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Hitsvial

lhr habt eine ziindende Idee fiir ein ei-
genes Theaterprojekt, aber keine Ah-
nung, wie lhr das angehen sollt? Was
braucht |hr, um ein Theaterstlick oder
eine Performance zu realisieren? Wie
konnt Ihr Eure Produktion finanzieren?
Wie macht Ihr am besten Werbung und
bringt die Presse dazu, liber Euch zu
schreiben? Und welche rechtlichen Re-
gelungen misst Ihr beachten?

Niedersachsen ist gro8 und bunt - be-
sonders die Freie Theaterszene ist
sehr lebendig und vielfaltig. Herzlich
willkommen in dieser Gemeinschaft!
Der Landesverband Freier Theater in

Niedersachsen (LaFT) und das Thea-
terhaus Hildesheim (TH) kennen und
beraten die Szene in allen Fragen. Jetzt
haben wir unsere langjihrigen Erfah-
rungen gebiindelt und in DIE FIBEL - fiir
Freies Theater gesteckt: eine konkrete
Praxisanleitung in mehreren Heften fiir
Freie Theaterschaffende. DIE FIBEL
liefert erste Informationen fiir Neulin-
ge, eignet sich aber auch als kompaktes
Update fiir Fortgeschrittene.

Viel Erfolg wiinschen: Martina von
Bargen, Maria Gebhardt, Uta Lorenz,
Ulrike Seybold, Carola Streib.

Sﬁneﬁr

Durch schematische Hinweiszeichen
(Signets) werden in DIE FIBEL - fir
Freies Theater alle Abschnitte mar-
kiert, bei denen es sich um einen her-
vorzuhebenden Hinweis, eine Defini-
tion oder einen Tipp handelt. Aspekte,
denen |hr besondere Aufmerksamkeit

| E Achtung

»~ % Beispiel

Gender

In DIE FIBEL - fur Freies Theater wird
eine gendersensible Sprache genutzt.
In Ricksprache mit einer Diversitats-
beauftragten der Universitat Leipzig,
haben sich die Verfasserinnen fir ein
Modell entschieden, das moglichst
viele Selbstbeschreibungen zul&sst.
Aus diesem Grund wird bei jedem Be-
griff, der nattrliche Personen impli-
ziert, an den Wortstamm ein Sonder-
zeichen angefligt, der als ,Freiraum
zur  Selbstbenennung” verstanden

im Rahmen eines Projekts widmen soll-
tet, werden mit dem Signet ,Achtung”
markiert. Die Verfasserinnen haben
sich fur vereinfachte Darstellungen der
jeweiligen Worter (Achtung, Beispiel,
Definition, Hinweis) bei der Gebirden-
sprache bedient.

E Definition

Z Hinweis

werden soll. So sollte der ,Gen-
der-Gap" vermieden werden, der eine
einfache Unterscheidung zwischen
mannlich und weiblich suggeriert. Be-
griffe, die Institutionen bezeichnen,
werden nicht gegendert.

Gender~

Um allen Geschlechterzuordnun-
gen gerecht zu werden, sollen die
Leser~ sich selbst zuordnen kénnen.
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Theater ist daflir da, erlebt und geteilt
zu werden. Um die vielen Menschen
dort drauBen fiir Eure Produktion zu
interessieren und zum Besuch einer
Vorstellung zu bewegen, braucht es
Kommunikation. Marketing, Public
Relations, Offentlichkeitsarbeit, Wer-
bung, Presse- und Medienarbeit - da-
mit lhr in dieser verwirrenden Vielfalt
nicht Kopf und Kommunikationsfreude
verliert, folgt hier ein kurzer Uberblick.

Marketing kommt aus der Betriebswirt-
schaftslehre und meint zunachst ein-
mal sdmtliche Austauschbeziehungen
einer Organisation mit dem Markt, d.
h. mit dem (potenziellen) Kundenkreis
oder Konsument™. Ubertragen auf die
Kultur verliert der Begriff seinen ge-
winnorientierten Beigeschmack, denn
im Kulturmarketing dreht sich alles um
das Produkt bzw. die Produktion: The-
aterleute méchten vor allem ein tolles
Stiick flr sich und andere interessier-
te Menschen auf die Beine stellen und
denken erst in zweiter Linie an Kon-
kurrenz, wirtschaftlichen Profit und
Wachstum. Wohl aber miissen sie Ent-

scheidungen féllen Gber die beriihmten
wvier Ps“ des Marketing-Mix: Product
(Produkt), Price (Preis), Promotion
(Kommunikation) und Place (Distribu-
tion). Marketing umfasst u. a. folgen-
de Teilbereiche: Offentlichkeitsarbeit
(weitgehend synonym mit engl. Public
Relations) meint den langfristigen Auf-
bau einer Identitit nach innen und au-
Ben. Sie richtet sich nicht nur an mogli-
che Kaufer”, sondern auch an die eigene
Organisation und ihre Mitarbeitenden,
an weitere Interessensgruppen und die
Gesamtgesellschaft. Ziel ist es, ein kon-
sistentes und natirlich moéglichst posi-
tives, sympathisches Bild zu schaffen,
Verstandnis und Vertrauen aufzubauen
und den Bekanntheitsgrad langfristig zu
steigern. Unter Werbung versteht man
demgegeniliber die direkte, kurzfristi-
ge Kommunikation Uiber ein konkretes
Produkt oder Ereignis mit dem klaren
Zweck der Absatzsteigerung. Dabei
vermittelt die Organisation eine sub-
jektive Botschaft, die die Kundschaft in
ihrem Kaufverhalten beeinflussen soll.
Werbemalnahmen sind beispielsweise
das Schalten von Anzeigen in Online-

und Printmedien oder das Drucken
und Verteilen von Flyern und Plakaten.
Wie aufwendig eine Werbekampagne
gestaltet werden kann, hdngt ganz we-
sentlich von den finanziellen Mitteln ab,
denn Werbung kostet. Presse- und Me-
dienarbeit wiederum lasst sich dadurch
abgrenzen, dass sie ohne bzw. mit nied-
rigem Budget operiert und vornehmlich
Journalist™ adressiert. Kennzeichen der
Medienarbeit ist, dass in der Regel nur
Material zur Verfligung gestellt wird -
was davon allerdings in welcher Form
an die Offentlichkeit gelangt, entschei-
den die jeweiligen Redaktionen.

