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Abstract: 

Auf Grund der zunehmenden Bedeutung von Geschäftsmodellen in der Wissenschaft 
und Praxis wird hier der Geschäftsmodellansatz thematisiert. Gekoppelt mit dem in 
den letzten 30 Jahren entstandenen Bewusstsein, dass Unternehmen nur erfolgreich 
sind, wenn sie die Bedürfnisse der Kunden am Markt beachten, wird der Business 
Model-Ansatz mit den Untersuchungen zu den sogenannten Usern, die Start-ups 
gründen, kombiniert. Die „User Entrepreneure“ sind Personen, die auf Grund ih-
res eigenen Bedürfnisses ein Produkt entwickeln und dies anschließend in Form 
einer Unternehmensgründung umsetzen. Das führt zu der Forschungsfrage, ob sich 
die Geschäftsmodelle von Start-ups, die von User Entrepreneuren gegründet wur-
den, im Vergleich zu Start-ups, die von Nicht-User Entrepreneuren gegründet wur-
den, unterscheiden. In der vorliegenden Arbeit werden 89 Start-ups mit einem in-
ternetbasierten Geschäftsmodell auf erste Unterschiede hin untersucht und einzelne 
Unternehmensbeispiele vorgestellt. Zum Schluss werden richtungsweisende Unter-
schiede zur Differenzierung der Geschäftsmodelle zwischen User Entrepreneuren 
und Nicht-User Entrepreneuren aufgezeigt. 

Keywords: Innovationsmanagement, Business Models, User Entrepreneurship 

JEL Classification: M13, M10, O30 

10.20378/irb-58592

https://doi.org/10.20378/irb-58592
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


204 Laura Miriam Gruner 

1 Einführung und Problemstellung 

Im Innovationsmanagement wurden sowohl in der Wissenschaft wie auch in der 
Praxis in der Vergangenheit zumeist Produktinnovationen betrachtet (IBM Global 
Business Services 2006). Fraglich ist allerdings, warum trotz hoher technischer In-
novationen und veränderter Dienstleistungsangebote viele Start-ups scheitern und 
oftmals sogar Insolvenz anmelden müssen. Dabei sind Start-ups Unternehmen, die 
„jünger als 10 Jahre“ alt sind, eine innovative Technologie und/oder Geschäftsmo-
dell verwenden und ein „signifikantes Mitarbeiter- und/oder Umsatzwachstum“ ver-
suchen sollten zu erreichen (Bundesverband Deutsche Startups e.V. (BVDS) et al. 
2015). Auf Grund des Scheiterns vieler Unternehmen entwickelte sich die Erkennt-
nis, dass eine Technologie nur erfolgreich am Markt sein kann, wenn das für das 
Unternehmen und die Technologie passende Geschäftsmodell vorliegt (Chesbrough 
2010, 2007). 

In Folge dessen hat die Relevanz von Geschäftsmodellen in der Praxis wie auch in 
der Forschung insbesondere in den letzten 10 Jahren an Bedeutung zugenommen. 
Dabei spielt insbesondere die Neuartigkeit eines Geschäftsmodells eine große Rolle, 
um sich von anderen Unternehmen abgrenzen zu können. Insbesondere für Start-ups 
ist die Neuartigkeit eines Geschäftsmodells relevant für den Erfolg ihres Unterneh-
mens (Zott und Amit 2007). Der Aspekt der Geschäftsmodellinnovation, der einen 
wesentlichen Teil der Neuartigkeit des Unternehmens ausmacht, ist dabei sehr 
wichtig und äußerst schwierig zu entwickeln (Chesbrough 2010). 

