MERCHANDISING ZUM BEETHOVEN-JUBILAUM

ROCKSTAR 2020

Ludwig van Beethoven ware in diesem Jahr 250 Jahre alt geworden. Eine in Bonn gegriindete Beethoven
Jubildums GmbH begeht diesen Geburtstag u.a. mit einer offiziellen Merchandisingkollektion, eigens
zum Jubildum entworfen. Das Ziel: Beethovens Vielschichtigkeit in die aktuelle Zeit zu kommunizieren —

fur die Kunst, fur die Kulturmarke Beethoven und fur die Stadt Bonn.

.Freude, schoner Gotterfunken, Tochter aus Elysium” - klang es
am 22. Marz 2020 abends um 18 Uhr vielfach in Deutschland: Auf
Terrassen, in Garten, von Balkonen herunter oder einfach aus dem
geoffneten Fenster heraus sangen Menschen oder spielten die Me-
lodie mit Instrumenten. Die Aktion sollte ein kurzer Lichtblick in Zei-
ten der Covid-19-Pandemie sein. Kurz wurde im Kleinen wahr, was
die Ode an die Freude besagt: Diese ,Zauber binden wieder, was die
Mode streng geteilt”. Oder eine Pandemie.

Die Textzeilen der Ode an die Freude stammen von Friedrich
Schiller. Sie waren heute sicherlich dem ein oder anderen, der
sie nun gesungen hat, unbekannt, hatte Ludwig van Beethoven sie

nicht im 4. Satz seiner 9. Symphonie vertont. Beethoven verbindet,
nicht nur durch Ausgangsbeschrankungen und Kontaktverbote
voneinander getrennte Familien, Freunde und Nachbarn, sondern
auch die Europaer in der offiziellen Hymne der Europaischen Union,
und er verbindet Uber Kontinente und Kulturen hinweg: In Asien ist
Beethovens Musik besonders beliebt.

Stattliche 250 Jahre alt ware der Komponist in diesem Jahr ge-
worden. Zu diesem runden Geburtstag waren eigentlich unzahlige
Veranstaltungen geplant. Besonders feierlich wollte Beethovens
Geburtsstadt Bonn das Jubilaum begehen, orchestriert vom dort
ansassigen Beethoven-Haus und der eigens zu diesem Anlass ge-
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grindeten Beethoven Jubildums GmbH, eine Tochtergesellschaft
der Stiftung Beethoven-Haus Bonn.

Unter dem Schriftzug .BTHVN2020" biindelt und kommuniziert
die Jubildaumsgesellschaft die vielfaltigen Aktivitdten zum Ge-
burtstag des Klassikers aus dem Rheinland. Viele Veranstaltungen
mussten zwar im Zuge der Corona-Krise abgesagt werden. Nichts-
destoweniger prangt der markante Schriftzug nicht nur auf einer
eigens zum Jubilaum eingerichteten Website, sondern auch auf
einer Kollektion von Merchandisingartikeln.

Marketing, Markenpflege und Merchandising fir einen 250 Jah-
re alten Komponisten, den die ganze Welt kennt - ist das notig?

Ja, sagt Hans-Conrad Walter, Geschaftsfiihrer der auf Kultur-
marketing und Kultursponsoring spezialisierten Beratungsagentur
Causales, Veranstalterin des Kulturlnvest!-Kongresses. ,Mit trend-
setzenden Marketingkonzepten und individuellen Markenwerten
positionieren sich Kulturanbieter als Leuchttlirme oder auch als
Laboratorien im Kulturmarkt, mitunter auch als gesellschaftliche
und ockonomische Impulsgeber”, sagt der Kulturmanager.

Lange haben viele 6ffentliche (Kultur-)Institutionen die Begrif-
fe Markt, Marke und Marketing gescheut wie der Teufel das Weih-
wasser, aber: ,Da hat es mittlerweile einen erfreulichen Paradig-
menwechsel gegeben.” U.a. eine mutige, emotionale Markenpflege
sei heute wesentlicher Bestandteil der DNA von Landern, Stadten
und Kulturinstitutionen, um ihre Zielgruppen anzusprechen und zu
lberzeugen.

