Interview

Von der Idee zum Start-Up: Erfolg-
reiches Unternehmertum im Internet

Die Hamburger Griinderschmiede Hanse Ven-
tures steht Griindern beim Aufbau ihres Start-
ups aktiv als Partner zur Seite. Hanse Ventures
unterstiitzt Unternehmer in allen wichtigen
Bereichen. Dazu gehdrt ein hochkaréatiges
Netzwerk, Expertenwissen etwa im Online-
Marketing, die Bereitstellung von Biirordumen
und maBgebliche Hilfe bei der Finanzierung.
Hanse Ventures wurde 2010 von vier erfolgrei-
chen Unternehmern gegriindet: Jochen Maald
und Sarik Weber sind mit der operativen Ge-
schéftsleitung betraut, Dr. Bernd Kundrun und
Rolf Schmidt-Holtz engagieren sich vor allem
im strategischen Bereich. Zu den Start-ups im
Portfolio zdhlen Carmio.de, HochzeitsPlaza.de,
Toptranslation.com, 1000Kreuzfahrten.de, Gi-
galo und Gigalocal, Pflege.de sowie Cliplister.
de. Hanse Ventures realisiert jedes Jahr bis zu
sechs neue Griindungen. Weitere Informatio-
nen auf www.hanse-ventures.de.

Die Griindungsgesellschafter

v.l.n.r: Dr. Bernd Kundrun, Jochen Maal}, Sarik Weber,
Rolf Schmidt-Holtz

Schliisselbegriffe: Grinderschmiede | Start-Up

Internet | Inkubator

MedienWirtschaft: Die Medienlandschaft ist gekennzeich-
net durch einen wachsenden Einfluss des Internets und der
digitalen Medien. Ist das nach Ihrer Einschétzung eigentlich
Fluch oder Segen fiir die klassischen Medien?

Bernd Kundrun: Das ist immer eine Frage der Perspektive.
Vielleicht hétte ich friiher noch eher gesagt, das ist, wenn
nicht Fluch, dann doch zumindest eine Verunsicherung oder
Bedrohung. Heute bin ich Internet-Investor und griinde in-
ternetbasierte Unternehmen gemeinsam mit meinen Part-
nern — da sehe ich das natiirlich als eine segensreiche Ent-
wicklung voller neuer Chancen. Aber ich glaube, dass auch
traditionelle Medienunternehmen diese Situation als Chance
wahrnehmen kénnen — wenn sie sich in Sachen Personal
und Management so aufstellen, dass nicht nur ein Gefiihl,
sondern auch echte Kompetenz fiir das Thema da ist. Jede
Verdnderung bringt auch Chancen mit sich — und natiirlich,
wie immer fiir alles Etablierte, auch ein paar Bedrohungen.
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MedienWirtschaft: Was muss denn heute ein klassisches
Medienunternehmen tun, um in der neuen digitalen Welt er-
folgreich zu sein?

Bernd Kundrun: Ich glaube, dass Medienunternehmen sau-
ber definieren miissen, was sie eigentlich tun und welchen
Nutzen sie stiften. Sich heute als Print- oder Fernsehhaus
zu definieren, ist eine Festlegung auf einen bestimmten Dis-
tributionskanal, der morgen iiberholt sein kann oder immer
bedeutungsloser wird. Sich hingegen als groBes Entertain-
menthaus oder als ein Informations- oder journalistisches
Haus zu verstehen, das auf verschiedenen Kanélen diese
Bediirfnisse bedient, ist schon etwas ganz anderes. Die Be-
zeichnung ,Druck- und Verlagshaus” ist heute ein Anachro-
nismus. Wer sich so definiert, wird die Zukunft nicht gewin-
nen. Gleichwohl haben viele Verlage das noch so in ihrem
Firmensignet — obwohl sie inhaltlich oft schon viel weiter
sind. Diese Umdefinition ist die grofSte Herausforderung fiir
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die Verlage, aber wenn sie Chancen nutzen wollen, miissen
sie ihre Ziele neu definieren.

