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FRISCHE ENERGIE FUR DIE
KAMMERMUSIK

Die Marketing-Situation

Die Kammermusik ist ein unbeachtetes
Nischengenre, das stark im Schatten
der popularen Orchestermusik steht.
In der Gesellschaft kampft das Genre
gegen ein Negativ-Image an, das
zwischen ,schwierig und verkopft”
und ,altbacken und langweilig” fest-
gefahren ist. Die Folge: Desinteresse
der Zielgruppe, zunehmende Schwel-
lenangst und dadurch letztlich aus-
bleibende Besucherstréme. Seit Jah-
ren sind die gro3en Konzerthauser
Deutschlands deswegen kaum noch
in der Lage, Kammermusik kosten-
deckend aufzufiihren, geschweige
denn, sie offentlichkeitswirksam zu
bewerben.

Die Berliner Philharmonie hat be-
schlossen, diesem Dilemma langfristig
entgegenzuwirken, die Kammermusik
in einem frischen Licht darzustellen
und die Menschen einzuladen, sich
diesem faszinierenden Genre unvor-
eingenommen zu nahern.

Der erfolgreichen ,Komponisten
privat”-Kampagne gelang es 2004,
die Kammermusik ein Stlick aus der
Wahrnehmungsnische zu bewegen.
2005 galt es nun, den eingeschlagenen
Weg fortzusetzen, dabei aber noch
einen Schritt weiter zu gehen, um die
Kammermusik in der Berliner Philhar-
monie einer wirklich breiten &ffentli-
chen Zielgruppe nahe zu bringen und
so populdr zu machen wie nie zuvor.

Um dies zu erreichen, sollte die neue
Kampagne fir die Kammermusik der
Berliner Philharmonie das noch vor-
herrschende Desinteresse der Ziel-
gruppe durchbrechen und diese auf
neuen, Uberraschenden Wegen an-
sprechen.

In Zeiten harscher Budgetrestriktionen
galt es gleichzeitig, einen Weg zur Re-
finanzierung der Kampagne zu finden.

Die Marketing- und Werbeziele

Ziel 1: Besucher gewinnen

Neue Besucher fur den Kammermu-
siksaal gewinnen: Auslastungssteige-
rung von 25 Prozent.

Ziel 2: Kampagne refinanzieren

Den Merchandising-Shop der Philhar-
monie als unabhangiges Profit-Center
etablieren: Umsatzsteigerung von
mindestens 100 Prozent.

Die Zielgruppe

Aufgeschlossene aufhorchen lassen
Kernzielgruppe sind aufgeschlossene
Kulturfans unter 40 Jahren, die sich
fUr eine Vielzahl kultureller Angebote
interessieren. Im Allgemeinen haben
diese wenig bis keine Kammermusik-
erfahrung und sind bisher keine typi-
schen Besucher der Berliner Philhar-
monie. Entsprechend besteht in der
Zielgruppe eine hohe Schwellenangst
vor der Kammermusik, die den Ruf
hat, langweilig und nur etwas fir alte
Klassikexperten zu sein.
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City-Light-Poster

Die Kreativ-Strategie

Entdecke die unbekannte, die wilde
Seite der Klassik

Kammermusik ist alles andere als lang-
weilig, denn Kammermusik weicht in
einem Aspekt Uiberaus deutlich von
der Typik klassischer Musikdarbietung
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ab: Es gibt keinen Dirigenten! Das
lasst den Musikern die Freiheit, ihren
eigenen musikalischen Instinkt auszu-
leben.

Um dieses freie und ungezahmte
Wesen der Kammermusik herauszu-
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stellen, wurden Uberraschende und
Uberaus Klassik-untypische lllustratio-
nen geschaffen: Aus einer wilden
Mixtur von Instrumententeilen wie
zum Beispiel Pianotasten oder Fl6ten-
hélsen entstehen Portraits von exoti-
schen Wildtieren. Lowen, Elefanten
und andere Tierkollagen symbolisie-
ren die erstaunliche Kraft und Vielfalt
der philharmonischen Kammermusik.

