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2 Fallstudie Teekampagne

Das Konzept der Teekampagne entwickelte sich nicht tiber
Nacht. Zu Beginn meiner Uberlegungen stand keineswegs
fest, dass es um Tee gehen wirde oder um Handel. Ich hatte
keine fest gefiigten Vorstellungen, wie ,,mein“ Unternehmen
aussehen wiirde. Am Anfang stand nur der Wunsch, univer-
sitire Lehre und unternehmerische Praxis zu verbinden.!

Es war, als ob man ein Puzzle zusammensetzt — aber eines,
dessen Ergebnis zu Beginn noch keiner kennt und dessen
Einzelstiicke erst noch ausgedacht werden mussen.

2.1 Die Entstehungsgeschichte der Idee

Auf vielen Reisen in Entwicklungslinder war mir aufgefallen,
dass Produkte wie Kaffee, Bananen, Zucker, Tee bei uns un-
gefiahr zehnmal mehr kosten als dort. Was macht die Produkte
bei uns derart teuer? Und warum war gerade Tee in Deutsch-
land exorbitant teuer, selbst im Vergleich zu anderen euro-
pdischen Landern? Lag es an den Frachtkosten, der Versiche-
rung oder etwa den hohen Gewinnspannen der Kaufleute?

Nach eingehender Recherche stellte sich heraus: Teuer
machen den Tee nicht etwa diese Kosten, sondern die zahl-
reichen Stufen des Zwischenhandels und die handelsiiblichen
Kleinpackungen. Also, den Zwischenhandel umgehen und
kostengtinstigere groflere Packungen anbieten? Das schien
mir sinnvoll. Aber warum tat das niemand?

Sehen wir uns an, wie Tee bei uns tiblicherweise gehandelt
wird: Was macht ein gutes Teegeschift aus? Es hat eine gute
Lage, sachkundiges und freundliches Verkaufspersonal, ange-
nehmes Ambiente, vor allem aber ein breites Sortiment an
Teesorten. Ein guter Teeladen fiihrt etwa 150 Sorten allein
an Schwarztee, dazu kommen noch Griintees und sehr viele
aromatisierte Tees, wie Kirsch- oder Maracujatee.
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So kommt der Einzelhandler rasch auf mehrere Hundert
Teesorten. Wenn eine davon ausverkauft ist, wird er den
Grofshandler anrufen und nachbestellen. Der wiederum kauft
beim Importeur, und dieser vom Exporteur. Bei einer Bestel-
lung von drei bis fiinf Kilo, wie der Einzelhdndler sie norma-
lerweise vornimmt, kommt er am GrofShandler nicht vorbei,
dazu ist die Bestellung zu klein. Auf der Importeurs- und
Exporteursstufe geht es um viel grofSere Mengen.

Es ist also leicht dahingesagt, man solle den Zwischen-
handel umgehen. Denn ein herkémmliches Geschift kann
noch nicht einmal die Grofshandelsstufe umgehen. Es macht
okonomisch einfach keinen Sinn. Wer viele Sorten anbieten
will, muss fur jede Sorte Lager halten. Wenn ein Handler
direkt im Erzeugerland einkaufen will, muss er mindestens
zwei Tonnen — das ergaben meine Recherchen — pro Sorte
einkaufen, damit die hoheren Transportkosten und der nicht
unerhebliche burokratische Aufwand sich wirklich rechnen.
Damit bekdme er selbst bei nur 150 Sorten ein Problem: Sein
kleiner Laden vorne misste ein fuf$ballfeldgrofSes Lager hin-
ten haben.

Teehandel
(konventionelle Variante)

v Teegeschift, gute Lage
v grofle Sortimentsbreite (oft mehrere Hundert Sorten Tee)
v Kleinpackungen

v mehrere Zwischenhandelsstufen notwendig
(Einzelhandel, Gro3handel, Importeur, Exporteur)

Resultat:

v grofle Auswahl

v hohe fixe und variable Kosten

v daher notwendigerweise hohe Preise
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2.2 Okonomisch verniinftig handeln

Trotzdem: Die Idee bleibt verlockend. Konnte man den Zwi-
schenhandel ausschalten, wiirde dies die Einkaufskosten
drastisch senken. Doch daraus folgt: Die Menge der Teesorten
muss, wenn man okonomisch verniinftig handeln will, ein-
geschrankt werden — und zwar erheblich.

