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INTENTIO

Vorwort
Beweggriinde

Das Erzgebirge gehort zu den allerschons-
ten Regionen in Sachsen und wir diirfen
es Heimat nennen. Die Menschen dort sind
genligsam, sie sind gesellig, lieben Gemiit-
lichkeit und pflegen ein grofies Netz an
Verwandten und Bekannten.

Im Erzgebirge eine eigene Bar oder ein
eigenes Lokal zu er6ffnen ist nicht nur ein
heimlicher Traum, sondern unserer Mei-
nung nach mit der richtigen Strategie auch
extrem lukrativ.

Wie viele Regionen ohne Grofistadt hat lei-
der auch das Erzgebirge mit Bevolkerungs-
riickgang zu kampfen. Viele junge Men-
schen lieben ihre wunderschone Heimat,
sind aber aufgrund von eingeschrankten
beruflichen Aussichten gezwungen, diese
zu verlassen. Die Jugendlichen, die im
Erzgebirge bleiben, verkennen haufig ihr
Potential und glauben nicht daran, selbst
etwas fiir die Region verandern zu kon-
nen. Die Freizeitgestaltung ist sehr einge-
schrankt, weshalb ,Langeweile” und Frus-
tration zum ernsthaften Problem werden.
Das Erzgebirge hat genug Potential, nur
schopft es keiner mehr ausreichend aus.
Die wenigen Treffpunkte fiir junge Men-
schen beschranken sich auf einen nahe-
gelegenen McDonalds, den Sportclub im
Nachbardorf oder das eigene Elternhaus.
Die bodenstandige und handwerkliche

Grundhaltung der Erzgebirgler hilft nicht,

eigene kreative Konzepte fiir Lokale, Clubs
oder Treffpunkte zu entwickeln. Diese Hal-
tung gilt es aber bei der Mitgestaltung des
eigenen Ladenlokals zu nutzen.

Intention unserer Bachelorarbeit war es,
die eigene Neugierde nach dem heimlichen
Traum, einer eigenen Bar, zu stillen und
zugleich einen Teil gegen den Bevolke-
rungsriickgang im Erzgebirge zu tun. Wir
mochten mit unserer Bar ein Beispiel geben
und Menschen aus landlichen Regionen
motivieren, selbst etwas fiir ihre Heimat

zu andern und diese nicht aufzugeben.



Aufgabenstellung
Das Ziel

Wie konnte ein exemplarisches Projekt
angegangen und ausgestaltet werden?
Von der losen Idee, alternativen Planen,
der Feldrecherche, dem Benchmarketing
und der Befragung von Anwohnern und
lokalen Gastronomen bis hin zu einer
Konzeptentwicklung nebst Businessplan —
z.B. fiir das eigene Lokal. Wie heifit es,
wie gestaltet sich ein Corporate Design
und welche KommunikationsmaRnahmen
sind fiir eine langfristige Etablierung des
Unternehmens erforderlich?

Recherchieren und analysieren Sie das
Thema ,,Bergluft — Gastronomie® im
Kontext der Region, dem Wetthewerb
und der aktuellen Wirtschafts- und
Tourismuslage im Erzgebirge.

Entwickeln Sie alternative Gastronomie-
Konzepte, arbeiten Sie eines davon konkret
aus, konzipieren und gestalten Sie iiber-
zeugende KommunikationsmaRnahmen auf
Basis einer kreativen Kernidee und einem
tragfdahigen Corporate Design zur Einfiih-
rung und Etablierung des Unternehmens
am Markt, und prasentieren Sie diese in
angemessener medialer Form.



KAPITEL 1

Recherche & Vorarbeit

Am Anfang unserer Bachelor-Arbeit stand
eine umfangreiche Recherche. Uns war
wichtig, moglichst viel iiber das Erzgebirge
und seine Bewohner zusammenzutragen —
Daten und Fakten, subjektive Meinungen,
Interviews, Klischees, Sitten und Brauche,
Charakterziige, Flora und Fauna, etc. Wie
tickt der Erzgebirgler? Welche Wertvorstel-
lungen hat er? Was macht das Erzgebirge
so besonders? Wie muss eine Bar im Erzge-
birge aufgestellt sein, um Erfolg zu verspre-
chen? Wie wirbt man in einer Region, in der
die Empfehlung eines Freundes oder des
Nachbarn lber allem steht?

Auerdem galt es, sich ausfiihrlich mit dem
Gastgewerbe zu beschaftigen und einen
Uberblick iiber bestehende Barkonzepte aus
aller Welt zu schaffen.

