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1 Intro:  
Warum dieses Buch Gründen erfolgreicher machen kann

Wir leben in aufwühlenden Zeiten  – auch und gerade in 
ökonomisch spannenden Zeiten. Selbstfahrende Autos, Mi-
kro-Brauereien mit vielfältigsten Biervariationen und Nach-
barschafts-Apps, die das Teilen von Gartengeräten und die 
Verabredung beim Italiener online ermöglichen, bereichern 
unser Leben. Bei vielen dieser Gründungen spielt die neue Lo-
gik der digitalen Ökonomie eine immer wichtigere Rolle, bie-
tet sie doch oft einen entscheidenden wirtschaftlichen Vor-
teil gegenüber der klassischen Industrie des 20. Jahrhunderts.

Ein wesentlicher Aspekt ist der, dass die Grenzkosten einer 
produzierten Einheit, also die Kosten, die genau einer ein-
zelnen, zusätzlich produzierten Einheit zugerechnet wer-
den können, bei digitalen Geschäftsmodellen tendenziell 
gegen Null tendieren. Nun sind natürlich nicht alle Ge-
schäftsmodelle digital, doch viele konkurrieren mit digita-
len Wettbewerbern und sollten sich die Chancen der Digita-
lisierung zunutze machen. Selbstverständlich werden auch 
weiterhin Unternehmen in den Branchen Gastronomie und 
Maschinenbau gegründet, aber diese Gründungen müssen 
sich mit der Ökonomie des 21. Jahrhunderts auseinander-

setzen. Mit einer Ökonomie, die sich durch die digitale Re-
volution und das Entstehen von Plattformen zur Verbin-
dung von Kunden und Lieferanten verändert hat.

Mit Google, Amazon, Facebook, WhatsApp, Zalando und 
Spotify haben die meisten Menschen ohnehin Kontakt. 
Aber auch Lieferando und wirkaufendeinauto.de prägen 
mit innovativen Geschäftsmodellen ihre Branchen neu, so-
dass sich der Einkauf von Lebensmitteln genauso wie der 
Abschluss von Versicherungsverträgen und die Kommuni-
kation mit Freunden durch zahlreiche digitale Start-ups 
rasant verändert. Oft bringen junge Unternehmen innova-
tive Technologien schneller zur Anwendung als die etab-
lierten, die mit ihren vorhandenen Strukturen nicht mehr 
so flexibel sind. Etablierte Unternehmen sind dagegen 
häufig in ihren Prozessen, die ja auch einmal innovativ 
waren und Wettbewerbsvorteile brachten, gefangen. Dies 
nennt Christensen (1997) das »Innovator’s Dilemma«.

Start-ups sind Versuche, etwas Neues auszuprobieren. 
Ähnliches kennen wir aus Laboren, in denen es brodelt 

1 Intro: Warum dieses Buch Gründen erfolgreicher 
machen kann
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und wo der Ausgang vieler Experimente durchaus unge-
wiss ist. Welche Angebote sich letztlich im Wettbewerb 
durchsetzen, wird der Markt entscheiden, und je neuarti-
ger ein Unternehmenskonzept ist, desto schwieriger ist es 
vorherzusagen, ob es ein Erfolg wird. Start-ups fordern 
die Etablierten heraus – und das Start-up-Cockpit ist ein 
Instrument, das Gründer*in nen hilft , die Wirtschaft lich-
keit ihrer Idee mitzudenken. Die Digitalisierung ermög-
licht es, dass neben dem Kundennutzen auch die Ökono-
mie von Anfang an mitgedacht werden kann. So kann 
z. B. die Werbung im Internet zielgenauer geschaltet wer-
den als dies in Printmedien der Fall ist. Kennzahlen wie 
der Vertriebstrichter, auch Umwandlungsrate oder »con-
version rate« genannt, und die Kosten der Kundenakquise 
(»customer acquisition costs«) werden für jedes Grün-
dungsunternehmen anwendbar. Auch die Reichweite der 
Liquidität kann heutzutage in allen Unternehmen tages-
genau ermittelt werden.

