Bericht zur Kommunikationsarbeit der Stadtischen B hnen Munster

Perspektivierte Kommunikationsarbeit

Aufgrund der allgemeinen Tatsache, dass der Kommunikation eine steigende Bedeu-
tung zukommt, wird in Zukunft das Konzept der Integrierten Kommunikation der Cor-
porate-ldentity-Konzeption den Rang ablaufen.

Die Stadtischen Buhnen Munster stehen in einem Kommunikationswettbewerb mit
zahlreichen anderen Theatern/ Freizeiteinrichtungen/ Unternehmen, was aus Sicht
der Rezipienten, d.h. der (potentiellen) Theatergéanger, zu einer Informationsiuberlas-
tung fihren kann bzw. fuhrt. Hier ist es wichtig, eine einheitliche Kommunikationslinie
zu realisieren, so dass fur den Rezipienten sofort ersichtlich wird, dass es sich um
eine kommunikative Malinahme der Stadtischen Biihnen Minster handelt. Aufgrund
der hohen Diversifikation des Produktprogramms der Stadtischen Bihnen mit den
drei Sparten Musiktheater, Schauspiel und Tanztheater sowie dem Konzertprogramm
des Sinfonieorchesters Miunsters werden hier zunehmend komplexer werdende
Kommunikationsprozesse, unterschiedliche Botschaften und Kommunikationsmittel
bedingt. Hinzu kommt, dass die Kommunikationsinstrumente immer vielfaltiger wer-
den. All diese Faktoren bestétigen die eingangs erwahnte Bedeutung der Kommuni-
kation, die sich mehr und mehr zum strategischen Erfolgsfaktor hervorhebt.

Aus diesem Grund wird die Integrierte Kommunikation, deren Ziel es ist, aus den dif-
ferenzierten Quellen der internen und externen Kommunikation der Stadtischen Bih-
nen eine Einheit herzustellen, um ein fur die Zielgruppen der Unternehmenskommu-
nikation konsistentes Erscheinungsbild Gber das Stadttheater zu vermitteln, an Be-
deutung gewinnen.

Perspektivierter Mal3nahmenkatalog zur Kommunikations arbeit

° Integration der Aulendarstellung des Sinfonieorchesters Munster und des
Tanztheaters in die kommunikative Darstellung der Stadtischen Bihnen Mins-
ter

° Verbesserung des Internet-Auftritts

- Web-Kartenverkauf (Februar 2007)
- Newsletter-Versand (Februar 2007)
- Beitritt zum Portal www.nrw-buehnen.de:
(derzeit technische und finanzielle Prifung)
- 3 D-Rundgang mit Innen- und Auf3enansichten des Geb&audes (Mai 2007)

° Ausrichtung von gesellschaftlichen Veranstaltungen
- Gala-Veranstaltungen
- Firmenevents
- Angebot eines Theaterabends mit kulinarischem Ausklang


http://www.nrw-buehnen.de/

Einsatz der Werbung

Die Werbung der Stadtischen Buhnen Muinster wird sowohl produkt- als auch image-
bezogen eingesetzt. Als (Kern-)Produkt des Theaters wird in diesem Zusammenhang
das einzelne Stick bzw. die einzelne Auffihrung verstanden. Imagebezogene Wer-
bung bezieht sich in erster Linie auf den Erlebniswert des Theaters an sich.

Instrumentarium der Presse- und Offentlichkeitsarbe it

Fur die Presse- und Offentlichkeitsarbeit stehen dem Theater zahlreiche, zum Teil
sehr unterschiedliche Mittel zur Verfigung. Die Fulle der Mdglichkeiten, Mittel und
Methoden ist kaum vollstéandig darstellbar, da es fur jede Situation auch eine beson-
dere Variante gibt. Somit erhebt die sich anschlielRende, nach Stichworten geglieder-
te Auflistung der einzelnen Bestandteile des Instrumentariums der Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit auch keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.

Im Folgenden sollen unter dem Instrumentarium der Presse- und Offentlichkeitsarbeit
alle Moglichkeiten, Mittel und Methoden verstanden werden, die dazu beitragen, die
PR-Aufgaben fur das Theater zu bewaltigen und die PR-Ziele des Theaters zu errei-
chen:

* Pressemitteilungen
- abhangig vom Anlass, i.d.R. mehrere Pressemitteilungen pro Woche

* Pressegesprache/-konferenzen
- im Vorfeld von Premieren, Sonderaktionen oder Spielplanvorstellung, d.h. ca.
40 pro Spielzeit

* Anzeigen (produkt- und imagebezogen, regional, tberregional, Fachzeitschriften,
Magazine)

