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Fiir Griinder und jene,
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EINLEITUNG

An einem ganz normalen Montag im Sommer 2018 kam meine Frau weinend von
ihrer morgendlichen Joggingrunde zuriick. Als sie die Kiiche in unserem Haus in
Berkeley in Kalifornien betrat, in der ich gerade das Frithstiick fiir unsere S6h-
ne machte, zog sie die Ohrhorer ab und sagte zwischen keuchenden Atemst6f3en:
»Warum hast du ... mich nicht vorbereitet ... auf diese Folge?«

An diesem Morgen hatte das Team von How I Built This - dem Business-Pod-
cast, den ich konzipiert hatte und seit September 2016 herausgab — unsere neueste
Folge veroffentlicht, jene {iber Stacy Brown und ihr Unternehmen Chicken Salad
Chick. Ich hatte vergessen, dass die Folge heute laufen sollte, weil zwischen einem
Interview und dessen Verdffentlichung in der Regel mehrere Monate liegen. Was
ich aber nicht vergessen hatte, war, was fiir eine emotionale Achterbahnfahrt mein
Gespréich mit Stacey Brown gewesen war. Und Hannahs Reaktion zeigte, dass auch
die Podcast-Folge sehr bewegend war.

Kurz gesagt, ging es um Folgendes: Nachdem ihr Mann sie und ihre drei Kinder -
alle unter sechs Jahren - verlassen hat, beginnt Stacy, selbstgemachten Hithnchen-
salat von zu Hause zu verkaufen, um iiber die Runden zu kommen. Thr Ziel ist es,
500 US-Dollar im Monat zu verdienen, um die Rechnungen bezahlen zu kénnen.

Das Erlos daraus, dass sie mit dem Hithnchensalat von Tiir zu Tiir geht, ist kaum
der Rede wert. Sie macht das mehrere Monate, bis ihr jemand die Gesundheitsbe-
horde auf die Fersen schickt. (Selbstproduzierte Lebensmittel ohne offizielle Ge-
nehmigung in handelsiiblichen Vorratsbehéltnissen quasi aus dem Kofferraum ei-
nes Autos heraus zu verkaufen, ist streng genommen illegal.) Darum untersagt die
Gesundheitsbehorde ihr den weiteren Vertrieb.

Kevin Brown, ein Freund der Familie und ein gewiefter Geschéftsmann, springt
ihr bei. Er unterstiitzt sie nicht nur darin, weiterzumachen, sondern rét ihr, grofier
zu denken und ein Restaurant zu eréffnen in einem rund 75 Quadratmeter grofien
Ladenlokal. Die Miete betragt 80oo US-Dollar im Monat. Mit seiner Hilfe tut sie ge-
nau das — und zwar mit groflem Erfolg. Schon am Eroffnungstag ist der Hithnchen-

salat um 14 Uhr ausverkauft.
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10 HOW I BUILT THIS

Das Geschift und ihre Partnerschaft bringen Stacy und Kevin einander naher.
Sie verlieben sich ineinander und heiraten. Als Partner im Leben und im Beruf
vergrofSern sie Chicken Salad Chick kontinuierlich und investieren den Gewinn in
die Eroffnung von zwei weiteren Niederlassungen in Auburn, denn Banken sagen
ihnen nicht einmal die Uhrzeit, geschweige denn, dass sie ihnen einen Kredit fiir
Kleinunternehmen gewéhren.

Nachdem sie sich vier oder fiinf Jahren ohne die finanzielle Unterstiitzung ande-
rer abgestrampelt haben, um ein zukunftsfihiges Unternehmen aufzubauen, wird
ihnen klar, dass sie jemanden finden miissen, der ihnen hilft, ein Franchise-Modell
zu erarbeiten, dank dessen sie die Chance haben, tatsdchlich einen Gewinn zu er-
zielen und ein bisschen Geld zu erwirtschaften.

Ungliicklicherweise landen sie in einer Partnerschaft mit einem Paar, das al-
les andere als ehrenwert ist und dem sie dummerweise — wie im Riickblick klar
wird - 51 Prozent des Unternehmens verkaufen. Nur wenige Monate spiter, als
die Ideen der beiden Paare tiber die Zukunft von Chicken Salad Chick auseinan-
derklaffen, drohen die neuen Teilhaber, Stacy und Kevin aus ihrer eigenen Fir-
ma zu dréngen.

Weil sie das, was sie aufgebaut haben, nicht einfach verlieren wollen, verhandeln
Stacey und Kevin einen Buy-out - allerdings wollen die Partner die dreifache Sum-
me ihres urspriinglichen Investments, insgesamt 1,3 Millionen US-Dollar (!), und
zwar innerhalb von dreiflig Tagen (!!), andernfalls iibernehmen sie die Firma, und
Stacy und Kevin gehen leer aus.

Es eriibrigt sich zu sagen, dass Stacy und Kevin keine 1,3 Millionen haben. Da-
rum pilgern sie quer durch Alabama im verzweifelten Versuch, Geld einzuwerben
bei jedem, der ihnen zuhort. Sie sind erfolglos bis zum allerletzten Tag — dem drei-
Bigsten von dreifig -, an dem Earlon McWhorter, der Griinder von Lowe’s Bau-
markten, sie anruft, nachdem sie bei der Handelskammer von Auburn mit ihrem
Anliegen vorgesprochen hatten, und er zugehort hatte. Er versichert ihnen, dass
er an sie glaubt, dass er ihren Hithnchensalat liebt und dass er ihnen einen Scheck
tiber jeden Penny ausschreibt, den sie benétigen.

Earlons Investment gibt Stacy und Kevin nicht nur ihr Unternehmen zuriick,
es ist der Startschuss fiir ein Franchise-Modell, dass sofort Erfolg hat. Sie er6ffnen
Filialen im ganzen Stiden. Alles lduft erstaunlich gut. Und dann, wihrend sie da-
bei sind zu expandieren, wird bei Kevin Darmkrebs im vierten Stadium diagnosti-
ziert; der Tumor hat bereits in die Leber metastasiert. Kevin beginnt sofort mit ei-

ner Chemotherapie und kommt dennoch jeden Tag zur Arbeit.
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EINLEITUNG 11

Dies ist der Anfang eines weiteren Kampfes - eines, den die beiden tragischer-
weise nicht gewinnen. Aber das kann sie nicht aufhalten. Sie vergrélern nicht nur
Chicken Salad Chick, sondern griinden zudem die Chicken-Salad-Chick-Stiftung,
um die Darmkrebsforschung zu unterstiitzen. Als Teil ihrer Fundraising-Strategie
mochte Kevin ein riesiges Benefit-Konzert im Jordan-Hare-Stadion der Auburn
University veranstalten. Headliner soll Kenny Chesney sein, zu jener Zeit einer der
bekanntesten Country-Musiker. Es ist eine verriickte Idee, aber nicht weniger ver-
riickt, als ein Restaurant zu erdffnen, das sich auf Hithnchensalat spezialisiert hat.
Kevin hat geholfen, das Restaurant auf die Beine zu stellen, warum also nicht auch
das Konzert?