Nicht zu vergessen: Mit professionellem und durchdachtem
Marketing lasst sich die Kulturvermittlung auf eine finanziell brei-
tere Basis stellen, indem z.B. Sponsoren und Investoren angespro-
chen werden. Und Merchandising, so Walter, sei ein zur Kundenbin-
dung unverzichtbares Instrument des Kulturmarketings.

Denn was fur viele FuBballvereine gilt, hat in mancher Hinsicht
auch fir Kulturinstitutionen Gultigkeit: Es geht weniger um rationa-
len Nutzen, mehr um emotionale Bindung, Identitat und Sinn. ,Kul-
tur besitzt, woran es Wirtschaftsmarken oft mangelt: groe Emoti-
onen, Lebendigkeit und Glaubwiirdigkeit”, fasst Walter zusammen.
Kauf und Nutzung von Merchandisingartikeln zeigen solch eine
Bindung, und nattrlich tragt ihr Erlos zur Finanzierung kultureller
Aktivitaten bei.

MIT DER ZEIT GEGANGEN

Bei der Beethoven-Jubilaumsgesellschaft hat man das frih begrif-
fen und gemeinsam mit der breit aufgestellten Krefelder Agentur
BrandOn eine Merchandisingkollektion entwickelt, die nicht einfach
nur die allgemein bekannten Portrats Beethovens oder Auszlige
aus Partituren als Motive zeigt, sondern die Mehrdimensionalitat
des Komponisten und seine Aktualitat widerspiegeln soll.

Sebastian Retz ist Teilhaber bei BrandOn und als eine Art Chief
Creative Officer fur das Gestalterische verantwortlich. In Zusam-
menarbeit mit dem Beethoven-Haus hat er die Merchandisingkol-
lektion mit dem markanten Schriftzug entwickelt.

.Ich denke bei solchen Projekten weniger in Zielgruppen, son-
dern in den Kategorien ,gefallt’ oder ,gefallt nicht™, erklart Retz die
Herangehensweise und warum in der Kollektion v.a. Artikel zu fin-
den sind, die auch ein jiingeres, nicht von vorneherein E-Musik-af-
fines Publikum ansprechen sollen: .Das T-Shirt mit dem Schriftzug
BTHVN2020 kann man natirlich als Beethoven-Fan tragen, aber
auch als DJ - schlieBlich ist Popmusik sehr von Beethoven beein-
flusst, ohne dass das den Kinstlern immer klar ware. Beethoven ist
fur mich kein verstaubter Klassiker, sondern ein echter Rockstar.”

Das Wichtigste fiir Rockstars, egal ob 25 oder 250 Jahre alt: Au-

Ottmar Horls Skulptureninstallation Ludwig van Beethoven - Ode an die Freude in Bonn 2019.

thentizitat. Um die in der Merchandisingkollektion umzusetzen, hat
sich Retz bei der Entwicklung der Kollektion ausfihrlich mit Beet-
hoven beschaftigt und viele Gesprache mit den Experten im Bonner
Beethoven-Haus gefihrt.

So erfuhr er etwa, dass der Komponist aus dem Rheinland sich
regelmafig Kolnisch Wasser an seinen Wohnort Wien hat liefern
lassen, oder dass der passionierte Kaffeetrinker Beethoven das
HeiBgetrank am liebsten alleine genossen hat. Auch Zitate haben
sich dem Designer eingepragt und prangen nun auf Merchandi-
singartikeln, z.B. .Man muss was sein, wenn man was scheinen
will". Dieses Beethoven’sche Bonmot findet sich auf T-Shirts, auf
Taschen und Rucksacken. Dass es von Beethoven stammt, erkennt
nur, wer genau hinsieht und den BTHVN2020-Schriftzug entdeckt.

Denn der Leitgedanke hinter der Kollektion war nicht, den Na-
men ,Beethoven” Uberall grof3 anzubringen und dann darauf zu
warten, dass sich das alles verkauft und Geld in die Kassen spiilt.
Der Anspruch war ein anderer: Es ging um nichts Geringeres, als
mit Hilfe des Merchandisings auch Geschichten Uber den Men-
schen, den Tonkinstler, den Visionar und Humanisten Beethoven
zu erzahlen.

