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1.1 Der Use Case ,Vernetzte Kulturplattformen” im Datenraum Kultur

Die kulturelle Landschaft in Deutschland ist vielfaltig und reicht von groBen Konzerten bis hin zu kleinen,
lokalen Veranstaltungen. Kulturplattformen spielen eine zentrale Rolle, indem sie kulturelle Angebote biin-
deln und einem breiten Publikum zuganglich machen. Sie fungieren als Schnittstelle zwischen Kulturakteuren
und Kulturinteressierten, erleichtern die Suche nach kulturellen Erlebnissen und tragen so zu einer breiten
Teilhabe am Kulturangebot bei.

Gleichzeitig steht die Kulturbranche und insbesondere auch Kulturplattformen, vor groBen Herausforderun-
gen. Durch die hauptsachlich foderal strukturierte Kulturférderung in Deutschland, ist der Markt flr 6ffentlich
geforderte Kulturplattformen stark fragmentiert. Diese Kulturplattformen sind oftmals auf spezifische kultu-
relle Nischen oder geografische Regionen ausgerichtet und nutzen unterschiedliche technologische Infra-
strukturen, die wiederum eine Zusammenarbeit und den Austausch von Daten zwischen Kulturplattformen
erschweren. Besonders kleinere, lokal ausgerichtete Plattformen kdmpfen mit einer begrenzten Reichweite
sowie mit 6ffentlichen Forderungen, die oft kurzfristigen Projekten Vorrang vor langfristiger Unterstiitzung
einrdumt. Viele Kulturplattformen sind darum mit schwankenden Budgets und begrenzten finanziellen Res-
sourcen konfrontiert. Die 6ffentlich geférderten Kulturplattformen werden zudem durch eine Vielzahl privat
agierender und profitorientierter Kulturplattformen erganzt.

Die starke Fragmentierung des Marktes erschwert es Kulturinteressierten sich umfassend tber das kulturelle
Angebot in Deutschland zu informieren und interessante Veranstaltungen sowie weitreichende Kulturinfor-
mationen zu finden. Hinzu kommt der hohe redaktionelle Aufwand flr Kulturakteure, der fiir die Pflege aktu-
eller Veranstaltungsinformationen auf den unterschiedlichen Kulturplattformen erforderlich ist. Insbesondere
fur Kulturakteure mit geringen Ressourcen stellt dies eine erhebliche Belastung dar und limitiert das Potenzial
ihre kulturellen Angebote effektiv zu bewerben.

Um diese Herausforderungen anzugehen, wurde der als ein zent-
rales Projekt des Verbundprojektes ins Leben gerufen, dass als Leuchtturmprojekt der
Digitalstrategie Deutschland fungiert und aus dem Bundesetat fiir Kultur und Medien finanziert wird. Ziel des
Use Case ,Vernetzte Kulturplattformen” ist es, eine digitale Infrastruktur in Form eines Datenraums zu erfor-
schen und prototypisch zu entwickeln, die unter anderem als zentrale Schnittstelle flir die Zusammenarbeit
und den Austausch von Kultur- und Veranstaltungsinformationen zwischen Kulturplattformen dient.

Ein wesentliches Leitprinzip eines Datenraumes ist die Wahrung der Souveranitat von Dateneignern, Urhebern
und Kulturakteuren, da die Kultur- und Veranstaltungsinformationen der am Datenraum teilnehmenden Kul-
turplattformen nicht zentral gespeichert, sondern direkt von Plattform zu Plattform Ulbertragen werden.
Dadurch kann der Datenraum Kultur dazu beitragen, den redaktionellen Aufwand fir Kulturakteure erheblich
zu verringern sowie die Sichtbarkeit von Kulturangeboten fiir Kulturinteressierte zu erhéhen. Dariiber hinaus
ermoglicht der Datenraum Kultur auch einen verstarkten Austausch zwischen Kulturakteuren und fordert so-
mit eine nachhaltige digitale Infrastruktur fiir die gesamte Kulturbranche.
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1.2 Tragfahige Geschaftsmodelle als Grundvoraussetzung fir ver-
netzte Kulturplattformen

Viele Kulturplattformen sind aktuell auf 6ffentliche Férderung angewiesen und daher abhéngig von schwan-
kenden oder temporéaren politischen Entscheidungen. Auch kommerziell agierende Kulturplattformen sind
stéandig auf der Suche nach erfolgreichen Geschaftsmodellen, um ihre Existenz auch in der Zukunft zu sichern.
Um einen erfolgreichen Datenraum Kultur zu entwickeln, steht daher die grundlegende Frage im Raum:

Welche tragféhigen Geschdftsmodelle knnen Kulturplattformen verfolgen,
sodass ihre langfristige Existenz gesichert ist?

Ein zentrales Ziel des Use Case ,Vernetzte Kulturplattformen” ist daher die Identifizierung und Entwicklung
von tragfahigen Geschaftsmodellen fir Kulturplattformen, sodass eine aktive Teilnahme am Datenraum Kultur
sowie eine nachhaltige Finanzierung des Datenraum Kultur durch Kulturplattformen tberhaupt erst ermog-
licht wird. Zusatzliche finanzielle Mittel fiir die Finanzierung neuer digitaler Infrastrukturen wie den Datenraum
Kultur aufzubringen, ist unter den aktuellen politischen Rahmenbedingungen mit beschréankten &ffentlichen
Budgets schwierig darzustellen.

Abbildung 1 veranschaulicht die intermedidre Funktion von Kulturplattformen zwischen Kulturinteressierten
und Kulturakteuren, sowie zu externen Dienstleistern und 6ffentlichen Interessenvertretern, die alle wichtige
Bestandteile von méglichen Geschéftsmodellen sein kdnnen. Als verbindendes Element zwischen Kulturplatt-
formen entsteht der Datenraum Kultur’, der als technische Infrastruktur fiir den Austausch von Kultur- und
Veranstaltungsdaten dient und eine effektive Zusammenarbeit ermdglicht. Auf dem Weg zur Erreichung des
Projektziels wurden drei Teilprojektergebnisse erzielt, die wir in drei zentralen Ergebnisprasentationen (White-
Papern) festgehalten haben:

(Link). Das erste zentrale Projekt-
ergebnis ist die Untersuchung der aktuellen Marktlandschaft in Bezug auf Geschaftsmodelle von Kultur-
plattformen im deutschsprachigen Raum. Die Ergebnisse dieser Analyse wurden in einer Geschaftsmo-
dell-Taxonomie festgehalten. Eine Geschaftsmodell-Taxonomie erlaubt die systematische Klassifikation
von Geschaftsmodellen anhand gemeinsamer Merkmale, um deren Struktur, Gemeinsamkeiten und Un-
terschiede besser zu verstehen. Auf Basis dieser Geschaftsmodell-Taxonomie konnten die Geschaftsmo-
delle von Kulturplattformen in sechs unterschiedliche Gruppen (Cluster) kategorisiert werden, die die
Vielfalt und Ausrichtung der Plattformen widerspiegeln. Diese Geschaftsmodell-Taxonomie kénnen Platt-
formbetrei ber nutzen, um ihr aktuelles Geschaftsmodell zu analysieren, um ihr
Geschaftsmodell mit anderen Geschaftsmodellen zu vergleichen, und um Innovationspotenziale zu ent-
decken, um ihr Geschaftsmodell weiterzuentwickeln.

(dieses White Paper). Das zweite zent-
rale Projektergebnis ist die Untersuchung, welche tragfahige und zugleich umsetzbare Geschaftsmodelle
von Kulturplattformen entwickelt und verfolgt werden kdnnen. Dafiir wurden zunéchst intensive Gespra-

" Hinweis: Der Datenraum Kultur selbst hat auch ein Geschaftsmodell zur Finanzierung der Bereitstellung und Weiterentwicklung
der technischen Infrastruktur. Das Geschaftsmodell des Datenraum Kultur ist nicht Teil des Use Case ,Vernetzte Kulturplattfor-
men” und wird daher im Folgenden nicht weiter betrachtet.
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che und Workshops mit Kulturakteuren und Kulturinteressierten geftihrt, um spezifische Kundenanforde-
rungen und Bedirfnisse zu ermittelt. Diese Erkenntnisse dienten als Grundlage fir die Entwicklung von
32 Geschaftsmodellideen, die anschlieBend nach den Kriterien ,Wiinschenswert” (Attraktivitat fir Kun-
densegmente), ,Machbar” (technische und organisatorische Umsetzbarkeit) und ,Rentable” (wirtschaftli-
che Tragfahigkeit) bewertet wurden. Zudem wurden drei vielversprechende Geschaftsmodellideen in ini-
tialen Geschaftsprototypen spezifiziert.

(Link). Das dritte zentrale Projektergebnis ist die Teil-
validierung eines spezifischen, ausgewahlten Geschédftsmodells. Unter den identifizierten Geschaftsmo-
dellen sticht Sponsoring als besonders vielversprechender Ansatz hervor. Dieses Geschaftsmodell kdnnte
nicht nur die finanziellen Ressourcen von Kulturplattformen nachhaltig starken, sondern auch Unterneh-
men als aktive Partner noch starker in die Kulturbranche einbinden. Es bietet Potenziale fiir langfristige
Kooperationen und neue dauerhafte Wege der Finanzierung. Auf Basis von Geschéaftshypothesen und
gezieltem Geschaftsmodell-Testing wurde mit Hilfe von Interviews untersucht, ob und wie Sponsoring in
den Kontext von Kulturplattformen integriert werden kann. Die Teilvalidierung dient als fundierte Grund-
lage, um das Sponsoring-Geschaftsmodell weiterzuentwickeln und erfolgreich umzusetzen
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Abbildung 1: Kulturplattformen als Intermediar zwischen Kulturinteressierten und Kulturakteuren

1.3 Zielsetzung des White Papers
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2.1 Funf Verstandnisfragen zum Thema Geschaftsmodelle

Ein Geschaftsmodell beschreibt das Grundprinzip, nach dem eine Organisation Werte schafft, an den Kunden
vermarket und dadurch Gewinn erzielt. Dabei geht es um alle wichtigen geschaftlichen Funktionen einer Or-
ganisation — von der Identifikation und Ansprache der Zielgruppen, iber die Entwicklung und Bereitstellung

eines Angebots bis hin zur Generierung von Einnahmen.

