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Kurzfassung

Die vorliegende Arbeit mit dem Titel ,,Die Kommunikationspolitik als be-
deutender Marketingaspekt fir ein ostosterreichisches Programmkino am
Beispiel der Osterreichischen Filmgalerie“ beschaftigt sich mit jenem Teil
des Marketing, der auf die Akquisition potentieller Kunden und deren In-
formation abzielt sowie auf die Bindung bereits bestehender Kunden an das

Unternehmen.

Damit wird ein Verknlpfungspunkt zwischen Kultur und Marketing ge-
schaffen, der zeigt, dass Marketing und vor allem Kommunikationspolitik
auch im kulturellen Umfeld nicht wegzudenken sind. Ausgangspunkte bil-
den einerseits der geschichtliche Hintergrund und die aktuelle Situation der
Programmkinos in Ostosterreich und andererseits das theoretische Basiswis-

sen Uber Marketing, die verschiedenen Kommunikationsziele und —tools.

Aufbauend darauf werden Experteninterviews mit Marketingleitern ver-
schiedener Programmkinos durchgefiihrt und ebenso deren Kommunikati-
onstools und Werbemittel in Form einer Inhaltsanalyse detailliert betrachtet,
um so zu einer optimalen Vermarktungsschiene zu gelangen, die dann auf
die Osterreichische Filmgalerie mit ihrem Programmkino, dem Kino im
Kesselhaus, umgelegt wird. Es werden Verbesserungsvorschlage abgege-

ben, um die bestehende Kommunikationspolitik zu verbessern.

Dem Kino im Kesselhaus im niedergsterreichischen Zentralraum werden
Programmkinos aus Wien gegenubergestellt. Das Burgenland muss auf-
grund seiner geografischen Lage auch genannt werden, wird aber in der Ar-
beit nicht naher beriicksichtigt, da es tber kein Programmkino im herkdmm-

lichen Sinn verflgt.



Abstract

This diploma thesis with the title ,,Promotion as an important Marketing
Aspect for an Arthouse-Cinema in the East of Austria using the example of
the Austrian Filmgallery* deals with the part of marketing which is respon-
sible for the acquisition and information of potential customers and the loy-

ality of present customers.

These activities create a link between the culture and the marketing, which
shows that marketing and especially promotion are very essential in the cul-

tural sector.

The base of this paper is on the one hand the historical background and the
current situation of an Arthouse-Cinemas in the East of Austria and on the
other hand the theoretical basic knowledge of marketing and promotion and

the different promotion aims and tools.

With this theoretical knowledge, interviews with marketing experts of dif-
ferent Arthouse-Cinemas will be carried out. Also the marketing tools and
means of advertising of these cinemas will be analysed to achieve an opti-
mal marketing and promotion system for an Arthouse-Cinema. These results
will be transferred to the Austrian Filmgallery with its Arthouse-Cinema,
called Kino im Kesselhaus, to improve its present promotion activities by

giving proposals.

The Kino im Kesselhaus, which is situated in the heart of Lower-Austria,
will be compared with Arthouse-Cinemas of Vienna. Burgenland has to be
mentioned too because of its geographical location, but it will not be taken

into consideration in this paper, because there is no Arthouse-Cinema.



Inhaltsverzeichnis

1 EINLEITUNG

11
1.2
1.3
14
15

2 DAS PROGRAMMKINO UND SEINE BEDEUTUNG IN DER

EINFUHRUNG IN DAS THEMA

PROBLEMSTELLUNG

AUFBAU DER ARBEIT

METHODIK

ZIELSETZUNG, FORSCHUNGSFRAGE UND HYPOTHESEN ___

OSTERREICHISCHEN KINOLANDSCHAFT

1
2
3
4
4

5

2.1 DEFINITION UND BEDEUTUNG EINES PROGRAMMKINOS __ 5
2.2 GESCHICHTE DES OSTOSTERREICHISCHEN KINOS UNTER

BESONDERER BERUCKSICHTIGUNG DER PROGRAMMKINOS 7
2.3 DIE KINOSITUATION IN OSTOSTERREICH 11
24 DER PROGRAMMKINOMARKT IN OSTOSTERREICH 16
25 HYPOTHESE 1 18

3 DIE KOMMUNIKATIONSPOLITIK IM MARKETING-MIX FUR

EIN PROGRAMMKINO

3.1
3.2

3.3
331
3.3.2
3.3.3
3.34
3.35

3.35.1  Werbung

MARKETINGBEGRIFF

MARKETING-MIX

KOMMUNIKATIONSPOLITIK IM MARKETING-MIX

Grundlagen der Kommunikationspolitik

Funktionen der Kommunikationspolitik

Ziele der Kommunikationspolitik

Strategien der Kommunikationspolitik

Instrumente der Kommunikationspolitik

3.3.5.1.2 Formen und Ziele der Werbung

3.3.5.1.2 Werbemittel und Werbetrager

3.3.5.1.3 Werbestrategien und Mediaplanung

3.35.2 Offentlichkeitsarbeit — Public Relations

3.3.5.2.1  Funktionen der Public Relations

19
19
21

22
23
27
28
30
31
32

33
33
35

36
37



3.3.5.2.2 Abgrenzung der Public Relations

3.3.5.3  Direct Marketing

3.3.5.4  Online Marketing

3.3.5.4.1 Website

3.3.5.4.3 Bannerwerbung

3.3.5.4.4 Communities, Weblogs und Foren

3.3.5.,5  Event Marketing

3.35.5.1  Ziele des Event Marketing

3.3.5.,5.2  Funktionen des Event Marketing

3.3.5.6  Verkaufsforderung

3.3.5.6.1 Ziele der Verkaufsforderung

3.3.5.6.2 Kategorien der Verkaufsférderung

3.3.5.6.3 Instrumente der Verkaufsférderung

3.3.5.7  Sonstige Instrumente

3.3.5.7.1  Personlicher Verkauf

3.3.5.7.3 Sponsoring

3.3.5.7.4 Product Placement

3.4. Hypothesen 2, 3 und 4

4  KRITERIEN FUR EINE ERFOLGREICHE
KOMMUNIKATIONSPOLITIK EINES PROGRAMMKINOS

4.1 ABLEITUNGEN AUS DER THEORIE

4.1.1  Werbung fiir ein Programmkino

4.1.2 Public Relations fiir ein Programmkino

4.1.3 Direct Marketing fiir ein Programmkino

4.1.4 Online Marketing fur ein Programmkino

4.1.5 Event Marketing fur ein Programmkino

4.1.6 Verkaufsforderung fir ein Programmkino

4.2 ERKENNTNISSE AUS DER PRAXIS

4.2.1  Exkurs: Kurzvorstellung der ausgewahlten Programmkinos

4.2.2  Analyse der Werbemittel

4.2.2.1 Inhaltsanalyse

4.2.2.2  Der Programmfolder

4.2.2.2.1  Der Programmfolder des Osterreichischen Filmmuseums

4.2.2.2.2 Der Programmfolder des Filmcasinos

4.2.2.2.1 Der Programmfolder des Votivkinos

4223 Das Plakat

4.2.2.3.1 Das Plakat des Osterreichischen Filmmuseums
4.2.2.3.2 Das Plakat des Filmcasinos

38
39
39

41
42
42

43

44
44

45

45
46
46

47

47
48
49

50

o1

51
51
52
53
53
54
54

55
55
56
56
57

59
59
61

61

63
63



4.2.2.3.3 Das Plakat des Votivkinos

64

4.2.2.4  \Website

65

42241 Die Website des Osterreichischen Filmmuseums
42.2.4.2 Die Website des Filmcasinos

66
67

42.2.4.3 Die Website des Votivkinos

68

4225 Newsletter

69

42251 Der Newsletter des Osterreichischen Filmmuseums
4.2.25.2 Der Newsletter des Filmcasinos

70
71

4.2.25.3 Der Newsletter des Votivkinos

71

4.2.3  Experteninterviews

72

4.2.3.1  Vorgehensweise bei den Interviews

72

4.2.3.2  Auswertung der Interviews

72

5 KOMMUNIKATIONSPOLITIK IN DER OSTERREICHISCHEN

FILMGALERIE

7l

5.1 DIE OSTERREICHISCHE FILMGALERIE

77

5.1.1 Tatigkeitsfeld der Osterreichischen Filmgalerie

77

5.1.2 Programmkino der Osterreichischen Filmgalerie

78

52 ANALYSE UND BEWERTUNG DER VORHANDENEN

WERBEMITTEL

79

5.2.1 Der Programmfolder der Osterreichischen Filmgalerie

5.2.2 Das Plakat der Osterreichischen Filmgalerie

79
80

5.2.3 Die Website der Osterreichischen Filmgalerie

81

5.2.4  Der Newsletter der Osterreichischen Filmgalerie

82

53 KOMMUNIKATIONSPOLITISCHE
HANDLUNGSVORSCHLAGE

83

6 FAZIT UND HYPOTHESENUBERPRUFUNG

85

ANHANG
LITERATURVERZEICHNIS

88

ABBILDUNGSVERZEICHNIS

95

TABELLENVERZEICHNIS

96

ANALYSEOBJEKTE - WERBEMITTEL

97

TRANSKRIPTION DER EXPERTENINTERVIEWS

INHALTSVERZEICHNIS CD-ROM

110
133



Einleitung

1 Einleitung

1.1 Einfuhrung in das Thema

Programmkinos nehmen im kulturellen Leben in Osterreich eine bedeutende
Rolle ein und sehen sich selbst als VVersorger der Gesellschaft mit kulturell
anspruchsvollem Filmmaterial, abseits von Mainstream und Kommerz. Be-
sonders die Programmkino-Landschaft im Osten Osterreichs kann als he-
rausragend und einzigartig angesehen werden, da die Bundeshauptstadt
Wien bereits seit vielen Jahren eine Vorreiterrolle auf diesem Gebiet ein-
nimmt. Was aber nitzt es einem Lichtspielhaus, wenn es qualitativ hoch-
wertige Produktionen zeigt, diese aber nicht ausreichend genug am Markt
prasentiert? Kultur ist ein Prozess, der Publikum bedarf. Daher kommt in
diesem Zusammenhang den Begriffen Marketing und Kommunikationspoli-
tik groRe Bedeutung zu, denn auch jedes noch so kleine Kino, wie es Prog-
rammkinos meist sind, muss auf sich und sein Spielprogramm aufmerksam
machen. Leute mussen akquiriert und eine moéglichst hohe Auslastung er-

reicht werden, um den Forderungen der Geldgeber gerecht zu werden.

Um an das Thema heranzufuihren, werden zuerst Rahmenbedingungen be-
trachtet, die im Zusammenhang mit einem Lichtspielhaus von Bedeutung
sind. ,,Das Kino ist ein Ort, an dem das Eintauchen in die Welt des Films,

“! 50 be-

der Trdume, des Abenteuers und der Erinnerungen inszeniert wird
zeichnen die Niederosterreichischen Nachrichten jenen Platz, an dem Tag
fir Tag unzahlige Menschen Filme aus den unterschiedlichsten Genren ver-
folgen. Weiters wird festgehalten, dass das Besondere eines Kinos sein
Foyer ist, das nicht nur die verschiedenen H&user von einander unterschei-
det, sondern auch als Eingang in die irreale Welt von Traum und Film gese-
hen werden kann. Die Qualitét eines Foyers macht aus dem Kino etwas Be-
sonderes und bildet sogleich den Unterschied zum herkdmmlichen Fernse-
hen, denn es macht das Kino zum Meeting-Point. Programmkinos nitzen

dieses unverwechselbare Flair und setzen mit einer kleinen Bar oder Lounge

! Sonderbeilage NON, 2007
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einen Akzent in Richtung Wohlfuhl-Atmosphéare und laden damit die Besu-

cherlnnen auch abseits der Kinozeiten zum Verweilen ein.?

Nachdem erste Begriffe rund um das Kino erldutert sind, muss nun auf den
marketingspezifischen Teil naher eingegangen werden. ,,Marketing ist ein
Prozell im Wirtschafts- und Sozialgeflige, durch den Einzelpersonen und
Gruppen ihre Bedurfnisse und Wunsche befriedigen, indem sie Produkte
und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander tauschen.**
Da dieses Tauschen und Anbieten, besonders auf dem Ubersattigten Frei-
zeitmarkt, immer wichtiger wird, gibt es auch im kulturellen Umfeld kein
Unternehmen, das auf Marketingaktivitdten verzichten kann. Der Prog-
rammkinomarkt kann als klassischer K&ufermarkt angesehen werden, da das
Angebot groler als die Nachfrage ist und die Kinos daher aktives Marketing

betreiben miissen, um erfolgreich zu sein.’

