatte ich die nie erkannt. Da war er schon der
Katalysator.* (vgl. Interview 3, S. 30 Anhang).

Name der Herkunft der Grindungsidee: Hobbies

Kategorie:

Inhaltliche Auch der Freizeitbereich stellt eine potenzielle Quelle von unternehmeri-

Beschreibung:

schen Gelegenheiten dar (vgl. FIET 2002, S. 98). VESPER nennt in seinem
Beitrag die Moglichkeit, dass unternehmerische Ideen aus dem Kontext der
Freizeit entstehen kdnnen (vgl. VESPER 1990, S. 143).

Anwendung der

Kategorie:

Kategorie ,,Herkunft der Griindungsidee: Hobbies* wird kodiert, wenn fol-

gende Aspekte gegeben sind bzw. genannt werden:

| Der Interviewpartner antwortet auf Frage 3.e der Fragebtgen, dass
die Idee, welche zur unternehmerischen Gelegenheit bzw. Grin-

dung flhrte, aus einem Hobby entstand.

| Alternativ geht im Verlauf des Interviews aus den Aussagen des In-
terviewpartners hervor, dass die Idee, welche zur unternehmeri-
schen Gelegenheit bzw. Griindung flhrte, aus einem Hobby ent-

stand.

Beispiele fur die

Anwendung:

,Das hing damit zusammen, dass der Koch nicht ausgelastet war. [...] Der
Koch im Tennisclub. Die zweite Grindung ist ja dieser Brotchenliefer-

dienst.” (vgl. Interview 17, S. 303 Anhang).
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Name der Herkunft der Grindungsidee: Kundenwunsch
Kategorie:
Inhaltliche LUMPKIN et. al zeigen, dass viele unternehmerische Gelegenheiten in

Beschreibung:

Verbindung mit einem spezifischen Problem oder Bedurfnis auf Kunden-
seite entdeckt werden (vgl. LUMPKIN/HILLS/SHRADER 2004, S. 87).

Anwendung der
Kategorie:

Kategorie ,,Herkunft der Griindungsidee: Kundenwunsch* wird kodiert,
wenn folgende Aspekte gegeben sind bzw. genannt werden:

| Der Interviewpartner antwortet auf Frage 3.d der Fragebogen, dass
die Idee, welche zur unternehmerischen Gelegenheit bzw. Grin-

dung flhrte, aus einem Kundenwunsch entstand.

| Alternativ geht im Verlauf des Interviews aus den Aussagen des In-
terviewpartners hervor, dass die Idee, welche zur unternehmeri-
schen Gelegenheit bzw. Griindung fiihrte, aus einem Kunden-

wunsch entstand.

Beispiele fur die

,Der Kunde, das ist ja so: [...] und wenn man dasitzt und man arbeitet ein

Anwendung: paar Jahre zusammen. Und ist dann auch schon etwas vertrauter, spricht
uber Themen. Und dann redet man tber Probleme und Uberlegt man sich,
ob man die zusammen 16st.* (vgl. Interview 7, S. 98 Anhang).

,,Uns interessiert, was der Kunde will“. (vgl. Interview 9, S. 143 Anhang).
,Der Kunde hat angerufen und gesagt: ich habe ein Problem hier.“ (vgl.
Interview 9, S. 144 Anhang).

Name der Herkunft der Grindungsidee: Vorherige Griindung

Kategorie:

Inhaltliche Es kann angenommen werden, dass gerade habituelle Griinder ein betracht-

Beschreibung:

liches implizites Wissen angehduft haben, welches, zumindest in manchen
Féllen, bei der Grindung weiterer Unternehmen helfen konnte (vgl.
ALSOS/KOLVEREID 1998, S. 103). Eine existierende Unternehmung
kann eine Quelle flr neue Geschéftsideen sein durch die Erfahrung selbst,
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wie auch durch die Kontakte, welche der Unternehmer sammelt (vgl.
FUENTES/ARROYO/BOJICA/PEREZ 2010, S. 484).

Anwendung der
Kategorie:

Kategorie ,,Herkunft der Griindungsidee: Vorherige Griindung™ wird ko-
diert, wenn folgende Aspekte gegeben sind bzw. genannt werden:

| Der Interviewpartner antwortet auf Frage 3.i der Fragebdgen, dass
die ldee, welche zur unternehmerischen Gelegenheit bzw. Griin-
dung fiihrte, sich unmittelbar aus einer der anderen Griindungen

ergab.

|  Alternativ geht im Verlauf des Interviews aus den Aussagen des In-
terviewpartners hervor, dass die Idee, welche zur unternehmeri-
schen Gelegenheit bzw. Griindung fiihrte, sich unmittelbar aus einer

der anderen Griindungen ergab.

Beispiele fur die

,,Da haben wir vor zwei Jahren die Idee gehabt, dass wir unser Projektge-

Anwendung: schaft [Firmenname anonymisiert] nennen und die damit verbundene Soft-
wareldsungen zu einem Profil formen, das wir auch noch anderen Handlern
in der Branche anbieten konnen.” (vgl. Interview 18, S. 326 Anhang).

Name der Herkunft der Grindungsidee: Fremde Ideen/Team

Kategorie:

Inhaltliche Grundungsideen mussen nicht zwangslaufig die eigenen sein; es kann

Beschreibung:

durchaus auch eine Idee einer anderen Person umgesetzt werden (vgl.
MALEK/IBACH 2004, S. 281). Es gibt eine erhebliche Anzahl an Griin-
dungen, welche im Team erfolgen (vgl. DE 2005, S. 80f.). Manchmal kom-
men ldeen fur unternehmerische Gelegenheiten unverhofft, wenn jemand
eine unternehmerische Gelegenheit entdeckt hat und nun zusammenarbei-
ten will, um sie auszuwerten (vgl. VESPER 1990, S. 128).

Anwendung der

Kategorie:

Kategorie ,,Herkunft der Griindungsidee: Fremde Ideen/Teams* wird ko-

diert, wenn folgende Aspekte gegeben sind bzw. genannt werden:
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| Der Interviewpartner antwortet auf Frage 3.k des Fragebogens fir
erstmalige Grunder bzw. auf Frage 3.n des Fragebogens fur Mehr-
fachgriinder, dass die Idee, welche zur unternehmerischen Gelegen-
heit bzw. Grindung fiihrte, von einer anderen Person stammt und

durch den Interviewpartner umgesetzt wurde.

| Alternativ geht im Verlauf des Interviews aus den Aussagen des In-
terviewpartners hervor, dass die Idee, welche zur unternehmeri-
schen Gelegenheit bzw. Griindung fiihrte, von einer anderen Person

stammt und durch den Interviewpartner umgesetzt wurde.

Beispiele fur die

,»[---] ich wirde nicht hier sitzen, wenn der Herr [Name anonymisiert, Mit-

Anwendung: grinder] nicht wére. Und umgekehrt wird das genauso sein.” (vgl. Inter-
view 8, S. 108 Anhang).
,Ja wobei ich muss sagen, alles das was die Ideen betrifft, ist der Herr
[Name anonymisiert, Mitgrinder] wirklich top. Und, also ich bin mehr so
die Person, die im Hintergrund ist und versucht, kaufménnisch und finan-
ziell...“ (vgl. Interview 8, S. 112 Anhang).

Name der Griundungsmotivation: Insolvenzerfahrung

Kategorie:

Inhaltliche RUDA et al. zeigen in ihrer Studie u. a. Notgriindungsmotive als Treiber

Beschreibung:

fir eine Unternehmensgrindung auf (vgl. RUDA/MARTIN/DANKO
2009, S. 11f.; RUDA/MARTIN/DANKO/KURCZEWSKA 2012, S. 36).
Die Insolvenz einer selbst gegriindeten Unternehmung kann ein Motiv sein,

eine weitere Unternehmung zu griinden.

Anwendung der

Kategorie:

Kategorie ,,Griindungsmotivation: Insolvenzerfahrung® wird kodiert, wenn

folgende Aspekte gegeben sind bzw. genannt werden:

| Der Interviewpartner antwortet auf Frage 1.h der Fragebdgen, dass
ein Grund, die Grindung eines Unternehmens als Lebensentschei-
dung in Erwagung zu ziehen, die Insolvenz einer vorherigen Griin-

dung war.
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| Alternativ geht im Verlauf des Interviews aus den Aussagen des In-
terviewpartners hervor, dass ein Grund, die Griindung eines Unter-
nehmens als Lebensentscheidung in Erwagung zu ziehen, die Insol-

venz einer vorherigen Grindung war.

Die Insolvenz des vorherigen Arbeitgebers ist hier unerheblich.

Beispiele fur die

Anwendung:

,»Als dann die Insolvenz kam, bin ich da mit dem ganzen Maschinenpark
reingeschlupft. Und so ist dann eigentlich das Ganze grof3 geworden.* (vgl.
Interview 16, S. 274 Anhang).

Frage: Also Sie haben immer mehrere Unternehmen ausprobiert und das
eine hat geklappt, und das andere nicht? - ,,Ja. Aber rein um davon zu leben
hatte ich ausschliellich nur die [Firmenname anonymisiert] und die [Fir-
menname anonymisiert]. Was richtig mein Leben finanziert hat.” (vgl. In-

terview 16, S. 275 Anhang).

Name der

Kategorie:

Griundungsmotivation: wollte schon immer selbstandig sein

Inhaltliche
Beschreibung:

RUDA et al. zeigen in ihrer Studie u. a. Selbstverwirklichung und Autono-
mie als Treiber fir eine Unternehmensgrindung auf (vgl. RUDA/
MARTIN/DANKO 2009, S. 1if; RUDA/MARTIN/DANKO/
KURCZEWSKA 2012, S. 36). Der Interviewpartner sieht es als Bereiche-
rung des eigenen Lebens und als personliches Ziel an, ein eigenes Unter-

nehmen zu grinden.

Anwendung der

Kategorie:

Kategorie ,,Griindungsmotivation: wollte schon immer selbstindig sein®

wird kodiert, wenn folgende Aspekte gegeben sind bzw. genannt werden:

| Der Interviewpartner antwortet auf Frage 1.h der Fragebdgen, dass
er von klein auf den inh&renten Wunsch hatte, ein eigenes Unter-

nehmen zu griinden oder selbstandig zu sein.

| Alternativ geht im Verlauf des Interviews aus den Aussagen des In-

terviewpartners hervor, dass der Interviewpartner von klein auf den
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inhdrenten Wunsch hatte, ein eigenes Unternehmen zu griinden

oder selbstandig zu sein.

Beispiele fur die

,Und die andere Seite war, dass ich mich so gerne selbstdndig machen

Anwendung: wollte [...]. (vgl. Interview 2, S. 16 Anhang).

Name der Griundungsmotivation: Probleme/Unzufriedenheit bei vorheriger Ar-
Kategorie: beitsstelle

Inhaltliche RUDA et al. zeigen in ihrer Studie u. a. Autonomie als Treiber fur eine

Beschreibung:

Unternehmensgriindung auf (vgl. RUDA/MARTIN/DANKO 2009, S. 11f;
RUDA/MARTIN/DANKO/KURCZEWSKA 2012, S. 36). Der Inter-
viewpartner hat bspw. Probleme mit dem/der VVorgesetzten (Akzeptanz-
probleme, Sympathieprobleme, Kommunikationsprobleme, etc.) oder ver-
spirt eine Unzufriedenheit in der vorherigen Arbeitsstelle (mangelnde
Wertschédtzung, mangelnde Forderung, mangelnde Bezahlung, etc.) und

sieht die Losung dieser Probleme in der eigenen Unternehmensgriindung.

Anwendung der

Kategorie:

Kategorie ,,Griindungsmotivation: Probleme/Unzufriedenheit bei vorheri-
ger Arbeitsstelle” wird kodiert, wenn folgende Aspekte gegeben sind bzw.

genannt werden:

| Der Interviewpartner antwortet auf Frage 1.h der Fragebdgen, dass
ein Grund fir die Grundung eines Unternehmens war, dass er in
seiner vorherigen Arbeitsstelle unzufrieden war oder Probleme mit

\orgesetzten hatte.

| Alternativ geht im Verlauf des Interviews aus den Aussagen des In-
terviewpartners hervor, dass ein Grund fir die Griindung eines Un-
ternehmens war, dass er in seiner vorherigen Arbeitsstelle unzufrie-

den war oder Probleme mit VVorgesetzten hatte.

Beispiele fur die

Anwendung:

,,Ja. Ich habe eine gewisse Situation der Unzufriedenheit verspirt, nach drei
Jahren in dieser Firma, mit meinem Chef.* (vgl. Interview 18, S. 324 An-

hang).
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,,Es war einfach nicht mehr zu ertragen, auszuhalten. Man ging mit Bauch-

schmerzen arbeiten [...].“ (vgl. Interview 8, S. 114 Anhang).