Bei Start-ups denken viele nur an Unternehmen mit Ge-
winnerzielungsabsicht aus der digitalen Ökonomie (z. B. 
E-Commerce, Apps), klassischen Dienstleistungen (z. B. Re-
staurants, Berater) oder aber den Bereich der technologie-
orientierten Gründungen (z. B. Robotik, 3D-Druck). Neben 
diesen Angeboten werden aber auch »social entrepre-

neurs« und Gründer, die sich gesellschaft lich aktueller The-
men annehmen (z. B. dem Klimawandel), in der Wirtschaft  
immer aktiver und in der Öff entlichkeit immer präsenter. 
Für alle diese Unternehmen gilt, dass sie ökonomisch trag-
fähige Strukturen benötigen, für alle ist das Start-up-Cock-
pit relevant.

Die Übergänge zwischen gewinnorientierten Gründungen 
und Social Entrepreneurship sind fließend und manchmal 
ist die unternehmerische Lösung eines gesellschaft lichen 
Missstands an sich schon sozial. Entrepreneurship heißt 
nicht Gewinnmaximierung, sondern das Lösen von Proble-
men mit wirtschaft lichen Mitteln. Und erfolgreiche Grün-
der wie Guy Kawasaki (»make meaning«) und Günter Faltin 
(»take a problem and turn into a business opportunity«) 
empfehlen explizit, das eigene Angebot so zu gestalten, 
dass es nicht nur individuell-materielle, sondern auch ge-
sellschaft liche und ökologische Bedürfnisse nachhaltig be-
rücksichtigt.

Dank der Digitalisierung sieht es so aus, als könne sich un-
sere Gesellschaft  endlich mehr Social Entrepreneurs leis-
ten. Vielleicht können ein bedingungsloses Grundeinkom-
men und/oder eine Robotersteuer viele Menschen in die 
Lage versetzen, soziale und ökologische Herausforderun-
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gen mit kreativen neuen Konzepten zu lösen. Gründer*in-
nen sind häufig nicht vom »großen Geld« angetrieben, son-
dern von dem Wunsch, Probleme zu beseitigen und das 
Leben angenehmer zu machen.

Natürlich hoffen Sie auf ein gutes wirtschaftliches Ergebnis 
und einen Beitrag des Unternehmens zur eigenen Vermö-
gensbildung. Aber die Vision, die Sie als Gründer*in mit vie-
len Menschen teilen, kann ein stärkerer Antrieb sein als 
der monetäre Gewinn. Sie werden versuchen, Mitstreiter 
(»soulmates«) zu gewinnen und eine Bewegung zu starten, 
wie es z. B. Anita Roddick mit dem Body Shop gelang, und 
wie es Roger Hallam vormachte, der 2016 die Klimaschutz-
bewegung »Extinction Rebellion« startete, die 2019 welt-
weit Menschen mobilisierte. Als Entrepreneur werden Sie 
die bestehenden Marktverhältnisse angreifen und etab-
lierte Unternehmen herausfordern, indem Sie dem Markt 
neue Angebote hinzufügen.

Dieses Buch hilft allen Gründer*in nen mit innovativen 
Ideen, egal, ob sie digitale Lösungen anbieten oder Maschi-
nen produzieren, mit Gewinnerzielungsabsicht oder als so-
zialer Dienstleister agieren. Es stellt Ihnen die neuesten Me-
thoden aus den Start-up-Hochburgen Silicon Valley, Tel 
Aviv und Berlin vor und zeigt, wie diese Konzepte erfolg-

