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Erklärung zum Urheberrecht: 
 
 

 

 
 

 
 
Dieses Werk steht unter einer Creative Commons Attribution-NonCommercial-ShareAlike 
4.0 International License.  
Es steht Ihnen frei: 
 

§ zu teilen - kopieren und verteilen Sie das Material in jedem Medium oder Format 

§ anzupassen - remixen, transformieren und bauen Sie auf dem Material auf 
 

unter den folgenden Bedingungen: 

§ Namensnennung - Sie müssen eine entsprechende Angabe machen, einen Link zur 

Lizenz angeben und vermerken, ob Änderungen vorgenommen wurden. Sie können 
dies in jeder angemessenen Weise tun, aber nicht in einer Weise, die darauf 

hindeutet, dass der Lizenzgeber Sie oder Ihre Nutzung unterstützt. 

§ Nicht kommerziell - Sie dürfen das Material nicht für kommerzielle Zwecke 
verwenden. 

§ ShareAlike - Wenn Sie das Material remixen, transformieren oder darauf aufbauen, 
müssen Sie Ihre Beiträge unter der gleichen Lizenz wie das Original verteilen. 

Die vollständigen Lizenzbedingungen finden Anwendung und sind hier zugänglich: 
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/legalcode.de 
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Haftungsausschluss 
 
Das CreatINNES-Schulungsprogramm wurde als gemischtes Schulungsprogramm 
entwickelt, das sowohl E-Learning (Selbststudium unter Nutzung von Online-
Lernressourcen) als auch Präsenzveranstaltungen unter Anleitung eines qualifizierten 
Trainers ermöglicht.  
Die Einheiten dieses Moduls sind so konzipiert, dass sie den Lernenden die wichtigsten 
Erkenntnisse zur Thematik des Moduls vermitteln, in Übereinstimmung mit den 
Ergebnissen der Bedarfsanalysen, die im Rahmen des intellektuellen Outputs 1 des 
CreatINNES-Projekts durchgeführt wurden.  
Die hier zur Verfügung gestellten Lerninhalte sollen dem selbstständigen Lernen dienen 
und erheben nicht den Anspruch, alle möglichen Aspekte und damit 
zusammenhängenden Fragestellungen in Bezug auf den behandelten Lernstoff 
abzudecken. 
Die Benutzer sind allein dafür verantwortlich, dass sie über ausreichende und 
kompatible Hardware, Software, Telekommunikationsgeräte und Internetdienste 
verfügen, die für die Nutzung des Online-Campus und der Module erforderlich sind. 
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Beschreibung der Ausbildung  
 
In diesem Trainingsmodul wird die Bedeutung der Prozesse des Planens, Organisierens und 
Managens in der Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW) vorgestellt. Es konzentriert sich darauf, 
wie man kreative Ideen auf eine kommerzielle Art und Weise durch Visualisierung der 
unternehmerischen Reise verfolgt. Es untersucht die Beziehungen zwischen Kreativität und 
Unternehmertum. Wie man die Herausforderungen der begrenzten Nachhaltigkeit und des 
Wachstums durch Situationsanalyse, Werkzeuge und Modelle überwindet, die von der 
kreativen Idee zu einem lebensfähigen Unternehmen führen. Dieses Modul allein kann nicht 
die Fähigkeiten und Kenntnisse ersetzen, die Sie durch Praxis und Erfahrung entwickeln, 
aber es kann eine wertvolle Ergänzung sein.  

 

Ziele dieses Schulungsmoduls  
  
Am Ende dieses Moduls,  

• Sie werden verstehen, warum Unternehmertum und Management für die IHK wichtig 
sind;  

• Sie werden mit den Entwicklungsphasen der Unternehmensgründung vertraut 
gemacht; 

• Sie werden in der Lage sein, den Kontext der CCI kennenzulernen; 
• Sie werden verstehen, was das Wertversprechen und der Kern Ihres Produkts oder 

Ihrer Dienstleistung ist; 
• Sie werden den Prozess der detaillierten Aktionsplanung sehen; 
• Sie werden in der Lage sein, bestehende Geschäftsstrategien zu reflektieren und 

entsprechend anzupassen; 
• Sie werden sehen, warum es wichtig ist, sich zu organisieren und ein Team zu 

bilden; 
• Sie werden verstehen, wie Führung und effektive Werkzeuge zur Überwachung die 

Unternehmensleistung beeinflussen können.  

 

Zielgruppen  
 

• Mitglieder und Interessenvertreter, die in CCI tätig sind, 
• CCI Freiberufler, 
• Start-ups im Bereich CCI, 
• Regionale Multiplikatoren. 
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Kompetenzen und Fertigkeiten nach Abschluss dieses Moduls  
 
Nach dem Studium dieses Moduls, 

• Sie werden in der Lage sein, sich die unternehmerische Reise vorzustellen; 
• Sie werden mit den Eigenschaften des CCI vertraut gemacht; 
• Sie sind in der Lage zu verstehen, was eine Wertschöpfungskette bedeutet; 
• Sie werden verstehen, wie Sie ein erstes Wertangebot erstellen können; 
• Sie werden verstehen, was Ihr Kernprodukt ist; 
• Sie werden mit einer Strategie eingeführt, die zu Ihren Bedürfnissen passt; 
• Sie werden sehen, wie Sie von einer Idee/einem Gedanken zu einem Produkt/einem 

Unternehmen/einer Organisation kommen können. 
 
 
 

Trainingsmethode  
 
Die CreatiNNES-Lernphilosophie fördert eine einzigartige, einnehmende 
Trainingsmethode, die auf den folgenden Aspekten basiert: 

• Kurze Lerneinheiten, die sich durch sehr gut strukturierte Lerninhalte 
auszeichnen. 

• Ein tiefes Gefühl der Beteiligung und Verschmelzung von Aktion und 
Bewusstsein. 

• Ein Gefühl der Kontrolle und des Umgangs mit der Aufgabe, die Sie am Ende 
des Moduls finden werden. 

• Genießen und weiteres Interesse wecken. 
 
CreatINNES setzt auf einen interaktiven Trainingsansatz:   

• Die Module als Schulungsmaterial zum Selbststudium.  
• Nutzung der interaktiven Online-Trainingsplattform CreatINNES: 

moodle.creatinnes.eu für moderierte Trainingseinheiten in einer Gruppe mit einem 
professionellen Trainer. 

 
Im Gegensatz zu den Dozenten im Präsenzunterricht, die ihre Studenten mit Anleitungen 
und einigen zusätzlichen Hinweisen versorgen, müssen Sie die Verantwortung für das 
Zeitmanagement und die Kontrolle Ihres Lernfortschritts selbst übernehmen.  
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Schulungsinhalte  
 

Einheit 1. Visualisierung der Entrepreneurial Journey  
 
Tags: 
Unternehmertum, Phasen der Unternehmensgründung, Ideenfindung. 
 
Einheit 1 - Einführung 
Herzlichen Glückwunsch! Sie haben den ersten Schritt gemacht. Neben der Freude am 
Prozess der Kreation und Innovation haben Sie Maßnahmen ergriffen, um zu lernen, wie Sie 
wirtschaftlichen Wert generieren und Ihr Potenzial für neue Ideen und Herausforderungen 
ausbauen können. In den meisten Fällen ist der erste Schritt des Handelns das größte 
Hindernis für Verbesserungen. Diese erste Einheit erforscht die Merkmale der KKI - Kultur- 
und Kreativwirtschaft und die Bedeutung des Unternehmertums. Sie zeigt allen 
interessierten Freiberuflern und potenziellen Existenzgründern auf, welchen Weg sie 
einschlagen müssen, wenn sie nachhaltiger werden wollen. Was sollte ein potenzieller CCI-
Unternehmer erwarten? Finden Sie es durch die Visualisierung der unternehmerischen 
Reise heraus.  

Der Begriff "Unternehmertum" und "Unternehmer" wird von der kreativen Gemeinschaft 
möglicherweise nicht gut akzeptiert. Das liegt an der Vorstellung, dass der finanzielle Nutzen 
nicht die primäre Motivation eines Künstlers ist, sondern einfach der Akt, etwas Neues, 
Innovatives oder Wertvolles zu schaffen. Sie konzentrieren sich auf die Schaffung von 
Inhalten und denkwürdigen Erlebnissen. Außerhalb der IHK wird der finanzielle Nutzen als 
die primäre Motivation eines Unternehmers angesehen. Dies steht im Widerspruch zu den 
primären Motivationsfaktoren des Kreativ- und Kultursektors. Es ist wichtig zu verstehen, wie 
kreative Freiberufler wie Künstler, Designer oder Musiker weiterhin das tun können, was sie 
am meisten herausfordert und inspiriert. Und gleichzeitig, wie sie die Ressourcen 
bekommen können, um das zu tun, nachhaltig zu sein, sich zu verkaufen und sich ein Leben 
zu erlauben, in dem sie "tun, was sie lieben". Es ist wichtig zu verstehen, was 
Unternehmertum ist und wie es für die Kreativ- und Kultur-Industrie (KKI) vorteilhaft sein 
kann, was die Merkmale der KKI sind sowie die neuesten Trends von erfolgreichen KKI-
Unternehmen. 

1.1 Was bedeutet es, ein Unternehmer zu sein? 

Zunächst einmal müssen wir uns davon lösen, den Begriff Unternehmertum nur mit der 
Schaffung von wirtschaftlichem Wert zu assoziieren. Einer der Gedanken, den die 
Menschen oft haben, wenn von Unternehmertum die Rede ist, ist, dass Unternehmertum ein 
Prozess der Gründung und Führung eines neuen Unternehmens ist, meist eines kleinen 
Unternehmens, das von Menschen geführt wird, die Unternehmer genannt werden. Wenn 
wir uns jedoch im Laufe der Zeit ansehen, wie sich der Begriff des Unternehmertums 
entwickelt hat, können wir verschiedene Definitionen finden. Eine Beschreibung des 
Unternehmertums ist die des Professors Howard Stevenson: "Das Streben nach 
Möglichkeiten, die über die Ressourcen hinausgehen, die man derzeit kontrolliert."  

Scott Belsky, ein bekannter Unternehmer und Mitbegründer der Online-Portfolio-Plattform 
Behance hat gesagt: "Es geht nicht um Ideen, es geht darum, Ideen zu verwirklichen".  
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Einer der Ökonomen, die am meisten mit dem Begriff Entrepreneurship in Verbindung 
gebracht werden, ist Joseph Schumpeter. Er beschreibt Unternehmer als Schöpfer, die 
einen "schöpferisch-zerstörerischen" Prozess der Wirtschaftsgesellschaften durchführen. 
Nach Schumpeter "besteht die Funktion des Unternehmers darin, das Produktionsmuster zu 
reformieren oder zu revolutionieren". Die folgenden Möglichkeiten werden typischerweise 
von Unternehmern verfolgt: 

• Herstellung und Durchführung von neuen Produkten oder neuen Qualitäten 
von Produkten, 

• Einführung von neuen Produktionsmethoden, 
• Die Schaffung von neuen Organisationsformen, 
• Neue Märkte erkunden, 
• Die Erschließung neuer Versorgungsquellen.  

