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ÜBERBLICK 

“The aspect may change, but not the essence.” 

~ Vincent van Gogh ~ 

Die vorliegende Diplomarbeit beschäftigt sich mit österreichischen Kulturinstitutionen und 

geht speziell auf die Rolle von Merchandising in diesem Bereich ein. Merchandising ist 

kein neues Thema mehr in der Privatwirtschaft; im Kultursektor jedoch stellt es ein relativ 

junges und noch immer umstrittenes Konzept dar. Im Gegensatz zu anderen Ländern 

werden in Österreich Kunst und Kultur stark von Öffentlichen Mitteln unterstützt. Obwohl 

Bundesmuseen seit 1999 eigenständig wirtschaftlich handeln können (Vollrechtsfähigkeit), 

bekommen sie noch immer eine beträchtliche finanzielle Unterstützung (Basisabgeltung) 

von Seiten des Bundesministeriums für Bildung, Wissenschaft und Kultur. Trotzdem ist es 

notwendig, neue Geschäftsfelder zu erschließen, um Eigeneinnahmen zu generieren. 

Merchandising stellt eine solche Möglichkeit dar.  

Kulturinstitutionen befinden sich im Wandel aufgrund von verstärkter Konkurrenz aus den 

eigenen Reihen, aber auch durch das kontinuierlich steigende Freizeitangebot. Zudem 

wächst das Interesse an kulturellen Aktivitäten seitens Touristen. Diese Entwicklungen 

beeinflussen den Kulturmarkt und somit auch die Handlungsweise von Kulturinstitutionen. 

Es reicht nicht mehr aus, lediglich die Pforten zu öffnen. Besucher wollen angezogen 

werden, etwas erleben und Erinnerungen davon mit nach Hause nehmen. Merchandising 

kann in diesem Zusammenhang als Marketinginstrument eingesetzt werden. Darüber 

hinaus können Merchandising-Produkte als greifbare Erinnerungsstücke die Erfahrung und 

die Erinnerung an die Institution immer wieder aufleben lassen. 

Ziel dieser Arbeit ist es, Bewusstsein dafür zu schaffen, dass eine Kombination von 

Kultur und Kommerz nicht unbedingt einen Widerspruch darstellen muss. Eine vernünftige 

Verknüpfung kann für beide Seiten vorteilhaft sein – für die Kulturinstitutionen sowie für 

die Besucher. Es galt zu hinterfragen, inwieweit Merchandising als Marketinginstrument 

von österreichischen Kulturinstitutionen erkannt wird. Weiters wurde untersucht, ob 
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Merchandising zur emotionalen Kundenbindung in österreichischen Kulturinstitutionen 

beitragen kann. Darüber hinaus sollte herausgefunden werden, ob eine Transformation von 

einer Kulturinstitution zur Kultinstitution durch emotionale Kundenbindung stattfinden 

kann.  

TEIL I dieser Arbeit stellt die Hermeneutik dar, welche eine umfassende Literaturanalyse 

zu folgenden drei Themenbereichen beinhaltet – Kultur und Tourismus, Merchandising 

und Kulturmarketing, sowie Konsumentenverhalten und Erinnerung.  

Die ersten Kapitel handeln von Kultur und der Rolle, die Tourismus in diesem 

Zusammenhang spielt. Zudem wird der Kulturbereich in Österreich näher beleuchtet und 

auf die damit verbundene politische Komponente Bezug genommen. Schließlich werden 

detaillierte Informationen über die Besucherzahlenentwicklung der unterschiedlichen 

Kulturinstitutionen in Österreich aufgezeigt. Daraufhin wird zum kommerziellen Aspekt 

gewechselt und Merchandising generell erläutert und definiert. Im Anschluss wird auf die 

Besonderheiten des Kulturmarketings eingegangen, gefolgt von einem Exkurs in die Welt 

der Museumsshops, nachdem diese den häufigsten Vertriebskanal für Merchandising-

Produkte im Kulturbereich repräsentieren.  

Die letzten Kapitel der Hermeneutik befassen sich mit der Psychologie des Kaufens und 

der Macht der Erinnerung. Nachdem es sich bei Merchandising um ein Marketingthema 

handelt, sind Kenntnisse von Kaufmotiven und Kaufentscheidungsfaktoren wichtige 

Bestandteile einer ausgefeilten Merchandising-Strategie. Das Gleiche gilt für die 

psychologischen Prozesse, die sich in den Gehirnen der Konsumenten hinsichtlich der 

Erinnerung an Marken und Erlebnisse abspielen. Merchandising-Produkte können als 

Souvenirs angesehen werden. Demzufolge wurde eine Analyse der limitierten Literatur zu 

diesem Thema durchgeführt. Abschließend wird noch auf das Thema Kult eingegangen – 

was eine Kultmarke ausmacht und welche Rolle Emotionen diesbezüglich einnehmen. 
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TEIL II dieser Arbeit behandelt die Empirie, die sich aus einer quantitativen und einer 

qualitativen Forschungsmethode zusammensetzt.  

