g uf 30 Metern Wascheleine vor dem Staatstheater luftig présentier!:'
die ersten 150 Exemplare der Upcycling-Taschen am Theaterfest 2014.

(“(:"Dagmar Schlingmann, Generalintendantin, und Prof. Dr. Matthias Almstedt, Kauf-
die umgebende Hafencity auf. : : : é mannischer Direktor und Geschéftsfiihrer des Saarldndischen Staatstheaters,
e : G : & : | zeigen stolz die T-Shirts des Hauses.

op der Elbphilharmonie greift auch im
der Flache




Kulturbetriebe

Art sells!
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Ob Kleinkunstbiihne, Naturkundemuseum oder Opernhaus - Kulturbetriebe leben vom Besucher. Um diese zu
locken und zu binden, miissen Kunst und Kommunikation Hand in Hand gehen - Corporate Design und Caspar
David Friedrich, Markenimage und Mussorgsky, Zielgruppenorientierung und Zauberflote. Schliefilich braucht es
den schndden Mammon, um einen Monet zu prasentieren.

114.423.192. So viele Besuche meldeten die 4.932
vom Institut fir Museumsforschung befragten
Museen in Deutschland fur das Jahr 2015. Ein Zu-
wachs von 2,2% im Vergleich zum Vorjahr. Auch
die Thezter und Orchester kénnen sich mit 39
Mio. Besuchen laut der Statistik des Deutschen
Blhnenvereins fiir 2014/15 Uber mangelndes In-
teresse nicht beklagen. Trotz des seit Jahrzehnten
prophezeiten Kulturverfalls und der Kirzungskeu-
le, die Bund, Lander und Kommunen alle Jahre
wieder schwingen, scheint es fur Kultureinrich-
tungen im Land der Dichter und Denker noch nicht
aller Tage Abend zu sein. Mit 67.437 Vorstellungen
in offentlich getragenen Theatern und 9.025 Son-
derausstellungen in Museen und Ausstellungs-
hausern stand der deutschen Bevélkerung allein
in 2015 ein breit gefachertes kulturelles Angebot
zur Verfugung.

Damit Kulturbetriebe diese Programmuvielfalt
stemmen und langfristig wirtschaftlich arbeiten
kdnnen, sind oft zusatzliche Einnahmequellen ge-
fragt. Hier setzen viele Einrichtungen vom privaten
Theater bis hin zur Staatsoper verstarkt auf Mer-
chandising, um ihre Zielgruppe zu erreichen. Doch
bei der Auswahl der Artikel sollten die Hauser mit
Bedacht vorgehen — denn es gilt, die flichtigen
Eindricke im Theater beim Publikum zu veran-
kern, die Inhalte im Museum gezielt zu vermitteln
und den Imageaufbau eines Konzerthauses ni-
veauvoll zu unterstitzen.

Fliichtiges festigen

Von Ballettauffihrungen Uber Theaterinszenie-
rungen bis hin zu Sinfoniekonzerten — das Saar-
landische Staatstheater (SST) ist ein Mehrspar-
tenhaus mit groBer Programmvielfalt, das pro
Jahr etwa 200.000 Besucher in die vier Saarbrii-
cker Spielstatten lockt. Seit September 2016 bie-
tet der Betrieb einen Werbetrager der besonderen
Art, der das Erlebte von Andorra bis Othello perfekt
festhalt und transportiert: eine Upcycling-Tasche.
Die Idee entstand in der hauseigenen Kostim-
abteilung, wie Markus Maas, Kostimdirektor am
SST, zu berichten weif}: .Unser Orchestermana-
ger kam mit einem Konzert-Tagesanzeiger - ei-
nem Banner, das an der Fassade die abendliche
Vorstellung bewirbt — zu mir und meinte, dass
der Anzeiger aus einem dicken Gewebematerial

gefertigt ist und nur flr eine Spielzeit verwendet
wird — ob man ihn nicht danach noch weiterver-
arbeiten konne? Daraus entwickelte sich die Idee,
Taschen aus dem Gewebe zu nahen. Je nachdem,
wie man die Motive und Schriftziige in die Gestal-
tung integriert, kann daraus ein tolles Design-
objektwerden." Fir Ellen Briwer, Marketingleiterin
des Hauses, ist das Charmante an den Modellen
auBerdem, .dass mit den Tagesanzeigern ein Ma-
terial verwendet wird, das beim Publikum Assozi-
ationen und Emotionen weckt. Wir verhindern die
Entsorgung und werben gleichzeitig auf dezente
Art — ohne Holzhammer."

