





Faltin: Sie sagen also, dass das Modell in beiden Kulturen
anwendbar ist...

Yunus: Natirlich. Es funktioniert beispielsweise in fast
jeder Stadt Frankreichs. Auch in Norwegen und Grof3-
britannien gibt es Mikrokredit-Programme. Sie sind
vergleichbar mit den Programmen in Bangladesch, jedoch
den Umstanden entsprechend angepasst. Fiir Deutschland
konnten die Programme als Vorbild dienen.

Faltin: Als Okonomen wissen wir, dass die Ursache un-
gleicher Einkommens- und Vermdgensverteilung darin
liegt, dass nur Wenige unternehmerisch tatig werden. Da
fangt das Problem an. Diejenigen, die Unternehmer werden,
konnen Kapital anhaufen, was die anderen nicht kdnnen.
Der entscheidende Punkt, die Ungleichheit in der Gesell-
schaft zu andern, liegt in einer hoheren Beteiligung der
Menschen an Entrepreneurship...

Yunus: Ganz genau. Mein Eindruck ist, dass alle Menschen
geborene Unternehmer sind. Jeder hat die Anlagen dazu.
Aber die Gesellschaft ermdglicht es nicht, diese Anlagen
auch zu entfalten. Viele Menschen wissen gar nicht, dass
sie diese unternehmerischen Fahigkeiten besitzen. Sie
denken: .Ich weif3 nicht, was ich tun soll. Ich arbeite fiir
jemand anderen, weil ich in mir selbst nichts Brauchbares
entdecken kann”.

Genau an diesem Punkt scheitert die Gesellschaft: Wir
sollten die Menschen ermutigen, das Potential, das in ihnen
steckt, auch wirklich auszuschopfen. Es ist eine wunder-
volle Gabe, die wir haben, aber nicht wahrnehmen, und
das ist der Grund, warum die Menschen sie auch nicht
kennen. Auf diese Weise produzieren wir das Problem
der Ungleichheit. Die Menschen sind sich ihrer selbst nicht
bewusst. Wenn sie ihre Fahigkeiten wahrnehmen
wirden, kdnnten sie damit einen Beitrag zur Gesell-
schaft leisten.

Faltin: Dies glaubt aber niemand. Sie sagen, dass jeder die
Fahigkeiten zum Unternehmer in sich hat, sogar auch jene,
die nicht gut ausgebildet sind. Kann denn wirklich jeder
Entrepreneur werden?

Yunus: Ja. Auch eine Bettlerin oder ein Bettler aus Bangla-
desch, Indien oder Afrika hat genauso viel unterneh-
merisches Potential in sich wie jeder andere auf dieser
Welt. Sie haben nur niemals erkannt, was tatsachlich in
ihnen steckt, weil sie nie ahnten, wozu sie in der Lage sind.
Die Gesellschaft hat nie zugelassen,

nie ermoglicht, diesen Schatz zu

entrepreneurship

entdecken, statt nur den Weg fiir eine spatere Anstellung
in einem Unternehmen zu ebnen. Man sollte nicht davon
abgehalten werden herauszufinden, dass man Dinge auch
vollig anders tun kann. Bildung muss offen sein, damit
man sich seiner Moglichkeiten bewusst werden kann. Die
Informationstechnologie ist in diesem Zusammenhang
bedeutsam. Man muss seinen eigenen Weg finden konnen,
anstatt nur den Lehrbiichern zu folgen, muss tber den
eigenen Tellerrand hinausgucken kdénnen. [...]

Faltin: Die Zeit ist reif daftir, dass
wir viel mehr unternehmerisch

heben. Was unser Potential angeht,
sind wir alle gleich. Manche Menschen
haben ein bisschen von diesem
Potential entdeckt, andere entdecken
es nie.

Faltin: Welche Rolle spielt hier die
Bildung? Normalerweise glauben wir,
dass das Bildungssystem uns mit den
notwendigen Fahigkeiten und Talenten
ausstatten sollte...

Yunus: Nicht Bildung allgemein,
sondern eine ganz bestimmte Art von

tatig werden. Welchen Rat geben
Sie uns? Wie sollen wir hier bei
uns mit diesem Prozess be-
ginnen?