Die quantitative Forschung lieferte eine Status quo Analyse von Merchandising in 

österreichischen Kulturinstitutionen, die mittels einer Online-Befragung von vordefinierten 

österreichischen Kulturinstitutionen ausgeführt wurde. In der qualitativen Forschung 

wurde das Potential von Merchandising in Kulturinstitutionen mit 26 Experten aus 

unterschiedlichen Fachbereichen in größtenteils persönlichen Interviews diskutiert. Die 

Auswertung der Interviews offenbarte Übereinstimmungen der Experten hinsichtlich der 

Funktionen und Vorteile von Merchandising. Zu den Themen Kundenorientierung und 

emotionale Kundenbindung gingen die Meinungen jedoch auseinander und waren auch 

nicht immer konform mit der Umsetzung in den jeweiligen Institutionen. In Verbindung 

mit den Interviews besuchte die Autorin auch die dazugehörigen Shops, wonach deren 

Attribute in Form von einer SWOT-Analyse aufbereitet wurden.  

TEIL III beinhaltet die Schlussfolgerungen und den Ausblick auf weiterführende Studien. 

An dieser Stelle werden die Zielsetzung und die sich daraus ergebenden Fragestellungen 

mit Hilfe von Literatur und Expertenmeinungen beantwortet und interpretiert.  

Es wurde eindeutig dokumentiert, dass es sich bei Merchandising um einen Bestandteil des 

Marketings handelt. Auch die Experten bestätigten die Marketingfunktionen von 

Merchandising, obgleich sich die Angaben eher unternehmens- und weniger 

kundenorientiert darstellten. Es wurde die Korrelation von Merchandising und 

Kundenbindung belegt, ebenso wie der emotionale Mehrwert von Merchandising-

Produkten. Schließlich wurde emotionale Kundenbindung als Teilelement der 

Transformation von einer Kulturinstitution zur Kultinstitution verifiziert. Den Abschluss 

dieser Arbeit bilden Anregungen für weitere Untersuchungen, welche zukünftig vertiefte 

Ergebnisse und Erkenntnisse zum vorliegenden Thema liefern können. Es wird auf 

Detailbereiche hingewiesen, die sich bisher als noch relativ unerforscht präsentieren. 
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ABSTRACT 

“The aspect may change, but not the essence.” 

~ Vincent van Gogh ~ 

The thesis at hand is concerned with cultural institutions in Austria at large, and 

specifically with the role that Merchandising can play in support of their operations. 

Merchandising itself is not a new topic in private sector industries, however, regarding the 

cultural field it represents a fairly young concept, which was and still is a disputed one. 

Austria takes a particular position with respect to the cultural sector, since not many other 

countries support their arts and culture so heavily through public funds. Even though the 

federal museums were given full legal capacity starting in the year 1999, they still receive 

substantial funding from the Federal Ministry for Education, Science and Culture. 

Nevertheless, new fields of income need to be developed to generate income. 

Merchandising constitutes on possibility in this regard.  

Cultural institutions are confronted with changing conditions due to elevated competition 

within their own ranks and additionally with the myriad of other leisure activities. On top 

of that, the considerable and still growing interest of tourists in cultural activities has a 

notable impact as well. It is no longer sufficient to only open the doors. Visitors want to be 

attracted, to experience something and take a memory of it home. Merchandising can 

contribute in this respect as it provides a tangible memory of an experience and therefore 

helps to prolong and relive it repeatedly.  

The objective of this work was to create increased awareness about the fact that the 

combination of culture and commercial aspects does not constitute a contradiction. A 

reasonable linkage can benefit both sides – the cultural institutions and their guests. The 

main task was to reveal if merchandising is recognized by Austrian cultural institutions as 

a marketing tool. In addition, it should be disclosed if merchandising can contribute to 

emotional customer binding in Austrian cultural institutions. Furthermore, it had to be 

figured out if a transformation from a cultural institution to a cult institution can be reached 

through emotional customer binding.  
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Due to the complexity of the related topics, the hermeneutical section of this thesis 

consists of three different subject matters – culture and tourism, merchandising and arts 

marketing as well as consumer behavior and memory. 

The first part covers culture per se, how tourism plays into this field, the special situation 

in Austria with its political angle and last but not least the various cultural institutions in 

Austria with the development of their visitor attendance. The second part changes to the 

commercial aspect and deals first with merchandising generally and goes then into the 

particulars of marketing of the arts with an excursion into the development and success 

factors of museum shops. Here, a clarification about the definition and critical factors of 

merchandising should be provided, along with a deeper understanding of the complexity of 

a cultural product and its differing marketing model. Museum shops will be elaborated on 

since this is the most common form of cultural merchandising.  

