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KURZFASSUNG

Die Buchhandelsbranche ist eine der altesten Branchen Uberhaupt und hat es geschafft, sich tiber Jahr-
hunderte hinweg immer wieder zu modernisieren und durch innovative Ideen stéandig weiterzuentwickeln.
Zuletzt machte sich der Innovationsgeist dieser Branche und des Literaturmarktes durch die Einfiihrung

von E-Books, dem Online-Buchhandel und neuen Publikationsmethoden bemerkbar.

Von den genannten Erneuerungen profitieren vor allem im Eigenverlag tatige Autorinnen und Autoren, da
diese erstmals in der Lage sind, auch ohne Verlage im Hintergrund, Blicher unter wirtschaftlich giinstigen
Bedingungen, im eigenen Namen zu verdffentlichen und zu vertreiben. Viele Autorinnen und Autoren iber-
schatzen sich dabei, selbststandig die Erstellung, Vermarktung und den Vertrieb der eigenen Blicher ab-
zuwickeln und voranzutreiben. Diese Situation wurde als Anlass genommen, um sich in dieser Arbeit ndher

mit dem Literaturmarkt und der Geschaftsmodellentwicklung in diesem Bereich auseinanderzusetzen.

Ziel der vorliegenden Arbeit war es unter anderem ein Vorgehensmodell zur Geschéftsmodellentwicklung
im Bereich des Eigenverlags zu entwickeln, welches Eigenverlegerinnen und Eigenverlegern dabei helfen
soll, alle notwendigen Schritte zu berlcksichtigen, um die Vermarktung und den Vertrieb der eigenen

Werke zu planen und erfolgreich zu realisieren.

Im theoretischen Teil dieser Arbeit wurden die Grundlagen erarbeitet, welche notwendig sind, um einen
Uberblick tiber den Literaturmarkt und tiber Geschaftsmodellansatze zu bekommen. Besondere Aufmerk-
samkeit galt den Veranderungen und Trends am Literaturmarkt, sowie bestehenden Geschéaftsmodellen
am Markt, wie beispielsweise jene von Verlagen, Online-Buchhéandlern usw. Aus den erarbeiteten Erkennt-
nissen wurde ein 7-schrittiges Vorgehensmodell entwickelt, welches die relevanten Schritte einer Selbst-
verlegerin bzw. eines Selbstverlegers widerspiegelt, die notwendig sind, um ein Geschéaftsmodell im Be-
reich des Eigenverlags zu entwickeln und darauf aufbauend die Vermarktung und den Vertrieb der eigenen

Werke voranzutreiben.

Im Praxisteil dieser Arbeit wurde das entwickelte Vorgehensmodell am Beispiel eines Kinderbuchprojektes
einer Jungautorin durchgefiihrt und ein Geschaftsmodell dafir entwickelt. Dabei fanden die verschiedens-
ten Werkzeuge und Methoden zur Analyse von Wettbewerbern, Kundenbedurfnissen usw. Anwendung.
Neben Interviews und Workshops mit den Zielgruppen, wurde auch eine Umfrage zur Identifikation von
Kundenbedirfnissen durchgefiihrt. Die angewandten Methoden gaben vor allem Aufschluss dartber, wel-
che Produktattribute den Kundinnen und Kunden wichtig sind. Demnach sind eine professionelle Gestal-
tung und kindgerechte Aufbereitung der Inhalte ein absolutes Muss-Kriterium fiir ein Kinderbuch. Begeistert
zeigen sich die Kundinnen und Kunden uber Zusatzprodukte, Kostenlose Extras, die Bereitstellung ver-
schiedener Produktformen wie z.B. einer Printversion und eines E-Books, sowie, wenn ein Kinderbuch dem

Zeitgeist entspricht und als besonderes Feature interaktive Inhalte besitzt.

Nach der Uberwiegenden Meinung von Expertinnen und Experten bietet ein derartiges Vorgehensmodell
eine enorme Arbeitserleichterung und Anhaltspunkte fir die zielgerichtete Geschéaftsmodellentwicklung. Es
ermdglicht Autorinnen und Autoren einen generellen Uberblick dariiber, welche Aufgaben diese zu erledi-

gen haben bevor sie in den Markt eintreten und ihre Produkte vertreiben.



ABSTRACT

Over the last few years, the literature market changed completely. This change is driven by digitalization
and new innovative ways to market books. Especially e-books and all kinds of print-services, like Books-
on-Demand or Print-on-Demand, are the reasons why the book and literature market have been revolution-
ized. Moreover, writers and authors have become publishers by themselves. They do not need publisher
anymore to publish and market their books. A lot of new services and technologies help them to generate
content, to produce and distribute their books on their own, on a market, where a lot of big players co-exist.

Influenced by the idea of a young author’s project to write a children book for the first time, the idea occurred
to occupy oneself with the literature market, how this market works and what kind of steps are necessary
to publish a book by oneself. The problems authors face when they try to publish a book on their own has
been the reason to develop a procedure model for the development of business models on the literature

market.

The aim of this work is to create a procedure for the development of business models on the literature

market. It should present all the steps which are necessary to market a book by oneself successfully.

The purpose of this work is to help young authors, who publish a book on their own for the first time. The
model should cover the approach which is absolutely necessary to market and distribute a book. Moreover,

the model should help those authors to develop a business model around their ideas and products.

The theoretical part of this master thesis is dedicated to basic information on market and business model
approaches. In particular, changes and trends on the literature market are of interest for the author of this
work, as well as established business models for publishers, book resellers and so on. The information
which has been gathered is used to develop the 7-step procedure model for the development of business
models on the literature market. This procedure model captures the approach which is necessary for an
author and self-publisher to produce, market and sell their own books successfully. Each step includes

tools and methods which are helpful to reach a specific goal.

The practical part of this master thesis deals with the practical use of the developed procedure model.
Therefore, it was used to develop a business model for a young author who will publish her first book on
her own. The procedure model turns out to be very helpful for unexperienced authors. This opinion is also
supported by a lot of experienced authors and experts in the field of the literature market, which have been
interviewed to validate the procedure model for the development of business models on the literature mar-
ket.
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Einleitung

1 EINLEITUNG

1.1 Ausgangssituation

In den letzten Jahren unterliegt der Literaturmarkt einem groRen Wandel. Dieser Wandel zeichnet sich
einerseits durch neue Vertriebswege und Formen von Blichern aus, anderseits aber auch durch neue For-
men von Literatur. E-Books sind aus unserer heutigen Zeit nicht mehr wegzudenken und aufgrund der noch
relativ jungen Form stellt sich im Moment noch die Frage, ob die Etablierung dieses Produktsegments einer
Evolution oder einer Revolution gleicht. Neben der Tatsache, dass die zunehmende Digitalisierung auch
vor diesem traditionellen Markt nicht Halt macht, kommt der Umstand hinzu, dass von Jahr zu Jahr mehr
Autorinnen und Autoren unabhangig agieren mdchten und selbst Gber den Erfolg ihrer geistigen Werke
entscheiden wollen. Mit dem sogenannten Self-Publishing bzw. dem Eigenverlag kénnen Autorinnen und

Autoren selbststéandig und unabhéngig von Verlagen ihre Blicher vermarkten und vertreiben.

Initiiert von den Bestrebungen einer jungen Autorin, mittels Self-Publishing zur erfolgreichen Schriftstellerin
zu werden, entstand die Idee, sich in dieser Arbeit ndher mit dem Literaturmarkt und den aktuellen Veran-
derungen auseinander zu setzen. Im Zuge der ersten Uberlegungen, wie man sich diesem Thema in Bezug
auf Innovationsmanagement néhern kénnte, kristallisierte sich klar ein grundséatzliches Problem heraus,
namlich die fehlende Kompetenz zur Entwicklung eines erfolgsorientierten Geschéaftsmodells von Autorin-
nen und Autoren. Vor allem, wenn diese Personen erstmals und ohne Vorkenntnisse versuchen, sich am
Literaturmarkt zu etablieren. Diesem Problem wird in dieser Arbeit groRe Aufmerksamkeit geschenkt und

stellt den Mittelpunkt der Untersuchungen dar.

Die eigene Unwissenheit tGber den Literaturmarkt als auch das Bedurfnis Jungautorinnen und Jungautoren
bei ihren Vorhaben zu unterstitzen, stellen die Motivation des Autors dieser Arbeit dar. Im Zuge der Arbeit
soll ein Vorgehensmodell zur Entwicklung von Geschéftsmodellen im Bereich des Eigenverlags erarbeitet
werden, welches der bereits erwahnten Gruppe an Personen helfen soll, ihre Werke im Zuge des Selbst-
verlags fur eine bestimmte Kundenschicht zu gestalten und erfolgreich am Markt zu positionieren. Dabei
werden die wesentlichen Bausteine eines systematischen Geschaftsmodelles naher beleuchtet und das
Vorgehensmodell auf die speziellen Bedirfnisse von Autorinnen und Autoren adaptiert. Ziel und Haupt-
zweck dieses Vorgehensmodells ist es, Jungautorinnen und Jungautoren eine bessere Ubersicht und eine
Vorstellung zu geben, auf welche Komponenten es in einem Geschéaftsmodell in Bezug auf den Literatur-
markt ankommt und welche Geschéaftsmodellkomponenten essentiell fir den Erfolg ihrer geistigen Werke

sind.
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1.2 Ziele und Zielgruppe

1.2.1 Ziele
Ziele dieser Arbeit sind, neben der Beantwortung der in Punkt 1.3 folgenden Forschungsfragen, die

e Entwicklung eines Vorgehensmodells zur Geschaftsmodellentwicklung fur Selbstverlegerinnen

und Selbstverleger sowie die

e Entwicklung eines Geschéaftsmodelles fur Kinderliteratur mit lernunterstiitzendem Charakter unter
Anwendung des Vorgehensmodells zur Geschéaftsmodellentwicklung fiir Selbstverlegerinnen und

Selbstverleger.

Nichtziele dieser Arbeit sind,
o die Erstellung eines Leitfadens zur Anwendung des zu entwickelnden Vorgehensmodelles.
o die rechtlichen Aspekte beim Verfassen eines Buches bzw. bei der Vermarktung zu beleuchten.
¢ die Entwicklung eines Business-Plans.

o die Entwicklung eines Finanzierungsmodells fur die konkrete Umsetzung der Geschéftsidee.

1.2.2 Zielgruppe

Diese Arbeit soll dazu dienen, heutigen bzw. zuklnftigen Autorinnen und Autoren, die im Eigenverlag Bu-
cher erstellen und vertreiben mdchten, eine Richtung zu weisen und ihnen bei der Gestaltung von Ge-
schéaftsmodellen zu helfen. In dieser Arbeit wird vor allem Literatur flr Kinder groRes Augenmerk geschenkt
und neben allgemeinen Trends am Literaturmarkt auch der Frage nachgegangen, wie man erfolgreich Ge-
schéaftsmodelle entwickelt sowie mit welchen Tools und Werkzeugen man sich bedienen kann, um ein Pro-

dukt fur eine bestimmte Kundengruppen attraktiv zu gestalten.

1.3 Forschungsleitende Fragen

Da diese Arbeit einen starken Fokus auf den Literaturmarkt hat und sich insbesondere naher mit dem
Kinderliteraturmarkt auseinandersetzt, sind in weiterer Folge auch Fragen zu diesen Bereichen vordergriin-
dig. Neben der Frage, welche Trends es am heutigen und zukinftigen Literaturmarkt gibt und wie diese
den Literaturmarkt verandern, ist auch zu klaren, wie diese Trends die Geschaftsmodelle zur Vermarktung
von Literatur, insbesondere von Kinderliteratur mit lernunterstiitzenden Charakter, beeinflussen werden.
Um herauszufinden, wie man zukinftig Kinderliteratur mit lernunterstitzendem Charakter gestaltet, ist es
notwendig die Anforderungen, welche von Padagoginnen und Padagogen gestellt werden, naher zu eruie-
ren. Daneben ist aber auch der Frage nachzugehen wie sich bestehende und zukinftige Geschéftsmo-

dellkonzepte anpassen mussen, um den Anforderungen des Kinderliteraturmarktes gerecht zu werden.
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1.4 Aufbau der Arbeit und Untersuchungsdesign

Das Untersuchungsdesign in Abbildung 1 gibt einen Uberblick tiber die Arbeit und skizziert den Aufbau der
Arbeit.

Beginnend mit der Einleitung, welche die Ausgangsituation sowie die Ziele und die forschungsleitenden
Fragen der Arbeit erlautert, wird hier auch naher auf den Aufbau der Arbeit und die zu deren Erstellung

verfolgte Vorgehensweise eingegangen.

Im Kapitel ,Begriffsdefinitionen und Grundlagen“ werden wichtige Begriffe und grundlegende Abgrenzun-
gen definiert. Neben der Definition der Begriffe Literaturmarkt, Kinderliteratur und Eigenverlag werden auch

Zahlen, Daten und Fakten zu diesen Begriffen ndher erléautert.

Im folgenden Kapitel kommt der Trendforschung eine bedeutende Rolle zu. Trends beeinflussen die Ge-
staltung von Produkten stark und nicht zuletzt ist das Erkennen dieser und die damit zusammenhéngende
Ableitung zukinftiger Anforderungen und Bedrfnisse potentieller Kundengruppen, eine entscheidende Fa-
higkeit von Unternehmen sowie auch von Autorinnen und Autoren. Zu wissen, wie sich ein Markt bzw. die
Kundinnen und Kunden veréndern und welche Kaufmotive diese zukiinftig haben werden, ist ein wichtiger

Wettbewerbsvorteil, den sich Wirtschaftstreibende meist mit hohen Aufwand erarbeiten missen.

Der wohl essentiellste Teil dieser Arbeit widmet sich dem Thema Geschéaftsmodelle und Geschéaftsmodel-
lentwicklung. Zum einen wird hier ganz allgemein erklart, was man unter einem Geschéftsmodell versteht
und welche theoretischen Modelle in der heutigen Zeit etabliert sind. Parallel dazu kommt der Entwicklung
von Geschéaftsmodellen am Literaturmarkt gro3es Augenmerk zu. Durch die Analyse heute bestehender
Geschaftsmodelle von Unternehmen als auch von Autorinnen und Autoren, welche im Eigenverlag agieren,
sollen die Unterschiede dieser beiden Vermarktungsstrategien herausgefunden werden. Neben den Prob-
lemen und Bedurfnissen von Eigenverlegerinnen und Eigenverlegern sollen auch die Eigenheiten und Spe-

zifika im Bereich des Eigenverlags néher beleuchtet werden.

Aufbauend auf den bisher vermittelten Grundlagen wird ein Vorgehensmodell zur Geschéftsmodellentwick-
lung im Eigenverlag generiert. Dieses verfolgt den Zweck, zukinftigen Autorinnen und Autoren bei der
Umsetzung ihres Vorhabens, Biicher in Eigenregie selbstandig zu vermarkten und zu vertreiben, als Richt-
linie zu dienen. Das Vorgehensmodell soll dem Leser dabei helfen, die wichtigsten Bestandteile seines
Geschaftsmodelles unter Berlicksichtigung der Zielgruppe und des Marktsegments zu entwickeln. In die-
sem Zusammenhang werden dem Leser auch verschiedene Werkzeuge und nitzliche Instrumente zur
Entwicklung von Geschéaftsmodellen nédhergebracht. Als Ergebnis des Theorieteils der Arbeit soll so ein

Vorgehensmodell zur Entwicklung von Geschéaftsmodellen im Bereich des Eigenverlags entwickelt werden.

Im praktischen Teil der Arbeit wird dieses Vorgehensmodell in der Praxis angewendet, was dabei helfen
soll, einer Jungautorin ein entsprechendes Geschaftsmodell fir ihre Fantasiefigur bzw. ihr Produkt, in Form
eines Kinderbuches mit lernunterstiitzendem Charakter, zu generieren. Als Ergebnis des Praxisteils der
Arbeit soll ein Geschaftsmodellkonzept fur die Idee der Jungautorin vorliegen. Die Arbeit wird mit einem
Resumee rickblickend reflektiert und mit einem Ausblick Uber die weitere Entwicklung dieser Thematik

abgeschlossen.
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Theoretischer Teil der Arbeit

Praktischer Teil der Arbeit
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Geschaftsmodellen im Eigenverlag Geschaftsmodellen im Eigenverlag schéaftsmodellen fur Eigenverleger

Ergebnis und Fazit aus dem theoretischen Teil der Arbeit

Anwendung des Leitfadens im Bereich lernunterstiutzender Kinderliteratur

Produktvorstellung

Ausgangssituation und Entstehungshintergrund Vorstellung der Figur ,Lufti, der kleine Heilluftballon®

Trends und Anforderungen im Bereich der lernunterstiitzenden Kinderliteratur

Trends im Bereich lernunterstiitzender Kinderliteratur Anforderungen an lernunterstiitzende Kinderliteratur

Entwicklung eines Geschéaftsmodells fiir eine Jungautorin im Bereich der lernunterstiitzenden Kinderliteratur

Entwicklung eines Geschéftsmodells zur Vermarktung der Marke bzw. des Produktes ,Lufti, der kleine HeiR3luftballon*

Geschaftsmodellkonzept fiir ,,Lufti, der kleine HeiBluftballon*
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Validierung und Evaluierung des Vorgehensmodells aus Expertensicht

Resiimee und Ausblick

Abbildung 1: Untersuchungsdesign der Masterarbeit, Quelle: Eigene Darstellung.
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1.5 Methodische Vorgehensweise

Ausgehend von Recherchen rund um den Literaturmarkt und der Behandlung mit der Thematik Geschéfts-
modellentwicklung, soll der Theorieteil der Arbeit vor allem Grundwissen vermitteln. Dazu zahlen grund-
satzlich das Wissen um den Literaturmarkt, insbesondere des Kinderliteraturmarktes, sowie auch das Ver-
stéandnis Uber heutige und zukinftige Trends auf diesem Markt. Auf der anderen Seite werden hier aber
die fir die Entwicklung von Geschéaftsmodellen essentiellen Voraussetzungen naher begriindet und erklart.
Letztere Thematik ist auch fiir den anschlieBenden empirischen Teil der Arbeit von hdchster Bedeutung,
da die Fahigkeit bestehende Geschéaftsmodelle zu verstehen, selbstandig zu entwickeln und letztendlich
einer definierten Kundengruppe zuganglich zu machen den entscheidenden Punktim Zuge einer wirtschaft-

lichen Téatigkeit darstellt.

Der empirische Teil befasst sich zur Ganze mit der Entwicklung eines Geschéaftsmodelles fur eine Jungau-
torin, welche ein Kinderbuch mit lernunterstiitzendem Charakter selbstandig im Eigenverlag einer breiten
Masse an Lesern zuganglich machen mochte. Hier sollen mit Hilfe von Experteninterviews, Workshops und
einer Umfrage wichtige Erkenntnisse Uber Trends, die Gestaltung sowie den Anforderungen beziglich Kin-
derliteratur gewonnen werden. Die Ergebnisse dieser Interviews und Umfragen flie3en anschlielend in die

Gestaltung des Geschéaftsmodells ein.

1.6 Bezug zu Innovationsmanagement

Die Medienbranche und insbesondere der Literaturmarkt sind zwei der langlebigsten und fur die Allgemein-
heit bedeutendsten Wirtschaftszweige Uberhaupt. Veranderungen gibt es auch hier immer wieder, auch
wenn es sich als schwierig herausstellen kann, diese zu verwirklichen bzw. zu etablieren. Der Literatur-
markt war lange Zeit die einzige Informations- und Bildungsquelle. Mit der Digitalisierung von Inhalten er-
schloss man neue Markte und etablierte neue Formen der Informationsiibertragung bzw. Vermarktung von
Inhalten jeglicher Art. Technologische Neuerungen und innovative Produktentwicklungen geben den oft-
mals totgeglaubten Literaturmarkt immer wieder frischen Wind in die Segel und verhelfen diesen zu neuen
Hohenfligen. Besonders Autorinnen und Autoren wird heutzutage mit neuen Dienstleistungen und Ser-
vices oftmals die Entscheidung schwergemacht, sich an einen Verlag zu binden oder doch selbst ihre geis-
tigen Werke in Eigenregie zu erstellen, zu vermarkten und zu vertreiben. Das sogenannte Self-Publishing
bzw. der Eigen- oder Selbstverlag erfahrt gerade einen nie dagewesenen Hype. Der Trend zur eigenstan-
digen Publikation ist besonders seit der Einfiihrung von E-Books und den dazugehdrigen E-Book-Readern
zu beobachten. In Bezug auf Innovationsmanagement bietet dieses Themenfeld ein gro3es Potential an
interessanten Inhalten. Da sich immer mehr Autorinnen und Autoren dazu entschliel3en im Selbstverlag zu
agieren, stellt sich auch immer haufiger die Frage nach der Mdglichkeit, ein Geschaftsmodell rund um den
Verlag bzw. Vertrieb von eigenen literarischen Werken zu entwickeln umso langfristig erfolgreich als Self-
Publisher am Markt préasent sein zu kénnen. Insbesondere mit dieser Fragestellung beschéftigt sich auch

diese Arbeit.
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2 GRUNDLAGEN UND BEGRIFFSDEFINITIONEN

Im folgenden Kapitel werden der Leserin und dem Leser wichtige Grundlagen und Begriffe nahergebracht.
Fir einen erleichterten Einstieg erfolgt zuerst die Definition der Begriffe Literaturmarkt, Kinder- und Jugend-
literatur sowie der Begriffe des traditionellen Verlags und des Eigenverlags. Um die Dimensionen des Lite-
raturmarktes zu veranschaulichen wird des Weiteren auch auf Zahlen, Daten und Fakten eingegangen und

nicht zuletzt auch den verschiedenen Marktsegmenten Aufmerksamkeit geschenkt.

Da sich das Interesse des Autors auf den deutschsprachigen Raum konzentriert und vorrangig deutsch-
sprachige Autorinnen und Autoren mit dieser Arbeit angesprochen werden sollen, ist an dieser Stelle zu
erwéhnen, dass sich die Zahlen und Daten auf den folgenden Seiten auf den deutschen bzw. deutschspra-
chigen Literaturmarkt beziehen. Bekréaftigt ist diese Entscheidung auch damit, dass der deutschsprachige

Literaturmarkt (Deutschland, Osterreich und die Schweiz) einer der bedeutendsten weltweit ist.!

2.1 Definition des Begriffes Literaturmarkt

Der Begriff des Literaturmarktes scheint auf dem ersten Blick durchaus einfach definierbar zu sein. Doch
in der Praxis zeigen sich bei einer versuchten Definition schnell Schwierigkeiten. Um auf diese Behauptung
einzugehen, wird nun der Begriff Literaturmarkt in seine wesentlichen Bestandteile, ndmlich Literatur und

Markt, zerlegt.

Auch der Begriff Literatur ist nicht eindeutig definiert und kann mehrdeutig ausgelegt werden. Da der Begriff

immer wieder durch neue Medien erganzt wurde, entwickelt sich die Literatur an sich stetig fort.2

Der Begriff Literatur wird im Jugendlexikon der Wissen Media Verlag GmbH, vormals Bertelsmann Lexikon

Verlag GmbH, wie folgt definiert:3

.Literatur ist im weitesten Sinne der gesamte Bestand von Schriften jeder Art; im engeren Sinne nur die
Belletristik (schongeistige Literatur und Unterhaltungsliteratur) ohne die wissenschaftliche Literatur (=

Fach- und Gebrauchsliteratur).”

GemalR der Definition aus dem Duden zahlt auch wissenschaftliche Literatur zum umfassenden Begriff
Literatur.* Literatur wird in viele Unterkategorien eingeteilt. Neben der hohen Literatur gibt es noch die
klassische Literatur sowie die Trivialliteratur, also Werke, die der Allgemeinheit zu Unterhaltungszwecken

dienen. Man teilt Literatur zudem auch in verschiedene Genres bzw. Gattungen ein.5

So kommt es, dass man Literatur verschiedenen Gesichtspunkten zuordnet. Gemaf der Wissen Media

Verlags GmbH erfolgt die Gliederung z.B.:6

1vgl. Beck (2012), S. 88 f.

2Vgl. Schmid (2011), Onlinequelle [25.03.16].

3 Lexikon-Institut Bertelsmann (2003), S. 368.

4 Vgl. Bibliographisches Institut GmbH (0.J.), Onlinequelle [25.03.16].
5 Vgl. Schmid (2011), Onlinequelle [25.03.16].

6 Lexikon-Institut Bertelsmann (2003), S. 368.
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e Formal nach Gattungen (Epik, Lyrik, Dramatik) und Untergattungen (Roman, Novelle, Kurzge-
schichten),

e sprachlich nach Voélkern (Nationalliteratur, Weltliteratur),

e zeitlich nach Epochen (Romantik, Klassik, Naturalismus),

e inhaltlich nach Themen, Motiven und Stoffen (Abenteuer-, Kriminal-, Liebesroman),

o wertmaRig (Unterhaltungs-, Trivial-, Gebrauchsliteratur),

e oder auf den Leserkreis bezogen (Erwachsenen-, Kinder- und Jugendliteratur).

Auf die einzelnen Gattungen und Gliederungen soll hier nicht ndher eingegangen werden. In jingerer Zeit
werden aber nicht nur mehr ausgeschriebene oder gedruckte geistliche Werke dem Begriff Literatur zu

geschrieben, sondern auch akustisch dokumentierte Hérbucher oder Filme.”

Kommen wir nun zur Definition des Begriffes Markt. Das Gabler Wirtschaftslexikon definiert diesen Begriff

wie folgt:®

-Markt nennt man in funktioneller Hinsicht das Zusammentreffen von Angebot und Nachfrage, durch das
sich im Falle eines Tausches Preise bilden. Mindestvoraussetzung fir das Entstehen eines Marktes ist eine
potenzielle Tauschbeziehung, d.h. abgesehen vom Tauschmittel (i.d.R. Geld) mind. ein Tauschobjekt

(knappes Gut), mind. ein Anbieter und mind. ein Nachfrager.*

Wie schon zuvor der Begriff der Literatur nach verschiedensten Gesichtspunkten unterteilt und gegliedert
werden konnte, kdnnen auch Méarkte in verschiedene Segmente abgegrenzt werden. Soll fur eine be-
stimmte Kundengruppe z.B. ein Produkt erstellt werden, so ist die Marktabgrenzung nach sachlichen, per-
sonlichen, raumlichen und zeitlichen Gesichtspunkten vorzunehmen. Eine allgemeine Vorgehensweise zur
Marktabgrenzung gibt es nicht, daher hat sich eine gewisse Willkiir bei der Marktabgrenzung durchgesetzt.
Hilfreich bei der Marktabgrenzung ist es sich nach dem jeweiligen Zweck zu fragen, welcher durch die

Abgrenzung bewirkt werden soll.®

Zusammenfassend lasst sich anhand der erfolgten Begriffsanalyse festhalten, dass der Literaturmarkt als
der gesamte Markt bzw. die gesamte Marktwirtschaft bezeichnet werden kann, welcher sich dem Vertrieb
von Literatur, im Sinne von Buchern jeglichen Segments und anderweitiger Medien verschiedener Genres

auseinandersetzt.

2.1.1 Segmentierung des Literaturmarktes

Wie bereits festgestellt wurde, 1&sst sich der Literaturmarkt nach verschiedenen Merkmalen und Gesichts-
punkten gliedern und abgrenzen. Als sinnvoll erscheint eine Gliederung nach der thematischen Fokussie-
rung. Der Bérsenverein des deutschen Buchhandels hat hierfiir den Literaturmarkt in neun verschiedene
Segmente eingeteilt. Diese Warengruppensystematik hat sich am Literaturmarkt etabliert und ist auch fur

das Verstandnis der Zusammenhéange innerhalb dieser Arbeit hilfreich.0

7Vgl. XIS Xanthos Integrated Services GmbH (0.J.), Onlinequelle [02.04.2016].
8 Mecke/Piekenbrock/Sauerland (0.J), Onlinequelle [25.03.16].

® Vgl. Mecke/Piekenbrock/Sauerland (0.J), Onlinequelle [25.03.16].

10vgl. Janello (2010), S.60 f.


http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/angebot.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/nachfrage.html
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In Abbildung 2 sind die verschiedenen Warengruppen in Bezug auf die Umsatzanteile aus dem Jahr 2014
des Deutschen Buchhandels ersichtlich. Den gré3ten Umsatzanteil stellt die Belletristik mit 32 % dar, ge-
folgt von Kinder- und Jugendbiichern mit 16 %, den Ratgebern mit 15 % und den Sachbiichern mit 10 %

Umsatzanteil.
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Abbildung 2: Warengruppensystematik dargestellt anhand der Umsatzanteile der Warengruppen im deutschen Buchhandel 2014,
Quelle: Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2015), Onlinequelle [26.03.2016], Eigene Darstellung.

2.1.2 Zahlen, Daten und Fakten zum Literaturmarkt

Ahnlich wie bei den Umsatzanteilen verhélt es sich auch bei der Anzahl der Neuerscheinungen in den
jeweiligen Kategorien. 2014 konnten der Kategorie Belletristik rund 14.111 Titel zugerechnet werden, was
in etwa 19,1 % der Gesamtproduktion ist, gefolgt von der Deutschen Literatur, welche nicht einwandfrei
definiert werden kann und Uberschneidungen mit der Belletristik aufweist. In diese Rubrik flieRen vor allem
literaturwissenschaftliche Titel ein. Hier wurden 10.487 Titel produziert, was in etwa 14,2 % darstellt. Unter
die Top Drei schafft es noch die Kinder- und Jugendliteratur mit einer Anzahl von ca. 8.142 Titeln, was
wiederum rund 11,0 % der Jahresproduktion darstellt. Mit rund 6,0 % kdnnen auch noch die Schulbtucher
genannt werden. Die Neuerscheinungen auf diesem Gebiet belaufen sich auf ca. 4.399 Titel. GemaR einer
Statistik zu den gesamten Titelproduktionen in Deutschland ist das Jahr 2014 das schwachste Jahr seit 10

Jahren.11

Insgesamt sind im Jahr 2014 rund 87.134 Biicher produziert worden, wovon sich 73.863 Titel auf Erstauf-
lagen und 13.271 Titel auf Neuauflagen beziehen. Zu erwahnen ist, dass sowohl die Print-on-Demand

(PoD) als auch die E-Book-Titel nur zu einem geringen Teil in dieser Statistik inkludiert sind, da der Markt

1 vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. (2015), Onlinequelle [26.03.2016].
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einerseits noch zu klein ist bzw. sich die statistische Nachvollziehbarkeit als schwierig herausstellt. Der

Trend zum Eigenverlag bzw. Self-Publishing bleibt bei diesen Zahlen also grof3teils unbetrachtet!?,13

Generell ist es schwierig, Prognosen abzugeben, so auch beim Literaturmarkt. Bei ndherer Betrachtung
des Marktanteils und der Umsatzzahlen nach Marktsegmenten féllt auf, dass diese Kennzahlen in den
vergangenen 10 - 20 Jahren mehr oder weniger starken Schwankungen ausgesetzt waren. Abbildung 3
zeigt die Umsatzentwicklung am deutschen Buchmarkt und gibt eine Prognose lber das Wachstum der
Segmente Belletristik (einschlieBlich Kinder- und Jugendliteratur), Schul- und Lernbucher (einschlief3lich
Geisteswissenschaften, Kunst, Musik, Naturwissenschaften, Recht, Wirtschaft sowie Schule und Lernen)
sowie Fach- und Sachbicher (Reisebiicher, Ratgeber und Sachbticher) bis zum Jahr 2019 ab. Dabei ist

zu erkennen, dass der Gesamtumsatz Uiber die Jahre konstant um die 9,5 Mrd. Euro pendelt.'*

= Belletristik = Schul- und Lehrbiicher = Fach- und Sachbiicher
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Abbildung 3: Umsatzprognose auf dem deutschen Buchmarkt in den Jahren 2005 — 2014 und Prognose bis 2019 nach Segmenten,
Quelle: Statista (2016), in Anlehnung an PwC (2015), Onlinequelle [02.04.2016].

Wesentlich fir die Generierung des Umsatzes sind die Vertriebswege des Literaturmarktes. Abbildung 4
informiert Uber die Umsatzanteile der verschiedenen Vertriebswege im Handel. Fast die Halfte des Umsat-
zes wird Uber den Sortimentsbuchhandel erzeugt. Rund 20 % tragen die Verlage durch Direktvertrieb zum
Gesamtumsatz bei und mit ca. 16 % Umsatzanteil spielt auch der Internetbuchhandel eine wesentliche

Rolle am Markt.

12 vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. (2015), Onlinequelle [01.04.2016].
13 vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. (2015), Onlinequelle [01.04.2016].
14 vgl. Statista GmbH (2016), Onlinequelle [02.04.2016].
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Abbildung 4: Geschatzte Umséatze buchhandlerischer Betriebe zu Endverbraucherpreisen nach Vertriebswegen 2014,

Quelle: Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2016), Onlinequelle [04.04.2016].

In Abbildung 5 sieht man eine Aufstellung der umsatzstarksten Unterhaltungs- und Medienbranchen in
Deutschland. Neben dem Internet und dem Fernsehen als starkste Segmente liegen Blicher auf dem dritten
Platz. Mit einem Umsatzvorsprung von knapp 1,3 Mrd. Euro hat der Literaturmarkt auch eine solide Basis,

um sich dieser Platzierung weiterhin sicher sein zu kénnen. Auf Platz 4 und 6 folgen die Printmedien Zei-

tung und Zeitschrift. Die weiteren Platze teilen sich Horfunk, Film, Videospiele, Musik und Sport.*>
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Abbildung 5: Umsétze in den einzelnen Marktsegmenten der Unterhaltungs- und Medienbranche in Deutschland im Jahr 2014,

Quelle: Statista GmbH (2016), in Anlehnung an PwC (2015), Onlinequelle [02.04.2016].

Anhand dieser Grafik erkennt man auch, dass es sich bei Produkten des Literaturmarkts nicht um eine

marode und eingefahrene Branche handelt, sondern dass das Unterhaltungsmedium Buch nach wie vor

polarisiert und nicht aus unserem Leben wegzudenken ist.

15 vgl. Statista GmbH (2016), Onlinequelle [02.04.2016].
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2.2 Definition der Begriffe Kinder- und Jugendliteratur

Im Zuge der Arbeit wird im weiteren Verlauf der Fokus verstarkt auf Kinderliteratur gelegt. Aus diesem

Grund erscheint es sinnvoll auf dieses Marktsegment nun naher einzugehen und den Begriff zu definieren.

Historisch bedingt gibt es eine Vielzahl an verschiedenen Definitionen der Begriffe Kinder- und Jugendlite-
ratur, jedoch konnten sich die Literaturwissenschaftler nie auf eine allumfassende und allgemeingiiltige
Definition einigen und deshalb gibt es diese eine Definition per se auch nicht. Dieser Umstand kommt
daher, dass man einerseits diesen Begriff immer im jeweiligen Kontext betrachten muss und andererseits
verschiedenste Versuche, die Begriffe mit Hilfe von empirischen Analysen und Studien zu definieren, schei-

terten bzw. zu keinem zufriedenstellenden Ergebnis fiihrten.6

Eine trotz aller Schwierigkeiten etablierte Definition, welche auch das allgemeine Verstandnis Uber diesen
Begriff widerspiegelt, findet man in ,Reclams Sachlexikon des Buches*. Dort ist Kinderliteratur bzw. ein

Kinderbuch wie folgt definiert:1”

,Buch mit fiktionalem oder nicht fiktionalem Inhalt, das inhaltlich und in der Ausstattung auf die Interessen

und kognitiven Fahigkeiten von Kindern bis ca. zwolf Jahre ausgerichtet ist.”

Zu Kinderbtchern bzw. zur Kinderliteratur zahlen einerseits Bilderblcher, Vorleseblcher, Spiel- und Lern-
bicher, Sachbiucher und Sachbilderbiicher sowie auch traditionelle Literatur wie Sagen- und Marchenbi-

cher oder Erzahlungen und Geschichten.8

Jugendliteratur unterscheidet sich von Kinderliteratur lediglich durch den Umstand, dass die Inhalte fir
Jugendliche ab einem Alter von 12 Jahren angepasst sind bzw. den altersgeméafen Interessen entspre-
chen.?® Diese altersbedingte Abgrenzung findet auch in der Einteilung und Segmentierung der Literatur in

bestimmte Warengruppen statt, welche im folgenden Abschnitt behandelt wird.

2.2.1 Segmentierung von Kinder- und Jugendliteratur

Kinder- und Jugendliteratur wird geman der neuen Warengruppen-Systematik, welche vom Boérsenverein
des Deutschen Buchhandels als Branchenstandard seit 1. Januar 2007 festgelegt wurde, in 8 Untergrup-
pen eingeteilt. Eine Differenzierung zwischen Kinderliteratur und Jugendliteratur erfolgt nach dem Alter. Es
wird hier unterschieden zwischen Kinderblichern bis 11 Jahre und Jugendbiicher ab 12 Jahre. Daneben
wird unterschieden zwischen Bilderbiichern, Blicher der Gruppe ,Vorleseblicher, Marchen, Sagen, Reime,
Lieder, Erstlesealter und Vorschulalter, Biographien, Sach- und Sachbilderbiicher sowie der Gruppe ,Spie-

len und Lernen“.20

16 vgl. Ewers (2012), Onlinequelle [03.04.2016].

17 Rautenberg (2015), S. 1296.

18 vgl. Rautenberg (2015), S. 1296.

19 vgl. Rautenberg (2015), S. 1242.

20 vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. (2015), Onlinequelle [03.04.2016].
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2.2.2 Zahlen, Daten und Fakten zu Kinderliteratur

Wie bereits festgestellt wurde, handelt es sich bei dem Segment Kinder- und Jugendliteratur um das zweit-
starkste Umsatzsegment nach der Belletristik. Daneben findet man mit diesem Segment die dritthéchste
Produktion an Erstauflagen. Die Hauptwarengruppe Kinder- und Jugendliteratur ist fir ca. 16 % des Um-
satzes am Gesamtbichermarkt verantwortlich, was ca. 1/6 des Gesamtmarktes ausmacht. Von
2010 - 2014 betrachtet stieg der Umsatz leicht.?!

Untersucht man die Jahre 2005 - 2009 und vergleicht diese mit den Jahren 2010 - 2014, dann erkennt man
vor allem in den Bereichen der jingsten Zielgruppen ein enormes Umsatzwachstum. Abbildung 6 stellt
diesen Eindruck bildlich dar. Die Grafik lasst erkennen, dass im Funf-Jahres-Vergleich die Untergruppen
Spielen und Lernen mit 32,9 % Wachstum am starksten gewachsen ist. In Verbindung dazu sind auch in
den Gruppen Bilderbiicher als auch Blcher im Erstlesealter und Vorschulalter hohe Wachstumsraten von
24,0 % bzw. 20,4 % zu erkennen. In diesem Zusammenhang scheint es auf den ersten Blick merkwirdig,
dass Kinderbiicher bis 11 Jahre sowie die Gruppe der Vorlesebiicher, Reime etc. einen Umsatzriickgang
spuren. Das ist allerdings damit zu erklaren, dass es sich bei der Gruppe der Vorlesebiicher um reine
Reimsammlungen bzw. reine Marchensammlungen usw. handelt bzw. bei Kinderblchern bis 11 Jahren
nicht fur jede Altersgruppe entsprechende Bestseller am Markt sind und so eventuell eine wichtige Alters-
gruppe nicht ideal mit altersgerechter Literatur versorgt wird. Auch Jungendbiicher ab 12 Jahren sind mit
einem Wachstum von 25,9 % zu erwahnen. Insgesamt ist das Marktsegment rund um Kinder- und Jugend-

bicher im Jahresvergleich um 10,6 % gewachsen.??

i Bilderbuicher
AMENCRATANARNIRTIRL] >~

16 i Vorleseblcher, Sagen Marchen

20,4 W Erstlesealter, Vorschulalter
|||||||||||||||| 25,9 m Jugendbiicher bis 12 Jahre
23 ]

i Kinderbticher bis 11 Jahren
-19,7
125 Biografien

32,9 Sachbiicher / Sachbilderbiicher

JSTAML o< Speen und Lerer

i Kinderblicher insgesamt

-30 -20 -10 0 10 20 30 40
Umsatzwachstum in %

Abbildung 6: Umsatzentwicklung der acht Marktsegmente der Kinder- und Jugendliteratur im Funf-Jahres-Vergleich,
Quelle: Bdrsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. (2015), Onlinequelle [03.04.2016].

2L vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. (2015), Onlinequelle [03.04.2016].
22 \/gl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. (2015), Onlinequelle [03.04.2016].
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Ruckblickend auf die vermittelten Zahlen und Daten des gesamten Literaturmarktes als auch des Kinder-
und Jugendliteraturmarktes ist festzuhalten, dass der Markt generell weiterhin wéchst und sich dieser Trend
laut Prognosen auch fortsetzt. Vor allem bei der Betrachtung des Kinderliteratur- bzw. Jugendliteraturmark-
tes fallt auf, dass hier sehr viel in Bewegung ist und sich der Fokus der einzelnen Unterkategorien in Rich-
tung Vorschul- und Erstlesealter verschiebt. Bei der Interpretation von Abbildung 6 ist jedoch die Tatsache
zu beachten, dass sich die jeweiligen Kategorien mitunter Giberschneiden und Marktdaten eventuell in meh-
rere Sektionen einflieBen. Es muss daher nicht zwangslaufig der Fall sein, dass es sich bei z.B. Bilderbi-
chern um Biicher ohne jegliche schriftliche Aufzeichnung von Tatbestéanden oder Geschichten handelt bzw.
Bicher der Kategorie Spielen, Lernen keine Bilder, sondern nur Spiele enthalten. Haufig ist es gerade in

der Kinderliteratur der Fall, dass man Kombinationen aus mehreren erwahnten Kategorien vorfindet.

2.3 Definition und Abgrenzung des traditionellen Verlags vom

Eigenverlag

Da sich die Arbeit an Autorinnen und Autoren richtet, welche zukinftig auf eigenes Risiko ihre geistigen
Werke gestalten und vertreiben méchten, bedarf es auch einer Definition und Abgrenzung verschiedener
Begriffe in diesem Zusammenhang. Es gilt den Begriff Eigenverlag vom traditionellen Verlag und von den

Autorenverlagen zu unterscheiden bzw. abzugrenzen.

2.3.1 Traditioneller Verlag
Unter dem traditionellen Verlag versteht man laut ,Reclams Sachlexikon des Buches" folgendes:?3

sverlage sind wirtschaftswissenschaftlich eine Produktionsorganisation, in der die Herstellung bestimmter
Guter durch (formal) selbstandige Gewerbetreibende durch einen Dritten (Verleger) mehr oder weniger

umfassend organisiert ist.”

Ein Verlag tbernimmt alle Tatigkeiten und Aufgaben, die notwendig sind, um ein Buch herzustellen und zu
vermarkten. Das besondere an Verlagen ist, dass diese das unternehmerische und wirtschaftliche Risiko
fur die Herstellung und das Marketing ibernehmen.?* Des Weiteren unterstiitzen Verlage Autorinnen und

Autoren durch ein professionelles Lektorat und Korrektorat?>.

Als Nachteile konnen verschiedene Punkte genannt werden. Der wohl grof3te Nachteil ist der Verlust der
Nutzungsrechte der Autorin und des Autors. Haufig missen Autorinnen und Autoren bei Verlagen auch
Nebennutzungsrechte wie Lizenzierungsrechte fiir anderweitige Nutzung der Werke abgeben. Die Bezah-
lung in Form von Tantiemen, einer erfolgsorientierten Anteilsvergitung pro verkauftem Buch, ist h&ufig nur
sehr gering, vor allem bei unbekannten Autorinnen und Autoren. Das geringe Mitspracherecht an der Ge-
staltung des Buches oder dem Verkaufspreis sowie die langen Zeitspannen vom Manuskript bis zum ferti-

gen Buch sind weitere Nachteile einer Verlagsveroffentlichung.26

2 Rautenberg (2015), S.2488 ff.

2 vgl. Rautenberg (2015), S. 2488.

% vgl. Bromer (2012), Onlinequelle [04.04.2016].
2 vgl. Bromer (2012), Onlinequelle [04.04.2016].
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2.3.2 Eigenverlag
Im Gegensatz zum traditionellen Verlag versteht man unter dem Begriff Eigenverlag folgendes:%’

.[...] Die Herstellung und den Vertrieb eines Werks durch den Autor. Heute hat sich dafiir der Begriff »Self-
publishing« etabliert. Der Autor verwertet die Nutzungsrechte selbst und Ubernimmt dabei neben seiner
Rolle als Urheber alle Verlagsarbeiten und -funktionen vom Lektorat tiber die Herstellung bis zu s&dmtlichen
Marketingaufgaben. Der Autor tragt alle Kosten und arbeitet unter eigenem Namen und auf eigenes Risiko,
v. a. was den Absatz angeht. Im Gegenzug steht ihm der gesamte Gewinn aus der verlegerischen Aktivitat

“

ZU.

Vorteile des Eigenverlags bzw. des Self-Publishings sind vor allem die uneingeschréankten Nutzungsrechte,
welche die Autorin bzw. der Autor nicht abgibt und verliert, und die vollige Kontrollgewalt der Autorin bzw.
des Autors Uber sein geistiges Eigentum. Es steht ihm frei, in welcher Form und tber welche Kanéle er
seine Werke vertreiben méchte. In diesem Fall haben immer die Autorin bzw. der Autor das letzte Wort und
damit die Entscheidungsgewalt. Was die Verkaufserlése angeht, profitiert man im Self-Publishing auch
enorm. Im Gegenzug zum finanziellen Risiko bei Misserfolg ist die Autorin bzw. der Autor hier der Allein-
verdiener. Je nachdem Uber welche Kandale und in welcher Form man seine Blicher vertreibt, ergibt sich

auch der entsprechende Erlos.?8

Der grofdte Nachteil beim Eigenverlag ist das finanzielle Risiko und die hohen Kosten, die die Autorin oder
der Autor tragen muss. In diesem Fall missen sie die Kosten fur Herstellung, Lektorat, Marketing etc. aus
der eigenen Tasche bezahlt werden. Des Weiteren fallen viele Aufgaben an, mit denen man nicht vertraut
ist bzw. nicht gerechnet hat. Der Vertrieb von Printblchern in einer renommierten Buchhandlung ist quasi

ausgeschlossen, vor allem als unbekannte Autorin oder unbekannter Autor.??

AbschlieRend und zusammengefasst ist also festzuhalten, dass die wesentlichen Unterschiede zwischen
dem traditionellen Verlag und dem Eigenverlag einerseits die Verantwortlichkeiten entlang der Wertschop-
fungskette sind und andererseits die finanziellen und wirtschaftlichen Aspekte sowie die Nutzungsrechte.
Vorteil des traditionellen Verlags ist vor allem, dass sich Autorinnen und Autoren nicht tber die Finanzie-
rung ihrer Werke Gedanken machen mussen, diese gewahrleistet ja laut Definition der Verlag, allerdings
steht ihm deshalb auch der Grof3teil des Erloses zu. Als Vorteil des Eigenverlags ist vor allem die Tatsache
zu nennen, dass die Autorin bzw. der Autor die uneingeschréankten Nutzungsrechte und die alleinige Kon-
trolle haben. Letztendlich haben beide Formen der Veroffentlichung Vor- und Nachtteile, die jede Autorin

und jeder Autor fur sich selbst abwéagen muss.

27 Rautenberg (2015), S.2220 f.
28 vgl. Bromer (2012), Onlinequelle [04.04.2016].
2 vgl. Bromer (2012), Onlinequelle [04.04.2016].
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3 VERANDERUNGEN UND TRENDS AM LITERATURMARKT

Dieses Kapitel handelt von Trends und den damit zusammenh&angenden Veranderungen am Literatur-
markt. Der Autor dieser Arbeit widmet sich zuerst der Veranderungen durch die Digitalisierung, mit Fokus
auf den Onlinehandel. Danach werden Trends, die im Zuge der Entwicklungen am Literaturmarkt an Be-
deutung gewonnen haben, naher erlautert. In erster Linie werden generelle Trends der Literaturbranche
analysiert. Im Zuge der Untersuchung erfolgt auch eine Betrachtung der Trends im Bereich der Kinderlite-

ratur.

3.1 Digitalisierung des Literaturmarkts

Der Literaturmarkt war in den letzten zehn Jahren mehr oder weniger starken Verénderungen ausgesetzt
und hat sich den veranderten Kundenbedurfnissen und neuartigen Technologien entlang der Wertschop-
fungskette immer wieder anpassen mussen. Die Digitalisierung am Literaturmarkt schreitet immer weiter
voran und mit ihr finden enorme Umbriiche in der gesamten Branche statt. Mit der Digitalisierung und dem
breiten Zugang zum Internet wurden nicht nur neue Produkte oder Dienstleistungen in dieser Branche
geschaffen, sondern es entstand mit der Zeit ein vollig neuartiges Marktgefuge, welches dem Einzelnen
oder der Einzelnen eine Chance gab, ihr Potential und ihre Ideen einer grof3en, breiten Kundenschicht
anzubieten und zuganglich zu machen. In Bezug auf den Literaturmarkt ist vor allem der Onlinehandel, das
E-Book und der Trend zum Selbst- bzw. Eigenverlag zu nennen. Entlang der Wertschopfungskette gibt es
fast keinen Bereich mehr, der nicht digitalisiert wurde. Neben der Digitalisierung der Herstellung und des
Produktes erfuhr auch die Nutzung mit der Einfihrung von E-Books und den dafiir notwendigen E-Book-
Readern virtuellen Charakter. Nicht zuletzt ist auch die Digitalisierung des Vertriebes zu nennen, der in

Form des Onlinehandels wohl eine der grof3ten Veranderungen mit sich brachte.°

Der Onlinehandel mit Biichern hat zu zwei unterschiedlichen Herangehensweisen im Vertrieb von Literatur
gefihrt. Zum einen werden physikalisch reale Biicher Uiber das Internet gehandelt und Uber diverse Distri-
butionswege zu den Kundinnen und Kunden geschickt. Zum anderen kdnnen die in elektronischer Form
vorliegenden Blicher direkt auf die jeweiligen Endgeréate von diversen Online-Bibliotheken heruntergeladen

werden und auf E-Book-Readern oder Computern bzw. Smartphones und Tablets gelesen werden.3!

Mit dem Onlinehandel veranderte sich auch das Gefiige am Markt. So entwickelte sich Amazon in nur
wenigen Jahren zum grof3ten Buchhéndler der Welt. Dahinter reihen sich mit Apple, Weltbild und Libri.de

weitere GrofRen des Onlinebuchhandels ein.32

Die Digitalisierung wird auch weiterhin den Literaturmarkt verdndern und formen und so auch Einfluss auf
Produkte, Dienstleistungen und Geschaftsmodelle nehmen. Es werden weiterhin neue Geschéaftsideen ge-
neriert werden und durch das Erkennen neuer Kundenbedirfnisse werden auch die Marktpositionen der
fuhrenden Unternehmen in Zukunft beeinflusst werden, insofern diese die Zeichen der Zeit erkennen und

in neue Leistungen fir die Kundinnen und Kunden investieren.

30 vgl. Janello (2010), S. 70 ff.
31 vgl. Janello (2010), S. 83 ff.
32 vgl. Lambertz (2013), Onlinequelle [05.05.2016].
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3.2 Generelle Trends am Literaturmarkt

Generelle Trends auf3ern sich dadurch, dass der Trend unabhé&ngig vom Marktsegment Gibergreifend Ober-
hand gewinnt und die verschiedensten Segmente beeinflusst. Auf den folgenden Seiten werden einige der

aktuellen Trends aufgezahlt.

3.2.1 Trend zur Selbstverotffentlichung

Das Selbstverlegen von Buchern und Literatur, vor allem unter der Bezeichnung Self-Publishing bekannt,
wird auch in den kommenden Jahren fiir Furore sorgen und den Literaturmarkt weiterhin fordern. Immer
mehr Autorinnen und Autoren, seien es nun Hobbyliterateninnen und -literaten oder bekannte Autorinnen
und Autoren, ergreifen die Initiative und versuchen selbst ihre geistigen Werke zu veréffentlichen. Durch
diesen Wandel verlieren die etablierten Verlagshauser mehr und mehr ihre Monopolstellungen, was die
Verdffentlichung und die Férderungen bestimmter Inhalte betrifft. Zu Beginn dieses Trends wurden Selbst-
verlegerinnen und Selbstverleger oftmals als erfolglose Autorinnen und Autoren dargestellt, welche bei
einem Verlag keine Chancen auf eine Veroffentlichung haben. Wie allerdings einige Beispiele zeigen, ist
dies nicht immer der Fall. Selbstverstandlich schlummert nicht hinter jedem Buch eine Bestsellerautorin
oder ein Bestsellerautor, doch gibt es doch ein erhebliches verstecktes Potential. Bestes Beispiel ist die
Autorin E.L. James, welche mit ihrer 50-Shades-of-Grey-Romanreihe einen der wenigen Bestseller der
letzten Jahre geliefert hat. Was daher fir Verlage auf der einen Seite eine Gefahr darstellt, da sich die
Autorinnen und Autoren selbstédndig machen und als Konkurrenz agieren, ist auf der anderen Seite wieder
eine Chance. Die Verlage kénnen namlich die Autorinnen und Autoren beobachten, ihren Werdegang ver-

folgen und letztendlich bei Erkennen eines Talents diese direkt anwerben.33

Aus einer Studie, die im Auftrag von Books on Demand (BoD), einem Unternehmen, das sich auf das
Verlegen von E-Books und den Selbstverlag spezialisiert hat und europaischer Markt- und Technologie-
fahrer in diesem Bereich ist, in Zusammenarbeit mit der Hochschule fir angewandtes Management in Er-
ding, Deutschland, durchgefuhrt wurde, konnten viele Erkenntnisse tUber die Grinde fir den Eigenverlag
als auch dessen weitere Entwicklung erlangt werden. Bei der Befragung von rund 5500 Autorinnen und
Autoren aus der D-A-CH-Region, aus Frankreich, Danemark sowie anderen skandinavischen Landern,
gaben diese an, vor allem auf Grund des drohenden Kontrollverlusts, was Inhalte, Rechte, Art und Weise
der Vermarktung betrifft, als auch aufgrund des niedrigeren Erléses verstarkt E-Books und Printblcher im

Eigenverlag zu vertreiben.3*

Vor allem Hobbyautorinnen und -autoren, aber auch jene mit einem unternehmerischen Hintergrund wie
Berufsautorinnen und -autoren oder Expertenautorinnen und -autoren greifen auf diese Form der Verof-
fentlichung ihrer Werke zuriick. Berufsautorinnen und -autoren sehen in ihrer Téatigkeit eine Hauptbeschaf-
tigung, wobei Expertenautorinnen und -autoren lediglich eine Nebentétigkeit zu ihnrem Beruf sehen. Letztere

verdffentlichen insbesondere Ratgeber oder Fachlektiiren zu ihnrem Beruf als Berater oder Manager.3®

3 vgl. PricewaterhouseCoopers Aktiengesellschaft Wirtschaftspriifungsgesellschaft (kurz PwC) (2015), S. 101, Onlinequelle
[25.04.20186).