In der Tat: Warum nicht? Stacy und Kevin konnen Kenny Chesney fiir ihren
Plan gewinnen. Sie verkaufen 50 ooo Eintrittskarten. Und an einem Abend im April
ist das Jordan-Hill-Stadion voll. Nur Kevin ist nicht dabei, zumindest nicht phy-
sisch. Er ist sechs Monate zuvor gestorben, am 26. November 2015 im Kreis seiner
Familie.

Fiir Stacy ist es ein unfassbar schmerzhafter Verlust. Und das nach fast zehn
Jahren voller unglaublicher Hochs und dunkelster Tiefs im Privat- wie im Berufs-
leben. Doch Stacy kampft weiter, wie ihr Mann. Sie halt durch. Nicht nur fiir sich
und fiir ihre Kinder, sondern auch um die Erinnerung daran zu erhalten, was Kevin
ihr und dem Unternehmen bedeutet hat. Einige Monate nach dem Konzert wird
ihr Einsatz belohnt: Chicken Salad Chick wird aufgenommen in die Liste der 5000
am schnellsten wachsenden Restaurantmarken der USA.” Heute hat es einen Un-
ternehmenswert von 100 Millionen US-Dollar.

Diese bewegende, anregende Geschichte ist in vielerlei Hinsicht die Quintes-
senz von Griindungsgeschichten. Gleichzeitig ist es eine klassische Heldenreise.
Wenn Sie mal griechische Mythen oder die Bibel gelesen oder Star Wars gesehen
haben, dann sind Sie dem Konzept der »Heldenreise« schon begegnet. Der Autor
und Philosoph Joseph Campbell hat sie beschrieben - und die meisten grofien Ge-
schichten folgen ihrem Erzahlmuster: Eine Heldin hat eine ungewo6hnliche Idee; die
Menschen glauben ihr nicht; sie verldsst ihr Heimatdorf, um ihrer Vision zu fol-
gen, iiberwindet unzéhlige Hindernisse, stiirzt in Abgriinde, entkommt knapp dem
Tod, findet aber das, wonach sie sucht, und kehrt im Triumph zuriick nach Hause.

Das ist natiirlich eine grobe Vereinfachung, aber darin finden sich die grund-

legenden Bestandteile einer groflen klassischen Erzahlung. Gleichzeitig sind es die

*  Es war auf Platz 37 von allen inhabergefiihrten Unternehmen.

© Campus Verlag GmbH



12 HOW I BUILT THIS

zentralen Elemente von vielen erfolgreichen Business-Storys - einschlief3lich der
von Stacy Brown. Das war eine Entdeckung, die ich zuféllig machte, als ich 2008 an
einem Wirtschaftsseminar wahrend meines Jahres an der Harvard Business School
als Nieman-Fellow fiir Journalismus teilnahm. In diesem Seminar begegnete mir
zum ersten Mal die Case-Study-Methode und die Idee, dass man Wirtschaft durch
Geschichten verstehen lernen kann. Immer wieder habe ich in den Fallgeschichten
klassische Heldenreisen wiedergefunden. Da waren der Ruf des Abenteuers, Hin-
dernisse und Priifungen, existenzielle Tiefpunkte, endgiiltige Segnungen — alles aus
der Perspektive der Geschiftswelt.

Noch erstaunlicher war — zumindest fiir mich -, dass mich das interessierte. In
der Highschool und am College war »Business« fiir mich ein schmutziges Wort.
Fiir mich war das die Welt der Krimer und Marktschreier, die in spdtnachtlichen
Infomercials billige Ware ans Publikum zu bringen versuchten. Obwohl aus meiner
Generation Leute wie Elon Musk und Larry Page hervorgegangen sind, stand der
grofdte Teil unserer Altersgruppe Wirtschaft und Kommerz ablehnend gegeniiber —
vielleicht am besten eingefangen auf dem Coverfoto des Rolling Stone, auf dem Kurt
Cobain in einem Shirt mit der Aufschrift »Corporate Magazines Still Suck« zu se-
hen war - »Kommerzpresse ist immer noch Mist«.

Warum sollten mich die Geschichten von Unternehmen kiimmern? Es war ja
nicht so, als ob die Geschiftswelt je mein Ding gewesen wire. Besonders da ich die
Hochs und Tiefs des Perlenhandels meiner Eltern miterlebt hatte und wie viel Zeit
und Energie sie hineingesteckt hatten. Ich erinnere mich lebhaft daran, wie meine
Eltern sich am Kiichentisch bis in den spéaten Abend hinein abgeschuftet haben, wie
sie Kundenlisten durchgegangen sind, Kaltakquise per Telefon betrieben und wie
ihnen in der Mehrzahl der Fille die sprichwortliche Tiir vor der Nase zugeschla-
gen wurde - und das alles, um meinem jiingeren Bruder, meinen beiden dlteren
Schwestern und mir ein gutes Leben zu erméglichen.

Ich wollte so nicht leben. Angesichts dessen, wie meine Eltern ertragen haben,
was das Unternehmertum ihnen abverlangte, konnte ich mir keinen Beruf vor-
stellen, der schlechter zu mir und meinen Interessen passte, als den ganzen Tag
tiber Unternehmen zu reden, geschweigen denn eins zu griinden. Darum bin ich
Journalist geworden, ging zum Radio, wurde schliefdlich Moderator bei NPR. Und
jetzt schaut mich an: Ich habe es irgendwie geschaftt, fiinf Podcasts zu entwickeln
oder mitzuentwickeln, die Millionen an US-Dollar einspielen und die monatlich
von 19 Millionen Menschen gehdrt werden. Das ist ein Menge Arbeit, mehr als ich

mir je vorgestellt habe, und um all das zu bewiltigen, habe ich eine Produktions-
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EINLEITUNG 13

firma gegriindet. Eine richtige Firma! Wer hitte das je gedacht? Ehrlich gesagt, ich
bin mir nicht ganz sicher, wie das alles zusammengeht (oder -halt), aber wir sind
ein kleines, wendiges, verschworenes Team, und ich kann unumwunden zugeben,
dass ich es liebe.

Was ich am liebsten mag, ist der Prozess von der Geburt einer Idee bis zu de-
ren Umsetzung in etwas Greifbares — obwohl ich Ende dreiflig werden musste, um
meinen Ideen oder deren Umsetzbarkeit auch nur den Hauch eines Vertrauens ent-
gegenzubringen. Bis dahin hatte ich mich die meiste Zeit meines Berufslebens mit
den Problemen rumgeschlagen, von denen ich dachte, dass sie an charismatischen
Entrepreneuren vorbeigehen: Angst, Furcht, die Sorge, als Hochstapler entlarvt zu
werden, sogar Depressionen.