reich angewendet werden können. Die wesentlichen Inspi-
rationen für dieses Buch stammen aus der Lean-Start-up-
Philosophie (siehe das Buch »Running Lean« von Ash 
Maurya, 2012) und der Arbeit von Günter Faltin (siehe das 
Buch »Kopf schlägt Kapital«, 2008). Der Autor baut dabei 
zudem auf der Arbeit bedeutender Ökonomen auf, um Ih-
nen deren Wissen zur Verfügung zu stellen. Joseph Schum-
peter beschrieb den Unternehmer als Innovator und »krea-
tiven Zerstörer« und Israel M. Kirzner fokussierte in seiner 
Marktprozesstheorie darauf, den Unternehmer vom Kapi-
talgeber (Kapitalisten) zu unterschieden – beide Konzepte 
fließen in die Gestaltung des Start-up-Cockpits ein.

So wie die frühzeitige Einbindung der Kunden bei der Ge-
schäftsmodellentwicklung durch das Design Thinking ver-
hindern kann, dass Produkte oder Dienstleistungen auf 
den Markt gebracht werden, die dann nur auf geringe 
Nachfrage stoßen, so kann das Start-up-Cockpit helfen, 
Geschäftsmodelle mit ökonomischer Nachhaltigkeit zu 
entwickeln. Das Leben, so das Credo des »Running Lean«-
Autors Ash Maurya, ist viel zu kurz, um sich mit Produkten 
zu beschäftigen, die keiner kaufen will. Und genauso ist es 
mit Ihren Ressourcen, liebe*r Leser*in. Mit dem Start-up-
Cockpit können Sie Ihre Lebenszeit und Ihre finanziellen Er-
sparnisse besser einsetzen.
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Vor allem die Zusammenarbeit mit dem »Kopf schlägt 
Kapital«-Autor, Wirtschaft sprofessor und erfolgreichen En-
trepreneur Günter Faltin hat dieses Buch beeinflusst. Sein 
Ansatz der Entwicklung von Geschäft smodellen, er nennt 
sie »entrepreneurial designs«, und sein Konzept des »Grün-
dens mit Komponenten« werden in diesem Buch einen we-
sentlichen Raum einnehmen. Ihm verdankt der Autor die 
Überzeugung, dass Gründer*in nen sich von der Vision ei-
ner besseren Zukunft  leiten lassen sollten, dass wir anpa-
cken und ökonomisch gestalten können und den Status 
quo nicht als unveränderbar betrachten dürfen. In Weiter-
entwicklung der Gedanken Faltins betont das Start-up-
Cockpit die Notwendigkeit des Verständnisses der ökono-
mischen Logik einer Branche. Es unterstützt damit den 
Anspruch, Geschäft smodelle zu entwickeln, die den beste-
henden Angeboten ökonomisch überlegen sind. Das Ziel 
sind Angebote, die »doppelt so gut und halb so teuer« 
(»Faktor 4«) sind und die damit sowohl über eine wirt-
schaft lich hohe Attraktivität für die Gründer*in nen verfü-
gen wie auch Spielraum für das Aufgreifen gesellschaft -
lich relevanter Themen lassen. Faktor-4-Geschäft smodelle 
sind disruptiv (sie verändern einen Markt also grundle-
gend) und beruhen häufig auf der Anwendung neuer Tech-
nologien. Bei der Entwicklung solcher Konzepte kommt es 
weniger auf einzelne Kostenpositionen oder kleine Erspar-

nisse an als vielmehr auf Wachsamkeit, ökonomische Krea-
tivität und gesellschaft liches Engagement.

Letztlich werden jedoch die wenigsten Gründungen wirk-
lich ein Faktor-4-Geschäft smodell realisieren. Die meisten 
Konzepte sind nicht disruptiv, sondern stellen inkremen-
telle – also aufeinander aufbauende – Verbesserungen vor-
handener Angebote dar. Dann wird das Start-up-Cockpit 
umso wichtiger. Aber es gilt, sich große Ziele zu setzen, 
denn selbst wenn diese verfehlt werden sollten, kann sich 
das Ergebnis dennoch häufig sehen lassen.

