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VOrwOrT
voN ProF. Axel KolAschNIK

ein echter Glücksfall, wenn sich, wie in diesem Projekt, theorie und Praxis so wunderbar 
ergänzen. sechzehn studentinnen und studenten des Master studiengangs Kommunika-
tionsdesign der Fakultät für Gestaltung der hochschule Mannheim hatten 2008/2009 über 
einen Zeitraum von zwei semestern Gelegenheit, parallel zueinander Grundlagen zu erler-
nen und das Gelernte direkt für einen echten Auftraggeber umzusetzen. 

Der Auftraggeber hätte idealer nicht sein können. 
Für die Alte FeuerwAche Mannheim war es an der Zeit, sich neu zu positionieren. sie hat 
den wandel von einem städtischen Kulturzentrum, einst begründet aus einer von Mann-
heimer Jazz- und rockmusikern getragenen Bürgerinitiative, zu einem der bedeutendsten 
veranstaltungsorte in der Metropolregion rhein-Neckar und darüber hinaus ebenso ent-
schlossen wie konsequent vollzogen. Dieses gewachsene, neue selbstverständnis des nun-
mehr selbständigen unternehmens brauchte einen angemessenen visuellen Ausdruck; ein 
neues corporate Design. und auch die Kommunikation der AlteN FeuerwAche wurde auf 
den Prüfstand 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-Gespräch bis zur Übergabe 
der entwickelten lösungen war die Zusammenarbeit der studierenden mit den verantwort-
lichen der AlteN FeuerwAche von ausgesprochen kooperativem, konstruktivem und krea-
tivem charakter geprägt.

Denn auch dies war ein Glücksfall: egbert rühl und sein team öffneten die Feuerwehrtore  
ihres hauses sehr, sehr weit für die jungen Designer. eine ebenso angenehme wie dichte  
Atmosphäre, bestehend aus gemeinsamen Interesse und gegenseitigem respekt, kenn-
zeichnete die intensive Zusammenarbeit. ein wirklicher traumstart für Berufseinsteiger.

unser besonderer Dank gilt Maria Kretzschmar, die sich als leiterin der Presse- und Öffent-
lichkeitsarbeit der AlteN FeuerwAche ein ganzes Jahr lang als geduldige Ansprechpartnerin 
um jede Nachfrage, jedes Anliegen kümmerte. ein weiterer Dank – mein ganz persönlicher 
als betreuender Professor – geht an die studierenden luise John, Felix hild und Felix riehm, 
die als gewählte Designmanager den Prozess am laufen und das team immer auf dem aktu-
ellen Projektstand gehalten haben. Mein respekt vor deren engagierter, stets zuverlässiger 
und schon erstaunlich souveräner leistung sei hiermit ausdrücklich 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 für sich. Zudem konnte jeder einzelne Masterstudent 
im rahmen des einjährigen Projektes seine ihm eigenen soft skills wie selbstmanagement, 
soziale Kompetenz und Kooperationsfähigkeit 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 
Glücksfall. Danke, dass ich dabei sein durfte.

Prof. Axel Kolaschnik
Mannheim, Februar 2009
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DIe AuFGABe
Die studenten des Masterkurses der Fakultät für Gestaltung 
der hochschule Mannheim bekommen im sommersemester 
2008 die Aufgabe gestellt, die neue corporate Identity für 
die Alte Feuerwache in Mannheim zu entwickeln. es handelt 
sich um ein reales Projekt in Zusammenarbeit mit der Alten 
Feuerwache.

Das Projekt erstreckt sich über zwei semester (von März 
2008 bis Februar 2009) und wird von Prof. Axel Kolaschnik 
betreut.

Der MAsterKurs
Das team besteht aus 16 studentInnen:
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 Müller, laura Papst, Felix riehm, Dietlind rohkst, 
und Anna schlecker.

EINlEITUNG
vorstelluNG Des teAMs, AuFGABeNstelluNG
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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 rühl ist 
Geschäftsführer. Das Gebäude 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, 
über 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 außen“ 
nichts geändert hat. Die Alte Feuerwache möchte daher ihr 
Profil schärfen, eine einheitliche struktur definieren und die-
se nach außen auch vertreten.

Auch der Name ist in der Öffentlichkeit nicht eindeutig de-
finiert. von Feuerwache über Alte Feuerwache, AF und Alte 
Feuerwache Mannheim ist alles vertreten. Das logo „Alte 
Feuerwache“ soll aus diesen Gründen ebenfalls analysiert 
und eventuell verändert werden.

Die Domain http://www.altefeuerwache.com ist 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 Gebäude der Alten Feuer-
wache ist unübersichtlich und stellt für den Besucher kein 
einheitliches Bild dar. Auch die Kommunikationsmittel sind 
unübersichtlich und folgen keiner klaren linie.

DIE AlTE FEUErwAChE
BeschreIBuNG, AusGANGssItuAtIoN, ProBleMAtIK
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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 straße oder bei ver-
schiedenen veranstaltungen geführt. 

Das team „Identität“ schaut auf die struktur der Alten Feuer-
wache: wie steht das logo da? was für 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 beschäftigt sich mit den „Zielgruppen“. sie 
führen Interviews mit Passanten in und um Mannheim und 
stellen Fragen wie: „Kennen sie die Alte Feuerwache? wenn 
ja, woher? was für veranstaltungen kennen sie? wie oft ge-
hen sie zu veranstaltungen?“

rEChErChE TEIl 1
uNtersuchuNG Der ProBleMAtIK
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eINleItuNG
Am 30.04.2008 findet in den räumen 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 anschließend her-
ausgearbeitet.

teIlNehMer
Alter egbert rühl, Geschäftsführung (Künstlerische leitung)
Maria Kretzschmar, Presse- und Öffentlichkeitsarbeit
sabine römmelt, vermietung/Projekte
willy Breitner, leitung Gastronomie
sören Gerhold, Auszubildender zum veranstaltungskaufmann
Dorothee Puhr, freie Mitarbeiterin

teIlNehMer hochschule MANNheIM
Prof. Axel Kolaschnik, Bastian Allgeier, steffen Bittmann, 
Florian Brauch, Jean-Phi li ppe Defiebre, Alexey Fedorenko,
Nadine Fischer, Markus harmansa, Felix hild, luise John,
sascha Klein, Bettina lipfert, corinna Müller, Felix riehm,
Dietlind rohkst, Anna schlecker

