2 Ausstellungsmarketing
als Projektmanagement

2.1 Rahmenbedingungen veridndern sich

An dieser Stelle mochten wir Thr Bewusstsein scharfen fiir duflere
Einflussfaktoren, die mehr oder weniger auf Kulturbetriebe in
Deutschland einwirken und das Marketing befordern.

Lange Jahre waren Kulturbetriebe in Deutschland hoch subventio-
niert und ohne Sorgen. Die Frage war nicht: »Welche Kultur wollen
unsere Kunden und Géste?«, sondern »Welches Angebot ist fiir die
Besucher und Biirger die richtige Kultur?«.

Diese aus der offentlich-rechtlichen Struktur der Kulturbetriebe
heraus entstandene stark angebotsorientierte Kulturpolitik war auf-
grund hoher offentlicher Forderung des Bundes, der Kommunen
und Linder fiir die Kultureinrichtungen finanzierbar. Uber die Zu-
friedenheit der Kunden und deren Angebotsnutzung und -nachfrage
musste viele Jahre wenig oder gar keine Rechenschaft von Kulturbe-
trieben abgelegt werden.

Nicht nur die Sparpolitik der 6ffentlichen Hand zwingt die Ak-
teure von Kulturbetrieben zum Umdenken. Auflere Einfliisse fithren
dazu, dass sich Kultureinrichtungen in Deutschland neu definieren
miissen. Der Kunde gewinnt an Bedeutung und Einfluss, wenn es um
die Finanzierung von Ausstellungsprojekten geht. Der Kunde tragt
bei zur Verbesserung der Wirtschaftlichkeit und hilft damit die Ak-
zeptanz von Kulturbetrieben zu verbessern.
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Abbildung 2-1  Aktuelle Einflussfaktoren fir Kulturinstitutionen
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Quelle: In Anlehnung an Giinter und Hausmann 2009, S. 122.
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2.2 Marketing - Kann das jeder?

Marketing als Fithrungsinstrument ist neu in der Kultur Deutsch-
lands. Das Wissen um die Wirkung und Inhalte eines ganzheitlichen
Marketingansatzes bei den Akteuren in den Kultureinrichtungen
- sowohl auf Fithrungsebene als auch in den unteren Hierarchien -
nicht oder noch wenig vorhanden.

Es herrscht allgemeine Begriffsverwirrung:

Marketing, gehort

das zur Offent- W'i\g?gkkeigi:r?én
lichkeitsarbeit ? Marketing, das be- die nicht

deutet Disneyland in
unseren Museen

deutsch reden

Marketing, das
ist doch keine
Wissenschaft

Marketing, das
kann doch
jeder

Marketing, das
sind bose Worte

wie Vermarktung,
Produkte, Kunden

Es gibt nach unserer Erfahrung gegenwirtig nur eine Handvoll von
Museen und Ausstellungseinrichtungen in Deutschland, die ein be-
triebswirtschaftlich orientiertes und konzeptionelles Marketing
& PR betreiben. Gemessen an der Zahl von rund 6 ooo Museen in
Deutschland und den aktuellen Einflussfaktoren auf die Kulturan-
bieter ist das erschreckend.

Es herrscht allgemeine Verwirrung tiber die Ein- und Zuordnung
der Begrifflichkeiten. In den Organigrammen finden Sie, aus der
Historie heraus gewachsen, den Pressesprecher und die Offentlich-
keitsarbeit. Studieren Sie die aktuellen Stellengesuche der Branche
zum Beispiel in der ZEIT, finden sich dort die bekannten Stellen-
profile zur Presse- und Offentlichkeitsarbeit oder auch zunehmend
Ausschreibungen fiir die Kommunikation, allerdings soll das dann
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ein promovierter Kunsthistoriker machen und die Arbeit wird ver-
gleichsweise schlecht bezahlt.

Dazu kommt eine unklare Vorstellung von dem, was Marketing
ist. Marketing ist mehr als Werbung. Auf den Punkt gebracht: Mehr
als das Heranschleppen eines Rednerpults, die Auslage eines Flyers
und eine Pressemeldung zur Ausstellungser6ffnung.

