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Geleitwort

Als ich SellaBand (die weltweit erste auf Belohnungen basierende Crowdfunding-Platt-
form) im Jahr 2006 griindete, hatte ich keine Ahnung, welche Achterbahnfahrt auf mich
zukommen wiirde. Ich hatte gerade mal eine simple Idee und glaubte tief in meinem Her-
zen daran, dass es funktionieren wiirde. Ich bemerkte ndmlich, dass Musiker ohne Platten-
vertrag Tausende von Fans auf MySpace hatten. Waren sie nur in der Lage, ihre Fans zu
bitten, 10 Dollar fiir das ndchste Album beizutragen, konnten sie das ndchste Studio
ansteuern - und zwar ohne ein Plattenlabel zu haben. Bands und Fans waren gemeinsam
im Boot. Es wdre so befreiend fiir Musiker und Musikfans. Es wiirde die Welt in einer posi-
tiven Weise flir immer verdndern! Ich fand es so spannend, mir diese Zukunft vorzustellen,
dass ich nur noch daran denken konnte.

In dieser Zeit arbeitete ich als Vetriebsmanager bei Royal Dutch Shell. Als mein Chef
mir offenbarte, dass ich einen Bonus von 5.000 Euro erwirtschaftet hatte, entschloss ich
mich, meinen Job zu kiindigen und dieses Geld zu nutzen, um meine Idee umzusetzen.
Ich begann mit einem Business-Plan und suchte nach Investoren. Ich lebte in einem Anti-
Squat-Haus (das ist ein in den Niederlanden verbreitetes Housing-Modell fiir kurzfristiges
Wohnen, bevor das Gebdude verkauft oder saniert wird - Anm. der Ubers.), um Geld zu
sparen, und teilte mir genug Geld ein, um sieben Monate zu iiberleben. In weniger als drei
Monaten fand ich einen Investor und war in der Lage, die Plattform in nur weiteren drei
Monaten zu launchen.

SellaBand war die weltweit erste belohnungsbasierte Crowdfunding-Plattform. Das
Geschdftsmodell war einfach. Musiker prdsentierten ihre Musik auf der Plattform und
Musikfans konnten 10 Dollar spenden, wenn sie die Band mochten. Diejenigen Bands, die
ausreichend Spenden sammelten und die Marke von 50.000 Dollar erreichten, konnten ihr
Album aufnehmen und eine Kopie des Albums direkt an die Spender versenden. Wir nann-
ten sie »Believers«.

Nachdem die Plattform live gegangen war, gewannen wir sofort Musiker aus der gan-
zen Welt fiir uns. Das Tolle war, sie brachten ihre Fans gleich mit. Tausende von Fans
stromten von MySpace zu uns, um ihre Lieblingsbands zu unterstiitzen. Als die erste Band
die 50.000er Marke erreichte, wurde es noch verriickter: CNN, BBC, Wired Magazine und
dhnliche Nachrichtenformate teilten unsere Story. Dies fiihrte dazu, dass noch mehr Bands
und Fans kamen. Innerhalb der ndchsten 18 Monate spendeten ca. 50.000 Fans mehr als
drei Millionen Dollar an die Bands auf unserer Plattform. Ein Believer tatowierte sich sogar
das SellaBand-Logo auf seinen Arm.

Riickblickend weifd ich, dass einer der Haupttreiber fiir unseren Erfolg nicht wir selbst
waren, sondern unsere Community. Musiker und Fans liebten unsere Vision und nahmen
diese an. Damit halfen sie uns, SellaBand in die ganze Welt zu tragen. Alles, was wir taten,
war, ihnen die richtigen Tools dafiir zu geben.



Vi Geleitwort

Wenn Sie also nun dieses Buch lesen mit den dort toll beschriebenen, einmaligen
Methoden und Erfahrungen, denken Sie immer daran: Thre Vision ist Ihr grofites Kapital.
Was Sie tun miissen, ist, genau diese Vision anderen Menschen zur Verfiigung zu stellen,
damit sie diese annehmen und weitertragen konnen.

Ihr Pim Betist,
Founder of SellaBand
CEO Ripplestarters
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