Ein Programmkino muss seine ,,Produkte verkaufen* und daher widmet sich
die vorliegende Arbeit diesem Thema, insbesondere dem Teilaspekt Kom-
munikationspolitik und -instrumente. Doch besonders im Kulturbereich ist
ein Vergleich mit der Konkurrenz relevant, da sich viele MaRnahmen Uber-
nehmen lassen. Aus diesem Grund liefert diese Arbeit einen Vergleich hin-
sichtlich der KommunikationsmalRnahmen verschiedener Programmkinos
und fasst diese zu einem optimalen Kommunikationsmix zusammen. Die
Kernaussagen werden auf die Osterreichische Filmgalerie mit ihrem Prog-
rammkino umgelegt und Verbesserungen in der Kommunikationspolitik

vorgeschlagen.
1.2 Problemstellung

Als Ausgangssituation wird die derzeitige Kommunikationspolitik der Os-
terreichischen Filmgalerie angenommen, die analysiert wird und am Schluss
der Arbeit werden Verbesserungsvorschlédge unterbreitet. Diese kommuni-
kationspolitischen Handlungsempfehlungen lassen sich auf alle Programm-

kinos im ostosterreichischen Raum umlegen. Es wird die Filmgalerie als

2Vgl. Sonderbeilage NON, 2007
¥ Kotler/Bliemel (2006), S. 12
* Vgl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2003), S. 47



Einleitung

Beispiel herangezogen, um den vorliegen Fall konkreter darzulegen. Die
Problemstellung ist, dass sich das Kino im Kesselhaus der Osterreichischen
Filmgalerie zwar im Raum Krems als einziges Programmkino wiederfindet,
dennoch ist die Konkurrenz im 25 Kilometer entfernten St. Pélten mit dem
bekannten und erfolgreich etablierten Cinema Paradiso gegeben. Dieses war
als Vergleichskino aufgrund seiner geographischen Lage und Bedeutung in
Niederosterreich neben den Wiener Kinos vorgesehen, war aber zu keiner

Zusammenarbeit und Stellungnahme bereit.

AuBerdem ist es schwierig in landlichen Gebieten wie in Krems, die Bevol-
kerung mit Kultur abseits vom Mainstream versorgen zu wollen. In Grol3s-
tadten wie Wien ist dies eine leichtere Aufgabe, da das Interesse an kulturell
anspruchsvollem Filmprogramm, abseits von Blockbuster-Filmen, groier
ist. Daher ist bei einem Programmkino wie dem Kino im Kesselhaus in
Krems eine funktionierende Kommunikationspolitik wichtig, um die Bevol-

kerung auf das Programm abseits der groRen Kinos aufmerksam zu machen.
1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in einen Theorie- und einen Praxisteil gegliedert.
Zu Beginn wird der Leser mit dem theoretischen Wissen uber Begrifflich-
keiten rund um das Kino, deren Geschichte und die aktuelle Kinolandschaft
in Ostosterreich vertraut gemacht. Besonders herausgenommen wird dabei

der Programmkino-Markt.

Das dritte Kapitel der Arbeit widmet sich explizit der Kommunikationspoli-
tik eines Programmkinos. Zuerst werden marketingspezifische Termini ge-
klart und anschlieBend werden im Detail Grundlagen, Ziele, Funktionen,

Strategien und vor allem Instrumente der Kommunikationspolitik diskutiert.

Der vierte Abschnitt setzt sich mit den Erfolgskriterien fir eine erfolgreiche
Kommunikationspolitik eines Programmkinos auseinander. Hierbei werden
wesentliche Faktoren aus der Theorie abgeleitet und mit Erkenntnissen aus
der Praxis — einerseits im Rahmen einer Inhaltsanalyse (Analyse von ver-
schiedenen Werbemitteln) und andererseits mit Hilfe von Experteninter-

views — verknipft.
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Kapitel finf beschreibt zunachst die Osterreichische Filmgalerie als Institu-
tion und geht auf deren Kommunikationsinstrumente ein, analysiert und
bewertet diese und vergleicht sie schliel3lich mit der Konkurrenz. Am Ende
des Kapitels werden kommunikationspolitische Handlungsvorschlége disku-

tiert, die die gestellte Forschungsfrage beantworten.

Das sechste und letzte Kapitel fasst nochmals die wichtigsten Erkenntnisse
zusammen, gibt eine abschliefende Betrachtung wieder und Gberpriift die

Hypothesen.
1.4 Methodik

Die vorliegende Arbeit bedient sich drei verschiedener Methoden. Um alle
notwendigen Begriffe zu definieren und Zusammenhénge deutlich erkenn-
bar zu machen, wird zundchst Literatur herangezogen. Um die Erkenntnisse
aus der Theorie mit Beispielen aus der Praxis zu verbinden, werden zum
einen qualitative Inhaltsanalysen von Werbemitteln und zum anderen Inter-

views mit Marketingexperten von Programmkinos durchgefiihrt.
1.5 Zielsetzung, Forschungsfrage und Hypothesen

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, einerseits die Ausgangslage am Sektor
der Programmkinolandschaft in Ostosterreich zu erlautern und andererseits
den theoretischen Hintergrund der Kommunikationspolitik zu diskutieren.
Die Zielsetzung der Arbeit ist es, unter Beruicksichtigung dieser beiden Ge-
sichtspunkte kommunikationspolitische Handlungsvorschldge und Verbes-
serungen fiir die Kommunikationsschiene des Programmkinos der Osterrei-

chischen Filmgalerie zu erarbeiten.

Die Forschungsfrage lautet wie folgt: Welche Verbesserungen muss die
Osterreichische Filmgalerie in Bezug auf ihre Kommunikationsinstrumente
vornehmen, um eine erfolgreiche Kommunikationspolitik betreiben zu kon-

nen?

Zusétzlich zur Forschungsfrage werden Hypothesen aufgestellt, die mit Hil-

fe der Experteninterviews verifiziert oder falsifiziert werden.



Das Programmkino und seine Bedeutung in der Osterreichischen Kinolandschaft

2 Das Programmkino und seine Bedeutung in

der Osterreichischen Kinolandschaft

2.1 Definition und Bedeutung eines Programmkinos

,»Die glaserne Zuckerlvitrine vor dem Eingang war wie immer leer. Sesseln
wurden aufgestellt, der Film eingelegt. Stundenlang bastelten wir herum,
um einen guten Ton aus der vorsintflutlichen Tonanlage zu bekommen. Ki-
no war wieder, wie Kino sein kann. Kino als Unternehmung und als Ereig-
nis des Abends. Man kommt, ist neugierig, gespannt und wartet ungeduldig.
Der Saal fullt sich, wird Gbervoll, die Turen mussen offen gehalten werden,
damit die Luft in Bewegung bleibt. Endlich geht das Licht aus und die alten
Projektoren, noch mit Kohlestaben, beginnen zu rattern“®, beschreibt der
erfolgreiche dsterreichische Regisseur Ulrich Seidl passend das Flair eines
kleinen Kinos. Ein Programmkino kann nicht mit einem Waldviertler
Kleinkino bzw. Filmclub verglichen werden, dennoch ist diese Atmosphére

auf ein Programmekino dbertragbar.

Ein Programmkino ist das Gegenstiick zu den kommerziellen Kinos und
GroRraumkinos wie Cineplex und Multiplex. Das Filmprogramm richtet
sich nicht vorrangig nach den groRen Stars und Produktionen aus Holly-
wood, sondern nach kulturellen Bedurfnissen. Programmkinos fiihren auch
Filme aus Genres, die nicht die breite Masse ansprechen, verfolgen einen
erzieherischen und bildnerischen Auftrag und vermitteln Filmgeschichte.
Beispiele hierfir sind Dokumentar-, Avantgardefilme und Kurzfilme. Ein
wichtiges Merkmal ist zudem, dass Filme oft in Originalfassung gezeigt
werden. Thematische Filmreihen, Diskussionsrunden, Gesprache mit Regis-

seuren und dergleichen runden das Programm ab.°

Das Kinomagazin der deutschen Arthouse-, Filmkunst- und Programmkinos
sieht das Programmekino als Ort an, an dem anspruchsvolles Filmprogramm

gezeigt wird, abseits von Blockbuster und mit abwechslungsreichen Film-

> Waldstein/Erasmus (2002), S. 9 f
® Koebner (2007), S. 546
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Genres. Dies reicht von heimischen, européischen und internationalen Pro-
duktionen uber Spielfilme und Dokumentationen. Der Name Programmkino
leitet sich laut den Herausgebern davon ab, dass flr diese Art der Kinos ein
monatliches Programmheft typisch ist. Synonyme fir ein Programmkino
sind Arthouse-Kino und Filmkunsttheater, die besonders in Deutschland

gangige Begriffe sind.’

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass ein Programmkino sein Film-
programm nach inhaltlichen und kunstlerischen Gesichtspunkten zusam-
menstellt. Im Gegensatz zu Cine- und Multiplexen werden nicht Blockbus-
ter-Filme gezeigt, sondern Filme, die als kinstlerisch und kulturell wertvoll
gelten. Neben den aktuellen Produktionen, oft auch in originalsprachigen,
untertitelten Versionen, zeigen manche Programmkinos auch altere Filme.
Dies geschieht oft in thematischen Zusammensetzungen oder als Retrospek-

tiven zu einzelnen Filmschaffenden. Ebenso werden Kultfilme gezeigt.

Zusétzlich zu dem kinstlerischen Aspekt sind Programmkinos auch ein
Szenetreff, denn ein wichtiges Merkmal dieser Hauser sind die Gastrono-
mieeinrichtungen, die den Besucherlnnenn vor und nach dem Film, aber

auch auRerhalb des Kinoprogrammes als beliebter Treffpunkt dienen.

Im Gegensatz zu den kommerziell ausgerichteten Cineplex- und Multiplex-
Kinos, die sich durch ihre Filmauswahl selbst gut finanzieren, kdnnen sich
die meisten Programmkinos nicht selbst erhalten und sind auf Unterstitzung
und Subvention angewiesen. Dadurch verpflichten sich die Programmkinos,
kinstlerisch und qualitativ wertvolles Programm anzubieten, Filme in Ori-
ginalfassung zu zeigen und auch fir Kinder ein spezielles Programm zu-
sammenzustellen. In Wien gibt es hierfiir die Wiener Kinoférderung.® Auch
in Niederosterreich werden Kinokultur-Projekte vom Land geférdert. So-
wohl die beiden Programmkinos als auch die zahlreichen Filmclubs werden

unterstitzt.’

"Vgl. Programmkino.de, 2009
8 vgl. Stadt Wien, 2009a
°Vgl. Land Niederdsterreich, 2009c
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2.2 Geschichte des ostosterreichischen Kinos unter
besonderer Bertcksichtigung der Programmeki-

NnoS

Seit Anfang des 20. Jahrhunderts nimmt der Film einen wichtigen Stellen-
wert im Leben der Menschen und somit auch dessen Verwertungsstelle —
das Kino — ein. Das Kino ist nicht nur der Raum, in dem Filme der Offent-
lichkeit zuganglich gemacht werden, sondern es werden bereits seit dessen
Bestehen damit bestimmte kulturelle Facetten verbunden: Dunkelheit im
Saal und Leuchtschrift an der AuflRenfassade sind nur einige Merkmale, mit
denen Kino verbunden wird. Zusatzlich zu der Funktion als Filmvorfuhr-
raum, wurde der Kinosaal friher auch anderwaértig verwendet. Er diente
sowohl als Theater, als auch als Treffpunkt fir politische Versammlungen.
Das Kino war zu Beginn also nicht nur ein reiner Ort des Vergnugens, son-

dern wurde als 6ffentlicher Raum auf vielfaltige Weise genutzt.

Spricht man von der Kinogeschichte in Ostosterreich, muss Wien als Aus-
gangspunkt fir die zentrale Verbreitung gesehen werden. Die erste Filmvor-
fuhrung mit einem Kinematograph in der Bundeshauptstadt fand im Jahr
1896 statt, nur kurze Zeit nach der Premiere in Paris. Im selben Jahr ent-
stand am Kohlmarkt der erste eigene Saal fur Kinovorfiihrungen, doch gene-
rell fanden Filmvorfiihrungen noch in bestehenden Unterhaltungsstatten,
wie Theater oder Veranstaltungshallen, aber auch in Hotelsélen statt. In der
Kérntner Stralle fand ebenfalls 1896 die erste Filmvorfuhrung statt, bei der
Eintrittsgelder kassiert wurden. Die ersten richtigen Kinos entstanden zwi-
schen 1903 und 1905. Parallel dazu entwickelten sich auch andere Freizeit-
und Vergniigungsbetriebe in Wien, wie etwa der Prater und zahlreiche Zir-
kusse. Schief3- und Schaubuden wurden umfunktioniert und ortsfeste Kinos
entstanden. Daneben gab es viele Wanderunternehmer, die in verschiedenen
Lokalen in Wien Filme vorfuhrten. Die dann populdren Zeltkinematogra-
phen wurden als Wegweiser fir die ortsgebundenen Kinos gesehen, die sich

vom Prater weg immer mehr in Richtung Innenstadt ausbreiteten. Im Jahr
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1910 hatten sich nicht nur in Wien, sondern auch in anderen Kleinstadten

Kinos an festen Orten einen Namen gemacht.'