Die Darstellung verdeutlicht, welche
Dimensionen das Heran- bzw. Her-
austreten an die Offentlichkeit haben
kann. In der Praxis - und fir Euch - las-

sen sich die verschiedenen Bereiche
nicht so klar trennen. Das liegt nicht
zuletzt daran, dass meist eine Person
alle Funktionen in sich vereint und so-
mit gleichzeitig Werbung, Medien- und
Offentlichkeitsarbeit macht. Eine sol-
che Personalunion hat durchaus Vor-
teile, schlieRlich soll nach auRen ein
konsistentes Bild vermittelt werden.
Und das lasst sich hervorragend errei-
chen, wenn fur ein Haus eine Person
mit einem Gesicht und einer Stimme
steht. Es ist auch flir Freie Theater-
gruppen sinnvoll, eine” Ansprechpart-
ner” flr diese Aufgaben zu benennen.
Sie oder er muss nicht zwangslaufig
alle Inhalte selbst erstellen, aber sich
verantwortlich fiihlen und gegeniiber
AuBenstehenden als Vertreter™ der
Gruppe auftreten.

2. \/\/eréwzﬁ und éfﬁeﬁﬁ%%éel’@ﬂféel’#

Obwohl man Werbung und Offent-
lichkeitsarbeit wie oben beschrieben
definitorisch voneinander trennen
kann, handelt es sich in der Praxis um
ineinandergreifende Bereiche: Euren

Facebook-Account nutzt |hr gleich-
zeitig zur kurzfristigen Ankindigung
konkreter Veranstaltungen wie auch
fiir ein Uber Jahre fortgesetztes Sto-
rytelling Gber Euer Ensemble. Ein
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Flyer kann sich auf ein einzelnes Er-
eignis beziehen und trotzdem in der
Art seiner Aufmachung die 6ffentliche
Wahrnehmung und Wiedererkennung
langerfristig beeinflussen. Egal ob man
nun von Image oder Identitat spricht,
letztendlich handelt es sich um zwei
Seiten eines Anliegens, namlich nach
auRen und innen ETWAS darzustellen,
oder vielmehr: ETWAS zu sein. Dabei
geht es vielleicht um ,besser, viel-
mehr jedoch geht es um ,anders”, um
das berUihmt-berilichtigte Alleinstel-
lungsmerkmal (,unique selling point®).
lhr misst keine Alleskdnner™ sein und
erst recht nicht alles neu erfinden. Die
eindeutige Spezialisierung und/oder
einmalige Kombination macht's! Na-
tirlich missen Konturen erst einmal
wachsen, ein Kern sich mit der Zeit
herauskristallisieren. Aber die ganz
bewusste Beschaftigung mit dieser
Was-macht-uns-aus-Frage sollte Euch
standig begleiten, denn sie ist das Fun-
dament, auf das lhr Euer Werbungs-
und Offentlichkeitsarbeits-Gebaude
stellt. Nichterne Analyse, klare (Teil-)
Zielbestimmung und strategisches
Vorgehen haben auch in der Kultur-
und Theaterwelt ihre Berechtigung.
Besonders wenn man darauf aus ist,
professionell zu agieren. Bevor lhr

Euch also ans muntere Flyerbasteln
macht, braucht lhr erst einmal ein
Bild oder eine Botschaft, die |hr damit
transportieren wollt!

2.1. PRINTMATERIALIEN

Auch wenn den Printprodukten hau-
fig das Ende |hrer Vorrangstellung als
Werbetrager prognostiziert wird, sind
Flyer, Broschiiren, Plakate und Ahnli-
ches nach wie vor gern genutzte Kom-
munikationsmittel. Ob sich Werbe-
material in Papierform fir Euch lohnt,
entscheidet Ihr am besten je nach Um-
feld, Anlass, 6kologischem Gewissen
und Geldbeutel. Damit Eure Informa-
tionen nicht direkt im Altpapier lan-
den oder zum &ffentlichen Argernis
werden, solltet Ihr bei der Gestaltung
und Verteilung gezielt vorgehen:

1. WENIGER IST MEHR

Reduziert bei Werbetragern die Text-
teile auf die zentralen Eckdaten, wei-
tergehende Erlduterungen haben
ihren Platz allenfalls auf Flyer-Riick-
seiten. Konzentriert Euch auch bei
den Bildern auf ein einzelnes oder
einige wenige aussagekriftige Moti-
ve, bei den Farben auf eine auBerge-

wohnliche, auffillige Zusammenstel-
lung. Platziert Eure Werbemittel an
auf die angestrebte Zielgruppe zuge-
schnittenen strategischen Punkten.
Selbst wenn eine Plakat- und Flyerflut
zweifellos Aufmerksamkeit erregt,
riskiert Ihr Uberdruss beim Publikum
und Uberreaktionen bei denen, die
fir Ordnung und Sauberkeit an den
entsprechenden Orten zustandig sind
und dann gerne auf der Stelle alle Ex-
emplare auf einmal beseitigen.