AGeNDA Des worKshoPs
10.00 uhr Begrüßung
10.30 uhr ein Bild der Alten Feuerwache, Problemfelder
11.15 uhr Identität
11.30 uhr wettbewerber
11.45 uhr Zielgruppen
12.00 uhr Polaritätenprofil-Fragebogen
12.45 uhr Diskussionsrunde Analyse/recherche
13.15 uhr Zielgruppen
14.15 uhr wettbewerber
15.15 uhr Identität
16.15 uhr learnings & Fragen
16.45 uhr Next steps
17.00 uhr verabschiedung

eIN BIlD Der AlteN FeuerwAche
Das team der Alten Feuerwache soll zeigen, wie sie die AF 
sehen. Jeder zeichnet für sich sein eigenes Bild, danach wird 
jedes Bild präsentiert und anschließend analysiert. Alle ge-
sagten worte und statements werden unabhängig von den 
Personen an die wand gepinnt und geclustert. Das AF-team 
vergibt für die wichtigsten genannten Begriffe stimmen.

Der stärkste Begriff steht zu Beginn, der unwichtigste zum 
schluss (die sterne stehen für die stimmen):
 **** ort zum wohlfühlen
 *** offene Kommunikation, 
  Inhalte, Qualität, Nähe, Kultur
 ** unabhängig, verschiedene Menschen,
  realer ort <> Idee
 *  ort für Kommunikation, vernetztes Arbeiten,
  urbanität, Potenzial, Musik,
  haus existiert nicht ohne Besucher

FAZIt
Das vorhandene Profil der Alten Feuerwache ist nicht ausrei-
chend für ein Alleinstellungsmerkmal. Die Idee/vision der AF 
kommt nicht durch, es fällt 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

CI-wOrKshOp 1
DAs FreMD- uND selBstBIlD Der AlteN FeuerwAche
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BeNNeNNuNG Der ProBleMFelDer
Im folgenenden stellen die drei teams (Identität, wettbe-
werber und Zielgruppen) ihre ergebnisse vor, die während 
der mehrwöchigen recherche-Phase erarbeitet wurden. 

Team IdenTITäT:
wechsel vom Kulturzentrum zur Gmbh•	
schärfung des Profils, Definition einer struktur•	
logo-, Namenskonventionen und Domain•	
eingang und leitsystem•	
uneinheitlichkeit der Kommunikationsmittel•	
Programm frisst den Großteil 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 würden gerne erhöht werden•	
struktur im haus muss klar sein•	
Grundproblem: die AF muss trotz der absoluten reizüber-•	
flutung auftauchen
Probleme des primären und sekundären Info- und •	
wegeleitsystems
verwendung desselben Gebäudes für verschiedene •	
einrichtungen ist schwierig

Team WeTTbeWerber:
großes spektrum von veranstaltungen•	
Klientel ist sehr flexibel und dadurch schwer zu bestimmen•	

„hochpreisiger“ als die Konkurrenz•	
problematische Kooperationen?•	

Team ZIelgruppen:
wer ist das Jazzpublikum?•	
wie erreicht man die studenten?•	
wie erreicht man Menschen mit Migrationshintergrund?•	
ergänzung von egbert rühl: wie erreichen wir allgemein •	
unser Publikum?

um eine Antwort auf die gestellten Fragen zu bekommen, 
werden Interviews an verschiedenen standorten geführt, 
sowie ein online-Fragebogen erstellt.
Die Interviews fanden bei veranstaltungen in der Alten Feu-
erwache statt. es werden außerdem Befragungen vor dem 
Karlstorbahnhof in heidelberg und in der Mannheimer Fuß-
gängerzone geführt.

wOrKshOp 1
DAs FreMD- uND selBstBIlD Der AlteN FeuerwAche

CI-wOrKshOp 1
DAs FreMD- uND selBstBIlD Der AlteN FeuerwAche
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FrAGeBoGeN PolArItäteNProFIl
Das AF-team füllt das Polaritätenprofil nach eigenen ein-
schätzungen und dem jetztigen stand aus. Anschließend 
werden alle Bögen auf einen gemeinsamen übertragen, um 
die Übereinstimmungen zu sehen.

Übereinstimmungen 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 Präsenz der AF, dem wechsel 
vom Kulturzentrum zum veranstaltungsort, der strukturie-
rung und der spezialisierung zu sehen.

FAZIt PolArItäteNProFIl
Die Alte Feuerwache hat ein Kommunikationsproblem.  
„…für das, was wir gut finden, ein Publikum zu finden. 
Aus diesem Problem entstehen viele reihen, um geringe 
Zuschauerzahlen zu kompensieren und experimentelles Pro-
gramm möglich zu machen.“
Zwickmühle: „…für kleine events lohnt sich die werbung 
nicht, dadurch kommt aber auch nicht mehr Publikum.“
 

DIsKussIoN & FrAGeN
Zum ende des workshops findet eine enddiskussion mit der 
Alten Feuerwache statt. wie sind die ergebnisse, die bis heute 
präsentiert wurden, zu sehen. was muss bis zum nächsten 
Mal ausgearbeitet und in welche richtung muss verstärkt 
gearbeitet werden. welche Informationen gibt die Alte Feu-
erwache an uns weiter und was muss für das nächste Mal mit 
berücksichtigt werden:

der name:
in alphabetischen listen wird die Alte Feuerwache immer •	
vorne genannt (Auflistung Kulturzentren MA)
im telefonbuch: AF unter „K“ (wie Kulturzentrum)•	
im stadtplan: „Alte Feuerwache“•	
haltestelle wird „Alte Feuerwache“ genannt, nicht  •	

„Alter Messplatz“ = sehr vorteilhaft für die AF
umgangssprachliche Nennung: „Feuerwache“•	
Presse schreibt auch (ab und zu): „Feuerwache“•	
verschiedene Überlegungen wurden angestellt: •	
ist „Alte“ zu konservativ?
vorschläge werden erwartet •	

nächsTe 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 universität

FAZIt ProBleMFelDer
„Alt“ (Gebäude) als Aussage verwundert•	
umfrageergebnisse sind zu sehr auf den Befragungsort •	
spezialisiert
online-statistik und lautstark-Party-umfrage können •	
eingesehen werden

