Kateoorie Institutionen und Unternehimen
O

mn Plnw i Hirs s

L ™7Ne

W Boyreerr wF dr0 Wrksde

Kunde: Planetarium Hamburg
Agentur: Springer & Jacoby Werbung GmbH & Co. KG, Hamburg



Planetarium Hamburg

DER HIMMEL AUF ERDEN

Die Marketing-Situation Die Marketing- und Werbeziele

Der Besuch eines Planetariums 1. Die Neupositionierung erfolgreich
gehort nur noch fiir wenige zum umsetzen:
regelmaélfsigen Freizeitprogramm. 1.1. Besucherzahlen gegeniiber dem
Wihrend die Erwartungen an Vorjahr um 50 Prozent steigern.
Unterhaltung sténdig steigen, 1.2. Umsatz gegeniiber dem Vorjahr
haben Planetarien durchweg das um 80 Prozent steigern.

2. Die Fiithrung unter den Grofs-
planetarien iibernehmen:

Mit tiber 22.500 Besuchern im

Monat das besucherstarkste Plane-

Image von antiquierten Himmels-

betrachtungen.

Dem schwindenden Besucherinter-
esse steuern die Hauser entgegen, tarium Deutschlands werden.
indem sie in moderne Projektions- 3. Konkurrenzfihigkeit im Gesamt-
markt beweisen:

Minimieren der Vertriebskosten durch

20 Prozent Online-Buchungen.

technik investieren und populére

Shows in das Programm aufnehmen.

Das Planetarium Hamburg hat hier-
bei den radikalsten Richtungswech- Die Zielgruppenbeschreibung
sel vollzogen: Um wieder in den Fo-
kus der Freizeitaktivitéiten zu riicken, Der tiberwiegende Besucheranteil
wurde die alte Sternwarte mit mo- erstreckt sich iiber die Altersgruppe
14-34 Jahre mit einem Schwer-

punkt bei den 20- bis 29-Jédhrigen.

dernster audiovisueller Technik
ausgestattet und hat ihr Programm
konsequent auf Unterhaltung fiir
junees Publikum ausgerichtet. Diese junge Gruppe hat ein ausge-
g g g g
pragtes Bewusstsein fiir technische

Damit will sich das Planetarium Trends und dementsprechend einen

Hamburg nicht nur mit den ande-
ren Grofdplanetarien messen. Der
Wettbewerb erweitert sich nunmehr
um traditionelle Kinos, die schlief3-
lich ebenfalls 90 Minuten Lein-
wand-Unterhaltung bieten. In
diesem Umfeld gilt es nun fiir das

Planetarium Hamburg, das neue

besonders hohen Anspruch an die
audiovisuelle Technik. Unter guter
Unterhaltung versteht diese Ziel-
gruppe auch den Komfort der Hau-
ser und fordert selbstverstandlich
Vorfiihrungen der aktuellsten Pro-

duktionen.

Programm zu kommunizieren, Die Kreativ-Strategie

sowie eine notwendige Erhohung Um die neue, junge Ausrichtung des
der Eintrittspreise um 20 Prozent Planetariums Hamburg in die Kom-

durchzusetzen. munikation zu iibertragen, wurde
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Plakat ,Auto*

das Corporate Design von Grund
auf tiberarbeitet. Typografie und
Farbwelt sollten sich dabei an der
Wahrnehmung der jugendlichen

Zielgruppe orientieren.

Auch inhaltich galt es, die Kom-
munikation neu auszurichten und
den Unterhaltungscharakter des
Programms in den Vordergrund zu
rucken: die Kommunikation selbst
sollte unterhalten, statt zu infor-

mieren.

Um das Planetarium Hamburg von
einer naturwissenschaftlichen Insti-
tution zu einem Ort fir hochaktu-
elle Shows zu machen, wurde der
Fokus auf Edutainment. die Kombi-

nation aus Spal$ und Wissen, gelegt.

Die Typokampagne hat trivial-wis-
senschaftliche Fragen aufgeworfen,
die Texte schwebten dabei optisch

in den Tiefen des Raums.