Name der Grindungsmotivation: Probleme zuhause/Flucht in die Grindung
Kategorie:
Inhaltliche RUDA et al. zeigen in ihrer Studie u. a. Notgriindungsmotive als Treiber

Beschreibung:

fur eine Unternehmensgrindung auf (vgl. RUDA/MARTIN/DANKO
2009, S. 11f.; RUDA/MARTIN/DANKO/KURCZEWSKA 2012, S. 36).
Der Interviewpartner sieht die Griindung eines Unternehmens als Moglich-
keit der Rechtfertigung, die eigene Zeit mit der Griindung verbringen zu
kénnen und damit weniger Zeit zuhause verbringen zu miissen. So werden

Probleme mit dem Ehepartner oder mit Krankheit umgangen.

Anwendung der

Kategorie:

Kategorie ,,Griindungsmotivation: Probleme zuhause/Flucht in die Griin-
dung® wird kodiert, wenn folgende Aspekte gegeben sind bzw. genannt

werden:

| Der Interviewpartner antwortet auf Frage 1.h der Fragebdgen, dass
ein Grund fur die Grundung eines Unternehmens familidre Prob-
leme waren, aufgrund derer eine alternative Beschaftigung gesucht

wurde.

| Alternativ geht im Verlauf des Interviews aus den Aussagen des In-
terviewpartners hervor, dass ein Grund fiir die Griindung eines Un-
ternehmens familidare Probleme waren, aufgrund derer eine alterna-

tive Beschaftigung gesucht wurde.

Beispiele fir die

Anwendung:

,Ja, das ist ja auch meiner personlichen Situation geschuldet, sehen Sie ja,
meine Frau ist krank. [...] Deswegen habe ich Zeit, mich um andere Dinge
zu kimmern, oder, noch besser, mir andere Gedanken in den Kopf kommen
zu lassen. Ich muss mich nicht mit den Problemen befassen, die hangende
Lippen und Trénen in den Augen machen. Mit Krankheiten und Problemen
muss ich mich nicht befassen, das ist doch schon.* (vgl. Interview 17, S.
319 Anhang).




Auswertung der erhobenen Primardaten 180

Name der Grundungsmotivation: Technologiefokus
Kategorie:
Inhaltliche RUDA et al. zeigen in ihrer Studie u. a. Ideenverwirklichung als Treiber

Beschreibung:

fir eine Unternehmensgriindung auf (vgl. RUDA/MARTIN/DANKO
2009, S. 11f.; RUDA/MARTIN/DANKO/KURCZEWSKA 2012, S. 36).
Der Interviewpartner sieht die Unternehmensgrindung als Rahmen, um

sich mit einer bestimmten Technologie umfassend beschaftigen zu kénnen.

Anwendung der

Kategorie:

Kategorie ,,Griindungsmotivation: Technologiefokus* wird kodiert, wenn

folgende Aspekte gegeben sind bzw. genannt werden:

| Der Interviewpartner antwortet auf Frage 1.h der Fragebdgen, dass
ein Grund fur die Griindung eines Unternehmens der Wunsch war,
sich ausschlief3lich mit der Weiterentwicklung einer bestimmten
Technologie beschéftigen zu kénnen.

| Alternativ geht im Verlauf des Interviews aus den Aussagen des In-
terviewpartners hervor, dass ein Grund fiir die Griindung eines Un-
ternehmens der Wunsch war, sich ausschlielich mit der Weiterent-

wicklung einer bestimmten Technologie beschaftigen zu kénnen.

Beispiele fur die

Anwendung:

,,und dann hab ich halt mit einem anderen Partner der da auch in der Schule
was cooles gemacht hat, so Digitaltechnik, da hab ich halt Automatisie-
rungstechnik gemacht und er digitale Autotechnik. Dann habe ich die [Fir-
menname anonymisiert, erste Firma von Interviewpartner 1] gegrtindet, mit
18 dann.” (vgl. Interview 11, S. 177 Anhang).

,und wir als Technologen haben da geholfen, diesen Bereich irgendwie zu
boosten. Um die Erkenntnisgewinnung in der Krebsforschung oder generell
in der Biologie voranzubringen. Das fand ich irgendwie so prickelnd!* (vgl.

Interview 11, S. 178 Anhang).
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Beschreibung:

Name der Grundungsmotivation: Selbstverwirklichung
Kategorie:
Inhaltliche RUDA et al. zeigen in ihrer Studie u. a. Selbstverwirklichung als Treiber

fir eine Unternehmensgriindung auf (vgl. RUDA/MARTIN/DANKO
2009, S. 11f.; RUDA/MARTIN/DANKO/KURCZEWSKA 2012, S. 36).
Der Interviewpartner sieht die Unternehmensgriindung als Méglichkeit, die
eigenen Vorstellungen von Arbeitsalltag, Struktur, Mitarbeiterfuhrung, etc.
umsetzen zu konnen, ohne sich an fremden VVorgaben orientieren zu ms-

sen.

Anwendung der
Kategorie:

Kategorie ,,Griindungsmotivation: Selbstverwirklichung® wird kodiert,

wenn folgende Aspekte gegeben sind bzw. genannt werden:

| Der Interviewpartner antwortet auf Frage 1.h der Fragebogen, dass
der Grund fur die Griindung eines Unternehmens in der Griindung
selbst liegt; der Interviewpartner sieht einen individuellen Nutzen

darin, Unternehmer zu sein und ein Unternehmen zu griinden.

| Alternativ geht im Verlauf des Interviews aus den Aussagen des In-
terviewpartners hervor, dass der Grund fir die Griindung eines Un-
ternehmens in der Griindung selbst liegt; der Interviewpartner sieht
einen individuellen Nutzen darin, Unternehmer zu sein und ein Un-

ternehmen zu griinden.

Beispiele fir die

Anwendung:

,Ja es war die Selbstverwirklichung, wie ich schon sagte, aber es war auch
die Perspektive, freier zu sein in den Dingen, die Sachen selbst gestalten zu
konnen, Dinge die man als Angestellter, wenn man Gluck hat, vielleicht
dhnlich machen kann, aber eben iiblicherweise nicht in dem MaBe.* (vgl.

Interview 13, S. 222 Anhang).

Auf der Basis des oben genannten Kategoriensystems wurde nach KUCKARTZ das komplette
im Anhang nachzulesende Datenmaterial kodiert (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 65).
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8.3 Bildung von Kodierregeln

Textpassagen werden kodiert, indem ihnen bestimmte Kategorien zugeordnet werden (vgl.
KELLE/KLUGE 2010, S. 59). Textpassagen, welche bestimmte Kategorien gemeinsam haben,
kdnnen so synoptisch verglichen und analysiert werden, und auf dieser Grundlage Strukturen
und Muster im Datenmaterial identifiziert werden, welche ggf. zur Bildung neuer Kategorien
und Subkategorien flhren (vgl. KELLE/KLUGE 2010, S. 59). So entsteht ein iterativer Prozess,
indem der Kodierleitfaden und auch die (Sub-)Kategorien immer wieder veréndert, erweitert
und ausgefeilt werden (vgl. RAMSENTHALER 2013, S. 33f.). Dies ist im oben beschriebenen
Prozess geschehen und in das im vorherigen Kapitel beschriebenen Kategoriensystem einge-

flossen.
Nach KUCKARTZ und KUCKARTZ et al. wurden folgende Kodierregeln erstellt:

Die Kodierung erfolgt nach Sinneinheiten, die mindestens ein Satz lang sind, aber auch mehrere
Satze lang sein kdnnen und ggf. auch die Interviewerfrage beinhalten, wenn dies dem Verstand-
nis der Textstelle zutraglich ist (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 104; KUCKARTZ/DRESING/
RADIKER/STEFER, 2007, S. 39). AuRerdem werden gleiche Informationen lediglich einmal
kodiert, d. h. wird eine bereits kodierte Information erneut genannt, wird sie nicht erneut kodiert
(vgl. KUCKARTZ 2018, S. 104; KUCKARTZ/DRESING/RADIKER/STEFER, 2007, S. 39).

Das Kodiersystem wurde von anderen Forschern gegengeprift und wo nétig tberarbeitet. Die
Transkripte wurden durch die Verfasserin dieser Monografie kodiert und nach einigen Wochen
erneut gepruft, um mit etwas zeitlichem Abstand und der Erfahrung aus der Bearbeitung aller

Transkripte die Kodes der einzelnen Interviews zu schérfen.

8.4  Gutekriterien der vorliegenden Erhebung

KUCKARTZ diskutiert ausfihrlich die Notwendigkeit der Sicherstellung von Qualitétsstan-
dards in qualitativen wissenschaftlichen Erhebungen und Analysen und unterscheidet dabei in
Bezug auf Gutekriterien fur die qualitative Inhaltsanalyse zwischen interner Studiengte, d.h.
bspw. Zuverlassigkeit, Verl&sslichkeit, Auditierbarkeit, Regelgeleitetheit, intersubjektive
Nachvollziehbarkeit und Glaubwiirdigkeit, sowie externer Studiengite, d.h. Fragen der Uber-
tragbarkeit und Verallgemeinerbarkeit, wobei interne Studiengite eine VVoraussetzung fir die
externe Studiengute ist (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 203).
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Die oben beschriebene Datenerhebung und Datenanalyse wurde nach den Vorschlagen und Re-
geln fur Qualitatssicherung von KUCKARTZ durchgefiihrt (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 204ff.).

In Bezug auf die interne Studiengdte ist fir die vorliegende Erhebung folgendes festzuhalten:

Die Interviews wurden in Form von Audio-Aufnahmen fixiert; etwaige Besonderheiten wurden
schriftlich festgehalten. Die Interviews wurden von der Autorin selbst geflihrt. Ebenso wurde
durch die Forscherin eine vollstandige Transkription der Interviews vorgenommen; die Tran-
skription der Interviews erfolgte dabei nach offengelegten Regeln. Die Transkription erfolgte
innerhalb von wenigen Tagen nach dem Interview, oftmals sogar direkt am néchsten Tag. So
war es moglich, Zusatzinformationen wie bspw. ironisch angemerkte Aussagen, als solche zu
erinnern und im Transkript entsprechend zu vermerken, um das Verstandnis und die Nachvoll-
ziehbarkeit zu erh6hen. Die Audio-Aufnahmen wurden mehrfach durchlaufen, um Korrektheit
und Vollstandigkeit der Transkripte sicherzustellen. Die Daten wurden beim Transkriptions-
prozess anonymisiert. Hierbei wurden Eigennamen, Ortsnamen und Kundennamen anonymi-
siert und durch eine Information erganzt, die es dem Lesenden erméglicht, den Sinnzusammen-
hang nachzuvollziehen, bspw. wurde der Name entfernt, und gleichzeitig die Information Mit-
grunder oder Kunde erganzt, um das Verstandnis des Satzes auch nach Anonymisierung sicher-

zustellen.

Die Wahl der inhaltsanalytischen Methode wurde ausfihrlich begriindet. Das Kategoriensys-
tem mit Haupt- und Subkategorien ist ausfuhrlich definiert und mit beispielhaften Zitaten er-
ganzt. Alle 18 Interviews wurden in der qualitativen Inhaltsanalyse berticksichtigt. Die transkri-
bierten Interviews sowie die erstellten Fallzusammenfassungen sind im Anhang zur Verfiigung
gestellt; die verwendeten Zitate sind dementsprechend in den Transkripten nachvollziehbar.
Die erstellten Kategorien wurden ausfihrlich mit Zitaten aus den Interviews belegt. Bei Ver-
wendung der Zitate wurde darauf geachtet, eine selektive Plausibilisierung zu vermeiden, in-

dem soweit nétig auch widerspriichliche Angaben mit einbezogen wurden.

KUCKARTZ" Uberlegungen belegen, dass eine Ubertragung von klassischen Gutekriterien aus
der quantitativen Inhaltsanalyse, wie Reliabilitatsbestimmungen, in der qualitativen Inhaltsan-
alyse nicht ohne weiteres moglich ist (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 206ff.). Wenngleich es un-
strittig ist, dass eine Ubereinstimmung von zwei oder mehr Kodierenden bei der Anwendung

eines Kategoriensystems erstrebenswert ist und demnach ein Gutekriterium flr die Analyse
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darstellt, wird die Frage aufgeworfen, ob es zielfiihrend ist und der Logik der qualitativen For-
schung entspricht, hierfir eine Mal3zahl zu berechnen (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 210). Dies
ergibt sich vor allem aus den im Rahmen des Kodierprozesses kodierten Sinneinheiten, deren
Anfang und Ende nicht festgelegt sind und die daher die Erstellung einer Ubereinstimmungs-
tabelle nicht geeignet sind (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 211). Neben dem quantitativen Weg zur
Sicherstellung der Ubereinstimmung von Kodierenden (iber die Berechnung prozentualer Uber-
einstimmung und eines Koeffizienten, gibt es auch die hier gewahlte Moglichkeit, einen quali-
tativen Weg Uber das gemeinsame Uberpriifen von Kodierungen zu wahlen (vgl. KUCKARTZ
2018, S. 211). Die von HOPF/SCHMIDT Konsensuelles Codieren genannte und von
KUCKARTZ weiter beschriebene Vorgehensweise bedeutet, dass zwei Kodierende unabhan-
gig voneinander einen Text kodieren und anschlielend die Kodierungen vergleichen und auf
Ubereinstimmung priifen (vgl. HOPF/SCHMIDT 1993, S. 61ff.; KUCKARTZ 2018, S. 211ff.).