CI-wOrKshOp 1
DAs FreMD- uND selBstBIlD Der AlteN FeuerwAche

CI-wOrKshOp 1
DAs FreMD- uND selBstBIlD Der AlteN FeuerwAche
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Welchen höchsTen allgemeInbIldenden schulabschluss haben sIe? 
hauptschule 2 1,05 % 
realschule (Mittlere reife) 6 3,16 %   
Fachhochschulreife 25 13,16 %   
hochschulreife (Abitur) 148 77,89 %   
Anderer Abschluss 6 3,16 %   

Welche TäTIgkeIT üben sIe aus? 
voll erwerbstätig 50 26,18 %  
teilzeitbeschäftigt 10 5,24 %   
gelegentlich beschäftigt 2 1,05 %   
selbstständig 19 9,95 %   
Berufliche Ausbildung/studium 104 54,45 %   
nicht erwerbstätig 6 3,14 %

WIe alT sInd sIe? 
17/18 Jahre (1990-1999) 4 2,45 % 
19-23 Jahre (1985-1990) 32 19,63 %
24-28 Jahre (1980-1984) 57 34,97 %
29-38 Jahre (1970-1979) 38 23,31 %
39-48 Jahre (1960-1969) 23 14,11 %
49-58 Jahre (1950-1959) 9  5,52 %

erGeBNIsse oNlINe-BeFrAGuNG uND Der AusGeleGteN FrAGeBÖGeN
Die Auswertung der umfragebögen ergibt bei einem stand von 194 teilnehmern online und 11 beantworteten ausgelegten Fragebögen 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 
erörtern und zu verdichten. so werden vor dem workshop ne-
ben einer online-umfrage auch zahlreiche experteninterviews 
durchgeführt, um einen möglichst umfangreichen eindruck 
vom „Fremdbild“ der Alten Feuerwache zu bekommen. Aus dem 
Abgleich des Fremdbilds mit dem selbstbild der Feuerwache 
(welches im ersten workshop herausgearbeitet wurde) soll so 
der Kommunikationsbedarf eingeschätzt werden können. Des 
weiteren sollen diese ergebnisse sowie die eventuellen Abwei-
chungen zwischen selbst- und Fremdbild der Alten Feuerwache 
die Diskussionsgrundlage für das herausarbeiten des Differen-
zierungspotenzials bieten. Abschließend soll dieses Differenzie-
rungspotenzial in Form eines positionierenden Markenverspre-
chens formuliert werden und so die Grundlage für die folgende 
Konzeptions- und Gestaltungsphase bilden.

teIlNehMer
egbert rühl - Geschäftsführung, Künstlerische leitung
Maria Kretzschmar - Presse- und Öffentlichkeitsarbeit
willy Breitner - leitung Gastronomie
sören Gerhold - Auszubildender zum veranstaltungskaufmann  
Michael ohnmacht - technischer leiter, Produktionsbüro 
wiebke langele - Produktionsbüro

CI wOrKshOp 2
erÖterN uND verDIchteN

CI wOrKshOp2
erÖterN uND verDIchteN
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Was verbInden sIe mIT der alTen FeuerWache? (mehrFachnennung War möglIch)
Kulturzentrum 115  59,90 %
veranstaltungsort 181  94,27 %
café 89 46,35 %
schnawwl 48  25,0 %
BBK 10 5,21 %
Bermudafunk 29 15,10 %
Kulturamt 14  7,29 %
sonstiges 8 4,17 %

Waren sIe schon mal In der alTen FeuerWache?
Ja 180 94,24%
Nein 11 5,76%

WIe oFT kommen sIe In dIe alTe FeuerWache?
mehrmals wöchentlich 6 3,16 %
wöchentlich 11 5,79 %  
monatlich 65 34,21 %  
halbjährlich 64 33,68 %  
seltener 34 17,89 %  
nie 10 5,26 %  

WIe erFahren sIe von veransTalTungen? (mehrFachnennung War möglIch)
Flyer 65 34,39 % 
Plakate 134 70,90 %  
Newsletter 35 18,52 %  
Programmheft 60 31,75 %  
Internet 118 62,43 %  
Anzeigen und Presse 41 21,69 %  
radio 16 8,47 %  
Freunde und Bekannte 113 59,79 %  
sonstiges 13 6,88 %  

Woher bekommen sIe Ihre eInTrITTskarTen? (mehrFachnennung War möglIch)
online im hauseigenen Bestellsystem 45 24,86 %
online bei Kartenvorverkaufsstellen 26 14,36 %  
Persönlicher Kauf bei vorverkaufsstellen 54 29,83 %  
Im café der Alten Feuerwache 50 27,62 %  
Abendkasse 115 63,54 %  
ticket-hotline 12 6,63 %  

CI wOrKshOp 2
erÖterN uND verDIchteN

CI wOrKshOp 2
erÖterN uND verDIchteN
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Welche veransTalTungen besuchen sIe sonsT so?
Konzerte 41
Kino 18
theater/oper 16
studentenpartys             6
Museen/Ausstellungen            6
Kabarett/comedy             5
sonstige  11

Welche veransTalTungshäuser besuchen sIe?
Karlstorbahnhof           9
capitol           6 
Das haus, ludwigshafen 4
Klapsmühl 3
Jazz im theatercafé 2
suite 2
Popakademie 2
sonstige 14