MedienWirtschaft: Heute entstehen im medialen Umfeld
ganz neue Akteure, ganz neue Unternehmen. Bei Hanse Ven-
tures beschiéftigen Sie sich genau damit. Was ist Ihr Kon-
zept?

Sarik Weber: Hanse Ventures ist ein Inkubator, eine Griin-
derschule: Zu unserer Griindungs-Infrastruktur gehdren
Webdesigner, Entwickler, Online-Marketing-Spezialisten und
Kommunikationsspezialisten. Mittlerweile haben wir {iber 40
Mitarbeiter, die den Start-ups von der Stunde null an helfen.
Einvon uns ausgesuchtes Griinderteam kann vom ersten Tag
an auf diese Ressourcen zugreifen und gewinnt dadurch na-
tiirlich deutlich an Geschwindigkeit. AuBerdem hilft unsere
Infrastruktur den Griinderteams, Fehler zu vermeiden.

MedienWirtschaft: Sie sehen hier viele unterschiedliche
Projekte. Was zeichnet in lhren Augen eine erfolgreiche
Neugriindung aus?

Sarik Weber: Ich glaube, das Griinderteam ist ein ganz we-
sentlicher Erfolgsfaktor. Dabei z&hlen Erfahrung und eine
gute Ausbildung. Ganz wichtig ist zudem, dass das gesamte
Team geistig flexibel ist und sich schnell auf neue Modelle
einstellen kann. Ein solches Team nimmt das Feedback des
Marktes schnell auf und bindet neue Entwicklungen sofortin
das Produkt ein. Das ist hier noch wichtiger als in anderen
Branchen, weil alles sehr transparent ist. Auch sollte man
ein gewisses Kapital aufnehmen, um die Griindung abzu-
sichern. Das ist sicherlich ein weiterer Erfolgsfaktor: Man
kann es nicht mit zu kleinem Geld machen — aber mit wesent-
lich weniger als bei anderen Offline-Modellen, wo man z. B.
Lager oder grof3e Hallen finanzieren muss.

MedienWirtschaft: Welche Qualifikationen muss ein junger
Unternehmer mitbringen?

Jochen MaalB: Ich denke, die persdnliche Einstellung und
Einsatzbereitschaft sind noch wichtiger als die fachliche
Qualifikation, ganz oben auf der Kompetenzenliste stehen
auch Durchhaltevermdgen und Hartnackigkeit. Denn die
kleineren und gréBeren Riickschldge kommen unvermeidbar.
Wer dann gleich die Flinte ins Korn schmeil3t, wird sicherlich
am Ende nicht derjenige sein, der so ein Start-up zum Erfolg
fiihrt. Dass man einfach zur richtigen Zeit am richtigen Ort ist
und alles ohne Probleme lauft, ist zwar nicht ausgeschlos-
sen, aber doch die ganz groBe Ausnahme.

MedienWirtschaft: Warum nehmen junge Unternehmer lhre
Hilfe in Anspruch? Sie wéren doch viel unabhéngiger, wenn
sie es allein versuchen wiirden.

Sarik Weber: Ich glaube, wir haben ein recht einzigartiges
Setup geschaffen aus Online-Expertise und jahrelanger Me-
dienerfahrung durch Dr. Kundrun und Rolf Schmidt-Holtz.
Diese Kombination, verbunden mitunserer Griindererfahrung
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etwa in der Vertragsgestaltung und im Bereich SEQ (Such-
maschinenoptimierung), ist auch ein ganz entscheidender
Erfolgsfaktor. Und nicht zu vergessen: die Erstausstattung
an Kapital. All diese Herausforderungen lenken Griinder von
ihrer Idee ab, denn sie sollen sich ja um ihr Kernprodukt und
Kerngeschaft kiimmern. Weil wir den Griindern das abneh-
men, kommen sehr viele hochkarétige Griinder zu uns, auch
aus dem Ausland.