Das Material wurde von der Forscherin zunéchst unter Zuhilfenahme der QDA-Software
MaxQDA kodiert. Die Kodierungen erfolgten in mehreren Durchgangen, in denen jeweils das
gesamte Material erneut durchlaufen wurde. Fir die vorliegende Inhaltsanalyse hat die For-
scherin selbst das komplette Datenmaterial in vielen Durchgangen mit zeitlichem Abstand
mehrfach kodiert. Dies wurde schon durch die Evolution des Kategoriensystems notwendig.
Wurden dem System wahrend des Kodierens durch am Datenmaterial gewonnene Erkenntnisse
neue (Sub-)Kategorien hinzugefugt, musste das Datenmaterial komplett neu durchgearbeitet
werden. Es wurden bei der Gelegenheit auch gleich die bestehenden Kodierungen neu tber-
prift. AuRerdem wurde mit zeitlichem Abstand neu kodiert, um die Intra-Koder-Ubereinstim-
mung sicherzustellen. Im Sinne der Inter-Koder-Ubereinstimmung hat die Forscherin dariiber
hinaus ihr bekannte Personen mit Erfahrung mit methodischem Arbeiten gebeten, die Inter-
views ebenfalls zu kodieren, so dass jedes Interview von der Verfasserin dieser Arbeit selbst
plus einem weiteren Forscher kodiert wurde. Die Kodierungen wurden verglichen und bei
Nicht-Ubereinstimmung im Sinne des konsensuellen Kodierens diskutiert und ggf. MaRnahmen
abgeleitet wie bspw. die Scharfung und ausfihrlichere Beschreibung des Kategoriensystems,

um eine préazise Kodierung und Anwendung des Kategoriensystems sicherzustellen.
In Bezug auf die externe Studiengiite ist fir die vorliegende Erhebung folgendes festzuhalten:

KUCKARTZ konstatiert, dass auch eine hohe interne Studiengte kein Garant fiir die Verall-
gemeinerbarkeit und Ubertragbarkeit der gewonnenen Ergebnisse ist (vgl. KUCKARTZ 2018,
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S. 217). Die qualitative Forschung kann aufgrund von kleinen Stichproben den Weg der quan-
titativen Forschung, d. h. Verallgemeinerung durch Zufallsauswahl einer groen Anzahl an
Probanden und statistischer Auswertung der Daten, nicht gehen (vgl. KUCKARTZ 2018, S.
217f.). KUCKARTZ verweist daher auf eine Reihe von Strategien, die geeignet sind, die Ver-
allgemeinerbarkeit von empirischen Befunden zu erhéhen, wie bspw. die Diskussion mit Ex-
perten oder ein ausfihrlicher Feldaufenthalt (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 218). Auch die vorlie-
gende Erhebung wurde durch die regelmaRige Diskussion mit aullerhalb des Forschungspro-
jekts befindlichen Experten aufgewertet. Der Zeitraum der Datenerhebung zog sich — auch
praktischen Erfordernissen in Bezug auf das Zeitmanagement geschuldet — tiber mehrere Mo-
nate, so dass zwischendurch gezogene erste Schllsse bei der Materialanalyse rekalibriert wer-

den konnten, um so die Analyse aufzuwerten.
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9  Typologie von Grindungsmotivation in Bezug auf
Grindungsanzahl und Ideenherkunft

Bei der im folgenden exerzierten Typenbildung geht es darum, vermutete Klassifikationen auf-
zuzeigen, um im Anschluss daran Hypothesen zu generieren, welche strukturbildend fungieren
und ein wichtiger Schritt zu weiterer Forschung sind. Es ist nicht der Anspruch dieser Typen-
bildung und wére auch methodisch nicht korrekt, sémtliche existierende Grlinder in einer ver-
allgemeinernden Form den hier geformten Typen zuordnen zu wollen. Fiir die Formung einer
Typologie ist allerdings eine gewisse zusammenfassende Uberspitzung nétig. Die Typologie
formt sich dabei aus den fir diese Arbeit analysierten Grunderpersonlichkeiten. Die Aussagen-
reichweite der Typologie ist daher naturgemald begrenzt und nicht als Generalisierung zu ver-

stehen.

9.1 Typenbildende, qualitative Inhaltsanalyse nach KUCKARTZ

Die qualitative Inhaltsanalyse ermdglicht die Typenbildung in methodisch kontrollierter Form
(vgl. KUCKARTZ 2018, S. 143). Ziel ist die Identifikation von mehrdimensionalen Mustern,
um einen komplexen Gegenstandsbereich auszuleuchten (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 143).
Aufgrund von Ahnlichkeiten werden in den ausgewahlten Merkmalsauspragungen Elemente
zu Typen zusammengefasst; d. h. ein Typ enthélt die gleiche Kombination von Merkmalsaus-
pragungen (vgl. KELLE/KLUGE 2010, S. 91f.; KUCKARTZ 2018, S. 146). Hierbei gilt, dass
sich die den verschiedenen Typen zugeordneten Elemente untereinander méglichst &hnlich,
wahrend die Typen untereinander mdglichst unahnlich sein sollen (vgl. KELLE/KLUGE 2010,
S. 9f.; KUCKARTZ 2018, S. 146). Typenbildung resultiert aus Fallkontrastierung und Fallver-
gleichen; Ziel ist weniger die Erarbeitung einer allgemeinen Theorie, sondern die Ordnung des
Verschiedenartigen (vgl. KELLE/KLUGE 2010, S. 91f.; KUCKARTZ 2018, S. 146).

Ahnlich wie KELLE und KLUGE (vgl. KELLE/KLUGE 2010, S. 91f.) beschreibt auch
KUCKARTZ einen allgemeingltigen Prozess fuir empirische Typenbildung, der im Folgenden
aufgefiihrt und dem auch in dieser Arbeit gefolgt wird (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 147):

1. Bestimmung eines Merkmalsraums
2. Gruppierung der einzelnen Félle, Bildung einer Typologie
3. Beschreibung der Typologie

4. Zuordnung der Einzelfélle zu den gebildeten Typen
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5. Zusammenhangsanalyse

9.2 Zweidimensionaler Merkmalsraum in Bezug auf Griindertypen

Typologien offerieren einen Weg, Unterschiedlichkeiten zu organisieren, und so Muster in
komplexen Phdnomenen zu erkennen (vgl. WOO/COOPER/DUNKELBERG 1991, S. 95). Die
Vielfalt unter Entrepreneuren ist sehr gro3 (vgl. WOO/COOPER/DUNKELBERG 1991, S.
107). Verschiedene Klassifikationskriterien ergeben daher nachvollziehbar verschiedene Grup-
pen von Entrepreneuren (vgl. WOO/COOPER/DUNKELBERG 1991, S. 106). Durch Typen-
bildung werden aufgrund von Ahnlichkeiten in bestimmten Merkmalsauspragungen Elemente
zu Gruppen zusammengefasst (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 146).

Grundlegend fur die Typenbildung ist laut KUCKARTZ die Definition eines sog. Merkmals-
raums, welcher auf mindestens zwei Merkmalen beruht; d. h. die Merkmale begriinden einen
n-dimensionalen Merkmalsraum (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 146f.).

Zunachst ist zu entscheiden, welche Merkmale fir die angestrebte Typologie als relevant be-
trachtet werden und wie viele Merkmale in die Typenbildung einbezogen werden kénnen (vgl.
KUCKARTZ 2018, S. 148). Die Art der Konstruktion der Typologie entscheidet tiber die An-
zahl der Merkmale (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 148ff.):

| Bei der Bildung merkmalshomogener (monothetischer) Typen haben alle Elemente ei-
nes Typs identische Merkmalsauspragungen. Die Zugehorigkeit zu einem bestimmten
Typ ist nur gegeben, wenn das Element fir beide Merkmale die verlangten Werte auf-
weist. Die Typen sind intern perfekt homogen.

| Typenbildung durch Reduktion bedeutet, dass merkmalshomogene Typen durch ein be-

stimmtes Verfahren auf eine handhabbare Anzahl verringert werden.

| Die Bildung von merkmalsheterogenen (polythetischen) Typen wird auch als natirliche
Typologie bezeichnet, da sie induktiv aus den empirischen Daten gebildet werden und
die Forschungsteilnehmenden so zu Typen gruppiert werden, dass die einzelnen Typen
intern moglichst homogen und extern moglichst heterogen sind. D. h. die den so gebil-
deten Typen zugehdrigen Elemente sind einander nicht vollig gleich, sondern besonders
ahnlich.
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In der hier vorliegenden Untersuchung wurde die Bildung einer naturrlichen Typologie gewahlt;
d. h. die Merkmale induktiv aus den empirischen Daten gebildet. Da die hier betrachteten Ent-
repreneure eine Vielzahl an Facetten zu den unterschiedlichen Merkmalen aufweisen, und
gleichzeitig die Nutzung von den vorliegenden, extra erhobenen Daten auf der Hand liegt, er-

scheint die Bildung einer nattrlichen, polythetischen Typologie besonders zweckméRig.

Zur Bestimmung des Merkmalsraums kann man einerseits auf die bereits vorhandenen Kodie-
rungen zuruckgreifen, wobei man sich hier auf die Auswahl solcher Merkmale beschréanken
sollte, die auch bei einer hinreichenden Anzahl von Elementen vorkommen (vgl. KUCKARTZ
2018, S. 154). Die Merkmale sollen eine differenzierende Wirkung haben, um eine Typenbil-
dung zu ermdglichen (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 154). Die Konstruktion von polythetischen
Typen verlangt anschlielend die Einordnung der Typen hinsichtlich ihrer Lage im Merkmals-
raum (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 157).

Fur die Auswertung der Daten in dieser Arbeit wurde ein zweidimensionaler Merkmalsraum
gewahlt. Zur Konstruktion der Typologie werden daher zwei sog. Primare Merkmale verwen-
det. Primare Merkmale sind solche, die konstitutiv fir die Typenbildung sind und den Merk-
malsraum bilden (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 154):

Dimension/Merkmal 1: Anzahl der Griindungen

Wie im Verlauf dieser Arbeit bereits ausfihrlich dargelegt, gibt es verschiedene Hinweise da-
rauf, dass sich Einfach- und Mehrfachgriinder entlang verschiedener Dimensionen unterschei-
den. Auch die Forschungsfragen zielen darauf ab, diese Unterschiede besser auszuleuchten.
Folgerichtig unterscheidet die erste Dimension zwischen Einfachgriindern und Mehrfachgriin-

dern.
Dimension/Merkmal 2: Griindungsmotivation

Wie oben dargelegt, entwickelte sich diese Dimension als wichtige BezugsgroRe fur die dieser
Untersuchung zugrundeliegenden Daten. Folgerichtig unterscheidet die zweite Dimension zwi-
schen entrepreneurship-inhdrenter Grindungsmotivation und entrepreneurship-kohéarenter

Grundungsmotivation.

Entrepreneurship-inhdrente Griindungsmotivation bedeutet, dass die Elemente dieses Typs ei-
nen Selbstzweck darin sehen, Unternehmer zu sein. Sie verspurten schon lange den Wunsch,

selbst ein Unternehmen zu griinden (vgl. Interview 2, Anhang, S. 15). Die Notwendigkeit der
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Griindung eines Unternehmens und das Dasein als Unternehmer ergibt sich fiir sie inharent aus

dem Unternehmerdasein heraus. Es ist fur sie ein wiinschens- und erstrebenswerter Zustand.

Entrepreneurship-kohadrente Grindungsmotivation bedeutet, dass die Motivation fiir die Grin-
dung eines Unternehmens nicht in der Griindung an sich liegt, sondern auf3erhalb; jedoch damit
verbunden ist. Elemente dieser Dimension mdchten durch die Grindung eines Unternehmens
eine andere Thematik in ihrem Leben 16sen, bspw. die Uberwindung einer erlebten Insolvenz
(vgl. Interview 16, Anhang, S. 274), den drohenden Wegfall des eigenen Arbeitsplatzes wegen
der SchlieBung eines Unternehmenszweigs (vgl. Interview 1, Anhang, S. 5) oder das Bediirfnis,
ein als unangenehm empfundenes Arbeitsverhaltnis zu verlassen (vgl. Interview 8, Anhang, S.
114).

9.3 Konstruktion und Beschreibung der Typologie, sowie Zuordnung der
Forschungselemente

Aus den oben genannten Uberlegungen ergibt sich folgerichtig aus den zwei Merkmalsraumen

folgende Matrix:

Tabelle 3: Typologie von Griindertypen in Bezug auf Grindungsanzahl und -motivation

Einfachgrunder Mehrfachgrinder

Entrepreneurship-koharente | Typ 1: Die Pragmatiker | Typ 3: Die Getriebenen

Griundungsmotivation

Entrepreneurship-inharente | Typ 2: Die Glaubigen Typ 4: Die Stringenten

Griundungsmotivation

Typ 1: Die Pragmatiker
Anzahl gegriindeter Unternehmen: 1
Entrepreneurship-kohdarente Griindungsmotivation

Der Pragmatiker hat einmal gegriindet und plant auch keine weitere Griindung. Die Notwen-
digkeit fur seine Grundung ergab sich fur ihn durch externe Einflussfaktoren, wie bspw. die
SchlieBung des Geschaftszweiges, in dem er tatig war, durch den Eigentiimer der Firma, oder

die Unzufriedenheit mit der aktuellen Arbeitsstelle durch Streitigkeiten mit dem Vorgesetzten.
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Typ 2: Die Glaubigen
Anzahl gegrundeter Unternehmen: 1
Entrepreneurship-inhdrente Griindungsmotivation

Der Glaubige hat ebenfalls einmal gegriindet, jedoch ist eine hohe Wahrscheinlichkeit zur einer
oder mehreren weiteren Griindungen gegeben. Die Motivation zur Unternehmensgriindung
ergibt sich fir diesen Typ aus dem Entrepreneur-Sein selbst heraus. Der Glaubige méchte ein
Unternehmer sein, da er das als richtigen Weg im Leben ansieht. Der Glaubige ist auf der

Schwelle zum habituellen Entrepreneur.

