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Optionen:
Vorstellung von Methoden - Auswahi:

Business Model Canvas

Effectuation - innovatives Unternehmertum in
turbulenten Zeiten
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Der ,kreative Schopfer” als Unternehmer

Ausgehend von dem,
wer ich bin,
was ich kann
und wen ich kenne, ....



Welche
Interessen @\ .o oo m i ethischen

(Was weckt Deine . .
Leidenschaft?) " W_erte_ sind mir
wichtig?

und
Fahigkeiten

(erlernt,
natlrliche Talente
was Dir leicht
fallt)

(wie Du gern
arbeitest und
mit Anderen
umgehst]

CAREER
“SWEET SPOT*

Quelle: Eigene Darstellung
in Anlehnung an / gem.
Osterwalder & Pigneur 2012,
Business Model You, S. 98



Mit offenen, systemischen Fragen
das Geschaftsmodell abklopfen

Die Geschaftsmodell-Leinwand

Business Model Canvas



Geschaftsmodell grafisch in neun
Blocken dargestellt -
das lasst sich als Berater/Coach nutzen,
um die Schlusselbegriffe des Klienten
zu notieren und sich eine schnelle Ubersicht
zU schaffen, wie weit der Klient sein
Geschaftsmodell entwickelt hat,
iInsbesondere Wertversprechen und
Kundennutzen.

Zunachst zur Positionsbestimmung.



Verwendete Definition fur Geschaftsmodell:

Ein Geschaftsmodell beschreibt das
Grundprinzip, nach dem eine Organisation
Werte schafft, vermittelt und erfasst.

/ \

in € konkrete Wie, Dokumentation
oder Aktivitaten an wen,

ideell, kulturell, durch welche

ethisch, sozial... Kanale?

Quelle: Osterwalder/ Pigneur, Business Model Generation 2010, S. 18



BUSINESS MODEL CANVAS

Die erste Skizze erstellen: Die Struktur des
eigenen Geschaftsmodells visualisieren.

Die Struktur verstehen.
Das Modell gedanklich durchspielen,

experimentieren,
anpassen.



BUSINESS MODEL CANVAS

Ein Instrument

e zur Ubersicht

 fUr einzelne Projekte oder mehrere
Einkommensquellen

 flr Veranderungen
[schnelles gedankliches Durchspielen
von Szenarien)

e aus unterschiedlichen Perspektiven

 Visualisierung eines gedanklichen
Prototyps



You're holding a handbook for visionaries, game changers,
and challengers striving to defy outmoded business models
and design tomorrow’s enterprises. It's a book for the...
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WRITTEN BY

Alexander Osterwalder & Yves Pigneur

CO-CREATED BY

An amazing crowd of 470 practitioners from 45 countries

DESIGNED BY

Alan Smith, The Movement
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Ursprungsidee:
Bla Bla beheben

Sprachliche Missverstandnisse in
linterdisziplinaren) Teams
reduzieren.

Babylonisches Sprachgewirr in der
Zusammenarbeit minimieren,
indem Ideen stark vereinfacht
visuell dargestellt werden.

= Wi i LA
Sprachgewirr, Gustave Doré (1865)

Quelle: http://www.nuernbergwiki.de/index.php/Babylonische_Sprachverwirrung
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Quelle: Osterwalder/ Pigneur 2010, S. 23
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Kosten

, €

Einnahmen

a




Schliisselpartner /(f@\‘:i

Schliisselaktivitaten @

Schliisselressourcen x

Wertangebot

,ﬁ Kundenbeziehungen ¥

Kanale ‘

Kundensegmente ﬁf ﬁ

Kostenstruktur €

Einnahmequellen €




KP

Schliisselpartner

KA

Schiiisselaktivitédten

KR

Schllisselressourcen

Schliisselaktivitaten

Was machen wir konkret?
(angetrieben von unseren
Schlusselressourcen)

Quelle: Vgl. Osterwalder/ Pigneur 2010, S. 41/42
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KP

Schliisselpartner

KA

Schiiisselaktivitédten

KR

Schllisselressourcen

Quelle: Vgl. Osterwalder/ Pigneur 2010, S. 42/43

Schliisselpartner

1. Wen kennen wir?
2. Wen wollen wir noch kennen lernen?

Das Netzwerk, das uns hilft, unser
Vorhaben effektiv umzusetzen.

Partnerschaften beim ,,Machen®, im
schopferischen Prozess, beim
Dokumentieren, beim Werben,
beim Verkaufen, beim Einkauf,
beim Finanzieren .....
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KP KA

Schliisselpartner Schliisselaktivitdten

KR

Schllisselressourcen

Quelle: Vgl. Osterwalder/ Pigneur 2010, S. 38/39

Schliisselressourcen

Was haben wir?
Was konnen wir?
Wer sind wir?

Unsere Interessen
unsere Talente
unsere Fahigkeiten
unsere Werte

17



KP KA

Schliisselpartner Schliisselaktivitéaten
KR
Schliisselressourcen

C€

Kosten

Quelle: Vgl. Osterwalder/ Pigneur 2010, S. 42/43

Kosten

Welche Kosten entstehen

durch unsere Aktivitaten
und unsere Ressourcen?

Welche Kosten entstehen zuerst?
Wieviel sind wir bereit, zu investieren?

 fixe Kosten

 variable Kosten

* Mengenvorteile

* Verbundvorteile (mehr Bandbreite
der Firma => Kapazitaten mehrfach
nutzbar, z. B. Distributionskanale)

Beim Aufbau des Geschaftsmodells
sind nach und nach samtliche Kosten
aller Blocke zu berucksichtigen.

