


Ein echter Gliicksfall, wenn sich, wie in diesem Projekt, Theorie und Praxis so wunderbar
ergdnzen. Sechzehn Studentinnen und Studenten des Master Studiengangs Kommunika-
tionsdesign der Fakultdt fiir Gestaltung der Hochschule Mannheim hatten 2008/2009 iiber
einen Zeitraum von zwei Semestern Gelegenheit, parallel zueinander Grundlagen zu erler-
nen und das Gelernte direkt fiir einen echten Auftraggeber umzusetzen.

Der Auftraggeber htte idealer nicht sein konnen.

Fiir die ALTE FEUERWACHE Mannheim war es an der Zeit, sich neu zu positionieren. Sie hat

den Wandel von einem stadtischen Kulturzentrum, einst begriindet aus einer von Mann-
heimer Jazz- und Rockmusikern getragenen Biirgerinitiative, zu einem der bedeutendsten

Veranstaltungsorte in der Metropolregion Rhein-Neckar und dariiber hinaus ebenso ent-
schlossen wie konsequent vollzogen. Dieses gewachsene, neue Selbstverstandnis des nun-
mehr selbstandigen Unternehmens brauchte einen angemessenen visuellen Ausdruck; ein

neues Corporate Design. Und auch die Kommunikation der ALTEN FEUERWACHE wurde auf
den Priifstand gestellt und komplett neu aufgesetzt.

So bildet die Leistung der Studentinnen und Studenten — und damit auch das Spektrum
ihrer gewonnenen praktischen Erfahrungen — dementsprechend die gesamte Prozesskette
des Kommunikationsdesigns ab: Corporate Identity, Markenbildung/Branding, Corporate
Design, Kommunikationsstrategie, Advertising Design und transmediale Markenkommuni-
kation. Zudem lernten und erprobten die Designstudenten diesen Designprozess zu planen,
zu moderieren und kooperativ zu steuern. Vom ersten Briefing-Gesprach bis zur Ubergabe
der entwickelten Losungen war die Zusammenarbeit der Studierenden mit den Verantwort-
lichen der ALTEN FEUERWACHE von ausgesprochen kooperativem, konstruktivem und krea-
tivem Charakter gepragt.

VORWORT

VON PROF. AXEL KOLASCHNIK

Denn auch dies war ein Gliicksfall: Egbert Riihl und sein Team 6ffneten die Feuerwehrtore
ihres Hauses sehr, sehr weit fiir die jungen Designer. Eine ebenso angenehme wie dichte
Atmosphdre, bestehend aus gemeinsamen Interesse und gegenseitigem Respekt, kenn-
zeichnete die intensive Zusammenarbeit. Ein wirklicher Traumstart fiir Berufseinsteiger.

Unser besonderer Dank gilt Maria Kretzschmar, die sich als Leiterin der Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit der ALTEN FEUERWACHE ein ganzes Jahr lang als geduldige Ansprechpartnerin

um jede Nachfrage, jedes Anliegen kiimmerte. Ein weiterer Dank — mein ganz personlicher

als betreuender Professor — geht an die Studierenden Luise John, Felix Hild und Felix Riehm,
die als gewahlte Designmanager den Prozess am Laufen und das Team immer auf dem aktu-
ellen Projektstand gehalten haben. Mein Respekt vor deren engagierter, stets zuverldssiger

und schon erstaunlich souverdner Leistung sei hiermit ausdriicklich unterstrichen.

Unter der praktischen Leitung der Designmanager lernten die Masterstudenten, den Design-
prozess und die Kundenbeziehung zu planen, zu moderieren und kooperativ zu steuern. Ent-
sprechend konzentriert wurde im Team gearbeitet. Die daraus resultierenden strategischen

und kreativen Leistungen sprechen fiir sich. Zudem konnte jeder einzelne Masterstudent

im Rahmen des einjahrigen Projektes seine ihm eigenen Soft Skills wie Selbstmanagement,
soziale Kompetenz und Kooperationsfahigkeit aktiv entwickeln. Und so wie ich das sehe, ha-
ben alle diese Chance genutzt.

Auch, wenn ich mich wiederhole: Das Projekt ALTE FEUERWACHE war rundum ein echter
Gliicksfall. Danke, dass ich dabei sein durfte.

Prof. Axel Kolaschnik
Mannheim, Februar 2009
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EINLEITUNG

VORSTELLUNG DES TEAMS, AUFGABENSTELLUNG

DIE AUFGABE

Die Studenten des Masterkurses der Fakultdt fiir Gestaltung
der Hochschule Mannheim bekommen im Sommersemester
2008 die Aufgabe gestellt, die neue Corporate Identity fiir
die Alte Feuerwache in Mannheim zu entwickeln. Es handelt
sich um ein reales Projekt in Zusammenarbeit mit der Alten
Feuerwache.

Das Projekt erstreckt sich iiber zwei Semester (von Marz
2008 bis Februar 2009) und wird von Prof. Axel Kolaschnik
betreut.

DER MASTERKURS

Das Team besteht aus 16 Studentlnnen:

Bastian Allgeier, Steffen Bittmann, Florian Brauch, Jean-Phil-
ippe Defiebre, Alexey Fedorenko, Nadine Fischer, Markus Har-
mansa, Felix Hild, Luise John, Sascha Klein, Bettina Lipfert,
Corinna Miiller, Laura Papst, Felix Riehm, Dietlind Rohkst,
und Anna Schlecker.




DIE ALTE FEUERWACHE
BESCHREIBUNG, AUSGANGSSITUATION, PROBLEMATIK

DIE ALTE FEUERWACHE

Die ,Alte Feuerwache Mannheim gGmbH" besteht in ihrer
jetzigen Form seit 2005 und war bis 1981 Kulturzentrum. Es
ist ein Unternehmen der Stadt Mannheim, Egbert Riihl ist
Geschaftsfiihrer. Das Gebaude wurde 1912 erbaut und befin-
det sich am Alten Messplatz in Mannheim. Die Alte Feuer-
wache ist ein Veranstaltungshaus, das von Jazz bis Hip-Hop,
iiber Lesungen, Parties und Konzerten ihren Besuchern ein
breites Spektrum anbietet.

DIE AUSGANGSSITUATION

Die Alte Feuerwache wird auch nach dem Wechsel zur GmbH
oft noch als Kulturzentrum gesehen, da sich ,nach auBen”
nichts gedndert hat. Die Alte Feuerwache machte daher ihr
Profil scharfen, eine einheitliche Struktur definieren und die-

se nach auen auch vertreten.

Auch der Name ist in der Offentlichkeit nicht eindeutig de-
finiert. Von Feuerwache tiber Alte Feuerwache, AF und Alte
Feuerwache Mannheim ist alles vertreten. Das Logo ,Alte
Feuerwache” soll aus diesen Griinden ebenfalls analysiert
und eventuell verdndert werden.

Die Domain http://www.altefeuerwache.comist die aktuelle
Website des Unternehmens. Die Domainnamen http://www.
altefeuerwache.de sowie http://www.alte-feuerwache.de
sind bereits anderweitig vergeben.

Das Info- und Wegeleitsystem im Gebdude der Alten Feuer-

wache ist uniibersichtlich und stellt fiir den Besucher kein
einheitliches Bild dar. Auch die Kommunikationsmittel sind
uniibersichtlich und folgen keiner klaren Linie.




RECHERCHE TEIL 1

UNTERSUCHUNG DER PROBLEMATIK

DIE RECHERCHE-PHASE

In der ersten Recherche-Phase werden drei Teams gebildet,
die die Alte Feuerwache auf unterschiedlichste Weise unter-
suchen. Die Recherchen dauern mehrere Wochen. Neben der
Feuerwache selbst wird auch die Konkurrenz beobachtet
und unterschiedliche Interviews auf der StralBe oder bei ver-
schiedenen Veranstaltungen gefiihrt.