Die Kollektion beinhaltet u.a. Caps und Rucksacke, weil es nun
einmal beliebte Merchandisingprodukte sind, auch wenn Beetho-
ven sie sicher nicht getragen hat. Es soll aber im Jahresverlauf
Merchandisingartikel geben, hinter denen tatsachlich Aspekte aus
Beethovens Leben stehen — so entwarf Retz etwa eine Musikbox in
Kofferform und ein Kofferset, eben weil Beethoven haufig auf Rei-
sen war. Es soll ein Single-Kaffeeset geben, nicht nur weil Tassen
ein beliebtes Souvenir sind, sondern v.a. weil Beethoven eben gerne
Kaffee getrunken hat, und zwar alleine.

Auch der Schriftzug .BTHVN2020" ist nicht einfach ein Zuge-
standnis an den Zeitgeist — Beethoven hat Briefe und Partituren ge-
legentlich mit dieser Abkirzung unterschrieben. Fir den Designer
ist dieser Schriftzug ein ,Volltreffer”, aber nicht bei allen Beteiligten
ist der Funke sofort Ubergesprungen, berichtet Retz: .Naturlich gab
es bei der Konzeption auch kritische Stimmen zu dieser Verkiir-
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zung." Uberzeugen konnte Retz mit dem Argument, dass genau
dieser Ansatz denjenigen gefallen wird, die die Kollektion spater
kaufen sollen und im besten Fall in die ganze Welt tragen, um so
Beethoven und seine Geburtsstadt Bonn auch im 6ffentlichen Be-
wusstsein (wieder) enger miteinander zu verknupfen.

Kundenperspektive, Kundennutzen, Kundenzufriedenheit - fur
die meisten Kulturinstitutionen sind das heute gangige Vokabeln,
berichtet Kulturmarketing-Experte Walter: ,Diese Dinge sind we-
sentliche Bestandteile innovativer Kulturmarketingstrategien. Man
konnte es eine Kunstform des 21. Jahrhunderts nennen.”

Dementsprechend war der Leitgedanke hinter dem Jubildums-
merchandising auch die Frage, wer Beethoven heute ware, lebte er
jetzt. Fir Retz ist die Sache klar: .Garantiert kein KlischeespieBer,
und vermutlich auch nicht dieser monumentale Griesgram, als den
man ihn sich heute im Allgemeinen vorstellt.”

FREUDE!

Eine etwas sympathischere Wahrnehmung von Beethoven zu
schaffen, das war auch eines der Ziele, mit denen der international
renommierte Konzeptklinstler Ottmar Horl an die Arbeit gegangen
ist. Auf Einladung von city-marketing bonn e.V. - einem Zusammen-
schluss von Bonner Geschéftsleuten — in Kooperation mit dem Ver-
ein Burger fur Beethoven und der Jubilaumsgesellschaft hat Horl
anlasslich des 250. Geburtstags etwas Seltenes entworfen: eine
lachelnde Beethoven-Figur. ,Fir Musiker ist Beethoven ein Gott,
eine unerschopfliche Inspirationsquelle. Doch alle Welt kennt ihn
nur missmutig. Hochste Zeit fur einen Paradigmenwechsel in der
kollektiven Wahrnehmung, hochste Zeit fiir ein sympathischeres
visuelles Beethoven-Bild. Von Bonn aus wird es in die Welt
verbreitet”, erlautert der Kiinstler den Hintergrund seines Werks.
Insgesamt 500 Statuen in Opalgriin und Gold waren bereits im
Frihsommer 2019 als GroBinstallation Ode an die Freude auf dem
Bonner Marktplatz zu sehen.

Damit Bonn nicht nur theoretisch und historisch Beethovenstadt
ist, gehorte die Auflosung der Grofinstallation in die Blrgerschaft
hinein mit zum Konzept der Aktion, die in Bonn auch unter dem
Namen ,Unser Ludwig” bekannt ist: Fir 300 Euro konnte jeder eine

Patenschaft fir eine der Statuen erwerben und sich seinen person-
lichen, freundlich lachelnden Ludwig nach Auflosung der Installati-
on ins Wohnzimmer stellen.