2.ERLAUBT IST NICHT ALLES

Vermeidet bei der Gestaltung und
Anbringung von Printprodukten Ei-
gentums- und Urheberrechtsverlet-
zungen: Achtet bei allen verwende-
ten Texten, Schriften, Fotos, Logos,
Markennamen etc. darauf, dass |hr
sie entweder selbst erstellt, die Ver-
wendung erlaubt bekommen oder
Nutzungsrechte erworben habt (—
DIE FIBEL | Rechtliche Grundlagen).
Kontrolliert, ob lhr alle Auflagen er-
fallt (z. B. Quellenangaben, Impres-
sum) und alle Geldgeber™, mit denen
dies vereinbart war, aufgeftihrt habt.
Dies alles sind letztlich Veroéffentli-
chungen, die zu Euch zuriickverfolgt
werden kdnnen.

3. ANDERS IST EINFACH

Es muss nicht immer Din A6 sein! Wer
sich nicht gleich an Eigenkreationen
aus bestempelten Brottiliten, recycel-
ten Restflyern oder weiterverarbeite-
ter Wandtapete wagen will, dem bie-
ten moderne Druckereien eine Fllle
an gleichermaRen preiswerten Alter-
nativen. Variieren kann man Format,
Bedruckstoff, Farben, Oberflichen-
veredelung und vieles mehr. Wahlt
eine Aufmachung, die in bewusstem
Gegensatz zu dem steht, was an den
von Euch ausgesuchten Prasentati-
onsflachen Ublicherweise auftaucht
oder sucht Euch gleich ungewéhnliche
Verbreitungsmedien: Rund statt recht-
eckig, Neonpapier statt Vierfarbdruck,
Postkarten statt Plakate, Flaschenan-
hanger statt Handzettel, Outdoor-Auf-
kleber statt Taschenformat ...

4. PRAKTISCH IST GUT

Achtet bei allem SpaR an Ungewdhn-
lichkeit darauf, dass Sinnhaftigkeit und
Handhabbarkeit Eurer Drucksachen
erhalten bleiben. Verliert (iber den
kreativen Ideen nicht die Hauptziele
LAufmerksamkeit erregen” und ,Infor-
mationen geben“ aus den Augen. Priift,
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ob alle Servicedaten (Zeit, Ort, Alters-
empfehlung, Art der Auffiihrung, Dau-
er, Pausen, barrierefreier Zugang, Prei-
se, Ticketinfos, ...) genannt sind. Stellt
sicher, dass zum Mitnehmen, Aufheben
oder Verschicken gedachte Artikel
auch tatsachlich erreichbar ausgelegt,
abheftbar entworfen oder den Hochst-
maBen flr Porto angepasst sind.
Sucht Euch einen Stil, den |hr langer
durchhalten kénnt, der aber trotzdem
ausbaufahig und abwechslungsreich
genug ist, dass es Euch und dem Publi-
kum nicht langweilig wird. Sorgt dafiir,
dass sich fiir die Rezipient™ eine klare
Linie abzeichnet, sie Eure Drucksa-
chen wiedererkennen und an gleichen
Stellen wiederfinden kénnen. Sammelt
die Adressen, an denen lhr problemlos
Werbeprodukte hinterlassen konntet,
sowie die Anzahl, die lhr dort jeweils
losgeworden seid. Tut Euch beim Ver-
teilen mit anderen Kulturinitiativen zu-
sammen, um Euch doppelte Wege und
vor allem Zeit zu sparen.

2.2. ONLINEAKTIVITATEN

An vielen Stellen ersetzen oder ergan-
zen heute digitale Produkte und Pro-
gramme die traditionellen Drucksa-
chen. Computer und Internet eréffnen

eine nahezu uniiberschaubare Menge
an Moglichkeiten mit dem unbestreit-
baren Vorteil, dass sie meist flexibler,
schneller und kostenglinstiger sind und
zudem eine unheimlich grof3e Reich-
weite entfalten. Die klassischen On-
linemaRnahmen sind Mailings, Websi-
tes und Social Media.

MAILINGS UND NEWSLETTER

Solange die Adresslisten noch Uber-
schaubar sind, freuen sich die Emp-
fanger™ Uber personliche E-Mails mit
individueller Anrede. Weniger aufwen-
dig, aber auch weniger wirkungsvoll
sind Rundmails. Grundlage flir einen
groBBeren Mailversand sind entspre-
chende Adressverteiler: Unterscheidet
verschiedene Empfangergruppen bei-
spielsweise nach den jeweils interes-
sierenden Inhalten oder der Artder An-
rede (Sie oder Du?). Setzt grundséatzlich
alle Empfangeradressen in Blindkopie
(BCC). Praktisch sind Anwendungen,
die die Erstellung und Verbreitung von
Mailings erleichtern (z. B. MailChimp,
CleverReach oder Newsletter Genius).
Wihlt eine aussagekraftige Betreff-
zeile, setzt Zwischenlberschriften
und gliedert Eure Nachricht in kurze
Absitze, denn am Bildschirm ist die

Aufmerksamkeitsspanne noch kleiner
als bei analogen Texten. Uberpriift vor
dem Versand unbedingt nochmal die
Rechtschreibung und Formatierung.
Damit lhr keine Postfacher verstopft,
verwendet kleine Anhange oder aktive
Links zu weiterfiihrenden Internetsei-
ten.

