











Marketing-Leitfaden
fur kleinere Museen im Kanton St.Gallen

Toggenburger Museum
Lichtensteig

2. April bis 14. August 2011: «Bergrettung Wildhaus-Amden»
?‘\ Seit 100 Jahren rettet die Kolonne Wildhaus-Amden verunfalite Bergginger
Historische Aufnahmen und aktuelle Fotos zeigen den Wandel vom Hanf- zum
Nylonseil, die Verwendung zeitgemasser Gerate und die Spezialisierung auf Luft- oder Wildwassamettun,
gen. Eines ist gleich geblieben: Jode Rettung erfordert Mut, Konnen und Zusammenhalt

alpinerstiumgschwei

Vernissage der Ausstellung «Bergrettung s

Fihrung m diener jun., Rety

Internationalor Museumstag (sishe www.museums ch)

Fuhrung

Sie bringen Objekte - wir beurteilen sie

smsfachleute begutachten Kunst und Krempel

Einweihung der Schmuckvitrine
hrung «Brave F

Fuhrung im Dunkeln

Fiir die Veranstaltungen gilt der reguliire Museumseintritt. Private Filhrungen durch die
Sammlung sind jederzeit nach Anmeldung mbglich (Tel. 071 988 31 35 oder 071 988 35 85).

Hauptgasse 1, 9620 Lichtensteig, 071988 81 81, www.toggenburgermuseum.ch

Beispiel Toggenburger Museum Lichtensteig. Beispiel Eintrag VMS-Fuhrer.

Beispiel Ortsmuseum Flawil.
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Flhren Sie also einen Newsletter bei Ihnen ein, den Sie an

— Mitglieder, potenzielle Neumitglieder, Meinungstrdger, Sponsoren

— Redaktionen analoger/ digitaler Medien

— Reiseunternehmen / Tourismusorganisationen

— Lehrkréfte und Schulen

versenden. Auch ist daran zu denken, dass der Versand per Mail schnell, effizient
und praktisch kostenlos ist. Die Mdglichkeit zur Bestellung/Abbestellung sollte

per Button auf der Website eingerichtet sein.

5.4.9 Werbebriefe

Werbebriefe dienen der personlichen Kontaktaufnahme. Sie sprechen damit den
Empfanger persénlich an und Ubermitteln ihm so eine persdnliche Botschaft. Das

kann von Nutzen sein, wenn Sie zum Beispiel

— Neumitglieder willkommen heissen wollen

— Neuzuziiger an Ihrem Ort auf Ihr Museum aufmerksam machen wollen (die Ad-
ressen der Neuzuziiger erhalten Sie (blicherweise bei der Gemeindeverwaltung)

— Sponsoren werben wollen

Ortsmuseum Lindengut in Flawil
«Verein»
«Anrede» «Vorname» «Name»
«Strasse»
«PLZ» «Ort»

Degersheim, 4. Januar 2011

Ausstellung ,,Stickereimuster aus der Zeit um 1911“/ Stickereien aus Kirchberg
Sehr geehrte «Anrede» «Name»

Wle Sie der Wiler Zeitung vom 4. Januar vielleicht schon entnommen haben, stellt das

Flawil derzeit aus, die ihm im Verlaufe des letzten Jahres
geschenk( worden snnd Dle ien sind 100 jahrig und
aus der Stick i Huber. Die dauert bis 25. Marz 2011.

Wir laden Sie oder Ihre Mitglieder und Angehérige gerne ein, die Ausstellung zu
besuchen. Fir einen Besuch von Gruppen 6ffnen wir die Ausstellung gere auch

der D iten. Sie finden diese unter
www.ortsmuseumflawil.ch.

Falls Sie demnéchst eine Probe/ein Training oder einen Treff haben, freuen wir uns,
wenn Sie dort einen Hinweis anbringen kdnmen Im Anhang erhalten Sie unseren
Flyer zur und unser Far infte oder
Terminvereinbarungen stehe ich Ihnen gerne zur Verfigung.

Mit freundlichen Griissen und unseren besten Wiinschen fiir Sie und lhren Verein fiir
ein gliickliches 2011

Urs Schérli

Prasident

Verein Ortsmuseum Flawil
Berg 4
9113 Degersheim

07137114 09
079 348 86 61
us@ortsmuseumflawil.ch

wwwortsmuscumflawil.ch Wir sind Flawil e

Ortsmuseum Lindengut in Flawil

Verein Ortsmuseum Flawil
Urs Scharli, Prasident
Berg 4

9113 Degersheim Herr
Ruedi Hagenmdiller
07137114 09 - Museumsstrasse 73
us@ortsmuseumflawil.ch 9230 Flawil
Flawil, 10. Dezember 2010
liedschaft im Verein Or Flawil

Geschatzter Ruedi
An i im hast du mir erlaubt, dich in unsere

itgli i mit diesem iben erhéltst du auch die
Statuten unseres Vereins. Der Ei in fir den itrag wird mit der

Einladung zur Hauptversammlung verschickt, welche am Freitag, 25. Mérz 2011 in der
Remise im Lindengut stattfinden wird.

Gerne heisse ich dich als weiteren i im Verein O Flawil
herzlich willkommen.

Ich freue mich auf weitere angenehme Kontakte mit dir.
Mit freundlichen Griissen

Verein Ortsmuseum Flawil

Urs Scharli, Prasident

Wir sind Flawil '

Beispiel Werbebriefe Flawil.
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5.4.10

5.4.11

Marketing-Leitfaden
fur kleinere Museen im Kanton St.Gallen

Belieferung der Medien mit Infos aus dem Museum

Redaktionen von Tages- und Wochenzeitungen werden normalerweise mit Zu-
schriften Uberhauft. Trotzdem sollten Sie sich Uberlegen, ob Sie Ihre Botschaft
nicht via Zeitungen verdffentlichen wollen/sollen. Sobald Sie Neuigkeiten zu be-
richten haben, sind die Redaktionen daran interessiert und berichten gerne Uber
lhre Sonderausstellung usw.