18
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CR

Kundenbeziehungen

CH

Kanale

CS

Kundensegmente

Quelle: Vgl. Osterwalder/ Pigneur 2010, S. 38/39

///,/
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P ///,,
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Kunden
(-segmente)

Die verschiedenen Gruppen,
Personen oder Organisationen,
die wir erreichen und bedienen
wollen.

Ein Geschaftsmodell kann ein

oder mehrere groBbe oder kleine
Kundensegmente beschreiben.
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CR

Kundenbeziehungen

CH

Kanale

CS

Kundensegmente

Quelle: Vgl. Osterwalder/ Pigneur 2010, S. 24/25

///,/

Kundengruppen @\x
reprasentieren ﬁj{%
veschiedene 1
Segmente, wenn

* ihre Bediirfnisse ein individuelles
Angebot erfordern,

e sie Uber unterschiedliche
Distributionskandle erreicht werden
kénnen,

* sie unterschiedliche Arten von
Beziehungen erfordern

e sie stark unterschiedliche
Rentabilitdt aufweisen,

 sie bereit sind, flir unterschiedliche
Aspekte des Angebots zu bezahlen.

20



CR CS
Kundenbeziehungen | Kundensegmente
Kunden-
beziehungen
CH Die Arten von Beziehungen,
Kanale die wir / unser Unternehmen mit
bestimmten Kundensegmenten
eingeht.

Sie konnen von personlich bis
automatisiert sein.

Sie werden unter anderem angetrieben

von
* Kundenakquise
* Kundenpflege
* Verkaufssteigerung

Welche Emotionen stehen dahinter?
Quelle: Vgl. Osterwalder/ Pigneur 2010, S. 32/33
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CR CS

Kundenbeziehungen | Kundensegmente

CH

Kanile * Wie erreichen wir unsere
Kunden / Kundensegmente?

* Wie sprechen wir sie an, um
unser Wertangebot zu
vermitteln?

 Durch welche
Kommunikationskanale?

Quelle: Vgl. Osterwalder/ Pigneur 2010, S. 66
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CR

Kundenbeziehungen

CH

Kanale

CS

Kundensegmente

Quelle: Vgl. Osterwalder/ Pigneur 2010, S. 66

/// . : \‘\\
/ N
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/ \
u |
\ /
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Funktionen der Kan éle‘:/

* Die Aufmerksamkeit auf uns
und unsere Angebote/lenken,

* dem Kunden bei der Bewertung des
Wertangebots helfen,

» gof. den Kauf spezifischer Produkte
und Dienstleistungen ermoglichen,

* dem Kunden unser Wertangebot
unterbreiten,

 den Kunden nach dem Kauf
betreuen.
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CR

Kundenbeziehungen

CH

Kanéale

CS

Kundensegmente

RS

Einnahmegquellen

Quelle: Vgl. Osterwalder/ Pigneur 2010, S. 66

Einnahme-
quellen A

 Fur welche Werte sind unsere
Kunden wirklich zu zahlen bereit?

* Wofur bezahlen Sie jetzt?
* Wie wurden sie gerne bezahlen?

* Wieviel tragt jede Einnahmequelle
zum Gesamtumsatz bei?

24



Wertangebote Nicht u*

 Welchen Wert vermitteln wir der
Kauferin, dem Zuschauer, dem Kunden?

* Welches (bezahlte) Geschenk machen wir
ihr/ihm?

* Welche ,,Produkt-/Dienstleistungs®-
pakete bieten wir an?

Der besondere emotionale Moment/
Einkaufserlebnis, exquisites Gefuhl ,Status,
Anerkennung, Wertschatzung, Inspiration,
Gefuhl von Transzendenz, ....
Kapitalanlage.

Quelle: Vgl. Osterwalder/ Pigneur 2010, S. 66
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Wichtig bei der Ausfuhrung:

* schrittweise in den Business Model Canvas
ubertragen

* mit Haftnotizen
* mit Edding grob beschreiben
* oder gezeichnet / Symbole

e /wischendurch aus der Dinstanz
anschauen

26



Hypothetisches Beispiel
far einen bildenden Kiinstler:

Schliisselpartner o

| Kiinstlerhays /-
__Atelier e.v,

| Kiinstler- x’
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Hypothetisches Beispiel fir
einen bildenden Kiinstler:
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Hypothetisches Beispiel fir
einen bildenden Kiinstler:

Schlisselpartner
g S

linstle rha us
Atelier e.v.

Kiinstler-
Operative

'.

Schliisselaktivitaten @

abstrakte
Malerei

Schliisselressourcen
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Business Model Canvas

Schlusselpartner ZEh— | Schlusselaktivitaten

)
i

Welche Aktivitaten bendtigen &
- unser Wertangebot?

- unsere Kanale?

- unsere Kundenbeziehungen?

- unsere Einkommensquellen?

Wer sind die Schliisselpartner?
Wer sind die Schlisselzulieferer?
Welche Schliisselressourcen
erhalten oder erwerben wir von
den Partnern?

Welche Schlisselaktivitaten setzen

f Kategorien:
die Partner um? Produktion
Problemlésung
Motivation fiir Partnerschaften: Plattform / Netzwerk
Optimierung / Wirtschaftlichkeit
Risiko und Unsicherheit reduzieren
Erwerben spezifischer Ressourcen

und Dienstleistungen

Schliusselressourcen

Welche Ressourcen bendtigen
- unser Wertangebot?

