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1. Vorwort

Di e Mar ketingkampagne AKul tur i n Kar |l sruheih st ar
Zusammenarbeit bezlglich des Kulturmarketings innerhalb der Stadt Karlsruhe effektiver und
transparenter zu gestalten. Die AAG Kunldeuwr mar ket

Kampagne (Stadtmarketing Karlsruhe GmbH, Karlsruhe Tourismus GmbH und Stadt Karlsruhe,
Kulturblro), entwickelte 2014 ein Marketingkonzept, das das Ziel verfolgt, die Vielfalt und
Qualitat der Karlsruher Kultur bekannter zu machen. Zusammen mit einer steigenden Zahl von
Kultureinrichtungen wurde eine Marke geschaffen, unter der seit Oktober 2015 verschiedenste
Mafnahmen zur Erreichung dieses Ziels realisiert werden.

Bei dem vorliegenden Rechenschaftsbericht handelt es sich um den Folgebericht zu den ersten
beiden Berichten aus den Jahren 2015 und 2016. Er soll die Aktivitdten und das Wirken der
Kampagne im Jahr 2017 aufzeigen sowie einen Einblick in die Finanzen und einen Ausblick auf
die Zukunft geben.
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2. MalRnahmen

2.1 Markenetablierung
2.1.1 ITB Internationale Tourismus-Bdrse
- Ziel: Gewinnung neuer Reichweiten

- Stand fur die Karlsruher Kultur zusammen mit der KTG
- Verteilung der Highlightbroschiire und der Imagebroschiren Theater und Museen
- Verteilung von Infomaterial einzelner Kultureinrichtungen
- Branding des Standes im Design der Kampagne

Verteilung

BADEN-BADEN

Kulturbeutel
Kunstlichter
Teedosen
Highlightbroschiire
Museumbroschiren

Theaterbroschiiren

Anzahl in
Stiick

40

500

10

600

50

50

Abbildung 1: Stand der Karlsruher Kultur und KTG
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Tabelle 1: Zahlen zur ITB

Der Siidwesten buhlt um Besucher

Auf der ITB priisentiert sich auch Baden-Wiirttemberg als Reiseland / Deutschland als Kurzurlaubsland

Von unserem Redaktionsmitglied
Roswitha Bruder-Pasewald

Berlin. Der Freiburger staunt nicht
schlecht. ,Dass Washington D.C. eine
Kopie von Karlsruhe ist, habe ich wirk-
lich nicht gewusst”, erzihlt der Reise-
biirobesitzer, der sich auf der Intenatio-
nalen Tourismusbérse in Berlin Anre-
gungen fiir Busreisen holt. Die Ficher-

fen von hochster Stelle, da besinnt sich
so mancher der alten Weisheit: Zu Hause
ist es doch am schonsten, Und die Zah-
len sprechen eine deutliche Sprache
Zum siebten Mal in Folge wurde bei der
Ubernachtungszahl ein Rekord aufge-
stellt, mit 447 Millionen Ubernachtun-
gen von in- und auslindischen Gésten -
was einem Plus von drei Prozent gegen-

tiber dem ebenfalls herausr d

Jahr 2015 entspricht. ,Doch Deutsch-
land ist keineswegs ein Notnagel”, so
Reinhard Meyer, Prasident des Deut-
schen Tourismusverbandes, eher schon
das perfekte Ziel fir die immer beliel

gerichtet hat und sich als ,sonnige Seite
von Deutschland" empfiehlt. Die obli-
gatorischen Bollenhut-Bilder mussen
ebenso als Werbetriiger herhalten wie
der Bad ad HeiBluftballon oder

werdenden Kurzurlaube.
Ein Stiick vom Kuchen: Das will auch
Baden-Wiirttemberg abbekommen, das

die Adrenalin freisetzenden Fahrge-
schafte des Europa-Parks. Ob Wellness,
Schlésser und Burgen, intakte Natur im