Als sich diese feste Spielzeiten etablierten, wurden auch erste Buffets und
Kaffeehduser in die Kinos integriert und diese wurden bald zu einem Treff-
punkt des offentlichen Lebens. Das 1914 erdffnete Kosmos-Kino in Wien
ging bereits von Anfang an einem gewissen Bildungsgrad nach. Typisch fur
das Programm waren ein wissenschaftlicher oder kiinstlerischer Vortrag
oder Konzerte im Vorfeld und ein Unterhaltungsfilm im Anschluss, ahnlich
den heutigen Programmkinos. Andere Kinos dagegen waren von Anfang an

kommerziell ausgerichtet.

Waihrend des Ersten Weltkrieges wurden viele Kinos zum Schauplatz von
Kriegsberichterstattung umfunktioniert oder zumindest Teile des Prog-
ramms mussten geandert werden.** Generell gab es aber in diesen Jahren
eine sehr grofle Fluktuation an Kinobetreibern. Ab dem Jahr 1920 entstan-
den die ersten Kinos mit mehr als 1000 Sitzplatzen. Doch die gute Situation
der Kinos und der Kinoboom wahrten nicht lange, denn Ende der 20er und
Anfang der 30er Jahre kam mit der Wirtschaftskrise und dem zunehmenden
Freizeitangebot eine kleine Krise auf, die allerdings mit der Entwicklung

des Tonfilmes nur wenige KinoschlieBungen forderte.*?

Mit dem Einmarsch der deutschen Truppen 1938 dnderte sich die Situation
der oOsterreichischen Kinos, denn viele waren im Eigentum judischer Ein-
wohner und standen nun zum Kauf. Ebenso musste die Bezeichnung Kino
in Lichtspieltheater umgeandert werden und es wurde genau geregelt, wel-
che Filme gespielt werden durften. Das Kino wurde zum Propagandaort:
Siege wurden dort gefeiert, Wochenschauen zum Pflichttermin und somit
war dieser Ort einer der wenigen Platze, an denen Hunger und Leid nicht
prasent waren. Doch mit Andauer des Krieges traten Probleme auf, denn
Filmkopien konnten nicht mehr rechtzeitig beschafft werden. Kurzzeitig
wurden nach dem Ende des Krieges alle Wiener Kinos geschlossen und die

0vgl. Schwarz (1992), S 7 ff
1 vgl. Gokl/Payer (1995), S. 19 ff
12\/gl. Schwarz (1992), S 130 ff
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Filme von den Besatzungsmachten beschlagnahmt und Gberpruft. Probleme
mit der Infrastruktur und Schaden an Gebauden und Einrichtungen zwangen
viele Betreiber dazu, ihr Kino zu schlieRen. Kurze Zeit spéater erdffneten die
ersten Kinos wieder und wurden danach regelrecht gestirmt, denn es war
ein Ort, an dem man dem zerbombten Wien fir einige Zeit entfliehen konn-

te.

In den 50er Jahren waren die meisten Kinos typische Kommerzkinos, die
internationale Spielfilme zeigten und mit dieser Schiene sehr erfolgreich
waren. Gegen Ende der 1950er Jahre wurden die Gewinne immer weniger,
immer mehr Menschen blieben den Kinovorstellungen fern und das Kino-
sterben erlebte seinen Hohepunkt. Experten sahen den Grund dafiir im auf-
kommenden Fernsehen. Erste Stimmen nach anspruchsvollen Filmen im
Kino, die in kommerziellen Kinos nicht oder nur kurz gespielt werden, wur-
den laut und der Wunsch nach so genannten Repertoirekinos, vergleichbar
mit heutigen Programmkinos, wurde gedufert. Daher entschied sich das
Kosmos-Kino diesen Versuch zu starten und zeigte kinstlerisch wertvolle
Filme. Allerdings war der Erfolg nach anfanglich groBem Interesse nicht
von langer Dauer und der Versuch schlug fehl. Dies war der Startschuss fir
die Idee des Programmkinos in Osterreich, die in den 70er Jahren in Wien

verwirklicht wurde.

Die starke Konkurrenz durch das Fernsehen war présenter als je zuvor und
die Kinobesucherlnnen und demnach auch die Anzahl der Kinos schrump-
ften weiterhin. Zum Beispiel gab es in Wien im Jahr 1955 noch 198 Kinos
und 47,6 Millionen Kinobesucherlnnen und im Jahr 1989 besuchten nur
mehr 4 Millionen Wienerlnnen die 57 Kinos. In diesen Jahren setze sich die
allgemeine Kinokrise fort und wie an den Zahlen erkennbar, stellten viele
Kinos ihren Betrieb ein. Eine neue Situation der Kinos entstand um die Jahr-

tausendwende mit dem Bau der GroRkinos.

Auch Kinoexperte Andreas Ungerbdck spricht von einem Kinosterben in

den 90er Jahren, merkt aber an, dass diesem Trend auch jener der Gro-

B vgl. Gokl/Payer (1995), S. 42 ff
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Raumkinos gegeniberstand, die besonders rund um die Jahrtausendwende

entstanden sind.

Das Besondere an diesen grof3en Kinos ist fir ihn ihr Entertainment — Cha-
rakter. Rund um den Kinobesuch werden eine Vielzahl anderer Unterhal-
tungsmaoglichkeiten geboten und eine Art Erlebniswelt geschaffen. Daher
sieht er die Kernzielgruppe dieser Center in den 14- bis 25Jahrigen. Meist
sind diese Kinozentren kombiniert mit Gastronomie-, Disco- und Einkaufs-
angeboten. Nicht nur in Wien, sondern auch in vielen osterreichischen Mit-
telstddten wie Krems und St. Pdlten entstanden in dieser Zeit Kinocenter mit
mehreren Sélen und teilweise mit anderen Unterhaltungsmoglichkeiten. Die
grolRen Kinozentren entstanden meist am Stadtrand, wahrend die kleineren

Kinos hauptsachlich in den Stadtzentren beheimatet waren und sind.

Es dominieren zwar heute noch immer die Einsaalkinos im Osten Oster-
reichs, doch der Anteil der Kinos mit mehreren Sélen ist in letzter Zeit stark
gestiegen. Wie schlecht es den kleinen Kinos Ende der 1990er erging, be-
weist eine Protestaktion im Jahr 1998. Das grofte dsterreichische Einsaalki-
no, das Wiener Gartenbaukino, wurde eine Nacht lang besetzt wurde, um
gegen die drohende Schlieung zu protestieren und auf die schlechte Lage
der Kleinkinos, darunter fielen auch Programmkinos, aufmerksam zu ma-
chen. Auch die kleinen Landkinos fanden aufgrund der neuen Konkurrenz

durch die GroRkinos eine ahnliche Situation vor.

Die kleinen Kinos waren nun gefordert, sich besondere Angebote einfallen
zu lassen oder sich mit ihrem Programm abzuheben, wie etwa die Prog-
rammkinos es machten und immer noch machen. Diese Situation mit der
Entstehung der neuen Kinocenter war der zweite grofle Einschnitt in die
Geschichte der Osterreichischen Kinos nach dem Kinosterben. Nach und
nach erholte sich die angespannte Situation und seither stagniert die Kino-
branche, verzeichnet weder dramatische Zu- noch Riickgénge. Viele kleine-
re Kinos nutzen diese schwierigen Jahre, die mit einem Riickgang der Besu-

~10 ~
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cherlnnenzahlen in ihren Kinos verbunden waren, um einige Anderungen zu

realisieren und wahlen ihr Programm nun nach der Qualitat der Filme.**

Das erste echte Wiener Programmkino war das Action in der Wiedner
HauptstraRe und wurde 1965 nach franzésischem Vorbild gegrindet. Prog-
rammkinos waren bereits damals das Gegenstiick zu den kommerziellen
Kinos und die Filme werden nicht nach unternehmerischen Gesichtspunkten
gezeigt, sondern nach gesellschaftspolitischen, filmtheoretischen und histo-
rischen Gesichtspunkten ausgewéhlt. Programmkinos leisteten auch eine Art
Aufklarungs- und Unterrichtsarbeit. Wichtig dabei war nicht nur der Kino-
saal, sondern auch das Foyer als Diskussionsort und Treffpunkt fur Gespra-
che. Das Kino sollte ein Ort kritischer Auseinandersetzung werden. Bereits
in diesen ersten Jahren wurde auf Originalfassungen gesetzt. Man wollte
nicht das populare Kino ausklammern, sondern es viel mehr mit Hinter-
grundinformationen interessanter und informativer gestalten. Die wenigen
Programmekinos, die es danach gab, blieben alle auf der Strecke, auch das
Action-Kino. In den 90er Jahren wurde diese ldee abermals aufgegriffen

und seither auch durchgefiihrt.”
2.3 Die Kinosituation in Ostosterreich

In diesem Kapitel wird die Situation am Kinomarkt in Osterreich in den
letzten 32 Jahren beleuchtet und sowohl Programmkinos als auch Grof3-
raumkinos sind in die Auswertungen miteinbezogen. Es werden die Zahl der
Kinosale, die Kinobesuche, die GroRe der Kinos sowie die Einnahmen ver-

glichen.

Obwohl die Besucherlnnenzahlen riicklaufig sind, hat Kino in Osterreich
einen grofRen Stellenwert und ist ein wichtiger Faktor im Kultur- und Frei-

zeitbereich.

“vgl. Ungerbéck (2000), S. 11 ff
> vgl. Schwarz (2003), S. 147 ff
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Zahl der Kinosile in Osterreich
Jahr Gesamt Burgenland Niederosterreich Wien
1975 575 44 138 87
1980 489 37 113 71
1985 522 21 198 101
1990 390 10 66 95
1995 412 12 72 96
2000 535 15 106 151
2006 584 14 102 170
2007 568 14 91 171

Tab.: 1: Zahl der Kinoséle in Osterreich, Quelle: Statistik Austria, 2009a

Die Kinosituation in Osterreich, auch in Ostésterreich, ist in den letzten Jah-
ren relativ konstant geblieben. Wie Tabelle 1 zeigt, hat es im Jahr 2007 in
Osterreich 568 Kinosale gegeben. Davon waren alleine 171 Sile in Wien
und 91 in Niederosterreich. Das Burgenland hatte mit 14 Séalen nur einen
geringen Anteil der Gesamtséle zu verzeichnen. An den Zahlen der vorigen
Jahre kann man erkennen, dass die Anzahl der Kinoséle in Osterreich seit
dem Jahr 2000 konstant geblieben ist. Allerdings gab es in den Jahren von
1975 bis 1995 ein sehr groBes Auf und Ab in punkto Anzahl an Kinosélen.
Wahrend es 1975 mit 575 fast genauso viele gab wie heute, erreichte diese

Zahl im Jahr 1990 ihren absoluten Tiefpunkt, denn es gab nur 390 Kinoséle.

Betrachtet man die Situation in Ostdsterreich, ist das Burgenland in den
letzten Jahren besonders konstant geblieben. Niederdsterreich dagegen
musste seit dem Jahr 2000 einen Riickgang hinnehmen und verfligt nun mit
91 Kinosalen um etwa 20 Prozent weniger als in den 1980er Jahren. Das
Gegenstuck dazu ist Wien, denn die Bundeshauptstadt konnte seit dem Jahr
1975, zwar mit einigen kleinen Rickschlagen, die Anzahl der Kinoséle

mehr als verdoppeln und verfiigte im Jahr 2007 iiber 171 Kinoséale.*

18 \/gl. Statistik Austria, 2009a
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Zahl der Kinobesuche (in 1.000)

Jahr Gesamt Burgenland iederdsterreich Wien
1975 20.813 613 3.194 7.201
1980 17.534 435 2.311 6.044
1985 13.135 244 1.714 5.295
1990 10.149 155 1.050 4.251
1995 11.923 225 2.019 4.378
2000 16.006 232 2.571 4.772
2006 17.273 205 2.219 5.630
2007 15.690 181 2.127 5.001

Tab.: 2: Zahl der Kinobesuche, Quelle: Statistik Austria, 2009b

Um die Kinosituation zu definieren, mussen auch die Besucherinnenzahlen
herangezogen werden. Tabelle 2 gibt dariiber Aufschluss. Die meisten Be-
sucherlnnen hatten die Kinos im Jahre 1975 mit mehr als 20 Millionen. Da-
von war beinahe die Halfte aller Kinobesucherinnen in Wien und Niederos-
terreich in den Kinos. Bis zum Jahr 1990 ging diese Zahl rapide zurlck und
verringerte sich um die Hélfte, denn das Kino zéhlte jahrlich nur mehr zehn

Millionen Besucherlnnen.