 
So ist unternehmerische Aktivität hauptsächlich mit der Gründung neuer Organisationen und 
der Nutzung neuer Möglichkeiten verbunden. Aber Unternehmer zeichnen sich auch durch 
andere Eigenschaften aus, die eng mit der GKI verbunden sind. Sie schaffen und 
innovieren neue Produkte, neue Qualitäten und neue Arbeitsmethoden. Wenn wir 
Erfolg als die Aufrechterhaltung der Möglichkeit betrachten, etwas zu schaffen, zu 
innovieren und Ressourcen zu haben, um weiter an einer Vision zu arbeiten, dann sind 
erfolgreiche Unternehmer diejenigen, die das gut machen. Wirtschaftlicher Wert und 
Wachstum sind nicht die einzigen Werte, die von den Unternehmern verfolgt werden, aber 
sie sind sicherlich sehr wichtig, um Nachhaltigkeit zu gewährleisten.  
 
Reid Hoffman, der Mitbegründer und Executive Chairman von LinkedIn hat gesagt: 
 "Ein Unternehmer ist jemand, der von einer Klippe springt und auf dem Weg nach unten ein 
Flugzeug zusammenbaut."  
 
 
1.2 Warum ist Unternehmertum für die Kultur- und Kreativwirtschaft wichtig?  
 
Viele der Fachleute in der Kultur- und Kreativwirtschaft arbeiten unter anderen 
Marktbedingungen, die für viele aktuelle Geschäftsumgebungen und Theorien der 
Unternehmensführung nicht typisch sind. Die folgenden Herausforderungen bleiben 
bestehen: 
 
Nachhaltige Einkommensgenerierung 
- Jobs in der IHK sind oft projektbasiert und sichern aufgrund der begrenzten Nachfrage ein 
diskontinuierliches Einkommen. KKI-Fachleute müssen oft nach verschiedenen 
existenziellen Möglichkeiten suchen. Viele der Fachkräfte arbeiten sowohl in der Kreativ-
/Kulturwirtschaft als auch in der traditionellen Wirtschaft. 
 
Einzigartiger Markt und Unternehmensgröße 
- Die meisten Fachkräfte in der IHK arbeiten in Kleinstunternehmen von 1 bis 3 Mitarbeitern. 
Außerdem arbeiten die meisten von ihnen als Ein-Mann-Betriebe und als Freiberufler. Es 
gibt viele kleine Unternehmen, die nur über begrenzte Ressourcen/geringes Einkommen 
verfügen, und es gibt nur wenige große Unternehmen, die den Großteil des Marktumsatzes 
generieren. Die Unternehmen mittlerer Größe von 10-49 Mitarbeitern sind sehr wenige. 
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Mangelnde Wirtschaftlichkeit von Produkten und Dienstleistungen. 
- Die Arbeit eines Künstlers oder Handwerkers besteht darin, Ergebnisse zu produzieren, die 
oft kreativer, künstlerischer oder kultureller Natur sind. Oft sind diese Ergebnisse in der KKI 
nicht kommerziell orientiert, sie sind eher Ideen als ein tatsächliches Produkt oder eine 
Dienstleistung. Daher ist die kommerzielle Nachfrage begrenzt.   
 
Um diese Herausforderungen zu meistern, ist in der KKI Unternehmertum gefragt. 
"Unternehmertum in diesen Sektoren bedeutet, kreative Ideen zu haben und sie auf 
kommerzielle Weise zu verfolgen, mit dem Ziel, einen Gewinn zu erzielen. Der Gewinn allein 
ist aber nicht der Treiber, es ist die Kreativität und die Möglichkeit, etwas aufzubauen, die 
Selbstverwirklichung oder die Möglichkeit, eigenen kreativen Interessen nachzugehen. Es ist 
eine Mischung zwischen der unternehmerischen Seite und der kreativen Seite."  
 
1.3 Trends in der Kultur- und Kreativwirtschaft  
 
Unternehmertum ist das neue Paradigma der Kultur- und Kreativwirtschaft. Künstler, 
Designer, Kunsthandwerker und andere bewegen nicht nur die KKI, sondern auch andere 
Branchen.  
Es gibt Trends in der CCI, die zu wichtigen Faktoren für den Fortschritt werden. Hier sind 
einige Trends, die Ihr Interesse an der Gründung eines CCI-Unternehmens wecken können: 
 

• Createchs 
 

Die Zusammenarbeit zwischen Kreativprofis und Technologieexperten ist der Hauptfaktor, 
der Kreativität ermöglicht, um einzigartige Produkte und Dienstleistungen mit Mehrwert zu 
produzieren. Es geht um Digitalisierung, Kreation und Präsentation mit High-End-
Technologie.  
 

o Künstliche Intelligenz (KI) ist die Simulation menschlicher 
Intelligenzprozesse durch Maschinen, insbesondere Computersysteme. Zu 
diesen Prozessen gehören Lernen (der Erwerb von Informationen und 
Regeln für die Verwendung der Informationen), logisches Denken (die 
Verwendung von Regeln, um ungefähre oder eindeutige Schlussfolgerungen 
zu ziehen) und Selbstkorrektur. Sie wird in der KKI zunehmend eingesetzt. 

(Sehen Sie sich das Beispiel von Intelistyle  
https://www.intelistyle.com/ an. Chatbot-Stylist mit künstlicher Intelligenz 
arbeitet mit Einzelhändlern und Kunden zusammen. Auf der London Fashion 
Week 2019 entwickelte der Algorithmus der Intelistyle-Gruppe ein Styling-
Outfit, das besser ankam als das von Menschen gestylte.  
 

o Augmented Reality (AR) ist eine Art von interaktiver, realitätsbasierter 
Anzeigeumgebung, die die Möglichkeiten von computergenerierter Anzeige, 
Ton, Text und Effekten nutzt, um die reale Erfahrung des Benutzers zu 
verbessern. 

(Sehen Sie sich das Beispiel von Arcade https://arcade.ltd/ an. Arcade ist 
eine digitale Praxis, die Menschen mit Orten verbindet. Sie nutzen AR und die 
damit verbundenen digitalen Disziplinen, um Kultur- und Kulturerbestätten, 
Besucherattraktionen, Immobilien, Einzelhandel, Gesundheitswesen, 
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Veranstaltungen und Hochschulen dabei zu helfen, ihr Publikum sinnvoller 
einzubinden. 
 

o Virtual Reality (VR) macht es buchstäblich möglich, alles zu erleben, überall 
und jederzeit. Es ist die immersivste Art der Realitätstechnologie und kann 
das menschliche Gehirn davon überzeugen, dass es sich irgendwo anders 
befindet. Head Mounted Displays werden mit Kopfhörern und Handcontrollern 
verwendet, um eine vollständig immersive Erfahrung zu ermöglichen. 

(Sehen Sie sich das Beispiel von All Seeing Eye an All Seeing Eye ist ein 
kreatives Technologiestudio. Dank immersiver Virtual-Reality (VR)-
Visualisierung und haptischer Technologie können die Besucher des Royal 
Air Force Museum in London eines der zentralen Ereignisse des Zweiten 
Weltkriegs erleben.  
 

 
• Sektorübergreifende Zusammenarbeit.  

 
Ein Freiberufler im Handwerk, Design oder einem anderen Bereich der Kreativwirtschaft 
kann nicht alleine florieren und gründen. Branchenübergreifende Zusammenarbeit, 
Vernetzung und Teilnahme an Clustern hat mehr Bedeutung denn je. Sie führt zu 
sektorübergreifender Innovation. Sektorübergreifende Zusammenarbeit ist die 
Zusammenarbeit zwischen Einzelpersonen und Organisationen aus verschiedenen 
Branchen, aber auch aus unterschiedlichen Bereichen wie Non-Profit, Regierung, 
Philanthropie, die ihre unterschiedlichen Erfahrungen und Ressourcen nutzen, um 
gemeinsam ein gesellschaftliches Problem zu lösen und ein gemeinsames Ziel zu erreichen. 
Sektorübergreifende Zusammenarbeit ist erforderlich, um durch die Kombination von 
Fähigkeiten, Erfahrungen und Ressourcen für ein gemeinsames Ziel einen gemeinsamen 
Mehrwert zu schaffen. Die KKI sind die wichtigsten Innovationstreiber in jeder Wirtschaft und 
in vielen Fällen sind sie die Innovationstreiber, wenn sie mit anderen Branchen 
zusammenarbeiten.  
 
Die Cross Innovation Matrix, die vom Project Cross Innovation erstellt wurde, zeigt 
Überschneidungen zwischen Branchen der Kreativwirtschaft und anderen Sektoren. Lesen 
Sie mehr unter Matrix.  
 
 
1.4 Entwicklungsphasen eines Startups - von der Idee zum Unternehmen und 
vom Talent zur Organisation  
 
Um die unternehmerische Reise zu visualisieren, sollten Sie sich als Freiberufler oder als 
Organisation mit den Startup-Entwicklungsphasen vertraut machen. Ein Beispiel ist das 
Modell von Startupcommons.org.  
 
 



 
 

 

 11 

 
Abbildung 1. Entwicklungsphasen der Inbetriebnahme, Quelle: www.startupcommons.org  

 

Die unternehmerische Reise kann für jeden anders verlaufen. Die wichtigsten Phasen und 
Merkmale sowie die zu bewältigenden Herausforderungen können jedoch auch auf Sie als 
Freiberufler oder potenziellen Gründer zutreffen, wenn Sie reflektieren und identifizieren, in 
welcher Phase Sie sich gerade befinden.  

Können Sie erkennen, in welchem Stadium der Entwicklung Sie sich befinden? Vielleicht 
haben Sie zum Beispiel eine Idee, Sie erstellen bestimmte Produkte oder Dienstleistungen, 
aber sie sind nicht groß genug, um kontinuierliche Einnahmen zu generieren. Dann sind Sie 
vielleicht in der Phase der Ideenfindung, in der Sie daran arbeiten sollten, wie Ihre Idee 
bestimmte Probleme löst. Versuchen Sie, die Fragen zu beantworten, ob Sie ein formelles 
oder informelles Geschäft haben, ob Sie Einkommen generieren oder nicht, ob Sie ein 
Produkt/eine Dienstleistung entwickeln oder ob Sie mehrere Produkte/Dienstleistungen 
entwickelt haben. Wenn Sie das getan haben, wird es für Sie einfacher sein, die nächsten 
Schritte auf dem Weg zum Unternehmertum zu bestimmen. 

Wie generiert man Lösungen für das Problem und schafft ein Wertversprechen? Wie planen, 
organisieren und managen Sie sich selbst, Ihr Team und Ihr Unternehmen? In der folgenden 
Einheit finden Sie die grundlegenden Werkzeuge zum Planen, Organisieren und Managen 
Ihrer unternehmerischen Reise.  
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Empfehlungen für weitere Lektüre: 
 
Es ist ratsam, auch Modul 5 "How to Finance your Business Growth", Unit 1 "Plans to get 
financed" zu belegen, das Ihnen helfen würde, Wissen und Fähigkeiten bezüglich des 
Prozesses der Planung Ihrer Finanzen zu erlangen. Sie müssen wissen, in welchem 
Stadium des Lebenszyklus sich Ihr Unternehmen befindet, mit welchen Problemen Sie 
wahrscheinlich konfrontiert werden, wie Sie diese vermeiden können und wie Sie Ihre 
Unternehmensleistung messen können, wenn Sie es schaffen, aus diesen Problemen 
herauszukommen und zu wachsen. 
 