Das Team ,Identitdt” schaut auf die Struktur der Alten Feuer-
wache: Wie steht das Logo da? Was fiir Namenskonventionen

gibt es? Wie sehen die Kommunikationsmittel aus? Wie ist

das Leitsystem der Alten Feuerwache? Wie sieht die Internet-
seite aus? Welche Domains sind bereits vergeben?

Das Team ,Wettbewerber” stellt die Fragen: Wie breit ist das
Spektrum der Veranstaltungen? Welche Veranstaltungen
gibt es? Wie flexibel ist das Klientel? Wie sind die Preise im
Gegensatz zur Konkurrenz? Was ist mit den Kooperations-
partnern und Vermietungen?

Die dritte Gruppe beschaftigt sich mit den,,Zielgruppen”. Sie
fiihren Interviews mit Passanten in und um Mannheim und
stellen Fragen wie: ,Kennen sie die Alte Feuerwache? Wenn
ja, woher? Was fiir Veranstaltungen kennen Sie? Wie oft ge-
hen Sie zu Veranstaltungen?”




CI-WORKSHOP 1

DAS FREMD- UND SELBSTBILD DER ALTEN FEUERWACHE

EINLEITUNG

Am 30.04.2008 findet in den R&umen der Alten Feuerwache
der erste Workshop im CI-Prozess statt. Bei diesem Treffen
werden die ersten Recherche-Ergebnisse besprochen und
diskutiert. Die vom Masterkurs gewonnenen Ergebnisse des
Fremdbilds werden mit dem Selbstbild der Alten Feuerwa-
che verglichen. Die Differnezen werden anschlieBend her-
ausgearbeitet.

TEILNEHMER

Alter Egbert Riihl, Geschaftsfiihrung (Kiinstlerische Leitung)
Maria Kretzschmar, Presse- und Offentlichkeitsarbeit
Sabine Rommelt, Vermietung/Projekte

Willy Breitner, Leitung Gastronomie

Soren Gerhold, Auszubildender zum Veranstaltungskaufmann
Dorothee Puhr, freie Mitarbeiterin

TEILNEHMER HOCHSCHULE MANNHEIM

Prof. Axel Kolaschnik, Bastian Allgeier, Steffen Bittmann,
Florian Brauch, Jean-Philippe Defiebre, Alexey Fedorenko,
Nadine Fischer, Markus Harmansa, Felix Hild, Luise John,
Sascha Klein, Bettina Lipfert, Corinna Miiller, Felix Riehm,
Dietlind Rohkst, Anna Schlecker

AGENDA DES WORKSHOPS

10.00 Uhr BegriiBung

10.30 Uhr Ein Bild der Alten Feuerwache, Problemfelder
11.15 Uhr Identitat

11.30 Uhr Wetthewerber

11.45 Uhr Zielgruppen

12.00 Uhr Polaritétenprofil-Fragebogen

12.45 Uhr Diskussionsrunde Analyse/Recherche
13.15 Uhr Zielgruppen

14.15 Uhr Wetthewerber

15.15 Uhr Identitat

16.15 Uhr Learnings & Fragen

16.45 Uhr Next Steps

17.00 Uhr Verabschiedung

CI-WORKSHOP 1

DAS FREMD- UND SELBSTBILD DER ALTEN FEUERWACHE

EIN BILD DER ALTEN FEUERWACHE

Das Team der Alten Feuerwache soll zeigen, wie sie die AF
sehen. Jeder zeichnet fiir sich sein eigenes Bild, danach wird
jedes Bild prdsentiert und anschlieBend analysiert. Alle ge-
sagten Worte und Statements werden unabhéngig von den
Personen an die Wand gepinnt und geclustert. Das AF-Team
vergibt fiir die wichtigsten genannten Begriffe Stimmen.

Der starkste Begriff steht zu Beginn, der unwichtigste zum

Schluss (die Sterne stehen fiir die Stimmen):

**%% - Ort zum Wohlfiihlen

*** offene Kommunikation,
Inhalte, Qualitat, Nahe, Kultur
**unabhangig, verschiedene Menschen,
Realer Ort <> Idee
*QOrt fiir Kommunikation, vernetztes Arbeiten,

Urbanitadt, Potenzial, Musik,
Haus existiert nicht ohne Besucher

FAZIT

Das vorhandene Profil der Alten Feuerwache ist nicht ausrei-
chend fiir ein Alleinstellungsmerkmal. Die Idee/Vision der AF
kommt nicht durch, es fallt aber auch schwer diese zu for-
mulieren. Mut kommt zu wenig durch. Die Alte Feuerwache
wirkt zu,,nett”.



CI-WORKSHOP 1

DAS FREMD- UND SELBSTBILD DER ALTEN FEUERWACHE

BENNENNUNG DER PROBLEMFELDER

Im folgenenden stellen die drei Teams (Identitdt, Wetthe-
werber und Zielgruppen) ihre Ergebnisse vor, die wahrend
der mehrwdchigen Recherche-Phase erarbeitet wurden.

TEAM IDENTITAT:

+ Wechsel vom Kulturzentrum zur GmbH

« Schdrfung des Profils, Definition einer Struktur

« Logo-, Namenskonventionen und Domain

- Eingang und Leitsystem

« Uneinheitlichkeit der Kommunikationsmittel

« Programm frisst den Grofteil des Werbeetats

« Frage stellt sich, ob das Programm Sinn macht, da die
Zielgruppe der einzelnen Veranstaltungen teilweise gar
nicht darin nachliest (z.B. Hip-Hop)

« Programm-Auflage: 3.000 MA, 2.000 LU, 3.000 HD,
Rest im Haus und in der Verteilung

« Reichweite und Auflage wiirden gerne erhdht werden

« Struktur im Haus muss klar sein

« Grundproblem: die AF muss trotz der absoluten Reiziiber-
flutung auftauchen

« Probleme des priméren und sekundaren Info- und
Wegeleitsystems

- Verwendung desselben Gebaudes fiir verschiedene
Einrichtungen ist schwierig

WORKSHOP 1

DAS FREMD- UND SELBSTBILD DER ALTEN FEUERWACHE

TEAM WETTBEWERBER:

« groBes Spektrum von Veranstaltungen

« Klientel ist sehr flexibel und dadurch schwer zu bestimmen
« ,hochpreisiger” als die Konkurrenz

« problematische Kooperationen?

TEAM ZIELGRUPPEN:

« Wer st das Jazzpublikum?

« Wie erreicht man die Studenten?

« Wie erreicht man Menschen mit Migrationshintergrund?
« Ergdnzung von Egbert Riihl: Wie erreichen wir allgemein

unser Publikum?

Um eine Antwort auf die gestellten Fragen zu bekommen,
werden Interviews an verschiedenen Standorten gefiihrt,
sowie ein Online-Fragebogen erstellt.

Die Interviews fanden bei Veranstaltungen in der Alten Feu-
erwache statt. Es werden aulerdem Befragungen vor dem
Karlstorbahnhof in Heidelberg und in der Mannheimer FuR-
gangerzone gefiihrt.



CI-WORKSHOP 1

DAS FREMD- UND SELBSTBILD DER ALTEN FEUERWACHE

FAZIT PROBLEMFELDER
« ,Alt” (Gebdude) als Aussage verwundert
- Umfrageergebnisse sind zu sehr auf den Befragungsort

spezialisiert

« Online-Statistik und Lautstark-Party-Umfrage kdnnen

eingesehen werden

FRAGEBOGEN POLARITATENPROFIL

Das AF-Team fiillt das Polaritdtenprofil nach eigenen Ein-
schdtzungen und dem jetztigen Stand aus. AnschlieBend
werden alle Bogen auf einen gemeinsamen iibertragen, um
die Ubereinstimmungen zu sehen.

Ubereinstimmungen gibt es beim Programm, der Vielfalt der
Veranstaltungen, dem Ambiente, der Sympathie und der Of-
fenheit der Alten Feuerwache. Abweichungen sind dagegen
in der Parkplatzsituation, der Prasenz der AF, dem Wechsel
vom Kulturzentrum zum Veranstaltungsort, der Strukturie-
rung und der Spezialisierung zu sehen.