CI wOrKshOp 2
erÖterN uND verDIchteN

CI wOrKshOp 2
erÖterN uND verDIchteN

haben sIe Wünsche und/oder verbesserungsvorschläge?
•	Belüftung	in	der	Feuerwache	bei	Veranstaltungen/Klimaanlage	oder	Ventilatoren
•	bessere	Raumaufteilung	bei	Veranstaltungen/Partys	zwecks	Vermeidung	des	Eindruck	„Konzertsaal“
•	Theke	im	Konzertraum	wirkt	etwas	improvisiert
•	weniger	Bestuhlung	auf	Konzerten
•	eine	Infotafel	über	die	bestehenden	Einrichtungen	außen	am	Gebäude
•	Modernisierung	der	sanitären	Anlagen
•	eine	andere	Positionierung	der	Abendkasse
•	mehr	kostenlose	Parkplätze
•	größeres	Café
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Ambiente:
licht (Bühne) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Akustik . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
sanitäre Anlagen  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Personal  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
erreichbarkeit/Anbindung  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Parkplatzsituation  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Übersichtlichkeit (Gebäude)  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
organisation (Gebäude)  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

veranstaltungen: 
Preis – leistung  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Qualität  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Niveau  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Anspruch  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Professionalität  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

bITTe beWerTen sIe dIe alTe FeuerWache anhand Folgender punkTe

laut . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . leise
zeitgemäß  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . altmodisch
flexibel . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . festgefahren
intelligent  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .flach
kritisch  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . naiv
elitär . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . durchschnittlich
überheblich . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . zurückhaltend
extrovertiert  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . introvertiert
einseitig . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . vielseitig
alternativ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . kommerziell
authentisch  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . aufgesetzt
strukturiert. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .unstrukturiert
interessant . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . langweilig
innovativ  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . konservativ
attraktiv . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . unattraktiv
zart . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . derb
dynamisch . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . schwerfällig
zuverlässig . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . unzuverlässig
ehrlich . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .unehrlich

CI wOrKshOp 2
erÖterN uND verDIchteN

Welche aTTrIbuTe Würden sIe der alTen FeuerWache ZuWeIsen? geben sIe hIer-
beI eIne TendenZ Zu eInem der angegebenen begrIFFe an. 
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Medienvertreter

Online-Umfrage

Selbstbild

sPINNeNDIAGrAMM

angeboT locaTIon

organIsaTIon kommunIkaTIon

Preis/leistung

erreichbarkeit

Ausstattung

transparenz

Präsenzservice

Professionalität

Aktualität

Anspruch

Ambiente

Gefallen

Programmvielfalt

fester Bestandteil in der Kulturlandschaft   Karlstorbahnhof/Capitol durch-
schnittlich   AF hält sich selbst für vielseitiger   bunt   seriös 

profilschwach   Freunde & Bekannte / Plakate/Internet   Klasse statt Masse 

keine Extreme   Vertrauensvorsprung schaffen   Präsenz -

unverkennbares Bild   AF hält sich selbst für dynamischer   schwierige Größe 

kein cooler, abgefuckter Club   zu brav   Qualitätsanspruch   intelligente Kommunikation

Kulturzentrum/Veranstaltungsort –> kein Widerspruch 
AF hält sich selbst für zuverlässiger   intelligentes Publikum   „großer Dampfer“ 

Enjoy Jazz/Delta Connection –> überregionale Wahrnehmung 

zeitgemäß   kompetent   „Kulturtürsteher“   Akustik –   

Professionalität wird nicht vom Publikum wahrgenommen   Transparenz + 

ZusAMMeNFAssuNG
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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 („gefühlt Platz 4“)•	

regional
das bunteste Kulturprogramm•	
spagat zwischen lesungen und himbeerparty ist sehr groß•	
sehr segmentiert: alle Dinge, die in der AF stattfinden, müssen einzeln betrachtet werden•	
erstaunlich großes einzugsgebiet, v.a. in richtung Pfalz •	

überregional
unkonventioneller und unkommerzieller als die Anderen•	
wichtiger spielort für Jazzkonzerte•	
kleine rolle (bis Karlsruhe)•	
spielt vermutlich im Bereich literatur regional und überregional eine rolle•	

AuswertuNG Der exPerteNINtervIews

Befragt wurden:
Björn Malcharczyk - DasDing, swr
Georg spindler - Mannheimer Morgen
sebastian Dresel - Beauftragter für Musik 
und Popkultur der stadt MA
Ingo wackenhut - redakteur bei scala2015
tanja Burger - redakteurin radio regenbogen
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WorIn IsT dIe aF besonders guT?

allgemeine Produktion (Konzerte, lesungen)•	
im Jazz-Bereich und im event-Musikbereich•	
außereuropäische Musik/weltmusikbereich •	
deutlich besser als andere – gerade im Bereich  •	
Avantgarde-Musik
weniger kommerziell orientierte rock-Musik  •	
(Delta-connection)
literaturveranstaltungen•	
seriöses veranstaltungshaus•	
Atmosphäre, raumaufteilung seit rühl/Gmbh •	
modern geführtes, relativ komplexes Konzerthaus•	
kompetente leitung•	
Pressestelle ist gut besetzt•	

Wo sehen sIe dIe schWächen der alTen FeuerWache? 
Wo können sIe sIch noch verbessern?

keine Identität•	
kein klares Profil•	
multifunktional = abschreckend, ohne haltung•	
keiner bestimmten sparte zuzuordnen•	
 „können kein cooler, abgefuckter club sein“•	
sehr kulturell und beflissen•	
historie des Kulturhauses hängt ihnen noch nach – •	
 „cut in der wahrnehmung hat gefehlt“
Nutzraum –> schlechte Akustik •	
schwierige Größe•	
in der Zielgruppe Party zwischen 30 und 40:  •	
noch nicht den Nerv der Zeit getroffen 
kulinarische situation •	
Bier zu teuer•	
Außenbewirtschaftung nur bis 23 uhr•	
theke manchmal etwas lahm•	
zu wenig lokale Musikförderung•	
mehr in Alternative und Nu Metal•	
Nachholbedarf bei Independent und Punk•	
evtl. Neue Musik, ernste Musik (e-Musik)•	
(evtl. Pendant zur himbeerparty schaffen)•	
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 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, außer dem Karlstorbahnhof,  •	
konkurrenzlos da (wg. Größe des Gebäudes)
Karlstorbahnhof, schlachthof, substage, Zentralstation •	
(mehr club-Atmosphäre)
clubs im Allgemeinen sind keine wettbewerber•	
Konkurrenz überregional, weil im anderen städten auch •	
ein weiterführendes Angebot gegeben ist 
alle Kultur- und spaßeinrichtungen  •	
(Nationaltheater, Museen)

WIe Würden sIe dIe ZIelgruppe der aF deFInIeren?