Es entstand eine 74-seitige Recherche, wel-
che die Grundlage unserer Bachelorarbeit
bildet. Sie umfasst 5 Interviews mit Barbe-
treibern aus Leipzig und erzgebirgischen
Gastronomen, eine Online-Umfrage mit 130
Teilnehmern, Auswertungen mehrerer Stu-
dien und einen informativen Rundumblick
iiber das Erzgebirge und die Gastronomie
im Allgemeinen.
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Online Umfrage: Was denkst du?
Rede und Antwort der Zielgruppe
130 Erzgebirgler (17-45 Jahre)

Fototour: Form, Farbe, Material
Canon EOS 650D / iPhone 4s
Emmelie /)an Robert

Diskussion: Konzept
Was ist uns un/wichtig?
Wir, Familie, Freunde

Interview: Tamarind & Rababa
»Der Araber mit Nachwuchs*
Arabische Shishabars, Leipzig

Interview: Morgenland
»Der neue Riese in Halle®
Arabische Shishabar, Halle

Interview: Restaurant Rrush
»Der backfrische Newcomer*
Pizzeria & Bar, Schwarzenberg

Interview: Eiscafé Piccolo
»Der langjahrige Klassiker”
Eiscafé & Restaurant, Schwarzenberg

Interview: McDonald’s
»Das Franchise Unternehmen®
Fast Food Lokal, Aue
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Online: Hier geblieben! - Initiative
Berufsorientierung im Erzgebirge
www.hier-geblieben.de

Online: Wirtschaftsforderung Erzgebirge
Regionaler Dienstleister fiir Wirtschaft
www.wfe-erzgebirge.de

Online: Erzgebirge —Gedacht. Gemacht.
Regionalmanagement Erzgebirge
www.wirtschaft-im-erzgebirge.de

Studie: Hotel- und Gaststattengewerbe
in Sachsen 2013
BBE Handelsbheratung GmbH

Studie: Informations-Steckbrief
zum Erzgebirgskreis
Wirtschaftsforderung Erzgebirge GmbH

Bericht: Quartalsstatistik 31.12.2012,
Handwerks- und Gewerbebetriebe
Handwerkskammer Chemnitz

Bericht: Systemgastronomie
in Deutschland 2014
Jahrbuch, FA Systemgastro, DEHOGA

Leitfaden: Hotellerie und Gastronomie
Branchenleitfaden fiir gute Arbeitsgestaltung

Deutscher Hotel- und Gaststattenverband e.V.

Bericht: Industrielle Erfolgsgeschichten
im Erzgebirge —Unternehmensvorstellungen

Druck- und Verlagsgesellschaft Marienburg mbH



® Zwickau

grofRe Kreisstadt
ca.16.500 Einwohner

Schwarzenberg
+Perle des Erzgebirges”
ca. 17500 Einwohner

Q Breitenbrunn

Staatliche Studienakademie

Standortanalyse

Um ein stimmiges Barkonzept entwickeln
zu konnen, suchten wir nach einer zum Ver-
kauf stehenden Immobilie als fiktive Basis
fiir unser Vorhaben. Der optimale Standort
fiir eine Bar im Erzgebirge ist flir moglichst

r

Chemnitz

® Stollberg

Annaberg-
Buchholz

grofie Kreisstadt
ca. 20.000 Einwohner

Raschau
Standort der Berglufthar

e Oberwiesenthal
ﬂ Beliebtes Skigebiet

viele Menschen gut zu erreichen, verkniipft
mehrere Teilregionen, nutzt die Ndhe zu
grofien Skigebieten und zu Universitaten
und verbindet Stadte und Dorfer, die keine
Anbindung an Grof3stadte und somit zur
gastronomischen Konkurrenz haben. Fiir
unsere Zielregion — das West-und Mittel-

wichtige Orte/Stadte

Radius: Fahrtzeit von
ca. 30 Minuten ab Raschau

“IC  Autobahnanbindung

Die Bewohner im Erzgebirge sind es gewohnt, fiir
Unternehmungen grofiere Wege auf sich zu neh-
men. Um einen Abend in einem guten Musikclub
zu verbringen oder einfach mal shoppen zu gehen,
nimmt Erzgebirgler bis zu 50 Minuten Fahrtzeit in
Kauf. 20 Minuten Fahrweg fiir Freizeitaktivitaten
sind hier Luxus.

