Panel 1: Review im
Schnelldurchgang tber Markenkern,
Einzigartigkeit, Claim und Co.
Donnerstag, den 21. April 2016

14:00 Uhr bis 15:30 Uhr
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Imageprofil 2020: Zielvorstellung
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Meilensteine zur
Kommunikationsstrategie
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Arbeitsauftrag
Zielsetzung

 Welche Ziele haben Sie fur Ihre Bibliothek in
diesem Jahr?

* |st die Zielsetzung quantifiziert?

 Wer kennt die Zielsetzung in lhrem Haus?



Zielsetzungen von Museumsshops

* Vermittlungsziele / Bildungsziele

«  Uber das Produktangebot im Museumsshop kénnen Museumsinhalte vertieft werden.
«  Das Produktangebot kann den Bildungsauftrag von Museen unterstitzen.

* Imageziele

«  Uber das Produktangebot an der Verkaufsstelle kann der Aufbau der Marke des Museums
verstarkt werden.

«  Der Museumsshop kann dazu beitragen, die Einstellung gegentber dem Museum bzw.
das Image des Museums zu verandern.

«  Ein Museumsshop kann dazu fuhren, die Schwellenangst vor dem Museum zu senken
und dem Besucher das Museum naher zu bringen.

« Kommunikationsziele

Der Museumsshop kann dazu beitragen, die Bekanntheit des Museums zu erh6hen.

Der Museumsshop kann tber zufriedene Kunden einen Werbe- und Multiplikatoreneffekt
erwirken.

Quelle: Preufdischer Kulturbesitz P K Mitteilungen und Berichte Nr. 28 aus dem Institut fir Museumskunde
Museumsshops - ein Marketinginstrument von Museen Hans Walter Hitter Sophie Schulenburg Herausgegeben von
Bernd Gunter und Bernhard Graf Berlin 2004, S. 37 ff.



Zielsetzungen von Museumsshops

 Rentabilitatsziele

*  Der Museumsshop kann Uber seine Einnahmen dazu beitragen, die
Aufgabenerflllung des Museums finanziell zu unterstitzen.

« Qualitats-/Leistungsziele

«  Uber das Angebot eines Museumsshops kann sich ein Museum im Wettbewerb
positiv von anderen Angeboten abheben (‘Value Added Service').

« Die Einrichtung eines Museumsshops kann die Positionierung des Museums als
besucherorientierte Einrichtung férdern.

« Das Verstandnis von Museumsshops als eine besucherbezogene Leistung des
Museums entspricht dem Gedanken der Leistungsdifferenzierung: Uber ein um
zusatzliche Leistungen angereichertes Angebot

Quelle: PreuBischer Kulturbesitz P K Mitteilungen und Berichte Nr. 28 aus dem Institut fir Museumskunde Museumsshops - ein
Marketinginstrument von Museen Hans Walter Hutter Sophie Schulenburg Herausgegeben von Bernd Glnter und Bernhard Graf Berlin 2004,
S. 37 ff.
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Schritte zur Markengeschichte

e Schritt 1

— Wo kommen wir her, was sind unsere Wurzeln
und was ist unsere Geschichte?

e Schritt 2

— Woflr stehen wir und wie werden wir in den
Augen unserer Benutzerinnen und Benutzer
gesehen?
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SWOT Analyse
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Opportunities, | Weaknesses,
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Definition: USP und Consumer Benefit

 USP = Unique Selling Proposition,
Unverwechselbarkeit des Angebots im Umfeld
* Vorteil fur die Benutzerinnen und Benutzer

(=Consumer Benefit) muss eindeutig und klar
beschrieben und erkenntlich sein.



Markenkern — was ist das?

Grundlage fur das Erscheinungsbild, die

Kommunikation und das Verhalten einer
Marke.

Umreil3t die einzigartige und
unverwechselbare Identitat.

Zeigt die kontinuierliche Basis der Werte und
die Kompetenzen einer Marke.

Ist langfristig angelegt und soll nicht geandert
werden.



Markenkern — was ist das? (2)

* |st der rote Faden der strategischen
Entwicklung.

M

* Grenzt vom Umfeld ab und gibt Halt in der
betrachteten Landschaft.

e Schafft emotionale Bindung durch
Glaubwurdigkeit, Vertrauen und Sicherheit.



Anforderungen an den Markenkern
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Markenkern Stadt Nurnberg

Unverwechselbare
Geschichte der Stadt

GrofRstadt mit hoher
Lebensqualitat

Innovation und Zukunftsgeist

Bildungszentrum und Stadtbibliothek 16



Markenkern der Stadtbibliothek

Service Tradition

Innovation und Zukunftsgeist

Bildungszentrum und Stadtbibliothek 17



Markensteuerrad der Stadtbibliothek

Kunden / Nichtkunden

Gesell-

schaft Politik

Medien
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Bestandteile der Copy Strategy

“ Claim "

Tonalitat

USP

Reason
Why
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Reason Why

 Reason Why ist die Beweisfuhrung fur die
Dienstleistungsangebote

— Beweis mit Zahlen, Daten und Fakten
— Beweis durch Belege von AulRen
— Beweis durch Testimonials



Reason Why fur Kunst- und

Museumsbibliotheken
Zahlen,

Daten, Fakten

Zertifikate
Belege von
au Ben Prifsiegel
. . Forscher u. Wissenschaftler

Testimonials

Klnstler, Designer, Kuratoren

Schiuler, Studenten und Lehrer