 
Referenzen für Einheit 1:  
 

1. Cross Innovation Matrix. (2019, 24. Juli). Link: http://www.cross-innovation.eu  
2. Endres, A. , Woods, C. (2009). Schumpeters "Verhaltensmodell des dynamischen 

Unternehmers": Scope and distinctiveness. Journal of Evolutionary Economics. 20. 
583-607. 10.1007/s00191-009-0159-3. 

3. HKU. (2010). The Entrepreneurial Dimension of the Cultural and Creative Industries. 
Hogeschool vor de Kunsten Utrecht. ISBN/EAN: 978-90-817243-1-9. 

4. Ones to Watch. (2019, 29. Oktober). Link: 
https://www.thecreativeindustries.co.uk/media/529970/ones_to_watch_v4_singles.pdf  

5. Phasen der Startup-Entwicklung. (2019, 24. Juli). Link: 
https://www.startupcommons.org/startup-development-phases.html  

6. Stevenson, H. (1983). A Perspective on Entrepreneurship. Harvard Business School. 
Working Paper #9-384-131. 
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Einheit 2. Planung  
 
Tags: 
Planung, Wertversprechen, Mission, Vision, Ziele, Aktionsplan, Wertschöpfungskette, 
Situationsanalyse, Einbeziehung der Benutzer.  
 
Einheit 2 - Einführung 
Die Planung ist der erste Schritt im Prozess der unternehmerischen Reise. Es wird mit den 
grundlegenden Schritten der Planung einschließlich Situationsanalyse, 
Wertschöpfungskette, Wertangebot und detaillierter Aktionsplanung eingeführt.  

Planung ist nicht nur wichtig, wenn Sie ein Unternehmen gründen, sondern in jedem Aspekt 
unseres Lebens. Um schnell und systematisch von Punkt A zu Punkt B zu gelangen, um auf 
alle Hindernisse vorbereitet zu sein und sie zu überwinden, ist es wichtig, den 
Planungsprozess durchzuführen. Es wird sicherlich die Chancen eines möglichen 
Scheiterns verringern. 

Planung ist ein Entscheidungsprozess und eine systematische Art und Weise, Ziele und 
Aktivitäten festzulegen, die eine Person, eine Gruppe, eine Organisationseinheit oder die 
gesamte Organisation in der Zukunft verfolgen wird. Planung beinhaltet die Analyse der 
aktuellen Situation, die Vorwegnahme der Zukunft, die Festlegung von Zielen, die 
Entscheidung, in welchen Arten von Aktivitäten sich das Unternehmen engagieren wird und 
die Identifizierung der Ressourcen, die zum Erreichen der Ziele der Organisation benötigt 
werden. Pläne können zeitlich variieren, sie können langfristig oder kurzfristig, allgemein 
oder spezifisch sein, und sie können auf Einzelpersonen, Freiberufler oder ganze 
Organisationen angewendet werden.  

Die Planung ist ein formaler Prozess, der gelenkt wird und auf dem Wissen von 
Einzelpersonen in der gesamten Organisation basiert. Wenn Sie die unternehmerische 
Reise beginnen, müssen Sie Ihre Geschäftsziele festlegen, indem Sie die Marktsituation und 
Ihre Fähigkeiten, Fertigkeiten und Möglichkeiten sorgfältig analysieren, um von einer Idee zu 
einem tatsächlichen Produkt oder einer Dienstleistung zu gelangen.  

2.1 Situationsanalyse  
 
Freiberufler, Unternehmer oder Geschäftsinhaber können nicht einzeln, isoliert von der 
äußeren Umgebung agieren. Sie agieren in einem offenen System, in dem Fertigkeiten, 
Fähigkeiten zur Erstellung von Inhalten nicht die einzigen Komponenten der 
Wertschöpfungskette sind. Ein Handwerker muss Materialien kaufen, um Skulpturen, 
Kleidung oder Schmuck herzustellen. Ein Musiker braucht einen Kanal, über den er/sie 
seine/ihre Musik an die Endverbraucher verteilt, die bereit sind, seine/ihre Musik zu kaufen 

Bild 1. Nicht planen vs. planen, Quelle: www.freepik.com  
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und zu hören. Kreative Profis existieren in einem abhängigen System, das nicht nur von der 
internen Umgebung (Organisation, Fähigkeiten und Fertigkeiten), sondern auch von der 
äußeren Umgebung beeinflusst wird. Aus diesem Grund beginnt der Planungsprozess mit 
einer Situationsanalyse. 

Da die meisten Kreativen und Kulturschaffenden als Freiberufler oder Ein-Personen-
Unternehmen arbeiten, wird der Fokus der Situationsanalyse auf zwei Themen gelegt: 1/ 
Kernprodukte oder -dienstleistungen und 2/ Merkmale der Branche, in der Sie 
arbeiten. Wir geben Ihnen im Folgenden weitere Erklärungen zu beiden:   

    Kurze Übung:  
    Notieren Sie in Aufzählungspunkten 

• Was ist Ihr Kernprodukt oder Ihre Kerndienstleistung? 
• Was können Sie am besten? 
• An wen verkaufen Sie und welche Kanäle nutzen Sie? 
• Was sind die Bedingungen, unter denen Sie arbeiten? 
• Was ist der Wert, den Sie Ihren Kunden bringen? 

 
 
2.1.1 Produkte und Dienstleistungen 
 
Ein Produkt ist alles, was dem Markt zur Beachtung, zum Gebrauch, zum Konsum 
angeboten werden kann, um ein bestimmtes Kundenbedürfnis oder einen Wunsch zu 
befriedigen. Weitere Informationen finden Sie in Modul 3 "Marketingstrategie und Elemente 
des Marketing-Mix", Lektion 2 "Elemente des Marketing-Mix".    
 
Eine Dienstleistung ist eine Form eines Produkts, die aus Aktivitäten, Nutzen oder 
Befriedigung bestehen kann, die dem Markt angeboten werden, die immateriell sind und 
nicht mit dem Besitz von etwas Materiellem einhergehen.  
 
Graffiti wurde oft als ein Akt des Vandalismus und des städtischen Verfalls betrachtet und 
von den Regierungen bestraft. Es ist offensichtlich, dass der Graffiti-Künstler die Fähigkeit 
hat, etwas zu schaffen, aber wenn niemand bereit ist, dafür zu bezahlen, kann es nicht zu 
einem Produkt werden. Heutzutage werden Graffitikünstler oft von anderen Unternehmen 
und sogar von öffentlichen Einrichtungen angefragt. Sie sind bereit, Ressourcen zur 
Verfügung zu stellen und Graffiti-Künstler zu finanzieren, um für ihre Marken zu werben und 
das visuelle Erscheinungsbild von alten Gebäuden zu verbessern.  
 

Bild 3. Graffiti als Produkt von Coca-Cola gefordert 
Quelle: https://www.coca-colacompany.com/stories/coca-cola-restores-iconic-wall-signs-at-manuel-s-tavern-in-

atlanta 
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Jedes Produkt/jede Dienstleistung befriedigt bestimmte Kundenbedürfnisse oder 
Wünsche. Aber was bedeuten sie? 
 

Bedarf ist ein Zustand des Mangels an bestimmten erforderlichen Leistungen. Sie sind 
essentiell und können physisch, sozial oder individuell sein. Auf der anderen Seite sind 
Verbraucherwünsche Wünsche nach bestimmten Produkteigenschaften. Sie sind nicht 
essentiell, aber die Kunden wünschen sich dieses zusätzliche Feature. Sie basieren auf der 
Kultur oder der Persönlichkeit des Kunden. Ein einfaches Beispiel ist, dass wir alle Essen 
brauchen, aber wir wünschen uns eine Pizza oder einen Burrito. Ein anderes Beispiel - ein 
Film ist ein Produkt, das das Bedürfnis nach Unterhaltung befriedigt. Auf der anderen Seite 
befriedigt es den Wunsch des Kunden, sich in Form eines Videos zu unterhalten, anstatt in 
eine Theatervorstellung zu gehen.  

Jedes Produkt oder eine Dienstleistung besteht aus drei verschiedenen Ebenen, die für den 
Kunden wichtig sind:   

 

Modell 1.  Adaptiertes Modell.  Drei-Produkt-Ebenen-Modell von Philip Kotler  

Tipp: Denken Sie über Ihre Fähigkeiten und Fertigkeiten nach, können Sie ein Produkt oder 
eine Dienstleistung erstellen? Was sind die Bedürfnisse und Wünsche Ihrer Kunden? Wie 
befriedigen Ihre Produkte oder Dienstleistungen die Bedürfnisse und Wünsche Ihrer 
Kunden? Wie löst Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung das Problem, das Ihre Kunden 
haben? Was sind Ihre Produktebenen? Schreiben Sie sie auf!  

 

2.1.2 Identifizieren der Merkmale des Umfelds des Kreativ- und Kultursektors 

Im Rahmen der Situationsanalyse ist es wichtig, die Merkmale des Marktes, in dem Sie 
arbeiten, zu kennen und zu wissen, was die Marktmerkmale sind. Sobald Sie die 
Situationsanalyse durchgeführt haben, wird es für Sie einfacher sein, nach neuen 
Herausforderungen und wirtschaftlichen Möglichkeiten zu suchen und Ihr Unternehmen 
darauf basierend anzupassen.  
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Eine Beschreibung der CCI wird vom UK Technology Strategy Board vorgenommen: 
Typ eines 
Clusters 

Sektoren Hauptmerkmale 

Kreativ-
Dienstleister 

Daten, 
Architektur, 
Neue 
Medien, 
Werbung 

Direkte Interaktion mit der Nachfrage des Anwenders. 
Zeittausch für IP-Produkte 
Stark beeinflusst durch Technologie und Digitalisierung. 
Hauptsächlich projektbezogen. 
Überwiegend privat oder selbstfinanzierend 

Anbieter von 
kreativen Inhalten 

TV und 
Radio, Mode, 
Spiele, Kino, 
Filme, 
Bücher 

Hersteller von IP-Produkten. 
Stark beeinflusst durch Technologie und Digitalisierung. 
Hauptsächlich projektbezogen. 
Mix aus eigenfinanzierten und subventionierten Bereichen 
(Audiovisuelles und Spiele, Bücher) 
Erleben Sie die Bedrohung durch Raubkopien von Digital Maker 
und Peer-to-Peer-Austausch. 

Kreative 
Erlebnisanbieter / 
Kreative 
Originalanbieter 

Darstellende 
Kunst, 
Bildende 
Kunst, Musik, 
Spiele.  

Kein anfängliches Eigentum an der Arbeit und in der Regel 
zahlen für die Urheberrechte anderer. 
Meistens subventioniert und vom kulturellen Wert ihrer Arbeit 
besorgt. 
Die Künste sind meist auf Vertragsbasis. 
Die Digitalisierung dient vor allem der Verbreitung und als 
Kommunikationsmittel. 
In der Regel eine von Produkten und Dienstleistungen. 

Tabelle 1. Cluster in der KKI, Quelle: HKU (2010), The Entrepreneurial Dimension of the Cultural and Creative 
Industries, Hogeschool vor de Kunsten Utrecht, ISBN/EAN: 978-90-817243-1-9. Basierend auf UK Technology 

Strategy Board 

Mit Blick auf die Cluster und Hauptmerkmale des CCI-Modells schreiben Sie die folgenden 
Fragen auf? 