Typ 3: Die Getriebenen

Anzahl gegriindeter Unternehmen: >1
Entrepreneurship-koharente Griindungsmaotivation

Der Getriebene hat mehr als einmal gegriindet. Jede dieser Griindungen wurde durch einen
externen Faktor motiviert, wie bspw. die Insolvenz der ersten Griindung oder private Probleme,

denen der Griinder aus dem Weg gehen will.

Typ 4: Die Stringenten

Anzahl gegrindeter Unternehmen: >1
Entrepreneurship-inhdrente Griindungsmotivation

Der Stringente hat mehrfach gegriindet. Auch er sieht das Unternehmer-Dasein als wiinschens-
wertes Ziel an, welches er verwirklichen mochte. Im Gegensatz zu den Getriebenen zeigt er

eine fachliche Stringenz in seinen Griindungen.

Die nachfolgende Tabelle 4 zeigt zusammenfassend die Zuordnung der Forschungselemente zu
den gebildeten Typen auf. Die vertiefende Fallinterpretation geht im Anschluss im Detail auf

die Zuordnung der einzelnen Falle zu den Typen ein.
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Tabelle 4: Zuordnung der Forschungselemente zu den gebildeten Typen

Einfachgrunder Mehrfachgrinder

Entrepreneurship-koharente | Typ 1: Die Pragmatiker; | Typ 3: Die Getriebenen;

Grindungsmotivation Interviewpartner: Interviewpartner:

1,5,6 8, 10, 11, 12, 16, 17, 18

Entrepreneurship-inhdrente | Typ 2: Die Glaubigen; | Typ 4: Die Stringenten;
Griundungsmotivation Interviewpartner:
2,3,4

Interviewpartner:

7,9, 13, 14,15
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10 Vertiefende Fallanalyse und Ergebnisse

10.1 Datenanalyse und vorlaufige Ergebnisse

Im Folgenden werden die einzelnen Typen auf Basis der zugeordneten Forschungsobjekte spe-

zifiziert. Statt einer reprasentativen Fallinterpretation oder der Konstruktion eines Modellfalles

werden aufgrund der relativ kleinen Fallzahl alle Forschungsobjekte kurz beleuchtet und die

Notwendigkeit der Zuordnung zu den einzelnen Typen mit umfassenden Zitaten belegt. Auf3er-

dem werden sekundéare Merkmale mit einbezogen. Dabei handelt es sich um Merkmale, die

nicht primér der Typenbildung zugrunde liegen, bspw. der familidre Hintergrund einer Grin-
derpersonlichkeit (vgl. KUCKARTZ 2018, S. 158f.).

10.1.1 Typ 1: Die Pragmatiker

Interview 1

Interviewpartnerin 1 arbeitete in einer Firma, welche verkauft wurde und anschlieend
der Geschiftszweig, in dem sie arbeitete, aufgelost werden sollte: ,,Das ist aufgeldst
worden. Die wurden verkauft, und dann wurde das anschlieend aufgeldst. [Zwischen-
frage der Interviewerin: Und dann haben Sie und lhre Kollegen gesagt: ,Nein, wir ma-
chen das in unserer eigenen Firma.‘?] Hm. [zustimmend]* (vgl. Interview 1, Anhang,
S. 5). Die Firma wurde von ihr gemeinsam mit zwei Kollegen gegriindet, die aus dem
gleichen Bereich des vorherigen Arbeitgebers stammten: ,,Die Firma [Firmenname ano-
nymisiert, vorheriger Arbeitgeber der Interviewpartnerin], aus der wir drei [Firmen-
name anonymisiert, Unternehmen der Interviewpartnerin]-Griinder stammen, ist aufge-
I6st. Somit sind wir dann eigentlich nahtlos, auf dem gleichen Gebiet, haben wir uns ja
selbstdndig gemacht. Wir drei, die [Firmenname anonymisiert, Unternehmen der Inter-
viewpartnerin] gegriindet haben, kannten sich daher, und haben zuletzt das Gleiche ge-
macht, das, was wir anschlielend hier bei der [Firmenname anonymisiert, Unternehmen

der Interviewpartnerin] bis heute machen.” (vgl. Interview 1, Anhang, S. 5).

Dabei wurden keine neuen Ideen verwirklicht, sondern es ging darum, die bestehende
Abteilung mit dem bestehenden Kundenstamm und den bekannten Produkten weiter am
Leben zu halten: ,,Also die Vorbereitungen sind schon gelaufen, wahrend wir noch bei
der [Firmenname anonymisiert, vorheriger Arbeitgeber der Interviewpartnerin] gearbei-

tet haben. Das war auch kein Geheimnis, dass wir unser Unternehmen anschlieBend auf
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Basis der Kunden der [Firmenname anonymisiert, vorheriger Arbeitgeber der Inter-
viewpartnerin] grinden. Wir haben den Kundenstamm letztendlich auch tibernommen.
Auch Projekte haben wir tbernommen, die zu [Firmenname anonymisiert, vorheriger
Arbeitgeber der Interviewpartnerin]-Zeiten noch angefangen wurden, die durften wir
dann mit unserer neuen Firma schon abwickeln.* (vgl. Interview 1, Anhang, S. 7). ,,Man
hat nicht dagestanden und suchte jetzt nach neuen Ideen, nach etwas, was uns definiert,
denn der Markt war da, das Produkt war da, die Nachfrage war da.” (vgl. Interview 1,

Anhang, S. 8).

Die Hauptmotivation lag darin, bestehende Strukturen zu erhalten: ,,Die Geschéftsidee
war eigentlich nicht neu. Es ging Ubergangslos weiter, weil die Aufgaben eigentlich
vorprogrammiert waren. Es gab Projekte, die wir nahtlos tibernehmen konnten. Ich
glaube zu dem Zeitpunkt haben wir uns weniger Anspruche gestellt. Wir sind aus einem
gesunden [Firmenname anonymisiert, vorheriger Arbeitgeber der Interviewpartnerin]-
Team hervorgegangen. Und [Firmenname anonymisiert, vorheriger Arbeitgeber der In-
terviewpartnerin] war eigentlich das Vorbild fiir unser Unternehmen. Somit die eigene
Geschéftsidee irgendetwas anders oder besser zu machen, war eigentlich gar nicht vor-
handen. Nicht das Leitthema der Griindung.” (vgl. Interview 1, Anhang, S. 7). ,,Denn
alles andere war schon vordefiniert und vorhanden. Somit aus heutiger Sicht sage ich:
es war total einfach. Es war sehr vereinfacht. Man hat keine Akquise machen mussen,
aufler den Kundenstamm, den man ja bereits von der alten Firma kannte, zu informieren:
,Wir machen weiter, auf diese Art und Weise, unter diesem Namen. * (vgl. Interview
1, Anhang, S. 8).

Daneben war die Interviewpartnerin zwar auch an der Perspektive einer Unternehmens-
grindung interessiert: ,,Ja, ich war motiviert. Ja, ich war neugierig. Es ist auf jeden Fall
mit einer spannenden Aufgabe verbunden gewesen damals. Es war keine Not, weil ich
die Perspektive einer anderen Arbeit ja auch hatte. Mich reizte die Aufgabe, mal was
Eigenes zu schaffen und sich da zu priifen.” (vgl. Interview 1, Anhang, S. 6). Mehr lag
ihr aber daran, weiterhin mit dem ihr bekannten Team zusammenzuarbeiten und das
Produkt zu erhalten: ,,Der andere Teil war die Zusammenarbeit und das Gemeinsame
mit den zwei anderen, mit denen ich gegriindet habe. Mit denen ich mich immer gut
verstanden habe. Und die Einladung bekommen habe: ,Komm, mach doch mit, es wird

gut funktionieren. Wir passen alle gut zusammen. Und es ware toll, wenn wir drei das
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machen.* Ich denke ich war auch an der Gemeinschaft interessiert. Da hat mich denke
ich auch letztendlich dazu gebracht, mich zu trauen.* (vgl. Interview 1, Anhang, S. 6).
»Zur Firmengriindung inspiriert... [denkt nach]. Ich glaube, das war nur die Gelegen-
heit, die dazu geflhrt hat, dass man sich dazu entschloss, die Firma zu griinden. Dass
das Produkt einfach zu gut war, um das nicht weiter zu vertreiben. Und die Nachfrage
immer da war. Das war glaube ich das Einzige, was uns bewegt hat.”“ (vgl. Interview 1,
Anhang, S. 8)

Tabelle 5: Ubersicht Zuordnung Interviewpartnerin 1

Anzahl Grindungen zum |1

Zeitpunkt des Interviews:

Weitere Griundung Nein

geplant/wahrscheinlich?

Griundungsmotivation: | Probleme/Unzufriedenheit bei vorheriger
Arbeitsstelle

Herkunft der | Vorherige Arbeitserfahrung

Grundungsidee:

| Interview 5

Interviewpartner 5 hat lange Jahre in einem Unternehmen gearbeitet und dabei immer
mehr Verantwortung ubernommen. Er war von der Akquise der Kunden uber die Ab-
wicklung bis hin zum Mahnwesen mafgeblich verantwortlich und beteiligt. Gleichzei-
tig stieg die Unzufriedenheit des Interviewpartners, da er seine Arbeit vor aus seiner
Sicht inkompetenten Vorgesetzten rechtfertigen musste: ,,Und dann habe ich die mit
dem Partner, mit dem ich auch diese Firma gegriindet habe, sind wir zwei dann zusam-
men nach [Firmenname anonymisiert] gefahren und haben die Arbeit gemacht. Und
dabei haben wir gesagt: ,Sind wir eigentlich bekloppt? Wir mussen die Arbeit reinholen,
wir mussen zusehen, dass sie ordnungsgemald durchgefiihrt wird, wir missen sie ab-
rechnen, und wenn der Kunde nicht bezahlt, miissen wir auch noch hinterher sein. Das
kénnen wir doch auch fiir uns.** (vgl. Interview 5, Anhang, S. 62). ,,Der Frust, ja. Ja,

das waren mit Griinde. Wo ich gesagt habe: ,Wofir? Ich will was machen, und ich will
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von keinem Steine in den Weg gelegt bekommen. So. Und das kannste am besten in
deinem eigenen Laden.* (vgl. Interview 5, Anhang, S. 64). ,,[Zwischenfrage der Inter-
viewerin: Und da hatten Sie keine Lust mehr drauf?] Ne. Und vor allen Dingen das
Rechtfertigen. Da waren nur noch Traumttten am Werk, also Controller, die von dem

Dienstleistungsgeschift gar keine Ahnung hatten.” (vgl. Interview 5, Anhang, S. 65).

Der Interviewpartner grindete gemeinsam mit seinem alten Kollegen seine eigene
Firma, da er der Meinung war, dass er die gleiche Arbeit in seiner eigenen Firma besser
fortfuhren kann: ,,Also, das war die Moglichkeit, was zu bewegen. Ich will mein eigener
Herr sein. Nicht fiir irgendwelche.... Wenn Sie fiir irgendeinen anderen arbeiten. Und
mussen dann immer was erklaren. Das war bei der [Firmenname anonymisiert] hinter-
her so beschissen. Am 25. mussten Sie voraussagen, was der Monat fur einen Umsatz
bringt. Am 5. mussten Sie sich rechtfertigen was der letzte Monat gebracht hat.” (vgl.
Interview 5, Anhang, S. 65). ,,Und hier hab ich meine Freiheit. Ich brauche mich vor
keinem zu rechtfertigen, wenn mal ein Auftrag in die Hose gegangen ist.“ (vgl. Inter-
view 5, Anhang, S. 66). Seine Geschéaftsidee war nicht neu, sondern die Fortfiihrung
dessen, was er vorher bei seinem alten Arbeitgeber gemacht hat: ,,Ja gut, die Geschéfts-
idee, die lag auf dem Tisch. Das, was wir vorher auch gemacht haben, aber eben eigen-
stdndig machen. Und ich sag mal: sich persdnlich einbringen zu kénnen, zu 100 Prozent,
ohne jetzt betteln zu miissen: sollen wir das jetzt machen oder nicht... Sondern rein dem

Bauchgefiihl folgen und damit anfangen. (vgl. Interview 5, Anhang, S. 68).

