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IN DER EINFACHHEIT LIEGT
DIE HÖCHSTE VOLLENDUNG



Joseph  Schumpeter (1883 – 1950), österreichischer Ökonom, der an Universitäten wie Oxford, Cambridge und Harvard lehrte, war der
erste, der die Unternehmerfigur als entscheidendes Element wirtschaftlicher Dynamik herausgearbeitet hat. Natürlich gab es schon
vorher Unternehmer, aber die Wirtschaftswissenschaften sahen es lange als Fortschritt an, von der Person mit ihren Unwägbarkeiten
zu abstrahieren. Wo Gewinnmaximierung allein die Maxime ist – sei es als grundlegendes Motiv oder weil der Markt es erzwinge – komme
man auch mit betriebswirtschaftlichen Optimierungen aus, unabhängig von der Person, die sie anwende. Wozu sich dann mit der Person
beschäftigen?

Heute wird Schumpeter wiederentdeckt. Weil sich gezeigt hat, dass Unternehmer aus Fleisch und Blut nicht über einen Kamm zu scheren
sind, und dass viele der bahnbrechenden Ideen nicht in Großorganisationen entstehen, sondern in den Köpfen von Querdenkern und
Unangepassten. In den letzten Jahren hat sich daher von den angelsächsischen Ländern ausgehend eine neue Forschungsrichtung
herausgebildet, die die Besonderheit des Unternehmensgründers derjenigen des Managers gegenüberstellt. Dass Manager in Business
Administration ausgebildet werden, verrät, worum es geht: um Administration, um Verwaltung. Daran ist nichts Schlechtes; Organisationen
müssen effizient verwaltet werden. Aber Neuanfang, ungewohnte und unerprobte Ideen, Risiko mit der Gefahr des Untergangs - dies alles
fordet ganz andere Schwerpunkte. Deswegen ist die angelsächsische Unterscheidung von Entrepreneurship und Business Administration
so hilfreich. Der deutsche Sprachgebrauch ist nicht ausreichend präzise. Selbst Gablers neues Wirtschaftslexikon (Wiesbaden 2005,
S. 103) räumt ein, dass es für den international längst gängigen Begriff des Entrepreneurship im Deutschen kein Äquivalent gibt.

Schumpeter teilte die „Unternehmer“ in zwei Lager: die „Wirte“ und die „innovativen Unternehmer“. Im ersten Lager seien die etablierten
Firmen, die ihren Markt verteidigten, während die Antriebskräfte einer Volkswirtschaft aus dem zweiten Lager kämen, den Angreifern,
die mit neuen Produkten oder Verfahren in den Markt drängten. Das Bessere ist der Feind des Bestehenden. Folgerichtig sprach Schumpeter
von „schöpferischer Zerstörung“. Sie sei der Preis für Produktivitätsfortschritte, die eine notwendige Voraussetzung darstellten für mehr
Wohlstand.
Während jeder Festredner nicht genug Lobreden auf Innovationen halten kann, wird es beim Punkt „schöpferischer Zerstörung“ merkwürdig
ruhig. Schumpeter wird zwar von Politikern aller Richtungen zitiert, aber in seiner Konsequenz verdrängt.

Die TEEKAMPAGNE ist ein relativ kleines, aber von Anfang an erfolgreiches Beispiel  im Schumpeter’schen Sinne. Es sind im Kern zwei
ganz einfache Innovationen - die Großpackungen und die Ausschaltung des Zwischenhandels – mit denen wir so viele unnötige Kosten
sparen können, dass wir die beste Teequalität zu einem weitaus günstigeren Preis verkaufen können als der konventionelle Teehandel.

In meinen Vorträgen frage ich die Anwesenden oft:
„Hätten Sie nicht alles an der TEEKAMPAGNE auch selbst gekonnt?“
Natürlich hätten sie es gekonnt.
Und deswegen frage ich weiter: „Warum werden nicht viel, viel mehr von uns Entrepreneur?“

Aber die wenigen Menschen, die in Deutschland die Gründung eines Unternehmens erwägen, schickt man hierzulande in Existenzgründerkurse,
wo sie vor allem mit den verwaltenden Aspekten eines Unternehmens behelligt werden: Buchhaltung, Rechnungswesen, Bilanz,
Unternehmensrecht, Arbeitsrecht, Steuerrecht und vieles andere mehr.
Viele haben am Ende keine Lust mehr, ein Unternehmen zu gründen …

Das Neue, das Innovative, das, was allein den Erfolg eines neuen Unternehmens wirklich begründen und nachhaltig sichern kann,
das wird nicht, kaum oder nur am Rande behandelt. Und damit werden neue Ideen und Konzepte zu Gegenständen minderer Bedeutung.
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Mut zur kreativen Zerstörung



Ich widerspreche dem: Ohne wirkliche, ohne substantielle Innovationen gibt es keinen Produktivitätsfortschritt.