FAZIT POLARITATENPROFIL

Die Alte Feuerwache hat ein Kommunikationsproblem.
... fiir das, was wir gut finden, ein Publikum zu finden.
Aus diesem Problem entstehen viele Reihen, um geringe
Zuschauerzahlen zu kompensieren und experimentelles Pro-
gramm mdglich zu machen.”

Zwickmiihle: .. fiir kleine Events lohnt sich die Werbung
nicht, dadurch kommt aber auch nicht mehr Publikum.”

CI-WORKSHOP 1

DAS FREMD- UND SELBSTBILD DER ALTEN FEUERWACHE

DISKUSSION & FRAGEN

Zum Ende des Workshops findet eine Enddiskussion mit der
Alten Feuerwache statt. Wie sind die Ergebnisse, die bis heute
prasentiert wurden, zu sehen. Was muss bis zum néchsten
Mal ausgearbeitet und in welche Richtung muss verstarkt
gearbeitet werden. Welche Informationen gibt die Alte Feu-
erwache an uns weiter und was muss fiir das néchste Mal mit
beriicksichtigt werden:

DER NAME:

« in alphabetischen Listen wird die Alte Feuerwache immer
vorne genannt (Auflistung Kulturzentren MA)

« imTelefonbuch: AF unter K" (wie Kulturzentrum)

- im Stadtplan:,,Alte Feuerwache”

« Haltestelle wird, Alte Feuerwache” genannt, nicht

LAlter Messplatz” = sehr vorteilhaft fiir die AF

« umgangssprachliche Nennung: ,Feuerwache”

« Presse schreibt auch (ab und zu): ,Feuerwache”

- verschiedene Uberlegungen wurden angestellt:
ist, ALTE” zu konservativ?

« Vorschlage werden erwartet

NACHSTE SCHRITTE:

« Umfrageergebnisse der Lautstark-Partys/Imaginale

« Tabelle der Online-Newsletter-Befragung

« Kontakte von Medienvertretern und Experten

« Optimierung der Online-Umfrage

« Verlinkung der Umfrage auf der Webseite der, AF”

« Link per Mail an Hochschulverteiler der HS Mannheim
und Universitat



C1 WORKSHOP 2 C1 WORKSHOP2

EROTERN UND VERDICHTEN

EROTERN UND VERDICHTEN

ERGEBNISSE ONLINE-BEFRAGUNG UND DER AUSGELEGTEN FRAGEBOGEN
Die Auswertung der Umfragebdgen ergibt bei einem Stand von 194 Teilnehmern online und 11 beantworteten ausgelegten Fragebdgen folgende Ergebnisse:

18.06.2008 ZWEITER CI- WORKSHOP
Ziel dieses Workshops ist es, die gewonnenen Erkenntnisse die
sich aus der Recherche nach dem ersten Workshop ergaben, zu

erortern und zu verdichten. So werden vor dem Workshop ne- WELCHEN HOCHSTEN ALLGEMEINBILDENDEN SCHULABSCHLUSS HABEN SIE?

ben einer Online-Umfrage auch zahlreiche Experteninterviews Hauptschule 2 1,05% 1

durchgefiihrt, um einen mdglichst umfangreichen Eindruck Realschule (Mittlere Reife) 6 316% 1N

vom ,Fremdbild” der Alten Feuerwache zu bekommen. Aus dem Fachhochschulreife 25 13,16% Il

Abgleich des Fremdbilds mit dem Selbstbild der Feuerwache Hochschulreife (Abitur) 148 77,89% I
(welches im ersten Workshop herausgearbeitet wurde) soll so Anderer Abschluss 6 3,160 1

der Kommunikationshedarf eingeschétzt werden konnen. Des

Weiteren sollen diese Ergebnisse sowie die eventuellen Abwei- WELCHE TATIGKEIT UBEN SIE AUS?

chungen zwischen Selbst- und Fremdbild der Alten Feuerwache voll erwerbstitig 50 26,18% I

die Diskussionsgrundlage fiir das Herausarbeiten des Differen- teilzeitbeschaftigt 10 524% W
zierungspotenzials bieten. AbschlieRend soll dieses Differenzie- gelegentlich beschaftigt 2 1,06% |

rungspotenzial in Form eines positionierenden Markenverspre- selbststandig 19 995% N

chens formuliert werden und so die Grundlage fiir die folgende Berufliche Aushildung/Studium 104 5445% I
Konzeptions- und Gestaltungsphase bilden. nicht erwerbstatig 6 314% 1

TEILNEHMER WIE ALT SIND SIE?

Egbert Riihl - Geschaftsfiihrung, Kiinstlerische Leitung 17/18 Jahre (1990-1999) 4 245% 1

Maria Kretzschmar - Presse- und Offentlichkeitsarbeit 19-23 Jahre (1985-1990) 32 1963% I

Willy Breitner - Leitung Gastronomie 24-28 Jahre (1980-1984) 57 3497% I

Soren Gerhold - Auszubildender zum Veranstaltungskaufmann 29-38 Jahre (1970-1979) 38 2331% .

Michael Ohnmacht - Technischer Leiter, Produktionsbiiro 39-48 Jahre (1960-1969) 23 1411% Il

Wiebke Langele - Produktionshiiro 49-58 Jahre (1950-1959) 9 552% M




C1 WORKSHOP 2
EROTERN UND VERDICHTEN

WAS VERBINDEN SIE MIT DER ALTEN FEUERWACHE? (MEHRFACHNENNUNG WAR MOGLICH)

Kulturzentrum 115 59,90 %
Veranstaltungsort 181 94,27 %
(afé 89 46,35 %
Schnawwl 48 25,0%
BBK 10 521%
Bermudafunk 29 15,10 %
Kulturamt 14 7,29 %
Sonstiges 8 417 %

WAREN SIE SCHON MAL IN DER ALTEN FEUERWACHE?
Ja 180 94,24%
Nein 1 5,76%

WIE OFT KOMMEN SIE IN DIE ALTE FEUERWACHE?

mehrmals wochentlich 6 3,16 %
wochentlich il 5,79%
monatlich 65 34,21%
halbjahrlich 64 33,68 %
seltener 34 17,89 %
nie 10 5,26 %

WIE ERFAHREN SIE VON VERANSTALTUNGEN? (MEHRFACHNENNUNG WAR MOGLICH)

Flyer 65
Plakate 134
Newsletter 35
Programmheft 60
Internet 118
Anzeigen und Presse 41
Radio 16
Freunde und Bekannte 113
Sonstiges 13

WOHER BEKOMMEN SIE IHRE EINTRITTSKARTEN? (MEHRFACHNENNUNG WAR MOGLICH)

Online im hauseigenen Bestellsystem 45
Online bei Kartenvorverkaufsstellen 26
Personlicher Kauf bei Vorverkaufsstellen 54

Im Café der Alten Feuerwache 50
Abendkasse 115
Ticket-Hotline 12

34,39 %
70,90 %
18,52 %
31,75%
62,43 %
21,69 %

8,47 %
59,79 %

6,88 %

24,86 %
14,36 %
29,83 %
27,62%
63,54 %

6,63 %

CI WORKSHOP 2

EROTERN UND VERDICHTEN




C1 WORKSHOP 2 CI WORKSHOP 2

EROTERN UND VERDICHTEN EROTERN UND VERDICHTEN

WELCHE VERANSTALTUNGEN BESUCHEN SIE SONST S0? HABEN SIE WUNSCHE UND/ODER VERBESSERUNGSVORSCHLAGE?