Yunus: Der Anfang findet immer
auf personlicher Ebene statt.
Hinzu kommt die Schaffung von
Institutionen, Bildungsmoglich-
keiten und Websites, an die sich
jeder Birger wenden kann um
folgende Fragen zu stellen: \Was
mache ich hier? Konnte ich dies
oder jenes tun? Warum verfolge

Bildung ist wichtig. Manche Bildungs-
inhalte konnen eine falsche Denk-
weise und geistige Haltung fordern.
Bildung kann darauf ausgerichtet sein, fir eine andere
Person zu arbeiten. Dies ist keine gute Bildung, wenn wir
Entrepreneurship im Auge haben. Bildung sollte stattdessen
darauf zielen, den Menschen folgendes zu vermitteln: ,Du
hast die Fahigkeiten, Dinge selbststandig anzupacken. Aber
wenn es Dir gefallt, fir jemand anderen zu arbeiten, ist
das auch in Ordnung.” Bildung sollte die Menschen
ermutigen, selbststandig zu denken und ihre Talente zu
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ich diese oder jene Richtung
nicht etwas genauer”? Es geht
darum, Individuen dazu zu
bringen, sich wie solche zu verhalten, sich selbst zu
entdecken. Von allen Dingen, die wir tun kénnen, um
Unternehmer aus uns zu machen, ist dies das Beste.

Das englische Original-Interview finden Sie unter
http://labor.entrepreneurship.de/blog/
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MANIA

Manufactum ist mehr als nur ein Unternehmen.

Thomas Hoof, der Griinder, kampft fiir hohe Qualitat. Heute,
sagt er, sei der Feind des Guten nicht mehr das Bessere,
sondern das Schlechtere, Billigere, Banale. Es gebe kaum
ein Qualitatsprodukt, das nicht durch jammerlich schlechte,
aber viel billigere Konkurrenten und Nachahmungen
gefahrdet werde.

Ein Unternehmen mit einer Mission also. Und keiner leichten.
Weil es heute viel einfacher ist, schlechte oder verfalschte
Produkte mit geschickten Werbeslogans anzuriihren und
zu verkaufen als sich fir unverfalschte, hohe Qualitats-
standards einzusetzen. Kein modernes Mission-Statement,
das Sie mit dem Dilbert-Zufallsgenerator im Internet kreieren
konnen: keine .jung-innovative, flexibel-dynamische
Company”. Der Kunde wird nicht erst zum Dummkopf ge-
macht und dann zum Kanig erklart. Nicht an seine Emotionen
wird appelliert wie es so genanntes modernes Marketing
neuerdings selbst in Universitaten lehrt. Sondern an seine
Vernunft, lieber Geld in ein hochqualitatives Produkt zu
investieren. Nicht auf schnelllebige Trends, auf Moden und
Marketing-Klamauk wird gesetzt, sondern auf ,Klassiker”.

Die Parallelen zur Teekampagne sind unverkennbar. Nicht
Weilltee, Silbertee, Traum der Sldsee, Tao-Tee oder die
unendlichen aromatisierten Sorten fiihren wir im Angebot,
sondern ausschlieBlich Darjeeling, den Klassiker schlechthin.
Auch in zwanzig Jahren noch wird es fir Teekenner die
Spitzensorte sein, weil die natiirlichen Bedingungen einzig-
artig sind.

Manufactum verkauft Produkte, die solide und funktions-
tlichtig, aus ihrer Funktion heraus materialgerecht gestaltet
sind - langlebig, reparierbar und daher auch umwelt-
vertraglicher.

So etwas braucht Eigensinn. Im positiven Sinn des Wortes.
Einen Menschen aus Fleisch und Blut an der Spitze, der fiir
seine Uberzeugungen eintritt. Dem bekannten Unter-
nehmensberater Roland Berger beispielsweise, der dafiir
pladiert, in Deutschland vor allem auf Hochtechnologien zu
setzen, um so Wohlstand fir alle Bevélkerungsschichten zu
erzeugen, bescheinigt Hoof in seinen ,Informationen fir
neue Kunden™ ,das akut delirische Stadium eines schweren
.Hightech-Vollrausches"*.