Gerade Regionalzeitungen winschen sich Pressemappen, um so die Arbeit fir
die Berichterstattung zu erleichtern. Erstellen Sie also Presse-Infos und geben Sie
diese den Zeitungsredaktionen ab. Damit erhdhen sich grundsatzlich die Chan-
cen fur eine Berichterstattung. Ausserdem lenken Sie so die Berichterstattung in
die gewinschte Richtung.

Bei der Auswahl von Themen fir die Medien gilt: Sie missen aktuell und neu
sein. Alles andere interessiert die Medien nicht. Sie kdnnen auch mit der Lokal-
zeitung/Radio verhandeln, ob fur flaue Zeiten (z.B. Sommer) eine Serie mit The-
men lhres Museums gebracht werden kénnte (z.B. Prominente suchen sich ein
Lieblingsobjekt aus, Objektserie der Superlative: das Alteste, das Wertvollste, das
Schonste, das ..., Interviews mit dem Museumsteam, ...).

Effektivstes Mittel ist ein «Eingesandt» (kleine Beschreibung der Veranstaltung
mit Bild).

Zu beachten ist, dass viele Zeitungen fUr die Berichterstattung gleichzeitig ein In-
serat verlangen.

Tischsets drucken lassen

Eine Moglichkeit, sein Museum in der Offentlichkeit zu préasentieren, ist die He-
rausgabe eigener Tischsets. Die Werbung auf den Tischsets konnen Sie in Kom-
bination mit anderen Auftraggebern (Veranstalter, Vereine, Restaurants) gestal-
ten, um so die Kosten zu senken. Keinesfalls sollten Sie mit professionellen Tisch-
set-Herausgebern zusammenarbeiten, da deren Angebote in den meisten Fallen
finanziell uninteressant sind.

Kostenbeispiel:" 4000 Tischsets A3, 4-farbig bedruckt, ca. CHF 650.—

Klaren Sie vorher ab, ob und wenn ja welche Restaurants bereit sind, lhre Tisch-
sets auszulegen. In jedem Fall verteilen Sie die Tischsets friihzeitig, und sorgen
Sie dafur, dass die Tischsets nach Anlassende nicht mehr aufgelegt werden.

11 Detailinfos unter: www.sunprint.ch.
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5.4.12

5.4.13

5.4.14

Plakataushang

Im taglichen Leben begegnet man fast tberall Werbeplakaten. Uberlegen auch
Sie sich, ob Sie diese Werbemdglichkeit nitzen wollen. Es gibt dabei verschiede-
ne Mdglichkeiten. Je nach Budget kdnnen Sie werben mit:

— grossen Plakaten, z.B. F4 = 89.5 x 128 cm (Litfass-Sdulen, APG'? oder andere
Plakatstellen-Inhaber), die in der Herstellung und fir den Aushang relativ teuer
sind, andererseits aber an gut bis sehr gut frequentierten Stellen platziert werden

— kleineren Plakaten, A3/A2 (420 x 297 mm resp. 594 x 420 mm), die in
Geschéften, Verkehrsmitteln, Tourismusbiros usw. aufgehdngt werden.
Den Aushang kénnen Sie selber organisieren oder durch dafir spezialisierte
Unternehmen erledigen lassen (z.B. 100 Plakatstellen in der Ostschweiz durch
www.kleinplakate.ch/main.php).

Plakate haben die héchste Aufmerksamkeit, wenn sie zwei Wochen hangen.

Werbung in Lokalradio/TV/Kino

Je nach Zielgruppen und Thema lohnt es sich, Werbespots im Lokalradio oder -TV
zu schalten. Fur unsere Region bietet sich dafiir z.B. Radio FM1 resp. Tele Ost-
schweiz (beides: http://www.onairwerbung.ch/) an.

Wenn Sie nur regional werben wollen, ist Kinodia-Werbung eine giinstige M&g-
lichkeit dafur. So kostet die Diawerbung (fir 1 Monat in 2 Salen) in Wil zurzeit
CHF 360.— + MwSt. Damit erreichen Sie meist auch ein besonders kulturinteres-
siertes Publikum.

Um Kosten zu senken, sollten Sie Sponsormaglichkeiten prifen. Wenn Sie einen
Sponsor gefunden haben, kénnte lhre Werbung (Spot, Dia) z.B. mit dem Zusatz
«Firma XX prasentiert ...» versehen werden. Das spart Kosten bei hoher Wer-
bewirkung.

Zeitungsinserate

Werbung in der Regionalzeitung ist sinnvoll, denn sie ist immer noch das meist-
beachtete Medium. Je nach Anlass sollten Sie periodisch oder anlassbezogen in-
serieren. Periodische Inserate dienen dazu, in der Offentlichkeit immer wieder auf
das Museumsangebot hinzuweisen und um nicht vergessen zu werden.

Am wirksamsten sind Inserate jedoch zu Anldssen wie Fihrungen, Tag der offe-
nen TUr etc ...

FUr die periodische Zeitungswerbung bieten verschiedene Zeitungen spezielle An-
gebote an. So gibt es einerseits ginstige Kleininserate auf der Titelseite und an-
dererseits vergunstigte Tarife fir Kombiinserate mehrerer Museen.

12 www.apg.ch/de/roi/ Studie zur Absatzwirkung der Werbung: Plakate erzielen den héchsten ROL.