Interviewpartner 5 denkt nicht an eine weitere Griindung: ,,Und deshalb habe ich nie an
Neugriindung gedacht. Warum auch? Das Ding hier lauft doch.” (vgl. Interview 5, An-
hang, S. 75).

Tabelle 6: Ubersicht Zuordnung Interviewpartner 5

Anzahl Grindungen zum |1

Zeitpunkt des Interviews:

Weitere Grindung Nein

geplant/wahrscheinlich?
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Grindungsmotivation: | Probleme/Unzufriedenheit bei vorheriger

Arbeitsstelle

Herkunft der | Vorherige Arbeitserfahrung
Grundungsidee:

Interview 6

Auch bei Interviewpartner 6 ergab sich die Geschéftsidee unmittelbar aus dem Projekt-
und Produkt-Portfolio des vorherigen Arbeitgebers, bei dem er bereits eigene Bereichs-
Verantwortung getragen hatte: ,,Klar musste ich das mit meinem damaligen Chef alles
absprechen, musste Berichte abgeben, aber das war schon die Richtung, auch dass mit
der Abrechnung alles funktioniert hat, wie eine kleine Selbstindigkeit.” (vgl. Interview
6, Anhang, S. 81). ,,Aber die Hauptmotivation kam durch die Firma [Firmenname ano-
nymisiert, vorheriger Arbeitgeber], als ich da der Bauleiter sein durfte. Und da habe ich
gesehen, dass das alles ganz gut klappt und dass es auch Erfolg nach sich zieht. Damals
hat mich mein damaliger Chef motiviert und unterstiitzt.“ (vgl. Interview 6, Anhang, S.
83). ,,Im Grunde genommen schon, von der alten Firma, wo es mir nicht mehr so viel
Spall gemacht hat. Und die Verstarkung zu dieser Selbstandigkeit war die Bauleitung
zu diesem Projekt. Das war durch diese Arbeit und diese Dinge, die haben mir ja Spafd
gemacht. Die Leute zu organisieren, die Arbeit zu organisieren, das Material zu organi-
sieren. Dann die Abrechnung dazu zu machen, die Berichte zu schreiben, das war schon
so interessant, dass ich gesagt habe: ,Das ist mein Ding.*“ (vgl. Interview 6, Anhang, S.
84).

So startete der Interviewpartner seine Selbstédndigkeit: ,,Da war ich nebenbei selbstén-
dig. Ich habe da gearbeitet, tagsiiber. Ich habe meinen Urlaub dafiir verwendet, woan-
ders auf Selbstandigkeit zu arbeiten. Also ich habe tagsiber fir meinen Arbeitgeber
gearbeitet, und nebenher, abends nach Feierabend, fur die Selbstandigkeit. Oder ich
habe unbezahlten Urlaub genommen, wenn ich keinen Urlaub mehr hatte. Und habe in
der Zeit fir fremde Unternehmen gearbeitet. Und mein damaliger Chef hat das unter-

stlitzt und hat mir da sehr geholfen.“ (vgl. Interview 6, Anhang, S. 82).
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Die Idee fir die eigene Unternehmung ergab sich aus der vorherigen Anstellung: ,,Ja,
der Arbeitsplatz, der war schon ausschlaggebend in dem Bereich, dann spéter die Selb-
standigkeit anzugehen und auch in dem Bereich weiterzumachen.* (vgl. Interview 6,
Anhang, S. 85). ,,Da muss ich sagen: Griindungsidee... die ist eigentlich tatsdchlich
daraus entstanden, dass ich den Bauleiter machen konnte. Das hat sich wirklich darauf
gestutzt. Ich habe nicht dartiber nachgedacht, speziell irgendwas zu finden. Das hat sich
dann ergeben.* (vgl. Interview 6, Anhang, S. 86). ,,Es ist kein neues Produkt oder neuer
Service. Das war einfach nur der Bekanntheitsgrad, den ich durch die vorherige Arbeit
bekommen habe. Und die Zuverlassigkeit, die ich damals an den Tag gelegt habe. Ich
denke mal der ganz gute Service, den ich geboten haben. Vielleicht auch ein bisschen
gunstiger sein als andere, weil man damals ja etwas kleiner war.” (vgl. Interview 6,
Anhang, S. 86).

Eine weitere Grindung kommt fur Interviewpartner 6 nicht infrage, da er die Griindung
als sehr anstrengend und zeitraubend empfunden hat. Ruickblickend hat er den Eindruck,
dass die Arbeit zu viel Raum eingenommen hat: ,,[Zwischenfrage der Interviewerin:
Wirden Sie nochmal genauso griinden, wie sie es damals gemacht haben?] Nein. [Zwi-
schenfrage der Interviewerin: Nein? Warum nicht?] Nein. Weil es zu anstrengend ist.
Das Leben ist zu schnell vorbeigegangen.“ (vgl. Interview 6, Anhang, S. 87). ,,Das ist
gut gefragt. Ja aus meiner jetzigen Sicht, ich bin 57 Jahre alt, ich wiirde heute nicht mehr

griinden.” (vgl. Interview 6, Anhang, S. 88).

Tabelle 7: Ubersicht Zuordnung Interviewpartner 6

Anzahl Grindungen zum |1

Zeitpunkt des Interviews:

Weitere Grindung Nein

geplant/wahrscheinlich?

Griundungsmotivation: | Probleme/Unzufriedenheit bei vorheriger
Arbeitsstelle

Herkunft der | Vorherige Arbeitserfahrung
Grundungsidee:
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10.1.2 Typ 2: Die Glaubigen

Interview 2

Interviewpartner 2 hat den unternehmerischen Hintergrund in der Familie verankert und
bereits frih den Wunsch versplrt, sich ebenfalls mit dem Produkthintergrund selbstéan-
dig zu machen: ,,Und die andere Seite war, dass ich mich so gerne selbstdndig machen
wollte, und vom familidren Hintergrund her gerne was mit Kakao machen wollte. Mein
Vater war Kakao-Handler, und ich wollte das in irgendeiner Art und Weise gerne fort-
fithren.” (vgl. Interview 2, Anhang, S. 16). ,,... ich fand das schon immer irgendwie
spannend Produkte in der Hand zu halten und selber gestalten zu kénnen. Und sei es
irgendwie das Produkt Musik oder das Produkt Kunst, oder wie auch immer. Am Ende
hat man das eigene Resultat zu kreieren oder entwickelt zu haben und das dann frei
laufen zu lassen. Und das zu begleiten. Und das war fiir mich schon immer ein span-
nender Prozess. Da wirde ich aber sagen, dass das eher genetisch bedingt ist als durch
irgendwelche Vorkenntnisse. Dieses Interesse. Deswegen, das meine ich in Bezug auf
die Entwicklung, dass man iberhaupt sagt: ,Ich mache was in dem Bereich.® Da wiirde
ich sagen, sind irgendwelche Vorkenntnisse... wiisste ich nicht. Wenn das jetzt rein auf
Ausbildung und schulischen Werdegang oder so bezogen ist.“ (vgl. Interview 2, An-
hang, S. 17). ,,Da hat das natiirlich ganz stark mit reingespielt, der familidre Back-
ground. Dass mein Vater da mit Kakao gehandelt hat und ich von Kindheit an damit im

Kontakt war.* (vgl. Interview 2, Anhang, S. 17).

Er flhlt sich auch von anderen Grinderpersonlichkeiten auBerhalb seiner Familie inspi-
riert: ,,.Die Kenntnis oder das Wissen, das ich mir dann angeeignet habe tiber Griinder,
die den Werdegang bereits schon hatten, wie ich ihn vorher hatte. Das hat mich wirklich
ganz stark inspiriert. MyMuesli, TrueFoods, Fritz Kola und so. Das habe ich mir schon

ganz genau angeschaut.” (vgl. Interview 2, Anhang, S. 17).

Grundsétzlich ist das Thema Griindung fir ihn sehr attraktiv und vom Produktbezug her
eng mit seiner Familie, in dem Fall mit seinem Vater, verknipft: ,,Weil ndmlich das
Geschaft zu grunden, daftir war mein Vorwissen nicht unbedingt erforderlich, wéhrend
die Entwicklung sicherlich mit entscheidend war.* (vgl. Interview 2, Anhang, S. 16).
»Genau, ich hatte ja einerseits... ja, es war ja so eine Mischung. Ich hatte ja einerseits
diese personliche Motivation benannt, dass ich gerne was erschaffen mochte, was man

irgendwie begleiten kann, wo man was in der Hand hélt am Ende des Tages und dieser
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familidre Background hat da auch auf jeden Fall mit reingespielt.“ (vgl. Interview 2,

Anhang, S. 22).

Die Unternehmensgrundung als Lebensentscheidung empfiehlt er auch anderen — wenn
die Motivation und der Bezug zum Produkt oder zur Dienstleistung entsprechend hoch
ist: ,,Also ich wiirde grundsétzlich Leuten empfehlen, sich so zu griinden, dass man
personlich voll dahinterstehen kann und emotional total gebunden ist. Dass man dahin-
terstehen kann. Das war bei diesem Produkt bei mir personlich der Fall, und deswegen
haben ich auch gegriindet. Das habe ich rickblickend an den anderen Ideen gesehen,
die riickblickend vielleicht smarter waren als das, was ich damals gemacht habe, aber
darum geht es halt nicht. Es geht nicht um die perfekte Geschéftsidee, sondern es geht
darum, dass man wirklich hundertprozentig motiviert ist, und das gegen alle Hurden
durchsetzen will und machen mdchte. Weil es einen erfiillt. Und alles Weitere ergibt

sich dann.” (vgl. Interview 2, Anhang, S. 22).

Interviewpartner 2 befindet sich bereits auf dem Sprung zum Mehrfachgrunder: , Nee,
das kann ich mir schon vorstellen, dass ich erneut griinde. Genau.” (vgl. Interview 2,
Anhang, S. 22). ,,Aber ich wiirde mich natiirlich immer in dem Bereich bewegen, in
dem ich mich jetzt auch bewege. Also jetzt nicht spezifisch Molkereiprodukte, aber im
Bereich Lebensmittel. Weil man da jetzt schon gewisse Erfahrung gemacht hat und auch
gewisse Geschaftsbeziehungen aufbauen konnte, auf die man dann drauf aufbauen

kann.” (vgl. Interview 2, Anhang, S. 22).

Tabelle 8: Ubersicht Zuordnung Interviewpartner 2

Anzahl Grindungen zum |1

Zeitpunkt des Interviews:

Weitere Grindung Ja

geplant/wahrscheinlich?

Griundungsmotivation: | Wollte schon immer selbstandig sein

| Selbstverwirklichung

Herkunft der | Familidrer Hintergrund

Griundungsidee:
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Interview 3

Auch Interviewpartnerin 3 war bereits lange auf der Suche nach einer Griindungsidee,
als sie ihren Lebenspartner kennenlernte. Durch ihn wurde sie auf die fachliche Thema-
tik aufmerksam, mit der sie sich dann spéter griinden sollte: ,,Dann habe ich mit meinem
Lebensgefahrten gesprochen und gesagt: ,Komm, wir machen uns selbstandig.“ (vgl.
Interview 3, Anhang, S. 28). Der Lebensgefahrte jedoch war zu dem Zeitpunkt risiko-
avers und zur Griindung zundchst nicht zu motivieren, weshalb die Interviewpartnerin
allein grindete: ,,Und dann hatte ich irgendwann einen Briickentag, und bin morgens
aufgestanden, er hatte auch frei, und dann habe ich gesagt: ,Ich weil3 nicht, was du heute
machst, aber ich gehe heute zum Gewerbeamt, und ich griinde heute eine Firma. Du
kannst jetzt mitkommen, oder du kannst es bleiben lassen.¢ Und dann hat er es bleiben
lassen, also habe ich das allein gemacht. So einfach war das.” (vgl. Interview 3, Anhang,
S. 28). ,,Aber die Branche kam tatsdchlich iiber den Zufall, dass der damalige Lebens-
gefahrte in dieser Branche angefangen hat. Wenn der nicht in dieser Branche angefan-
gen hitte, hitte ich die nie erkannt.” (vgl. Interview 3, Anhang, S. 30). ,,Ich habe durch
den Partner wirklich nur die Branche kennengelernt, und bin dann durch dieses Angebot
mich einkaufen zu durfen, darauf gekommen, und hab dann gesagt: ,Nee, das machste
selber. Der [Name anonymisiert, Ex-Partner der Interviewpartnerin] hat nicht zur
Selbststéandigkeit beigetragen, sondern im Gegenteil, der hat eher gebremst am Anfang.*

(vgl. Interview 3, Anhang, S. 36).