Konzerte 41 I - Beliiftung in der Feuerwache bei Veranstaltungen/Klimaanlage oder Ventilatoren

Kino 18 [ « bessere Raumaufteilung bei Veranstaltungen/Partys zwecks Vermeidung des Eindruck, Konzertsaal”
Theater/Oper 16 . « Theke im Konzertraum wirkt etwas improvisiert

Studentenpartys | - weniger Bestuhlung auf Konzerten

Museen/Ausstellungen | - eine Infotafel iber die bestehenden Einrichtungen auen am Gebaude

Kabarett/Comedy | « Modernisierung der sanitaren Anlagen

Sonstige N . - eine andere Positionierung der Abendkasse

- mehr kostenlose Parkpldtze
« groBeres Café

WELCHE VERANSTALTUNGSHAUSER BESUCHEN SIE?
Karlstorbahnhof 9
Capitol

Das Haus, Ludwigshafen
Klapsmiihl

Jazz im Theatercafé
Suite

Popakademie

Sonstige 14

N NN W B O




CI WORKSHOP 2

EROTERN UND VERDICHTEN

WELCHE ATTRIBUTE WURDEN SIE DER ALTEN FEUERWACHE ZUWEISEN? GEBEN SIE HIER-

BEI EINE TENDENZ ZU EINEM DER ANGEGEBENEN BEGRIFFE AN.

++ + 0 + ++
T S leise
Zeitgemal ... altmodisch
flexibel . ..ooo e festgefahren
intelligent . ...ooeee e e flach
(1o RTINS s TS naiv
elitdr. ..o D I ........................... durchschnittlich
iberheblich ..............vvveveeen. ﬂ ........................... 2urickhaltend
extrovertiert ... introvertiert
1T -t TPy S G vielseitig
alternativ....................gerris s e T U kommerziell
authentisch ...........cooc @evvnnes 2 T aufgesetzt
SHUKEUIIEIT. . . oo @7 v e et e e ettt et e e e eiaeeaens unstrukturiert
interessant.................. TR P langweilig
innovativ ................... H .......................................... konservativ
attraktiv.................ll. - T unattraktiv
\ ..................................... derh
.......................................... schwerfillig
unzuverlassig
............................................. unehrlich

BITTE BEWERTEN SIE DIE ALTE FEUERWACHE ANHAND FOLGENDER PUNKTE

++ + 0 - --

Ambiente:

Licht (Biihne)........coovviviiiinns
Akustik ...
Sanitare Anlagen ...............oell )

Personal .......ooov e B
Erreichbarkeit/Anbindung ...... @ . v crimeeei i
Parkplatzsituation ..........................00 T M
Ubersichtlichkeit (Gebdude)
Organisation (Gebaude) .........coure e @7 e e e

Veranstaltungen:
Preis —Leistung ......covvvniiii @
QUAlIEAE e T e
NIVEAU ettt e
ANSPIUCH « .. B e

Professionalitdt. . ..........ovveeee i B

Medienvertreter
@ Online-Umfrage
@ Selbstbild




C1 WORKSHOP 2

EROTERN UND VERDICHTEN

SPINNENDIAGRAMM

Programmuvielfalt
Aktualitét 4 Erreichbarkeit

ANGEBOT /A/‘ LOCATION

Anspruch /‘/ Ausstattung

Preis/Leistung q Ambiente
Professionalitét Transparenz
| \ -
‘ J

ORGANISATION service Prasenz KOMMUNIKATION

Medienvertreter
Gefallen @ Online-Umfrage
@ Selbstbild

CI WORKSHOP 2

EROTERN UND VERDICHTEN

ZUSAMMENFASSUNG

fester Bestandteil in der Kulturlandschaft Karlstorbahnhof/Capitol d u rCh -
SCh n Ittl ICh AF hélt sich selbst fiir vielseitiger bunt serios

profilschwach Freunde & Bekannte / Plakate/Internet  Klasse statt Masse
keine Extreme Vertrauensvorsprung schaffen ssen:
unverkennbares Bild ~ AF hilt sich selbst fur dynamischer schwierige GroR3e

kein cooler, abgefuckter Club ZU braV qualitatsanspruch  iNtelligente Kommunikation

Kulturzentrum/Veranstaltungsort —> kein Widerspruch
AF halt sich selbst fir zuverlassiger intelligentes Publikum ,groBer Dampfer”

Enjoy Jazz/Delta Connection —> Giberregionale Wahrnehmung
zeitgemal kompetent JKulturtarsteher”  Akustik —

Professionalitat wird nicht vom Publikum wahrgenommen Transparenz +
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AUSWERTUNG DER EXPERTENINTERVIEWS

Befragt wurden:

Bjorn Malcharczyk - DasDing, SWR

Georg Spindler - Mannheimer Morgen
Sebastian Dresel - Beauftragter fiir Musik

und Popkultur der Stadt MA

Ingo Wackenhut - Redakteur bei scala2015
Tanja Burger - Redakteurin Radio Regenbogen

AUSWERTUNG DER EXPERTENINTERVIEWS

WELCHE ROLLE SPIELT IHRER MEINUNG NACH DIE ALTE FEUERWACHE
IN DER KULTURLANDSCHAFT IM RAUM MANNHEIM?

Mannheim
- fester Bestandteil der Kulturlandschaft
« nach Theater und Museen die wichtigste Rolle (,gefiihlt Platz 4”)

regional

« das bunteste Kulturprogramm

« Spagat zwischen Lesungen und Himbeerparty ist sehr gro8

- sehr segmentiert: alle Dinge, die in der AF stattfinden, miissen einzeln betrachtet werden
- erstaunlich groBes Einzugsgebiet, v.a. in Richtung Pfalz

iiberregional

- unkonventioneller und unkommerzieller als die Anderen

« wichtiger Spielort fiir Jazzkonzerte

« kleine Rolle (bis Karlsruhe)

« spielt vermutlich im Bereich Literatur regional und iiberregional eine Rolle
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EROTERN UND VERDICHTEN

WORIN IST DIE AF BESONDERS GUT?

+ allgemeine Produktion (Konzerte, Lesungen)

« im Jazz-Bereich und im Event-Musikbereich

« auBereuropdische Musik/Weltmusikbereich

« deutlich besser als andere — gerade im Bereich
Avantgarde-Musik

- weniger kommerziell orientierte Rock-Musik
(Delta-Connection)

« Literaturveranstaltungen

- serioses Veranstaltungshaus

- Atmosphare, Raumaufteilung seit Riihl/GmbH

- modern gefiihrtes, relativ komplexes Konzerthaus

- kompetente Leitung

« Pressestelle ist gut besetzt

WO SEHEN SIE DIE SCHWACHEN DER ALTEN FEUERWACHE?

WO KONNEN SIE SICH NOCH VERBESSERN?

+ keine Identitat

« kein klares Profil

- multifunktional = abschreckend, ohne Haltung

« keiner bestimmten Sparte zuzuordnen

-, konnen kein cooler, abgefuckter Club sein”

« sehr kulturell und beflissen

« Historie des Kulturhauses hangt ihnen noch nach —
,Cut in der Wahrnehmung hat gefehlt”

« Nutzraum —> schlechte Akustik

« schwierige Grole

« in der Zielgruppe Party zwischen 30 und 40:
noch nicht den Nerv der Zeit getroffen

« kulinarische Situation

« Bier zu teuer

« AuBenbewirtschaftung nur bis 23 Uhr

« Theke manchmal etwas lahm

- zu wenig lokale Musikforderung

- mehrin Alternative und Nu Metal

« Nachholbedarf bei Independent und Punk

- evtl. Neue Musik, ernste Musik (E-Musik)

+ (evtl. Pendant zur Himbeerparty schaffen)

WO SEHEN SIE DIE WETTBEWERBER DER AF?

« Capitol (auch als Pendant bezeichnet)
« eigentlich nur das Capitol mit Schnittmengen

« evtl. Tollhaus und Jazz-Club in Karlsruhe, aber zu weit weg

« Das Haus

« Das Haus ist nur auf dem Papier Wettbewerber

« Karlstorbahnhof ist der einzige richtige Mitbewerber,
trotz Kooperationen

« AF steht als solches, auBer dem Karlstorbahnhof,
konkurrenzlos da (wg. GroBe des Gebdudes)

« Karlstorbahnhof, Schlachthof, Substage, Zentralstation
(mehr Club-Atmosphdre)

« Clubs im Allgemeinen sind keine Wetthewerber

« Konkurrenz iiberregional, weil im anderen Stddten auch
ein weiterfiihrendes Angebot gegeben ist

+ alle Kultur- und SpaReinrichtungen
(Nationaltheater, Museen)

WIE WURDEN SIE DIE ZIELGRUPPE DER AF DEFINIEREN?

