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VII

Vorwort zur zweiten Auflage

Unsere unternehmerische Reise der letzten Jahre führt zur zweiten Auflage dieses 
Lehrbuchs. Das Phänomen Entrepreneurship hat durch neue technologische Ent-
wicklungen noch einmal an Dynamik gewonnen. Die Digitalisierung und Vernetzung 
wirken auf nahezu alle Branchen ein und fordern innovative Lösungsansätze für 
neue Kundenprobleme mit unternehmerischem Potenzial. In einer Shared Eco-
nomy sind andere Geschäftsmodelle mit größerer Reichweite möglich, als dies in 
der Old Economy der Fall war. Junge Unternehmen gewinnen auch in etablierten 
Märkten zunehmend an Einfluss und fordern die vorhandenen Marktteilnehmer he-
raus. Mit den neuen Marktverhältnissen wächst die Unsicherheit, mit bestehenden 
Strategien, Geschäftsmodellen, Technologien, Produkten und Dienstleistungen 
auch in Zukunft noch wettbewerbsfähig zu sein. Die beiden Welten der innovativen 
Gründer und der arrivierten Managerinnen verzahnen sich, indem der eine vom 
anderen lernt und neue Kooperationsformen und Partnerschaften entlang der 
Wertschöpfungskette entstehen. 

Der Fokus in der Forschung hat sich entsprechend von der Sicht auf den einzel-
nen Entrepreneur und die unternehmerische Gelegenheit (Individual-Opportuni-
ty-Nexus) verlagert auf unternehmerische Prozesse und die Interaktionen, die die 
neuen Technologien ermöglichen (Action-Interaction-Nexus). Dazu enthält die Neu-
auflage ein neues Kapitel zu Prozessen und Methoden unternehmerischen Han-
delns, das Ansätze wie Bricolage, Improvisation, Effectuation, Design Thinking, 
Lean Startup und das Gründen in Komponenten als systematische und wirkungs-
volle Prozesse zur Reduzierung der unternehmerischen Unsicherheit erfasst. 

Unsere zahlreichen Praxis- und Forschungsprojekte mit Start-ups, etablierten 
Unternehmen und staatlichen Stellen hat zu neuen Erkenntnissen geführt, die un-
mittelbar in die Neuauflage dieses Lehrbuchs eingeflossen sind und zu einer kom-
pletten Überarbeitung aller Kapitel geführt haben. Beispiele sind das Bootstrap-
ping, Crowdfunding und Crowdsourcing sowie neue Social-Impact-Messungen. Die 
Zusammenarbeit mit international führenden Forschern und unseren Hauptper
sonen – den Unternehmerinnen und Unternehmern – hat uns persönlich weiterent-
wickelt und geprägt. Alle Autoren dieses Buches schauen auf die neue digitale Welt 
und die unternehmerischen Herausforderungen sowohl als Forscher als auch als 
praktizierende Entrepreneure. Nur so lässt sich empirische Evidenz aus wissen-
schaftlichen Studien mit den praktischen Einzelfällen zu einem sinnvollen Hand-
lungsleitfaden für den Leser entwickeln. 

Die dargestellten Konzepte wurden mit Studierenden in den Bachelor-, Master-, 
Doktorats-, MBA- und EMBA-Programmen unserer vier beteiligten Hochschulen 
über die Jahre getestet, verfeinert und ergänzt. Die Universität St. Gallen, die Rhei-
nisch-Westfälische Technische Hochschule Aachen, die WHU – Otto Beisheim 
School of Management und die ESCP Europe stehen im deutschsprachigen Raum 
und im europäischen Kontext für eine einzigartige unternehmerische Exzellenz. Im 
Lehrbuch spiegelt sich dies in fünfzehn Fallstudien wider, von denen zehn Cases für 
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die zweite Auflage neu erstellt wurden. Mit den neuen Fallstudien Avrios, Salon-
meister, On Running, ComfyLight, Twitch.tv, getAbstract, DeinDeal, P&G Passion 
Club, Jivana Vitality und zum unternehmerischen Ökosystem der Schweiz sowie 
den aktualisierten Fällen zu Incelltec, Puron, Policen Direct, MRI Tools und RWTH 
Aachen erwarten den Leser ein reichhaltiges Reservoir an Best Practices aus ver-
schiedenen Branchen. 