je nach veranstaltung sehr unterschiedlich•	
Durchschnittsbesucher: Anfang 40 mit Abitur,•	
Akademiker mit Jazz-vorliebe•	
gemischtes Publikum, ca. 18 bis Anfang/Mitte 30•	
eher älter bei Jazz und literatur, Intellektuelle ab 40•	
bei himbeer-Party 20-25•	
lautstark unter 20 –> breite Zielgruppe•	
wunschvorstellung: Zielgruppe definiert sich über  •	
inhaltlichen Qualitätsanspruch 
leute mit offenen ohren, die nicht nur das eingefahrene •	
hören möchten(aufgeschlossen)
leute, die das Besondere zu schätzen wissen •	
–> Musik abseits des Mainstreams
Mittelschicht•	
anspruchsvoll, auch was das Publikum betrifft•	
„AF steht nicht für Assos“ – vorteil vom Kulturbegriff, •	
der noch mitschwingt
„imaginärer Kulturtürsteher“ •	

WIe beschreIben sIe dIe ZusammenarbeIT mIT der aF?

sehr gut/sehr zufrieden•	
professionelle und angenehme Zusammenarbeit•	
gute leute –> e. rühl und M. Kretzschmar•	
Datenaustausch läuft super•	
faktisch: offen und klar •	
leute, mit denen man gut arbeiten kann•	
es ist immer jemand ansprechbar•	
für die Größe gut strukturiert•	
informell, wenig penetrant, angenehm•	
Image der AF: eher zähes Kommunikationsbild•	
„der große Dampfer, der nur schwer  •	
zu bewegen/zu steuern ist“ – bestätigt sich nicht
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Wenn sIe der alTen FeuerWache eInen TIpp mIT 
auF den Weg geben könnTen, Was Wäre das?

mehr betonen, für was sie stehen möchten•	
stärkere Positionierung•	
Inhaltsprofil stärken/schärfen•	
den Begriff „Feuerwache“ aufladen•	
 musikalisch interessierte Menschen, kein 0815-Programm •	
–> hier könnte die AF ihr Profil finden
das unkonventionelle/Abenteuerliche anbieten und •	
beibehalten
mehr Publikum für interessanteres Programm finden – •	
vertrauensvorsprung erwerben
Klasse statt Masse, im rahmen der wirtschaftlichen Zwänge•	
Mehr Kommunikation des Angebots im rundfunk•	
Ausrichtung über Mannheim hinaus•	
veranstaltungsreihen einzeln als unterlabel laufen lassen •	
und nicht unter AF
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sonsTIges/anmerkungen/Fragen

tolles Gebäude•	
super Platz•	
Bild ist Gold wert •	
 „der Name „•	 Alte FeuerwAche“ steht in stein gemeißelt;  
die Feuerwache ist die Feuerwache“
die Dinge, die in der AF laufen, hört man eigentlich nicht im •	
radio
evtl. etwas verändern, 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 präsentiert werden
 „Konzerte als einzelveranstaltung eher rückläufig wogegen •	
Partys boomen. vielleicht ist der Begriff „Party“ heute nötig, 
um konzertante Musik zu machen?“

IDeNtIFIKAtIoN voN KoMMuNIKAtIoNsBeDArF
Die Auswertung der Interviews und umfragen ergibt, dass die 
Alte Feuerwache trotz ihrem hohen Anspruch an Qualität und 
Inszenierung der Künstler (der vom Publikum auch wahrge-
nommen und geschätzt 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 bestätigten 
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 weiß sie nicht 
genau, was sie sein will.
Im zweiten teil des workshops sollen nun die Grundbegriffe des 
selbstverständnisses der Alten Feuerwache herausgearbeitet 
werden, um diese zukünftig klarer kommunizieren zu können 
und eine Profilschärfung zu erreichen. 
hierfür werden die teilnehmer gebeten, Begriffe und Assoziati-
onen zum thema „was ist neu/anders an der Alten Feuerwache? 
was ist ihr Anspruch?“ niederzuschreiben. Das Zeitfenster hierfür 
beträgt 10 Minuten. Die entstandene Begriffesammlung wird 
im Anschluss ausgelegt und jeder der teilnehmer nimmt sich  
3 bis 5 Begriffe, die für ihn die jeweils größte 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:
Das ist 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	weiß	oft	auch	nicht,	was	es	erwartet
egberT rühl:

wir sind hochkultur, machen aber ein Programm,  •	
welches die hochkultur nicht macht.
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wIlly BreItNers BeGrIFFe:
enger Kundenkontakt (als Überbegriff für alle formalen Dinge)•	
Mut zur unschärfe•	
Neugier •	

anmerkungen:
formale Dinge sind bei allen gleich; in Details, die für alle gelten muss man besser sein•	
entscheidend ist imaginärer Bereich: was nehmen Gäste mit, was bleibt übrig?•	
unterscheidung von klassischen veranstaltungshaus,  •	
da Publikum der AF intelligent ist und Ansprüche hat Mut!
die Basis der Alten Feuerwache erlaubt eher mutig zu sein, andere können das nicht•	
unschärfe muss genau definiert werden•	
eher Mut zum freien raum, zum experimentieren (lt. Maria Kretzschmar)•	
flexibler raum, nix verschwommenes (lt. willy Breitner)•	
uneinigkeit über Zuodnung zu emotionaler oder rationaler Differenzierung•	
sind andere veranstaltungshäuser auch so neugierig wie die Alte Feuerwache ?•	

MArIA KretZschMArs BeGrIFFe:
Qualität/Professionalität•	

„imaginärer Kulturtürsteher“•	
intelligentes Publikum, man kann abstrakt sein•	
Alte Feuerwache steht zwischen club und hochkultur •	

anmerkungen:
Qualität im Detail (in jedem Bereich leute,  •	
die daran arbeiten, dass alles funktioniert)
Professionalität (ausgebildete leute, kaum Aushilfen,  •	
Mitarbeiter aus dem Büro arbeiten mit)
Alte Feuerwache hat sich beworben für „clubpreis“,  •	
wurde aber nicht berücksichtigt, Karlstor und capitol  
waren dabei, Alte Feuerwache war erstaunt darüber – 
unklar warum nicht berücksichtigt
bewusst vom clubbegriff abgrenzen•	
club und hochkultur sind Begriffe, die noch nicht  •	
in der Alten Feuerwache gefallen sind