Aber im Laufe der Zeit habe ich durch Hunderte von intensiven Interviews mit
Unternehmensgriindern und CEOs fiir meine Show gelernt, dass sie im Grofien
und Ganzen sind wie wir alle. Was bedeutet, dass sie menschlich sind. Sie haben
schlaflose Ndchte oder schrecken aus dem Schlaf hoch. Die meisten kommen sich
irgendwann mal wie Hochstapler vor. Sie sind alle keine geborenen Superhelden;
sie sind Clark Kents. Der einzige Unterschied zwischen ihnen und uns ist, dass sie
in eine Telefonzelle eilen, wenn sich eine Chance auftut, und das Cape umhéangen.
Sie wagen es zu springen. Das ist eigentlich alles.

How I Built This war nicht mein erster Sprung, aber es war mein gréfiter, und
es war derjenige, der am ldngsten Zeit brauchte. Es war ein Schwelen im Hinter-
grund, ausgelost durch die Erkenntnis damals im Seminarraum der Harvard Busi-
ness School. Als ehemaliger Kriegsberichterstatter wusste ich, dass die fesselndsten
Geschichten Reisen sind, und als ich feststellte, dass in den meisten Unternehmens-
geschichten eine Heldenreise verborgen war, ahnte ich, dass es eine Menge Leu-
te gab, die mit diesen Reisen in einem Business-Kontext etwas anfangen konnten.

Daraus entstand die Idee zu How I Built This. Und wie die Sendung begannen die
meisten Ideen, um die es in diesem Buch geht, nicht mit einer Explosion, sondern
mit einem kleinen Funken. Eine Flamme, die am Leben erhalten wurde, manchmal
auch nur auf Sparflamme, bis eines Tages die Person, die schlief3lich diese Idee zum
Leben erwecken wird, aufwacht und feststellt, dass sich das leise Schwelen verin-
dert hat. Es war etwas anderes geworden.

Eine Idee wie fiir Lara Merriken, Gary Erickson und Peter Rahal, die einen bes-
seren Energieriegel kreieren wollten.

Der Wunsch, auf eigenen FiifSen zu stehen, um zu sehen, ob es gelingt, wie fiir

Angie und Dan Bastian, die von Florida zuriick nach Minnesota zogen und fiir
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14 HOW I BUILT THIS

10000 US-Dollar die Grundausstattung fiir die Popcorn-Produktion kauften, wo-
raus schliefSlich Angie’s BOOMCHICKAPOP erwuchs.

Eine Moglichkeit, die eigenen Fihigkeiten und Fertigkeiten zu verbessern, wie fur
Randy Hetrick von TRX, als das Workout-Konzept, das er ausgeknobelt hatte, um
im Auslandseinsatz als Navy SEAL fit zu bleiben, die Aufmerksambkeit der Kamera-
den weckte, dann die seiner Freunde und schliefilich die von anderen Fitness-Freaks
bis hin zu einem sehr beriihmten Quarterback, einem Super-Bowl-Gewinner.

Oder manchmal ein gelungener (und perfekt getimter) Strategiewechsel wie bei
Stewart Butterfield, dessen Kommunikationssystem, das sein Team entwickelte, als
es an einem Massively Multiplayer Online Game (MMOG oder auch Massen-On-
line-Gemeinschaftsspiel) arbeitete, sich als deutlich vielversprechender herausstell-
te als das eigentliche Spiel. Das Spiel wurde verworfen. Aus dem Kommunikations-
system wurde Slack.

Kurz gesagt: Diese Buch ist fiir Menschen, die keine geborenen Griinder oder
iberhaupt Griinder sind, sondern Traumer, deren Fehlen von Erfahrung sich um-
gekehrt proportional verhalt zu ithren Ambitionen und der Macht ihrer Wiinsche,
ihre Ideen irgendwie Wirklichkeit werden zu lassen und die Welt zu verbessern.
Menschen, die zwar voller Traume sind, aber bislang noch keine Idee haben, die
das Risiko wert wire. Menschen, die sich iiber Erfolge freuen und die aus Fehlern
lernen (oh ja, Fehler gehdren dazu). Menschen, die es auf die harte Tour lernen -
durch Erfahrung -, obwohl diese Lehren nicht immer auf den ersten Blick hilf-
reich sind. Menschen, die kaum nachvollziehen kénnen, wie es kam, dass sie jetzt
ein Produkt oder eine Dienstleistung, Angestellte und Kunden haben. Menschen,
die das nicht vermasseln wollen, weil sie niemanden im Stich lassen wollen, am we-
nigsten sich selbst.

Dieses Buch ist so aufgebaut, um diesen Menschen — Menschen wie du und ich,
wie Stacy Brown - zu helfen, erfolgreich zu sein. Es ist das Ergebnis von ausfiihr-
lichen Interviews mit Hunderten der erfolgreichsten und inspirierendsten Entre-
preneure aus der gesamten Geschaftswelt — von der Lebensmittelbranche tiber Kon-
sumgiiter bis hin zum Technologiesektor und dariiber hinaus. Es ist die Synthese
von Lehren, die mir diese Griinder vermittelt haben, und es ist so aufgebaut, dass
es den einzelnen Abschnitten der Griinder-Heldenreisen folgt: vom Ruf, ein Un-
ternehmen zu griinden (Teil I), iiber die Hindernisse und Priifungen der Wachs-
tumsphase (Teil II) bis schliellich hin zu ihrem Bestimmungsort: der reifen, glo-
balen Marke, wie wir sie heute kennen (Teil III). Mein Ziel ist es, das Geheimnis

des Unternehmertums zu liiften, Licht in das Dunkel unternehmerischen Erfolgs
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EINLEITUNG 15

zu bringen und einen Rahmen dafiir zu schaffen, wie man kreativ dariiber nach-
denken kann, etwas aufzubauen, egal ob es eine Idee, eine Bewegung oder - klar -
ein Unternehmen ist.

Jedes Kapitel erkundet einen bestimmten Moment, mit dem sich nahezu jeder
Griinder in seinem Geschiftsleben auseinandersetzen muss — von der Entwicklung
einer Idee hin zu deren Ausformulierung; von der Suche nach finanzieller Unter-
stiitzung zum Finden von Mitstreitern; von der Ausrichtung der Strategie hin zum
Aufbau einer Kultur; vom Uberleben von Katastrophen bis zum Erkunden, wie
man das Unternehmen vergréflert, damit es Bestand hat und den Griindern ver-
mittelt, wer sie sind und was sie der Welt gegeben haben.

Das bedeutet, das Sie nicht alles in diesem Buch auf Ihre spezielle Situation an-
wenden konnen. Vielleicht wollen Sie etwas Kleines aufbauen. Vielleicht wollen Sie
nicht skalieren. Vielleicht arbeiten Sie angestellt in einem Unternehmen und wollen
intern etwas aufbauen. Das ist vollig okay! Es geht hier nicht um alles oder nichts.
Ich mochte, dass Sie in diesem Buch etwas entdecken, das Thnen Chancen aufzeigt
wie auch Erleichterung beschert, da so gut wie jede Geschichte hier ein reales Pro-
blem schildert, das gelost werden musste, und einen Griinder, der es l6sen konnte.