34 vgl. Books on Demand (2016), S. 3 ff., Onlinequelle [25.04.2016].
3% Vgl. Books on Demand (2016), S. 8 f., Onlinequelle [25.04.2016].
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Zusammenfassend wird sich Self-Publishing weiterhin am Literaturmarkt etablieren und sich insbesondere
durch zusétzliche Dienstleistungen Dritter weiterhin verbessern. Verlage und Buchhéndler werden sich in
den kommenden Jahren intensiver fur diese Form der Veroffentlichung interessieren und den Selbstverle-

gerinnen und Selbstverlegern so die Tur zu diesem Markt 6ffnen.36

3.2.2 Trend zu E-Books und multimedialer Verfugbarkeit

Unter einem E-Book versteht man ein Buch, dessen Inhalte in digitalisierter Form vorliegen und welche mit
Hilfe eines E-Book-Readers gelesen werden kdnnen. Als Ausgabegerate kommen auch Computer, Tablets
oder Smartphones in Frage, welche mit Hilfe spezieller Software und Programme die speziellen E-Book-
Formate auslesen kénnen. Die Grenzen zwischen diesen Ausgabegeraten verschwimmen immer starker,
da die Hersteller der Smart Devices den Trend zu E-Books erkannt haben und ihre Produkte wie Smart-
phones und Tablets dementsprechend aufwerten. Zum einen ist zu erkennen, dass E-Book-Kaufer bzw.
Kauferinnen ihre digitalen Blicher nicht nur auf einem Medium lesen wollen und Zugriff verlangen, sondern
multikanalfahig sein wollen, d.h. die Kundinnen und Kunden méchten ihre Bicher auf Handy, Tablet und
E-Book-Reader abrufen kénnen. Auf der anderen Seite ist zu erwdhnen, dass E-Books multimedialer ge-
staltet werden. Ein E-Book ist also nicht mehr nur ein digitales Buch zum Lesen, es kdnnen nun auch
Videos oder Musikstliicke wiedergegeben werden. Diese Form digitaler Biicher wird ,Enhanced E-Book*

genannt.3’

In Deutschland konnten E-Books im Jahr 2015 ihren Umsatzanteil von 4,3 % im Jahr 2014, auf 4,5 %
schwach ausbauen. 2014 und 2015 gab es unverandert ca. 3,9 Mio. E-Book-K&aufer in Deutschland, was
in etwa 5,7 % der Gesamtbevolkerung ausmacht. Diese 3,9 Mio. E-Book-Kaufer kauften im Jahr 2014 rund
24,8 Mio. E-Books.38 Fiir 2015 sind diesbeziiglich noch keine Verkaufszahlen vorhanden. Die beschriebe-
nen Zahlen beziehen sich auf den privaten Gebrauch von E-Books und enthalten keine Zahlen zu Schul-

und Fachbtichern.3°

Neben dem klassischen Kauf von E-Books haben sich in den letzten Jahren auch neue Nutzungsmodelle
bzw. Geschaftsmodelle entwickelt. Aus einer Studie von Bitkom Research aus dem Jahren 2014/2015
ergibt sich, dass die E-Book-Kaufer neben dem Kauf auch E-Book-Ausleihen bei 6ffentlichen Bibliotheken
sowie kommerziellen Anbietern nutzen sowie auf frei verfligbare E-Books zurtickgreifen oder aber auf ein
Bezahlsystem zurlickgreifen, welches pro E-Book-Seite abrechnet. Die beliebtesten Genres sind dabei
Belletristik, Ratgeber als auch wissenschatftliche Literatur. 70 % der E-Book-Ké&ufer kaufen Titel bei Online-
Buch-Shops, 24 % in den auf den E-Book-Readern vorinstallierten Shops, 13 % bei den Autorinnen und

Autoren selbst und 7 % auf Verlagswebseiten.*°

Der E-Book-Markt wird weiterwachsen, jedoch wie die Zahlen bereits gezeigt haben, stagniert das Wachs-

tum am E-Book-Markt etwas. Ein grundsétzliches Problem ist dabei, dass die Anzahl an E-Book-Titeln im

% vgl. Books on Demand (2016), S. 38 f., Onlinequelle [25.04.2016].

37 vgl. Bohringer/Biihler/Schlaich/Sinner (2014), S. 432 f.

3 Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. (2015), Onlinequelle [27.04.2016].
39 vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. (2015), Onlinequelle [27.04.2016].
40 vgl. Bitkom Research GmbH (2015), S. 10 ff. Onlinequelle [27.04.2016].
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Vergleich zur Anzahl an E-Book-Lesern Uberproportional stark wachst. Das heif3t im Grunde, dass es ein
Uberangebot an Titeln gibt. Das hat wiederrum Auswirkungen auf den Preis von E-Books und die Umsatz-
anteile am Gesamtliteraturmarkt. Ein weiterer negativer Faktor fiir das Wachstum des E-Book-Marktes sind
die unzahligen und teils kostenlosen Self-Publishing-Titel, Gratis-E-Books von Klassikern und Abo-Mo-
delle, welche von Amazon oder Skoobe angeboten werden.4! Ein Trend, der sich dennoch abzeichnet ist,
dass viele E-Books mit einer Tracking-Software ausgestattet sind. Diese Software ermdglicht es Autorinnen
und Autoren bzw. Verlagen, naheres Uber das tatsachliche Interesse bzw. liber die Lesegewohnheiten zu
erfahren. Zum Beispiel kann man anhand der aufgezeichneten Daten eruieren, welche Seiten, Kapitel oder
Textpassagen gelesen oder ibersprungen worden sind bzw. ob der Kunde Uberhaupt das Buch fertigge-
lesen hat. Es kdnnen damit auch Kennzahlen tber die tagliche Lesezeit oder die gelesenen Seiten pro Tag
ausgewertet werden. Dieses Werkzeug ermdglicht es ein spezifisches, auf die Kundinnen und Kunden
abgestimmtes Literaturangebot bereitzustellen und mehr Gber Leserinnen und Leser in Erfahrung zu brin-

gen.*?

3.2.3 Trend zu Print on Demand

Print on Demand (kurz PoD) ist ein Produktionsverfahren von Buchern, das sich durch ein auflagenunab-
héngiges Produktionssystem auszeichnet. Gegenuber der traditionellen Produktionsverfahren, wo der
Druck erst ab einer Auflage von 1000 Stlick rentabel wird, erh@lt man mit PoD ab einem Stlick einen posi-
tiven Deckungsbeitrag. Print on Demand bedeutet nichts Anderes als Druck nach Bedarf, Blicher werden
also erst verkauft und dann gedruckt. Durch diese Herangehensweise entsteht ein vollig neues Kostenge-
fuge fur Verlage, vor allem aber fir selbstpublizierende Autorinnen und Autoren. Durch diese Technologie
fallen weder Lager-, Verwaltungs- oder Logistikkosten an und es lassen sich auch die Herstellungskosten
fur Bucher sparen, die in Ermangelung real bestehender Nachfrage mitunter nie verkauft werden. Dies hat
auch positive Auswirkungen auf die Umwelt. Ein weiterer Vorteil von PoD ist, dass das verlegerische Risiko
gegen Null geht.*3

Grol3es Potential hegt diese Herstellungsform fiir den Eigenverlag. Eigene Werke kénnen ohne finanzielles
Risiko bei Bedarf produziert werden. Die Eigenverleger kénnen und mussen alle Entscheidungen selber
treffen und brauchen ihre Rechte nicht abgeben. Auf diese Weise schaffen es auch solche Blicher zu den

Kundinnen und Kunden, die mdglicherweise von einem Verlag fur die Publikation abgelehnt wurden.**

Print on Demand wird sich in den kommenden Jahren weiter entwickeln und eine attraktive Strategie so-
wohl von Unternehmungen als auch von Selbstverlegerinnen und Selbstverlegern werden, um Literatur

kosteneffizient und bedarfsgerecht an die Kundinnen und Kunden zu bringen.*®

41 vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. (2015), S. 5, Onlinequelle [27.04.2016].

42 vgl. PricewaterhouseCoopers Aktiengesellschaft Wirtschaftsprifungsgesellschaft (kurz PwC) (2015), S. 102,
Onlinequelle [25.04.2016].

43 vgl. Habenmiiller/Kiinzel (2009) in Blomeke/Clement/Sambeth (2009), S. 259 ff.
4 vgl. Habenmuller/Kiinzel (2009) in Blomeke/Clement/Sambeth (2009) S. 259 ff.
45 vgl. Habenmiiller/Kiinzel (2009) in Blomeke/Clement/Sambeth (2009) S. 271.
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3.2.4 Trend zu Crowdfunding

Ein Trend von Selbstverlegerinnen und Selbstverlegern und vielen Hobby-Autorinnen und -autoren ist es,
sich die Herstellung ihrer Biicher fremdfinanzieren zu lassen. Dazu greifen diese auf Crowdfunding zuriick.
Crowdfunding ist eine Form der Finanzierung, bei der sich eine grof3e Anzahl an Personen via Internet
dazu entscheiden, das Vorhaben oder Projekt einer anderen Person finanziell zu unterstiitzen bzw. sich

daran zu beteiligen.*¢

Auf Crowdfunding orientierten Internetportalen wie bspw. kickstarter.com oder wemakeit.com findet man
unzahlige Werke von Autorinnen und Autoren, die auf diese Weise versuchen, den Druck fir die Erstauf-
lagen ihrer Werke zu finanzieren. Startnext.com ist zurzeit das grof3te Online-Crowdfunding Portal im
deutschsprachigen Raum fiir die Kreativbranche.#” Die Autorinnen und Autoren stellen auf diesen Portalen
ihre Ideen, ihre Produkte oder eben ihre Biicher vor und bieten allen Mikroinvestoren fir ihre ,Spenden®
ein entsprechendes Incentive bzw. Gegenleistungen an. Diese Incentives sind an einen Geldbetrag gebun-
den, d. h. je mehr jemand in das jeweilige Projekt investiert, desto mehr erhélt er als Gegenleistung. Ge-
genleistungen sind in diesem Fall zum Beispiel Leseproben, E-Book-Artikel oder ein Buch aus der Erstauf-
lage, welches signiert und personlich an den jeweiligen Geldgeber geht. Auch Meet-and-Greets und Le-

sungen sind als weitere Formen der Gegenleistung zu nennen.8

3.2.5 Trend zu Product Placement in Bilichern

Der Trend zu Product Placement (Produktplatzierungen) in Buchern gewinnt allmahlich an Bedeutung.
Viele Unternehmen bezahlen Autorinnen und Autoren dafur, dass diese Markennamen oder Produkte in
ihnren Blchern verwenden bzw. erwahnen. Ein Beispiel dafir ist z.B. Land Rover. Land Rover hat den
britischen Bestseller-Autor William Boyd engagiert, ein Buch zu schreiben, in dem eines der hergestellten
Autos des Konzerns eine wesentliche Rolle spielt.#® Auch andere bekannte Unternehmen haben bereits
Autorinnen und Autoren mit &hnlichen Auftrdgen konfrontiert. Zu nennen wéren hier Coca-Cola oder Abso-
lut Vodka. Fir Autorinnen und Autoren kann diese Form der Finanzierung eine attraktive Alternative sein,

da sie hier mit garantierten Erlésen rechnen kénnen.50

Auch im Verlagswesen kdnnen solche Tendenzen erkannt werden. Bestes Beispiel dafir ist der danische
Verlag Bookboon. Bookboon ist der weltweit grof3te Onlineverlag, der Studierenden kostenlose Lehrunter-

lagen zur Verfiigung stellt.5?

Finanziert werden die angebotenen Biicher durch Werbeanzeigen von Unternehmen, die Hochschulabsol-
venten anwerben mdchten, nach ihrem Studium fur sie zu arbeiten. Es handelt sich dabei just um eine
Form des Employer Branding, bei dem die potentiellen Arbeitgeber die Lehrbucher fir ihre moglicherweise

zukinftigen Arbeithehmer bezahlen. Der Verlag achtet besonders darauf, dass lediglich 15 % eines Buches

46 vgl. Bendel (0.J.), Onlinequelle [23.04.2016].

47 vgl. Startnext Crowdfunding GmbH (0.J.), Onlinequelle [23.04.2016].

48 vgl. Startnext Crowdfunding GmbH (0.J.), Onlinequelle [23.04.2016].

4 vgl. Harenberg Kommunikation Verlags- und Medien-GmbH & Co. KG (Buchreport.de) (2014), Onlinequelle [25.04.2016].
%0'vgl. Schneider (2014), Onlinequelle [25.04.2016].

51 vgl. bookboon.com Ltd. (0.J.), Onlinequelle [25.04.2016].
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aus Werbeanzeigen bestehen, um die Studierenden nicht unnétig abzulenken. Mittlerweile bieten auch
andere Onlineverlage E-Books zu Studienzwecken kostenlos an. Aulzerdem kann durch diese Idee auch
in Entwicklungsléndern ein entsprechendes Bildungsangebot angeboten werden, welches ansonsten nur

einer geringen Schicht an Privilegierten aufgrund der hohen Kosten zur Verfiigung stehen wiirde.52

3.3 Trends im Bereich der Kinderliteratur

Von den generellen Trends abzugrenzen sind die segmentbezogenen Trends. Der Autor dieser Arbeit
mdochte sich hier dem Bereich der Kinderliteratur widmen. Grund dafir ist einerseits wie in Kapitel 2 ersicht-
lich, das stetige Wachstum bei den Verkaufs- und Publikationszahlen in diesem Marktsegment, als auch
die Tatsache, dass das Kinder- und Jugendliteratursegment das zweitgrof3te in dieser Branche ist. Des
Weiteren beschaftigt sich der Praxisteil dieser Arbeit mit der Geschéaftsmodellentwicklung in diesem Be-

reich. Folgende Trends fallen bei ndherer Betrachtung des Marktsegments auf.

3.3.1 Trend zu Hybridprodukten und Zusatzanwendungen

In Anndherung an die generellen Trends am Literaturmarkt verhalten sich Trends auch im Kinderliteratur-
segment. Auch hier sind die Veranderungen durch die fortschreitende Digitalisierung erkennbar. Dies

macht sich vor allem durch ein groRes Angebot an neuen Produkten bzw. Zusatzartikeln bemerkbar.

Unter Hybridprodukten werden Biicher oder Spiele verstanden, die durch digitale Applikationen, Elemente
oder Zusatzprodukte einem interaktiven Mehrwert fir die Benutzer generieren. Diese Produkte ergdnzen
herkbmmliche Blcher durch verschiedene Zusatzfunktionen. Solche Zusatzprodukte sind z.B. audiodigitale
Lesestifte wie der ,TipToi®“-Stift von Ravensburger oder der Ting-Stift der Ting GmbH, welcher von ver-

schiedenen Verlagen unabhangig genutzt wird.53

Diese Stifte ersetzen keine Blcher, sie versuchen aber einen Mehrwert aus ihrer Anwendung fiir den Be-
nutzer zu schaffen. So sind etwa in Kinderblchern Symbole implementiert, welche mit einem speziellen
Code hinterlegt und bedruckt sind. Dieser Code ist fir das menschliche Auge nicht erkennbar. Eine in
diesen Stiften eingebaute optische Sensorik erkennt bei Berihrung der Symbole das jeweilige Muster und
kann dann eine mit dem jeweiligen Code verknipfte Audiodatei abspielen, welche Uber einen integrierten
Lautsprecher im Stift ausgegeben wird. So kénnen in etwa Tier- und Maschinengerausche oder aber auch

Textpassagen bzw. ganze Geschichten vorgelesen werden.>

TipToi® von Ravensburger ist der wohl bekannteste und erfolgreichste Lesestift am Markt, was auf die
Prasenz und die langjahrige Erfahrung mit Kindermedien der Ravensburger AG zurtckzufuhren ist. Nach
eigenen Angaben im Geschéftsbericht 2014 wurde der TipToi®-Stift bereits 2,2 Mio. Mal seit seiner Ein-
fuhrung im Jahr 2010 verkauft. Mittlerweile generiert der Konzern rund 20 % seines Umsatzes durch seine
Hybridprodukte.55

52 Vgl. bookboon.com Ltd. (0.J.), Onlinequelle [25.04.2016].

%3 Vgl. Ravensburger Spieleverlag GmbH (2016), Onlinequelle [02.05.2015].
% vgl. Ravensburger Spieleverlag GmbH (2016), Onlinequelle [02.05.2015].
%5 Vgl. Ravensburger Spieleverlag GmbH (2016), Onlinequelle [02.05.2015].
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Zu erwahnen ist, dass die beiden erwahnten Lesestifte nicht die einzigen sind, die am Markt erhaltlich sind.
Es gibt mittlerweile eine Vielzahl solcher Stifte, die Kinder und Erwachsene beim Lernen unterstitzen sol-
len, aber auch der Unterhaltung dienen. Ob diese Stifte einen Beitrag zum Lernverhalten von Kindern leis-
ten, wird in vielen verschiedenen Studien eruiert, auf welche der Autor dieser Arbeit aber nicht néaher ein-
gehen moéchte, da die Meinungen zu diesem Thema durchaus unterschiedlich ausfallen und dies den Rah-

men sprengen wiirde.

Fakt ist allerdings, dass das Angebot solcher interaktiv gestalteten Biicher seitens der Verlage steigt und
immer mehr ihre Bicher mit entsprechenden Grafiken ausstatten, um fiir solche optionalen Lernsysteme

kompatibel zu sein.

3.3.2 Trend zu interaktiven Blchern

Ein Trend, der sich seit kurzen abzeichnet und in Zukunft an Bedeutung gewinnen wird, ist die interaktive
Gestaltung von Bichern mit Hilfe von Smart Devices wie Smartphones oder Tablets. Man bedient sich
dabei der sogenannten ,Augmented Reality“ - Technologie. Im Gabler Wirtschaftslexikon ist der Begriff
Augmented Reality als ,eine computerunterstitzte Wahrnehmung bzw. Darstellung, welche die reale Welt
um virtuelle Aspekte erweitert*>6, bezeichnet. Augmented Reality stellt dem Anwender zusétzlich zu den
personlich und real wahrgenommenen Informationen Zusatzinformationen zur Verfiigung. Dies geschieht
dabei durch Echtzeit-Interaktionen. Erste Anwendungen sind aus dem Fernsehen bereits bekannt. Dazu
zahlen etwa Informationen, die bei Sportsendungen eingeblendet werden, wie z.B. Bewegungsablaufe von
FuRballspielern oder die Angabe der Windrichtung Uber eine Skisprungschanze hinweg. Auch von der Au-
tomobilindustrie ist diese Technologie bekannt. In sogenannten ,Head-up-Displays“ werden dem Fahrer
Informationen in die Windschutzscheibe seines Autos projiziert, welche Aufschluss tber die Geschwindig-
keit, mogliche Hindernisse oder die Entfernung zum vorausfahrenden Fahrzeug geben. Zuletzt fand diese
Technologie immer mehr Anwendung im Bereich der Mobilkommunikation. Hier wurden spezielle Apps
entwickelt, die dem User bei der Betrachtung von Gebauden mit seinem Smartphone bspw. Informationen
Uber ein historisches Gebaude gibt, oder zu einem beriihmten Gemalde. Mdglich macht dies eine komplexe
Software, welche mittels Bilderkennung und Ortung die Lage und Position des Anwenders berechnet und

ihm so unterstiitzende Informationen bieten kann.5?

Am Literaturmarkt findet diese Technologie nun bspw. durch das sogenannte ,SuperBuch® der Oetinger-
Verlagsgruppe Anwendung. Die Oetinger-Tochter StoryDocks ist darauf ausgerichtet, innovative Produkte
und Geschéaftsmodelle zu entwickeln, die das Leseerlebnis von Literatur nachhaltig verdndern und grof3en
Einfluss auf zukinftige Leserinnen und Leser ausiiben.®® Das Unternehmen entwickelte dazu eine Soft-
ware, welche die Inhalte eines Buches zum Leben erweckt und beim Betrachten eines Buches mit einem
Smartphone oder einem Tablet tber eine App die Biicher zu einem interaktiven Unterhaltungs- und Lern-

medium werden lasst.5° Dabei erscheinen am Display des Tablets oder des Smartphones 3D-Szenen der

%6 Markgraf (0,J.), Onlinequelle [03.05.2016].

57 Vgl. DATACOM Buchverlag GmbH (0.J.), Onlinequelle [03.05.2016].

%8 vgl. StoryDOCKS GmbH (0.J.), Onlinequelle [03.05.2016].

%9 Vgl. Verlag Friedrich Oetinger GmbH (2016), Onlinequelle [03.05.2016].
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Darsteller in einem Buch, Téne, Animationen, Spiele usw. Fir die Leserinnen und Leser entsteht so ein
vollig neues Erlebnis mit dem Medium Buch, welches nach wie vor im Mittelpunkt steht und lediglich durch
die digitale Zusatzanwendung erganzt bzw. erweitert wird. So kann man z.B., nachdem man ein Buch
bereits des Ofteren gelesen hat, ein Handy oder Tablet zur Hand nehmen und die virtuelle Welt des Buches
bzw. der jeweiligen Geschichte erleben. Dabei kénnen auch Lernspiele implementiert werden, welche im

Anschluss an das vermittelte Wissen zur Wissensuberprifung eingesetzt werden kénnen.80

Der Oetinger-Verlag bietet diesen Zusatznutzen fiir die Kundinnen und Kunden kostenlos an, dass Einzige,
das diese tun missen, ist eine App des Verlages auf das Tablet oder Smartphone herunterzuladen. Diese
Idee gipfelte letztendlich in einem neuen Geschéaftsmodell. Der Verlag bietet die Software auch seinen
Konkurrenten kostenlos an. Erst das Veroffentlichen eines E-Books bzw. der animierten Geschichten kostet
dem Unternehmen bzw. dem Self-Publisher eine einmalige Gebiihr.6? Oetinger gelang es so ein neues
Geschaftsmodell am Literaturmarkt zu generieren und eine neue Dienstleistung anzubieten.?

In einer gewissen Form gibt es interaktive Kinderblicher schon seit langem, doch die Augmented-Reality-
Technologie steckt erst in den Kinderschuhen und wird in den kommenden Jahren noch viele Neuerungen
in den verschiedensten Branchen mit sich bringen. Was die Vermittlung von Wissen und Lehrinhalten an-
geht, ist diese Technologie mit Sicherheit eine absolute Neuheit und eine willkommene Ergéanzung zu bis-

herigen Methoden der Wissensvermittlung und Wissensuberprifung.

3.3.3 Trend zu Computerspielen

Ein Trend, der sich seit einigen Jahren fortsetzt, ist, dass immer mehr Verlage Spiele zu ihren Blchern
herausbringen. Besonders im Lernbereich kdnnen sogenannte ,Serious Games* die Kundinnen und Kun-
den Uberzeugen. Diese Anwendungen unterstiitzen die Zielgruppe beim Lernen und motivieren diese ihre
Ziele zu erreichen. Lern-Software fir Computer und Spielekonsolen werden mittlerweile von Bildungsver-
lagen wie Langenscheidt, Tessloff oder Ravensburger angeboten. Das neue Angebot macht sich vor allem
durch Video- oder Computerspiele zu bekannten Buchproduktionen, sowie durch Zusatzprodukte zum
Buch und Minispielen auf den Verlagsseiten im Internet bemerkbar. Verlage kdnnen so zusatzlich Ver-
kaufserlése durch die Digitalisierung ihrer Geschichten sowie durch Lizenzvergabe zur Titelnutzung lukrie-

ren.63

80 vgl. Rath (2016), Onlinequelle [04.05.2016].

&1 Vgl. TigerBooks Media GmbH (0.J.), Onlinequelle [04.05.2016].

62 vgl. Verlag Friedrich Oetinger GmbH (2016), Onlinequelle [03.05.2016].

8 vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. (2015), Onlinequelle [17.04.2016].
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3.4 Zusammenfassung

In den vorangegangenen Abschnitten wurden viele Neuerungen und kommende Trends vorgestellt. Die
Digitalisierung macht vor keiner Branche Halt. Was den Literaturmarkt angeht, so versucht dieser schon
seit langer Zeit dieser Veranderung standzuhalten und sich anzupassen. Die Verlage entwickeln standig
neue Anwendungen fiir deren Blicher und versuchen so die Liicke zur virtuellen Welt zu finden und zu
schlieen. Einige dieser Versuche haben sich zu richtigen Kassenschlagern gemausert, wie das E-Book

und die E-Book-Reader zeigen.

Um die Frage zu beantworten, wie Trends die Geschéftsmodelle zur Vermarktung von Literatur, insbeson-
dere von Kinderliteratur mit lernunterstitzenden Charakter beeinflussen, kénnen folgende Schliisse gezo-

gen werden.

Die Digitalisierung beeinflusst die aktuellen Geschaftsmodelle, aber auch die Gestaltung zukunftiger. Be-
stehende Geschéaftsmodelle wurden durch neue Produkte bzw. Dienstleistungen ergénzt oder geandert.
Entsprechend der Veranderung der Kauf- und Vertriebskanale mussten die Verlage und Buchhandler ihre
Vertriebskanéle andern und ihre Beziehung sowie den Auftritt gegentiber den Kundinnen und Kunden neu
definieren. Aufgrund neuartiger Technologien konnte der Herstellungsprozess verandert werden und ein-
zelne Prozessschritte ausgelagert werden. Dadurch konnten wiederum neue Dienstleistungen erbracht und
letztendlich neue Geschéaftsmodelle generiert werden, wie am Beispiel von PoD zu sehen ist. Neuartige
Finanzierungsformen beeinflussen das Kostengeflige und das Kopieren von Erlésformen anderer Bran-

chen eréffnete neue Wege, Gewinne zu erzielen, siehe am Beispiel von Product Placement.

Was das spezielle Segment der Kinderliteratur mit lernunterstiitzendem Charakter angeht, ist festzustellen,
dass sich auch hier bestimmte Trends voranschreiten und ihre Spuren hinterlassen. Auch wenn E-Books
in Bezug auf Kinderliteratur vor allem im Bildungsbereich kein leichtes Spiel haben, so versuchen doch
einige Verlage mit Hilfe neuester Technologien einen Mehrwert fur Kinder zu schaffen. Durch Zusatzpro-
dukte, die teilweise gratis sind, werden zusatzlich zum herkémmlichen Buch bzw. deren ergénzenden Zu-
satzartikel wie Quizbiicher oder Lernspiele, auch digitale Anwendungen angeboten. Uber kostenlose Apps
haben Kinder und deren Eltern die Mdglichkeit das erworbene Wissen zu testen, zu tUberprifen und mitun-
ter auch den Lernerfolg zu dokumentieren und mit friiheren Ergebnissen zu vergleichen. Diese und andere
Entwicklungen werden sich friher oder spater breitflichig etablieren und sich auch in der Kinderliteratur

durchsetzen.

Fur Autorinnen und Autoren bedeutet das nun zusammengefasst, dass sie ihre Bicher in verschiedenen
Formen und auf verschiedenen Vertriebskanédlen anbieten missen. Ein Platz im Bicherregal einer ortlichen
Bibliothek ist nicht mehr ausreichend, um am Ubersattigten Markt Aufmerksamkeit zu erlangen. Daneben
kann es je nach Genre und Zielgruppe notwendig sein, Zusatzartikel und Zusatzanwendungen bereit zu
stellen, wie am Beispiel der Augmented-Reality-Technologie und der Audiostifte zu sehen ist. Autorinnen
und Autoren missen ihre Geschéftsmodelle bzw. den Vertrieb ihrer Biicher besonders ins Auge fassen
und sich nicht nur eine Strategie Uiberlegen, sondern mehrere Optionen bedenken und vielleicht auch einige

dieser Geschaftsmodelle parallel betreiben, um die Anspriiche verschiedener Kundengruppen zu erfillen.
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4 GRUNDLAGEN ZUR GESCHAFTSMODELLENTWICKLUNG

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit der Definition des Begriffes Geschéaftsmodell und mit einigen der heute
bekannten und etablierten Geschéaftsmodellansatze, welche in der Literatur als auch in der Forschung be-
kannt sind und angewendet werden. Wie im Laufe dieses Kapitels erkennbar sein wird, gibt es unzahlige
Definitionen und verschiedene Anséatze, um Geschéaftsmodelle zu definieren und darzustellen. Je nach
Herangehensweise und Fokussierung der einzelnen Autorinnen und Autoren ergeben sich mehr oder we-
niger stark ausgepragte Modelle und Vorstellungen dartber, was ein Geschaftsmodell in der Unterneh-

menswelt oder der Wirtschaft bedeutet und ausmacht.

Die in dieser Arbeit beschriebenen Definitionen, Ansétze und theoretischen Modelle sind vom Autor dieser
Arbeit bewusst und nach langer Recherche ausgewahlt worden und demzufolge gut geeignet, um die ge-

genwartige Thematik rund um den Literaturmarkt erklaren und darstellen zu kénnen.

4.1 Definition des Begriffes Geschaftsmodell

Wie bereits erwahnt, gibt es viele verschiedene Definitionen darlber, was ein Geschaftsmodell ist und
welche Merkmale und Charakteristik dieses Geschaftsmodell aufweist. Verdeutlicht wird diese Problematik
im folgenden Kapitel 4.2, wo verschiedene Ansétze dargestellt und erklart werden. Neben der eigentlichen
Definition werden auch die Kernelemente von Geschaftsmodellen erklart und einer naheren Betrachtung

unterzogen.
Der Begriff ,Geschaftsmodell“ ist gemaR Gabler Wirtschaftslexikon wie folgt vereinfacht erklart:54

,Ein Geschaftsmodell (engl. Business Model) ist eine modellhafte Représentation der logischen Zusam-
menhéange, wie eine Organisation bzw. Unternehmen Mehrwert fir Kunden erzeugt und einen Ertrag fur

die Organisation sichern kann.*

Aus dieser Kurzerklarung ist bereits zu erkennen, dass es sich bei einem Geschéaftsmodell bzw. Business
Model um eine modellartige Darstellung z.B. einer Geschéftsidee, eines Produktes, Dienstleistung etc.,
einer Unternehmung handelt, welche vor allem den Kundennutzen als auch den Ertrag als zentrale Be-

standteile fir einen wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens sieht.
Ahnlich wird der Begriff auch von Vahs/Brem definiert:®5

»Ein Geschaftsmodell (Business Model) kann als die Art und Weise verstanden werden, in der ein Unter-
nehmen seine Wertschopfungsaktivitaten konfiguriert und durchfiihrt, um einen maéglichst hohen Kunden-

nutzen zu stiften und damit dauerhafte Wettbewerbsvorteile zu generieren.*

Eine der aktuellsten Definitionen dartiber, was ein Geschaftsmodell ist, liefern Osterwalder und Pigneur.

Gemal ihrem Verstandnis ,beschreibt ein Geschaftsmodell das Grundprinzip, nach dem eine Organisation

64 Grosser (0.J.), Onlinequelle [11.04.2016].
% Brem/Vahs (2015), S.62.
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Werte schafft, vermittelt und erfasst.“56 Die beiden Autoren haben dariiber hinaus ein Konzept zur Darstel-
lung von Geschéaftsmodellen entwickelt, welches international Anwendung findet und im folgenden Kapitel

naher erklart wird.6”

Bernd W. Wirtz hat seinem Forschungsansatz fir den Begriff Geschéftsmodell oder Business Model etwas

weiter definiert:68

.Mit dem Begriff Geschaftsmodell (Business Model) wird hier die Abbildung des betrieblichen Produktions-
und Leistungssystems einer Unternehmung bezeichnet. Durch ein Geschéaftsmodell wird in stark verein-
fachter und aggregierter Form abgebildet, welche Ressourcen in die Unternehmung flieBen und wie diese
durch den innerbetrieblichen Leistungserstellungsprozess in vermarktungsfahige Informationen, Produkte
und/oder Dienstleistungen transformiert werden. Ein Geschaftsmodell enthalt damit Aussagen darlber,
durch welche Kombination von Produktionsfaktoren die Geschéftsstrategie eines Unternehmens umge-

setzt werden soll und welche Funktionen den involvierten Akteuren dabei zukommen.*

Wirtz wird in seiner Definition duRRerst konkret und beschreibt bereits einzelne Kernelemente eines Ge-
schéaftsmodells und deren Interaktion. Des Weiteren erwéhnt er auch die Rolle der Strategie eines Unter-

nehmens bzw. das diese durch ein Geschaftsmodellkonzept ausgedrtickt werden kann.

Wie bisher erkennbar ist, gleichen sich die vorgestellten Definitionen in Anséatzen und definieren den Begriff
Geschaftsmodell auf ihre eigene Weise und teils abstrakt. Daniel Schallmo hat sich im Rahmen seiner
Forschung auferst intensiv mit den verschiedensten Definitionen und Modellen beschéftigt. Er definierte

den Begriff zusammenfassend wie folgt:6°

,Ein Geschéaftsmodell ist die Grundlogik eines Unternehmens, die beschreibt, welcher Nutzen auf welche
Weise fiir Kunden und Partner gestiftet wird. Ein Geschaftsmodell beantwortet die Frage, wie der gestiftete
Nutzen in Form von Umsétzen an das Unternehmen zurlckfliet. Der gestiftete Nutzen ermdéglicht eine
Differenzierung gegeniiber Wettbewerbern, die Festigung von Kundenbeziehungen und die Erzielung ei-

nes Wettbewerbsvorteils.*

Diese letzte Definition, welche die Frage, was ein Geschaftsmodell ist, zusammenfassend abschliel3en soll,
ist fir den Autor dieser Arbeit eine treffende Aussage. Hier kann der Leser bereits auf einzelne Schliissel-
bausteine, welche ein Geschaftsmodell umfassen soll, riickschlieRen und das, obwohl noch kein konkretes

Konzept vorgestellt wurde.

4.2 Zusammenhang zwischen Strategie und Geschaftsmodell

In der Forschung und Lehre ist man sich uneinig dariiber, wie die Strategie eines Unternehmens und des-

sen Geschéaftsmodell zusammenhangen bzw. ob beides dasselbe ist oder unabhéngig voneinander be-

8 Osterwalder/Pigneur (2011), S.18.

67 vgl. Osterwalder/Pigneur (2011), S.19.

8 Wirtz (2010), S.40., nach Wirtz 2000 S. 81 f.
8 Schallmo (2013), S 22 1.
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trachtet werden kann. Eine Strategie ist darauf ausgerichtet, langfristige Ziele des Unternehmens zu errei-
chen.” In der Praxis wird vor allem der Ansatz verfolgt, dass die Strategie den Rahmen vorgibt, wie sich
ein Unternehmen ausrichtet und somit sein Geschéaftsmodell gestaltet. In Abbildung 7 ist ersichtlich, dass
die Strategie der Ausgangspunkt ist, von dem aus das operative Geschéaftsmodell entwickelt wird, welches
dann wiederum in der Praxis implementiert und umgesetzt wird. Stufenubergreifend muss eine Unterneh-
mung dabei den Fokus immer auf die Erzielung von Wettbewerbsvorteilen haben, was bedeutet, dass die

genannten Bauelemente von Zeit zu Zeit auch angepasst und adaptiert werden miissen.”®

egibt vor, welche Geschaftsmodelle infrage

T Strategie Kommen
S
P v
[%2]) o ° o x
3 5 % Operatives Geschaftsmodell steht fur das konkret ausgewahlte
o 3 Geschaftsmodell
s v
)
2
© g esteht fiir die verschiedenen operativen Hebel und
= v VELSS ) LS EizLng] Moglichkeiten des Geschaftsmodelles

Abbildung 7: Von der Strategie zum Geschaftsmodell zur Umsetzung, Quelle: Eckert (2014), S. 60.

Ohne Strategie lauft eine Unternehmung Gefahr, ziellos am Markt herum zu irren. Deshalb ist es empfeh-
lenswert sich Ziele zu setzen und eine Strategie zu formulieren, wie man seine Ziele erreichen will. Auf
diese Weise geht man systematisch vor, um Entwicklungspotentiale zu finden. Natdrlich ist es auch mdg-
lich, ohne Strategie ein Geschaftsmodell zu entwickeln. Bei dieser Vorgehensweise gelingt es eher durch

Zufall, Wettbewerbsvorteile bzw. Innovationspotentiale ausfindig zu machen.

4.3 Zweck und Ziel von Geschaftsmodellen

Geschéaftsmodelle dienen dem Zweck, die wesentlichen Aktivitaten einer Unternehmung vereinfacht abzu-
bilden und zu beschreiben. Es soll erklart werden, wie die Wertschdpfungskomponenten im Unternehmen
zu vermarktungsfahigen Produkten und Dienstleistungen werden. Dabei ist vor allem auf eine ganzheitliche
Betrachtung aller relevanten Prozesse, sowohl unternehmensintern als auch mit der Umwelt, Bedacht zu
nehmen. Ziel dabei ist vor allem die Generierung bzw. Sicherung des Wettbewerbsvorteiles. Es sollen Vor-
und Nachteile des bisherigen Geschéaftsmodelles identifiziert und Komplexitéat reduziert werden, sowie
Chancen und Risiken ausfindig gemacht werden. Darauf aufbauend sollen bestehende Geschéaftsmodelle
umgestaltet werden oder neue Modelle entstehen. Im Mittelpunkt des Geschaftsmodells liegt das tiberge-
ordnete Ziel, den Fortbestand der Unternehmung durch eine ganzheitliche Betrachtung der Unternehmens-

aktivitaten zu sichern.?

0 vgl. Vahs/Brem (2015), S. 97.
71 v/gl. Eckert (2014), S. 52 ff.
72 \/gl. Wirtz (2010), S. 68 ff.
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4.4 Konzepte zur Geschaftsmodellentwicklung

Es werden nun einige gangige Konzepte zur Darstellung und Beschreibung von Geschéaftsmodellen vorge-
stellt. Besonderes Augenmerk wird auf das Modell von Osterwalder/Pigneur (siehe Kapitel 4.4.3) gelegt,

da dieses international weit verbreitet ist bzw. angewendet wird.

Grundsatzlich soll ein Geschaftsmodell die Kernelemente bzw. -bereiche wirtschaftlichen Handelns be-
trachten und abdecken. Diese Kernbereiche haben die meisten Definitionen und Konzepte zur Darstellung

von Geschéaftsmodellen gemeinsam.
Laut Schallmo sind diese Bereiche die:”®

¢ Kundendimension — Beinhaltet die Kundensegmente, die Kundenkanéle und die Kundenbezie-
hungen

¢ Nutzendimension - Beinhaltet die Leistungen und den Nutzen

e Wertschdpfungsdimension - Beinhaltet die Ressourcen, die Fahigkeiten und die Prozesse

e Partnerdimension - Beinhaltet die Partner, die Partnerkanéle und die Partnerbeziehungen

e Finanzdimension - Beinhaltet die Umséatze und die Kosten

Es folgen nun verschiedene gangige Konzepte, um Geschéftsmodelle darzustellen und zu beschreiben.

4.4.1 Geschéaftsmodell nach Gassmann/Frankenberger/Csik

Der von Oliver Gassmann, Karolin Frankenberger und Michaela Csik an der Universitat St. Gallen entwi-
ckelte Ansatz zur Geschaftsmodellentwicklung ist ein heutzutage haufig angewendeter Ansatz fir Ge-
schéaftsmodellinnovationen. Die Basis fir eine gemeinsame Sprache bilden die vier Elemente eines Ge-
schaftsmodelles, namlich die Beschreibungskette Kunde (Wer) — Nutzen (Was) — Wertschoépfung (Wie) —
Ertrag (Wert), welche im nachsten Absatz vorgestellt werden. Das Autorenteam fand wéahrend seiner For-
schungs- und Entwicklungsarbeit, bei der es die erfolgreichsten Geschaftsmodelle der letzten 50 Jahre
analysiert hat, heraus, dass ca. 90 % aller Geschaftsmodellinnovationen lediglich Rekombinationen bzw.
Imitationen bestehender Geschaftsmodelle sind und daher lediglich wesentliche Bestandteile kopiert bzw.
an die jeweilige Branche adaptiert sind. Man kann in diesem Zusammenhang vergleichsweise den Best-
Practice-Ansatz, also von den Besten zu lernen, heranziehen. Diese Erkenntnis ist &hnlich derer von Gen-
rich Altschuller, der herausfand, dass sich nahezu alle technischen Probleme mit Hilfe weniger Verfahren
bzw. Lésungsprinzipien lésen lassen. Altschullers Erkenntnisse minden in den 40 Innovationsprinzipien
zur LOsung technischer Widerspriiche. Die Autorinnen und Autoren rund um Gassmann und Co. konnten
55 Muster identifizieren, die immer wieder einem vermeintlich neuen Geschéaftsmodell zu Erfolg verhelfen.
Der als ,St. Galler Business Model Navigator” bekannte Ansatz wurde mehr als fuinf Jahre in verschiedens-
ten Brachen getestet und erfolgreich angewendet und z&hlt heute zu den wichtigsten Standardwerken in

der Geschaftsmodellentwicklung.”

3 Schallmo (2013), S 23.
7 vgl. Gassmann/Frankenberger/Csik (2013), S. 15 ff.
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4.4.1.1 Modellbeschreibung

Fur Gassmann/Frankenberger/Csik ist es bedeutend, dass ein Geschéftsmodell auf das Wesentliche re-

duziert, beschrieben und betrachtet wird und somit fokussiert an wenigen, jedoch elementaren Bestandtei-

len effizient gearbeitet wird. Aufgrund dieser Auffassung entwickelten sie ein Geschéaftsmodellkonzept, das

sich durch vier Dimensionen ausdriicken lasst.”® Abbildung 8 stellt die Elemente des Konzeptes vor. Die

Autorinnen und Autoren beschreiben die vier Elemente, welche in dieser Reihenfolge durchgedacht und

bearbeitet werden sollen, wie folgt:7®

Nutzen-
versprechen

Wie wird Wert
erzielt?

Ertrags-
mechanik

schopfungs-

Was bieten wir
den Kunden an?

Wie stellen wir
Wert- Leistung her?

kette

Wer sind unsere
Zielkunden?

Abbildung 8: Elemente eines Geschaftsmodells, Quelle: Gassmann/Frankenberger/Csik (2013), S. 6.

Kundensegmente: Die Kundinnen und Kunden stehen im Zentrum jedes Geschaftsmodells. Fir
ein Unternehmen ist es wichtig zu wissen, fir wen das Geschéaftsmodell gestaltet ist. Ansonsten
besteht die Gefahr an der Zielgruppe vorbei zu arbeiten.

Nutzenversprechen: Das Nutzenversprechen beschreibt das von dem Unternehmen angebotene
Leistungsangebot in Form von Produkten und/oder Dienstleistungen, welches die Kundenbeddrf-
nisse befriedigt.

Wertschépfungskette: Das dritte Element, die Wertschdpfungskette, beschreibt alle notwendigen
Ressourcen, Aktivitdten und Fahigkeiten, welche ein Unternehmen besitzen muss, um das Nut-
zenversprechen generieren zu kénnen.

Ertragsmechanik: Das letzte Element in diesem Geschéaftsmodell beschéftigt sich mit der Frage,
wie ein Geschéaftsmodell Umsatze erzielt. Diese Dimension beschéftigt sich mit der Kosten- und

Erlosstruktur.

s vgl. Gassmann/Frankenberger/Csik (2013), S. 5.
6 Vgl. Gassmann/Frankenberger/Csik (2013), S. 6 f.
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4.4.1.2 Vorgehenslogik des Modells

Die Vorgehensweise des St. Galler Business Model Navigator lasst sich in zwei verschiedene Phasen, der
Designphase und der Realisierungsphase, sowie in vier unterschiedliche Schritte einteilen. In Abbildung 9
sind die beiden Phasen und die darin enthaltenen Schritte ersichtlich. Die vier Schritte teilen sich auf in die

Initiierung, Ideenfindung, Integration und Implementierung der Geschéaftsmodelle. Die ersten drei Schritte

lassen sich dabei der Designphase zuordnen und letztere der Realisierungsphase.””

Realisierung

Implementierung

Initiilerung Einfluss-

Umfeld analysieren

v \\\
Akteure s -
y faktoren Plan umsetzen

Altes Geschaftsmodell

4

Iteration

Ahnlichkeitsprinzip

Ideenfindung y

\\\
. 4 Y I
Muster adaptieren 4 S

Konfrontationsprinzip

55 Modell-

muster

Altes Geschaftsmodell

1 Iteration T \ Ideen ktion
Anpassung
Interne A Externe ‘

Konsistenz 9 Konsistenz

Integration

Geschaftsmodell
ausgestalten
Einflihrung

Neues Geschaftsmodell

Abbildung 9: St. Galler Business Model Navigator, Quelle: Gassmann/Frankenberger/Csik (2013), S. 16.

Die einzelnen Schritte sollen an dieser Stelle kurz erklart werden:

1. |Initiierung:”® Im ersten Schritt ist es wichtig, sich tber sein bestehendes Geschéftsmodell im Klaren
zu sein und zu wissen, wie die einzelnen Elementen ausgestaltet sind (Wer-Was-Wie-Wert). Da-
neben ist es aber unerlasslich auch Einflussfaktoren und Akteure der Unternehmungsumwelt zu
betrachten und zu analysieren. Akteure im und um das Geschéftsmodell konnen Kundinnen und
Kunden, Partner oder Wettbewerber sein. Zu betrachtende Einflussfaktoren sind neue Technolo-

gien, Trends sowie regulatorische Verénderungen.

7 Vgl. Gassmann/Frankenberger/Csik (2013), S. 16 f.
8 Vgl. Gassmann/Frankenberger/Csik (2013), S. 22 — 32,
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2.

Ideenfindung:” Im zweiten Schritt geht es darum fiir sein bestehendes bzw. neues Geschaftsmo-
dell Ideen zu finden. Hierbei sollen Ansétze zur Innovation gefunden werden und neue Geschéfts-
modelle entwickelt oder bestehende verbessert werden. Gassmann und Co. empfehlen dazu die
Adaption eines der 55 Muster. Man erkennt dadurch einerseits, wie es bereits andere, branchen-
fremde Unternehmen geschafft haben die Kundinnen und Kunden mit ihnrem Wertangebot zu tber-
zeugen, und beginnt aber wahrenddessen selbst Ideen zu entwickeln, wie man diese Muster auf
sein eigenes Geschéaftsmodell umlegen kénnte. Die Autorinnen und Autoren empfehlen dazu zwei
StoRrichtungen, nach denen vorgegangen werden soll, dem Ahnlichkeitsprinzip oder dem Konfron-
tationsprinzip.

a. Beim Ahnlichkeitsprinzip versucht man, durch bestimmte Kriterien branchennahe Muster
zu finden, welche man dann Schritt fr Schritt auf das eigene Geschéaftsmodell umlegt. Bei
einem zweiten Durchgang kann man die Sicht erweitern und weitere, branchenfremde
Muster miteinbeziehen, um radikalere Ideen zu entwickeln. Im Mittelpunkt steht dabei die
Frage ,Was verandert das herangezogene Muster in meinem Geschéaftsmodell?*.

b. Beim Konfrontationsprinzip sieht die Sache etwas anders aus. Hier geht man den umge-
kehrten Weg und versucht das eigene Geschaftsmodell mit extrem branchenfremden Mus-
tern zu vergleichen. Dadurch werden oftmals komplett neue Betrachtungen auf das eigene
Modell geschaffen und aus der dominierenden Branchenlogik ausgebrochen. Das Kon-
frontationsprinzip empfiehlt sich dann anzuwenden, wenn die Entwicklungsrichtung nicht
ganzlich feststeht und lediglich neue Ideen gesucht werden. Als Gedankenstitze, um aus
den gewohnten Denkmustern auszubrechen, hilft hier die Frage ,Wie wirde das Unter-

nehmen XY unser Geschéft fiihren?“8o,

Wichtig in dieser kreativen Phase ist es nach den allgemeinen Regeln von Kreativitatsworkshops
vorzugehen (z.B. keine Killerphrasen, Quantitat vor Qualitat, Alles ist erlaubt etc.) und letztendlich
auch zu entscheiden, welche Ideen weitergefuhrt, angewendet bzw. Ubertragen und implementiert

werden.8!

Integration:® Schritt 3, die Integration, versucht nun die neuen Ideen in ein ganzlich neues Ge-
schéftsmodell zu integrieren und dieses so auszurichten, dass die Ideen im Einklang mit dem Un-
ternehmen selbst stehen als auch mit der Unternehmensumwelt vereinbar sind und sich dabei von
Konkurrenten durch ein Alleinstellungsmerkmal abgrenzen. Die Rede ist hier von interner Konsis-
tenz und externer Konsistenz. Bei der internen Konsistenz ist der Fokus auf eine detaillierte Be-
schreibung der vier Modellkomponenten nach dem ,Wer-Was-Wie-Wert“-Prinzip zu richten. Abhilfe
kann man sich bei der Erarbeitung durch bestimmte Fragestellungen schaffen, welche die Kompo-
nenten und deren Verknupfung miteinander, mit der Umwelt und den Partnern besser verstehen
lassen. In Hinsicht auf die externe Konsistenz ist darauf zu achten, dass die Bedirfnisse der Ak-

teure sowie neuartige Technologien, Trends und allgemeine Veranderungen in der Branche oder

% Vgl. Gassmann/Frankenberger/Csik (2013), S. 33 - 44.
80 Gassmann/Frankenberger/Csik (2013), S. 37.

81 vgl. Lercher/Terler/Knobl u.a. (2013.), S. 40.

82 vgl. Gassmann/Frankenberger/Csik (2013), S. 44 - 49.
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am Markt bei der Bearbeitung oder Entwicklung eines neuen Geschéaftsmodells berticksichtigt wer-
den. Auf die Veranderungen am Markt oder der Kundenbeddrfnisse ist generell zu achten und das
Geschaftsmodell anzupassen. Diese Schritte wiederholt man so lange, bis man ein stimmiges Ge-
schéaftsmodell erarbeitet hat, welches im nachsten Schritt implementiert werden kann.

4. Implementierung:®3 Mit der erfolgreichen Durchfiihrung der ersten drei Schritte ist die Designphase

abgeschlossen und es startet die Realisierungsphase. Der Implementierungsschritt stellt die Ko-
nigsdisziplin dar, denn auch wenn bisher alles relativ gut verlaufen ist, kann ein neues Geschéfts-
modell in diesem Schritt scheitern. Neuartige Erscheinungen sehen sich meistens einem grof3en
Widerstand ausgesetzt und es bedarf viel Energie das Geplante in die Tat umzusetzen. In dieser
Phase gilt es nun den Widerstédnden des Marktes, der Partner und der eigenen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter zu trotzen und diese zu Uberwinden. Als wichtig wird empfunden, ein neues Ge-
schaftsmodell nicht auf einen Schlag neu einzufiihren, sondern dieses erst einmal im kleineren
Rahmen zu testen, um verschiedene Reaktionen zu erkennen und gegebenenfalls darauf reagie-
ren zu kénnen. Getestet konnen diese Prototypen oder die kritischen Elemente des Geschaftsmo-
dells mit Partnern, Lieferanten oder Kundinnen und Kunden werden. Oftmals gewinnt man dadurch
wichtige Erkenntnisse, die bei der Uberarbeitung des Modelles einen wichtigen Beitrag leisten.

Bewahrt sich das neue Geschaftsmodell, steht einer breiten Markteinfiihrung nichts mehr im Weg.

4.41.3 Fazit iber das Geschaftsmodell

Der St. Galler Business Model Navigator ist aus Sicht des Autors dieser Arbeit ein sehr effizientes und
praxisnahes Werkzeug, um Geschéaftsmodelle systematisch zu erarbeiten. Das Beschreibungskonzept,
welches auf lediglich vier Kernelemente reduziert ist, beschreibt die wesentlichen Bausteine eines Ge-
schéaftsmodells und ist schnell nachvollziehbar. Die Vorgehensweise zur Optimierung und Entwicklung von
Geschéaftsmodellen mit Hilfe der 55 Muster ist im Vergleich zu anderen Ansatzen einzigartig und verleiht
diesem Modell ein Alleinstellungsmerkmal. Die 55 Muster helfen einer Unternehmung dabei, aus der eige-
nen Branchenlogik auszubrechen und eingefahrene Sichtweisen zu verlassen. Die vier Schritte im Vorge-
hensmodell helfen dartiber hinaus, auf die wichtigsten Parameter Bedacht zu nehmen und weder intern
noch extern Schllisselelemente unbeachtet zu lassen. Dieses Modell ist branchenubergreifend anwendbar

und aufgrund seiner integrierten Muster ein sehr hilfreicher Ansatz, um Geschéaftsmodelle zu entwickeln.

4.4.2 Geschéaftsmodell nach Wirtz

Wie aus der Definition nach Wirtz erkennbar war, sieht dieser ein Geschéaftsmodell als Mittel, um die wich-
tigsten Wertschépfungszusammenhange im Unternehmen dazustellen. Geschéaftsmodelle sollen die Pro-
duktions- und Leistungssysteme abbilden und eine Verbindung zu den Kundinnen und Kunden aufzeigen,
um einerseits erkennen zu kénnen, wo Ressourcen durch welche Aktivitdten zu einer Kundenleistung trans-
formiert werden, und andererseits um zu sehen, mit welchen Kosten bzw. Erlésen diese Aufwande verbun-

den sind.

8 vgl. Gassmann/Frankenberger/Csik (2013), S. 49 — 54.
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4.4.2.1 Modellbeschreibung

Wirtz beschreibt ein Geschaftsmodell mit Hilfe von sechs Partialmodellen. In Abbildung 10 sind diese er-
sichtlich. Seiner Meinung nach kann ein Geschéaftsmodell durch die Teilmodelle Markt-, Beschaffungs-,

Leistungserstellungs-, Leistungsangebots-, Distributions- und dem Kapitalmodell dargestellt werden.8*

Wettbewerbs-
modell

Marktmodell

Nachfrager-
modell

Finanzierungs-
modell

Kapitalmodell

Erlésmodell

Distributions- Geschafts- Beschaffungs

modell modell modell

Leistungs Leistungs

angebots erstellungs
modell modell

Abbildung 10: Geschéftsmodell nach Wirtz, Quelle: Wirtz (2010), S. 41 (leicht modifiziert).

Mit Hilfe dieses Modellansatzes nach Wirtz kbnnen Geschéaftsmodelle analysiert und beschrieben werden.
In der Regel beginnt man mit dem Marktmodell und arbeitet sich dann im Uhrzeigersinn voran. Auf den

folgenden Seiten werden nun die einzelnen Partialmodelle in aller Kiirze beschrieben:8®

e Marktmodell: Das Marktmodell soll helfen, den Markt besser einschatzen zu kdnnen und soll Klar-
heit darliber geben, welche potentiellen Kundinnen und Kunden das eigene Produkt ansprechen
konnte und welche Konkurrenten sich im Markt befinden. Das Marktmodell wird also differenziert
betrachtet: einmal in einem Nachfragermodell, welches den Gesamtmarkt nach kundenspezifi-
schen Merkmalen segmentiert und so das Portfolio den verschiedenen Kundengruppen anpasst.
Und in ein Wettbewerbsmodell, welches einen Uberblick (iber das aktive Wettbewerbsumfeld gibt.

e Beschaffungsmodell: Das Beschaffungsmodell beschaftigt sich mit dem Beschaffungsmarkt.
Hier wird versucht, die relevanten Lieferanten seiner Ressourcen zu finden, auszuwéahlen und lang-
fristige Beziehungen aufzubauen. Dieser Schritt ist wichtig, da mitunter auch die Aktivitaten der

Lieferanten im Auge behalten werden missen. Da Lieferanten auch eine gewisse Macht ausiiben

8 \/gl. Wirtz (2010), S. 41.
8 \/gl. Wirtz (2010), S. 41 ff.
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kénnen, insofern sie ein Alleinstellungsmerkmal durch etwaige Rohstoffe aufweisen, spielt das
Verhaltnis und die Prozesse zu diesen eine grol3e Rolle. Des Weiteren ist der Beschaffungsmarkt
auch bezuglich neuer Lieferanten und Produkte sowie der Preisentwicklung standig zu beobach-
ten.

e Leistungserstellungsmodell: Wer die Leistung erstellt und welche Aktivitdten bzw. Aufwand dazu
notwendig ist, wird im Leistungserstellungsmodell beschrieben. Hier sind alle notwendigen Schritte
abzubilden, die erforderlich sind, um neue Produkte, Dienstleistungen oder Services anbieten zu
kénnen. Welches Wissen und Know-how bzw. welche Ressourcen wo und wann benétigt werden,
ist im Leistungserstellungsmodell festzuhalten.

e Leistungsangebotsmodell: Das Leistungsangebotsmodell ist das Kernelement eines Geschéafts-
modelles. Aufbauend auf dem Marktmodell, also den Kundeninformationen zu bestimmten Bedurf-
nissen, Problemen und Anliegen, erstellt man in diesem Modell das auf die verschiedenen Kun-
dengruppen angepasste Leistungsangebot. Es wird also ein Wertangebot fur die kundenspezifi-
schen Bedirfnisse erstellt. Es muss im Zusammenhang mit dem Leistungsangebotsmodell nattir-
lich vorab eruiert werden, welche Kundenbedirfnisse es zu erflllen gilt, da sonst Gefahr besteht,
am Kundeninteresse vorbei zu entwickeln.

e Distributionsmodell: Das Distributionsmodell beschreibt den Weg des Leistungs- oder Wertan-
gebotes zu den Kundinnen und Kunden. Hier steht die Frage der Vermarktung und des Vertriebes
im Mittelpunkt. Es ist zu Uberlegen, mittels welcher Marketingkanéle man an den oder die Kundin-
nen und Kunden herantritt und auf welche Art und Weise man die angebotenen Leistungen ver-
treibt. Ein auf die verschiedenen Kundenbedirfnisse abgestimmter Marketing- und Distributions-
Mix ist hier von gro3er Bedeutung fiir die erfolgreiche Vermarktung und den Vertrieb.

o Kapitalmodell: Das Kapitalmodell bildet die Finanzstruktur eines Unternehmens ab und beinhaltet
das Finanzierungsmodell einerseits und das Erldsmodell andererseits. Das Finanzierungsmodell
gibt Aufschluss dariiber, woher das Kapital stammt, welches zur Finanzierung der Unternehmens-
aktivitaten und laufenden Prozesse notwendig ist. Das Erlésmodell beschéaftigt sich mit den ver-

schiedenen Erlosformen und Erlésquellen.