In Wien und Niederdsterreich war dieser Riuckgang weniger dramatisch als
im restlichen Osterreich, denn die Zahl der Kinogeherlnnen verringerte sich
um ein Drittel, wéhrend zum Beispiel im Burgenland die Zahl sich gleich
um zwei Drittel verringerte. Zwischen 1990 und 2006 stieg die Anzahl der
KinoBesucherInnen mit mehr als 17 Millionen im Jahr wieder stetig an und
erreichte zwar nicht den Hochstwert von 1975, dennoch im Vergleich zu
den Jahren davor einen héheren Wert. 2007 mussten die Kinos wieder einen
Rickgang verzeichnen, denn insgesamt wurden etwa 15,5 Millionen Kino-
besuche verzeichnet, wobei sich knapp die Halfte auf die beiden Bundeslan-
der Wien und Niedergsterreich entfiehlen: finf Millionen in Wien und zwei

Millionen in Niederosterreich.t’

7vgl. Statistik Austria, 2009b
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Struktur der Kinos 2007

Anzahl der Kinos Gesamt Burgenland Niederosterreich Wien
163 6 30 39
davon mit...
1 Saal 58 1 9 17
2 Sélen 29 2 7 4
3 bis 5 Salen 43 3 9 7
6 und 7 Sélen 9 0 2 1
8 und mehr Sélen 24 0 3 10
Kinosale 568 14 91 171
Sitzplatze 101.348 1.787 13.970 32.211
Sitzplatze/1.000 Einwohner 12 6 9 19
Besuche/1.000 Einwohner 1.883 642 1.331 2.980

Tab.: 3: Struktur der Kinos 2007, Quelle: Statistik Austria, 2009c

Betrachtet man die GroRe der Kinos, haben die meisten Kinos in Osterreich
einen Saal, wie Tabelle 3 verdeutlicht. Insgesamt gab es in Osterreich im
Jahr 2007 163 Kinos, 39 in Wien, 30 in Niederosterreich und sechs im Bur-
genland. Dominant dabei, sowohl in Wien als auch in Niedergsterreich, sind
jene Kinos, die einen Saal besitzen. GroRraumkinos mit mehr als sechs S&-
len gibt es in Niederosterreich funf und in Wien elf, wahrend es derartige

Kinos im Burgenland nicht zu finden gab.

Auf die insgesamt 568 Kinosale im Jahr 2007 in Osterreich entfielen mehr
als 100.000 Sitzplatze, von denen fast ein Drittel in der Bundeshauptstadt zu
finden ist. Wahrend sich im Burgenland sechs Einwohner und in Niederos-
terreich neun Einwohner einen Kinositzplatz teilen mussten, sind es in Wien
19 Personen. Dennoch gehen die Wienerlnnen haufiger in Kinos als die
iibrigen Osterreicher. Durchschnittlich sind die Wienerlnnen im Jahr 2007
drei mal ins Kino gegangen, die NiederGsterreicherinnen 1,3 mal und die
Burgenlanderinnen nur 0,7 mal. Daran kann man erkennen, dass die Kinos

in Wien einen sehr groRen Stellenwert bei der Bevolkerung einnehmen.*®

18 \/gl. Statistik Austria, 2009¢
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Zahl, Kapazitdt, Besuche und Umsatz der Kinos
2002 2006 2007
Osterreich
Kinosale 564 584 568
Sitzplatze 104.077 104.363 101.438
Besuche 19.316.023 17.272.546 15.689.536
Nettoeinnahmen
(in 1.000 EUR) 114.502 104.319 95.891
Burgenland
Kinosale 14 14 14
Sitzplatze 1.780 1.787 1.787
Besuche 254.067 204.714 180.475
Nettoeinnahmen
(in 1.000 EUR) 1.628 1.276 1.140
Niederosterreich
Kinosale 103 102 91
Sitzplatze 16.363 15.589 13.970
Besuche 2.628.190 2.218.602 2.126.589
Nettoeinnahmen
(in 1.000 EUR) 15.734 13.206 12.798
Wien
Kinosale 166 170 171
Sitzplatze 32.388 32.475 32.211
Besuche 6.347.377 5.629.821 5.000.712
Nettoeinnahmen
(in 1.000 EUR) 38.340 34.264 31.445

Tab.: 4: Zahl, Kapazitat, Besuche und Umsatz der Kinos, Quelle: Statistik Austria,
2009d

Wie Tabelle 4 zeigt, ist nicht nur die Zahl der Kinosale und Sitzplatze in den
vergangenen Jahren zurlickgegangen, sondern auch der Umsatz. In Wien hat
sich der Umsatz der Kinos von 38 Millionen Euro im Jahr 2002 auf 31 Mil-
lionen im Jahr 2007 verringert, in Niederdsterreich haben sich die Einnah-
men um 3 Millionen verkleinert, im Burgenland um eine halbe Million Eu-
ro. Auch die Besucherinnenzahlen sind in den einzelnen Bundesléndern in
einem ahnlichen Verhaltnis zuriickgegangen. In Wien besuchten zum Bei-
spiel im Jahr 2002 knapp 6,5 Millionen Menschen das Kino. Im Jahr 2007
waren es nur mehr 5 Millionen, in Niederosterreich sank diese Zahl von 2,6
Millionen auf 2,1 Millionen ab. Im Burgenland besuchten im Jahr 2007 rund
500.000 Menschen weniger das Kino als noch im Jahr 2002.*

9vgl. Statistik Austria, 2009d
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Anhand dieser Situationsanalyse kann man erkennen, dass das Kino in Os-
terreich, besonders in Ostdsterreich sehr bedeutend ist, jedoch in den letzten

Jahren einen geringen Rickgang an BesucherInnenn verbuchen musste.

Wihrend dieses Kapitel die allgemeine Kinosituation, Programmkinos und
herkdmmliche Kinos analysiert hat und einen Trend am Kinosektor veran-
schaulichte, widmet sich das néchste Kapitel ausschlief3lich den Programm-

Kinos.
2.4 Der Programmkinomarkt in Ostdsterreich

Der Programmkinomarkt in Wien, Niederdsterreich und dem Burgenland ist
sehr unterschiedlich. Wahrend es im Burgenland kein Programmkino in der
in Kapitel 2.1 definierten Form gibt, sind in Niederdsterreich zwei Prog-

rammkinos zu finden. Wien dagegen hat 17 Arthouse-Kinos zu bieten.

In Niederosterreich gibt es neben dem Kino im Kesselhaus der Osterreichi-
schen Filmgalerie in Krems, das in dieser Arbeit sehr ausfuhrlich behandelt
wird, das Cinema Paradiso in St. Pdlten.?® Zusatzlich zu diesen beiden Prog-
rammkinos gibt es Niederdsterreich zahlreiche Filmclubs, die vor allem die
Bevolkerung in landlichen Gebieten mit kulturell anspruchsvollen Filmen
versorgen. Diese Filmclubs werden von ehrenamtlichen Mitarbeitern ge-
fuhrt und bieten regelmaRig Filmvorfuhrungen von kulturell hochwertigen
Produktionen an. Sie sind dort beheimatet, wo es keine Programmkinos gibt
— fern ab den Ballungszentren Krems, St. P6lten und Wien. Beispiele sind
die Filmclubs Drosendorf, Zwettl und Gmind im Waldviertel oder auch
Amstetten und Waidhofen an der Ybbs. Auch die Filmclubs haben sich dem
Trend der Programmkinos angeschlossen und bieten zuséatzlich zur Filmvor-

stellung Diskussionsrunden und verschiedenstes Rahmenprogramm an.?!

20 v/gl. Film.at, 2009
21 vgl. Land Niederdsterreich, 2009a
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Nicht mehr wegzudenken aus der niederdsterreichischen Kinolandschaft
bzw. Programmkinolandschaft sind die vielen Sommerkinos, die sich im
ganzen Land groRer Beliebtheit erfreuen und zum GroBteil von den angesp-
rochenen Filmclubs oder den Programmkinos veranstaltet werden. Zum
Beispiel wurden im Sommer 2008, von Juni bis September, 180 kinstlerisch
hochwertige Arthouse-Filme an insgesamt 17 Spielstatten gezeigt.?? Beide
niederdsterreichischen Programmkinos, das Cinema Paradiso und das Kino
im Kesselhaus der Osterreichischen Filmgalerie, veranstalten Sommerkinos,
wobei das Cinema Paradiso mit dem Film am Dom in St. Polten und dem
Wachaufilmfestival in Krems zwei Open-Air-Veranstaltungen organisiert.
Neben diesen beiden GroRveranstaltern betreiben auch die kleinen Film-

clubs und andere Initiativen diese Open-Airs.?®

Der Wiener Programmkinomarkt ist ein sehr umstrittenes Pflaster, denn es
finden sich 17 Programmkinos in der Bundeshauptstadt. Es gibt kleine Ki-
nos wie zum Beispiel das Schikaneder, aber auch Programmkinos mit meh-
reren Sélen, beispielsweise das Votivkino. Eines haben diese Kinos aller-
dings gemeinsam, sie kénnen auf eine lange Geschichte zurlckblicken und
weisen dabei eine groRe Tradition auf. Weitere Wiener Programmkinos sind
das Burg Kino, das Stadtkino, das Metrokino des Filmarchiv Austria, das
Osterreichische Filmmuseum, das Filmcasino und das Gartenbaukino. Jedes
dieser Kinos ist einzigartig in seiner Ausrichtung und seiner Leitidee, aber
es konnen alle unter dem Begriff Programmkino oder Arthouse-Cinema

zusammengefasst werden.?*

Genauso wie in Niederdsterreich gibt es auch in Wien Filmclubs, allerdings
haben diese eine andere Bedeutung als in Niederdsterreich und sind haupt-
séchlich fir Hobbyfilmer konzipiert. Sommerkinos sind auch in Wien zu
finden und genauso gut besucht wie in Niederdsterreich. Teilweise werden
sie von Programmkinos veranstaltet, teils auch von externen Veranstaltern.
Zum Beispiel veranstaltet das Kino des Filmarchiv Austria jahrlich das ,,Ki-

no unter Sternen“ im Augarten. Externe Veranstalter, die zwar meist in der

22\/gl. Land Niederdsterreich, 2009b
2 \/gl. Sommerkino Niederdsterreich, 2009
Vgl Film.at, 2009a
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Film- und Kinobranche beheimatet sind, aber keine Programmkino-
Betreiber sind, veranstalten genauso Open-Air-Kinos in Wien. Beispiele
dafiir sind das ,,Sommerkino Tribine Krieau®, das ,,Kino auf dem Dach*

oder das ,,Schlosskino im Schloss Neugebaude*.®

Zwar kein Open-Air-Kino, aber dennoch ein Indoor-Sommerkino, mit spe-
ziellen Programmen als Highlight, bieten das Filmcasino und das Votivkino

an.

Fur den empirischen Teil werden drei Wiener Programmkinos ausgewéhlt
und mit dem Kino im Kesselhaus der Osterreichischen Filmgalerie vergli-
chen. Alle diese Kinos werden kurz vorgestellt, bevor deren Kommunikati-

on analysiert wird.
2.5 Hypothese 1

Aufgrund der starken Konkurrenz, der ein ostdsterreichisches Programmki-
no ausgesetzt ist, sei es durch andere Programmkinos, Sommerkinos oder
Grolsraumkinos und durch den geséttigten Freizeitmarkt und den Umstand,
dass der Kinomarkt als Kaufermarkt beschrieben werden kann, auf dem die

Anbieter um die Kunden kampfen mussen, ergibt sich folgende Hypothese:

Hypothese 1: Je stérker die Konkurrenzsituation auf dem Programmkino-
markt ist, desto flachendeckender, breitgefacherter und aktiver muss Marke-

ting betrieben bzw. das Programm kommuniziert werden.

% vgl. 01, 2009
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3 Die Kommunikationspolitik im Marketing-

Mix flr ein Programmkino

3.1 Marketingbegriff

Um (ber die Kommunikationspolitik sprechen zu kdnnen, mussen zuerst
wichtige Begriffe erklart und Marketing im Allgemeinen betrachtet werden.
Dieses Kapitel gibt Aufschluss Uber Marketing, insbesondere tiber Kommu-
nikation und deren Instrumente, wahrend im vierten Kapitel dieser Arbeit
diese Instrumente auf den Kulturbereich und das Programmkino umgelegt

werden.