Durch den Aufbau des Buches hoffe ich, jedem, der den Mut hat, eine Idee zu
verfolgen, aber Angst vor dem Scheitern hat, zu zeigen, dass jeder Fehler, der im
Geschiftsleben gemacht werden kann, bereits gemacht worden ist, dass Losungen
fir Thr Problem bereits gefunden wurden - viele von den Griindern, die Sie im Fol-
genden kennen lernen werden — und dass aus den Fehlern anderer zu lernen, statt
sie alle selbst zu machen, vielleicht die einzige Abkiirzung ist, die es im Unterneh-
mertum gibt.

Da Sie jetzt wissen, wie das Buch aufgebaut ist, lassen Sie uns darin eintauchen,
wie brillante Innovatoren, Griinder und Traumer einige der weltgréten Unterneh-
men aufbauten, damit Sie bald Ihr eigenes errichten konnen.

Lassen Sie uns Ihre Heldenreise erzahlen!

Guy Raz
Frithjahr 2020
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TEIL I: DER RUF

Unternehmertum ist nicht besonders natiirlich. Es widerspricht vielen unse-
rer menschlichen Instinkte. Unserem Wunsch nach Sicherheit. Unserer Angst
vor unkalkulierbaren Risiken. Unserer Neigung, mit dem Strom zu schwim-
men und nicht so viele Wellen zu machen. Genauso sehr, wie wir uns selbst
als einzigartig betrachten, wollen wir dazugehdren und erwahlt werden — von
jenen, die dazugehoren und vor uns erwahlt wurden.

Und gleichzeitig ist da immer jemand, der einen anderen Weg einschlagt.
Der Gber andere Instinkte verfligt. Die Sorte Mensch, die seit Jahrtausenden
andere dazu gebracht hat, das Bekannte zu verlassen, Grenzen zu (iberwin-
den und etwas aufzubauen. In der Vergangenheit wurde so jemand meist als
Entdecker bezeichnet. Aber im 21. Jahrhundert, in dem die Grenzen, die noch
existieren, nicht mehr physischer, sondern technologischer, sozialer, intellek-
tueller und 6konomischer Natur sind, haben wir dieser Person eine andere
Bezeichnung verliehen: Entrepreneur.

Der Entrepreneur ist jemand, der allein loszieht, um die Grenzen des Fort-
schritts zu erkunden, und sich der Risiken und Chancen bewusst ist, die im
Alleingang liegen. Er ist davon getrieben, das zu entdecken, was da drauB3en
sein mag. Er fiihlt die Berufung, etwas aus dem zu machen, was er entdeckt —
etwas Neues, Besseres, Schnelleres, Effizienteres —, und es uns allen verflig-
bar und nutzbar zu machen. Das kann ein Produkt sein, eine Dienstleistung
oder eine Idee, die erforscht sein will, um den Zyklus wieder von vorn zu be-
ginnen.

Esist egal, was es ist. Worauf es ankommt, ist, dass jeder ein Entrepreneur
sein kann. Entrepreneure werden nicht erwahlt, sie werden gemacht. Selbst
gemacht. Sie kdnnen ein Entrepreneur sein. Vielleicht sind Sie schon einer.
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Vielleicht haben Sie den Ruf schon vernommen: den einer ldee, die Sie an-
regt. Oder den eines Problems, das gel6st werden muss. Den eines Freundes,
der die Hilfe benétigt, die nur Sie anbieten kénnen.

So oder so: Was daraus resultiert, sind bestimmte Dinge, die es zu beden-
ken gibt, wenn Sie sich anschicken, den Rubikon des Unternehmertums zu
Uberqueren und in ein vollig unerschlossenes Gebiet vorzudringen.
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Menschen starten Unternehmen aus den unterschiedlichsten Griinden. Sie wollen
sich einen Traum erfiillen, ein Problem 16sen oder eine Liicke im Markt schlieflen.
Manche Menschen wollen etwas verbessern, das veraltet scheint, und andere wol-
len eine komplette Branche neu erfinden. Es gibt wortwortlich Dutzende von Start-
platzen fiir die unternehmerische Reise. Aber egal, fiir welchen Sie sich entschei-
den, irgendwann brauchen Sie eine Idee. Etwas Spezielles. Etwas Konkretes und
Einzigartiges und Neues. Eine Idee, die das Leben besser oder interessanter macht
und die den Grund liefert, warum Sie tiberhaupt ein Unternehmen griinden wollen.

Klingt eigentlich ganz einfach, oder? Schliefilich gibt es Ideen wie Sand am Meer.
Oder zumindest ist es das, was vielen von uns glauben gemacht wird: dass Ideen
leicht und reichlich zu haben sind. Worauf es ankommt, ist die Umsetzung. Bis zu
einem gewissen Grad stimmt das alles. Es ist nur nicht die ganze Wahrheit, denn
eine gute Idee zu haben, ist schwierig. Gute Ideen sind schwer zu finden und schwer
zu verwirklichen. Aber sobald Sie eine gefunden haben, ist es schwer, wieder von
ihr zu lassen. Das macht gute Ideen so bedrohlich. Nicht, dass Sie niemals eine ha-
ben werden, sondern dass sie eines Tages da ist, und dann wird womdoglich Thr Le-
ben nie wieder so sein wie zuvor.

Wo aber finden Sie diese guten Ideen? Wo muss man danach suchen? Kann man
danach suchen? Oder miissen wir warten, bis uns die Englein eine ins Ohr singen
und eine Glithbirne in unserem Kopf angeht? Manche Menschen haben das Gliick,
dass sie sehr frith eine Erleuchtung haben. Eine Idee trifft sie aus dem Nichts und
setzt sie in die Spur. Fiir die meisten von uns ist es nicht ganz so einfach. Wir miis-
sen nach einer guten Idee suchen oder zumindest offen fiir ihre Empféngnis sein.

Es ist eine der ewigen unternehmerischen Fragen: Kann man eine gute Idee ent-
decken, oder entdeckt sie einen? Die Antwort auf beide Fragen lautet: ja.

Chefkoch und Restaurantbesitzer José Andrés sagte mir, dass Ideen kommen,
»wenn man sie aktiv sucht«. Als ich ihn fragte, wie er auf sein erstes Restaurant-
konzept in den frithen 1990er Jahren gestofien sei - Jaleo, ein Restaurant mit klei-

nen Portionen, das Washington, D. C., genauso revolutionierte wie das Essengehen
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selbst und das landesweit Tausende Mitbewerber nach sich zog —, war seine schlich-
te Antwort: »Ich habe gesucht.«

Lisa Price jedoch war nicht auf der Suche nach der Idee, aus der Carol's Daughter
entstand ihre Beauty-Marke, die sich der Kosmetikkonzern LOreal 2014 fiir einen
Betrag im oberen achtstelligen Bereich einverleibte.!