sich auf der Berliner Zwi-

wDeutschland ist
keineswegs ein Notnagel“

stadt liege ja gleichsam vor der Haustiir
und sei mit ihrem groBen kulturellen
Angebot perfekt fir einen Tagestrip ge-
eignet, erziihlt der Breisgauer, der sich
auch gleich noch am Gewinnspiel der
badischen Nachbarn beteiligt. Womit
bringen Sie Karlsruhe in Verbindung,
will das Team von Klaus Hoffmann, Ge-
schiftsfiihrer der Karlsruhe Tourismus
GmbH, von den Standbesuchern wissen,
und fast jeder kreuzt pflichtbewusst die
Punkte Kultur, stidtisches Ambiente
rt an.

Gefithl die Uberhand ge-
die Welt aus den Fugen ge-
raten ist, riicken Reiseziele in Deutsch-
land in den Fokus der Reisenden. Terror
in Briissel oder Nizza, Brexit und ein
Despot im WeiBen Haus, Putsch in der
Tiirkei mit antideutschen Zwischenru-

\-;_MN .

schen Rheinland Pfalz und Bayern ein-

DER BOLLENHUT und weitere Markenzeichen des Siidwestens sind bis morgen auf der

ITB in Berlin zu sehen, wo sich Bad "

g als . Foto: wit

Abbildung 2: BNN, 11.03.2017

Nat 1 k Oberschwat - pje viel-
filtiger wir uns hier prasentieren, desto
groBer ist der Aufmerksamkeitsfaktor
beim Fachbesucher*, bringt es ein
Standbetreiber auf den Punkt. Karlsru-
he, das sich in diesem Jahr einen doppelt
so groBen Stand geleistet hat, will vor
allem mit der Dachmarke ,Kultur in
Karlsruhe“ Besucher anlocken. Dafiir
haben sich 25 Partner, darunter das Ba-
dische Landesmuseum, das ZKM, das
Staatstheater und viele mehr zusam-
mengeschlossen. Heimattage, eine Neu-
auflage der Schlosslichtspiele im Au-
gust und hochkaratige Ausstellungen zu
Cézanne und den Etruskern heiBen die
Trumpfkarten. Und das groSe Drais-
Wochenende im Mai steht auch noch an

So wichtig Deutschland als Urlaubsre-
gion ist: In den Berliner Messehallen zu
FiiBen des Funkturms ist die ganze Welt
zu Gast. 180 Urlaubsregionen prasentie-
ren sich bis zum morgigen Sonntag,
Dass die 26 Hallen bei der Veranstaltung
wieder ausgebucht sind, zeige, dass die
Lust am Reisen ungebrochen sei, so ITB-
Chef David Ruetz - trotz aller politi-
schen Unwiigbarkeiten.



2.1.2 CMT 2017 i Die Urlaubsmesse in Stuttgart, 14. 1 22. Januar 2017

- eigener Counter zur Bewerbung der Marketingkampagne
- I nformationen zur Kul tur i n Karl sruhe, Begl eit
KARLSRUHE®G, Kul turbeutel, Teepyrami den, Postkart

- Logo der Kampagne sowohl bei Schlosslichtspielen als auch auf Karlsruhe Card eingebaut

Verteilung Anzahl in

Stiick

Begleitbroschire zur art 200
Kulturbeutel 60-100
Teepyramiden 200
Postkarten 50
Aufkleber 20
Abbildung 3: Counter CMT Tabelle 2: Zahlen zur CMT (geschéatzte Werte)

2.1.3 Turaufkleber

- Ziel: Aufmerksamkeit der Besucher, ldentifikation der Einrichtungen und ihrer Beschéftigten
als Teilnehmer der Kampagne

- Jje zwei Aufkleber an Kampagnenteilnehmer

Wir stehen fur Qualitat. @{

Abbildung 4: Abbildung 5:
Aufkleber im Badischen Landesmuseum Aufkleber in der vhs Karlsruhe
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2.1.4 Clippings

Kulturmarketing:
Kampagne kommt an

BNN - Die vor knapp drei Jahren ge-
startete Marketingkampagne , Kultur in
Karlsruhe* wird als Erfolg bewertet.
Der Kulturausschuss des Gemeinderats
unter Leitung von Erstem Biirgermeis-
ter Wolfram Jager hat den Beteiligten
die Fortsetzung der Kampagne iiber das
Jahr 2018 hinaus empfohlen. Er billigte
den Sachstandsbericht zu der Kultur-
marketing-Kampagne.

