ARTIKEL Kulturmarkéting,

Kultur ist Marke

Ein unverzichtbares Bindeglied zwischen der Zielgruppe und kultureller, éffentlicher und touristischer Dienstleistung ist die Marke.

VON KARL-HEINZ MOLLER

Marken pragen nicht nur erfolgrei-
che Unternehmen, die Produkte
und Dienstleistungen anbieten, son-
dern werden immer mehr im sozialen,
kulturellen und offentlichen Leben
hochst relevant. Nach Hans-Conrad
Walter, Griinder und geschiftsfiih-
render Gesellschafter der Agentur
Causales, entsteht eine Marke im Kopf
des Kunden mit hochverdichteten As-
soziationen und einem einzigartigen
Nutzen. Die Architektur einer Marke
setze sich aus vier Markenkomponen-
ten zusammen: Markenidentitit, Mar-
kenkompetenz, Markenerscheinung
und Markenbenefit. Markenidenti-
'tit definiert die Personlichkeit der
Marke. Produkt- und Servicequalitit
transportieren innerhalb der Marken-
kompetenz, was die Marke kann. Mit
Namen, Logo, Claim, Farben, Archi-
tektur aber auch der Inszenierung tritt
die Marke in Erscheinung. Innerhalb
des Markenbenefits wird der funktio-
nale, psychologische und soziale Nut-
zen definiert. . ,
Wie kann in diesem Kontext Kultur
zur Marke werden? Ebenso wie Wirt-
schaftsunternehmen miissen auch
Kulturanbieter in der Umwelt- und
Marktanalyse aktiv werden, beste-

hende und zukiinftige Kulturbediirf-
nisse analysieren sowie durch Im-
pulse neue Bedﬁrfriisse und Markte
schaffen. Walter sagt: ,, Kulturanbieter
brauchen mehr als nur eine konse-
quente Corporate-Identity-Politik mit
einem zukunftsorientierten Leitbild,
motivierenden und partizipativen
Fithrungsstrukturen und weiteren
Merkmalen einer Marke, die diese
von anderen Marken dauerhaft un-
terscheidbar macht. Sie brauchen vor
allem Ideen und Mut fiir neue, innova-
tive Formate, um innerhalb ihrer Pro-
grammatik ihre Markenkompetenz
unter Beweis zu stellen.*

Weitere Voraussetzungen fiir einen
erfolgreichen Markenaufbau ist Un-
verwechselbarkeit des kulturellen
Produktes. Eva Nieuweboer, Ge-

;g

schiftsfithrerin bei Causales und
mitverantwortlich fiir den jihrlich
veranstalteten = Kulturmarken-Kon-
gress und Kulturmarken-Award, sagt:
sErfolgreich gefiihrte Kulturmarken
kommunizieren systematisch ihren
Markencharakter iiber einen unver-
wechselbaren Marktauftritt, mit dem
sie sich von Wettbewerbern abgren-
zen. Aktiv kommuniziert wird dabei
nur ein Teil der Markenidentitit, die
Markenpositionierung. Sie beschreibt
die aktive Ausgestaltung der Position
einer Marke im relevanten Markt und
gibt die Beurteilung und Einstellung
einer Marke aus Zielgruppen- und
Kundensicht wieder. Damit dies iiber-
haupt erreicht werden kann, gilt es die
Markenpositionierung durch Gestal- .
tungsparameter der Markierung, die

so genannten Markenelemente, umzu-
setzen und die Marke auf diese Weise
zum Leben zu erwecken®,

Zu den Kklassischen Instrumenten
der Markenkommunikation gehoren
prignante, merkfahige Namen, ein
einheitliches, unverwechselbares Er-
scheinungsbild, die passende Archi-
tektur und dialogorientierte Formen
des Eventmarketings, also der Mar-
keninszenierung sowie alle Facetten
der Public Relations. Die Kommuni-
kation des Markenbenefits mit dem
funktionalen, psycholegischen und
sozialen Nutzen gegeniiber den Ziel-
gruppen und der Offentlichkeit er-
zeugt Vertrauen und Reputation in
die Marke, ein Image entsteht. Damit
kénnen bestehende Kunden gebunden
und potenzielle Neukunden gewon-
nen werden. Dies hat Auswirkungen
auf die Umsétze und die wirtschaftli-
che Performance von Kulturmarken
und erhoht die Attraktivitit fiir Inves-
titionen durch die 6ffentliche Hand.
Durch die professionelle Markenfiih-
rung entstehen dariiber hinaus auch
Voraussetzungen fiir einen gegenseiti-
gen Imagetransfer mit Wirtschaftsun-

‘ternehmen und deren Marken — eine

wesentliche Grundlage fiir Sponso-
ringpartnerschaften mit Wirtschafts-
unternehmen auf einer Augenhche. B