»Ich ging eigentlich davon aus, dass ich den Beruf gefunden hatte, den ich fiir
den Rest meines Lebens machen wollte, erzahlte mir Lisa. Nach einem Abschluss
an der High School of Music & Art in New York City hatte sie sich zehn Jahre lang
mit unerquicklichen Biirojobs durchgeschlagen - erst bei American Express, dann
bei den Vereinten Nationen, schlieflich im Gesundheitswesen - neben einem kur-
zen und emotional verheerenden Versuch als Sangerin. In den spaten 198oer Jahren
lebte sie — inzwischen Ende zwanzig — mit ihrem zukiinftigen Mann in einem Ein-
zimmerappartement in Brooklyn, als sie durch einen Freund das fand, von dem sie
dachte, es sei ihr Traumjob: Drehbuchassistentin bei der Bill Cosby Show.

Das war natiirlich, bevor die Enthiillungen iiber den namensgebenden Star dn-
derten, was wir iiber Bill Cosby und seine Leistungen dachten. Die Bill Cosby Show
war damals die beliebteste Sitcom im Fernsehen, und fiir Afroamerikaner war sie
vermutlich eine der wichtigsten Shows, die jemals produziert wurden.

»Es war vollkommen unbegreiflich, was diese Show fiir eine afroamerikanische
Frau wie mich und fiir meine Familie bedeutete, erzihlte mir Lisa. »Afroamerika-
ner in einem so positiven Licht gezeichnet zu sehen. Als ich in der TV-Kiiche der
Huxtables stand bei meiner ersten Textprobe und horte, wie die Schauspieler das
Skript lasen, da hitte ich schweben wollen.«

In den folgenden Jahren schwebte sie durch verschiedene TV-Produktionsjobs:
Script Supervisor, Produktionskoordinatorin, Produzentin. »Ich dachte, es wiirde
so weitergehenc, erinnerte sie sich.

Eines Tages las Lisa einen Artikel {iber den grofiten — und offenbar bestriechen-
den - Musiker aller Zeiten: »Ich bin ein grofier Prince-Fan, sagte Lisa. »Und in die-
sem Artikel ging es darum, dass er immer sehr gut roch. Der Grund dafiir war, dass
er eine Auswahl an Diiften dabeihatte. Er sprithte Chanel No. 5 in seine Schuhe.«

Lisa liebt Diifte. Das hatte sie immer schon getan. Aber ihre Faszination war
nie tiber die einer Konsumentin hinausgegangen. Prince machte ihr bewusst, dass
Diifte mehr waren als nur ein Accessoire. Sie waren eine Art des kreativen Aus-
drucks. Eine Kunst.

»Ich liebte die Idee, verschiedene Diifte zu vermengen und etwas Einzigarti-

ges zu schaffen, sagte sie in Gedanken daran, dass sie nicht nur ein Interesse mit
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Prince teilte (was schon allein vollkommen cool war), sondern dass das auch der
Moment war, in dem der Ball ins Rollen kam.

Wihrend der nichsten Jahre informierte sich Lisa {iber die verschiedenen Duft-
noten in Parfiim - Kopfnoten, Herznoten, Basisnoten — und wie man sie kombi-
nierte. Sie tauchte ein in die Kunst des Auftragens. »Wie lang Thr Parfiim an Threm
Korper haftet, hangt davon ab, wie Sie es auflegen, erklérte sie mir nebenbei wéh-
rend unseres Gesprachs, wie sie es vermutlich Tausenden zuvor schon erklért hat-
te. »Sie waschen sich damit, Sie tragen den Dulft als Feuchtigkeitscreme auf und Sie
sprithen ihn auf.« Anfangs versuchte sie, Lotionen aus der Drogerie mit verschie-
denen Diiften zu versetzen, um ihre eigene Feuchtigkeitslotion zu kreieren, aber
das brachte nur Murks hervor. »Aus chemischer Hinsicht waren die Bestandteile
nicht aufeinander abgestimmt, sodass sie sich nicht verbanden, sagte sie. Als sie
eines Tages mit ihrem Mann die Biicherregale eines New-Age-Buchladens in Park
Slope in Brooklyn durchstéberte, entdeckte sie ein Buch tiber essenzielle Ole, das
auch einen Rezeptteil fiir Massageéle, Haarole, Cremes, Balsams und Korperbutter
enthielt. Alles Sachen, die sie mochte.

»Ich dachte, das ist grolartig, ich mach jetzt meine eigenen Lotionen, erinnerte
sich Lisa. »Die Rezepte waren ziemlich schlicht, und man sollte Sachen wie Paraf-
fin und Lanolin verwenden, was mich nicht so iiberzeugte. Ich wollte Bienenwachs
und Kakaobutter nehmen. Darum richtete ich mich nur in den Grundziigen nach
den Rezepten und begann, eigenes hinzuzufiigen. Ich konnte immer wieder neu
anfangen, wenn etwas gerann, zu dick, zu 6lig oder zu steif wurde, und das Rezept
nach und nach verfeinern.«

In den frithen 1990er Jahre hatte Lisa die richtigen Kombinationen gefunden: Lo-
tionen und Korperbutter hatten die Konsistenz, die sie wollte. Lotionen, die sie wirk-
lich verwendete. Vielleicht vermuten Sie jetzt wie ich damals, als Lisa mir zum ers-
ten Mal davon erzéhlte, dass diese Lotionen der Anfang des Imperiums von Carol’s
Daughter waren, wie wir es heute kennen. Aber das stimmt nicht ganz. In diesen
ersten Jahren war keine von Lisas Kreationen fiir ein Publikum gedacht. Sie waren
nicht fiir den Verkauf. Sie waren nur fiir sie. Sie enthielten die Diifte, die sie mochte,
dazu Zutaten wie Aloe Vera und Kakaobutter, die sie bevorzugte, es war die Feuchtig-
keitspflege, die zu ihrer Haut passte. Es war einfach ihr Hobby. Aus reiner Freude. Sie
versuchte nicht, irgendwem zu gefallen. Sie kimmerte sich sozusagen um die eigene
Haut. Warum sollten also ihre Kreationen nicht ihren Vorlieben folgen? Auflerdem
war es nicht so, dass sie sich damit beschiftigte, um sich von ihrem Leben abzulenken

oder als Sprungbrett fiir ein anderes Leben. Sie war sehr gliicklich in ihrem Beruf.
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»Ich war begeistert. Es war wunderbar, erzahlte Lisa. »Und ich vermute, weil
ich sehr gliicklich mit dem war, was ich tat, geriet ich nicht in Verzweiflung, als das
Sommerloch kam. Ich dachte nicht: »>Oh Gott, ich bin nicht bei der Arbeit, aber ich
kann mich nicht entspannen und einfach abhingen.« Ich wurde kreativ, wihrend
ich zu Hause war.«

Die pure Freude am Herumtiifteln und die Verfeinerung ihrer kreativen Fertig-
keiten half Lisa, als die Bill Cosby Show 1992 abgesetzt wurde. Das kommende Jahr
tiber arbeitete sie als freiberufliche Produktionsassistentin, wechselte von Show zu
Show, bis in den Sommer hinein, wenn die Fernsehbranche in New York regelma-
ig herunterfuhr und die Jobs selten wurden. Ungefihr zu diesem Zeitpunkt schlug
Carol, Lisas Mutter, vor, sie solle doch die Lotionen und Cremes beim anstehenden
Kirchenflohmarkt anbieten.