• Sie sind Dienstleister, Content-Produzent, Erlebnisproduzent oder kreativer 
Originalanbieter? 

• In welchen Bereich passen Sie? 
• Was sind die Merkmale des Sektors? 
• Welche Möglichkeiten der Finanzierung gibt es und wer sind Ihre Kunden? 

Durch die Identifizierung des Clusters, zu dem Sie gehören, können Sie sich vorstellen, 
welche Maßnahmen zu ergreifen sind und wie Sie den Kunden hochwertige Produkte liefern 
können.  

2.2 Analyse der Wertschöpfungskette  

Die Analyse der Wertschöpfungskette (Value Chain Analysis, VCA) ist ein Prozess, mit dem 
Sie die primären und unterstützenden Aktivitäten identifizieren können, die Ihrem 
Endprodukt einen Mehrwert verleihen, und diese Aktivitäten dann analysieren, um Kosten zu 
senken oder die Differenzierung zu erhöhen. Ziel ist es, zu erkennen, welche Aktivitäten für 
das Unternehmen am wertvollsten sind (d. h. diejenigen, die Kosten senken oder einen 
Wettbewerbsvorteil schaffen) und welche verbessert werden könnten. Die folgende Tabelle 
kann Ihnen helfen, Ihren Wertschöpfungsprozess zu visualisieren: 
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Modell 2. Wertschöpfungskette der Kreativ- und Kulturwirtschaft, Quelle: Mapping the creative value chains. 
(2017), A study on the economy of culture in the digital age, Abschlussbericht, Amt für Veröffentlichungen der 

Europäischen Union, ISBN 978-92-79-66638-4 
 
Die kreative Wertschöpfungskette zeigt den Prozess von der ersten kreativen Idee bis zur 
Bereitstellung eines Produkts oder einer Dienstleistung für den Endkunden. Alle relevanten 
Aktivitäten und Akteure, die in den Phasen der Erstellung, Produktion, Verbreitung, 
Ausstellung und Erhaltung des kreativen Produkts oder der kreativen Dienstleistung (auch 
die unterstützenden Funktionen) eine Rolle spielen, sollten berücksichtigt werden, ebenso 
wie die Wechselbeziehung zwischen den Akteuren.  

Durch die Verbesserung einer der Kernfunktionen innerhalb der Wertschöpfungskette kann 
der Kreativprofi einen Vorteil erlangen und auf Werten aufbauen, die er an die Endkunden 
liefern kann. Nehmen wir das Beispiel eines Modedesigners: Ein Modedesigner ist 
hauptsächlich am Prozess der Erstellung eines Modemodells beteiligt, insbesondere an der 
ersten Kernfunktion in der Wertschöpfungskette. Das Modell selbst ist jedoch kein Produkt, 
es sollte über die Produktionsfunktion gehen, indem eine Textilfabrik mit der Produktion 
beauftragt wird, gefolgt von der Verbreitungsphase, durch die der Kunde das Produkt sehen 
und kennenlernen kann. Das kann über einen Einzelhandels- oder einen Online-Shop 
geschehen. Sobald sich der Kunde mit dem Modeprodukt vertraut gemacht hat, kann es 
gekauft werden, wenn der Kunde seinen Wert erkennt.  

Prüfen Sie das Beispiel für die Wertschöpfungskette Bildende Kunst auf Seite 44, indem Sie 
dem Link folgen: https://publications.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/4737f41d-
45ac-11e7-aea8-01aa75ed71a1/language-en  

Prüfen Sie für den Produktvertrieb und das Marketing auch in Modul 3 "Marketingstrategie 
und Elemente des Marketing-Mix", Lektion 2 "Elemente des Marketing-Mix" .  
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2.3 Wertschöpfung und Leistungsversprechen  
 
Zweifelsohne haben die Fachleute der Kreativ- und Kulturindustrie viele Ideen und 
Inspirationen, um einzigartige Inhalte und unvergessliche Erlebnisse zu schaffen. Innerhalb 
der Wertschöpfungskette sind sie das wichtigste Element, sie sind die Schöpfer von Ideen. 
Aber sind diese Ideen im Wesentlichen eine Lösung für ein Problem, mit dem jemand 
konfrontiert ist? Wie kommt man von einer Idee zu einem Produkt, das einen Wert für den 
Kunden hat?  
 
Bevor Sie den Prozess der Wertschöpfung und des Angebots verstehen, denken Sie an die 
Herausforderungen und Probleme, die Sie inspirieren? Was bedeutet ein Produktwert für 
Sie und warum sind sie für Sie wichtig? Warum sind Ihnen Ihre Ideen wichtig? Schreiben Sie 
sie auf! 

Für den Kunden stellt ein Wert den ultimativen Nutzen dar, den er durch Ihr Produkt erhält. 
Erfolgreiche kreative Unternehmer nutzen immer die Perspektive des Kunden. Sie sehen 
den Wert ihres Produkts mit den Augen des Kunden und verstehen, warum der Kunde ihr 
Produkt kauft. Bei der Wertschöpfung und der Proposition geht es darum, was Sie dem 
Kunden anbieten, welchen Wert, wie Sie ihn liefern, warum er einzigartig ist und nicht von 
jemand anderem kopiert werden kann.  

Sie wissen, was Sie am besten können, was es einzigartig macht, aber wenn Sie die Welt 
der Unternehmer betreten, müssen Sie bereit sein, den Kunden einen gewissen Wert 
anzubieten. Beginnen Sie, indem Sie die nächsten Schritte befolgen: 

Schritt eins - Definieren Sie Ihr Kundenprofil 
Häufig gehen Unternehmer bei der Gründung eines Unternehmens von ihren eigenen Ideen 
aus, ohne nach einem bestimmten Marktbedarf oder einem Problem zu suchen, mit dem 
ihre Kunden konfrontiert sind. Ebenso beginnen Kreativprofis mit dem, was sie persönlich 
inspiriert, bevor sie in den kreativen Prozess einsteigen. Das Problem, mit einer Idee zu 
beginnen, ist, dass Ideen oft nur frei schwebend sind und auf persönlichen Ansichten 
basieren. Sie können für Sie sinnvoll sein, aber vielleicht nicht für Ihren potenziellen Kunden. 
Deshalb sollten Sie sich zunächst auf die Probleme konzentrieren, mit denen Ihre 
potenziellen Kunden konfrontiert sein könnten, wenn Sie in die unternehmerische Welt 
einsteigen. Suchen Sie nach diesen Problemen, identifizieren Sie sie und definieren Sie sie. 
Welche Probleme sind derzeit unlösbar, unvermeidbar, unterversorgt oder dringend? 
Versuchen Sie, Ihr Kundenprofil zu definieren. Mit welchen Problemen sind sie konfrontiert, 
welche genauen Bedürfnisse haben sie und was sind die genauen Wünsche, die sie haben? 
Konzentrieren Sie sich auf diese drei Elemente, wenn Sie Ihr Kundenprofil erstellen. Gibt es 
ein Marktbedürfnis, das noch nicht befriedigt wurde?  

Schritt zwei - Passen Sie Ihre Ideen an Kundenprobleme an 
Sobald Sie Ihre Kundenprobleme, -bedürfnisse und -wünsche identifiziert und definiert 
haben, sollten Sie bestimmen, wie Sie Ihre Ideen umsetzen und in die Probleme, 
Bedürfnisse und Wünsche der Kunden einpassen können. Wie können Ihre Ideen diese 
Probleme lösen? Setzen Sie Ihre Ideen in Lösungen für die Probleme Ihrer Kunden um. 
Höchstwahrscheinlich müssen Ihre Ideen leicht modifiziert werden, um eine perfekte Lösung 
für die Probleme, Bedürfnisse und Wünsche Ihrer Kunden zu bieten. Sie können nicht alle 
Kundenbedürfnisse, -wünsche und -probleme beeinflussen. Sie können nur diejenigen 
beeinflussen, die für Sie, Ihre Ideen, Ihre Fähigkeiten, Fertigkeiten und Lösungen relevant 
sind. 
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Schritt drei - Bewerten Sie sie und wählen Sie die beste aus 
Sicherlich werden Sie auf viele Ideen kommen. Bewerten Sie diese! Welche ist die beste 
Idee, die Ihren Kunden den höchsten Nutzen bringt? Welche Ihrer Ideen, die in Form eines 
Produkts oder einer Dienstleistung angeboten werden kann, kann die meisten Bedürfnisse 
und Wünsche Ihrer Kunden erfüllen. Welche Idee ist einzigartig und kann nicht einfach von 
Ihren Konkurrenten kopiert werden? Zusätzlich können Sie die Bewertung in quantitativer 
Hinsicht vornehmen (ein stumpfes Beispiel ist, wie oft Ihr Produkt billiger ist als das der 
Konkurrenz). Da Sie jedoch in der GKI-Branche tätig sind, können Sie wahrscheinlich eine 
qualitative Bewertung vornehmen. Was sind die "Gewinne", die Sie Ihrem Kunden liefern 
werden? Bedenken Sie, dass die "Gewinne", die Sie liefern sollten, höher sein müssen als 
die "Schmerzen". Wenn Sie ein neues Produkt herstellen, kauft es ein Kunde oft nicht, weil 
er an sein altes Produkt gewöhnt ist. Deshalb sollten Ihre Produkt-"Gewinne" viel höher sein 
als die "Schmerzen" (d.h. die Kosten, die Ihre Kunden haben, wenn sie von der Nutzung 
eines bestimmten Produkts/einer bestimmten Dienstleistung zu Ihrem wechseln). Schließlich 
sollten Sie Ihre Ideen im Vergleich zu denen Ihrer Mitbewerber bewerten und die besten 
auswählen, um sie zu testen. 

Schritt vier - Testen Sie sie 
Als Freiberufler oder kreativer Unternehmer haben Sie nicht unbegrenzte Ressourcen, um 
Ihre Idee zu verfolgen und die Folgen des Scheiterns zu tragen wie große Firmen. Deshalb 
sollten Sie, bevor Sie in Ihre Idee investieren, diese testen. Wie das geht? Indem Sie einfach 
Ihre Zielkunden fragen. Erzählen Sie ihnen Ihre Idee. Wenn Sie das Gefühl haben, sie zu 
drängen, indem Sie ihnen Ihre Idee erklären, ohne ein Feedback zu erhalten, dann ist es 
nicht die richtige Idee und Sie sollten den ganzen Prozess noch einmal durchlaufen. Wenn 
die Leute sofort auf Ihre Idee reagieren, indem sie ihre Probleme schildern, sich dafür 
interessieren, wie Ihre Idee eine Lösung für ihr Problem sein kann und wie sie ihre 
Bedürfnisse und Wünsche anspricht, dann sollten Sie wahrscheinlich das Risiko eingehen 
und die Idee verfolgen. Jedes Feedback ist wichtig und sollte in Ihrem Produkt berücksichtigt 
und umgesetzt werden. Testen Sie Ihre Idee so lange, bis Sie sicher sind, dass Sie Ihren 
Kunden das richtige Wertangebot machen.  
 