Marketing-Leitfaden
fur kleinere Museen im Kanton St.Gallen

MUSEEN

Museum Wolfhalden
Catrin ~ Die Posthalterin
von Wolfhalden von 18821896 (1. Mai bis Ende Okt. 2011)
Im unverfalschten
mit Wirtsstube aus dem 17. Jahrhundert wird das einstige
einfache Leben der Bauern und Weber sichtbar
Aktuell: Winterpause Nov.—Mai
Kronenstrasse 61, 9427 Wolfhalden, Tel. +41 (0)71 891 21 42,
www.museumwolfhalden.ch, Offnungszeiten: Mai—Oktober
S0, 10—12 Uhr; Gruppen auch wochentags nach Vereinbarung

A Ml Ikskund Stein AR

Sonderausstellungen: Letzte Tage! «Neu in der
lungy — Stiftung fiir he
Die Ausstellung gibt einen Uberblick iber die Neuzugénge
der letzten 5 Jahre in die Sammlung. (Bis 17. April 2011)
Live-Aktivitaten: jeden Nachmittag: Vorfihrungen Weben
oder Sticken; Mittwoch- und Samstagnachmittag ab 13 Uhr:
Késen in der Alphiitte
Dorf, 9063 Stein AR, Tel. +41(0)71 368 50 56,
www.appenzeller-museum.ch, Offnungszeiten: Di—So 10—17 Uhr

IM APPENZELLERLAND

A ller Brauch Urnasch

PP

Sonderausstellung: «gchiigelet, gschnitzt ond gmoolet» —
Hauben und Hiite aus verschiedenen Zeitabschnitten.
Die Ausstellung wird erganzt mit geschnitzten Silvesterchizusen,
mit Bildern und Silvesterchléusen aus Blech.
Permanente Ausstellung: Silvesterchlause, Alpfahrt,
Sennenleben, Streichmusik, Wohnen, Schmuck, Bauernmalerei
Dorfplatz, 9107 Urnasch, Tel. +41(0)71 364 23 22,
www.museum-urnaesch.ch; Offnungszeiten: 1. April bis 1. Nov.,
Mo—Sa 9-11.30 Uhr und 13.30-17 Uhr, So 13.30-17 Uhr

Mi fiir Leb hichten Speicher
Sonderausstellung: «Hertha Ochsner — Bekannte
Unbekannte — lhre Welten» Eine besondere Ausstellung zu
einer ungewdhnlichen Lebensgeschichte
(22. Feb. 2011 bis 31. Jan. 2012)

9

Hof Speicher, 9042 Speicher, Tel +41 (0)71 343 80 80
www.museumfuerlebensgeschichten.ch
Offnungszeiten: Taglich 10—17 Uhr

Historisches Museum Heiden

Sonderausstellungen: «Carl Bockli — B6. Karikaturist mit spitzer
Feder» und «Nichts dazu gelernt?» — Aktuelle Cartoons und Bo's
Karikaturen: Eine Gegeniberstellung

Permanente Ausstellung: Kurortsgeschichte, Wohnkultur,
Bauernschranke, Uhren, Natur- und Volkerkundesammlung,
Edelsteine, Fakten zu Henry Dunant

Kirchplatz 5 (Postgebaude), 9410 Heiden, [y

Tel. +41(0)71 898 50 50, www.museum.heiden.ch, SRR [

Offnungszeiten: Mi, Sa, So 14—16 Uhr, Gruppen nach Vereinbarung Jl{"’ 2N,

Museum Liner Appenzell
Sonderausstellung: Ich bin das Bild der Welt
Rudolf Steiner — Wandtafelzeichnungen,
Otto Rietmann — Photographien (bis 19. Juni 2011)

Unterrainstrasse 5, 9050 Appenzell, Tel. +41 (0)71 788 18 00,
www.museumliner.ch, Offnungszeiten:
Di—Fr 10—12 Uhr und 14-17 Uhr, Sa/So 1117 Uhr

Museum am Dorfplatz Gais

Permanente Ausstellung: Gais in {iber 200 Ortsansichten
aus der Zeit Ende 18. bis Anfang 20. Jahrhundert; einzigartige
Sammlung von Federzeichnungen von Johann Ulrich Fitzi
(1798-1855)

Dorfplatz 2, 9056 Gais

Tel. +41(0)71 790 05 03, www.gais.ch
Offnungszeiten: jeweils 10., 20. und 30. des Monats,
18-20 Uhr; tibrige Zeit auf Anfrage

g e m
K z te App

Sonderausstellung: Ahnen (bis 1. Mai 2011)

Aktuell: So 10. April, 14 Uhr: Offentliche Fiihrung durch
die Ausstellung; So 17. April, 11 Uhr: Kunststiick Friihstiick
(Anmeldung erforderlich)

Ziegeleistrasse 14, 9050 Appenzell, Tel. +41 (0)71 788 18 60,
WWW. i ch, 0

Di~Fr 10~12 Uhr und 14-17 Uhr, Sa/So 11-17 Uhr

Museum Herisau — Kulturhistorisches Museum AR

Aktuell: Sa 9. April, 18 Uhr: Offentl. Vernissage zum Buch
«Kunst der Mobelmalerei» von Jost Kirchgraber; nach Verein-
barung: Workshops filr Schulklassen

Platz, Postfach 1221, 9102 Herisau, Tel. +41(0)79 377 34 43,
isau.ch; O bis

ww
29. April; Gruppen nach Vereinbarung

A www.dunant-museum.ch, Offnungszeiten Di-Sa 13.15-16.30,

Henry-Dunant-Museum Heiden

Das dramatische Leben des Rotkreuzgriinders. Seine Visionen,
seine Ideen, seine Gedanken.

Aktuell: Sa 30. April, 14 Uhr beim Museum: Einladung zum
Erklingen der Friedensglocke aus Nagasaki, Enthiillung der Kunst-
installation und Ausstellung «Die Glocke von Nagasaki»

Asylstrasse 2, 9410 Heiden, Tel. 071 89144 04,

S0 10—12 und 13.15-16.30 Uhr, Sonderdffnung auf Anfrage

Museum Appenzell

Sonderausstellungen: Albert Enzler (1882-1974),
Johann Baptist Inauen (1909-1985) — Zwei Aussenseiter
der Appenzeller Bauernmalerei; Lismede. Gestricktes
aus Innerrhoden; Die Zeit des Dorfbrandes von 1560.
Archdologische Funde aus Appenzell

Hauptgasse 4, 9050 Appenzell, Tel. +41(0)71 788 96 31,
www.museum.ai.ch, Offnungszeiten: téglich 10~12 Uhr und
14-17 Uhr

