
Hält seit 1864 die Stellung: Kornkasten im bayerischen Freilichtmuseum an der Glentleiten. Der luftdurchlässige Bau hält das Getreide trocken und trotzt der Feuchtigkeit
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„Das Marketing
darf man als

Gründer nicht
aus der Hand

geben“
Martin Kalis, Bielefel-
der Institut für Unter-

nehmensgründung

Mit Weitsicht, Charme 
und Businessplan
Von der Klitsche zum Kultkonzern: Was der Computerriese Apple geschafft hat, gelingt nur wenigen. Gründer
können ihre Erfolgschancen aber entscheidend verbessern, wenn sie gewisse Regeln beachten

VON JULIA GROTH

W
enn man es geschickt
anstellt, kann aus einer
guten Idee ein ganzer
Konzern entstehen. Das

war den beiden jungen Männern ver-
mutlich nicht klar, die 1976 in Kalifor-
nien die Köpfe über ihrer Erfindung
zusammensteckten, einer Art elek-
trische Schreibmaschine. Trotzdem
wagten sie noch im selben Jahr den
Sprung in die Selbstständigkeit. Sie
kratzten ein paar tausend Dollar zu-
sammen, gründeten ein Unterneh-
men und machten ihr Gerät fit für

den Massenmarkt. Die Männer
hießen Steve Wozniak und Steve
Jobs. Ihre Firma nannten sie – Apple. 

Sie zählt heute zu den erfolgreichs-
ten Unternehmen der Welt. Im zwei-
ten Quartal 2010 erzielte der Konzern
einen Nettogewinn in Höhe von rund
3 Mrd. Dollar, nach eigenen Anga-
ben der höchste Gewinn in einem
zweiten Jahresquartal in der Unter-
nehmensgeschichte.

Natürlich sind nicht alle Gründer
derart erfolgreich, selbst wenn die
Idee oder das Produkt vielverspre-
chend ist: So manches Jungunter-
nehmen übersteht nämlich die ers-

ten Jahre nicht. „Die Anfangssterb-
lichkeit von Gründungen ist hoch“,
konstatiert auch die staatliche KfW-
Bankengruppe in ihrem Gründungs-
monitor 2010. Rund ein Viertel aller
neu gegründeten Unternehmen ist
spätestens nach drei Jahren wieder
vom Markt verschwunden. 

Eine allgemeingültige Erfolgsfor-
mel für Gründer aller Branchen gibt
es nicht, betonen Experten. Wohl
aber einige Regeln, die dabei helfen,
drei Jahre nach der Gründung noch
immer in der Chefetage zu stehen. 

Die erste Voraussetzung für Erfolg
können angehende Unternehmens-

chefs zwar nicht beeinflussen, aber
immerhin realistisch einschätzen:
ihre eigene Persönlichkeit. Fast
40 Prozent der Gründer scheitern
laut einer Studie der Fachhochschule
Trier wegen persönlicher Defizite.

„Gründer sollten extrovertiert sein
und Charisma haben“, sagt Chris-
toph Zacharias, Professor für Exis-
tenzgründungs- und Mittelstands-
management an der Hochschule
Bonn-Rhein-Sieg. „Ob eine Grün-
dung erfolgreich ist, hängt stark da-
von ab, dass man die richtigen Men-
schen überzeugen kann.“ Potenzielle
Geldgeber zum Beispiel, Vertriebs-

oder Produktionspartner. Ohne
Überzeugungskraft können Gründer
selbst die brillanteste Idee kaum in
ein funktionierendes Geschäfts-
modell umsetzen.

Zacharias rät schüchternen Grün-
dern, Kommunikationsseminare zu
belegen. Alternativ sollten sie sich
einen Partner suchen, der als Gesicht
und Stimme des Unternehmens auf-
tritt und die Überzeugungsarbeit
leistet. Ein Tüftler und ein Verkäufer
im Gespann, wie auch bei Apple:
Wozniak baute und pro-
grammierte den ersten
Apple-Computer, Jobs
überzeugte die Kunden. 

Viele Experten sagen,
Teamgründungen seien
generell erfolgreicher als
Einzelgründungen, etwa
weil sie Wagniskapital-
gebern oft sicherer er-
scheinen als Alleingänge.
Die KfW weist aber darauf
hin, dass Doppelspitzen
Gefahren bergen. Gerade
in der Anfangsphase gibt es oft
Meinungsverschiedenheiten, die
schnell zu Zerreißproben werden
können.

Die zweite Regel für gutes Gelin-
gen: Man sollte nicht blindlings
drauflos gründen. Rund 40 Prozent
der Gründer müssen laut der Trierer
Studie auch deshalb aufgeben, weil
sie im Vorfeld den Markt nicht aus-
reichend analysiert haben. „Viele
Gründer sind nicht gut informiert“,
bestätigt Ulrich Soénius, Geschäfts-
führer der Industrie- und Handels-
kammer Köln und verantwortlich für
die Unternehmensförderung. 