+ je nach Veranstaltung sehr unterschiedlich

« Durchschnittshesucher: Anfang 40 mit Abitur,

+ Akademiker mit Jazz-Vorliebe

« gemischtes Publikum, ca. 18 bis Anfang/Mitte 30

- eher dlter bei Jazz und Literatur, Intellektuelle ab 40

« bei Himbeer-Party 20-25

« Lautstark unter 20 —> breite Zielgruppe

« Wunschvorstellung: Zielgruppe definiert sich tiber
inhaltlichen Qualitétsanspruch

« Leute mit offenen Ohren, die nicht nur das Eingefahrene
hdren mdchten(aufgeschlossen)

- Leute, die das Besondere zu schatzen wissen
—> Musik abseits des Mainstreams

« Mittelschicht

- anspruchsvoll, auch was das Publikum betrifft

- ,AF steht nicht fiir Assos” — Vorteil vom Kulturbegriff,
der noch mitschwingt

- imagindrer Kulturtiirsteher”

CI WORKSHOP 2

EROTERN UND VERDICHTEN

WIE BESCHREIBEN SIE DIE ZUSAMMENARBEIT MIT DER AF?

- sehr gut/sehr zufrieden
- professionelle und angenehme Zusammenarbeit
- gute Leute —> E. Riihl und M. Kretzschmar
- Datenaustausch lauft super
- faktisch: offen und klar
« Leute, mit denen man gut arbeiten kann
« esistimmer jemand ansprechbar
« fiir die GroBe gut strukturiert
- informell, wenig penetrant, angenehm
« Image der AF: eher zahes Kommunikationshbild
- ,der groBe Dampfer, der nur schwer
zu bewegen/zu steuern ist” — bestatigt sich nicht
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WENN SIE DER ALTEN FEUERWACHE EINEN TIPP MIT
AUF DEN WEG GEBEN KONNTEN, WAS WARE DAS?

- mehr betonen, fiir was sie stehen machten

« stdrkere Positionierung

« Inhaltsprofil starken/schérfen

« den Begriff,,Feuerwache” aufladen

« musikalisch interessierte Menschen, kein 0815-Programm
—> hier konnte die AF ihr Profil finden

« das Unkonventionelle/Abenteuerliche anbieten und
beibehalten

« mehr Publikum fiir interessanteres Programm finden —
Vertrauensvorsprung erwerben

« Klasse statt Masse, im Rahmen der wirtschaftlichen Zwange

« Mehr Kommunikation des Angebots im Rundfunk

« Ausrichtung tiber Mannheim hinaus

« Veranstaltungsreihen einzeln als Unterlabel laufen lassen
und nicht unter AF

SONSTIGES/ANMERKUNGEN/FRAGEN

« tolles Gebdude

« super Platz

« Bild ist Gold wert

- ,der Name,ALTE FEUERWACHE" steht in Stein gemeiBelt;
die Feuerwache ist die Feuerwache”

- die Dinge, die in der AF laufen, hort man eigentlich nichtim
Radio

« evtl. etwas verdndern, um die Akustik noch mehr zu
verbessern

« zufrieden mit der AF

« Marktforschung an Musik ist ein Paradoxon; man fragt
immer nur das Bekannte ab; so kann der Masse auch nur
Bekanntes prasentiert werden

« ,Konzerte als Einzelveranstaltung eher riickldufig wogegen
Partys boomen. Vielleicht ist der Begriff,Party” heute nétig,
um konzertante Musik zu machen?”

IDENTIFIKATION VON KOMMUNIKATIONSBEDARF

Die Auswertung der Interviews und Umfragen ergibt, dass die
Alte Feuerwache trotz ihrem hohen Anspruch an Qualitat und
Inszenierung der Kiinstler (der vom Publikum auch wahrge-
nommen und geschatzt wird), kein klares Profil kommuniziert.
Es gibt keine einheitlich wahrgenommene,, Alte Feuerwache”.
Im Umkehrschluss bedeutet das auch, dass die Alte Feuerwache
nicht mutig genug kommuniziert und im Umfeld anderer Insti-
tutionen mit ihrer Kommunikation nicht herausstechen kann.
Die Anmerkungen der Teilnehmer des Workshops besttigten
diese Ergebnisse. Man sei nun an einem Punkt angelangt, an
dem sie sich neu definieren muss. Die Alte Feuerwache will et-
was anderes sein und kann das auch, allerdings weif3 sie nicht
genau, was sie sein will.

Im zweiten Teil des Workshops sollen nun die Grundbegriffe des
Selbstverstandnisses der Alten Feuerwache herausgearbeitet
werden, um diese zukiinftig klarer kommunizieren zu kénnen
und eine Profilschdrfung zu erreichen.

Hierfiir werden die Teilnehmer gebeten, Begriffe und Assoziati-
onen zum Thema, Was ist neu/anders an der Alten Feuerwache?
Wasistihr Anspruch?” niederzuschreiben. Das Zeitfenster hierfiir
betrdgt 10 Minuten. Die entstandene Begriffesammlung wird
im Anschluss ausgelegt und jeder der Teilnehmer nimmt sich
3 bis 5 Begriffe, die fiir ihn die jeweils grolSte Relevanz besitzen.

ANMERKUNGEN

WILLY BREITNER:

« Ist es sinnvoll zu definieren oder kann man
das Ungewisse nicht stehen lassen?

« Sollte man nicht diesen Bereich unklar lassen?

AXEL KOLASCHNIK:

- Dasist auch eine Aussage: undefinierter Raum.

- muss aber dann auch kommuniziert werden
(auch das kann Positionierung sein)

« Begriff der Hochkultur ist definiert

—> Erwartung an diesen Begriff

« Alte Feuerwache kann und will kein Club sein

« Selbstdarstellung ist Hochkultur,
Programm ist aber nicht Hochkultur

« Publikum weiB oft auch nicht, was es erwartet

EGBERT RUHL:

« Wir sind Hochkultur, machen aber ein Programm,
welches die Hochkultur nicht macht.

CI WORKSHOP 2
EROTERN UND VERDICHTEN
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EROTERN UND VERDICHTEN

SOREN GERHOLDS BEGRIFFE:

+ alles geht um eine Sache

« Qualitét aller Bereiche

« Spagat zwischen Gala und Lautstark
« mehrals ein Club/kein Club

ANMERKUNGEN:
- verschiedene Veranstaltungen miissen jeweiligen
Klientel entsprechend veranschaulicht werden

- andersrum miissen Rocker/Punker sich trotzdem wohlfiihlen

- intelligente Unterhaltung fiir alle Sparten

« schwierig zu kommunizieren, wir sind anders

« jederVeranstalter glaubt, intelligente Unterhaltung
zumachen

MICHAEL OHNMACHTS BEGRIFFE:
- imagindrer Kulturtiirsteher”
- am schnellsten, besten, grenzenlosesten sein

ANMERKUNGEN:

« Begriff Kultur kann auch abschrecken
« Vorsicht jetzt kommt Anspruch.”

« Wasist neu? Neu ist gar nichts.