Besucherzentrum Kinderdorf Pestalozzi Trogen

Ausstellung: Bilder und Zeitdokumente zeigen die 60jahrige

Geschichte des Kinderdorfes Pestalozzi und die Entwicklung zum

internationalen Hilfswerk. Mit Filmraum, Cafeteria und Shop
Aktuell: So 8. Mai, 14 Uhr: Offentliche Fiihrung

Kinderdorfstrasse 20, 9043 Trogen, Tel. +41 (071343 73 12,
www.pestalozzi.ch/besucherzentrum;

Offnungszeiten: Di~Fr 13.30-16.30 Uhr, Sa/So 10-16.30 Uhr;
Gruppen nach Vereinbarung

A Dorf 7, 9053 Teufen AR, Tel. +41 (0)71 333 20 66,

Grubenmann-Sammlung Teufen

Ausstellung: Briicken zur Baukultur. Meisterwerke der
der

aus Teufen

Tel. +41(0)71 333 22 44, www.grubenmann-sammlung.ch
Offnungszeiten: Sa 14-16 Uhr, jeden 1. Sonntag im Monat
10-12 Uhr; Gruppen nach Vereinbarung.

Beispiel gemeinsame Zeitungswerbung.

Wenn nicht von vornherein offeriert, sollten Sie Sponsoringmdéglichkeiten mit
dem Zeitungsverlag priifen.

5.4.15 Visitenkarten

Warum Visitenkarten fur die Museumsreprasentanten? Weil der Besucher/An-
sprechpartner wissen will, mit wem er es zu tun hat. Beim Museumsfihrer so-
wie dem Kassen- und Aufsichtspersonal Gbernimmt das Namensschild die Auf-
gabe der Visitenkarte.

Visitenkarten sollten (gemass Ihrer Cl) immer professionell gestaltet und herge-
stellt sein. Sogenannte «Handmade»-Visitenkarten erzielen meistens einen kon-
traproduktiven Eindruck. Lassen Sie deshalb lhre Visitenkarte von Profis schlicht
und elegant gestalten und professionell drucken. Das kostet Sie im Endeffekt we-
niger als eine belachelte «Handmade»-Visitenkarte.

5.4.16 PR im Museum

Nutzen Sie Ihr Museum fir PR-Anlasse. Wenn Sie potenzielle Neumitglieder, Ih-
ren Museumsfreundeskreis, Gonner oder Sponsoren erst einmal in Ihrem Haus
haben, ist der erhoffte Erfolg schon fast erreicht. Waren folgende PR-Anlasse
nicht auch etwas fur Ihr Museum?
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5.4.17

5.4.18

— Apéro fur Neuzuziger (in Zusammenarbeit mit der Gemeinde), Génner, Spon-
soren

— periodische Veranstaltungen, Beispiel: Sommerfest Flawil

— Neujahrs-Apéro (z.B. in Kombination mit Ausstellungseréffnung oder Themen-
vortrag)

— Fihrungen fir KlassenzusammenkUinfte

Teilnahme an lokalen Markten/regionalen Messen

Mit einem Stand am lokalen Gewerbemarkt oder an einer Regionalmesse sind
Sie mittendrin im Geschehen und k&nnen so den Schaulustigen das Angebot Ih-
res Museums prasentieren.

Beispiel Toggenburg:

— Die im 3-Jahres-Turnus stattfindende «Toggenburger Messe» stellt Kulturorga-
nisationen auf Wunsch Messestdnde (teilweise) gratis zur Verfigung.

Beispiel Lichtensteig:

— Das Toggenburger Museum verkauft an einem Marktstand anldsslich des
Schweiz. Fotoflohmarkts (iberzéhlige Blcher und Bilder.

Eine Zusammenarbeit mit anderen Museen/Kulturorganisationen erleichtert Ih-
nen die Organisation, mindert Kosten und starkt die Position gegeniber dem
Veranstalter.

Produkteverkauf

Stellen Sie in Ihrem Museum Produkte her? Wenn ja, dann verkaufen Sie die si-
cher schon, wie es auch das Ortsmuseum Flawil mit selbsthergestellten Sticke-
reien macht.




Marketing-Leitfaden
fur kleinere Museen im Kanton St.Gallen

Beispiel Produkteverkauf Flawil.

5.4.19

Sie konnen aber auch kleine Werbetrager an lhre Besucher verkaufen. Eine Mog-
lichkeit:

— ortsverwandte Produkte wie z.B. Fahnen / Fahnli mit Orts- oder Regionswappen.
Beispiel Flawil:

— Museumsgrisse vom értlichen Confiseur/Bienenstich-Gebdck anlésslich Bie-
nenausstellung

Beispiel Lichtensteig:

— Fredy’s mechan. Musikmuseum: kleine Spieldosen und CD mit Musik ausge-
stellter Musikautomaten

— Erlebniswelt Toggenburg: Modelleisenbahn-Loks/-Anhdnger

Uberlegen Sie sich, ob Sie Produkte, die auf Ihr Museum verweisen, auch woan-
ders zum Verkauf anbieten (Postkarten am Kiosk und in der Papeterie, ...).

Give-away-Artikel verschenken

Warum sich nicht fur den Besuch bedanken? Schliesslich ist ein Museumsbesuch
nicht unbedingt selbstverstandlich. Wer als Museumsverantwortlicher glaubt, der
Besucher musste dem Museum zu Dank verpflichtet sein, vergisst, dass einem
Museum ohne Besucher die Daseinsberechtigung fehlt.

Wenn Sie sich also bei Ihren Besuchern mit einem Give-away-Artikel bedanken
und somit in guter Erinnerung bleiben méchten, dann sollte es ein kleines, regio-
nales Produkt (kein billiges Wegwerfprodukt aus China!) sein. Das kostet nicht
viel und zeigt lhre Verbundenheit mit dem Ort/der Region.

Allerdings sollte dies eine besondere Massnahme bleiben, z.B. zu einer Eroff-
nung, einem Fest ...