Tipp: Informieren Sie sich im Internet über innovative Methoden zur frühen Einbindung der 
Nutzer in die Produktentwicklung, um die Usability und die Nutzerakzeptanz zu erhöhen: 
"Scrum" und "Agile Entwicklung". 
 

 
Modell 3. Wert-Angebot 

 
Verwenden Sie das obige Modell und denken Sie an Ihr Wertversprechen. Ist Ihr 
Produkt/Dienstleistung für Ihre Kunden relevant? Ist es ähnlich zu anderen Produkten auf 
dem Markt und was sind die Punkte, die Ihr Produkt einzigartig machen? 

 

Points of irrelevance 

Points of uniqueness 

Points of similarity 
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Schritt fünf - Definieren Sie Ihr Wertversprechen 
Wenn Sie diesen Punkt erreicht haben, dann schreiben Sie auf, was Ihr Nutzenversprechen 
ist, das Sie Ihren Kunden bringen. Was ist das genaue Produkt/die Dienstleistung, die Sie 
anbieten? Wem wird es angeboten, welches Kundenproblem löst es, was macht es 
einzigartig und was ist der Wert, den Sie damit bieten. Versuchen Sie, sich eine möglichst 
einfache und kurze Erklärung einfallen zu lassen. Meistens führt diese kurze Erklärung zu 
der sogenannten Mission der Organisation. Eine Mission ist der grundlegende Zweck und 
die Werte der Organisation, der Umfang ihrer Tätigkeit und ihre Existenzberechtigung.  

Ein Beispiel: Das Unternehmen Warby Parker bietet ein überzeugendes Wertversprechen - 
modische, hochwertige Brillen zu einem erschwinglichen Preis - und sein Engagement, 
Gutes in der Welt zu tun, macht es in den Augen der Kunden zu einem Star. Warby Parker 
wurde mit einem rebellischen Geist und einem hochgesteckten Ziel gegründet: 
Designerbrillen zu einem revolutionären Preis anzubieten und dabei den Weg für sozial 
bewusste Unternehmen zu ebnen. 

Bitte vergleichen Sie Details zu Vision und Mission Statements in Modul 2 
"Marketingstrategie und Elemente des Marketing-Mix", Lektion 1 "Marketingstrategien".  
 

2.4 Erstellen Sie einen detaillierten Aktionsplan  

Sobald Sie die Situationsanalyse und die Analyse Ihres Wertversprechens durchgeführt 
haben, sollten Sie einen detaillierten Aktionsplan entwickeln. Da die Planung ein 
systematischer Prozess ist, befolgen Sie die nächsten Schritte und schreiben Sie sie auf. 

Schritt 1: Beginnen Sie immer mit dem Problem! Möglicherweise haben Sie einen ganzen 
"Baum" von Problemen. Versuchen Sie, diese in Clustern zu gruppieren. Welche sind für Ihr 
Wertversprechen relevant? 

Schritt 2: Geben Sie ein Ziel für die Lösung des Problems an. Was ist das ultimative 
Ergebnis, das Sie zu erreichen versuchen? Wird es den ultimativen Zweck erfüllen, mit dem 
Sie die unternehmerische Reise beginnen? Ziele sollten SMART sein. Spezifisch, messbar, 
erreichbar, relevant und zeitlich begrenzt.  

Schritt 3: Legen Sie Ihre Ziele fest. Zielvorgaben sind detaillierte Aussagen und konkrete, 
greifbare Ergebnisse, die zum Ziel führen. Oft müssen mehrere Ziele erreicht werden, um 
das Ziel zu erreichen. 

Schritt 4: Identifizieren Sie die zu erreichenden Outputs. Sie sind die konkret lieferbaren 
Ergebnisse. 

Schritt 5: Was sind die spezifischen Maßnahmen, die zum Erreichen der Outputs ergriffen 
werden müssen? 

Schritt 6: Definieren Sie die Ressourcen, die für die Durchführung dieser Maßnahmen 
erforderlich sind: Mitarbeiter, Finanzen, Know-how. 

Schritt 7: Legen Sie ein Budget und einen Zeitrahmen für jede Aktivität fest. 
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Der Planungsprozess bewegt sich normalerweise von Schritt 1 zu Schritt 7. Der 
Implementierungsprozess bewegt sich von Schritt 7 zurück zu Schritt 1.  

 

Empfehlungen für weitere Lektüre 
Es ist ratsam, auch das Modul 2 - "Geschäftsplanung", Lektion 1 - "Was ist ein 
Geschäftsplan? Warum brauchen Sie einen? ", das Ihnen helfen würde, Ihr Wissen zu 
erweitern und mehr darüber zu erfahren, wie man einen Businessplan erstellt und warum 
man eine solche "Landkarte" überhaupt entwickeln muss. Diese Einheit beleuchtet die 
Materie der Businesspläne, ihre Merkmale und wie man sie unter Berücksichtigung 
bestimmter Besonderheiten und Herausforderungen schreibt. 
 
 
Referenzen für Einheit 2:  

1. HKU. (2010). the Entrepreneurial Dimension of the Cultural and Creative Industries. 
Hogeschool vor de Kunsten Utrecht. ISBN/EAN: 978-90-817243-1-9.  

2. Armstrong G. , Kotler P. (2004). Marketing: An Introduction. 7th Edition. Prentice 
Hall. ISBN: 0131424106. 

3. Hoelck K. , Engin E. , Airaghi E. , Romainville J.F. , Knotter S. , Kern P. , Le Gall A. , 
De Voldere I. , Durinck E. , Ranaivoson H. , Pletosu T. (2017). Mapping the creative 
value chains a study on the economy of culture in the digital age. Final Report. Amt 
für Veröffentlichungen der Europäischen Union. ISBN 978-92-79-66638-4. 

4. Robbins S. , Coulter M. (2012). Management 11th Edition. Prentice Hall. ISBN 978-0-
13-216384-2 
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Einheit 3. Organisieren  
 
 
Tags: 
Organisation, Team, Delegation, Organisationsstruktur, Minimum Viable Team (MVT), 
Minimum Viable Product (MVP) 
 
Einheit 3 - Einführung 
Diese Lektion gibt Ihnen eine Einführung, was eine Organisation bedeutet und warum es 
wichtig ist, ein Team zu bilden. Es werden die Aspekte Delegation, Organisationsstruktur, 
Minimum Viable Product (MVP) und Minimum Viable Team (MVT) untersucht.  
 
Organisieren ist das Zusammenstellen und Koordinieren der menschlichen, finanziellen, 
physischen, informationellen und anderen Ressourcen, um bestimmte Ziele zu erreichen. 
Die KKI besteht aus kleinen Unternehmen oder kleinen Teams, die sich aus Freiberuflern 
zusammensetzen. Wenn Sie über die kreative Wertschöpfungskette nachdenken, können 
Sie verstehen, dass es schwierig ist, dem Endkunden einen Wert zu bieten, indem man 
allein arbeitet. Sie müssen eine ganze Reihe komplexer Beziehungen zwischen 
verschiedenen Akteuren herstellen, ein Team bilden und den Prozess effektiv koordinieren. 
Vor dem Wachsen, Entwickeln und Organisieren werden kreative Unternehmer zunächst ihr 
anfängliches Team von Mitarbeitern zusammenstellen.  
 
 
3.1 Bildung eines Teams  

Egal, ob Sie Künstler, Musiker, Designer, Spieleproduzent oder anderes sind, Sie haben 
wahrscheinlich einen Kreis von Menschen, mit denen Sie zusammenarbeiten. Haben Sie 
schon einmal darüber nachgedacht, warum Sie mit genau diesen Menschen 
zusammenarbeiten? Höchstwahrscheinlich, weil sie alle notwendigen Fähigkeiten, 
Fertigkeiten und Ressourcen haben, die Sie kombinieren und ein gemeinsames Ziel 
erreichen können. Erfolgreiche Wertschöpfung hängt von der Qualität und Effektivität Ihres 
Teams ab.  

Im Folgenden werden einige Tipps vorgestellt, wie Sie loslegen können:  

Tipp 1: Stellen Sie eine Gruppe von Personen auf der Grundlage ihrer individuellen 
Fähigkeiten, Fertigkeiten und Spezialgebiete zusammen, um Ihr Team zu bilden. Jedes 
Teammitglied kann sich mit den anderen Teammitgliedern ergänzen. (Beispiel: Wenn Sie 
einen inspirierenden Performance-Act machen wollen, dann könnten Sie einen Artisten, 
einen Bühnenbildner und einen Musiker um sich versammeln). Wenn Sie ein Unternehmen 
gründen, können Sie in Erwägung ziehen, ein Team aus Personen mit kreativen Fähigkeiten 
(F&E - Forschung und Entwicklung), Geschäfts-, Führungs- oder Vertriebsfähigkeiten zu 
bilden. Bestimmen Sie, welches Team für Ihr Unternehmen relevant ist.  

Tipp 2: Stellen Sie sicher, dass jeder das gleiche Ziel, das Sie zu erreichen versuchen, 
versteht, akzeptiert und daran glaubt. In manchen Fällen haben die Leute vielleicht ein 
unterschiedliches Verständnis des Ziels. Vielleicht sind einige von ihnen dem Team 
beigetreten, um Kontakte zu knüpfen und Wissen auszutauschen, anstatt gemeinsam neue 
Inhalte oder ein Originalprodukt zu entwickeln.  
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Tipp 3: Legen Sie formale Aufgaben fest und weisen Sie diese jedem Teammitglied zu.  

Tipp 4: Definieren und kommunizieren Sie die Autoritätsbeziehungen zwischen den 
Mitgliedern, wer an wen berichtet, wer eine Entscheidungsrolle hat und wie Entscheidungen 
getroffen werden.  

 

3.2 Delegation  

Wenn die Anzahl der Aufgaben zu wachsen beginnt, sind Sie für das Management und die 
Führung von Teams verantwortlich. Sie werden die Rolle des Entscheidungsträgers haben 
und Sie werden Verantwortlichkeiten teilen und an Teammitglieder oder Untergebene 
übertragen (delegieren) müssen. Schließlich sind Sie der kreative Unternehmer, der den 
Prozess initiiert hat.  

Die Delegation basiert auf 3 verschiedenen Elementen:  

• Verantwortung, (das Teammitglied soll die gestellte Aufgabe ausführen) 
• Autorität (Macht und Recht, Entscheidungen zu treffen, Aufgaben zuzuweisen und 

deren Erfüllung zu erwarten) und  
• Verantwortlichkeit (Verantwortlichkeiten für die Ergebnisse). 

Effektive Delegation kann durchgeführt werden, indem man ein klares Ziel definiert, die 
Person für die Aufgabe findet und zuweist, sicherstellt, dass das Ziel gut verstanden wird, 
der Person die Autorität, Zeit und Ressourcen für die Durchführung gibt, ihren Fortschritt 
verfolgt und bei Bedarf entsprechende Korrekturmaßnahmen ergreift.  

 

3.3 Aufbau  

Sobald Ihr Team zu wachsen beginnt, wird es eine formellere Struktur benötigen. 
Andernfalls wird es schwer zu managen sein.  

Das Fundament jeder Organisationsstruktur basiert auf 5 Kernprinzipien: 

• Gemeinsamer Zweck: eint das Team und gibt jedem eine klare Richtung vor, wohin 
die Organisation gehen soll. 