Wer zum Beispiel ein neues
Küchengerät entwickelt, kann sich
nicht darauf ausruhen, dass das Ge-
rät eine technische Meisterleistung
ist. Er muss auch sagen können, wer
es kaufen soll: Hausfrauen oder Be-
rufsköche? Sonst kann er seinen
Kunden nicht vermitteln, warum sie
ausgerechnet sein Produkt kaufen
sollen. Soénius rät, für die Markt-
analyse Profihilfe in Anspruch zu
nehmen. Denn wer an seiner anvi-
sierten Zielgruppe vorbeiproduziert,
hat von vornherein verloren.

Drittens gilt: „Die Businesspla-
nung darf man auf keinen Fall unter-
schätzen“, warnt Martin Kalis, Grün-
dercoach am Bielefelder Institut für
Unternehmensgründung. Nur wer
sich klare Ziele setzt, weiß nach der
Probephase, wo er steht, in der Regel
also nach drei Jahren. Ohne Busi-
nessplan lässt sich zudem kaum ein
Geldgeber finden. Der sollte laut
Kalis allerdings nur die Anlauffinan-

zierung übernehmen. „Die An-
schlussfinanzierung muss immer
durch den eigenen Umsatz möglich
sein.“

Falls das Startkapital nach drei Jah-
ren aufgebraucht ist und die Umsätze
hinter den Erwartungen zurückblei-
ben, brauchen Gründer eine Exit-
Strategie. „Geht die Gründung dane-
ben, muss man wissen, wie man den
finanziellen Schaden für sich selbst
und den Kapitalgeber möglichst
gering hält“, sagt Kalis. Immerhin

scheitern fast 60 Prozent
der Gründer an Finan-
zierungsproblemen.

Viertens ist das richtige
Marketing ausschlag-
gebend. „Man kann alles
auslagern, von der Pro-
duktion bis zum Vertrieb,
aber das Marketing darf
man als Gründer nicht
aus der Hand geben“,
sagt Gründercoach Kalis.
„Sonst ist man kein Un-
ternehmer mehr.“ Für

Gründer ist essenziell, dass sie hinter
ihrem Produkt stehen – und ein
Gespür für Trends haben: „Alle guten
Unternehmer haben das“, sagt Kalis.
Auch hier gilt Apple als Musterbei-
spiel. Jobs hat als erster erkannt, dass
Besserverdiener Design-Computer
haben wollen und nicht nur funktio-
nierende Elektronikhaufen.

Die fünfte Bedingung für Erfolg ist
ein guter Schutz vor Nachahmern. Je
komplexer ein Produkt ist, desto
geringer ist das Risiko von Plagiaten
und desto eher kann sich der Anbie-
ter langfristig halten, stellt die KfW
im Gründungsmonitor fest. Die
Überlebenswahrscheinlichkeit steigt
dann um bis zu drei Prozentpunkte.
„Wenn eine Geschäftsidee großes
Marktpotenzial hat, ist die Gefahr
hoch, dass sie imitiert wird“, sagt
Marcus Wagner, Professor am Lehr-
stuhl für Unternehmensgründung
und -wachstum der Universität
Würzburg. In der Technikbranche
können Gründer sich ihre Idee
patentieren lassen. 

„Patente für andere Länder als
Deutschland sind für deutsche
Gründer aber teuer“, sagt Wagner.
Viele Gründer wüssten ohnehin
nicht, in welche Märkte sie einmal
expandieren wollen – oder ob sie ihr
junges Unternehmen nicht in weni-
gen Jahren verkaufen. Wagner rät
deshalb zur günstigeren Variante des
Imitationsschutzes: patentierte For-
meln strikt unter Verschluss halten,
Dienstleistungen durch originellen
Extraservice von denen der Konkur-
renz abgrenzen.
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„Schneller geht
eine Anmeldung

mit dem ver-
einfachten Ver-
fahren nicht“

Jan Köster, Fachanwalt

Firma fürs kleine Geld findet viel Anklang
Die Mini-GmbH ist bei Gründern viel beliebter als erwartet. Kritiker warnen allerdings vor erhöhter Insolvenzgefahr

VON FRANZISKA STUMPF

D ie kleine Schwester der GmbH
kommt groß heraus: Anderthalb

Jahre nach ihrer Einführung exis-
tieren bereits 34 000 der Mini-Gesell-
schaften. Traditionelle Formen der
GmbH gibt es zwar noch deutlich
mehr – rund eine Million. Experten
weisen aber darauf hin, dass die
Mini-GmbH die Erwartungen bereits
übertroffen hat. „Mit diesen Zahlen
hat niemand gerechnet – und wir
waren bereits sehr optimistisch“,
sagt Thomas Hoffmann vom For-
schungsprojekt Unternehmergesell-
schaft der Universität Jena.