Die Bedeutung von Geschaftsmodellen fiir den Unternehmenserfolg hat in den letzten Jahren stark zugenom-
men. In einer zunehmend dynamischen und wettbewerbsintensiven Geschaftswelt bieten Geschaftsmodelle
eine Orientierungshilfe, um die Wertschépfung zu optimieren und auf sich verdndernde Marktbedingungen
zu reagieren. Besonders in digitalen Branchen ist ein innovatives Geschaftsmodell entscheidend, um nicht nur
kurzfristig wirtschaftlich erfolgreich zu sein, sondern auch langfristig wettbewerbsfahig zu bleiben.

Die dynamischen Entwicklungen von Markten, Technologien und Kundenbedirfnissen machen es notwendig,
bestehende Geschaftsmodelle regelmaBig anzupassen. Organisationen missen stetig ihre Geschaftsmodelle
analysieren, Schwachstellen identifizieren und gezielt neue Ansatze entwickeln, die den verdnderten bzw. sich
verandernden Rahmenbedingungen gerecht werden. Diese Weiterentwicklung wird als Geschaftsmodellin-
novation bezeichnet. Demnach ist eine Geschaftsmodellinnovation eine zielgerichtete und signifikante Ande-
rung des bestehenden Geschaftsmodells. Dies kann auch die Entwicklung neuer innovativer Geschaftsmodelle
umfassen, die Uber bestehende Branchenansdtze deutlich hinausgehen und disruptive Ideen beinhalten.

Ein Beispiel fiir eine Geschaftsmodellinnovation ist die Einflihrung von datenbasierten Geschaftsmodellen in
der Automobilbranche durch Tesla. Tesla nutzt Daten aus seinen Fahrzeugen, um kontinuierlich Software-
Updates anzubieten, die die Leistung und Funktionen der Fahrzeuge verbessern, ohne dass diese dafir in die
Werkstatt mussen. Dies hat nicht nur zu einer erweiterten Wertschopfung fur das Unternehmen gefihrt, son-
dern auch die Kundenbindung gestarkt. Durch die Auswertung von Fahrzeugdaten kann Tesla zudem neue
Geschaftsmodelle erschlieBen, wie etwa den Verkauf von autonomen Fahrfunktionen als Abonnement.

Die Begriffe Strategie und Geschaftsmodell sind eng miteinander verbunden, haben aber unterschiedliche
Funktionen fiir eine Organisation. Die Geschaftsstrategie wird als die Blindelung der zukunftsorientierten Ent-
scheidungen (MaBnahmen) verstanden, die eine Organisation einzigartig positionieren, um in einer Branche
erfolgreich zu sein (z. B. Kostenfiihrerschaft). Eine gute Strategie bedeutet, sich klar zu entscheiden, was man
erreichen will — und vor allem was nicht.! Wahrend sich die Strategie also darauf konzentriert, wie eine Orga-
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nisation sich im Wettbewerb positioniert und seine langfristige Vision erreicht, beschreibt das Geschaftsmo-
dell die dahinterliegende Logik der Wertschépfung. Das Geschaftsmodell wird somit auch als Vermittler zwi-
schen der Strategie und den Geschaftsprozessen angesehen.

2.2 Zwei bewahrte Werkzeuge zur Geschaftsmodellinnovation

Zur Analyse und Innovation kénnen Geschaftsmodelle als konzeptionelle Darstellung der grundlegenden
Komponenten (Bausteine) abgebildet werden, die zusammen die Funktionsweise einer Organisation, d. h. die
Logik der Wertschdpfung beschreiben. Diese Bausteine bilden die Grundlage flr eine strukturierte Analyse
und Entwicklung von Geschaftsmodellen und kdnnen unterschiedlichste Ausgestaltungen (Elemente) enthal-
ten, beispielsweise abhangig von der jeweiligen Geschaftsstrategie, dem zu adressierenden Kundensegment
oder der betrachteten Branche.

Ein bewahrtes Werkzeug zur Visualisierung von Geschaftsmodellen ist die Business Model Canvas. Die Busi-
ness Model Canvas wurde von Alexander Osterwalder und Yves Pigneur entwickelt.? Dieses Werkzeug ermég-
licht eine Ubersichtliche Darstellung der wichtigsten Bausteine und bietet somit eine visuelle Grundlage fir
die Analyse, ldeengenerierung, Entwicklung und spatere Kommunikation von Geschaftsmodellen (vgl. Abbil-
dung 2).

Das Business Model Canvas gliedert ein Geschaftsmodell in neun zentrale Bausteine:

: Die Zielgruppen, die eine Organisation erreichen und bedienen mdéchte. Diese
kénnen sich aus einer Vielzahl von unterschiedlichen Kunden zusammensetzen, und reichen von Mas-

senmarkten bis hin zu spezialisierten Nischen.

: (Value Propositions): Die Produkte und Dienstleistungen, die den Bedtrfnissen der
Zielgruppen entsprechen und deren Probleme I&sen.

: Die Wege, Uiber die eine Organisation mit seinen Kunden interagiert und sein Ange-
bot bereitstellt.

: Die Strategien und Mittel, mit denen das Unternehmen eine Verbindung zu
seinen Kunden aufbaut und pflegt.

: Die Art und Weise, wie ein Unternehmen Einnahmen generiert.

: Die zentralen Ressourcen, die zur Umsetzung des Geschaftsmodells notwendig
sind.

: Die wesentlichen Aktivitdten, die durchgefiihrt werden missen, um das Ge-
schaftsmodell zu betreiben.

: Die externen Partner und Lieferanten, die das Geschaftsmodell unterstitzen und

funktionieren lassen.

: Die Kosten, die bei der Umsetzung des Geschaftsmodells entstehen

Geschiftsmodelle fiir Kulturplattformen - Use Case ,Vernetzte Kulturplattformen” - Februar 2025 7
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Abbildung 2: Business Model Canvas (Osterwalder und Pigneur, 2010)

Die Value Proposition Canvas ist ein weiteres wichtiges visuelles Werkzeug, das den Fokus auf die Entwicklung
eines Uberzeugenden Wertangebots legt. Die Value Proposition Canvas erweitert die Business Model Canvas
und hilft, die Verbindung zwischen den Wertangeboten einer Organisation und den Bedirfnissen der Kun-

densegmente zu optimieren.?
Die Value Proposition Canvas besteht aus zwei Bereichen (vgl. Abbildung 3):

1. Die Value (Proposition) Map beschreibt die Merkmale eines bestimmten Wertangebots in dem Ge-
schaftsmodell. Es beinhaltet die Produkte und Dienstleistungen des Wertangebots, sowie wie diese
Produkte und Dienstleistungen den Kunden Gewinne bringen (Gewinnerzeuger) oder die Probleme
der Kunden |6sen (Problemloser).

2. Das Kundenprofil beschreibt ein bestimmtes Kundensegment in dem Geschaftsmodell. Es beinhaltet
Aufgaben die Kunden in ihrem Alltag oder in ihrer Arbeit erledigen méchten®, die Risiken und Her-
ausforderungen im Zusammenhang mit den Kundenaufgaben (Probleme) und die Ergebnisse, die
Kunden erzielen wollen, oder die konkreten Vorteile, nach denen sie suchen (Gewinne).

Das Ziel beim Bearbeiten der Value Proposition Canvas ist es, eine Ubereinstimmung zwischen dem Kunden-
profil und der Value Map zu erreichen, um sicherzustellen, dass das neue Wertangebot einen echten Gewinn
(Mehrwert) fiir das jeweilige Kundensegment bietet. Der Ausgangspunkt der Analyse ist immer das Kunden-
profil, da dieses auch ohne das zu entwickelnde Wertangebot besteht. Dadurch ist dieses Werkzeug eine
wichtige komplementéare Erganzung zur Business Model Canvas, das es Organisationen ermdglicht ihre Pro-
dukte und Dienstleistungen gezielt auf Kundenbedurfnisse auszurichten, Marktchancen zu identifizieren und
ein differenziertes Wertangebot zu entwickeln.

Geschiftsmodelle fiir Kulturplattformen - Use Case ,Vernetzte Kulturplattformen” - Februar 2025
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Abbildung 3: Value Proposition Canvas (Osterwalder und Pigneur, 2014)

R

2.3 Der Geschaftsmodell-Entwicklungsprozess — Schritt flr Schritt

zum tragfahigen Geschaftsmodell

Das Ziel eines Geschaftsmodell-Entwicklungsprozesses ist es, das bestmogliche Wertangebot und Geschéfts-

modell zu entwickeln. Der Entwicklungsprozess selbst erfordert sowohl Kreativitdt als auch systematisches

Vorgehen. Dafiir folgt der Prozess einem iterativen Vorgehen, wodurch die anfangliche Idee immer weiter

spezifiziert und validiert wird, sodass ein Geschaftsmodell in mehreren Zyklen Uberarbeitet und umgesetzt

werden kann.> Der Entwicklungsprozess kann dabei in insgesamt sechs Schritte unterteilt werden, die wiede-

rum in zwei wesentliche Phasen (Business Design und Testen) aufgeteilt werden (vgl. Abbildung 4):

: In dem ersten Schritt der Gestaltungsphase geht es darum, moglichst viele neue Még-

lichkeiten und Ideen zu generieren. Diese Ideen kdnnen auf Basis von Intuition, bestehendem Kunden-

feedback oder Methoden zur Ideengenerierung (z. B. Brainstorming) basieren.