Die Grundungsidee erhielt die Interviewpartnerin somit aus dem nahen personlichen
Umfeld, von ihrem damaligen Lebenspartner. ,,Es ist wie gesagt zugelaufen, als Idee.*
(vgl. Interview 3, Anhang, S. 41). Die Griindung an sich sei allerdings kein Zufall ge-
wesen, da sie bereits lange auf der Suche nach einer geeigneten ldee war und die Grin-
dung einer eigenen Firma bereits fur sich als Option erwogen hatte: ,,...und ich suchte
schon ewig die Moglichkeit, mich selbstindig zu machen.“ (vgl. Interview 3, Anhang,

S. 28).

Als Angestellte zu arbeiten, kommt fur Interviewpartnerin 3 nicht mehr in Frage: ,,[Zwi-
schenfrage der Interviewerin: Kénnen Sie sich vorstellen, erneut zu griinden?] Auf je-
den Fall. Ich kann mir gar nicht vorstellen, angestellt zu arbeiten.” (vgl. Interview 3,
Anhang, S. 45). Sie kann sich also durchaus vorstellen, erneut zu griinden, wenn sich

die Gelegenheit ergibt, bzw. wenn ihr jemand die aktuelle Firma abkaufen wirde. Das
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Thema einer erneuten Griindung steht dabei im Hintergrund: ,,Ich sage immer: wenn
jetzt einer von meinen Mitbewerbern kdme, und sagen wurde: ,Ich kaufe dich. Dann
wirde ich wahrscheinlich morgen zum Notar gehen und sagen: ,Alles Kklar, wieviel
kriege ich, mache ich.© Wirde dann aber mit Sicherheit was Neues anfangen. Nicht
unbedingt in dieser Branche, aber ich wirde mir mit Sicherheit etwas ausgucken, was
mir Spal macht und wo ich wieder irgendwas zu tun hétte.* (vgl. Interview 3, Anhang,
S. 45).

Tabelle 9: Ubersicht Zuordnung Interviewpartnerin 3

Anzahl Grindungen zum |1

Zeitpunkt des Interviews:

Weitere Griundung Ja

geplant/wahrscheinlich?

Griundungsmotivation: | Wollte schon immer selbstandig sein

| Selbstverwirklichung

Herkunft der | Soziales Umfeld/Informelle Kontakte
Griundungsidee:

Interview 4

Interviewpartner 4 arbeitete in der Firma seiner Eltern, die er spéter (ibernehmen sollte,
als sich aus der Kundenstruktur heraus die Gelegenheit einer eigenen Griindung ergab:
»Die Situation war einfach die: ein groer Kunde wird wegbrechen in einem Jahr, was
machen wir als Alternative? (vgl. Interview 4, Anhang, S. 57). ,,Ich habe durch meine
Arbeit bestimmte Bereiche und bestimmte Kunden Gbernommen. Und dann kam es
eben so, dass einer unserer groRten Kunden seinen Standort in Deutschland geschlossen
hat. Und ich hatte Kontakt zu dem damaligen Entwicklungsleiter. Und wir dann gesagt
haben: ,Wenn die jetzt hier weg gehen, dann griinden wir jetzt mal eine GmbH und
gucken mal, was passiert.© So ist das im Prinzip entstanden. Dass wir gesagt haben:
,Wenn die jetzt weggehen, ist das vielleicht eine Mdglichkeit, die zu ersetzen. Es misste
maoglich sein, in den Markt reinzukommen.© Und das ist dann auch so passiert.” (vgl.
Interview 4, Anhang, S. 50).
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Die Grundung erfolgte im Team mit Personen, die dem Interviewpartner aus dem Um-
feld der Firma bekannt waren: ,,Ja der cine Partner, der war ja da eben in der Firma
mehrere Jahre Entwicklungsleiter und hat dann von da aus eine Professur Gibernommen.
Und den anderen kannten wir von friher, der war fir die damalige Firma Berater im
Vertrieb. Und so hat sich das ergeben. Wir kannten ihn von seiner vorherigen Tatigkeit
bei einer anderen Firma. Und dann haben wir uns zu dritt zusammengesetzt. Und dann
haben wir gesagt: ,Der eine macht den Vertrieb, der andere macht die Verfahrenstech-
nik, und der dritte fertigt.“ (vgl. Interview 4, Anhang, S. 50).

Das Thema Selbstandigkeit war bereits im VVorfeld vom Interviewpartner als interessant
eingestuft worden: ,,Ja, die war im Prinzip erstmal die Gelegenheit wahrzunehmen fiir
eine Selbstandigkeit. Um selber auch mal etwas von Grund auf zu machen. Das ist ja
auch eine spannende Angelegenheit. Vom Vertrag angefangen, die ganzen Themen ab-
zuwickeln, bis hin naturlich zu dem, was alles im Geschéaftsleben dranhéngt. Und das
war naturlich zum damaligen Zeitpunkt ein berschaubares Risiko, weil man hat bei
Null angefangen. Weil, wir waren drei Gesellschafter und sonst nix. Und dann haben
wir einen Konstrukteur eingestellt und haben sukzessive die Firma aufgebaut. Aber das
interessante war dabei, eben von der Pike auf tiber den Notar und sonst irgendwelche
Dinge eben zu lernen, was alles dazugehort. Und es war die Vermutung, und das hat
sich auch so realisiert: ein groRBer Kunde fallt weg, kann man das langfristig ersetzen?
Und wie eben so geschehen, wenn man selber sein grofiter Kunde ist, kann man das

besser kontrollieren als bei einem Fremdunternehmen.* (vgl. Interview 4, Anhang, S.
51).

Als bestehender Firmeninhaber hat der Interviewpartner dann zusétzlich die Firma sei-
ner Eltern ibernommen. Die Erfahrung als Unternehmer bewertet er als grundlegend
fiir seine Entscheidung, die Firma seiner Eltern weiterzufiihren: ,,...ich hétte zum da-
maligen Zeitpunkt die Firma meiner Eltern nicht Gbernommen, wenn ich nicht den

Background meiner eigenen Firma gehabt hitte.” (vgl. Interview 4, Anhang, S. 58).

Auch eine weitere Griindung halt er nicht fir ausgeschlossen. Dabei sieht er die Ver-
bindung zu seinen Kunden als entscheidend: ,,Joa, warum nicht nochmal griinden. Ich
habe immer versucht, die Augen offen zu halten, und ich habe sehr viel von meinen

Kunden gelernt. Und dann habe ich immer geguckt: was erkennst du fir dich davon als
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sinnvoll, und was nicht. Vielleicht ergibt sich da nochmal ein Beispiel, wo man was

draus machen kann.* (vgl. Interview 4, Anhang, S. 58).

Tabelle 10: Ubersicht Zuordnung Interviewpartner 4

Anzahl Grindungen zum |1

Zeitpunkt des Interviews:

Weitere Grindung Ja

geplant/wahrscheinlich?

Griindungsmotivation: | Selbstverwirklichung

| Wollte schon immer selbstandig sein

Herkunft der | Familidrer Hintergrund

Grundungsidee: | Vorherige Arbeitserfahrung

10.1.3 Typ 3: Die Getriebenen

Interview 8

Interviewpartnerin 8 hat als kaufmannische Kraft in ihrem vorherigen Angestelltenver-
haltnis gearbeitet. Hier hat sie ihren Griindungspartner kennengelernt. Aufgrund der ne-
gativen Erfahrungen, die beide in diesem Unternehmen machten, wollten beide das Un-
ternehmen verlassen. Der Grindungspartner trug sich mit dem Selbstédndigkeitsgedan-
ken und sie hat sich ihm angeschlossen: ,,Und habe dann irgendwann mal aus fritheren
Zeiten eine Klassenkameradin mit der Mutter getroffen und die hatten eine Firma in
Erkelenz, ein kleines Familienunternehmen, was Ahnliches was wir machen. Und die
hat gesagt: ,Wir wollen das Unternehmen jetzt an Jungere ibergeben und suchen eine
kaufménnische Mitarbeiterin.© Und so war das dann, dass ich dahingegangen bin. Und
hab dann da irgendwann auch mal die Verwaltung geleitet. Zwar nur erst allein, aber
irgendwann waren dann auch ein paar mehr da. Ja. Und von da an... da habe ich auch
den Herrn [Name anonymisiert, Mitgriinder] kennengelernt. Da war es halt so, dass un-
ser damaliger Chef irgendwie einen Grolkenwahn bekommen hat, und das ging nicht
mehr. Und so haben wir uns dann irgendwann mal zusammengerauft, und der Herr

[Name anonymisiert, Mitgriinder] hat dann alles hingeschmissen und hat dann gesagt:
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,Ich mdchte mich gerne selbstandig machen. Irgendwie. Nur weg.* Und ich habe dann
gesagt: ,Ok, ich komme mit.““ (vgl. Interview 8, Anhang, S. 111). ,,Also, es war so dass
er zu allen Mitarbeitern im Grunde genommen... Ich mochte da jetzt auch nix... Ich
konnte jetzt Beispiele nennen, aber... Es war einfach nicht mehr zu ertragen, auszuhal-
ten. Man ging mit Bauchschmerzen arbeiten.* (vgl. Interview 8, Anhang, S. 114). Dabei
wurde die Geschéftsidee des vorherigen Arbeitsverhaltnisses weitergefiihrt; durch den
Sondermaschinenbau konnte kein explizites Wissen weiterverwendet werden, aber die
neue Firma war in der gleichen Branche und mit den gleichen Anwendungsfallen un-
terwegs wie der vorherige Arbeitgeber: ,,Ja wobei Sie das natiirlich nicht eins zu eins
kopieren konnen. Wir haben ja keine Zeichnungen oder sowas mitgenommen. Der Herr
[Firmenname anonymisiert] hatte halt sein technisches Wissen, und ich hatte mein kauf-
mannisches Wissen.* (vgl. Interview 8, Anhang, S. 118). ,,Also ich sage jetzt mal: das
spezielle technische Wissen von Herrn [Name anonymisiert, Mitgriinder], und die Art
und Weise, wie man an dieses Geschaftsmodell rangeht, das haben wir uns zusammen
erarbeitet. Aufgrund von Erfahrungen, ne. Klar, man macht sich immer schlau, man
besucht Seminare und so was.“ (vgl. Interview 8, Anhang, S. 120). ,,Ich wollte da weg,
und dann habe ich mir auch gesagt, mit diesem mobilen Biiro, &hm... Klar, ist es beru-
higender, zumindest denkt man das, wenn man irgendwo angestellt ist, ne? Dann mache
ich meine Arbeit, kriege jeden Monat meinen Lohn, und so weiter. Ja, und als er dann
kam und sagt: ,Nee, wenn dann machst du mit, ja gut, aber dann hab ich spontan gesagt:
,Ok, mache ich, aber wenn, dann so und so.*** (vgl. Interview 8, Anhang, S. 129).

Aus der ersten Grindung gingen einige weitere Unternehmensgriindungen hervor.
Grunde hierftr waren die Erschliefung neuer geografischer Méarkte, wie eine Griindung
in den USA; welche ein neues Produktportfolio bereitstellen sollte; die Beteiligung ei-
nes langjahrigen verdienten Mitarbeiters an einem thematisch mit der ersten Griindung
verwandten Feld, oder auch neue Produktentwicklungen durch den Mitgrunder: ,,[Zwi-
schenfrage der Interviewerin: Die Ideenquelle von der [Firmenname anonymisiert] war
ja im Grunde das Unternehmen, wo Sie vorher angestellt waren oder? Oder war es die
technische Expertise vom Herrn [Name anonymisiert, Mitgriinder]?*“] Ja. Ja. Das war
eher die Quelle. [Zwischenfrage der Interviewerin: Und dann die Griindungen die da-
nach kamen, war das auch die technische Expertise vom Herrn [Name anonymisiert,

Mitgriinder], oder mehr eine Marktgegebenheit? Dass Sie reagiert haben darauf...?]
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Nee. Nee. Das war schon die technische Geschichte vom Herrn [Name anonymisiert,
Mitgriinder]. In Verbindung mit den kaufmannischen Dingen, die Uberlegt sein muss-
ten.* (vgl. Interview 8, Anhang, S. 125). Jedoch war die treibende Kraft hinter den Ideen

und deren Umsetzung der Mitgrlinder.

Eine erneute Grindung schlieft Interviewpartnerin 8 aus: .,...es ist also heute eine
Firma zu griinden. .. puh. Ich habe vielleicht auch nicht mehr die Kraft, oder die Energie,
daruber nachzudenken. Wenn ich darliber nachdenke, denke ich nee, nee, die Energie
habe ich nicht mehr.” (vgl. Interview 8, Anhang, S. 131). ,,Ich bin da schon etwas aus-
gelaugt und dhm... Ich bin froh, dass ich es so gemacht habe. Klar, ist auch was privat
auf der Strecke geblieben, aber ich fithle mich heute gliicklich...* (vgl. Interview 8,
Anhang, S. 131). Gleichzeitig denkt sie auch daruber nach, ihre aktuellen Firmen zu
verlassen, da die Tochter des Mitgriinders als Nachfolgerin bereitsteht: ,,Wie gesagt:
wir stehen nach wie vor mit Rat und Tat zur Seite, aber ich werde nie hingehen und
sagen: ,Du musst das jetzt so und so machen.‘ Das ist deren Ding. Also, wenn ich raus
bin, bin ich raus.” (vgl. Interview 8, Anhang, S. 134). ,Ja ich sag jetzt mal, wenn ich
aufhore, ist mein Berufsleben zu Ende.* (vgl. Interview 8, Anhang, S. 134). ,,Aber was

Neues machen? Nein.* (vgl. Interview 8, Anhang, S. 134).