CI wOrKshOp 2
erÖterN uND verDIchteN

CI wOrKshOp 2
erÖterN uND verDIchteN

sÖreN GerholDs BeGrIFFe:
alles geht um eine sache•	
Qualität aller Bereiche•	
spagat zwischen Gala und lautstark•	
mehr als ein club/kein club•	

anmerkungen:
verschiedene veranstaltungen müssen jeweiligen  •	
Klientel entsprechend veranschaulicht werden
andersrum müssen rocker/Punker sich trotzdem wohlfühlen•	
intelligente unterhaltung für alle sparten•	
schwierig zu kommunizieren, wir sind anders•	
jeder veranstalter glaubt, intelligente unterhaltung  •	
zu machen 

MIchAel ohNMAchts BeGrIFFe:
„imaginärer Kulturtürsteher“•	

am schnellsten, besten, grenzenlosesten sein •	

anmerkungen:
Begriff Kultur kann auch abschrecken•	

„vorsicht jetzt kommt Anspruch.“•	
was ist 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 rÜhls BeGrIFFe:
Qualität der Kunst, die gezeigt wird•	
Künstler zu höchstleistungen anspornen•	
Berührung/Atmosphäre/Inszenierung•	
rahmenbedingungen•	
entspannte lockerheit •	

anmerkungen:
nur Momente die berühren, bleiben in erinnerung•	
Musik berührt; direkter Zugang zu den emotionen•	
AF agiert gegenüber Kunden/Partnern und Künstlern•	
Künstler fühlen sich bei AF von Anfang an gut betreut,  •	
da gute rahmenbedingungen geschaffen werden
untypisch für Konzertbereich, Inszenierung wird geschaffen, •	
eine Geschichte erzählt und am ende wird‘s eine runde sache
unverkrampftheit ist voraussetzung, dass jemanden  •	
etwas berührt



36 37

während dem einordnen der Begriffe in die Pyramide werden folgende Überlegungen laut:
der Begriff „reif“ klingt runzelig, meint aber das richtige•	
Prozess der Konzentration ist wichtig•	
Überlegung: wie integriert man „Freiraum“ in die Kommunikation•	
subkultur sein•	
das nicht ganz Perfekte, eher rauhe mit leichtem „schmutzgrad“ ist oft näher  •	
und weniger distanziert als das gestochen scharfe
hochkultur im lockeren rahmen•	
Atmosphäre ist trotz Professionalität locker und entspannt•	

egberT rühl
formuliertes Ziel: 

ereignisse in der Alten Feuerwache bleiben im Gedächtnis •	
(dann spielen Preis und erreichbarkeit keine rolle mehr)
Musik ist das hauptfeld der Alten Feuerwache;  •	
emotional aufgeladen, einzigartiges ereignis
gute Konzerte, aber in der spitze fehlt oft ein  •	
kleines etwas
kleine Aktionen mit denen man nicht rechnet,  •	
z. B. „verbrannte Freiheit“ (damit kann man die Alte 
Feuerwache gut verbinden; niemand anders kann  
sich das leisten)

marIa kreTZschmar
viele Ansatzpunkte, an der spitze fehlt noch etwas •	

mIchael ohnmachT
genau das, worüber noch nie gesprochen wurde•	
aber unbewusst hat jeder daran gearbeitet •	

proF. axel kolaschnIk
ein ehrliches versprechen, nicht gekünstelt, kein Plastik•	
stabil, belastbar, täglicher Kampf•	

IDeNtItätsPyrAMIDe
um anschließend eine Gewichtung der Begriffe vornehmen 
zu können, werden die teilnehmer des workshops gebeten 
ihre Begriffe in einer Identitätspyramide einzuordnen. 
unterschieden wird hier zwischen Basiselementen, rational 
differenzierenden elementen und emotional differenzieren-
den elementen. Diese elemente sollen es später erleichtern 
die Persönlichkeit der Alten Feuerwache in worte zu fassen. 
Zudem dient die Identitätspyramide fortan als Grundlage für 
charakter und tonalität der zukünftigen Kommunikation.
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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 für tonalität und Gestaltung bilden.

PosItIoNIereNDes MArKeNversPrecheN
raTIonal begründeT
Die Alte Feuerwache schafft es, mit ihrem Mut zu künstlerischen Freiräumen, mit ihrem 
wissen um den wert der stimmigen Inszenierung von vorstellungen/Auftritten sowie durch 
Professionalität und Qualität im Detail jene atmosphärische Dichte entspannter lockerheit 
aufzubauen, die die auftretenden Künstler zu höchstleitungen anspornt.
Die Alte Feuerwache schafft es, die professionellen rahmendingungen für hochkultur zu er-
füllen – und gleichzeitig die emotionale Nähe zur subkultur zu bewahren. 
 
emoTIonal begründeT
Die Alte Feuerwache schafft durch atmosphärische Dichte künstlerische Momente, die lange 
nachhallen/nachklingen, weil sie das Publikum berühren.

IDeNtItätsFINDuNG
Aus den Überlegungen und Diskussionen ergeben sich im weiteren verlauf folgende Ansätze: 

wie kann man die Begriffe „Konzentration“ und „entspanntheit“ gestalterisch vereinen? •	
Gibt es eine Balance, die den widerspruch aufhebt?•	
emotionalität wurde bis jetzt bewusst nicht, bzw. zurückhaltend kommuniziert•	
Besucher können magische Momente erleben („das Berührtwerden“), 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 schöne Momente•	
Basis-elemente der Identität: offen/klar/anspruchsvoll/mutig/ehrlich•	

Wenn WIr dIe alTe FeuerWache als person versTehen, 
Welche persönlIchkeIT können WIr dann kommunIZIeren?