Jochen MaaB: Und man darf auch nicht vergessen, wie un-
schétzbar wertvoll gutes qualifiziertes Feedback fiir einen
Griinder ist. Bei meinem letzten Unternehmen, der artaxo
AG, hétte ich mir in vielen Situationen gewiinscht, jemanden
mit Branchenerfahrung um mich zu haben, um bestimmte
Dinge zu besprechen. Auch um mich zu versichern, ob ich
gerade auf dem Holzweg bin oder nicht. Selbst wenn die Un-
ternehmenskommunikation super funktioniert, werden die
wenigsten Mitarbeiter so mit dem Chef reden, wie das ein
Mitgriinder tun wiirde. Hanse Ventures als Mitgriinder legt
in der richtigen Phase auch mal den Finger in die Wunde und
stellt die richtigen Fragen. Das kann unbequem sein, bewahrt
die Griinder aber auch vor dem sprichwortlichen Holzweg.

Bernd Kundrun: Weitere Faktoren sind Geschwindigkeit und
Effizienz — etwa bei einer der letzten Griindungen: Zwei jun-
ge Griinder machten vormittags mit uns den Handshake und
waren um 10 Uhr hier aus diesem Raum raus. Als wir nach-
mittags um vier aus unserer Gesellschafterrunde kamen, saf§
schon ein Acht-Mann-Team vor der Tiir, mittlerweile sind
es iber 20 Leute. Diese Geschwindigkeit ist extrem wichtig:
sich sofort auf den Teamaufbau konzentrieren zu kdnnen und
sich sofort aus dem Talent-Pool der ,Entrepreneurs in Re-
sidence” bedienen zu kénnen — das sind immense Vorteile.
Diese jungen Talente kommen {iber Kooperationen zu uns,
zum Beispiel mit der Hamburg Media School. Sie sind erst
einmal fiir so eine Art Unternehmer-Schnupperkurs dabei,
arbeiten und lernen viel. Diese Mitarbeiter sind bei neuen
Projekten sofort dabei und Teil des Teams.

Auch brauchen die Griinder sich nicht lange Gedanken
dariiber zu machen: Wie sieht denn jetzt eigentlich ein Ge-
sellschaftervertrag aus? Wie griindet man eine GmbH? Wie
besorge ich mir meine ersten 100.000 Euro? Habe ich eigent-
lich einen Wehbdesigner? Wer versteht hier was von Such-
maschinenoptimierung? Jede einzelne dieser Fragen nimmt
unheimlich viel von der so wichtigen Geschwindigkeit. Vor
allem die Investorensuche, die mit der Frage ,Wer kdnnte
denn noch?” oft Reisen durch die gesamte Republik nétig
macht. Das alles fallt weg, weil wir die Investoren herholen.
Das alles fiihrt zu einer Geschwindigkeit, welche die Griinder
alleine niemals hinkriegen wiirden.

MedienWirtschaft: Welches ist der Bereich, in dem die jun-
gen Unternehmer die grélSte Unterstiitzung brauchen?

Jochen MaaB: Das ist ganz unterschiedlich: Je nach Back-

ground der Griinder ist das bei manchen eher der Bereich
Legal/Finance — also ,Wie kiimmere ich mich um ein Unter-
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nehmens-Setup?” —, bei anderen sind es eher Themen wie
Online-Marketing/Produkt — ,Wie komme ich schnell mit
meinem Produkt zu einer kritischen User-Masse?”. Bei vie-
len ist es auch das Thema Internationalisierung: Sie bekom-
men zwar irgendetwas auf dem begrenzten nationalen Markt
hin, aber wenn es darum geht, andere Lander in Angriff zu
nehmen, neue Mérkte zu erschlieen, spielen noch einmal
ganz andere Faktoren eine Rolle.

MedienWirtschaft: Wenn wir uns die Projekte anschauen,
die Ihnen vorgestellt werden —lassen sie sich clustern? Kann
man Trends erkennen?