Newsletter sind eine Alternative zu
Rundmails, wenn |hr mehr als ein The-
ma oder Anliegen habt. Sie sollten nicht
ofter als einmal monatlich und nicht
seltener als einmal jahrlich versendet
werden, da sonst entweder die Leselust
der Adressat™ oder aber der Gesamt-
zusammenhang verloren geht. Bietet
dem Publikum an, digital oder ganz tra-
ditionell mittels analoger Listen Euren
Newsletter zu abonnieren. Gebt immer
eine Riickantwortadresse an und bie-
tet aulBerdem stets eine Mdoglichkeit
zum Abbestellen des Newsletters und
I6scht bei eingehender Riickmeldung
SOFORT den entsprechenden Daten-
satz aus ALLEN Euren Listen.

Rein rechtlich muissen Newsletter
aulBerdem wie andere Internetinhal-
te ,leicht erkennbar, unmittelbar er-
reichbar und standig verfigbar® mit
einem Impressum versehen sein. Das

bedeutet, dass |hr beispielsweise in
einer FuRRzeile oder Signatur den Na-
men der Redakteur™ mit Postanschrift,
E-Mail-Adresse und einer weiteren
Angabe ,zur schnellen Kontaktauf-
nahme"“ (z. B. Telefonnummer) nennen
musst. Falls Ihr Euch eine Rechtsform
gegeben habt, gehéren auch diese In-
formationen ins Impressum (inkl. Steu-
ernummer (— DIE FIBEL | Rechtliche
Grundlagen)). Eine bloRBe Verlinkung
zum Impressum Eurer Website geniigt
hier nicht!

WEBSITE

Wie man eine Website ansprechend
und angemessen einrichtet, hdngt von
so vielen sich stindig verdndernden
Faktoren - und nicht zuletzt schlicht
vom eigenen Geschmack - ab, dass
daflir schwerlich allgemeine Ratschla-
ge gegeben werden kénnen. Es bleibt
also an dieser Stelle bei einigen relativ
selbstverstandlichen und rechtlichen
Hinweisen:

Interaktivitat: Entscheidet Euch be-
wusst, ob und in welcher Form lhr Eure
Website interaktiv gestalten wollt.
Elemente wie Gastebilicher, Kommen-
tarfunktionen, Foren o. A. binden die
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Besuchenden in einen Dialog ein, sind
aber gleichzeitig betreuungsintensiv
und wirken - wenn sie nicht oder aber
zu falschen Zwecken genutzt wer-
den - eher kontraproduktiv. Es ist also
manchmal sinnvoller, Websites ledig-
lich als relativ statisches Reprisenta-
tionsmedium zu nutzen und dafir in
Social Media Anwendungen mit dem
Publikum ,ins Gesprach” zu kommen.

Inhalte: Typischerweise sind die Web-
auftritte von Theatergruppen aufge-
teilt in 4-6 Unterseiten zu Aktuellem/
Neuigkeiten, Stlicken/Produktionen/
Projekten, Ensemble/Uber uns, Spiel-
plan/Tourdaten,  Presse/Downloads
und Kontakt/Impressum. Denkt auch
hier ans Urheberrecht (— DIE FIBEL |
Rechtliche Grundlagen) und das Recht
am eigenen Bild.

Impressum: Wie schon flir den News-
letter ausgefihrt, seid Ihr beim Einstel-
len von Internet-Inhalten zur Kenn-
zeichnung per Impressum verpflichtet.
Hierfir gibt es gleichermaBen ausu-
fernde wie vage Bestimmungen. Wenn
lhr allerdings einmal die Texte meh-
rerer anderer Websites vergleicht,
werdet Ihr bemerken, dass sie beinahe
identisch sind. Sucht Euch also die fiir

10

Euch relevanten Elemente heraus und
libernehmt die vorgefundenen For-
mulierungen. Pflichtangaben sind in
jedem Fall die namentliche Nennung
eine” Verantwortlichen (Euer Ensem-
ble-Name gendgt i. d. R. nicht) mit Ad-
resse und zwei Kontaktmoglichkeiten
(z. B. E-Mail und Telefonnummer). Das
Impressum muss von jeder Unterseite
mit hochstens zwei Klicks erreichbar
sein, sollte also im Hauptmeni oder in
einer statischen FuB- oder Kopfzeile
auftauchen.

SOCIAL MEDIA

Abhangig von Art und Alter Eurer
Zielgruppe ist Eure Prasenz im Web
2.0 vielleicht sogar noch wichtiger als
alle Flyer und Mails. Frequenz, Aktua-
litdt und Interaktivitat der Social Me-
dia sind ungleich hoher als in anderen
Medien. Das heil3t auch, dass mit dem
Anlegen eines Facebook- oder Twit-
ter-Accounts ein gewisser Zeitdruck
und -aufwand einhergeht, der sich fir
viele Gruppen dennoch lohnt. Soziale
Medien eignen sich hervorragend zum
Storytelling iber Euer Ensemble. Uber
sie konnt Ihr dem urmenschlichen In-
teresse an anderen Menschen gerecht
werden, indem lhr in einer lockeren,

leichten Erzahlung etwas Uber die Indi-
viduen hinter den Figuren, die Gesich-
ter hinter dem Gruppennamen mitteilt.
Neben wichtigen Service-Informatio-
nen (ber Eure Stlicke und Spielzeiten
freut sich das Publikum durchaus auch
Uiber personlichere Posts.