Tabelle 11: Ubersicht Zuordnung Interviewpartnerin 8

Anzahl Grindungen zum |4

Zeitpunkt des Interviews:

Weitere Grundung Nein
geplant/wahrscheinlich?

Griundungsmotivation: | Probleme/Unzufriedenheit bei vorheriger Arbeits-
stelle

Herkunft der | Erste Grindung: vorherige Arbeitserfahrung bzw.

Griundungsidee: fremde Ideen/Team

| Weitere Grindungen: vorherige Griindung

| Weitere Grundungen: fremde Ideen/Team
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Interview 10

Interviewpartner 10 hatte einen Plan flr sein Berufsleben, der durch einen Unfall durch-
kreuzt wurde. Nach dem Unfall war er korperlich nicht mehr dazu in der Lage, den
erwinschten Beruf auszutiben. Resultierend daraus begann Interviewpartner 10 eine Er-
satzbeschaftigung. ,,Dann hat aber ein anderer Amtsarzt wieder gesagt: ,Das geht nicht’,
weil ich nicht den ganzen Tag sitzen kann. Also irgendwie war das ein Durcheinander.
Und da war ich grade 20 Jahre, da war das alles natirlich etwas frustrierend. Und weil
ich kein Typ bin, der zuhause sitzt und arbeitslos ist, hab ich dann halt angefangen, Taxi
zu fahren. Nur, damit ich was zu tun hatte.” (vgl. Interview 10, Anhang, S. 160f.). Da
ihn die Tatigkeit als Taxifahrer nicht dauerhaft ausfillte, sah er sich nach einer neuen
Beschaftigung um. Er begleitete zunachst einen Bekannten bei seiner Tatigkeit; spater
grindeten die beiden zusammen ein Unternehmen: ,,Und nach zwei Jahren Taxi fahren,
wars das dann auch nicht mehr, bin ich dann mit dem ein bisschen rumgelaufen und
habe in die Branche ein bisschen reingeschnuppert. Und fand das dann einfach, weil ich
bin ja Handwerker. Und hab mich dann da selbstandig gemacht mit dem, und haben so
einen kleinen Kopierladen, so einen Schnelldruck aufgebaut.* (vgl. Interview 10, An-
hang, S. 161).

Nur wenige Monate spéter musste das Unternehmen wieder geschlossen werden, da der
Mitgrinder von Interviewpartner 10 ausfiel. Die Reaktion von Interviewpartner 10 war,
einen bestehenden Kopierladen zu Gbernehmen: ,,.Das war im April “83, und im Sep-
tember “83 war der Partner auf einmal verschwunden. Der saR im Gefangnis, keine Ah-
nung, was der angestellt hat. Der hat irgendwelche dubiosen Sachen gemacht. Und dann
habe ich einen Unternenmensberater konsultiert, und der wusste, dass in [Stddtename
anonymisiert] ein Kopierladen abzugeben war, direkt in der Nahe vom Juridicum. Ja,
und ich war jung, und da dachte ich: ,Das machste mal.© Und dann habe ich den Ko-

pierladen iibernommen.* (vgl. Interview 10, Anhang, S. 161).

Durch den Umzug der Bundesregierung von Bonn nach Berlin brachen dem Inter-
viewpartner 10 so viele Kunden weg, dass er Insolvenz anmelden musste: ,,Und wir
haben auch einiges gemacht damals fur die alte Bundesregierung, dadurch, dass wir in
[Stadtename anonymisiert] waren, haben wir so einige Druckauftrage gehabt. Und als
dann "91 die Entscheidung kam, nach Berlin umzuziehen von der Regierung, da fielen

uns einige Auftrage weg, da sind uns einige GroRkunden weggebrochen. Und das fiihrte
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dazu, dass ich die Druckerei mehr oder weniger schlieien musste. Weil, das war nichts
mehr. Ja. Ich war auch kein Kaufmann in dem Sinne. Und da sind wir dann wirklich mit
Glanz und Gloria untergegangen. Ich habe immer an das Gute im Menschen geglaubt,
und auf einmal waren da grof8ere Kunden, die nicht bezahlt haben.“ (vgl. Interview 10,

Anhang, S. 161).

Nach Abwicklung der Unternehmung stand Interviewpartner 10 vor der Frage, wie es
nun weitergehen wirde. Er entschied sich, nochmal neu anzufangen, konnte aber auf-
grund des laufenden Insolvenzverfahrens zunéchst die neue Firma nur ber seinen Bru-
der laufen lassen. ,,Und da war ich damals 33, da habe ich gedacht, ,Es ist doch noch
nicht zu spét, da fangste nochmal neu an.® Kontakte hatte ich ja jede Menge.” (vgl.
Interview 10, Anhang, S. 163). ,,Mein Bruder hatte ja da schon die Stempelfirma, und
dann haben wir dem seine Firma erweitert, um Werbesachen und Werbeartikel. Und da
habe ich dann im August “96 angefangen, quasi unter dem Dach der Firma meines Bru-
ders. Und so habe ich dann angefangen, mit meinen alten Kontakten.* (vgl. Interview

10, Anhang, S. 164).

Insgesamt zeigt Interviewpartner 10 eine sehr heterogene Motivationslage in Bezug auf
seine Grindungen, und ebenso sehr heterogene Ideenherkinfte fir seine Griindungen
auf: ,,[Zwischenfrage der Interviewerin: Aus welcher Situation heraus haben Sie jeweils
gegrundet? Das war ja bei der ersten Grindung, weil Ihnen die Perspektive so ein biss-
chen fehlte, auf das Taxifahren hatten Sie keine Lust mehr.] Genau. [Zwischenfrage der
Interviewerin: Da haben Sie gesagt: ,Sieht gut aus, das kann ich auch, da mache ich
mit.] Ja. [Zwischenfrage der Interviewerin: Und die zweite Griindung haben Sie ge-
macht, weil Sie sich mit dem Partner aus der ersten Grindung berworfen haben.] Ja,
dann hab ich das alleine weitergefiihrt in [Stadtename anonymisiert] und habe das auf
meinen Namen gemacht. Die Druckerei. Und hab mich da so langsam reingesteigert.
[Zwischenfrage der Interviewerin: Und dann ist die da kaputt gegangen, und dann haben
Sie das bei Ihrem Bruder wieder aufgebaut, erst als Geschéftszweig dessen Firma, und
dann als GmbH.] Genau, als wir hier hingezogen sind, haben wir auch die GmbH ge-

grindet.” (vgl. Interview 10, Anhang, S. 167).
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Tabelle 12: Ubersicht Zuordnung Interviewpartner 10

Anzahl Grindungen zum |3

Zeitpunkt des Interviews:

Weitere Grundung Nein
geplant/wahrscheinlich?

Griundungsmotivation: | Probleme zuhause/Flucht in die Grindung

| Probleme/Unzufriedenheit bei vorheriger Arbeits-

stelle

| Insolvenzerfahrung

Herkunft der | Erste Griindung: soziales Umfeld/informelle Kon-
Grundungsidee: takte

| Weitere Grindungen: soziales Umfeld/informelle
Kontakte

| Weitere Grindungen: vorherige Griindung

Interview 11

Interviewpartner 11 begann als Schiiler nebenher in einem Unternehmen zu arbeiten,
von wo er sich vom Arbeitgeber motiviert, aus abrechnungstechnischen Griinden selb-
stdndig gemacht hat: ,,Und die haben dann so im Hafen von [Ortsname anonymisiert]
ihr Start-Up gegrundet. Und ich hatte das Uber den Sportverein mitbekommen, die ma-
chen was cooles, und dann habe ich mit 17 angefangen da zu arbeiten, so als 640-Mark-
Job. Mit 17 haben sie mich rausgeschmissen und gesagt: ,Du verdienst zu viel. Mach
jetzt mal schnell deine eigene Firma und schreib uns Rechnungen. Und dann hab ich
halt mit einem anderen Partner der da auch in der Schule was Cooles gemacht hat, so
Digitaltechnik, da hab ich halt Automatisierungstechnik gemacht und er digitale Auto-
technik. Dann habe ich die [Firmenname anonymisiert, erste Firma von Inter-
viewpartner| gegriindet, mit 18 dann.” (vgl. Interview 11, Anhang, S. 177). ,,|Zwischen-
frage der Interviewerin: Und dann hast du das gleiche wie vorher gemacht und dann

Rechnungen geschrieben fir deinen ehemaligen Arbeitgeber?] Richtig. Ja genau. Und
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dann haben wir angefangen unsere eigene Firma zu bauen. Und das war aber so Ge-

schiftsmodell Dienstleistung. Einfach Softwareentwicklung verkaufen.* (vgl. Interview

11, Anhang, S. 177).

Spéter beschéftigte er sich an der Universitat im Rahmen seiner Master-Studien weiter
mit Softwareentwicklung und promovierte dann auch in einem verwandten Bereich:
,Weil einerseits die Selbstindigkeit in der Softwareentwicklung, klar. Und auch die Ar-
beit in der Forschung war auch sehr stark verkniipft mit dem Thema Human Machine
interface, Machine learning, wie kdnnen Maschinen uns kiinftig als Menschen helfen,
oder umgekehrt: wie miissen wir den Maschinen helfen fiir uns zu arbeiten.” (vgl. In-
terview 11, Anhang, S. 180). ,,Aber die Prinzipien von Machine learning, von kiinstli-
cher Intelligenz, das kann man, wenn man die Tools kennt, und die Methoden versteht,

kann man das ja iibertragen.” (vgl. Interview 11, Anhang, S. 181).

Wahrend seiner Promotion wurde er Vater, und gibt die Geburt seines Sohnes als die
Quelle seiner Griindungsidee an: ,,Stimmt, da bin ich Vater geworden. Das war ja auch
der Grund fur die Grundung. [Zwischenfrage der Interviewerin: Dass dein Sohn geboren
wurde?] Ja! Der ist schuld. Nee ist wirklich so. Weil ich mich so driiber geérgert habe,
dass ich so Fotos schicke an meinen Bruder und an alle Freunde von meinem kleinen
Sohn, und die halt so in Echtzeit per WhatsApp kommunizieren, und dann kam halt so
ein Thema mit meiner GroBmutter, die ist 85 mittlerweile, und sie ist halt ausgeschlos-
sen von der digitalen Welt, der kannst du kein iPad mehr geben oder ein iPhone. Manche
kriegen das noch hin, sie eben nicht. Und dann hab ich mir gedacht, das ist voll krass:
wir entwickeln grade am Deutschen Krebsforschungszentrum irgendwelche krassen,
abgefahrenen Maschinen, die von Biologen lernen, wie sie das Leben erkunden, und
gleichzeitig haben wir so ein dummes Problem, dass meine Oma eigentlich ausgeschlos-
sen ist. Weil die ganzen Technologien immer noch so komplex sind. Tausend Apps und
An und Aus und Akku geht nicht und so. Und das war die Motivation zu sagen: wir

miissen da irgendwas tun.” (vgl. Interview 11, Anhang, S. 185).

Die Griindung der zweiten Unternehmung erfolgte im Team mit einem Freund von der
Universitat, welcher einen dhnlichen Hintergrund in der Softwareentwicklung hat. Die
Thematik der Griindung wurde jedoch in einem sog. Pivot noch mehrfach geéndert und
resultierte schliellich im Thema Sprachsteuerung. ,,Das war so der Kern, dass wir diese

alten Softwareentwicklungskompetenzen zusammengelegt haben. Aber wir haben eben
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gesagt: eigentlich wollen wir eben dieses Produkt entwickeln und Sprachsteuerung vo-
ranbringen. Und die Themen, die damit zu tun haben: Mensch-Maschine-Kommunika-
tion, einfache Kommunikation, und dann haben wir eben mit friends und family die
[Firmenname anonymisiert] gegriindet fiir diesen single purpose sozusagen.” (vgl. In-
terview 11, Anhang, S. 187). ,,Und dann haben wir erkannt: es muss so rum sein, dass
die kinstliche Intelligenz, zum Beispiel eine Sprachsteuerung, gesetzt ist. Den wird es
in Zukunft geben. In Zukunft wird Sprache das dominierende Human machine interface
sein. Aber das Spiel wird in Zukunft umgekehrt funktionieren. Erst haben die Menschen
ja Maschinen gebaut, damit die Maschinen den Menschen helfen. Und wir haben dann
erkannt: nee, man braucht unbedingt die Maschine, die gibt’s, die wird man auch nicht
mehr wegargumentieren. Aber wir mussen jetzt anfangen, der Maschine zu helfen. Und
wie das ganz konkret funktioniert ist so: es gibt Sprachassistenten, denen kannst du Fra-

gen stellen zu deinem Auto.* (vgl. Interview 11, Anhang, S. 188).

»|Zwischenfrage der Interviewerin: Wobei ich immer noch erstaunlich finde, wie es von
dem Thema, dass die Oma die Fotos von dem Sohn nicht bekommt, dann zu dem Thema
kommt, was ihr jetzt macht.] Das nennt man Pivoting. [lacht] [Zwischenfrage der Inter-
viewerin: Das musst du mir jetzt erkldren.] Ja das ist im angelséchsischen ein beriihmter
Begriff in der Start-Up-Szene. Also sie spinnen sich so weg von der Anfangsidee.* (vgl.
Interview 11, Anhang, S. 191). Die Idee flr die Grindung ergab sich daher aus dem

universitaren Umfeld.