Um Kosten zu sparen, versuchen Sie, mit dem Lieferanten ein Sponsoring oder
einen gunstigeren Preis auszuhandeln.
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5.5

5.5.1

5.5.2

Personal

Quantitat, Qualitat

Das klassische Marketing endet mit den vorher genannten vier Instrumenten. Im
Bereich der Dienstleistungen, zu dem die Museen gehoren, gibt es noch weitere
Instrumente zu beachten. Denn was niitzt die beste Ausstellung, zu guten Off-
nungszeiten und Preisen und wirksamer Werbung, wenn der Herr am Empfang
unfreundlich ist oder die Dame, die Fihrungen macht, nuschelt?

Stellen Sie sich deshalb folgende Fragen:

— Haben Sie fir alle wichtigen Aufgaben gentigend gutes Stamm- und Stellver-
tretungspersonal? Mssen Sie umschichten und/oder erweitern?

— Welche Rolle spielt Freiwilligenarbeit bei Ihnen?

— Sind frei Mitarbeitende und/oder Praktikanten ausreichend integriert? Jeder,
der auch nur ein kleines Pensum mitarbeitet, muss bestens informiert sein
und sich als vollwertiges Mitglied der Organisation fiihlen

— Haben Leitung und Personal Spass an ihrer Tatigkeit? \Wenn nicht, was sind die
Hauptgriinde dafir?

— Haben alle ausreichend Informationen?

Um zu einem zuverlassigen Urteil Uber Ihr Personal zu kommen, lassen Sie sich
von Aussenstehenden deren Eindriicke zu Ihrem Personal schildern.

Qualitdtsverbesserung im Personalbereich

Um die Qualitat Ihres Personals im Hinblick auf Besucherkontakt, Fihrungen und
Ausstellungsgut zu verbessern, entscheiden Sie, was fur hr Museum nétig ware:

— Ausbildung / Schulung Fihrer bezlglich Kenntnisse Ausstellungsgut

— Ausbildung / Schulung Personal an Kasse, Empfang, Telefon’

— Schulung Personal in Aufsicht und Kundenumgang (Visitenkarte des Museums)
— Informationstluss Museumsleitung > Mitarbeiter / Helfer verbessern

— Dresscodes Personal, Namensschilder Personal

— Kontaktpflege zu Behérden, Medien, anderen Museen, Museumsverband
zwecks:
Meinungs- resp. Erfahrungsaustausch
Netzwerk bilden/pflegen

13 Siehe dazu die Angebote von ICOM Schweiz www.museums.ch/index.php?id=518.



5.6

5.6.1

Marketing-Leitfaden
fur kleinere Museen im Kanton St.Gallen

— Hostessen fir spezielle Anlédsse

— periodischer Personalanlass, weshalb
um das Wir-Gefiihl zu starken
als kleines Dankeschén fiir die Mitarbeit z.B. am Jahresende
bietet Mdglichkeit zur Weitergabe aktueller Infos

Prozesse/ Ablaufe

Wichtige Ablaufe im Museum sind auch ein Kommunikationsinstrument. Stellen
Sie sich nur vor, dass eine Gruppe eine Fiihrung bei Ihnen bestellen will oder ei-
nen Raum mieten und sie erreicht tagelang niemanden, erhalt keine Antwort oder
muss am Mittwoch zwischen 14 und 15 Uhr anrufen, um zum Ziel zu kommen.

Benennen Sie die wichtigsten Prozesse im Zusammenhang mit lhren Zielgrup-
pen. Zum Beispiel

— Anmeldung Schulen

— Einfihrung fdr Familien an der Kasse

— Vermietungen

— Erreichbarkeit fir Telefon-/ Mail-Anfragen

Verlaufen die Prozesse aus Nutzersicht zufriedenstellend? Lassen Sie Ihre Ablau-
fe von Aussenstehenden testen.

Es gilt, dass eine Kontaktperson von Beginn bis zum Ende ein Nutzeranliegen be-
treuen sollte, statt die Interessierten von einer Person zur nachsten weiterzureichen.

Qualitatsstandards

Museumsbesucher haben eine Erwartungshaltung, der Inr Museum gerecht wer-
den sollte. Sicher haben Sie jetzt schon alles so aus- und eingerichtet, dass der
Besucher zufrieden sein sollte. Um aber diesen Standard nachhaltig zu férdern,
fragen Sie sich, wie es bei Ihnen steht mit:

— Beschrieb der Objekte (kurz, prdgnant)?

— Beschriftung (Schriftgrésse, Sauberkeit, gut leserlich)?

— Ausstattung der Rdume mit Info-Blattern z.B. flr Fremdsprachige?
— Behindertenfreundlichkeit / Rollstuhlgdngigkeit?

— gut ausgeschilderte, saubere WCAnlage?

— periodischer Uberpriifung Ausstellungsqut (Zustand, Aktualitat)?
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5.7

5.7.1

— periodischer Uberpriifung Betriebsorganisation / betrieblicher Ablaufe?

— periodischer Uberpriifung aller in lhrem Museum getroffenen Massnahmen?

Partner

Die Marketingliteratur kennt dieses Instrument (noch) nicht, die Praxis hingegen
sehr wonhl.

Bestes Beispiel ist die Museumsnacht, die nur funktionieren kann, weil sich meh-
rere Museen (oder Kulturstatten) zusammentun.

Stellen Sie fur sich die Fragen:

— Welche Partner kénnten zur Erreichung lhrer Ziele und Anspruchsgruppen in-
teressant sein?

— Worin liegen die gemeinsamen Interessen? Machen Sie sich auch Unterschiede
in den Zielsetzungen bewusst, um spétere Konflikte zu vermeiden.

— Was brauchen Sie und was kénnen Sie bieten?
Es sollte auf jeden Fall fiir jeden Partner eine Win-win-Situation angestrebt werden.
Beispiel Flawil:

— Kooperation mit dem Bécker, der den Bienenstichkuchen anlasslich der Bienen-
ausstellung kostenlos lieferte

— Kooperation mit dem Confiseur fir Lieferung des im Museum verkauften Gebdcks
Beispiel Lichtensteig:

— Der értliche Verkehrs- und Kulturverein unterstiitzt die Museen bei der Mu-
seumsnacht und durch die Schaffung und den Vertrieb von «Lichtensteig-Pa-
ckages» (Museumsbesuch, Stadtlifihrung, Gastro- und Hotellerie-Angebote)

— Der Kulturressortleiter des Gemeinderates von Lichtensteig arbeitet eng bei der
Férderung der Museen mit diesen zusammen.