- unsere Kanéle?

- unsere Kundenbeziehungen?
- unsere Einkommensquellen?

Kategorien:

- physisch

- intellektuell (Markenpatente,
Copyright, Daten, Fahikeiten)

- menschlich

- finanziell

Wertangebot

e

Welche Werte liefern wir den
Kunden?

Welche Kundenprobleme helfen wir
zu lésen?

Welches Bundel an Produkten und
Dienstleistungen bieten wir an?

Charakteristika:
Neuheit

Performance
Customization
Erledigung von Jobs
Design

Marke / Status

Preis

Kostenreduktion
Risikoreduktion
Zugang / Verfugbarkeit
Komfort / Convenience
Nutzerzufriedenheit

Kundenbeziehungen '

Welche Arten von Beziehungen
erwarten unsere Kundensegmente?
(Aufbauen und aufrecht erhalten).
Welche Beziehungen bestehen?
Welche missen etabliert werden?
Wie sind sie in die Ubrigen Teile des
Geschaftsmodells integriert?

Wie kostenintensiv sind sie?

Beispiele:

Personliche Betreuung
Dezidierte personliche Betreuung
Selbstbedienung

Automatisierter Service

Beratung

Co-Creation

Kundensegmente

Fiir wen schaffen wir Werte?
Wer sind die wichtigsten Kunden?

Méogliche Unterscheidungen:
Massenmarkt

Nischenmarkt

Segmentiert

Diverifiziert

Multi-sided Platforms

Kanéle

Durch welche Kanale wollen
unsere Kunden erreicht werden?
Wie erreichen wir sie jetzt?
Wie sind die Kanéle integriert?
Welche funktionieren am besten?
Welche sind die Kosten effizientesten?
Wie integrieren wir sie in unsere
Routinen?
Phasen:
1. Bewusstsein schaffen
2. Evaluation:
Dem Kunden bei der Einschatzung des
Wertes helfen.
3. Einkauf:
Wie erlauben wir dem Kunden, in den Besitz
des Angebots zu gelangen?
4. Auslieferung: Wie liefern wir?
5. Nachbetreuung / After Sales Service

Kostenstruktur €

Welche Kosten entstehen durch unsere Aktivitaten und unsere Ressourcen?
Welche Kosten entstehen zuerst?
Wieviel sind wir bereit, zu investieren?

- fixe Kosten
- variable Kosten
- Mengenvorteile
-Verbundvorteile (mehr Bandbreite der Firma
=> Kapazitaten mehrfach nutzbar, z. B. Distributionskanéle)

Typen:

Verkauf
Nutzungsgebiihr
Abonnement
Lizenzierung
Vermittlingsgebuhr
Werbung

Einnahmequellen

€

Fir welchen Wert sind unsere Kunden bereit zu zahlen?
Wofiir bezahlen sie gegenwartig?

Wie bezahlen sie gegenwartig?

Wie wirden sie lieber zahlen?

Wieviel tréagt die Einkommensquelle zum Gesamteinkommen bei?

Fixpreise: Dynamische Preise:
Listenpreis oder Verhandeln
abhangig von Ertragsmanagement
- Produktigenschaften Real Time Market

- Kundensegment

- Volumen

Eigene Darstellung nach: www.businessmodelgeneration.com, Osterwalder/Pigneur, Business Model Generation, 2010, S. 269

This work is the Creative Cor
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ons. Share Allke 30 Unported L
tp:/ereativecommons.org/licenses/by-5a/3.0/
uite 300, San Francisca, California, 94105, USA.
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Napkin scetch Business Model Canvas Business Case




Das Sketch Model von Skype:

Fokus auf dem Unterschied zu “traditionellen*
Telekommunicationswettbewerbern

Kosten-
Strukiuy B

Quelle: Osterwalder & Pigneur, Business Model Generation, Seite 160
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Source: Osterwalder & Pigneur, Business Model Generation, Seite 157




Veranderungen konnen von jedem Block ausgehen
und ihre Auswirkungen lassen sich visualisieren.




Geschaftsmodelle jenseits des Gewinns

Schlusselpartner

1N\
¢

Wer sind die Schliisselpartner?
Wer sind die Schlisselzulieferer?
Welche Schlisselressourcen
erhalten oder erwerben wir von
den Partnern?

Welche Schlisselaktivitaten setzen
die Partner um?

Motivation fiir Partnerschaften:
Optimierung / Wirtschaftlichkeit
Risiko und Unsicherheit reduzieren
Erwerben spezifischer Ressourcen
und Dienstleistungen

Schlusselaktivitaten

)
i

Welche Aktivitaten benétigen =
- unser Wertangebot?

- unsere Kanale?

- unsere Kundenbeziehungen?

- unsere Einkommensquellen?

Kategorien:
Produktion
Problemlésung
Plattform / Netzwerk

Schlisselressourcen

Welche Ressourcen benétigen
- unser Wertangebot?

- unsere Kanéle?

- unsere Kundenbeziehungen?
- unsere Einkommensquellen?

R

Kategorien von Ressourcen:

- physisch

- intellektuell (Markenpatente,
Copyright, Daten, Fahikeiten)

- menschlich

- finanziell

Wertangebot N2
Welche Werte liefern wir den -
Kunden?

Welche Kundenprobleme helfen wir
zu l6sen?

Welches Bundel an Produkten und
Dienstleistungen bieten wir an?