Vorbild waren bunte Taschen aus LKW-Plane.
Wir wollten eine einfache, robuste und anspre-
chende Variante schaffen. Mithilfe eines kleinen
Etiketts mit der Aufschrift .Ich war mal Werbung'’
sowie eines QR-Codes, der auf unsere Homepage
verlinkt, haben wir dann den Bogen zur Werbung
geschlagen”, so Maas. Die Herstellung der Unikate
in der hauseigenen Kostiimabteilung schaffe eine
zusatzliche Verbindung zum SST und erdffne wei-
tere Maglichkeiten, erldutert Maas: .Im Gegensatz
zu Merchandisingartikeln, die bei externen Dienst-
leistern in Auftrag gegeben werden, kdnnen wir
die Taschen nach unseren eigenen Vorstellungen
weiterentwickeln und gezielt auf Anfragen reagie-
ren. Fur den Richard Wagner Verband sollen wir
z.B. Modelle aus dem Transparent eines Sonder-
konzerts anfertigen.”

Ein Nachteil der internen Herstellung ist, dass
die Taschen nur genaht werden kdnnen, wenn es
das Alltagsgeschaft zulasst. Wer sich ein Erinne-
rungsstlick mitnehmen mochte, muss allerdings
nicht auf die nachste Charge warten. .Wir fihren
imagebezogenes Merchandising wie z.B. Thea-
tertassen aus Bone China mit Faust-Zitat, schon
gestaltete Bleistifte oder Schneekugeln mit einem
Bild vom Staatstheater, die super ankommen. Un-
sere Schreibkladden mit selbst entwickeltem Logo
und hochwertigem Papier sind sowohl theaterin-
tern als auch extern sehr beliebt’, weif3 Briwer.
Zudem sind von Zeit zu Zeit produktionsbezogene
Artikel an der Vorverkaufskasse erhaltlich, wie z.B.
T-Shirts zu bestimmten Musical-Auffiihrungen.
Shirts mit allgemeineren Staatstheater-Motiven
sind jedoch in Briwers Augen interessanter:
Wenn T-Shirts nicht an eine bestimmte Produk-
tion gebunden und nur begrenzt erhaltlich sind,

kénnen sie zum langfristigen Imagetrager werden.
Auch unter unseren Uber 430 Mitarbeitern am SST
kommen Logo-Shirts gut an — so werden die Men-
schen hinter den Kulissen zu Botschaftern." Fir
kurzfristige Aufmerksamkeit, z.B. beim Theaterfest
zum Auftakt der Saison oder bei Promotion-Aktio-
nen in der Innenstadt, sorgen auBerdem Cl-gerecht
gestaltete Streuartikel, u.a. Ballons und Bonbons.

Abgerundet wird der Markenauftritt mit eige-
nen Buchpublikationen wie Grenzenlos: 75 Jahre
Saarléndisches Staatstheater, die eine zusatzliche
inhaltliche Dimension und Impressionen der The-
aterwelt liefern. So kommt auch die Wissensver-
mittlung nicht zu kurz.

Wissen schaffen

Ein Betrieb, fiir den der Bildungsauftrag-im Mar-
keting eine besonders wichtige Rolle spielt, ist das
Neanderthal Museum in Mettmann. Das 1996 an
der Fundstelle des Humanfossils erbaute Muse-
um flir Menschheitsgeschichte versteht sich als
multimedialer Erlebnisbetrieb mit angeschlos-
senem eiszeitlichen Wildgehege, Skulpturenpfad

Wer mit der Elbphilharmonie auf Tuchfiihlung gehen will, kann
sich u.a. fur die griffigen Porzellanbecher touch! von Kahla oder
handgefertigte Taschen von The Art of Hamburg entscheiden.
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Steinzeittechniken werden in den Museums-Workshops auch
haptisch erlebbar gemacht. Wer das Gelernte zu Hause vorfiihren

maochte, holt sich die Steinzeit-Bohrmaschine im Shop.

und Workshops rund um die Lebensweise der
Neandertaler. Jahrlich ermoglicht die Einrichtung
etwa 160.000 Besuchern Einblicke in die fruhe
Menschheitsgeschichte. Da das Museum einen
erheblichen Teil der Betriebskosten selbst er-
wirtschaftet, sind die Mitarbeiter in besonderem
MafBe motiviert, kundenorientiert vorzugehen und
die Wissensvermittlung passgenau zu gestalten.
Bemerkbar macht sich diese Motivation auch im
eingegliederten Museumsshop, der seit 2004 von
Petra Jaschke geleitet wird.