Also, die Sortimentsbreite einschrinken? Machen da die
Teekaufer mit? Die Kunden wollen schliefSlich nicht immer
den gleichen Tee trinken. Kann die Auswahl wirklich be-
schrankt werden? Ein breites Sortiment ist doch etwas Po-
sitives. Die Innovation im Teehandel bestand ja lange darin,
sich immer neue, aromatisierte Teesorten auszudenken und
auf den Markt zu bringen. Wer also bei der hergebrach-
ten Weise bleiben will, Tee zu handeln, kommt hier nicht
weiter.

Dennoch: Mich liefs der Gedanke, dass man Tee wesent-
lich preiswerter anbieten konnte, wenn man sich auf wenige
Sorten beschrinkte, nicht mehr los. Ja, so sagt einem der
schlichte Menschenverstand, am wirtschaftlichsten ware es
sogar, sich radikal auf nur eine einzige Teesorte zu beschran-
ken. Dann wire die Einkaufsmenge grof$ genug, man konn-
te direkt im Herkunftsland einkaufen, und die Grofie des
Lagerhauses hielte sich gerade noch in Grenzen.

2.3 Funktion statt Konvention

Sind Verbraucher dazu zu bewegen, auf die vielen Sorten Tee
zu verzichten und nur eine einzige zu wihlen und sie ein Jahr
lang zu trinken? Sicher nicht. ,,So etwas kann sich nur ein
Professor ausdenken®, horte ich oft. Fiir einen Moment sah
es so aus, als wiirde die Idee daran scheitern. Wenn die Kun-
den gewohnt sind, aus vielen Sorten auswahlen zu konnen,
warum sollten sie sich dann radikal einschranken? Eine ldn-
gere Denkpause entstand.
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Aber eines liefs mir keine Ruhe: Tee konnte wirklich sehr
viel preiswerter werden. Auflerdem: Wenn der Einkaufspreis
des Tees — da im Vergleich zu allen anderen Kosten niedrig —
nur eine untergeordnete Rolle spielt, dann brauche ich am
Preis des Tees nicht zu sparen. Dann kann ich einen teuren,
sogar einen sehr teuren Tee einkaufen. Ja — warum eigentlich
nicht den besten Tee der Welt kaufen?

Es gibt so einen Tee — da sind sich die Experten einig —, er
wiachst an den Stidhdngen des Himalaja und tragt den Namen
des Distrikts: Darjeeling. Dies erfuhr ich in der Bibliothek
der Freien Universitat; denn ich war selbst keineswegs Teeken-
ner, nicht einmal Teetrinker. Wenn man also so einen hervor-
ragenden Tee haben kann, und das besonders preiswert,
vielleicht lasst dies die Kunden auf die Auswahl verzichten?
Denn, so meine Uberlegung: Wenn ich Rothschild Lafitte zum
Preis von einfachem Landwein kaufen kann, trinke ich doch
nur noch den Rothschild.

Die Beschriankung auf Darjeeling allein hat noch einen
anderen Vorteil. Woran soll ein Kunde denn erkennen, dass
mein Tee wirklich viel preiswerter ist? SchlieSlich behauptet
jeder Handler, dass seine Ware beste Qualitat und preisgtns-
tig sei. Der Vergleich muss moglich sein, und der Maf3stab,
an dem gemessen wird, bekannt. Darjeeling aber ist eine be-
kannte Teesorte und im Handel sehr teuer. Damit konnte die
Qualitatsstufe verdeutlicht und der Preisvergleich hergestellt
werden.