Gleichzeitig ist und bleibt Euer Soci-
al-Media-Auftritt ein beruflich-profes-
sioneller - auch Foérder”™ informieren
sich gerne auf Facebook (iber antrag-

stellende Gruppen! Haltet also bei Eu-
ren Botschaften kurz inne und pruft,
ob lhr sie so wirklich senden wollt und
diurft. Was einmal offentlich gemacht
wird, lasst sich schwerlich zurlickholen,
denn bekanntlich vergisst das Internet
nichts. Behaltet also stets im Hinter-
kopf, dass lhr flir das gesamte Ensemble
sprecht und somit den professionellen
Anspriichen und moralisch-ethischen
Normen der Gruppe verpflichtet seid.
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3. Dresses und Wdienarbeit

Presse- und Medienarbeit richtet sich
in erster Linie an Redaktionen von Zei-
tungen und Zeitschriften, Radio- und
Fernsehsendern, Onlinemagazinen
und Internetplattformen. Adressat™
sind also nicht Endverbrauchende, son-
dern (Kultur-)Journalist™ und andere
Multiplikator”, die man sozusagen mit
Futter fiir deren (dann nicht mehr zu
beeinflussende) redaktionelle Tatigkeit
versorgt. In der Hoffnung, dass die An-
gesprochenen wohlwollende Beitrage
veroffentlichen, lasst |hr ihnen schrift-
lich oder miindlich ausgewahlte Mate-
rialien Gber Eure Gruppe oder Produk-
tion zukommen.

Journalist™ werden tdglich von

vielen Veranstalter mit Anfragen
Uiberhduft. Um in dieser Masse nicht un-
terzugehen, miissen die Informationen
kurz und knackig sein. Die Herausforde-
rung besteht darin, sich zu passenden
Anldssen, d. h. wann immer sich etwas
Neues, Kurioses, Spannendes oder ander-
weitig fiir die breitere Offentlichkeit Rele-
vantes ereignet, mit der richtigen Balance
zwischen absolut klaren Fakten und dem

12

liberzeugenden ,gewissen Etwas“ an die
Presse zu wenden.

Typische Kanile fir junge Theater-
gruppen sind:

¢ Printmedien: Tageszeitung lokal (Kul-
tur, Lokales, Bildung, Freizeit/Veran-
staltungen, Kinder), Stadtmagazine,
Kulturnewsletter und -beilagen

e Rundfunk: Lokalsender und Birger-
radios (Kultur, Nachrichten, Veran-
staltungstipps)

e Internet: Online-Veranstaltungska-
lender (Stadt, Landkreis, Kultursze-
ne etc.), Online-Plattformen Kultur/
Theater (z.B. www.kulturium.de oder
www.laft.de), Blogs

Um Euch beim Bedienen des media-
len Uberangebots nicht zu verrennen,
fragt Euch zuallererst, was lhr selbst
gerne lest, hért und seht, und wo |hr
Euch Uber das Kulturleben informiert.
Uberlegt Euch dann fiir jedes Ereignis
genau, an wen lhr es wie Gber welche

Kandle am besten kommunizieren
koénnt. AuRenbeziehungen sind wich-
tig, aber sie sollten im richtigen Auf-
wand-Nutzen-Verhiltnis stehen und
vor allem nicht zu viel Eurer Krifte von
der kinstlerischen Arbeit abziehen.

3.1. PRESSEKONTAKT UND PRESSE-
VERTEILER

Ob in offiziellen Pressemitteilungen
oder informelleren E-Mails - bei jeder
Form der Kommunikation mit Medi-
enredaktionen gebt lhr eine gut er-
reichbare, feste Ansprechperson als
Pressekontakt an. Das sorgt daftir, dass
sich dieser Name bei den Journalist™
einpragt, und erspart Zeit, wenn diese
direkte Riickfragen haben oder (Inter-
view-)Termine vereinbaren wollen.
Der Pressekontakt enthalt:

e Vor-und Zunamen der Ansprechperson
o Theaterensemble/ Gruppe
e E-Mail-Adresse

o ggf Telefon- und/oder Handynummer

o ggf. Homepage oder sonstiger Inter-
netauftritt

Welche Kontaktdaten lhr freigeben
mochtet, liegt letztlich bei Euch. Schaut
Ihr regelmaRig (mind. alle 1-2 Tage)
in Euer E-Mail-Postfach, geniigt diese
Adresse, gern gesehen und genutzt
wird jedoch auch eine Telefon- oder
Handynummer.

Wollt lhr in einer Stadt oder Region
FuB fassen, lohnt sich der Aufbau lang-
fristiger Kontakte zu den ansissigen
Medienleuten. Zu Beginn heil3t das
Namensammeln und Handeschit-
teln: Haltet die Ohren offen, wer sich
flir Euch und Eure Produktionen in-
teressieren konnte. Fragt Beteiligte
und Bekannte, ob sie Euch an zentrale
Schaltstellen weitervermitteln kénnen.
Recherchiert online, wer in der lokalen
Presse flr Kultur zustdndig ist oder
eine private Leidenschaft flir Freies
Theater hegt und stellt Euch bei einem
Treffen oder am Telefon personlich
vor. Alle so erworbenen Adressen do-
kumentiert Ihr von Beginn an in einem
Presseverteiler, der stindig aktuali-
siert und systematisch ausgebaut wird.
So entsteht nach und nach ein nitzli-
ches Netzwerk an konkreten Perso-
nen, die lhr namentlich und personlich
kennt - und die umgekehrt Euch ken-
nen und Eure Arbeit mitverfolgen.

13
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3.2. PRESSE-UND MEDIENMITTEILUNG

Presse- und Medienmitteilungen sind
Informationsangebote fiir Redakti-
onen. Es besteht keine Veroffentli-
chungsgarantie, vielmehr liegt es bei
den jeweiligen Journalist”, ob sie die
angebotenen Texte als Ganzes, in Tei-
len, zitierend oder nur sinngemaf ver-
wenden. Je ansprechender und Uber-
sichtlicher die Materialien gestaltet
sind, desto hoher ist die Wahrschein-
lichkeit einer Reaktion.