Sicherlich ist es schwierig, den Zusatznutzen eines Ange-
bots exakt zu quantifizieren, aber es kommt auch nicht auf 
die Details an, sondern darauf, dass die Gründer*in nen so-
wohl einen echten Zusatznutzen für den Kunden bieten 
(»doppelt so gut«) als auch die Ökonomie des Unterneh-
mens innovativ und ökonomisch besser gestalten (»halb so 
teuer«), als es die vorhandenen Lösungen können.

Im zweiten Kapitel wird der Entrepreneurship-Prozess aus-
führlich dargestellt. Die erste Phase des Entrepreneurship, 
in der die Grundidee für ein neues Produkt entsteht, be-
ginnt fast immer lange vor der eigentlichen Gründung eines 
Unternehmens und ist qualitativer und emotionaler Natur. 
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Das Start-up-Cockpit ist vor allem für die zweite Phase des 
Entrepreneurship, die in diesem Buch als »Design-Stage« 
bezeichnet wird, von Bedeutung. Das quantitative Start-up-
Cockpit spielt anfangs nur eine kleine Rolle, aber das Buch 
zeigt, dass es sinnvoll ist, von Beginn an die Wirtschaftlich-
keit von Geschäftsmodellen mitzudenken und sich in der 
Phase der Geschäftsmodellentwicklung immer stärker auf 
objektiv messbare Ergebnisse zu konzentrieren.

Häufig wird von Gründer*in nen bereits zu Beginn des 
Gründungsprozesses ein Businessplan erwartet. Gerade 
wenn es um Bankkredite und Fördermittel geht, ist diese 
Form der Dokumentation der Planung erwünscht, obwohl 

sie oftmals ungeeignet ist, denn bei einer innovativen 
Gründung kann sich das Leistungsangebot (Produkt, App 
oder Dienstleistung) und das Geschäftsmodell im Laufe 
der Zeit noch mehrmals ändern, weshalb die Gründer*in-
nen besser auf klassische Businesspläne verzichten soll-
ten und stattdessen auf das leichter zu aktualisierende 
Pitch Deck (eine Powerpoint-Präsentation der Unterneh-
mensidee) und ein Excel-Datenmodell zurückgreifen soll-
ten. Die Forderung lautet nicht, dass Gründer*in nen weni-
ger intensiv planen sollten. Sie drückt lediglich aus, dass 
die Dokumentation der Planung in der frühen Phase weni-
ger ausführlich sein kann, da Lernen und Planänderungen 
an der Tagesordnung sind.

Das Start-up-Cockpit ist als Steuerungsinstrument für die 
ersten Monate einer (innovativen) Gründung konzipiert 
und trägt dazu bei, Unsicherheit zu reduzieren, indem es 
Ihnen einen Überblick über die wirtschaftlichen Zusam-
menhänge Ihrer Marktexperimente liefert. Es hilft Ihnen, 
sich an den Ergebnissen Ihrer Bemühungen zu orientieren, 
Ressourcen einzusparen bzw. zielgenauer einzusetzen. Ein 
klassischer Businessplan kann dies anfangs nur bedingt, 
denn seine Inhalte veralten schnell. Im Idealfall ist ein Busi-
nessplan das Ergebnis des Lernens aus Experimenten  – 
und steht nicht am Anfang des Gründungsprozesses. In der 

Shoot for the moon. 
Even if you miss, 
you’ll land among the stars.

Abb . 1: Ambitionierte Ziele
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klassischen Form dient er vor allem der Entscheidung der 
Kapitalgeber zum Finanzierungszeitpunkt und weniger 
den Gründer*in nen, die über Kundennutzen und unterneh-
merische Prioritäten nachdenken. Das Start-up-Cockpit 
hilft  Gründer*in nen in der ersten Phase, Zahlen und Daten 
zu sammeln und diese so aufzubereiten, dass sie für spä-
tere Finanzierungsrunden und kurze, entscheidungsorien-
tierte Businesspläne zur Verfügung stehen.