: Im zweiten Schritt werden diese Ideen weiter geformt und Uberarbeitet und in Ge-

schaftsprototypen konkretisiert. Ein Geschaftsprototyp ist eine einfache und kostenglinstig zu erstellende

Beschreibung oder Darstellung eines Geschaftsmodells, das von Serviettenskizzen (d. h. das Geschafts-

modell mit einem Bild oder in einem Satz beschreiben), tiber ein vollstandig ausgefilltes Business Model

Canvas inklusive Beziehungen zwischen den Bausteinen, bis hin zur Aufstellung eines Business Case reicht.

: Im dritten Schritt wird die Gestaltung der Geschaftsprototypen initial eingeschatzt. Dafiir kann

man die Kriterien ,Wiinschenswert” (Attraktivitat fir Zielgruppen), ,Machbar” (technische und organisa-

torische Umsetzbarkeit) und ,Rentabel” (wirtschaftliche Tragfahigkeit) nutzen, und somit eine schnelle

initiale Bewertung der Geschaftsmodelle, z. B. durch Expertenbefragungen, erhalten.

Geschiftsmodelle fiir Kulturplattformen - Use Case ,Vernetzte Kulturplattformen” - Februar 2025
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: Im vierten Schritt werden die zentralen Annahmen des Geschaftsmodells iden-
tifiziert und in Geschaftshypothesen Uberfiihrt. Hypothesen sind eine Mdglichkeit, mit denen man die
zentralen Annahmen eines Geschaftsmodells bestatigt oder falsifiziert. Nach dem Aufstellen der Hypo-
thesen werden diese nach Ihrer Wichtigkeit (d. h. wie kritisch ist die Bestatigung einer Hypothese fiir das
Uberleben des Geschaftsmodells) priorisiert.

: Im flnften Schritt werden die aufgestellten Hypothesen — im Idealfall in der Reihen-
folge ihrer Priorisierung — in Experimenten getestet. Experimente kdnnen beispielsweise Kundeninter-
views, Umfragen, eine einfache Landing-Page oder eine E-Mail-Kampagne sein, die jeweils nach Ziel des
Experiments qualitative und/oder quantitative Einblicke liefern.

: Im sechsten Schritt werden die gewonnenen Erkenntnisse reflektiert. Basierend auf den Ergeb-
nissen der Experimente konnen drei verschiedene Entscheidungen getroffen werden: 1) das Geschafts-
modell unverdndert weiterverfolgen (Hypothesen bestétigt) und ggfs. dieselben Hypothesen in Experi-
menten mit einer starkeren Beweislast testen (bspw. haben Experimente in denen reales Kundenverhalten
getestet wird eine starkere Beweislast als Experimente in denen Kunden nach ihrem Verhalten gefragt
werden); 2) das Geschaftsmodell andern (Hypothesen teilweise bestatigt) was bedeuten kann, dass neue
Hypothesen aufgestellt werden missen; 3) das Geschaftsmodell verwerfen (kritische Hypothesen nicht
bestatigt), da die Erkenntnisse daraufhin deuten, dass das Geschaftsmodell (oder eine Variation davon)
in der Realitat nicht funktionieren wird oder dass die Rentabilitat nicht ausreichen wird.

Durch die iterative Durchfiihrung dieser sechs Schritte entsteht im Ergebnis ein sowohl kundenorientiertes als
auch wirtschaftlich tragfahiges Geschaftsmodell, dass die aktuellen Marktanforderungen erfillt. Der Entwick-
lungsprozess ermdglicht es, Unsicherheiten immer weiter abzubauen und die Erfolgschancen des Geschafts-
modells sukzessiv zu erhohen. Der Geschaftsmodell-Entwicklungsprozess sollte niemals als vollstdndig abge-
schlossen betrachtet werden, sondern in regelméaBigen Intervallen neu aufgesetzt werden.®

Geschafts-
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=

RN Ideen-
@ findung
=
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Y
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-------------- > @ ) Hypothesen
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Abbildung 4: Der Geschaftsmodell-Entwicklungsprozess (nach Bland und Osterwalder, 2019)
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3.1 Identifikation der Anforderungen und Zahlungsbereitschaften
der relevanten Kundensegmente

Ein erfolgreiches Geschaftsmodell fiir eine Kulturplattform erfordert ein tiefgehendes Verstandnis der beiden
zentralen Kundensegmente: Kulturinteressierte und Kulturakteure. Diese bilden das Fundament der Kultur-
plattform, da ihre Bedurfnisse und Erwartungen eng miteinander verflochten sind. Um ein passgenaues Wert-
angebot zu gestalten, ist es entscheidend, die spezifischen Anforderungen beider Seiten zu analysieren und
ihre Zahlungsbereitschaften zu ermitteln.

Die Erkenntnisse der im Folgenden prasentierten Anforderungsanalyse basieren auf einer breiten methodi-
schen Grundlage: Dazu gehoéren 16 Interviews mit Kulturinteressierten (Marz 2023, Innenstadt Paderborn,
durchschnittliche Dauer 30 Minuten) sowie 12 Interviews mit Kulturakteuren aus verschiedenen Kunst- und
Kulturbereichen (Februar bis April 2023, durchschnittliche Dauer 45 Minuten). Erganzt wurden diese qualita-
tiven Erhebungen durch mehrere Value Proposition Canvas-Analysen mit iber 70 Studierenden (Dezember
2022) sowie eine umfassende Auswertung relevanter Sekundardaten.

Kulturinteressierte wiinschen sich in erster Linie eine einfache und benutzerfreundliche Méglichkeit, sich Gber
Kulturveranstaltungen zu informieren und ggf. Tickets zu erwerben. Eine zentrale (digitale) Anlaufstelle, die
alle relevanten Informationen bereitstellt, wird als essenziell betrachtet. Die groBten Herausforderungen ak-
tuell bestehen in der Informationstberflutung, veralteten oder unvollstdndigen Angaben sowie der schwieri-
gen Koordination mit Freunden (vgl. Abbildung 6).

Die Interviews mit Kulturinteressierten ergaben zudem, dass realistische Veranstaltungsfotos, eine libersicht-
liche Webseite sowie personalisierte Vorschldge die Attraktivitat einer Plattform erhéhen kénnen (vgl. Abbil-
dung 5). Besonders wichtig ist eine intuitive Filterfunktion, mit der schnell passende Veranstaltungen gefun-
den werden kdnnen. Zudem bevorzugen Kulturinteressierte eine stressfreie Buchung und eine klare Preis-
Ubersicht. Newsletter oder Social-Media-Kanale werden als geeignete Kommunikationswege angesehen, soll-
ten jedoch nicht zu haufig bespielt werden.

Die Zahlungsbereitschaft der Kulturinteressierten variiert je nach Angebot. Wahrend fiir eine besonders ku-
ratierte Ubersicht oder exklusive Inhalte eine gewisse Bereitschaft zur Zahlung besteht, werden grundlegende
Veranstaltungsinformationen eher als kostenloses Angebot einer Kulturplattform erwartet. Uberregionale
Veranstaltungen erwecken besonderes Interesse und bieten Potenzial fiir Geschaftsmodelle, die Ubernach-
tungen oder gastronomische Erlebnisse mit einbeziehen.

Geschadftsmodelle fiir Kulturplattformen - Use Case ,Vernetzte Kulturplattformen” - Februar 2025 1
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_In Paderborn ist nicht viel » Ich besuche
los, ich will nicht alleine, Kulturveranstaltungen im
wenn Freunde nicht kénnen.* Sommer ofter, als im
Winter.
,ZuU groBer Zeitmangel

aufgrund von Arbeit.” ]
,Preis, Inhalt der Veranstaltung,
.. Parken, Essen, ggf.
lch besuche oft . . ' Ubernachtung sind mir bei der

kostenlose Angebote Informationssuche der
bspw. kirchliche oder Veranstaltungen sehr wichtig.*”
Wanderangebote!”

~Ja schon, ich wére bereit

,Gehen wir schon einen Newsletter zu

immer hin. Aus

Erfahrung.* abonnieren. Nicht jeden Tag, 1
: Mal pro 2 Wochen oder Monat
héchstens.
,Erste Anlaufstelle zur ,Wenn man realistische Fotos der
Informationssuche ist immer das Veranstaltung sieht, weil man ob man
Internet.” es interessant findet.”

Abbildung 5: Beispielzitate aus Interviews mit Kulturinteressierten

Gewinne (,Gains")

Zeitersparnis bei Auswahl der Kulturveranstaltung 42%

Stressfreiheit durch direkte Ticketbuchung

38%

Uberblick Giber Angebot bekommen

30%
GroBe Auswahl haben 18%

Verfirbarkeit der Infos unabhéngig von Zeit und Ort 16%

Probleme (,Pains”)

Schwierigkeiten/Zeitaufwand bei der Veranstaltungssuche _ 56%
Keine/schlechte Internetverbindung _
Informationsuberfluss (z.B. Untibersichtliche Darstellung, _ 389%
Infos zu Veranstaltungen) 0

Zu wenig/veraltete Informationen zu _ 38%
Kulturveranstaltungen °

Komplikationen beim Entscheidungsprozess (z.B. _ 269
Koordination mit Freunden) 6%

Abbildung 6: Hauptergebnisse als prozentualer Anteil der Gewinne und Probleme von Kulturinteressierten
(aus der Value Proposition Canvas Analyse mit Studierenden, Mehrfachwahl mdglich)

Geschadftsmodelle fiir Kulturplattformen - Use Case ,Vernetzte Kulturplattformen” - Februar 2025 12
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Fur Kulturakteure sind einfache und zeitsparende Verwaltungsprozesse von groBBer Bedeutung. Die Notwen-
digkeit, Veranstaltungen tber mehrere Plattformen hinweg zu pflegen, wird als aufwendig und ineffizient
wahrgenommen. Eine digitale Losung, die eine zentrale Verwaltung von Veranstaltungsinformationen ermdg-

licht und diese automatisiert auf verschiedene Plattformen Ubertragt, ware daher von hohem Nutzen.