Schwer vorstellbar, dass ein Konzern so unabhangig
operieren kdnnte.

Ein besonderes Markenzeichen des Unternehmens ist sein
Katalog. Seit der Grindung von Manufactum im Stil fast
unverandert, ist er frei von den Ublichen sanft verblodenden
Werbespriichen. Er besticht durch Sachlichkeit und hohen
Informationscharakter. In Schulen wird er mittlerweile als
Lehrmittel fir Warenkunde und Handwerkskunst heran-
gezogen. Die Kunden benutzen den Katalog als Lesestoff
zur Weiterbildung, als Literatur und als Nachschlagewerk.
Der Katalog ist damit schon ein Produkt fir sich.
Zur Lektiire empfohlen.

Telefon: 02309-939 00
Telefax: 02309-939 800
www.manufactum.de

*Interview in brand eins, Heft 01/2003
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MEeMmo

Missen umweltfreundliche Produkte teuer sein?

Jirgen Schmidt, der Grinder der memo AG, sagt: Nein.
Wahrend viele private Kunden Ende der 80er Jahre aus
dkologischer Uberzeugung bereit waren, deutlich héhere
Preise fir umweltfreundlich produzierte Papiere hinzu-
nehmen, fanden diese bei Firmen fast keine Verbreitung.
Denn hier stellen Kopierpapier und Birobedarf einen
wichtigen Kostenfaktor dar und kein Unternehmer verstand,
warum ein Papier aus glinstigen Recyclingfasern teurer
sein sollte als weifles aus neuer, teurer Frischfaser.

Die memo AG machte okologische Produkte in grolem Stil
marktfahig und damit bei Firmen salonfahig. Statt, wie
Ublich, mehrere Produkte zur Auswahl anzubieten, wird bei
memo jeweils das 6kologisch und 6konomisch beste Produkt
ermittelt, und dann nur dieses angeboten. Auerdem setzte
memo auf den Einkauf dieser Produkte in groBen Mengen
direkt bei den Produzenten und den Verkauf ohne Zwischen-
handel Gber Direktversand.

Doch der memo-Kunde profitiert nicht nur von glinstigen
Preisen, sondern spart zusatzlich durch die konsequente
Auswahl von Produkten mit niedrigem Energieverbrauch.
Mit den wiederbefiillbaren und langlebigen Alternativen
spart der Kunde oft ein Vielfaches des Anschaffungspreises
wahrend der Produktlebensdauer wieder ein.

Zwar flihrt memo sehr viel mehr Produkte als die
Teekampagne, aber die Prinzipien der Qualitat und der
giinstigen Preise sind die gleichen.
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RatioDrink

Im letzten Journal stellten wir Ihnen RatioDrink vor. Die
Resonanz darauf ist ausgesprochen positiv. Als besonders
beliebt erwies sich der Bio-Saft. Und seit kurzem gibt es
auch naturtriibes Konzentrat in Bio-Qualitat.

Mit RatioDrink haben Sie immer Saft im Haus, und das
besonders kostengiinstig, einfach und gesund. Reines
Konzentrat; keine Konservierungsstoffe, keine Zucker-,
Aroma- oder Farbstoff-Zusatze. Sie sparen die Schlepperei
von Saft, Wasser und die Mihe mit den leeren
Verpackungen.

www.ratiodrink.de
Telefon 030-53 60 76 95

Telefax 030-53 60 76 93

Objektiv

Wenn Sie eine Versicherung abschliefen wollen, sollten Sie
genau vergleichen. Die Objektiv AG findet fiir Sie die besten
Versicherungen zum glinstigsten Preis. Fiir den Kunden
kostenlos. In Kiirze auch bundesweit, direkt per Telefon, will
sie die Versicherungsbranche gehorig durcheinander wirbeln.