Sarik Weber: Wir suchen laufend nach Nischen, nach An-
geboten, die sich von der Offline-Welt in die Online-Welt
bewegen. Dabei entstehen natiirlich Ineffizienzen, weil die
gestandenen Anbieter die Internetdenke oft nicht verinner-
licht haben. Es ist einfach eine ganz andere Art des Heran-
gehens. Beispielsweise haben wir hier einen Preisvergleich
fiir Autoteile. Der klassische Preisvergleich ist bekannt, der
Autoteilemarkt ist riesig, ein 26-Milliarden-Markt in Europa,
und wir haben erkannt, dass hier ein Bedarf besteht, Preis-
vergleiche nur fiir den Autoteilemarkt zu etablieren. Das war
eine Nische. Eine ziemlich groRe Nische, die bisher aller-
dings noch niemand verniinftig bedient hat. So kam es zu
unserer Griindung Carmio. Ein zweites Beispiel haben wir
im Consumer-Bereich mit HochzeitsPlaza. Das ist ein umfas-
sendes Portal fiir Brautpaare, das diese bei der Hochzeits-
planung unterstiitzt. Hier ist das Informationshediirfnis sehr
hoch und auch die Ausgabebereitschaft — damit ist die Ziel-
gruppe sehr spannend. Auch hier gab es bisher kein wirklich
professionelles Hochzeitsportal. Deswegen haben wir Hoch-
zeitsPlaza in diesem Segment etabliert und es innerhalb von
acht Monaten zur traffic-starksten Hochzeitsseite Deutsch-
lands gemacht.

MedienWirtschaft: Das hért sich alles danach an, als wéren
derzeit vor allem Neugriindungen erfolgreich, die Orientie-
rung schaffen im Dschungel der Angebote.

Sarik Weber: Meist geht es ja iiber die bloRe Orientierung
hinaus. Nehmen Sie zum Beispiel die klassischen Rubriken-
mérkte, wo ja auch Dienstleistungen angeboten werden:
Das sind Kleinanzeigen, die bestimmte Dienste beschreiben
und meist relativ langweilig irgendwie aufgelistet werden.
Manchmal kann man noch nach einem Stichwort suchen,
aber das war es dann in Sachen Nutzerfreundlichkeit. Mit
Gigalocal.de, die gerade in Berlin starten, und Gigalo.de ha-
ben wir jetzt einen ganz neuen Ansatz gefunden. Wir spitzen
die Suche auf einen Preis zu und sagen: ,Was bist du bereit,
fiir fiinf Euro zu machen?” Jeder kann dort Dienstleistungen
anbieten, zum Beispiel ,Ich {ibersetze einen Text mit hundert
Woértern fiir fiinf Euro” oder ,Ich bin Fotoexperte und bear-
beite mit Photoshop schnell Eure Designs®”. Es gibt unzéhli-
ge Anwendungsmdoglichkeiten und durch die Zuspitzung auf
den Preis von fiinf Euro ist die Einstiegsschwelle sehr gering
und das macht Spal3. Man kann dann auch einfach mal was
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Witziges einstellen und sagen: ,Fiir fiinf Euro erklare ich dei-
ner Freundin, warum jetzt Schluss ist”. Es gab iibrigens auch
mal jemanden, der fiinf Euro dafiir bezahlt hat. Er ist das Pro-
blem jetzt los!

MedienWirtschaft: Also Problemldser sind Sie auch noch...

Sarik Weber: Genau. Wir bringen auch mal ganz andere
Sichtweisen und spielerische Elemente in den sonst aber
groBen bekannten Markt der Dienstleistungen ein.

MedienWirtschaft: /st es heute einfacher, erfolgreich zu
griinden, als noch vor zehn Jahren?

Bernd Kundrun: Vor zehn Jahren schien’s auch besonders
einfach zu sein, da waren wir ndmlich bei der so genannten
Internetblase 1.0...

MedienWirtschaft: /n der Tat. Aber die weitere Geschichte
kennen wir alle. ..