Das war im Mai 1993, und Liza iiberlegte, dass es eigentlich ganz nett wire, ein
bisschen Geld einzunehmen, um ein wenig mehr fiir die Haushaltsausgaben zu
haben wihrend der Sommerflaute. Aber sie war skeptisch: »Ich sagte: »Wirklich,
Mommy? Glaubst du, Leute wiirden dafiir Geld zahlen?« Heute kennen wir die
Antwort auf diese Frage, und im Riickblick ist sie offensichtlich. Aber damals wa-
ren Lisas Bedenken eine vollig verniinftige Reaktion fiir jemanden, der zum ers-
ten Mal dariiber nachdachte, die eigene Kreation anderen Leuten anzubieten. Als
eine Geschiiftsidee.

In dieser Hinsicht - zumindest, was die unternehmerische Seite angeht — ist Lisa
Price wie wir alle. Sie war mit so viel Leidenschaft bei dem, was sie tat, dass ihr gar
nicht in den Sinn kam, den nichsten Schritt mit ihrer Idee zu machen - ihr Produkt
zu verkaufen oder die Idee zu einem Unternehmen weiterzuentwickeln. Wie ihre
Antwort auf den Vorschlag ihrer Mutter zeigt, kam es ihr seltsam vor, tiberhaupt
daran zu denken, dass andere daran interessiert sein kdnnten.

Ich habe zahllose Versionen dieser Geschichte von vielen Entrepreneuren ge-
hort. Ich habe es sogar selbst erlebt, denn als der Podcast an Popularitit gewann,
beschlossen wir, mit ihm auf Tournee zu gehen und Live-Gesprache in Theatern
zu organisieren. Wissen Sie, wahrend des grofiten Teils meines Berufslebens war
ich fir andere eine korperlose Stimme im Autoradio oder im Kopfhorer. Ich ging
davon aus, dass niemand mich sehen wollte. Wochen, oft Monate, bevor die Live-
Events stattfanden, war ich unsicher, ob ausreichend Fans unserer Sendung iiber-
haupt daran interessiert wiren, zwei Leute im Gespréich auf einer Bithne anzu-
schauen. Jedem, der zuhoren wollte, schilderte ich — wie Lisa Price gegentiber ihrer

Mutter - meine Zweifel, ob jemand wirklich dafiir was bezahlen wollte. Und nicht
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nur die 50 US-Dollar fiir die Eintrittskarte, sondern auch die Kosten fiir den Baby-
sitter, die Parkgebiihren und all die anderen Sachen, die bei einem Theaterbesuch
dazukamen.

Wie das Gliick es wollte, waren fast alle unserer Live-Veranstaltungen ausver-
kauft, und jedes Mal war es ein regelrechter Schock fiir mich, wenn das geschah.
Denn wenn man nicht nach einer guten Geschiftsidee sucht, scheint sie einem
nicht echt, wenn man sie dann findet - auch wenn man den Beweis dafiir direkt
vor der Nase hat. Wie ich durch das Gesprich mit Lisa erfuhr, gilt dies besonders,
wenn die Idee ein Konsumprodukt einschliefit. Produkte sind Sachen, die im Ge-
schift in den Regalen stehen, sie haben Etiketten und Barcodes, und ihr Preis en-
det auf »99«. 1993 rithrte Lisa die Lotionen in ihrer Kiiche an und bewahrte sie in
einfachen Tupperdosen auf. Sie hatte nicht mal Namen dafiir - die Lotionen waren
einfach das, was sie waren. Und selbst wenn sie auf die verriickte Idee ihrer Mut-
ter eingehen und einen Tisch auf dem Flohmarkt aufschlagen sollte — worin soll-
te sie sie verkaufen?

Natiirlich ist nichts davon wirklich wichtig. Diese Probleme sind einfach zu 16-
sen mit ein bisschen Zeit und Einfallsreichtum (so nutzte Lisa zum Beispiel anfangs
alte Babynahrungsglaschen als Behilter). Was wichtig war, war etwas, das Carol
verstand, wihrend Lisa es nie realisiert hatte: Ihre Produkte funktionieren. Und Ca-
rol wusste das. Lisa hatte verschiedene Lotionen speziell fiir ihre Mutter und ihre
jungeren Geschwister kreiert, und sie waren wunderbar. Carols Haut hatte nie bes-
ser ausgesehen, und die trockene, empfindliche Haut ihres Kindes hatte sich nie
besser angefiihlt. Diese Lotionen mochten als private Leidenschaft begonnen ha-
ben, als kreatives Ventil fiir Lisa, aber sie dienten bald einem gréfieren Zweck. Sie
l6sten reale Probleme: ihre, die ihrer Mutter und die ihrer Geschwister. Lisas Kun-
den, die es Carols Vermutung nach gab, wiirden ganz genauso von diesen Produk-
ten profitieren.

Das ist der Schliissel, um eine Idee zu haben, egal ob Sie aktiv auf der Suche oder
nur offen fiir Moglichkeiten sind. Ganz gleich, was fiir ein Unternehmen Sie starten
mochten — egal ob es um ein Produkt oder eine Dienstleistung geht, ob Sie es ne-
benbei oder hauptberuflich machen wollen, ob es fiir Frauen oder Minner, Kinder
oder Erwachsene ist: Wenn sich private Leidenschaft mit Problemlosungen verbin-
det, werden gute Ideen geboren und stabile Unternehmen gegriindet.

Im Vertrauen auf die Instinkte ihrer Mutter investierte Lisa 100 US-Doller in
Materialien, Standmiete und Blumen fiir die Deko und bot zum ersten Mal ihre

Sachen zum Verkauf an. Und raten Sie mal! Sie verkaufte alles. Aber wie der krea-
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tive Prozess bisher war auch dies nur ein Hobby. Es war immer noch kein Ge-
schift.

Im August des gleichen Jahren sah sie etwas Entscheidendes - vielleicht Schick-
salhaftes — im Fernsehen. Ich lasse Lisa das schildern, denn es ist zu gut, um es ver-
kiirzt wiederzugeben: »Ich habe eine Folge der Oprah Winfrey Show gesehen. Sie
sprach mit Leuten, die ein Unternehmen mit wenig oder ganz ohne Geld gegriin-
det hatten, und eine ihrer Gesprachspartnerinnen sagte: >Man muss wissen, dass
man mit Leidenschaft bei dem ist, was man tut. Wenn keine Leidenschaft dabei
ist, geben Sie auf, bevor Geld reinkommt.« Und ich erinnere mich, dass ich dachte:
»Ich bin voller Leidenschaft bei der Sache. Ich mache das gerne.« Und dann sagte
eine andere, fiir sie bedeute Leidenschaft, dass man mitten in der Nacht aufgeweckt
werden konnte und man sofort damit weitermachen wiirde. Und ich konnte dem
nur zustimmen. Ich erinnere mich, wie ich auf der Bettkante saf$ und sagte: »Mo-
ment. Vielleicht konnte das eine Geschiftsidee sein.< Das war der Tag, an dem mir
klar wurde, dass es nicht bei einem Hobby bleiben musste. Es konnte mehr sein.«

Genauer gesagt: sehr viel mehr.