Attraktivität•	
reife •	
lust•	
(atmosphärische) Dichte•	
Konzentration & entspanntheit•	
Freiraum/Irritation•	
das nicht immer ganz Perfekte/gewisser schmutzgrad•	
wir sind die „Möglichmacher“.•	

CI wOrKshOp 2
erÖterN uND verDIchteN

CI wOrKshOp 2
erÖterN uND verDIchteN
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Im nächsten schritt werden die gesammelten Bergriffe im 
hinblick auf das Markenversprechen in richtung eines mög-
lichen claims weiterentwickelt. 
es werden 3 Grundkategorien vorgestellt: live, Berührung 
und Momente. Zu jeder der Kategorien werden der Alten 
Feuerwache jeweils 2 mögliche claims vorgestellt.

kaTegorIe: lIve
 Alte Feuerwache: live erleben
 Alte Feuerwache: live-Kultur

kaTegorIe: berührung
 Alte Feuerwache: berührt live
 Alte Feuerwache: Qualität berührt

kaTegorIe: momenT
 Alte Feuerwache: echte Momente
 Alte Feuerwache: zündende Momente

MöGlIChE ClAIMs
clAIM-PräseNtAtIoN 09.07.2009

Am 22.10.2008 findet ein workshop in Zusammenarbeit mit 
der Alten Feuerwache statt, um die Idee eines claims weiter-
zubringen. Anwesend sind egbert rühl, Maria Kretzschmar, 
Prof. Axel Kolaschnik und der Masterkurs.

der claIm – anmerkungen von herrn rühl
claim sollte Position des hauses besetzen/kommunizieren •	
(ist nicht besetzt, weil es anscheinend sehr schwer ist, 
diese zu greifen)
ein satz, der große emotionalität hat und  •	
Geschichte erzählt, wäre toll
nicht pathetisch klingen, eher zurückhaltend/charmant•	
Kategorie denken aber nicht nennen  •	
(Kategoriefindung = chance)
Geschichte erzählen, understatement•	
alte Überlegungen: •	

„Für uns wird atmen immer spielen heißen.“ 
„Für uns ist die welt eine scheibe.“ –>  
sind mit vollem herzen dabei
prägendes erlebnis –>  •	
erzeugt im Idealfall veränderungen
Alte Feuerwache ist kein Medium,  •	
sondern das ereignis selbst
JetZt/hIer ... vorher/NAchher-Kategorie aus sicht  •	
des Besonderen
wenn ... dann Feuerwache•	
je erfolgreicher der Künstler, desto flacher das Programm•	

„Mittendrin statt nur dabei – ist doch unfug für einen  •	
tv sender!“

ClAIM-wOrKshOp
AusArBeItuNG voN schlÜsselBeGrIFFeN
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dIe FeuerWache – anmerkungen von herrn rühl
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 für sich.“ (ein bisschen anmaßend)
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 für ein haus? •	
Begriff nicht besetzt wie theater, oper etc.•	
soziokultur?/„soziokulturelle Zentren“  •	
(die Konkurrenten besetzen (auch) keine Position)

Man hat bei vergleichbaren häusern 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 Funktionalität•	
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 weitergeführt.•	
Die Feuerwache muss sich immer potentiellen  •	
Geldgebern gegenüber erklären, wer sie sind.
Die Kategorie Feuerwache gibt es nicht.•	

ClAIM-wOrKshOp
AusArBeItuNG voN schlÜsselBeGrIFFeN

Aus diesen zusammen ausgewählten 

Claim-Komponenten werden im 

Anschluss zahlreiche Claims entwickelt, 

zur Diskussion gestellt und bewertet.

ClAIM-wOrKshOp
AusArBeItuNG voN schlÜsselBeGrIFFeN

Alte FeuerwAche:

magische Momente
erinnerung
erlebnis, das nachhallt
prägendes erlebnis
tief beeindruckt
was verändern können
vollkommen
der Moment
erlebe den Moment
chance dabei zu sein
schön
offenheit
Präsentation
Pulsgeber
Anspannung

pur/intensiv
direktes erlebnis
realitätsnah
gegenwärtig
emotionale Nähe
persönlich
konzentriert
am original dran
das ereignis selbst
erregung
Aufregung
regung
sehr speziell
Nachwirkungen sind 
gewollt

jetzt/hier
vorher/nachher
veränderungen 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
exklusivität
privat
nicht für jeden
was Besonderes
alles außer Mainstream
vibe

nicht aus der Dose
frische Zutaten
kein Medium dazwischen
ohne Konservierungsstoffe
wir lieben...
herzblut
Du wirst...
lass es zu
Nachhall
einzigartig
Nähe/emotion/Moment
Deine sinne vibrieren
Aufregung für alle sinne
war geil
nicht schnell konsumierbar

zusammen/gemeinsam
erleben
verklärung
ich war dabei
mitgehen
individuell
weg von der Masse
Dein Moment
näher dran
anhalten
zur ruhe kommen
Neues erleben
nicht pathetisch
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DIe clAIMs (3. wAhl)

Du bist vollkommen dabei.
explosiv exklusiv.
Deine Gänsehaut.
Fühle Dein herz schlagen.
Alles aus der ersten reihe.
Deine sinne ganz nah.
Zumindest immer nah dran.
es klingt.
Mach auf und erlebe.
Ganz schön speziell.
Das erlebnis.
Du bist dran.
Das original.
Alltag ist woanders.
Die ruhe und der sturm.
lass Dich mitreißen.
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) für immer
Momente zum Mitnehmen
spielraum des Besonderen
sie werden dabei gewesen sein können.
zündet live. Brennt nach.
und später wirst Du sagen, Du warst dabei.
wir machen pure Begeisterung.
einzigartig verschieden

ClAIM-wOrKshOp
AusArBeItuNG voN schlÜsselBeGrIFFeN

DIe clAIMs (1. wAhl)

kaTegorIe: spruch
Alte Feuerwache. wir heben euch ab.
Alte Feuerwache. Immer wie beim ersten Mal.

kaTegorIe: emoTIon & nähe
Alte Feuerwache. Näher ist nur das herz.
Alte Feuerwache. herzblutvibrierer.

kaTegorIe: momenT + emoTIon = veränderung
Alte Feuerwache. wenn Du Glück hast, klingt es ewig.

kaTegorIe: sonsTIges
Alte Feuerwache. wir nennen es reizkultur.