Wir brauchen aber erhebliche Produktivitätszuwächse, weil wir anders die Lohnkosten von 1 zu 7 gegenüber Osteuropa und
1 zu 20 gegenüber Indien und China immer weniger ausgleichen können. Wir dürfen uns nicht wundern, wenn wir aus Asien
oder dem anglo-amerikanischen Kulturraum immer heftiger bedrängt werden. Chinesische, auch indische Waren, werden
wir trotz des zunehmenden Protektionismus der EU-Behörden nicht von unseren Märkten fernhalten können. Und den
McDonalds, den Cokes, den Pepsies, den Pizza Huts und den Frapuccinos von Starbucks werden wir auch nicht mit lamentierender
Entrüstung, sondern nur mit besseren, eigenen, unternehmerischen Alternativen begegnen können.

In meinem Umfeld sind eine Handvoll Unternehmen mit der TEEKAMPAGNE als Vorbild gegründet
worden. Alle erfolgreich zwar, aber es sind eben doch nur wenige. Was tun, wenn ein Konzept
erfolgreich dargelegt ist, aber nur wenige dem Beispiel folgen? Die Antwort, so scheint mir, kann
nur heißen: Selbst mehr gründen, wenn Beispiele wie TEEKAMPAGNE, ARTEFAKT, ZAIT, EBUERO
noch nicht Anreiz genug sind. Dass sie alle ohne Subventionen und Förderprogramme entstanden
sind, interessiert hierzulande niemanden. Wir haben ja offenbar Haushaltsmittel im Überfluss.
Neue Arbeitsplätze, das zeigen die Statistiken seit Anfang der 80er Jahre, entstehen in
neugegründeten und kleinen Unternehmen, während große Unternehmen kontinuierlich
Arbeitsplätze abbauen.

Also warten, bis sich eine neue Kultur unternehmerischen Handelns durchsetzt? Eine neue Kultur
ohne Subventionsmentalität, aber mit nachhaltig rentablen Gründungen? Von Personen, die sich
nicht an Fördertöpfen orientieren, sondern Ideen schmieden und so lange daran arbeiten, dass
sie im Schumpeter’schen Sinne „schöpferische Zerstörung“ an einer Ökonomie üben, die vielen
Menschen zunehmend fremder wird? Eine solche Kultur muss bewusst auch Personen einbeziehen

wie Künstler, Außenseiter und engagierte Mitmenschen, die bisher in der Welt der Wirtschaft weder für sich Handlungschancen
sahen, noch als Ideengeber oder Akteure geeignet erschienen. Unsere Gesellschaft braucht unternehmerische Initiativen,
die nicht nur neue Bedürfnisse herauskitzeln, sondern auf vorhandene Probleme mit ökonomischer, sozialer, aber auch
künstlerischer Phantasie antworten. Entrepreneurship als offenes, schöpferisches Angebot,  das zum eigenständigen Handeln
einlädt.
Business Administration ist wichtig und muss professionell betrieben werden. Die Betriebswirtschaftslehre verfügt über
hervorragende und bewährte Techniken, aber wir sollten ihr weder die ökonomische, noch die gesellschaftliche Führung
überlassen. Die sinnstiftenden Ideen und Konzepte mit intelligenter Ökonomie müssen wir uns selbst ausdenken! Ich finde
es faszinierend, gerade auch als Hochschullehrer, solche Gründungen in Gang zu bringen - mit vollem finanziellen und
persönlichen Risiko.
Ich möchte Ihnen – meinen Lesern – diese Unternehmensgründungen vorstellen und über deren Entwicklung berichten. Ich
möchte Ihnen damit Mut machen, selbst unternehmerisch initiativ zu werden. Ökonomie ist etwas viel zu Wichtiges, als dass
wir sie Geschäftemachern überlassen dürfen.

RatioDrink heißt unser nächstes Unternehmen.
Rafael Kugel und ich haben das Ideenkind zur Welt gebracht.