4.4.2.2 Vorgehenslogik des Modells

Wirtz bezeichnet seine Vorgehensweise zur Geschaftsmodellentwicklung als Geschéaftsmodell-Manage-
ment. Abbildung 11 beschreibt den Prozess, den Wirtz initiiert hat. Dieser umfasst alle notwendigen Stufen,
um eine ldee zu einem erfolgreichen Geschaftsmodell zu entwickeln. Die Stufen umfassen den Designpro-
zess des Geschaftsmodelles, die Implementierung und den Einsatz des Modelles in der Praxis sowie spa-
tere Anpassungen aufgrund sich &ndernder Kunden- oder Marktbedurfnisse sowie das laufende und be-

gleitende Controlling des Geschaftsmodelles.86

8 \/gl. Wirtz (2010), S. 203 ff.
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Design des Einfihrung Betrieb des Anpassung und Controlling des
o Geschafts- des Geschafts- Geschafts- o Veranderung Geschafts-
modells modells modells des GM modells

Abbildung 11: Lebenszyklus eines Geschaftsmodells nach dem Ansatz von Wirtz, Quelle: in Anlehnung an Wirtz (2010), S. 204,
Eigene Darstellung.

Die einzelnen Stufen des Vorgehensmodelles werden hier kurz erlautert:87

1) Design des Geschéaftsmodells: In dieser ersten Stufe liegt der Fokus auf der Ideengewinnung, ver-

schiedenen Machbarkeitsanalysen, der Entwicklung erster Grobkonzepte sowie der Entschei-
dungsfindung.

2) Einfuhrung des Geschéftsmodells: Das ausgereifte Konzept des Geschaftsmodells wird in das Un-

ternehmen implementiert und das neue Leistungsangebot den Kundinnen und Kunden angeboten.

3) Betrieb des Geschéaftsmodells: Wahrend des Betriebes des Geschaftsmodells erfolgt eine stéandige

Qualitatskontrolle tber alle Geschaftsmodellkomponenten. Eingefiihrte Prozesse werden auf Ak-
tualitat gepruft und gegebenenfalls angepasst.

4) Anpassung und Veranderung des Geschéaftsmodells: Wegen Verdnderungen am Markt oder der

Kundenbedirfnisse ist es unter Umstanden notwendig sein Geschéftsmodell anzupassen oder zu
andern. Dies kann aber auch aufgrund einer kontinuierlichen Weiterentwicklung und Erweiterung
im Sinne der ErschlieBung neuer Méarkte oder neuer Zielgruppen vonstattengehen.

5) Controlling des Geschéaftsmodells: Das Controlling begleitet ein Geschéaftsmodell von dessen Ein-

fuhrung bis zur Beendigung. Hier werden laufend quantitative und qualitative Kennzahlen ermittelt
und verglichen, um auf Leistungslicken aufmerksam zu werden und gegebenenfalls reagieren zu
kénnen.

4.4.2.3 Fazit iber das Geschaftsmodell

Der Ansatz von Wirtz ist vergleichbar mit dem Ansatz von Osterwalder/Pigneur, welcher spéater in Kapitel
4.4.3 nadher erlautert wird. Sinn und Zweck ist es eine Abbildung des Geschaftsmodelles zu kreieren, um
auf einfache Art und Weise den Weg zu verstehen, wie ein Unternehmen Umsatzerlése generiert. Hierfur
ist eine Beschreibung der 6 Partialmodelle des Ansatzes von Wirtz notwendig. Das Geschéaftsmodellkon-
zept wirkt etwas abstrakter als andere Anséatze, was auf die fehlenden Zusammenhange und Interaktionen
zwischen den einzelnen Geschéftsmodellelementen zuriickzufiihren ist. Das von Wirtz beschriebene Vor-
gehensmodell besticht allerdings vor allem durch nachgelagerte Stufen der Veranderung und Anpassung
des Geschéaftsmodelles sowie dem Controlling des Geschéaftsmodells. Letzteres wird haufig vernachlassigt,
was zur Folge haben kann, dass zu hohe Kosten, Verkaufs- und Erldsprobleme oder Ineffizienzen innerhalb

der Wertschopfungskette zu spéat oder gar nicht erkannt werden.

87 vgl. Schallmo (2013), S. 103., zitiert nach Wirtz (2010), S. 203 ff.
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4.4.3 Geschéaftsmodell nach Osterwalder/Pigneur

Das Konzept von Osterwalder/Pigneur beschreibt ein Geschaftsmodell mit Hilfe von neun Bausteinen. Be-

kannt ist dieses Werkzeug unter dem Namen ,Business Model Canvas“. Entwickelt wurde es in Zusam-

menarbeit mit Gber 470 Expertinnen und Experten auf dem Gebiet der Geschaftsmodellentwicklung. Die

neun Bausteine der Business Model Canvas zeigen dem Betrachter die wesentlichen Zusammenhange

und Faktoren, wie eine Unternehmung Geld lukriert und Wert fur die Kundinnen und Kunden schafft. Das

Modell eignet sich sowohl fir die Betrachtung bestehender Geschéftsmodelle eines Unternehmens als

auch fur die Entwicklung neuer Geschéaftsmodelle.8?

4.4.3.1 Modellbeschreibung

Abbildung 12 stellt das Modell der Business Model Canvas mit seinen neun Bausteinen dar. Diese werden

nun kurz im Detail beschrieben, um die wesentliche Kernaussage jedes Bausteines festzuhalten.

Schlusselaktivitaten Wertangebot Kundenbeziehungen

Schlusselpartner 7 T Kundensegmente

/
Kostenstruktur /

\ Einnahmequellen

Kandle

Schlisselressourcen

Abbildung 12: Business Model Canvas nach Osterwalder/Pigneur, Quelle: Osterwalder/Pigneur (2011), S. 22 f.

Die folgende Beschreibung der neun Bausteine richtet sich nach der Reihenfolge, welche auch Osterwalder

und Pigneur als sinnvoll erachtet haben:®°

88 Osterwalder/Pigneur (2011), S. 46.
89 vgl. Osterwalder/Pigneur (2011), S.19 ff.
% Vgl. Osterwalder/Pigneur (2011), S. 24 — 49.
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e Kundensegmente (CS — Customer Segments)

Im Bereich Kundensegmente werden alle Personen oder Organisation zusammengefasst, welche
die Unternehmung mit ihren Produkten, Dienstleistungen etc. erreichen will. Kundinnen und Kun-
den stellen die wichtigste Bedingung fiir den Erfolg eines Unternehmens dar, denn ohne zahlungs-
bereite Kundinnen und Kunden kann ein Unternehmen keinen Erfolg und keine Gewinne erzielen.
Um die mdglicherweise unterschiedlichen Kundenbediirfnisse optimal bedienen zu kénnen, ist es
sinnvoll, die jeweiligen Kundinnen und Kunden in verschiedene Segmente einzuteilen bzw. jene
mit ahnlichen Anspriichen und Bedurfnissen zu Anspruchsgruppen zusammenzufassen. Durch
diese Herangehensweise lassen sich auf die jeweiligen Kundensegmente angepasste Angebote
erstellen. Dies fuhrt dazu, dass man fokussierter am eigenen Produktportfolio arbeiten kann und
zielorientiert der Nachfrage der Kundengruppen nachgehen kann.

Wie ein Unternehmen seine Kundinnen und Kunden segmentiert bzw. gliedert, bleibt der Unter-

nehmung selbst Gberlassen. Osterwalder und Pigneur geben dazu jedoch einige Beispiele an:

0 Massenmarkt - Ein Massenmarkt unterscheidet nicht zwischen verschiedenen Kunden-
gruppen. Charakteristisch fir einen Massenmarkt ist, dass alle Kundinnen und Kunden
ahnliche Bedurfnisse oder Probleme haben, welche ein Unternehmen zu erfillen versucht.
Beispiele fur einen solchen Markt sind z.B. Unterhaltungselektronik, Pharmaindustrie, Te-
lekomunikation etc.

o Nischenmarkt - Ein Nischenmarkt ist das Gegenteil eines Massenmarktes. Ein Nischen-
markt richtet sich an den besonderen Bediirfnissen seiner Kundinnen und Kunden aus und
stimmt sein Wertangebot den Kundenwiinschen entsprechend ab. Ein Nischenmarkt be-
dient also bestimmte Kundengruppen, welche sich durch spezifische Anforderungen und
Bedurfnisse von der Masse abheben.

o0 Marktsegmentierung - Ein Geschaftsmodell, das in verschiedene Markte segmentiert ist,
liegt dann vor, wenn die Unterschiede der Kundenwiinsche, -bedurfnisse und -anliegen
nur gering sind und eine Segmentierung sinnvoll erscheint.

o Marktdiversifikation - Von Marktdiversifikation spricht man, wenn ein Unternehmen zwei
oder mehrere nicht miteinander zusammenhangende Kundensegmente mit unterschiedli-
chen Bedirfnissen und Anforderungen bedient.

0 Multi-sided Platforms und Markets - Von Multi-sided Platforms oder Multi-sided Markets
spricht man, wenn eine Unternehmung zwei oder mehrere voneinander abhangige Kun-

densegmente bedient.

Die wichtigsten Fragen, die man sich im Zusammenhang mit Kundensegmenten bzw. den zu be-

dienenden Kundengruppen stellen muss, sind:°!

U Fur wen schdpfen wir Wert?

U0 Wer sind unsere wichtigsten Kunden?

1 Osterwalder/Pigneur (2011), S. 25.
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e Wertangebot (VP — Value Proposition)
Das Wertangebot beschreibt die Leistung, welche ein Unternehmen seinen Kundinnen und Kun-
den anbietet. Das Wertangebot sichert durch das zielgerichtete Angebot an Produkten und Dienst-
leistungen den Unternehmenserfolg. Das Wertangebot 16st die Probleme der Kundinnen und Kun-
den bzw. erflllt deren Bedurfnisse. Unternehmen, die sich durch innovative Ideen, Produkte und
Dienstleistungen von ihren Mitbewerbern abheben, leisten den Kundinnen und Kunden mitunter
einen Mehrwert und befriedigen deren Nachfrage. Haufig ahnelt das angebotene Nutzenverspre-
chen allerdings dem der Konkurrenz. Werte sind entweder quantitativer Natur (z.B. Preis etc.) oder
qualitativer Natur (z.B. Gestaltung etc.). Das Wertangebot kann sich aus folgenden verschiedenen
Elementen ergeben:
0 Neuheit des Produktes oder der Dienstleistung

Leistungsverbesserung bestehender Produkt-, Dienstleistungs- und Serviceangebote

Anpassung des eigenen Wertangebotes an die Kundenwiinsche

Arbeitserleichterungen fir die Kundinnen und Kunden

Design als entscheidender Faktor

0
0
0
0
0 Marke und Status als Wertdimension
0 Preisgestaltung

0 Kostenreduktion

0 Risikominderung

o Verfugbarkeit erh6hen bzw. Produkte gegentiber der Kundschaft zuganglich machen
0

Bequemlichkeit bzw. Anwenderfreundlichkeit erhéhen
Fragen, die man sich im Zusammenhang mit dem Wertangebot stellen kann, sind:%2

0 Welchen Wert vermitteln wir dem Kunden?

U Welche der Probleme unseres Kunden helfen wir zu I16sen?

U Welche Kundenbedurfnisse erflllen wir?

U  Welche Produkt- und Dienstleistungspakete bieten wir jedem Kundensegment an?

e Kanéle (CH - Channels)
Der Kanal bestimmt die Art und Weise, wie ein Unternehmen auf die Kundinnen und Kunden zu-
geht und wie es der Kundengruppe sein Wertangebot in Form von Produkten, Dienstleistungen
etc. vermittelt und verkauft. Im Mittelpunkt stehen vor allem die verschiedensten Mdglichkeiten der
Kommunikation und Distribution als auch die Frage nach dem geeigneten Verkaufskanal fur die
jeweiligen Kundensegmente. Tabelle 1 zeigt eine Ubersicht der Kanale und der verschiedenen
Phasen, die von Osterwalder und Pigneur im Zusammenhang mit der Wahl der richtigen Kanéle
als wichtig erachtet wurden. Sie unterscheiden dabei zwischen eigenen Kanélen, welche direkt
oder indirekt sein kdnnen, und Partnerkandlen, welche indirekt sind. Die finf Phasen beschéftigen
sich mit dem Zugang zu den Kundinnen und Kunden sowie der Wahl des richtigen Kanaltyps in

der jeweiligen Stufe des Verkaufs- und Angebotsprozesses.

92 Osterwalder/Pigneur (2011), S. 27.
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Kanaltypen Kanalphasen

= Verk_aufsab- 1. 2 3 4. 5.
o3 teilung Aufmerksamkeit Bewertung Kauf Vermittlung | Nach dem Kauf
o} S Internet- Wie ermdoglichen
i V?"kan Wie lenken wir die Wie helfen wir wir es den Wie vermitteln | Wie unterstiitzen
Eigene Aufmerksamkeit auf | unseren Kunden, Kunden und wir den Kunden | wir die Kunden
. Filiale die Produkte und | das Wertangebot Kundinnen, ein und Kundinnen
| S " Dienstleistungen unseres spezifische Wertangebot? | auch nach dem
Q| 5| Partnerfiliale unseres Unternehmens zu |  Produkte und Kauf?
‘% £ Unternehmens? bewerten? Dienstleistungen
o GroRhandler zu kaufen?

Tabelle 1: Kanaltypen und Kanalphasen, Quelle: Osterwalder/Pigneur (2011), S. 31.

Bei der Thematik rund um die Kommunikations-, Distributions- und Verkaufskanale werden fol-

gende Leitfragen empfohlen:%3

[ c: c: c: c:

Uber welche Kanale wollen unsere Kundensegmente erreicht werden?
Wie erreichen wie sie jetzt?

Wie sind unsere Kanéle integriert?

Welche funktionieren am besten und welche sind am kosteneffizientesten?
Wie integrieren wir sie in die Kundenablaufe?

e Kundenbeziehungen (CR — Customer Relationships)

Kundenbeziehungen beschreiben, welche Art von Beziehung die Unternehmung mit ihren Kundin-

nen und Kunden eingeht. Kundenbeziehungen unterscheiden sich, was die Art der Beziehung an-

geht. Die Beziehungsart kann sich zudem im Verlauf der Zeit &ndern. Die Art der Kundenbeziehung

kann sich wie folgt auf3ern durch z.B.:

(o]

(o]

Personliche Unterstutzung — Kommunikation und Beratung zwischen Kunde und Berater
Individuelle personliche Unterstiitzung — Individuelle Kundenbetreuung, intime und weitrei-
chende Beziehung, die sich Uber lange Zeit entwickelt hat (z.B. Private Banking)
Selbstbedienung — keine direkte Kundenbeziehung

Automatisierte Dienstleistungen — komplexe Beziehungsform mit hohem Automatisie-
rungsgrad, personliche Beziehungen werden simuliert.

Communitys — Interaktion und Hilfeleistungen unter den Mitgliedern

Mitbeteiligungen — Beteiligung der Kundinnen und Kunden an der Wertschdpfung des Un-

ternehmens durch aktives Einbringen von Vorschlagen und Bewertungen

Kundenbeziehungen sind ein wichtiger Faktor fir ein Unternehmen. Daher lohnt es sich, tber fol-

gende Fragen nachzudenken:%

i
i
i
i

Welche Art von Beziehung erwartet jedes unserer Kundensegmente von uns?
Welche haben wir eingerichtet?
Wie kostenintensiv sind sie?

Wie sind sie in unser Ubriges Geschéftsmodell integriert?

9 Osterwalder/Pigneur (2011), S. 31.

9 Osterwalder/Pigneur (2011), S. 33.
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e Einnahmequellen (RS — Revenue Streams)

Der Baustein Einnahmequellen zielt auf die Finanzdimension ab und geht der Frage nach, wie eine
Unternehmung Geld verdient und Gewinn erwirtschaftet. Dieser Baustein stellt also das Herzstuick
eines Geschéftsmodelles aus Sicht eines Unternehmens dar. Wie ein Unternehmen seine Preise
festlegt, ist dessen Entscheidung. In der Preisgestaltung kénnen im Voraus festgelegte Preise (z.B.
Listenpreise, mengenabhangig Preise etc.) und variable Preise (z.B. Verhandlungspreis, Auktio-
nen, Ertragsmanagement, Echtzeitmarktwert etc.) unterschieden werden. Es gilt auch zwei Arten
von Einnahmequellen zu unterscheiden, namlich Transaktionseinnahmen und wiederkehrende
Einnahmen. Transaktionseinnahmen sind Einnahmen, welche aus einer einmaligen Kundenzah-
lung entstehen. Typisch fur Transaktionseinnahmen ist der Verkauf von Wirtschaftsgitern oder
Maklergebuhren fur den erfolgreichen Verkauf von Liegenschaften oder Aktien. Wiederkehrende
Einnahmen sind Einnahmen, welche in einem definierten Zeitabstand regelmaflig von Kundinnen
und Kunden fir eine Leistung des Unternehmens anfallen und von diesem zu bezahlen sind. Bei-
spiele daftir waren Leih-, Miet- und Leasingkosten, Mitglieds- und Lizenzgebhren, Nutzungsge-
bUhren oder Werbegebihren.
In Bezug auf die Preisgestaltung und die Form der Einnahmequellen sind folgende Fragestellungen
richtungsweisend:®

U  Fir welche Werte sind unsere Kunden wirklich zu bezahlen bereit?

U  Wofur und wie bezahlen sie jetzt? Wie wiirden sie gerne bezahlen?

U Wie viel tragt jede Einnahmequelle zum Gesamtumsatz bei?

e Schlusselressourcen (KR — Key Ressources)
Die Schliisselressourcen umfassen die wichtigsten Guter einer Unternehmung, die fir die Entwick-
lung und Erbringung einer Leistung erforderlich sind. Diese Ressourcen kdnnen entweder im Ei-
gentum der Unternehmung stehen, extern zugekauft sein oder von einem Partner erworben wer-
den. Schlisselressourcen kénnen in verschiedene Kategorien eingeteilt werden:
0 Physische Ressourcen wie z.B. Gebaude, Fahrzeuge, Maschinen, Infrastruktur und Netz-
werke etc.
o Intellektuelle Ressourcen wie z.B. Marken, Firmenwissen, Patente, Kundenstammdaten
etc.
0 Menschliche Ressourcen wie z.B. Erfahrung und Know-how der Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeitern

o Finanzielle Ressourcen wie z.B. Bargeld, Kreditrahmen, Subventionen etc.

Fragen, die sich in diesem Zusammenhang stellen sind:%

U Welche Schlusselressourcen erfordern unsere Wertangebote, Distributionskanéle, Kun-

denbeziehungen und Einnahmequellen?

% Osterwalder/Pigneur (2011), S. 35.
% Osterwalder/Pigneur (2011), S. 39.
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e Schlusselaktivitaten (KA — Key Activities)
Dieser Baustein beschreibt jene Aktivititen und Handlungen, welche eine Unternehmung veran-
lassen muss, damit das Geschéaftsmodell funktioniert und erfolgreich ist. Wie auch die Schlissel-
ressourcen unterscheiden sich auch die Schlisselaktivitaten bei jedem Geschéaftsmodell. Auch hier
kann man verschiedene Aktivitdten unterscheiden:

0 Produktion — Die Produktion ist besonders fiir herstellende Unternehmen von grof3er Be-
deutung. Neben der Produktgestaltung und der Herstellung kommt oft auch der Ausliefe-
rung grof3es Augenmerk zu.

o0 Problemlésung — Beschéftigt sich ein Unternehmen intensiv mit der Losung von Kunden-
problemen, so ist dies eine Schlisselaktivitat. Charakteristisch ist die Fokussierung auf
das Losen von Problemen bei Beratungsunternehmen und Dienstleistungsunternehmen.

o Plattform/Netzwerk — Netzwerke, Vermittlungsplattformen oder Software kdnnen eine
Schlisselressource darstellen und damit verbunden ist die standige Wartung und Weiter-
entwicklung dieser. Plattformen und Netzwerke sind z.B. Online-Versandhandler wie Ama-
zon.com oder Online-Anzeigeportale wie willhaben.at oder Karriereportale wie karriere.at.
Die Schlusselaktivitét bei Onlineplattformen ist besonders von Plattformmanagement und

dem sténdigen Bewerben der jeweiligen Plattform gepragt.
Ahnlich den Schliisselressourcen sind auch die Fragestellungen bei den Schliisselaktivitaten:97

U Welche Schlisselaktivitaten erfordern unsere Wertangebote, unsere Distributionskanéle,

unsere Kundenbeziehungen und unsere Einnahmequellen?

e Schlusselpartnerschaften (KP — Key Partnerships)
Nicht nur das eigene Know-how und Wissen sind fiir den Erfolg einer Unternehmung von Bedeu-
tung, sondern auch die Partnerschaften und Netzwerke, die ein Unternehmen hat. Partnerschaften
entstehen in Regel nicht von heute auf morgen. Hat man sich ein Netzwerk aus Partnern erstmals
aufgebaut, bedurfen diese Kontakte und Netzwerke auch einer regelmafigen Pflege. Die Grinde,
warum man als Unternehmen eine Partnerschaft eingeht, kdnnen verschieden sein. Zum einen
braucht man vielleicht Partner, um Know-how in die eigene Unternehmung zu transferieren oder
um sein Geschéaftsmodell fur die Kundinnen und Kunden attraktiver zu gestalten. Zum anderen
konnen Risiken minimiert werden oder Kosten durch Optimierung gespart werden. Im Wesentli-

chen unterscheidet man zwischen folgenden Formen von Partnerschaften:

0 Strategische Allianzen zwischen Unternehmen verschiedener Branchen, um Know-how

und Wissen auszutauschen oder zu buindeln.
o0 Coopetition: Zusammenarbeit zwischen Wettbewerbern oder mehreren Unternehmen
(z.B. Open Innovation) im Sinne einer Gemeinschaftsforschung oder Kooperationstatig-

keit.98 Coopetition verhindert ruindsen Preiskampf zwischen Wettbewerbern, nutzt

7 Osterwalder/Pigneur (2011), S. 41.
% vgl. Brem/Vahs (2015), S. 149.
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hingegen Synergieeffekte der Partnerschaft und fiihrt dabei zu Wettbewerbsvorteilen bei-
der Anbieter (Win-Win-Situation).%®

o0 Joint Ventures: Bildung von Gemeinschaftsunternehmen durch mehrere Unternehmen.
Diese Art der Partnerschaft wird vor allem dann angewendet, wenn Unternehmen risiko-
reiche und finanziell aufwendige Forschungs- und Geschéftsvorhaben planen. Alle Partner
sind finanziell an der neu gegriindeten Einheit beteiligt und managen diese auch gemein-
sam. Diese Form der Partnerschaft ist besonders dann nitzlich, wenn man nicht das be-
notigte Know-how oder Fahigkeiten besitzt, um das geplante Vorhaben umzusetzen.19°

0 Kaufer-Anbieter-Beziehung zur Sicherung zuverlassiger Versorgung
In Bezug auf Schliisselpartnerschaften sind vor allem folgende Fragestellungen erwéhnenswert: 102

U  Wer sind unsere Schlisselpartner und unsere Schlussellieferanten?
U Welche Schlisselressourcen beziehen wir von Partnern?

U  Welche Schlisselaktivitaten tiben Partner aus?

e Kostenstruktur (CS — Cost Structur)
Der letzte Baustein im Business Model Canvas beschéftigt sich mit der Kostenstruktur. Die Kos-
tenstruktur beschreibt alle Kosten, die bei einem Geschéaftsmodell anfallen. Dazu zahlen neben der
Entwicklung eines Leistungsangebotes auch die Kundenpflege, Werbung etc. Die Kosten kénnen
relativ einfach kalkuliert werden, sofern die vorangegangen acht Bausteine bekannt und definiert
sind. Grundsétzlich kann man zwischen zwei Kostenstrukturarten unterscheiden:
0 Kostenorientiert
Bei kostenorientierten Geschaftsmodellen ist der Fokus auf eine Kostenminimierung ge-
setzt. Dies gelingt vor allem durch Outsourcing, einem hohen Automatisierungsgrad und
einem Niedrigpreiswertangebot.
0 Wertorientiert
Wertorientierte Geschaftsmodelle konzentrieren sich weniger auf die Kosteneinsparung
oder Kostenvermeidung, sondern zielen auf ein erstklassiges Wertangebot ab. Diese Ge-
schaftsmodelle zeichnen sich durch ein hohes Mal3 an Service aus.

Zu stellende Fragen fiir diesen Baustein kénnen sein:192

U Welche sind die wichtigsten mit unserem Geschéaftsmodell verbundenen Kosten?
U Welche Schlusselressourcen sind am teuersten?

U Welche Schlisselaktivitdten sind am teuersten?

% Vgl. Springer Gabler Verlag (0,J.), Onlinequelle [13.04.2016].
100 v/gl. Brem/Vahs (2015), S. 158 f.

101 Osterwalder/Pigneur (2011), S. 43.

102 Osterwalder/Pigneur (2011), S. 45.
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4.4.3.2 Vorgehenslogik des Modells

Osterwalder/Pigneur sprechen bei ihrem Vorgehensmodell zur Geschaftsmodellentwicklung von einem
funf-phasigen Geschéftsmodellgestaltungsprozess. Abbildung 13 bildet diese finf Phasen ab, welche in
die Teilschritte Mobilisieren, Verstehen, Gestalten, Implementieren und Durchfihren gegliedert sind. Der
lineare Verlauf, Schritt fir Schritt, stellt ein Ideal dar, das nur selten so durchlaufen wird. Oftmals ver-
schwimmen die Grenzen der jeweiligen Stufe bzw. werden manche Stufen auch parallelisiert durchge-
flhrt, 103

Fur ein besseres Verstandnis, welche Ziele und Aufgaben in der jeweiligen Phase durchgefihrt werden

sollen, folgt nun eine kurze Erklarung der Phasen;104

e Mobilisieren Verstehen Gestalten o Implementieren Durchfiihren

Abbildung 13: Geschéftsmodell-Gestaltungsprozess nach Osterwalder/Pigneur,
Quelle: in Anlehnung an Osterwalder/Pigneur (2011), S. 252 f., Eigene Darstellung.

1. Mobilisieren: Aufgabe dieser ersten Phase ist die Planung des Projektes, das Zusammenstellen
eines Teams und das Festlegen von Zielen. Es sollen vor allem Vorbereitungen fir die weiteren
Phasen getroffen werden. Wichtig ist es auf die richtigen Personen und Informationen Zugriff zu
haben. Diese zeichnen sich in der Regel durch eine umfangreiche Management- und Branchener-
fahrung aus.

2. Verstehen: Phase zwei ist eine Vertiefung der ersten Phase. Kernaktivitdten sind unter anderem
Marktforschung, Kundenanalysen sowie Interviews mit Fachleuten. Wichtig ist vor allem das Sam-
meln von Informationen Uber Kundengruppe, Technologien und Markt, um ein tiefes Verstandnis
Uber Bedurfnisse und Erwartungen zu erhalten.

3. Gestalten: Hier erstellt man mit Hilfe der gewonnenen Erkenntnisse Geschaftsmodellkonzepte. Mit
Hilfe des Business Model Canvas bildet man alle Bausteine des Konzeptes ab und diskutiert sie
im Team, um eventuell noch Anpassungen vorzunehmen. Auch das Testen von Prototypen gehort
in diese Phase sowie die Wahl des am vielversprechendsten Geschéaftsmodells.

4. Implementieren: Sind ein oder mehrere Geschéftsmodelle ausgewahlt, missen diese im Unter-
nehmen und am Markt implementiert werden. Wichtig in dieser Phase ist die Kommunikation. So-
bald man Feedback auf das Geschéaftsmodell erhalt und die Marktreaktionen einschatzen kann,
sollte das Modell den Markt- und Kundenbeddrfnissen entsprechend angepasst werden.

5. Durchfiihren: In der letzten Phase ist es wichtig, die notwendigen Strukturen zu schaffen, um das
Modell steuern zu kdnnen. Das Geschaftsmodell muss laufend Uberwacht und bewertet werden.
Wird etwa festgestellt, dass sich der Markt oder die Kundenbedurfnisse &ndern oder ein Geschéafts-
modell nicht den gewtinschten Erfolg bringt, so sind diese Griinde zu eruieren und das Geschéfts-

modell so frih als mdglich anzupassen.

103 y/gl. Osterwalder/Pigneur (2011), S. 248 ff.
104 vgl. Osterwalder/Pigneur (2011), S. 252 ff.
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4.4.3.3 Fazit iber das Geschaftsmodell

Osterwalder und Pigneur zielen bei ihrem Model auf einen universell anwendbaren Ansatz zur Geschéafts-
modellentwicklung ab. Der Ansatz ist branchenunabhéngig gestaltet und befasst sich mit den wesentlichen
Inhalten eines Geschéftsmodells. Neben der zentralen Thematik rund um das Nutzenversprechen und dem
Wertangebot wird besonders den Kundinnen und Kunden sowie den Ressourcen Augenmerk geschenkt.
Was dem Geschéftsmodell von Osterwalder/Pigneur fehlt, ist eine Betrachtung nachgelagerter Schritte,
wie sie zum Beispiel beim Ansatz von Wirtz zur Anwendung kommen. Alles in allem ist jedoch zu sagen,
dass sich der Geschéftsmodellansatz von Osterwalder und Pigneur groRer Beliebtheit erfreut und sich so-
wohl aufgrund der Einfachheit der Darstellung als auch des logischen und nachvollziehbaren Aufbaus des

Ansatzes, international und brancheniibergreifend zur Anwendung kommt.

4.5 Zusammenfassung

Es wurden nun drei Ansatze zur Geschéaftsmodellentwicklung vorgestellt. Dies ist selbstverstandlich nur
ein kleiner Ausschnitt aus den unzahligen Ansatzen und theoretischen Methoden, die in den letzten Jahr-
zehnten entwickelt wurden. Festzustellen ist jedoch, dass die hier ausgewahlten Ansatze hohes Ansehen
geniel3en und aulerst beliebt in der Anwendung sind. Vor allem der Ansatz nach Osterwalder/Pigneur als
auch der Ansatz von Gassmann/Frankenberger/Csik bieten etablierte Modelle, die in Forschung, Lehre
und in der Praxis von Unternehmen angewendet werden. Wie anhand dieser drei Anséatze ersichtlich ist,
unterscheiden sich diese im GrofRen und Ganzen nur wenig voneinander. Was beim einen Ansatz detail-
lierter ausgefihrt ist bzw. einer genaueren Untersuchung bedarf, ist beim anderen weniger relevant bzw.

erst in Folge eines spéteren Prozessschrittes von Bedeutung.

Der St. Galler Business Model Navigator wurde aufgrund seiner einzigartigen 55 Geschaftsmodellmuster
vorgestellt. Diese sind eine Darstellung der 55 haufigsten Modelle bzw. Strategien, wie ein Unternehmen
seine Produkte, Dienstlungen etc. an die Kundinnen und Kunden vertreibt. Wie zuvor erwahnt beruhen fast
90 % aller Geschaftsmodelle eher zuféllig auf diesen gleichen Mustern. Mit Hilfe der Muster kénnen gezielt

Ideen fir die eigene Branche oder das eigene Unternehmen kreiert oder adaptiert werden.

Der Ansatz von Wirtz, welcher der wissenschaftlichste und im Vergleich zu den anderen der abstrakteste
ist, erinnert vor allem daran, dass auch nach der Einfihrung eines neuen Geschéftsmodelles die Arbeit
noch nicht getan ist, sondern dass es noch nachgelagerte Stufen im Entwicklungsprozess gibt. Bei diesem

Ansatz wird auch das ubergreifende Thema des Controllings hervorgehoben.

Der Ansatz von Osterwalder/Pigneur und dessen Business Model Canvas mit seinen neun Bausteinen
wurde aufgrund der breiten Anwendbarkeit und des internationalen Rufes ausgewahlt, um hier dargestellt
zu werden. Das Business Model Canvas (berzeugt dadurch, dass prinzipiell alle wichtigen Elemente und
Bausteine eines ausgereiften Geschaftsmodelles auf einen Blatt Papier dargestellt werden kdnnen und
somit auf einem Blick alle Informationen fiir den Betrachter ersichtlich werden, die notwendig sind, um zu
verstehen, wie ein Unternehmen Umsatzerlose generiert. Viele der Bausteine sind in den beiden anderen
Modellen als Teilpakete inkludiert bzw. werden erst im Zuge einer genaueren Untersuchung forciert. Oster-

walder/Pigneur zielen aber von Anfang an auf eine ganzheitliche Betrachtung ab.
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Welcher Ansatz der Beste ist, kann so nicht gesagt werden, da jedes Modell seine Vor- und Nachteile hat.
Grundsatzlich ist allerdings zu erwahnen, dass mit allen hier vorgestellten Darstellungsformen Geschéfts-

modelle beschrieben werden kénnen.

Fir den weiteren Verlauf der Arbeit werden vor allem das Modell von Gassmann, Frankenberger und Csik
als auch das Business Model Canvas von Osterwalder/Pigneur von Relevanz sein. Aus Sicht des Autors
dieser Arbeit eignet sich das ,Magische Dreieck” aus dem St. Galler Business Navigator vor allem, um eine
grobe Vor- und Darstellung Uber die Kernelemente des eigenen Geschéaftsmodelles zu bekommen. Die
Modellbeschreibung nach Gassmann, Frankenberger und Csik reprasentiert die wesentlichen Saulen eines
Geschaftsmodells. Diese vier Kernelemente bilden das Fundament fiir die weiteren Bausteine die ein ganz-

heitliches Geschaftsmodell ausmachen.

Der St. Galler Geschéftsmodellansatz wird in dieser Arbeit in dem spéter zu erstellenden Vorgehensmodell
zur Geschéaftsmodellentwicklung im Bereich des Eigenverlags (vgl. Kapitel 6) zur Anwendung kommen.
Dort wird dieses Modell als Hilfsinstrument fur die Beantwortung von grundsatzlichen Fragen wie z.B. WER
ist der zukiinftige Kunde, WAS bietet ihm die Unternehmung, WIE wird die Leistung erstellt und wie wird
dabei ein WERT (Ertrag) erzielt, herangezogen. Bausteine, die andere Autorinnen und Autoren als wichtig
empfinden, werden beim St. Galler Business Modell Navigator vorerst nur wenig Relevanz geschenkt. Hier
kommt die Aufmerksamkeit zuerst nur den vier essentiellen Bausteinen zu. Um jedoch nicht auf die anderen
Teilelemente zu vergessen bzw. diese zu vernachlassigen, kommt im nachfolgenden Vorgehensmodell

auch das Business Model Canvas von Osterwalder/Pigneur zur Anwendung.

Das Business Model Canvas befasst sich von Anfang an mit neun Elementen, welche gemeinsam ein
Geschaftsmodell ausmachen. Was bei Gassmann, Frankenberger und Csik scheinbar nur oberflachlich
betrachtet wird und weniger Relevanz geschenkt wird, wird bei diesem Modellansatz gleichgestellt und
kommt einer grundlegenden Betrachtung zu. Der Vorteil des Business Model Canvas ist die ganzheitliche
Darstellung eines Geschaftsmodelles mit Hilfe der neun Bausteine. Das Geschaftsmodell wird auf einem
Blatt Papier dargestellt und kann auf einem Blick zur Ganze vom Betrachter erfasst werden. Auf diese
Weise werden auch die Zusammenhange besser veranschaulicht, wie es andere Geschaftsmodelle schaf-
fen. Zusammenfassend kann hier gesagt werden, dass Osterwalder und Pigneur eine detaillierte Darstel-
lungsform entwickelt haben, welche sich sehr gut dazu eignet, auch weniger vertrauten Personen Zugang
zu einer Geschéaftsidee zu geben. Im nachfolgenden Vorgehensmodell wird aufbauend auf dem Modell von
Gassmann und Co. mit dem Business Model Canvas von Osterwalder und Pigneur weitergearbeitet, da
sich dieser Ansatz fur eine ganzheitliche Darstellung und Betrachtung, nach Ansicht des Autors dieser
Arbeit, am besten eignet um auch als Laie, schnell und effizient ein Geschéaftsmodell zu verstehen aber

auch um Geschéaftsmodelle selbststéndig zu erstellen.

In welchen Phasen und welchen Schritten diese Modellansétze zur konkreten Anwendung kommen, wird
in Kapitel 6 naher erlautert, wenn es darum geht, ein Vorgehensmodell zur Geschaftsmodellentwicklung

im Bereich des Eigenverlags zu entwickeln.
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5 GESCHAFTSMODELLANALYSE AM LITERATURMARKT

In diesem Kapitel erfolgt eine Analyse bestehender Geschaftsmodelle am Literaturmarkt. Sinn und Zweck
ist es von anderen zu lernen und sich Inspiration fur die Gestaltung bzw. Umgestaltung seines eigenen
Geschaftsmodelles zu holen. Vielleicht entdeckt man Marktliicken, die es zu schlieen gilt oder eine Kun-

denschicht, deren Bediirfnisse noch nicht beachtet oder erkannt worden sind.

Auf den folgenden Seiten werden Geschéaftsmodelle ausgewahiter Verlage, Buchhandler und von Eigen-
verlegern analysiert und die Unterschiede zwischen den verschiedenen Akteuren im Markt verglichen. Die
folgenden Beispiele sind willkirlich vom Autor dieser Arbeit gewahlt und grof3tenteils nach dessen eigener
Auffassung dargestellt und beschrieben. Fir eine einheitliche Betrachtung wurde das Modell von Oster-

walder/Pigneur in Verbindung mit den vier Grundbausteinen des Business Model Navigators ausgewahlt.

5.1 Geschaftsmodelle von Verlagen und Buchhéandlern

Um zu verstehen und zu wissen, wie Verlage und Buchhandler ihre Geschéaftsmodelle aufgebaut haben
und wie diese funktionieren bzw. sich voneinander unterscheiden, folgen nun einige beispielhafte Darstel-

lungen von Geschaftsmodellen in dieser Anbietergruppe.

5.1.1 Geschaftsmodellanalyse Verlage

Das Geschéaftsmodell eines Verlages ist konzeptionell in Abbildung 14 dargestellt. Um nicht jeden Baustein
einzeln erklaren zu missen, sind die wesentlichen Elemente des Business Model Canvas hier in die vier
Elemente nach dem Business Model Navigator (Abbildung 8) eingeteilt und entsprechend farbig dargestelit.
Die Bausteine Kundensegmente, Kundenbeziehungen und Kanéle lassen sich mit dem Wer-Element ver-
gleichen. Der Baustein des Wertangebotes stellt das Was-Element dar. Die linke Seite des Business Model
Canvas kann zum Wie-Element zusammengefasst werden, also alle notwendigen Ressourcen und Fahig-
keiten, die Unternehmen bendtigten, um Leistung zu schaffen. Letztendlich kann auch der untere Teil des
Business Model Canvas einem Element des Business Model Navigators zugeordnet werden, ndmlich dem

Wert-Element.

Je nachdem ob der Verlag ein Publikumsverlag ist, der einen Massenmarkt bedienen méchte, oder ob es
sich um einen Fachverlag handelt, der sich auf Nischenprodukte ausrichtet und z.B. wissenschaftliche
Fachblcher publiziert, ergibt sich das Angebot an Literatur. Kundenbeziehungen werden entweder tber
personlichen Kontakt oder uber Dritte, wie z.B. den vertreibenden Buchhandel, gepflegt. Distributionska-
nale sind der Handel oder der Direktvertrieb, sowie Webshops bzw. Plattformen. Klassisches Wertangebot
eines Verlages ist die angebotene Literatur. Diese wird oftmals in verschiedenen Formen wie z.B. als Prin-
tausgabe bzw. als E-Book, angeboten. Auch der Handel mit Lizenzen und Rechten ist ein klassisches
Wertangebot eines Verlages. Hierbei werden Lizenzen fur Ubersetzungen in andere Sprachen vergeben
oder Nutzungsrechte fur TV, Videospiele etc. Betrachtet man nun das Wie-Element, also mit welchen
Schlisselelementen ein Verlag seine Wertschépfung vollbringt, so sind die Inhaltsbeschaffung und die
Produktentwicklung sowie das Marketing und der Vertrieb von gré3ter Bedeutung. Die wichtigsten Res-
sourcen sind die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sowie das mit ihnen verbundene Wissen. Nicht aul3er

Acht zu lassen ist auch die Vernetzung zur Inhaltsbeschaffung von Autorinnen und Autoren. Diese sind der
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wichtigste Schlusselpartner, denn ohne Inhalte gibt es keine Biicher zu verlegen. Was Produktion und
Distribution angeht, hédngen die Verlage sowohl von Druckereien ab als auch von Buchhandlern, welche
die Werke zum grof3ten Teil vertreiben. Druckereien nehmen eine wichtige Rolle ein, da die meisten Ver-
lage ihre Druckauftrdge aus Kostengriinden auslagern. Zuletzt ist noch das Wert-Element zu analysieren.
Klassischerweise nimmt der Verkauf von Blchern den grofiten Teil der Erlésquellen ein. Nicht zu vernach-
lassigen sind aber auch Lizenzerlése aus der Ubertragung von Nutzungs- und Verwertungsrechten an
auslandische und/oder branchenfremde Unternehmen aus Film und TV. Kosten sind tiberwiegend Produk-
tions-, Verwaltungs-, Marketing- und Vertriebskosten als auch Kosten zur Leistungsvergutung fur Autorin-

nen und Autoren bzw. Lizenzgebiihren aus der Ubernahme fremder Inhalte und Rechte.%

Seitdem der Literaturmarkt aufgrund der Digitalisierung im Umbruch ist, haben sich einige Verlage Gedan-
ken Uber eine Neuausrichtung gemacht und ihre Geschéaftsmodelle erweitert oder neugestaltet. Ein GroR3-
teil der Verlage bietet Dienstleistung flr andere Verlage oder Self-Publisher an. Darunter fallen Tatigkeiten
wie z.B. das Lektorat, die lllustrierung, das zur Verfiigung stellen von Bearbeitungssoftware, diverse Mar-
ketingaktivitaten etc. Die Kundinnen und Kunden profitieren von der Erfahrung einerseits und den grof3en
Netzwerken andererseits. Erlése werden dann entweder durch einmalige Transaktionen oder durch Ver-
kaufsbeteiligungen aufgrund der Nutzung der Infrastruktur bzw. der Vertriebsnetzwerke der Verlage gene-

riert.106

Schliisselpartner Schlusselaktivitaten Wertangebot Kundenbeziehungen Kundensegmente
+ Autoren * Inhaltsbeschaffung + Bereitstellung von » Persdnlich B2C:
* Literaturagenten * Produktentwicklung Literatur + Uber Dritte * Massenmarkt oder
. Druckgrelen& &Prodpkterstellung Verschiedene Formen: . I\'Ilschenmark_t
Buchbindereien * Marketing * (je nach Ausrichtung
) * Hardcover/Softcover '
* Buchhandlungen & * Vertrieb . des Verlags)
W ha . Rechtehandel » Taschenblicher
arenhauser echtehande + Elektronische Kanale -
* Sonstiger ] Produkte ; 628
vertreibender » Einzel-, GroR3- und » Self-Publisher
Buchhandel Schlusselressourcen || * Werbeflachen Zwischenhandel- + Autoren
. .  Lizenzen und netzwerke + Verlage
* Mitarbeiter Recht
* Know-how echte + Plattformen
+ Netzwerke zur : ?r)fttt\:(vare und - Direktvertrieb
Inhaltsbeschaffung arormen + E-Commerce
. * Verlagsnahe
& Produktion - .
Dienstleistungen
* Marken & ~n S2
@ Markenrechte &8 [1] ) o=
Kostenstruktur Einnahmequellen
. . * Marketingkosten .
; \L/_ergutung(;ucr_‘lnbhilte vost + Verwaltungskosten :_/.erkansﬁrlose - Werbeerlose
. ITIZEHZ; und ebuhrenkosten * Produktionskosten 4ll . Vlzinz?rlc))s:e i * Nutzungsgebihren
-rosten + Vertriebskosten erkautsbeteiligung é

Abbildung 14: Geschéftsmodellanalyse Verlag, Quelle: In Anlehnung an Wirtz (2006), S. 225 - 232, Eigene Darstellung.

5.1.2 Geschéaftsmodellanalyse Buchhandel

Der vertreibende Buchhandel hat die Funktion als Vermittler zwischen den Lesern und der Verlage inne.
Er bahnt den Verkauf der Literatur an, nimmt die Zahlung entgegen, aul3er bei Verlagsbuchhandlungen,

bei denen die Erlose direkt dem Verlag zuflieBen, und nimmt entsprechende Kritik seitens der Kundinnen

105 \/g|. Wirtz (2006), S. 222 ff.
106 v/gl. Janello (2010), S. 128 f.
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und Kunden entgegen.197 Der Buchhandel differenziert sich in zwei Gruppen, den stationaren Buchhandel

und den Online-Buchhandel. Diese beiden Gruppen werden anschliel3end kurz beschrieben.
5.1.2.1 Geschaftsmodellanalyse ,,Stationarer Buchhandel“ am Beispiel von Thalia und Morawa

Der stationare Buchhandel ist ein Uberbegriff fur Buchhandler, welche Filialen betreiben. Das (ibliches Ge-
schéaftsmodell dieser Buchhandler, ist in Abbildung 15 dargestellt. Neben einem der Kundengruppe ent-
sprechenden Literaturangebot stellt die Beratung in einer Buchhandlung das wichtigste Wertangebot dar,
durch welches sich dieser von der Online-Konkurrenz abhebt. Der Buchhandel zielt allgemein auf den Bu-
siness-to-Customer-Markt (kurz B2C) ab. Kundenbeziehungen werden Uberwiegend durch die Berater-
funktion aufgebaut und so wird versucht, die Kundinnen und Kunden langfristig zu binden. Der Buchhandel
vertreibt traditionellerweise seine Produkte in den eigenen Geschaftsraumlichkeiten in Form von Buch-
handlungen. Die Filialen stellen haufig eine Art zweites Wohnzimmer fur die Kundinnen und Kunden dar,
in welchen sie sich zuriickziehen kdnnen und soziale Kontakte kniipfen. Durch Veranstaltungen wie Le-
sungen oder durch Shop-in-Shop-Konzepte versuchen die Buchhandlungen die Kundinnen und Kunden
zu locken. Schlusselressourcen sind vor allem die Verkaufsmitarbeiterinnen und -mitarbeiter, die den di-
rekten Kontakt zu der Kundschaft haben. Die wichtigsten Aktivitditen des Buchhandels sind Vertrieb und
Marketing, sowie die Beratung und letztendlich eine funktionierende Logistik und Infrastruktur. Die essen-
tiellsten Partner sind die Verlage, welche kontinuierlich neuen Content liefern, aber auch Logistikdienstleis-
ter, vor allem mit Blick auf den Versandbuchhandel. Partnergeschéafte bzw. Partnerunternehmen im IT-
Bereich sind ein weiterer wichtiger Bestandteil. Die Kostenstruktur kann mit den ublichen Verdéchtigen
beschrieben werden, ndmlich Marketing- und Logistikkosten, vor allem aber Personalkosten und Mietkos-
ten, im Fall, dass die Gewerbeflachen nicht dem jeweiligen Buchhéndler gehdren. Erlése werden wiederum

hauptsachlich aus dem Verkauf von Biichern oder Zusatzartikeln geschopft.108

Der stationare Buchhandel ist vor allem durch Konkurrenten im Onlinehandel gefordert, seine Geschéfts-
modelle anzupassen bzw. neu auszurichten. Alle fihrenden Buchhandler betreiben heute eine Multi-Chan-
nel-Strategie. Neben dem Filialverkauf bieten diese in der Regel auch Webshops an, auf welchen die Kun-
dinnen und Kunden ihre Biicher bestellen kénnen und ausgeliefert bekommen. Der Thalia Biicher GmbH,
dem groRten Buchhéandler im deutschsprachigen Raum, gehort seit 2014 der Online-Buchhéndler buch.de-
Internetstores AG (Umsatz 2013 rund 98 Mio. Euro'%9; Gesamtumsatz des Onlinebuchhandels in Deutsch-
land ca. 1,55 Mrd. Euro!19). Buch.de ist nicht nur Anbieter von Biichern, sondern vertreibt daneben auch
noch Musik, Filme, Spiele etc. und ist somit auf den Vertrieb von Produkten jeglicher Art ausgerichtet.1!!
Mit dieser Tochter richtet sich Thalia am Markt neu aus, versucht auch mit anderen Produkten Kundinnen
und Kunden zu gewinnen und hat dabei vor allem das Ziel, dem Branchenriesen Amazon, welcher rund

70 % des Onlinehandels mit Biichern beherrscht!!?, Marktanteile abzukndpfen.13

107 y/gl. Beck (2012), S.82; Janello (2010), S. 58.

108 \/gl. Schmid (2014), Onlinequelle [06.05.2016].

109 ygl. buch.de internetstores AG (2014), S. 2, Onlinequelle [06.05.2016].

110 vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. (2015), Onlinequelle [06.06.2016].
11 vgl. buch.de internetstores AG (2014), S. 10 f., Onlinequelle [06.05.2016].

112 ygl. Bischoff (2015), Onlinequelle [06.05.2016].

113 vgl. Thalia Biicher GmbH (2016), Onlinequelle [06.05.2016].
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Der Weg, den Thalia eingeschlagen hat, ist nur einer von vielen, jedoch zeigt er, dass sich die traditionellen
Buchhandler keine Pause leisten kbnnen, sondern viel aufzuholen haben, vor allem, was den Onlinehandel

betrifft und mit den Trends in Zusammenhang mit der Digitalisierung zu tun hat.

Schlusselpartner Schlisselaktivitaten Wertangebot Kundenbeziehungen Kundensegmente
» Verlage » Vertrieb « Beratung » Persodnliche * Massenmarkt oder
 Logistikdienstleister » Beratung « Literatur Beratung + Nischenmarkt
* Gro3handler + Logistik * Gebrauchtbiicher « Selbstbedienung * (je nach Ausrichtung
* Lieferanten * Marketing * Einkaufserlebnis ' der Buchhandlung)
» Partnergeschafte * Ruckzugsort
@ » Soziale Kontakte Kanale
| - Lesungen
« Shop-in-Shop + Geschaftsraume
Schliisselressourcen (Gastronomie, * Webshop
« Verkaufsmitarbeiter Nonbook-Bereich) * Versand
+ Lage des Geschafts | * Veranstaltungen
o IT
» Lokale / regionale
Marke ~ S
4 e 1] o) S
Kostenstruktur Einnahmequellen
+ Personalkosten * Marketingkosten « Verkaufserlose aus Biichern und E-Books
+ Mietkosten * Logistikkosten + Verkaufserlése aus Gastronomie
< IT + Verkaufserldse aus Zusatzartikel
(Lesezeichen, E-Book-Reader etc.)
6 » Veranstaltungseintritte é

Abbildung 15: Geschéaftsmodellanalyse stationdrer Buchhandel am Beispiel von Thalia und Morawa,
Quelle: In Anlehnung an Schmid (Devatax GmbH) (2014), Onlinequelle [06.05.2016], Eigene Darstellung.

5.1.2.2 Geschaftsmodellanalyse ,,Online-Buchhandel“ am Beispiel von Amazon

Amazon hat als Buchhandler 1994 seinen Betrieb aufgenommen und hat sich tUber die Jahre weltweit zu
einem der grofdten Onlinehandler fir Waren jeglicher Art entwickelt. Dabei werden die Waren ausschliel3-
lich Gber einen Webshop vertrieben. Das folgende in Abbildung 16 dargestellte Geschaftsmodell von Ama-
zon bezieht sich in diesem Zusammenhang lediglich auf den Geschéftsbereich des Online-Buchhandels
und geht nicht naher auf die anderen Unternehmensbereiche von Amazon ein. Neben der gangigen Lite-
ratur werden vor allem Nischenprodukte angeboten, welche von Verlagen bzw. stationdren Buchhéandlern
eher gemieden werden, da aufgrund der geringeren Nachfrage hohe Kosten (z.B. Lagerkosten) entstehen.
Aufgrund des weltumspannenden Netzwerkes von Amazon gibt es jedoch eine rege Nachfrage nach sol-
cher Nischenliteratur. Daneben bietet Amazon auch Hoérbucher zum Kauf bzw. Download an, sowie E-
Books, welche Uber den firmeneigenen E-Book-Reader, dem Kindle-Reader, gelesen werden kdnnen. Mit
den Leseproben von Buchern fihrte Amazon als einer der Ersten ein Angebot ein, welches heute auf fast
jeder Online-Plattform verfligbar ist. Weiters bietet Amazon seiner E-Book-Kundschaft an, sich E-Books
auszuleihen, bzw. seiten- oder kapitelweise zu kaufen. Der Schnellversand von Produkten stellt einen wei-
teren Nutzen fir die Kundinnen und Kunden dar und hebt Amazon von seiner Konkurrenz weiter ab. Im
Business-to-Business-Markt bietet Amazon Eigenverlegerinnen und Eigenverlegern, Autorinnen und Auto-
ren, Verlagen und anderen Buchh&ndlern die Nutzung seiner Vertriebsplattform an. Kanéle, Gber die Ama-
zon auf sich aufmerksam macht, sind die eigene Handelsplattform, aber auch Werbeschaltungen und Add-
Ons auf anderen Webseiten wie google.com. Eine Beziehung wird lediglich tGiber den Webshop und tber
den Kundenservice aufgebaut. Schlisselressourcen sind die Kundendaten, welche analysiert werden und

die Amazon dazu nutzt, ein auf die Kundinnen und Kunden angepasstes Inhaltsangebot zu vermitteln.
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Forschung und Entwicklung in Bezug auf Webshop- und Softwareentwicklung, aber auch die gesamte Inf-
rastruktur, Logistik und IT sind zu erwdhnen. Schllisselpartner sind Logistikdienstleister und Lieferanten,
Autorinnen und Autoren sowie Eigenverlegerinnen und Eigenverleger bzw. Verlage, die ihre Inhalte auf
Amazon anbieten. Nicht zu vernachléassigen sind Buchklubs, Vereine und Online-Communities, welche
Buchempfehlungen abgeben und so mégliche Kundinnen und Kunden zu einem Kauf anregen. Die Kosten
sind wie auch bei den anderen erlauterten Geschaftsmodellen nahezu dieselben. Einnahmequellen sind
die Erlése aus dem Verkauf von Biichern, E-Books und den E-Book-Readern sowie Plattformnutzungsge-

blihren seitens der Anbieter, welche ihre Produkte auf amazon.com anbieten.114

Schlisselpartner Schllsselaktivitaten Wertangebot Kundenbeziehungen Kundensegmente

* Logistikdienstleister » Vertrieb « Literatur jeglicher Art » Webshop und B2C.