Die hohe Dynamik bei der Entwicklung innovativer Ge-
schäft smodelle führte über das Pitch Deck hinaus zur Ent-
wicklung visueller Planungsformate, wie z. B. der Business 
Model Canvas. Die Canvas ist ein einzigartiges Instrument 
zur Kommunikation von Gründungsideen, doch die be-
kannten Canvas-Modelle haben auch Nachteile. Sie ver-
führen zur Oberflächlichkeit und vernachlässigen die wirt-
schaft lichen Folgen von strategischen Entscheidungen, 
weshalb es einer Orientierung an objektiven Größen be-
darf, um die Brücke zwischen der Canvas und der Welt der 
Finanzen zu schlagen. Und genau hier kommen das Start-
up-Cockpit und die neu entwickelte Cockpit-Canvas ins 
Spiel. Wenn Sie als Gründer*in von Anfang an Ihr Geschäft s-
modell in Zahlen abbilden, dann können Sie z. B. die Chan-
cen einer datengetriebenen Geschäft smodellentwicklung 
(z. B. beim Social-Media-Marketing) und des Experimentie-

rens im Sinne der Lean-Start-up-Philosophie viel besser 
nutzen. Das Cockpit wird so ein unerlässlicher Teil im Grün-
dungsprozess und stellt Ihnen gerade für die Phase der ers-
ten Verkäufe ein zentrales Steuerungsinstrumentarium zur 
Entwicklung eines finanziell gesunden Geschäft smodells 
zur Verfügung. Es hilft  Ihnen, Ihre eigenen Mittel eff izient 
und eff ektiv einzusetzen und integriert die betriebswirt-
schaft liche Logik in die eher auf qualitative Aspekte fokus-
sierte Entwicklung des Kundennutzens.

Das Start-up-Cockpit hilft , Ihre finanziellen Risiken zu redu-
zieren. Es ist eng verbunden mit der Idee, Schritt für Schritt 
den Markt systematisch zu erkunden, anstatt alles auf eine 
Karte zu setzen und einfach nur zu hoff en, dass es gut geht. 
Es ist kaum verwunderlich, dass viele Entrepreneure diese 
frühe, kaum planbare Phase finanziell aus Ersparnissen be-
streiten (müssen), denn für Dritte sind die Risiken extrem 
hoch. Auf die Wahl der richtigen Finanzierungsform wird 
am Ende des Buches noch genauer eingegangen. Das Cock-
pit hilft  den Entrepreneuren, ihre Ressourcen zusammen-
zuhalten und zielgerichteter einzusetzen.

Warum wird das Start-up-Cockpit gerade jetzt so wichtig? 
Wie bereits angesprochen, verändern sich in der digitalen 
Ökonomie wesentliche Aspekte der Kostenrechnung. Die 
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reine Herstellung eines zu verkaufenden Gutes verliert in 
Teilen der Wirtschaft (z. B. bei Plattform-Geschäftsmodel-
len) kostentechnisch an Bedeutung. Dafür wird die Infor-
mationsbeschaffung über die Bedürfnisse der Kunden im 
Vorfeld umso bedeutender. Gleiches gilt für den digitalen 
Vertrieb. Unternehmen, die die neuen Vertriebskanäle mit 
ihren Affiliate-Programmen, den auktionierten Suchresul-
taten und Social-Media-Kanälen mit ihren unterschiedli-
chen Kosten der Kundenakquise (Customer Acquisition 
Costs) schneller verstehen als andere, erzielen essenzielle 
Wettbewerbsvorteile. Datenbasierte Managemententschei-
dungen sind immer häufiger möglich und unterstützen die 
Entscheider*innen in den Unternehmen, denn sie reduzie-
ren Unsicherheit. Nutzen Sie Daten für Ihre strategische 
Entscheidung im Entrepreneurship-Prozess.