Wir haben um Raschau herum einen maximalen
Fahrzeitradius von ca. 30 Minuten gezogen und so
das Publikum der Bergluftbar ermittelt. Die wich-
tigsten Standorte sind in der Karte eingezeichnet.
Alle Orte im Radius zusammengerechnet, ergibt
sich eine Bewohnerzahl von ca. 110.000. Das klingt
im Vergleich zu einer Gro3stadt nicht besonders
lippig oder gar lukrativ. Bedenkt man aber, dass es
in diesem Gebiet Bars gibt, die man an zwei Han-
den abzahlen kann und denen zum Teil ein einge-
staubter Ruf vorauseilt, entsteht mit einem guten
Konzept ein vielversprechender Kundenstamm fiir
die Berglufthar.

erzgehirge ergaben sich so die Standorte
Schwarzenberg oder Raschau. Kleine, ldnd-
liche Orte — von denen es viele gibt im Erz-
gebirge. Doch die Grofie eines Ortes spielt
keine Rolle. Das, was dort passiert, ist ent-
scheidend und gibt den Dorfern Charakter
und einen Namen. Deshalb entschieden

Leerstehender Einkaufsmarkt in Raschau

wir uns fiir ein leerstehendes Gebadude, an
einer vielbefahrenen Kreuzung im kleinen
Raschau. Laut unserer Recherche ist es ein
Knotenpunkt, an dem viele Erzgebirgler
tagtaglich auf dem Weg zur Arbeit vorbei
fahren. Es bietet Platz zum Auffallen und
Etablieren. Perfekt fiir unsere Bergluftbar.




KAPITEL 2

Interieur — Look and Feel

Ambiente und Interieur haben grofRen Ein-
fluss auf den Erfolg einer gastronomischen
Einrichtung. Fiihlt sich der Gast nicht wohl,
konnen Speisekarte und Werbung noch so
gut sein — die Bar wird unbesucht bleiben.
Fiir uns Grund genug, die Bachelorarbeit
mit einem Look and Feel unserer Bergluft-
bar zu beginnen.

Die Bar teilt sich in zwei Bereiche. Der erste
Bereich bietet viele Moglichkeiten zum
gemiitlichen Sitzen und Beisammensein,
zum Spielen und Filmabende verbringen,
zum Austauschen und Flirten, auflerdem
eine erhohte Chill-Lounge, welche alterna-
tiv auch als Biihne fiir Livemusik genutzt
werden kann. Der zweite Teil ist Raucher-
bereich und Wasserpfeifenbar. Auch hier
stehen bequeme Sitzmoglichkeiten und
lauschige Platzchen im Vordergrund. Blick-
fang ist ein groRes mehrstufiges Podest mit
eingelassenen Tischen und dem Ubergang
zum Terrassenbereich im Freien. Werden
auf der nachempfundenen Berglandschaft
die Sitzplatze nicht benotigt oder findet ein
Konzert statt, lassen sich die Tische in den
Boden fahren und schaffen somit flexible
Maglichkeiten fiir den Barbetreiber und
verhindern leerstehende Tische zu schwach
besuchten Geschaftszeiten.

Die beiden Bar-Bereiche sind in der Mitte
durch eine grofRe Theke miteinander ver-
bunden. Das Herzstiick der Bergluftbar.

Der gesamte Raum wird von warmen,
indirektem Licht durchflutet —an manchen
Stellen von kaltem Licht gebrochen. Es gibt
kleine, verwinkelte Sitzecken fiir roman-
tische Zweisamkeit und grofRe Tische fiir
den Spafd in geselliger Runde. Die Mdbel
sind aus rot-braunem Holz gefertigt —im
Kontrast dazu der Fu3boden aus Beton. Die
ruhigen Farben Blau und Braun gemischt
mit den dynamischen Farben Orange und
Gelb bilden eine nachtliche Harmonie, die
Gemiitlichkeit, Wohlbehagen und doch
Lebendigkeit ausstrahlt.

Die Bergluftbar bietet Raum fiir verschie-
denste Menschen und deren Interessen. Sie
schafft, was so vielen Erzgebirglern bisher
immer fehlte —ein Ort zum Beisammensein.

Fiir das Look and Feel entstanden 3 digitale
[llustrationen und weitere Ideenskizzen fiir
Besonderheiten der Bergluftbar.
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TISCHE & SITZLANDSCHAFT



SPIELTISCHE & BAR



Bank-Tisch-Kombination

Fiir jede Situation kann das
Servicepersonal die Kombi-
nation aus Sitzlandschaft und
Tischen variieren. Fiir Grup-
pen, einzelne Personen oder
Paare lassen sich die Sitze
mittels eines Tisches vonein-
ander trennen oder verbinden.
Decken oder Kissen lassen sich
in den Schubfachern unter den
Sitzen finden und verstauen.