+ Lieferanten » Marketing » Nischenprodukte Plattform * Privatkunden

* Verlage + Logistik + Horbucher + Selbstbedienung * Massenmarkt

» Autoren » Softwareentwicklung * E-Book-Reader » Kundenservice ' * Nischenmarkt

* Webseitenbetreiber * E-Books
(Buchempfehlungen) @J * Leseproben _ Kanale B2B: _

* Buchklubs / Vereine = « Kauf oder Ausleihe « Self-Publisher
/ Online-Community || Schitisselressourcen - Schnellversand * Webshop « Autoren
(Buchempfehlungen) || «+ Kundendaten (Amazon Prime) * Add-Ons + Verlage

« F&E, « Plattform * Werbung + Buchhandler
Produktentwicklung © E-Mail
« Webshop /  Drittwebseiten
Softwareentwicklung
* IT/ Infrastruktur /
Verwaltungssysteme e
(4 gl 1] s &=
Kostenstruktur Einnahmequellen
. » Vertriebskosten . . .
» Marketingkosten o » Verkaufserlése aus Blichern * Merchandise
) * Nutzungsgebihren von
* Produktionskosten und E-Books » Lesungen
Plattformen . .
* IT-Kosten 6' * Lizenzerlose é

Abbildung 16: Geschéftsmodellanalyse Online-Buchhandel am Beispiel von Amazon, Quelle: In Anlehnung
an Gassmann/Frankenberger/Csik (2013), S. 81, S. 118, S. 169, Eigene Darstellung.

Amazon zeigt in seiner 20-jahrigen Unternehmensgeschichte, dass Veranderungen sehr effektiv genutzt
werden kénnen, um Wettbewerbsvorteile zu generieren. Dabei hat das Unternehmen von Anfang an auf
das Internet gesetzt und den Buchhandel damit neu definiert. Mit der Einfilhrung von E-Books und des
eigenen Readers war Amazon auch einer der ersten, die dieses Medium flr sich nutzten und die Zeichen
der Zeit frihzeitig erkannten. Aufgrund der starken Marktposition und um weiterhin zu wachsen, bot Ama-
zon seine Verkaufsplattform schon relativ frih auch Konkurrenten und anderen Anbietern an, dort ihre

Produkte zu verkaufen und lukrierte so zusatzliche Einnahmen aus der Fremdnutzung.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Amazon von Beginn an das grol3e Potential des Onlinehandels
erkannte und dieses Konzept perfektionierte. Heutzutage gilt Amazon als Synonym fiir den internetbasier-

ten Verkauf und als Vorbild fir viele andere Unternehmen.

14 vgl. Gassmann/Frankenberger/Csik (2013), S. 81, S. 118, S. 169.
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5.2 Geschaftsmodellanalyse Eigenverlag

Ahnlich dem Geschaftsmodell eines Verlages ist auch das Konzept des Eigenverlags, welches in Abbildung
17 analysiert wird. Selbstverlegerinnen und Selbstverleger haben im Grunde sowohl das gleiche Wertan-
gebot, als auch dieselben Kundengruppen, welche sie mit ihrem Angebot ansprechen wollen, wie die tra-
ditionellen Akteure am Markt. Die Kundenbeziehung bauen Autorinnen und Autoren im Eigenverlag selbst
und personlich auf, mit dem Ziel, selbst mit einer Geschichte, Figur oder der geschriebenen Literatur gleich-
gesetzt zu werden. Kanéle, deren sie sich bedienen, sind vor allem Buchhandelsplattformen wie ama-
zon.com, Apple iBooks, Skoobe, buch.de usw. Daneben nutzen sie h&ufig den Direktvertrieb Uber eigene
Websites, den Einzelhandel oder das Netzwerk von kleinen bis mittleren Bibliotheken. Nicht zu vergessen
sind Social-Media-Plattformen, wo sie sich mit Autorenprofilen in Szene setzen. Schliisselaktivitaten stellen
besonders die Inhaltsgenerierung, Produktentwicklung und vor allem das Marketing dar. Letzteres ist aus
Sicht des Autors dieser Arbeit einer bzw. wenn nicht sogar der wichtigste Punkt auf der Aufgabenliste. In
Verbindung dazu sind Talent und Know-how in der Gestaltung der Inhalte bzw. des Layouts und dem &u-
Beren Erscheinungsbild wichtig. Nicht zu vergessen sind die richtigen Netzwerke und vor allem ein finan-
Zielles Polster, um die Kosten fir Produktion, Marketing, Vertrieb und Gebuhren fir die Dienstleistungen
Dritter decken zu kénnen. Erlése werden, wie auch bei Buchhandlern bzw. Verlagen, durch Verkaufserlose
aus dem Bucher- bzw. E-Book-Sortiment oder durch die Vergabe von Lizenzen generiert. Des Weiteren
kénnen Erldse aus diversen Veranstaltungen wie Lesungen oder durch den Verkauf von Merchandise Ar-
tikeln lukriert werden. Die wichtigsten Partner fiir einen Selbstverleger bzw. eine Selbstverlegerin stellen
insbesondere Plattformanbieter, Buchhandler bzw. Warenh&auser und Bibliotheken dar. In Bezug auf den
Markterfolg ist aber vor allem die Kundengruppe, also die Leserinnen und Leser, von grofdter Bedeutung.
Diese entscheiden direkt tber Inhalt, Qualitat und Verarbeitung des Produktes und damit entscheiden sie
als Gatekeeper Uber Erfolg oder Nichterfolg.1*> Neben den bereits erwéhnten Partnern sind auch Dienst-

leister zu beriicksichtigen, wie z.B. Grafiker oder Druckereien.
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« lllustratoren und
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* Leserinnen und
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anbieter
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e
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* Inhaltsgenerierung
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& Produkterstellung
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» Vertrieb

* Rechtehandel

|
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* Netzwerke
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anl
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\ 4
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Einzelhandel
Direktvertrieb
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Buchhandels-
plattformen

e
[ 1]

Kundensegmente
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Qe
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4
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» Verkaufserldse aus Biichern
und E-Books
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é

Abbildung 17 : Geschaftsmodellanalyse Eigenverlag, Quelle: Eigene Darstellung.

115 vgl. Meyer (2011), Onlinequelle [07.05.2016].
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Wie bereits in Kapitel 3.2.1 erklart, ist das Aufgabenspektrum eines echten Verlages gleich, nur in einem
anderen Mal3stab. Grof3ter Vorteil des Eigenverlages ist mit Sicherheit die Unabh&ngigkeit gegeniiber ei-
nem Verlag, aber auch die Uneingeschrénktheit bzgl. eigener Urheberrechte. Im né&chsten Punkt wird nun

noch auf die Spezifika bei der Geschéaftsmodellentwicklung im Bereich des Eigenverlags eingegangen.

5.3 Spezifika der Geschaftsmodellgestaltung im Bereich Eigenverlag

Autorinnen und Autoren, die im Eigenverlag versuchen, sich am Literaturmarkt zu etablieren, stoRen haufig
auf viele Herausforderungen, auf welche sie zu Beginn ihrer Idee, selbststandig die Produktion und den
Vertrieb ihrer geistigen Werke zu tbernehmen, nicht gedacht hatten. Viele erfahren erst im Zuge ihres

Vorhabens von den Schwierigkeiten und den Spezifika dieser Branche.

Generell kann man sagen, dass die Autorinnen und Autoren alle Arbeiten selbst erledigen mussen, die
ansonsten ein Verlag fir sie Ubernimmt. Die Grinde, warum eine Autorin oder ein Autor beschlief3t, seine
bzw. ihre Bicher selbststadndig zu vermarkten, kénnen vielschichtig sein und damit zusammenhangen,
dass entweder ein Verlag die Manuskripte der Autorinnen und Autoren fur nicht gut genug befunden hat,
der Inhalt, um den es geht, nicht zum Verlag passt, oder dass die Autorinnen und Autoren die Rechte Uber
ihr geistiges Eigentum nicht abgeben méchten und die volle Nutzungs- und Verfligungsberechtigung be-
halten. Der haufigste Fall ist allerdings jener, dass die Verlage aufgrund der Menge an Manuskripten, die
ihnen zugesendet werden, einfach radikal aussortieren, sodass wirklich nur die Besten der Besten ubrig-

bleiben und dem Publikumsmarkt zuganglich gemacht werden.6

Die anspruchsvollsten Tatigkeiten, die letztendlich auch Giber den Erfolg der Eigenverlegerin bzw. des Ei-

genverlegers entscheiden, werden nun aufgezahlt und kurz erlautert:1?

e Produktion: Die Produktion stellt sich dahingehend als Hindernis heraus, als dass die meisten Au-
torinnen und Autoren, vor allem jene, die neu in der Branche sind, keine oder nur wenig Kenntnisse
Uber Druckverfahren, Materialien, Korrektorat, Abbildungen etc. haben. Da die meisten lediglich
das Schreiben Gbernehmen, fallen dementsprechend hohe Kosten fur die anderen Tatigkeitsberei-
che an. Vor allem beim Druck in geringen Auflagen kann es zu einer Kostenexplosion kommen,
welche fir den Grof3teil der Self-Publisher schon das Aus bedeutet.

e Marketing: Marketing stellt deshalb eine Herausforderung dar, als dass nur wenige Uber das not-
wendige Budget verfiigen, welches man braucht, um 6ffentlich wirksam seine Produkte anzuprei-
sen. Wichtig ist es einen geeigneten Marketingmix aus verschiedenen Kanalen zu wahlen, welche
ein Maximum an potentiellen K&aufern bei gleichzeitig minimalen Kosten erreicht.

e Vertrieb: In Verbindung mit den Marketingaktivitdten gestaltet sich auch der Vertrieb der eigenen
Werke schwierig. So ist zu entscheiden, ob man selbst im Direktvertrieb Uber einen Webshop oder
Uber Vertriebsportale von Onlinehandlern die Bicher an die Kundinnen und Kunden bringt. Eine

weitere Variante ist der Bucheinzelhandel bzw. Bibliotheken. Hier ist es aber vor allem deswegen

16 y/gl. Schmidt (2007), S. 159 ff.
17 ygl. Schmidt (2007), S. 162 ff.
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schwer in die Verkaufsregale zu kommen, da man einerseits unbekannt ist und niemand die jewei-
lige ,Marke“ kennt, andererseits fehlen auch die Netzwerke und Kontakte, die einem tber Kund-
schaft bei Verwandten und Freunden hinausbringt. Es gilt also die Buchhandler zu tberzeugen
und diese fir die eigenen Werke zu begeistern.

e Kundenbeziehung: Wie bei den vorherigen Punkten stellt sich auch hier die Frage, wie man lang-

fristige Kundenbeziehungen und sich so allmahlich einen Kundenstamm aufbaut.

Diese Punkte sind die ausschlaggebenden Faktoren, lber die sich eine Selbstverlegerin bzw. ein Selbst-
verleger grundliche Gedanken machen muss, um ein entsprechendes Geschéaftsmodell aufzubauen. Eine
der wichtigsten Rollen spielen dabei vor allem Partner, die einen dabei unterstiitzen voran zu kommen, und
Dienstleister, die Arbeit durch ihre Expertise abnehmen. Abhilfe kann man sich auf jeden Fall durch das
Auslagern bestimmter Aktivitdten schaffen, jedoch darf die Kostenbetrachtung nicht au3er Acht gelassen

werden.

5.4 Zusammenfassung

Wie anhand der vorgestellten und verschiedenen Akteure am Literaturmarkt erkennbar ist, &hneln sich
deren Geschéaftsmodelle sehr stark. Vor allem, was das Wertangebot, die Kundensegmente und Kanéle,
als auch die Kosten und Erldse, angeht. Diese geringe Abgrenzung zueinander lasst allerdings viel Platz,
um grundsatzlich neue Ideen zu generieren. Es besteht also ein groRes Potential fir jeden der Akteure,
sich durch innovative Geschéftsmodelle vom Rest abzuheben und einen neuen Nutzen fir die Kundinnen
und Kunden zu schaffen.

Was auffallt, ist, dass die Grenzen zwischen Verlag und Buchhandel immer starker verschwimmen. Dies
ist allgemein vor allem dadurch zu erkennen, dass Onlineshops regelrecht aus dem Boden schiel3en. Egal
ob Verlage, Buchhandler oder Eigenverlegerinnen und Eigenverleger, alle nutzen das Internet, um ihre
Produkte zu vertreiben, die einen mehr und die anderen weniger. Was Buchhéandler allerdings als Wettbe-
werbsvorteil nennen kdnnen und sie definitiv mit einem Alleinstellungsmerkmal auszeichnet, ist die direkte
Interaktion zwischen Kundschaft und Angestellten aufgrund der angebotenen Beratung vor einem Kauf.
Obwonhl es @hnliche Services auch bei Onlinehéndlern gibt, wo z.B. durch Rezessionen anderer Kundinnen
und Kunden die Qualitat eines Buches diskutiert wird, ist die Kommunikation von Mensch zu Mensch noch
immer der ausschlaggebende Grund, warum sich der Buchhandel tber die Jahre behaupten konnte. Wie
am letzten Beispiel erklart wurde, stol3en Eigenverlegerinnen und Eigenverleger haufig an ihre Grenzen,
oftmals aus wissenstechnischen Grunden, vor allem aber aufgrund der vorher nicht einkalkulierten Kosten,
also aus kostentechnischen Griinden. Es ist ihnen oftmals nicht moglich, teure Marketingkampagnen zu
fuhren und auch der Druck ihrer Werke muss gut Uiberlegt sein. Abhilfe verschaffen Technologien wie Print-
on-Demand bzw. der Onlinehandel und E-Books, die einfach von den Kundinnen und Kunden auf einer
Plattform gekauft und gedownloadet werden kdnnen. Der wohl wichtigste Aspekt im Eigenverlag ist aller-
dings jener, starke Partner zu haben. Sofern an dieser Stelle ein gutes Netzwerk aus Produzenten, Abneh-

mern und Marketingpartnern vorhanden ist, ist das Ziel bereits einen Schritt ndhergekommen.

Nach dieser Analyse ist zu sagen, dass es kein Patentrezept gibt, welches eine Autorin oder einen Autor
Uber Nacht zum Publikumsliebling und Kassenschlager werden lasst. Es spielen auf jeden Fall eine Menge

Talent, Gliick und Zufall mit, allerdings schadet ein Funken wirtschaftliches Denkvermégen und Wissen
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rund um den Literaturmarkt nicht. Mit Hilfe von ausgekligelten Geschaftsmodellen ist es jedoch mdglich

seine Chancen zu verbessern und sich schneller am Markt zu positionieren.

Wie nun eine Autorin oder ein Autor am effizientesten ein Geschéaftsmodell mit allen notwendigen Schliis-
selelementen generiert, welche Methoden und Techniken dabei angewendet werden kénnen und welche
Strategien in den zuvor genannten Spezifika verfolgt werden kénnen, wird im nachsten Kapitel zu erklaren

versucht.
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6 VORGEHENSWEISE ZUR ENTWICKLUNG VON GESCHAFTSMO-
DELLEN IM BEREICH DES EIGENVERLAGS

Auf den nun folgenden Seiten wird ein Ansatz zur Geschaftsmodellentwicklung im Eigenverlag vorgestellt,
der Autorinnen und Autoren dabei helfen soll, ihre eigenen Werke besser zu vermarkten und gezielt das
eigene Wertangebot an die Kundinnen und Kunden zu vermitteln. Da der Fokus dieses Vorgehensmodells
auf den Bereich des Eigenverlags gerichtet ist, ist bereits an dieser Stelle zu erwdhnen, dass sich die
daraus entwickelten Modelle und Ergebnisse nie gleichen werden und es stark davon abhéngt, um welche
Zielgruppe und welches Wertangebot es sich handelt. Denn genau diese Faktoren beeinflussen die Ent-
wicklung von Geschéaftsmodellen essentiell. Das Vorgehensmodell soll lediglich dabei helfen, eine syste-
matische Vorgehensweise bei der Entwicklung eines Geschéaftsmodells fur Autorinnen und Autoren im Ei-

genverlag zu gewabhrleisten.

6.1 Phasen entlang der Geschéaftsmodellentwicklung

Wie die Betrachtung der verschiedenen Ansatze zur Geschaftsmodellentwicklung in Kapitel 4 gezeigt ha-
ben, gibt es verschiedene Schwerpunkte bei der Entwicklung eines derartigen Modells. Jeder Ansatz be-

dient sich allerdings derselben Schwerpunkte. Dabei achten die Ansétze vor allem darauf,

e die Kundinnen und Kunden sowie den Markt zu erkennen und zu verstehen,

e ein dementsprechendes Wertangebot zusammenzustellen,

e Konkurrenten zu analysieren und die Ergebnisse auf das eigene Geschéaftsmodell umzulegen,
o Konzepte fur Marketing und Vertrieb festzulegen und

e die Kosten- und Erl6ésstruktur zu definieren.

Ein Modellansatz zur systematischen Entwicklung von Produkten, Services und letztendlich auch von Ge-
schéaftsmodellen ist der SIKEM-Prozessansatz, welcher in Abbildung 18 dargestellt ist. SIKEM steht fur die

funf Phasen dieses Prozesses und bedeutet:118

S e Strategische Orientierung
e |[deengenerierung / Konzeptfindung
* Konzeptauswahl / Entscheidung

E ¢ Entwicklung / Umsetzung

e Markteinfihrung

Abbildung 18: SIKEM - Innovationsprozess, Quelle: Lercher/Terler/Knébl u.a. (2013.), S. 13 — 16.

118 |ercher/Terler/Knobl u.a. (2013.), S. 13.

54



Vorgehensweise zur Entwicklung von Geschéaftsmodellen im Bereich des Eigenverlags

Die Phasen haben unterschiedliche Schwerpunkte und Ziele, welche in aller Kiirze erklart werden:11°

1. Strategische Orientierung: In dieser wird ein Unternehmen und dessen Umfeld analysiert, Kun-
denbedurfnisse eruiert und Entwicklungsrichtungen definiert.

2. ldeengenerierung und Konzeptfindung: In einem ersten Schritt wird eine Vielzahl an Ideen ge-
neriert, welche in einem zweiten Schritt teilweise zu Produkt-, Dienstleistungs- oder Geschéaftsmo-
dellkonzepten weiter ausgearbeitet werden.

3. Konzeptauswahl und Entscheidung: In dieser Phase erfolgt die Auswahl eines oder mehrerer
Konzepte, welche/s letztendlich im vierten Schritt weiterentwickelt werden.

4. Entwicklung und Umsetzung: In dieser Phase werden die ausgewahlten Konzepte weiterentwi-
ckelt und in ersten Prototypen oder Testphasen auch getestet, erprobt und umgesetzt.

5. Markteinfuhrung: Der letzte Schritt betrifft die Einfihrung der Produkte, Dienstleistungen oder
Geschaftsmodelle auf den Markt. Hier werden Marketing- und Vertriebskonzepte geschmiedet,

welche den erfolgreichen Vertrieb der angebotenen Waren und Dienstleistungen sicherstellen.

Der SIKEM-Prozess und seine fiinf Phasen @hneln den bereits in Kapitel 4 vorgestellten Ansatzen zur
Geschéaftsmodellentwicklung. Fraglich ist, ob man die identifizierten Schwerpunkte bzw. den SIKEM-Pro-

zess auch fur die Generierung von Geschaftsmodellen im Eigenverlag verwenden kann.

Der Autor dieser Arbeit ist der Auffassung, dass sich viele dieser Phasen und Schwerpunkte auch fur die
Geschéaftsmodellentwicklung im Eigenverlag eignen. Aufgrund dieser Erkenntnis wird im folgenden ver-
sucht einen Ansatz zu entwickeln, der die Kernpunkte und Bedurfnisse bei der Entwicklung von Geschéfts-
modellen im Eigenverlag abdeckt. Der SIKEM-Prozess dient als Ausgangs- bzw. Orientierungspunkt und

Basis fur die Entwicklung dieses Ansatzes.

6.2 Ansatz zur Entwicklung von Geschaftsmodellen im Bereich des

Eigenverlags

Aufbauend auf den in Kapitel 4 erlauterten Geschaftsmodellansatzen und dem SIKEM-Prozess wird nun
ein auf die Literaturbranche und die speziellen Bedurfnisse von Eigenverlegerinnen und Eigenverlegern
adaptierter Ansatz zur Geschaftsmodellgenerierung entwickelt. Dieser Ansatz bzw. im weiteren Sinne die-
ses Vorgehensmodell soll der Ausgangspunkt bei der Geschéaftsmodellentwicklung fur Autorinnen und Au-
toren sein, welche im Eigenverlag ihre Werke eigenstandig und unabhéngig kreieren, produzieren, ver-
markten und vertreiben wollen. Vorab ist aber noch gut zu wissen, welche Eigenschaften eine Autorin oder

ein Autor mitbringen sollte, um im Eigenverlag moglichst erfolgreich zu sein.

Im Grunde ist eine Autorin bzw. ein Autor, vor allem, wenn diese/r im Eigenverlag agiert, nichts anderes
als eine Unternehmerin oder ein Unternehmer. Von dieser Perspektive aus betrachtet bedarf es also auch
ahnlicher Eigenschaften, was die Personlichkeit betrifft. Unternehmerinnen und Unternehmer zeichnen sich
haufig durch Kreativitat, Leistungsmotivation und Risikobereitschaft, aber auch durch ein starkes privates

Umfeld aus.'?° Wichtig in diesem Zusammenhang sind aber nicht nur persénliche Eigenschaften, sondern

119 vgl. Lercher/Terler/Knébl u.a. (2013.), S. 13 — 16.
120 /g, Pott/Pott (2012), S. 11 — 34.
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auch Branchenkenntnis, Vernetzung mit Lieferanten und Partnern als auch wirtschaftliches und techni-
sches Know-how.*?! In Bezug auf die Literaturbranche und mit Hinblick auf die Eigenschaften von Autorin-
nen und Autoren bzw. Eigenverlegerinnen und Eigenverlegern ist anzunehmen, dass diese nahezu diesel-
ben Eigenschaften, sowohl personlich als auch fachlich, benétigen um erfolgreich am Markt zu sein. In
Abbildung 19 sind die zuvor erwdhnten Eigenschaften auf die Anforderungen von Autoreninnen und Auto-
ren angepasst dargestellt. Die Abbildung beschreibt demnach drei Erfolgsfaktoren. Neben der Kreativitat
und dem Durchhaltevermdgen einer Person ist es auch notwendig, technologisches und wirtschaftliches
Know-how zu besitzen und auf ein umfangreiches Netzwerk aus Partnern zuriickgreifen zu kénnen. Die

Wichtigkeit dieser Erfolgsfaktoren wird nun in aller Kirze erklart.

Kreativitat :
Know-how in
und : Netzwerke
Technik und
und Partner

Wirtschaft

Erfolgreiche

Autoren-
karriere

Durchhalte-
vermogen

Abbildung 19: Erfolgsfaktoren im Eigenverlag, Quelle: Eigene Darstellung.

Kreativitat ist notwendig, um die zu behandelnden Inhalte eines Buches zu generieren und seinen eigenen
Stil zu finden. Durchhaltevermdégen ist eine wichtige Eigenschaft, da es mitunter haufig der Fall sein wird,
dass sich ein Tag voller Arbeit und Flei3 am Abend nicht gelohnt hat und man wieder von vorne anfangt.
Know-how in Technik und Wirtschaft ist von Vorteil, da man die technologischen Mdglichkeiten kennt und
man Kosten vorab besser abschatzen und bewerten kann. Ein gutes Netzwerk und einflussreiche Partner
sind allerdings in der Literaturbranche die wohl erfolgversprechendsten Faktoren, denn mit den richtigen
Kontakten schreibt es sich nicht nur leichter, es ertbrigen sich damit vielleicht sogar viele Anstrengungen
und Uberlegungen, ob man im Eigenverlag versucht Biicher zu verlegen, zu vermarkten und zu vertreiben,

oder ob man Gluck hat und bei einem renommierten Verlag unter Vertrag genommen wird.

Fur den Fall, dass bis auf Talent nur wenige Kompetenzen vorliegen, um am Literaturmarkt erfolgreich zu
sein, wird der nun folgende Ansatz zur Geschaftsmodellentwicklung Abhilfe schaffen. Dieser soll gewahr-

leisten, dass eine Autorin oder ein Autor die wichtigsten Dinge in Bezug auf den Eigenverlag nicht vergisst.

Der folgende Ansatz wurde in Anlehnung an den zuvor erwahnten SIKEM-Prozess und auf Basis der in
Kapitel 4 erlauterten Ansétze zur Geschaftsmodellentwicklung erstellt. Der SIKEM-Prozess, welcher auch
den anderen Modellen sehr &hnelt, wurde als Ausgangspunkt gewahlt und darauf aufbauend so ein neuer
Ansatz zur Geschéaftsmodellentwicklung im Eigenverlag entwickelt. Der Ansatz gliedert sich in sieben ver-
schiedene Schritte. Abbildung 20 stellt diese sieben Teilschritte dar. Ausgehend von der strategischen
Ausrichtung (ahnlich SIKEM-Prozess und Business Model Navigator) und einer Umfeld- bzw. Wettbe-
werbsanalyse (Business Model Navigator), folgt im dritten Schritt die Definition des eigentlichen Wertange-
botes. Im vierten Schritt folgt die Entwicklung eines Marketing- und Vertriebskonzeptes, welches im néchs-

121 vgl. Weis (0.J.), Onlinequelle [10.06.2016].
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ten Schritt durch die Kostenanalyse und Definition der Ertragsmechanik konkretisiert wird. Die beiden letz-
ten Schritte sind die Darstellung eines ganzheitlichen Geschéaftsmodellkonzeptes (Business Model Canvas)

und die Erarbeitung einer Markteinfuhrungsstrategie (SIKEM-Prozess).

: : Schritt 4: Schritt 5:
" Schritt 2: Schritt 3: . .
Schritt 1: Umfeld. und I Marketing- und Kostenstruktur Schritt 6: Schritt 7:
Strategische W gt]tt? ew:rr;) S Di enrgtl eui TS Vertriebs und Ertrags Geschéftsmodell Markteinfiihrung
Ausrichtung relven AT 9 konzept mechanik visualisieren des Produktes
4 entwicklung definieren

Abbildung 20: Schritte des Ansatzes zur Geschéaftsmodellwicklung im Eigenverlag, Eigene Darstellung.

Die ersten beiden Schritte sind Ableitungen des SIKEM-Prozesses bzw. des Business Model Navigators
nach Gassmann, Frankenberger und Csik. Es ist von grof3ter Wichtigkeit zu wissen, was jemand machen
will und fir wen. Daneben ist es aber unerlasslich auch den Wettbewerb und das Marktumfeld anzusehen.
In dieser ersten Phase werden die Weichen gestellt und auf deren Grundlage die weiteren Schritte vollzo-
gen. Im Schritt 3 wird das Wertangebot festgelegt. Dieser Schritt vereint die Schritte 2 — 4 des SIKEM-
Prozesses. Hier werden die konkreten Inhalte, vor allem aber die Gestaltung, auf3ere Form etc. eines Bu-

ches festgelegt und Zusatzfeatures integriert.

Die Entwicklung eines eigenen Marketing- und Vertriebskonzeptes und damit die Wichtigkeit dieser Phase
lasst sich damit begriinden, dass wie bereits in Abschnitt 5.3 erwéhnt, es von hoher Bedeutung fur eine
Autorin oder einen Autor ist, mdglichst medienwirksam in Szene zu treten, jedoch dabei aufgrund eines
begrenzten Budgets moglichst effektiv vorzugehen. Dies wird durch den flinften Schritt, in welchen die
Kosten analysiert und Erlésmechaniken definiert werden, festgelegt. Aufgrund der Kosten- und Erlésstruk-
tur muss eventuell das Marketingkonzept geandert oder angepasst werden. Die Wichtigkeit dieses Schrit-
tes ist vom Business Model Canvas abzuleiten, da hier sogar zwei eigene Bausteine den Wertschépfungs-
elementen gewidmet sind. Finalisiert wird der Ansatz durch das Zusammenfligen der einzelnen erarbeite-
ten Elemente, hier in Form der Business Model Canvas. Die Griinde, warum diese Darstellungsform fur

den Ansatz herangezogen werden, wurden bereits in den vorangegangenen Kapiteln erlautert.

Der letzte Schritt dieses Ansatzes stellt, wie auch beim SIKEM-Prozess bzw. beim Business Model Navi-
gator oder Business Model Canvas, die Markteinfihrung dar. Der Grund, warum auch hier dieser Schritt
als Letztes angeordnet ist, kommt daher, dass eine Autorin oder ein Autor dies als Ziel ihrer oder seiner
Arbeit anzusehen hat und mit der Veréffentlichung seines/inres Werkes dieses nicht wieder so einfach vom
Markt genommen werden kann wie andere Produkte. Da an dieser Stelle schon ein durchdachtes Marke-
ting- und Vertriebskonzept erarbeitet worden ist, stellt sich nur noch die Frage wann das Buch oder die

Bucher in den Markt getragen und einem Publikum angeboten werden.

57



Vorgehensweise zur Entwicklung von Geschéaftsmodellen im Bereich des Eigenverlags

6.3 Vorgehensmodell zur Entwicklung von Geschaftsmodellen im

Buljjonuo) sapuajiaibiagnuaseyd

alfeyuiyong Jap Bunzisswin

JoiredineN

‘319 SMaIAIS1U|

3unqaiyasaq

319 ¢ asAjeuy- -[19po
239 ‘dewpeoy [opON ssauisng IPPON-YAIV P |euy-1LOMS 1I°POIN
ueyd SEAUED '239 ue|dzueul (s,dt) uauolsuawip IPPON-ONV Amtm>>. ¢3IM
-ulIsua|IBIN [9POIA ssauisng -pINpoig asAleuy-1S3d ESBM M)
pun -UIULIBL Bunj|@asyne X1 SunayJey 29191
: -Ud31s0)Y| IISPON mmw_ um._mm
-a1en- ek
. . RUETVRITITEIS
uaJynjuld pjIeN usp . uapun
uaga|1s3) pun ‘ayasunmuapuny pun uayJels uauasdia
ul Yd1948|0449 Pnpoud . as1pudpnpo.d uap Jaqnuagdas pun cwm.oaw_o\_&cm yone w_m couc:v_. “S_m;cw:wv_
“us|yem S|[9pows}eyIsan pun (3)[[opowso}3 uoneyIunwWwoy pun _uspuny ‘QIOMIATIOM ‘92 ._o:: wucwf spJeln
SunJynuIsIEIN sap 8unj|a1sieg ) uoj3owo.d jne snyo4 19p BuUnSRYIISPNISg SIM UBIOPeISSNRUID mzq pJe ‘@ddnigjeiz
aydIaYyzuRY usj|e3sia W s1d9ZU0YSOBIIIIDA R : d 3IM US1UBWBUIRY
alp Jny Suiwi InpynaIssse.3 Ja1un se10038uelIa /M auJaIXe
‘uspuimiaqn uaJsLiieq pun -Bunpiey S9p uonIULS un aUJ33Ul WN punJ uon 8undapsaj
pun -us1soy sausa SunppIMIuT p uoiiuliyaa P ! p
-SHUIsulRBEBIN ; ‘ usuay3neIssAeuy
VEYETVIETo) Bunpoimiua
o : uomuys asAeue
sapNpoid sap uaJalsifensia Miueyoaw 3dazuoy mmcam_.m_%w:_om_ a squa >>_w86>> Buniyousny
Buniynjuispe N ||opowsyByISaD sBeiu3 pun EETNIETN 1 DNPOId A ayosiberens
. . IN{NIISUS)SOY pun Bunayre .
1/ NUY2S 19 BUYdS ; € YOS -2 YOS -T MIYas
-G HIYas 7 BUYas D o
ﬁ aseydsbuniaisiieay w ﬁ aseydsuondazuoy w ﬁ aseydsuonelo|dx3

Eigenverlag

S|001 pun }

abnazxyiap

|

alo1Z pun
uaqebjneidneH
Abbildung 21: Vorgehensmodell zur Geschéaftsmodellentwicklung im Eigenverlag, Quelle: Eigene Darstellung.

——
)
<

=)

Q
D O
> T
o =
S =
o o
3 a
o o
Q »m
@

)

——

58



Vorgehensweise zur Entwicklung von Geschéaftsmodellen im Bereich des Eigenverlags

Das Vorgehensmodell zur Geschaftsmodellentwicklung im Eigenverlag ist in Abbildung 21 dargestellt. Das
Modell besteht aus drei Phasen, welche durch sieben Schritte n&her konkretisiert werden. Zudem ist die
Darstellung in 3 Ebenen gegliedert, die Funktionsebene, die Aufgabenebene und die Werkzeugebene. Die
Ebenen dienen dem Zweck, die einzelnen Schritte ndher zu beschreiben. Jeder Schritt enthélt neben der
generellen Beschreibung der Tatigkeit in der ersten Ebene (Schritte des Vorgehensmodells), eine konkre-
tere Beschreibung der Hauptaufgaben und Ziele in der zweiten Ebene. In der dritten Ebene werden den
jeweiligen Schritten abschlieend Werkzeuge und Methoden zugeordnet, welche fir den jeweiligen Schritt

als geeignet und zweckmafig erachtet wurden.

Die erste Phase ist die Explorationsphase, in der eine Autorin bzw. ein Autor und in weiterer Folge eine
Eigenverlegerin bzw. ein Eigenverleger, die Rahmenbedingungen fur ihre Tatigkeit legen sollen. Phase 1
wird hier von zwei Schritten begleitet, der strategischen Ausrichtung sowie der Umfeld- und Wettbe-
werbsanalyse. Ersteres ist notwendig, um von Beginn an fokussiert in eine Richtung zu gehen und sich
aufgrund der vielfaltigen Moglichkeiten nicht zu verlaufen. Im Mittelpunkt steht die Festlegung der Kernele-
mente Zielgruppe, der zu bearbeitende Markt und grundsétzliche Kerninhalte. Im zweiten Schritt stehen
die Unternehmung selbst und deren Umwelt im Fokus. Hierbei werden verschiedene Analysen durchge-
fahrt, die eine Eigenverlegerin und einen Eigenverleger dabei unterstitzen sollen, Starken und Schwachen
sowie Potentiale und Differenzierungsmerkmale gegentber der Konkurrenz zu finden. Nach diesen beiden
ersten Schritten haben Autorinnen und Autoren ein umfassendes Wissen und jede Menge Informationen
Uber Kundinnen und Kunden sowie Uber den Wettbewerb zusammengetragen, welche sie fir die weitere

Geschéaftsmodellentwicklung verwenden kdnnen.

Die zweite Phase ist die Konzeptionsphase. Hier wird in Schritt 3 ein konkretes Wertangebot auf Grundlage
der gesammelten Kunden- und Marktbedirfnisse erstellt und das urspriingliche Produkt und Inhalte erganzt
bzw. erweitert. Im vierten und wichtigsten Schritt wird ein Marketing- und Vertriebskonzept erstellt, welches
dabei helfen soll, schnell den Markteintritt zu schaffen und die Kundinnen und Kunden mdglichst erfolgreich
anzusprechen. Im finften und letzten Schritt dieser Phase wird die Kostenstruktur dargestellt und ein den

Kundengewohnheiten entsprechendes Erldsmodell bzw. mehrere Erldsmodelle erstellt und festgelegt.

Die dritte und letzte Phase des Vorgehensmodelles ist die Realisierungsphase, welche sich in die Schritte
6 und 7 aufteilt. In Schritt 6 werden die bisherigen Geschaftsmodellelemente ganzheitlich dargestellt und
das Geschaftsmodell um fehlende Komponenten erganzt. Der letzte Schritt des Vorgehensmodelles zur
Geschaftsmodellentwicklung im Eigenverlag ist die eigentliche Markteinfihrung des Produktes bzw. in die-
sem Fall des jeweiligen literarischen Werkes. Hierbei soll vor allem durch klassische Instrumente des Pro-
jektmanagements sichergestellt werden, dass Eigenverlegerinnen und Eigenverleger ihre gesetzten Ziele

erreichen und das fertige Produktangebot erfolgreich und zur richtigen Zeit in den Markt einflhren.

Das fertige Vorgehensmodell zur Geschaftsmodellentwicklung stellt in dieser Arbeit zugleich den Abschluss
des theoretischen Teils dieser Arbeit dar. In Kapitel 8 folgt ein Praxistest dieses Modelles. Anhand der
Produktidee einer Jungautorin, welche sich im Bereich der Kinderliteratur als Eigenverlegerin versuchen

mdochte, wird das Vorgehensmodell getestet und versucht ein Geschéftsmodell zu erarbeiten.

Es folgt nun eine detailliertere Beschreibung der sieben Modellschritte. Welche Methoden und Werkzeuge

in den jeweiligen Schritten angewendet werden kénnen, wird im nachfolgenden Abschnitt ndher behandelt.
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e Schritt 1: Strategische Ausrichtung
In diesem Schritt werden die grundsétzlichen Ideen und die Inhalte festgelegt. Wichtig ist, dass
sich die Autorin bzw. der Autor dartber im Klaren ist, wer seine oder ihre Zielgruppe ist und was
die zu vermittelnden Inhalte fir diese Kundenschicht sein sollen. In der Regel wissen angehende
Autorinnen und Autoren, flir wen und Uber was sie schreiben mochten. Zu beachten ist, ob es
vielleicht schon eine gleiche Geschichte gibt, ob Figuren und Charaktere schon in einem anderen
Buch enthalten sind oder ob Namens- und Markenrechte bereits vergeben sind. Durch eine ent-
sprechende Recherche zu Beginn eines solchen Vorhabens kann man sich sehr viel Flei3 und
Muhe ersparen und wird nicht enttauscht, wenn man im Falle eines bereits fertigen Manuskripts
oder Buches, erst im spateren Projektverlauf feststellt, dass es sich bei seiner Geschichte um die-
selben oder &hnlichen Figuren handelt wie in einem anderen Werk. Im ersten Schritt wird zur Dar-
stellung der ersten Festlegungen und Entscheidungen die Modellbeschreibung von Gassmann,
Frankenberger und Csik, das sogenannte magische Dreieck, empfohlen (Punkt 4.4.1.1). In diesem

Schritt kommt es vor allem auf die zentralen Elemente ,Wer?“ und ,Was?“ an.

e Schritt 2: Umfeld- und Wettbewerbsanalyse
Schritt 1 geht flieBend in Schritt 2 Gber. Wenn eine Geschichte erstmals definiert ist und man ein
grundsatzliches Rahmengerust festgelegt hat, ist es von Vorteil zu sehen, wie es denn die Konkur-
renz gemacht hat. Am Literaturmarkt ist es nicht von Relevanz, in welchem Genre man sich betéa-
tigen mochte, denn es gibt in jedem Segment einen enormen Uberschuss an Literatur. Was auf
der einen Seite fur einen erfolgreichen Markteintritt als schwierig erscheint, kann in diesem Schritt
von Vorteil sein. Je nachdem, in welchem Segment man Ful3 fassen mdchte, analysiert man die
Wettbewerber und begutachtet deren Arbeit und Strategie. Durch diese Herangehensweise kann
man von den Besten lernen und fur sein eigenes Projekt viele niitzliche Ideen sammeln bzw. auch
sehen, wie man es nicht machen sollte. Ein groB3er Mehrwert ist es auch zu wissen, wer die erfolg-
reichsten Autorinnen und Autoren im jeweiligen Segment sind und wie diese es erreicht haben,
sich am Markt zu behaupten. Immerhin sollte es das Ziel eines jeden sein, sich an den Besten zu
orientieren. Nicht nur die Konkurrenten sind allerdings von Interesse, sondern auch das restliche
Umfeld. Marktdaten, die Anzahl der Veré6ffentlichungen, die Preisgestaltung, Zusatzangebote usw.
sind fur herangehende Autorinnen und Autoren von groRter Wichtigkeit. Des Weiteren ist zu hin-
terfragen, welcher Hersteller und Produzenten sich Autorinnen und Autoren bedienen und mit wel-

chen Partnern sie zusammenarbeiten.

e Schritt 3: Produkt- / Dienstleistungsdefinition
Hat man genigend Informationen tber die Kundengruppe, die Konkurrenz und den Wettbewerb
bzw. das restliche Umfeld zusammengetragen, so ist es an der Zeit sein eigenes Wertangebot zu
Uberdenken und es eventuell zu Uberarbeiten bzw. anzupassen. Neben dem Wertangebot und
dem Kundennutzen, den man stiften mdchte, ist es von gro3er Bedeutung, wie in weiterer Folge
der Wert physisch greifbar wird. Es geht also darum zu eruieren, welche Hersteller den Druck, die

Buchbindung etc. ibernehmen kdnnte, oder ob man sich andere Wege suchen muss, um ein Buch
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herstellen zu kdnnen. Daneben ist es wichtig sich um Partner zu kimmern. lllustratoren und Gra-
fiker sind von hoher Relevanz, das Gleiche gilt fir Lektoren und ein Korrektorat. Mittlerweile gibt
es viele externe Dienstleister, die diese Aufgaben auch au3erhalb eines Verlages anbieten. Gegen
eine gewisse Entlohnung haben Eigenverlegerinnen und Eigenverleger also die Mdoglichkeit, Ar-
beiten, fir welche sie selbst keine geeignete Qualifikation mitbringen, auszulagern. Selbst das
Schreiben der Inhalte kann an sogenannte Ghostwriter ausgelagert werden, die aber in weiterer
Folge nicht namentlich bei der Veréffentlichung erwéhnt werden. Wichtig im Zusammenhang mit
dem Wertangebot sind auch Zusatzprodukte oder Services, die man den Kundinnen und Kunden
anbieten kann. Dies kénnen z.B. erganzende Artikel, Merchandise-Produkte, Spiele oder Lesepro-
ben sein. Der Kreativitat sind hier keine Grenzen gesetzt. Zu beachten ist lediglich, dass man der
Kundengruppe damit einen Zusatznutzen verkauft, welcher diesen zusatzlich euphorisiert und fiir

das eigentliche Produkt begeistert.

e Schritt 4: Marketing- und Vertriebskonzeptentwicklung
Der wohl entscheidendste Schritt in diesem Ansatz ist die Entwicklung eines Marketing- und Ver-
triebskonzeptes. Diesem Schritt wird deshalb groRe Bedeutung geschenkt, da nur mit einem pub-
likumswirksamen Auftreten eine neue bzw. unbekannte Autorin oder ein neuer bzw. unbekannter
Autor erfolgreich aus der Masse hervorstechen kann. Eine entsprechende Strategie, wie man die
Kundengruppe anspricht, Uber welche Kanale man auf sie zugeht und wie man eine Beziehung zu
den Kundinnen und Kunden aufbaut, ist ein wesentliches Erfolgskriterium. Ein durchdachtes und
ausgekligeltes Marketingkonzept kann der Schlissel dazu sein, am Ubersattigten Literaturmarkt
Aufmerksamkeit auf sich zu lenken und so eine groRe Kéauferschicht zu erreichen. Je nach Genre
und Literatursegment, in dem man sich betétigt, muss man darauf achten, ob die Konsumenten-
gruppe auch der Kundengruppe entspricht. Gemeint mit dieser Aussage ist, dass es einen Unter-
schied macht, ob eine Kundin oder ein Kunde, welche ein Buch kaufen, dieses Buch auch selbst
liest und es aus eigenem Interesse gekauft hat, oder ob er bzw. sie es fur jemand anderen erwor-
ben hat. Dieser Effekt kommt besonders stark bei Kinderliteratur zu tragen. Hier muss man neben
der eigentlichen Zielgruppe, den Kindern, vor allem die Eltern erreichen und Uberzeugen, dass
man mit dem jeweiligen Kinderbuch einen Nutzen und Mehrwert fiir ihre Kinder erhalt. Wenn einer
Autorin bzw. einem Autor dies gelingt, namlich die eigentliche Kaufergruppe zu begeistern, dann
steht einem erfolgreichen Produkt nichts im Wege. Selbstverstandlich muss man im Falle der Kin-
derliteratur beide Persona erreichen, also sowohl Kinder mit spannenden Inhalten und professio-
nell inszenierten lllustrationen zu fesseln, als auch deren Eltern, Erziehungsberechtigten oder Pa-
dagoginnen und Padagogen, welche letztendlich die endgiltige Kaufentscheidung treffen und sich
damit aussuchen, mit welchen Biichern und Inhalten ihre Kinder konfrontiert werden und sich be-

schaftigen.

e Schritt 5: Kostenstruktur und Ertragsmechanik definieren
Hat man sich erstmals auf ein Wertangebot festgelegt, hier in Form der Inhalte, des au3eren Er-
scheinungsbildes etc., so kdnnen die anfallenden Kosten, welche bei der Erstellung eines Buches,

dessen Produktion, Marketing usw. anfallen, abgeschéatzt werden. Nicht nur Kosten, sondern auch
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die Erlése missen betrachtet werden. Die Ertragsmechanik ist insofern aus Sicht der Autorin oder
des Autors von hoher Wichtigkeit, da diese Auskunft Gber die zukiinftigen Gewinne gibt, die eine
Eigenverlegerin und ein Eigenverleger machen wird. Fragen, die man sich in diesem Zusammen-
hang stellen muss, sind, ob man seinen Kundinnen und Kunden lediglich ein Erldsmodell anbietet
oder ob man mehrere verschiedene Mdglichkeiten in petto hat. Beispiele hierfir waren z.B. einma-
lige Transaktionskosten, also der einmalige Erlés aus dem Verkauf einer Sache (hier dem Buch
bzw. E-Book) oder wiederkehrende Transaktionen, wie man sie von Mieten, Ausleihen usw. kennt.
Vergleichbare Erlésarten sind bereits in Punkt 4.4.3.1 dieser Arbeit beschrieben. Man kann auch
verschieden Erlésmodelle fiir verschiedene Kundengruppen anbieten wie z.B. Kinder, Erwach-
sene, Studenten, Pensionisten etc. Auch in diesem Zusammenhang kann man sich durchaus von
Konkurrenten inspirieren lassen oder es aber vollig anders machen. Des Weiteren muss man sich
als Anbieter eines bestimmten Artikels dariiber Gedanken machen, ob man ausschlief3lich mit einer
einzigen Sache Geld verdient oder ob man zusétzlich dazu noch erganzende Produkte oder Ser-
vices anbietet und diese dementsprechend entlohnt werden. Diese Zusatzartikel kbnnen dann wie-

der einem anderen Erlésmodell unterliegen.

e Schritt 6: Geschaftsmodell visualisieren

Im sechsten Schritt werden nun die einzelnen Puzzlestiicke zusammengesetzt und ein Gesamtbild
von den bisherigen Uberlegungen gezeichnet. Wie bereits des Ofteren erwahnt, eignet sich auch
hier aus Sicht des Autors dieser Arbeit der Ansatz von Osterwalder/Pigneur. Mit Hilfe dieser Dar-
stellungsform sind alle wichtigen Elemente auf einen Blick ersichtlich und selbst Laien kénnen Zu-
sammenhange zwischen den einzelnen Bausteinen schnell erkennen und interpretieren. Sofern
fur eine Autorin und Autoren bzw. im weiteren Sinne fur eine Unternehmerin und einem Unterneh-
mer das entwickelte Geschéaftsmodell Sinn ergibt und die einzelnen Punkte schlissig sind, kann
der siebente und letzte Schritt in Angriff genommen werden, ndmlich die Markteinfuhrung des Pro-
duktes bzw. der Produkte.

e Schritt 7: Markteinfuhrung des Produktes
Im letzten Schritt wagen die Eigenverlegerinnen und Eigenverleger den Sprung ins kalte Wasser,
mit der Uberzeugung, ein erfolgreiches Produkt am Markt anzubieten. Wichtige Fragen oder Ent-
scheidungen die man sich stellen bzw. treffen muss sind in diesem Zusammenhang:1?2
+ die Wahl der Eintrittsmarkte,
« die Wahl der Markteintrittsform,
+ die Wahl des Markteintrittszeitpunktes sowie

+ die Uberwindung von Markteintrittsbarrieren.

Was die Wahl der Eintrittsmarkte angeht stellt sich die Frage ob man gleichzeitig mehrere Markte
bearbeitet oder einen Zielmarkt nach dem anderen erschlief3t, z.B. Osterreich im ersten Halbjahr
2017, Deutschland zu Beginn des Jahres 2018. Die Wahl der Markteintrittsform setzt sich mit der

Frage auseinander ob man alleine in einen Markt einsteigt und diesen selbststandig bearbeitet

122 Brem/Vahs (2015), S.426 ff.
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oder ob strategische Partner mit ins Boot geholt werden. Wie und wann der beste Zeitpunkt fur
eine Markteinflhrung ist, entscheidet die Wahl des Markteintrittszeitpunktes. Einige Themen eig-
nen sich vielleicht zu einer bestimmten Jahreszeit besser und bei anderen spielt dies eine geringe
Rolle. Markteintrittsbarrieren miissen mit entsprechenden Strategien zu tberwinden versucht wer-

den.1z

Wichtig erscheint es ein Produkt erst dann einzufiihren, wenn man selbst dafiir bereit ist und mit
dem Wissen handelt, verbindliche Tatigkeiten zu setzen, welche mitunter auch Gefahr laufen, ein
Misserfolg zu werden. In diesen Zusammenhang schadet es nicht, sich Gedanken Uber Reklama-

tionen, Lieferengpasse, Geld-Zuriick-Garantien usw. zu machen.

Ein weiterer Schritt, der angedacht werden kann, ist die stdndige Kontrolle der Qualitat, Kundenzufrieden-
heit sowie die standige Verbesserung des Produktes oder des Wertangebotes. In Bezug auf den Literatur-
markt kénnen hier eine Verbesserung der Inhalte bzw. des Schreibstils genannt werden oder aber des
grafischen Inhaltes und der Verarbeitung generell. Auch auf ein Ubergreifendes Controlling sollte nicht ver-

gessen werden, da man ansonsten Gefahr lauft auf die Kosten zu vergessen.

6.4 Werkzeuge zur Geschaftsmodellentwicklung im Eigenverlag

Nachdem die wichtigsten Schritte zur Erarbeitung eines Geschéaftsmodelles im Bereich des Eigenverlages
fur den Literaturmarkt definiert sind, stellt sich noch die Frage, mit welchen Techniken und Werkzeugen
man die Entwicklung vorantreibt. Nachfolgend werden Werkzeuge, welche sich in den jeweiligen Schritten
besonders gut eignen, vorgestellt und den Schritten zugeteilt. Die Auswahl der Werkzeuge und Methoden
erfolgte nach besten Wissen und Gewissen seitens des Autors dieser Arbeit und sind aus dessen Sicht
besonders fur die jeweilige Analyse- und Wertschopfungstétigkeit geeignet. Die hier dargestellten Werk-
zeuge sind lediglich eine Empfehlung und es steht jedem frei, diese anzuwenden oder sich mit Hilfe anderer
Techniken weiter zu helfen. Um den Rahmen nicht zu sprengen, werden nur die fiir diese Arbeit am wich-
tigsten erscheinenden Tools eine kurze Erklarung erhalten. Werkzeuge und Methoden, welche hier keiner

naheren Beschreibung gewidmet wird, kbnnen in der jeweiligen Literatur nachgelesen werden.

6.4.1 Werkzeuge Schritt 1. Strategische Ausrichtung

In der Regel wissen Autorinnen und Autoren, was und fiir welche Zielgruppe sie etwas schreiben. So steht
es meistens vorab fest, ob jemand fur Kinder oder Erwachsene schreiben mdchte bzw. in welchem Genre
die- oder derjenige tétig sein mochte. Die Frage, in welchen Marktsegment man tatig sein mochte, ist &u-
Rerst wichtig. Die einzelnen Hauptsegmente kénnen sich, wie am Literaturmarkt tiblich und in Abbildung 2
und 6 verdeutlicht, noch in weitere Untergruppen segmentieren. Hier muss man sich dann entscheiden,
welchen Weg man einschlagt. Zielgruppe ist in der Regel jener Personenkreis, der mit aktiven Marketing-

maflnahmen auf das Produkt aufmerksam werden soll.124

123 ygl. Brem/Vahs (2015), S.426 ff.
124 /g1, Matys (2013), S. 179.
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Wie zuvor angesprochen gilt es am Literaturmarkt mitunter eine Unterscheidung zwischen Konsument und
Kunde zu treffen. Fragen, die man sich in diesem Zusammenhang stellen kann, um eine Richtung einzu-

schlagen, sind:

e Wer sind unsere Zielkunden? 125
e Fir Wen wollen wir schreiben?

e Was bieten wir den Kunden an? 126

Stehen diese beiden Elemente fest, z.B. Kinderliteratur im Reimformat fir Kinder im Alter von 3 - 8 Jahren
oder Kriminalromane fir Erwachsene im Alter von 40 - 60 Jahren, so kann das eigentliche Produkt gezielt

definiert und auf die Bedurfnisse der Zielgruppe Ricksicht genommen werden.

6.4.2 Werkzeuge Schritt 2: Umfeld- und Wettbewerbsanalyse

Unter der Umfeld- und Wettbewerbsanalyse ist die Analyse von Konkurrenten, Kundinnen und Kunden
sowie allen anderen Stakeholdern im naheren und weiteren Unternehmensumfeld, wie z.B. Lieferanten,

Handler usw., gemeint. Tabelle 2 zahlt einige, aus Sicht des Autors dieser Arbeit nitzliche Analysetools

auf:
Werkzeug Zweck
Branchenstrukturanalyse Analyse des Marktes bzw. der Branche, in der ein Unternehmen tétig ist
PEST-Analyse Analyse der Unternehmensumwelt
KANO-Modell Analyse zur Identifikation von Kundenbeddrfnissen
SWOT-Analyse Analyse in Bezug auf Starken, Schwéchen, Chancen und Gefahren eines Produktes
Interviews und Befragungen Analyse, um Bediirfnisse, Angste, Befiirchtungen usw. der Kundinnen und Kunden zu eruieren

Tabelle 2: Werkzeuge zur Umwelt- und Wettbewerbsanalyse, Quelle: Eigene Darstellung.

e Branchenstrukturanalyse - Die Branchenstrukturanalyse bzw. das Funf-Kréfte-Modell ist eine Me-
thode, um strategische Marktanalysen durchzufiihren. Es wird zu erkennen versucht, welchen Ein-
fluss die von Porter definierten funf Wettbewerbskréfte auf den Gewinn eines Unternehmens ha-
ben. Im Mittelpunkt der Betrachtung stehen die Wettbewerber am Markt oder in der Branche, wel-
che die Rivalitdt am Markt verdeutlichen sollen. Rund um diese zentrale Gré3e wird auch den
Lieferanten, den Kundinnen und Kunden bzw. Abnehmern, potentiellen neuen Konkurrenten und
Substitutionsprodukten Aufmerksamkeit geschenkt. Neue Produkte und Konkurrenten werden da-
bei als Bedrohung gesehen. Lieferanten kdnnten der eigenen Position durch ihre Verhandlungs-
starke geféahrlich werden sowie Kundinnen und Kunden durch ihre Verhandlungsmacht. Alle funf
Krafte beeinflussen die eigene Stellung im Markt. Das Modell hilft also dabei, sich Gber die Markt-

verhaltnisse klar zu werden und lasst ferner strategische Uberlegungen zu.1??