Die lebhaften und einfallsreichen Mo-
tive sollen potenzielle Besucher neu-
gierig machen, unbekanntes Terrain
zu erforschen und die Kammermusik
auf neue Art zu erleben; als ,Wilde
Klassik”.

Kreative Merchandising-Produkte
mit zentraler Doppelfunktion

Es wurden jedoch nicht nur die Mo-
tive an sich gestaltet, sondern auch
eine ganze Kollektion von ,Wilde
Klassik“-Alltagsartikeln entworfen: von

T-Shirts Uber Kuhlschrankmagneten
bis hin zu Taschen. Diese Merchandi-
singprodukte erinnern die Zielgruppe
immer wieder an das Erlebnis ,Wilde
Klassik” und dienen dabei als begeh-
renswerte Multiplikatoren fiir poten-
zielle Besucher.

Die Media-Strategie

Kammermusik nah am Leben und
mitten im Alltag

Neben der Verbreitung in den phil-
harmonieeigenen Medien setzt die
Medienstrategie vor allem auf die
breite Ansprache der Bevdlkerung.

Im Bruch mit der Tradition wird die
Kampagne nicht in klassisch-elitdren
Medien prasentiert, sondern findet
dort statt, wo sich der Alltag der
Menschen abspielt: An der Bushalte-
stelle (City-Light-Poster), beim Einkauf
(Blow-Ups), beim Zeitungslesen (Print)
sowie in Restaurants und Cafés (Post-
karten).

PUZZLE

(5028

Wilde Klassik

Erfolgreiche Produkte der Merchandising-Linie ,,Wilde Klassik”
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Die ,Wilde Klassik”-Merchandising-
Linie dramatisiert die Kampagnen-
motive zusatzlich und tragt entschei-
dend zum Ziel der Medienstrategie
bei, die Kampagne direkt in den All-
tag der Menschen zu bringen. So sind
Taschen, Schltisselanhanger, Kuhl-
schrankmagneten et cetera gewinn-
bringende Verbreitungsmedien der
Kampagne.

Die Ergebnisse

Ziel 1 — Auslastung des Kammer-
musiksaals steigt um 44 Prozent
Drei Monate nach Kampagnenstart
liegt die Auslastung des Kammer-
musiksaals bei 72 Prozent und damit
um 44 Prozent Uber den traditionell
starken Monaten des Saisonbeginns
(September/Oktober 2005). Das ge-
steckte Ziel, die Auslastung um 25
Prozent zu steigern, ist damit erheb-
lich Ubertroffen worden (Chart 1).
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Chart 1

Ziel 2 mit vollem Erfolg erreicht:
Merchandising-Umsatz mehr als
verdoppelt

Mit Hilfe der Kampagne und der
kampagnenbegleitenden ,Wilde Klas-
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Wilde Klassik” sogar auf Taschen

sik”-Produkte werden die Merchan-
dising-Umsatze mehr als verdoppelt.
Besonders erfreulich: Selbst nach der
traditionell verkaufsstarken Weih-
nachtsperiode steigen die Verkaufe
weiter an (Chart 2). Die Kampagne
legt hiermit den Grundstein flr ein
erfolgreiches Merchandising-Geschaft
in der Berliner Philharmonie und
schafft so eine direkte Verbindung
von Kampagnen- und Business-Erfolg.

Merchandising-Umsatz
(von Oktober 2005 bis Februar 2006)
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Chart 2

Fazit: Erfolgsmotor Kammermusik
Auch in der Saison 2005/2006 ist
die philharmonische Kammermusik
wieder das kommunikative Highlight
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der Berliner Klassikszene. Die ,Wilde Auslastungsplus von fast 50 Prozent,
Klassik” fasziniert, macht neugierig, sondern holen auch den philharmoni-
und es gibt sie gleichzeitig zum mit schen Shop aus der Wahrnehmungs-
nach Hause nehmen. So zieren die nische ins Zentrum des Publikumsin-
bunten Instrumentencollagen nicht teresses. Das neue Merchandising
nur die Stadt und bescheren dem wird zu einem echten Umsatztreiber
Kammermusiksaal ein deutliches fur die Berliner Philharmonie.
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