Über hunderte von Jahren spielten nur Nicht-User Unternehmen eine Rolle bei der 
Entwicklung von Innovationen. In den letzten Jahren konnte vermehrt festgestellt 
werden, dass Innovationen, die von Usern entwickelt wurden, viele Vorteile gegen-
über den rein unternehmensfokussierten Entwicklungen bieten und viele wichtige 
Innovationen bereits von Usern entwickelt wurden (von Hippel 2005; Baldwin et al. 
2006) und somit „User eine Quelle von vielen wichtigen Innovationen sind“ (Shah 
2003). Gekoppelt mit dem in den letzten Jahrzehnten entstandenen Bewusstsein, 
dass Unternehmen nur erfolgreich sind, wenn sie die Bedürfnisse der Kunden am 
Markt beachten, wird der Geschäftsmodellansatz mit den Untersuchungen zu den 
sogenannten Usern, die Start-ups gründen, kombiniert. Das führt zu der For-
schungsfrage, ob sich die Geschäftsmodelle von Start-ups, die von User Entrepre-
neuren gegründet wurden, im Vergleich zu Start-ups, die von Nicht-User Entrepre-
neuren gegründet wurden, unterscheiden. 

2 Bedeutung von Geschäftsmodellen 

Die wissenschaftliche Relevanz von Geschäftsmodellen kam vor 20 Jahren auf 
(Lindgren et al. 2010, 2010), als sich Paul Timmers mit dem Thema Geschäftsmo-
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delle im Kontext des eCommerce beschäftigte (Timmers 1998). Die Wahl des rich-
tigen Geschäftsmodells für das Unternehmen und das Produkt bzw. die Dienstleis-
tung das angeboten werden soll, ist unerlässlich, da ein Geschäftsmodell schwierig 
zu imitieren ist und somit einen starken Wettbewerbsvorteil gegenüber der Konkur-
renz darstellt (Chesbrough 2007). Problematisch ist dabei, dass es kein einheitliches 
Verständnis darüber gibt, was ein Geschäftsmodell ist (Trimi und Berbegal-
Mirabent 2012; Foss und Saebi 2017), so dass viele Wissenschaftler viele verschie-
dene Definitionen auflisten, um einen Überblick über verschiedene Definitionen zu 
bieten, um daraus letztendlich ihre eigene Definition zu entwickeln (Osterwalder et 
al. 2005). 

Eine wichtige Aufgabe eines Start-ups ist die Umsatzgenerierung mit Hilfe eines 
effizienten Geschäftsmodells (Blank und Dorf 2012). Dementsprechend gibt es For-
scher, die ein Geschäftsmodell gleichsetzen mit dem Umsatzmodell eines Unter-
nehmens (Stewart und Zhao 2000). Das Umsatzmodell eines Unternehmens aber 
sollte vielmehr als ein Bestandteil des Geschäftsmodells verstanden werden, wel-
ches mit anderen Bestandteilen wie zum Beispiel der Definition der Akteure, die 
durch das Geschäftsmodell miteinander vernetzt werden, das Geschäftsmodell ver-
anschaulicht (Osterwalder 2004). Im vorliegenden Artikel wird auf die Definition 
von Zott und Amit (2007) zurückgegriffen: 

Die erste quantitative Analyse zum Thema Geschäftsmodelle wurde von Zott und 
Amit (2007) durchgeführt. Sie untersuchten das Design von Geschäftsmodellen 
bzgl. ihrer Effizienz und Neuheit und den Zusammenhang zum Erfolg des Start-ups. 
Da sich das Design eines Geschäftsmodells mit der Organisationtheorie eines Un-
ternehmens beschäftigt (Zott und Amit 2007), ist ein wichtiger Faktor des Designs 
die Effizienz des Geschäftsmodells (Williamson 1981). Auf der anderen Seite ist 
die Neuheit eines Geschäftsmodells und damit das Innovieren eines Geschäftsmo-
dells eine wichtige Eigenschaft eines Unternehmens, um nachhaltig am Markt be-
stehen zu können (Chesbrough 2007). 