Interviews mit Kulturakteuren ergaben, dass bessere Moglichkeiten zur Erfolgsmessung ihrer Marketing- und
VerkaufsstrategiemaBnahmen gewiinscht sind (vgl. Abbildung 7). Derzeit besteht haufig Unsicherheit dar-
Uber, welche WerbemaBnahmen tatsachlich zu Ticketverkdufen flihren. Value Proposition Canvas-Analysen
verdeutlichen, dass ein integriertes Analysetool, welches den direkten Zusammenhang zwischen WerbemaB-
nahmen und Ticketverkadufen aufzeigt, als groBer Mehrwert empfunden wiirde.

Eine weitere Herausforderung ist die Rentabilitdt von Veranstaltungen. Die Preisgestaltung von Resttickets ist
ein kritischer Punkt: Interviews mit Kulturakteure zeigen, dass viele Veranstalter nicht bereit sind ihre Ticket-
preise kurz vor dem Veranstaltungstermin stark zu reduzieren, um den Wert der Veranstaltung nicht zu min-
dern. Gleichzeitig kdnnte eine optimierte Vermarktung von Restkarten die Einnahmen steigern und die Besu-
cherzahlen erhdhen.

Die Zahlungsbereitschaft der Kulturakteure hangt stark vom erwarteten Mehrwert ab. Wéahrend eine Platt-
form, die tatsachlich eine messbare Umsatzsteigerung ermdglicht, als lohnend betrachtet wird, besteht eine
generelle Skepsis gegenliber neuen Plattformen oder Marketing-Systemen. Daher muss der Mehrwert klar

kommuniziert und durch einfache, praxisnahe Losungen demonstriert werden.

,Das dltere Publikum erreichen wir iilber
Ortliche Presse und Newsletter.
Je jiinger das Publikum wird desto
wichtiger sind Instagram und Social
Media.“

,Wenn man seine
Informationen und ein Foto
in eine Maske eintragen
musste und diese dann auf
allen Plattformen
iibernommen werden
wiirden, dann wiirden wir
200 € im Monat dafir
zahlen.“

,Den Erfolg der Marketingbemiihungen
messen wir nicht, maximal iber Umfragen und
Gespréche mit Besucher*innen.

Die Zeit fehlt, um das detailliert auszuwerten — zu
umfangreich. Das lohnt sich nicht.”

,» ,Was kostet mich der Euro, den

,Wir wéren daran interessiert
Austausch mit anderen
Kulturtrdgern und Vereinen um
Synergien zu haben oder
Einsparungen was Hotel oder
Fahrtkosten angeht.“

Nur um sichtbar zu sein,
wiirde ich nicht an einer
Kulturplattform
teilnehmen. Der
Mehrwert misste sehr
hoch sein, damitich

investieren wiirde.

,Wenn Restplétze fur den Normalpreis
verkauft werden, kann man auch Geld
zur Vermarktung investieren.

Aber bevor die Karten fir weniger Geld
verkauft werden, bleibt man lieber
darauf sitzen. Wertigkeit der
Veranstaltung leidet unter
,Billigtickets*“

ich investiere‘— Ich sehe
vielleicht, wie viele Leute es
gesehen haben, aber nicht, wie
viele Leute dadurch ein Ticket
kaufen.”

,Politische Rahmenbedingungen
(z.B. Datenschutzverordnung)
kénnen MarketingmaBRnahmen
behindern. Da muss man sich
anpassen.“

R

,Lehrgeld bei Kooperation mit
Partnern, die das Gebuchte nicht
einhalten. Man kann jedoch nicht alles
selbst machen und verliert schnell den
Uberblick.”

Abbildung 7: Beispielzitate aus Interviews mit Kulturakteuren

Geschiftsmodelle fiir Kulturplattformen -
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Eine erfolgreiche Kulturplattform muss beide Kundensegmente gleichermaBen adressieren: Wahrend Kultur-
interessierte vor allem Wert auf kuratierte, inspirierende und leicht zugangliche Veranstaltungsinformationen
legen, erwarten Kulturakteure eine Plattform, die Reichweite, Monetarisierungsmaoglichkeiten und professio-
nelle Vernetzung ermoglicht.

Die Herausforderung besteht darin, ein Geschaftsmodell zu entwickeln, dass beide Kundensegmente in einem
ausgewogenen Verhéltnis bedient und positive Netzwerkeffekte schafft; d.h. einen Mechanismus, bei dem
der Mehrwert einer Plattform fiir beide Kundensegmente steigt, je mehr Kulturinteressierte oder Kulturak-
teure aktiv sind, was zu einem selbstverstarkenden Wachstum fihrt.’

3.2 ldeenfindung moglicher Geschaftsmodelle

Die Generierung moglicher Geschaftsmodellideen basierte auf den Erkenntnissen aus Kapitel 3.1. sowie un-
terschiedlichen methodischen Vorgehensweisen, die sowohl praxisorientierte als auch wissenschaftliche An-
satze beriicksichtigten. Dabei wurden folgende Aktivitaten durchgefiihrt:

Ein Workshop mit ca. 25 Studierenden aus unterschiedlichen Studiengdngen diente dazu, kreative und
unvoreingenommene Ansatze fir neue Geschéftsmodelle zu identifizieren. Die Studierenden brachten
innovative Perspektiven ein und entwickelten gemeinsam mdgliche Geschaftsmodelle.

Ein gezielter Workshop begleitet durch eine Innovationsberatung mit tiber zehn Praktikern aus dem Kul-
turbereich wurde durchgefiihrt. Hierbei standen die Herausforderungen und Chancen bestehender Platt-
formmodelle im Fokus, als auch die Entwicklung neuer maglicher Geschaftsmodelle.

Eine Dissertation sowie zwei Abschlussarbeiten im Bereich Geschaftsmodellinnovation, mit dem Anwen-
dungsbeispiel Kulturplattformen, dienten als fundierte wissenschaftliche Basis fiir die Entwicklung neuer
Geschaftsmodellideen.

Mehrere Workshops innerhalb des Arbeitsbereichs ,Geschaftsmodelle fir Kulturplattformen” sowie auf
Projektebene ,Vernetzte Kulturplattformen” erméglichten die Weiterentwicklung und Verfeinerung der
generierten Geschaftsmodellideen.

Durch diesen vielschichtigen und interdisziplindren Prozess konnten insgesamt 32 unterschiedliche Ge-
schaftsmodellideen generiert werden. Diese Ideen decken ein breites Spektrum an innovativen Méglichkeiten
ab, von neuen Einnahmequellen durch externe Partner, liber partizipative Plattformmodelle, bis hin zur Nut-
zung neuer technologiebasierter Losungen zur Verbesserung des Nutzererlebnisses.

Geschiftsmodelle fiir Kulturplattformen - Use Case ,Vernetzte Kulturplattformen” - Februar 2025
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3.3 Beschreibung der Geschaftsmodellideen

Tabelle 1 beschreibt die 32 unterschiedlichen Geschéftsmodellideen fiir Kulturplattformen, die sich in funf
Hauptkategorien einteilen lassen: 1) Community- und Netzwerksysteme, 2) Ticketing und Event-Vermarktung,
3) Werbung und Sponsoring, 4) E-Commerce und Dienstleistungen sowie 5) Mitgliedschaften und Premium-
Modelle.

Von besonderem Interesse sind die vielfaltigen potenziellen Monetarisierungsansatze, die von direkten Ein-
nahmen durch Ticketverkaufe und Premium-Mitgliedschaften bis hin zu indirekten Modellen wie Werbung,
Sponsoring und Affiliate-Ticketing reichen. Ein innovativer Ansatz ist die Personalisierung von Kulturangebo-
ten, bei der Kulturinteressierte beispielsweise gegen eine monatliche Gebihr individualisierte Empfehlungen
erhalten, um passende Veranstaltungen einfacher zu entdecken.

Eine weitere Moglichkeit besteht durch Personalisierung im Bereich Werbung, um beispielsweise einen per-
sonalisierten Newsletter mit individuellen Veranstaltungsinformationen tber Sponsoren zu vermarkten. Eben-
falls innovativ ist die Integration von zusatzlichen Services, wie etwa Taxi-Vermittlungen oder Location Ser-
vices in Form von Partnerschaften mit beispielsweise Restaurants, die das kulturelle Erlebnis fir Kulturinteres-
sierte erweitern. Darlber hinaus bieten sich vielfaltige Moglichkeiten zur digitalen Vernetzung und Interak-
tion, etwa durch Community-Funktionen, Crowdfunding-Optionen und Veranstaltungsbewertungen. Diese
Geschéaftsmodelle kdnnten sowohl fiir Kulturinteressierte als auch fir Kulturakteure einen Mehrwert schaffen.