Marketing & PR

Wir verstehen unter Marketing & PR (Public Relation) ein strategisches
Fiihrungskonzept und Instrument zur Erfiillung des kulturellen und
wirtschaftlichen Leistungsauftrags. Marketing & PR zu leben, heif3t
aus Kundensicht zu denken. Marketing & PR ist eine ganzheitliche und
marktorientierte Fiihrungsaufgabe und erfordert vor allem eine kun-
denorientierte Denkhaltung auf allen Ebenen einer Kultureinrichtung.

Die Notwendigkeit eines strategischen Marketing & PR ist oft bereits
erkannt, aber die Scheu der Verantwortlichen ist leider noch grof3, es
offiziell zu machen und in Angriff zu nehmen. Dazu fehlt es an me-
thodischen Grundlagen und praktischer Erfahrung.

Marketing & PR ist das Gesamtwerkzeug aus Presse, Offentlich-
keitsarbeit und Marketing zur aktiven und lebendigen Pflege und
Aufbau von Kundenbeziehungen eines Kulturbetriebs mit seinen
Multiplikatoren, Anspruchs- und Zielgruppen.

2.3 Erfolgreiches Projektmanagement

Kultureinrichtungen werden heute noch itberwiegend als hierarchisch
gegliederte Linienorganisation gefiihrt. Die 6ffentlich-rechtliche Tra-
gerschaft von Kultureinrichtungen fithrte zu 6ffentlich-rechtlichen
Strukturen. Nicht immer nur Vorurteil ist, dass Kultureinrichtungen
gekennzeichnet sind von Intransparenz, langwierigen und verwir-
renden Abstimmungsrunden und tiberzogenem Hierarchiedenken.
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Abbildung 2-2 Was gehort zu Marketing & PR?
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Ziel: aktive Pflege und Aufbau von Kundenbeziehungen
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Abbildung 2-3 Projektmanagement — Nutzen und Anforderungen

Welchen Nutzen bringt Projektmanagement?

Nachhaltige Klare ge- Verringertes Wirtschaftli- Klar erkenn-
Zielverfolgung meinsame Risiko / weni- cher Umgang bare Erfolge
und Basis fuir Zu- ger Unge- mit Ressour- und Ergeb-
-erreichung sammenarbeit wissheit cen (Zeit, nisse
Geld, Ener-
gie)
Ziele werden Aufgaben/ Das Umfeld Ressourcen Teilziele und
gut Uberdacht Termine wer- wird beruick- werden kalku- erwiinschte
und mit allen den sorgfaltig sichtigt, Risi- liert, einge- Ergebnisse
Beteiligten geplant, die ken / Proble- teilt, geplant werden kon-
abgesprochen Verantwort- me werden und tber- kretisiert
lichkeiten friihzeitig er- wacht
festgelegt kannt

Und worauf es dabei ankommt?

Quelle: In Anlehnung an Stauber 2002.
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Fragen Sie beispielsweise in Ihrem Betrieb nach einem aktuellen Or-
ganisationshandbuch, um eine Orientierung tiber Prozessabldufe, ak- @
tuelle Verantwortlichkeiten und Organisationszusammenhdnge zu er-
langen, dann werden Sie nach unserer Erfahrung meist nicht fiindig.

Aktives Projekt- und Prozessmanagement als Instrument der Organi-
sationsentwicklung sind oft noch ein Fremdwort.

Die erfolgreiche Planung und Durchfiihrung einer Ausstellung erfor- /
dern ein professionell ausgerichtetes Projektmanagement aufgrund
personeller, finanzieller und zeitlicher Begrenzungen des Betriebs.
Das heif$t fiir uns das klare Bekenntnis der Leitung von Kulturbetrie-
ben zur Fithrung und Organisation dieser Aufgabe im Unternehmen.

2.4 Systematisch Vorgehen

Ein systematisches Vorgehen in Vorbereitung des Ausstellungs-
projektes gibt allen Projektbeteiligten Orientierung, spart Zeit und
schafft Bewusstsein fiir Prozessabldufe in der Projektarbeit.

Grundsatzdiskussionen, die oft iiber die gesamte Zeit des Ausstel- /
lungsprojekts fiir Konfliktstoff und Auseinandersetzung im Projekt-
team sorgen, werden minimiert, vorausgesetzt, alle fithlen sich von
Beginn an beteiligt.

In der Praxis enthalten gerade die ersten drei Stufen hohes Kon- /
fliktpotential. Herrscht hier nicht ein Gleichklang zwischen den Pro-
jektbeteiligten, dann kann das Ausstellungsprojekt zur reinen Qual
werden, die IThnen dauerhaft wertvolle Kraft und Zeit kosten wird.