Kombi-/Mehrfachangebote erarbeiten

Kombi- und Mehrfachangebote haben den Vorteil, dass sie dem Besucher einen
Mehrnutzen bieten und dem Museum zusdtzliche Besucher bringen. Denn wenn
schon mehr drin ist, dann will man auch mehr nutzen.

Uberlegen Sie sich, ob fir Sie ein Kombi-/Mehrfachangebot sinnvoll wére mit:
— anderen Museen (Museumspass)
— mit Gastronomie und Hotellerie

— mit anderen Kulturorganisatoren



5.7.2

6. Schritt

6.1

6.2

Marketing-Leitfaden
fur kleinere Museen im Kanton St.Gallen

— mit Stadt-/Dorffiihrungen
— mit Tourismusorganisationen

— mit Ausflugsanbietern (Reise-/ Carunternehmen, SBB)

Kooperation

Die Zusammenarbeit mit anderen Museen bringt z.B. den Vorteil, dass Ausstel-
lungsobjekte oder ganze Ausstellungen gegenseitig ausgeliehen werden kénnen.

Beispiel Lichtensteig:

— Angeregt am Treffen der St.Galler regionalhistorischen Museen erhielt das Tog-
genburger Museum vom Museum in Ruthi, Rheintal, die Objekte zur Ausstell-
lung «Haussegen und Hexenschlissel» die dann fir die Ausstellung in Lichten-
steig mit eigener Toggenburgica erganzt wurden.

— Die vier Museen arbeiten beim Aussenauftritt partnerschaftlich zusammen unter dem
Motto «Gemeinsam sind wir stark» (gemeinsame Internetseite, gemeinsamer Flyer).

Planung und Berechnung der Massnahmen

Planung

Wenn Sie nun die eine oder andere Massnahme fur |hr Museum einfiihren wol-
len, geht dies nicht ohne konkrete Planung. Gehen Sie dabei wie folgt vor

— Definition Marketing-Beauftragte

— festlegen von Funktion / Aufgabenbereich und Kompetenzen
— interne oder externe Kandidatensuche

— Beschaffung und Zuteilung der Mittel (Manpower, Finanzen)
— Erarbeitung Massnahmenkatalog zur Zielerreichung

— Zwischen- und EndZziele definieren

— Zeithorizont und Zeitplanung festlegen

Finanzen

Bevor Sie sich fur oder gegen eine Massnahme entscheiden, recherchieren Sie
immer auch die Kosten. Hilfreich ist auch der Vergleich verschiedener Anbieter.
Es ist nicht immer alles teuer.

Sie kennen sicher das Dilemma: Man mochte etwas Neues, Grossartiges tun oder
erreichen, doch die finanziellen Mittel fehlen oder sind nur teilweise vorhanden.
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7. Schritt
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71

7.2

Da gilt es Unterstitzung (finanziell, ideell) zu suchen.

— Freundes-/Mitglieder-/Génnerkreis aufbauen

— Warum z.B. nicht einen 150er-Club (CHF 150.—/Jahr) grinden?

— Mé&glichkeit eines einmaligen Beitrags anbieten

— Alle Untersttitzer machen Mund-zu-Mund-Propaganda fir Ihr Museum

— Sponsoren in jedem Ausgabenfall (Einkdufe, Auftragsvergabe) suchen
Beispiel Reparatur-/Renovationsarbeiten:
Handwerker und Gewerbler sind oft eher bereit, Arbeiten zu Selbstkosten
oder gratis auszufihren, als Geldbetrdge zu Uiberweisen

— Bedanken Sie sich bei diesem fir Sie wichtigen Personenkreis (Génner, Freun-
de, Sponsoren, Gratisarbeitende) z.B. mit

— Einladungen fur Ausfllige / Exkursionen, speziellen Flihrungen usw.

Riickblick und Anpassung

Die beste Konzeption und Planung wird von der Realitat belehrt, man weiss nur
nicht, in welchem Punkt, bis man es ausprobiert. Halten Sie zwischendurch in-
ne und fragen Sie sich:

Was hat gut funktioniert?

Kann diese positive Tendenz durch etwas verstarkt werden, was bisher nicht ge-
plant war?

Was hat nicht gut funktioniert?
Mussen wir uns noch mehr Zeit geben oder eine Kurskorrektur einlegen?

Beste Messlatte sind die Besucher: Was sagen sie im Gesprach, (im Besucherbuch
oder auch bei einer Umfrage)?

Dieser Punkt begleitet Sie im Alltag und nicht erst am Ende des Jahres.
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Schulen - eine besondere Zielgruppe

Strahlende Kinderaugen, motivierte Lehrpersonen — das kénnten Merkmale ei-
ner neuen Besuchergruppe im Museum sein.Museen sind Orte der Bildung, hier
kdnnten Schulklassen viel Gber die Vergangenheit, die Gegenwart und die Zu-
kunft lernen — ausserhalb der normalen Schulstruktur.Wie ist die derzeitige La-
ge? Aktuell scheinen bei Lehrpersonen die Anforderungen in den Schulen und
aus den Stundenplanvorgaben so hoch, dass Museumsbesuche selten auf dem
Plan stehen. Projekte haben gezeigt, dass es eine fast uniberwindbare Hurde ist,
Schulklassen zu motiveren. Dies hat aber nicht nur mit den schulischen Vorga-
ben sondern moglicherweise auch mit dem Bild des Museums zu tun. Es scheint
nicht attraktiv und damit auch ein Besuch nicht lohnend zu sein.