Eine solche umfassende Neuauflage ist nur möglich durch mehrere Teams, die 
hinter den Autoren stehen und denen wir zu großem Dank verpflichtet sind. An ers-
ter Stelle zu nennen ist Barbara Burkhard, die die Neuauflage mit großer Akribie und 
Umsicht organisatorisch und inhaltlich in St. Gallen begleitet hat. Ihr ist es maßgeb-

 Übersichtstabelle Mitwirkende

Nr. Kapitel unter Mitarbeit von

A Formen und Bedeutung unternehmerischen Handelns

 1 Erscheinungsformen unternehmerischen Handelns Barbara Burkhard

 2 Gesamtwirtschaftliche Bedeutung unternehmerischen Handelns Barbara Burkhard

B Unternehmerische Gelegenheiten und Denkweisen 

 3 Opportunity Map des unternehmerischen Entscheidungsprozesses Henrik Wesemann

 4 Entstehung unternehmerischer Gelegenheiten

 5 Bewertung und Wahrnehmung unternehmerischer Gelegenheiten

 6 Prozesse und Methoden unternehmerischen Handelns Alexander Meister,  David Lehmann

 7 Geschäftsmodell 

C Ressourcenbeschaffung zur Nutzung unternehmerischer Gelegenheiten

 8 Organziational Capital als intangible Ressource Philipp Bierl

 9 Human Capital als intangible Ressource Nicolas van de Sandt

10 Social Capital als intangible Ressource Ronny Baierl, Manuel Heß

11 Financial Capital als tangible Ressource Anna-Christina Fredershausen

D Grundformen unternehmerischen Handelns

12 Geschäftsplanung David Lehmann, Alexander Meister

13 Markteintritt, Marketing und Positionierung 

14 Wachstumsplanung und Wachstumsmanagement 

15 Unternehmensaustritt

E Sonderformen unternehmerischen Handelns

16 Corporate Entrepreneurship Nael Ahmad

17 Academic Entrepreneurship Sebastian Szambelanczyk

18 Social Entrepreneurship Florian Forster, Torben Antretter
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lich zu verdanken, dass ein solches Ensemble von Mitwirkenden an verschiedenen 
Standorten orchestriert werden konnte. Einzelne Kapitel sind unter Mitwirkung wei-
terer wissenschaftlicher Assistentinnen und Assistenten an den beteiligten Lehr-
stühlen be- und überarbeitet worden. In der Übersichtstabelle sind alle Mitwir
kenden namentlich erwähnt. Mit dem Schäffer-Poeschel Verlag stand uns erneut 
ein professioneller Partner zur Seite. Frau Marita Rollnik-Mollenhauer und Frau 
Claudia Knapp danken wir für die vertrauensvolle Zusammenarbeit und die Geduld, 
die wir ihnen abverlangt haben.

Uns alle eint die Überzeugung, dass unsere veränderte Welt unternehmerisch 
denkende und handelnde Menschen benötigt, um die neuen Herausforderungen 
bewältigen zu können. In diesem Lehrbuch lernen Sie die besten Konzepte kennen, 
um unternehmerisch erfolgreich zu sein. Bei der Anwendung wünschen wir Ihnen 
viel Freude. Bekanntlich zählen Unternehmerinnen und Unternehmer zu den glück-
lichsten Menschen der Welt. Gehören auch Sie dazu!

St. Gallen, Aachen, Vallendar, Zürich und Berlin, im Januar 2017

Dietmar Grichnik, Malte Brettel, Christian Koropp und René Mauer
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