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Strategische Beratung fir Kreative




A Kreative & Strategische Planung?

A Kultur- und Kreativunternehmen mit A Umfassende Analyse wichtiger
erwerbswirtschaftlicher Orientierung Umwelteinflisse (z.B. aktuelle Trends)

A Schaffung, Produktion, Verteilung A Aufbereitung entscheidungsrelevanter
und/oder mediale Verbreitung von Informationen (z.B. Marktanforderungen)
kulturellen/kreativen Gitern & A Generierung von Planungs-Alternativen

Dienstleistungen (z.B. Produktdifferenzierung)

A insgesamt 11 Teilbranchen: Presse, A Systematische Bewertung strategischer

MUSik-, Film-, Rundfunkwirtschaft u.a. Optionen (ZB SWOT_Analyse)

KernistderAsch° pferi sche |l8IAt fStrategisches

inBezugaufAkr eati ven | nhjgll t iPlanungs-Konzept
Quelle: SONDERMANN, M.; BACKES, C.; ARNDT, O.: Gesamtwirtschaftliche Perspektiven Quelle: MULLER-STEWENS, G.; LECHNER, C.: Strategisches Management i Wie
der Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland, BMWi (Hrsg.), 2009. strategische Initiativen zum Wandel fuhren, Stuttgart, 2005, S. 64f.

Branchenbegriff fir erwerbswirtschaftlich tatige und
strategisch zu planende Kultur- und Kreativunternehnmen?
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A Begriffsviel fiKreativi Wirr AKah & futr f

Kultur- & Kreativwirtschaft !

Quelle: http://www.kreativwirtschaft-deutschland.de/Information/Statements/tabid/134/Default.aspx , Abruf: 14.07.09.
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Strategische
Planung fur TV

Herausforderungen

Smart Pitch Paper
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Herausforderungen
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A 20097 Das Jahr der Kultur- & Kreativwirtschaft!

A Zukunftsorientierte Wachstumsbranchemi t Aor i gi n2ren I nnovationsi c

A ca. 240.000 Unternehmen und Selbststéndige

A etwa 1 Mio. Erwerbstéatige mit 719.000 sozialversicherungspflichtig Beschéftigten

A ca. 25% = Quote der Selbstandigen

A rd. 61 Mrd. Euro = Beitrag zur Bruttowertschdpfung

Was passiert in Bremen?

Quelle: SONDERMANN, M.; BACKES, C.; ARNDT, O.: Gesamtwirtschaftliche Perspektiven der Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland, BMWi (Hrsg.), 2009.
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A 20107 Regionale Entwicklungen & Initiativen

A Regionaler Medien-/Kreativ/Kultur-Fokus mit verschiedenen Ansatzpunkten:
Radio Bremen (TV/Horfunk), Kulturmeile (Kunst/Theater & Co.),
| DEENLOTSEN (F°rderung), Klub Anal og/ Dialog (Net

A Creative City Challenge mit Fokus auf Kreativitat und Neuerung in KMUs:

Forderung neuer Projekte, Ideen, Kooperationen & Zukunftsperspektiven

A Fakten zur Kultur- und Kreativwirtschaft in Bremen:

Uber 700 Mio. Euro Umsatz, ca. 10.000 Beschéftigte, ca. 1.700 Unternehmen & Selbstandige

A Wirtschaftliches Potenzial von KuK-Unternehmen fiir traditionelle Branchen:

Neue ldeen, Strategien & hdchst innovative Produkte

A Wilhelm-Wagenfeld-Haus zur Dialogforderung:
Treffpunkt & Austausch zwischen KuK-Unternehmen,

traditionellen Branchen & Wissenschaft

Welche Chancen bietet und Risiken birgt die Kultur- & Kreativwirtschaft ?

Quelle: WFB BREMEN: Linking Creative Industries - Best practice support instruments in the North Sea Region, 2010.

ﬁ
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A Pressestimmen zur Kultur- & Kreativwirtschaft

Rundfunkwirtschaft

ARund-fumnk Fernsehnut zung (werden) v|i el i ndi vi

Programmangebote werden jederzeit und Uberall verfigbars ei n . f

(UWE KAMMANN, ADOLF-GRIMME-INSTITUT GMBH)

Pressemarkt

ADi e Printmedien sOnfine-Welt ze ergchleles., (uém |dR uen d

ein Drittel all er Neutitel werden nolch w2hrend

(K.-C. ALBRECHT, BUNDESVERB. DEUTSCHER BUCH-, ZEITUNGS- UND ZEITSCHRIFTEN-GROSSISTEN E. V.)

Musikmarkt

AMusi kverl eger in der jetzigen Fdrm (werder

~

gebraucht ( ésgineigerer erleget idndnternets ei n  wijr d. A

(ANDREAS PAWLENKA, MUSIC DISTRIBUTION SERVICES GMBH)

Was bedeuten diese Entwicklungen i Risiko oder doch Chance?