125 Gassmann/Frankenberger/Csik (2013), S. 6.
126 Gassmann/Frankenberger/Csik (2013), S. 6.
127 vgl. Porter (1998), S. 3 ff.
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e PEST-Analyse — Die PEST-Analyse ist ein Tool, um die Unternehmensumwelt besser kennen bzw.
verstehen zu lernen. Es handelt sich dabei um Faktoren, die von einer Unternehmung nicht beein-
flusst und demnach gesteuert werden kdnnen. In der Literatur ist die PEST-Analyse unter vielen
verschiedenen Namen bekannt, wie z.B. STEP, PESTEL, Makroanalyse, Umweltanalyse etc.
PEST steht dabei fir die verschiedenen Betrachtungsbereiche, namlich P fiir Political (Politische
Faktoren), E fir Economic (Wirtschaftliche Faktoren), S fir Social (Sozialkulturelle Faktoren) und
T fuir Technological (Technologische Faktoren). Bei der Variante PESTEL wird die Analyse noch
durch zwei weitere Bereiche erganzt. Dabei steht das zweite E fiir Environment (Umweltspezifische
Faktoren) und L fiir Legal (Rechtliche Faktoren).128 Die Betrachtung dieser unternehmensexternen
Aspekte ist ulZerst wichtig, um etwa diverse Produkt-, Marketing- und Vertriebskonzepte nicht an

Kunden- und Marktbedurfnissen vorbei zu entwickeln.12®

e KANO-Modell — Das Kano-Modell ist eine Methode um Kundenbedirfnisse zu identifizieren und
um Einflisse auf die Kundenzufriedenheit zu erkennen. Das Modell unterscheidet dabei zwischen
Basisfaktoren, Leistungsfaktoren und Begeisterungsfaktoren. Basisfaktoren sind dabei jene Fak-
toren eines Produktes oder Dienstleistung, welche die Kundinnen und Kunden als selbstverstand-
lich ansehen. Leistungsfaktoren sind Anforderungen, die ein Kunde ausdrticklich verlangt. Die Be-
geisterung und Zufriedenheit steigt mit dem Erfullungsgrad dieser Forderungen. Begeisterungsfak-
toren haben den grof3ten Einfluss auf die Kundenzufriedenheit. Mit Begeisterungsfaktoren rechnen
die Kundinnen und Kunden in der Regel nicht und sind daher auf3erst positiv tberrascht, wenn
solche eintreten. Bei der Produktentwicklung sollte daher der Fokus auf Leistungs- und Begeiste-

rungsfaktoren gerichtet sein, da diese den groRten Einfluss auf die Kundenzufriedenheit haben.130

Um die verschiedenen Faktoren klassifizieren zu kdnnen, wendet man eine bestimmte Methode
der Fragenstellung an. Dabei werden den Befragten jeweils eine funktionale und eine dysfunktio-
nale Frage zu einem Thema bzw. einer Produkteigenschaft gestellt. Die teilnehmenden Personen
haben dann die Mdglichkeit, jeweils eine von mehreren Antwortmdoglichkeiten auszuwahlen. Ant-
worten beschreiben dabei die Reaktion falls ein Kriterium vorhanden ist bzw. zutrifft oder falls es
nicht vorhanden ist. Durch die Kombination der beiden Antworten lassen sich anschlie3end Riick-

schlusse ziehen, zu welcher Kategorie sich die Produkteigenschaften zuordnen lassen.3!

In Abbildung 22 ist der schematische Ablauf eines solchen Evaluationsprozesses ersichtlich. Aus
der Kombination der Antworten von funktionaler und dysfunktionaler Frage lasst sich eine be-
stimmte Position in einem Prifungsraster feststellen. Die Position im Prufungsraster gibt Auf-
schluss dariiber, um welchen Faktor es sich handelt. Je 6fter eine bestimmte Kombination vor-

kommt, desto eher lasst sich das jeweilige Produktmerkmal einer Faktorgruppe zuordnen.32

128 \/gl, Koob (2014), S. 118.

129 ygl. Armstrong/Kotler (2014), S. 96 ff.

130 vgl. Herrmann/Huber (2013), S. 98 f. und S. 170 ff.

131 vgl. Hinterhuber/Matzler (2004), S. 328 ff.

132 vgl. Bailom/Hinterhuber/Matzler/Sauerwein (1996), S. 8, Onlinequelle [04.11.2016].
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Evaluation:
1. Questionnaire
W like it that way S
First product requiremeant O It mist be that way
- functional form of the question | O | am neutral
O | can live with It that way
O | dislike it that way
First product requinment
- dyshmctional form of the g Lm'ﬁfm‘ffw .
uestion 0 I am neutral 2. Evaluation table
O | can live with it that way
Wdun It that way
Product Dysfunctional
requirement 1. 2 3 4 1
3. Table of results -
-— 1. '0
Product 2.
requirement [ A | O ([M | I [R | Q | Total Category Func-|
Ed ] 1 tional| 3.
ge grip - "
Ease of turn ""--.___‘__‘ p
Deep powder
snow features -\\-.

Abbildung 22: Evaluationsprozess zur Identifikation von Basis-, Leistungs- und Begeisterungsfaktoren, Quelle:
Bailom/Hinterhuber/Matzler/Sauerwein (1996), Onlinequelle [04.11.2016].

e SWOT-Analyse — SWOT ist die Abklirzung von vier verschiedenen Betrachtungsweisen und steht
fur S - Strength (Starken), W - Weaknesses (Schwéchen), O - Opportunities (Chancen) und
T - Threats (Risiken). Diese unternehmensinterne Methode findet Anwendung auf Produkte und
Produktgruppen, aber auch auf einzelne Unternehmensteilbereiche, wobei man seine eigenen At-
ribute in Vergleich mit erfolgreicheren Wettbewerbern setzt.133 Hilfreiche Fragestellungen, um die
genannten Punkte zu eruieren, sind:134

0 Was sind die Starken meines Produktes?

0 Was sind die Schwachen meines Produktes?

0 Welche Chancen bestehen fir mein Produkt?

0 Welche Bedrohungen bestehen fir mein Produkt?
Die Starken und Schwachen beziehen sich dabei auf die Gegenwart und die Chancen und Risiken
auf die Zukunft des Produktes.'35 Dargestellt werden die Ergebnisse dieser Fragen in einer Matrix,
welche aus den vier genannten Quadranten besteht. Aus der Gesamtbetrachtung kénnen dann
Strategien abgeleitet werden, welche das Ziel haben Starken zu starken und Chancen wahrzuneh-
men sowie Schwéachen und Risiken zu Uberwinden und Vorteile zu generieren. Der Vorteil der
SWOT-Analyse ist die einfache Anwendung der Methode. Die SWOT-Analyse sollte von Zeit zu

Zeit wiederholt werden, um die Veranderungen feststellen zu kénnen.136

133 vgl. Aumayr (2013), S. 229 ff.

134 Matys (2013), S. 389.

135 vgl. Matys (2013), S. 389.

136 \vgl. Herrmann/Huber (2013), S. 77 f.
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6.4.3 Werkzeuge Schritt 3: Produkt- / Dienstleistungsdefinition

Hat man sich auf eine strategische Ausrichtung festgelegt und alle notwendigen Informationen tber Kun-
dengruppe, Markt und Wettbewerb zusammengetragen, so kann man sein eigenes Wertangebot definie-
ren. Mit Hilfe der gesammelten Informationen kann man sich von Wettbewerbern abheben und Wettbe-

werbsvorteile durch ein neuartiges Leistungsangebot schaffen.

Nutzliches Werkzeug, um ein Produkt oder eine Dienstleistung zu definieren, sind die Produktdimensionen
nach Kotler, welche in Abbildung 23 dargestellt sind. Der Mittelpunkt dieses Models stellt das Kernprodukt
dar, welches das Kundenbediirfnis widerspiegelt. Das Kernprodukt beschreibt den Kern dessen, was die
Kundengruppe benétigt. Der eigentliche Nutzen kann sinngeman genannt werden. Die zweite Schale, das
konkrete Produkt, beschreibt alle physischen Aspekte eines Produktes, also die Inhalte, die Verpackung,
das Design usw. Die dritte Schale dieses Modells beschreibt das erweiterte Produkt, also Bestandteile
eines Produktes, welche einen zusétzlichen Nutzen stiften und Kundinnen und Kunden durch diese Zu-

satzfunktion begeistern. Kundenbetreuung, Garantieleistungen, Fanartikel etc. fallen in diese Schale.13”

Kernprodukt

Konkretes Produkt

\ Erweitertes Produkt

Abbildung 23: Produktdimensionen nach Kotler, Quelle: In Anlehnung an Kotler (2005), S. 539 und Matys (2013), S. 213.

Erwin Matys definiert sinngemaf zu den Schalen drei Fragen, welche die Elemente klaren missen:138

o Kernprodukt: Was leistet das Produkt?
e Konkretes Produkt: Wie leistet das Produkt das?

e Erweitertes Produkt: Was bringt der Erwerb mit sich?

Die Produktdimensionen nach Kotler helfen dabei das eigentliche Produkt mit all seinen Funktionen und

Erweiterungen zu definieren. Hierdurch wird auch der Blick fur das Wesentliche geschéarft.

6.4.4 Werkzeuge Schritt 4: Marketing- und Vertriebskonzeptentwicklung

Fir die Entwicklung von Marketing- und Vertriebskonzepten kann nur ein Werkzeug als geeignet genannt

werden. Die Rede ist vom sogenannten Marketing-Mix bzw. den 4 P’s nach Kotler.

Abbildung 24 zeigt die Elemente des Marketing-Mix und des Promotion-Mix, welche nachfolgend erklart
werden. Der Marketing-Mix setzt sich aus vier Elementen zusammen, welche zusammen eine Gesamtstra-

tegie zur erfolgreichen Vermarktung seiner Produkte forcieren. Die vier Elemente des Marketing-Mix sind

137 vgl. Kotler (2005), S. 539 f.
138 Matys (2013), S. 213.
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Product (Produkt bzw. Service), Price (Preis den die Kundinnen und Kunden zahlen missen), Promotion

(Kommunikation bzw. Werbung) und Place (Distribution).13°

Das gemeinsame Bindeglied zwischen den vier Elementen ist die Positionierung. Die Positionierung setzt
sich aus drei Bausteinen zusammen: Zielgruppe, Wiinschenswert und Unverwechselbar. Dabei steht die
Zielgruppe fur den Personenkreis, fur welchen die Produkte entwickelt werden. Der Baustein ,Wunschens-
wert” geht der Frage nach, aus welchen Grund die Zielgruppe ein solches Produkt kaufen sollte. Zuletzt
soll der Baustein ,Unverwechselbar beantworten, warum die Kundinnen und Kunden gerade dieses eine
Produkt aus einer Vielzahl ahnlicher erwerben sollten. Wenn man diese drei Elemente definiert hat, fihrt
dies zu einer Kurzbeschreibung des Produktes, welches sinngemaR die Positionierung ihres Produktes

widerspiegelt und die Zielgruppe nicht aus den Augen verliert.140

Marketing-Mix Promotion-Mix

Werbung

Preis Verkaufs-

(Price) Zielgruppe Promotion PRI Zielgruppe

Platzierung personlicher
(Place) Verkauf

Abbildung 24: Marketing-Mix (links) und Promotion-Mix (rechts), Quelle: In Anlehnung an Matys (2013), S. 196 u. S. 270,
Eigene Darstellung.

Der Marketing-Mix hilft dabei, Produkte oder Dienstleistungen optimal auf den gewahlten Markt und fir die
gewahlte Kundengruppe auszurichten. Das Bewusstsein, dass der Marketing-Mix eine Einheit darstellt,
welche zwar aufeinander abgestimmt ist, aber veranderlich bleibt, ist dabei wichtig. Es kann also notwendig

sein, einzelne Elemente an die veranderten Kunden- bzw. Marktbediirfnisse anzupassen.14!

Aus Sicht des Autors dieser Arbeit ist vor allem das Promotion-Element fur Selbstverlegerinnen und Selbst-
verleger von grofRer Bedeutung. Aufgrund der Vielzahl von Literaturanbietern besteht hier eine Chance,
sich gegenuber der Konkurrenz durch ausgekligelte, einzigartige und kreative Promotion-Aktivitdten ab-

zuheben. Wie schon beim Marketing-Mix, steht auch beim sogenannten Promotion-Mix die Zielgruppe im

138 vgl. Kotler (2005), S. 33 f.
140 vgl. Matys (2013), S. 184 ff.
41 ygl. Matys (2013), S. 193 .
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Mittelpunkt der Betrachtung. Die wesentlichen Bausteine sind hier die Werbung, die Publicity, die Verkaufs-
férderung und der personliche Verkauf. Tabelle 3 veranschaulicht die verschiedenen Formen und Auspré-

gungen der Promotion-Bausteine.

Formen der Promotion

Baustein Kurzbeschreibung Auspragung Vorteile Nachteile

) Klassische Anzeigen; Radio-, TV- | . ) )
Bezahlte Prasentationen . B Offentliche Prasentation; | Hohe Kosten;
Werbung ) und Kinospots; Plakate; Broschi- . . .
Uber Medien ) Breites Publikum Unpersonlich
ren; Internetseiten etc.

Publicit nicht bezahlte Berichter- | Pressemeldungen; Test- oder Er- | Hohe Glaubhaftigkeit; Schlechte Kritik verbrei-
ublicity . . - .
stattung uber Dritte fahrungsberichte; etc. geringe Kosten tet sich schnell
Verkaufs- | Kurzfristig wirkende Gewinnspiele; Abverk&ufe; Wett- | Sofortiger Absatz und . o
. . Wirkt nur kurzfristig
forderung | Kaufanreize bewerbe; Pramien etc. Umsatz
Persdnliche Prasentation bei Kun-
Personlicher | personliche Prasentation |dinnen und Kunden; Messeauf- . Hohe Kosten wegen
) Persoénlicher Kontakt
Verkauf von Produkten tritte; Telefonverkauf; Schulungen Personalaufwand

etc.

Tabelle 3: Formen der Promotion, Quelle: In Anlehnung an Matys (2013), S. 269 ff., Eigene Darstellung.

Die Promotion ist deshalb so wichtig flr eine Eigenverlegerin oder einen Eigenverleger, da diese eine der
Hauptaufgaben eines Verlages bzw. Buchhandlers im Falle einer traditionellen Wertschépfung am Litera-
turmarkt ist. Eine Autorin bzw. ein Autor haben wahrscheinlich weniger finanzielle Mittel, um publikumsauf-
merksam téatig zu sein, von daher ist ein gut durchdachter Promotion-Plan ein wichtiges Instrument, um
zielgerichtet, moglichst kosteneffizient und aufmerksamkeitswirksam die jeweilige Zielgruppe anzuspre-
chen, zu informieren und diese zu einem Kauf anzuregen. Dabei sind vor allem die Gepflogenheiten der
jeweiligen Zielgruppe zu bedenken. In der heutigen Zeit eignen sich vor allem das Internet und diverse
Social-Media-Plattformen gut dazu, eine breite Masse der Zielgruppe anzusprechen und so kostengiinstig

Werbung fir seine Produkte zu machen.

Eine Vorgehensweise, um effektiv Kundenaufmerksamkeit zu erlagen, ist das AIDA-Modell. Die Zielgruppe
kennt mitunter ein Produkt bzw. ein Buch Uberhaupt nicht und selbst wenn, missen die Kundinnen und
Kunden erst Uberzeugt werden, um ein neuartiges Produkt oder Buch zu kaufen. Ein mafRgebliches Werk-
zeug ist dabei die Kommunikation. Diese sollte idealerweise in Phasen ablaufen und stellvertretend dafir
steht dieses Modell. AIDA steht fur Attention (Aufmerksamkeit), Interest (Interesse), Demand (Besitz-
wunsch) und Action (Aktion). Im ersten Schritt wird Aufmerksamkeit auf das zu bewerbende Produkt ge-
lenkt. Dies gelingt am besten durch Slogans oder Eye-Catcher in beliebiger Form. Sobald die Aufmerk-
samkeit des potentiellen Kéufers geweckt ist, sollte versucht werden Informationen und Inhalte zu vermit-
teln. Im besten Fall interessiert sich der Kunde nun fiir das Produkt und ist neugierig. Im dritten Schritt
muissen Kaufmotive geférdert und ein Besitzwunsch erzeugt werden, sodass der Kunde im vierten Schritt
eine Kaufaktion setzt und sich zum Kauf des Produkts entschliel3t. Am besten stellt man hierfur einen

Aktionsplan zusammen, welcher fir die jeweilige Aufgabe ein konkretes Mittel vorschlagt.14?

142 y/gl. Matys (2013), S. 286 .
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Sofern Autorinnen und Autoren sich tber die einzelnen Elemente des Marketing- bzw. Promotion-Mix Ge-
danken machen und entsprechende Konzepte auf die Beine stellen, mit deren Hilfe sie ihre Zielgruppen
optimal ansprechen kénnen, sind bereits viele Steine aus dem Weg gerollt und ein wesentlicher Beitrag,

um erfolgreich als Eigenverlegerin oder Eigenverleger zu agieren, festgelegt und erarbeitet.

6.4.5 Werkzeuge Schritt 5: Kostenstruktur und Ertragsmechanik definieren

In diesem Schritt missen die anfallenden Kosten entlang der Wertschdpfungskette eruiert werden, um
abschéatzen zu kénnen, welche Ausgaben und Aufwande anfallen werden. Neben dem Zeitaufwand fallen
vor allem Produktions-, Marketing- und Distributionskosten an. Hat man die Kostenstruktur erfasst, kann
man Rickschlisse darauf ziehen, wie hoch der Verkaufspreis sein muss, um so schnell wie méglich Ge-
winne zu erzielen. Des Weiteren kann man die notwendige Anzahl an Verkaufen errechnen, die notwendig
ist, um die aufgewendeten Kosten wieder auszugleichen. Nitzliche Werkzeuge sind in diesem Zusammen-
hang eine einfache Kostenaufstellung, die Break-Even-Analyse und Deckungsbeitragsrechnung sowie das
Aufstellen eines Finanzplans. In Tabelle 4 sind beispielhafte Kostenarten nochmals erwahnt:

Unternehmensgrindungskosten

Marketing und Werbekosten

Materialkosten

Vertriebskosten

Verwaltungskosten IT-Infrastrukturkosten
Mietkosten Produktions- und Herstellungskosten
Personalkosten Kosten fir Markenschutz etc.

Lizenzen und Nutzungsgebihren

Sonstige Kosten

Tabelle 4: Kostenuibersicht, Quelle: In Anlehnung an Schuhmann/Hess/Hagenhoff (2014), S. 128.; Mumm (2015), S. 83.; Ciezki
(2003), Onlinequelle [06.10.2016], Eigene Darstellung.

Auf der anderen Seite sollte man sich in diesem Schritt Uber die schon 6fters angesprochene Ertragsme-
chanik Gedanken machen. Ein nitzliches Tool, um sich auf eine oder mehrere Ertragsformen festzulegen,
sind die 55 Muster der Geschéaftsmodellentwicklung aus dem St. Galler Business Model Navigator. Hier
kénnen Ideen von bekannten Unternehmen tlbernommen und auf das eigene Geschaftsmodell Gibertragen
werden oder man Uberlegt sich etwas Neues bzw. anderes. Wichtig in diesem Zusammenhang ist, ob man
einmalige Erlose (Verkauf eines Buches) oder wiederkehrende Einnahmen (aus Miete, Ausleihe usw.) ge-
nerieren mochte. Auch die Frage, ob man fur verschiedene Kundengruppen unterschiedliche Erldésmodelle
vorsieht, muss hier beantwortet werden. Die Ertragsmechanismen bzw. Erlésquellen sind im Grunde be-
reits unter Punkt 4.4.3.1 auf Seite 39 erklart worden, was auch der Grund ist, warum hier nicht wieder naher

auf die verschiedenen Formen eingegangen wird.

Nicht zu vergessen ist hier die Festlegung auf den Preis des Produktes. Der Produktpreis sollte keine
willkirlich festgesetzte Zahl sein, sondern sich aus verschiedenen Dimensionen und Faktoren zusammen-

setzen, welche vor allem von Konkurrenzpreisen, der Kundennachfrage, der angefallenen Kosten, dem
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Kundenwert und letztendlich von der Positionierung abhédngen und entsprechend bericksichtigt werden

sollten.'#3 Zur Preisfestlegung scheinen folgende fiinf Fragenstellungen sinnvoll: 144

Wie viel Stick kdnnen zu welchem Preis abgesetzt werden? (Preis-Nachfrage-Dimension)
Welchen Preis bieten Wettbewerber an? (Wettbewerbsdimension)
Was ist das Produkt fir den Kunden wert? (Kundendimension)

Was soll Giber den Preis kommuniziert werden? (Positionierungsdimension)

o > w D

Ab welcher verkauften Stiickzahl sind die angefallenen Kosten gedeckt? (Kostendimension)

Eine Preisfestlegung just auf eine dieser finf Dimensionen kann zu einer groben Fehlkalkulation fihren
und den Absatz deutlich bremsen. Es ist daher sicherzustellen, dass fur die Preisfestlegung alle finf Di-

mensionen bertcksichtigt worden sind und durch entsprechende Analysen bestatigt worden sind.4

6.4.6 Werkzeuge Schritt 6: Geschaftsmodell visualisieren

Hat man alle vorangegangen Schritte erledigt und die wichtigsten Aspekte definiert, so ist es an der Zeit
die einzelnen Puzzlesteine in einem Gesamtbild zu vereinen. Wie schon haufig erwéhnt, eignet sich die
Business Model Canvas von Osterwalder und Pigneur auf3erst gut, um Geschéaftsmodelle ganzheitlich und
Ubersichtlich darzustellen. Mit Hilfe dieser Darstellungsform ist es relativ einfach sich einen Gesamtiber-
blick zu verschaffen und zu verstehen, wie das eigene Geschéftsmodell funktioniert. Auch fur Laien ist
dieses Werkzeug sehr gut zur Visualisierung einer Geschéaftsdynamik geeignet, da sie verstandlich macht,
wie die einzelnen Elemente zusammenspielen und voneinander abhangen. Eine ausfihrlichere Erklarung
zum Business Model Canvas und seinen Kernelementen findet sich in Kapitel 4 unter Punkt 4.4.3. Es
erscheint sinnvoll, das fertige Geschaftsmodell bzw. dessen erste Version immer wieder auf Aktualitat zu
Uberprifen und gegebenenfalls zu andern oder zu erganzen, insofern sich Kundenbedirfnisse bzw. Markt-

gegebenheiten im Laufe der Zeit verandert haben.

6.4.7 Werkzeuge Schritt 7: Markteinfuhrung des Produktes

Die Markteinfuhrung ist der letzte Schritt in den meisten Vorgehensmodellen. In diesem Schritt kommt es
auf einige wichtige Faktoren an, auf die man achten sollte. Zum einen ist wie bereits erwahnt das Timing
von grof3er Bedeutung. In Bezug auf den Literaturmarkt kdnnte ein thematischer Zusammenhang bestehen,
welcher einige Werke zu einer bestimmten Jahreszeit besser am Markt ankommen lasst als zu einem an-
deren. Weitere wichtige Faktoren sind die Ressourcen, die einer Autorin bzw. einem Autor zur Verfigung
stehen, wobei hier neben finanziellen und personaltechnischen auch zeitliche Aspekten zu bericksichtigen
sind. Mit Hilfe der vorangegangenen Analysen kann man viele Markteintrittsbarrieren vorab umgehen und
Kundenbeddurfnisse bei der Planung bedenken. Im Grof3en und Ganzen kann man sagen, dass die
Markteinfuhrungsphase mit herkémmlichen Methoden und Techniken des Projektmanagements am besten

vonstattengeht. Darunter zéhlen z.B. Roadmaps, ein Terminplan oder etwa ein Meilensteinplan.146

13 \/gl. Matys (2013), S. 237.
14 \/gl. Matys (2013), S. 237 ff.
145 vgl. Matys (2013), S. 238.
16 \/gl, Matys (2013), S. 146 ff.
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7/ ERGEBNIS UND FAZIT AUS DEM THEORETISCHEN ARBEITSTEIL

Auch im Informationszeitalter, wo Smartphones und andere Produkte der Digitalisierungswelle allgegen-
wartig den Alltag von Menschen pragen, ist das Buch als physische Form bzw. Literatur im weiteren Sinne
eines der begehrtesten Medien zur Unterhaltung und Freizeitbeschaftigung. Jahrlich werden mehrere zehn-
tausende Neuerscheinungen von Bichern auf dem Literaturmarkt verdffentlicht und finden mehr oder we-
niger starken Absatz in den verschiedenen Genres. Viele Werke stammen dabei aus der Feder von Auto-
rinnen und Autoren, die sich erstmals selbstandig und ohne Verlag in diesem Markt versuchen. Da nicht
alle einen Vertrag mit einem namhaften Verlag abschlieRen kdnnen, probieren einige Autorinnen und Au-
toren auf eigene Faust ihr Glick und beschliel3en, ihre geistigen Werke im Eigenverlag zu publizieren. Viele
schaffen es aufgrund verschiedener Faktoren jedoch nicht, sich auf der hart umkampften Literaturblihne

zu etablieren und bleiben erfolglos.

Aber nicht nur Eigenverlegerinnen und Eigenverleger haben es schwer, auch die Verlage und Buchhandler
selbst sind stetigen Veranderungen ausgesetzt und werden durch die zunehmende Zahl an im Eigenverlag
veroffentlichter Literatur immer mehr unter Druck gesetzt. Daneben spielen Trends eine wichtige Rolle, da
diese meist auf die Veranderungen der Welt aufmerksam machen und es von Vorteil sein kann, diese
frihzeitig zu erkennen und sein Wertangebot dementsprechend anzupassen. Am Literaturmarkt spielt vor
allem die zunehmende Digitalisierung der Wertschdpfungskette eine groRe Rolle, daneben aber auch die

Erweiterung der klassischen Buchform um virtuelle Produkte und Zusatzangebote.

Der Schlissel zum Erfolg scheint das richtige Geschéaftsmodell eines Verlages oder einer Autorin bzw.
eines Autors zu sein. Ohne ein konkretes Geschaftsmodell, welches auf die Kundinnen und Kunden abge-
stimmt ist und ein entsprechendes Wertangebot bereitstellt, ist es schwierig, langerfristig am Literaturmarkt
erfolgreich zu sein. Da sich die Entwicklung eines Geschaftsmodells vor allem flr Autorinnen und Autoren
als schwierig erweist, war das Ziel dieses ersten Teils ein fur diesen Personenkreis zu verwendendes Vor-

gehensmodell zu entwickeln, welches dabei helfen soll, ein Geschéaftsmodell systematisch zu erarbeiten.

Ziel und Ergebnis des theoretischen Teils dieser Arbeit ist die Entwicklung eines Vorgehensmodelles zur
Geschaftsmodellentwicklung im Eigenverlag. Das Vorgehensmodell kann Autorinnen und Autoren dabei
helfen, Wege zu finden, um auch ohne einen Verlag und dessen Know-how Uber Markt, Kundengruppe
und Wettbewerb, erfolgreich Literatur im Eigenverlag vermarkten zu kénnen. Durch die ganzheitliche Be-
trachtung von der strategischen Ausrichtung ausgehend Uber Produktdefinition und Marketingkonzeptent-
wicklung bis hin zur Markteinfuhrung werden alle notwendigen Aufgaben und Schritte dargestellt, die not-
wendig sind, um am Literaturmarkt Fuf fassen zu kénnen. Dabei soll dieses Vorgehensmodell garantieren,
dass Autorinnen und Autoren nicht planlos irgendwelchen Tétigkeiten nachgehen, sondern systematisch

und zielgerichtet die Entwicklung eines Geschéaftsmodelles vorantreiben.

Das entwickelte Vorgehensmodell zur Geschaftsmodellentwicklung soll im folgenden Praxisteil dieser Ar-
beit praktisch am Beispiel von Kinderliteratur mit lernunterstiitzenden Charakter erprobt werden und auf
Funktion und Sinnhaftigkeit der einzelnen Schritte Gberpruft werden. Es wird also geprtift, ob sich das zuvor
entwickelte Modell dazu eignet, zukinftigen Autorinnen und Autoren bzw. Selbstverlegerinnen und Selbst-

verlegern dabei zu helfen, ein kunden- und marktorientiertes Geschaftsmodell zu entwickeln.
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8 ENTWICKLUNG EINES GESCHAFTSMODELLES IM BEREICH DER
LERNUNTERSTUTZENDEN KINDERLITERATUR

Die nun folgende Anwendung des auf den vorherigen Seiten beschriebenen Vorgehensmodelles zur Ge-
schaftsmodellentwicklung im Bereich des Eigenverlags stellt einen Meilenstein dar und bildet zugleich die
praktische Anwendbarkeit dieses Ansatzes ab. Die nachstehenden Kapitel handeln vor allem von der prak-
tischen Umsetzbarkeit des Modelles und erlautern, wie man ausgehend von einer Idee zu einem literari-
schen Charakter ein Geschéaftsmodell rund um diese Figur aufbaut und ein ganzheitliches Konzept zur
Vermarktung dieser Figur entwickelt. Neben einer Produkt- und Ideenvorstellung werden auch bereichs-
spezifische Trends und Anforderungen ermittelt, welche letztendlich die finale inhaltliche Gestaltung und
auRere Erscheinungsform des Buches beeinflussen werden. Aufbauend auf diese Erkenntnisse werden
dann die einzelnen Schritte des Vorgehensmodelles abgearbeitet und ein ganzheitliches Geschaftsmodell
entwickelt. Zuletzt wird das Vorgehensmodell durch Expertinnen und Experten aus der Literaturbranche

validiert und begutachtet.

8.1 Ausgangssituation

Die Jungautorin Denise Janser mdchte ihre Idee Kinderbiicher mit lernunterstiitzendem Charakter zu ei-
nem Geschaftsmodell fir Eltern, Erziehungsberechtigeten, Kindergarten und Volkschulen entwickeln. Die
Qualitat der Lehr- und Lernunterlagen einerseits, sowie die Art und Weise der Wissensvermittlung gegen-
Uber Kindern im Alter von 3 - 8 Jahren andererseits, hat sie dazu bewogen, sich selbst Uber eine entspre-

chende Neuerung im Bereich der Kinderpadagogik Gedanken zu machen.

Im Sinne eines ganzheitlichen Erziehungsansatzes und unter Beruicksichtigung des Erwerbs von Schlis-
selkompetenzen von Kindern im vorschulischen Bereich (beispielsweise Sach-, Selbst- und Sozialkompe-
tenz), wurde versucht ein Produkt zu gestalten, welches die Defizite der heutigen Blcher mit lernunterstuit-
zendem Charakter berticksichtigt und einen Mehrwert in der Bildungslandschaft fir Kinder im Alter von 3 -

8 Jahren hervorbringt.

Der Mehrwert besteht darin, dass Kindern, Padagoginnen und Padagogen sowie Eltern die Mdglichkeit
geboten wird, sich weiterfihrend selbststandig oder unter Anleitung mit dem Material zu beschaftigen und

daraus einen nachhaltigen Wissenserwerb bzw. Lernerfolg erzielen zu kénnen.

Da die Autorin der Geschichte auf dem Gebiet der Geschéaftsmodellentwicklung keine Erfahrungen vorwei-
sen kann, féllt die Gestaltung eines entsprechenden Geschéaftsmodellkonzeptes schwer. Daneben (bt die
Unsicherheit Uber die zukunftige Entwicklung und Veranderung des Buchhandels grof3en Druck auf zu-
kiunftige padagogische Unterlagen aus. Um etwaige Fehleinschatzungen bzw. Fehlentwicklungen von Pro-
dukten in diesem Marktsegment vorzubeugen, gilt es, die zukiinftige Entwicklung des Marktes sowie die
zukiinftigen Anforderungen und Bedurfnisse an Biicher mit lernunterstitzendem Charakter zu identifizieren

und ein entsprechendes Geschéaftsmodellkonzept fir ein solches Buch zu erarbeiten.
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8.2 Entstehungszusammenhang

Hintergrund der Uberlegungen ein Kinderbuch zu schreiben war es, allen voran, Kindern im Alter von 3 - 8
Jahren die Welt in kleinen Schritten ndher zu bringen und mit etwas Witz die Begeisterung fir Themen wie
Geographie und Geschichte zu wecken. Die Kinderblicher sollen lernunterstiitzenden Charakter haben und
die Kinder an diese Themen heranfiihren. Im Vordergrund stehen dabei vor allem die Vermittlung von Wis-

sen und Werten wie Freundschaft, Mut, Neugierde, Entdeckergeist und Abenteuerlust.

8.3 Produktvorstellung von ,,Lufti, der kleine HeiBluftballon*

Lufti ist ein kleiner HeiRluftballon der es kaum erwarten kann, die groRe, weite Welt zu entdecken. Auf
seinen Entdeckungsfahrten ist er stets auf der Suche nach neuen Abenteuern und seinen Verwandten.
Treu zur Seite stehen ihm seine beiden Reisebegleiter, die schlaue Elster namens Mira sowie der freche
Spatz, der den Namen Max tragt. Die beiden Vogel begleiten Lufti auf all seinen Reisen und helfen ihm
dabei Neues zu entdecken. Mit auf den Reisen befinden sich auch immer wieder kleine Mause, die sich als

blinde Passagiere an Bord schummeln und so von Land zu Land mitreisen.

Abbildung 25 stellt den Erstentwurf des Titelbildes von Denise Janser dar.

Denise Janser

Abbildung 25: Erstentwurf Coverdesign "Lufti, der kleine Heif3luftballon - Ein Ballon geht auf Reisen”, Quelle: Denise Janser (2016).
Eigene Darstellung.
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9 TRENDS UND ANFORDERUNGEN IM BEREICH DER LERNUNTER-
STUTZENDEN KINDERLITERATUR

Aufbauend auf die in Kapitel 3, insbesondere in Punkt 3.3, eruierten Trends im Bereich der Kinderliteratur,
erfolgte eine segmentbezogene Trendforschung, um auf spezifische Entwicklungstendenzen aufmerksam
zu werden und diese friihzeitig zu erkennen. Dieser Versuch auf3erte sich in einer Reihe von Interviews,
bei denen Einflussgruppen wie z.B. Padagoginnen und Padagogen, Forschungstreibende, aber auch
Eltern und Erziehungsberechtigte befragt wurden. Neben den Interviews wurde auch ein

Workshop mit der Zielgruppe durchgefuhrt, auf welchen im néchsten Kapitel ndher eingegangen wird.

9.1 Experteninterviews

Die Experteninterviews dienen dazu, wichtige Erkenntnisse tber zukiinftige Anforderungen zu erhalten, um
auf zukinftige Trends aufmerksam zu werden und friihzeitig reagieren zu kdnnen. Im Zuge dieser Unter-
suchungen wurde eine Reihe von Interviews mit fachkundigen Personen, wie Kindergartenpadagoginnen
und -padagogen, Lehrende einer Bundesakademie fur Kindergartenpadagogik sowie wissenschaftlichen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des Instituts fir Elementarpéadagogik der Universitat Graz bzw. der Katho-

lisch Padagogischen Hochschule Graz, gefuhrt.

9.1.1 Ablauf und Methodik der Interviews

Die Interviews wurden mit Hilfe eines Interviewleifadens gefiihrt. Dieser leitet das im Zuge des Interviews
gefuihrte Gesprach und treibt es voran. Der Leitfaden besteht aus insgesamt 16 Fragen, wobei es bei den
ersten vier grundsatzlich um Ausbildung und Erfahrung des Interviewpartners geht, und die 12 weiteren
Fragen auf das zu behandelnde Thema abgestimmt sind. Im Anhang 1 und 2 befinden sich zu Veranschau-

lichungszwecken der verwendete Interviewleitfaden sowie eine Auflistung der befragten Personen.

Die Interviews selbst wurden im Vier-Augen-Prinzip erstellt und neben den zeitgleich erstellten Notizen
auch mit einem Stimmenrekorder fir spatere Zwecke aufgezeichnet. Die Interviews dauerten zwischen 30
und 60 Minuten. In dieser Zeit wurden neben den gespréachsleitenden Fragen auch Vorschlage, Ideen und

Nebenfragen seitens der Interviewpartner behandelt.

9.1.2 Auswertung der Interviews

Fir diese Arbeit sind vor allem die Antworten der 12 fachspezifischen Fragen von grolem Interesse.

Bei der Aufbereitung der Interviewergebnisse wurde vor allem den fachspezifischen Fragen Aufmerksam-
keit geschenkt, sowie allen Bemerkungen, welche nicht vom Interviewleitfaden abgedeckt wurden. Es
wurde dabei versucht, wesentliche Aussagen aus den Gespréchen herauszufiltern und letztendlich eine
generelle Conclusio abzuleiten. Diese wurde mithilfe einer Antwortenmatrix, in welcher die einzelnen Ant-
worten zusammengefiihrt wurden, hergeleitet. Ein Auszug dieser Matrix findet sich im Anhang 3. In Tabelle

5 sind die relevanten Interviewfragen fir die Auswertung der Ergebnisse ersichtlich.
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Frage: Beschreibung der Frage:

5 Welche Lehrmaterialien verwenden Sie, um Kindern generell Inhalte zu vermitteln?

6 Gab es Veranderungen im Bereich der lernunterstiitzenden Kinderliteratur?

7 Welche Anforderungen stellen Sie an lernunterstiitzende Kinderliteratur?

8 Worauf achten Sie bei der Auswahl von lernunterstutzender Kinderliteratur?

9 Welchen Stellenwert hat die Bilderbuchvermittlung in Ihrem Alltag?

10 Inwiefern unterstitzt die Betrachtung oder Vermittlung von Bilderbiichern die kognitive Entwicklung?
11 Inwiefern bauen Sie Bilderbiicher in die Vermittlung von sachlichen Inhalten ein?

12 Uberpriifen Sie den Lernerfolg der Kinder?

13 Konnen Sie sich vorstellen, Kindern Wissen mit Hilfe der Neuen Medien zu vermitteln?

14 Eignen sich digitale Medien um Kindern im Alter von 3-8 Jahren Wissen zu vermitteln?

15 Wie wirde der ideale Umgang mit den Neuen Medien aussehen?

16 Wiirden Sie lernunterstiitzende Kinderliteratur mit digitalisierten Elementen fur Lern- und Lehrzwecke einsetzen?

Tabelle 5: Relevante Interviewfragen fiir die Auswertung der Ergebnisse, Quelle: Eigene Darstellung, siehe auch Anhang 2.

9.1.3 Erkenntnisse aus den Interviews

Aus den geflhrten Interviews lassen sich verschiedene Erkenntnisse ableiten, welche im folgenden naher

erlautert werden:147
Erkenntnis zum Thema ,,Verwendete Lehrmaterialien*:

Neben den traditionellen Lehrmaterialien wie Kinderbilderbtcher, Bildkartchen, Spriichen und Reimen, fin-
den sehr haufig auch Figuren und Handpuppen, Naturmaterialien und andere haptische Objekte Anwen-
dung im Kindergarten- und Volkschulalltag. Neben der erklarenden Tatigkeit kommen auch Musikinstru-
mente und musikalischer Sprechgesang zum Einsatz. Nicht zuletzt werden auch Spiele und verschiedene
Bastelmaterialen zu Lehr- und Beschaftigungszwecken fur Kinder von 3 - 8 Jahren verwendet. Als Ergan-
zung zu den genannten Materialien bedienen sich Padagoginnen und Padagogen sowie auch Eltern und

Erziehungsberechtigte aber auch dem Internet sowie den Neuen Medien.
Erkenntnis zum Thema ,,Verdnderungen im Bereich der lernunterstiitzenden Kinderliteratur*:

Grol3e Verédnderungen gab es vor allem bei den lllustrationen und der grafischen Gestaltung von Biichern,
der verwendeten Sprache und Wortwahl sowie auch der Themen, welche eine enorme Vielfalt entwickelt
haben. Dies hat zur Folge, dass man heutzutage aus einem riesigen Pool an Kinderbiichern wahlen kann
und sich faktisch zu jedem Thema Biicher finden lassen. Zuletzt sind aufgrund der Digitalisierung neue
Angebote, Produkte und Dienstleistungen am Unterhaltungs- und Bildungssektor vorzufinden. Durch Tab-
let und Co. sind nunmehr alle gangigen Geschichten in verschiedenen Formaten und physischen Zustéan-

den erhaltlich, was vor allem Endnutzer zuhause sehr flexibel macht.

147 siehe Anhang 3.
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Erkenntnis zum Thema ,,Anforderungen und Auswahl an lernunterstitzende Kinderliteratur*:

Was die Anforderungen und die Auswahl von Kinderliteratur betrifft, kann man zusammenfassend feststel-
len, dass es fir die Befragten von grof3ter Wichtigkeit ist, ein grafisch und sprachlich professionell gestal-
tetes Buch zu erwerben, welches fiir jegliches Kinderalter in Form und GréRRe geeignet ist. Vor allem dem
A4d-Format wird die grof3te Beachtung geschenkt, da sich hier jede Menge Informationen einerseits, vor
allem aber detailreiche lllustrationen verwirklichen lassen, in welchen es immer wieder etwas zu entdecken
gibt. Letztes ausschlaggebendes Kriterium ist eine kindgerechte Aufbereitung der zu vermittelnden Inhalte.
Kinder sollten am besten selbststandig und auch ohne Lesekenntnis nachvollziehen kénnen, um was es in

einem Kinderbuch geht und so selbststéandig dazulernen.
Erkenntnisse zum Thema ,,Stellenwert der Bilderbuchvermittiung*“:

Nach wie vor kommt im vorschulischen Bereich und Erstlesealter der Kinder den Bilderbiichern eine grof3e
Bedeutung zu. Egal ob im Reimformat, als Vorlesebuch oder als Liederbuch, stellt diese Form der Lehr-
materialien nach wie vor eine sehr wichtige und sehr gute Form der Wissensvermittlung dar und fordert
den Lernprozess von Kindern. Dementsprechend haufig kommen Bilderblicher auch zum Einsatz im tagli-

chen Alltag einer Padagogin bzw. eines Padagogen.
Erkenntnis zum Thema ,,Uberprifung des Lernerfolges*:

Was die Uberpriifung des Lernerfolges angeht, gibt es zwar verschiedene Systeme und Formen, wie bei-
spielsweise Beobachtungsbdgen, allerdings fordern die meisten Befragten lediglich nichtwertende Metho-
den zur Uberprifung eines Lernerfolges, die den Kindern in friithen Jahren keinen unnétigen Leistungsdruck

vermitteln.
Erkenntnisse zum Thema ,,Neue Medien in Verbindung mit Kinderliteratur®:

Zum Thema Neue Medien, Computer, Tablet und Co. dufRerst sich der Grol3teil der Befragten durchaus
offen und neugierig, zweifelt aber an der Sinnhaftigkeit, diese haufig oder ausschlief3lich anzuwenden. Dies
resultiert vor allem aus der Ablenkungsgefahr bei Kindern, welche leicht vom Wesentlichen abdriften. Der
ideale Umgang ihrer Meinung nach wére daher ein zwar offener aber geregelter Umgang mit neuen Medien
im Kindergarten oder der Primérstufe. Als sinnvoll erachtet man fixe Zeitpunkte im Monat oder der Woche,
je nach Alter der Kinder, zu welchen diese sich damit beschéaftigen kdnnen oder gemeinsam damit gear-
beitet wird. Der wohl entscheidendste Punkt dabei ist, dass man den Kindern einen gesunden Umgang
beibringt und klarmacht, dass es mehr gibt als die digitale Welt. In der Pflicht sehen die Befragten vor allem
die Eltern und Erziehungsberechtigten, denn im privaten Umfeld kommen Kinder grundsatzlich sehr friih
mit Smartphones und Tablets in Beriihrung. Abh&ngig machen Padagoginnen und Padagogen die Verwen-
dung der Neuen Medien bzw. der Kinderliteratur mit ergdnzenden lernunterstiitzenden digitalisierten Ele-
menten vom Alter der jeweiligen Kinder. Je alter diese sind, umso mehr oder haufiger wirden sie diese
ergadnzend heranziehen. Fur Kinder von 3 - 5 Jahren sehen sie allerdings ein nur geringes Anwendungs-
spektrum.

9.1.4 Ableitbare Trends und Anforderungen an Kinderliteratur

Neben den bereits eruierten Trends in Kapitel 3.3 sind es vor allem grundsatzliche Dinge im Inneren eines

Buches, die sich stark wandeln. GroRes Augenmerk wird auf professionell gestaltete lllustrationen gelegt.
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Fir Konsumenten stellt sich bereits beim Anblick eines Covers, so scheint es zumindest nach den Inter-
views, die Frage, ob man das Buch kauft oder nicht. Sie machen es weder von der textlichen Aufbereitung
noch der Sprache abhéngig. Der erste Eindruck z&hlt, und dafir maf3geblich sind die Covergestaltung

sowie die qualitativen lllustrationen im Inneren eines Buches.

Ein weiterer Trend bzw. eine weitere Anforderung ist es, multiple Formen der bereitzustellenden Inhalte
zur Verfligung zu stellen. Die meisten Bildungseinrichtungen arbeiten mit verschiedenen Medien, wie be-
reits zuvor beschrieben wurde. Nicht nur ein Buch per se ist daher fiir den Arbeitsalltag von Interesse,
sondern Zusatzprodukte bzw. ganze Packages etwa mit Malunterlagen, Handpuppen und Bildkarten. Ein
dementsprechendes Angebot, beispielsweise eine Multimedia-Box, in der neben einem Buchexemplar
auch Handpuppen, Spiele, Malvorlagen oder ein Code fiir den Download eines optionalen E-Books vor-

handen sind, ware durchaus attraktiv und seitens einiger Befragter wiinschenswert.

Die in Kapitel 3.3 erwéhnten Trends treffen zwar generell zu, im Bildungsbereich wird diese Entwicklung
aber mit Skepsis bedugt. Hauptgriinde dafir sind die leichte Ablenkbarkeit von Kindern sowie die Flut an
Eindricken, welche interaktive Bicher mit sich bringen. Fur die Befragten ist es in diesem Zusammenhang
wichtig, einen gesunden Umgang mit Hybridprodukten bzw. interaktiv gestalteten Blichern zu schulen und

nur ergéanzend die Verwendung solcher Bildungs- bzw. Unterhaltungsmaterialien in Betracht zu ziehen.
9.2 Zielgruppenworkshop

9.2.1 Ziel, Zweck und Vorbereitung des Zielgruppenworkshops

Ziel und Zweck des Zielgruppenworkshops bzw. des Kinderworkshops war es, spezifische Anforderungen,
Winsche und Bedurfnisse der Zielgruppe herauszufinden. Die daraus gewonnenen Erkenntnisse sollen
dabei helfen, die optimale Gestaltung der Haptik und Optik herauszufinden und das zu entwickelnde Pro-
dukt zielgruppenorientiert aufzubereiten.

Eine grindliche Vorbereitung ist absolut notwendig, um fiir die weitere Bearbeitung brauchbare Ergebnisse
zu erhalten. Fir den anberaumten Kinderworkshop, welcher im GiP-Kunstkindergarten Graz-Waltendorf

stattfand, wurde in etwa 2 Wochen vor dem festgelegten Termin begonnen, ein Design zu planen.

Im Kunstkindergarten waren 24 Kinder (11 Jungen, 13 Madchen) im Alter von 3 - 6 Jahren am Workshop
beteiligt, welche in Kleingruppen die insgesamt neun, kreisférmig aufgebauten Workshopstationen durch-
liefen. Jede einzelne Station widmete sich einer konkreten Fragestellung, welche die Kinder zu beantworten
hatten. Die Stationen wurden kindgerecht aufgebaut, sodass nach einer kurzen Erklarung die Aufgaben

klar definiert waren.

Beispielsweise hatte die Station Haptik die Aufgabe herauszufinden, welches Buchformat Kinder am hé&u-
figsten wéhlen. Die verschiedenen Biicher wurden mit einem einheitlichen weil3en Umschlag verpackt, um
die Kinder nicht aufgrund von einem besonders ansprechenden Cover oder dem Bekanntheitsgrad einer
Figur bei ihrer Wahl abzulenken. Die Station Optik sollte die Lieblingsfarben und Lieblingskombinationen
der Farben herausfinden. Da im zu bearbeitenden Literaturprojekt auch Tiere eine wesentliche Rolle spie-
len, schien es angebracht zu fragen, welche Tiere am beliebtesten sind und was Kinder im Alter von 3 - 6

Jahren generell cool oder uncool finden. In puncto Wettbewerb war vor allem die Frage der bevorzugten
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Zeichentrickfiguren von Interesse. Mit Hilfe dieser Erkenntnis ist es moglich, sich gezielt diesen, in weiterer
Folge als Konkurrenten zu bezeichnenden Charakteren, zu widmen. Hieraus kdnnen wichtige Erkenntnisse
fur die eigene Marketingstrategie gewonnen werden bzw. neue oder andere Wege zur Entwicklung von
Kundenbeziehungen eingeschlagen werden. Im Anhang 4 befindet sich eine Fotodokumentation der Work-
shopergebnisse.

In Tabelle 6 sind die neun Stationen in der bearbeiteten Reihenfolge dargestellt:

Nr.  Station Fragestellung:

1 Allgemein | Wie gerne beschaftigst du dich mit Bilderbiichern?

2 Haptik Welche Buchgréfe wiirdest du auswahlen? (Bereitstellung verschiedener Formate)
3 Wissen Welche Fortbewegungsarten kennst du?

4 Interesse Welche Fahrzeuge findest du am interessantesten?

5 Charaktere | Welche Zeichentrickfiguren findest du am liebsten?

6 Tiere Welche Tiere magst du am liebsten?

7 Spiele Welche Spiele magst du am liebsten?

8 Interesse | Was findest du besonders cool oder uncool?
9 Optik Was sind deine Lieblingsfarben?

Tabelle 6: Fragestellungen im Zielgruppenworkshop, Quelle: Eigene Darstellung.

9.2.2 Ergebnisse des Zielgruppenworkshops

Die Ergebnisse und Erkenntnisse des Zielgruppenworkshops sind von grof3ter Bedeutung fur die weitere
Entwicklung eines Geschéftsmodelles fur die zu entwickelnde Figur. In der folgenden Aufzahlung sind die

wichtigsten Ergebnisse aus dem Workshop festgehalten:148

e Der Uberwiegende Teil der befragten Kinder beschéftigt sich sehr gerne mit Bilderbuchern.

e Die meistgewahlten Buchformate waren jene in der GréRenordnung des A4-Formats.

e Die zurzeit beliebtesten Zeichentrickfiguren sind ,Die Eiskonigin®, ,Angry Birds“ und ,Minions®.
e Die beliebtesten Tiere sind Pferde und Haustiere wie Hunde, Katzen und Kaninchen.

e Das Spiel Memory, Quizze und Puzzles sind auf der Beliebtheitsskala in etwa gleichauf.

Nicht alle Fragestellungen haben fir die weitere Geschaftsmodellentwicklung ein verwertbares Ergebnis
erzielt. Das Wissen rund um verschiedene Fortbewegungsarten ist zum Beispiel nur von geringer Relevanz
und wurde lediglich als einleitende Frage zur darauffolgenden Frage benétigt. Die Erkenntnis dariiber was
cool und was uncool ist, kann nicht eindeutig definiert werden, da es bei dieser Station beobachtbar war,
dass sich Kinder von anderen Kindern, die schneller einen Einfall hatten, beeinflussen lieBen und nicht das

eigene Interesse kundgaben. Die Lieblingsfarben der befragten Kinder sind sehr heterogen ausgefallen.

148 sieghe Anhang 4.
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Aus einer Auswahl von rund 12 Farben wurde jede mehrmals gewahlt, wobei auch eine geschlechterspe-
zifische Trennung der Ergebnisse keine neuen Erkenntnisse brachte. Eine stereotypische Farbvorliebe

zwischen Jungen und Madchen konnte zumindest nach diesem Workshop nicht festgestellt werden.

Optional zu begutachten sind neben den bereits erwéhnten Zeichentrickfiguren auch bekannte Klassiker,
die quasi als Cash Cows der Verlage nach wie vor grof3te Beliebtheit genieRen. Beispiele aus dem Work-

shop sind ,Wickie und die starken Manner*, ,Pettersson und Findus” oder ,Das Dschungelbuch®.

Die beschriebenen Ergebnisse des Zielgruppenworkshops sind aufgrund der Einzigartigkeit und der gerin-
gen Anzahl von teilnehmenden Personen nicht als reprasentativ fiir andere Vorhaben anzusehen. Dennoch
geben sie Aufschluss Uber wichtige Schlisselaspekte fir das in dieser Arbeit zu behandelnde Thema und

flieRen daher in die weitere Herangehensweise ein.

Die aus den Ergebnissen gezogenen Schlisse flie3en nun in die weitere Entwicklung eines Geschéaftsmo-
dells ein. Die Erkenntnisse wirken sich demnach auch auf die Produktgestaltung und das Marketing aus

und tragen somit einen wichtigen Teil zu dem Erfolg des zu bearbeitenden Projektes bei.

9.2.3 Learning aus dem Zielgruppenworkshops

Es macht an dieser Stelle Sinn, den Zielgruppenworkshop nochmals rickwirkend zu betrachten, um einer-
seits die Wichtigkeit eines solchen zielgruppenorientierten Workshops zu verdeutlichen, vor allem aber um
mogliche Verbesserungsvorschlage fur eine solche Art von Workshop festzuhalten und weiterzugeben.

Neben einer griindlichen Vorbereitung beziglich Fragestellungen, Aufbereitung und Prasentation dieser
und des Ablaufes, ist es sehr wichtig, auch die zeitlichen Ressourcen gut zu hinterfragen und zu planen.
Je nachdem mit welchen Personengruppen man arbeitet, kann es von Noten sein, mehr Zeit fur einzelne
Schritte einzuberechnen. Vor allem Kinder bendétigen oftmals mehr Aufmerksamkeit und Hilfeleistungen als
Erwachsene. In Bezug auf diesen Workshop war die Zeit und Gruppengréf3e von entscheidender Bedeu-
tung. Da es in einem Kindergarten geregelte Ablaufe und Rituale zu fixen Zeiten gibt, hatte man lediglich
ein kleines Zeitfenster um die bendtigten Ergebnisse zusammenzutragen. Aus zeitlichen Grinden und mit
Rucksicht auf brauchbare Ergebnisse, wurden die neun Stationen in Zweier- und Dreiergruppen durchlau-
fen und Frage fur Frage, Kind fur Kind abgearbeitet. Diese Prozedur hat viel Zeit in Anspruch genommen,

jedoch zuverlassig qualitative Ergebnisse hervorgebracht.

Ein weiteres Problem war die Dokumentation der Antworten. Zwar wurde die Dokumentation durch Klebe-
punkte, Post-Its und Co. erheblich erleichtert, doch wenn mehrere Personen gleichzeitig ihre Antworten
abgeben, kann es leicht uniibersichtlich werden. Hat man in diesem Zusammenhang dann auch noch einen
zeitlichen Druck, kann es schon zu UnregelmaRigkeiten kommen, welche Einfluss auf die Qualitéat der Er-
gebnisse haben. Aus diesem Grund ist es sehr zu empfehlen, einen zweiten Moderator bzw. Moderatorin
oder eine Hilfskraft zu haben, welche sich ausschlie3lich um die Dokumentation kimmert und somit eine
Kontrollfunktion einnimmt. Durch diesen Schritt vermindert man das Risiko, einzelne Antworten aus Verse-

hen nicht aufzuzeichnen oder vielleicht sogar einzelne Teilnehmerinnen und Teilnehmer zu vergessen.

Im nachsten Punkt sind unter Abbildung 26 abschlie3end einige Impressionen aus dem Kinderworkshop

im Kunstkindergarten Graz-Waltendorf zu sehen.

80



Trends und Anforderungen im Bereich der lernunterstiitzenden Kinderliteratur

9.2.4 Impressionen aus dem Zielgruppenworkshop
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Abbildung 26: Impressionen aus dem Kinderworkshop, Quelle: Eigene Darstellung, siehe auch Anhang 4.
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9.3 Zusammenfassung und Ableitung von Handlungsempfehlungen

Zusammenfassend sind folgende Handlungsempfehlungen fur Eigenverlegerinnen und Eigenverleger fest-
zuhalten.

Auch wenn die Digitalisierung die Literaturwelt fest im Griff hat und es von den meisten Biichern auch eine
elektronische Version gibt, darf man nicht den Fehler machen und das Hauptaugenmerk auf diesen Trend
alleine richten. Wie die vorangegangenen Untersuchungen zeigen, sind die wesentlichen Merkmale eines
Kinderbuches, also die lllustrationen und die versprachlichten Inhalte, das Wichtigste fur die Konsumenten
und fur jene Personen, die mit Kinderliteratur arbeiten. Selbstverstandlich lassen sich Grafiken digitalisieren
bzw. bereits Uber eigene Computerprogramme erstellen, allerdings sollten diese nach wie vor herzlich und
kindgerecht sein und vor allem nicht nur auf einem Bildschirm, sondern vor allem in einer Printversion
hervorragend aussehen. Der Umschlag und das Cover eines Buches fungieren wie eine Visitenkarte fir
eine Autorin bzw. einen Autor und stellen sich oftmals als Schllissel zum Verkaufserfolg heraus.