Planen Sie fiir die ersten drei Stufen des systematischen Vorgehens -
ausreichend Zeit ein und schenken Sie diesen Stufen besondere U
Aufmerksamkeit.
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Tipps

v Harmonie gibt’s nur auf dem Friedhof. Das heiflt, gemeckert
wird immer, egal, wie gut Sie Ihre Arbeit machen. Lassen Sie sich
davon gerade in der Startphase der Projektarbeit fiir die Ausstel-
lung nicht aus dem Konzept bringen.

v" Arbeiten Sie konsensorientiert, das heifft: Suchen Sie gemein-
schaftlich die Ubereinstimmung im Team an wichtigen Punkten
und Meilensteinen der Projektarbeit. Das schafft Klarheit und
Orientierung fiir Alle. Das konsensorientierte Vorgehen hat zum
Ziel, alle Projektbeteiligten iiber die Dauer des gesamten Projek-
tes im Boot zu behalten. Demokratische Abstimmungen sollten
Sie moglichst vermeiden, das fiithrt dazu, dass Sie Kollegen im
Prozess zuriicklassen, diese dann unzufrieden die Projektarbeit
»erdulden« und »innerlich aussteigen«.

V" Setzen Sie »Riickblenden« als unterstiitzendes Instrument in der
Teamarbeit bewusst ein. Thr Ziel ist dabei, dass man aus Erfah-
rungen gemeinsam lernt, immer wieder iiberpriift, ob die Zusam-
menarbeit lduft, Ziele und Meilensteine erreicht werden und ob
man noch auf dem richtigen Weg ist.

v" Zwingen Sie sich in jeder Phase des Projekts zum ergebnisorien-
tierten Aufschreiben. »Words fly, signature stays«, hat uns einmal
ein erfahrener Kollege gesagt. Verinnerlichen Sie das!

2.4.1 Rolle finden

Begrenzte finanzielle und personelle Ressourcen fithren dazu, dass
es nach unserer Erfahrung selten zu einer reinen Projektorganisa-
tion kommt, das heif3t die Herausnahme der berufenen Projektmit-
glieder aus Thren Abteilungen fiir die Zeit der Projektarbeit fiir die
Ausstellung.

Im Kern setzt sich das Projektteam in der Praxis aus intern und
extern berufenen Kollegen verschiedener Fachrichtungen zusam-
men. Die aus der internen Struktur des Kulturbetriebs berufenen
Projektmitglieder bleiben ihrer Abteilung als Mitarbeiter erhalten



Ausstellungsmarketing als Projektmanagement

36

weapseloidusey [N :opusbet

“JYSISUIH JaYDIyoe) Ul 1Z)nisiajun “Jaydls qaujeg wi uapyaloid usyos
-IMZ UONJBUIPJOOY }IS)S ZJBSUIBUS2IN0SSaY Yol|BNzag ap1ayosius il

"yoJnp siswysubelyny usulalxa Jopo usuiajul
Sauld 9|0y Jop ul sapjeloid sep uswyey wi uagqebiny ausjuap uaiyn4
(VINd) sepaqieywpieloid

‘Pafoud wi Bunydoyosuapn ayoipuable aip
1Bnazig "wn ajeynsay ajanuoy Ul uagebjnepalold Jny uagebiop jz1es
(VINd) senaguenwypiafoid

‘sepyal
-01d Sap |19 UBUdsSO|Yosab YolIs ul usuld Janajs pun Jyoemiaqgn ‘Jueld
[QEIESIENEIEIET

‘weapyloid Sep Hyn4 "uagne yoeu pun usuul yoeu yol|
-HOMJUBISA SBSBIP HLMSA pun pialold sep Hanajs pun jyoemiaqn ‘jueld

“UBIPO IMINy
“YEYOSHIM “iilod Ul piafoidsBunjjeissny sep Jzimsiaiun pun 1apio-

weaalold

‘Buninap
-ag Jayol[jyeyosuassim Jaydljziespunib uoa usyayuabajebuy ul usbun|
-yaydwi3g 3q16 pun Bun|@)ssny Inz JI8qly ayIeyosuassIm alp Jo)ia|bag