Unternehmer, die eine Kapital-
gesellschaft gründen wollen, um ihre
Haftung zu beschränken, müssen für
eine herkömmliche GmbH ein
Stammkapital in Höhe von
25 000 Euro aufbringen. Eine briti-
sche Limited ist mit einem Pfund
Sterling Stammkapital deutlich güns-

tiger, bringt aber erhebliche Nach-
teile mit sich: Der Gesellschafter
muss zum Beispiel das britische
Gesellschaftsrecht anwenden. Der
deutsche Gesetzgeber erkannte den
Bedarf einer vergleichbaren Gesell-
schaftsform, die auf deutschem
Recht beruht, und führte
im November 2008 die
Unternehmergesellschaft
ein. „Es ist immer besser,
auch eine nationale Va-
riante zu einer britischen
Gesellschaftsform zu ha-
ben“, sagt Hoffmann.

Seitdem können Un-
ternehmensgründer be-
reits mit einem Stamm-
kapital von 1 Euro eine
Gesellschaft mit beschränkter Haf-
tung ins Leben rufen. Und das tun sie
auch: Die Zahl der Ein-Euro-Firmen
steigt seit Ende 2008 laut einer Studie
der Universität Jena stetig an. Eine
Kapitalgesellschaft mit beschränkter

Haftung und nur 1 Euro Stammkapi-
tal – das erscheint vielen Unterneh-
mensgründern attraktiv. Gründun-
gen in der Rechtsform einer Limited
sind dagegen im vergangenen Jahr
stark zurückgegangen. Der Deutsche
Industrie- und Handelskammertag

(DIHK) folgert daraus,
dass viele Gründer statt-
dessen die Unternehmer-
gesellschaft wählen.

Die Mini-GmbH hat
allerdings nicht nur Vor-
teile. So wirft etwa ihre
sehr einfache Satzung
Probleme auf. Gesell-
schafter können darin
zum Beispiel keine Fra-
gen der Erbfolge regeln. 

Die vereinfachte, standardisierte
Satzung führt nach Ansicht von Ex-
perten nicht einmal dazu, dass sich
Mini-Gesellschaften im Vergleich zu
traditionellen schneller gründen las-
sen. Das hatte der Gesetzgeber bei

Einführung der Unternehmergesell-
schaft eigentlich im Sinn. „Schneller
geht eine Anmeldung mit dem ver-
einfachten Verfahren nicht“, sagt Jan
Köster, Fachanwalt für Gesellschafts-
recht. „Sie dauert genauso lange wie
die Anmeldung eines Unternehmens
mit individuellem Gesellschaftsver-
trag, nämlich rund zehn Tage bis zur
Eintragung im Handelsregister.“

Banken und Geschäftspartner
haben überdies wenig Erfahrung mit
der kleinen Schwester der GmbH.
Deshalb fordern sie von deren Ge-
sellschaftern laut einer DIHK-Studie
gelegentlich besonders hohe Sicher-
heiten. 

Kritiker bemängeln auch das sehr
niedrige Stammkapital der Ein-Euro-
GmbH. Zwar reizen die meisten
Gründer die Regel nicht aus, sondern
bringen laut DIHK Kapital in Höhe
von etwa 1000 Euro ein. Das ist aber
immer noch deutlich weniger als
eine traditionelle GmbH vorweisen

muss – und schon deren Pflicht-
Stammkapital liegt für manche Ex-
perten viel zu niedrig. „Die geringen
Anforderungen an das Stammkapital
der GmbH werden hier noch weiter
unterschritten, das ist nicht vorteil-
haft“, sagt José Campos Nave, Fach-
anwalt für Gesellschaftsrecht und
Partner der Beratungsgesellschaft
Rödl & Partner.

Manch ein Kritiker warnte bei der
Einführung der Unternehmergesell-
schaft gar vor einer Insolvenzwelle:
Die niedrige Eigenkapitalbasis
könne im Geschäftsbetrieb schnell in
die Pleite führen. „Diese Aussage
kann man bisher durch die Auswer-
tung des Handelsregisters nicht be-
legen“, sagt allerdings Annika Böhm,
Referentin für Gesellschafts- und
Bilanzrecht beim DIHK. Zahlen der
Universität Jena zeichnen ein positi-
ves erstes Bild: Im Jahr 2009 gingen
nur 34 Mini-Gesellschaften pleite
oder verschmolzen mit anderen.

Freiberufler auf dem Vormarsch
Wahl Innerhalb der ver-
gangenen zehn Jahre
haben immer mehr Men-
schen einen freien Beruf
gewählt, etwa als Wirt-
schaftsberater, Ingenieur,
Architekt oder Pfleger.

Wandel Das liegt zum
einen an den Unterneh-
men, die zunehmend
Tätigkeiten ausgliedern.
Zum anderen treibt die
alternde Gesellschaft den
Ausbau des Gesundheits-
und Sozialwesens an.

Gründungen nach Branchen
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