Was die Sprache angeht, sollten heutzutage lbliche Begriffe verwendet werden und generell wieder auf
eine kindgerechte Sprache geachtet werden. Buch- und Schriftgrof3e sind zwar wesentlich fur das Erschei-
nungsbild eines Buches, jedoch niitzt es nicht, Kleinstformate zu wahlen, in welchen der Kunde weder
lllustrationen erkennt oder die Textpassagen aufgrund einer zu kleinen Schriftgrof3e nicht entziffern kann.

Auch hier muss auf die Zielgruppe und deren Bedurfnisse geachtet werden.

Des Weiteren ist es, aufgrund der Aussagen einiger Interviewpartner, angehenden Autorinnen und Autoren
bzw. Eigenverlegerinnen und Eigenverleger, zu empfehlen, sich nicht nur auf ihr Buchprojekt zu konzent-
rieren, sondern daneben auch bereits in frihen Stadien der Entwicklungsarbeiten an Komplementarpro-
dukten zu arbeiten. Wie sich im Zuge der Untersuchungen herausgestellt hat, ist es von gro3em Interesse,
neben den eigentlichen Blichern auch mit Zusatzprodukten zu arbeiten. Handpuppen, Bastelvorlagen und
Lieder sind nur einige Beispiele, die einen Zusatznutzen bei den Kundinnen und Kunden generieren konn-
ten. Aufgrund dieser Feststellung macht es also Sinn, sich frihzeitig durch Recherchen Partner und Kom-

plementére zu suchen, mit denen man ein ganzheitliches Produktangebot auf die Beine stellen kann.

Ein zielgruppenorientierter Workshop, wie er im Zuge dieser Arbeit in Form eines Kinderworkshops statt-
gefunden hat, liefert weitere wertvolle Erkenntnisse um kundenorientiert Produkte zu entwickeln. Neben
bestimmten Vorlieben konnten auf diese Weise auch kritischere Punkte eruiert werden, auf die man in der
weiteren Herangehensweise Bedacht nehmen sollte. Beispielsweise ist hier das relative Desinteresse wich-
tiger Nebendarsteller der hier zu entwickelnden Geschichte zu nennen. Mit dem Wissen, dass Végel und
Mause nicht gerade ein groRes Grundinteresse bei Kindern wecken, ist es moglich, durch entsprechendes
Marketing und Promotion ein solches hervorzurufen und diese Nebenfiguren als heroische Stars in der
Geschichte hervorzuheben. Die Informationen Uber Lieblingszeichentrickfiguren kdnnen zusétzlich genutzt

werden um zu sehen, wie es die Konkurrenz macht.

Als wichtig und hilfreich scheint es auf jeden Fall zu sein, Ungereimtheiten und Informationen direkt bei
potentiellen Kundinnen und Kunden sowie Konsumenten zu suchen und zu hinterfragen. Auch wenn dies
mit einem gewissen Aufwand verbunden ist, so bilden diese Erkenntnisse direkt die Kundenwiische ab und
tragen einen grof3en Beitrag dazu bei, Bedurfnisse friihzeitig zu erfassen und in die Produktentwicklung

miteinzubeziehen.
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10 ANWENDUNG DES VORGEHENSMODELLES ZUR GESCHAFTSMO-
DELLENTWICKLUNG IM EIGENVERLAG

Im nun folgenden Kapitel wird ein Geschaftsmodell fur ,Lufti, der kleine Heilluftballon mit Hilfe des Vorge-
hensmodelles erstellt. Hierzu werden die sieben Stufen des in Kapitel 6 entwickelten Ansatzes herangezo-

gen und so Schritt fir Schritt ein Geschaftsmodell fur das Kinderbuch der Auftraggeberin entwickelt.

10.1 Schritt 1 — Strategische Ausrichtung

Die strategische Ausrichtung ist in einem Kick-Off-Meeting mit der Autorin festgelegt worden und ist fur die
weitere Bearbeitung und das Treffen von Entscheidungen maf3geblich richtungsweisend. Eine spatere Ver-
anderung oder eine neuerliche Definition der strategischen Ausrichtung, also die Wahl der Zielgruppe und
des eigentlichen Nutzenversprechens fir die Kundinnen und Kunden, hier in Form der spezifischen Aus-
richtung auf ein literarisches Teilsegment, kdnnte weitreichende Folgen mit sich ziehen. Womdéglich werden
alle hinter diesem Schritt getroffenen Entscheidungen als auch jegliche Analysetatigkeiten in Zusammen-
hang mit dem Umfeld und dem Wettbewerb, gegenstandslos, da sie mitunter fir die neue Ausrichtung nicht
mehr von Relevanz sind. Eine Anderung oder Anpassung dieses Grundbausteines sollte also unbedingt

vermieden werden.

Folgende Punkte sind in diesem ersten Schritt von grof3tem Interesse und wurden demnach in einem

Brainstorming mit anschlieBender Diskussion behandelt:

e Welchen Markt wollen wir behandeln?

e Fiur wen wollen wir Inhalte verfassen bzw. schreiben?

o Gibt es weitere Interessensgruppen im Umfeld der Zielgruppe?

¢ Inwelcher Form sollen die Inhalte prasentiert und der Zielgruppe zugéanglich gemacht werden?

e Was sind die Kerninhalte unseres Produktes?

Als Ergebnis dieses Kick-Off-Meetings ist die Entscheidung Uber die grundsatzliche Ausrichtung der Autorin
sowie die Beantwortung der zuvor genannten Fragestellungen zu nennen. Die Outcomes dieses Meetings

sind im Wesentlichen in Abbildung 27 aufbereitet und nach dem ,Wer* und ,Was* Prinzip getrennt:

eKinderbucher fur Kinder im Erstlese- und Vorschulalter

eKinder im Alter von 3 - 8 Jahren

eEltern und Erziehungsberechtigte, Padagoginnen und
Padagogen

Nutzenversprechen
(Was?)

eKinderliteratur im Reimformat

Kerninhalte
(Was?)

eWissen vermitteln

Abbildung 27: Festlegung der strategischen Ausrichtung, Quelle: Eigene Darstellung.
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10.2 Schritt 2 — Umfeld- und Wettbewerbsanalyse

10.2.1 Umfeldanalyse

Im Zusammenhang mit dem zu behandelnden Thema erscheint es sinnvoll, eine PESTEL-Analyse durch-
zufuihren, um verschiedene Einflussfaktoren zu erkennen und zu hinterfragen. Die in Abbildung 28 darge-
stellte PESTEL-Analyse zum Thema Kinderliteratur, stellt eine Zusammenfassung aus den in Punkt 9.1.3
angesprochenen Statements der befragten Intervieweilnehmerinnen und -teilnehmer und der in dieser Ar-

beit identifizierten Trends dar, und wurde gemeinsam mit der Auftraggeberin erarbeitet.

ePolitische Stabilitat im D-A-CH und EU-Raum
eFreier Binnenmarkt erlaubt Expansion

eRelativ gesattigte Markte

eProduktionskosten hoch

eInnovative Produktkonzepte sind gefragt

*Trend zu standiger Verfligbarkeit und Flexibilitat
eGesellschaft mit hohen Anspriichen und Leistungsdruck
eVeranderungen im Bildungswesen (bspw. Ganztagesschulen)
eNeue Publikationsverfahren (Print on Demand etc.)
eDigitalisierung von Biichern

eKomplementare digitale Produkte

eTrend zur Natur
eTrend zu 6kologischen Bewusstsein

eGrofer Lizenzmarkt

Abbildung 28: PESTEL-Analyse zum Thema Kinderliteratur, Quelle: Eigene Darstellung.

Aus dieser Analyse kdnnen nun Chancen und Risiken abgeleitet werden, welche bei weiteren Entschei-
dungen und der Entwicklung von Strategien von Nutzen sein kdnnen. Aufgrund der politischen und wirt-
schaftlichen Stabilitat im D-A-CH- bzw. EU-Raum ist nicht davon auszugehen, dass sich diesbezlglich
Schranken oder Markteintrittsbarrieren ergeben. Der Ubersattigte Kinderbuchmarkt hingegen ist ein we-
sentliches Problem fiir den Selbstverlag. Neben dem Problem aus der Masse herauszustechen, kommen
noch hohe Produktions- und Vertriebskosten hinzu, welche die Chance auf Erfolg mitunter beeintrachtigen.

Innovative Ansatze zur Gestaltung und Umsetzung der Projekte kdnnen allerdings Abhilfe verschaffen.

Trends wie Flexibilitdt und Verfluigbarkeit lassen sich durch ein breites Angebot von Produktformen positiv
nutzen, hier kdnnen z.B. E-Book-Ausgaben ein weiteres Kundenbedurfnis befriedigen. Verdnderungen im
Bildungswesen, wie z.B. Ganztagesschulen, missen bewertet werden und mitunter angepasste Pro-

duktangebote erstellt werden.

Grol3e Chancen bieten auf der anderen Seite alternative Produktionsverfahren, wodurch man nicht mehr
von Grol3druckereien oder Verlagen abhéangig ist. Neuartige Technologien wie die ,Virtual oder Augmented
Reality“ kdbnnen einen weiteren wichtigen Beitrag leisten um einen grofen und breiten Kundenstamm auf-

zubauen. Ressourcenschonende Produktionsverfahren sind ein weiterer Ansatzpunkt um eine gewisse
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Botschaft an potentielle Kundinnen und Kunden zu senden und diese in Zeiten eines bewussteren Um-
gangs mit Naturressourcen fur die eigenen Produkte zu gewinnen. Ein grof3er Lizenzmarkt kann optional

als Chance gesehen werden um in andere Lander zu expandieren und auch dort Marktanteile zu gewinnen.

Viele der in der PESTEL-Analyse festgestellten Trends, Chancen und Risiken mussen individuell auf das
jeweilige Projekt abgeschatzt und entsprechende MalRnahmen ergriffen werden. Im hier vorliegenden Pro-
jekt wird auf jeden Fall auf die genannten Trends aufgebaut und versucht, ein entsprechendes Produktan-

gebot zu entwickeln.

10.2.2 Wettbewerbsanalyse

Um die Attraktivitat einer Branche einschéatzen zu kénnen und sich entsprechende Strategien zu tiberlegen,
bietet sich eine Wettbewerbsanalyse an. Nutzliches Werkzeug dabei ist, wie in Punkt 6.4.2 bereits erlautert,

die Branchenstrukturanalyse.

Abbildung 29 zeigt das grundsatzliche Modell dieser Analyse. Um die Attraktivitat einer Branche zu bewer-
ten ist es sinnvoll, die funf Wettbewerbskrafte nach Porter ndher zu betrachten und auf Grundlage der
Erkenntnisse zu entscheiden, ob man in der Branche aktiv wird oder nicht. Es ist allerdings auch mdglich,
auf Grundlage der Erkenntnisse dieser Betrachtung, sich Strategien zu Uberlegen, welche einem selbst

Wetthewerbsvorteile liefern und die eigene Position am Markt sichern und starken.14°

Potenzielle neue
Konkurrenten

>

Verhandlungsstarke der Lieferanten . . Verhandlungsmacht der Kunden

Substitutionsprodukte

Abbildung 29: Branchenstrukturanalyse nach Porter, Quelle: Porter (1998), S. 4.

Michael Porter hat zudem drei Wetthewerbsstrategien definiert, von denen eine ausgewahlt und fokussiert

werden sollte. Er spricht hier von folgenden drei Strategien:1%°

o Differenzierungsstrategie: Bewusste Abgrenzung von anderen Wettbewerbern
e Strategie der Kostenfuhrerschaft: mdglichst geringe Kosten tber den Lebenszyklus.

e Fokussierung auf z.B. eine bestimmte Nische.

Je nachdem welches Ziel eine Selbstverlegerin bzw. ein Selbstverleger oder eine Autorin bzw. ein Autor

anstrebt, bietet sich die ein oder andere Strategie mehr oder weniger gut an. Jede dieser drei Strategien

149 vgl. Porter (1998), S. 3 ff.
150 porter (1998), S. 35 ff.
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ist allerdings auf die Generierung von Wettbewerbsvorteilen und letztendlich Gewinn ausgerichtet.151

Wendet man nun diese Betrachtungsweise auf den Kinderbuchmarkt an, so lassen sich, wie in Tabelle 7

veranschaulicht, aus den vorangegangenen Uberlegungen folgende Erkenntnisse ableiten:

Bedrohung Erkenntnis

Wettbewerb in
der Branche

Hohe Anzahl an Wetthewerbern
viele ahnliche Produktinhalte

schwankendes Branchenwachstum

Potentielle neue

Hohe Anzahl an Neu- und Jungautorinnen bzw. -autoren

Konkurrenten Eintrittsbarrieren wie hoher Kapitalbedarf, Kontakte und der Zugang zu Vertriebskanalen er-
schweren den Eintritt in den Literaturmarkt
Substitutions- Qualitatsreichere Biicher verdrangen eigene Produkte
produkte Neuartige Formen der Verfligbarkeit

Nutzung neuer Verbreitungsformen schwéchen die eigenen Absétze

Verhandlungsmacht

der Kunden

Kundinnen und Kunden finden Produkte der Konkurrenz besser

Kundinnen und Kunden kénnen sich starker mit den Produkten der Konkurrenz identifizieren

Verhandlungsstarke

der Lieferanten

Hohe Herstellungskosten von Biichern

Lange Dauer in der Gestaltung und lllustration eines Buches

Tabelle 7: Uberlegungen zu maglichen Bedrohungen fiir ,Lufti, der kleine HeiRluftballon, Quelle: Eigene Darstellung.

Trotz aller Risiken kénnen nun aus diesen Erkenntnissen Strategien entwickelt werden, welche dabei hel-
fen sollen, die Attraktivitéat und die eigene Wettbewerbsstarke zu verbessern. Folgende Handlungsempfeh-

lungen haben sich fir das Projekt ,Lufti“ ergeben. Tabelle 8 beschreibt diese in aller Kiirze:

Bedrohung Ansatzpunkte zur Verbesserung der Wettbewerbsposition

Wettbewerb in

der Branche

Bildung von strategischen Partnerschaften um eigene Position zu stérken, z.B. mit anderen Au-

torinnen und Autoren, oder einzelnen Zielkunden wie Kindergarten.

Potentielle neue

Durch alternatives und unkonventionelles Marketing Aufmerksamkeit und Interesse auf sich

Konkurrenten ziehen und Besitzwunsch hervorrufen
Substitutions- Qualitét der Inhalte und Kundenzufriedenheit eruieren und laufend verbessern
produkte Am Stand der Technik bleiben und eigene Literatur auf mdoglichst vielen verschiedenen

Plattformen in den verschiedensten und am haufigsten verwandtesten Formen bereitstellen

Trends dazu nutzen, eigene Produkte zu verbessern bzw. Produktportfolio laufend erweitern

Verhandlungsmacht
der Kunden

RegelméRige Analysen zu Kundenwiinschen und -bedirfnissen

Kundenvorschlage aktiv in die Produktinhalte miteinflie3en lassen

Verhandlungsstarke
der Lieferanten

Partnerschaften und Allianzen schlie3en z.B. mit Druckereien, lllustratoren, Lektoraten etc.

Tabelle 8: Strategien und Handlungsempfehlungen zur Positionsverbesserung Kinderliteraturmarkt, Quelle: Eigene Darstellung.

Die vorgestellten Handlungsempfehlungen sind jedenfalls als Anhaltspunkte zur kontinuierlichen Verbes-

serung anzusehen und mussen unter Umstanden angepasst werden.

151 vgl. Porter (1998), S. 35 ff.
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10.2.3 Analyse der Starken und Schwachen sowie der Chancen und Risiken

In diesem Schritt findet nun die SWOT-Analyse Anwendung. Diese gibt einen Uberblick iiber die Starken

und Schwachen des eigenen Produkts, wahrenddessen Chancen und Risiken eine Prognose tber mégli-

che zukiinftige Entwicklungen darstellen.152 Abbildung 30 stellt die SWOT-Analyse zum Projekt dar.

Starken:

Wissensvermittlung

Eigener, durchgangiger Reimstil
Neuartige Charaktere

P&dagogischer Hintergrund des Buches

Chancen:

Grol3es Netzwerk in der Konsumentengruppe
Grof3es Netzwerk in der Kinderbetreuung
Expansion in den gesamten
deutschsprachigen Raum

Neue Produktionsverfahren

Digitalisierung

Grol3er Lizenzmarkt

Schwachen:

Unbekannte Figur

Behandlung bereits bekannter
Themengebiete

Keine Fan-Netzwerke

Unbekannte Autorin

Keine bestehenden Vertriebsnetzwerke
Geringe Finanzmittel

Risiken:

Grof3e Anzahl an Wettbewerbern mit
ahnlichen Inhalten

Hohe Anzahl an neuen Titeln

Aufgrund der Unbekanntheit besteht die
Gefahr als unprofessionell eingestuft zu
werden

Hohe Herstellungs-, Werbe- und

Vertriebskosten

Abbildung 30: SWOT-Analyse des Produktes "Lufti, der kleine HeiBluftballon", Quelle: Eigene Darstellung.

Anhand der identifizierten Starken und Schwéchen des Produktes bzw. der festgestellten Chancen und
Risiken lassen sich vier verschiedene Strategien entwickeln, welche den Zweck haben, Wettbewerbsvor-
teile zu erzielen. Es wird hierbei versucht, durch entsprechende strategische Uberlegungen, Vorteile aus

den Starken und Chancen zu generieren, um so Schwéachen und Risiken zu minimieren.153

Folgende vier Konstellationen sind in Zusammenhang mit ,Lufti, der kleine HeiBluftballon“ denkbar und in

Zusammenarbeit mit der Autorin ausgearbeitet worden:

e Chancen-Starken-Strategien (Stérken nutzen, um Chancen zu erh6hen)>4
o Die neuen Charaktere und den eigenen Reimstil nutzen, um Aufmerksamkeit zu erlangen
o Den padagogischen Hintergrund des Buches nutzen, um in Kinderbetreuungseinrichtun-
gen bzw. Ausbildungsstéatten Ful’ zu fassen
e Chancen-Schwachen-Strategien (Chancen nutzen, um Schwéachen zu umgehen)15®
o Die bestehenden Netzwerke im Bereich der Padagogik und Kinderbetreuung nutzen, um
Lufti schnell bekannt zu machen und die Geschichten einem breiten Publikum zukom-

men zu lassen.

152 \/gl. Matys (2013), S. 388 1.
153 y/gl. Matys (2013), S. 390 f.
154 vgl. Macharzina/Wolf (2010), S. 343.
155 vgl. Macharzina/Wolf (2010), S. 343.
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0 Neue Produktions- bzw. Finanzierungsmethoden nutzen, um das finanzielle Risiko zu
mindern und die eigene Finanzschwéche zu kompensieren.
0 Trends zur Digitalisierung nutzen, um Bekanntheitsgrad zu steigern.
e Risiken-Stérken-Strategien (Starken nutzen, um Risiken zu vermeiden)'6
0 Inhalte und Umsetzung der Inhalte professionalisieren, um sich von Mitbewerbern zu un-
terscheiden
0 Qualitat des/der Produkte standig verbessern, um professioneller zu wirken
e Risiken-Schwachen-Strategien (Schwachen minimieren und Risiken vermeiden)5”
0 Sukzessiver Aufbau von Vertriebspartnern (lokal, regional, national)
0 Behandlung neuartiger Themen bzw. Nischenthemen
o0 Aufbau einer Community und eines Fan-Netzwerkes
0

Professionalitat kontinuierlich verbessern

Fir das Buchprojekt ,Lufti, der kleine Heilluftballon” sollten diese abgeleiteten Ansétze weiterverfolgt und
umgesetzt werden. Die Nutzung der Starken und Chancen sollen auf diese Weise die Risiken verhindern

bzw. vermindern und die eigenen Schwachen minimieren.

10.2.4 Analyse von Kundenbedirfnissen — KANO-Modell

Um herauszufinden welche Produkteigenschaften die Kundinnen und Kunden bzw. Konsumenten beson-
ders attraktiv finden bzw. verlangen und voraussetzen, wurde eine Umfrage zur ldentifizierung von Kun-
denbedirfnissen und Kundenanforderungen in Bezug auf Kinderliteratur durchgefuihrt. Aus den Ergebnis-
sen dieser Umfrage wurde ein KANO-Modell abgeleitet, welches die jeweiligen Produkteigenschaften den

spezifischen Kategorien (Basis-, Leistungs- und Begeisterungsfaktoren) dieses Modells zuordnet.

Um spezifische Fragen zu diesem Thema zu finden, wurde insbesondere auf die in Punkt 9.1 und 9.2
festgestellten Ergebnisse, der geflihrten Interviews und des Zielgruppenworkshops, eingegangen. Aus den
dortigen Erkenntnissen zu Produktgestaltung und Produktanforderungen wurden Produktattribute abgelei-
tet, welche in der Umfrage dahingehend hinterfragt wurden, ob diese fiir die breite Masse an Personen von
Interesse sind. Im Fokus dieser Untersuchung lag die Identifikation von Basis-, Leistungs- und Begeiste-
rungsfaktoren in Bezug auf Kinderliteratur. Die gewonnenen Erkenntnisse flieBen direkt in die Produktge-
staltung von ,Lufti, der kleine HeiRluftballon“ ein und berucksichtigen somit wesentliche Kundenbeddirf-

nisse.

Die gefuihrte Umfrage bestand aus elf Frageblocken, wobei jeder Block eines der in den Interviews bzw. im
Workshop identifizierten Produktattribute behandelte. Jeder Frageblock bestand aus einer funktionalen und
einer dysfunktionalen Frage. Aus der Kombination der jeweiligen Antwortmaoglichkeiten lasst sich nach der
Beantwortung durch die Teilnehmerinnen und Teilnehmer, die jeweilige Faktorzugehorigkeit des Pro-

duktattributes feststellen.

156 vgl. Macharzina/Wolf (2010), S. 343.
157 vgl. Macharzina/Wolf (2010), S. 343.
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An der Umfrage nahmen 119 Probanden teil, die mittels E-Mail-Rundschreiben bzw. Giber die verschiede-
nen Social-Media-Kanéle, erreicht werden konnten. In Tabelle 9 sind sowohl die nédher hinterfragten Pro-

duktattribute als auch das Ergebnis der Umfrage ersichtlich.

Ergebnistabelle

Kategorie o
Produkteigenschaften Dominie-
A 0 M | R s rende.
Kategorie
Frage Produktattribut # % # % # % # % # % # %
Professionelle
1 llustrationen 10 | 8,40 | 31 | 26,05| 38 {3193 | 32 (26,89 6 | 504 | 2 1,68
o [Kindgerechte Gestaltung | 5 | 456 | 36 |30,25| 69 |57,98| 9 | 756 | 0 | 0,00 | 0 | 0,00
und Aufbereitung
3 |Lernunterstitzend 40 | 33,61 | 46 [38,66 | 26 |21,85| 5 4,20 1 0,84 1 0,84
4 |Aktualitat und Zeitgeist 56 | 47,06 | 26 | 21,85| 2 1,68 | 31 | 26,05| 2 168 | 2 1,68
5 |Zusatzprodukte 62 | 52,10 10 | 8,40 | 3 | 252 | 37 |31,09| 7 | 588 | O 0,00
6 |Kostenlose Extras 82 (68,91 | 3 2,52 4 3,36 | 30 [ 2521] O 0,00 0 0,00
7 |Verschiedene Formate 35 (2941 7 5,88 2 1,68 | 73 | 61,34 | 2 1,68 0 0,00
8 |Verschiedene Formen 62 (52,10 | 6 5,04 6 504 | 41 | 34,45| 4 3,36 0 0,00
9 [Interaktive Inhalte 57 | 47,90 9 | 7,56 2 1,68 | 38 | 31,93 13 |10,92| O 0,00
10 |Kontaktmdglichkeit 45 | 37,82 5 | 420 | 3 | 252 | 65 |54,62| 0 | 0,00 1 0,84
11 |TV und Kino 45 | 37,82 5 4,20 3 2,52 64 [ 53,78 | 2 1,68 0 0,00

Tabelle 9: Ergebnisdarstellung der Umfrage zur Identifikation von Kundenanforderungen, Quelle: Eigene Darstellung, siehe auch
Anhang 5 - 8.

Durch die Analyse der verschiedenen Antworten konnten folgende Erkenntnisse in Bezug auf die Zuord-
enbarkeit der verschiedenen Anforderungen festgestellt werden:

Zur Kategorie Basisanforderungen (M) zéhlen neben professionellen lllustrationen vor allem eine kindge-
rechte Gestaltung und Aufbereitung der Buchinhalte. Bei ersterem ist dies fir 31,93 % der Befragten ein
Muss-Kriterium fir ein Kinderbuch. 57,98 % halten eine kindgerechte Aufbereitung fiir eine absolute Vo-

raussetzung.

Fir 38,66 % der Befragten stellt der lernunterstiitzende Charakter eines Kinderbuches eine Leistungsan-
forderung (O) dar.

Die meisten Produktattribute verbucht die Kategorie Begeisterungsanforderungen (A). Neben dem Attribut
~Aktualitdt und Zeitgeist* mit etwa 47,06 % der Stimmen und dem Attribut ,Zusatzprodukte® mit 52,1 % der
Stimmen, zahlen auch die Attribute ,Kostenlose Extras® mit 68,91 %, die Bereitstellung ,verschiedener Pro-
duktformen® mit 52,1 % und ,Interaktive Inhalte“ mit 47,9 % zu dieser Kategorie.

Die drei Ubrig gebliebenen Attribute zahlen zur Kategorie ,Unerhebliche Qualitatselemente (1)“1%8. Dieser
Kategorie sind jene Produktattribute zugeordnet, welche den Kundinnen und Kunden egal sind, d.h. ihnen
ist gleichgiiltig ob diese im Produkt enthalten sind oder nicht. Aufgrund der Unwichtigkeit solcher Produktei-

genschaften, sind die Kundinnen und Kunden aber keinesfalls dazu bereit, Geld dafir zu bezahlen. Zu

1% Hermann/Huber (2013), S.100.
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dieser Kategorie zahlen das Attribut ,Verschiedene Formate® mit ca. 61 %, das Attribut ,Kontaktmdoglich-

keit* mit ca. 55 % und die Produkterweiterung , TV und Kino* mit ca. 54 % Zustimmung.*5°

In Abbildung 31 sind die identifizierten Anforderungen an Kinderliteratur grafisch dargestellt. Als Basisan-
forderungen wurden demnach eine professionelle Gestaltung der grafischen Inhalte und lllustrationen so-
wie eine kindgerechte Aufbereitung der zu erzahlenden bzw. zu vermittelnden Inhalte festgestellt. Diese
Produkteigenschaften missen fir ,Lufti, der kleine Heiluftballon® berlicksichtigt werden. Zu den Leistungs-
anforderungen zahlt besonders die Eigenschaft die Bildung bzw. die Wissensvermittlung zu unterstitzen.
Ein lernunterstiitzender Charakter des Buches ist also von Vorteil. Als Begeisterungsfaktoren lassen sich
letztendlich Zusatzprodukte, kostenlose Unterlagen und Extras, interaktive Inhalte und die Aktualitat der
Themen und Inhalte zahlen.160

Begeisterungsfaktoren
+ Aktualitat und Zeitgeist

+ Zusatzprodukte (Handpuppen etc.)
» Kostenlose Extras

» Verschiedene Produktformen (Print, E-Book,
Horbuch etc.)

* Interaktive Inhalte

Kundenzufriedenheit @

Q Leistungsfaktoren
« Lern- und Bildungsunterstiitzend

Erfillung der Kundenanforderungen @

//I‘/—- m Basisfaktoren
/ » Professionelle lllustrationen
7’
- « Kindgerechte Aufbereitung der zu

vermittelnden Inhalte

Unerhebliches Qualitatselement
» Verschiedene Produktformate

» Kontaktmdglichkeit
O * Produkterweiterung TV & Kino

Abbildung 31: KANO-Modell in Bezug auf die Gestaltung und Umsetzung von Kinderliteratur, Quelle: In Anlehnung an Kano (1984),
S.39-48, und Herrmann/Huber (2013), S. 98 ff., Quelle: Eigene Darstellung, siehe auch Anhang 5 - 8.

10.2.5 Erkenntnisse zur Eignung der verschiedenen Methoden

Da die in Schritt 2 vorgeschlagenen Werkzeuge zur Analyse des Umfeldes, der Wettbewerbssituation so-
wie auch der eigenen Starken und Schwéchen und der Kundenanforderungen angewendet wurden, geht
es nun darum, die Erkenntnisse Uber die Eignung dieser Methoden fiir die Zwecke des Literaturmarktes
festzuhalten.

Die PESTEL-Analyse und die Branchenstrukturanalyse eignen sich aus Sicht des Autors dieser Arbeit zwar
gut, um einen Uberblick Gber die Branche bzw. die spezifischen Marktsegmente zu bekommen, allerdings

lassen sich hier nur sehr abstrakte Feststellungen machen, welche nicht beeinflusst werden kénnen. Die

159 vgl. Hinterhuber/Matzler (2004), S. 329.
160 siehe Anhang 5 - 8.
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festgestellten Erkenntnisse sind Eigenschaften bzw. Rahmenbedingungen der Branche und somit nicht
abanderbar. Wie bereits angesprochen bieten diese beiden Methoden vor allem den Vorteil ein Geflhl fur
Markt und Wettbewerb zu bekommen und um entsprechende Gegenmafinahmen und Ansatzpunkte zu

definieren, um eigene Wettbewerbsvorteile zu generieren.

Die SWOT-Analyse eignet sich sehr gut, um die eigenen Starken und Schwéachen festzuhalten und sich fur
die Zukunft Gber die Chancen und Risiken Gedanken zu machen, welche mit einem Markteintritt in Zusam-
menhang stehen. Hier bietet sich insbesondere die Mdéglichkeit, Strategien und Aktionsplane abzuleiten
und sich ebenfalls gegentiber den Mitbewerbern zu profilieren. Hierbei kénnen bereits erste Ansatzpunkte
zur Verbesserung der eigenen Marktposition identifiziert werden und die eigenen Starken gestarkt sowie

die eigenen Schwéachen vermindert werden.

Das KANO-Modell eignet sich hervorragend, um Kundenbedirfnisse zu identifizieren und darzustellen. Es
hilft dabei, sich nochmals dessen bewusst zu werden, was die Zielkunden wirklich fiir essentiell halten und
worauf diese bei einem Produkt Wert legen. Hier ist jedenfalls zu beachten, dass vor allem die identifizierten
Basisanforderungen um jeden Preis umgesetzt und bericksichtigt werden. Die Erfullung dieser Faktoren
ist ein absolutes Muss und somit oftmals auschlaggebend fur den Kauf. Je mehr Leistungsfaktoren bzw.
Begeisterungsfaktoren im Produkt enthalten bzw. umgesetzt sind, desto héher wird die Kundenzufrieden-
heit. Dieser Ansatz eignet sich daher sehr gut, um produktseitig Wettbewerbsvorteile zu generieren, aller-
dings sollte geniigend Zeit und eine hohe Anzahl an Befragten sichergestellt werden, damit die Ergebnisse

auch reprasentativ und fur die Zwecke der Produktgestaltung sinnvoll sind.

Zuletzt ist noch die Identifizierung von Kundenbedirfnissen mithilfe von Interviews zu erwahnen. Aus Sicht
des Autors eignen sich Interviews, neben dem KANO-Modell, am besten, um Kundenwiinsche und Pro-
duktanforderungen zu eruieren. Der direkte Kontakt mit potentiellen Kundinnen und Kunden ermdglicht
zugleich eine erste Reaktion auf das geplante Projekt bzw. Produkt. Hierdurch kann bereits eine erste
Abschatzung Uber das Interesse getroffen werden. Des Weiteren bietet der direkte Kontakt mit den Ziel-
kunden auch die Mdglichkeit, das eigene Netzwerk zu erweitern und so erste Kundinnen und Kunden zu
gewinnen. Auch wenn diese Methode im Vergleich zu den anderen Werkzeugen aufgrund des relativ hohen
Zeitaufwandes anspruchsvoller ist, so verhilft dieses Tool einer Autorin bzw. einem Autor &uf3erst gut, we-
sentliche Erkenntnisse tUiber Kundenbedurfnisse herauszufinden und aufgrund der direkt gefiihrten Gespra-
che, auch Meinungen oder Ratschlage zu anderen Punkten in Bezug auf das Produkt, zu bekommen. Diese
Nebenerkenntnisse kdnnen oftmals als sehr hilfreich gewertet werden und sind keinesfalls im Produktent-

wicklungsprozess zu vernachlassigen.

Zusammenfassend lasst sich generell feststellen, dass sich wéhrend der verschiedenen Analysetatigkeiten
gezeigt hat, dass sich vor allem die Methoden zur Bedirfnis- und Anforderungsidentifikation besonders gut
eignen, um am Literaturmarkt angewendet werden zu kdnnen. Das 5-Kréafte-Modell sowie die PESTEL-
Analyse sind grundsatzlich gute Methoden, um generelle Informationen tber Markt und Wettbewerbsum-
feld in Erfahrung zu bringen. Im Falle einer branchenfremden Person ist allerdingst Vorsicht geboten, da
mitunter Erkenntnisse falsch interpretiert werden und aufgrund mangelnder Kenntnis Uber den Markt bzw.
Uber eine Branche, Fehlentscheidungen getroffen werden. Fir Jungautorinnen oder Jungautoren wird da-
her empfohlen, sich entweder das notwendige Wissen anzueignen oder den Rat fachkundiger Personen

einzuholen.
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10.3Schritt 3 — Produkt- und Dienstleistungsdefinition

Wie bereits in Kapitel 6.4.3 erlautert wurde, ist es nach all den Recherchen uber Markt, Zielkunden und
den Wettbewerbern nun an der Zeit, ein eigenes schliisselfertiges Wertangebot zu definieren. Dieses soll
im Wesentlichen die Bedurfnisse und Anforderungen der Kundinnen und Kunden widerspiegeln. Eine Ab-
grenzung des Wertangebotes gegeniiber der Konkurrenz ist sinnvoll, sofern man in Erfahrung gebracht

hat, wie die Konkurrenz ihr Wertangebot definiert hat.

In den Experteninterviews, dem Kinderworkshop als auch in den vorangegangenen Analysen wurden ent-
sprechende Versuche unternommen, jene Anforderungen und Bedurfnisse zu identifizieren, welche die
Kundinnen und Kunden bzw. Konsumenten in ihrer Kaufentscheidung beschaftigen und beeinflussen. Die
gewonnenen Erkenntnisse daraus flieBen nun in die Produktdefinition ein. In Abbildung 32 sind die Pro-

duktdimensionen des Kinderbuches ,Lufti, der kleine HeiBluftballon* definiert dargestellt.

¢ Wissensvermittlung Vermittlung von Werten

E-Book-Variante

Interaktive Inhalte
Komplementarprodukte wie z.B.
Handpuppen, Malbuch etc.

e Hardcover Printvariante
Konkretes e Buchformat A4

Produkt ¢ Bunte, professionelle Illustrationen
¢ Abenteuer- und Reisegeschichten

¢ Gratis Incentives als Beilage oder e Customer-Support: Fragen und Ant-
zum Download worten Uber Social-Media-Kanéle

Abbildung 32: Produktdimensionen, Quelle: Eigene Darstellung.

Kernleistungen des Kinderbuches sind demnach die Vermittlung von Wissen und Werten wie Freundschatft,

Mut, Entdeckergeist und Neugierde.

Das Buch selbst soll als A4-Hardcover-Printvariante verlegt werden. Daneben wird es auch eine E-Book-
Variante geben, welche mit interaktiven Inhalten fiir optionale Beschéftigung sorgen wird und damit zusatz-
liche Anreize zum Kauf schaffen soll. Durch die bunte lllustration und die zusétzlichen interaktiven Inhalte
werden so die Geschichten zum Leben erweckt und schaffen ein vollig neues Lern- und Unterhaltungser-

lebnis bei der Zielgruppe.

Erweitert wird das Produkt durch Incentives, wie einem Gutscheincode zum Download einer Malvorlage
bzw. Rétselspielen, Sticker etc. Daneben sorgt der Customer-Support, welcher Giber Social-Media-Kanéle

betrieben werden soll, fir den Aufbau von Beziehungen zu den Kundinnen und Kunden.

Diese drei Produktdimensionen beschreiben nun also die physische Gestaltung des Produktes sowie jeg-
liche Erweiterungen und Zuséatze, welche Kundinnen und Kunden bzw. den Konsumenten mit einem Kauf

angeboten werden.
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10.4Schritt 4 — Entwicklung eines Marketing- und Promotionkonzepts

10.4.1 Ziel, Zweck und Vorbereitung des Marketingworkshops

Ziel und Zweck des Workshops ist es, ein Marketing- und Promotionkonzept zu entwickeln. Daneben wird

der Fokus auch auf mdgliche Kooperationsformen und Produkterweiterungen gelegt.

Mit dem Hintergrund, dass das Buch im Eigenverlag verlegt und vertrieben werden soll, ist vor allem darauf
zu achten, einen entsprechend kostengiinstigen Marketing- und Promotion-Mix zu entwickeln. Ziel ist es,
mit moglichst geringem Ressourceneinsatz einen mdglichst hohen Impact bei den Zielkunden und Konsu-

menten zu schaffen, was unter anderem bereits in Abschnitt 5.3 als Ziel erwahnt wurde.

Am Marketing- und Promotion-Workshop hat eine Gruppe aus acht Personen teilgenommen. Bei der Aus-
wahl wurde vor allem darauf geachtet, dass die teiinehmenden Personen aus den Bereichen Marketing,
Betriebswirtschaft oder Innovationsmanagement kommen oder Erfahrung in der IT-Branche bzw. als Gra-

fikerin oder Grafiker haben.

Der Workshop war in verschiedene Phasen eingeteilt. Auf die obligatorische BegriiRung durch den Mode-
rator folgte eine Vorstellungsrunde, in welcher sich die Teilnehmerinnen und Teilnehmer vorstellten. Ziel
dieser Vorstellungsrunde war es, mehr tber die anderen Teilnehmerinnen und Teilnehmer in Erfahrung zu
bringen und ein Gefiihl der Vertrautheit hervorzurufen. Im Anschluss an die Vorstellungsrunde wurde mit
einer Produktvorstellung fortgefahren. Diese beinhaltete eine Vorstellung der Figur, den Inhalt, Aufbau und
die Struktur der Geschichte sowie eine Roadmap der Autorin. Im Anschluss an diese Einflihrung gab es
eine Leseprobe durch die Autorin, damit sich die Teilnehmerinnen und Teilnehmer eine Vorstellung von
dem verfassten Buch machen konnten. Das Ende der Produktvorstellung wurde mit einer abschlieBenden
Diskussion uber die Figur und die erzéhlte Geschichte eingeleitet. Nach einer kurzen Pause, in der die
Teilnehmerinnen und Teilnehmer die bis dato vermittelten Informationen sammeln und auf sich wirken las-
sen konnten, wurde mit der Erklarung der weiteren Vorgehensweise und der Entwicklung eines Marketing-
und Promotion-Mixes weitergearbeitet. Die letzte Phase wurde durch eine abschlieRende Bewertung der

Ideen und Konzepte sowie der Ergebnisprasentation abgeschlossen.

Die im Workshop angewendete Methodik konzentrierte sich vor allem auf den Marketing-Mix und dessen
4 P’s. Diese wurden jedoch fiir die Zwecke der Auftraggeberin leicht abgewandelt, sodass statt dem Preis
der Frage nachgegangen wurde, in welchen Bereichen nach mdglichen Partnerschaften und Kooperatio-
nen gesucht werden sollte. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurden hierbei durchaus angehalten kon-
krete potentielle Partner vorzuschlagen. Ansonsten wurden allerdings die traditionellen Teilsegmente hin-
terfragt. Vor allem dem Promotion-Mix wurde grof3e Aufmerksamkeit geschenkt, da dieser, wie bereits in
der Arbeit erwéhnt, die grof3te Chance fur Autorinnen und Autoren bzw. Selbstverlegerinnen und Selbst-
verleger darstellt. Selbst wenn das Werbebudget nicht mit dem eines Verlages vergleichbar ist, so kann

mit einem effektiven Promotionkonzept ein grofRer Einfluss auf Zielkunden erreicht werden.

Der Marketing-Mix wurde in diesem Workshop mit der Kreativitaitsmethode 6-3-5 bearbeitet. Hierzu wurden
die acht Teilnehmerinnen und Teilnehmer in vier Teams zu je zwei Personen eingeteilt. Die 4 P’s des
Marketing-Mix wurden in vier Stationen aufgeteilt, sodass jedem Team eine Station, also ein Teilsegment

des Marketing-Mix, zukam.
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Jede Station hatte eine bestimmte Aufgabe und ein bestimmtes Ziel. Beispielsweise wurden bei den Stati-
onen Promotion und Platzierung jeweils Konzepte erarbeitet, welche fur die Zwecke des Selbstverlages in
Frage kommen und das Marketingbudget nicht Giberschreiten. Die Station Produkt hatte das Ziel, im Rah-
men der Produktdimensionen, das konkrete und erweiterte Produkt weiter auszubauen. Hierbei wurde auf
die in Punkt 10.3 festgelegten Produktdimensionen aufgebaut. Die Station Partner hatte den Zweck, po-
tentielle Kooperationen und Partnerschaften fir den Vertrieb, die Werbung und diverse Veranstaltungen

wie Lesungen zu identifizieren.

Der Ablauf selbst wurde in Anlehnung an die Methode 6-3-5 konzipiert. Jedes Team hatte rund 15 Minuten
Zeit sich zu den jeweiligen Aufgaben und Fragstellungen entsprechende Lésungen, Ideen und Konzepte
zu Uberlegen. Nach Ablauf der Zeit wechselten die Teams die Stationen. Dieser Vorgang wurde insgesamt
vier Mal durchgefiihrt, sodass jedes Team einmal jede Station durchlaufen und zu jedem Teilbereich des

Marketing-Mix einen Beitrag leisten konnte.

Im Sinne der Methode 6-3-5 hatten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer dabei die Mdglichkeit, neben
einem neuen Konzept auch auf die Konzepte der Vorgangerteams Bedacht zu nehmen und diese eventuell
weiter zu entwickeln. Nach dem vierten Durchlauf war jedes Team wieder an dessen Ausgangsstation
angekommen, wo es dann die Aufgabe hatte, die Ergebnisse auf Doppelgleisigkeiten zu untersuchen und
gleiche Ergebnisse und Ideen zu Clustern zusammenzufassen. Im Anschluss wurden die Ideen noch einer
Bewertung unterzogen, sodass sich ein Ranking mit den besten bzw. wichtigsten Ideen und Konzepten
herauskristallisierte.

10.4.2 Ergebnisse des Marketingworkshops

Auf den nun folgenden Seiten werden die Ergebnisse des Marketing- und Promotion-Workshops in aller
Kirze dargestellt. Da sich einige Ergebnisse dhneln und Doppelnennungen von Ideen nicht ausgeblieben
sind, werden die Ergebnisse dementsprechend aufbereitet und zusammengefasst prasentiert. Aus Grin-
den der leichteren Lesbarkeit der Ergebnisse wurden diese in die vier Teilbereiche des Marketing-Mix bzw.

nach den vier bearbeiteten Stationen eingeteilt und dargestellit.
10.4.2.1 Ergebnisse der Station Produkt

Ausgangspunkt fur die Bearbeitung der Produktdimensionen ist Abbildung 32. Die bereits definierten Pro-
duktdimensionen und Produktkonfigurationen, welche auf Grundlage der vorangegangen Interviews und
des Zielgruppenworkshops entwickelt wurden, sind durch die Ideen der Teilnehmerinnen und Teilnehmer
erganzt und weiterentwickelt worden, sodass eine Vielzahl an neuen, weiteren Produkt- und Wertangebo-
ten fUr die Zielgruppe entstanden ist.

Die Ideen konnten in insgesamt 10 verschiedene Cluster eingeteilt werden, welche wiederum entweder der
Produktdimension des konkreten Produkts oder des erweiterten Produkts zugeordnet werden konnten. Im
Anschluss daran bewerteten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer die Ideen. Als Bewertungsverfahren
wurde eine Punktbewertung gewahlt. Jede der teilnehmenden Personen bekam 6 Punkte Uberreicht. Fur
die wichtigste Idee durften 3 Punkte, fir die zweitwichtigste Idee 2 Punkte und fur die drittwichtigste Idee

durfte 1 Punkt vergeben werden.
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Aus Sicht der teilnehmenden Personen ergab sich folgendes, in Tabelle 10 ersichtliches Ranking:

Cluster
Ausfiihrung Wissenslandkarte Konkretes Produkt 11 1
Sprachen Ubersetzung fiir Personen mit Migrationshintergrund Konkretes Produkt 10 2
Individualisierung | Namen der Charaktere kdnnen individualisiert werden Erweitertes Produkt 5 3
Themen Buchserie Uber die einzelnen Bundesléander Konkretes Produkt 5 3
Features App zum Buch Konkretes Produkt 4 4
Tourismus Maskottchen fir Nationalparks, Museen oder Regionen Erweitertes Produkt 4 4
Features Reiseformat (Pixi-Buch etc.) Konkretes Produkt 2 5
Sprachen Andere Sprachen in die Handlung integrieren Konkretes Produkt 2 5
Ausfiihrung Malbuch & Malvorlagen Konkretes Produkt 1 6
Ausfiihrung Fihlbuch mit haptischen Elementen wie verschiedenen Stoffen Konkretes Produkt 1 6
Themen Buchserie liber die Nebendarsteller Konkretes Produkt 1 6
Themen Buch Uber Bréauche und Traditionen Konkretes Produkt 1 6
Themen Buch Uber Einsatzkréafte Konkretes Produkt 1 6

Tabelle 10: Ranking der favorisierten Produkterweiterungen, Quelle: Eigene Darstellung, siehe auch Anhang 10.

Aus Sicht der teilnehmenden Personen sind die wichtigsten Produkterweiterungen eine Wissenslandkarte,
an welcher die Kundinnen und Kunden ihr Wissen uberprufen kénnen. Daneben scheint es sinnvoll ver-
schiedene Ubersetzungen anzubieten, um bspw. Menschen mit Migrationshintergrund die Inhalte des Bu-
ches naherzubringen. Hieraus kénnten sich auch Kooperationsformen mit den Bundes- oder Landerorga-
nisationen ergeben. Gute Chancen werden auch dem Trend zur Individualisierung zugerechnet. Hierbei
handelt es sich konkret um den Vorschlag, die Namen der Hauptcharakter individuell gestalten zu lassen.

Fur die Autorin von Lufti ergeben sich aus der Ideensammlung aber auch andere Anhaltspunkte zur Pro-
duktoptimierung, auf die allerdings an dieser Stelle nicht weiter eingegangen wird. Eine Gesamtiubersicht

der Ideensammlung zum bearbeiteten Thema findet sich im Anhang 9.
10.4.2.2 Ergebnisse der Station Partner

Auch die Station Partner war ident zu der vorangehenden Station. Aufgabe war es, potentielle Partner zu
suchen, mit welchen die Geschichte bzw. die Figur harmonieren und sich daraus gegebenenfalls Anhalts-
punkte fiir eine mdgliche Kooperation oder Partnerschaft ergeben. Den Teilnehmerinnen und Teilnehmern
am Workshop wurde es bei dieser Station selbsténdig tberlassen, ohne jegliche Rahmenbedingungen
oder Grenzen, nach aussichtsreichen und vielversprechenden Partnerschaften zu suchen. Auch hier
konnte die grof3e Anzahl an Ideen in verschiedene Cluster zusammengefasst werden. Wie auch schon in
der vorherigen Station wurde auch hier eine Bewertung durchgefiihrt, allerdings mit dem Unterschied, dass
die Teilnehmerinnen und Teilnehmer hier lediglich die aus ihrer Sicht aussichtsreichsten Cluster fir eine
erfolgreiche Etablierung der Hauptfigur bewertet haben. Auch hier wurden wieder 6 Punkte pro teilnehmen-
der Person vergeben, welche nach dem gleichen Schema wie zuvor vergeben wurden. In Tabelle 11 ist

das Ranking der zu bewertenden Cluster dargestellt.
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Cluster Partnerschaften und Kooperationen

Unternehmen Buchhandlungen, Bibliotheken, Spielzeuggeschéafte, Modegeschafte, Autohau- 12 1

ser, Baumarkte, Mobelhduser, Fast-Food-Anbieter, Regionale Unternehmen

Tourismus Hotellerie- und Gastronomiebetriebe; Regionale Ausflugsziele, Skigebiete etc. 11 2

Offentliche Einrichtungen Bund, Lander, Gemeinden und Stadte; Krankenhauser, Arzte, Sozialamt, Cari- 8 3
tas, Elternvereine und Tagesmdiitter, Kinderbetreuungsstatten, Kindergérten und

Volkschulen, Mutter-Kind-Hauser; Kindermuseen

Medien Medienunternehmen wie Zeitungsverlage, Radio- und Fernsehsender etc. 5 4
Fluggesellschaften Fluglinien, Flughéafen 3 5
Sonstige Veranstaltung von Lesecamps, Zielgruppen als lllustratoren, Wettbewerbe, 9 -

Bucherkarusell, Kooperationen mit anderen Autorinnen und Autoren

Tabelle 11: Ranking der favorisierten Partnerschaften und Kooperationen, Quelle: Eigene Darstellung, siehe auch Anhang 10.

Aus Sicht der Teilnehmerinnen und Teilnehmer sollten Kooperationen vor allem in branchenverwandten
Unternehmen wie Bibliotheken und Buchhandlungen gesucht werden. Néaher zu hinterfragen sind aber
auch andere Kanale wie z.B. Partnerschaften mit Mobelhdusern, Spielzeuggeschéften, Baumarkten etc.
Als zweitwichtigster Bereich wurde die Tourismusbranche identifiziert. Hier soll das Augenmerk vor allem
auf Hotellerie- und Gastgewerbebetriebe sowie regionale Ausflugsziele gelegt werden. Zuletzt hat es noch
der Bereich rund um 6ffentliche Einrichtungen unter die Top 3 geschafft. Hier sollte eine Zusammenarbeit
mit politischen Organisationen, aber auch mit sozialen Einrichtungen und Bildungsstatten wie Kindergarten
und Volkschulen angestrebt werden. Des Weiteren wird auch Medienunternehmen und Unternehmen bzw.
Vereinen aus dem Flugumfeld grol3e Bedeutung zugeschrieben. Bewusst aus dem Ranking ausgeschlos-
sen wurden die sonstigen Vorschlage der teilnehmenden Personen. Trotz der hohen Punktzahl passen

diese nicht ganz zum Thema Partnerschaften und sind mehr als eine Art Ideenpool anzusehen.
10.4.2.3 Ergebnisse der Station Platzierung

In der Station Platzierung war die Aufgabe, Vertriebskonzepte zu entwickeln. Kernfragen dabei waren tber
welche Kanéle und auf welche Art und Weise man ein Kinderbuch vertreiben sollte. Es wurden dazu ver-
schiedene Vorschlage erarbeitet wie und wo eine Eigenverlegerin bzw. ein Eigenverleger seine oder ihre
Produkte anbieten soll. Da sich die erarbeiteten Konzepte mehr oder weniger &hneln, wird darauf verzichtet
jedes separat vorzustellen. Stattdessen werden die Hauptaussagen und die Schwerpunkte der Konzepte
hier beschrieben.

Jedes Team ist der Uberzeugung, dass auch hier nur ein ausgewogener Mix aus verschiedenen Vertriebs-
formen zum Erfolg verhelfen kann. Dementsprechend wurde jeweils ein einstufiger als auch ein zweistufi-
ger Vertrieb parallel empfohlen. Von einem einstufigen Vertrieb spricht man, wenn eine Unternehmung
direkt an die Zielkunden verkauft. Von einem zweistufigen Vertrieb ist dann die Rede, wenn man sich Wie-
derverkaufern, also Handlern bedient, tiber welche die Produkte an die Kundinnen und Kunden weiter ver-

trieben werden.161

161 y/gl. Matys (2013), S. 251.
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Beispielsweise wurden fur den einstufigen Vertrieb vor allem der Verkauf Uber eine eigene Homepage,
durch die Veranstaltung von Autorenlesungen in 6ffentlichen Einrichtungen oder auf diversen Messen, Bu-
cher-Partys und anderweitigen Veranstaltungen empfohlen. Als Beispiele fir eine zweistufige Vertriebs-
struktur wurde vor allem der Vertrieb Uber diverse Onlineplattformen wie Amazon und Co. sowie Bibliothe-
ken und Buchhandlungen als Partner vorgeschlagen. Daneben wird aber auch zu Provisionsverkaufern
geraten. Beispielsweise konnte hier auf Studenten, Bekannte oder Padagoginnen und Padagogen zuriick-
gegriffen werden oder aber auch mit Arztpraxen, Friseursalons, Banken, Souvenirshops, Museen oder

Tourismusbetrieben zusammengearbeitet werden.

Da es sich als unbekannte Autorin bzw. als unbekannter Autor als schwierig herausstellen kann, geeignete
Vertriebskandle zu finden, vor allem in Bezug auf eine zweistufige Vertriebsstruktur, scheint es sinnvoll,
eine intensive Vertriebsform zu verfolgen. Das bedeutet, dass man versucht sein Produkt Gber mdglichst
viele verschiedene Vertriebskanéle an die Kundinnen und Kunden zu vertreiben.1%? In Falle eines Kinder-
buches kdnnte es sich also lohnen, das Buch mit Hilfe vieler verschiedener Partner, wie bereits zuvor
genannt, in Verbindung mit eigenen Bemihungen lber eine Homepage, Social Media und Co. in der Ziel-

gruppe zu etablieren und Umsatz zu generieren.
10.4.2.4 Ergebnisse der Station Promotion

Von grofdter Wichtigkeit flir das weitere Vorgehen sind die Ergebnisse der Station Promotion. Dies wurde
auch gegeniiber den Teilnehmerinnen und Teilnehmern dementsprechend kommuniziert. Wie auch in der
letzten Station waren die teilnehmenden Personen aufgefordert, Konzepte bzw. konkrete Ideen fir die Pro-
motion- und Werbeaktivitdten zu entwickeln. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurden angehalten, auf
die in Abbildung 24 dargestellten Teilbereiche des Promotion-Mix einzugehen und méglichst alle davon in
Erwagung zu ziehen. Einzige Einschrankung war ein fiktiv angenommenes Budget von max. 1000 €, auf
welches bei der Erarbeitung von Vorschlagen geachtet werden musste. Ausgehend von diesen Rahmen-
bedingungen wurden vier Konzepte erarbeitet. Um die Ergebnisdarstellung etwas zu erleichtern, sind alle

Vorschlage und Ideen in die vier Teilbereiche des Promotion-Mix separat zusammengefasst:

e Werbung:
Vor allem dem Werbekanal ,Social Media“ wird eine grof3e Bedeutung fur Selbstverlegerinnen und
Selbstverleger eingerdumt. Auf diese Weise ist es mdglich, relativ giinstig viele potentielle Kundin-
nen und Kunden zu erreichen und diese vom Wert des Produktes zu Uberzeugen. Plattformen wie
Facebook, Twitter und Co. wurden als erfolgversprechendste Social-Media-Kanéle genannt. Auch
eine eigene Website ist von groBem Nutzen, da es hier die Mdglichkeit gibt, einen eigenen Online-
Shop fur den Vertrieb einzurichten. Verschiedene Marketingaktionen, wie die zur Verfligung Stel-
lung von Leseproben, Kurzfilmen oder Bildausschnitten, sind nur einige Wege um Aufmerksamkeit
auf sich zu lenken. Ein weiterer Werbekanal sind 6ffentliche Einrichtungen bzw. 6ffentliche Ver-
kehrsmittel wie Busse, Stral3en- oder U-Bahnen. Oftmals gibt es hier die Moglichkeit Werbeannon-
cen zu schalten, allerdingst meist zu einem hohen Preis. Auch Guerilla-Marketing-MaZnahmen
konnen Aufmerksamkeit auf sich lenken. Aus Sicht des Autors dieser Arbeit sollte man hier aller-

dings Vorsicht walten lassen, je nachdem welche kreative Idee versucht wird umzusetzen. Werden

162 \/g|. Matys (2013), S. 253.
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Gebaude, Gegenstande jeglicher Art oder 6ffentliche Raume fir solche Zwecke herangezogen,
sollte man vorab mit den zustandigen Behdrden sprechen, um diversen Rechtsstreitigkeiten oder
Beschwerden im Vorhinein aus dem Weg zu gehen.

e Publicity (nicht bezahlte Berichterstattung Dritter)163:
Um Berichterstattung Dritter bzw. Mundpropaganda hervorzurufen, bedarf es einer entsprechen-
den Offentlichkeitsarbeit. Vorschlage von Seiten der Teilnehmerinnen und Teilnehmer sind in etwa
ein eigener Blog, Teaserfilme und -texte oder kleinere Theaterauffiihrungen. Auch kurze Videobei-
trage von Kundinnen und Kunden, welche ihre eigene Geschichte mit den Hauptcharakteren er-
zahlen bzw. Erfahrungsberichte dieser kénnten Publicity hervorrufen.

e Persdnlicher Verkauf:
Weitere Bedeutung kommt auch dem personlichen Verkauf zu. Dieser kdnnte vor allem bei Lesun-
gen in Kindergarten, Volkschulen, Altersheimen, Gemeinden, Unternehmen oder 6ffentlichen Ver-
anstaltungen sowohl die Bekanntheit als auch den Vertrieb ankurbeln. Als Beispiele waren hier
Fest- und Brauchtumsveranstaltungen, Messen oder Family Days bei Unternehmen und Firmen
zu nennen. Hier wére der Kreis der Zuhorer unter Umstanden kleiner, allerdings ist es auch mdg-
lich, diese mehr in die Geschichte und die Erzéahlung miteinzubinden.

e Verkaufsforderung:
Zuletzt wurden Moglichkeiten zur Verkaufsforderung gesucht. Hier wurde vor allem auf Gewinn-

spiele, Wettbewerbe oder Gutscheine fir etwaige Geschenke oder Erméaligungen gesetzt.