Die Marketingexperten Kotler, Armstrong, Saunders und Wong definieren
Marketing wie folgt: ,,Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozial-
gefiige, durch den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedirfnisse und Win-
sche befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen,
anbieten und miteinander tauschen.“?® Weitaus praxisorientierter wird Mar-
keting beschrieben als ,,die konzeptionelle, bewusst marktorientierte Unter-
nehmensflhrung, die sdmtliche Unternehmensaktivitaten an den Bedurfnis-
sen gegenwartiger und potentieller Kunden ausrichtet, um Unternehmens-
ziele zu erreichen.“?” Fir Meffert bedeutet Marketing ,,die Planung, Koordi-
nation und Kontrolle aller auf die aktuellen und potentiellen Markte ausge-
richteten Unternehmensaktivitaten.“”® Die Bediirfnisse der Kunden sollen
langfristig und dauerhaft befriedigt werden und auf diesem Weg die Unter-

nehmensziele erfiillt werden.?®

Zusammenfassend kann Marketing als Abstimmung aller betrieblichen
Funktionen, insbesondere Planung, Koordination und Kontrolle, auf die
gegenwadrtigen und zukinftigen Kunden und Maérkte erklart werden. Kern-
aufgaben des Marketing sind demnach die Akquisition neuer Kunden, die

Bindung aktueller Kunden an das Unternehmen sowie auf Leistungsebene

2K otler/Armstrong/Saunders/Wong (2003), S. 39
’Runia/Wahl/Geyer/ThewiB3en (2007), S. 4

%8 Meffert (2000), S. 8

2 \/gl. Meffert (2000), S. 8
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gesehen, die Pflege bestehender Leistungen und die Entwicklung neuer und
die Innovation bestehender Angebote.*® ,Jede Art von unternehmerischer
Tatigkeit erfordert Marketing. Es gibt keine Ausnahmen. Es ist nicht mog-

lich, ohne Marketing Erfolg zu haben.“%*

Marketing-Experte Levinson beweist mit dieser Interpretation des Begriffes
dass auch im Kulturbereich Marketing unumgénglich ist, insbesondere im
Unterhaltungsbereich, da das Angebot in diesem Sektor sehr vielfaltig ist.
Im Kontext eines Programmkinos bedeutet dies, dass kulturell anspruchs-
volles Filmmaterial gegen Entgelt gezeigt wird, dessen Auswahl weitestge-
hend an die Winsche, Interessen und Vorlieben der KinoBesucherinnen
angepasst wird. Damit soll das Unternehmensziel, die kulturelle Versorgung
der Bevolkerung, auf lange Sicht garantiert und somit auch eine moglichst
hohe Besucherinnenzahl gewéhrleistet werden. Generell bedeutet Marketing
im Kulturbereich nicht nur das potenzielle Publikum zu erreichen, sondern
auch ganz bewusst Offentlichkeit, Meinungsbildner, vergleichbare Institu-
tionen und Konkurrenten sowie die staatlichen Institutionen, Forderer und
Geldgeber auf das kulturelle Angebot des Hauses aufmerksam zu machen.*
Der Leistung, im konkreten Fall dem Programmkino, muss also ein gewis-
ses Mal3 an Grundvertrauen aller Interessensgruppen, sei es durch das Pub-
likum oder durch die Geldgeber und Partner, entgegengebracht werden.*
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass vor allem im Kulturbereich
eine aktive Marketingkommunikation notwendig ist, in der verschiedene
Zielgruppen mit einem ihnen passendem Angebot versorgt werden mussen
und dass es ohne KommunikationsmalRnahmen in der heutigen Zeit nicht
mehr moglich ware, erfolgreich zu sein. Diese Aussage bezieht sich sowohl
auf Museumsbetriebe, als auch auf Veranstaltungsbetriebe, wie Theater oder

Kino.**

Beim Marketing flr ein Programmkino kénnen die Aktivitaten in einzelne

Teilbereiche untergliedert werden. Einerseits spricht man von Produktmar-

%0 vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 18
%! Levinson (1992), S. 12

%2 v/gl. Gerlach (2007), S. 56

3 vgl. Mandel (2004), S. 10 f

% Vgl. Gerlach (2007), S. 9 f
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keting, wobei die Vermarktung der verschiedensten Filme, die im Kino ge-
zeigt werden im Vordergrund steht. Damit will man die Aufmerksamkeit
des Publikums erwecken und fur die einzelnen Produktionen gewinnen.
Werden mehrere thematisch gleiche Filme, eine Filmreihe oder ein Festival
beworben, nennt sich diese Werbekombination Programmmarketing. Diese
Form zielt schon weit mehr darauf ab, dem Haus ein gewisses Image zu
verschaffen und das Kino in einem gewissen Marktumfeld zu positionieren.
Die oberste Kategorie dieser verschiedenen Marketingaufgabenbereiche
nennt sich Institutionsmarketing und bezeichnet alle Malinahmen, die weni-
ger auf einzelne Programmschwerpunkte, sondern generell auf die Gesamt-

vermarktung des Kinos abzielen.*
3.2 Marketing-Mix

Der Begriff Marketing-Mix hat sich aus Jerome McCarthy’s Four P's (Pro-
duct, Price, Place, Promotion) abgeleitet®® und beschreibt die qualitative,
quantitative und zeitliche Zusammensetzung aller Marketing-Instrumente®’,
die ein Unternehmen verwendet, um vordefinierte Marketingziele zu errei-
chen. Dieses operative MaRnahmenbiindel wird in folgende Teilgebiete ge-
gliedert: Produktpolitik, Kontrahierungspolitik, Distributionspolitik und die
Kommunikationspolitik®, die in den folgenden Zeilen detailliert besprochen

werden.

Die Produktpolitik ,,beschaftigt sich mit samtlichen Entscheidungen, die im
Zusammenhang mit der Gestaltung des Leistungsprogramms eines Unter-
nehmens stehen.“*® Im Teilbereich der Kontrahierungspolitik wird nicht nur
der Preis geregelt, sondern es werden genauso Vereinbarungen Uber Rabatte
und Preisnachlasse, sowie die Liefer- und Zahlungsbedingungen getroffen.*
Die Distributionspolitik als letzter Punkt des operativen Marketings umfasst

% Vgl. Gerlach (2007), S. 62 ff

% Vgl. Runia/Wahl/Geyer/ThewiRen (2007), S. 125
7vgl. Diller (2001), S. 1002

%8 Vgl. Runia/Wahl/Geyer/ThewiRen (2007), S. 125
% vgl. Runia/Wahl/Geyer/ThewiRen (2007), S. 126
“0\/gl. Meffert (2000), S. 482
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alle Entscheidungen und MaBnahmen, die sich mit der ,,Ubermittlung einer

Leistung vom Produzenten zum Konsumenten“** beschaftigen.
3.3 Kommunikationspolitik im Marketing-Mix

Grundsatzlich trennt man den Begriff Kommunikationspolitik in einen pub-
lizistikwissenschaftlichen und in einen betriebswirtschaftlichen Teil. Fur
diese Diplomarbeit ist die betriebswirtschaftliche Bedeutung relevant. ,,Dort
verstent man unter Kommunikationspolitik die Gestaltung sémtlicher auf
den Markt zielender Kommunikationsbeziehungen eines Unternehmens. *?
Vereinfacht gesagt, wird mit Hilfe der Kommunikationspolitik eine genau
definierte Zielgruppe mit Informationen versorgt und es soll eine positive
Haltung gegeniber dem Unternehmen hervorgerufen werden, damit er-

wiinschte Taten dieser Personengruppe folgen.*

Die Kommunikationspolitik nimmt einen wesentlichen Teil im operativen
Marketing und insbesondere im Marketing-Mix ein, denn um als Unterneh-
men auch wirklich Erfolg zu haben und bestehen zu kénnen, erfordert es,
dass das Produkt auch dementsprechend auf dem Markt angepriesen wird.
Was nitzt ein gutes Produkt zu einem fairen Preis, wenn die Kunden nichts
von der Leistung wissen? Daher ist das Unternehmen gefordert, auf sein
Leistungsprogramm aufmerksam zu machen, es auf dem Markt zu kommu-
nizieren.** Meffert geht sogar einen Schritt weiter und spricht von einer sehr
starken Verénderung im Kommunikationssektor in den letzten Jahren, be-
sonders in Hinsicht auf die Verwendung und Art der Instrumente. Genauer
gesagt, sieht er in der neuen Multimedia-Gesellschaft zusatzliche Maglich-
keiten der Kommunikation und bezeichnet neueres Instrumentarium wie
etwa Sponsoring und Event Marketing als unumgéanglich in der modernen

Kommunikationspolitik eines Unternehmens.*

*! Runia/Wahl/Geyer/ThewiRen (2007), S. 126

2 Kepplinger (1994), in: Fischer Lexikon Publizistik Massenkommunikation, S. 117
*vgl. Schneider/Schwankhart/Wirth/Grbnic (1999), S. 76

* Vgl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2003), S. 838

> vgl. Vgl. Meffert (2000), S. 678
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3.3.1 Grundlagen der Kommunikationspolitik

Bevor naher auf die Kommunikationspolitik, ihre Funktionen, Ziele, Strate-
gien und Instrumente eingegangen wird, mussen bestimmte Begriffe erlau-

tert werden.

Der Begriff Kommunikation leitet sich vom lateinischen Wort communis
ab, das Ubersetzt Austausch und Verstandigung, aber auch Wissensuber-
und Wissensvermittlung hei8t. Kommunikation ist ein sozialer Prozess, bei
dem es konkret Uber die Informationsiibertragung zwischen zwei Stellen,
dem Kommunikator und dem Rezipienten geht. Der Kommunikator sendet
die Information aus und der Rezipient empfangt sie. Als Grundlage fur den

Kommunikationsprozess dient die Lasswell-Formel.

Dieses Modell der Massenkommunikation, zu sehen in Abbildung 1, vom
amerikanischen Kommunikations- und Politikwissenschaftler Harold
Dwight Lasswell aus dem Jahr 1948 geht auf die finf grundlegenden Ele-
mente des Kommunikationsprozesses genau ein. Lasswell sieht Kommuni-
kation dann als erfolgreich an, wenn folgende Fragen geklart sind: Who
says what in which channel to whom with which effect? Zu Beginn steht der
Sender, auch Kommunikator genannt, der seine Mitteilung durch ein Me-
dium an einen Empfanger, auch Rezipient genannt, weitergibt. Am Ende des
Prozesses steht ein bestimmter Effekt, damit ist die Reaktion des Empfan-

gers auf die Information gleichzusetzen.*®

o i | with
Who [ }sayswhat|[ ) ?h:::;? | to whom )‘ which
I effect?
Mitteilung/ i
Sender inforaiatiog Medium Empfanger Wirkung

Abb. 1. Kommunikationsmodell nach Lasswell, Quelle: in Anlehnung an: Schulz (1994),
S. 145

*\gl. Diller H. (2001), S. 787 f
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Zusammengefasst und umgelegt auf das konkrete Beispiel eines Programm-
kinos bedeutet dies nun folgendes: Das Kino informiert mit Hilfe einer
Werbebotschaft tber sein Film- und Veranstaltungsprogramm mittels den
gewohnten Werbetrégern die Zielgruppe mit dem gewdnschten Effekt, dass

diese das Kino besuchen.*’

& u Verschliisselung I BOtSChaﬂ Entzchliisselung | o
Sk ‘ | (Codierung) (Decodierung) ™  Empfénger

Medien

* -

T

|

|

|

|

|

|

Storsignale o |

|

|

| |
|

| .
—————————————————— Wirkung ———=

Abb. 2. Kommunikationsprozess, Quelle: Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2003), S.
849

| Rickmeldung
{Feadback)

Der Kommunikationsprozess besteht, wie in Abbildung 2 zu erkennen ist,
aus neun Elementen, davon zwei Hauptakteuren - dem Sender und dem
Empfanger. Konkret auf eine Werbekampagne umgelegt ist der Sender jener
Teilnehmer, der die Werbesendung in Auftrag gibt. Die Botschaft, die von
ihm ausgesandt wird, wird mit Worten, Graphiken und dergleichen ver-
schlusselt. Mehre dieser Wort-, Bild- oder Symbolkombinationen ergeben
die gesamte Botschaft, die Uber Medien an das Publikum transportiert wird,

gleichzusetzen mit dem Kommunikationsweg von Sender zum Empfanger.

Der Empfanger muss den Symbolen eine bestimmte Bedeutung zuordnen
konnen und entschlisselt und interpretiert sie nach seinem Wissensstand.
Wichtig dabei ist, dass der Wissenslevel des Empfangers berticksichtigt
wird. Daraufhin wird eine Wirkung des Rezipienten ausgeldst, im besten
Fall entwickelt er Sympathie fir das Unternehmen oder das Produkt. Auch
Feedback seitens der Empféanger ist in Form von Marktforschungsdaten oder
Umfragen moglich. Berlcksichtigt werden mussen allerdings bei allen
Kommunikationsprozessen Storpegel, die jederzeit auftreten kénnen und

“"'vgl. Runia/Wahl/Geyer/ThewiBen (2007), S. 228
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dazu fihren, dass der Empféanger eine andere oder keine Botschaft des Sen-
ders aufnimmt. Wichtig bei allen Kommunikationsprozessen sind eine vor-

her definierte Zielgruppe und darauf abgestimmte Elemente des Prozesses.*

Der Kommunikationsprozess soll im Endeffekt dazu dienen, eine Kaufwir-
kung bei der Zielperson zu erreichen. Diese Kaufwirkung kann nur dann
erzielt werden, wenn die Werbung wahrgenommen wird, der Inhalt dieser
Werbung interessiert, ein offenes Bedurfnis anspricht und der Wunsch, das
Produkt zu haben, entsteht. Dieses Prozedere kann am besten mit dem Al-
DA-Modell erklart werden. Bei diesem Ansatz steht der Buchstabe A fir
Attention, gleichzusetzen mit Aufmerksamkeit erregen. Das | steht sinnge-
maR fir Interest und will aussagen, dass das Produkt das Interesse des po-
tentiellen Kéufers wecken soll. D bedeutet Desire, den Wunsch, das Produkt
zu besitzen. Schlussendlich steht der Buchstabe A fur Action und will be-
greiflich machen, dass am Ende die Kaufhandlung ausgeltst werden soll.
Zusammengefasst bedeutet dies, dass der Kommunikationsprozess darauf
abzielen soll, dass eine Kaufhandlung bei der Zielperson ausgeldst werden

soll.*®

Nachdem nun der Kommunikationsbegriff und der Prozess erklart sind,
kdnnen von diesem ausgehend weitere notwendige Termini, die fir die

kommenden Kapitel relevant sind, erlautert werden.