Dieses Buch ist auf die Art und Weise entstanden, die es 
auch Gründern rät. Frühzeitig wurden Auszüge daraus 
der Community zum Lesen zur Verfügung gestellt. Die An-
sätze zum Cockpit wurden in Workshops am hochschulei-

genen Gründungszentrum der Hochschule für Wirtschaft 
und Recht Berlin (HWR), dem Gründungsforschungsforum 
(G-Forum) in St. Gallen oder dem Entrepreneurship Sum-
mit an der Freien Universität Berlin vorgestellt und mit Wis-
senschaftlern, Coaches und Gründer*in nen diskutiert. Ih-
nen allen gebührt Dank. Alle Unzulänglichkeiten nehme ich 
auf meine Kappe und arbeite daran, Schritt für Schritt das 
Start-up-Cockpit weiter zu verbessern.

In diesem Buch werden Sie immer wieder mal persönlich 
angesprochen, denn der Autor möchte Sie mitnehmen auf 
eine spannende Reise. Dabei verwendet der Autor bewusst 
das Gendersternchen. Alternativ, aber nicht durchgängig, 
werden manchmal aber auch nur die weibliche und nur die 
männliche Form verwendet. Bei innovativen, wachstums-
orientierten Gründungen gibt es immer noch deutlich 
weniger Frauen als Männer in den Gründungsteams. Nur 
ca. 15 % der Teammitglieder in deutschen Start-ups sind 
weiblich (DSM 2018). Bei den Existenzgründungen sind es 
immerhin schon 45 % (KfW 2016).
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2 Grundlagen des Entrepreneurship

2 .1  Begriffsbestimmung: 
Entrepreneurship

Entrepreneurship, so die Ökonomen um Howard Steven-
son an der Harvard Business School, beinhaltet das Ver-
folgen einer unternehmerischen Gelegenheit (»Opportu-
nity«), auch wenn eine Person noch nicht über die Geld-
mittel, die Mitarbeiter oder die administrative Infrastruktur 
verfügt, derer es bedarf, um das Unternehmen zu starten. 
Es gehört zum unternehmerischen Handeln dazu, dass 
Sie, liebe*r Leser*in, wenn Sie ein Unternehmen aus dem 
Nichts aufzubauen wollen, sich die Ressourcen dafür erst 
noch beschaffen müssen: »Entrepreneurship is the pur-
suit of opportunity without regard to ressources currently 
controlled« (Stevenson et al. 1994, S. 5). Entrepreneurship 
heißt, Marktdefizite, nicht bediente Bedarfe oder zu teure 
Herstellungsprozesse zu erkennen und die damit verbun-
denen Probleme durch neue Angebote (Geschäftsmodelle) 
zu beheben. Entrepreneurship ist das zentrale Element im 
Marktprozess.

Eine zweite wichtige, das Handeln von Gründer*in nen be-
tonende Definition kommt aus Dänemark und wurde von 
dem Projekt »EntreComp« der Europäischen Union auf-
gegriffen. Demnach kann Entrepreneurship verstanden 
werden als wertschaffendes Handeln zur Erschließung 
unternehmerischer Chancen. Der geschaffene Wert kann 
finanziell, kulturell oder sozial sein (»Entrepreneurship is 
when you act upon opportunities and ideas and transform 
them into value for others. The value that is created can be 
financial, cultural, or social«, Bacigalupo et al. 2016, S. 6).