J+°S ‘6661 UBIIOYDS pun Buunayds ue funuyajuy uj :3j|2nd

ulajxa/uisqul
9||81S apualynisne

/>

Bunyeppialold

m_\5// T

VN VN VA

‘ua||ejjud uapialold UaIaUIB]Y 18q UUEY "USIJUOD(-SIejlIoLd) uapua)
-1aJ6iaqgnpieloud 19q aimos Beuyny pun aj81z yolbnzaq apleyosiusazies
-punig 1| ‘palold sep Jny Bunuomjuesa\ ayosuswyauIaun aip 16e1 ]

J ..... eieg T
19Y92I1|14eyosuassIp [

I I I
Buniana)spaloid €19V 2 1av | v

‘}s94 pieloid sep ny
oIz uapuayaibiaqn aip 1697 "sassnyossnesbuniana)spialoid sep pal
1IN / JoyaT [9bay Jop ulis| 1abel) uassap }s| pun pjafoid sep y

| ——

Bunye|sqelieg
Jagabbelyny

ua3b1|1919gpyafoid Jep uajjoy 3ig  §-Z bunpliqqy



2 Springer
http://www.springer.com/978-3-531-17803-5

Die Ausstellung als Marke

Erfolgreiches Projektmanagement in Marketing und PR
in Kulturbetrieben

Bdhme, K.; Peter, L.

2014, XX, 223 5. 50 Abb., 16 Abb. in Farbe., Softcover
ISEMN: 978-3-531-17803-5



	Danksagung
	Die Ausstellung als Marke
	Alles im Überblick

	Der Rote Faden durch das Buch
	Inhalt
	Branchenkenner haben das Wort: Profil gewinnen, Marke werden
	Vorwort der Autoren: Über dieses Buch
	1 Einleitung: Sie sollen eine Ausstellung vermarkten
	2 Ausstellungsmarketing als Projektmanagement
	2.1 Rahmenbedingungen verändern sich
	2.2 Marketing – Kann das jeder ?
	2.3 Erfolgreiches Projektmanagement
	2.4 Systematisch Vorgehen
	2.4.1 Rolle finden
	2.4.2 Auftrag klären
	2.4.3 Ziele vereinbaren
	2.4.4 Informationen sammeln
	2.4.5 Strukturieren
	2.4.6 Plan aufstellen
	2.4.7 Durchführen
	2.4.8 Auswerten

	2.5 Drei Kompetenzen erfolgreicher Projektarbeit
	Literaturverzeichnis

	3 Das Orten der strategischen Ausgangssituation
	3.1 Globale Trends
	3.1.1 Weniger Kunden
	3.1.2 Smarte Kunden
	3.1.3 Digitale Kommunikation
	3.1.4 Kulturtourismus

	3.2 Gästestruktur und Kundennachfrage
	3.3 Die Konkurrenz
	3.4 Die Partner
	3.5 B2B mit dem organisierten Reisemarkt
	3.6 Ergebnisse zusammenführen und bewerten
	Literaturverzeichnis

	4 Von der Ausstellung zur Marke
	4.1 Alles Marke oder was ?
	4.2 Machen Sie sich einzigartig !
	4.2.1 Rationale Potenziale
	4.2.2 Emotionale Potenziale

	4.3 Wer kommt auf die Gästeliste ?
	4.4 Beziehen Sie Stellung – versprechen Sie Erlebnis
	4.4.1 Dimensionen der Einzigartigkeit
	4.4.2 Relevanz für die Zielgruppe
	4.4.3 Markenkern und Werte
	4.4.4 Positionierung

	4.5 Der Marke ein Gesicht geben
	Literaturverzeichnis

	5 Willkommen in der Welt der Marke
	5.1 Die Marke ist die Botschaft
	5.1.1 Das Produkt
	5.1.2 Das Servicepersonal
	5.1.3 Der Vertrieb
	5.1.4 Preisgestaltung
	5.1.5 Kommunikation

	5.2 Wie Sie Ihre Marke inszenieren
	5.2.1 Das Basispaket – Flagge zeigen !
	5.2.2 Beziehungsmarketing
	5.2.3 Das Eventmarketing
	5.2.4 Überregionales Marketing
	5.2.5 Marketing vor der eigenen Haustür
	5.2.6 Die Eröffnung und was kommt dann ?

	Literaturverzeichnis

	Abbildungsverzeichnis
	Glossar
	Literaturempfehlung