2.4 ,Keine Ahnung von der Praxis”

Der zweite grofse Kostenfaktor liegt in den Kleinpackungen.
Der Verbraucher will natiirlich unverdorbene Ware, also
scheinen Kleinpackungen ein Muss. Oder doch nicht? Wie
steht es um die Haltbarkeit des Tees? Sie ist wichtig, wenn
Verbraucher auf Kleinpackungen verzichten sollen. Behielte
Tee sein Aroma auch nur ein einziges Jahr, wiirde es reichen,
wenn die Kunden einen Jahresvorrat einkauften. Dann konnte
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man Grof$packungen anbieten und erheblich an Verpackungs-
material und -aufwand sparen.

Nach den gesetzlichen Bestimmungen hat Tee eine Halt-
barkeit von drei Jahren. Warum wird Tee also nicht langst in
GrofSpackungen angeboten? Marketingexperten erklarten
mir, ich verstiinde eben nichts von der Praxis: Die durch-
schnittliche HaushaltsgrofSe hitte abgenommen, der Kunde
sei kleine Abpackungen gewohnt und wiinsche 100 Gramm
als Standard. Es gibe sogar Tendenzen, dass die 50-Gramm-
Packungen, ja sogar 25-Gramm-Teedoschen immer haufiger
erfolgreich angeboten wurden.

Ich war immer Kaffeetrinker gewesen und mag selbst heu-
te noch nicht auf meinen Morgenkaffee verzichten. Irgend-
wann fiel mir auf, dass ich eine Kaffeetite von 500 Gramm
in der Hand hielt. Wie das? Wieso wird gemahlener Kaf-
fee, der weit schneller sein Aroma verliert als Tee, als Stan-
dard in 500-Gramm-Packungen angeboten, wihrend Tee in
100-Gramm-Packungen verkauft wird? Das ergibt doch kei-
nen Sinn. Der Standard der 100-Gramm-Packungen entpuppt
sich bei niherem Hinsehen als blofse Konvention. Wenn man
gemahlenen Kaffee 500-Gramm-weise verkauft, dann kann
Tee doch mindestens auch in solcher Verpackungsgrofle an-
geboten werden.

Das unternehmerische Risiko der Teekampagne lag an-
fangs vor allem in der Frage: Sind die Kdufer davon zu uber-
zeugen, nur eine einzige Sorte Tee, und die nur in Grofs-
packungen zu kaufen, wenn dies mit einem erheblichen
Preisvorteil belohnt wird? Ich war mir sicher, dass es gelingen
wiirde, die Kunden von einer Okonomie der Einfachheit und
Vernunft zu tiberzeugen. Damit stand ich am Anfang aber
vollig allein.

Meine Studenten zweifelten, als ich das Konzept zum ers-
ten Mal vortrug. ,,Gibt es dafiir auch einen Schein?“, war
der erste Kommentar. (Erst der praktische Erfolg tiberzeugte
sie.) Es war auch schwierig, jemanden zu finden, der mir
tiberhaupt Tee liefern wollte. Die meisten der von mir ange-
schriebenen Exporteure antworteten gar nicht; die wenigen,
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Teehandel
(unkonventionelle Variante)

v Beschrankung auf nur eine einzige Teesorte
v kein Zwischenhandel

v nur Grof3packungen

v’ Verkauf per Mailorder und Internet

Resultat:
v viel geringere Kosten dadurch Preis- und Qualitéts-
fuhrerschaft méglich

die reagierten, schrieben etwa so: ,,GrofSartig, dass Sie als
Professor die Praxis kennenlernen wollen. Aber wir empfeh-
len Thnen dringend, doch in ein Teegeschift zu gehen, und zu
sehen, wie Tee gehandelt wird.

2.5 Wie das Ganze finanzieren?

Noch eine andere Frage blieb: Wie soll man das Ganze finan-
zieren? Immerhin steht ja ein Grofleinkauf am Beginn. Im
internationalen Handel wird ein Zahlungsziel von 60 Tagen
eingeraumt. Es bleiben also zwei Monate Zeit, bis die grofse
Rechnung fillig wird. Das Schiff von Kalkutta nach Hamburg
braucht etwa vier Wochen. In zwei bis drei Tagen ist der Tee
im Hamburger Hafen abgepackt. Bleibt noch ein ganzer Mo-
nat, um moglichst viel Tee zu verkaufen. Daher der Gedanke
»Kampagne“. Man muss schnell verkaufen, um die grofSe
Rechnung bezahlen zu kénnen. Kampagne heifSt so viel wie:
»Kunden, kauft euren Jahresvorrat jetzt, wo die Ernte einge-
troffen ist!“ Wer Tee per Versand bestellen wollte, musste
einen Vorausscheck beilegen. Natiirlich kann man nur mit
einem aufSergewohnlich giinstigen Angebot Kunden dazu
veranlassen, nicht nur eine grofSe Menge zu kaufen, sondern
auch einen Scheck im Voraus zu schicken.
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2.6 Ein gutes Konzept eroffnet viele
Moglichkeiten