ClAIM-wOrKshOp
AusArBeItuNG voN schlÜsselBeGrIFFeN



46 47

erste GestAltuNGsANsätZe
Nachdem das Markenversprechen und die richtung für 
einen claim festgelegt worden sind, beginnt man ende ok-
tober mit der gestalterischen umsetzung. Als Basis können 
alle studenten des Masterkurses auf die zurückliegenden 
workshops und die daraus gewonnenen erkenntnisse über 
die Alte Feuerwache zurückgreifen. es ist ein deutliches Bild 
der Feuerwache entstanden, dass nun in Moodboards und 
ersten Ansätzen für logo- und Kampagnengestaltung um-
gesetzt werden kann.

schulterBlIcKMeetING AM 18.11.2008
einen Überblick über die entstandenen Gestaltungsansätze 
bietet das schulterblickmeeting Mitte November, in dem 
Moodboards, logoansätze und erste Ansätze für Kampag-
nen präsentiert werden. Anwesend sind egbert rühl, Maria 
Kretzschmar, Prof. Axel Kolaschnik und der Masterkurs.
Aus der breiten Masse an entwürfen und Ansätzen können 
im Gespräch ein logofavorit sowie eine Grundtendenz für 
Farben und Gestaltung ausgemacht werden.

Verschiedene Logo und Gestaltungs-

ansätze, die unter anderen beim 

Schulterblickmeeting am 18.11.2008 

präsentiert wurden

sChUlTErBlICKMEETING
ZwIscheNstAND Der GestAltuNGsPhAse
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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 für 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 präsentieren. 
Kräftige Farben sollen einen hohen wiedererkennungswert 
gewährleisten. Zudem soll das Gestaltungsprinzip höchst 
flexibel einsetzbar sein und die Grundcharakteristik der Al-
ten Feuerwache, die im zweiten workshop herausgearbeitet 
wurde, transportieren. 

ABsChlUsspräsENTATION
vorstelluNG Des loGos uND Des GestAltuNGsPrINZIPs
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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 wählen, welches eine verbindung zur 
Alten Feuerwache aufbaut, ohne dass diese vom Betrachter 
komplett neu erlernt werden muss. Das Motiv der raute 
scheint hierfür bestens geeignet, da es an die einprägsamen 
tore des Gebäudes 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 
können. Das Publikum, welches einen hohen Anspruch in 
sachen Qualität und Inszenierung an die Alte Feuerwache 
stellt, fordert auch in der Kommunikation eine lösung, die 
sowohl spielerisch als auch intelligent eingesetzt werden 
kann. In keinem Fall würde hier eine plumpe Abbildung der 
Örtlichkeit oder eines Gegenstands akzeptiert.
so kommuniziert das logo neben dem dezenten Zitat der 
tore auch die energie und das Feuer einer abstrahierten 
Flamme.

DAs lOGO
ABschlussPräseNtAtIoN AM 23.12.2008

Das einprägsame logo, das so entstanden ist, suggeriert 
durch die verschiebung der Flächen zudem Flexibilität 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.
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Bei der Ausarbeitung eines Gestaltungsprinzips gilt es – 
ebenso wie bei der logogestaltung – die tonalität und den 
charakter der Alten Feuerwache widerzuspiegeln. Zudem 
muss das Gestaltungsprinzip höchst flexibel einsetzbar sein 
und einen hohen wiedererkennungswert auAFeisen.
Aus dem schulterblickmeeting sind, wie bereits erwähnt,  
zudem folgende Anregungen mit eingeflossen: mutige 
Gestaltung mit kräftigen Farben.
Das präsentierte Konzept besteht aus 4 übereinanderliegen-
den Flächen. Die farbigen Flächen weisen einen transparenz-
verlauf auf. Durch die große vielfalt an möglichen Kombina-
tionen der Farbflächen entsteht so ein Gestaltungsprinzip, 
das sehr flexibel eingesetzt werden kann. Die Farben können 
je nach Kombination sehr ruhig oder auch sehr laut wirken. 
so hat der Gestalter die Möglichkeit sich mit der wahl der 

Farben dem Bild des Künstlers und der thematik zu nähern. 
Zudem kann durch die Art der Überlagerung eine atmosphä-
rische Dichte geschaffen werden. Die Überlagerungen der 
Flächen erzeugen reibung und, wie auch schon beim logo, 
wird durch das Übereinanderschieben von Flächen spannung 
erzeugt. 
Das entstandene Gestaltungsprinzip ist auf alle Medien an-
wendbar und schafft durch das Überlagern von bestehenden 
Bildern eine (Neu-)Inszenierung im Duktus der Feuerwache. 
Die Inszenierung der Künstler beginnt also bereits vor dem 
Konzert. In verbindung mit dem logo gewährleistet auch 
das Gestaltungsprinzip einen hohe wiedererkennung und 
kann durch die variationsmöglichkeiten trotzdem immer 
wieder in neuer Form auftreten.

DAs GEsTAlTUNGsprINzIp
ABschlussPräseNtAtIoN AM 23.12.2008
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um in Zukunft eine gezieltere Kommuniktation gewährleis-
ten zu können, müssen Mittel freigesetzt werden. Der Mas-
terkurs sieht hier vor, das große Programmheft zu Gunsten 
eines handlicheren Programmleporellos aufzugeben. Der le-
porello bietet dem Programmheft gegenüber den vorteil ei-
nes höheren Mitnahmecharakters und spart zudem Produk-
tionskosten ein, die an anderer stelle zum werben genutzt 
werden können. Außerdem ist der Inhalt des derzeitigen Pro-
grammhefts im gleichen umfang bereits jetzt auf der websi-
te der Alten Feuerwache zu finden. es würden durch die Auf-
gabe des Programmhefts 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 rückseite kompakt Platz für das Monatspro-
gramm bieten. Die gesamte Kommunikation sollte auf das 
bestehende, ausführliche Internetangebot der Alten Feuer-
wache verweisen. hier kann sich der Besucher ausgiebig 
informieren und auf wunsch auch direkt Karten bestellen.
webbanner und Anzeigenwerbung könnten ebenfalls mit 
dem freigwordenen etat finanziert werden. so könnte die 
Alte Feuerwache an vielen stellen kleinteilig und vor allem 
flexibel kommunizieren und so die unterschiedliche Ziel-
gruppen für verschiedene vernstaltungen gezielter anspre-
chen. Die vielen Facetten der Alten Feuerwache könnten so 
aufgezeigt werden, ohne eine Bruch zu erzeugen.

EINsATz VON MEDIEN
BeIsPIelANweNDuNGeN uND MÖGlIche uMstruKturIeruNGeN

Durch unterschiedliches Falten kann 

der Leporello sowohl im Format 

DIN lang verschickt als auch zum 

Mitnehmen quadratisch gefaltet 

ausgelegt werden.