Das „efficiency-centered“ Design des Start-ups beruht auf der Transaktionskosten-
theorie, während das „novelty-centered“ Design der Innovationstheorie entstammt 
(Zott & Amit, 2007). Der zentrale Bestandteil der Transaktionskostentheorie ist die 
Betrachtung der Effizienz von Abläufen im Unternehmen bzw. den Abläufen, die 
mit dem Unternehmen in Zusammenhang stehen (Williamson 1981). Die Transakti-

„[…] we define a business model as the bundle of specific activities that are con-
ducted to satisfy the perceived needs of the market, along with the specification 
of the parties that conduct theses activities (i.e., the focal firm and/or its partners), 
and how theses activities are linked to each other.“ (Zott und Amit 2007. S. 5–6) 
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onskostentheorie behandelt im Wesentlichen drei zentrale Punkte: Zum einen be-
schäftigt sich die Transaktionskostentheorie damit, wer die einzelnen Parteien im 
Unternehmen sind und wie diese agierenden Parteien in Form welcher Aktivitäten 
miteinander verbunden sind. Daraus folgend untersucht sie, welche dieser Aktivitä-
ten innerhalb des Unternehmens ausgeführt und welche effizienter ausgelagert wer-
den sollen, um die Grenzen des Unternehmen festzulegen (Williamson 1981). Dabei 
steht entgegen, dass Unternehmen im Sinne von „closed innovation“ via „open in-
novation“ entscheiden müssen, in welchen Bereichen es für sie sinnvoller ist, alle 
Aktivitäten selber durchzuführen. So sollen alle Bereiche und Aktivitäten des Un-
ternehmens komplett kontrollieren werden können („closed innovation“). Doch ist 
zu bedenken, welche Bereiche oder Aktivitäten des Unternehmens sinnvoller auszu-
lagern sind, um so weiteres Wissen via „open innovation“ ins Unternehmen holen 
zu können, um mit diesem Wissen am Markt zu agieren. Dabei steht die Unsicher-
heit der internen Entwicklung in Form von z. B. technischen Entwicklungen der 
Unsicherheit des Marktes diametral gegenüber, die es bei der Entscheidung zu be-
achten gelten (Chesbrough 2004). Der dritte Punkt betrifft die Art und Weise, in der 
Humankapital bzw. die Organisationseinheiten der Unternehmungen im Einzelnen 
ausgestaltet sind, um auch hier eine möglichst effiziente Arbeitsweise zu generieren 
(Williamson 1981). 

Das novelty-centered Design eines Geschäftsmodells geht auf Schumpeter zurück. 
Schumpeter beschreibt, dass Veränderungen ökonomischer Natur durch neue 
Schnittstellen und neue Verbindungen verschiedener Akteure miteinander erreicht 
werden können und somit wiederum auch neue Transaktionsmechanismen geschaf-
fen werden (Zott und Amit 2007). Dies resultiert aus einem Ungleichgewicht des 
Marktes und unternehmensinterner Faktoren, die zulassen, dass neue Produkte, Pro-
zesse und weitere Innovationen entwickelt werden. Mittels neuer Kombinationen 
von Ressourcen und der damit verbundenen Dienstleistungen können insbesondere 
Entrepreneure Innovationen schaffen, die wichtig für die wirtschaftliche Entwick-
lung sind. Das bedeutet, dass Innovationen die Quelle der Wertschöpfung sind, die 
neue Produkte, Dienstleistungen hervorrufen und in Veränderungen des Marktes 
und ganzer Industrien resultieren (Schumpeter 1939). In der Studie von Zott und 
Amit (2007) konnte festgestellt werden, dass insbesondere zwischen Geschäftsmo-
dellen mit einer hohen Neuartigkeit und dem Erfolg des jeweiligen Start-ups ein 
signifikanter Zusammenhang besteht. 

3 Bedeutung des User Entrepreneurships 

Um ein technisches oder anderweitig geartetes Problem zu lösen, muss ein Unter-
nehmen oder eine Person über Bedürfniswissen und Lösungswissen verfügen. Be-
dürfniswissen beinhaltet das Wissen darüber, welche Bedürfnisse Kunden haben, 
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während Lösungswissen das Wissen ist, wie man z. B. ein Produkt (technisch) rea-
lisieren kann (von Hippel 1994). 