246

] Eﬂ'nllu.,
H.IE
ONppit ot

SEKUNDE i

Uﬂnﬁglgﬁﬁgge

Plakat ,Kilo*“

City-Light-Poster und Ambient-
Medien waren die Tragermedien,
wobei ein wesentlicher Aspekt der
Ambient-Kommunikation war, die
Nutzung der neuen Homepage mit
Online-Ticketing zu propagieren.
So wurden Hinweise auf Online-
Kartenverkiufe zum Bestandteil

jeder Kreation.

Die Media-Strategie

Ausgehend von der hohen Mobilitét
der Zielgruppe waren City-Light-
Poster im urbanen Umfeld Schwer-
punkt der Kampagne. Ausgesuchte
Poster-Standorte sowie die Verteilung
von Flyern vor Kinos, Bars und
Restaurants sollten die Zielgruppe

direkt in der Freizeit ansprechen.

Plakatierung in direkter Nachbar-
schaft des Planetariums hat das

neue Programmangebot direkt am
Ort des Geschehens beworben und

auf Kurzentschlossene abgezielt.
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Die Ergebnisse

Ziel 1.1: Besucherzahlen gegeniiber

dem Vorjahr um 50 Prozent steigern.

Obwohl der durchschnittliche
Kartenpreis des Planetariums Ham-
burg von 5 auf 6 Euro angehoben
wurde, hat sich das Haus mit 86,4

Prozent Zuwachs an Besuchern klar

an die Spitze des Marktes gesetzt.
Damit hat das Planetarium Ham-
burg nicht nur das gesetzte Ziel von
50 Prozent, sondern auch den Wett-
bewerb bei weitem tbertroffen: so-
wohl Grofsplanetarien, deren Besu-
cherzahlen aufgrund der Relaun-
ches gestiegen sind, als auch Kinos,
deren Ticketverkaufe um 9,1 Pro-

zent abgefallen sind (Chart 1.).

Ziel 1.2: Umnsatz gegeniiber dem

Vorjahr um 50 Prozent steigern.

Die wirtschaftliche Planung mit
steigenden Besucherzahlen sowie
die moderate Anhebung der Ein-
trittspreise sollten ein Umsatzplus

von 80 Prozent erzielen.

Trotz andauernder Zuriickhaltung
privater Haushalte bei Ausgaben
fiir Ireizeitaktivitaten konnte das
Planetarium Hamburg mit Hilfe der
Besucherwerbung einen Umsatz-

rekord von 123.7 Prozent gegen-

in %
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Quelle: FFA Filmférderungsanstalt, Freie und Hansestadt Hamburg, Kulturbehérde
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Umsatzentwicklung
gegeniiber Vorjahr
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Quelle: Freie und Hansestadt Hamburg, Wirtschaftsbehorde

Chart 2

iiber dem Vorjahr erreichen

(Chart 2).

Ziel 2: Mit itber 22.500 Besuchern
im Monat das besucherstarkste Pla-

netarium Deutschlands werden.

Auch der Wettbewerb hat in hoch-
wertige Vorfiihrtechnik investiert
und die Programme verjiingt.
Trotzdem konnte das Planetarium

Hamburg durch die zielgerichtete
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Programmflyer 1

Kampagne alle anderen Grofiplane-
tarien bei weitem tibertreffen

(Chart 3).

Besucher pro Monat 2003
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Chart 3
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Programmflyer 2

Ziel 3: Mit 20 Prozent Online-
Buchungen die Wettbewerber iiber-
treffen.

Zur Minimierung der Vertriebs-
kosten versuchen Planetarien und
Kinos den Kartenverkaul aul die
Homepage zu verlagern. Withrend
viele Hauser online nur Reservie-
rungen akzeptieren, haben Cine-
maxx und UCI bereits Online-Tik-
keting installiert. Gegeniiber ihren
Online-Verkéaufen im einstelligen
Bereich liegt das Planetarium Ham-
burg vom Start weg bereits bei 32,2
Prozent (Chart 4).
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Programmflyer 3

Anteil Online-Buchungen

, am Kartenverkauf
in %
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Planetarium ucl Cinemaxx
Hamburg

Quelle: Freie und Hansestadt Hamburg, Wirtschaftsbehorde

Chart 4
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