Die Wachsamkeit und Empathie erfolgreicher Gründer*in-
nen zeigt sich daran, wie gut es ihnen gelingt, sich in ihre 
potenziellen Kunden hineinzuversetzen und ihnen ein in-
novatives Angebot zu machen, das ihre Bedarfe befriedigt 
und das sie gerne kaufen. Es kann, muss sich aber nicht, um 
ein völlig neuartiges Produkt handeln. In neuen Geschäfts-
modellen werden oft auch bereits bekannte Produkte in ei-
ner neuartigen Art und Weise hergestellt oder vertrieben 
und damit zu Erfolgen. McDonalds hat nicht den Burger er-
funden und Aldi nicht den Lebensmitteleinzelhandel. Den-
noch wurden beide zu Weltmarktführern.

2 Grundlagen des Entrepreneurship

2.1 Begriffsbestimmung: Entrepreneurship
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Genau auf diesen Aspekt der Innovation hat Joseph 
Schumpeter, der den Entrepreneurship-Begriff  sowohl im 
deutschsprachigen Raum wie auch weltweit wesentlich 
beeinflusst hat, bereits in der ersten Hälft e des 20. Jahr-
hunderts hingewiesen. Seine Definition des Entrepre-
neurship (unternehmerisches Handeln) spricht dem Un-
ternehmer die Aufgabe der Innovation zu, wobei Inno-
vation verstanden wird als das neuartige Verknüpfen 
vorhandener Möglichkeiten am Markt. Schumpeter nannte 
fünf Wege der Innovation (Variationen von »Neukombina-
tionen« von vorhandenen Ressourcen und Strukturen, 
Schumpeter 1993/1911, S. 100). An erster Stelle steht die 
Herstellung eines neuen Produktes bzw. einer neuen 
Dienstleistung. Aber er nannte auch die Umsetzung neuar-
tiger Produktionsmethoden, die Erschließung neuer Ab-
satzmärkte oder neuer Bezugsquellen sowie, last but not 
least, die Reorganisation der Anbieterstruktur in einem 
Markt (Schaff ung oder Durchbrechung von Monopolen) als 
wichtige Möglichkeiten, Innovationen zu realisieren.

Für Schumpeter war es zentral, zwischen den Funktionen 
des Entrepreneurs (Unternehmer mit kaufmännischer Ver-
antwortung für den Betrieb), des Kapitalisten (verantwort-
lich für den Einsatz des Kapitals) und des Ingenieurs 
(Entwicklung neuer Technologien) zu unterscheiden (ebd., 

S. 114). Wie Schumpeter, so unterscheidet auch der ameri-
kanische Ökonom Israel M. Kirzner zwischen den wirt-
schaft lichen Funktionen von Unternehmern, Kapitalge-
bern und Erfindern. Erstere (Entrepreneurs) sind für das 
Entdecken der Gewinnpotenziale neuer wirtschaft licher 
Angebote am Markt (Innovations) verantwortlich, Letztere 
für die technische Entwicklung (Erfindungen, Inventions). 
Die Aufgabe der Kapitalgeber liegt in der Bereitstellung der 
finanziellen Mittel an die Entrepreneure, die durch ihre 
Wachsamkeit neue Möglichkeiten der Wertschöpfung er-
schließen, weil sie Marktchancen erkennen, die andere 
übersehen (Kirzner 1973, S. 11 f.).

Die Wachsamkeit des Entrepreneurs bei Kirzner und das 
innovative Handeln bei Schumpeter werden beim Ver-
ständnis des Start-up-Cockpits eine wichtige Rolle spie-
len. Damit wird anschaulich dargestellt, dass es zu Beginn 
des unternehmerischen Prozesses nicht um Kapital geht, 
sondern um Wachsamkeit, unkonventionelles Denken, um 
wirtschaft liche Kreativität und Handlungskompetenz. Das 
Ziel sollte sein, Dinge anders zu sehen, als es »die Etablier-
ten« tun – und anders zu handeln. Sie als Entrepreneur sind 
gefordert, Kunden genau zu beobachten und bestehende 
Angebote kritisch zu hinterfragen. Häufig werden Sie fest-
stellen, dass es wesentlich bessere Produkte geben könnte 