Tabelle 1: 32 Geschaftsmodellideen fiir Kulturplattformen

5 . ) ) . Zahlendes
Nr. Titel Kategorie Serviettenskizze (Kurzbeschreibung)
Kundensegment
B2B Community | Community- und Kulturakteure kénnen sich durch eine Mitgliedschaft vernetz-
1 . . . Kulturakteure
(Material) Netzwerksysteme | ten und Material verleihen.
. . Kulturakteure kénnen sich durch eine Mitgliedschaft vernetzen
B2B Community | Community- und . . e .
2 und gemeinsame Programmabstimmungen mithilfe eines Ka- Kulturakteure
(Kalender) Netzwerksysteme
lenders durchfihren.
Ticketbé Ticketing und Kulturinteressierte kdnnen gegen eine Gebihr bereits gekaufte
icketborse
3 . ) Event-Vermark- Tickets weiterverkaufen (Kleinanzeigen Prinzip, nur tber Chat- Kulturinteressierte
(Kleinanzeigen) .
tung funktion).
Ticketbrse Ticketing und Kulturinteressierte kdnnen gegen eine Gebihr bereits gekaufte
I I'
4 F le) Event-Vermark- Tickets weiterverkaufen (Kleinanzeigen Prinzip, mit eigner Ti- Kulturinteressierte
ansale
tung cketplattform).
Verkauf von Ticketing und Kulturakteure kénnen gegen eine Gebiihr kurz vor Veranstal-
rkaur v
5 Restkart Event-Vermark- tungsbeginn die Veranstaltung bewerben bzw. Restkarten ver- | Kulturakteure
arten
tung kaufen (To-good-to-go-Prinzip).
Um fir Kulturinteressierte die Organisation zu vereinfachen,
kann Uber die Kulturplattform eine Schnittstelle zwischen Taxi-
Taxidienst E-Commerce und diensten und Kulturinteressierten geschaffen werden. Die Bu- . .
6 . ) . . Kulturinteressierte
(Plattform) Dienstleistungen chung kann Uber die Kulturplattform erfolgen, was den Pla-
nungsaufwand reduziert und dariber hinaus glinstiger fir den
Kulturinteressierten ist.
Um fir Kulturinteressierte die Organisation zu vereinfachen,
L kann Uber die Kulturplattform eine Schnittstelle zwischen Taxi-
Taxidienst E-Commerce und . . . .
7 . ) ) diensten und Kulturinteressierten geschaffen werden. Die An- Externe
(Affiliate) Dienstleistungen ) i - .
frage wird von der Kulturplattform durch einen Affiliate-Link an
den Taxidienst vermittelt.

Geschiftsmodelle fiir Kulturplattformen

- Use Case ,Vernetzte Kulturplattformen” - Februar 2025
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Um es Kulturakteuren zu ermdglichen, méglichst viel Aufmerk-
Highlight Ticketing und samkeit fr eine Veranstaltung zu generieren, kdnnen diese
ighlighten
8 (Bg . )g Event-Vermark- entgeltlich das Promoten bestimmter Veranstaltungen buchen. | Kulturakteure
asic
tung Dadurch erhoht sich der Sichtbarkeit der Veranstaltungen der
Kulturakteure.
Um es Kulturakteuren zu ermdglichen, méglichst viel Aufmerk-
samkeit fUr eine Veranstaltung zu generieren, kdnnen diese
C Ticketing und R .
Highlighten entgeltlich das Promoten bestimmter Veranstaltungen buchen.
9 Event-Vermark- o . o . Kulturakteure
(Advanced) tung Das Promoten erfolgt abhéngig von den jeweiligen Préferen-
zen der Kulturinteressierten. Dadurch erhoht sich der Sichtbar-
keit der Veranstaltungen der Kulturakteure.
Kostenlose Bereitstellung kultureller Informationen, unterstitzt
Werbung und R T
10 Werbung Sponsoring durch Werbeeinnahmen von Unternehmen, die die Zielgruppe Externe
der Plattform ansprechen wollen.
Eine Crowdfunding-Kampagne, die es ermdglicht, Spenden fiir
Mitgliedschaften . K . .
. ] den Betrieb und die Weiterentwicklung der Kulturplattform zu
11 Crowdfunding und Premium-Mo- . . . Alle
delle sammeln. Die Unterstiitzer der Kampagne erhalten im Gegen-
zug eine Gegenleistung (z. B. Veranstaltungstickets, T-Shirts).
Merchandise E-Commerce und Kulturinteressierte konnen Uber einen Affiliate-Link Merchan- . .
12 . . . . . Kulturinteressierte
Shop Dienstleistungen dise (z. B. T-Shirts) von der Region kaufen.
Um fir Veranstaltungsbesucher das Erlebnis zu maximieren so-
wie die Zahlungsbereitschaften abzuschépfen, kdnnen Kultur-
E-Commerce- E-Commerce und . . . . : ;
13 . . ) interessierte tiber ein Shop-System auf der Kulturplattform Kulturinteressierte
Integration Dienstleistungen )
Produkte erwerben, die den Veranstaltungsbesuch abrunden
(z. B. Kiinstlermerchandise, Programmhefte usw.).
Erleichterung des Kartenverkaufs fiir kulturelle Veranstaltun-
Ticketing und .. . .
- . gen, Ausstellungen und Auffiihrungen durch Weitervermittlung
14 | Affiliate-Ticket Event-Vermark- ) . . Lo Externe
tung an Ticketanbieter, wodurch die Kulturplattform fir jede Bu-
chung eine Provision erhalt.
Ticketing und Bereitstellung eines eigenes Ticketservices, wodurch Kulturinte-
15 | Ticketplattform Event-Vermark- ressierte direkt auf der Kulturplattform Tickets fir Kulturveran- | Kulturinteressierte
tung staltungen erwerben kénnen.
Kulturakteure kénnen digitalen Content (z. B. HD Images, Vi-
16 Premium Con- E-Commerce und deos oder Audio) fiir den personlichen oder kommerziellen Be- Kulturakt
. . . L ulturakteure
tent Downloads | Dienstleistungen darf herunterladen. Die Kulturplattform bekommt dafir eine
Gebdihr.
Kostenpflichtige Eintragung von Unternehmen und Organisati-
Kulturelles Ver- E-Commerce und . S . .
17 L ) ) onen in ein umfassendes Kulturverzeichnis mit erhéhter Sicht- Kulturakteure
zeichnis Dienstleistungen o L .
barkeit. Die Kulturplattform bekommt dafir eine Gebuhr.
s q Werb g Erstellung von gesponserten Artikeln, Videos oder Features, die
onsore erbung un
18 P ,g bestimmte kulturelle Produkte oder Erlebnisse hervorheben Externe
Content Sponsoring . .
und Einnahmen von Sponsoren generieren.
Mitgliedschaften Organisation und Abrechnung von exklusiven kulturellen Ver-
19 | Exklusive Events | und Premium-Mo- | anstaltungen, Workshops und Seminaren, die von Experten Kulturakteure
delle und Multiplikatoren veranstaltet werden.
Einfiihrung einer Community-Funktion, die es zum einen Kul-
. ) turinteressierten ermoglicht, sich mit Freunden/Bekannten zu
Community- Community- und - . . . .
20 . vernetzen. Zum anderen ermdglicht diese Funktion mehr Aus- Kulturinteressierte
Funktion Netzwerksysteme ) i .
tausch und Interaktion zwischen Kulturakteuren oder zwischen
Kulturinteressierten und -akteuren.
Ticketing und Besucher, die Uber die Kulturplattform ein Veranstaltungsticket
Veranstaltungs- .
21 luati Event-Vermark- gebucht haben oder Interesse bekundet haben, bekommen im | Kulturakteure
evaluation . -
tung Anschluss an die Veranstaltung einen (digitalen) Fragebogen,

Geschiftsmodelle fiir Kulturplattformen -
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der es ermoglicht, Feedback zu geben und aktiv in die Pro-
grammgestaltung einzugreifen. Kulturakteure profitieren lang-
fristig von diesem Feedback, durch eine hohere Kundenbin-
dung und Kundenzufriedenheit.

22 | Membership

Mitgliedschaften
und Premium-Mo-
delle

Kulturinteressierte Kunden kdnnen sich ein Nutzerprofil erstel-
len, welches entgeltlich erweitert werden kann. Dies ermdglicht
eine Personalisierung der Veranstaltungsinformationen, eine
vereinfachte Ticketbuchung sowie Zugang zu exklusiven Inhal-
ten. Darliber hinaus kénnte durch Kooperationen mit anderen
Unternehmen der Exklusivitatsfaktor und damit der Mehrwert
einer Mitgliedschaft erhdht werden.

Kulturinteressierte

Partnerschaften mit Bildungseinrichtungen, um kulturelle Infor-

terstltzung

Sponsoring

fir Social Media, buchen.

Curriculum E-Commerce und . i X . .
23 R . . mationen zu integrieren, mit einem Lizenz- oder Abonnement- Externe
Integration Dienstleistungen
modell.
Sponsoring durch kulturelle Einrichtungen, Organisationen und
. Werbung und L. . .
24 Sponsorships Sponsoring Unternehmen, die im Gegenzug Markenexposition und ein po- | Externe
sitives Image als Kulturforderer erhalten.
. Partnerschaften mit lokalen Unternehmen, um Nutzern, die an
Location E-Commerce und . . . .
25 . . ) kulturellen Erlebnissen interessiert sind, standortbezogene An- | Externe
Services Dienstleistungen
gebote zu machen.
. Mitgliedschaften . . _—
kostenpflichte £ ] Erstellung einer Smartphone App mit kostenpflichtigem Down- . .
26 und Premium-Mo- Kulturinteressierte
App load.
delle
Marketingun- Werbung und Kulturakteure kdnnen zusatzliche Marketingunterstitzung, z. B.
27 Kulturakteure

28 Kulturzeitschrift

Werbung und
Sponsoring

RegelméaBig erscheinende Zeitschrift der Kulturplattform Gber
Kulturveranstaltungen und mit Hintergrundinformationen, ver-
kauft gegen eine Gebiihr sowie Werbeanzeigen in der Zeit-
schrift.