« AF pickt das Beste aus der Kulturlandschaft raus und stellt es

zu etwas Neuem zusammen wie ein Sample/Mixtape

EGBERT RUHLS BEGRIFFE:

« Qualitdt der Kunst, die gezeigt wird

« Kiinstler zu Hochstleistungen anspornen
« Beriihrung/Atmosphére/Inszenierung
« Rahmenbedingungen

- entspannte Lockerheit

ANMERKUNGEN:
« nur Momente die beriihren, bleiben in Erinnerung
+ Musik beriihrt; direkter Zugang zu den Emotionen
« AF agiert gegeniiber Kunden/Partnern und Kiinstlern
« Kiinstler fiihlen sich bei AF von Anfang an gut betreut,
da gute Rahmenbedingungen geschaffen werden
« untypisch fiir Konzertbereich, Inszenierung wird geschaffen,
eine Geschichte erzahlt und am Ende wird’s eine runde Sache
« Unverkrampftheit ist Voraussetzung, dass jemanden
etwas beriihrt

MARIA KRETZSCHMARS BEGRIFFE:

« Qualitét/Professionalitat

- imagindrer Kulturtiirsteher”

+ intelligentes Publikum, man kann abstrakt sein

« Alte Feuerwache steht zwischen Club und Hochkultur

ANMERKUNGEN:

+ Qualitdt im Detail (in jedem Bereich Leute,
die daran arbeiten, dass alles funktioniert)

« Professionalitét (ausgebildete Leute, kaum Aushilfen,
Mitarbeiter aus dem Biiro arbeiten mit)

« Alte Feuerwache hat sich beworben fiir,Clubpreis”,
wurde aber nicht beriicksichtigt, Karlstor und Capitol
waren dabei, Alte Feuerwache war erstaunt dariiber —
unklar warum nicht beriicksichtigt

« bewusst vom Clubbegriff abgrenzen

« Club und Hochkultur sind Begriffe, die noch nicht
in der Alten Feuerwache gefallen sind

CI WORKSHOP 2

EROTERN UND VERDICHTEN

WILLY BREITNERS BEGRIFFE:

« enger Kundenkontakt (als Uberbegriff fiir alle formalen Dinge)
+ Mut zur Unscharfe

« Neugier

ANMERKUNGEN:
« formale Dinge sind bei allen gleich; in Details, die fiir alle gelten muss man besser sein
- entscheidend istimagindrer Bereich: was nehmen Gaste mit, was bleibt tibrig?
« Unterscheidung von klassischen Veranstaltungshaus,
da Publikum der AF intelligent ist und Anspriiche hat Mut!
« die Basis der Alten Feuerwache erlaubt eher mutig zu sein, andere kdnnen das nicht
« Unschdrfe muss genau definiert werden
« eher Mut zum freien Raum, zum Experimentieren (It. Maria Kretzschmar)
« flexibler Raum, nix Verschwommenes (It. Willy Breitner)
« Uneinigkeit iiber Zuodnung zu emotionaler oder rationaler Differenzierung
« Sind andere Veranstaltungshduser auch so neugierig wie die Alte Feuerwache ?
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IDENTITATSPYRAMIDE

Um anschlieBend eine Gewichtung der Begriffe vornehmen
zu kdnnen, werden die Teilnehmer des Workshops gebeten
ihre Begriffe in einer Identitdtspyramide einzuordnen.
Unterschieden wird hier zwischen Basiselementen, rational
differenzierenden Elementen und emotional differenzieren-
den Elementen. Diese Elemente sollen es spater erleichtern
die Personlichkeit der Alten Feuerwache in Worte zu fassen.
Zudem dient die Identitdtspyramide fortan als Grundlage fiir
Charakter und Tonalitat der zukiinftigen Kommunikation.

Wahrend dem Einordnen der Begriffe in die Pyramide werden folgende Uberlegungen laut:

« der Begriff, reif” klingt runzelig, meint aber das Richtige

« Prozess der Konzentration ist wichtig

« Uberlegung: Wie integriert man,, Freiraum* in die Kommunikation

« Subkultur sein

- das nicht ganz Perfekte, eher Rauhe mit leichtem ,Schmutzgrad” ist oft néher

und weniger distanziert als das gestochen Scharfe

+ Hochkultur im lockeren Rahmen
« Atmosphare ist trotz Professionalitét locker und entspannt

CI WORKSHOP 2

EROTERN UND VERDICHTEN

EGBERT RUHL MARIA KRETZSCHMAR
formuliertes Ziel: « viele Ansatzpunkte, an der Spitze fehlt noch etwas

« Ereignisse in der Alten Feuerwache bleiben im Gedéchtnis

(dann spielen Preis und Erreichbarkeit keine Rolle mehr) MICHAEL OHNMACHT

« Musik ist das Hauptfeld der Alten Feuerwache; - genau das, woriiber noch nie gesprochen wurde
emotional aufgeladen, einzigartiges Ereignis - aber unbewusst hat jeder daran gearbeitet

- qute Konzerte, aber in der Spitze fehlt oft ein
kleines Etwas PROF. AXEL KOLASCHNIK

- kleine Aktionen mit denen man nicht rechnet, « ein ehrliches Versprechen, nicht gekiinstelt, kein Plastik
z.B.,Verbrannte Freiheit” (damit kann man die Alte - stabil, belastbar, téglicher Kampf

Feuerwache gut verbinden; niemand anders kann
sich das leisten)
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IDENTITATSFINDUNG

Aus den Uberlegungen und Diskussionen ergeben sich im weiteren Verlauf folgende Ansatze:
« Wie kann man die Begriffe, Konzentration” und,,Entspanntheit” gestalterisch vereinen?

« Gibt es eine Balance, die den Widerspruch aufhebt?

« Emotionalitdt wurde bis jetzt bewusst nicht, bzw. zuriickhaltend kommuniziert

« Besucher kdnnen magische Momente erleben (,das Beriihrtwerden”), allerdings ist der

Begriff, magischer Moment” zu kitschig >> eher,wahrer Moment”

- Ziel: magische Momente zu schaffen, allerdings kann dies nicht versprochen werden
« magische Momente entstehen nur, wenn alles stimmt

« wichtig: Erinnerungen der Besucher an schone Momente

« Basis-Elemente der Identitdt: offen/klar/anspruchsvoll/mutig/ehrlich

WENN WIR DIE ALTE FEUERWACHE ALS PERSON VERSTEHEN,
WELCHE PERSONLICHKEIT KONNEN WIR DANN KOMMUNIZIEREN?

« Attraktivitat

+ Reife

« Lust

« (atmospharische) Dichte

« Konzentration & Entspanntheit

« Freiraum/Irritation

« das nichtimmer ganz Perfekte/gewisser Schmutzgrad
« Wirsind die ,Mdglichmacher”.

CI WORKSHOP 2
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FAZIT

Im Anschluss an den Workshop wird vom Masterkurs zusammen mit Prof. Axel Kolaschnik ein
positionierendes Markenversprechen ausformuliert. Dieses soll die Ergebnisse des Workshops
verdichten und eine Grundlage fiir Tonalitdt und Gestaltung bilden.

POSITIONIERENDES MARKENVERSPRECHEN

RATIONAL BEGRUNDET

Die Alte Feuerwache schafft es, mit ihrem Mut zu kiinstlerischen Freirdumen, mit ihrem
Wissen um den Wert der stimmigen Inszenierung von Vorstellungen/Auftritten sowie durch
Professionalitdt und Qualitdt im Detail jene atmosphdrische Dichte entspannter Lockerheit
aufzubauen, die die auftretenden Kiinstler zu Hochstleitungen anspornt.

Die Alte Feuerwache schafft es, die professionellen Rahmendingungen fiir Hochkultur zu er-
filllen — und gleichzeitig die emotionale Nahe zur Subkultur zu bewahren.

EMOTIONAL BEGRUNDET
Die Alte Feuerwache schafft durch atmospharische Dichte kiinstlerische Momente, die lange
nachhallen/nachklingen, weil sie das Publikum beriihren.



MOGLICHE CLAIMS

CLAIM-PRASENTATION 09.07.2009

Im néchsten Schritt werden die gesammelten Bergriffe im
Hinblick auf das Markenversprechen in Richtung eines mdg-
lichen Claims weiterentwickelt.

Es werden 3 Grundkategorien vorgestellt: Live, Beriihrung
und Momente. Zu jeder der Kategorien werden der Alten
Feuerwache jeweils 2 mdgliche Claims vorgestellt.