Wie anhand der Zusammenfassung der Ergebnisse zu sehen ist, wurde mit Hilfe der angewendeten Me-
thode eine Vielzahl an Ideen und Konzeptansatzen fir diverse Marketing- und Promotionaktivitdten gene-

riert, welche zum Teil in das hier zu entwickelnde Geschaftsmodell mit einflielen werden.

10.4.3 Learning aus dem Marketingworkshop

Auch bei Workshops mit Erwachsenen ist darauf zu achten, dass der Ablauf gut durchdacht ist und der
Moderator bzw. die Moderatorin gut vorbereitet sind. Um wertvolle Zeit zu sparen ist es unerlasslich, alle

notwendigen Vorbereitungen schon im Vorfeld zu organisieren und fertigzustellen.

Wichtig im Zusammenhang mit Erwachsenen ist es, sich moglichst viele Gedanken uber die anzuwenden-
den Werkzeuge und Tools im Workshop zu machen. Nicht jede Methodik eignet sich, um in kurzer Zeit
mdglichst viele Ideen zu generieren. Auch die Fragestellungen sowie die Informationen an die Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer tragen einen grol3en Beitrag zum Erreichen der Ziele eines jeden Workshops bei.
Daher ist es sehr zu empfehlen, sich selbst zu Giberlegen was man mit einem Workshop erreichen will,
welche Ziele und welcher Zweck damit verfolgt werden sollen. Was fur die kreative Lésungssuche aller-
dings am wichtigsten erscheint, ist, dass man die Teilnehmerinnen und Teilnehmer nicht zu sehr ein-
schrankt und ihnen die Freiheit lasst, uneingeschrankt Lésungen zu entwickeln. Informationen sind gut und
auch notwendig, damit die teilnehmenden Personen eine Vorstellung ber Produkt und Vorhaben bekom-
men, zu viele Informationen kdnnen sich aber negativ auf die zu bewaltigende Aufgabe auswirken und die

Teilnehmerinnen und Teilnehmer in ihrem Denken zu sehr einschranken.

163 Matys (2013), S. 270.
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10.4.4 Impressionen aus dem Marketingworkshop
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Abbildung 33: Impressionen aus dem Marketing-Workshop, Quelle: Eigene Darstellung, siehe auch Anhang 10.
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10.4.5 Zusammenfassung des Marketing- und Promotionworkshops

Der Marketing-Workshop hat sehr viele interessante ldeen und neue Vorschldge zur Ausgestaltung des
Marketing- bzw. Promotionkonzepts hervorgebracht. Viele der Ideen kdnnen einfach umgesetzt werden,
andere wiederum sind nur mit Hilfe eines hohen finanziellen Aufwandes realisierbar. Jene, die nicht sofort
umgesetzt werden, sind allerdings auf jeden Fall fur eine spatere Erweiterung bzw. Anderung der Konzepte
unbedingt in Reserve zu halten und kdnnen daher jederzeit zum Einsatz kommen. Da die Autorin von Lufti
nur geringe Ausgaben fur Marketingaktivitdten rund um die erste Buchauflage und um ihre Figur geplant
hat, werden auch nur diejenigen Vorschlage in das Marketingkonzept miteinflie3en, welche das Budget

von rund 1000 € nicht tGberschreiten.

10.4.6 Marketing- und Promotionkonzept fiir ,,Lufti, der kleine HeiBluftballon*

Aus den erarbeiteten Ideen, welche mit eigenen Vorschlagen ergénzt und kombiniert wurden, ist in Zusam-
menarbeit mit der Auftraggeberin nun folgendes Marketing- und Promotionkonzept entwickelt und geplant
worden, mit dem Ziel, die Aufmerksamkeit und das Interesse an der Hauptfigur bzw. dem Produkt an sich
moglichst kosteneffizient zu steigern und vorteilhaft am Markt zu positionieren. Der hier dargestellte Mar-
keting-Mix ist in die 4 Teilbereiche aufgeteilt und wird wie folgt fur die Erstkontaktaufnahme mit den Ziel-

kunden ausgestaltet.
10.4.6.1 Promotionkonzept

Um den Verkauf anzukurbeln und den Absatz zu férdern bedarf es eines gut durchdachten Promotionkon-

zeptes. In Abbildung 34 sind die vier Bereiche des Promotion-Mix durch folgenden Aktivitaten dargestelit:

. Personlicher Verkaufs-
e el Verkauf forderung
momepage \ KCrowdfunding— \ m_esungen in \ ﬁewinnspiel \
eSocial Media Kampagne eKindergéarten ¢ |deenwettbewerb
eFacebook eErfahrungsberichte *Volkschulen
eTwitter von Kl,'lnden ediverse
eInstagram *Geschichten von Veranstaltungen
eSnapchat Kunden mit der *Messebesuche
Hauptfigur
*Blog veroffentlichen
*Bloggen

N N\ AN L /

Abbildung 34: Bausteine des Promotionkonzeptes, Quelle: Eigene Darstellung.

e Werbung

Werbung fur das Kinderbuch bzw. alle damit verbundenen Produkte wird in erster Linie Uber eine eigene
Homepage und die Sozialen Medien wie Facebook, Twitter, Instagram und Co. betrieben. Diese Werbeka-
néle lukrieren nur geringe Kosten trotz wahrscheinlich hoher Aufmerksamkeitsraten. Uber diese Kanale

wird zuallererst Aufmerksamkeit und Interesse erzeugt, welches zuletzt in ein Kaufmotiv tberfuhrt werden
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soll. Voraussetzung fir die erfolgreiche Werbeaktivitat ist die besténdige Lieferung von Inhalten und Infor-
mationen an die Kundinnen und Kunden. Vor allem Bilder, kurze Videoclips, Leseproben oder Kurzge-

schichten kdnnen hier gezielt eingesetzt werden um Zielkunden neugierig zu machen.
e Publicity

In erster Linie wird Offentlichkeitsarbeit vor allem durch das Bloggen von Beitragen auf diversen Internet-
seiten vorangetrieben. Hier werden vorausgewahlte Blogging-Seiten ausgesucht, auf welchen vor allem
Zielgruppen oder zielgruppenverwandte Personen an Diskussionen teilnehmen. Allen voran werden hier
Aktivitaten auf Literaturblogs und Mutterblogs forciert. Daneben steht die, aus Sicht des Autors dieser Arbeit
wohl wichtigste Offentlichkeitstatigkeit, Crowdfunding-Kampagne zu Beginn der Veréffentlichung. Mit die-
ser Kampagne kann das Interesse potentieller Kundinnen und Kunden bereits eingeschétzt werden und
mitunter notwendige MaBhahmen zur Steuerung getétigt werden. Des Weiteren wird aktiv ein Netzwerk
aus verschiedenen Interessensgruppen gebildet. Hierzu zéhlen in erster Instanz potentielle Kundinnen und

Kunden, aber auch Handler, Unternehmen, Partner und andere im naheren Umfeld identifizierte Akteure.
e Personlicher Verkauf

Der personliche Verkauf, welcher ebenfalls Bestandteil des Promotion-Mix ist, wird hauptsachlich in Form
von Lesungen der Autorin stattfinden. Hier soll vor allem der direkte Kontakt mit der Ziel- und Kundengruppe
fur einen erhdhten Verkauf sorgen. Als besonders attraktiv angesehen werden Kindergarten, Volkschulen,
aber auch Altersheime und private Kinderbetreuungs- und Kinderunterhaltungsstétten, sowie o6ffentliche
Veranstaltungen und Messeauftritte. Fokus wird auch auf Veranstaltungen in Hotels und Gastronomiebe-
trieben gelegt. Hier kénnten eigens fur Kinder organisierte Veranstaltungen fir eine weitere Bekanntheits-

und Verkaufssteigerung sorgen.
e Verkaufsférderung

Die Verkaufsforderung wird im Rahmen von Gewinnspielen und verschiedenen Wettbewerben stattfinden.
Angekindigt werden diese auf den verschiedenen Kommunikationskanélen, wie Homepage und auf diver-
sen Social-Media-Kanalen. Bei den Gewinnspielen kénnen neben einzelnen Buchexemplaren auch diverse

Merchandise-Artikel verlost werden oder aber gesponserte Preise seitens Partnern.
10.4.6.2 Vertriebskonzept

Das angezielte Vertriebskonzept ist eine Mischung aus einstufigem und zweistufigem Vertrieb. Um erst-
mals Aufmerksamkeit zu erlangen wird eine Crowdfunding-Kampagne initiiert. Diese hat zwei Zwecke,
namlich einerseits durch aktive Umwerbung des Buchprojektes eine erstmalige Kundenbasis zu entwickeln

und andererseits die Kosten fiir den Druck zu finanzieren.

Der regulare einstufige Vertrieb findet vorrangig Uber eine eigene Homepage, welche auch einen Online-
Shop beherbergt, statt. Hier wird der Kontakt zu den Kundinnen und Kunden gepflegt und der Verkauf
fokussiert. Daneben findet der selbststandige Verkauf bei diversen Veranstaltungen wie Lesungen, auf

Messen oder bei Gastvortragen statt.

Das zweistufige Vertriebsmodell soll mit Hilfe eines Partner- und Handlernetzwerkes realisiert werden. Ne-

ben dem Vertrieb tiber Onlineplattformen wie Amazon.com, iTunes, BoD und ePubli, wird sukzessive auch
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ein Vertriebsnetzwerk bestehend aus einzelnen renommierten Buchhandlungen, Bibliotheken oder bran-
chenfremden Partnern forciert. Wie bereits im vorigen Abschnitt naher erlautert, wiirden sich hier beispiels-

weise Arztpraxen, Hotellerie- und Gastronomiebetriebe etc. anbieten.
10.4.6.3 Produkterweiterung

Die Station Produkt hat, wie bereits erlautert, sehr viele Ergebnisse und ldeen hervorgebracht, welche
teilweise in einem ersten Schritt auch aufgenommen werden und somit die bereits definierten Produktdi-
mensionen erweitern. Das Ranking der besten Ideen kommt allerdingst nicht 1:1 zur Anwendung, da es
aus jetziger Sicht fir einige Ideen zu frih ist, diese umzusetzen. Grof3en Anklang fanden allerdings die
Ideen rund um eine eigene Wissenslandkarte, weitere erganzende Produkte wie Malblicher und Malvorla-
gen, vor allem aber auch themenrelevante Einfélle fur weiterfuhrende Titel der Buchreihe. Als vielverspre-
chend wird auch ein eigenes Buch zu den Nebencharakteren oder der Entstehungshintergriinde zum
Hauptcharakter empfunden. Neben diesen konkreten Produkterweiterungen sind aber auch Ideen rund um
das erweiterte Produkt von Interesse. Besonders interessant ist hier eine Kooperation mit Museen oder
Regionen, fir welche der Hauptcharakter als Maskottchen dienen soll. Auch die individuelle bzw. persona-

lisierte Namensgebung der einzelnen Akteure stellt eine gute Produktadaption dar.
10.4.6.4 Partnerschaften und Kooperationen

Strategisch gesehen sind Partner und Kooperationen fur Selbstverlegerinnen und Selbstverleger natirlich
eine bedeutende Chance, um die von ihnen vertriebenen Produkte schneller unter die Zielgruppe und eine
Kéauferschicht zu bringen. Fur das in dieser Arbeit zu unterstiitzende Buchprojekt sind vor allem die Top 3
des Rankings in Tabelle 11 (Unternehmen, Tourismus, Offentliche Einrichtungen) in erster Linie von gro-
Bem Interesse. Die Akquisition von Partnern ist eine sehr sensible Angelegenheit und beruht insbesondere
auf zwischenmenschlichen Vereinbarungen. Es ist daher zum Zeitpunkt des Verfassens dieser Arbeit noch
nicht abzuschéatzen, welche Partner und Kooperationen fir dieses Buchprojekt gewonnen werden kénnen.
Da es sich bei der Partnersuche um einen langerfristigen Prozess handelt, der von beiden Seiten grindlich

abgewogen und ausverhandelt werden sollte, kénnen dazu noch keine Einzelheiten genannt werden.

10.4.7 Kommunikationsstrategie

Wie bereits theoretisch in Abschnitt 6.4.4 erklart, dient das AIDA-Modell der Entwicklung einer Kommuni-
kationsstrategie. Dabei sollen fur die vier Phasen des Modells jeweils Mittel und Wege zusammengestellt

werden, mit welchen das Ziel der jeweiligen Phase erreicht wird.

In Abbildung 35 ist das AIDA-Modell fir das Buch ,Lufti, der kleine HeiRluftballon* dargestellt. In der ersten
Phase sieht die Kommunikationsstrategie vor, Aufmerksamkeit zu erregen. Dies passiert vorrangig mit Hilfe
von Beitrdgen auf diversen Social-Media-Kanélen wie Facebook und Twitter, aber auch in ausgewdahlten
Blogs bzw. regional Uber lokale Zeitungen. Hierbei werden die potentiellen Kunden tiber den Fortschritt des
Projektes, Uber die Inhalte, Handlung und Hauptcharaktere informiert. Die zweite Phase sollte das Inte-
resse am Buch bzw. an den Figuren wecken. Hier wird das Interesse mit Ausschnitten aus der Geschichte
selbst bzw. mit Vorgeschichten Gber die Hauptfigur bzw. durch Charakterbeschreibungen geweckt. Weiters
sollen Testimonials eingesetzt werden, welche auf den zuvor genannten Kommunikationskanalen das Pro-
dukt bewerben. In der dritten Phase wird insbesondere der Nutzen kommuniziert, welcher mit einem Kauf

des Produktes erhalten wird. Zudem werden auch Zusatzprodukte und Features prasentiert, welche die
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Kaufmotive bestéatigen und den Besitzwunsch verstarken. In der letzten Phase soll nun der Kunde zu einem
Kauf hingerissen werden. Dies wird vor allem durch einmalige Preisaktionen bzw. Rabatt- und Geschenk-
codes, die beim Kauf als Dankeschdn hinzugegeben werden, begriindbar sein. Auf diese Weise soll ein

Kauf des Buches wahrscheinlicher werden.

* Countdown zur Veroffentlichung des Buches
A * Beitrége zur Inhaltsgenerierung

» Postings auf Social-Media-Plattformen
* Beitrége in Blogs

AT * Beitrage in lokalen Zeitungen

* Eigene Geschichten uiber Lufti veréffentlichen z.B. eine Vorgeschichte wie er entstand
I « Vorstellung und Beschreibung der Charaktere z.B. von Lufti, und seinen Begleitern

« Einblicke in die Inhalte des Buches gewahren
* Ausschnitte der Geschichte veréffentlichen

Interest . ) K
« Testimonials einsetzen, welche das Buch bewerben

D » Nutzen kommunizieren
* Zusatzprodukte und Features prasentieren

Demand

* Geschenk- bzw. Rabatt-Coupons

» Geschenkcodes fir den Download von Incentives auf der Lufti-Homepage
* Preisaktionen

» Geschenkaktionen

Abbildung 35: Kommunikationsstrategie nach dem AIDA-Modell fur "Lufti, der kleine HeiRluftballon",
Quelle: In Anlehnung an Matys (2013), S. 288, Eigene Darstellung.

10.5 Schritt 5 — Definition der Kostenstruktur und Ertragsmechanik

In diesem Schritt geht es um die Definierung der Kostenstruktur und der Ertragsmechanik. Da zum Zeit-
punkt der Erstellung dieser Arbeit weder ein konkretes Angebot seitens Druckerei bestand und auch einige
andere Kostenparameter noch nicht geklart waren, gibt es an dieser Stelle keine genaue Auskunft Gber
Kosten und Preise zu ,Lufti, der kleine HeiRluftballon®. Vielmehr werden hier lediglich die wichtigsten Kos-
tenarten nochmals erwéhnt, welche Ublicherweise bei einem solchen Projekt anfallen. Auch die Preisfest-
legung wird aufgrund fehlender Vorstellungen tber die Kosten lediglich plakativ anhand eines Beispiels

festgehalten, welches im Anhang 11 ersichtlich ist und zeigen soll wie dies vonstattengehen kann.

10.5.1 Kostenstruktur

Die Wichtigkeit der Kosten bzw. der Kostenstruktur ist bereits unter Punkt 6.4.5 erwahnt worden. So wie
bei jedem anderen Unternehmen auch, ist die Bestimmung der anfallenden Kosten fir eine Selbstverlege-

rin bzw. einen Selbstverleger von grofRter Bedeutung. Aus Tabelle 4 kdnnen allen voran die Herstellkosten,
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Marketingkosten, Vertriebskosten, IT- und Infrastrukturkosten sowie eventuelle Schutzrechtkosten das

Budget schnell Gberschreiten und sich als enorme Kostentreiber herausstellen.

Grundsatzlich kann festgehalten werden, dass alle Arbeiten, die man selbst erledigt, sich natirlich kosten-
gunstig auf das Budget auswirken und die Gesamtkosten somit geringer ausfallen. Daher ist es zu emp-
fehlen, so viel wie mdglich selbst zu erarbeiten. Allerdings ist auch darauf zu achten, den Sparstift nicht zu
eifrig anzusetzen, denn wie in Punkt 9.1.3 festgestellt wird, wird immer mehr Wert auf professionelle Illust-
rationen gelegt. Sollte man in diesem Punkt nur wenig Gefiihl und Talent besitzen, so ist es ratsam sich
hier professionelle Hilfe zu suchen. In welcher Hohe z.B. Marketingkosten anfallen, hangt alleine davon ab,
Uber welche Kandle die Werbung und Promotion betrieben wird und wie haufig. Wie anhand der Beispiele
zu sehen ist, kdnnen durchaus Kosten gespart werden sofern gewisse Arbeiten nicht ausgelagert werden

und man grundlich abgewogen hat, welche Aktivitéaten sinnvoll fir Vermarktung und Vertrieb sind.

Sind die Kosten erfasst und die Preisgestaltung festgelegt, so kénnen Kennzahlen berechnet werden, die
Aufschluss Uber notwendige Verkaufe, die Gewinnschwelle oder den zu erwirtschaftenden Deckungsbei-

trag zur Deckung der Fixkosten geben.

An dieser Stelle sei erwahnt, dass nun keine Kostenberechnung fiir das Buchprojekt erfolgt, da es zum
Zeitpunkt der Erstellung dieser Arbeit weder ein konkretes Angebot seitens einer Druckerei gab, noch sons-
tige Kosten, wie lllustrationskosten, angefallen sind. Auch eine Kostenschatzung ist zum jetzigen Zeitpunkt
schwierig, da viele Faktoren vor allem die Druck- bzw. Herstellungskosten befeuern. Dieser Eindruck ent-
steht zumindest, wenn man verschiedene Onlinetools zur Druckkostenkalkulation ausprobiert und die Viel-
zahl an Parametern sieht, welche, je nach Einstellung, die Druckkosten beeinflussen. Konkrete Berech-
nungstools bieten beispielsweise bod.de, selfpublisherbibel.de, buchwerft.de, sowie viele Druckereien auf
ihren Internetseiten. Im Anhang 11 findet sich exemplarische Berechnungsbeispiele wie eine Kalkulation

im Eigenverlag aussehen kénnte. Diese dient allerdings nur zu Veranschaulichungszwecken.
Bei diesem Buchprojekt werden voraussichtlich folgende, in Tabelle 4 aufgezéhlte, Kostenarten anfallen:

e Produktionskosten
e Marketingkosten

e IT-Kosten

e Vertriebskosten

e Verwaltungskosten

e Sonstige Kosten (Gebuhren etc.)

Zu erwahnen ist, dass diese Kostenaufstellung aus den vorangegangen Uberlegungen hervorgegangen ist
und sich fir dieses Buchprojekt voraussichtlich ergeben wird. Selbstverstandlich kénnen wahrend der Re-
alisierungsphase noch weitere Kostenarten hinzukommen, welche bislang nicht in Erscheinung getreten

sind oder aber nicht bedacht wurden.

Wie bereits im vorigen Schritt dieses Vorgehensmodells erwéhnt, wird die Autorin von Lufti eine Crowdfun-
ding-Kampagne starten. Neben der Gelegenheit ordentlich die Werbetrommel fur dieses Projekt bzw. die
dahinterstehende Figur zu riihren, ist das primére Ziel dieser Kampagne, gentigend Finanzierungsmittel zu

sammeln, um die Kosten fir Druck und Buchbindung zu decken. Bei erfolgreicher Finanzierung durch die
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Crowd kdnnte somit ein Grof3teil der Ausgaben bereits finanziert werden. Hierfiir lohnt es sich daher einige

Anstrengungen auf sich zu nehmen, um geniigend Kundinnen und Kunden vom Produkt zu Gberzeugen.

10.5.2 Ertragsmechanik

Auf welche Art und Weise Gewinn lukriert wird, ist aus Sicht der Selbstverlegerin bzw. des Selbstverlegers
eine aulRerst wichtige Frage. Die Beantwortung hangt von mehreren Faktoren ab, wie zum Beispiel davon,
welche Vertriebsform verfolgt wird bzw. in welchen Formen die Produkte angeboten werden. Fur das Pro-
jekt ,Lufti werden traditionelle Ertragsmechaniken zugrunde gelegt. Erldse werden demnach vor allem
durch Verkaufe aus den Printbiichern, dem E-Book, einem Horbuch usw. lukriert. Abbildung 36 gibt hier

weitere Informationen preis.

Letztendlich ist aber vor allem die Frage der Preisfestlegung von gréf3ter Wichtigkeit. Dies ist deshalb umso
bedeutender, da im Buchhandel eine sogenannte Buchpreisbindung gilt, welche den Handel bzw. den
selbststandig vertreibenden Eigenverleger dazu zwingt, ein und das selbe Buch auf jedem Vertriebskanal
um denselben Preis anzubieten. Es ist also nicht erlaubt, die Printausgabe seines Buches in einer Buch-
handlung um 14,99 € anzubieten und es selbst Giber einen eigenen Onlineshop um nur 9,99 € zu offerieren.
Auch fur E-Books gilt diese Regelung. Eine Ausnahme dieser Regel, die es zulasst den Preis zu variieren,
ist, wenn derselbe Titel in verschiedenen Formen angeboten wird, also als Printausgabe, als E-Book, als
Horbuch etc. In diesem Fall ist es erlaubt fur jede Produktform einen anderen Preis festzulegen.164

Um den Preis fir ein Buch zu kalkulieren wird in den verschiedenen Quellen vor allem die Zuschlagskal-
kulation empfohlen. Ausgehend von den Stiickkosten bzw. den Gesamtkosten werden hier verschiedene
Aufschlage hinzugerechnet, welche letztendlich den Verkaufspreis eines Buches ergeben. Allen voran ist
hier ein Gewinnaufschlag zu berucksichtigen sowie Verkaufsprovisionen, Skonto, Rabatte und die gesetz-
lich vorgeschriebene Mehrwertsteuer. Wichtig ist, dass selbst bei Skonto und Rabattabzug der Gewinn

noch immer hoher ist als die Selbstkosten, da ansonsten kein Gewinn erzielt wird.165

10.6Schritt 6 — Entwicklung u. Visualisierung des Geschéaftsmodelles

Der vorletzte Schritt des entwickelten Vorgehensmodells zur Geschaftsmodellentwicklung im Eigenverlag
ist das Zusammenfluigen der bisher erarbeiteten Punkte zu einer Gesamtiibersicht, dem Geschéaftsmodell.
Wie in Abschnitt 6.4.6 empfohlen, eignet sich hierfir besonders das Business Model Canvas nach Oster-
walder/Pigneur. Hierflir wird nun das in den vorherigen Punkten erarbeitete Rahmenkonstrukt in der Busi-
ness Model Canvas vereint und so eine Gesamtiibersicht Uiber das Geschéaftsmodell erstellt. In Abbildung
36 ist das entwickelte Geschéaftsmodellkonzept ersichtlich. Im Anschluss werden die einzelnen Bausteine

kurz erklart.

164 vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. (2015), Onlinequelle [02.10.2016].
165 \/gl. Bohringer/Biihler/Schlaich/Sinner (2014), S. 562 ff.
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Abbildung 36: Business Model Canvas fir "Lufti, der kleine Hei3luftballon", Quelle: Eigene Darstellung.
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Zusammengefasst sind die neun Bausteine des Geschaftsmodells hier nochmals ganzheitlich erklart:

Wertangebot (VP — Value Proposition)

Das endgiltige und festgelegte Wertangebot des Buches bzw. der Figur lasst sich mit den drei
Produktdimensionen einfach beschreiben:

Das Kernprodukt, welches den eigentlichen Kundennutzen darstellt, ist die Vermittlung von Wissen
und Werten. Das konkrete Produkt wird als A4-Hardcover-Printversion auf den Markt kommen.
Daneben wird den Kundinnen und Kunden auch eine E-Book-Version zur Verfiigung gestellt. Fea-
tures, die der Printversion bzw. der E-Book-Version zusétzlich Attraktivitat verleihen, sind interak-
tive Inhalte wie z.B. Spiele, eine Vorlesefunktion und andere versteckte Uberraschungen, welche
mittels einer App Uber Smartphone und Tablet aufgerufen und verwendet werden kdnnen. Das
erweiterte Produkt stellt die kostenlose Zur-Verfligung-Stellung von Malvorlagen, die Veranstaltung
von Gewinnspielen und Wettbewerben sowie der Customer-Support tUber diverse Social-Media-
Kandale bzw. der eigenen Website dar. Komplementéare bzw. Zusatzprodukte sollen anhand von
Spielen, Handpuppen, Kleidung, Bildkarten und Postkarten sowie bei Bedarf durch eine Horbuch-

oder Malbuch-Version verwirklicht werden.

Kundensegmente (CS — Customer Segments)

Das Produkt ist fur den Zielmarkt Kinderbiicher im Reimformat bestimmt und auf die Zielgruppe
Kinder im Alter von 3 — 8 Jahren ausgerichtet. Zielkunden sind dabei vor allem Eltern & Erzie-
hungsberechtige, GrolReltern und sonstige Verwandte. Daneben wird besonders der Vermarktung
und dem Vertrieb gegeniiber Padagoginnen und Padagogen sowie Lehrerinnen und Lehrer bzw.

Schulen und Kindergérten hdchste Aufmerksamkeit geschenkt.

Kanéle (CH - Channels)

Im Anfangsstadium wird vor allem der Direktvertrieb Uber eine eigene Website vorangetrieben als
auch versucht, mittels Provisionsverkaufern das Produkt in den Markt zu driicken. Daneben wird
sukzessive der Online-Buchhandel tuber die etablierten Plattformen amazon.com, thalia.com und
weltbild.com aufgebaut. Insofern es gelingt Vertriebspartner des traditionellen Buchhandels von
dem Produkt zu Uberzeugen, wird auch dort versucht, nach und nach an Einfluss zu gewinnen und

in den dortigen Strukturen Fuf3 zu fassen.

Kundenbeziehungen (CR — Customer Relationships)

Die Beziehung zu Zielgruppe und vor allem zu den Zielkunden, welche die Produkte letztendlich
kaufen, wird zum Grol3teil persdnlich Uber die Website bzw. einen Blog erfolgen. Daneben werden
aber auch Social-Media-Kanéle wie Facebook, Instagram und Twitter dazu genutzt werden, den
Kundenstamm zu erweitern und eine Community bzw. Fangemeinde aufzubauen. Der Fokus ist
dabei, die Aufmerksamkeit und das Interesse fir die Figur und die Produkte zu erregen. In Bezug
auf die Kundenbeziehungen kommt auch den Geschéftspartnern und Kooperationspartnern eine

grofRe Rolle zu.
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e Schlusselressourcen (KR — Key Ressources)
Die wichtigsten Schliisselressourcen sind die Kreativitat und das Talent der Autorin. Solange diese
beiden personlichen Ressourcen nicht verloren gehen, ist die weitere Inhaltsgenerierung gesichert
und neue Ideen kdnnen generiert werden. Der sténdigen Pflege von Netzwerken und Kontakten in
der Branche bzw. dem weiteren Aufbau muss grof3e Bedeutung zukommen, denn viele Tiren off-
nen und schlieBen sich mit der richtigen Pflege dieser Kontakte. Des Weiteren zahlen neben Know-
how Uber die Literaturbranche, Herstellungsprozessen etc. auch Marken- bzw. Urheberrechte zu

den Schliisselressourcen.

e Schlusselaktivitaten (KA — Key Activities)
Neben der Inhaltsgenerierung kommt vor allem der Produktentwicklung grol3es Augenmerk zu.
Nicht zu vergessen, und fir den Erfolg der Blcher auschlaggebend, sind das Marketing und der
Vertrieb. In Verbindung dazu gehéren die Markenbildung einerseits und der Rechtehandel mit Li-
zenzen andererseits zu den weiteren Schlisselaktivitdten. Der Bedeutung des Networkings auf
diversen Veranstaltungen sollte auch besondere Aufmerksamkeit geschenkt werden, da sich auf

diese Weise viele nitzliche Kontakte ergeben kénnen.

e Schlisselpartnerschaften (KP — Key Partnerships)
Erstrebenswert sind auf Produktionsseite vor allem Partnerschaften mit Illustratorinnen und lllus-
tratoren sowie Druckereibetrieben. Rabatte und Vergtnstigungen bei der Herstellung der Blicher
bzw. der Anfertigung von Grafiken sind durchaus mdoglich. Auf der Kundenseite sind natirlich die
Leserinnen und Leser bzw. die Kauferinnen und Kéaufer, Partner, welchen die wohl wichtigste Be-
deutung zukommt. Aus Marketing- und Vertriebssicht kommt vor allem den strategischen Partnern
eine wichtige Rolle zu. Dazu z&hlt einerseits der lokale Buchhandel, andererseits der Einzelhandel
bzw. Bibliotheken. Als wohl wichtigste Partner zéhlen Kooperationen mit Kindergarten und Volk-
schulen bzw. anderen Bildungs- und Betreuungseinrichtungen. Auch der Tourismusbranche
kommt mit Partnern aus dem Hotelgewerbe eine zentrale Rolle zu. Sonstige Partner denen auch
eine strategische Bedeutung zukommt sind unter anderen Arztpraxen, Banken oder z.B. Autohau-

Ser.

Konkrete Partnerschaften welche sich im Zuge von Gesprachen bereits ergeben haben bzw. all
jene, mit welchen die Autorin momentan im Gespréch steht, sind in der Business Model Canvas

far ,Lufti, der kleine Heil3luftballon® ersichtlich.

e Kostenstruktur (CS — Cost Structure)
Die Kostenstruktur wird sich in erster Linie vor allem aus Produktions- bzw. Herstellungskosten,
Marketing-, Werbe- und Vertriebskosten sowie IT-Kosten fir die Betreibung verschiedener Kanéle
zusammensetzen. Sonstige Kosten, die voraussichtlich anfallen, sind Nutzungsentgelte fir diverse

Programme zur Erstellung von E-Books bzw. diversen Features.
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Einnahmequellen (RS — Revenue Streams)

Als Haupteinnahmequelle wird dem Verkauf der Printversion sowie der E-Book-Version die grof3te
Bedeutung geschenkt. Daneben spielen aber auch Auftritts- bzw. Veranstaltungsgagen sowie die
Verkaufserlése bei Lesungen eine grof3e Rolle. Weitere Erlése sollen durch das Angebot an Fan-
artikeln bzw. weiteren Buchformen, wie einem Hoérbuch und Malbuch, generiert werden. Den Li-
zenzerlésen kommt in erster Linie weniger Aufmerksamkeit zu, kann aber in Zukunft eine hohe

Bedeutung bekommen.

10.7Schritt 7 — Markteinfihrung des Produktes

10.7.1 Markteinfihrungsstrategie

Wie in Abschnitt 6.3 dargestellt ist der letzte Schritt des Vorgehensmodells zur Geschéaftsmodellentwicklung

im Bereich des Eigenverlags die Markteinfilhrung des Produktes. Im Vorfeld bedarf es allerdings der Defi-

nition einer Markteinfuhrungsstrategie. Wie bereits erwéhnt spielen dabei die Wahl der Eintrittsmarkte, der

Markteintrittsform, der Markteintrittszeitpunkt sowie bei Bestehen von Markteintrittsbarrieren deren Be-

kampfung die grofdte Rolle bei diesem letzten Schritt. Was das hier zu behandelnde Projekt angeht, kénnen

nach langen Uberlegungen seitens der Autorin folgende Entscheidungen festgehalten werden.

Wahl der Eintrittsmarkte:

Der erstmalige Markteintritt ist fur den 6sterreichischen Kinderbuchmarkt vorgesehen. Gleichzeitig
markiert dieses Ereignis auch den erstmaligen Auftritt der Hauptfigur in der Offentlichkeit. Zum einen
ist der dsterreichische Zielmarkt nur ein kleiner Teil des deutschsprachigen Raumes und zum anderen
konnen Fehler wahrend der Markteinfihrung leichter verziehen werden als im gesamten D-A-CH-
Raum. Das bedeutet konkret, dass man die Chance hat, bei einer Erweiterung des regionalen Ziel-
marktes die bereits begangenen Fehler zu vermeiden. Was den Markteintritt in anderen Landern an-
geht, gibt es zurzeit jedoch noch keine konkreten Uberlegungen, da hier erstmals die erste Resonanz
auf die Figur sowie die behandelten Inhalte und der Stil des Buches abgewartet werden mdchten, um

etwaige Folgeinvestitionen abwiegen und rechtfertigen zu kénnen.

Wahl der Markteintrittsform:

In erster Linie erfolgt der Markteintritt eigenstandig, vor allem in Form des Direktvertriebes Uber eine
eigene Website bzw. personlich auf diversen Veranstaltungen und Lesungen. Daneben wird auch der
Online-Buchhandel Uber etablierte Plattformen fokussiert. Auf lange Perspektive werden allerdings

Partner fur Vertrieb und Werbung gesucht.

Wahl des Markteintrittszeitpunktes:

Die Wahl des richtigen Zeitpunktes fir die Markteinflihrung eines Produktes ist von gré3ter Bedeutung
fur ein Projekt. Aus eigenen Uberlegungen hat sich die Autorin fur eine Veréffentlichung im Herbst
entschieden. Grund dafiir sind einerseits diverse Veranstaltungen in dieser Jahreszeit, andererseits
kénnen durch das kommende Weihnachtsgeschaft hier entsprechende WerbemalRhahmen gesetzt

werden und der Vertrieb verstarkt angekurbelt werden.
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+ Strategien zur Uberwindung von Markteintrittsbarrieren:
Im Falle dieses Buchprojektes stellen die Finanzierung und der Eintritt in den Buchhandelsmarkt die
groR3ten Barrieren dar. Um die Finanzierung des Projektes zu sichern und die eigenen finanziellen
Mittel zu schonen, soll die bereits erwahnte Crowdfunding-Kampagne Abhilfe leisten. Durch diese
Aktion sollen zumindest die Druckkosten fur die Erstauflage finanziert werden. Daneben ist dies auch
eine erste Chance in der Offentlichkeit Aufmerksamkeit und Interesse zu erregen. Der Eintritt in den
Buchhandelsmarkt soll durch aktives Networking und den steigenden Bekanntheitsgrad erleichtert

werden.

10.7.2 Marktdurchdringungsstrategie

Die grol3e Vision der Autorin ist es, die Figur zu einem ganzheitlichen Bildungs- und Unterhaltungscharakter
zu entwickeln. Dabei soll es nicht nur bei einem Buch bzw. Buichern bleiben, sondern auch andere Medi-
enformen sollen mit der Figur in Verbindung gebracht werden. Neben Merchandise-Artikeln, wie verschie-
denen Editionen von Gesellschaftsspielen, Bekleidung und sonstigen Fanartikeln, wird vor allem daran
gearbeitet, Tourismusbetriebe fiir eine Kooperation zu gewinnen. Mit eigenen Kinderclubs kdnnte so die
Figur weiter in die Welt hinausgetragen werden. Im Big Picture nicht zu vergessen sind Theater, Film und
TV-Serien, welche sich im besten Fall in Zusammenarbeit mit einem TV-Sender oder sonstigen Produzen-
ten entwickeln. In Abbildung 37 sieht man ein Organigramm der anvisierten Bereiche, in welchen die Figur

in Zukunft etabliert werden soll.

Lufti, der kleine
HeiRluftballon

Literatur Merchandise Tourismus Theater, Film und TV

Luftis Kinderclub -
Spiele Kooperation mit
Ballonhotel Thaller

Luftis Reisen um
die Welt

Luftis Reise durch

die Zeit Bekleidung

Fanartikel

Abbildung 37: Produkt- und Spartenorganigramm, Quelle: Eigene Darstellung.

In Zusammenarbeit mit der Autorin wurde neben dem Organigramm auch eine Roadmap erarbeitet. Diese
soll einen groben Rahmen fir die weitere Entwicklung der Figur geben, sowie die Etablierung der Figur am

Markt festhalten und so den Ausbau weiterer Marktanteile weiter vorantreiben.

Abbildung 38 stellt die definierte Roadmap fur die Figur bzw. Marke dar. Wie bereits erwahnt findet die

Veroffentlichung im ésterreichischen Zielmarkt im Herbst 2017 statt.
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M1 01. April 2017 - Fertigstellung des Kinderbuches (lllustrationen/Layout/Satz)

M2 01. Mai 2017 - Start Crowdfunding-Kampagne (Laufzeit 30 Tage)

M3 15. August 2017 - Veroffentlichung des ersten Buches der Reihe , Lufti‘s Reisen um die Welt”
M4 01. April 2018 - Veroffentlichung des zweiten Buches der Reihe ,Lufti’s Reisen um die Welt”
M5 2018 - Theaterstlick ,Lufti, der kleine HeiRluftballon”

M6 2019 - Veroffentlichung des ersten Buches der Reihe , Lufti‘s Reise durch die Zeit”

M7 2019 - TV Serie , Lufti, der kleine HeiRluftballon“

M8 2020 - Kinofilm "Lufti, der kleine HeilRluftballon - Ein Ballon hebt ab"

Abbildung 38: Roadmap, Quelle: Eigene Darstellung.

Die wichtigsten Meilensteine der Roadmap sind M1 - M3. Aus produktionstechnischer Sicht ist der erste
Meilenstein der wohl wichtigste. Hier muss das erste Buch fertig gelayoutet und illustriert sein, sodass es
schlieB3lich in den Druck gehen kann. Der zweite Meilenstein stellt den Start der Crowdfunding-Kampagne
dar, welche rund 30 Tage Laufzeit hat und dazu dient, die Kosten fir Druck und Bindung zu lukrieren. Fur
diese beiden Meilensteine mussen also auch genigend zeitliche Ressourcen eingeplant werden, um ei-
nerseits die notwendigen grafischen Einzelheiten fertigzustellen, andererseits um eben ein prasentations-
fahiges Exposé bzw. eine Produktvorschau wéahrend des laufenden Crowdfundings den Finanzmittelge-
bern prasentieren zu kénnen. Der dritte Meilenstein ist der absatztechnisch wichtigste Punkt der Roadmap.
Hier erfolgen die Verdffentlichung des ersten Buches und somit der offizielle Verkaufsstart. Ein Verzug
wirde hdéchstwahrscheinlich negative Publicity hinterlassen, daher sollte alles nur Mégliche getan werden,
damit dieser Termin eingehalten werden kann. Die Meilensteine M4 — M8 bilden weitere strategische
Schlisselpunkte ab, welche allerdings lediglich eine grobe Richtung vorgeben um die definierten Ziele nicht
aus den Augen zu verlieren. Genaue Termine und Arbeitspakete sollten bei einer Konkretisierung dieser

Plane und Vorhaben aber auch hier festgelegt werden.

Somit ist der letzte Punkt des Vorgehensmodells zur Geschéaftsmodellentwicklung im Eigenverlag abge-
schlossen und die groben Rahmenbedingungen fir die erfolgreiche Vermarktung und den Vertrieb des

Buchprojektes ,Lufti, der kleine Heiluftballon® vorbereitet.
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10.8 Zusammenfassung der Anwendung des Vorgehensmodelles zur

Geschaftsmodellentwicklung im Eigenverlag

Nachdem nun alle Schritte des Vorgehensmodelles durchlaufen wurden, liegt ein schlisselfertiges Ge-
schaftsmodellkonzept vor. Das entwickelte Geschaftsmodell fir das Buchprojekt ,Lufti, der kleine Heif3luft-

ballon* veranschaulicht in dieser Arbeit die Anwendung der einzelnen Schritte des entwickelten Ansatzes.

Als Restimee uber die praktische Anwendung des Vorgehensmodelles zur Geschéaftsmodellentwicklung im
Eigenverlag kann festgehalten werden, dass die Entwicklung eines derartigen Buchprojektes und Vorha-
bens enorm erleichtert wird. Dies lasst sich vor allem dadurch begriinden, dass eine Autorin bzw. ein Autor
nicht planlos eine Idee versucht zu verwirklichen, sondern konstruktiv und zielorientiert daran arbeiten
kann, die eigenen geistigen Werke erfolgreich einem Publikumsmarkt, wie in diesem Fall dem Kinderbuch-

markt, zuganglich zu machen.

Anhand dieses Fallbeispiels konnten sowohl die Sinnhaftigkeit der Schrittreihenfolge als auch die im jewei-
ligen Schritt des Vorgehensmodells vorgeschlagenen Werkzeuge und Methoden getestet werden und auf
Tauglichkeit fir diese Branche Uberprift werden. Rickblickend ist zu sagen, dass sich der Ablauf der Pha-
sen und Schritte des Vorgehensmodelles als praktisch herausgestellt hat, da man sich von einer groben
Idee zu detailreichen Konzepten durcharbeitet und keine als wichtig erachteten Schritte Giberspringt oder
vernachlassigt. Auch die empfohlenen Werkzeuge kdnnen als aulZerst hilfreich in Bezug auf die Geschéfts-
modellentwicklung im Bereich des Eigenverlags festgehalten werden. Diese verhelfen einer Jungautorin
bzw. einem Jungautor durchaus dabei, auch andere Aspekte im Entwicklungsprozess eines Buches zu
betrachten und zu bertcksichtigen, was letztendlich auch auf das Produkt selbst Auswirkungen haben

kann.

Abschlieend kann also festgehalten werden, dass anhand des vorangegangenen Projektes zu ,Lufti, der
kleine Heif3luftballon“ die Sinnhaftigkeit der Anwendung eines derartigen Vorgehensmodells zur Geschafts-

modellentwicklung im Bereich des Eigenverlags, gegeben ist.

Im nachsten Kapitel erfolgt nun die Validierung des Vorgehensmodells aus Expertensicht. Dies dient dazu,
um auch die Sichtweise und Meinung von Fachexpertinnen und Fachexperten bzw. Autorinnen und Auto-

ren zu einem derartigen Vorgehensmodell, nicht aul3er Acht zu lassen.
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11 VALIDIERUNG UND EVALUIERUNG DES VORGEHENSMODELLS
AUS EXPERTENSICHT

In diesem Kapitel folgt abschlieRend eine Evaluierung und Validierung des in Kapitel 6 entwickelten Vor-
gehensmodelles zur Geschaftsmodellentwicklung im Bereich des Eigenverlags. Anhand von Expertenin-
terviews werden Autorinnen und Autoren, welche bereits im Selbstverlag agiert haben, sowie mit der Ver-
lagsbranche vertraute Personen befragt. Die Ergebnisse dieser Befragungen werden als Verbesserungs-

vorschlage aufgenommen und fur eine Adaptierung des Vorgehensmodells im Anschluss festgehalten.

11.1 Ablauf und Methodik der Interviews

Die Interviews werden mit Hilfe eines Interviewleifadens gefiihrt. Dieser leitet die im Zuge der Interviews
gefuhrten Gesprache und treibt diese voran. Insgesamt wurden 6 Gesprache mit Autorinnen und Autoren
bzw. Selbstverlegerinnen und Selbstverlegern, sowie einem Fachexperten fir Medienwirtschaft gefihrt. In
diesem Zusammenhang besteht der Leitfaden aus insgesamt 25 Fragen, wobei diese in verschiedene
Gruppen eingeteilt sind und gegebenenfalls auf den jeweiligen Interviewpartner angepasst werden kdnnen.
Die Erkenntnisse aus den Interviews werden in diese 5 Gruppen zusammengefasst und in separate Con-

clusio aufbereitet.

11.2 Strukturierung der Interviews

Fur die Validierung, also die Feststellung ob das erarbeitete Vorgehensmodell zur Geschaftsmodellent-
wicklung im Bereich des Eigenverlags fur Jungautorinnen und Jungautoren zweckmaRig ist, sind vor allem
die Antworten der Fragen 5 - 25 von gro3em Interesse. Es wird daher auf eine Aufbereitung und Darstel-

lung der einfihrenden Fragen verzichtet.

Bei der Aufbereitung der Interviewergebnisse wurde versucht, die wesentlichen Aussagen aus den Ge-
sprachen herauszufiltern und letztendlich eine generelle Conclusio abzuleiten. Die verschiedenen Fragen
lassen sich einer von finf Gruppen zuordnen, welche in Anhang 13 ersichtlich sind. Die jeweiligen Erkennt-
nisse der Fragegruppen wurden anschlieRend mithilfe einer Antwortenmatrix, in welcher die einzelnen Ant-
worten zusammengefihrt wurden, hergeleitet. Ein Auszug dieser Matrix findet sich, wie auch die gestellten
Fragen und die Namen der Interviewpartner, in Anhang 12 - 14. In Tabelle 12 sind die relevanten Inter-

viewfragen fir die Auswertung der Ergebnisse ersichtlich.

Frage: Beschreibung der Frage:

Arbeitsweise, Probleme und Hindernisse

5 Wie ist Ihre Herangehensweise an ein Buchprojekt?

6 Welche Schwierigkeiten ergeben sich dabei?

7 Welche anderen Probleme haben Autorinnen und Autoren, die sich als Selbstverlegerinnen und Selbstverleger
versuchen?

8 Auf was vergessen Autorinnen und Autoren im Selbstverlag bzw. welche Schritte werden h&ufig nicht beachtet oder
vernachlassigt?

9 Was ist aus lhrer Sicht das Wichtigste, wenn man im Eigenverlag tatig ist?
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Marketing und Vertrieb

10 Kdnnen Sie mir lhre Vorgehensweise zur Vermarktung lhrer Produkte néherbringen?

11 Welche einzelnen Schritte sind aus lhrer Sicht besonders wichtig in Bezug auf die erfolgreiche Vermarktung von
Buchern?

12 Fihren Sie kundenspezifische Analysen durch um Biicher zu schreiben? Wenn nein, warum?

13 Wie erreichen Sie lhre Kundinnen und Kunden?

14 Uber welche Wege vertreiben Sie lhre Produkte?

15 Haben Sie Partner, welche Sie unterstiitzen bzw. mit denen Sie kooperieren?

Personliche Erfahrung mit Vorgehensmodellen

16 Verwenden Sie bei der Entwicklung von neuen Buchideen bzw. Figuren und Charakteren ein Vorgehensmodell zur
Geschaftsmodellentwicklung?

17 Woirden Sie es als hilfreich empfinden ein Vorgehensmodell als Wegbegleiter zu Vermarktung und Vertrieb zu haben?

Wenn nein, warum?

Validierung des Vorgehensmodells zur Geschéaftsmodellentwicklung im Bereich des Eigenverlags

18 Welche Anforderungen muss ein Vorgehensmodell zur Geschéaftsmodellentwicklung im Literaturbereich haben?
19 Was féllt Ihnen bei diesem Vorgehensmodell auf?
20 Erkennen Sie an dieser Vorgehensweise Uberschneidungen mit Ihrer eigenen Art und Weise Biicher zu vermarkten

und zu vertreiben?

21 Ist die Darstellung der Schritte und einzelnen Phasen fur Sie logisch und versténdlich?

22 Was wiirden Sie bei diesem Ansatz anders machen? Haben Sie Verbesserungsvorschlage fur das Vorgehensmodell?

Persoénliche Einschatzung zur Anwendbarkeit des entwickelten Vorgehensmodells

23 Kénnten Sie sich vorstellen, dieses Vorgehensmodell bei einem Ihrer Projekte anzuwenden?

24 Hatte Ihnen riickblickend ein solches Vorgehensmodell bei der Entwicklung Ihrer Biicher bzw. fur die Vermarktung und

den Vertrieb derer geholfen?

25 Glauben Sie, dass dieser Ansatz fir unerfahrene Jungautorinnen und Jungautoren eine Hilfeleistung darstellt und die

Anwendung des Vorgehensmodells einen Vorteil fir diese bringt?

Tabelle 12: Relevante Interviewfragen fir Auswertung der Ergebnisse aus der Validierung des Vorgehensmodells,
Quelle: Eigene Darstellung, siehe Anhang 13.

11.3 Erkenntnisse aus den Interviews

Aus den geflihrten Interviews lassen sich nun zusammengefasst Erkenntnisse und Meinungen ableiten.

Diese sind nun fiir den jeweiligen Schwerpunkt festgehalten:166

e Erkenntnisse zum Thema AArbeitsweise, Probleme und Hindernissefi
Die Arbeitsweise ist stark situations- und personenabhéangig. Jeder der Befragten hat einen eige-
nen Stil ein Buch zu verfassen, was auch vom Projekt oder Genre stark abhéngig ist. Die gro3ten

Schwierigkeiten bzw. Probleme, die sich generell ergeben, sind zeitliche, finanzielle, qualitative

166 siehe Anhang 14.
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und letztendlich wirtschaftliche Probleme. Nicht zuletzt erschwert ein mangelndes Know-how die
Organisation Uber alle Phasen eines derartigen Projektes. Als problematisch ist des Weiteren der
zeitliche Aufwand neben der kreativen Leistungserstellung zu erwahnen und nicht zuletzt stellen
die Vermarktung und der Vertrieb eines Buches sich im Eigenverlag als schwierig heraus. Auch
Fragen zu Alleinstellungsmerkmalen und wie man sich sonst noch von den vielen Wettbewerbern
und der Konkurrenz abhebt, sind immer wieder zu hinterfragen und in der Planung zu beriicksich-
tigen. Die Probleme sind stark vom Genre abhangig und kénnen sich von Segment zu Segment
unterscheiden. Neben diesen offensichtlichen Problemen ist haufig die Leidenschaft und die Uber-
zeugung Uber ein Werk Grund fur Misserfolge oder Enttauschungen. Viele Selbstverlegerinnen
oder Selbstverleger Uiberschatzen sich und ihre Féhigkeiten einfach. Der zeitliche Aufwand wird
haufig nicht beachtet und daneben werden auch die Kosten nur halbherzig beachtet. Das man-
gelnde produktionstechnische Verstandnis vieler Autorinnen und Autoren gibt dann das Ubrige
hinzu.

Die wichtigsten Aspekte in Bezug auf den Eigenverlag sind Kommunikation, Professionalitat und
Leidensfahigkeit. Das Bewusstsein dariiber und die Notwendigkeit flr diese Punkte ist wesentlich

fur die erfolgreiche Umsetzung eines Buches im Selbstverlag.

e Erkenntnissezum Thema AMarketing und Vertriebh

Im Selbstverlag erfolgt das Marketing hauptsachlich Uber Social-Media-Kanéle oder eine eigene
Homepage. Lesungen sowie die Mundpropaganda sind allerdings die beste Werbung fir den Ei-
genverlag. Als Verlagsautorin bzw. -autor kann der Verlag das Marketing tbernehmen, muss es
aber nicht. Im Fall, dass er es macht, werden haufig auch andere Kanéle verwendet um Werbung
zu betreiben z.B. der Buchhandel selbst. Hier werden durchaus auch kostspielige Aussendungen
und Plakate angefertigt und verteilt. Was den Vertrieb angeht, erfolgt dieser im Eigenverlag haupt-
sachlich im Direktvertrieb oder tiber ausgewahlte Handler bzw. den Online-Buchhandel. Wie Mar-
keting und Vertrieb letztendlich aussehen, hangt wieder stark von Zielsegment und Zielkunden ab.
In Bezug auf die erfolgreiche Vermarktung und den Vertrieb ist vor allem ein aktives und personli-
ches Engagement des Marketings in Form von Lesungen und Veranstaltungsbesuchen sowie lau-
fende Prasenz auf den ausgewahlten Werbekanalen notwendig. Daneben sind besonders vier wei-
tere Punkte von grof3ter Wichtigkeit: Die ExKlusivitéat der Inhalte, die Findung der richtigen Koope-
rationspartner, mit Gewissenhaftigkeit und Wissen ausgestattete Vertragsverhandlungen (zum
Beispiel mit Partnern) und eine gewisse Kontinuitét in der Inhaltsgenerierung, also der Entwicklung
von Folgeprojekten. Was die Analyse von Kundenwiinschen tUber Inhalte angeht, ist die Herange-
hensweise sehr unterschiedlich zwischen den Befragten. Hauptsachlich stutzt man sich auf die
Erfahrung bzw. auf vage Einschatzungen, was Vorlieben und Inhalte angeht.

Erreicht werden die Kundinnen und Kunden und Kundinnen hauptséchlich tiber Social-Media-Ka-
nale, Veranstaltungen und Lesungen. Der direkte Kontakt ist das A und O im Selbstverlag. Je nach
Publikationsform kénnen sich allerdings auch hier die Kanéale verédndern. Der Vertrieb erfolgt Uber-
wiegend im Direktvertrieb, entweder personlich bei Veranstaltungen oder mit Hilfe eines Online-
Shops. Mitunter erfolgt der Vertrieb auch tber lokale und regionale Buchhandler. Daneben bietet

der Online-Buchhandel Uber die etablierten Plattformen viele Chancen.