Als der Sommer sich dem Ende zuneigte, weitete Lisa, bestarkt durch ihren
Erfolg beim Kirchenflohmarkt, ihre Aktivititen aus auf Straflenfeste, Markte fiir
Kunst und Kunsthandwerk und Flohmirkte in den fiinf Stadtbezirken von New
York City. Es war aber nicht nur purer unternehmerischer Ehrgeiz, der ihrer Expan-
sion zugrunde lag. Es waren die beiden bedeutendsten Faktoren des organischen
Wachstums: wiederkehrende Kunden und Mundpropaganda. Oder anders ausge-
driickt: Lisas Leidenschaft fand einen Widerhall in der Kundennachfrage.

»Leute riefen mich an und sagten: >Hi, ich habe ein Glas Creme von dir bei dem
und dem Stralenfest gekauft, und jetzt ist es fast leer. Wie kann ich mehr davon
bekommen?« Dann schaute ich in meinen Terminkalender, und wenn ich wusste,
dass ich am Samstag zu Hause sein wiirde, sagte ich: »Ich arbeite in dieser Woche,
aber wenn du willst, kannst du am Samstag zu mir kommen. Wann wiirde es dir
denn passen?«

Wenn die Leute dann vorbeikamen, waren sie meistens nicht allein.

»Mein Mann nannte es das »Schwestern-und-Freundinnen-Netzwerk«. Irgend-
wer brachte immer eine Freundin mit. Und wenn Kunden das taten, bekamen sie
ein Geschenk oder ich gab ihnen einen Nachlass«, berichtete Lisa mit Blick auf
das beginnende Wachstum von Carol’s Daughter. »Es war so ein Graswurzelding.«

Viele ehrgeizige Griinder stolpern bei ihren Start-up-Ideen iiber genau diesen

Punkt: Sie vergessen, diese Art von Leidenschaft in ihren Kunden zu wecken, und
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konzentrieren sich allein auf die eigene Begeisterung. Leidenschaft ist wichtig - ich
werde niemals etwas anderes sagen —, aber das Problem mit der Leidenschaft ist,
dass sie einen in Sackgassen fithren kann, die einen nur selbst interessieren, oder
zu Problemen, die nur man selbst hat.

Sie miissen nur ein paar Folgen der unglaublich bekannten Business-Show Shark
Tank — Die Hohle der Lowen ist die deutsche Version - sehen, um das Phianomen
mit eigenen Augen zu beobachten. Es gab da mal einen personalisierten Bestat-
tungsservice mit dem Namen Good Grief Celebrations; eine Firma fiir Wackel-
figuren nach Kundenwiinschen, die sich The Bobble Place nannte; Podpillow, ein
Kissen fiir Massagen und Sonnenbéder; einen Engerydrink fiir Frauen mit dem Na-
men Cougar Limited; den papierlosen Garderobenservice CoatChex; und das Pro-
dukt, das Lisa Prices duftenden Hautpflegeprodukten diametral entgegengesetzt ist:
der No FlyCone, eine Fliegenfalle, die Hundekot als Lockmittel nutzt, um nerven-
de Fliegen auf effektive, nicht-giftige Weise zu fangen.

Einer der Juroren, Daymond John (dem wir in Kapitel 3 wiederbegegnen wer-
den) erkannte sofort das zentrale Problem dieser speziellen Idee. »Der Hund muss
also drauflen defikieren, Sie stiilpen die Falle driiber, und das zieht die Fliegen an.
Aber wenn Sie die Hinterlassenschaft des Hundes einfach beseitigen ... Sie erschaf-
fen das Problem selbst, indem Sie den Kot liegen lassen, oder?«

Bruce Gaither, der Erfinder des Produkts, war ein Pferdetrainer aus Colora-
do, der genug davon hatte, sich den ganzen Tag mit Pferdebremsen rumschlagen
zu miissen. Er argumentierte mit leidenschaftlicher Inbrunst gegen die Analyse
an, aber die Erklarung tiberzeugte keinen der »Sharks«. Begeisterung fiir die Idee
mochte Bruce jeden Morgen aus dem Bett getrieben haben, und sie hat ihm sicher-
lich geholfen, durchzuhalten, wenn der Gedanke an Kiindigung sich aufdréngte,
aber sie wiirde niemals helfen, sein Produkt zu verkaufen, noch dafiir sorgen, dass
einer der »Sharks« darin investierte, denn Kunden zahlen nicht fiir Leidenschatft.
Sie geben Geld fiir Dinge aus, die sie gebrauchen konnen.

Im gleichen Monat, in dem die Shark-Tank-Folge mit Bruce Gaither gesendet
wurde, veroffentlichte Paul Graham, der Mitgriinder des Start-up-Accelerators Y
Combinator und sozusagen der Konfuzius unter den Entrepreneuren, einen lan-
gen Essay auf seinem Blog mit dem Titel: »Wie man Start-up-Ideen findet«. Dieser
begann mit verschiedenen Problemen des Griindens, und er las sich, als hitte Gra-
ham den Pferdetrainer bei Shark Tank gesehen und wollte sich nun direkt an ihn
wenden: »Man findet Ideen fiir Start-ups nicht, indem man iber Start-up-Ideen

nachdenkt. Es geht darum, Probleme zu suchen, am besten solche, die man selbst
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hat ... Es ist eigentlich offensichtlich, dass man sich nur mit Problemen beschifti-
gen sollte, die auch existieren. Der verbreitetste Fehler von Start-ups jedoch ist, dass
sie Probleme l6sen wollen, die niemand hat.«*

Der Grund, warum dieser Fehler so haufig ist, ist meinem Eindruck nach, dass
die Suche nach Problemen - die Suche nach Ideen - viel Zeit in Anspruch nehmen
kann; dazu kommt dann noch mitunter eine grofie Portion Gliick und immer har-
te Arbeit. Wenn Sie nicht gewitzt suchen oder nicht offen genug sind fiir die Mog-
lichkeiten und Aussichten um Sie herum, wird es sehr viel schwerer, etwas zu fin-
den, das funktioniert.

Bruce Gaither hatte ein Problem entdeckt, das es zu 16sen galt — den Teil hat er
gut hinbekommen -, aber es war kein Problem, das ausreichend viele Menschen
hatten. Es war in vielerlei Hinsicht eine Losung auf der Suche nach einem Pro-
blem oder, wie Daymond John es vielleicht bezeichnet hitte, eine Losung, die Bru-
ce brauchte, um das Problem zu erschaffen, das er zu losen versuchte.