KATEGORIE: LIVE
Alte Feuerwache: Live erleben
Alte Feuerwache: Live-Kultur

KATEGORIE: BERUHRUNG
Alte Feuerwache: beriihrt live
Alte Feuerwache: Qualitdt beriihrt

KATEGORIE: MOMENT
Alte Feuerwache: echte Momente
Alte Feuerwache: ziindende Momente

Am 22.10.2008 findet ein Workshop in Zusammenarbeit mit
der Alten Feuerwache statt, um die Idee eines Claims weiter-
zubringen. Anwesend sind Egbert Riihl, Maria Kretzschmar,
Prof. Axel Kolaschnik und der Masterkurs.

CLAIM-WORKSHOP

AUSARBEITUNG VON SCHLUSSELBEGRIFFEN

DER CLAIM — ANMERKUNGEN VON HERRN RUHL
« (laim sollte Position des Hauses besetzen/kommunizieren
(ist nicht besetzt, weil es anscheinend sehr schwer ist,
diese zu greifen)
- gin Satz, der groBe Emotionalitdt hat und
Geschichte erzahlt, ware toll
« nicht pathetisch klingen, eher zuriickhaltend/charmant
- Kategorie denken aber nicht nennen
(Kategoriefindung = Chance)
« Geschichte erzahlen, Understatement
+ alte Uberlegungen:
,Fiir uns wird atmen immer spielen heil3en.”
LFiir uns ist die Welt eine Scheibe.” —>
sind mit vollem Herzen dabei
« prdgendes Erlebnis —>
erzeugt im Idealfall Veranderungen
- Alte Feuerwache ist kein Medium,
sondern das Ereignis selbst
« JETZT/HIER ... VORHER/NACHHER-Kategorie aus Sicht
des Besonderen
« wenn ... dann Feuerwache
- je erfolgreicher der Kiinstler, desto flacher das Programm
« ,Mittendrin statt nur dabei — ist doch unfug fiir einen
TV Sender!”
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AUSARBEITUNG VON SCHLUSSELBEGRIFFEN

DIE FEUERWACHE — ANMERKUNGEN VON HERRN RUHL
« Reproduzieren Inszenierungen

entstehen jeden Abend neu

« wir produzieren den Moment und transportieren ihn

« wir bewahren ihn nicht

+ ,Auch die Telekom transportiert nur diesen Moment,
beansprucht ihn aber fiir sich.” (ein bisschen anmafend)
« in der Alten Feuerwache transportiert man den Moment,
hat aber auch das Original

« Originale werden nicht reproduzierend abgebildet

« Wo verortet sich die AF zwischen Tradition und
Moderne? (Verortung als Kategorie?)

« Was sind wir fiir ein Haus?

« Begriff nicht besetzt wie Theater, Oper etc.

- Soziokultur?/,Soziokulturelle Zentren”

(die Konkurrenten besetzen (auch) keine Position)

- Man hat bei vergleichbaren Hausern immer nur eine
Ahnung, was es denn eigentlich ist

- trifft die Arbeitsweise der AF nicht! (genauso wenig wie
z. B. die des Mousonturms)

« AF besetzt Nische, aufgrund undefinierter Funktionalitét

- bewegt sich von der Verortung her auf gleichem Markt
wie Nationaltheater

« kein eigenes Ensemble (wie etwa Nationaltheater)

Wo steht die Feuerwache?

- Es gibt ein Erbe; dieses wird aber nicht weitergefiihrt.

« Die Feuerwache muss sich immer potentiellen
Geldgebern gegeniiber erkldren, wer sie sind.

- Die Kategorie Feuerwache gibt es nicht.

ALTE FEUERWACHE:

magische Momente
Erinnerung

Erlebnis, das nachhallt
pragendes Erlebnis
tief beeindruckt

was verandern kdnnen
vollkommen

der Moment

erlebe den Moment
Chance dabei zu sein
schon

Offenheit
Prasentation
Pulsgeber
Anspannung

pur/intensiv
direktes Erlebnis
realitdtsnah
gegenwartig
emotionale Nahe
personlich
konzentriert

am Original dran
das Ereignis selbst
Erregung
Aufregung
Regung

sehr speziell
Nachwirkungen sind
gewollt

jetzt/hier
vorher/nachher
Verdnderungen finden
statt
unwiederbringlicher Au-
genblick

Begeisterung
nachhaltig

eintauchen

anderer Bewusstseins-
zustand

Freude

Herzklopfen

nicht glatt
Schwingung

Entspannung
abheben
ungefiltert

nicht digitalisiert
nicht beschleunigt
nicht kondensiert
echt

wahr
beeindruckend
Exklusivitat

privat

nicht fiir jeden
was Besonderes
alles auBBer Mainstream
Vibe

CLAIM-WORKSHOP

AUSARBEITUNG VON SCHLUSSELBEGRIFFEN

nicht aus der Dose

frische Zutaten

kein Medium dazwischen
ohne Konservierungsstoffe
wir lieben...

Herzblut

Du wirst...

lass es zu

Nachhall

einzigartig
Néhe/Emotion/Moment
Deine Sinne vibrieren
Aufregung fir alle Sinne
war geil

nicht schnell konsumierbar

zusammen/gemeinsam
erleben
Verklarung

ich war dabei
mitgehen
individuell

weg von der Masse
Dein Moment
naher dran
anhalten

zur Ruhe kommen
Neues Erleben
nicht pathetisch

Aus diesen zusammen ausgewdhiten
(laim-Komponenten werden im
Anschluss zahlreiche Claims entwickelt,

ur Diskussion gestellt und bewertet.
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AUSARBEITUNG VON SCHLUSSELBEGRIFFEN

DIE CLAIMS (3. WAHL)

Du bist vollkommen dabei.
Explosiv exklusiv.

Deine Gansehaut.

Fiihle Dein Herz schlagen.
Alles aus der ersten Reihe.
Deine Sinne ganz nah.
Zumindest immer nah dran.

Es klingt.

Mach auf und erlebe.

Ganz schon speziell.

Das Erlebnis.

Du bist dran.

Das Original.

Alltag ist woanders.

Die Ruhe und der Sturm.

Lass Dich mitreien.

Unsere Originale - Dein Moment.
Klingt gut.

So nah dran, dass es nicht ohne Wirkung bleibt.
Unsere Vielfalt - Dein Moment.
Und etwas bleibt in Dir.

DIE CLAIMS (2. WAHL)

Augenblicke (verloren) fiirimmer
Momente zum Mitnehmen

Spielraum des Besonderen

Sie werden dabei gewesen sein konnen.
ziindet live. Brennt nach.

Und spater wirst Du sagen, Du warst dabei.

Wir machen pure Begeisterung.
Einzigartig verschieden

CLAIM-WORKSHOP

AUSARBEITUNG VON SCHLUSSELBEGRIFFEN

DIE CLAIMS (1. WAHL)

KATEGORIE: SPRUCH
Alte Feuerwache. Wir heben Euch ab.
Alte Feuerwache. Immer wie beim ersten Mal.

KATEGORIE: EMOTION & NAHE
Alte Feuerwache. Naher ist nur das Herz.
Alte Feuerwache. Herzblutvibrierer.

KATEGORIE: MOMENT + EMOTION = VERANDERUNG
Alte Feuerwache. Wenn Du Gliick hast, klingt es ewig.

KATEGORIE: SONSTIGES
Alte Feuerwache. Wir nennen es Reizkultur.



SCHULTERBLICKMEETING

ZWISCHENSTAND DER GESTALTUNGSPHASE

ERSTE GESTALTUNGSANSATZE

Nachdem das Markenversprechen und die Richtung fiir
einen Claim festgelegt worden sind, beginnt man Ende Ok-
tober mit der gestalterischen Umsetzung. Als Basis konnen
alle Studenten des Masterkurses auf die zuriickliegenden
Workshops und die daraus gewonnenen Erkenntnisse iiber
die Alte Feuerwache zuriickgreifen. Es ist ein deutliches Bild
der Feuerwache entstanden, dass nun in Moodboards und
ersten Ansdtzen fiir Logo- und Kampagnengestaltung um-
gesetzt werden kann.