Zwischen dem Produzenten bzw. dem Kunden liegen zumeist Informationsasym-
metrien vor (Lüthje et al. 2006), d. h. der Produzent verfügt über das Wissen, wie 
man ein Bedürfnis in eine machbare Lösung umsetzt, aber hat zumeist keinen Zu-
gang zu dem Wissen über die Bedürfnisse der Kunden, während der Kunde seine 
eigenen Bedürfnisse kennt, aber meistens nicht weiß, wie sich seine Bedürfnisse in 
ein technisch machbares Produkt umsetzen lassen. Analog lässt sich dies auf andere 
Innovationsarten, wie z. B. Dienstleistungen übertragen, bei der der „Produzent“ in 
dem Falle dem Dienstleistungsanbieter entspricht. Die Generierung dieses Wissens 
ist meist mit hohen Kosten bzw. Aufwand verbunden. Zudem ist der Transfer und 
die Anwendung des Wissens kostenintensiv, weshalb man insgesamt davon spricht, 
dass Informationen „sticky“ sind (von Hippel 1994). Durch die Verfügbarkeit von 
oftmals nur „lokalem“ Bedürfnis- und Lösungswissen wird demzufolge meistens 
nur dieses genutzt, da andere Informationen für Unternehmen nicht vor Ort verfüg-
bar sind. Mit dem Abruf von nicht lokal vorhandenem Wissen über die Bedürfnisse 
von Kunden und die Lösung der Probleme sind somit zumeist höheren Kosten ver-
bunden (Lüthje et al. 2006). 

Lead User sind User, die über eine Kombination des Wissens aus ihren eigenen Be-
dürfnissen als User des Produktes und des Wissens, wie sie das Bedürfnis konkret 
in ein Produkt umsetzen können, also das Produktwissen, verfügen. Sie erkennen 
vor allen anderen den potenziellen Nutzen des Produktes auf Basis ihres eigenen 
Bedürfnisses, welches im späteren Zeitverlauf die generellen Marktbedürfnisse be-
friedigt, und entwickeln dieses, da sie sich einen großen persönlichen Nutzen von 
der Umsetzung des Produktes erwarten (Hippel 2009). 

Der User Entrepreneur ist ein User eines innovativen Produktes oder einer innovati-
ven Dienstleistung, der sich durch dieses als Entrepreneur betätigt (Shah und 
Tripsas 2012), das heißt er verbindet wie der Lead User das Bedürfniswissen mit 
dem Lösungswissen und setzt dieses in Form einer Unternehmensgründung um. 
Das heißt, er nutzt sein Wissen über seine individuellen Kundenbedürfnisse zum 
Erlangen eines wirtschaftlichen Nutzens, indem er gründet (Haefliger et al. 2010). 
Dies ist vor allem sinnvoll, da Entrepreneure sich zumeist in einem risikoreichen 
und unsicheren Umfeld bewegen und gleichzeitig in der Lage sind, flexibler als be-
stehende Unternehmen verschiedene Möglichkeiten, wie unterschiedliche Ressour-
cen und Dienstleistungen, zu neuen Innovationen hervorzubringen (Amit und Zott 
2001; Schumpeter 1939). 
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„User entrepreneurship describes entrepreneurship by individuals who create an 
innovative product or service because they need it for their own use and subse-
quently found a firm to commercialize their innovation.“ 
(Shah/Smith/Reedy/2012) 

Ein User Entrepreneur kann somit in Erweiterung des Begriffs des Users (von Hip-
pel 2005) gesehen werden, in dem hier der User nicht nur seinen persönlichen Nut-
zen bzw. Vorteil aus dem Nutzen der Innovation zieht, sondern auch seinen Nutzen 
aus dem Verkauf des Produkts bzw. der Dienstleistung zieht. Der User Entrepreneur 
kann somit als eine Person bezeichnet werden, die die Vorteile des Users mit den 
Vorteilen des Unternehmers in einer Person miteinander vereint. 