» Plakate (produkt- und imagebezogen)

* Theaterzeitung
- erscheint einmal monatlich

» Jahresheft (Theater, Konzert, Kinder- und Jugendtheater)
- fur jeden der drei Bereiche erscheint pro Spielzeit ein entsprechendes Jahres-
heft

* Programmbhefte/-faltblatter
- ca. 30 Programmhefte pro Spielzeit (Theater)
- ca. 25 Programmbhefte pro Spielzeit (Konzert)

e Leporello
- erscheint einmal pro Monat

* Monatspublikationen/ Presseeinladungen
- Aussendung erfolgt einmal pro Monat



Flyer
- abhangig vom Anlass (z.B. bei Sonderveranstaltungen)

Internet
- regelmalige Wartung und Pflege

Newsletter
- Versand einmal monatlich

Schaukésten
- werden i.d.R. zu den Premieren neu bestiickt, d.h. ca. 30 Mal pro Spielzeit

monatliche Radiosendung auf radio AM
- wird einmal im Monat produziert (,Theatertalk®)

Radiowerbung
- abhangig vom Anlass, verstarkt jedoch zum Spielzeitauftakt,
zum Beginn des Semesters und im Rahmen der Abo-Werbung

Kinowerbung
- derzeit ein Spot

Theater mobil (thematisch gebundene Umziige der Ensembles
durch die Innenstadt)
- 2 Mal pro Spielzeit (Theaterfest, Vorweihnachtszeit)
Infostande (u. a. in Mensen, Horsalen der Hochschulen)
- abhangig vom Anlass, verstarkt jedoch zum Spielzeitauftakt,
zum Beginn des Semesters und im Rahmen von Sonderveranstaltungen
Semesterauftaktveranstaltungen
- jeweils zum Auftakt des Semesters (,Theater trifft Uni — Uni trifft Theater®),
d.h. zweimal pro Jahr
Theaterfihrungen
Abo-Werbeaktionen
~Jedes Abo ist ein Los!" (in Kooperation mit der Kaufmannschatft)
- ,Nehmen Sie Platz!"

Publikumsdiskussionen
- i.d.R. pro Produktion eine Publikumsdiskussion pro Spielzeit

Betreuung und Organisation des Projekts ,Junges Musiktheater*,
Einfuhrungsveranstaltungen/ Matineen/ Theaterfriithschoppen

Preisausschreiben



Art und Einsatz der Werbung

Die Art und der Einsatz der Werbung der Stadtischen Bihnen Miinster kénnen hin-
sichtlich kontinuierlicher und turnusartig wiederkehrender WerbemalRnahmen unter-
schieden werden. Kontinuierlich werden beispielsweise der Spielplan als Ganzes, die
einzelnen Produktionen sowie der Erlebniswert des Theaters an sich beworben. Tur-
nusartig werden hingegen die Semesterauftaktaktionen, das Theaterfest, Sonderak-
tionen und die Abonnements des Theaters beworben.

Die graphische Umsetzung der von der Presse- und Offentlichkeitsarbeit entwickel-
ten Werbeideen erfolgt durch die Agenturen Andreas Homann (Hamburg), medikom
marketing (Munster) und pars pro toto (Munster).

Erweitertes Tatigkeitsfeld

Uber die traditionellen Aufgabenbereiche hinaus zeichnet die Presse- und Offentlich-
keitsarbeit an den Stadtischen Bihnen Minster auch fur Marketing und die Planung,
Organisation und Durchfiihrung von GroR3veranstaltungen verantwortlich (z.B. Thea-
terfest, Kulturpartnerfest WDR, Benefizgala zugunsten der Herzogin Anna Amalia-
Bibliothek Weimar, Jubildumsgala zum 50-jahrigen Bestehens des Theaterbaus
2006). Des Weiteren féllt in den Verantwortungsbereich der Presse- und Offentlich-
keitsarbeit die kuratorische Betreuung der Ausstellungsreihe ,in situ“ fur zeitgendssi-
sche, installative Kunst im Oberen Foyer und die Vortragsreihe ,Gelehrte im Theater"
in Kooperation mit der Universitat Minster.