Die Teekampagne hat noch zwei andere Aspekte in ihr Kon-
zept eingebaut: Chemieriickstinde in Lebensmitteln werden
Mitte der 80er-Jahre erstmals zum Thema einer groflen Of-
fentlichkeit; auch der Umgang der reichen Industrielander
mit den Erzeugern in der Dritten Welt. Nun tut ein Unter-
nehmen sicher gut daran, die Probleme, die die Menschen,
und damit auch die eigenen potenziellen Kunden bewegen,
aufzugreifen und daran zu arbeiten. Die Teekampagne tut
dies, indem sie systematisch alle Einkidufe, und zwar jede
einzelne Charge, auch Biotee, auf Chemiertickstinde hin un-
tersucht und nur solchen Tee einkauft, der geringstmogliche
Belastungen hat. Solche Riickstandsanalysen sind teuer. Ein
konventioneller Teehindler wiirde seine Kosten damit be-
trachtlich erhohen. Bei der Teekampagne fallen die Kosten
nicht so stark ins Gewicht, weil nur eine einzige Teesorte in
grofSen Mengen eingekauft wird. Damit sind die Chargen
nicht klein, die Kosten verteilen sich auf eine grofse Menge.
Die Ergebnisse der Riickstandskontrollen werden auf jeder
Teetiite veroffentlicht.

Wenn man den eigenen 6konomischen Spielraum aus den
Einsparungen an Material, Verpackungsaufwand, Transport-
wegen, vor allem aber der Ausschaltung des Zwischenhandels
erzielt, braucht man am Einkaufspreis fur die Ware selbst
nicht zu sparen. Wir miissen also nicht, wie andere Handler,
die nicht tiber solche Kostenvorteile verfiigen, Druck auf die
Einkaufspreise im Erzeugerland ausiiben. Denn diese Preise
sind ohnehin niedrig; die Erzeuger bekommen nur wenig von
den hohen Preisen, die von den Verbrauchern hier im Westen
fiir Tee bezahlt werden miissen. Sie sind auch deshalb schlecht,
weil nicht alles, was sich Darjeeling-Tee nennt, auch wirklich
aus Darjeeling stammt. Rund 10 000 Tonnen Tee werden in
Darjeeling jahrlich geerntet, aber 40 000 Tonnen, so schatzt
der Tea Board of India, werden weltweit als Darjeeling ver-



12 2 Fallstudie Teekampagne

kauft. Das driickt die Preise der Erzeuger, und es ist unfair,
weil die aufSergewohnlich hohe Lage und die steilen Hinge
Darjeelings nur vergleichsweise niedrige Ernteertriage ermog-
lichen. Mit dem Konzept der Teekampagne kann man gute
Preise fiir Darjeeling-Tee bezahlen. Wir konnen es uns sogar
leisten, Mittel fiir Projekte zur Verfiigung zu stellen, die heute
mit dem Begriff ,,Nachhaltigkeit“ umschrieben werden. Wir
tun dies vor allem durch Wiederaufforstung in Darjeeling,
und zwar in nicht unerheblichem Mafe.

Das Konzept der Teekampagne bringt also das Kunststiick
fertig, alles auf einmal zu leisten: hohe Qualitat, deutlich
niedrigere Preise als der etablierte Handel, systematische und
aufwendige Ruckstandskontrollen, zusitzliche Mittel fur das
Erzeugerland, und trotzdem Uberschiisse zu erzielen, die im
Unternehmen bleiben und einen GrofSteil der Finanzierung
des Wachstums des Unternehmens darstellen.