Charakteristika:
Neuheit

Performance
Customization
Erledigung von Jobs
Design

Marke / Status

Preis

Kostenreduktion
Risikoreduktion
Zugang / Verfugbarkeit
Komfort / Convenience
Nutzerzufriedenheit

Kundenbeziehungen Q@

Welche Arten von Beziehungen
erwarten unsere Kundensegmente?
(Aufbauen und aufrecht erhalten).
Welche Beziehungen bestehen?
Welche missen etabliert werden?
Wie sind sie in die Ubrigen Teile des
Geschaftsmodells integriert?

Wie kostenintensiv sind sie?

Beispiele:

Personliche Betreuung
Dezidierte personliche Betreuung
Selbstbedienung

Automatisierter Service

Beratung

Co-Creation

Kanale ‘
Durch welche Kanale wollen
unsere Kunden erreicht werden?
Wie erreichen wir sie jetzt?
Wie sind die Kanéle integriert?
Welche funktionieren am besten?
Welche sind die Kosten effizientesten?
Wie integrieren wir sie in unsere
Routinen?

Phasen:

1. Bewusstsein schaffen

2. Evaluation:
Dem Kunden bei der Einschatzung des
Wertes helfen.

3. Einkauf:
Wie erlauben wir dem Kunden, in den Besitz
des Angebots zu gelangen?

4. Auslieferung: Wie liefern wir?

5. Nachbetreuung / After Sales Service

Kundensegmente

Fir wen schaffen wir Werte? —— é

Wer sind die wichtigsten Kunden?

Mégliche Unterscheidungen:
Massenmarkt

Nischenmarkt

Segmentiert

Diverifiziert

Multi-sided Platforms

Kostenstruktur €

Welche Kosten entstehen zuerst?
Wieviel sind wir bereit, zu investieren?
- fixe Kosten

- variable Kosten
- Mengenvorteile

Welche Kosten entstehen durch unsere Aktivitaten und unsere Ressourcen?

-Verbundvorteile (mehr Bandbreite der Firma => Kapazitaten mehrfach nutzbar, z. B. Distributionskanéle)

Einnahmequellen €

Fur welchen Wert sind unsere Kunden bereit zu zahlen?
Woflr bezahlen sie gegenwartig?

Wie bezahlen sie gegenwartig?

Wie wiirden sie lieber zahlen?

Wieviel tragt die Einkommensquelle zum Gesamteinkommen bei?

Negative Auswirkungen

Soziale | 6kologische | kulturelle Kosten

Sozialer | 6kologischer | kultureller Nutzen
Positive Auswirkungen

Eigene Darstellung nach: www.businessmodelgeneration.com, Osterwalder/Pigneur, Business Model Generation, 2010, S. 269
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Mehrwert des Canvas flr den Berater / Coach:

e« Wissensstand zum Geschaftsmodells des Klienten
lasst sich schnell einschatzen.

 Erleichtert Identifikation u. Einordnung
vorhandener Baustellen / Handlungsbedarfe.

« Nach Ansprache einzelner Problembereiche
einfache Ruckkehr zur Meta-Perspektive.

« Strukturierungshilfe im Gesprach mit offenen,
systemischen Fragen.

 Bei Folgeterminen ist der Berater/Coach schnell
zuruck im Thema.

36



Walt Disney’s Business Model Canvas:
https://www.youtube.com/watch?v=Dgakc-VuKjs

Von Comicfiguren zu Marken:


https://www.youtube.com/watch?v=Dqakc-VuKjs

Beispiel: Der Filmkomponist

Matthias ...

Matthias Hornschuh

www.hornschuh-musik.de



Reality Check bei der Soundtrack
Cologne: Neue Geschaftsmodelle fur
musikalische Unternehmer (?)

Submitted by chris on Mon, 24/08/2015 - 09:22

Gibt es taugliche
Open Source /
Freemium
Geschiaftsmodelle
fur Film
Komponisten?

Vergleich des
Lizentierungs-
einkommens mit
Kimiko Ishizaka's
“Open Goldberg
Variations* vorgestellt
von Robert Douglas.

www.opengoldbergvariations.org

www.welltemperedclavier.org




Neue Geschaftsmodelle
fiir musikalische Unternehmer (?)

Christof Schreckenberg llias Ntais




Matthias Hornschuh

www.hornschuh-musik.de

Komponist

Robert Douglas

www.opengoldbergvariations.org

www.welltemperedclavier.org

Interpret




m

# opengoldbergvariations.org B &

The Open Goldberg Variations

Bach's Goldberg Variations, played by Kimiko Ishizaka

Free Download Listen Reviews News Discover Home
I

The Open Goldberg Variations is a project by pianist Kimiko Ishizaka, and
MuseScore.com, to create a public domain recording and score of J.S. Bach's masterpiece,
Die Goldberg Variationen (BWV 988).

WEITERE VIDEQS

J.S. Bach, Goldberg Variations BWV 988, Free
Download

You can download the Open Goldberg Variations for free from Bandcamp. Formats
include FLAC, WAV, AIF, and MP3. Downloads are “pay what you choose”, and are free
of copyright (all uses allowed). The download includes the Goldberg Variations sheet
music (PDF score).

The Open Goldberg Variations is also available on all major sireaming platforms, such as
Spotify and Deezer.