Kulturinteressierte,
Externe

kostpflichtige
29 Personalisie-

Mitgliedschaften
und Premium-Mo-

Zusatzfunktion, die Kulturinteressierte gegen Entgelt buchen
kénnen, wodurch personalisierte Empfehlungen gegeben wer-

Kulturinteressierte

sind.

rung delle den, die den Suchaufwand reduzieren.
Mitgliedschaften Kulturinteressierte kdnnen auf der Kulturplattform Geld zum
30 | Spenden und Premium-Mo- | Erhalt und Betrieb der Plattform spenden (ohne Gegenleis- Kulturinteressierte
delle tung).
RegelméBige Versendung eines Newsletters mit ausgewahlten
Veranstaltungen, wobei eine Veranstaltungsplatzierung im
Sponsored . . 9P . 9
Werbung und Newsletter durch Kulturakteure gegen eine Gebihr buchbar
31 Newsletter . . . . . . o Kulturakteure
(Ad d) Sponsoring ist. Die Platzierung erfolgt zudem abhéangig von den jeweiligen
vance
Praferenzen der Kulturinteressierten (Personalisierung) und
sorgt somit fir eine Optimierung der Werbekosten.
RegelméBige Versendung eines Newsletters mit ausgewahlten
Sponsored T .
Werbung und Veranstaltungen, wobei eine Platzierung der Veranstaltungen
32 Newsletter . . . B Kulturakteure
(Basic) Sponsoring im Newsletter durch Kulturakteure gegen eine Gebiihr buchbar
I
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3.4 Initiale Bewertung der Geschaftsmodellideen

Die initiale Bewertung dieser 32 Geschaftsmodellideen (vgl. Tabelle 1) wurde in einer Gruppe von acht Teil-
nehmenden im Rahmen eines Workshops durchgefiihrt. Die Teilnehmenden setzten sich aus Kulturplattform-
betreibern, Kulturexperten, sowie Projektmitgliedern mit Dienstleistungs- oder Geschaftsmodellwissen zu-
sammen. Ziel des Workshops war es, jede Idee im Hinblick auf drei zentrale Kriterien zu bewerten:

Dieses Kriterium beschreibt, inwieweit eine Geschaftsmodellidee den Bediirfnissen und Winschen
der potenziellen Zielgruppe entspricht. Eine hohe Bewertung in dieser Kategorie bedeutet, dass die
Idee einen klaren Kundennutzen bietet, auf eine bestehende Nachfrage trifft oder eine innovative
Losung fir ein relevantes Kundenproblem darstellt.

Die Machbarkeit eines Geschaftsmodells hangt davon ab, ob es mit den vorhandenen technologi-
schen, organisatorischen und finanziellen Ressourcen umgesetzt werden kann. Hierbei spielen Fak-
toren wie technische Infrastruktur, IT-Ressourcen, Skalierbarkeit und rechtliche Rahmenbedingungen
eine wichtige Rolle. Ein niedriger Machbarkeitswert deutet darauf hin, dass erhebliche Aufwendungen
oder Investitionen erforderlich sind, um das Geschaftsmodell erfolgreich zu implementieren.

Dieses Kriterium bewertet die finanziellen Erfolgsaussichten der Idee, insbesondere hinsichtlich Kos-
tenstruktur, Umsatzpotenzial und langfristiger Rentabilitdt. Hohe Bewertungen deuten darauf hin,
dass das Geschaftsmodell eine solide Gewinnmarge bietet und langfristig tragfahig ist, wahrend nied-
rige Werte auf finanzielle Unsicherheiten, oder sogar eine negative Rentabilitat hinweisen.

Jede Geschaftsmodellidee wurde den Teilnehmenden der Bewertung kurz prasentiert und bei offenen Fragen
diskutiert, um ein gemeinsames Verstandnis zu schaffen. AnschlieBend bewertete jeder Teilnehmer die Ideen
individuell auf einer Skala von 1 bis 10 fir jedes Kriterium. Nach der individuellen Bewertung wurden die
Ergebnisse aggregiert, um eine fundierte Gesamtbewertung der Geschaftsmodelle vorzunehmen.

Wie schwierig ist das

i 2
Geschéaftsmodell umzusetzen? Was wollsin die Kunden’

=,

Wiinschens-

Machbar
wert

Rentq?el Vielversprechendes

Geschaftsmodell

Ist das Geschéftsmodeil profitabel?

Abbildung 8: Kriterien zur Bewertung der Geschaftsmodellideen (Bland und Osterwalder, 2019)

Geschadftsmodelle fiir Kulturplattformen - Use Case ,Vernetzte Kulturplattformen” - Februar 2025 18



L e cjiCP 4

Bewertung der Attraktivitidt der Geschidftsmodellideen aus Kundenperspektive

In Abbildung 9 ist die Bewertung der Geschaftsmodelle bezlglich der Attraktivitat aus Kundenperspektive
dargestellt. Dabei wurden klare Unterschiede der Geschaftsmodelle sichtbar, die wertvolle Einblicke fir Ge-
schaftsmodellentscheidungen liefern kénnen. Die Spitzenreiter unter den bewerteten Ideen waren digitale
und innovative Ansatze, wie die Ticketborse (Fansale) [Bewertung: 9,6 von 10], Highlighten (Advanced) [9,4]
und Affiliate-Ticketing [8,7]. Diese Modelle tGberzeugen durch ihre klare Ausrichtung auf Kundenbedirfnisse
und ihren Mehrwert in Bezug auf einfache Zuganglichkeit zu Kulturangeboten. Im mittleren Bewertungsseg-
ment [6,0-7,3] befinden sich Geschaftsmodelle wie die Kulturzeitschrift, B2B Community (Kalender) und Lo-
cation Services. Diese Ideen bieten zwar potenziellen Mehrwert aus Kundensicht, erreichen jedoch nicht die
gleiche Attraktivitat wie die Top-Modelle. Am unteren Ende der Skala [2,3-5,5] landeten Konzepte wie Taxi-
dienst (Affiliate), Merchandise Shop und kostenpflichtige App. Diese Modelle scheinen den Kundenerwartun-
gen weniger zu entsprechen oder wurden als unzureichend differenziert wahrgenommen.

Ticket plattform | 9,6
Ticketborse (Fansale) I 9,6
Highlighten (Advanced) I 0,4
Affiliate Ticket I 3,7
Highlighten (Basic) I 8,7
Spo. Newsletter (Advanced) I 3,0
Kulturzeitschrift I 7,3
B2B Community (Kalender) e 7,3
Location Services NN 7,0
Sponsorships I 7,0
Veranstaltungsevaluation ISR 7,0
E-commerce Integration I 6,8
Curriculum Integration NN 6,3
Spo. Newsletter (Basic) N 6,2
Marketingunterstiitzung I G, 1
B2B Community (Material) I 5,7
Spenden I 5 5
Verkauf von Restkarten I 5,5
Ticketborse (Kleinanzeigen) I 4,7
Community-Funktion I 4,7
Membership NI 4,6
Exklusive Events NSNS 4,3
Sponsored Content IIEEEEENNN——————— 4,1
Werbung I 4,1
Premium Content Downloads IS 3 9
kostpflichtige Personalisierung I 3 1
Crowdfunding NI 3 4
Kulturelles Verzeichnis . ? 9
Taxidienst (Plattform) I 2,9
Taxidienst (Affiliate) GG 7
Merchandise Shop IEEEE————— )5
kostenpflichte App I ?,3

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0 8,0 9,0 10,0

Abbildung 9: Wie wiinschenswert sind die Geschaftsmodellideen? (Crowdbewertung mit n=8)
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Bewertung der Machbarkeit der Geschaftsmodellideen

In Abbildung 10 ist die Bewertung der Geschaftsmodellideen in Bezug auf deren Machbarkeit dargestellt,
wobei sowohl technische als auch organisatorische Faktoren berlicksichtigt wurden. Die Ergebnisse zeigen,
dass etablierte Geschaftsmodelle wie Werbung [Bewertung: 8,8 von 10], Sponsorships [8,5] und Affiliate-Ti-
cketing [8,4] als besonders einfach umsetzbar bewertet wurden. Diese Geschaftsmodelle profitieren von nied-
rigen technischen Anforderungen, was sie fir Kulturplattformen mit wenig finanziellen Ressourcen attraktiv
macht. Auch verwandte Modelle wie Taxidienst (Affiliate) [8,1] und Highlighten (Basic) [8,0] weisen eine ver-
gleichsweise hohe Machbarkeit auf, da sie sich oft in bestehende IT-Infrastrukturen integrieren lassen. Im
mittleren Bereich der Umsetzbarkeit finden sich Modelle wie Spenden [7,0], Ticketborse (Kleinanzeigen) [7,1]
und Merchandise-Shops [7,3]. Diese Modelle erfordern bereits eine intensivere organisatorische Planung und
technische Implementierung. Die groBten Herausforderungen zeigen sich bei Geschaftsmodellen wie Exklu-
sive Events [2,2] und Ticketplattform [1,4], die sowohl hohe technische Anforderungen als auch ein intensives
organisatorisches Management erfordern, wie bspw. Kundensupport. Auch Premium Content Downloads [3,4]
und Taxidienst-Integrationen auf Plattformebene [2,6] weisen eine deutlich geringere Machbarkeit auf.