.Unsere Besucherstruktur setzt sich zu je-
weils einem Drittel aus Familien, Einzelpersonen
und Schulklassen zusammen. Um z.B. Lehrern
ein Produkt an die Hand zu geben, das sie zum
Vermitteln des Erlebten im Klassenzimmer ver-
wenden konnen, haben wir das Steinzeitfeuerzeug
und den Steinzeitbohrer entworfen”, so Jaschke.

Neben den Sets aus Feuerstein und Birkenholz
bietet das Museum zahlreiche informative Artikel
fur alle Altersklassen — vom Brettspiel bis hin zum
Begleitbuch zur Dauerausstellung Werde Teil der
Menschenfamilie. Zusatzlich konnen Lehrmaterial
und Forschungsbande rund um die Steinzeit er-
worben werden.

Bei all dem geballten Wissen darf die passen-
de, attraktive Aufbereitung jedoch nicht zu kurz
kommen. Daher wurde der Museumsshop vor
etwa zehn Jahren im Rahmen eines Umbaus in
das Corporate Design eingebunden. .Zuvor war
der Raum eher neutral gestaltet, und die Pro-
dukte haben sich nicht an den Bedirfnissen der
Besucher orientiert — der Shop fuhr keine Ge-
winne ein. Nun haben wir alles fir Kunden leicht
zuganglich und optisch ansprechend in unserem
leuchtenden Hellgriin gestaltet — der Shop ladt

Dank besonderer Mal- und Drucktechniken entstehen bei The Art of Hamburg Unikate fiir die Elbphilharmonie.

Cl-gerecht gestaltet und mit leicht zugdnglichem Sortiment fiir alle
Altersklassen: der Shop des Neanderthal Museums.

zum Verweilen und letztendlich zum Kauf ein”,
berichtet Jaschke. Bei der anschlieBenden Arti-
kelauswahl wurde auch die stark vertretene junge
Zielgruppe berlcksichtigt. .Unsere Produktpalette
ist sehr farbenfroh — angefangen von der Quiet-
scheente als Mammut oder Neandertaler Uber
bunte Bilderblcher bis hin zu Radiergummis in
Sabelzahntigerform. Da unser Themenbereich
eingeschrankt ist und sich nicht auf jeder Messe
direkt etwas Passendes zu den Bereichen Stein-
zeit und Evolution findet, haben wir einige Produk-
te selbst entworfen. Dazu gehort unser beliebtes
Plischmammut Tinka."

Das Team des Neanderthal Museums orientiert
sich bei der Auswahl der Produkte auBerdem am
Feedback der Besucher, fihrt Neuerungen in klei-
nen Stickzahlen ein und Uberpriift, was Anklang
findet. So ist im Laufe der letzten zehn Jahre eine
ausgewogene Kollektion entstanden, die die Inhal-
te des Museums in die Lebenswelten der Besu-
cher transportiert.

Niveau halten

Wie wichtig eine maBgeschneiderte Losung fur
einen Kulturbetrieb ist, weil3 Kerstin Falken, In-
haberin der Unternehmensberatung KFMC mer-
chandising concepts ganz genau. Dank ihrer fast
20-jahrigen Erfahrung im Aufbau von Einzelhan-
delskonzepten in kulturellen Einrichtungen, u.a.
fir das Museum der Bayerischen Konige oder den
Berliner Zoo und Tierpark, wurde die Hamburgerin
mit der Erstellung des Gesamtkonzeptes flr den
Shop der Elbphilharmonie beauftragt. Beim Ent-
wurf spielen die Aspekte Standort und Geschichts
der Einrichtung Uber die Inhalte bis hin zur Ziel-
gruppe eine entscheidende Rolle. .Die Planung fur
die Elbphilharmonie war sehr spannend, denn hier
galt es, eine auBergewdhnliche Architektur und ein
anspruchsvolles Kulturprogramm mit dem politi-
schen Anspruch ,Die Elphi ist fiir alle da’ zu ver-
binden. Dazu an einem speziellen Standort - Ham-
burg, dem Tor zur Welt — mit einer ausgepragten
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Aus der Produktion aussortierte Hammerkopfe von Steinway-Fliigeln zieren exklusive Notenmappen,
Brillenetuis und Stifthalter, die im Shop der Elbphilharmonie erworben werden kénnen.