, Open Goldberg
Variations
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Kostenstruktur Einnahmequellen

Balance Sheet
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Schlissel- Wert- Kunden-
aktivitaten angebot | beziehungen

‘ A Kunden-

segmente

Schlissel-
partner

Schliissel-
resourcen

A - A

Kostenstruktur Einnahmequellen

@

1 i B b e T T e ATy A Yo s, T b b oy B T i
D O ) (D) o e
DESIGNED BY. Strateqyrer Al

The makers o Aisiness Mide) Gempratmt ard Stritegyzer

Business Model Canvas
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- Lizenzieren - Agenturtatigkeit
Schlissel- "
Aktivitititen « Komponieren - Netzwerken
4 « Aufnehmen « Music Supervising
- Musizieren - Mediation
- Editing
« Soundengineering
4 - Soundmastering

Was macht ein Komponist ?
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Mittel Zeit fur

4 Studio - Uben

» Instrumente « Administration

Schliissel- « Software « Musik sammeln

TES0UTCEN - Samples « Recherche (Fachliteratur)

A ‘ » Plugins « Controlling
« Netzwerk - Prifung von Neuanschaffungen

Mit welchen Mitteln und Fahigkeiten?
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« Anwalt

« Steuerberater
Schliissel- A « Verlag

partner

« Musiker
« Booking Agentur

‘ ‘ « Netzwerk

In Partnerschaft mit ?
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4

A

A

Kostenstruktur

- Software

« Computer

- Samples

« Techn. Equipment
« Instrumente

» Miete

- Blromaterial

Mit welchen Kosten ?

+ Rechenschaft & Haftung
(Risikokosten ohne
Versicherungsschutz)

« Versicherungen
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+ Medien
(MaBanfertigung flr den Vertriebsweg):

« Kino

- Fernsehen £ Kunden-
segmente

« Horspiel
- Freizeitparks

« Werbung A A

« Games (hohere Upfront Fees)

« Corporate Audio Branding




Handout zur ausschlieBlichen Nutzung im Rahmen des EU-Projekts InduCCl

« Lizenzierung
« Film

« Rundfunk

- Fernsehen

- Horspiel
» Sync

Uber welche Kommunikations- und Lieferwege?



Handout zur ausschlieBlichen Nutzung im Rahmen des EU-Projekts InduCCl

« Vertraulichkeit KimEaE-

« Konfliktvermeidung in der Zusammenarbeit beziehungen
. Handler vs. Dienstleister y
 Kunst vs. Kommerz
« E-vs. U-Musik

Qualitat der Interaktionen mit den Kunden
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« Lizenzen (Werk/Aufnahme)
- Tantiemen als

- Komponist

 Produzent

« Musiker

+ Upfront fees
(mogliche Zweitverwertung Soundtrack)

« Erlésbeteiligung A A
» Nutzungsvergtitung (GEMA)

Einnahmequellen
 Regionale und tiberregionale Férdererung O

Welche Einnahmen werden erschlossen?
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Schllsselpartner
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2 Schll‘JsseIaktivitéten
* Licensing S

« Composing

* Recording
Music Playing

* Soundengineering
Soundmastering

o Anwalt

e Steuerberater

» Editing, - Networking

» Verla o =R

s * Agency Activities

« Musiker*innen * Music Supervising
* Mediation

» Booking Agentur Schiisselressourcen
Mittel:

« Netzwerk Studio
Instrumente
Software Zeit fur
Samples Uben
Plugins Admin
Netzwerk Controlling
Zeit fiir

Collecting Music
Recherche (Fachlit)

Prufung Neuanschaffungen
Equ lipmpnf etc

Value Proposition @

Kunden-

beziehungen

 Vertraulichkeit

» Konfliktvermeidung
in d. Zusammenarbeit

« Handler vs.
Dienstleister

e Kunst vs. Kommerz

e E- vs. U-Musik

Kundensegmente

2 g

=

» Medien
(MaBanfertigung fur
den Vertriebsweg):
e Kino
» Fernsehen
» Horspiel
« Freizeitparks
» Werbung

Kanale

e Film

* Sync

* Lizenzierung

e Rundfunk
* Fernsehen
» Horspiel

» Games (hohere
Upfront Fees)

» Corporate Audio
Branding

Kostenstruktur $

Software Biiromaterial
Computer Versicherungen
Samples

Rechenschaft & Haftung
(Risikokosten ohne
Versicherungsschutz)

Techn. Equipment
Instrumente
Miete

) Einkommensquellen

e Lizenzen
(Werk/Aufnahme)
e Tantiemen als
- Komponist
- Produzent

- Musiker

¥ a

» Upfront fees
(moglicheZweitverwertung
Soundtrack)

« Erlosbeteiligung

» Nutzungsvergutung (GEMA)

» Regionale und uberregionale
Fordererung

Eigene Darstellung gemaR: www.businessmodelgeneration.com
Osterwalder/Pigneur, Business Model Generation, 2010, p. 269

This

orsenda letter to Creative Commons, 171 Second Street, Suite 300, San Francisco, California, 94105, USA.

workis licensed under the Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Unported License.

To view a copy of this license, visit hitp://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/

©OO®®



Business Model Canvas
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WERTSTEIGERUNG

Wie Produkte und
Dienstleistungen
Mehrwert erzeugen.

PRODUKT
& DIENST-
LEISTUNG

Liste aller Produkte und <
Dienstleistungen, um die

herum das Wertversprechen
gebaut ist.

Wie Produkte und
Dienstleistungen dem
Kunden Sorgen /
Schmerzen nehmen.