KNIRSCHIG WIE LUDWIG
Auch die Wirtschaft der Region hat sich zum Jubildum etwas ein-
fallen lassen: .Oliver Coppeneur und der Direktor des Beethoven-
Hauses haben gemeinsam die Idee fiir den Beethovenwiirfel entwi-
ckelt”, erzahlt Alexander Mehnert, Geschaftsfihrer der Confiserie
Coppeneur aus Bad Honnef.

Dabei geht es nicht einfach nur um ein Stlick Naschwerk im Na-
men Beethovens. Im Gegenteil, bei der Entwicklung der SiBigkeit
achtete Oliver Coppeneur immer auf einen Bezug zu Beethovens
Person. ,Knirschig wie Ludwig” laute im Grunde das Motto, so Ge-
schaftsflihrer Mehnert: \Wir haben im Beethovenwiirfel u.a. Knus-
pernougat verarbeitet — nicht nur, weil es gut schmeckt, sondern
weil Beethoven so ein knarziges Image hat. Auch der Uberzug aus
weifler und dunkler Schokolade sieht nicht einfach nur gut aus,
sondern symbolisiert eine Klaviatur” Manche fanden das zwar
etwas Ubertrieben, erzahlt Mehnert, aber die meisten lassen sich
darauf ein und sind begeistert von der handwerklich hergestellten
Praline.

Urspriinglich sollte der Beethovenwdirfel nur im Shop des Beet-
hoven-Hauses erhaltlich sein, aber die rheinische Analogie zur
Salzburger Mozartkugel war derart begehrt, dass Coppeneur die
Praline nun auch Uber die eigenen Geschafte und tber Handels-
partner verkauft.

Coppeneur liefert nicht nur an private Endverbraucher, sondern
stellt auch individualisierte sife Giveaways fur Unternehmen her.
Gerade beim Beethovenwdirfel beobachtet Mehnert eine hohe Nach-
frage von Unternehmen aus der Region: ,V.a. Mittelstandler oder
auch Einzelunternehmer rund um Bonn bestellen die Beethoven-
wirfel gerne, um sie ihren Gasten zur BegrifBung anzubieten.”

Ein Stlck kulturelle Identitat zum GenieBen und Reprasentieren
also — exakt das, was auch Ziel der Aktivitaten rund um den Kom-
ponisten-Geburtstag ist: Beethoven als Teil der Bonner Kultur- und
Stadtgeschichte wieder sichtbar zu machen und als Standortfaktor
fur das Rheinland zu nutzen. Kulturell, aber auch fur die regionale
Wirtschaft.

Zum Herbst soll es einen ,Beethovenwiirfel 2.0" mit hochwer-
tigerer Verpackung geben. .Naturlich trifft auch uns die aktuelle
schwierige Situation aufgrund der Pandemie, z.B. werden unse-
re Lieferketten briichig, und wir konnen mit dem Beethovenwiir-
fel aufgrund der ausfallenden Veranstaltungen ausgerechnet im
Beethoven-Jahr gerade nicht besonders viel Neukundengeschaft
generieren. Aber der Beethovenwdirfel ist fir uns kein auf 2020 be-
schranktes Projekt”, sagt Mehnert und kindigt an: ,\Warum soll es
neben der Mozartkugel in kunftigen Jahrzehnten nicht auch einen
ebenso ikonischen Beethovenwirfel geben?”

MONEY, MONEY, MONEY?

Was Mozart marketingtechnisch fiir Salzburg ist, das soll Beethoven
fir Bonn werden? Das ist eine der Zielsetzungen all der Aktivitaten,
aber bei Weitem nicht alles, beobachtet Kulturmarketing-Experte
Walter: ,Beethoven erlebt parallel zum innovativen Programm des
Jubildumsjahres tber die Nutzung der Merchandisingartikel eine
ganz neue Lebendigkeit und Erinnerung in der Offentlichkeit. Sei-
ne moderne Denkweise wird zum Vorbild fur die junge Generation.”
Das liegt nicht zuletzt am zeitgemaBen Design und an der Auswahl
der offiziellen BTHVN2020-Merchandising-Produktlinie. .Die aus
meiner Sicht vielfaltigste Kulturmarke Europas im Jahr 2020 bietet
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mit dem Merchandising auch die Moglichkeit, sich mit Beethovens
Liebe zur Musik und seinen auch fiir den heutigen Zeitgeist mo-
dernen Charaktereigenschaften zu identifizieren und damit selbst
Haltung zu zeigen”, sagt Walter.