Zielgruppen

Als einzelne wichtige Zielgruppen der Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Stadti-
schen Buhnen Minster lassen sich unterscheiden:

» die Gruppe von Menschen, fiir die ,Theater gemacht‘ wird (Theaterbesucher)
Hier werden besonders intensiv die folgenden Personenkreise beworben:

Abonnenten
Besucherorganisationen
Studenten (Semesterauftaktveranstaltungen, ,Dienstag ist Schiler- und Stu-
dententag” — Karten an der Abendkasse fur 5,00 €, 50%ige ErméaRigung auf
den Eintrittspreis an allen Tagen)
Schuiler (Theaterjugendring, Theaterjugendclubs, ,Junges Musiktheater®, ,Diens-
tag ist Schiler- und Studententag” — Karten an der Abendkasse fur 5,00 €,
50%ige ErmaRigung auf den Eintrittspreis an allen Tagen)
Familien (Sonntag-Nachmittag-Abo mit Kinderbetreuung)
Arbeitslose und Sozialhilfeempfanger (50%ige Erméafigung auf den Eintritts-
preis an allen Tagen)

» die Gruppe von Menschen, die im Theater beschéaftigt oder mit ihm beruflich ver-
bunden sind (Theatermitglieder aus dem kiinstlerischen Bereich, aus Technik und
aus Verwaltung)



+ die Gruppe von Menschen, von der das Theater 6konomisch oder verwaltungs-
mal3ig abhangig ist (Sponsoren, Vertreter von Amtern und Behérden, Politiker)

» die Gruppe von Menschen, die im Umfeld des Theaters beschaftigt sind (Kritiker,
Beschaftigte der mit dem Theater thematisch verbundenen Unternehmen wie
Rundfunk, Fernsehanstalten, Verlage)

» die Gruppe von Menschen, die dem Theater desinteressiert oder ablehnend ge-
genubersteht (Nicht-Besucher)
Dieser Gruppe gilt selbstverstandlich aus Sicht der Presse- und Offentlichkeitsar-
beit ein besonderes Interesse.

Diese Unterscheidung in funf Gruppen ist weder vollstandig noch frei von Uber-
schneidungen. Sie zeigt jedoch, dass die Zielgruppen von Offentlichkeitsarbeit am
Theater nicht nur aus Theaterbesuchern bzw. Nicht-Besuchern bestehen.

Zusatzlich werden im Rahmen des Facilitating-Service mit der Ausstellungsreihe ,in
situ“ (Installative Arbeiten professioneller bildender Kiunstler im Oberen Foyer) Inte-
ressierte fur Bildende Kunst gezielt angesprochen.

Budget der Kommunikationsarbeit und entsprechende V erwendung

Im Etat der laufenden Spielzeit stehen fur den Theaterbereich insgesamt 288.500 €
und fur den Orchesterbereich 49.000 € fur die Kommunikationsarbeit zur Verfigung.

Die Summen werden im Einzelnen eingesetzt fir:

Theater Orchester
Druck, Foto 87.500 € 13.500 €
Werbemittel, Anzeigen 115.560 € 6.500 €
Sachmittel,Personalkosten,Plakate 85.440 € 29.000 €
Gesamt 288.500 € 49.000 €

Im Rahmen der Zuschussreduzierung ab der Spielzeit 2007/2008 werden auch diese
Ansatze pauschal gekirzt.
AulRendarstellung der Stadtischen Bihnen Minster

Sowohl die Stadtischen Bihnen Minster als auch das Sinfonieorchester der Stadt
Minster verfigen uber ein eigenes Logo.

o




Um darUber hinaus ein einheitliches Erscheinungsbild des Theaters sowohl in der
Aul3en- als auch in der Innendarstellung der Stadtischen Bihnen gewahrleisten zu
konnen, wird seitens der Presse- und Offentlichkeitsarbeit ein Corporate Identity-
Konzept umgesetzt, das sich auf samtliche Publikationen der Presse- und Offentlich-
keitsarbeit erstreckt.

Supporting-Services

Zu den Supporting-Services der Stadtischen Buhnen Muinster zahlt u. a. das Mer-
chandising, in dessen Rahmen an der Theaterkasse Werbeartikel wie beispielsweise
Plakate und unterschiedlichste andere Werbetrager (Radiergummis, Bleistifte, Text-
marker, Zettelboxen etc.) neben Opernglasern, hauseigenen CD-Auskoppelungen,
einem Bildband der Munsterschen ,Ring“-Inszenierung und einer Dokumentation
zum Musik- und Konzertleben 1992-2004 verkauft werden.

Ebenfalls den Supporting-Services sind Sonderveranstaltungen fir Firmen oder Kin-
derbetreuung zuzurechnen.

Angefragte, nicht finanzierbare Werbemal3nahmen

° Citylight-Poster an Bushaltestellen
° Postwurfsendungen
° Beilagen in Tageszeitungen

Die Radio- und Kinowerbung wird aufgrund der Sparmaf3hahmen nur in einge-
schranktem Umfang fortgefuhrt werden konnen.

Stadtische Bihnen Miinster
Stand: Februar 2007
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