www.objektiv-ag.de —




uber uns

Entrepreneurship ist im Kern ein kreativer Akt. Es ist die Fahigkeit, etwas
praktisch aus dem Nichts zu schaffen. Wahrend Business Administration die
ordnenden, kontrollierenden und verwaltenden Fahigkeiten voraussetzt, verlangt
Entrepreneurship einen kreativen und schépferischen ,Mind Set”. Damit

kommt es dem franzdsischen ,entreprendre”, etwas selbst in die Hand nehmen,
nahe. Prof. Dr. Ginter Faltin versucht mit der von ihm gegriindeten ,Stiftung
Entrepreneurship” genau dieses Konzept umzusetzen. Hierzu sind kulturelle
Bedingungen, Vorbilder und Einstellungen notwendig, die unternehmerische
Initiativen unterstiitzen und die Haltung, etwas zu unternehmen selbstverstandlicher
werden lassen. Entrepreneurship bietet die Chance, mit unkonventionellen

Ideen und Sichtweisen zu arbeiten und gerade damit erfolgreich am
Wirtschaftsleben teilzuhaben und etablierte Strukturen aufzubrechen. Eine solche
.Kultur des Unternehmerischen” bezieht bewusst Personen wie Kiinstler,
Auflenseiter oder engagierte Mitmenschen ein, die bisher in der Welt der
Wirtschaft weder fiir sich Handlungschancen sahen, noch als Anreger oder
Akteure geeignet erschienen. Dieses Verstandnis von Entrepreneurship geht

Uber bisherige Traditionen hinaus.

aus: Berlin Haupststadtdepesche
Stadtmagazin fiir Berlins Wirtschaft, Kultur, Diplomatie und Politik
Nr. 8/2007

Die hauptstadtische , Teekampagne” kommt sachlich strenger daher, hat sich konsequent auf
Darjeeling konzentriert und bietet hervorragende Qualitat zu duflerst glinstigen Preisen, dazu
knappe Informationen zu Tee und Anbau. Vorbildlich und Gbersichtlich gerade fir Einsteiger.

Ob philosophisch oder rein genieferisch: Es lohnt sich auf jeden Fall, den Tee neu zu entdecken.

aus: Spiegel Online, 2. Februar 2007
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LABOR
=ENTREPRENEURSHIP

Wenn Giinter Faltin ins ,Labor” einladt, kommen
Griindungswillige aus allen Bereichen. Sie wollen von
dem Professor lernen, wie man aus einer Anfangsidee
ein Erfolg versprechendes Business-Modell entwickelt.
In seinen Workshops geht es im Kern darum, wie
Theoriewissen in unternehmerische Praxis umgesetzt
werden kann. So ist auch schon fiir so manchen
Teilnehmer beim Workshop ..der Knoten geplatzt” zur
Umsetzung einer eigenen Idee. Klar ist auch: Nicht alle
Studenten werden spater an der Uni bleiben konnen
oder anderweitig im offentlichen Dienst arbeiten. Deshalb
sollen sie ermutigt werden, selbst unternehmerisch
initiativ zu werden.

Die Botschaft kommt bei den Studierenden an: Ahnlich
erfolgreich wie die Teekampagne vertreiben sie Olivendl
Uber das Internet und bieten - hoch erfolgreich -
Sekretariatsdienste an. Die Beispiele zeigen dariber
hinaus, dass gute Business-Modelle auch mit wenig
Eigenkapital und ohne grof3en Werbeaufwand
funktionieren. Damit konnte Faltin viele seiner Studenten
begeistern.

aus: Presse- und Informationsdienst der
Bundesregierung, Nr. 037, 08/2006




Uber uns

Macht’s die Mischung?

Erfolgreich griinden

Darjeeling: Wie Musik klingt der Name in den Ohren von passionierten Teekennern - Der Unternehmer als Kiinstler und Komponist
er verspricht hochsten Trinkgenuss. Auf 40 000 Tonnen schatzt die indische Teebehorde
die Menge weltweit, die unter dem Namen des indischen Himalaya-Gebietes mit den

imposanten Steilterrassen verkauft wird. Das Problem: Von dem ,Champagner unter Von wegen Abwarten und Tee trinken: ,.Griinden Sie lhre eigene Firma - mit
den Tees” werden pro Jahr gerade mal 10 000 Tonnen produziert. Der Rest kommt von SpaB und Kreativitat!” hei3t das Motto des Unternehmers und Wirtschafts-
irgendwo her auf der Welt. professors Dr. Gunter Faltin. [...] In der DIN-A5-Broschiire wird gezeigt, wie ein
gut durchdachtes Konzept zum Ziel fihren kann. Der Unternehmer wird dabei
aus: Pforzheimer Zeitung, 16.12.2006 als .. Komponist verstanden, Fantasie, kreative Ideen und Unkonventionalitat

stehen im Vordergrund.”