Dem Morgenstern City-Index zufolge
war Karlsruhe, auch wegen seiner Kul-
turszene 2016, die lebenswerteste Stadt
Deutschlands. Der EU-Vergleichsmoni-
tor attestierte hinsichtlich Kreativitit
und Kultur Platz zwei. Karriere macht
Karlsruhe aktuell laut einer Studienrei-
he des Tourismus- und Freizeitinstituts
Inspektour auch mit Kultur und Le-
bensart als Stadtereiseziel.

Angelegt war die vom Karlsruher Kul-
turkreis in Auftrag gegebene Kampagne
urspriinglich auf die Jahre 2015 bis 2017
mit dem Ziel, zusammen mit und finan-
ziert von Tourismus, Stadtmarketing
und Kulturamt sowie derzeit 29 Institu-
tionen die Identitat Karlsruhes nach in-
nen zu schirfen und nach auBen leuch-
ten zu lassen. Die operative Umsetzung
lag bisher beim Stadtmarketing und
wird ab 2018 vom Tourismus iibernom-
men.

2015 wurde die Marke ,Kultur in
Karlsruhe“ eingefiihrt, 2016 mit dem
Schwerpunkt auf Studierende etabliert.
In diesem Jahr geht es um das Bekannt-
machen in der Region, etwa mit den
»Mehr-Kultur-Wagen", StraBenbahnen
mit spezieller Gestaltung auf dem
Schienennetz des KVV. Der Etat der
Kampagne stieg von rund 61000 Euro
gn Jahr 2015 auf aktuell etwa 84000

uro.

Abbildung 6: BNN, 19.10.2017

Karlsruhe: Presseportal

17. Oktober 2017
Marketingkampagne "Kultur in Karlsruhe" fruchtet

Kulturausschuss empfahl allen Beteiligten Fortsetzung iiber 2018
hinaus

Den Sachstandsbericht zur erfolgreichen Kulturmarketing-Kampagne “Kultur in
Karlsruhe" billigte der Kulturausschuss unter Leitung von Erstem Biirgermeister
Wolfram Jager und empfahl die Fortsetzung auch tiber 2018 hinaus.

Angelegt war die vom Karlsruher Kulturkreis in Auftrag gegebene Kampagne
urspriinglich auf die Jahre 2015 bis 2017. Ziel ist, gemaB dem Kulturkonzept
2025 in Zusammenarbeit und finanziert von Tourismus, Stadtmarketing und
Kulturamt sowie derzeit 29 Institutionen die Identitat Karlsruhes nach innen zu
scharfen und nach auBen leuchten zu lassen.

Die operative Umsetzung lag bisher beim Stadtmarketing und wird ab 2018 vom
Tourismus tibernommen. Wurde 2015 die Marke ,Kultur in Karlsruhe" eingefiihrt,
2016 in Karlsruhe mit Schwerpunkt auf Studierende etabliert, geht es dieses
Jahr um das Bekanntmachen in der Region. Etwa mit der StraBenbahn ,Mehr-
Kultur-Wagen". Der Etat der Kampagne stieg von rund 61.000 Euro 2015 auf
aktuell etwa 84.000 Euro (jeweils netto).

Karriere gemacht hat Karlsruhe in den letzten Jahren mit Schwerpunkt Kultur
und Lebensart als Stadtereiseziel (laut Brand Studienreihe des Tourismus- und
Freizeitinstituts Inspektour von 8 auf 41, speziell Kultur von 3 auf 24 Prozent).
Nach dem Morgenstern City-Index war Karlsruhe, auch wegen seiner
Kulturszene 2016, die lebenswerteste Stadt Deutschlands. Der EU-Vergleichs-
monitor attestierte hinsichtlich Kreativitat und Kultur Platz 2.