SCHMERZSTILLER

Download Sneak Preview — 100 pages for free:
https://strategyzer.com/books/value-proposition-design

See Video / Canvas Download:
https://strategyzer.com/canvas/value-proposition-canvas

WERT

Beschreiben Ergebnisse, die die
Kunden zu erreichen versuchen
oder die konkreten Mehrwerte,

nach denen sie suchen.

AUFGABEN/
“JOBS" DES

() KUNDEN

SCHMERZEN/ iy
PROBLEME

erledigt zu bekommen,
in ihren eigenen Worten.
Schlechte Ergebnisse, Risiken
und Hindernisse in Bezug auf
die “Customer Jobs".

Quelle: Eigene Abbildung nach / in Anlehnung an Osterwalder, Pigneur: Value Proposition Design, 2014, S. 8/9


https://strategyzer.com/books/value-proposition-design
https://strategyzer.com/canvas/value-proposition-canvas

Customer Profile of a Film Producer
who wants give a commision to a film composer




Kundenprofil 'eines:Filmproduzenten,
Der einen Auftrag an einen Filmkomponisten vergeben will

—

: - gute
grlo Barthﬁ s Aufnahme-
IMMUSIK eistbarer ~ qualitat
Preis
glicklicher gute Team
Regisseur : Zusammen-
wiederer- separat arbeit

kennbare vermarktbare
Musikthemen Musiktitel

harmonic full
constructive service
prod. process  package

11
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Kundenprofil 'eines:Filmproduzenten,

—

Der einen Auftrag an einen Filmkomponisten vergeben will
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Job importance

Rank jobs according to
their importance to
customers.

==

Important

A

\J

Insignificant

Pain severity

Rank pains accordingto
How extreme they are
In customers' eyes

==

Extreme

A

\J

Moderate

Gain relevance

Rank gains according to how
essential they are in the
customer's eyes

==

Essential

A

\J

Nice to have



Job importance

Rank jobs according to
their importance to
customers.

==

Pain severity

Rank pains accordingto
How extreme they are
In customers' eyes

Gain relevance

Rank gain

s according to how

essential they are in the
customer's eyes

==

Essential

A

Important
rechtzeitig
fertig Urheberrechte
klaren
Sound Studio
Vertrage
abschlieSen
Musik-
Recherche flr
rec. Music / Sync
technische
Sound-Formate Vertrage mit
S Musikern u.
Komponist
Konflikte in abschlieSen
Music prod.
schlichten/
Mediation

Extreme
Produktion CoDVri
- pyright-
Ist zu spat
fertig probleme
Budget wird mangelnde
Uberschritten Qualitat
100% Keine
Aufragskomp.
Ist zu teuer
Sstress
mit techn.
Problemen
Stress im
Aufnahme-
) studio
Stress mit
Musikern

grol;artige
adaquater, Film-
leistbarer musik
Preis
sep. ver-
e _o: marktbare
quguiaetlv Filmmusik
Aufnahme un dl_.lm
wiederer- Sg;x;e
Kennbare
Musikthemen
Gute Team-
zusammen
arbeit
harmonischer T
konstructiver gliicklicher
Prod. process Regisseur

\J

Insignificant

\J

Moderate

Nice to have



WERTSTEIGERUNG

Wie Produkte und
Dienstleistungen
Mehrwert erzeugen.

PRODUKT
& DIENST-
LEISTUNG

Liste aller Produkte und <
Dienstleistungen, um die

herum das Wertversprechen
gebaut ist.

Wie Produkte und
Dienstleistungen dem
Kunden Sorgen /
Schmerzen nehmen.

SCHMERZSTILLER

Download Sneak Preview — 100 pages for free:
https://strategyzer.com/books/value-proposition-design

See Video / Canvas Download:
https://strategyzer.com/canvas/value-proposition-canvas

WERT

Beschreiben Ergebnisse, die die
Kunden zu erreichen versuchen
oder die konkreten Mehrwerte,

nach denen sie suchen.

AUFGABEN/
“JOBS" DES

() KUNDEN

SCHMERZEN/ iy
PROBLEME

erledigt zu bekommen,
in ihren eigenen Worten.
Schlechte Ergebnisse, Risiken
und Hindernisse in Bezug auf
die “Customer Jobs".

Quelle: Eigene Abbildung nach / in Anlehnung an Osterwalder, Pigneur: Value Proposition Design, 2014, S. 8/9
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Handout zur ausschlieBlichen Nutzung im Rahmen des EU-Projekts InduCCl

Konzeption
Komposition
Abnahme
Spotting

« Queues

« Abgabe

Produkt und
Dienstleistung

Haltung (jeden Ton ernst meinen)
Storytelling (Erweiterung)
Klinstlerische Personlichkeit (Farbe)
Wiedererkennbarkeit

Tragende Ideen

Expertise Wertsteigerung

Rechtssicherheit (in einem Paket)
Risikominimierung
Eigeninvestition

Haftungsrisiko

Schmerzstiller

Wert und Wertigkeit des Angebotes




Wertsteigerung /Gain Creators

Innere Haltung / mind set
(Jeder einzelne Ton ist wichtig)

Storytelling (Extension)

Produkt & Kinstlerisch Personlichkeit (Farbe)

Dienstleistung

Wiedererkennbarkeit

: Tragende ldeen
Konzeption :

N Expertise
Komposition
Abnahme

: Rechtssicherheit

Spotting

(in einem Paket)
Risikominimierung
Eigeninvestition
Haftungsrisiko

Queues / Cues
Auslieferung

Schmerzstiller | Pain Releavers
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# opengoldbergvariations.org B &

The Open Goldberg Variations

Bach's Goldberg Variations, played by Kimiko Ishizaka

Free Download Listen Reviews News Discover Home
I

The Open Goldberg Variations is a project by pianist Kimiko Ishizaka, and
MuseScore.com, to create a public domain recording and score of J.S. Bach's masterpiece,
Die Goldberg Variationen (BWV 988).