Günter Faltin
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Darjeeling – unverwechselbar und einzigartig

Der Name Darjeeling leitet sich ab aus „dorje-
ling“ – und bezeichnet den Ort „ling“, den der
König des Himmels, Lord Indra, mit seinem
Blitzstrahl „dorje“ segnete. Mark Twain sagte
über Darjeeling: „The one land that all men desire
to see, and having seen once by even a glimpse
would not give that glimpse for the shows of the
rest of the world combined.“

Berühmt ist diese Region für den edelsten Tee
der Welt, Darjeeling, den „Champagner des Tees“.
Das einzigartige Klima, geprägt durch die Höhen-
lage und steilen Hänge, sorgt dafür, dass die Tee-
blätter hier ein ganz besonderes Aroma entwickeln.

4

DARJEELING, IM NORD-OSTEN INDIENS,
IST BEKANNT FÜR SEINE SPEKTAKULÄRE
SICHT AUF DEN HIMALAJA, WAS DER
REGION DEN BEINAMEN “QUEEN OF THE
HIMALAYAS” GAB.

darjeeling



Wer 100% reinen Darjeeling anbieten will, muss mit dem
Tea Board of India, der indischen Teebehörde, einen
Lizenzvertrag schließen. Die Teekampagne war das
erste Unternehmen in Deutschland, das einen
solchen Vertrag unterzeichnet hat. Er soll
Verbraucher und Produzenten vor Warenver-
fälschungen schützen. Erst die Lizenznummer
des Tea Board of India garantiert Ihnen nach-
weislich unverfälschten Darjeelingenuss. Die
Teekampagne hat auf die Einführung eines eige-
nen Logos verzichtet, um auch dem Darjeeling-
Gütesiegel zur Durchsetzung zu verhelfen.

Die indische Teebehörde schätzt, dass weltweit
40.000 Tonnen Tee als „Darjeeling“ verkauft
werden, obwohl in der Region selbst nur 10.000
Tonnen pro Jahr produziert werden. Es gibt sogar
Meldungen, dass die Warenfälschung von Darjeeling
Tee in den Bereich des bis zu 100fachen reicht (Ashish
Shah, Jetwings Magazin 2006).
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100 Prozent reiner Darjeeling

qualitätsstandards



Siegel der Teekampagne

Der Tee ist originalverpackt
mindestens haltbar bis JUNI 2009

Importiert und verpackt für Projektwerkstatt GmbH
Postfach 411020 · 12120 Berlin

Telefon (0331) 74 74 74 · Fax (0331) 74 74 717
www.teekampagne.de

Der Tee in dieser Packung stammt von den Plantagen
AVONGROVE · GLENBURN · HIGHLANDS

JOGMAYA · PHUGURI · PUTTABONG · ROHINI · SINGBULLI

Reinheits-Siegel
Unser Tee erhält seit 1988 das Güte-Siegel
des Tea Board of India. Der Tea Board vergibt
das Siegel nur für 100 % reinen Darjeeling.
Lizenznummer: DJ/HOOL/004/050404/GER

Rückstands-Siegel
Wir haben diesen Darjeeling First Flush FTGFOP1, Ernte 2006,
nach umfangreichen Rückstandsanalysen ausgewählt und
veröffentlichen die Ergebnisse der chemischen Laboranalysen
der SOFIA GmbH Berlin.

In mg/kg Amtlich zulässige Gefundene
Höchstmenge Menge

Dicofol ................................................20,00 mg 0,270 mg
Summe Endosulfan ........................... 30,00 mg 0,540 mg
Ethion................................................... 3,00 mg 0,005 mg
Cypermethrin ...................................... 0,50 mg 0,008 mg

Der Tee in dieser Packung wurde auf 265 mögliche Rückstandsstoffe
untersucht. Aufgeführt sind nur Rückstände, die bei der Analyse auch
tatsächlich gefunden wurden.

qualitätsstandards
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Bei der Teekampagne können Sie alle Tees
bis zum Ursprung zurückverfolgen

F
F

 0
16

Rückverfolgbarkeit ist wichtig, um Waren-
fälschungen zu bekämpfen. Wir bieten
Ihnen auf unseren Internetseiten die
Möglichkeit, den Weg Ihres Tees zu-
rückzuverfolgen: Sehen Sie nach, wann
der Tee geerntet wurde, wann und wo
unsere Teetester ihn verkosteten, infor-
mieren Sie sich über die Ergebnisse der
Rückstandsanalysen, die Verschiffungs-
daten und das Abpackdatum.

Wählen Sie einfach im Feld
„Chargenummer“ die Charge aus,
die Sie auf der Rückseite Ihrer
Teepackung finden.