The last part goes into detail about the psychological aspects of consumer buying behavior 

and the power that lies within the consumer’s memory. Since merchandising is in fact a 

marketing topic, buying motives and decision making criteria are of utmost importance. 

The same is valid for the processes that take place in the consumer’s brain regarding 

remembering brands and experiences. Merchandising products can be considered 

souvenirs, which lead to an analysis of the current, scarce literature regarding this topic. In 

the end, some thoughts are given on what constitutes a cult brand and how emotions play 

into reaching this status. 

The empirical section covers the scientific approach to this topic, utilizing a quantitative 

and a qualitative research method. 

The quantitative part provides a status quo analysis of merchandising in Austrian cultural 

institutions, which was composed according to a conducted online survey among a 

predefined population.  
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The potential of merchandising in cultural institutions was discussed with 26 experts of 

different fields, which formed the qualitative part. The analysis of the interviews reflected 

commonalities among the expert opinions regarding the functions and benefits of 

merchandising. On the topic of customer orientation and emotional customer binding, 

however, statements varied and were not always in line with their practical application in 

the various institutions. Within the scope of the interviews was also the visiting of the 

respective shops, which resulted in a SWOT-analysis that was added at the end of the 

empirical section.  

The conclusion contains the answers for the predefined main and sub-questions according 

to literature and expert opinions. It could be clearly documented that merchandising forms 

an integral part of marketing. The experts came to the same conclusion, although their 

statements were more company-oriented than customer-oriented. A correlation between 

merchandising and customer binding could be verified, just like the emotional added value 

of merchandising products. Finally, emotional customer binding could be identified as an 

element of the transformation process from a cultural institution to a cult institution. The 

outlook comprises suggestions for further research regarding this topic to increase 

knowledge about consumer demands and motivation and subsequently improve 

performance of shop management in Austrian cultural institutions accordingly.  
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VORWORT 

“To laugh often and much; 
to win the respect of intelligent people and the affection of children; 

to earn the appreciation of honest critics and endure the betrayal of false friends; 
to appreciate beauty, to find the best in others;  

to leave the world a bit better, whether by a healthy child, a garden patch  
or a redeemed social condition; 

to know even one life has breathed easier because you have lived. 
This is to have succeeded. 

~ Ralph Waldo Emerson ~ 

Obwohl es sich hier um das Vorwort handelt, sind dies doch die letzten Zeilen, die ich in 

meine Arbeit einfließen lasse. Die Wissenschaftlichkeit nähert sich unweigerlich auf den 

folgenden Seiten, weshalb ich diese hier persönlich gestalten möchte. Auch wenn am Ende 

der Ausbildung „the real world“ wartet, so sind die wirklich bedeutsamen Dinge im Leben 

nicht eine geschriebene Arbeit oder ein verliehener Titel, sondern vielmehr die 

Erfahrungen, die man auf dem Weg gemacht hat und die Menschen, die einen berührten… 

“Gratitude is the hardest of all emotions to express.  
There is no word capable of conveying all that one feels.  

Until we reach a world where thoughts can be expressed in words,  
’Thank you’ will have to do.” 

~ A.P. Gouthey ~ 

In diesem Sinne verzichte ich auf namentliche Danksagungen, da ich jenen Menschen, die 

mich in den letzten Monaten unterstützt haben, meine Wertschätzung persönlich kundgetan 

habe. Ob Ihr mich aktiv begleitet habt durch kreative Gespräche, sinnvolle Anregungen, 

motivierende Worte, zeitaufwendiges Korrekturlesen und manchmal notwendiges 

Ablenken. Oder ob Ihr mir einfach zur Seite gestanden seid durch geduldiges Zuhören und 

die entgegengebrachte Zuversicht in meine Fähigkeiten – Ihr sollt wissen, dass oben 

angeführtes Zitat Euch gilt und dass Euer Stellenwert in meinem Leben ein ausgesprochen 

hoher ist.  
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1. EINLEITUNG 

„Seine Hauptthese wird der Autor erst bringen, wenn der Leser aufnahmereif ist. 
Die ersten Sätze sollen von der Sache handeln,  

aber sie sollen an Bekanntes anknüpfen und das Problem lebendig machen.“1

Die vorliegende Diplomarbeit beschäftigt sich mit der Situation der österreichischen 

Kulturinstitutionen und der Rolle, die Merchandising in diesem Bereich eingenommen hat 

bzw. in Zukunft einnehmen könnte. Da dieses Thema fachübergreifende Konzepte wie 

Kultur, Tourismus, Marketing und Kaufverhalten beinhaltet, war es zu Beginn notwendig, 

die zu behandelnden Bereiche zu definieren und die dazu vorhandene Literatur zu 

analysieren. Durch diesen Prozess ergab sich die Zielsetzung für diese Arbeit, die durch 

quantitative und qualitative Forschung ausgearbeitet wurde. Im Folgenden wird die 

Vorbereitungsphase detaillierter abgehandelt. 