aus: DIHK-Publikationsservice, 2007

Wie schafft es ein Unternehmen, hervorragenden Tee

zu einem niedrigen Preis anzubieten und dariiber hinaus
hohen Wert auf Riickstandskontrollen und andere
aufwendige Mafinahmen der Qualitatssicherung zu legen,

Unsere Teekartons sind
recyclebar - das wissen
sogar Hornissen

die alles andere als billig sind?

DIE TEEKAMPAGNE:
OFT KOPIERT, NIE ERREICHT

aus: Nord West Zeitung,
14.10.1006

Vorziiglicher Tee, sehr preiswert - das sind  ihr Vorwurf. Fiir die Teekampagne ist das
die Vorteile der Teekampagne. Aus den keine Kritik, sondern ein Kompliment.

Reihen des Teehandels wurde der Tee- Verstandlich, dass die Teekampagne wegen So wie es bei Kunstfalschungen die Werke der beriihmtesten Meister sind, die

kampagne vorgehalten, ,den Champagner ihrer niedrigen Preise von Teehandlern heftig fiir e_inen F_élSCh_er ir_]ter_essant sind, un_d nicht die V_Verke Wer_‘iﬁl bekannter IfunStler'
unter den Tees” viel zu giinstig zu verkaufen.  attackiert wird. so sind es in Darjeeling insbesondere die erstklassigen Qualitaten, deren Falschung

.Yom Champagner zur Kampagne” lautete attraktiv ist.

aus: bildung+leben, 01/2007 aus: Hansa-Magazin, 03/2006
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buchtipp

Es ist alles gesagt.
Jetzt braucht es Beispiele.

Jwala und Karl Gamper portraitieren in ihrem neuen Buch 22 Entrepreneure, die mit
den konventionellen Vorstellungen tiber unternehmerisches Handeln, wie sie uns liber
Wissenschaft und Medien vermittelt werden, gebrochen haben. Sie sind ihren eigenen
Weg gegangen und setzen damit Zeichen.

Karl Gamper, der mit seinem Buch ,.So schon kann Wirtschaft sein”, vor zwei Jahren
eine neue Art von Wirtschaft beschrieb, stellt in diesem Nachfolgewerk erfolgreiche
Firmen und deren Ansatze vor. Auch die Teekampagne. ,,Funktion statt Konvention”,
Non-Konformismus und Kreativitat sind ihre Merkmale.

Die erste Auflage des Buches ist bereits verkauft. Die Teekampagne hat fiir Sie 1.400
Exemplare reservieren konnen. Fiir den Preis von 24,50 Euro erhalten Sie es bei uns.
Die Versandpauschale entfallt.

B ST ALLES
BESAGE
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Intelligente Askese

Das Schwierige ist nicht, Dinge zu machen,
sondern die Bedingungen zu schaffen,
unter denen man auf die Dinge verzichten kann.*

Nur eine einzige Sorte Tee, dafiir aber die beste:
Darjeeling.

Und die nur in Grof3packungen.

Kein Zwischenhandel.

So sparen wir unnotige Wege, Lagerkosten und
Verpackungsmaterial.

Die Teekampagne liefert den feinsten Tee der Welt -
zu einem unschlagbar giinstigen Preis.

*Frei nach Constantin Brancusi, 1875-1957

PROJEKTWERKSTATT
Gesellschaft fiir kreative Okonomie mbH

Pasteurstraflie 6-7

14482 Potsdam-Babelsberg
Telefon (0331) 74 74 74
Telefax (0331) 74 74 717
www.teekampagne.de