• Arbeitsteilung: systematische Aufteilung komplexer Aufgaben in spezialisierte 
Arbeitsplätze. 

• Befehlskette: Wer berichtet an wen und mit welcher Befehlsgewalt.  
• Koordinierte Anstrengung: Verantwortung der Führungskräfte, die Teammitglieder 

zu motivieren und zu koordinieren, um den Wert zu erfassen. 
• Kontrollspanne: spiegelt die Anzahl der Personen wider, die direkt vom Teamleiter 

koordiniert werden. 
 
Ihr Wachstum wird Sie dazu anregen, eine detailliertere Arbeitsteilung, komplexe 
Befehlsketten mit mehr Managern und mehr zu kontrollierenden Personen durchzuführen. 
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Denken Sie daran, dass die Organisationsstruktur immer der Art Ihrer Arbeit, Ihrer 
Organisationskultur, Mission und Vision dienen muss. 

Tipp: CCI ist zu einem großen Teil abhängig von intersektionaler Zusammenarbeit, 
Vernetzung und Engagement in Clustern. Die Teilnahme an informellen Co-Working-
Gruppen/-Räumen ist entscheidend für den Austausch von Ideen, das Treffen mit 
potenziellen Teams und das Lernen. Networking ist auf persönlicher, funktionaler und 
sektorübergreifender Ebene erforderlich.  

Ein positives Beispiel ist Arteconomy  (http://www.arteconomy.be/en/vision-
arteconomy), eine Organisation, die Kunst, Kreativwirtschaft, Wissenschaft, Technologie, 
Wirtschaft und Bildung miteinander verbindet, indem sie es ihnen ermöglicht, aus ihrem 
Rahmen herauszutreten und ihre Organisation und/oder Region zu stärken. Das Ziel ist es, 
neue Ideen, neue Produkte, neue Dienstleistungen und eine andere Sichtweise auf die 
Kultur und/oder Struktur der Organisation zu schaffen. 

Viele der Kreativ- und Kulturschaffenden verfügen nicht über große Ressourcen wie ein 
vielfältiges Team und Finanzen, um ein Produkt auf den Markt zu bringen. Viele von ihnen 
bilden jedoch Minimum Viable Teams (MVT), um ein Minimum Viable Product (MVP) zu 
erstellen, bevor sie es auf den Markt bringen. So vermeiden sie das Risiko des Scheiterns 
und das Risiko, alles zu verlieren, was sie investiert haben. Was bedeuten also diese 
Konzepte?  

 

3.4 Minimum Viable Team (MVT)  

Das Minimum Viable Team ist das Team, das nur aus den Mitgliedern besteht, die für die 
Entwicklung der Kernfunktionen eines Produkts von entscheidender Bedeutung sind. Die 
Tipps zur Bildung eines effektiven Teams bleiben die gleichen, nur sollte es so klein sein, 
wie es für die Entwicklung der Kernelemente eines Produkts erforderlich ist. Wenn Sie ein 
Projekt oder ein Unternehmen gründen, werden Sie in den meisten Fällen nicht in der Lage 
sein, alle notwendigen Aufgaben allein zu erledigen. Deshalb brauchen Sie ein Team. Vor 
allem aber brauchen Sie die Expertise der Teammitglieder. Die Fähigkeiten, die Sie nicht 
besitzen, aber jemand anderes hat. Sie sind der kreative und innovative Kopf und wissen, 
wie man neue Ideen zu Produkten/Dienstleistungen entwickelt, aber Sie brauchen 
jemanden, der gut im Finanzwesen, im Verkauf oder einem anderen Bereich ist, der benötigt 
wird, um Ihre Idee auf den Markt zu bringen. Stellen Sie sicher, dass Sie Teammitglieder 
finden, die sich gegenseitig ergänzen und an die gleiche Idee glauben.  

 

3.4 Minimum Viable Product (MVP)  

Wie wir in der Value Proposition-Methodik dargestellt haben, gibt es eine Phase der 
Bewertung und des Testens Ihrer Produktideen, bevor Sie sie auf den Markt bringen. Das 
Minimum Viable Product ist im Wesentlichen ein Produkt, das die wichtigsten und 
grundlegenden Elemente des von Ihnen vorgeschlagenen Wertes enthält. Es ist eine Art 
Prototyp, mit dem Sie testen können, ob Sie die Bedürfnisse Ihrer Kunden erfüllen und 
deren Problem lösen. Sie müssen nicht gleich in die Vollen gehen und in Vertriebskanäle 
und zusätzliche Funktionen Ihres Produkts investieren. Sie müssen die Kernelemente und 
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Funktionalitäten Ihres Produkts/Dienstes aufbauen und mit Ihren potenziellen Kunden 
testen. Testen Sie das MVP und lernen Sie aus dem Feedback, das Sie erhalten. Wenn 
etwas falsch ist, gehen Sie den Prozess erneut durch.  

Vielleicht müssen Sie Ihr Wertversprechen noch einmal überdenken. Nachdem Sie Ihr MVP 
gelernt und angepasst haben und genügend positives Feedback erreicht haben, können Sie 
investieren, entwickeln und Ihr endgültiges Produkt auf den Markt bringen.  

 

Modell 4: Minimum Viable Product 

Tipp: Ein wichtiger Teil für Start-ups nach der Durchführung des Wertangebots-Prozesses 
und der Erstellung eines einsatzbereiten Produkts ist die Finanzierung des Prozesses und 
weiterer Aktivitäten. Mehr dazu finden Sie in Modul 5. "Wie Sie Ihr Unternehmenswachstum 
finanzieren. ” 

 

Referenzen für Einheit 3: 
1. Armstrong G., Kotler P. (2004). Marketing: An Introduction. 7th Edition. Prentice Hall. 

ISBN: 0131424106. 
2. Ries E. (2011). The Lean Startup: How's Today's Entrepreneurs Use Continuous 

Innovation to Create Radically Successful Businesses 1 edition. Crown Publishing. 
eISBN: 978-0-307-88791-7 

 

 
  



 
 

 

 26 

Einheit 4. Verwalten  
 
Tags: 
Management, Wettbewerbsvorteil, Strategie, Führung, Balanced Score Card 
 
Einheit 4 - Einführung 
Diese Einheit führt Sie in die Grundlagen des Managements und der Wettbewerbsfähigkeit 
auf dem Markt ein. Wenn Ihr Start-up in ein Geschäft hineinwächst, was werden die 
grundlegenden Werkzeuge für das Management der Leistung sein. Wie werden Sie 
konkurrieren und welche Strategien werden Sie anwenden? Finden Sie es in der folgenden 
Lektion heraus. 

Management ist die Tätigkeit des Planens, Organisierens, Koordinierens und Leitens einer 
Organisation. Ein Künstler mag sich fragen: "Warum brauche ich Managementfähigkeiten? 
Ich bin völlig in Ordnung, wenn ich Kunst schaffe". Wenn Sie jedoch den Weg des 
Unternehmertums einschlagen und Ihr Geschäft ausbauen wollen, ist es gut, 
Managementfähigkeiten zu haben. Management ist universell in vielen Bereichen unseres 
Lebens und in allen Organisationen. Einige der vorangegangenen Konzepte und Werkzeuge 
mögen offensichtlich erscheinen, aber wenn wir sie systematisch durchführen, können wir 
die richtige Entscheidung treffen und deutliche Verbesserungen erzielen.   

 

4.1 Management für Wettbewerbsvorteile  

Sobald Sie Ihr kreatives Start-up ins Leben gerufen haben, müssen Sie sich auf dessen 
Überleben und Wachstum konzentrieren. Neben der Kenntnis Ihres Wertversprechens 
müssen Sie sich darauf konzentrieren, auf langfristige Ziele hinzuarbeiten und Ihrer Vision 
zu folgen.  

Die Strategie ist ein Muster von Aktionen zur Verwaltung von Ressourcen, um langfristiges 
Überleben, Wert und Wachstum zu erreichen. Ein guter Manager definiert den strategischen 
Planungsprozess, die Ziele und die Strategie. Das Überleben, der Erhalt des Kundenwerts 
und das Wachstum wird jedoch nicht nur von Ihrer Organisation, sondern auch von der 
Konkurrenz beeinflusst. Sobald Ihr Produkt sichtbar ist, werden andere versuchen, es zu 
kopieren oder etwas Ähnliches herzustellen. Daher sollten Sie sich darauf konzentrieren, 
Ihre Kernkompetenzen zu verbessern und im Wettbewerb zu bestehen. Besser zu sein und 
Ihre Konkurrenten zu übertreffen bedeutet, einen Wettbewerbsvorteil gegenüber ihnen zu 
erlangen.   

Es gibt zwei generische Wettbewerbsstrategien, die Unternehmen in der Wirtschaft 
anwenden können: Kostenwettbewerbsfähigkeit (Low-Cost-Strategie) und 
Differenzierungsstrategie. 

Die Low-Cost-Strategie baut Wettbewerbsvorteile auf, indem sie effizient ist, niedrigere 
Preise anbietet und versucht, einen größeren Marktanteil zu erreichen. Der Anführer der 
Low-Cost-Strategie muss ein Produkt anbieten, das im Vergleich zu anderen Produkten 
noch akzeptabel ist.   
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Tipp: Identifizieren Sie alle Prozesse in Ihrer Wertschöpfungskette. Welche davon können 
effizienter und mit geringeren Kosten durchgeführt werden? Denken Sie daran, dass der 
Wert, den Sie anbieten, durch Ihr Handeln nicht geschmälert werden darf.  

Auf der anderen Seite baut die Differenzierungsstrategie einen Wettbewerbsvorteil auf, 
indem sie einzigartig auf dem Markt ist. Diese Unternehmen bieten ihren Kunden einen 
einzigartigen Wert, der für ihre Konkurrenten nur schwer zu kopieren ist. Haben Sie 
überlegt, ob Ihr kreativer Inhalt oder Ihre Erfahrung von anderen nur schwer kopiert werden 
kann? Wenn es nicht kopiert werden kann, dann ist Ihr Wettbewerbsvorteil die 
Einzigartigkeit.  

Eine der spezifischen Arten von wettbewerbsfähigen Geschäftsstrategien, die besonders auf 
die Kreativ- und Kulturindustrie anwendbar sein kann, ist die Blue Ocean-Strategie. 

Die Blue-Ocean-Strategie ist eine Strategie, bei der das Unternehmen eine kontinuierliche 
Wertinnovation verfolgt. Es konkurriert auf einem Markt, der noch unerforscht ist, auf dem es 
keine Wettbewerber gibt. Diese Unternehmen schaffen neue Märkte, indem sie neue 
innovative Wertprodukte entwickeln, die eine neue Nachfrage, neue Bedürfnisse und einen 
neuen Wert schaffen, den es vorher nicht gab. Wertinnovation ist die kontinuierliche Suche 
nach Differenzierung und Kostensenkung. Es geht darum, sowohl für den Käufer als auch 
für das Unternehmen und seine Mitarbeiter einen Wert zu schaffen und dadurch neue und 
unbestrittene Markträume zu erschließen.  