User Entrepreneure unterscheiden sich von klassischen Entrepreneuren durch den 
Treiber ihrer Unternehmensgründung. Klassische Entrepreneure sind meist techno-
logiegetrieben, während User Entrepreneure bedürfnisgetriebene Gründungen her-
vorbringen (Lettl 2005). Zusätzlich haben User Entrepreneure im Vergleich zu 
Nicht-User Entrepreneuren selbst schon meistens Erfahrung mit einem Produkt 
bzw. einer Dienstleistung, woraus ihre Idee für ihre spätere Innovation resultiert 
(Shah et al. 2012). Danach musste unterschieden werden, ob es sich bei den jeweili-
gen Start-ups um von User-Entrepreneuren oder Nicht-User Entrepreneuren ge-
gründete Start-ups handelt. In der Tabelle 3 müssen die ersten drei Kriterien zutref-
fen und das vierte Kriterium widersprechen, damit es sich um ein Start-up handelt, 
das von einem User Entrepreneur gegründet wurde. 

User (des Produkts oder der Dienstleistung)/For own use 

(Shah/Tripsas, 2007) 

 

Startpunkt des Unternehmensgründungsprozesses ist das unbefriedigte 

Bedürfnis des Users (Shah et al., 2012; Shah/Tripsas, 2007) 

 

Erst später opportunity recognition, d. h. Entdeckung der Möglich-

keit zur Gründung und somit auch Entscheidung zur Gründung 

(Shah/Tripsas, 2007)  

 

Startpunkt des Unternehmensgründungsprozesses ist die opportunity 

identification (Shah/Tripsas, 2007; Shane/ Venkataraman, 2000) 

 

Tabelle 3: Codierung User Entrepreneurship 
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4 Empirie 

4.1 Datenbasis 

Für die Erhebung wurde sich auf internet-basierte Geschäftsmodelle fokussiert. 
Diese lassen sich häufig in internetbasierten Datenbanken wie den Crowdinvesting-
plattformen finden, auf denen junge Unternehmen um Investitionen für ihr Unter-
nehmen werben können.1 Crowdinvesting ist über die Jahre zunehmend eine gute 
Möglichkeit für Unternehmen geworden, besonders in früheren Phasen ihrer Ent-
stehung um Investoren und damit um Geld für den Aufbau ihres Unternehmens zu 
werben (Murphy 2017; Zeoli 2015; Grummer und Brorhilker 2012). Die Unterneh-
men können durch die Präsentation auf einer Crowdinvestingplattform das Werben 
um Finanzmittel mit der Bekanntmachung ihrer Geschäftsidee, ihres Produktes und 
Geschäftsmodells zu Marketingzwecken miteinander verbinden und gewinnen so-
mit an Popularität (Murphy 2017). 

Für die vorliegende Studie wurden die deutschen Anbieter von Crowdinvesting-
plattformen, namentlich Seedmatch und Companisto, verwendet, die zu den ersten 
Crowdinvestingplattformen in Deutschland gehören (Grummer und Brorhilker 
2012). Die Unternehmen wurden danach selektiert, ob es sich wirklich um Start-ups 
handelt und ob das Finanzierungsgesuch der jeweiligen Start-ups zum Zeitpunkt der 
Datenerhebung im August 2016 abgeschlossen war, um eine Vergleichbarkeit der 
Unternehmen miteinander zu gewährleisten. Die Unternehmen präsentieren sich 
selber auf den Crowdinvesting-Plattformen, so dass die für die Studie benötigten 
Unternehmensbeschreibungen hauptsächlich auf Primärdaten der Start-ups, die 
beim Fehlen von einzelnen Daten mit einzelnen Informationen von den unterneh-
menseigenen Homepages und Informationen zu dem Lebenslauf der Gründer er-
gänzt wurden. Anschließend wurden die Start-ups danach selektiert, ob sie be-
schreiben, wie sie auf ihre Geschäftsidee gekommen sind, um eine Kategorisierung 
in User und Nicht-User Entrepreneure zu ermöglichen. 