Einzelhandelslandschaft in unmittelbarer N&he.
Bei der Produktwahl mussten wir also einen Spa-
gat zwischen Konzerthaus und Touristenattraktion
schaffen und Artikel fir jedes Portemonnaie kon-
zipieren, die trotzdem einem gewissen Anspruch
gentigen”, erklart Falken.

Um dem Niveau des Hauses gerecht zu wer-
den und dennoch ein breites Publikum ansprechen
zu konnen, war der Aspekt ,Storytelling” wichtig.
Dabei half die Auswahl der Partnerunternehmen,
die Kerstin Falken und ihre Mitarbeiter getroffen
haben: .Als Einheimische lag es mir am Herzen,
bei diesem umstrittenen Projekt mit Hamburger
Unternehmen zusammenzuarbeiten. Wir haben
u.a. mit lokalen Kinstlern wie The Art of Hamburg
Kollektionen entworfen, deren Entstehungsge-
schichte wir auf kleinen Displays im Shop erlau-
tern. Wenn die Besucher verstehen, dass lokale
Designer involviert sind, dass vor Ort produziert
wird und soziale Gesichtspunkte wie die Einbin-
dung der Elbwerkstatten beriicksichtigt werden,
ist die Preisakzeptanz eine andere.”

Zu den auBergewohnlichen Produkten zahlen
die Steinway-Artikel des Sortiments, die ein Cha-
rakteristikum des Konzerthauses direkt aufgrei-
fen: In der Elbphilharmonie wird auf Flugeln der
renommierten Marke Steinway & Sons gespielt.
Bei einer Fiihrung durch die Hamburger Manufak-
tur kam Kerstin Falken die Idee, die in der Herstel-
lung aussortierten Hammerkdpfe als Verschluss
und Verzierung u.a. fir Notenheftmappen aus Filz
einzusetzen — dhnlich der klassischen Dufflecoat-
Knopfe: .Fir mich sind die Mappen etwas ganz
Besonderes. Durch die Zweckentfremdung von
Originalteilen aus der Steinway & Sons-Produkti-
onskette setzen wir die Themen Musik und Life-
style spannend um. Zwar erreichen wir mit dieser
Idee nur eine bestimmte Zielgruppe, aber diese
spezielle Ansprache ist Teil unseres Konzepts —
Mainstream kann jeder.”

Besucher, die dem Impuls, einen Teil des Erleb-
nisses mit nach Hause zu nehmen, nicht widerste-
nen konnen, erhalten etwas AuBergewdhnliches,
das mehr ist als ein simples Souvenir. .Natirlich

gehoren zu einer guten Mischung auch die Klassi-
ker wie Magnete, Schlisselanhanger und nicht zu-
letzt Postkarten. Am Sockel unserer Sortiments-
pyramide befinden sich die Basics, und zur Spitze
hin wird es spezieller, hochwertiger. Die richtige
Zusammenstellung und thematisch stimmige Wa-
renprasentation sind zudem ausschlaggebend fiir
eine schliissige und erfolgreiche Umsetzung — wir
beobachten, dass hochwertige Artikel oft zusam-
men mit preiswerten Mitbringseln erworben wer-
den’, konstatiert Falken.

Um Besuchern das Erlebte mit nach Hause zu
geben und dem Wunsch nach einem Erinnerungs-
stiick gerecht zu werden, greifen Kulturbetriebe
haufig auf selbst ausgewahlte oder konzipierte
Merchandisingartikel zuriick. Egal flr welchen
Imagetrager sich die Einrichtungen letztendlich
entscheiden — wer bei der Gestaltung den richti-
gen Ton trifft und sein Programm gelungen wie-
dergibt, wird mit der Aufmerksamkeit des Publi-
kums belohnt. PP CP
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Der Beitrag stammt aus der zwolften Aus-
gabe von Haptica. Werbung konkret. Mehr
Infos zum Magazin fiir den erfolgreichen
Einsatz von Werbeartikeln unter:
www.haptica.biz