FORMALE KRITERIEN

e Umfang von einer bis max. zwei Sei-
ten (rund 1500 Zeichen)

e klarer Aufbau (PM, Uberschrift, Un-
terzeile, Eckdaten, Text, Zusatzinfos,
Kontakt)

e (bersichtliche Gliederung durch
Zwischentberschriften, Absatze und
(sparsame) Hervorhebungen

o einheitliche Gestaltung gemani der Cl
bzw. mit eigenem Briefpapier/Logo

e zielgruppengerechte Sprache und
fehlerfreie Rechtschreibung

o aussagekraftiger Dateiname (zB.
[Datum]_PM_[Gruppe]_[Produktion],
ohne Umlaute und Sonderzeichen)

AUFBAU

Fir den Aufbau einer Pressemitteilung
gibt es keine verbindlichen Regeln,
wohl aber gewisse Konventionen, die
lhr so oder in dhnlicher Form Giberneh-
men kénnt:

e Zuoberst verweist die Angabe ,Pres-
semitteilung” auf Textart und Adres-
sat”, meist gefolgt von Datum und ggf.
Ort der PM-Herausgabe

Die Uberschrift (Headline) kann von
den Presse- und Medienredaktio-
nen im Idealfall direkt als Hingucker
Ubernommenwerden. Sie ist kurz und
pragnant, gerne auch witzig oder un-
gewohnlich.

Im Gegensatz dazu erklart die Un-
terzeile (Subline, Teaser) in wenigen
Worten das Wesentliche (meist:
Durchfiihrende, Zielgruppe, Art der
Veranstaltung, z.B. Theater X zeigt
YStick ,Z%)

Der eigentliche Pressetext gibt in
drei bis flinf Absatzen ausfiihrliche-
re Informationen Uber das Wer?
Was? Wann? Wo? usw. in der dritten
Person. Wer mochte, kann ahnlich
wie in einem Zeitungsartikel einen
fettgedruckten Vorspann (Lead) mit

einer knappen Zusammenfassung
voranstellen. In jedem Fall folgt der
Text dem Prinzip einer umgekehrten
Pyramide: Das Wichtigste kommt zu-
erst und dann nach hinten hin immer
nebensachlichere Informationen. Zur
Anschaulichkeit kann - muss aber
nicht - mit Zitaten, O-Ténen, rhetori-
schen Fragen etc. gearbeitet werden.

Der Ubersichtlichkeit halber kann
man anschlieBend noch einmal die
wichtigsten Eckdaten in Stichpunk-
ten auflisten und bei Freien Theater-
produktionen z. B. genaue Besetzung
und Beteiligte, Férderer und Sponso-
ren, Ticketpreise und Reservierungs-
moglichkeiten benennen. Hier lassen
sich auch Direktlinks zu weiteren
(Online-)Informationen einfligen.

Gegebenenfalls folgen Zusatzin-
formationen - etwa eine Selbst-
darstellung des Ensembles, eine
Kurzbeschreibung zum  Kontext
(Veranstaltungshaus, Reihe, Festival
usw.), die Biografie einer wichtigen
beteiligten Person, ein Zitat aus ei-
nem bereits erschienenen Zeitungs-
artikel zur Produktion ... Diese sollten
so kurz sein, dass der PM-Gesamtum-
fang nicht gesprengt wird. Ansonsten
empfiehlt sich ein separater Anhang,
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auf den innerhalb der PM nur verwie-
sen wird. Bilder, Filme oder Tondatei-
en werden generell nur angehingt
oder verlinkt, wobei stets die Urhe-
ber” genannt werden (— DIE FIBEL |
Rechtliche Grundlagen).

e Zuunterst wird der Pressekontakt
genannt.

Inhalt: Jede PM kann hoéchstens ein
oder zwei wichtige Botschaften vermit-
teln, es sollte in dem Text also nicht der
ganze Ablauf Eurer Theaterprodukti-
on von A bis Z nachvollzogen werden.
Wendet Euch im Laufe des Prozesses
lieber mehrmals an die Medien, sobald
wieder ein neuer Meilenstein erreicht
ist. Das halt die Aufmerksamkeit wach
und macht es den Journalist™ leichter,
weil sie auch einmal nur eine kurze
Nachricht platzieren kénnen. Gestaltet
Eure PM textlich und technisch so, dass
die Redaktion daraus méglichst einfach
kopieren kann.

Sprache: Bleibt authentisch und
glaubwirdig! Eure Sprache muss der
Zielgruppe, deren Alter und Bildung
angemessen sein - je nachdem solltet
lhr allzu verkopfte oder flapsige For-
mulierungen vermeiden. Wenngleich
PMs natdirlich Attraktivitdt heraus-
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stellen und Aufmerksamkeit generie-
ren sollen, sind sie keine Werbetexte!
Vermeidet Plattitiden und Phrasen
wie ,Endlich ist es mal wieder soweit"
sowie Abktirzungen und formale Spie-
lereien mit Ausrufezeichen, Punkten
oder GroBbuchstaben im Titel, die von
den Redaktionen méglicherweise nicht
verstanden oder falsch Ubertragen
werden.