Ausziehbare Tische

0b bei groRem oder schwa-
chem Andrang von Gasten, ob
fiir ein Konzert, eine Lesung
oder als Tanzflache — fiir jeden
Moment gibt es eine Losung:
Die Tische auf Erhdhungen las-
sen sich platzsparend im Bo-
den versenken. Mikrofon- und
Lautsprecherkabel lassen sich
ebenfalls durch die Kerben im
versenkten Tischrand ziehen.

MOBILIARKONZEPT]

Der 8-Personen-Grill:

Der Erzgebirgler liebt Beschaftigungen im Freien
und ist ein Freund von gutem Essen. Kein Wunder

also, dass Grillen zu seinen grofdten Hobbies zahlt.

Noch besser ist es aber, wenn nicht immer nur
einer am Grill steht, sondern alle Freunde

Die Bartische

Zwei Platze an der Bar: Fiir zwei alte Freunde,
die ungestort eine Partie Skat spielen wollen.
Fiir zwei Freundinnen, die auf ihre Begleitun-
gen warten und nicht an einem grofien Tisch
sitzen mochten. Fiir Singles, die auf ein Date
hoffen — der Platz sagt: Ich bin noch frei.

gemeinsam Grillen kdnnen. Dafiir gibt es in der
Bergluftbar Spezialanfertigungen. Grofie Grills
kénnen fiir bis zu 8 Personen gemietet werden
und versprechen einen entspannten Abend. Das
Grillgut wird selbst mitgebracht.



KAPITEL 3

Erscheinungsbild

Markenkonzept (Blick aus dem Fenster)
Sanfte Luft kiisst massive Berge. Klare Kon-
turen treffen auf verspielte Formen. Feste
Traditionen werden mit frischem Wind
belebt.

Der Name ist klar, deutsch und ehrlich. Wie
die Menschen im Erzgebirge. Das echte
Handwerk, das Bodenstandige und die Liebe
zur Heimat prégen unseren Namen und die
Marke. Die harmonierenden Gegensatze
von Tradition und Avantgarde der Berg-
luftbar spiegeln sich in Name, Farben und
Formen wieder.

Farbkonzept (Weg durch den Wald)
Fliisternde Tannenwalder vor massivem
Fels, getaucht in morgendlichen Nebel,
durchzogen von schmalen Bachen — Ein
ruhiges Blau. Am Wegesrand zwischen
den Grasern schillern leuchtende Pilz-
kappen — Ein lebendiges Orange.

Das Farbkonzept beschreibt die unserer
Meinung nach extremsten Farbungen der
erzgebirgischen Landschaft. Uns fiel auf,
dass der zuriickhaltende Blauton der Hau-
figste zu sein scheint, das auffallige Orange
hingegen seltener anzutreffen ist.

In traditionellen Liedern und Gedichten der
Region wird das Gebirge besungen und
liber das Pilzesammeln geschrieben. Unser
Farbkonzept beschreibt unseren Blick auf
das Erzgebirge. Den zweiten Blick.

Typografie (Unsere Hausschrift)

Fiir die Kommunikation der Bergluftbar haben
wir uns fiir die Myriad Pro (Italic) entschie-
den. Die Myriad, aus der Familie der huma-
nistischen Grotesk-Schriften, wurde 1992
von Robert Slimbach und Carol Twombly
entworfen. Fiir den Kontrast zur Marke
suchten wir eine klare und schlichte Schrift.
Fiir einzelne Headlines auf Flyern, in Info-
boxen oder fiir Gasttipps setzen wir die
Moonflower ein. Diese Freefont unterstiitzt
mit ihrem Handmade-Look das Personliche
und Lebendige der Bergluftbar.

Hier lasst sich’s leben. (Claim)

Zum Einen beschreibt der Claim das Gefiihl,
das ein jeder Gast mit unserer Bar verbin-
den soll. Zum Anderen deutet er auf die
Vision hin, der geliebten Heimat, dem Erz-
gebirge, treu zu bleiben.



Richtlinien zur Verwendung der Marke Myriad Pro

Die Marke der Bergluftbar wird in allen Medien Italic/ Bold Italic

in den Originalfarben verwendet. In Einzelfallen

(auf sehr dunklen, farbtonahnlichen Unter- A

griinden, im Siebdruck oder Ahnlichem) kann

eine vereinfachte schwarz-weifie Variante des O
a
0]
1

DEFGHIJKLMN Wir wahlten einen klaren, deut-

C
lich erkennbaren, serifenlosen
QRSTUVWXYZ Italic-Schnitt der Myriad Pro.