Werbung

Sponsorships

Affiliate Ticket

Taxidienst (Affiliate)

Spo. Newsletter (Basic)
Kulturelles Verzeichnis
Highlighten (Basic)
Merchandise Shop
Ticketborse (Kleinanzeigen)
Spenden

B2B Community (Kalender)
Curriculum Integration
Sponsored Content
Crowdfunding

Location Services
Membership
Community-Funktion

Spo. Newsletter (Advanced)
Veranstaltungsevaluation
Highlighten (Advanced)
B2B Community (Material)
Verkauf von Restkarten
kostpflichtige Personalisierung
Marketingunterstiitzung
Kulturzeitschrift
kostenpflichte App
E-commerce Integration
Premium Content Downloads
Ticketborse (Fansale)
Taxidienst (Plattform)
Exklusive Events

Ticketplattform

Abbildung 10: Wie einfach sind die Geschaftsmodellideen umzusetzen? (Crowdbewertung mit n=8)
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Bewertung der Rentabilitit der Geschaftsmodellideen

R

In Abbildung 11 ist die Bewertung verschiedener Geschaftsmodelle hinsichtlich ihrer Rentabilitat dargestellt.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass einfach umsetzbare Modelle wie Werbung [Bewertung: 7,5 von 10] und

Highlighten (Basic) [7,1] die hochsten Bewertungen erzielt haben. Auch Sponsoring wird mit einem Wert von

6,5 als profitabel angesehen. Im mittleren Rentabilitatsbereich rangieren Modelle wie Ticketplattform [5,4],

Highlighten (Advanced) [5,4], Sponsored Content, die Bewertungen zwischen 5,1 und 5,4 erreichen. E-Com-

merce-Integration, Affiliate-Ticketing und Location-Services folgen knapp dahinter mit Werten um 4,6 bis 4,9.

Am unteren Ende der Skala finden sich spezialisierte Geschaftsmodelle wie Community-Funktionen, Premium-

Content-Downloads, eine kostenpflichtige App und Plattform-basierte Taxidienste, die lediglich Werte zwi-

schen 1,7 und 2,1 erzielen, und somit eher als unrentabel wahrgenommen werden. Zusammenfassend zeigt

die Analyse der Bewertungen, dass Geschaftsmodelle mit eher klassischen Einnahmequellen wie Werbung

und Sponsoring derzeit als profitabel eingeschatzt werden, wahrend die Rentabilitat innovativer Ansatze noch

Entwicklungspotenzial aufweisen, und sich weniger fur Plattformen mit beschrédnkten Ressourcen eigenen.

Werbung
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Ticketplattform
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Abbildung 11: Wie rentabel sind die Geschaftsmodellideen? (Crowdbewertung mit n=8)
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Gesamtbewertung der Geschiaftsmodellideen

Die Gesamtbewertung der Geschaftsmodelle fir Kulturplattformen (als Summe der drei Einzelbewertungen)
zeigt deutliche Unterschiede in ihrer Attraktivitat fir Nutzer, Machbarkeit und Rentabilitat (vgl. Abbildung 12).
Uberdurchschnittlich gut bewertet wurden die Modelle Highlighten (Basic), Sponsorships und Affiliate-Ticke-
ting, die sich durch eine hohe Machbarkeit und solide Rentabilitét auszeichnen, wahrend sie gleichzeitig eine
erhebliche Nutzerattraktivitat bieten. Highlighten (Basic) erzielt mit einer Nutzerattraktivitat von 8,7 einen der
hdchsten Werte in dieser Kategorie und Uiberzeugt durch eine gute Rentabilitat [7,1]. Sponsoring kombiniert
eine hohe Umsetzbarkeit [8,5] mit einer attraktiven Rentabilitat [6,5], was dieses Geschaftsmodell zu einer
besonders interessanten Option macht. Affiliate-Ticketing punktet mit einer Giberdurchschnittlichen Attrakti-
vitat [7,7] und einer sehr hohen Machbarkeit [8,4], wenngleich die Rentabilitdt mit 4,7 deutlich niedriger aus-
fallt. Demgegentiber stehen Modelle wie Taxidienste, kostenpflichtige Apps und exklusive Events, die in allen
drei Dimensionen deutlich schwécher abschneiden und nur begrenztes wirtschaftliches Potenzial aufweisen.
Die Ergebnisse verdeutlichen, dass Geschaftsmodelle mit externen Finanzierungsmdglichkeiten und hoher
Skalierbarkeit besonders vielversprechend fiir den wirtschaftlichen Erfolg von Kulturplattformen sind.

Highlighten (Basic)
Sponsorships

Affiliate Ticket

Werbung

Highlighten (Advanced)
Curriculum Integration

B2B Community (Kalender)
Location Services
Ticketborse (Fansale)

Spo. Newsletter (Basic)
Spo. Newsletter (Advanced)
Spenden

Ticketplattform

Sponsored Content
Ticketborse (Kleinanzeigen)
Veranstaltungsevaluation
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Taxidienst (Affiliate)
Kulturzeitschrift
Marketingunterstiitzung
Verkauf von Restkarten
B2B Community (Material)
Membership

Merchandise Shop
Crowdfunding

Kulturelles Verzeichnis
Community-Funktion
kostpflichtige Personalisierung

Premium Content Downloads m Wiinschenswert
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0 5 10 15 20 25 30

Abbildung 12: Wie vielversprechend sind die Geschaftsmodellideen? (Crowdbewertung mit n=_8)
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Einordnung der Gesamtbewertung der Geschaftsmodellideen

In Abbildung 13 sind die Ergebnisse der Geschaftsmodellbewertungen in einer zweidimensionalen Matrix
dargestellt, bei der die X-Achse die Machbarkeit der Geschaftsmodelle abbildet und die Y-Achse deren Er-
winschtheit bzw. Attraktivitat fir Nutzer zeigt. Zusatzlich wird die Rentabilitdt durch die GroBe und Farbe der
Kreise visualisiert: Griine Kreise stehen flr eine erwartete positive Rentabilitat, wahrend orangefarbene Kreise
eine negative Rentabilitdt signalisieren. Die Matrix ist in vier Quadranten unterteilt (Schnelle Erfolge, GroB-
projekte, Lickenfiiller und Kostenfallen), um die Vielzahl an Geschaftsmodellideen zu kategorisieren.

Die Modelle der Kategorie schnelle Erfolge wie Sponsoring, Affiliate-Ticketing, und B2B-Community-Funkti-
onen vereinen eine hohe Attraktivitat fir Nutzer mit einer vergleichsweise unkomplizierten Umsetzung und
der Aussicht auf eine positive Rentabilitat. Diese mdgen sich als Startpunkte fiir eine schnelle Monetarisierung
anbieten und konnen als Sprungbrett fiir ambitioniertere GroBprojekte dienen. Durch geschickte Skalierung
und strategische Erweiterung lassen sich daraus weiterfihrende Modelle entwickeln, beispielsweise eine In-
tegration von Personalisierung in das Geschaftsmodell Highlighten (d. h. eine Weiterentwicklung von Basic
zu Advanced). Diese Transformation kdnnte beispielsweise durch die schrittweise Erweiterung von erfolgrei-
chen Sponsoren-Programmen oder Community-Services begleitet werden, um eine breitere Nutzerbasis und
stabile Einnahmequellen zu generieren. Wahrend Lickenfiller wie Werbung oder Merchandise-Shops unter-
stitzend wirken kdnnen, sollten Kostenfallen — also schwer umsetzbare und wenig nachgefragte Modelle mit
Bedacht gepriift werden. Letztlich liegt der Schlissel zum langfristigen Erfolg in einer strategischen Kombi-
nation aus umsetzbaren, schnell profitablen Modellen und Investitionen in langfristig attraktive GroBprojekte.

A
= positive Rentabilitat erwartet = negative Rentabilitat erwartet
Hohes
.
Interesse Schnelle Erfolge GroBprojekte
Ticketk Fansale
HighlightenAGVERod) icketborse (Fansale) Ticketplattform
Affiliate Ticket r‘)
Spo. Newsletter (Advanced
Kulturzeitschrift
e B2B Community (Kalender)
'5 Location Services Veranstaltungsevaluation
: E-commerce Integration
= {
- Spo. Newsletter (Basic) Curriculum Integration Marketingunterstiitzung
(/2] Spenden Verkauf von Restkarten
Hee | :
; Ticketbérse (Kleinanagigen) gommunity=Funktion
f. Mol Exklusive Events
Lu Werbung Sponsored Content
Premium Content Downloads
7 Crowdfunding kostpflichtige Personalisierung
Kulturelles Verzeichnis Taxidienst (Plattform)
Taxidienst (A"Iha‘mor(han(hse B oo L
kostenpflichte App
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>

Einfach Machbarkeit Schwer
Abbildung 13: Kategorisierung der Geschéftsmodellideen (Crowdbewertung mit n=8)
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Durch die initiale Bewertung der Geschaftsmodellideen wurden einige Geschaftsmodelle als besonders viel-
versprechend identifiziert (vgl. Kapitel 3.4.). Im Folgenden werden drei dieser Geschaftsmodelle spezifiziert
und anhand einer elaborierten Business Model Canvas visualisiert. Die Auswahl dieser drei Modelle erfolgte
in enger Abstimmung mit einem Projektpartner, einer sich im Aufbau befindenden Kulturplattform. Dabei
wurden die zehn vielversprechendsten Geschaftsmodelle (vgl. Abbildung 12) gemeinsam diskutiert und an-
hand relevanter strategischer sowie operativer Kriterien im Hinblick auf die derzeitige und angestrebte zu-
kiinftige Positionierung im Markt evaluiert.

Diese detaillierte Ausarbeitung ermdéglicht es Plattformbetreibern fiir diese drei Geschaftsmodelle direkt in
die zweite Phase (Testen) des Geschaftsmodell-Entwicklungsprozesses einzusteigen, fundierte Geschéftshy-
pothesen aufzustellen und gezielte Experimente zur Validierung zu entwickeln. Die kritischen Elemente des
Geschaftsmodells, die neue Kosten oder einen hohen Aufwand erfordern, sind in den Abbildungen mit einem
Warnschild (Dreieck mit Ausrufezeichen) gekennzeichnet. Daneben mogen die detaillierten Ausarbeitungen
auch als Anschauungsbeispiele fiir das prinzipielle Vorgehen und die Nutzung des Tools Business Model
Canvas dienen, wenn andere Geschaftsmodellideen von einem Plattformbetreiber préferiert werden.