WEITERE VIDEQS

J.S. Bach, Goldberg Variations BWV 988, Free
Download

You can download the Open Goldberg Variations for free from Bandcamp. Formats
include FLAC, WAV, AIF, and MP3. Downloads are “pay what you choose”, and are free
of copyright (all uses allowed). The download includes the Goldberg Variations sheet
music (PDF score).

The Open Goldberg Variations is also available on all major sireaming platforms, such as
Spotify and Deezer.

, Open Goldberg
Variations



Das Geschaftsmodell des Interpreten / der Interpretin:

Schliissel- Schliissel- Wert- Kunden- Kunden-

partner aktivitaten angebot beziehungen segmente
. PR Agentur « Crowdfunding - CCWerte . Stiftungen
. Musescore + Aufnehmen - Crowdfunding

TR . - Bildungstrager
« Distrokid ‘ ? * Notation / » Klassik-Organisationen

« Navora Label » Sponsoren

Schlissel- 3
. CC Kanale

resourcen ® « Wikipedia « Hackers
« Studio . Spotify « Programmieref
. Piano [ — Sehbehindertg
- Projekt Ma-

‘ nagement e / 4

Kostenstruktur Einnahmequellen Ergénzt 2021:

« Touring und Logistik + Bekanntheitsgrad von Kimiko Ishizaka | Gagen

» Aufnahmekosten + Alleinstellung tiber Inhalt Crowdfunding

« PR Kosten - Branding tiber Werte Verkaute v.
Tontragern




Handout zur ausschlieBlichen Nutzung im Rahmen des EU-Projekts InduCCl

Notation Programmierungssprache

. break else raise
‘ 4 class except while
. continue import with
( - def in yield
- del is
elif pass

Kodierung

import re
for test_string in [,555-1212'+ ,ILL-EGAL'I]:
if re.matchir'a\d{3}-\d{4}%'s test_stringl:
print test_string.'
else:
print test_string. ,rejected’

Aufnahme Software

400 0 o

Lizenzierung : Lizenzierung

Reality Check Digital Rights




Geschaftsmodelle jenseits des Gewinns / gemeinnutzig

Schliisselpartner ﬁ Schliisselaktivitaten %E Wertangebot ﬁ Kundenbeziehungen ' Kundensegmente ﬁf ﬁ
Schliisselressourcen x Kanale ‘

Kostenstruktur € % Einnahmequellen € é

Soziale | 6kologische [ kulturelle Kosten Sozialer | okologischer I kultureller Nutzen

Eigene Darstellung nach: www.businessmodelgeneration.com; Osterwalder/Pigneur, Business Model Generation, 2010, S. 269



Es gibt besondere Muster und
Abhangigkeiten von ,gemeinnutzigen
Geschaftsmodellen:

Der Bezug zu Social Entrepreneurship

Vergleiche: Osterwalder / Pigneur 2010, S. 269



Gewinnunabhangige Modelle:

Unterscheidung in:

Von Dritten finanzierte Modelle:
Philantropie, Wohltatigkeit, Regierungsauftrag.

(Wenn man es auch auf Kunst und Kultur bezieht:
offentliche Forderung und Mazenatentum).

Triple-Bottom-Line-Geschaftsmodelle
Neben dem sozialen und okologischen
Potential besteht auch 6konomisches
Gewinnpotential, dass das Anliegen ganz
oder teilweise finanzieren kann.

(Triple meint hier die Ubernahme einer dreifachen

Verantwortung fur Umwelt spezifische, soziale und
finanzielle Kosten.)



Von Dritten finanzierte Modelle:

Schliisselpartner ﬁ

Schliisselaktivitdten @

-tp Mission

Wertangebot

==

Kundenbeziehungen '

Kundensegmente }{f ﬁ

Schliisselressourcen x Produktion Kanale ‘
oder 4 ‘
Dienst. [T ®» ,Empfanger
leistung A
Kostenstruktur € % Eiinnahmequellen € é
R Gratis -----------s-emeee--
R RRRORRRE L] EECRLCEEEIEREOES Spende -----srrmsesesenieesseoeee o

Soziale | okologische [ kulturelle Kosten

Eigene Darstellung nach: www.businessmodelgeneration.com; Osterwalder/Pigneur, Business Mode| Generation, 2010, S. 269

Eigene Darsellung nach Osterwalder/Pigneur 2010, S. 268




Triple-Bottom-Line-Geschaftsmodelle

Beispiel: ,Phone Ladies in Bangladesh“:

Quelle: wikipedia, Igbal Quadir bei TED Conference — Ideas Worth Spreading



Initiative von Igbal Quadir, dem Grunder der Grameen
Bank:

Wie schafft man flr eine arme Dorfbevolkerung in
Bangladesh Zugang zu Mobiltelefonen?

Wie konnen arme Dorfbewohnerinnen in Bangladesh
davon profitieren und Verdienstmoglichkeiten
erhalten?

Die Frauen konnten sich keine Mobiltelefone leisten.