Markenbildes verwendet werden.
qrs t UV W x y z Anders als die Schriftfamilie

~Frutiger®, die zur Entstehung
9 0 der Myriad beitrug, besitzt die

Die Wort- und Bildmarke darf nicht aufgeteilt
6 8

- 'S % &/ () Myriad kleine weiche Feinhei-
[ {

und getrennt voneinander eingesetzt werden.

Die Marke wird in allen Medien mit dem Schutz-
raum X eingesetzt.

ten, wie beispielsweise den
runden i-Punkt.

Fiir unsere Website und App
besitzt die Myriad Pro einen
optimierten Webfont.

MOONFLOWER
BOLD

Fiir Gastetipps, einzelne Head-
lines und Infoboxen nutzen wir
diese zarte Handschrift, die gut
lesbar ist, aber zugleich einen
frechen Look besitzt.

Gebirgsblau

‘ 85/70/45/50

schreibweise gut erkennbar,
was fiir unsere Anwendung
unumganglich ist.

Pilzorange

[
i Z Die Schrift ist auch in Versal-
| 0
0/80/95/0 i 8
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Hier Idsst sich’s leben.




KAPITEL 4

Geschaftsausstattung

Geschéaftsausstattung

Fiir die Kommunikation mit Lieferanten,
Partnern, Dienstleistern und Interessenten
entstanden Briefpapier und Visitenkarte im
Corporate Design der Bergluftbar. Zudem

gibt es einen Stempel mit dem Bergluftlogo.

Auch war uns wichtig, dem Kunden die
Moglichkeit eines anonymen Feedbacks zu
geben. Dafiir gestalteten wir eine Bewer-
tungskarte mit den wichtigsten Kriterien
fir eine gastronomische Einrichtung. Die
Bergluftbar erhalt auRerdem hauseigene
Servietten, Streichholzer, Notizblocke und
einen eigens kreierten Berglufttee.

Barkarten

Ziel unserer Bar ist es, dem Kunden ein
moglichst grofRes und vielseitiges Angebot
zu bieten, dabei aber weitestgehend auf
verderbliche Lebensmittel zu verzichten.
Damit der Kunde dieses Angebot auch gut
erfassen kann, bedarf es tibersichtlicher,
aber dennoch ansprechend gestalteter
Karten. Es entstanden eine Getranke &
Snack-Karte und eine Wasserpfeifenkarte.
Die Getranke & Snack-Karte unterteilt sich
in sieben Unterkategorien, wobei jede Ka-
tegorie mit einem vollflachigen Bild auf
der linken Seite beginnt, welches Appetit
machen soll. Wichtig ist uns —auch beim
Angebot — die Starkung der Region, wes-

halb jede Kategorie mit Getranken oder
Snacks von Herstellern aus der Region
beginnt. Diese sind auferdem als Bergluft
Empfehlung auf dem Bild gekennzeichnet.

Die Wasserpfeifenkarte besteht aus drei
Kategorien. Auch hier gehort zu jeder
Kategorie ein Bild, das dem Kunden bei
der Entscheidung helfen soll, welchen
Geschmack er wahlen mochte. Die dritte
Kategorie umfasst Premium Tabaksorten,
die in der Bergluftbar hergestellt werden
und zum Teil regionalen Bezug haben. Au-
Rerdem befindet sich hier ein Ausklapper,
der dem Kunden das Zusammenstellen
seiner Wasserpfeife vereinfacht.

Beide Karten sind sehr iibersichtlich ange-
legt, im Corporate Design der Bergluftbar
gestaltet und geben Raum zum Hervorhe-
ben regionaler Besonderheiten. Um den
warmen und personlichen Charakter der
Bar zu unterstreichen, wurden die Karten
auf ein Holzbrett mit eingendhtem Leder-
badge geheftet. Alle Inhalte wurden mit
viel Uberlegung fiir regionale Partner aus-
gearbeitet — keine Blindtexte. Die Fotos
fiir die Karten wurden selbst geschossen.



GESCHAFTSAUSSTATTUNG
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GETRANKE & SNACKS
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KAPITEL 5

Werbemittel Print

Werbung hat im Erzgebirge nur eine zweit-
rangige Bedeutung. Es zahlt vielmehr die
Empfehlung eines Nachbarn oder guten
Bekannten. Damit sie trotzdem funktioniert,
muss Werbung also anders aufgebaut sein,
das ,Lauffeuer der Kommunikation“im
Erzgebirge nutzen und einen Mehrwert fiir
potentielle Kunden bieten.