Chargennummer

Darjeeling Tee

Namen der Teegärten

Erste Qualitätskontrolle, Musterentnahme durch
Société Générale de Surveillance (SGS), dem
weltweit führenden Schweizer Unternehmen für
Qualitätskontrolle, Kolkata

Erste Verkostung und sensorische Prüfung durch
SGS und externe Teetester in Deutschland und
England

Erste Rückstandskontrolle (Analyse) durch das
Labor SOFIA, Berlin

Zweite Qualitätskontrolle und Entnahme des
Verschiffungsmusters durch SGS

Zweite Verkostung und sensorische
Prüfung durch SGS und externe Teetester in
Deutschland und England

Rückstandskontrolle (Analyse) des
Verschiffungsmusters durch das Labor SOFIA,
Berlin

Freigabe zur Verschiffung

Ausstellung des Certificate of Origin durch den
Tea Board of India

Fracht (Cargo) Inspektion durch SGS, Kontrolle
des Containers und der Paletten

Charge verlässt Kolkata am

Carrier/Reederei

Schiffsname

Ankunft Rotterdam

Abgepackt am

FF 016

22.06.2006

Singbulli, Puttabong, Avongrove,
Glenburn, Jogmaya, Rohini, Highlands,

Phuguri

12.04.2006

26.04.2006

24.04.2006

28.04.2006

08.05.2006

08.05.2006

09.05.2006

15.05.2006

15.05.2006

Senator

Tiger Creek / Yokohama Senator

13.06.2006

10.05.2006

First Flush
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Das Château Mouton-
Rothschild in Pauillac bei
Bordeaux ist eines der
berühmtesten Weingüter der
Welt. Die Lage Château
Mouton-Rothschild ist ein
Premier Cru Classé – die
beste Qualität.

Beim Wein ist es Tradition, die Qualitätsstandards zu
benennen. Das Herkunfts- und Sortenbewusstsein geht beim
Weinanbau zurück bis in vorchristliche Tradition. Auf dem
Etikett von gutem Wein finden Sie daher den Erntejahrgang,
die genaue Lagebezeichnung und die Qualitätsstufe (z.B.
Tafelwein, Appellation contrôlée). Phantasienamen wie
„Kellergeister“ oder „Oktobersonne“ sind verpönt bzw. nur
bei Weinen einfacher Qualität zu finden.

Die Teekampagne nimmt sich die Weinetiketten in ihrer
sachlichen Aufklärung zum Vorbild und liefert Ihnen alle
wichtigen Informationen über Ihren Darjeeling direkt auf
der Packung – ganz ohne Schnörkel und Werbelyrik, einfach
nur die Fakten:

Aufklärung per Etikett

Jahr der Traubenlese

Mit Finest Tippy Golden
Flowery Orange Pekoe
(FTGFOP1) wird die höchste
Blattqualität von Darjeeling
Tee bezeichnet.

Die genaue Bezeichnung
des Tees, also ob es sich
um First Flush oder
Second Flush handelt.

Das Logo für 100% reinen
Darjeeling

First Flush
Ernte 2006

Finest Tippy Golden
Flowery Orange Pekoe

(FTGFOP 1)

Erntejahrgang



entrepreneurship
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Sicher ist Ihnen schon aufgefallen, dass Apfelsaft meist aus
Konzentrat hergestellt wird, dem der Abfüller Wasser
hinzufügt. Können Sie das nicht auch selbst? Natürlich. So
müssen Sie das Wasser nicht teuer bezahlen und auch nicht
in Ihre Wohnung schleppen. Kaufen Sie einfach das
Konzentrat, und das möglichst in Großpackungen.
Sie ahnen es: Es sind die Prinzipien der Teekampagne, auf
Fruchtsaft angewandt. Möglichst direkt am Ursprung kaufen,
ohne Zwischenhandel. Wie bei der Teekampagne halten Sie
selbst Vorrat, statt den Händler dafür zu bezahlen.

Warum nicht Direktsaft? Weil Sie mehr Geld ausgeben
müssen und unnötig viel Wasser über unsere Straßen
gefahren wird. Saft, dem mit einem schonenden Verfahren
das Wasser entzogen wird, das Sie ihm zu Hause wieder
zufügen, ist die ökonomisch bessere Alternative. Reines
Konzentrat, ohne irgendwelche Zusätze. Keine zuckerhaltigen
Limonaden oder Colagetränke, keine Aroma- oder Farbstoffe.
Wie beim Reinheitsgebot des Bieres, nur reine Zutaten, hier
Frucht und Wasser. Und auch in Bioqualität erhältlich.