Das Geschaftsmodell Highlighten (Basic) erweitert das bestehende Grundangebot der Kulturplattform (Abbil-
dung 14; gelbe Post-its), indem es Kulturakteure wie Kulturtatige, Kulturveranstalter und Kultureinrichtungen
als zahlende Werbekunden integriert. Diese kdnnen gegen eine Geblhr eine bevorzugte Platzierung auf der
Plattform buchen, um ihre Sichtbarkeit und Reichweite gezielt zu steigern. Dadurch entsteht eine Einnahme-
quelle fur die Plattform (Abbildung 14; blaue Post-its).

Das zentrale Wertangebot besteht in der Mdglichkeit fir Kulturakteure ihre Veranstaltungen oder Angebote
prominenter zu platzieren und so effektiver ihre Zielgruppe zu erreichen. Dies geschieht beispielsweise durch
hervorgehobene Eintrdge oder spezielle Werbebanner innerhalb der Plattform. Fur die Umsetzung des Mo-
dells ist ein Kuratierungsalgorithmus erforderlich, der eine attraktive und relevante Platzierung der beworbe-
nen Inhalte sicherstellt. Die Verwaltung und Optimierung der Werbemdglichkeiten zdhlen zu den Schlissel-
aktivitaten, ebenso wie die kontinuierliche Beziehungspflege mit den Kulturakteuren als Werbekunden.

Um eine langfristige Bindung zu Kulturakteuren sicherzustellen, wird ein personlicher Kundensupport als neue
Form der Kundenbeziehung etabliert. Ergdnzend spielt das Vertriebspersonal eine Rolle bei der Akquise und
Unterstitzung der Werbekunden. Dadurch verursacht das Geschaftsmodell auch zusatzliche Kosten fiir die
Plattform, insbesondere durch die Implementierung der Werbemdglichkeiten und der Bezahlung zusatzlicher
Mitarbeiter. Dennoch kann es wesentlich zur finanziellen Tragfahigkeit beitragen und bietet zudem Skalie-
rungsoptionen, beispielsweise durch einen automatisierten Vertrieb der Werbemdglichkeiten, oder Optimie-
rungspotenzial durch den Einsatz von Personalisierung zur effektiveren Aussteuerung von Veranstaltungs-

werbung.
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Abbildung 14: Elaboriertes Business Model Canvas fiir das Geschaftsmodell Highlighten (Basic)

Das Sponsored Newsletter Geschaftsmodell erweitert das bestehende Grundangebot der Kulturplattform, in-
dem es Sponsoren und Kulturakteure als zusatzliche Monetarisierungsmoglichkeit einbindet. Kulturakteure
kdnnen gegen eine Gebuhr eine Platzierung ihrer Veranstaltungen im Newsletter buchen, um ihre Sichtbarkeit
zu erhdhen. Gleichzeitig haben Unternehmen (z. B. Restaurants) die Moglichkeit, Werbeflachen im Newsletter
zu erwerben, um ihre Marke, Produkte oder Dienstleistungen gezielt in einem kulturellen Umfeld zu positio-
nieren. Dies ermdglicht eine neue Einnahmequelle fir die Plattform (vgl. Abbildung 15).

Ein zentrales Wertangebot dieses Modells ist der Newsletter-Eintrag. Der Newsletter selbst fungiert als zu-
satzlicher Kanal, Gber den sowohl Kulturakteure als auch Sponsoren ihre Zielgruppen erreichen kénnen. Um
die Newsletter Sponsoren langfristig zu binden und eine effektive Zusammenarbeit zu gewahrleisten, wird
ein personlicher Support fiir die Sponsoren als neue Form der Kundenbeziehung etabliert. Die Gewinnung
und Betreuung der Sponsoren stellt somit eine weitere Schliisselaktivitat dar und erfolgt Uber Vertriebsper-
sonal sowie gezielte Akquise-Strategien, was zu erhdhten Personalkosten fiihrt. Als Schliisselressource wer-
den die Newsletter-Abonnenten betrachtet, da eine groBe und relevante Empfangerschaft die Attraktivitat
des Sponsored Newsletter-Modells erhoht. Zudem sind Kooperationen mit Newsletter-Software-Anbietern
erforderlich, um die technische Umsetzung und ansprechende Gestaltung sicherzustellen, was zusatzliche
Kosten verursacht.
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Abbildung 15: Elaboriertes Business Model Canvas fur das Geschaftsmodell Sponsored Newsletter

Das Modell der externen Werbung erweitert das bestehende Angebot der Kulturplattform, indem es Werbe-

treibende als zusatzliche Zielgruppe integriert. Unternehmen kénnen gegen eine Gebiihr Werbeflachen auf

der Plattform buchen, um ihre Marke, Produkte oder Dienstleistungen gezielt innerhalb eines kulturellen Um-

felds zu positionieren. Dies stellt eine einfache Einnahmequelle fir die Plattform dar (vgl. Abbildung 16).

Ein zentrales Wertangebot dieses Modells ist die Bereitstellung effektiver Werbemdglichkeiten fir Unterneh-

men. Zur Umsetzung dieses Modells sind Ad-Management-Plattformen als neue Schliisselpartner erforder-

lich, die eine automatisierte Werbevermarktung ermoglichen. Die Pflege und Verwaltung dieser Werbeplatt-

formen wird als zusétzliche Schlusselaktivitat betrachtet, um eine reibungslose Integration und Optimierung

der Anzeigen zu gewahrleisten. Zudem wird ein aktives Netzwerk aus Kulturakteuren als essenzielle Schlls-

selressource genutzt, um die Attraktivitat der Plattform fir Werbetreibende zu steigern.

Das Modell fihrt zu zusatzlichen Kosten, insbesondere durch die Implementierung der Werbeplatze sowie

durch mdégliche MarketingmaBnahmen zur Reichweitenstarkung. Die Personalkosten steigen ebenfalls durch

die Implementierung und Optimierung der Werbeanzeigen.
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Abbildung 16: Elaboriertes Business Model Canvas fiir das Geschaftsmodell Werbung

aus schaffende

A W

Kulturplattformen spielen eine zentrale Rolle in der digitalen Bereitstellung von Veranstaltungsinformationen
und Kulturangeboten. Der Markt ist jedoch fragmentiert, gepragt von unterschiedlichen Forderstrukturen,
technologischen Herausforderungen und finanziellen Unsicherheiten. Die Digitalisierung der Kulturbranche
erfordert daher tragfahige Geschaftsmodelle fir Kulturplattformen, die sich derzeit mehrheitlich stark auf 6f-
fentliche Férderungen stiitzen, und darum aktuell kaum zusatzliche finanzielle Mittel fir die Teilnahme an
neuen digitalen Infrastrukturen, wie den Datenraum Kultur, aufbringen kénnen.

Um langfristig tragfahige Geschaftsmodelle fur Kulturplattformen zu entwickeln, prasentiert dieses White-
Paper 32 potenzielle Geschaftsmodellideen, prasentiert eine kompakte Analyse deren Attraktivitat, Machbar-
keit und Rentabilitat und beschreibt drei vielversprechende Ansétze im Detail. Die Analyse der Anforderungen
an Kulturplattformen zeigt, dass die Entwicklung von Geschaftsmodellen fir Kulturplattformen eine Heraus-
forderung darstellt, die sowohl innovative Ansatze als auch bewdhrte Monetarisierungsstrategien erfordert.

Die Ergebnisse der Crowdbewertungen zeigen, dass Geschaftsmodelle mit direkter Monetarisierung (z. B.
Werbung, Sponsoring, bezahltes Highlighten von Veranstaltungen) die gréBten Erfolgschancen haben. Ska-
lierbare Modelle mit niedrigen Implementierungskosten und hoher Nutzerakzeptanz sind kurzfristig beson-
ders vielversprechend. Die Bewertungen verdeutlichen zudem, dass Kulturplattformen bei der Auswahl eines
oder mehrerer Geschaftsmodelle ein sorgfaltiges Gleichgewicht zwischen Machbarkeit und Innovationsgrad
finden missen. Wahrend bewdhrte Geschaftsmodelle eine vergleichsweise sichere Grundlage fiir regionale
Kulturplattformen bieten, kdnnen anspruchsvollere Modelle bei entsprechender Reichweite und finanziellen
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Ressourcen wertvolle Differenzierungsmerkmale schaffen. Insbesondere hybride Finanzierungsmodelle, die
offentliche Férderungen mit privatwirtschaftlichen Einnahmequellen kombinieren, kdnnten eine nachhaltige
Strategie fiir den Betrieb von Kulturplattformen darstellen und sich gegenseitig komplementér ergénzen.®

Um langfristig tragfahige Geschaftsmodelle fir Kulturplattformen zu etablieren, sind systematische Ge-
schaftsmodell-Experimente und Anpassungen erforderlich. Der iterativen Weiterentwicklung und Validierung
neuer Modelle kommt eine entscheidende Bedeutung zu, um sowohl wirtschaftliche als auch gesellschaftliche
Mehrwerte zu schaffen. Darliber hinaus kdnnte die Einbindung von technologischen Innovationen, wie Kiinst-
liche Intelligenz zur Personalisierung von Kulturangeboten oder Blockchain-basierte Ticketing-Systeme, wei-
tere Moglichkeiten zur Differenzierung und Monetarisierung sein. Die Zusammenarbeit zwischen Kulturak-
teuren, Technologieunternehmen und 6ffentlichen Institutionen ist hierbei ein entscheidender Erfolgsfaktor.
Die Erkenntnisse dieses White Papers bieten somit eine wertvolle Grundlage fiir die Weiterentwicklung wirt-
schaftlich tragfahiger Kulturplattformen.
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