Kombikarten

Das Bergluft ist nicht einfach nur eine Bar,
sondern hietet zusatzlich eine Vielzahl an
Gesellschaftsspielen, Sonderaktionen wie
Sky-FuRball- oder Tatortabende, leckere
Snacks und die besten Wasserpfeifen der
Region. Um dieses grofRe Angebot auf an-
sprechende Weise zu bewerben, entwickel-
ten wir die Kombikarten. Sie gestalten sich
wie die allseits beliebten Citycards, haben
einen Sammelcharakter und sind aufer-
dem bestens zum Verschenken geeignet.
Die Karten sollen kreative Vorschlage fiir
Themenabende in der Bergluftbar geben,
weil Erzgebirgler dabei selbst eher unkrea-
tiv sind. Jeder Themenabend besteht aus 4
Karten und stellt die perfekte Kombination
von Produkten der Bergluftbar dar — ein Ge-
trank, ein Snack, ein Spiel oder eine Aktion
und eine Wasserpfeife werden dem Thema
entsprechend empfohlen. Die Illustrationen
auf den Karten sind sehr einfach gehalten,

farbenfroh und pragnant. Dazu immer
passend ein witziger Spruch oder ein Kom-
pliment. Wer alle Serien gesammelt hat,
konnte damit sogar Quartett spielen. Die
Kombikarten werden, wie auch bei City-
cards (blich, in anderen Freizeiteinrichtun-
gen und an 6ffentlichen Orten ausgelegt
und machen somit iiberall Lust auf einen
Abend in der Bergluftbar.

Aktionsflyer

Flyer im Allgemeinen werden im Erzgebirge
nicht gut angenommen. Deshalb bewerben
wir ausschlielich zwei Specials der Berg-
luftbar auf Flyern, die in der Bar selbst aus-
gelegt werden — das ,,Fahrer Special“ und
das ,,Bergluft BBQ Special®. Auch hier bie-
ten die Flyer einen kleinen, witzig gemein-
ten Mehrwert fiir den Kunden. Auf der
Riickseite der BBQ-Flyer findet man Grill-
rezepte und aus dem Fahrer-Flyer lasst
sich ein Duftheld basteln. (Mehr dazu auf
den entsprechenden Seiten.)

Plakatkampagnen

An Laternenmasten am Ortseingang befes-
tigt oder auf regionalen Festivals wie dem
~VMK® aushangend, wirbt eine Kampagne
fiir die Veranstaltungen der Bar (z.B.Tatort-
abende und Live Musik) und die andere fiir
die bareigene Shishalounge.



KOMBIKARTEN
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PLAKATKAMPAGNE I



KAPITEL 6

Werbemittel Digital

Unsere Zielgruppe ist besonders in den
sozialen Netzwerken und im Internet aktiv.
Weite Fahrwege, breite Freundeskreise und
gebiindelte organisatorische Details fiir die
Freizeitplanung machen WhatsApp, Face-
book, iMessage, Instagram und Apps zu
wichtigen Werkzeugen.

Website

Die Bergluftbar erhalt eine Website unter
(der bereits von uns registrierten Domain)
www.bergluftbar.de. Auf der ,,Startseite”
wird der Besucher mit einer Slideshow von
ausgewahlten Bildern der Bar begriifit.
Wahlweise lassen sich hier auch Rabatte,
Jobangebote oder Kundeninformationen
unterbringen. Offnungszeiten und Routen-
planer, der Hinweis zur Bergluftbar App,
die Social Media Kanale und die verlinkten
Angebote runden die Startseite ab. Unter
~Angebot® hat der Besucher die Moglichkeit
das gesamte Sortiment einzusehen, als séf3e
er bereits in der Bar. Die Karten lassen sich
als PDF herunterladen. Der Besucher erhalt
erkldarende Informationen zu unseren Pro-
dukten und hervorgehobene Boxen teasern
unsere wechselnden Angebote an. Unter
~Freunde® geben wir unseren regionalen
Partnern Raum, sich vorzustellen. Exklusive
Produkte aus den Nachbarorten werden

hier detaillierter als in der Speisekarte

beworben. Wir beziehen dadurch eine
Vielzahl unserer Produkte von unseren
Freunden zu vergiinstigten Konditionen.
Unter ,,Veranstaltungen® werben wir fiir
kommende Konzerte, Pokerturniere oder
andere Events. Auf dieser Seite finden
die Gaste auch feststehende, sich wieder-
holende Veranstaltungen, wie den Tatort-
abend oder mit Sky iibertragene FuRball-
spiele in der Bergluftbar. Unter ,,Kontakt*
lasst sich neben der Telefonnummer, den
Ansprechpartnern, einem Kontaktformular
und den Social Media Kanalen auch ein
Routenplaner finden.