Es sind keine Konservierungsstoffe notwendig, weil Konzen-
trat haltbarer ist als Saft. Der osmotische Druck konzen-
trierter Flüssigkeit bietet Bakterien nur schwer Angriffs-
möglichkeiten. Darüber hinaus lässt das „bag-in-box“–
Prinzip nach dem Öffnen keine Luft in die Packung, so dass

die Flüssigkeit nicht mit Sauerstoff in Berührung kommt,
während Sie sonst Ihren offenen Apfelsaft rasch zu Ende
trinken müssen.
Unser erstes Produkt ist Konzentrat aus Äpfeln der
Bodensee-Region, abgefüllt in der 3-l-Großpackung. Im
Fruchtsafthandel wird als Standard 7:1 gemischt, also sieben
Teile Wasser auf einen Teil Konzentrat. Zu Hause können
Sie natürlich selbst bestimmen, bei welcher Zubereitung
der Saft Ihnen am besten schmeckt.

Die Ratio hätte keine Chance, wird uns oft gesagt. Emotionen,
verführende Bilder und flotte Werbesprüche verkauften sich
besser. Kann sein - aber vielleicht kommt die Vernunft
einfach nur zu kopfig daher. Man müsste die Vernunft
„begehbar“ machen, ja attraktiver als die sanfte Verdummung
moderner Konsumwelten. Eine intelligente Lösung finden
und so preiswert machen, dass es leicht fällt, vernünftig zu
werden?
Bei einem Preis von 12 Euro  (16,- für Bioqualität) bezahlen
Sie für 24 Liter Apfelsaft  0,50 (bzw. 0,67) Cent pro Liter, also
deutlich weniger als selbst im Discount-Handel. Darüber
hinaus sparen Sie sich die Schlepperei von Saft, Wasser und
den Aufwand mit den leeren Verpackungen.

Günter Faltin
Rafael Kugel

Einfacher und Gesünder
- mit Ratio Drink -

www.ratiodrink.de
Tel.: 030-53 60 76 95
Fax: 030-53 60 76 93
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Rapskernöl

Das Öl aus dem geschälten Rapskern
schmeckt den Kennern und findet trotz
anfänglicher Skepsis gegenüber der 3-l-
Verpackung viele Freunde.
Das kleine Unternehmen hat bereits 2000
Kunden und über 12.000 l Öl verkauft. Ge-
startet war es im August 2005.

www.rapskernoel.info
Tel. 030 - 5360 5725
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Die ebuero AG feierte ihren fünften Geburtstag. Holger
Johnson, der Gründer, der die Idee der Teekampagne auf
Bürodienstleistungen anwendet, betreibt inzwischen nahezu
4.000 Büros und ist damit europäischer Marktführer. Auch
dies ein Beispiel dafür, wie man mit einem gut durchdachten
Konzept nicht nur im Konzert der Großen mitspielen, sondern
sogar deutlich besser sein kann. Ab 39 Euro pro Monat
erfüllt ebuero alle wichtigen Funktionen eines Büros.

www.ebuero.de

Thorsten Alles will die Prinzipien der Teekampagne auf die
Versicherungswirtschaft übertragen. Der Absolvent der Universität
Witten-Herdecke nimmt das Preis-Leistungs-Verhältnis im
Versicherungsmarkt unter die Lupe. Keine Vermittlung durch
Versicherungsagenten und –makler, die die Provisionen der Versiche-
rungen im Auge haben. Kern des Unternehmens ist eine Software,
die einen objektiven Prämien- und Leistungsvergleich im Internet
ermöglicht. Die Stiftung Warentest schätzt, dass ein großer Teil der
Versicherten aus Unkenntnis und mangelnder Vergleichbarkeit mehr
Geld als notwendig ausgibt.
Damit Sie unnötige Kosten sparen, hilft Ihnen die objektiv-AG dabei,
Ihre Versicherungen zu überprüfen und gegebenenfalls zu wechseln.