Ein Beispiel für die Blue-Ocean-Strategie ist die Nintendo Wii, die im Jahr 2006 auf den 
Markt kam. Das Konzept der Wertinnovation war die Grundlage der Strategie der Nintendo 
Wii. Um die Kosten zu senken, entfernte Nintendo Wii die Festplatten- und DVD-
Funktionalität, die in den meisten Spielkonsolen zu finden ist, und reduzierte die 
Verarbeitungsqualität/Grafik. Gleichzeitig entwickelte es einen kabellosen Motion-Control-
Stick, um sich vom Marktangebot zu differenzieren. Auf diese Weise bot sie eine Reihe 
neuer Funktionen und Vorteile, die es in der Welt der Spiele bisher nicht gab, wie z. B. die 
Nutzung von Spielkonsolen, um fit zu werden oder in größeren sozialen Gruppen zu spielen.  

 

Bild 4. Nintendo Wii Logo, Quelle: (http://www.wii.com/  

Großartige Manager verwenden formale Werkzeuge, um Aktionen zur Erreichung ihrer 
Strategie festzulegen und den Fortschritt zu überwachen. Eines dieser Werkzeuge ist die 
Balanced Scorecard.  

 

4.2 Balanced Scorecard  

Sobald Sie Ihre Mission, Vision, Ziele und Strategie haben, können Sie einen 
systematischen Ansatz für das Management der Gesundheit Ihrer Organisation wählen. 
Eine Balanced Scorecard ist ein Strategie-Performance-Management-Tool zur 
Überwachung und Anpassung der Ausführung von Unternehmensaktivitäten. Die Balanced 
Scorecard ist ein Werkzeug, das darauf abzielt, die strategischen Ziele und die 
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Gesamtvision einer Organisation durch die Identifizierung, Messung und Verwaltung von 
vier Hauptgeschäftsperspektiven auszugleichen: 

• Interne Geschäftsperspektive. Wie gut funktionieren die organisatorischen 
Prozesse, gibt es Engpässe, die behoben werden müssen? Wie können sie 
effizienter oder effektiver werden? 

• Kundenperspektive. Wie gut bedienen Sie Ihre Kunden? Was ist für sie wichtig und 
wie können Sie ihnen einen Mehrwert bieten? 

• Finanzielle Perspektive. Wie steht es um die finanzielle Gesundheit der 
Organisation, ist die Organisation profitabel?   

• Lernen und Wachstum. Hat Ihre Organisation die Fähigkeit zu lernen und zu 
wachsen? Was sollten Sie innerhalb der Organisation verbessern, um 
wettbewerbsfähig zu bleiben?  

Für jede der gegebenen Perspektiven sollte ein Manager spezifisch festlegen: 

• Zu erreichende Ziele; 
• Maßnahmen (Was soll gemessen werden, um zu sehen, ob das Ziel erreicht wurde); 
• Ziele (Was ist der Zielwert, der den Fortschritt durch die ergriffenen Initiativen 

anzeigt); 
• Initiativen (Was sind die spezifischen Aktionen zum Erreichen der Ziele). 

Bsp.: Ein Theater muss seine finanzielle Gesundheit aus finanzieller Sicht verbessern. Das 
Ziel ist es, die Einnahmen bis zum Ende des Jahres zu erhöhen. Die Maßnahme besteht 
darin, den Online-Verkauf von Eintrittskarten zu steigern. Das Ziel ist eine Steigerung des 
Online-Verkaufs um 20 %. Die zu ergreifende Initiative ist die Förderung des Online-
Verkaufs durch Werbung und die Möglichkeit, mehr Plätze zu reservieren, wenn online 
gebucht wird.  

 

Modell 5. Balanced Scorecard 

Sobald Sie Ihre Balanced Scorecard erstellt und festgelegt haben, sollten Sie sicherstellen, 
dass Sie die festgelegten Ziele, Maßnahmen, Vorgaben und Initiativen durchziehen. 
Controlling ist ein Prozess der Überwachung des Fortschritts und der Vornahme der 
erforderlichen Anpassungen. Der Prozess der Überwachung sollte durch Delegation der 
Verantwortung an eine bestimmte Person durchgeführt werden, die über den Prozess 
berichtet. Wenn die Überwachung zeigt, dass es bestimmte Abweichungen zwischen der 
Leistung und den Zielen gibt, dann sollte darüber berichtet werden und es sollten 
Korrekturmaßnahmen ergriffen werden.   
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4.3 Führend  

Manchmal reicht es nicht aus, die Konzepte des Managements anzuwenden oder die 
Managementfähigkeiten zu besitzen. Manchmal ist eine echte Führungspersönlichkeit 
erforderlich, um Mitarbeiter zu inspirieren und zu motivieren, um sie zu ermutigen, indem sie 
eine große Vision teilen. Führen heißt, Menschen zu Höchstleistungen anzuregen.  

 

Bild 5. Führung. Die Führungskraft macht den Weg. Quelle: www.freepik.com 

Hier sind einige Tipps, um eine gute Führungskraft zu sein: 
• Haben Sie eine inspirierende Vision. 
• Setzen Sie auf Inspiration und Motivation. 
• Konzentrieren Sie sich auf die langfristigen Ziele. 
• Suchen Sie Herausforderungen und gehen Sie Risiken ein. 
• Schaffen Sie Vertrauen im Team. 
• Erzeugen Sie Begeisterung. 
• Geben Sie Kredit. 
• Konzentrieren Sie sich auf das "Wir" statt auf das "Ich".  
• Ermutigen Sie Initiativen Ihres Teams und coachen Sie sie.  

 

Referenzen für Einheit 4: 
1. Robbins S. , Coulter M. (2012). Management 11th Edition. Prentice Hall. ISBN 978-

0-13-216384-2 
2. Kim W. C., Mauborgne R. (2005). Blue Ocean Strategy: How to Create Uncontested 

Market Space and Make the Competition Irrelevant. Boston, MA: Harvard Business 
School. 
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Übungen  
Übung 1 . Planung  
Name des Freiberuflers, Start-Ups, Unternehmens oder der Organisation 
Situationsanalyse 
Welche Art von Produkt oder Dienstleistung bieten Sie an? 
 
Welche Bedürfnisse und Wünsche befriedigt Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung? 
 
Was ist die Kernnutzenebene Ihres Produkts? Was ist Ihre eigentliche Produktebene? Was 
ist Ihr Augmented Product Level? Erklären Sie warum? 
 
Merkmale des CCI 
Identifizieren Sie, zu welchem Cluster der CCI-Branche Sie gehören? Sind Sie ein kreativer 
Dienstleistungsproduzent, Inhaltsanbieter, Erlebnisanbieter oder Anbieter von 
Originalinhalten? 
 
Was sind die Chancen und Bedrohungen in Ihrem Cluster und wie werden Sie mit den 
Herausforderungen umgehen?  
 
Wertschöpfungskette  
Was sind die Elemente der Wertschöpfungskette Ihres Produkts?  
 
Wertschöpfung und Leistungsversprechen 
Gehen Sie die Schritte im Prozess der Value Creation und Proposition für Ihr Produkt oder 
ein neues Produkt durch. Was ist Ihr Wertversprechen? 
 
Was sind die Punkte Ihres Produkts, die einzigartig sind? Welches sind die Punkte, die für 
Ihre Kunden irrelevant sind? Was sind die Gemeinsamkeiten Ihres Produkts mit dem der 
Konkurrenz? 
 
Detaillierte Aktionsplanung  
Was ist das Hauptproblem, das Sie bei Ihrer Arbeit herausfordert? 
 
Definieren Sie ein Ziel, das Ihr Problem lösen kann. 
 
Definieren Sie die Ziele, die zu Ihrem Ziel führen. 
 
Beschreiben Sie die Ausgänge, die zu Ihrem Ziel führen. 
 
Beschreiben Sie die Aktivitäten, die zu Ihren Ergebnissen führen. 
 
Beschreiben Sie, welche Ressourcen benötigt werden. 
 
Definieren Sie einen Zeitrahmen für jede Aktivität und ein Budget. 
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Übung 2 . Organisieren  
 

1. Wählen Sie eine Organisation oder ein Team, in dem Sie mitgewirkt/gearbeitet 
haben. Bitte beschreiben Sie die Organisation oder das Team anhand der 
wichtigsten erlernten Grundlagen. 

 
Tipps: Versuchen Sie, die folgenden Dinge zu identifizieren und zu beschreiben: 
 

o Was war das gemeinsame Ziel des Teams? Hat es das Team geeint, war es 
allen klar und gab es Ihnen eine klare Richtung vor?  

o Wurden die komplexen Aufgaben systematisch auf die Teammitglieder 
verteilt? Kannte und verstand jeder seine Aufgaben? War das Team unter 
Berücksichtigung der Fähigkeiten der einzelnen Mitglieder diversifiziert oder 
hatten Sie die gleichen Fähigkeiten und Spezialisierungen? 

o Wussten Sie, wer wem unterstellt ist und wer eine Weisungsbefugnis hat?  
o Wurde der gesamte Prozess gut koordiniert und von wem?  
o Gab es einen Teamleiter und wie hat sie/er Ihnen geholfen? 

 
2. Nachdem Sie die Organisation beschrieben haben, versuchen Sie nun, eine 

Organisationsstruktur zu zeichnen, die die Hierarchie, die Kommunikationsrichtung 
und die Spezialisierung der Arbeit zeigt.  
  

3. Was waren die größten Herausforderungen, die Sie hatten, und was hätten Sie mit 
den Konzepten der Teambildung und -organisation anders gemacht? 
 

4. Denken Sie an ein Produkt, das Sie erstellen möchten. Was sind die minimalen 
Elemente, Schlüsselfunktionalitäten oder Werte, die Sie schaffen müssen, um Ihr 
Produkt zu testen. Was sind die wichtigsten Ressourcen, die Sie benötigen, um ein 
Minimum Viable Product zu entwickeln? Konzentrieren Sie sich auf die Mitarbeiter, 
die Sie für die Entwicklung benötigen. Wie würden Sie ein Team unter Verwendung 
der Organisationskonzepte bilden? 
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Übung 3. Verwalten von  
 

1. Denken Sie an die wichtigsten Aspekte Ihrer Arbeit. Was ist der Wettbewerbsvorteil, 
den Ihre Organisation hat? Wenn Sie keine Organisation haben, denken Sie an eine 
erfolgreiche Organisation in Ihrem Arbeitsbereich. Was ist die Kernkompetenz und 
der Wettbewerbsvorteil, den sie gegenüber anderen Organisationen hat?  

2. Denken Sie an ein Projekt, an dem Sie gearbeitet haben. Beschreiben Sie den 
Prozess des Planens, Organisierens, Führens und Kontrollierens? Was hätte anders 
durchgeführt werden können, um die Leistung zu verbessern?  