Heute hat die Teekampagne tiber 180 000 Kunden, ver-
kauft pro Jahr mehr als 400 Tonnen Darjeeling-Tee, und dies
zu 90 Prozent in GrofSpackungen von einem Kilo.

Seit 1996 ist sie das grofSte Teeversandhaus in der Bundes-
republik, obwohl wir mit nur einer einzigen Sorte Tee han-
deln. Nach Angaben des Tea Board of India sind wir seit 1998
der weltgrofste Importeur von Darjeeling-Blatt-Tee, noch vor
den international bekannten Firmen, wie Lipton, Twinings
oder Unilever.

Wie konnte es sein, dass eine zwar konsequent durchdach-
te, aber doch insgesamt ldcherlich einfache Idee das Unter-
nehmen zum Marktfithrer machte? Die Erfolgsgeschichte der
Firma ist mit herrschender Lehre nicht zu erklaren.

Wo war der grofSe Bedarf an Kapital, der angeblich bei
der Unternehmensgriindung entsteht? Liegt der Teekampag-
ne eine Erfindung, ein Patent oder eine geniale Idee zugrunde?
Sicher nicht. Sich auf eine einzige Sorte Tee zu konzentrieren
ist ungewohnlich, aber keine Erfindung. Auch das Prinzip
Grofspackung hat nichts Geniales an sich.

Waren meine Mitarbeiter und ich gute Manager und Be-
triebswirtschaftler? Wir waren es nicht. In den Anfangsjahren
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nach 1985 lag die Qualitit unserer Organisation immer ein
Jahr hinter der, die wir angesichts der vielen Auftrage hitten
haben miissen. Ich erinnere mich, dass ein Student eines
Tages ganz oben auf dem Aktenregal einen Karton fand, in
dem sich nicht eingeloste Schecks im Wert von 10.000 Mark
befanden. Sie waren einfach vergessen worden. Schlimmer
noch: Es war niemandem aufgefallen, dass sie fehlten.

Entscheidend war, dass die Grundidee, das oben beschrie-
bene Puzzle, das lange und sorgfiltig durchdachte unortho-
doxe Konzept, so gut war, dass es solche mittleren Katastro-
phen ausgehalten hat.

2.7 Der Hauptaspekt gerit in den
Hintergrund

Ist die Teekampagne nur aus der spezifischen Situation heraus
zu erkldren? Ausgerechnet ein Hochschullehrer, wo doch
sonst Professoren besonders praxisfern sind? War das Um-
weltbewusstsein entscheidend, das gerade in diesen Jahren
gewachsen ist? Oder spielt der Aspekt der Hilfe fiir die Dritte
Welt eine zentrale Rolle?

Ich glaube nicht. Diese Aspekte haben uns am Anfang
durchaus Aufmerksambkeit eingebracht. Aber Aufmerksam-
keit ist heute allzu fliichtig. Sogenanntem modernem Marke-
ting mit seinen oft brillanten Bildern und seinem faszinieren-
den Flair konnten und wollten wir nichts entgegensetzen. Der
Hilfsaspekt fiir die Dritte Welt brachte uns sicher Sympathie.
Aber auch einen uniibersehbaren schweren Nachteil.

Der entscheidende Aspekt der Teekampagne geriet da-
durch in den Hintergrund: dass wir absolut hochwertigen
Tee viel preiswerter anbieten konnen als der deutsche Tee-
handel. Denn Hilfsprojekte zeichnen sich ja gerade nicht fiir
ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis aus. Man kauft dort in
dem Bewusstsein, etwas Gutes zu tun und gerade damit auf
ein glnstiges Preis-Leistungs-Verhiltnis zu verzichten.
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Dass die Teekampagne das scheinbar Unmaogliche fertig-
bringt, weitaus giinstigere Preise als der normale Handel zu
bieten, und trotzdem und dariiber hinaus auch Mittel fiir ein
umfangreiches Wiederaufforstungsprojekt erwirtschaftet,
wurde erst allmihlich wahrgenommen. Es war, als beleuch-
teten die Scheinwerfer im Theater eine Nebenfigur, wihrend
der Hauptdarsteller im Schatten bleibt.