© 2010 Grapp Consulting 8



A Entwicklungstr eiiRelevanzZ|l nt er net fi

JMusikverleger in der jetzigen Form (werden) in Zukunft nicht mehr

gebraucht (_..), weil jeder sein eigener Verleger im Internet sein wird.®

(ANMDREAS PAWLENKA, MUSIC DISTRIBUTION SERVICES GMEH)

Pressemarkt

.Die Printmedien sind die Basis, um die Online-Welt zu erschliefen. (...) Rund

ein Drittel aller Neutitel werden noch wahrend der Einfuhrungsphase eingestellt.”

(K.-C. ALerecHT, Bunpesvers. DEUTSCHER BUCH-, ZEITUNGS- UND ZEITSCHRIFTEN-GROSSISTENE. V)

Rundfunkwirtschaft

,Rundfunk- und Fernsehnutzung (werden) viel individueller werden (...).

Programmangebote werden jederzeit und iiberall verfligbar sein”

(UWE KAMMANN, ADGLF-GRIMME-INSTITUT GMEH)

Zunehmende Entwicklung
innovativer Geschéaftsmodelle

durch Digitalisierung

Veranderter Konsum
von Internetinhalten durch

innovative Vertriebswege

Kompetente Mediennutzung

(User) & neue Formate (Sender)

durch IP & Web TV

Ubergreifende Diskussion strategischer Herausforderungen fiir kreative Teil-Branchen!
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A Fokus Rundfunkwirtschafti TV-Produktion

Jahresdurchschnittswerte TV-Serien
{Quelle: Vgl. AGF/GfK-Fernsehforschung/PC#TV/Media Control)
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A abnehmende Marktanteile fiktionaler TV-Serien
A AStagnati on-BemeFARBHIwmomen AFiction Kri

A Angebot TV-Sender vs. Publikumsgeschmack

Strategie-Defizit in Planung von TV-Produktionen?

Quelle: VOGES, P.; GRAPP, J.: Produktion serieller TV-Formate, HULSMANN, M.; GRAPP, J. (Hrsg.): Strategisches Management Film- und Fernsehproduktionen, Miinchen, 2009.
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A Bedingungen zur strategischen Planung von TV-Formaten

A

A

A

Publikums-Markt

- Differenzierte Zielgruppeninteressen

- Komplexe TV-Senderstrukturen

Finanzierungs-Markt

- Stagnierende Budgets

- Zunehmender Gap zwischen Kosten und Erlésen

Programm-Markt

- Abnehmende Innovationstatigkeit im Bereich Fiction

- Produktdifferenzierung im Bereich Non-Fiction

Inwiefern lassen sich solche Bedingungen fiur die
strategische Planung von TV-Formaten beriicksichtigen?

Quelle: VOGES, P.; GRAPP, J.: Produktion serieller TV-Formate, HOLSMANN, M.; GRAPP, J. (Hrsg.): Strategisches Management Film- und Fernsehproduktionen, Miinchen, 2009.

© 2010 Grapp Consulting
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Strategische Planung

far TV
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A Strategische Planungs-Matrix fir die TV-Branche

Perspektive

TV-Produzent

Produktionsprojekt

Formatidee

Personen Prozesse Produkte

Informationen

fur Entscheidungen

Ressourcen

fur Koordination

Praferenzen

fur Script-Entwicklung

Bedarf

(z.B. Budget-/Drehplan) (z.B. Ort, Zeit) (z.B. Themen, Stars)

Kompetenzorientierung Logistikorientierung

Strategische

Aufbau strategischer Einfiihrung von

Planung von

Entscheidungskompetenz Filmproduktionslogistik

(d.h. Erfahrung plus TV-Formaten?

(d.h. Erweiterung um

zuséatzliches Know-how) Logistikziele)
7-S-Modell: Gap-Analyse:
Realisierbarkeit Abweichung

strategischer Plan? strategische Zielsetzungen?

© 2010 Grapp Consulting 13



A Generelle Fragen zur strategischen Planung von TV-Formaten

Welches Marktpotenzial
bietet die
Produktidee?

v

Antworten zur
Welche Kompetenzen & Analyse & Bewertung Wie lasst sich der
Ressourcen sind zur des Erfolgs 6konomische Erfolg
Realisierung erforderlich? / von Produktideen! einschatzen?

Inwiefern stiftet die
Produktidee einen
Unterhaltungsnutzen ?

© 2010 Grapp Consulting



A Wo findet (strategische) Planung praktisch statt?

Zuschauer A individuell

(Ad-hoc) Planung des eigenen TV-Programms

fur regelmafigen spezifischen Konsum

TV-Sender A systematisch

Programm-Planung gemalfi

ei gener AProgrammfarbefi und|Senderpr o

Mediacontrol A fundiert

Planungs-Daten werden taglich erhoben und

lassen sich differenziert ex-post einsehen

Wie lassen sich diese Aktivitaten gezielt fir TV-Formate integrieren?

© 2010 Grapp Consulting 15



Smart Pitch Paper g™

¥ SmartPitchPaper

Kategorie: Neue Med
CAMPUSideen (
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A Smart Pitch Paper i Was ist das?

TRo\gsorognoese

e\ TN X oot

A
FEnietanrnent Sroov i

CRIRY QNSNS

A Konzept als physisches und elektronisches Dokument (10-15 Seiten):

vom Flyer bis hin zum Business Plan

A Tool zur strategischen Planung

A Service von Grapp Consulting

© 2010 Grapp Consulting
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