PRESSEFOTOS

Da ein Bild bekanntlich mehr als
tausend Worte sagt, lohnt es sich,
den Redaktionen gutes Fotomateri-
al zur Verfligung zu stellen. Neben
einfachen Kompositionen (nicht zu
kleinteilig, nicht zu unruhig) und ho-
hen Kontrasten (nicht Blau vor Blau)
kommt es auf die richtige Bildqualitat
an. Fragt am besten nach, in welcher
Qualitat die jeweilige Redaktion die
Fotos benétigt, denn das unterschei-
det sich stark je nach Verwendungs-
zweck und Druckverfahren. Schickt
Fotos immer extra (Ublicherweise im
JPG-Format), also auf keinen Fall ein-
gebunden in PDF-Dokumente oder
Textdateien, und benennt sie aussage-
kraftig ggf. entsprechend der Medien-
mitteilung (nicht: pressefoto.jpg oder

DSC_012345678.tiff). Nennt im Text
in jedem Fall Fotograf”, Gruppe und
Stlick sowie ggf. Copyright-Informati-
onen und eine gesonderte Bildunter-
schrift (z. B. Namen der Abgebildeten
v. l. n. r.). Fotos sind urheberrechtlich
geschitzt und es ist eine nette Ser-
vice-Leistung, wenn lhr durch einen
Copyright-Vermerk deutlich macht,
dass |hr Inhaber der Urheber- und
Verwertungsrechte seid und den Re-
daktionen unter bestimmten Voraus-
setzungen (z. B. Urheberbenennung,
Entgelt) bestimmte Arten der Verwer-
tung erlaubt (z. B. Vervielfiltigung,
Verbreitung, Bearbeitung, Ausstel-
lung, Vortrag/Vorfiihrung, 6ffentliche
Wiedergabe).

Beispiel 1:,© Flo Tograf, Hildesheim
2015. Alle Rechte vorbehalten.”

[~ Beispiel 2: ,Copyright: Flo Tograf,
L~ 01.01.2015. Abdruck hono-
rarfrei erlaubt ausschlie@lich fiir die
Vorankiindigung und die aktuelle Be-
richterstattung Uiber den abgebildeten
Auftritt bei Nennung von Theater und
Fotograf gegen Belegexemplar an das
Theater XY, Theaterstrafle 1, 11111
Laftstadt. Speicherung nur fiir die Dau-
er der Produktion.”

VERSCHICKUNG

Pressemitteilungen werden in der Re-
gel per E-Mail verschickt. Handelt es
sich um eine Veranstaltungsankindi-
gung, empfiehlt sich ein Vorlauf von ca.
zehn Tagen fur Tagespresse und Radio,
entsprechend mehr fiir Wochenzei-
tungen oder monatliche erscheinende
Magazine.

Beim E-Mail-Versand gibt es zwei Va-
rianten: Entweder man verschickt den
PM-Text direkt in der E-Mail oder man
verfasst ein kurzes Anschreiben mit
der Bitte um Kenntnisnahme und Ver-
offentlichung und hangt das fertige
Dokument an. Variante 1 sendet |hr am
besten als HTML-Mail, weil dann im-
merhin Bilder, Logos und Texthervor-
hebungen eingefligt werden kénnen,
wenngleich die Gestaltungsmoglich-
keiten natirlich etwas eingeschrankt
sind. Bei Variante 2 verwendet man in
der Regel das PDF-Format. lhr solltet
dann aber den Pressetext zusatzlich
noch einmal unformatiert zugénglich
machen. Beispielsweise als Textdoku-
ment oder unterhalb des Anschreibens
in der E-Mail.
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Fir beide Versandvarianten ist zu be-
achten:

e Empféanger™ bei Versand an mehrere
Redaktionen IMMER in Blindkopie
(BCC)

e kleine Anhinge (Faustregel: insge-
samt hochstens 3 MB, ansonsten
lieber Download-Link bereitstellen
oder BildgréRen reduzieren)

¢ informative Betreffzeile, z.B. PM /
[Veranstaltungstitel] von [Ensemble]
am [Datum] (Die Angabe des Datums
erleichtert den Redaktionen die Ein-
schatzung der Dringlichkeit!)

e aktive Links zu Downloads, Eurer
Website/Facebook und anderen On-
line-Angeboten

e Signatur bzw. Angabe des Pressekon-
takts

Sehr geehrte Frau Kunz-Kultur,

anbei sende ich |hnen die aktu-
elle Pressemitteilung fiir die Premiere
des Kindertheaterstiickes ,ABC“ unse-
res Theaterensembles ,XYZ", welche am
01.01.2016 im Theaterhaus am Langen
Garten stattfindet. Ebenfalls im Anhang
finden Sie zwei Fotos aus der Generalpro-
be (© Flo Tograf), die mit Namensnennung
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gerne abgedruckt werden kénnen.

Es wdre nett, wenn Sie einen Vorbericht
zur Veranstaltung veréffentlichen und
den Termin in den Veranstaltungskalen-
der aufnehmen. Aufierdem méchten wir
Sie herzlich einladen, die Premiere zu be-
suchen und zu rezensieren!

Wir freuen uns liber eine kurze Benach-
richtigung oder ein Belegexemplar, wenn
in der Allgemeinen Zeitung etwas (iber
unsere Veranstaltung erscheint. Fiir Riick-
fragen stehe ich Ihnen jederzeit sehr gerne
zur Verfligung.

Mit bestem Dank und freundlichen Grii-
BBen,

Thea Ter

far ,XYZ*

Theaterstrade 1, 11111 Laftstadt
info@xyz.de, 01234 56789

3.3. PRESSEGESPRACH UND PRES-
SEKONFERENZ

Im Gegensatz zur einseitig von Euch
ausgesandten Medienmitteilung sind
Pressegesprache und -konferenzen
dialogorientiert. Wenngleich Ihr natir-
lich auch hier die Gruppe und Produk-
tion aus Eurer Sicht prasentiert, bietet
lhr den Géasten immer auch Raum fir
Fragen und Diskussionen.