ALTE FEUERWACHE

a fire inside

Verschiedene Logo und Gestaltungs-
ansdtze, die unter anderen beim
Schulterblickmeeting am 18.11.2008

prdsentiert wurden

SCHULTERBLICKMEETING AM 18.11.2008

Einen Uberblick iiber die entstandenen Gestaltungsansatze
bietet das Schulterblickmeeting Mitte November, in dem
Moodboards, Logoansétze und erste Ansétze fiir Kampag-
nen prasentiert werden. Anwesend sind Egbert Riihl, Maria
Kretzschmar, Prof. Axel Kolaschnik und der Masterkurs.

Aus der breiten Masse an Entwiirfen und Ansatzen kdnnen
im Gesprach ein Logofavorit sowie eine Grundtendenz fiir
Farben und Gestaltung ausgemacht werden.




ABSCHLUSSPRASENTATION
VORSTELLUNG DES LOGOS UND DES GESTALTUNGSPRINZIPS

Mit den Erkenntnissen aus dem Schulterblick-Meeting Mitte
November wird der gesamte Dezember zur gezielten Ausar-
beitung eines Gestaltungsansatzes genutzt. Da sich bereits
im Schulterblick-Meeting ein Favorit fiir das Logo abgezeich-
net hat, gilt es nun diesen auszuarbeiten. Beim grundle-

genden Gestaltungsprinzip hat man folgende Erkenntnisse

gewonnen: Es gilt ein mutigeres Konzept zu prasentieren.
Kréftige Farben sollen einen hohen Wiedererkennungswert
gewahrleisten. Zudem soll das Gestaltungsprinzip hdchst
flexibel einsetzbar sein und die Grundcharakteristik der Al-
ten Feuerwache, die im zweiten Workshop herausgearbeitet
wurde, transportieren.




DAS LOGO

ABSCHLUSSPRASENTATION AM 23.12.2008

Der Entwurf der letztendlich als Logo umgesetzt wird, hatte
sich bereits im Schulterblickmeeting als Favorit abgezeichnet.
Da die Alte Feuerwache erstmalig ein Logo erhalten soll, ist
es wichtig ein Motiv zu wahlen, welches eine Verbindung zur
Alten Feuerwache aufbaut, ohne dass diese vom Betrachter
komplett neu erlernt werden muss. Das Motiv der Raute
scheint hierfiir bestens geeignet, da es an die einpragsamen
Tore des Gebaudes der Alten Feuerwache erinnert, ohne
diese zu eindeutig abzubilden. Ebenso ist es wichtig dem
Logo einen Interpretationsfreiraum zu geben, um auf einer
intelligenten Ebene mit dem Publikum kommunizieren zu
kdnnen. Das Publikum, welches einen hohen Anspruch in
Sachen Qualitdt und Inszenierung an die Alte Feuerwache
stellt, fordert auch in der Kommunikation eine Losung, die
sowohl spielerisch als auch intelligent eingesetzt werden
kann. In keinem Fall wiirde hier eine plumpe Abbildung der
Ortlichkeit oder eines Gegenstands akzeptiert.

So kommuniziert das Logo neben dem dezenten Zitat der
Tore auch die Energie und das Feuer einer abstrahierten
Flamme.

Das einprdgsame Logo, das so entstanden ist, suggeriert

durch die Verschiebung der Fldchen zudem Flexibilitdt und

erzeugt Energie durch Schwingung und Vibration. Das alles

sind Eigenschaften, die die Alte Feuerwache in ihrem Wesen

und Wirken beschreiben und durch die sie sich von ihrer Kon-
kurrenz abhebt. Diese Differenzierung findet nun auch in der
Kommunikation statt.

FEUERWACHE

ALTE FEUERWACHE

ALTE FEUERWACHE

ALTE FEUERWACHE



DAS GESTALTUNGSPRINZIP

ABSCHLUSSPRASENTATION AM 23.12.2008

Bei der Ausarbeitung eines Gestaltungsprinzips gilt es —
ebenso wie bei der Logogestaltung — die Tonalitdt und den

Charakter der Alten Feuerwache widerzuspiegeln. Zudem

muss das Gestaltungsprinzip hdchst flexibel einsetzbar sein

und einen hohen Wiedererkennungswert auAFeisen.

Aus dem Schulterblickmeeting sind, wie bereits erwdhnt,
zudem folgende Anregungen mit eingeflossen: mutige

Gestaltung mit kraftigen Farben.

Das prdsentierte Konzept besteht aus 4 iibereinanderliegen-
den Flachen. Die farbigen Fldchen weisen einen Transparenz-
Verlauf auf. Durch die groBe Vielfalt an mdglichen Kombina-
tionen der Farbfldchen entsteht so ein Gestaltungsprinzip,
das sehr flexibel eingesetzt werden kann. Die Farben kdnnen

je nach Kombination sehr ruhig oder auch sehr laut wirken.
So hat der Gestalter die Mdglichkeit sich mit der Wahl der

Farben dem Bild des Kiinstlers und der Thematik zu ndhern.
Zudem kann durch die Art der Uberlagerung eine atmosph-
fische Dichte geschaffen werden. Die Uberlagerungen der
Flachen erzeugen Reibung und, wie auch schon beim Logo,
wird durch das Ubereinanderschieben von Fléichen Spannung
erzeugt.

Das entstandene Gestaltungsprinzip ist auf alle Medien an-
wendbar und schafft durch das Uberlagern von bestehenden
Bildern eine (Neu-)Inszenierung im Duktus der Feuerwache.
Die Inszenierung der Kiinstler beginnt also bereits vor dem
Konzert. In Verbindung mit dem Logo gewahrleistet auch
das Gestaltungsprinzip einen hohe Wiedererkennung und
kann durch die Variationsmdglichkeiten trotzdem immer
wieder in neuer Form auftreten.




Durch unterschiedliches Falten kann
der Leporello sowohl im Format
DIN lang verschickt als auch zum
Mitnehmen quadratisch gefaltet

ausgelegt werden.

Um in Zukunft eine gezieltere Kommuniktation gewahrleis-
ten zu kdnnen, miissen Mittel freigesetzt werden. Der Mas-
terkurs sieht hier vor, das groBe Programmheft zu Gunsten

eines handlicheren Programmleporellos aufzugeben. Der Le-
porello bietet dem Programmheft gegeniiber den Vorteil ei-
nes hoheren Mitnahmecharakters und spart zudem Produk-
tionskosten ein, die an anderer Stelle zum Werben genutzt

werden konnen. AuBerdem ist der Inhalt des derzeitigen Pro-
grammhefts im gleichen Umfang bereits jetzt auf der Websi-
te der Alten Feuerwache zu finden. Es wiirden durch die Auf-
gabe des Programmbhefts also keine Inhalte verloren gehen.
Neben dem Leporelle wird auch der Einsatz von Citycards an-
gedacht, die ebenfalls einen hohen Mitnahmecharakter ha-

ben und auf der Riickseite kompakt Platz fiir das Monatspro-
gramm bieten. Die gesamte Kommunikation sollte auf das
bestehende, ausfiihrliche Internetangebot der Alten Feuer-
wache verweisen. Hier kann sich der Besucher ausgiebig
informieren und auf Wunsch auch direkt Karten bestellen.
Webbanner und Anzeigenwerbung kdnnten ebenfalls mit
dem freigwordenen Etat finanziert werden. So konnte die
Alte Feuerwache an vielen Stellen kleinteilig und vor allem
flexibel kommunizieren und so die unterschiedliche Ziel-
gruppen fiir verschiedene Vernstaltungen gezielter anspre-
chen. Die vielen Facetten der Alten Feuerwache kdnnten so
aufgezeigt werden, ohne eine Bruch zu erzeugen.

EINSATZ VON MEDIEN

BEISPIELANWENDUNGEN UND MOGLICHE UMSTRUKTURIERUNGEN