Von groRer Bedeutung in diesem Zusammenhang ist der Begriff Marketing-
und Unternehmenskommunikation, denn jedes moderne Unternehmen kann
ohne ein derartiges System aus kommunikations- und absatzférdernden In-
strumenten nicht bestehen bzw. seine Werbe- und Marketingziele nicht ga-
rantieren.® Das Modell der Marketingkommunikation umfasst laut Bruhn
alle Kommunikationsinstrumente und Kommunikationsmalinahmen einer
Organisation, die verwendet werden, um das Leistungsprogramm an die
Zielgruppe zu kommunizieren.®® Kotler geht einen Schritt weiter und be-
schreibt das komplexe System, zu sehen in Abbildung 3, wie folgt: ,,Ein

8 \/gl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2003), S. 849 f
*9Vgl. Runia/Wahl/Geyer/ThewiRen (2007), S. 227
%0v/gl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2003), S. 838
1 vgl. Bruhn (2005), S. 4
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Unternehmen kommuniziert mit seinen Handlern, seinen Abnehmern und
verschiedenen interessierten Gruppen. Die Vertretungen und die Handler
kommunizieren mit ihren Kunden und verschiedenen Angehérigen der Of-
fentlichkeit. Die Endverbraucher selbst betreiben in der Familie, am Ar-
beitsplatz und im Freundeskreis Mund-zu-Mund-Kommunikation unterei-
nander und kommunizieren mit interessierten Gruppen. Nahezu jeder der
angesprochenen Gruppen sorgt fiir Feedback in den anderen Gruppen.“*?
Ein Vergleich beider Statements ergibt, dass alle Kommunikationsinstru-
mente und —malRnahmen aufeinander abgestimmt sein mussen, um bestmdg-
lich mit allen Interessensgruppen kommunizieren zu kénnen. Auch inner-
halb dieser verschiedenen Parteien wird kommuniziert und das kann sich

sowohl positiv, als auch negativ auf das Unternehmen auswirken.

[ Werbung ung
AuBendianst Ay ﬂandleng
Selbststandige
Das Werkaufs- o S Verkaufs- . Mund-
Untermehmen fordening T J::;'Z::g::::r forderung e, progaganda Offertlichkeit
Offentlichkeits- b Offentlichikeits-
arbeit arbeit

Abb. 3.: System der Marketingkommunikation, Quelle: Kotler/Armstrong/Saunders/
Wong (2003), S. 838

Der Begriff Kommunikationsmalinahme fasst alle Aktivitaten zusammen,
mit denen das Unternehmen seine Ziele in Bezug auf seine Kommunikation
erreichen mdochte. Dies kdnnen beispielsweise Inserate in Zeitungen oder
der Internetauftritt des Unternehmens sein. Eine Ebene hoher konnen
Kommunikationsinstrumente angesiedelt werden, denn diese sind die logi-
sche und gedankliche Zusammenfassung ahnlicher KommunikationsmaR-
nahmen zu einem Gesamtpaket. Setzt man das Beispiel fort, kdnnte die
klassische Mediawerbung ein Kommunikationsinstrument sein, darunter
fallen ein Zeitungsinserat, ein Radio- und ein Fernsehspot. Dieses gesamte
Bundel an verschiedenen MaRRnahmen wird zu einem Instrument zusam-
mengefasst. Mehrere Tools zusammen ergeben ein Kommunikationsmix.

Wichtig beim Einsatz von Kommunikationsinstrumenten oder Tools ist,

52 Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2003), S. 838
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dass die Zielgruppe im Vorfeld definiert wird, die mit dem Produkt erreicht

werden soll.

Die Zielgruppe wird von Bruhn als Adressatenkreis bezeichnet, der mit
dem absatzpolitischen Instrumentarium angesprochen werden soll. In einem
Unternehmen unterscheidet man generell zwei Arten der Zielgruppen, infol-
ge auch zwei Gruppen der Kommunikation. In dieser Arbeit wird auf die
externe Kommunikation oder Marktkommunikation, die sich ausschlieflich
nach auBen an die Offentlichkeit wendet, eingegangen. Mithilfe einer
Kommunikationsbotschaft wird diese eben angesprochene Offentlichkeit
erreicht. Definieren l&sst sich Kommunikationsbotschaft als jener Informa-
tionsinhalt, der an die Zielgruppe vom Unternehmen herangetragen wird,
um gewiinschte Aktionen innerhalb dieser zu erzielen. Am effektivsten da-
bei sind mdglichst kreative und originelle Botschaften, die sich von der
Konkurrenz deutlich unterscheiden. Diese Botschaft wird wiederum mit
einem Kommunikationsmittel realisiert. Ein Kommunikationsmittel stellt
die Information, die Gbermittelt werden soll, sinnlich dar. Abgegrenzt davon
muss der Kommunikationstrager werden, der das Ubermittlungsmedium
ist, mit dessen Hilfe die Kommunikationsbotschaft in Form des Kommuni-
kationsmittels transportiert wird. Nimmt man sich wieder dem Beispiel des
Inserates an, wird eine bestimmte Information mit dem Kommunikations-
mittel Inserat via dem Kommunikationstrager Zeitung an die Offentlichkeit
herangetragen. Schlieflich muss noch der Begriff Kommunikationserfolg
definiert werden, der von den verwendeten Kommunikationsaktivitaten ab-
héangig ist und anhand der Zielerreichung bei der Zielgruppe ausgelegt wer-

den kann.>®

3.3.2 Funktionen der Kommunikationspolitik

Die Funktionen der Kommunikationspolitik kénnen in mikro6konomische
und makrodkonomische Aufgabenbereiche untergliedert werden. Auf Ebene
der Mikrotkonomie lassen sich diese in die Informations-, Beeinflussungs-
und Bestétigungsfunktion unterteilen. Die wohl wichtigste Aufgabe der

Kommunikationspolitik ist die Information der Konsumenten beziiglich des

53 vgl. Bruhn (2005), S. 4 ff
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Produktes und dessen Eigenschaften. Oftmals wird die Kommunikationspo-
litik demnach auch als Sprachrohr des Marketings bezeichnet, weil sie vor-
dergrindig dazu da ist, Informationen zu Ubermitteln. In sehr engem Zu-
sammenhang mit der Information steht die Beeinflussung des Konsumenten.
Hierbei wird nicht nur informiert, sondern die Zielperson auch bewusst be-
einflusst, um eine bestimmte Reaktion auszuldsen. Die Bestéatigungsfunkti-
on zielt drauf ab, ein positives Ergebnis zu hinterlassen und nur wenn dies

méglich ist, kann die Kommunikationspolitik dauerhaft erfolgreich sein.>*

Im Hinblick auf die makrookonomischen Funktionen der Kommunikations-
politik lassen sich wiederum zwei Unterteilungen finden. Die wettbewerbs-
gerechte Funktion dient dazu, sich gegenuber der Konkurrenz auf dem
Markt zu behaupten und Wettbewerbsvorteile fir das eigene Unternehmen
aufzuzeigen. In den letzten Jahren wurde die Kommunikation immer wich-
tiger und es entstand neben dem Kampf um die Marktposition auch ein re-
gelrechter Kommunikationswettbewerb. Dagegen wendet sich die sozial-
gesellschaftliche Funktion den gangigen Werten und vorherrschenden Nor-
men zu, da die Art der Kommunikation diese auf eine gewisse Art beeinf-
lusst und vermittelt. Auch deswegen, weil die Kommunikationspolitik fir
viele einen Zeitvertreib bietet, denn wer schaut nicht Fernsehwerbung und

amusiert sich dartiber?>®

3.3.3 Ziele der Kommunikationspolitik

Meffert definiert die Ziele der Kommunikationspolitik wie folgt: ,,Die
Kommunikationsziele leiten sich aus den Ubergeordneten Marketingzielen
ab.“>® Er will damit verdeutlichen, dass die Kommunikationsziele den Ge-
samtunternehmens- und Marketingzielen untergeordnet sind und sich an
dritter Stelle in der Hierarchie der Zielebenen befinden. In der Literatur fin-
det sich eine Vielzahl &hnlicher Interpretationen. Zum Beispiel sehen Runia,
Wahl , Geyer und ThewiRen dies genauso, denn sie schreiben ber die

Kommunikationsziele, dass diese ,,im Einklang mit den weiteren Zielen des

> Vgl. Bruhn (2005), S. 7 ff
> Vgl. Bruhn (2005), S. 9 ff
%6 Meffert (2000), S. 678
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Marketinginstrumentariums (Produkt-, Preis-, und Distributionspolitik) als
Unterziele ihren Beitrag zur Konkretisierung sowohl der 6konomischen als
auch der psychologischen Marketingziele leisten (Mittel-Zweck-
Beziehung). Sie befinden sich auf der dritten Stufe des Zielsystems einer
Unternehmung.“>" Auch Gerlach sieht diese Ansicht fiir den Kulturbereich
als zutreffend und geht einen Schritt weiter, denn fir sie transportieren diese
Ziele das gesamte Image des Unternehmens nach auRen und schaffen somit
die Corporate Identity der Institution. Die Kommunikationsziele sind fir sie
dazu da, dem Unternehmen ein positives Erscheinungsbild in der Offent-

lichkeit zu geben.>®

Mandel stellt im Rahmen der Kommunikationsziele vor allem die Corporate
Identity, ,,das umfassende Selbstbild, die Unternehmensphilosophie einer
Einrichtung einschlieBlich seiner Selbstinszenierung“>® in den Vordergrund
und sieht es als wesentliches Ziel, das Bild der Offentlichkeit so weit wie
moglich an die internen Vorstellungen, die Corporate Identity, heranzufiih-
ren.® Auf den Kulturbereich und ein Kino umgemiinzt, bedeutet dies, dass
sich die Institution nicht nur durch ihre kinstlerischen Programme definie-
ren soll, sondern durch eine starke Position und ein prédgendes Image be-

haupten soll.**

Zuriickgehend auf Meffert unterscheiden sich die Kommunikationsziele in
psychografische und 6konomische Ziele. Okonomische Ziele wie etwa Ge-
winn, Umsatz und Marktanteile sind relativ leicht messbare GroRen. Aller-
dings sind sie nicht eindeutig der Kommunikationspolitik zuordenbar, da sie
in enger Kombination mit den anderen Marketinginstrumenten stehen. Da-
her sind die psychografischen Ziele fur die Kommunikationspolitik von
grolerer Bedeutung. Als Schlagwort dabei sind eine hoher Marken- und

Firmenbekanntheit zu nennen, die eine sehr groRe Rolle spielen.®

> Runia/Wahl/Geyer/ThewiRen (2007), S. 231
%8 \Vgl. Gerlach (2006), S. 80

> Mandel (2004), S. 42

%0 v/gl. Mandel (2004), S. 42

8 v/gl. Gerlach (2006), S. 80

82 \/gl. Meffert (2000), S. 680 f
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3.3.4 Strategien der Kommunikationspolitik