Bernd Kundrun: Allerdings sind nicht alle abgestiirzt. Es gab
ein paar Unternehmen, die mittlerweile zu den wertvollsten
der Welt gehdren, auch wenn sie durchaus schon mal kurz
vor dem Absturz waren — ich denke an Google, Amazon &
Co. Auch Google hatte durchaus zwei, drei Jahre nach der
Griindung eine Phase ganz schlechter Bewertungen. Damals
stand die Frage im Raum, ob Yahoo! sie jetzt fiir einen Appel
und ein Ei ibernehmen wird — und das, obwohl sie eigentlich
Lthree feet from gold” waren, also drei FuRR vor dem Gold. In
genau dieser Situation gibt der eine auf und der andere macht
weiter und hat ein gutes Geschéaftsmodell. Verallgemeinern
kann man hier jedoch nicht — es war damals schlieBlich eine
Situation, in der alle glaubten, sie stehen direkt vor dem Gold.
Das war natiirlich Quatsch. Statt konkreter Business-Pléne
hatten die meisten nur Reichweite und eine wolkige Internet-
Euphorie. Wenn ich mir das heute angucke — und wir kriegen
ja eine ganze Menge Geschaftsmodelle hier auf den Tisch
und lehnen iibrigens auch viel ab —, dann gibt es kaum noch
Griinder, die einfach sagen: ,Ich hab’ hier eine tolle Idee, das
bringt eine Riesenreichweite und um die Monetarisierung
mache ich mir spater Gedanken.” Die meisten haben klare
Business-Plane. Zudem gibt es mittlerweile schon viele Vor-
bilder, die Orientierung schaffen, wo der sogenannte Proof of
Concept bereits passiert ist.

Auf der anderen Seite gibt es noch immer Milliardenunter-
nehmen ohne richtige Umsatzentwicklung oder wo diese
gerade erst anfangt. Ein gutes Beispiel ist Facebook. Sie fan-
gen gerade erst an, das soziale Netzwerk zu monetarisieren.
Heute gibt es beides: all diese Unsicherheitsfaktoren, aber
eben auch einige sichere Geschaftsmodelle — das war vor
zehn Jahren anders.

Sarik Weber: Ich glaube, dass eine ganz klare Professionali-
sierung eingesetzt hat. Wir haben auch deutlich erfahrenere
Griinder, die teilweise schon das zweite oder dritte Unter-
nehmen griinden. Wir haben ein klares Learning bei den An-
legern. Und wir haben heute eben auch die Inkubatoren, die
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einfach ermdglichen, Fehler zu vermeiden. Wir diirfen nicht
vergessen, wir haben nicht diese aufgebldhte Struktur von
hundert Unternehmen an der Borse, die vdllig iiberbewertet
sind, sondern die heutigen Stars sind immer noch mit pri-
vatem Geld finanziert. Und wenn ich mir Unternehmen wie
Skype, LinkedIn, Facebook oder auch Zynga anschaue, dann
ist da schon was da. Der sehr erfolgreiche Bérsengang von
LinkedIn spricht fiir eine gesunde Entwicklung.

Jetzt ist natiirlich die Frage, welcher Multiple da gerechtfer-
tigt ist. Das muss die Zukunft zeigen und dann, wenn sie an
die Borse gehen, miissen ja die Zahlen offengelegt werden.
Aberwenn ich sehe, dass Facebook 30 Prozent des amerika-
nischen Internet-Traffics auf einer Seite vereint, kann man
da durchaus Fantasien entwickeln, die zu einer hohen Be-
wertung fiihren.

MedienWirtschaft: Zukunft ist ein wichtiges Stichwort: Vom
erfolgreichen Start-up bis zum wirklich nachhaltig erfolgrei-
chen Unternehmen ist es ein weiter Weg. Wovon héngt der
tragféihige Erfolg ab? Was sind die kritischen Faktoren?

Bernd Kundrun: Erst einmal geht es um konkreten Kunden-
nutzen, einen konkreten USP und nicht nur eine Spielerei,
die heute als Gimmick funktioniert und morgen, weil sie ein-
fach nicht mehr hip ist, wieder vom Markt verschwindet. Die
Kundenbindung, die sich daran kniipft, muss aufbaubar und
skalierbar sein. Und man muss auch sehen, ob man Eintritts-
barrieren bauen kann. Denn aus der Perspektive des Griin-
ders ist es natiirlich auch immer eine Art Wettrennen: Wenn
irgendwo ein Markt entdeckt wird, gibt es sofort ein Dutzend
Griinder, die versuchen, diesen Markt zu erobern. Aber das
istin der Welt da drauBen bei jedem Schuhgeschift, bei je-
der Autoreparaturwerkstatt und bei jedem Menschen, der
Regenschirme verkauft, nichts anderes. Wenn irgendwo
etwas funktioniert, sagen andere: ,Toll, das mache ich
auch!”. Wenn wir jetzt im Internet feststellen, dass eine be-
stimmte Entwicklung im Moment besonders aufféllt, dann
ist das nichts anderes als ein Abbild des Marktes. Und der
Beste setzt sich durch. Im Ubrigen nennt man das Wettbe-
werb und Wetthewerb fiihrt in der Tendenz immer zu bes-
seren Loésungen.