www.objektiv-ag.de

Objektiv
Bei Reflextest handelt es sich um ein „Mikrounternehmen“
-  nur ein einziges Produkt, eine Website, nur ein Vertriebsweg
(Internet). Die Grundidee für diese spezielle Art von
Geschäftsmodell stammt aus dem Labor für Entre-
preneurship; auch der Name „Reflextest“ wurde dort ent-
wickelt. Der medizinische Test versetzt Eltern in die Lage,
ihre Kinder bei Verhaltensauffälligkeiten und Lernschwie-
rigkeiten zu Hause selbst zu testen. Eigentlich arbeitete
Katja Birkenbach ganz nebenbei an ihrem Konzept, dann
stellte sie den Test ins Internet. Mittlerweile handelt es sich
um eine Art „Selbstläufer“. Die DVD  für 15.- Euro wird aus
ganz Europa bestellt.

www.reflextest.de

Mikro



über uns
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Sie können, so unwirklich Ihnen das im Moment auch scheinen mag, im „Konzert der Großen“ mitspielen. Sie sollten sich aber
vernünftigerweise beschränken, etwa auf ein einziges Produkt oder eine einzige Dienstleistung. Marketingexperten werden Sie
von Diversifikationen überzeugen wollen, damit Sie Ihr Risiko verteilen. Aber seien Sie vorsichtig: Sie bezahlen mit rasch
zunehmender Komplexität und höheren Stückkosten. „Put all your eggs into one basket“, sagte schon Andrew Carnegie. Die
Chance, dass Sie in einer einzigen Angelegenheit sachverständig werden, den Überblick behalten und in dieser Sache besser
sind als die vorgefundenen Konventionen, wiegt das Risiko der Beschränkung auf. ...
So verstanden ist Entrepreneurship nicht länger etwas völlig Außergewöhnliches, sondern im Prinzip viel mehr Menschen
zugänglich als wir uns bisher vorstellen konnten. Darüber hinaus bietet es die Chance eines spannenden, selbst bestimmten
Lebens. ... Vielleicht wird damit verständlich, wie selbst so einfache Konzepte wie das der Gebrüder Albrecht, des Schweizers
Gottlieb Duttweiler, die Ikea-Idee des Ingvar Kamprad, aber auch der Teekampagne oder des eBuero so durchschlagenden
Erfolg hatten. Unter Blinden ist der Einäugige König, sagt das Sprichwort. Wenn die Welt des Marktes von „Geschäftshubern“
und bloßer Gewinnmaximierung bestimmt wird, haben sogar kleine Ideen eine große Chance. Aus der Kunst wissen wir, dass
Geschäftstüchtigkeit allein in der Regel nicht zum Erfolg führt. Könnte es sein, dass dies auch für das Wirtschaftsleben gilt?

                                                                                                                   Günter Faltin

Das Wissenschaftsmagazin der Freien Universität Berlin, Ausgabe 01/2006

„Ich wollte zeigen, dass man durchaus auch großen Unternehmen Paroli
bieten kann“, erklärt Wirtschaftsprofessor und Unternehmensgründer
Günter Faltin. Das ist ihm gelungen: mit radikaler Einfachheit. Ausschließlich
eine Sorte Tee handelt die Kampagne, ausschließlich in Großpackungen
und ausschließlich im Versand. Das Unternehmen spart so erheblich bei
Verpackungs- und Lagerkosten und konnte mit dieser einfachen Idee an
der Konkurrenz vorbeiziehen. … „Ich würde mir wünschen, dass dieser
Ansatz für viele Menschen zum Modell wird, unternehmerisch aktiv zu
werden“.
Aus: Forum 09/2005, Titelthema Wissenschaft und Wirtschaft

         „Teekampagne greift die
japanische Konkurrenz an“
                     Aus: Märkische Allgemeine Zeitung, 10. August 2005

„Lass` es sein“, riefen seine Kollegen entsetzt. „Es geht immer schief, wenn ein
Ökonomie-Professor ein Unternehmen gründen will.“ Es ging nicht schief. Heute
setzt die 1985 gegründete „Teekampagne“ 7,5 Millionen Euro pro Jahr um.
Und die meisten Teeliebhaber kennen die silbernen Packungen mit dem grünen
Aufkleber. ... Berlin im November: Günter Faltin hat auf einem Industriegelände
zum „Labor für Entrepreneurship“ geladen. 250 Studenten und andere junge
Gründungswillige sind gekommen; sie wollen von dem Professor erfahren, wie
man eine gute Produktidee entwickeln und diese preiswert anbieten kann. Und sie
werden am Ende des Workshops ihre eigenen Geschäftsideen präsentieren.
Aus: Handelsblatt, 25. November 2005

„Vom Anschauungsmodell zur Weltfirma“
Aus: Märkische Allgemeine Zeitung, 10. Oktober 2005