Um eine Kommunikationsstrategie zu entwickeln, muss vorrangig eine Cor-
porate Identity (siehe Kapitel 3.3.3 Ziele der Kommunikationspolitik) fest-
gelegt werden, die besonders seit den 1980er Jahren eine immer groRere
Bedeutung erlangt hat. Ausgehend von der Definition im vorangegangen
Kapitel wird laut Meffert unter dem Modewort Corporate Identity ,.ein
ganzheitliches Strategiekonzept verstanden, das alle nach innen beziehung-
sweise auen gerichteten Interaktionsprozesse steuert und samtliche Kom-
munikationsziele, -strategien und —aktionen eines Unternehmens unter ei-
nem einheitlichen Dach integriert.“®® Die Corporate Identity hat zum Ziel,
die Institution in der Offentlichkeit als eine Einheit zu positionieren und das
Vertrauen der Interessensgruppen in das Unternehmen durch einen positiven
offentlichen Auftritt zu steigern. Anhand eines Leitbildes werden die Unter-
nehmenseigenschaften im Rahmen der Corporate Identity definiert und so-
mit sieht Meffert diese als zentrales Element der Kommunikationsstrate-

gie.64

Kommunikationsstrategien werden in der Literatur als dauerhafte, ver-
bindliche Verhaltensplane definiert, die sich sowohl an den Kommunikati-
onszielen als auch am gesamten Marketingkonzept orientieren.®® Im Rah-
men der Strategiefestlegung spricht Meffert von finf Dimensionen, in denen
Entscheidungen getroffen werden: auf Objektebene, auf Zielebene, auf der
Instrumentebene, der Mediaebene sowie der Gestaltungsebene. Konkreter
bedeutet dies, dass die Kommunikationsstrategie Auskunft dartiber gibt, ob
fur ein Produkt oder das Gesamtunternehmen geworben wird, in welchem
Zeitrahmen und mit welcher Intensitat die Werbung vollzogen wird, welche
Instrumente eingesetzt werden, welche Werbetrager verwendet werden und
wie die Werbebotschaft aussehen soll. Die eingesetzte Kommunikationsstra-

tegie eines Unternehmens soll so perfekt und einzigartig ausgewahlt werden

83 Meffert (2000), S. 706
5 Vgl. Meffert (2000), S. 705 ff
% vgl. Bruhn/Homburg (2004), S. 392
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und dieses in die so genannte Unique Advertising Proposition (UAP) befor-

dern.®®

Abgesehen von diesen eben genannten Entscheidungskriterien in der Strate-
giefestlegung unterscheidet Kotler zwei grundsétzlich verschiedene Strate-
gieansatze, die im Marketing vorherrschend sind und fiir die sich das Unter-
nehmen bereits im Vorfeld seiner Markttatigkeiten entscheiden muss. Einer-
seits spricht er von der Push-Strategie und bezeichnet damit, das Hinein-
schieben des Produktes auf den Markt, die Initiative muss bei diesem Kon-
zept vom Verkéufer ausgehen. Anders sieht die VVorgehensweise bei der
Pull-Strategie aus, bei der der Konsument das Produkt nachfragen soll. Da-
bei orientiert sich die Institution an den Interessen, Bedurfnissen, Vorlieben
und Gewohnheiten der Konsumenten und will diese dazu bringen, das Pro-
dukt zu erwerben.®” Im Fall des konkreten Beispiels, dem Marketing eines
Programmkinos, kann ganz eindeutig von einer Pull-Strategie gesprochen
werden, da die Besucherlnnen zwar mit Marketingaktivitaten seitens des
Kinos angesprochen werden, aber im Endeffekt verlangen diese auch genau
nach diesem Produkt, dem kulturell anspruchsvollen Film und nicht nach

einem beliebig anderen.

Nachdem bereits die Grundlagen, Funktionen, Ziele und Strategien disku-
tiert wurden, widmet sich die Arbeit nun den Instrumenten der Kommunika-

tionspolitik.
3.3.5 Instrumente der Kommunikationspolitik

Um auf die einzelnen Kommunikationsinstrumente néher eingehen zu kon-
nen, muss im Vorfeld der Begriff definiert werden. Die verschiedenen In-
strumente, von Werbung und Offentlichkeitsarbeit bis hin zu Event Marke-
ting und Verkaufsforderung, werden kombiniert und zu einem Kommunika-
tionsmix zusammengesetzt. Die Kommunikationsinstrumente werden auf
Grundlage der Strategie ausgewahlt. Aufgrund des technischen Fortschrittes
der vergangenen Jahre und der Entwicklung neuer Kommunikationsformen

haben sich auch die Kommunikationstools den Verdnderungen angepasst

% V/gl. Meffert (2000), S. 709 ff
87 \gl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2003), S. 874
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und sind vor allem moderner geworden und daher immer mehr im Multime-

dia-Bereich zu finden.®®

Die wichtigsten in Bezug auf die Kommunikationspolitik eines Programm-
kinos werden néher erlautert. Allerdings werden diese vorerst generell dis-
kutiert und im vierten Kapitel der Arbeit werden sie in Bezug zu einem
Programmkino gesetzt. Da ein Programmkino ein sehr kleines Marketing-
budget zur Verfligung hat, mussen die Instrumente besonders gut durch-

dacht und die effektivsten ausgewéhlt werden.

3.3.5.1 Werbung

Die klassische Werbung ist jenes Kommunikationsinstrument, das die grof-
te Bedeutung erlangt hat. Bereits in der Antike wurde die Stimme als eine
der ersten Werbeformen verwendet. Der Verk&ufer rief seine Botschaften
und lockte somit die Kunden an.®® Kotler definiert Werbung als ,,Jede be-
zahlte Form der nicht-personlichen Prasentation und Forderung von ldeen,
Waren oder Dienstleistungen durch einen identifizierten Auftraggeber.“™
Mit Werbung versuchen die Unternehmen an ihre Kundengruppen heranzu-
kommen und sie zu beeinflussen.”* Schweiger und Schratteneder sprechen
davon, dass Werbung ,,die beabsichtige Beeinflussung von marktrelevanter
Einstellungen und Verhaltensweisen ohne formellen Zwang unter Einsatz

«“I2 jst. Meffert schlieft an diese

von Werbemitteln und bezahlten Medien
Definition an, denn fir ihn ist Werbung ,,ein kommunikativer Beeinflus-
sungsprozess mit Hilfe von (Massen-) Kommunikationsmitteln in verschie-
denen Medien, der das Ziel hat, beim Adressaten marktrelevante Einstellun-
gen und Verhaltensweisen im Sinne der Unternehmensziele zu verandern.“"
Wahrend fiir Schweiger und Schrattenecker sowie Kotler auch das Wort
Bezahlung wichtig ist, kommt es bei Meffert nicht vor. Kotler wiederum

verzichtet auf Beeinflussung. So kann man sehen, dass Werbung fir jeden

%8 Vgl. Meffert (2000), S. 712

%9 vgl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 1
"% Kotler/Bliemel (2006), S. 882

vgl. Kotler/Bliemel (2006), S. 931

72 Schweiger(Schrattenecke (2001), S. 102

™ Meffert (2000), S. 712
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zwar dieselbe Bedeutung hat, einzelne Komponenten aber einen unter-

schiedlichen Stellenwert besitzen.
3.3.5.1.2 Formen und Ziele der Werbung

Das Ziel der Werbung sieht Kotler darin, dass innerhalb der vorher definier-
ten Zielgruppe eine Reaktion ausgelost wird. Dies kann einerseits eine Ver-
haltensdnderung oder aber auch der Kauf, Wiederkauf oder verstarkte Kauf

eines Produktes sein.’

Je nachdem welchen Zweck die Werbung erftllen soll, werden drei Katego-
rien unterschieden. Die informative Werbung wird besonders dann verwen-
det, wenn neue Produkte beworben werden soll. Mit dieser Art der Werbung
soll die Nachfrage nach dem neu eingefiihrten Produkt entstehen. Die Uber-
zeugende Werbung ist dann von grol3er Bedeutung, wenn der Wettbewerb
am Markt sehr groR ist und die Nachfrage nach einem bestimmten Produkt
bereits gegeben ist, denn dann muss das Unternehmen natirlich darauf acht-
en, das eigene Produkt zu vermarkten. Diese Art der Werbung wird auch als
vergleichende Werbung bezeichnet. Die dritte Form der Werbung hat die
Erinnerung an das Produkt und an die Marke zum Ziel. Deswegen wird sie
erinnernde Werbung genannt und ist dann von Bedeutung, wenn ein Produkt
bereits langer am Markt ist. Es geht dann nicht darum, zu informieren oder
Uberzeugen, sondern darum, zu erinnern und wieder zum Produkt hinzulo-

cken.”
3.3.5.1.2 Werbemittel und Werbetrager

Im Vorfeld mussen auch zwei wesentliche Begriffe, Werbemittel und Wer-
betrager, differenziert und diskutiert werden. Werbetrager tbermitteln die
Werbebotschaft, den Inhalt der Mitteilung, an die Zielpersonen. Dies kon-
nen sein Zeitungen, TV, Radio, Plakatwand, Websites und Ahnliches. Nicht

zu verwechseln mit Werbemittel, die Informationsbotschaften Uber das

™ Vgl. Kotler/Bliemel (2006), S. 898
> Vgl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2003), S. 898 ff
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Produkt enthalten. Dies wiederum sind Anzeigen, Radio- und TV-Spots,

Plakate, Banner und vieles mehr.”

Um in Kapitel 4 und 5 der Arbeit auf die Kommunikationstools eines Prog-
rammkinos genau eingehen zu kodnnen, werden nun die Werbemittel und

Werbetréager kurz vorgestelit.

Bei Inseraten in Zeitungen und Zeitschriften liegt der entscheidende Vorteil
darin, dass eine geografische bzw. zielgruppengerechte Auswahlmaoglichkeit
besteht. Tageszeitungen sind besonders flexibel, da auch kurzfristig inseriert

werden kann.

Spots in Radio, TV und Kino haben eines gemeinsam, sie sind sehr teuer
und haben meist einen hohen Streuverlust, da die Zielgruppe nicht einge-
schrankt werden kann. Diese Einschrankung ist beim Radio noch am ehes-
ten moglich, da es hier auch kleinere, regionale Sender gibt. Allerdings
muss bei einer Radiowerbung dafur gesorgt werden, dass eine klare Bot-
schaft vermittelt wird, da sich diese nur auf das Horen beschrankt. Ver-
gleicht man Kino und Fernsehen, ist im Kino die Aufmerksamkeit auf den
Spot wesentlich groier, denn bei Fernsehwerbung ist die Gefahr des Zap-
pens sehr grof. Radio und Fernsehwerbung haben trotzdem in den letzten
Jahren einen grofRen Aufschwung erlebt, da sie trotz aller Streuverluste eine
hohe Reichweite haben. Besonders Fernsehwerbung bietet einen starken

Erinnerungswert, da mehrere Sinne angesprochen werden.

Werbung im 6ffentlichen Raum oder auch AuRenwerbung genannt, meint
vor allem die Plakatwerbung, aber auch die Werbung in 6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln, in U-Bahnstationen und Bushaltestellen, sowie in Schulen,
Universitaten, Lokalen oder generell an 6ffentlichen Platzen. Werbemittel
und Werbetrdger sind identisch, denn der Werbetrdger ist das Plakat und das
Werbemittel das affichierte Plakat. Die Vorteile der Plakatwerbung sind
eine groRflachige Prasenz und die Mdglichkeit einer geografischen Segmen-
tierung. Die Kosten sind relativ gering. Der Nachteil liegt darin, dass keine

Zielgruppenwerbung mdglich ist, sondern dass die breite Masse angespro-

"6 vgl. Schweiger(Schrattenecker (2001), S. 247 f
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chen wird. Daher ist diese Form gut als Unterstiitzung zu anderen Werbe-
mafRnahmen geeignet. Die Indoor-Plakatierung in Lokalen und besonders an
Bildungseinrichtungen ist sehr zielgruppenbezogen und ebenso eine gute

Zusatzwerbeméglichkeit zu anderen Formen.”’

Die Werbung im Internet ist im Vergleich zu anderen Werbeformen kosten-
gunstig und bietet die Moglichkeit interaktiver Werbung. Der grof3e Nach-
teil besteht darin, dass die Empfanger grofitenteils anonym sind und die
Werbewirkung eher gering ist. Die Internetwerbung wird in Kapitel Online
Marketing detailiert abgehandelt. Diese Form ist ebenso wie die Direktwer-
bung Ubergreifend und es liegt im Auge des Werbenden, wie die Einteilung
erfolgt. Die Direktwerbung kann sowohl tiber den herkémmlichen Brief als
auch Uber moderne Kommunikationswege, wie zum Beispiel E-Mail oder
Newsletter erfolgen. Die Vorteile liegen in der Personalisierung der Bot-
schaft, in der Flexibilitat und bei ,,Online-Verschickung“ in den geringen
Kosten. Oftmals sind Empféanger genervt, wenn sie stdndig Massensendun-
gen erhalten. Diese Form der Werbung wird in Kapitel 3.3.5.3 Direct Mar-

keting genauer besprochen.’

Prospekte, Flyer und Folder sind im Gegensatz zu den eben angefiihrten
Maoglichkeiten der Werbung werbetragerfreie Werbemittel. Sie kdnnen al-
leine und ebenso mit anderen Werbetragern kombiniert verteilt werden.
Damit ist gemeint, dass ein Folder zum Beispiel alleine verteilt werden

kann, aber auch als Beilage in einer Zeitung verbreitet werden kann.”
3.3.5.1.3 Werbestrategien und Mediaplanung

Der Erfolg der Werbung hangt nattrlich davon ab, wie die Werbemittel ge-
staltet sind und wie sie verbreitet werden. Die Aufgabe der Mediaplanung
ist es, daflr eine fir das Unternehmen abgestimmte Strategie zu entwickeln
und eine optimale Kombination aus verschiedenen Werbemitteln und Wer-
betrdgern zu schaffen. Werbestrategien beschaftigten sich mit folgenden

Fragen: Welches Werbemittel verwende ich bzw. welche Werbetréger zieht

"\gl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 252
8 \/gl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2001), S. 910
™ vgl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 248

~35 ~



Die Kommunikationspolitik im Marketing-Mix fir ein Programmkino

man in Betracht? Wie viele Personen der Zielgruppe kdnnen damit erreicht

werden? In welchem Zeitraum soll die Werbung betrieben werben?®

3.3.5.2 Offentlichkeitsarbeit — Public Relations

Der weltweit meist geschatzte PR-Wissenschaftler James Gruning definiert
PR als ,,the management of communication between an organizaton and its
publics.“®* Damit meint er das Management bzw. die Organisation der
Kommunikation eines Unternehmens mit der Offentlichkeit. PR-Experte
Franck sieht in der Offentlichkeitsarbeit genauso wie Kotler die Erhaltung
offentlicher Kontakte und er ist der Ansicht, alle Organisationen, von Un-
ternehmen iiber Parteien bis hin zu Vereinen, haben Public Relations.®* Kot-
ler sieht in PR, Public Relations und Offentlichkeitsarbeit Synonyme und
beschreibt diese als den Beziehungsaufbau und die —pflege der Partner einer
Organisation. Dies sind einerseits interne Adressaten wie zum Beispiel
Geldgeber und Mitarbeiter, viel mehr aber die externe Offentlichkeit mit
dem Ziel, einen positiven Gesamteindruck bei allen Interessensgruppen zu

hinterlassen.