Kunden der Teekampagne, die, weil sie zu wenig Tee be-
stellt hatten, ihren Darjeeling im Teeladen oder Supermarkt
nachkaufen mussten, waren dann hochst erstaunt dariiber,
wie viel Geld sie auf den Ladentisch legen mussten. Der nach-
haltige Erfolg der Teekampagne resultiert aus dem hervorra-
genden Preis-Leistungs-Verhiltnis; das haben die Riickmeldun-
gender Kunden, aber auch unsere eigenen Kundenbefragungen
bestatigt. So positiv der Hilfsaspekt ist und so sehr er einen
Teil der Identitit der Teekampagne darstellt — ich bin sicher,
wir wiren noch weitaus stirker ohne diesen Hilfsaspekt
gewachsen.? Denn was das unternehmerische Konzept an-
geht, hat er uns in die falsche Ecke gestellt. So betrigt unser
Marktanteil am gesamten deutschen Teemarkt nur ungefihr
2,5 Prozent. Fiir ein Unternehmen, das iiberzeugend die Preis-
fihrerschaft im Markt beanspruchen kann, ist das eigentlich
ein schlechtes Ergebnis.

2.8 Die Qualitat der Idee gibt den
Ausschlag

Es ist die Qualitit der Idee, die den Ausschlag gibt. Eine Idee,
die den meisten am Anfang verriickt vorkommt — nur eine
einzige Sorte Tee, nur Groflpackungen. Es ist aber kein Ein-
fall oder eine flichtige Idee, sondern ein duflerst sorgfiltig
durchdachtes Konzept. Das Prinzip heifst: Von den Funktio-
nen her denken, statt den Konventionen zu folgen. Sucht man
systematisch nach den Faktoren, die ein Produkt wie Tee bei
uns so teuer machen, st6f5t man fast zwangslaufig auf diese
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Losung. Sie sieht schrig aus, ergibt aber Sinn, weil sie radikal
Kosten spart. Der etablierte Handel mit Tee scheint nur des-
halb normal zu sein, weil man sich daran gewohnt hat.

Auch Gottlieb Duttweiler, dem Griinder der Schweizer
Migros, muss es so ergangen sein. Er staunte dartiber, wie die
Ziricher Einzelhandler es schafften, ihre Waren so teuer zu
verkaufen und die Burger dabei ruhig zu halten. Duttweiler
beschrieb 1925, dass die Hausfrauen in Ziirich dreimal so
viel auf den Ladentisch legen mussten, als dafiir im Erzeu-
gerland bezahlt wurde.? Dies gilt heute in noch weit groflerem
Ausmafs.

Gegenwartig liegt das Verhaltnis bei eins zu zehn. Neun
Zehntel betragen die Handelskosten. Trotz aller Rationali-
sierungen haben sich also, entgegen landlaufiger Auffassung,
die Kosten des Handels erhoht, und das vor allem durch
immer teureres modernes Marketing.

Einen ersten Hinweis darauf, dass bei einer Unterneh-
mensgriindung der Idee und ihrer Ausarbeitung viel mehr
Bedeutung zukommt als bisher angenommen, finden wir bei
dem Psychologen Peter Goebel. In seiner Studie Erfolgreiche
Jungunternebmer analysierte er 50 Unternehmensgriinder,
die von vollig unterschiedlichen Bedingungen ausgingen. Sei-
ne ausfihrlichen Befragungen, auch des Umfelds der Griinder,
zeigte, dass ihnen tiberraschenderweise nur eines gemeinsam
ist: Sie brachten eine Idee zum Reifen, indem sie beharrlich
immer wieder um das gleiche Problem kreisten, und dies in
einer Art und Nachhaltigkeit, die ,normalen“ Menschen
schon fast als absonderlich erscheint.*

Wenn Sie sich die einzelnen Gedankenschritte, die zur Tee-
kampagne gefiihrt haben, anschauen: Gibt es da auch nur einen
einzigen Schritt, den Sie nicht auch hitten gehen konnen?