115



Validierung und Evaluierung des Vorgehensmodells aus Expertensicht

Prinzipiell werden all jene, die zur Verwirklichung eines Buchprojektes dienen, als Partner bezeich-
net, angefangen von den lllustratoren und lllustratorinnen bis hin zu den Handlern. Allerdings gibt
es nur wenige einzelne strategische Partner auf3erhalb der Buchhandelsbranche, wie z.B. Ver-

triebspartnerschaften im Lebensmittelnandel, mit Arzten und Betreuungseinrichtungen.

e FErkenntnissezum Thema APers°nliche Erfahrungen mit Vor g
Grundsatzlich wird nicht anhand von Vorgehensmodellen an der Entwicklung von Inhalten fiir Lite-
ratur oder die damit in Verbindung stehenden Geschéaftsmodellen gearbeitet. Auch fir die Ver-
marktung oder andere Teilbereiche ist dies nicht Ublich. Die Frage, ob Vorgehensmodelle zur Ver-
marktung und fur den Vertrieb von literarischen Werken im Eigenverlag hilfreich sein kénnten, kann
von den Befragten durchaus bejaht werden. Aufgrund der zahlreichen Anhaltspunkte, welche in
entsprechenden Modellen vorhanden sein konnten, erhalt man eine klare Richtlinie oder Ansatz-
punkte, an denen man sich orientieren kann. Eine solche schrittweise Anleitung zur richtigen Ver-
marktung bzw. fir den richtigen Vertrieb, ist unter Umstéanden auf3erst hilfreich und sinnvoll. Aller-

dings kann dies von der jeweiligen Person und deren Erfahrung abhangig sein.

e Erkenntnissezum Thema AValidierung des Vorgehensmodel |l s

lung im Bereich des Eigenverl agsh

Was den Befragten zum entwickelten Vorgehensmodell auffallt, ist, dass es eine klassische Wert-
schopfungskette darstellt. Im Wesentlichen bildet es die Aufgaben eines Verlags ab, welche im
Falle eines Selbstverlages an diesen Ubertragen werden. Auffallig ist zudem, dass relevante Pha-
sen fehlen, wie beispielsweise die Produktion oder das Korrektorat bzw. Lektorat. Anforderungen
welche absolut notwendig sind, beziehen sich auf administrative Punkte bzw. produktionsrelevante
Phasen. Dieses Modell entspricht mehr einer groben Handlungsempfehlung. Um den Bedurfnissen
gerecht zu werden, misste ein auf den Buchmarkt umgelegtes Vorgehensmodell zur Geschéfts-
modellentwicklung spezifiziert werden. Da sich die einzelnen Genres stark unterscheiden, wére es
sinnvoll, auf jene Unterschiede einzugehen und spezifische Modelle zu entwickeln.

Was die Ahnlichkeit zum eigenen Vorgehen betrifft, bemerken die Befragten im GroRen und Gan-
zen durchaus Uberschneidungen. Allerdings unterscheiden sich unter Umsténden die jeweiligen
Schwerpunkte. Was die Darstellung und Aufbereitung des Vorgehensmodells angeht, so wird diese
von den Befragten als nachvollziehbar und logisch empfunden, mit der Einwendung, dass es zu
allgemein gehalten ist und auf die jeweiligen Marktsegmente angepasst und spezifiziert werden
misste. In diesem Zusammenhang berihren die Verbesserungsvorschlage der Befragten vor al-
lem produktions- und finanzierungsrelevante Fragen. Des Weiteren musste eine genauere Umset-
zung der Inhalte festgelegt werden. Genrespezifische Vorgehensmodelle werden allerdings, wie

bereits erwahnt, als zweckmafiger angesehen.
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Erkenntnissezum Thema APers°nliche Einsch?2tzung z
Vorgehensmodel | si

Persdnlich kénnte sich die Mehrheit der Befragten die Anwendung des Vorgehensmodells gut vor-
stellen, allerdings unter der Pramisse, dass ein derartiges Modell fur das jeweilige Genre spezifi-
ziert wurde. Nur dann kann es wirklich eine Hilfeleistung bringen. Was die riickblickende Sinnhaf-
tigkeit eines solchen Vorgehensmodelles fir die Werke der Befragten angeht, gehen die Meinun-
gen auseinander. Wahrend die eher jingeren Befragten dazu tendierten, riickblickend ein derarti-
ges Vorgehensmodell als hilfreich zu empfinden, wiederstrebten die alteren Befragten dieser An-
sicht, da sie ein solches Vorgehen als selbstverstandlich und intuitiv ansehen und befirchten, den
kreativen Fluss zu verlieren. Gerade aber in der Frage ob die Befragten glauben, dass dieser An-
satz fUr unerfahrene Jungautorinnen und Jungautoren eine Hilfeleistung darstellt und die Anwen-
dung des Vorgehensmodells einen Vorteil fir diese bringt, herrscht Einigkeit. Hier finden alle Be-
fragten ein derartiges Modell als &uRRerst hilfreich, da es grundsatzlich als Orientierungshilfe dient

und einen Uberblick iiber das schafft, was in Folge auf jemanden zukommt wird.

Die Auswertung der Interviews zur Validierung des in dieser Arbeit entwickelten Vorgehensmodelles zur

Geschaftsmodellentwicklung im Bereich des Eigenverlags gibt sehr viel Aufschluss dariiber, wie Autorin-

nen und Autoren arbeiten und wie diese im Falle eines Selbstverlages agieren. Auch jede Menge Hand-

lungsempfehlungen fir eine adaptierte Version des hier beschriebenen Vorgehensmodells konnten

dadurch erfasst werden. Diese werden im folgenden Punkt dokumentiert und festgehalten.

11.4 Empfehlung fir eine Adaption des Vorgehensmodells

Konkrete Handlungsempfehlungen fir die weitere Nutzung der Masterarbeit bzw. des in dieser Arbeit ent-

wickelten Vorgehensmodells seien an dieser Stelle nochmals in aller Kiirze und Ubersicht festgehalten.

Dieser Schritt ist notwendig, um bei einer Weiterflihrung der Arbeit entsprechende Anpassungen beriick-

sichtigen zu kénnen. Folgende Punkte sind seitens der Befragten besonders hervorgehoben worden:

Die Phase der konkreten Umsetzung bzw. Verschriftlichung der Inhalte und Ideen sollte in einem
Vorgehensmodell Platz finden, da es besonders fiir Jungautorinnen und -autoren wichtig sein
kdnnte zu wissen, bis wann ein Manuskript fertiggestellt werden muss. In dieser Phase sollten des
Weiteren essentielle Verlagstatigkeiten miteinflieRen, wie z.B. das Lektorat und das Korrektorat.
Die Berlcksichtigung der Produktionsphase eines Buches konnte hilfreich sein, um sich mit den
einzelnen Parametern in der Herstellung auseinanderzusetzen. Aspekte wie Produktionsdauer und
Produktionsablaufe flieBen hier mit ein, um ein Gefuhl fur diesen Schritt zu bekommen.
Administrative Punkte, wie die Beantragung einer ISBN-Nummer fir die Listung im Buchhandel
und. Schutzrechte, sollten in ein weiterfihrendes Modell miteinfliel3en.

Die Finanzierung eines derartigen Vorhabens musste in die Phase Kostenstruktur und Ertragsme-
chanik starker integriert sein. Hier sollten verschiedene Finanzierungsformen vorgestellt werden,
wie beispielsweise Crowdfunding. Auch dem Forderwesen fur literarische Werke sollte in diesem

Zusammenhang Beachtung geschenkt werden.
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e Der wichtigste Punkt scheint es zu sein, verschiedene Vorgehensmodelle fur die jeweiligen Markt-
segmente zu entwickeln. Hintergrund dieser Uberlegung ist, dass sich die einzelnen Literaturseg-
mente stark voneinander unterscheiden und das Kinderbuchsegment andere Anforderungen an
ein derartiges Vorgehensmodell zur Geschéaftsmodellentwicklung stellt als ein belletristisches Werk
oder ein wissenschaftliches Werk. Von daher scheint es sinnvoll, die Bedirfnisse bzw. Anforde-
rungen der jeweiligen Segmente naher zu hinterfragen und spezifische, schwerpunktbezogene

Vorgehensmodelle zur Inhaltsgenerierung, Vermarktung und zum Vertrieb zu entwickeln.

Diese funf Punkte sind die wesentlichen Adaptierungsvorschlage der befragten Autorinnen und Autoren
und teilweise im Selbstverlag agierenden Personen. Im Falle einer weiterfihrenden bzw. auf diese Arbeit
aufbauenden wissenschaftlichen Arbeit ist es daher sehr zu empfehlen, die genannten und beschriebenen
Punkte zu berlcksichtigen und das hier vorgestellte Vorgehensmodell zur Geschaftsmodellentwicklung

entsprechend abzuandern bzw. zu spezifizieren.
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12 RESUMEE UND AUSBLICK

In der heutigen Zeit, in der die Anzahl der Publikationen segmentiubergreifend explodiert und es Autorinnen
und Autoren aufgrund neuartiger Publikations- und Produktionsformen nahezu uneingeschrankt erméglicht
wird, ihre eigenen geistigen Werke und Eigentum einer sehr hohen Zahl den Lesenden anzubieten, scheint
es angebracht, Modelle zu entwickeln, welche es dieser Gruppe erleichtern am riesigen Literaturmarkt Fuf3

zu fassen.

Tatsachlich ist ein Markteinstieg bereits durch zahlreiche Erneuerungen im Bereich des Verlegens bzw.
Publizierens von Biichern in Form von Books on Demand (BoD) oder dem E-Book erleichtert worden. Das
Self-Publishing, also die Eigeninitiative von Autorinnen und Autoren, welche ihre Werke selbstandig erstel-
len, vermarkten und vertreiben, erlebt besonders in jiingerer Zeit einen nie zuvor dagewesenen Boom,
welcher auch in ferner Zukunft nicht abreil3en wird. Fir den Buchmarkt selbst bzw. fur die Leserinnen und
Leser bedeutet diese Flut an Literatur allerdings auch, dass es aufgrund der vereinfachten Markteintritts-
barrieren vielfach zu Qualitdtsminderungen kommen kann und dass man auch mit Blchern und Inhalten
konfrontiert wird, die eine niedrigere Qualitat aufweisen. Andernfalls ermdglicht der Eigenverlag es aber
auch jenen Autorinnen und Autoren, die zwar Talent haben, allerdings nicht das Gliick bei einem renom-
mierten Verlag unter Vertrag genommen zu werden, ihr Werk auf eigene Faust zu verdffentlichen. Dadurch
ergibt sich fur die Leserschaft die Chance, auch verlagsunabhangige und inhaltlich auerst lesenswerte
Werke zu ergattern, welche sich des Ofteren als literarische Perlen und Bestseller im Online-Buchhandel

herausstellen.

Um den Einstieg in dieses Business zu erleichtern sind Vorgehensmodelle zur Geschaftsmodellentwick-
lung durchaus sinnvoll und hilfreich. Diese leiten die Entwicklung der Produkte, sowie auch die Vermark-
tung und den Vertrieb der Buchprojekte. Aufgrund der Vielzahl an Autorinnen und Autoren, welche sich an
einem derartigen Projekt versuchen, scheint auch der Bedarf definierter Ansatze und Richtlinien zur Orien-
tierung gerechtfertigt und gefragt zu sein, was nicht zuletzt die Befragten der Interviews bestatigen. Um
eine Qualitatssteigerung im Selbstverlag zu bewirken und diese Herangehensweise zu professionalisieren,

erscheint es mitunter sogar als notwendig, solche Vorgehensmodelle zu entwickeln.

Wie das in dieser Arbeit entwickelte Vorgehensmodell zur Geschaftsmodellentwicklung im Bereich des
Eigenverlags zeigt, ist es moglich, fokussiert und zielgerichtet eine Strategie zur Etablierung einer neuen
Figur oder Geschichte am Literaturmarkt zu entwickeln. Allerdings ist dies kein Beweis fur eine erfolgrei-
chere Vermarktung des Buches. Es dient lediglich der zielgerichteten Geschéaftsmodellierung und soll dabei

helfen, ein Grundgerist rund um die Idee bzw. das anvisierte Projekt zu bewerkstelligen.

Wie die Ergebnisse der Validierung offenlegen, bedarf es fur eine konkrete Markteinfiihrung eines Buches
in einem bestimmten Segment weiterfiihrende und spezifizierte Vorgehensmodelle, welche auf das jewei-

lige Vorhaben abgestimmt sind und die Anforderungen am jeweiligen Zielmarkt berticksichtigen.

In Bezug auf die Erkenntnisse dieser Arbeit ist es Jungautorinnen und Jungautoren, welche sich im Selbst-
verlag versuchen mdchten, auf jeden Fall nahezulegen, sich mit dem Buchhandelswesen naher auseinan-
derzusetzen und derartige Vorgehensmodelle zum Aufbau eines Geschéaftsmodelles rund um die jeweili-

gen Buchprojekte anzuwenden.
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Wie man anhand des Praxisteils dieser Arbeit erkennt, bietet der entwickelte Ansatz neben der schrittwei-
sen Herangehensweise auch eine grof3e Auswahl an Werkzeugen und Analysetools, welche sich bei der
Erarbeitung des in dieser Arbeit begleiteten Buchprojektes als duRRerst hilfreich bei der Analyse von Kun-
denbedirfnissen, Umfeldbedingungen oder der Erarbeitung eines konkreten Wertangebotes fur die Kun-

dinnen und Kunden, herausgestellt haben.

Der Mehrwert fir Jungautorinnen und Jungautoren ist, dass ein solches Vorgehensmodell, wie das in die-
ser Arbeit entwickelte, einen Orientierungsrahmen bietet, welcher den Weg zur Verdffentlichung der eige-
nen Werke ebnet und richtungsweisend die Entwicklung eines Buches sowie deren Vermarktung und Ver-
trieb vorantreibt. Nitzlich ist ein solches Vorgehensmodell vor allem in Bezug auf Zeitersparnisse und den

schnellen Aufbau von Know-how.

Zusammenfassend bietet ein solches Vorgehensmodell gro3e Vorteile und unterstiitzt die Realisierung
solcher Projekte. Insofern die derzeitigen Trends des Literaturmarktes und des Buchhandelswesens wei-
terhin bestehen bleiben und Self-Publishing in seiner gegenwartigen Form weiteren Zulauf erhalt, werden
derartige Vorgehensmodelle zur Geschaftsmodellentwicklung auch an Bedeutung gewinnen und in Zukunft

von enormer Wichtigkeit sein.
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Anhang 1 — Teilnehmerliste der Interviews zum Thema Trends und Anforderungen an Kinderliteratur

ANHANG 1 - TEILNEHMERLISTE DER INTERVIEWS ZUM THEMA
TRENDS UND ANFORDERUNGEN AN KINDERLITERATUR

Interviewpartner zum Thema Trends und Anforderungen an lernunterstiitzende Kinderliteratur

Titel -
1 | Name | Petra Ostermann
Beruf | Lehrerin, BAFEP Hartberg

Titel -
2 | Name | Anita Reiter
Beruf | Lehrerin, BAFEP Hartberg

Titel Mag.?
3 | Name | Christiane Hatzl
Beruf | Kindergartenleiterin, GiP Gemeinniitzige Projekt GmbH

Titel Mag.?
4 | Name | Ekaterina Dimitrova
Beruf | Kindergartenleiterin, GiP Gemeinniitzige Projekt GmbH

Titel -
5 | Name | Anna Kamtschuk
Beruf | Kindergartenpadagogin, GiP Gemeinnutzige Projekt GmbH

Titel -
6 | Name | Martina Mandl
Beruf | Kindergartenpadagogin, GiP Gemeinnutzige Projekt GmbH

Titel -
7 | Name | Rebecca Reiterer
Beruf | Kindergartenpadagogin, GiP Gemeinnutzige Projekt GmbH

Titel BA., MA.
Name | Christina Gimplinger

8 Beruf | Wissenschaftliche Mitarbeiterin am Institut flr Erziehungs- und Bildungswissenschaften
— Arbeitsbereich Elementarpadagogig, Uni Graz
Titel Mag. phil.
9 Name | Christina Pernsteiner

Beruf | Wissenschaftliche Mitarbeiterin am Institut fir Erziehungs- und Bildungswissenschaften
— Arbeitsbereich Elementarpadagogig, Uni Graz

Titel -
10 | Name | Ingrid Krammer
Beruf | Kindergartenleiterin, GiP Gemeinniitzige Projekt GmbH

Titel -
11 | Name | Heike Votava
Beruf | Kindergartenleiterin, GiP Gemeinnitzige Projekt GmbH

Titel -
12 | Name | Helma Sechser
Beruf | Kindergartenleiterin, GiP Gemeinnitzige Projekt GmbH

Titel -
13 | Name | Lisa Hinteregger
Beruf | Kindergartenpaddagogin, GiP Gemeinnitzige Projekt GmbH
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Interviewpartner zum Thema Trends und Anforderungen an lernunterstiitzende Kinderliteratur

Titel

14 | Name | Simone Langmann
Beruf | Kindergartenpadagogin, GiP Gemeinnutzige Projekt GmbH
Titel -

15 | Name | Julia Gugatschka
Beruf | Kindergartenpadagogin, GiP Gemeinnitzige Projekt GmbH
Titel Ing., BSc.

16 | Name | Nikolaus Kirchsteiger
Beruf | Stellvertretender Leiter der Grazer Stadtbibliotheken
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Anhang 2 — Interviewleitfaden Trends u. Anforderungen

ANHANG 2 - INTERVIEWLEITFADEN TRENDS U. ANFORDERUNGEN

Interviewleitfaden zum Thema;

Trends und Anforderungen an

lernunterstitzender Kinderliteratur

Erstellt von: Ing. Michael Muhr, BSc.

Student am Masterstudiengang

Innovationsmanagement

Interviewpartner:

Ort & Datum des Interviews:

Anlass des Interviews

Im Rahmen des Praxisteiles meiner Masterarbeit, welche sich dem Thema der Geschéaftsmodellentwick-
lung im Eigenverlag widmet und am Praxisbeispiel von Kinderliteratur durchgefuhrt wird, beschéftige ich
mich mit Trends und Veradnderungen rund um dieses Produktsegment. Um besser verstehen zu kdnnen,
was ein lernunterstiitzendes Kinderbuch ausmacht und welche Anforderungen Padagoginnen und Pada-
gogen sowie Eltern und Erziehungsberechtigte daran stellen, sollen Interviews mit fachkundigen Personen

sowie der zuletzt genannten Personengruppe helfen, Aufschluss zu geben.

Zweck dieses Interviews ist, Antworten auf Kernfragen tber dieses Thema zu erhalten. Die Sicht und Mei-
nung von Expertinnen und Experten auf diesem Gebiet stellt dabei eine enorme Bereicherung fiir die wei-

tere Bearbeitung dieses Themas dar.

Ziel dieser Befragung ist es heraus zu finden, welche Trends es im Bereich der lernunterstiitzenden Kin-
derliteratur gibt und welche Anforderungen Padagoginnen und Padagogen, Eltern und Erziehungsberech-
tige sowie Personen, welche sich mit dieser Thematik auseinandersetzen und beschéftigen, z.B. Biblio-
theksmitarbeiterinnen und -mitarbeiter, Buchhéndler etc., an Kinderliteratur mit lernunterstiitzenden Cha-

rakter stellen.
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Anhang 2 — Interviewleitfaden Trends u. Anforderungen

(1) Wie lange sind Sie schon als Padagoge/Padagogin tatig?

(2) Welche Aufgaben haben Sie im Rahmen lhrer Tétigkeit?

(3) Wie lange beschéftigen Sie sich im didaktischen Bereich?

(4) Was verstehen Sie unter lernunterstitzender Kinderliteratur?

(5) Welche Lehrmaterialen verwenden Sie generell, um Kindern Inhalte zu vermitteln?

(6) Gab es Veranderungen im Bereich der lernunterstitzenden Kinderliteratur? Wenn ja, welche?

(7) Welche Anforderungen stellen Sie an lernunterstiitzende Kinderliteratur?

(8) Worauf achten Sie bei der Auswahl von lernunterstiitzender Kinderliteratur?
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(9) Welchen Stellenwert hat die Bilderbuchvermittlung in lhrer beruflichen Tatigkeit?

Keine Angabe

Sehr unwichtig

Eher unwichtig

Weder / noch

wichtig

Sehr wichtig

(10)Inwiefern unterstitzt die Betrachtung und / oder Vermittlung von Bilderblchern die kognitive Ent-
wicklung von Kindern?

Keine Angabe

Nicht Genuigend

Geniigend

MittelmaRig

Gut

Sehr gut

(11)Inwiefern bauen Sie Bilderbiicher in die Vermittlung von sachlichen Inhalten in lhre berufliche Té-

tigkeit ein?

Keine Angabe

Eher nicht

Eher weniger

Hin und wieder

Oft

Sehr oft

(12)Uberprufen Sie den Lernerfolg der Kinder?

a. Wenn ja, wie?

b. Wenn nein, warum nicht?
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c. Wie wirden Sie den Lernerfolg Uberprifen?

(13)Die Digitalen Medien in Form von Smartphone, Tablet und Co. sind im privaten Umfeld von Kin-
dern kaum noch wegzudenken. Kénnen Sie sich vorstellen, Kindern Wissen Uber solche Kanéle

zu vermitteln?

a. Wenn nein, warum?

b. Wenn ja, was sind aus lhrer Sicht die Vorteile dabei?

(14)Eignen sich digitale Medien um Kindern im Alter von 3-8 Jahren, Wissen zu vermitteln?

Keine Angabe

Eher nicht

Eher weniger

MittelmaRig

Gut

Sehr gut

(15)Wie wirde der ideale Umgang ihrer Meinung nach damit aussehen?

a) Wirden Sie lernunterstiitzende Kinderliteratur mit digitalisierten Elementen fir Lern- und

Lehrzwecke einsetzten? Wenn nein, warum?
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Anhang 3 — Auszug der Interviewmatrix zum Thema Trends und Anforderungen an Kinderliteratur
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Anhang 4 — Fotodokumentation der Ergebnisse aus dem Zielgruppenworkshop
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Anhang 5 — Fragen zur Umfrage zu Kundenbediirfnissen in Bezug auf Kinderliteratur

ANHANG 5 — FRAGEN ZUR UMFRAGE ZU KUNDENBEDURFNISSEN IN
BEZUG AUF KINDERLITERATUR

Block |[Frage|lnhalt
1 1 |Wie wirde es lhnen gefallen, wenn Kinderbticher professionelle lllustrationen beinhalten?
Professionelle ) \Wie wirde es lhnen gefallen, wenn Kinderbucher unprofessionelle lllustrationen beinhalten?
lllustrationen
2 3 |Wie wirde es Ihnen gefallen, wenn die Inhalte eines Kinderbuches kindgerecht aufbereitet sind?
Kindegerechte 4 \Wie wirde es lhnen gefallen, wenn die Inhalte eines Kinderbuches nicht kindgerecht aufbereitet sind?
Aufbereitung
3 5 |Wie wiirde es Ihnen gefallen, wenn  Kinderblcher die Bildung ihrer Kinder unterstiitzen?
Lernunterstut- 5 \Wie wirde es lhnen gefallen, wenn Kinderbucher die Bildung ihrer Kinder nicht unterstitzen?
zend
4 ; \Wie wiirde es lhnen gefallen, wenn Kinderbiicher auf aktuelle Themen eingehen und den Zeitgeist wider-
. spiegeln?
Aktualitat und
Zeitgeist 8 \Wie wirde es Ihnen gefallen, wenn Kinderbiicher nicht auf aktuelle Themen eingehen und nicht den
Zeitgeist widerspiegeln?
5 9 \Wie wirde es lhnen gefallen, wenn es Zusatzprodukte zu einem Kinderbuch gibt? (z.B. Spiele, Handpup-
en, Fanartikel etc.
Zusatzprodukte P )
10 \Wie wirde es Ihnen gefallen, wenn es keine Zusatzprodukte zu Kinderbiichern gibt? (z.B. keine Spiele,
keine Handpuppen, keine Fanartikel etc.)
6 11 |Wie wirde es lhnen gefallen, wenn es kos tenlose Extras zum Kinderbuch gibt?
Kostenlose 1 \Wie wirde es lhnen gefallen, wenn es keine kostenlosen Extras zum Kinderbuch gibt?
Extras
7 13 \Wie wiirde es lhnen gefallen, wenn ein Kinderbuch in verschiedenen Formaten (A4, A5, A6 etc.) erhaltlich
. ist?
Verschiedene
Formate " \Wie wirde es Ihnen gefallen, wenn ein Kinderbuch nicht in verschiedenen Formaten (A4, A5, A6 etc.)
erhéltlich ist?
8 15 \Wie wirde es lhnen gefallen, wenn ein Kinderbuch in verschiedenen Formen (Printversion, E -Book, Hor-
) buch etc.) erhaltlich ist?
Verschiedene
Formen 16 \Wie wiirde es Ihnen gefallen, wenn ein Kinderbuch nicht in verschiedenen Formen (Printversion, E -Book,
Horbuch etc.) erhaltlich ist?
9 17 |Wie wirde es Ihnen gefallen, wenn Kinderbicher interaktive Inhalte haben?
Interaktive 18 \Wie wirde es lhnen gefallen, wenn Kinderbiicher keine interaktiven Inhalte haben?
Inhalte
10 19 |Wie wirde es Ihnen gefallen, wenn Sie mit der Autorin bzw. dem Autor in Kontakt treten kdnnten?
Kontakt 20 |Wie wirde es lhnen gefallen, wenn Sie  nicht mit der Autorin bzw. dem Autor in Kontakt treten kénnten?
11 21 |Wie wirde es lhnen gefallen, wenn Sie eine Kinderbuchfigur im TV oder Kino sehen wirden?
TV und Kino 22 |Wie wirde es lhnen gefallen, wenn Sie eine Kinderbuchfigur nicht im TV oder Kin o sehen wirden?
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ANHANG 6 — AUSZUG DER ANALYSE DER KUNDENBEDURFNISSEN
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Anhang 7 —Analyseergebnisse zu Kundenbedurfnissen in Bezug auf Kinderliteratur

ANHANG 7 —ANALYSEERGEBNISSE ZU KUNDENBEDURFNISSEN IN
BEZUG AUF KINDERLITERATUR

Ergebnistabelle
Produkteigenschaften Kategorie
A o M 1 R
Frage Produktattribut # % # % # % # % # Y # %
1 |Professionelle Illustrationen 10 |840| 31 |26,05] 38 (31,93 32 |26,89] 6 | 504 2 1,68
2 |Kindgerechte Gestaltung und Aufbereitung 5 |4,20] 36 |30,25| 69 |57,98] 9 756 0 (oo00] O |o00
3 |Lernunterstitzend 40 (33,61| 46 (38,66] 26 [21,85| 5 4,20 1 0,84 1 0,84
4 |Aktualitdt und Zeitgeist 56 (47,06 26 (21,85 2 1,68 31 |2605] 2 1,68 2 1,68
5 |Zusatzprodukte 62 |52,10| 10 | 840 3 2,52 37 |31L09] 7 5,88 0 0,00
6 |Kostenlose Extras 82 (6891 3 2,52 4 336 30 |2521] O 0,00 0 0,00
7 |Verschiedene Formate 35 |2941) 7 5,88 2 168 73 |6134] 2 1,68 0 0,00
8 |Verschiedene Formen 62 (52,10 6 5,04 6 504 | 41 |3445] 4 3,36 1] 0,00
9 |interaktive Inhalte 57 |a790| 9 |756| 2 |168| 38 [31,93] 13 [10,92] o |o,00
10 |Kontaktmaglichkeit 45 |3782] 5 |420| 3 |252| 65 (5462] 0 |o00| 1 |o034
11 |TV und Kino 45 (37,821 5 4,20 3 2,52 64 |53,78] 2 1,68 0 0,00

Dysfunktionale Frage Das wirde mich |Das =setzeich |Das ist mir egal | Das wirde ich |[Das wirde
Funktionale Frage sehr freuen Voraus akzeptieren |mich storen
Das worde mich sehr freuen 5 A A A o
Das setze ich voraus R | | I M
Das ist mir egal R | | | M
Das wirde ich akzeptieren R | | I M
Das wirde mich stidren R R R R 5

Begeisterungsanforderung

Leistungsanforderung

Basisanforderung

Unerhebliches Qualititselement

Entgegengesetztes Anforderungskriterium

v m|=|Z(o|e

Skeptische Antwort

Dominier-
ende

Kategorie
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Anhang 8 — Allgemeine Auswertung der Umfrage zu Kundenbedirfnissen in Bezug auf Kinderliteratur

ANHANG 8 — ALLGEMEINE AUSWERTUNG DER UMFRAGE ZU KUN-
DENBEDURFNISSEN IN BEZUG AUF KINDERLITERATUR

1. Wie wiirde es lhnen gefallen, wenn Kinderbiicher professionelle lllustrationen beinhalten? *

Anzahl Teilnehmer: 119

43 (36.1%): Das wiirde

. Dras wiirde mich storen: 1.68%
mich sehr freuen

Das wiirds ich akzeptieren: 6.72%
44 (37.0%): Das setze ich

voraus

Das ist mir egal: 15.49% Das wirde mich sehr freuan: 36.13%

22 (18.5%): Das ist mir
egal

8 (6.7%): Das wiirde ich
akzeptieren

2 (1.7%): Das wiirde mich
storen

Das setze ich voraus: 36.975%

1. Wie wiirde es Ihnen gefallen, wenn Kinderblicher unprofessionelle lllustrationen beinhalten? *

Anzahl Teilnehmer: 119

7 (5.9%): Das wirde mich
sehr freuen Das wiirde mich sehr freuen: 5.88%
Das setze ich woraus: 1.68%

2 (1.7%): Das setze ich Dias ist mir egak: 11.76%
voraus

14 (11.8%): Das ist mir
egal
Das wirde mich storen: 57.98% 3
27 (22.7%): Das wiirde ich Das wiirde ich akzaptisren: 22 69%

;

akzeptieren /

69 (58.0%): Das wiirde
mich stéren

3. Wie wiirde es lhnen gefallen, wenn die Inhalte eines Kinderbuches kindgerecht aufbereitet sind? *

Anzahl Teilnehmer: 119

41 (34.5%): Das wiirde

) Dras wilrde ich akzeptieran: 1.68%
mich sehr freuen

Das ist mir egal: 0.84%
75 (63.0%): Das setze ich

voraus Das wirde mich sehr freuen: 34.45%

1 (0.8%): Das ist mir egal

2 (1.7%): Das wiirde ich
akzeptieren
Dias setze ich voraus: 63.03%

- {0.0%): Das wiirde mich
stdren
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Anhang 8 — Allgemeine Auswertung der Umfrage zu Kundenbedirfnissen in Bezug auf Kinderliteratur

4.

Wie wirde es lhnen gefallen, wenn die Inhalte eines Kinderbuches nicht kindgerecht aufbereitet sind? *

Anzahl Teilnehmer: 119

- {0.0%): Das wiirde mich Das sstze ich voraus: 1.68%

sehr freuen Das ist mir egal: 1 68%
Das wilrde ich akzeptiren: 8.40%

2 (1.7%): Das setze ich
VOraus

2 (1.7%): Das ist mir egal

10 (8.4%): Das wirde ich

akzeptieren
105 (88.2%): Das wiirde v
mich stéren Dias wiirde mich stéren: 88 24%

Wie wiirde es Ilhnen gefallen, wenn Kinderbiicher die Bildung ihrer Kinder unterstiitzen? *

Anzahl Teilnehmer: 119

87 (73.1%): Das wiirde i N
Das wilrde mich stéren: 0.84%
mich sehr freuen Das ist mir egal: 1.68%

29 (24.4%): Das setze ich
voraus

Dias seize ich voraus: 24.37%

2 (1.7%): Das ist mir egal

- (0.0%): Das wirde ich
akzeptieren

Das wilrde mich sehr freuen: 73.11%

1 (0.8%): Das wiirde mich
stdren

Wie wiirde es |hnen gefallen, wenn Kinderblicher die Bildung ihrer Kinder nicht unterstiitzen? *

Anzahl Teilnehmer: 119

1 (0.8%): Das wiirde mich Das wirde mich sehr freusn: 0.84%
Das setze ich voraus: 0.84%%

sehr freuen
Diam ist mir egal 7.58%

1 (0.8%): Das setze ich
voraus

9 (7.6%): Das ist mir egal
Das wilrde ich akzeplieren: 30.25%

36 (30.3%): Das wiirde ich

akzeptieren Dias wilrde mich stéren: 80.50%

72 (60.5%): Das wiirde
mich stdren
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Anhang 8 — Allgemeine Auswertung der Umfrage zu Kundenbedirfnissen in Bezug auf Kinderliteratur

7. Wie wirde es Ihnen gefallen, wenn Kinderbilicher auf aktuelle Themen eingehen und den Zeitgeist widerspiegeln? *

Anzahl Teilnehmer: 119

83 (69.7%): Das wiirde
mich sehr freuen Das wirde mich stiren: 1.68%

Das wirde ich akzeptieren: 10.92%
5 (4.2%): Das setze ich
voraus

Das ist mir egal: 13 45%
16 (13.4%): Das ist mir
egal

Dazs setze ich voraws: 4.20%

13 (10.9%): Das wiirde ich

akzeptieren Das wilrde mich sehr freuen: 69.75%

2 (1.7%): Das wiirde mich
stdren

8. Wie wiirde es lhnen gefallen, wenn Kinderbiicher nicht auf aktuelle Themen eingehen und nicht den Zeitgeist
widerspiegeln? *

Anzahl Teilnehmer: 119

3(2.5%): Das wiirde mich

sehr freuen Das wiirde mich sehr frauen: 2.52%

- (0.0%): Das setze ich Das wirde mich stiren: 24.37%

VOTaus Das ist mir egel: 26.05%

31 (26.1%): Das ist mir
egal

56 (47.1%): Das wiirde ich
akzeptieren

29 (24.4%): Das wiirde

. . Das wirde ich akzeptieren: 47,0685
mich stéren

9. Wie wiirde es |hnen gefallen, wenn es Zusatzprodukte zu einem Kinderbuch gibt? (z.B. Spiele, Handpuppen,
Fanartikel etc.) *

Anzahl Teilnehmer: 119

72 (60.5%): Das wirde
mich sehr freuen Dias wirle mich stiren: 5.04%
Das wilrds ich akzepfiersn: 8.40%

4 (3.4%): Das setze ich

voraus

27 (22.7%): Das ist mir

egal Das ist mr egal: 22.69%

10 (8.4%): Das wiirde ich Das wilrde mich sehr freuen: 60.50%

akzeptieren

Dias =etze ich voraus: 3.36%
6 (5.0%): Das wiirde mich
storen
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Anhang 8 — Allgemeine Auswertung der Umfrage zu Kundenbedirfnissen in Bezug auf Kinderliteratur

10. Wie wirde es lhnen gefallen, wenn es keine Zusatzprodukte zu Kinderbiichern gibt? (z.B. keine Spiele, keine
Handpuppen, keine Fanartikel etc.) *

11.

12.

Anzahl Teilnehmer: 119

4 (3.4%): Das wirde mich
sehr freuen

4 (3.4%): Das setze ich
voraus

54 (45.4%): Das ist mir
egal

44 (37.0%): Das wiirde ich
akzeptieren

13 (10.9%): Das wiirde
mich stdren

Dias wirde mich sehr freuen: 3.36%
Dias setze ich voraus: 3.96%
Das wirde mich storen: 10.82%

Dias wirde ich akzeptisren: 36.973% Das ist mir egal: 45.38%

Wie wirde es lhnen gefallen, wenn es kostenlose Extras zum Kinderbuch gibt? *

Anzahl Teilnehmer: 119

85 (71.4%): Das wiirde
mich sehr freuen

5(4.2%): Das setze ich
voraus

23 (19.3%): Das ist mir egal

6 (5.0%): Das wiirde ich
akzeptieren

- {0.0%): Das wiirde mich
storen

Das wilrde ich akzepfieren: 5.04%

Das it mir egal: 19.33%

Das setze ich vorews: 4 20%

Das wiirde mich sehr freven: 71 .43%

Wie wiirde es lhnen gefallen, wenn es keine kostenlosen Extras zum Kinderbuch gibt? *

Anzahl Teilnehmer: 119

- (0.0%): Das wiirde mich
sehr freuen

- (0.0%): Das setze ich
voraus

59 (49.6%): Das ist mir
egal

53 (44.5%): Das wiirde ich
akzeptieren

7 (5.9%): Das wiirde mich
stiren

Das wiirde mich storen: 5.868%

Dias st mir egal: 49.58%
Dias wilrde ich akzeptieran: 44543
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Anhang 8 — Allgemeine Auswertung der Umfrage zu Kundenbedirfnissen in Bezug auf Kinderliteratur

13.

14.

Wie wiirde es Ihnen gefallen, wenn ein Kinderbuch in verschiedenen Formaten (A4, A5, Ab etc.) erhaltlich ist? *

Anzahl Teilnehmer: 119

42 (35.3%): Das wiirde mich

[ras wilrde mich stiren: 1.68%
sehr freuen

Das wilrde ich akzeptieran: 6.72%
5 (4.2%): Das setze ich

voraus Das wiirde mich sehr freuen: 35.20%

62 (52.1%): Das ist mir
egal

8 (6.7%): Das wurde ich

akzeptieren Dias ist mir egak 52.10%
Das sefze ich voraus: 4208

2 (1.7%): Das wirde mich
stiren

Wie wirde es lhnen gefallen, wenn ein ein Kinderbuch nicht in verschiedenen Formaten (A4, A5, A6 etc.) erhaltlich
ist? *

Anzahl Teilnehmer: 119

1 (0.8%): Das wirde mich

Dias wirde mich sehr freven: 0UB4%
sehr freuen

Das wiirde mich stdren: 7.56%
- (0.0%): Das setze ich
voraus
. Das wirde ich akzeptisren: 26.05%
78 (65.5%): Das ist mir egal
31 (26.1%): Das wiirde ich

akzeptieren
Das ist mir egal: 65.55%
9 (7.6%): Das wiirde mich

stdren

. Wie wirde es lhnen gefallen, wenn ein Kinderbuch in verschiedenen Formen (Printversion, E-Book, Horbuch etc.)

erhaltlich ist? *

Anzahl Teilnehmer: 118

67 (56.8%): Das wiirde

mich sehr freuen Das wiirde mich stéren: 3,394
Das wiirde ich akzeptiersn: 7635

7 (5.9%): Das setze ich
voraus

31 (26.3%): Das ist mir egal
Das ist mir agal: 26.27%

9 (7.6%): Das wiirde ich
akzeptieren

Dias wiirde mich sehr freven: 56 78%

4 (3.4%): Das wiirde mich

. Das setze ich voraus: 5.53%%
stdren

150



Anhang 8 — Allgemeine Auswertung der Umfrage zu Kundenbedirfnissen in Bezug auf Kinderliteratur

16. Wie wiirde es Ihnen gefallen, wenn ein Kinderbuch nicht in verschiedenen Formen (Printversion, E-Book, Horbuch

17.

etc.) erhaltlich ist? *

Anzahl Teilnehmer: 118

2 (1.7%): Das wiirde mich Das wilrde mich sehr freuen: 1.69%
Dias setze ich voraus: 0.85%
sehr freuen . A
Dras wirde mich stdren: 10.17%

1 (0.8%): Das setze ich
voraus

50 (42.4%): Das ist mir

Das st mr egal: 42.37%
egal

53 (44.9%): Das wiirde ich

. Das wilrde ich akzeptieren: 44.92%
akzeptieren

12 (10.2%): Das wiirde
mich stdren

Wie wirde es Ilhnen gefallen, wenn Kinderblicher interaktive Inhalte haben? *

Anzahl Teilnehmer: 119

66 (55.5%): Das wiirde mich

sehr freuen Das wiirde mich storen: 9.24%

1 (0.8%): Das setze ich
voraus Das wiinde ich akzsptieren: 15.13%

23 (19.3%): Das ist mir egal

Das wiirde mich sehr freuen: 55.46%

18 (15.1%): Das wiirde ich

akzeptieren
Das ist mir egal: 19.33%

11 (9.2%): Das wiirde mich

stdren Das setze ich voraws: 0.64%

18. Wie wiirde es lhnen gefallen, wenn Kinderbiicher keine interaktiven Inhalte haben? *

Anzahl Teilnehmer: 119

11 (9.2%): Das wiirde mich

Dras wirde mich sehr freuen: 9243
sehr freuen

Das wirde mich storen: 8.24%
Dias setze ich voraus: 2589

3 (2.5%): Das setze ich
vOraus

50 (42.0%): Das ist mir

egal
Dias wirde ich akzeptieren: 36.979%

44 (37.0%): Das wiirde ich

. [ras iat mir exgal: 42.02%
akzeptieren

11 (9.2%): Das wiirde mich
stiren
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Anhang 8 — Allgemeine Auswertung der Umfrage zu Kundenbedirfnissen in Bezug auf Kinderliteratur

19.

20.

21.

Wie wiirde es lhnen gefallen, wenn Sie mit der Autorin bzw. dem Autor in Kontakt treten konnten? ©

Anzahl Teilnehmer: 119

51 (42.9%): Das wirde

mich sehr freuen Dias wilrds ich akzepfieren: 6.72%

3 (2.5%): Das setze ich
voraus

57 (47.9%): Das ist mir Das wiirde mich sehr freven: 42 86%

egal

8 (6.7%): Das wiirde ich Das ist mir egal: 47.90%
akzeptieren

- (0.0%): Das wiirde mich Das setze ich voraus: 2.52%
stdren

Wie wiirde es lhnen gefallen, wenn Sie nicht mit der Autorin bzw. dem Autor in Kontakt treten kénnten? *

Anzahl Teilnehmer: 119

Das wirde mich sehr freven: 0.684%:

1 (0.8%): Das wiirde mich )
Dias setze ich voraus: 2.58%

sehr freuen Das wiirde mich storen: 6.72%

3 (2.5%): Das setze ich

voraus

69 (58.0%): Das ist mir Das wirds ich akzeptisren: 31.03%
egal

38 (31.9%): Das wiirde ich
akzeptieren

Das ist mir egal: 57.98%

8 (6.7%): Das wiirde mich
storen

Wie wirde es lhnen gefallen, wenn Sie eine Kinderbuchfigur im TV oder Kino sehen wirden? *
Anzahl Teilnehmer: 119
50 (42.0%): Das wiirde

mich sehr freuen Das wilrde mich storen: 1.68%

Dias wirde ich akzeptieren: 17.65°%¢

2 (1.7%): Das setze ich
voraus

44 (37.0%): Das ist mir D wirss mich s freven: 42.02%

egal

21 (17.6%): Das wiirde ich

akzeptieren

Das ist mir egal: 36.87%
2 (1.7%): Das wiirde mich Das setze ich voraus: 1 66%
stdren
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Anhang 8 — Allgemeine Auswertung der Umfrage zu Kundenbedirfnissen in Bezug auf Kinderliteratur

22. Wie wiirde es lhnen gefallen, wenn Sie ein Kinderbuchfigur nicht im TV oder Kino sehen wirden? *

Anzahl Teilnehmer: 119

1 (0.8%): Das wiirde mich
sehr freuen

Dias wirde mich sehr freven: 0.84%
Dias wilrde mich stiren: 6.72%

- {0.0%): Das setze ich

voraus

72 (60.5%): Das ist mir Das wirde ich akzepfisren: 31 93%
egal

38 (31.9%): Das wiirde ich
akzeptieren

Dias ist mir egal 60.50%

8 (6.7%): Das wirde mich
stéren
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Anhang 9 — Teilnehmerliste und Ergebnisse aus dem Marketing- und Promotionworkshop

ANHANG 9 — TEILNEHMERLISTE UND ERGEBNISSE AUS DEM MAR-
KETING- UND PROMOTIONWORKSHOP

Interviewpartner zur Validierung des entwickelten Vorgehensmodells

Titel BSc.
1 | Name | Martin Haindl
Beruf | Student; FH Joanneum — Masterstudiengang Interaction Design

Titel BSc.
Name | Stefan Schmidhofer

2 Beruf | Scrum Master;
Student; FH Campus 02 — Masterstudiengang Innovationsmanagement
Titel BA
3 Name | Michael Taschner

Beruf | Unternehmensberater;
Student an der FH Campus 02 — Masterstudiengang Innovationsmanagement

Titel BA
4 | Name | Carina Waldner
Beruf | Studentin; FH Campus 02 — Masterstudiengang Innovationsmanagement

Titel -
5 | Name | Klaus Erik Eisler
Beruf | Student; FH Campus 02 — Bachelorstudiengang Innovationsmanagement

Titel BA
6 | Name | Rita Berger
Beruf | Studentin; FH Campus 02 — Masterstudiengang International Marketing

Titel Ing., BSc.
7 | Name | Patrick Janisch
Beruf | Student; FH Campus 02 — Masterstudiengang International Marketing

Titel BSc, MA
8 | Name | Georg Nistl
Beruf | Innovationsmanager E-Steiermark AG
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Anhang 9 — Teilnehmerliste und Ergebnisse aus dem Marketing- und Promotionworkshop

Gesamtubersicht der Ideensammlung aus der Station Produkt

Cluster Idee Dimension

Buchserie Uiber die einzelnen Bundeslander Konkretes Produkt
Buchserie Uiber die Nebendarsteller

Buch tber Brache und Traditionen

Buch tber die Natur und die Jahreszeiten
Buch Uber Einsatzkrafte

Buch tber Gut und Bose

Features Verschiedene Varianten: Kurz- und Langfassung Konkretes Produkt
Reiseformat (Pixi-Buch etc.)

Integrierte Soundeffekte

Interaktive Gestaltung durch Augmented Reality
App zum Buch

Sprachen Andere Sprachen in die Handlung integrieren Konkretes Produkt
Ubersetzung fiir Personen mit Migrationshintergrund
Merchandise Kuscheltiere Konkretes Produkt
Kleidung

Spielzeug und Spiele
Schulutensilien

Musik und Kinderlieder
Ausfiihrungen Stickerbuch Konkretes Produkt
Malbuch & Malvorlagen
Pop-up-Buch

Horbuch

Fihlbuch

Puzzlebuch
Wissenslandkarte

Film und Theater | Filmprojekt Konkretes Produkt
Theaterprojekt
Podcast
Social Media Blog zum Buch Erweitertes Produkt
Facebook, Instagram, Twitter & Co.
Individualisierung | Namen der Charakter kdnnen individualisiert werden Erweitertes Produkt
Buch kann mit eigenen Bildern erweitert oder gestaltet wer-
den

Adventure Geocaching / Schatzsuche Erweitertes Produkt
Experimenteblog als Gimmik fur Zielgruppe
Tourismus Regionales Maskottchen Erweitertes Produkt
Maskottchen fir Nationalparks, Museen etc.
Erlebnis-Reisen mit Hei3luftballonfahrt fir Familien

155



Anhang 10 — Fotodokumentation der Ergebnisse aus dem Marketing- & Promotionworkshop
ANHANG 10 — FOTODOKUMENTATION DER ERGEBNISSE AUS DEM
MARKETING- & PROMOTIONWORKSHOP
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Anhang 10 — Fotodokumentation der Ergebnisse aus dem Marketing- & Promotionworkshop
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Anhang 11 — Beispiel Kostenaufstellung und Kalkulation

ANHANG 11 - BEISPIEL KOSTENAUFSTELLUNG UND KALKULATION

Die vorliegende Kostenaufstellung sowie die Produktkalkulation stellen lediglich ein fiktives Beispiel dar,
wie derartige Berechnungen aussehen konnten. Alle Angaben sind reine Annahmen und entsprechen nicht
der tatsachlich anfallenden Kosten fiir das in dieser Arbeit behandelte Buchprojekt. Bei den verwendeten
Parametern und GréRen handelt es sich nur um eine grobe Schatzung der Kosten. Daher dienen diese
Berechnungen lediglich zu Veranschaulichungszwecken. Fir weiterfihrende Informationen werden die

Quellenangaben der Berechnungen empfohlen.

Beispiel: Kostenaufstellung und Kalkulation eines Buches im Eigenverlag bei einer Auflage von 1000 Stk.

Gesamtkostenberechnung

Kostengrofle Summe [€] Bemerkung

lllustration 1.300

Covergestaltung 500

Druckkosten 5.500 Bei einer Auflage von 1000 St.
Marketingkosten 1.000

IT-Kosten 100

Nutzungsgebiihren 150 z.B. Konvertierungstools fuir E-Book
Gesamtkosten 8.550 €

Gesamtkosten pro Stiick 8,55 €/Stk.

Exemplarisches Beispiel fir eine Kostenaufstellung, Quelle: Eigene Darstellung.

Zuschlagskalkulation — Preisberechnung - Direktvertrieb

Kostengrofle Summe [€] Bemerkung
Gesamtkosten pro Stiick 8,55

+ | Gewinnzuschlag 8,55 100 % von GK
Barverkaufspreis 17,1

+ | Kundenskonto 0,513 3%
Zielverkaufspreis 17,631

+ | Kundenrabatt 3,57 20 %
Listenverkaufspreis (exkl. MwSt.) 21,2

+ | Mehrwertsteuer 2,12 10 %
Angebotspreis (inkl. MwSt.) 23,32 €

Exemplarisches Beispiel einer Zuschlagskalkulation, Quelle: In Anlehnung an Bohringer/Buhler/Schlaich/Sinner (2014), S.563 ff.,
Eigene Darstellung.
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Anhang 11 — Beispiel Kostenaufstellung und Kalkulation

Break-Even-Berechnung (Gewinnschwelle)

Gesamtkosten 8.550 €
/| Angebotspreis 23,32 €
Break-Even-Point 380 Stk. Uberschuss ab dem Verkauf von 381 Stk.
Gesamterlds 23.320 € Bei Verkauf von 1000 Stk.
- | Mehrwertsteuer 2332 € 10 %
- | Gesamtkosten 8.550 €
Uberschuss 12.438 €

Exemplarisches Beispiel einer Break-Even-Berechnung, Quelle: In Anlehnung an Plinke (2012), S.125 f., Eigene Darstellung.
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Anhang 12 — Teilnehmerliste der Validierungsinterviews

ANHANG 12 — TEILNEHMERLISTE DER VALIDIERUNGSINTERVIEWS

Interviewpartner zur Validierung des entwickelten Vorgehensmodells

Titel -
1 | Name | Stefanie Theres Zimmerman
Beruf | Selbststandige Grafikerin und Autorin

Titel -
2 | Name | Rudolf Gigler
Beruf | Schriftsteller und Werbesprecher

Titel -
3 | Name | Karin Ammerer
Beruf | Lehrerin und Kinderbuchautorin

Titel FH-Prof. Dr. phil.
4 | Name | Jan Krone
Beruf | Professor am Institut fiir Medienwirtschaft, FH St. Pélten

Titel Ass.Prof. Dipl.-Ing. Dr.techn.
5 | Name | Christiana Miiller
Beruf | Assistenz-Professorin am Institut fir Unternehmensfiihrung und Organisation, TU Graz

Titel -
6 | Name | Renate Zinterl
Beruf | Volksschullehrerin und Autorin
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Anhang 13 - Interviewleitfaden Validierung

ANHANG 13 - INTERVIEWLEITFADEN VALIDIERUNG

Interviewleitfaden zum Thema:

Anforderungen an ein Vorgehensmodell zur

Geschaftsmodellentwicklung im Eigenverlag

Erstellt von: Ing. Michael Muhr, BSc.

Student am Masterstudiengang

Innovationsmanagement

Interviewpartnerin:

Ort & Datum des Interviews:

Anlass des Interviews

Im Rahmen des Praxisteiles meiner Masterarbeit, welche sich dem Thema der Geschaftsmodellentwick-
lung im Eigenverlag widmet und am Praxisbeispiel von Kinderliteratur durchgefuhrt wird, habe ich ein Vor-
gehensmodell entwickelt, welches Autorinnen und Autoren bzw. Selbstverlegerinnen und Selbstverlegern
dabei helfen soll, ihre eigenen geistigen Werke zielgerichtet zu vermarkten und zu vertreiben. Die Inter-
views sollen Aufschluss dartiber geben, worauf es im Selbstverlag ankommt, mit welchen Problemen sich
diese herumschlagen missen und ob ein Vorgehensmodell Abhilfe schaffen wirde bzw. eine Unterstit-

zung ware.

Zweck der Interviews ist es, Antworten auf Kernfragen tiber dieses Thema zu erhalten. Die Sicht und Mei-
nung von Autorinnen und Autoren bzw. Selbstverlegerinnen und Selbstverlegern stellt dabei eine enorme

Bereicherung fur die weitere Bearbeitung dieses Themas dar.

Ziel dieser Befragung ist es heraus zu finden, welche Anforderungen Autorinnen und Autoren bzw. Selbst-
verlegerinnen und Selbstverlegern an ein derartiges Vorgehensmodell stellen, welche Probleme es bei der

Erstellung eines Buchprojektes gibt sowie welche Fehler am haufigsten gemacht werden.
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Anhang 13 - Interviewleitfaden Validierung

Fragen zur Person:

(1) Wie lange sind Sie schon als Autorin / Selbstverlegerin tatig?

(2) Welche Aufgaben haben Sie im Rahmen dieser Tatigkeit zu erledigen?

(3) Welchen Segmenten lassen sich ihre Werke zuordnen?

(4) Warum verlegen, vermarkten und vertreiben Sie ihre Blicher selbst?

Fragen zur Arbeitsweise, Problemen und Hindernissen:

(5) Wie ist Inre Herangehensweise an ein Buchprojekt?

(6) Welche Schwierigkeiten ergeben sich dabei?

(7)  Welche anderen Probleme haben Autorinnen und Autoren die sich als Selbstverleger versuchen?
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Anhang 13 - Interviewleitfaden Validierung

(8) Auf was vergessen Autorinnen und Autoren im Selbstverlag bzw. welche Schritte werden héaufig
nicht beachtet oder vernachléssigt?

(9) Wasist aus lhrer Sicht das wichtigste, wenn man im Eigenverlag tatig ist?

Spezifische Fragen zu Marketing und Vertrieb:

(10) Konnen Sie mir Ihre Vorgehensweise zur Vermarktung ihrer Produkte naherbringen?

(11) Welche einzelnen Schritte sind aus lhrer Sicht besonders wichtig in Bezug auf die erfolgreiche
Vermarktung von Blichern?

(12) Fuhren Sie kundenspezifische Analysen durch um Biicher zu schreiben? Wenn nein, warum?

(13) Wie erreichen Sie ihre Kundinnen und Kunden?

(14) Uber welche Wege vertreiben Sie ihre Produkte?
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Anhang 13 - Interviewleitfaden Validierung

(15) Haben Sie Partner welche Sie unterstiitzen bzw. mit denen Sie kooperieren?

Fragen Uber die persdnliche Erfahrung mit Vorgehensmodellen:

(16) Verwenden Sie bei der Entwicklung von neuen Buchideen bzw. Figuren und Charakteren ein Vor-
gehensmodell zur Geschéaftsmodellentwicklung?

(17) Wadrden Sie es als hilfreich empfinden ein Vorgehensmodell als Wegbegleiter zur Vermarktung und
Vertrieb zu haben? Wenn nein, warum?

Fragen zum Vorgehensmodell zur Geschéaftsmodellentwicklung im Bereich des Eigenverlags:

(18) Welche Anforderungen muss ein Vorgehensmodell zur Entwicklung eines Geschaftsmodelles im
Literaturbereich haben?

(19) Was fallt Innen bei diesem Vorgehensmodell auf?

(20) Erkennen Sie an dieser Vorgehensweise Uberschneidungen mit Ihrer eigenen Art und Weise Bi-
cher zu vermarkten und zu vertreiben?

(21) Ist die Darstellung der Schritte und einzelnen Phasen fir Sie logisch und verstandlich?
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Anhang 13 - Interviewleitfaden Validierung

(22) Was wiirden Sie bei diesem Ansatz anders machen? Haben Sie Verbesserungsvorschlage fir das
Vorgehensmodell?

Fragen zur personlichen Einschétzung:

(23) Konnten Sie sich vorstellen, dieses Vorgehensmodell bei einem lhrer Projekte anzuwenden?

(24) Hatte lhnen rickblickend ein solches Vorgehensmodell bei der Entwicklung Ihrer Bicher bzw. far
die Vermarktung und den Vertrieb derer geholfen?

(25) Glauben Sie, dass dieser Ansatz fur unerfahrene Jungautorinnen und Jungautoren eine Hilfeleis-
tung darstellt und die Anwendung des Vorgehensmodells einen Vorteil fur diese bringt?
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Anhang 14 — Auszug der Interviewmatrix zur Validierung des Vorgehensmodells

ANHANG 14 - AUSZUG DER INTERVIEWMATRIX ZUR VALIDIERUNG

DES VORGEHENSMODELLS
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Anhang 14 — Auszug der Interviewmatrix zur Validierung des Vorgehensmodells
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