Der Fokus der Grindung liegt klar in dem Wunsch, sich mit der Technologie beschaf-
tigen zu konnen. ,,Aber wir wollen vor allem Technologieanbieter bleiben. Und dann
kann es schon sein, dass es Sinn macht, ins Ausland zu gehen, aber es kann auch sein,
dass wir unsere Technologie mit einem Partner internationalisieren.* (vgl. Interview 11,
Anhang, S. 190). Die Grundung erfolgte, um sich intensiv mit der Technologie beschaf-
tigen zu kénnen, und nicht weil das Entrepreneur-Sein als Lebensmodell als erstrebens-
wert angesehen wird. ,,Wir sind jetzt nicht Firmengriinder, weil wir Firmen griinden so
geil finden, sondern weil wir die Sache geil finden. Und wenn’s schon eine Infrastruktur
gibt, die schon da ist, miissen wir ja nicht auch noch iiberall Firmen griinden.” (vgl.
Interview 11, Anhang, S. 190). ,,[Zwischenfrage der Interviewerin: Inwiefern war euer
personliches Vorwissen wichtig dafir, eure Geschaftsideen zu entwickeln?] Also ich

wirde es so beantworten: essenziell. Allein schon wissenschaftstheoretisch. Du kannst
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nichts denken, ohne Modelle im Kopf. D. h. alles hat uns ja geprégt bis zu dem Zeit-
punkt. Wir waéren nie an den Punkt gekommen ohne alles, was davor passiert ist. Das
ist das Ursache-Wirkungsprinzip. Ohne die Ursache davor, hétte es diese Wirkung nie
gegeben.” (vgl. Interview 11, Anhang, S. 191). Von ihrem Ideen-Pool entschieden sich
die Grilinder, sich mit der Idee zu beschéftigen, die sie am meisten interessiert: ,,Also,
wir hatten ja ein Stack von Ideen. Weil man ja, wenn man lange arbeitet, in verschiede-
nen Bereichen, hat man ja viel gesehen und eigene Ideen und in der Forschung sowieso.
Und dann haben wir einfach die genommen, die wir am brennendsten, oder am heif3es-

ten fanden.” (vgl. Interview 11, Anhang, S. 209).

Tabelle 13: Ubersicht Zuordnung Interviewpartner 11

Anzahl Grindungen zum | 2

Zeitpunkt des Interviews:

Weitere Grundung Nein

geplant/wahrscheinlich?

Grindungsmotivation: | Technologiefokus

Herkunft der | Erste Grindung: vorherige Arbeitserfahrung

Grindungsidee: | Weitere Grindungen: Bildungshintergrund

| Interview 12

Interviewpartner 12 beschaftigte sich ebenfalls seit Schulzeiten als selbstédndiger Soft-
wareentwickler. Hierbei war er aber nicht allein tétig, sondern bereits mit mehreren
Aushilfskréaften. Die Selbstandigkeit ergab sich ebenfalls aus der vorherigen Arbeits-
stelle. Dort war der Interviewpartner mit den einschlédgigen Technologien in Kontakt
gekommen. ,,Da war ich dann der Einzige in der Firma, der davon schon mal was gehort
hatte. Und dann war ich auf einmal nicht mehr in der Produktion, sondern im Biro und
hab dann dort Emailadressen eingerichtet, eine Internetseite programmiert, Drucker an-
geschlossen. Und auf einmal war ich da in diesem Business. Und da hab ich der Firma
meines Onkels ganz stark geholfen in dem Bereich. Das war der Start von der Selbstan-

digkeit.“ (vgl. Interview 12, Anhang, S. 199). ,,Und diese Arbeit als selbstindige
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Softwareentwickler, die haben wir dann auch gemeinsam weitergefiihrt. Also Pro-
jektsoftware, um dort Geld zu verdienen, um das dann zu verwenden fur unsere Pro-
dukte. (vgl. Interview 12, Anhang, S. 181).

Zu Universitatszeiten lernte er seinen spateren Griindungspartner kennen. Es war klar,
dass sie sich nach Abschluss der diversen Studiengénge weiter gemeinsam mit Techno-
logie beschéftigen wollen: ,,Und das fand ich auch besonders interessant an der Zusam-
menarbeit mit dem [Name anonymisiert, Interviewpartner 1], dass wir 2013 gesagt ha-
ben: ,Wir machen unser eigenes Produkt, das begleiten wir dann langer als das, was wir
sonst fir den Kunden machen.© Sonst wars ja immer zu Ende, wenn es richtig Spal3
gemacht hat. Und so haben wir ein Baby, was wir langer begleiten kénnen. Und das
kdnnen wir dann lieber an eine groliere Zielgruppe vertreiben und dann umso besser
machen.” (vgl. Interview 12, Anhang, S. 200). ,,Und da haben wir schon gesagt, dass
wir gemeinsam was machen, wenn wir fertig sind. Und weil ich dann noch auf [Name
anonymisiert, Interviewpartner 1] warten musste, habe ich dann noch nicht selbsténdig
gearbeitet. Eine Zeitlang.“ (vgl. Interview 12, Anhang, S. 178f.). Dabei stand die Ent-
wicklung des eigenen Know-hows und die daraus resultierende Erfindung von Techno-
logie im Vordergrund. ,,Mit unserem Know-how haben wir was gemacht. Aber wir ha-
ben nichts weiter gemacht was wir vorher gemacht haben.* (vgl. Interview 12, Anhang,

S. 181).

Die Initialziindung fur die Grundung kam aus dem familidren Umfeld des Griindungs-
partners, durch ein konkretes Problem, welches aus Sicht des Interviewpartners und sei-
nes Mitgriinders einer Losung bedurfte: ,,Oh Gott! [schldgt sich mit der Hand vor die
Stirn] Bilder ausdrucken und mit der Post schicken! Der Wahnsinn! Da hab ich gesagt:
,Da missen wir irgendwas machen [Name anonymisiert, Interviewpartner 1].“ (vgl.
Interview 12, Anhang, S. 185). Allerdings die Thematik, die schlieRlich Inhalt der Griin-
dung wurde, bewegte sich komplett von der urspriinglichen Idee weg: ,,Und dann haben
wir geschaut, was gibt’s fiir Sprachsteuerung. Weil wir dachten, dass Sprachsteuerung
eigentlich das Beste wére. Wenn es nur einen Knopf gabe zum aktivieren, und den dri-
cke ich und sage, was ich will. Und dann gab’s aber keine funktionierende Sprachsteu-
erung, die zufriedenstellend gewesen ware. Und dann haben wir aber erkannt, dass es
so interessant ware, das fur alte Menschen zu machen, dass wir unbedingt eine Losung

finden wollen. Und dann haben wir gesagt: ,Ok, wenn die Sprachsteuerung heute noch
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nicht weit genug ist, dann nehmen wir einfach echte Menschen. Und dann haben wir
angefangen und haben echte Menschen unterstiitzt, um Kosten zu sparen. Weil echte

Menschen teuer sind. (vgl. Interview 12, Anhang, S. 187).

Die Grundungsidee ergab sich schliel3lich aus dem Technologiefokus des Interviewpart-
ners und seines Mitgriinders unmittelbar aus den Technologien, mit denen sie sich im
universitaren Umfeld beschaftigten. ,,Das war schon so ein revolutionérer Schritt, weil
das Denken in der Gesellschaft oder in dem Bereich ist halt: es wird automatisiert. Aber
es funktioniert halt nicht! Da gibt es diesen Gap noch. Und bis es halt perfekt funktio-
niert, muss man halt echte Menschen noch dabeihaben. Jetzt sind wir schon auf dem
Weg, dass wir es automatisiert hinbekommen, aber wir haben immer noch die Riickfall-
ebene Mensch. Und wir versuchen so viel zu automatisieren, was zu automatisieren
geht, und was nicht geht, da machen wir uns dann Gedanken drum.* (vgl. Interview 12,
Anhang, S. 188). ,,Also wir haben das halt fiir Senioren angefangen, und dann haben
wir festgestellt, dass es auch fiir Automobile interessant ist.“ (vgl. Interview 12, An-
hang, S. 189). ,,Und deswegen waren wir 2015 auf der IAA, um unseren neuen Ansatz
zu prasentieren. Und seitdem sind wir halt in der Automobilbranche. Und ich finde das
auch nach wie vor sehr spannend.* (vgl. Interview 12, Anhang, S. 201). ,,Weil wir haben
ja aufgrund des Bedarfs — die Oma will das bedienen kénnen — die Ldsung flr entwi-
ckelt. Und gleichzeitig haben wir etwas vollig Neues geschaffen, um diese Lésung an-

zubieten.” (vgl. Interview 12, Anhang, S. 203).

Tabelle 14: Ubersicht Zuordnung Interviewpartner 12

Anzahl Grindungen zum | 2

Zeitpunkt des Interviews:

Weitere Grindung Nein

geplant/wahrscheinlich?

Grindungsmotivation: | Technologiefokus

Herkunft der | Erste Griindung: vorherige Arbeitserfahrung

Griindungsidee: | Weitere Grindungen: Bildungshintergrund
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Interview 16

Interviewpartner 16 hat mit Ausnahme seiner Ausbildungszeit nie angestellt gearbeitet,
sondern aus abrechnungstechnischen Griinden nach Abschluss seiner Ausbildung direkt
freiberuflich gearbeitet. ,,Ich habe real nur bei [Firmenname anonymisiert, Ausbildungs-
betrieb] gearbeitet und dann bin ich nur mit freiberuflichen Té&tigkeiten unterwegs ge-
wesen, einfach aus einem einzigen Grund: wenn ich als Selbstéandiger oder als Freibe-
rufler unterwegs war, habe ich doppelt so viel bekommen, wie wenn ich studentische
Hilfskraft gewesen bin. Demzufolge war ich Konstrukteur. Und war selbstandig, habe
das durchgezogen. Mit damals Startgehalt von 21 Mark die Stunde ist das Gehalt noch
uberschaubar gewesen. Und dann habe ich vier Jahre selbstédndig bei [Firmenname ano-
nymisiert] gearbeitet. Da hétte ich auch bleiben kénnen, aber das wollte ich nicht.“ (vgl.
Interview 16, Anhang, S. 268).

Die berufliche Richtung ergab sich weniger aus einer geplanten Karriere heraus, son-
dern dass er sich eine gewisse Expertise erarbeitet hatte und dies von den Kunden nach-
gefragt wurde: ,,Wollte ich immer meine Extrusionsanlagen bauen? Nein! Was ich aber
gut konnte ist schnell eine Losung finden. Und die Kunden, die kamen, deren Probleme
habe ich geltst. Und so entstand das. Und so bin ich in eine gewisse Schiene reinge-
rutscht.” (vgl. Interview 16, Anhang, S. 270).

Aus der freiberuflichen Tatigkeit entstand das Konstruktionsbiro des Interviewpartners
16. Es folgte eine weitere Griindung, die urspringlich im Team entstand, die er spater
aber allein weiterflhrte, und fir die er schliellich Insolvenz anmelden musste. ,.Ja, also
einmal das Konstruktionsbiro, was immer noch besteht. Dann der Maschinenbau, pa-
rallel hatten wir ja eine Zeitlang noch die ganze Fertigung dazu. Vom rohen Blech bis
hin zur Maschine. Bis dann wieder die Trennung kam. Das ist ja auch aus dem Nichts
hochgefahren worden. Das Einstellen und Hochfahren ist ja auf meinem Mist gewach-
sen, weil ich ja die tolle Excel-Datei erstellt habe, mit den vermeintlich tollen Progno-
sen. Und dadurch den Bedarf und den Wunsch geweckt habe, dass wir doch mehr in-
vestieren. Weil zum Schluss waren wir ja 54 Mitarbeiter. Aktuell sind wir nur noch 11.%
(vgl. Interview 16, Anhang, S. 274). ,,Bei der [Firmenname anonymisiert], die insolvent
gegangen ist, war ich ja ganz allein. Mit dem Hintergedanken: wir wollen eigentlich nur
ein bisschen Stahlbau machen fiir den Privatbereich. Als dann die Insolvenz kam, bin

ich da mit dem ganzen Maschinenpark reingeschlipft. Und so ist dann eigentlich das
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ganze groR geworden. Weil vorher waren wir bei [Firmenname anonymisiert] nur drei
Mitarbeiter. Und das haben wir dann hochgefahren, immer mehr, mehr, mehr. Inklusive
dem Laser-Bereich. Anfang 2016 ist die Entscheidung von ihm gefallen, dass er das so
nicht mehr méchte mit dem ganzen Maschinenbau, und dann haben wir uns da einver-
nehmlich getrennt. Das war zum Juni 2016, die wirtschaftliche und rechtliche Tren-

nung.” (vgl. Interview 16, Anhang, S. 274).

Interviewpartner 16 griindete weitere Firmen, die jeweils nichts mit dem Ursprungsge-
schaft zu tun haben. ,,Und ich habe jetzt [Firmenname anonymisiert] behalten, habe den
Namen behalten, bin jetzt ganz allein drin. Hab parallel auch i