Ich sehe keinen. Die Teekampagne war nattrlich als Mo-
dell fur Unternehmensgrindungen gedacht. Denn wenn ich
als Hochschullehrer allein mit Argumenten auftreten wiirde —
es wurde vermutlich niemanden tiberzeugen. Zu ungewohn-
lich ist die These, dass eigentlich jeder ein erfolgreiches Un-
ternehmen griinden kann.
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Aristoteles sagt: ,,Jeder ist Philosoph.“ Joseph Beuys sagt:
»Jeder ist Kiinstler.“ Wenn Beuys eine Befahigung zu kiinst-
lerischem Handeln in jedem Menschen sieht, warum sollte
dies nicht umso mehr fiir Entrepreneurship gelten, wo ja der
Anreiz, eine 6konomische Lebensperspektive zu schaffen,
noch zusitzlich motivierend wirkt? In einer Art erweitertem
Unternehmerbegriff konnte man sagen: ,,Jeder ist Unterneh-
mer.“ Wir mussen nur von tiberholten Vorstellungen Ab-
schied nehmen und die grundlegend neuen Bedingungen fiir
Entrepreneurship wahrnehmen und aufgreifen. Aber dazu
spater mehr.

Vielleicht werden Sie einwenden: ,,Ich kann es mir nicht
leisten, mehrere Tonnen von einem Produkt einzukaufen mit
der Gefahr, am Ende darauf sitzen zu bleiben.* Das klingt
zunichst plausibel. Die Angst ist aber unbegriindet, wenn Sie
TIhr Produkt durch unkonventionelle, aber kostensparende
Vorgehensweise deutlich preiswerter anbieten konnen als am
Markt tiblich. Warum sollten Sie dann auf Threr Ware sitzen
bleiben? Bedingung ist eben, dass Sie Thr Vorhaben so lange
durchdenken, bis Sie auf eine bessere, moglichst sogar sehr
viel bessere Losung stofSen als die am Markt bereits vorhan-
dene.

»Simplicity, simplicity, simplicity, fordert Henry David
Thoreau in seinem berithmten Buch Walden. Das Gegenprin-
zip, Komplexitit, erfordert viel grofSere Fachkompetenz,
birgt, weil uniiberschaubarer, grofSere Risiken. Ein Griinder
ist also gut beraten, wenn er sein Konzept so einfach wie
irgend moglich hilt. ,,In der Einfachheit liegt die hochste
Vollendung.“ Dieses Prinzip, das auch die Teekampagne tref-
fend umschreibrt, ist hilfreich, gerade fiir Unternehmensgrun-
der. Genau genommen heifSt die Aufgabe: Den Dingen eine
neue Einfachheit mit einer eigenen iiberzeugenden Okonomie
geben.

Naturlich hat sich das Konzept im Laufe der Zeit vertieft,
prazisiert, hat an Kultur gewonnen — wie immer man es nen-
nen will. Heute konnen wir jede Kiste Tee zuriickverfolgen
bis zum Ursprung, haben als erste und bisher einzige deutsche
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Firma einen Lizenzvertrag mit dem Tea Board of India fiir
garantiert 100 Prozent reinen Darjeeling, haben uns einen
Namen gemacht mit zuverlidssigen und liickenlosen Riick-
standskontrollen. Solche Punkte machen die Teekampagne
heute schwerer angreifbar als frither. Im Laufe der Jahre ist
zudem ein tiberzeugter Kundenstamm entstanden.

Sie denken jetzt vielleicht: Ja, bei so einem simplen Pro-
dukt wie Tee funktioniert das alles. Das der Teekampagne
inhirente Prinzip ,,Funktion statt Konvention® ist jedoch
sehr brauchbar, wenn es um die Entwicklung neuer Ideen-
konzepte geht, weil es radikal und respektlos in der Sache
Konventionen infrage stellt. Mir ging es nie um Tee. Ich will
zeigen, dass fast jeder Mensch in der Lage ist, von seinem
Alltagswissen ausgehend ein unternehmerisches Konzept zu
entwickeln, etwa indem er einfache, bekannte Prinzipien auf
ein neues Gebiet tibertragt.