Aufbau Sinneswandel: Zuklinftig braucht es eine Veranderung der gangigen Vor-
stellung von einem Museum. Abweisend und verstaubt, unfreundlich und mit einem
Vermittlungs-/ Wissensangebot, das vielleicht nicht den Erwartungen entspricht. Die-
se Vorurteile gilt es zu beseitigen. Das heisst fr die Museen: sich 6ffnen, Angebote
auch aus Kindersicht beurteilen, nicht nur aus wissenschaftlicher Warte. Es heisst aber
ebenfalls, durch Kontakte zu Schulen Briicken zu bauen, Angebote zu machen, Mo-
tivatoren/Museumspadagogen fiir Besuche und Projekte zu engagieren, also Kultur-
vermittlung professionell anzuschieben. Andererseits sollen Lehrpersonen auch ver-
mehrt durch die Schulleitungen ermuntert werden, Museumsangebote zu nutzen.

Passende Angebote entwickeln

— Es ist hilfreich die Lehrplane von Fachern, die zum Museum passen, zu studieren,
um Ankntipfungspunkte zu finden (siehe www.sgv-sg.ch unter Downloads). Passt
das Angebot zum Lehrplan ist es fur Lehrkrafte einfacher, Zeitfir den Besuch zu
finden. Die Ausschreibung soll also «Reizworte» aus dem Lehrplan enthalten.

— Uberlegen, welches Zeitfenster Sinn macht — mehr als zwei Schulstunden ist
schwierig — ausser Projektwochen.

— Dazu passendes Angebot im Museum entwickeln, aber nicht Schule im Muse-
um, sondern mit eigenen Methoden. Zum Beispiel: Rundgang mit verschiede-
nen Aktivstationen, Themenschwerpunkt mit Ratselaufgaben/auf Spurensu-
che (so wie es auch die Kuratoren im Museum machen). Die Starke des Muse-
ums sind die Objekte und die Inszenierung in verschiedenen Raumen.

— Passt das Angebot in die Lebenswelt der Schilerlnnen? Ist es sinnlich genug?
Kann etwas selber ausprobiert werden/Sind die Schilerinnen selber aktiv? Ei-
ne einfache und wirksame Maoglichkeit, das Schilerinteresse zu wecken, ist es,
sie selber Objekte/Raume wahlen zu lassen, die sie genauer behandeln wol-
len. Ist das Angebot stufengerecht?

— Immer wieder Neues ausprobieren: z.B. Kinder/Jugendliche fragen, ob sie ei-
ne FUhrung far Schulklassen entwickeln wollen. Welche Geschichten interes-
sieren sie am meisten? Oder: Gibt es Material (Museumskoffer, Dokumentati-
on far Lehrkréfte) fur die Vor- oder Nachbereitung in der Schule, um das The-
ma zu intensivieren? Machen Sie mit einer Schule zusammen eine Projektwo-
che? Laden Sie besondere Personen dazu ein (den Chef vom Fussballcllub, der
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viel Uber die Dorfgeschichte zu sagen hat, eine Kiinstlerin, eine «Krduterhexe»,
den Chef der gréssten Firma vor Ort ...)

— Uberlegen, ob das Angebot personell begleitet sein soll von jemand aus dem
Museum (diese Person muss Kinder/Schiler gern haben!) oder ob man Mate-
rial erarbeitet, mit dem die Lehrkraft mit den Schilern eigenstandig das Mu-
seum erkunden kann.

— Wenn Sie unsicher sind, ob und wie Ihr Angebot fur Schulen passt, beziehen
Sie Lehrkrafte ein.

Mit den Schulen kommunizieren heisst mehr als werben

— Bevor Sie ihr Angebot endgultig ausschreiben, kénnen Sie mit einer Schule einen
Probelauf machen (Gratisdurchfihrung gegen ehrliches und ausfihrliches Feedback).

— Lehrkrafte werden im Lehrerzimmer mit Programmen Uberhauft. Wahlen Sie
sorgfaltig, mit welchen Worten und Bildern Sie auffallen wollen.

— Lehrkrafte schatzen es, wenn Sie merken, dass ein Angebot extra auf sie zu-
geschnitten ist — also soll auch eine Drucksache schulspezifisch ausfallen (und
nicht nur eine Zeile im Programm Anmeldung Schulen unter Telefon etc ...).

— Zusatzlich zur Drucksache unbedingt auch digitale Adressen sammeln und standig
erweitern, moglichst neben Schulhdusern und Schulleitungen auch die Privatadressen
der Lehrkrafte (so bleiben sie auch bei Schulwechsel in Kontakt). Drucksache auch
als pdf schicken. Aus Kostengriinden kann man sich auch gut nur flr eine digitale
Version entscheiden. Gibt es einen regelmassigen newsletter? Z.B. zu Schulbeginn?
Eine Drucksache kann auch auf ausfuhrlichere Infos auf einer Homepage verweisen.

— Zur Gewinnung von Adressen denken Sie sich vielleicht eine einmalige Aktion
aus (z.B. einen Wettbewerb mit interessanten Preisen).

— Platzieren Sie Ihr Angebot in den Schulmedien (schuleigene newsletter oder
im Amtlichen Schulblatt: www.schule.sg.ch/home/schulblatt_des_kantons.ht-
ml) Achten Sie dabei auf die Redaktionsschluss-Zeiten!

— Am Wichtigsten ist immer noch der persdnliche Kontakt. Sie kénnen ihn z.B.
herstellen, indem Sie Ihr Museum und ihr Angebot fur Schulen in den Schulen
vorstellen. Schulleitungen geben Ihnen meistens gerne 10 Minuten einer Leh-
rerkonferenz zum Vorstellen. Lassen Sie dabei eine Adress/mailliste herumge-
hen, in der sich Interessierte eintragen.

— Eine EinfUhrung fur Lehrkrafte kann Eisbrecher sein. Allerdings muss das Pro-
gramm Besonderes enthalten, damit der Termin wahrgenommen wird.

— lhr wichtigster Werbekanal ist die Mund-zu-Mund-Werbung. Die erhalten Sie nur
durch zufriedene Kunden. Passen Sie also Ihr Angebot durch Erfragen von Riick-
meldungen an die Bedrfnisse Ihrer Zielgruppe an —was wiederum die Entwick-
lung eines guten Angebots fordert (gut aus Sicht der Lehrkrafte und Schuler!)