Letztendlich werden 89 Start-ups untersucht, die im Zeitraum von 5 Jahren (August 
2011 bis August 2016) ihr Unternehmen auf der Plattform präsentiert haben. Die 
Untersuchung beinhaltet sowohl Unternehmen, die in ihrer Einwerbung um finanzi-
elle Mittel auf der Crowdinvestingplattform erfolgreich waren, wie auch einige Bei-

 
1 Dabei stellt Crowdinvesting bei den in der Studie untersuchten Start-ups nicht die einzige Form 
des Fremdkapitals dar (andere Formen sind u. a. die Finanzierung durch Business Angels und Un-
ternehmen durch Kredite von Banken), sondern ist vielmehr die Gemeinsamkeit der untersuchten 
Start-ups mit internetbasiertem Geschäftsmodell. 
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spiele, die kein Geld erhalten haben, da sie die zur Auszahlung benötigte Finanzie-
rungsschwelle nicht erreicht haben. 

4.2 Praxisbeispiele 

Die 89 Start-ups wurden von drei Experten mit Hilfe der Codierung für die Unter-
scheidung von User Entrepreneur zu Nicht-User Entrepreneuren (siehe Tabelle 3) 
kategorisiert. Heraus kam, dass 20 von 89 Start-ups, d. h. ca. 22 %, von User Entre-
preneuren gegründet wurden. Für die Validität der Übereinstimmung der verschie-
denen Bewerter wird der Kappa-Wert bestimmt, der einen Wert von 0,89 aufweist. 
Nach Landis und Koch (1977) gehört der Wert damit zur Kategorie „Almost Per-
fect“, weil der Wert größer 0,81 ist und damit als valide gilt. In vorhergegangen 
wissenschaftlichen Untersuchungen über User, die in der IT-Branche innoviert ha-
ben, wurde ein vergleichbarer Prozentsatz festgestellt. Beispiele lassen sich bei der 
Untersuchung von CAD-Softwareentwicklung mit 24 % User-Anteil, Informations-
software für Bibliotheken mit 26 %, OS Sicherheitssoftware mit 19 % User-Anteil 
und Computerinnovationen mit 26 % User-Anteil finden (Shah und Tripsas 2007; 
von Hippel 2005). 

Ein Beispiel aus der untersuchten Studie für ein von einem User Entrepreneur ge-
gründetes Start-up ist „Controme“. „Controme“ wurde im Juli 2012 von Michael 
Achatz gegründet. Startpunkt der Gründungsidee war, dass der Gründer im Jahr 
2010 sein Eigenheim gebaut hat und für sich die perfekte Möglichkeit der intelli-
genten Raumtemperaturregelung finden wollte, d. h. er wollte eine Heiztechnikrege-
lung für seinen persönlichen Gebrauch („use“) finden. „Mit seiner alten Thermos-
tat-Regelung und dem permanenten Wechsel zwischen zu kalten und zu warmen 
Füßen war er nie zufrieden“ und auf dem Markt konnte er keine Lösung finden, die 
sein persönliches Bedürfnis der Leistung mit der richtigen intelligenten Hard- und 
Softwarekombination und später auch des Preises zufriedengestellt hat (Achatz 
2015). Somit war der Startpunkt des Unternehmensgründungsprozesses das unbe-
friedigte Bedürfnis des späteren Gründers von „Controme“. Durch eine genauere 
Marktrecherche stellt er fest, „dass es noch viel mehr Probleme in der Heiztechnik 
gibt. […] Aus dieser ursprünglichen Problemstellung ist die Entschlossenheit ge-
wachsen, die Heiztechnik in Gebäuden endlich richtig zu regeln.“ (Achatz 2015). 
Somit erfolgte die „opportunity recognition“, das heißt die Entdeckung, die schließ-
lich zur Gründung führt, geschah erst nachgelagert zu seiner persönlichen Bedürf-
nisbefriedigung. „Controme“ ist ein Start-up, welches die gesamte Heiztechnik ei-
nes Hauses zu einem intelligenten System zur Energieeinsparung vernetzt. Der Ver-
trieb erfolgt dabei via eCommerce mit Hilfe einer App und stellt damit verbunden 
das Geschäftsmodell der „Digitalization“ (Gassmann et al. 2013) dar. 
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Als ein Beispiel für einen Nicht-User Entrepreneur ist „flowkey“ zu sehen, da es 
aus dem Institut einer Universität (Fraunhofer Heinrich-Hertz-Institut der TU Ber-
lin, bei dem die Gründer zu der Zeit als studentische Unternehmensberater neben 
ihrem Studium gearbeitet haben) heraus entwickelt wurde (Gößling et al. 2014). 