Lisa Price hingegen war offen fiir den Vorschlag ihrer Mutter, sie nahm sich den
Rat aus der Oprah-Folge zu Herzen, und es gelang ihr, nicht nur ein Problem anzu-
gehen, das sie allein hatte, sondern das Millionen von afroamerikanischen Frauen
und weitere People of Color teilen, obwohl das urspriinglich gar nicht ihre Ab-
sicht war.

»Ich hatte das nicht im Hinblick auf afroamerikanische Frauen entwickelt. Mir
ging es vor allem um trockene Haut; doch wenn deine Haut mehr Melanin enthalt,
dann fallt Trockenheit stérker auf. Die Haut sieht stumpf aus. Du wirkst ein bisschen
grau — aschfarben, wie man so sagt. Und du kannst dem nicht entkommen. Darum
hatte ich damals vermutlich vor allem bei einem Publikum Erfolg, dessen Haut eher
dunkel war, denn das hatte etwas entdeckt, dass das Aschfarbene vertrieb.«

Menschen, die etwas aus reiner Leidenschaft machen, haben ein Hobby. Die Be-
zeichnung fiir jemanden, der etwas aus Leidenschaft erschafft, das sein personli-
ches Problem 16st, ist Tiiftler. Und dann gibt es eine Bezeichnung fiir jene Person,
die etwas mit Leidenschaft kreiert, das Probleme 16st, die sie mit vielen anderen
teilt: Entrepreneur.

In gewisser Hinsicht war Lisa Price zu unterschiedlichen Zeitpunkten jede
dieser Auspragungen. Prince bescherte ihr ein heifigeliebtes Hobby. Das Experi-
mentieren mit Zutaten, um eine Lotion fiir ihre trockene Haut zu finden, machte
aus ihr eine erfahrene Tiiftlerin. Schliellich verband sie ihre Leidenschaft fiir ihr
Hobby mit ihren Problemlosefahigkeiten als Tiiftlerin, und dann iibertrug sie das

auf die Bediirfnisse der Frauen in Brooklyn und anderswo, und das fiihrte zu ei-
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ner grandiosen Idee. Sie baute ein erstaunliches Business auf. Und sie wurde: eine
Entrepreneurin.

Aber da ist noch etwas zusitzlich Geniales an Lisas Lotionen. Sie 16sten nicht
nur das Problem trockener Haut von Women of Color; sie schufen gleichzeitig ei-
nen vollkommen neuen Markt, den Lisa dominierte. »Es war nicht so, dass man
einfach in einen Drugstore gehen konnte und sagen: >Probier doch mal das aus. Das
ist fantastisch«, erinnerte sie sich. »Solche Produkte gab es dort nicht. Da war ein
Teil der Gesellschaft, der nicht bedient wurde.«

Doch nun geschah genau das. Es war eine Community, die kontinuierlich grofier
wurde, auch hinsichtlich ihrer Kaufkraft, eine Community, die mehr und bessere
Optionen forderte, auch in anderen Bereichen; zum Beispiel auch Hautpflegepro-
dukte wie Bevel, die fiir Men of Color von Walker & Company entwickelt wurden,’
einem Unternehmen, das sich 2013 griindete, nur ein Jahr, bevor LOreal Carol’s
Daughter aufkaufte. Zwanzig Jahre lang war hier ein Marktsegment kontinuierlich
gewachsen, das iiber Generationen systematisch ignoriert worden war.

Der franzosische Romancier Victor Hugo schrieb 1862: »Man kann der Inva-
sion von Armeen Widerstand leisten, aber keiner Invasion von Ideen.« Lisa Price
war offen fiir Anregungen von allen Seiten, darum erkannte sie vor allen anderen
diese immer dringlicher werdende Idee, deren Zeit gekommen war. Sie ergriff sie
und beschloss, ihre Macht zu kanalisieren und in einen neuen Markt zu iiberfith-

ren, und zwar als Erste.

*

In Kapitel 15 begegnen wir Tristan Walker, den Griinder von Walker & Company.
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2. IST ES GEFAHRLICH ODER
NUR BEANGSTIGEND?

Warum ist es fiir viele von uns so schwer, Dinge, die uns erschrecken, von denen
zu unterscheiden, die eine wirkliche Gefahr darstellen? Wir haben Angst vor dem
Fliegen, haben aber kein Problem damit, mit 140 Sachen tiber die Autobahn zu ra-
sen, obwohl die Wahrscheinlichkeit, bei einem Autounfall zu sterben, 86 Mal hé-
her ist als bei einem Flugzeugungliick; die Chancen stehen fast eins zu zehntausend,
was dreimal weniger wahrscheinlich ist, als an einem Lebensmittel zu ersticken.?
Wir haben Angst, unsere Kinder im Sommer im Meer schwimmen zu lassen — we-
gen der Haie —, aber gleichzeitig erwarten wir von ihnen, dass sie regelméaflig in die
Wanne steigen, obwohl Badewannen in den USA taglich ein Todesopfer fordern,
wiahrend durch Haie im Durchschnitt nur eine Person pro Jahr stirbt.*

»Badewannen sollten 365 Mal furchterweckender sein als Haie, aber es ist genau
anders herum. Es gibt keine >Badewannen-Woche« im Discovery Channelg, stell-
te der US-amerikanische Autor und Journalist James Fallows 2014 in einem Arti-
kel im The Atlantic fest, in dem es um genau diese Unterscheidung von Gefahr und
Angst ging.’ Die Erklarung dafiir ist ziemlich simpel: Mit Dingen, die uns vertraut
sind, gehen wir entspannter um.

Wie viele Autofahrten haben Sie dieses Jahr schon gemacht? Und wie oft sind Sie
geflogen? Wie hdufig haben Sie geduscht oder gebadet in Threm Leben? Wie vie-
le Haie sind Thnen im Meer begegnet? Die Anzahl der Hai-Sichtungen ist im Ver-
gleich so winzig, dass sie zu einem Mysterium werden, was wiederum Unsicherheit
bei uns weckt. Und die meisten von uns kdnnen nicht gut mit Unsicherheit um-
gehen. Wir sind beunruhigt. Wir fiillen diese Liicke in unserem Wissen mit dem
schlimmsten Szenario, das wir uns ausmalen kdnnen. Wir bekommen Angst. Und
dann weigern wir uns, auch nur einen Schritt ins Wasser zu machen.

In dieser Position befinden sich viele Erst-Griinder, wenn sie dartiber nachden-
ken, die relative Sicherheit einer Festanstellungen fiir eine Unternehmensgriindung
hinter sich zu lassen. Sie sind gezwungen, sich mit der Vertrautheitsliicke zu beschéf-
tigen, die sich vor ihnen auftut: auf der einen Seite das regelmiflige Einkommen

und der Chef, der einem sagt, was man zu tun hat; und auf der anderen Seite selbst
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