Bergluft App
Fiir eine wachsende Bindung zu unserer
Zielgruppe entwickelten wir eine App.

Social Media

Die Berglufthar ist auf Facebook und auf
Instagram zu finden. Beide Netzwerke ha-
ben weitverbreite Apps fiir Smartphones.
Unsere Kanale sind miteinander verkniipft
und existieren bereits.

Radio Spots

Fiir die vielen Handwerker und taglichen
Autofahrer ist das Radio ein wichtiges
Medium. Deshalb nutzen wir diesen Kanal
zur Bekanntmachung der Bergluftbar.
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APP

Rank a Band

Um schwach besuchten Konzerten in der
Bergluftbar vorzubeugen, entwickelten wir
die Marke ,,Rank a Band®. Die Nutzer der
App haben die Moglichkeit mittels eines
anonymen Bewertungssystems bereits ver-
gangene Konzerte, Partys oder Kiinstler zu
bewerten und geben uns somit eine Aussa-
ge (iber ihre Interessen. Wir konnen diese
Einschatzungen dann in Kalkulation und
Veranstaltungsplanung einfliefen lassen.
Der Nutzer hat ein geregeltes Mithestim-
mungsrecht. Engagierte Nutzer werden fiir
ihre Wahl werben und somit auf moglicher-
weise wiederkehrende Kiinstler aufmerk-
sam machen. Die monatliche Auswertung
der Gaste bleibt intern und spiegelt sich
bestenfalls in gut besuchten Veranstaltun-
gen wieder.

In der schwach besiedelten Region stehen
die Wiinsche der zahlenden Gaste an erster
Stelle. Mit einem Mitspracherecht via App
nehmen wir die Kundenmeinung ernst,
halten aber personliche Vorlieben einzelner
Besucher auf Distanz. Mit,,Rank a Band”
unterstiitzen wir vor allem regionale Bands,
DJs und Songwriter und geben Ihnen Raum,
sich zu prasentieren.



SOCIAL MEDIA



Radio Spots

Fiir die vielen Handwerker und taglichen
Autofahrer ist das Radio ein wichtiges
Medium. Deshalb nutzen wir auch diesen
Kanal zur Bekanntmachung der neuen
Bergluftbar im Erzgebirge.

Entwickelt wurden zwei Linien.
Linie 01: Das Team — Mit Herzblut dabei!

Zum Einen bewerben wir die Bar mit Hilfe
unserer zwei beispielhaften Veranstaltun-
gen. Der erste Spot wirbt fiir den Tatorta-
bend, der zweite fiir ein gemeinschaftliches
FuRballsehen. Der Zuhorer wird in eine
Situation geworfen, die scheinbar keinerlei
Bezug zur Bergluftbar hat. Ein Monolog
bezieht sich inhaltlich und stilistisch auf die
jeweilige zu bewerbende Aktion der Bar. Es
folgt eine auflosende Pointe, mittels einer
zweiten Stimme, einer inhaltlichen Wen-
dung oder eines charakteristischen Ge-
rauschs. Im Abspann bekommt der Zuhérer
alle fiir ihn wichtigen Fakten genannt, auch
die abstrakt beworbene Veranstaltung, als
inhaltliche Klammer. Beide Spots schliefen
mit dem Claim der Bergluftbar: ,Hier lasst
sich’s leben.” Der Claim ladt zum Verweilen
in der Bar ein, bewegt aber auch zum Enga-
gieren und Investieren in die Heimat.

Die Spotserie lasst sich durch andere

Events, Aktionen oder Neuheiten erweitern.

RADIO SPOTS

Linie 02: Bergluft im Haamitland Arzgebirg

Der zweite Spot spricht die Ur-Erzgebirgler
und Nostalgiefreunde der Region an. In
erzgebirgischem Dialekt wird scherzhaft das
Angebot der Bar, ein typischer Abend und
ein paar Klischees iiber die Gaste beschrie-
ben. In liberspitzter Wortwahl wirbt der
Spot fiir die Bergluftbar im Allgemeinen.

Denkbar ware eine Erweiterung der Serie
durch kurze Episoden mit Anekdoten aus
der Bergluftbar, die den Zuhérer zum
Schmunzeln bringen.

Der Claim der Bergluftbar wird hier in erz-
gebirgischer Mundart gesprochen.