Nach diesen Erfolgen sollen kiinftig die Kommunikation durch Erweiterung der
Kanéle, Verbesserung der Homepage und des Storytelling, die Kooperation mit
Mobilitatsunternehmen wie Bahn, Albtalverkehrsgesellschaft oder Stadtmobil
ausgebaut, national interessante MaBnahmen oder eine GroBveranstaltung
konzipiert, in der Pfalz, im Elsass und der nérdlichen Schweiz geworben sowie
neue Mitglieder gewonnen werden.

Abbildung 7: Presseportal Karlsruhe, 17.10.2017

2.2 Markenevaluierung i Feedback Kampagnenpartner
Maflinahmen, die die Kampagnenpartner besonders begeistert haben:

- Anzeigenreihe

- Highlightbroschire

n den Magazinen APolydA und

- Kulturbeutel als Merchandiseprodukt

MaRnahmen, von denen mehr erwartet wurde:

- Angebot swoche
- Teedose als Merchandiseprodukt

Kampagnenziele, die erreicht wurden:

- Imagestarkung

ACampus trifft Kulturi

- verstarkte Wiedererkennung der Karlsruher Kultur
- starkere Vernetzung zwischen Kultureinrichtungen und Stadt
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Was als langfristiges Ziel erreicht werden soll:

- Steigerung der Besucherzahlen einzelner Einrichtungen
- Gewinnung neuer Zielgruppen

2.3 Kampagnenprodukte

2.3.1 Highlight-Broschuire 2018

- Ziel: Bewerbung ausgewabhlter kultureller Highlights, Festivals und Kulturveranstaltungen in
Karlsruhe

- Aufnahme von Top-Veranstaltungen, Offnung auch fiir Nicht-Kampagnen-Mitglieder zur
Steigerung des Mehrwerts flr die Leser

- 72 Seiten inkl. Umschlag, dreisprachiger Aufbau (deutsch / englisch / franzésisch) - Auflage:

47.000 Stuck

HIGHLIGHTS

|
D HIGHLIGHTS

HLIC

HIGHLIGHTS

2018
HLIGHT

Abbildung 8: Brosch¢re AHighlights 2018H

2.3.2 Merchandise und Give-aways
2.3.2.1 Kunstlicht

- Teelicht mit Kampagnen-Logo, das auf flussigem Wachs schwimmt

- Stuckzahl 6.000

- Ziel: Bewerbung der Kampagne, Erhdhung des Bekanntheitsgrades durch grof3flachige
Ausgabe bei Promotionaktionen

Abbildung 9: Kunstlicht
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2.3.2.2 Nachproduktion Kulturbeutel (als gro3ere Version)

Messen und Promostande, Verkauf und Gliicksrad
4.000 Stuck, inkl. 2.000 Stuck fur Erstwohnsitzkampagne
Produktionskosten: 1,61 Euro / Stiick

langere Kordel

Abbildung 10: Vergleich Kulturbeutel

2.4 Aktion StralRenbahn

Etablierung in der Region durch Branding einer Uberlandbahn
Trailer zu den Einrichtungen auf der Homepage

Botschaft: Problemlos in die Innenstadt zu den Kultureinrichtungen
jeden Monat neuer Trailer / Gewinnspiel

[ 4l Ja | b

MEHR KULTUR WAGEN

Abbildung 11: Kultur-StraBenbahn
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Abbildung 12: Kultur-Strallenbahn Kronenplatz Abbildung 13: Kultur-StraBenbahn Herrenstralle

Abbildung 14: Kultur-Strafenbahn in Heilbronn

Clippings

Abbildung 15: BNN, 27.04.2017 Abbildung 16: Kurier, 05.05.2017
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