— Mundpropaganda kann durch die Social Media wie beispielsweise Facebook
angeheizt werden — siehe auch den Beitrag zu Social Media.

Verfasser: Franziska Dirr, Leitung kuverum (Lehrgang Kulturvermittlung,
www.kuverum.ch). Sara Smidt, MuseVM, Beratung und Ausbilidung, www.
museumsberatung.ch
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Leitfaden Social Media

Bevor sich ein Museum dazu entschliesst, aktiv in die Social Media (Facebook,
Twitter, Youtube etc) einzusteigen, sollte es sich einigen Fragen stellen. Dabei-
sein, nur weil alle dabei sind, ist kein gutes Argument fiir eine Social Media Ak-
tivitat. Folgende Punkte sollten Institutionen vorab klaren:

Zielgruppe

Welche Zielgruppe soll erreicht werden und kann man diese tatsachlich durch So-
cial Media ansprechen? Eine kurze Analyse darlber, ob mdgliche Interessensgrup-
pen auch tatsachlich auf Facebook und Co aktiv vertreten sind, ist daher unab-
dingbar. Grundsatzlich muss man sich im Klaren dardber sein, dass mit den Social
Media nicht die breite Masse, sondern spezifische Ziel-Gruppen erreicht werden.

Personliches Netzwerk

Social Media basiert auf personlichen Weiterempfehlungen und Beziehungen.
Um ein professionelles Netzwerk aufzubauen ist es daher essentiell, auf persén-
liche Kontakte in den Social Media aufbauen zu kénnen. Nur so kann man sich
auf den Sozialen Plattformen erfolgreich positionieren.

Aktualitat der Kommunikation Social Media haben eine sehr kurze Aufmerksam-
keitsspanne. Jede neue Kommunikation im Netzwerk, lasst die eigene Message
in den Hintergrund ricken. Was am Morgen kommuniziert wird, ist am Abend
schon veraltet und spatestens am nachsten Tag nicht mehr im Fokus. Wer in So-
cial Media Aufmerksamkeit will, braucht deshalb eine hohe Prasenz.

Professionelle Wartung

Nicht unterschatzt werden durfen unter diesen Umstanden die Ressourcen, die
far die Wartung der Sozialen Netzwerke nétig sind. Gibt es jemanden im Team
oder im Umfeld der Institution, der oder die vertraut ist mit dem Medium und
gentgend Zeit aufbringen kann, um die Plattform zu warten und zu aktualisie-
ren (freiwillig oder bezahlt)?

Inhalt

Bevor sich eine Institution entscheidet, in den Social Media aktiv zu werden, muss
sie geklart haben, welchen inhaltlichen Mehrwert sie den Usern bieten will und
kann. Eine Social Media Plattform, die lediglich als Werbeflache genutzt wird,
wird von den Internetbesuchern bald als solches erkannt. Sie wird die Aufmerk-
samkeit schnell verlieren. Es gilt deshalb zu kldren, ob die Institution gentigend
interessante Inhalte generieren kann, die sie den Usern in regelmassigen Abstan-
den bieten kann.
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Kleines Verzeichnis der wichtigsten Social Media

Facebook

Eine Website, auf der Soziale Netzwerke erstellt und betrieben werden kénnen.
Internetadresse

www.facebook.com. Registrierung mit E-Mail Adresse nétig. Mogliche Erschei-
nungsweisen: Profil, Seite, Gruppe.

Twitter

Dies ist eine Plattform fur sogenanntes Mikroblogging. Mit 140 Zeichen kann
der User eine Art 6ffentliches Tagebuch im Internet fiihren. Diese kurzen Text-
nachrichten werden all den Benutzern angezeigt, die diesem Benutzer folgen.
Internetadresse: www.twitter.com. Registrierung mit E-Mail Adresse.

Xing

Dies ist eine Plattform, auf der Personen vorwiegend geschéftliche Kontakte
knUpfen und pflegen.

Angemeldete Benutzer kdnnen sowohl berufliche als auch private Daten in ein
Profil eintragen. Uber diese Informationen hinaus kénnen Kontaktwiinsche als
Gesuche und Angebote formuliert werden.

Internetadresse: www.xing.com. Registrierung mit E-Mail Adresse.

LinkedIn

Dies ist ein webbasiertes soziales Netzwerk zur Pflege bestehender Geschafts-
kontakte und zum Knupfen von neuen Verbindungen.

Internetadresse: www.linkedin.com

Verfasserin: Olivia Walther, Kommunikation/Social Media-Verantwortliche,
Stapferhaus Lenzburg
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Schlusswort

Sie haben sich nun bis zum Schluss durch unseren Marketing-Leitfaden fur klei-
ne Museen «durchgekampft», Bekanntes und Unbekanntes gelesen und tber-
legt, welche Ideen oder Ratschlage Sie fir Ihr Museum Ubernehmen mdchten.

Nehmen Sie sich Zeit fur die Umsetzung, schliesslich wurde die Welt auch nicht
an einem Tag erschaffen. Wenn Sie Fragen oder Anregungen zum Leitfaden ha-
ben, freut es uns, wenn Sie uns ein Feedback geben. Die Adressen dafur finden
Sie unten auf dieser Seite.

Wir danken Ihnen fur die Aufmerksamkeit, die Sie unserem Leitfaden entgegen
bringen, und winschen lhnen viel Erfolg beim Marketing fur Ihr Museum!

Die Mitglieder der Projektgruppe «Marketing-Leitfaden fur kleine Museen»

Zum Weiterlesen: Boris Fischer: Kommuniktation und Marketing fur Kulturpro-
jekte . Haupt, Bern 2001

Bezugsquelle fir weitere Informationen:
Allgemein und zu Lichtensteig

Peter Kroll
Loretostrasse 53
9620 Lichtensteig

Tel. 071 988 36 77
peter.kroll@verkehrsverein-lichtensteig.ch

Allgemein und zu Flawil

Urs Scharli
Berg 4
9113 Degersheim

Tel. 071 371 14 09
us@ortsmuseumflawil.ch.ch
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