1.1 Ausgangssituation 

Es wurden Überlegungen angestellt, welche Fachbereiche für eine holistische Analyse 

dieses Themas zu beachten sind. Nachstehend werden die ausgewählten Teilbereiche 

dieser Forschungsarbeit sowie einige Beispiele der diesbezüglich vorhandenen und 

angewandten Literatur erwähnt. 

Erläuterungen zur Annäherung von Kultur mit Tourismus sollen kritische Denkanstöße 

liefern, die als Basis für den weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit dienen.  

� Cultural baggage and cultural tourism (Butcher, 2001) 

� Cultural tourism. The partnership between tourism and cultural heritage 
management (McKercher/DuCros, 2002) 

� Cultural tourists or a culture of tourism? (Richards, 2001) 

� Issues in cultural tourism studies (Smith, 2003) 
                                                
1 Reiners (o.J.), o.S. 
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Da diese Arbeit einen starken Österreichbezug aufweist, wird im Weiteren auf 

Kulturtourismus in Österreich und die damit verbundenen Kulturinstitutionen

eingegangen. 

� Kulturbericht 2004 (Bundesministerium für Bildung, Wissenschaft und Kultur, 
2006) 

� Kulturland Österreich. Image- und Kommunikationsanalyse Italien, Deutschland 
(Schwarz, 2005) 

� Kulturstatistik 2004 (Statistik Austria, 2006) 

Anschließend wurde die Thematik von Merchandising näher untersucht. Es ist 

festzuhalten, dass diesbezüglich wenig spezifische Literatur vorhanden ist. Vor allem ist 

auffällig, dass in der Marketingliteratur Merchandising kaum Erwähnung bzw. Beachtung 

findet.  

� Merchandising. Mehr als nur Werbeartikel (Nagy/Jagerhofer, 2003) 

� Merchandising und Licensing (Böll, 1999) 

Im Bereich des Tourismus generell und im Kulturtourismus im Speziellen wird 

Merchandising noch weniger behandelt. Nur ein spezifisches Buch konnte ausfindig 

gemacht werden. 

� Merchandising und Licensing in Kulturbetrieben (Heinrichs/Schäfer, 1999) 

Einige Fachbücher zum Thema Kulturmarketing weisen in diesem Zusammenhang auch 

auf Merchandising hin. 

� Kultur- und Kunstmarketing (Colbert, 1999) 

� Kulturmanagement (Heinrichs, 1999) 

� Museum strategy and marketing (Kotler/Kotler, 1998)
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Wenn auf Merchandising intensiver eingegangen wird, kommt natürlich auch die 

Psychologie des Kaufens zum Tragen. Obgleich es zahlreiche Literatur zum Thema 

Kaufen, Kaufgewohnheiten oder Kaufmotivation gibt, stellt sich die Frage, ob diese 

Erkenntnisse bereits ihren Weg in das Bewusstsein von (Kultur-)Tourismusmanagern 

gefunden haben.  

� Born to buy (Schor, 2004) 

� Brain Script (Häusel, 2004) 

� BRANDsense (Lindstrom, 2005) 

� Charismating. Einkauf als Erlebnis (Schmitz, 2005) 

� Why people buy things they don’t need (Danzinger, 2004) 

� Why we buy (Underhill, 1999) 

Merchandising-Produkte werden, vor allem von Touristen, gerne als Souvenirs mit nach 

Hause genommen. Obwohl dies ein traditionelles Touristenverhalten darstellt, gibt es 

derzeit nur mangelhafte Literatur zum Thema Souvenirkauf hinsichtlich Motivation und 

Bedeutung für den Touristen über den Aufenthalt hinaus.2  

� Souvenir buying intentions for self versus others (Kim/Littrell, 2001) 

� The souvenir. Messenger of the extraordinary (Gordon, 1986) 

� Tourists’ and retailers’ perceptions of souvenirs (Swanson, 2004) 

� Travel motivations as souvenir purchase indicators (Swanson/Horridge, 2005) 

Souvenirkäufe stehen wiederum in enger Verbindung mit dem Wunsch nach Erinnerung. 

Auch hierzu wurde Fachliteratur herangezogen, die diesen Zusammenhang bestätigen soll. 

� Brain script (Häusel, 2004) 

� Im Gedächtnispalast (Tadié/Tadié, 2004) 

� Werbe- und Konsumentenpsychologie (Felser, 2001) 

                                                
2 vgl. Kim/Litrell (2001), S. 639; Swanson/Horridge (2004), S. 380 