MedienWirtschaft: Wie kann es gelingen, Wettbewerbsvor-
teile aufzubauen? In einer Situation, in der sich alle Prozesse
beschleunigen, wo sich zum Beispiel Rechte nicht sichern
lassen.

Bernd Kundrun: Dieser Wettlauf ist an sich erst mal nichts
Schlechtes. Wer es schafft, durch qualitative Vorteile, Ge-
schwindigkeit, Innovationsfreude, Entertainment oder was
auch immer eine Marke aufzubauen, der hat einen groen
Vorteil. Amazon ist heute der Marktplatz fiir Biicher im In-
ternet und mittlerweile fiir viel mehr. Amazon hat eine Marke
aufgebaut, obwohl Shop-Ldsungen mittlerweile Allgemein-
gut sind. Jeder kann eine Shop-Lésung aufbauen. Dann wird
GroBe relevant: Wenn ich es irgendwie schaffe — z. B. durch
Search Engine Optimization, was ja durch Jochen Maal§ und
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die artaxo AG bei uns eine der Kernkompetenzen ist —, dass
ich durch Google besser gefunden werde, kriegt meine Seite
mehr Traffic, mehr GroRe und gewinnt Abstand zum Wett-
bewerbh. Markenstédrke und GroRe sind also die weiteren
Faktoren, die eine Rolle spielen. Patente spielen hingegen
bei Internet-orientierten Unternehmen eher selten eine Rolle
— das kann man jetzt beklagen, man kann es aber auch gut
finden, weil der Wetthewerb so natiirlich scharfer ist.

MedienWirtschaft: Der Erfolg in diesem Umfeld verlangt ei-
nen ganz spezifischen Typ des Unternehmers.

Bernd Kundrun: Genau. Auch friiher waren es die Leute, die
immer wieder schneller waren als ihre Nachbarn, die nach
dem Krieg die deutsche Wirtschaft aufgebaut haben. Sie
griindeten auch mit nichts in der Hand ihren kleinen Hand-
werksbetrieb und machten daraus spéter irgendwie eine
Firma. Nur aus einigen sind groBe Unternehmen geworden.
Das lag daran, dass dort Unternehmer sa8en, die sagten:
.lch verstehe mich nicht als Handwerker. Ich kann das, was
ich jetzt hier in Manufaktur mache, auch in Serie produzieren
und dafiir brauche ich eine Maschine — und die kaufe ich”,
wahrend ein anderer gesagt hat: ,,Nee, um Gottes willen, das
kostet ja tausend Mark.” Die erstere Unternehmerhaltung
suchen wir. Bei den Leuten, mit denen wir griinden, versu-
chen wir herauszufinden, ob sie unternehmerisch denken
oder reine Marketingleute oder reine Internetleute sind.
Letzteres allein wiirde uns nicht reichen.

MedienWirtschaft: AbschlieSend und mit Blick auf die Hoch-
schulausbildung: Brauchen wir mehr junge Leute, die tech-
nik- und internetaffin sind oder braucht es mehr und bessere
Manager?