3. Denken Sie an ein Projekt, an dem Sie arbeiten möchten, oder an eine Idee, die Sie 
verfolgen möchten. Verwenden Sie die Balanced Scorecard Bellow und füllen Sie die 
Tabelle aus: 

 
Finanzielle Perspektive (Wie können wir das Wachstum, die Rentabilität und die 
Rendite unserer Investitionen steigern?) 
Ziele Messung Ziel Aktionsplan 
    

    

    
 
 

Kundenperspektive (Wie können wir einen Produktwert schaffen und dem Kunden 
einen Wert anbieten?) 
Ziele Messung Ziel Aktionsplan 
    

    

    
 
 

Interne Prozessperspektive (Welche Systeme können wir schaffen oder erhöhen, um 
operative Exzellenz zu erreichen?) 
Ziele Messung Ziel Aktionsplan 
    

    

    
 

Lern- und Wachstumsperspektive (Wie können wir Lernen, Innovation und das 
persönliche Wachstum und die Bindung von geschätzten Mitarbeitern fördern?) 
Ziele Messung Ziel Aktionsplan 
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Gute Praktiken  
 

Gute Praxis 1. Wertversprechen und Strategie des Cirque de Soleil  

Cirque de Soleil ist ein kanadisches 
Unterhaltungsunternehmen und der größte 
Theaterproduzent der Welt. Es wurde 1984 in Kanada 
gegründet. Von Anfang an bis heute hat das 
Unternehmen Millionen von Menschen auf der ganzen 
Welt unterhalten. Was ist der Schlüssel zu seinem 
Erfolg? Cirque du Soleil hat die Zirkusbranche neu 
erfunden, indem es sowohl niedrige Kosten als auch 
Differenzierung anstrebte.  

Damals war ein Zirkus vor allem ein reisendes 
Unternehmen mit Live-Darbietungen von Tieren, 
typischerweise in einem großen Zelt an verschiedenen Orten. Die Zielgruppe waren vor 
allem Kinder und ihre Eltern. Es gab jedoch auch alternative Formen der Unterhaltung. Live-
Unterhaltung, Sportveranstaltungen und Home-Entertainment waren ebenfalls auf dem 
Markt. Außerdem interessierten sich die Kinder im Laufe der Zeit mehr für Videospiele als 
für Live-Darbietungen von Tieren. Somit waren die Einnahmen und der Gewinn rückläufig.  

Der Markt bestand aus großen Unternehmen wie Ringling Bros, Barnum & Bailey und vielen 
kleinen Unternehmen, die mit ihren kleineren Zirkussen konkurrierten. Viele hielten die 
Zirkusbranche für unattraktiv und zu allem Überfluss wuchs auch noch die Bewegung gegen 
die Nutzung von Tieren und die Unterstützung für Tierrechte.  

Der Zirkusstandard war der Einsatz von Tieren in der Vorführung. Die hohen Kosten für den 
Kauf eines Tieres, die Ausbildung, die medizinische Versorgung, den angemessenen 
Transport und die Versicherung beeinträchtigten die Wertschöpfungskette, indem sie den 
Gewinn schmälerten.  

Der Cirque du Soleil beschloss, die Tiere aus dem Performance-Act zu entfernen. 
Stattdessen behielt er nur das Zelt, die Clowns und die akrobatischen Nummern bei. Er 
beschloss, von den Standard-Humor- und Tiernummern zu einem anspruchsvolleren und 
einzigartigen Aufführungsstil überzugehen. Es hat auch beschlossen, in die "Renovierung" 
und "Verherrlichung" des Zeltes, in dem die Vorstellung stattfand, zu investieren. So wurde 
für mehr Komfort gesorgt. Es hat sich von der primären Zielgruppe der Kinder hin zu 
Erwachsenen und Firmenkunden verlagert, die bereit waren, einen viel höheren Preis als für 
traditionelle Zirkusse zu zahlen. Im Gegenzug erhielten sie ein noch nie dagewesenes 
Unterhaltungserlebnis.  

Cirque du Soleil hat nicht gewonnen, indem es dem Markt der Zirkusindustrie Kunden 
wegnahm. Stattdessen schuf er einen unangefochtenen Marktraum, der die Konkurrenz 
irrelevant machte. Eine der ersten Cirque-Produktionen trug den Titel "Wir erfinden den 
Zirkus neu". Der Cirque du Soleil war erfolgreich, weil er erkannte, dass Unternehmen, um in 
der Zukunft zu gewinnen, aufhören müssen, in Märkten zu konkurrieren, in denen 
Wettbewerb existiert. Stattdessen sollten sie neue, unangefochtene Märkte schaffen und die 
Konkurrenz irrelevant machen. Cirque de Soleil ist eines der meistgenutzten Beispiele für 
die Blue-Ocean-Strategie.  

Bild 6. Logo des Cirque du soleil 
Quelle: (https://www.cirquedusoleil.com/ 
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Gute Praxis 2. Zappos Minimum Viable Product  
 
 
Zappos ist ein Online-Händler für Schuhe und 
Kleidung. Es hat mehr als 50.000 Kleidungsstücke 
zum Verkauf und rund 2 Milliarden Dollar 
Jahresumsatz.  
 
Ursprünglich begann es 1999, als der Gründer Nick 
Swinmurn ein Problem hatte, ein Paar Schuhe, das 
er wollte, in seinem örtlichen Einkaufszentrum zu 
finden. Aus dem Problem heraus kam er auf die 
Idee, Schuhe online zu verkaufen.  
 
Obwohl ihm die Idee vernünftig erschien, investierte er nicht das ganze Geld, um einen 
Online-Shop zu erstellen, ein komplexes E-Commerce-System aufzubauen, Schuhe zu 
kaufen und Lagerbestände aufzubauen. Damals war der erste Eindruck seiner potenziellen 
Investoren, als sie die Idee hörten, nicht angenehm. Sie würden sagen, dass es keine 
Möglichkeit gibt, dass Menschen bereit wären, Schuhe online zu kaufen, ohne sie vorher 
anzuprobieren. 
 
Er beschloss jedoch, Schritt für Schritt zu beginnen und zunächst seine Konzeptidee zu 
testen. Nick ging in das örtliche Einkaufszentrum und begann, mit seiner Kamera Fotos von 
Schuhprodukten zu machen. Dann würde er einen Katalog mit mehreren Schuhmarken auf 
seiner Website veröffentlichen. Sobald ein Kunde eine Bestellung aufgab, würde er in das 
Geschäft gehen und das Produkt kaufen. Danach würde er das Produkt an den Kunden 
schicken. Dabei verlor er eine Menge Geld. Seine Konzeptidee wurde jedoch zunächst 
getestet. Seine Strategie, Schuhe online zu verkaufen, funktionierte einwandfrei.  
 
Nick wurde von Fred Mossler unterstützt, der Erfahrung in der Schuhindustrie hatte und sich 
ihm als Mitbegründer anschloss. Sie begannen, Hersteller von der Zusammenarbeit im E-
Retail zu überzeugen, aber es war sehr schwer. Jedoch stimmten 3 von 80 Marken zu, mit 
ihnen zu arbeiten. Die Zusammenarbeit mit diesen 3 Unternehmen hat sich im Laufe des 
Prozesses als vorteilhaft erwiesen. Die Fragen, die sie Nick und Fred stellten, waren legitim. 
Sie halfen ihnen zu lernen und ihre Idee zu testen. (z.B. Wie wollt ihr es schafen, wie wollt 
ihr mit Retouren umgehen usw.). Nach einer Reihe von Versuchen haben sie ein Minimum 
Viable Product erreicht, das auf den Markt gebracht werden konnte. Nachdem sie gekämpft 
und die ersten Investitionen erhalten haben, haben sie ihr Geschäft gestartet und sind trotz 
aller Herausforderungen im Laufe der Zeit gewachsen.  
 
 
Quelle:  

1. Eremina A. (2017). Vergleich von Organisationsstrukturen - Fall Zappos. University 
of Oulu. Oulu Business School.  

2. Kilpatrick B. (2017). Is Your MVP Minimal Enough? Lessons from Zappos - Atomic 
Spin. Abgerufen am 22.07.2019 von https://spin.atomicobject.com/2017/02/14/mvp-
minimal-enough/.   

 
 
 
 
 

Bild 7. Zappos Logo 
Quelle: (https://www.cirquedusoleil.com/ 
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Gute Praxis 3. TATE Balanced Scorecard  
 
TATE ist eine Institution, die in einem Netzwerk von vier 
Kunstmuseen die nationale Sammlung britischer Kunst und 
internationaler moderner und zeitgenössischer Kunst des 
Vereinigten Königreichs beherbergt.  

Es hat die Aufgabe, die Freude und das Verständnis der 
Öffentlichkeit für britische Kunst bis zur Gegenwart und für 
internationale moderne und zeitgenössische Kunst zu 
steigern. Eine Untersuchung der Social-Media-Strategie von TATE wurde von Elena 
Villaespesa unter Verwendung einer Balanced Scorecard durchgeführt. Der gesamte 
Prozess war darauf ausgelegt, einen Rahmen für die Leistungsmessung zu entwickeln, der 
Museen helfen kann, eine Reihe von Maßnahmen für die Durchführung einer Social-Media-
Strategie zu definieren.  

 

Bild 8. TATE-Logo. Quelle: 
https://www.tate.org.uk  

Abbildung 9. Balanced Scorecard für die Social-Media-Aktivitäten von Tate, 
Quelle: https://mw2015.museumsandtheweb.com/paper/an-evaluation-framework-
for-success-capture-and-measure-your-social-media-strategy-using-the-balanced-
scorecard/  
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Die Untersuchung kommt zu dem Schluss, dass die Balanced Scorecard auf den 
Kontext von Museen und sozialen Medien angewendet werden kann. Es gibt klare 
Vorteile der Implementierung von Performance-Management-Systemen und Einfluss auf 
datengesteuerte Entscheidungssysteme.  
 
Quelle: 

1. Der gesamte Prozess wird in dem Artikel "Ein Bewertungsrahmen für den Erfolg: 
Erfassen und messen Sie Ihre Social-Media-Strategie mit der Balanced 
Scorecard." MW2015: Museen und das Web 2015. Veröffentlicht am 8. Februar 
2015. Abgerufen am 30. Juli 2019,  
Link: https://mw2015.museumsandtheweb.com/paper/an-evaluation-framework-
for-success-capture-and-measure-your-social-media-strategy-using-the-
balanced-scorecard/ 

2. TATE-Website, Link: https://www.tate.org.uk/ 
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Über CreatiNNES 
Dieses Trainingsmodul ist Teil des Trainingsprogramms "Entrepreneurship for CCI 
freelancers and startups", das im Rahmen des EU-Projekts CreatINNES - Strategic 
Partnership for Innovation and Business Skills Development in Cultural and Creative 
Industries Sector entwickelt wurde und durch das Erasmus+ Förderprogramm 2018-2021 
finanziert wird. 
Unser unternehmerisches Trainingsprogramm enthält die folgenden 8 Module: 
Modul 1: Planen, Organisieren und Managen - Visualisierung der unternehmerischen Reise 
Modul 2: Geschäftsplanung 
Modul 3: Marketingstrategie und Elemente des Marketing-Mix 
Modul 4: Networking, Aufbau eines Ökosystems und Eintritt in internationale Märkte 
Modul 5: Wie Sie Ihr Unternehmenswachstum finanzieren 
Modul 6: Wie Sie Ihre IPR erstellen, schützen und verwalten 
Modul 7: Digital werden mit sozialen Medien 
Modul 8: Schlagkräftige Präsentation und Pitching-Fähigkeiten 
 
Alle Module wurden unter der Anleitung und mit der Unterstützung des internationalen 
CreatINNES-Teams aus Geschäftsentwicklern und Akteuren der Kreativbranche in fünf 
europäischen Ländern erstellt: Deutschland, Frankreich, Bulgarien, Ungarn und 
Mazedonien.    
Weitere Informationen finden Sie auf der Homepage: www.creatinnes.eu.   

 
 