C J

Allgemeiner Radiospot

»Bei uns in dr Bergluftbar, do gibt's schiene
Sachen. Wos klaanes ze Assn, wie e paar
Weizngipfl mit e bissl Schiebocker Kaas,
serviert in nem Nappl, wo ihr die neidunkn
konnt. Dornoch vielleicht e frisches Bierle
vom Fass oder ah nen Vertaaler. Des is e
gemietlicher Ohmd. Den gibt's bei uns vun
Mittwoch bis Sunndich. Auferdem ham
mir ah schiene Musik und hiibsche Maadle,
die drzu danzen konne. Un fiir de Gunge
—die konne einfach e bissl Latschn, unter
de Kollegn. Ich taat e mol soogn, hier lasst
sich’s lahm.*

»Bergluftbar — Alle Informationen unter
Bergluftbar.de*

C S

Radiospot fiir den Tatortabend

»lch habe sie eiskalt zerstiickelt — noch
etwas Saure — bis nur noch eine rote Masse
tibrig war. Doch sowas geht nicht ohne
Alkohol.”

~Ah, okay —klingt spannend. War auf jeden
Fall lecker dein Frozen Erdbeer Daiquiri.”

~Erlebe den Tatortabend in deiner Bergluft-
bar. Jeden Sonntag um 20:15 Uhr.
Hier lasst sich’s leben.”

C S

Radiospot fiir den Sky-Fuf3ballabend

.Und da — links auf3en — seine Kollegen auf
der Bank hinter ihm —vor ihm —alles leer.
Verpasst er die Chance? Was macht er da?
Ohh, da wird ihm die Karte gezeigt. — Und
jetzt die Entscheidung. — Und er nimmt ein

~FuBball mit Sky in deiner Bergluftbar. Alle
Termine unter Bergluftbar.de. Hier lasst
sich’s leben.”



KAPITEL 7

Making-of

In der Zeit der Bachelorarbeit haben wir
eine Vielzahl an Werkzeugen und Hilfs-
mitteln genutzt, kennenlernen diirfen oder
selbst gebaut. Wir haben das finale Logo
mit Tusche auf einem Lichttisch entwickelt,
Obst mit Zitronensaft und Klarlack ewige
Jugend geschenkt und einem Bier mit
Schaumfestiger eine Elvis Tolle frisiert. Fiir
die Produktfotos wurden Obsthandler und
Supermarkte durchstobert und ein wah-
res Erntedankfest der Fotografie auf dem
heimischen Wohnzimmertisch drapiert.
Eine weifie Wand fillte sich Woche fiir
Woche mit halbfertigen Konzepten, Ideen
auf Post-It's und Kalendereintragen. Die
Getranke- und Wasserpfeifenkarte fer-
tigten wir aus massivem Holz und eigene
Shishakopfe aus Fimo Air. Fiir Farb- und
Pragedrucke liefden wir ein Klischee aus
Acryl fertigen und haben fiir hauseigenen
Tabak samtliche Aromen und Tabaksorten
gemischt. Unsere Apple Macs mussten fiir
mehr Leistung operiert werden und auch
unsere eigenen Grenzen wurden mit einem
neuen Grafiktablett ausgetestet. Im andau-
ernden Selbstversuch tauschten wir Tage
gegen Ndchte, bunte Klebezettel gegen das
gesprochene Wort und den Blick aus dem
Fenster mit dem auf den Bildschirm. In der
Zeit der gesamten Arbeit durften

wir verschiedene Rollen einnehmen: Wir
wurden zu Illustratoren, zu Tonassistenten
und Tischlerlehrlingen. Wir wurden zu
Bastlern, unseren eigenen Kritikern und
Partnern. Wir schliipften in die Rolle eines
Screen Designers, eines Druckers und des
Barkeepers. Wir wurden Unternehmer und
Gaste, Reporter und Visionare. Zum Gliick
waren wir am Ende wieder zwei Designer,
mit einem Rucksack voller Erfahrungen und
Tatendrang aus sieben Semestern Studium.

Es war eine intensive und gewinnbringende
Zeit fiir uns. Wir glauben auch nach wei-
terer Recherche, nach der Umsetzung des
Corporate Designs und den Erfahrungen im
Erzgebirge an das Projekt Bergluft.

Wir danken unseren unterstiitzenden und
interessierten Familien und Freunden. Wir
danken den Erzgebirglern, die uns durch
ihre zahlreichen Antworten ein Wegweiser
waren und nicht zuletzt unseren Priifern,
Herrn Professor Hubatsch und Herrn Pro-
fessor Rieckhoff fiir ihre tatkraftige Unter-
stutzung.

Wir sehen uns —in der Bergluftbar!
Emmelie Unger und Jan Robert Menz
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