Pressegesprache finden gewohnlich
in kleiner Runde und informellem
Rahmen statt. Ihr kénnt sie mit einem
gemeinsamen Essen, einem Proben-
besuch oder einem anderen (kulturel-
len) Extra verbinden. Die Anl3sse sind
vielfaltig. Beispielsweise eine nahende
Premiere oder die Bekanntgabe eines
gewonnenen Preises. Zu einer Pres-
sekonferenz (PK) wird demgegentiber
nur dann eingeladen, wenn komplexere
Inhalte erklart oder die Perspektiven
mehrerer Personen dargelegt werden
sollen. In Stadt- und Staatstheatern ist
das z. B. bei einem Intendantenwechsel
oder der Vorstellung des Jahresspiel-
plans Ublich. Bei Freien Gruppen wird
es wohl eher selten Beweggriinde bzw.
liberhaupt Bedlrfnis nach einer gro-
Ben Konferenz geben. Denn diese ge-
stalten sich - wie der Name schon sagt
- eher ernst, offiziell und nichtern,
wahrend man in der Freien Szene viel-
leicht offenere, entspannte Gesprache
bevorzugt.

3.4. PRESSEEINLADUNG

Neben der schriftlichen oder miindli-
chen Vorinformation der Medienredak-
tionen ist es Ublich, Pressevertreter™ zu
den Veranstaltungen - meist zur Pre-

miere - einzuladen. ,Einladung” ist da-
bei gleichbedeutend mit dem kostenlo-
sen Besuch der genannten Auffiihrung
flir die Angesprochenen. Insofern sollte
man solche Einladungen mit Bedacht
aussprechen, zumal man stets jeweils
zwei Freikarten bzw. Freiplatze flr die/
den Journalist™ und ein” Fotograf™ be-
reithalten muss.

3.5. MEDIENSPIEGEL UND MEDIEN-
RESONANZANALYSE

Die Friichte Eurer Presse- und Medien-
arbeit - d. h. die tatsachlich gedruckten
Presseartikel und gesendeten Radio-
oder Fernsehbeitrdge - bescheren
Euch hoffentlich nicht nur ein groRes
Publikum, sondern dienen auch als per-
sonliche Erinnerung und Referenz fiir
kommende Projekte. Deshalb solltet
lhr das Medienecho gut archivieren
und analysieren.

MEDIENSPIEGEL

Durch den Versand von PMs oder der
Veranstaltung von Pressegespriachen
steuert lhr gewissermaf3en mit, welche
Medien tiber Euch berichten. Schon bei
der Kommunikation mit den Journalist™
kénnt lThr darum bitten, dass sie Euch
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Belegexemplare der veréffentlichten
Nachrichten zukommen lassen - was
manchmal sogar ungefragt passiert.
Trotzdem solltet lhr insbesondere die
gangigen lokalen Zeitungen im Auge
behalten, in denen vielleicht auch ohne
Euer Wissen etwas abgedruckt sein
kénnte.

Im sogenannten Pressespiegel archi-
viert lhr also alle Pressestimmen unter
Angabe der jeweiligen Zeitung, der Au-
tor” bzw. Urheber” und des Datums (ggf.

4 Cor/bomz% Des,;fﬁm

So wie lhr in theaterasthetischen und in-
haltlichen Fragen mit der Zeit eine eige-
ne ldentitit entwickelt, wird sich auch in
Eurer AuBenkommunikation ein einheit-
liches Erscheinungsbild herausbilden.
Das sogenannte Corporate Design bildet
sozusagen die kreative Klammer fiir alle
oben beschriebenen Marketingaktivita-
ten. Uber die Umsetzung gibt es ganze
Regalmeter an Ratgeberliteratur. Wich-
tig flr Euch sind zu Beginn vor allem ein
leicht merkbarer Ensemblename, ein
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auch Rubrik und Seitenzahl). Dies kann
eine analoge Sammlung sein oder aber
ein digitales Archiv. Oft stellen Zeitun-
gen ihre Inhalte - manchmal erst nach
einer bestimmten Zeit oder nur fiir eine
gewisse Dauer - online zur Verfligung,
sodass lhr Euch den Umweg tber kos-
tenpflichtige gedruckte Ausgaben er-
spart. Auch hier solltet Ihr Texte und
Bilder nach dem Kopieren bzw. Spei-
chern sofort benennen und zusatzlich
die Internetadresse (URL) vermerken.
(— DIE FIBEL | Rechtliche Grundlagen)

unverwechselbares Logo sowie eventu-
ell eine auffallende Farbe und eine cha-
rakteristische Schriftart. Habt Ihr einmal
eine visuelle Aufmachung gefunden,
die Euch gefallt und zu Euch passt, kann
sich diese wie ein roter Faden durch alle
Eure Veroffentlichungen ziehen: Diese
Elemente finden sich dann auf Flyern
und Facebook, Medienmitteilungen und
Merchandising-Artikeln, Plakaten und
Pappbechern, Stickern und Stempeln -
kurz: moglichst Giberall wieder.

9. [ astbul noteast—
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Nofizen

22

Nofizen

Alle Fotos in diesem Heft sind Bilder Freier Theaterproduktionen, fotografiert von
Andreas Hartmann und archiviert vom Theaterhaus Hildesheim.

Cover: Kurt Langenthdler Selection

Editorial: Die Wilde Drei: subtil brachiale Literaturmusik
S. 11:dreiprozentextra: WIR WOLLEN EUER ERBE NICHT
S. 14: Theater Fahrenheit: Da unten
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