Diese Wirkung von Merchandising ist naturlich nicht auf beson-
dere Anlasse beschrankt, sondern das ganze Kulturjahr tber etwa
in Museumsshops prasent. Den Haken an der Sache sieht Walter
v.a. in den hohen Anfangsinvestitionen, die sich nicht jede Kultur-
marke und solche, die es werden wollen, ohne Weiteres leisten
konne: ,Eine Losung konnte die Zusammenarbeit mit bestehenden
Partnern und Sponsoren des Kulturanbieters sein, die aus ihrem
eigenen Produktportfolio Merchandisingartikel herstellen und mit
der Kulturmarke labeln.”

DIGITAL & HAPTISCH
Generell gilt: Bewahrte Methoden des Marketings wie z.B. Mer-
chandising helfen sicher, Kulturmarken aufzubauen oder bereits
etablierte Marken wie Ludwig van Beethoven zeitgemal3 zu prasen-
tieren, die Aktualitat seiner Werke in die Gesellschaft zu transpor-
tieren und den berihmten Bonner erneut mit seiner Geburtsstadt
zu verbinden. Aber insbesondere der digitale Transformationspro-
zess stellt die ein oder andere Kulturmarke (noch) vor besondere
Herausforderungen; er beinhaltet allerdings auch grofe Chancen.
Selten zuvor zeigte sich das so eindriicklich wie jetzt, findet
Walter: ,Gerade die aktuelle Situation, in der das analoge, kulturelle
Leben vollstandig zum Erliegen gekommen ist, zeigt auf, dass die
digitale Kulturvermittlung eine erganzende Losung bietet, um das
systemrelevante Lebensmittel Kultur’' zu vermitteln.”
Dementsprechend haben auch das Beethoven-Haus und die Ju-
bilaumsgesellschaft reagiert: Newsletter informieren Interessierte
Uber digitale Musikvermittlung und virtuelle Museumsrundgange,
die Agentur BrandOn arbeitet an virtuellen Beethoven-Events, die
bei weiterbestehenden Kontakt- und Ausgangsbeschrankungen
Kulturgenuss und -vermittlung in die Wohnzimmer bringen sollen.
AusschlieBlich virtuell soll es aber nicht bleiben, sagt Designer
Sebastian Retz, haptische Unterstltzung steht ja bereit: .Die Mer-
chandisingkollektion konnte diese Events bereichern, indem wir sie
etwa angemeldeten Teilnehmern als Erinnerung an ein sehr be-
sonderes Beethoven-Jahr zuschicken. Ideen haben wir einige, wir
arbeiten an den entsprechenden Losungen.”
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0, WELCH EIN WEIN!

Franz Gerhard Wegeler und Ludwig van Beethoven stammten
beide aus Bonn, blieben Freunde bis zum Lebensende Beet-
hovens und hatten eine weitere Verbindung: Leonore. Der Ti-
tel der Urfassung Beethovens einziger Oper Fidelio verweist
auf Eleonore von Breuning, Jugendfreundin des Komponisten
und spatere Ehefrau von Franz Gerhard Wegeler.

Letzterer ist Urahn der Familie Wegeler, deren Weingii-
ter an Rhein und Mosel heute Weinkennern weltweit fiir ihre
exzellenten Rieslinge ein Begriff sind. Was lag da naher, als
zum Jubildum eine BTHVN2020-Wein-Edition herauszubrin-
gen? Gedacht, getan: Benannt wurden die Weine nach Arien
aus Fidelio, die Weingliter Wegeler fungieren als offizieller
Partner des Jubilaumsjahrs. Beethoven hatte das wohl ge-
fallen - schliefilich verband ihn und Franz Gerhard Wegeler
auch die Liebe zum Wein.
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