LOosung:

Grameenphone schloss eine Partnerschaft mit dem
Mikrofinanzierungsinstitut Grameenbank, um
ortsansassigen Frauen Mikrodarlehen zu
ermaoglichen, um Handys kaufen zu konnen.

Geschaftsmodellidee flr die Frauen:

Wenn die Frauen eine gewisse Anzahl von
Gesprachseinheiten in ihrem Dorf an Dorfbewohner
verkaufen, so konnen Sie einen bescheidenen Gewinn
machen, mit dem sie den Kredit zurtckzahlen und
zusatzlich ein gewisses Einkommen erzielen.

Quelle: Vgl. Osterwalder/Pigneur 2010, S. 268/269



Hat funktioniert.

Grameenphone schaffte
Verdienstmoglichkeiten far 200.000 Frauen
iIn 60.000 Dorfern

mit einer Reichweite von 100 Mio. Menschen.

=>  Gewinne
=>  mittlerweile grofSter Steuerzahler in
Bangladesh



Beispiel: Die ,Phone Ladies“ in Bangladesh

Geschaftsmodelle jenseits des Gewinns / gemeinnutzig

Schliisselpartner ﬁ Schliisselaktivitaten @ Wertangebot % Kundenbeziehungen o Kundensegmente ff ﬁ
Grameen Bank Netzwerk Verdi Telefonanbie-
verwalten mt‘)elriclk?l?;i-en terinnen in
Netzwerk- g den Dorfern
konsortium A
Telenor
Schliisselressourcen \\ Kanéle /
x \\ ‘ //
Netzwerk |, Grameen _ | — Dorf-
Mobile Bank bewohner
Kommunikation
N Telefonan- /‘
~—————» bieterinnen | —
in den Dorfern
Kostenstruktur € % Einnahmequellen € é
Netzwerk

Abrechnung der Gesprachseinheiten

Soziale | 6kologische I kulturelle Kosten

Sozialer | 6kologischer | kultureller Nutzen
Universeller Zugang

Einkommen fiir Frauen
und besserer sozialer Status

Eigene Darstellung nach: www.businessmodelge neration.com; Osterwalder/Pigneur, Business Model Generation, 2010, S. 269

Eigene Darsellung nach Osterwalder/Pigneur 2010, S. 269




In der Praxis experimentieren viele Organisationen
mit einer Mischung aus beiden Modellen. Von dritten
finanzierte Modelle beinhalten naturlich Gefahren
grolSer Abhangigkeiten. ,,Freie Finanzeinnahmen*
konnen hier die Abhangigkeiten verringern oder
zumindest mehr Spielraume eroffnen.

Im Kontext offentlicher Kulturforderung konnte man

auch von einer Erhdhung des Wirkungsgrades
offentlicher Fordergelder sprechen.

77
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Der Maler-Pitch

Es war einer dieser Winter-Sonntage, im Fernsehen lief nur Mist, der von anderem Mist
unterbrochen wurde und die Sonne schien lang und hell. So hell, dass es mir schwer fiel, die
dunklen Verfarbungen in den oberen Zimmerecken langer zu ignorieren. Funf Jahre war es her,
dass die Wande das letzte Mal frische Farbe gesehen hatten. Ich entschied mich, das Malen zur
Abwechslung einem echten Profi zu Giberlassen, anstatt wie beim letzten Mal meine Kleidung
weils zu farben.

Gesagt getan, am darauf folgenden Montag suchte ich mir im Btiro die Telefonnummern einiger
Maler heraus, nahm mein Mobilteil und wahlte die erste Nummer.

“Malermeisterbetrieb Steppmiller?”

“Guten Tag, hier Apostolou. Ich beabsichtige meine Wohnung anstreichen zu lassen. Ich méchte
Sie zu einem Pitch einladen. Wann kénnen Sie kommen?«

“Pisch? Sie meinen Kostenvoranschlag!?”

“Nein ... Pitch mit t” ohne s” in der Mitte. Da streichen Sie vorab kostenlos einen Teil der
Wohnung, um Ihre Kompetenz in Sachen Altweil3 unter Beweis zu stellen.”

“Also ... Sie wollen, dass ich Ihnen ein Zimmer streiche? Umsonst?? Damit Sie beurteilen kénnen,
ob ich anstreichen kann? Horen Sie mal, ich bin eingetragener Meister, ich streiche seit 20

"N

Jahren...”...



Preisbildung

Beispiel: Bildhonorare (gilt auch fiir Logos, ...)

* Nutzungsart (z.B. redaktionell oder werblich, Print oder Online)
* Zeitraum (z.B. 3 Monate, 6 Monate, 1 Jahr, 5 Jahre)

* Lizenzgebiet (z.B. ein Land, mehrere Lander, weltweit)

* Abbildungsgrofie

* Auflage bzw. Online-Views

* Platzierung (Titelbild oder Innenteil)

* exklusive oder nicht-exklusive Nutzung



Beispiel-Tabelle zur Berechnung von Bildhonoraren
Fiir Postkarten, GrulBkarten, Briefumschldge, Schulhefte, Zeichenblbcke,
Notizblécke — aus MFM Bildhonorare 2018, S. 29

GROSSE

AULAGE DIN A6 DIN A5 DIN A4 DIN A3

1000 120 € 160 € 200 € 236 €
2500 135 € 180 € 225 € 265 €
5000 162 € 207 € 257 € 304 €
10000 207 € 257 € 302 € 365 €
25000 257 € 302 € 347 € 410 €
50000 302 € 347 € 392 € 450 €

100000 347 € 392 € 441 € 505 €
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