Das Start-up wurde als eLearning-Plattform inklusive webbasierter, polyphoner 
Echtzeit-Tonerkennung zum Lernen vom Klavierspielen im Januar 2014 von Jonas 
Gößling, Ahmed Hassan und Alexander Heesing gegründet (Gößling et al. 2014). 
Der Startpunkt des Unternehmensgründungsprozesses ist die „opportunity identifi-
cation“ (Shah und Tripsas 2007; Shane und Venkataraman 2000), da „die Vorge-
schichte von flowkey […] im Frühjahr 2012 […] [beginnt], als der Wirtschaftsinge-
nieur und Pianist Jonas Gößling erkennt, dass neue Technologien das Erlernen eines 
Instruments grundlegend verändern können“ (Gößling et al. 2014). „Flowkey“ ge-
neriert mit Hilfe des „Freemium“-Geschäftsmodells seinen Umsatz, wodurch der 
Kunde die Basisversion des Angebots kostenlos nutzen kann und für die Nutzung 
weiterer Angebote, wie hier die Erweiterung des angebotenen Liedspektrums zum 
Erlenen des Klavierspielens, zahlen muss (Gassmann et al. 2013). 

5 Fazit und Ausblick 

In der vorliegenden Studie wurden 89 Start-ups, die mit einem internetbasierten Ge-
schäftsmodell gegründet haben, hinsichtlich der Unterscheidung zwischen User und 
Nicht-User Entrepreneuren untersucht. Dabei konnte festgestellt werden, dass ca. 
22 % der Start-ups von User Entrepreneuren gegründet wurden. Der Anteil der User 
Entrepreneure in dieser Studie ist damit vergleichbar mit dem Anteil der User Ent-
repreneure in vergleichbaren Branchen, die bereits in vorherigen Studien untersucht 
wurden. 

Demzufolge werden die Daten als Grundlage für weitere Untersuchen hinsichtlich 
der Unterscheidung zwischen den Geschäftsmodellen von User Entrepreneuren und 
Nicht-User Entrepreneuren genutzt. Insbesondere wird untersucht werden, inwie-
weit sich User Entrepreneure und Nicht-User hinsichtlich ihres Erfolgs unterschei-
den, das heißt, ob eine Gruppe im Vergleich zur anderen Gruppe erfolgreicher auf 
der jeweiligen Crowdinvestingplattform finanziert wurde. Zusätzlich ist, insbeson-
dere durch Zotts und Amits (2007) wissenschaftliche Untersuchung, interessant, ob 
und inwieweit sich die Unterschiede, die sie bei Start-ups in Bezug auf die Effizienz 
und Neuheit des Geschäftsmodells gefunden haben, genauer im Vergleich von 
durch User und Nicht-User gegründete Start-ups wiederfinden lassen. 
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