Jochen MaaB: Ich wiirde Management und Unternehmer-
tum noch nicht gleichsetzen wollen, denn es ist natiirlich
ein Unterschied, ob ich mit eigenen Ressourcen und eige-
nem Geld umgehe oder fremdem. Der Unternehmer, der als
Start-up-Griinder von null anfangt, istin einer ganz anderen
Situation. Aus nichts etwas aufzubauen — ohne das wer-
ten zu wollen — erfordert ganz andere Fahigkeiten als et-
was Vorhandenes, vielleicht schon GroRRes, zu optimieren,
zu strukturieren und auch zu verwalten. Selten findet man
eine Person, die in beiden Disziplinen gleichermaRen {iber-
zeugt. Deshalb kommt es in vielen Start-up-Lebenszyklen
— da sind uns die Amerikaner héufig einen Schritt voraus —
irgendwann zu dem Punkt, wo man sagt, die Griinder haben
ihren Job gemacht. Das Managen, das Weiterentwickeln
des Unternehmens wird dann in andere Hande gelegt, weil
der visiondre Aufbauer nicht unbedingt der ist, der dann
auch den groRen Dampfer gut lenken und gegen neue An-
griffe verteidigen kann. Auch hier ist Google vielleicht ein
prominentes Beispiel. Aber fiir mehr Unternehmertum wiir-
de ich auf jeden Fall pladieren.

MedienWirtschaft: Und was ist mit der Technik- und Inter-
net-Affinitdt?
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Sarik Weber: Es ist natiirlich so, dass man ein Web-Start-up
nur griinden kann, wenn man ein gewisses Technikverstand-
nis hat. Man kann da nicht vollig griin rangehen und sagen:
.Jetzt mache ich das mal”. Dazu gehdren Grundfertigkeiten
im Online-Marketing, Suchmaschinen sollte man verstehen
—selbst perfekt coden zu kénnen ist hingegen kein Muss. Ein
gewisses technisches Grundversténdnis ist absolut notwen-
dig und ich glaube, da liegen Angebote wie die der Hamburg
Media School goldrichtig. Bei uns ist es oft dann auch die
Mischung zwischen den guten Kaufleuten und den guten
Technikern, die dann ein wirkliches Rockstar-Team bilden.

MedienWirtschaft: Vielen Dank fiir das Gespréch!

Das Interview fiihrte Prof. Dr. Insa Sjurts.
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Die Interviewpartner

Sarik Weber (Jahrgang 1967) ist Internet-Unternehmer, Seri-
engriinder, Investor und bekennender Netzwerker. Unterneh-
merische Erfahrungen sammelte er unter anderem als Mann
der ersten Stunde von openBC (heute XING AG) und ist Mit-
griinder der Cellity, die er 2009 erfolgreich an Nokia verkauf-
te. Zudem ist Sarik Weber Autor zahlreicher Fachbeitrége
und spricht regelmaRig auf Branchenevents sowie an Hoch-
schulen zum Thema Entrepreneurship digitale Wirtschaft.

Jochen MaaR (Jahrgang 1982) ist Internet-Unternehmer aus
Leidenschaft und gehort zu den Pionieren des Online-Mar-
ketings in Deutschland: Seit seinem fiinfzehnten Lebensjahr
ist er Web-Unternehmer. Im Jahr 2000 griindete er die artaxo
AG, die heute zu den fiihrenden Online-Marketing-Agenturen
Deutschlands zéhlt. Auch als Business Angel ist Jochen
Maal3 aktiv. Auf diesem Wege unterstiitzte er bereits tiber 30
Unternehmungen.

Dr. Bernd Kundrun (Jahrgang 1957) ist Griindungsgesell-
schafter von Hanse Ventures. Nach Stationen als Vorsitzen-
der der Geschaftsfilhrung der Bertelsmann Club GmbH und
Geschéftsfiihrer der Premiere Medien GmbH & Co. KG, wur-
de Dr. Bernd Kundrun 1997 in den Vorstand von Gruner + Jahr
berufen und leitete bis zum 31. Oktober 2000 den Unterneh-
mensbereich Zeitungen. Im Anschluss war er Vorsitzender
des Vorstandes der Gruner + Jahr AG und zugleich Mitglied
des Vorstands der Bertelsmann AG. Seit dem 1. Februar 2009
ist Herr Dr. Bernd Kundrun Gesellschafter, Beirat und Inves-
tor der betterplace gemeinniitzigen Stiftungs-GmbH. Er ist
auBBerdem seit April 2009 Mitglied des Verwaltungsrates der
Neue Ziiricher Zeitung AG.
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