Das Erscheinungsbild des Unternehmens, das Corporate Image, soll im
Rahmen der PR-Arbeit so gut wie moglich an der Offentlichkeit transpor-
tiert werden. Erreicht werden kann dieses Ziel durch verschiedene Aktionen,
die zu dem Bereich der Offentlichkeitsarbeit zdhlen. Dazu gehoren Verbin-
dungen zu den Medien, Produktverdffentlichungen, interne und externe Un-
ternehmenskommunikation, Kooperationen mit Interessensgruppen sowie
die Beratung der Fuhrungskrafte des Unternehmens bezlglich ihres 6ffentli-
chen Auftretens.®® | Tu Gutes und Rede dariiber“®* ist fir PR-Praktiker
Brauer nicht nur ein oftmals zitierter Ausspruch, sondern eine wichtige Aus-
sage im Bereich PR. Meffert geht einen Schritt weiter und meint dazu: ,,Re-
de (iber das, was du tust.“®®> PR-MaRnahmen konnen vielseitig sein: Presse-
konferenzen, schriftliche Unterlagen wie Geschaftsberichte und Firmenzei-

8 vgl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 246 ff

8 Gruning/Hunt (1984), S. 6

8 \/gl. Franck (2003), S. 20

8 vgl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2003), S. 946 f
8 Brauer (1993), S. 259

8 Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2007), S. 664
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tungen, Sport- und Kultursponsoring, Events wie Tag der offenen Tir, Un-
ternehmensbesichtigungen, Meldungen in den Medien, die Website und

vieles mehr.®

Ein wesentliches Schlagwort im PR-Bereich ist Vertrauen, denn damit kann
sich ein Unternehmen in der Offentlichkeit behaupten und einen guten Ein-
druck bei den Interessensgruppen hinterlassen. Vertrauen kann durch lang-
fristige glaubwirdige Aktionen aufgebaut werden, damit ist aber auch ge-
meint, Negatives zu publizieren und der Offentlichkeit nichts zu verheimli-

chen.%’

Laut Experten ist das wirkungsvollste PR-Instrument im Kulturbereich die
Mund-Propaganda. Hat es den BesucherInnen gefallen, erzéhlen sie es wei-
ter und fiir das klnstlerische Produkt entsteht dadurch ein immenser Vorteil.
Kritiken, Rezensionen sowie andere PR-Instrumente lassen diese Propagan-
da noch wirksamer werden. Perfekt ist die Mund-Propaganda dann, wenn

die Institution und das Programm zum Gesprachsstoff werden
3.3.5.2.1 Funktionen der Public Relations

Meffert definiert neun Funktionen, die die Offentlichkeitsarbeit eines Un-
ternehmens erfillen soll. Die Informationsfunktion meint, dass Botschaften
des Unternehmens an seine Anspruchsgruppen, egal ob intern oder extern,
herangetragen werden. Die Kontaktfunktion beschaftigt sich mit der Anbah-
nung und Pflege der Beziehungen zu den verschiedenen Gruppen der Of-
fentlichkeit. Die Imagefunktion zielt auf ein mdglichst gutes Erscheinungs-
bild in der Offentlichkeit ab. Die Aufgabe der Harmonisierung ist das
Schaffen eines ausgeglichenen Verhéltnisses zwischen Wirtschaft, Gesell-
schaft und Unternehmen. Die Forderung des Absatzes ist zudem auch eine
Funktion der Public Relations. Dies kann durch Vertrauensaufbau und An-
sehen in der Offentlichkeit erreicht werden. Die Erfiillung der Stabilisie-
rungsfunktion ist besonders in Krisenzeiten wichtig, da es fur das Unter-

nehmen wesentlich einfacher ist, auch in schwierigen Phasen stabil zu blei-

8 \/gl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2003), S. 949 ff
87 \/gl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2007), S. 664
8 \gl. Mandel (2004), S. 92 ff
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ben, wenn gute Kontakte zu den Anspruchsgruppen vorliegen. Eine weitere
Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit ist die Wahrung einer gewissen Kontinui-
tat, das bedeutet, dass das Unternehmen mit einer einheitlichen Linie nach
aullen auftritt. Die Sozialfunktion zielt darauf ab, dass die Leistungen, die
die Organisation im Bereich Soziales und Gesellschaft leistet, nach auf3en
transportiert werden. Schliel3lich versucht die Balancefunktion ein Gleich-
gewicht zwischen Leistungen und Gegenleistungen des Unternehmens und

den einzelnen Anspruchsgruppen sicherzustellen.®
3.3.5.2.2 Abgrenzung der Public Relations

Es ist nicht leicht eine Trennung zwischen PR und ihren Nachbardisziplinen
zu schaffen. Meffert sieht den Unterschied zwischen PR und klassischer
Werbung vorrangig darin, dass im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit Wer-
bung fir das gesamte Unternehmen betrieben wird und in Form der klassi-
schen Werbung lediglich ein Produkt beworben wird. Doch gerade im Kul-
turbereich ist oft nicht abgrenzbar, ob fir das Produkt oder die Organisation
geworben wird. Weiters ist fir ihn PR weniger absatzorientiert und spricht
alle Anspruchsgruppen an.*® Auch der Begriff Langfristigkeit kann als Un-
terscheidung gesehen werden, denn PR versucht, langfristig ein positives
Erscheinungsbild des Unternehmens aufzubauen.®* Werbung wird als Einli-
nien-Kommunikation gefiihrt, wéhrend bei Public Relations der Dialog und
das Feedback mit und von den Anspruchsgruppen erwiinscht sind.”* PR ap-
pelliert an die Vernunft und das Verstandnis, Werbung dagegen mdéchte mit
Emotionen punkten. PR ist auf Langfristigkeit und Imagepflege ausgerich-
tet, Werbung hingegen mdchte schnell hohe Absatzzahlen erreichen. Ethi-
sche Moral ist ebenso ein Schlagwort der PR und differenziert diese von der
klassischen Werbung. Viele Teilbereiche lassen sich aber nicht leicht tren-
nen und kénnen sowohl der Werbung als auch der Offentlichkeitsarbeit zu-

gerechnet werden.”

8 vgl. Meffert (2000), S. 725 f

% v/gl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 666
° \/gl. Runia/Wahl/Geyer/ThewiRen (2007), S. 260
% \/gl. Mandel (2004), S. 12 f

% Vgl. Rota (2002), S. 16 ff
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3.3.5.3 Direct Marketing

Kotler definiert Direct Marketing als nicht personalisierte Kommunikation,
bei der speziellen Kunden und Interessenten Informationen Ubermittelt wer-
den.” Meffert versteht darunter alle KommunikationsmaRnahmen, die zur
Schaffung und zum Bestehen eines direkten und personalisierten Dialoges
mit gegenwartigen und zukinftigen Kunden beitragen. Ziele sieht er in der
Gewinnung neuer Kunden und dem Halten bestehender Kunden. Kunden-
nahe und Kundenbindung sind wichtige Schlagworte fr ihn. Das wichtigste
Tool dabei ist das Direct Mailing, aber auch per Handy ist Direct Marketing
gangig geworden. Newsletter sind ebenso in diese Kategorie einzuordnen.
Ein wichtiger Faktor dabei sind Kundenbindungsprogramme, die bestehen-
de Kunden an das Unternehmen binden sollen. Kundenclubs, Kundenkarten,

Kundenrabatte sind wesentliche Bestandteile dabei.*®

Bei allen Arten der Direct Kommunikation ist eine gut gewartete Datenbank
mit allen zielgruppenspezifischen Merkmalen und Daten das Um und Auf.®
Sowohl neue Kunden als auch bereits bestehende Kunden sollen eine lang-
fristige Beziehung zum Unternehmen aufbauen, man spricht von Customer

Relationship Management.”’

Viele Unternehmen sind der Meinung, dass ein gutes Direct Marketing, be-
sonders das Direct Mailing, den AulRendienst ablésen kann bzw. bereits ab-
geldst hat und dabei sehr viel Geld eingespart wird. Direct Mailing ist dem-
nach eine sehr kostenglnstige Variante und kann bei den Kunden vorfihlen,
ob sie sich fur ein bestimmtes Produkt interessieren. Bei Interesse kann
dann nachgearbeitet werden, sei es mit einem weiteren Mailing oder mit

einer anderen Form des Marketings.”

3.3.5.4 Online Marketing

Online Marketing kann nicht von den anderen Kommunikationsinstrumen-

ten abgenabelt werden, denn es steht in direktem Zusammenhang mit vielen

% vgl. Kotler/Bliemel (2003), S. 882

% Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 660 ff
% \/gl. Meffert (2000), S. 746

% vgl. Runi/Wahl/Geyer/ThewiRen (2007), S. 266

% vgl. Neumann/Nagel (2001), S. 30 f
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anderen Tools. Online Marketing Aktivitaten erfahren immer mehr Zusp-
ruch und kaum ein Unternehmen kann ohne Online Marketing agieren, egal
ob es sich um ein Kulturunternehmen oder ein herkémmliches Wirtschafts-
unternehmen handelt. Die Online Kommunikation hat den Vorteil, dass ein
sofortiges Feedback des Nachrichtenempfangers moglich ist. Bezugneh-
mend auf die Kommunikationsform, wird zwischen der Push- und der Pull-
Strategie unterschieden, die bereits in Kapitel 3.3.4 erlautert wurden. Beim
Pull-System im Online Bereich wird von den Unternehmen Content zur
Verfligung gestellt, den sich die User in Eigeninitiative aneignen konnen.
Zum Beispiel prasentieren die Institutionen sich selbst auf ihrer Website.
Anders dagegen sieht das Modell der Push-Strategie aus, bei dem die User
auf Initiative des Unternehmens mit Informationen versorgt werden. Bei-
spiele sind Newsletter oder Bannerwerbung. In diesem Zusammenhang
muss laut Meffert auch die Hypermedialitat genannt werden, dass bei Inter-
esse der Empféanger der Botschaft mittels Querverweise noch mehr Informa-

tionen erhalten kann.*

,»Als Online-Kommunikation werden im Rahmen der Kommunikationspoli-
tik alle Kommunikationsaktivitaten zwischen Unternehmen und Nachfrager
im Sinne der Marketing- und Unternehmensziele verstanden, die tber das
Internet Protocol (IP) abgewickelt werden.“' Die Kommunikationsexper-
ten Runia, Wahl, Geyer und Thewil3en sehen noch mehr Merkmale des On-
line Marketings. Wie auch Meffert sehen sie die Interaktivitét als Besonder-
heit an. Auch die Individualisierbarkeit, die Moglichkeit, auf die Interessen
jedes einzelnen Users ndher einzugehen, und die Multimedialitat, die M6g-
lichkeit die VVorteile der anderen Medien, wie Fernsehen, Print und Radio zu
kombinieren, sind fur sie beim Online Marketing Spezialitaten. Auch die
Intensitat sowie die Dynamik und die Flexibilitat sind fur sie ausschlagge-
bend. Mit Intensitét ist gemeint, dass die Kommunikation mit dem Kunden
viel mehr Spielraum zur Gestaltung lasst. Dynamisch und flexibel deswe-

gen, weil sich die Online Kommunikation sehr schnell an veranderte Ver-

% \/gl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 664 ff
1%0Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 662
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haltnisse anpassen kann. Auch die Vernetztheit merken sie an, denn so kann

sich ein Unternehmen gut mit relevanten Zielgruppen vernetzen.'%*
3.3.54.1 Website

Wie bereits im Einleitungstext erwéhnt, ist die Website eines Unternehmens
eine Form der Pull-Kommunikation und demnach ein Service fiir die Kun-
den, bei Interesse sich néhere Details tber einen bestimmten Betrieb an-
zueignen. Kaum ein Unternehmen kann heute noch auf die Dienste einer
Website verzichten.!® Fiir den Kunden bereitgestellt werden meist Informa-
tionen Uber die Geschichte des Unternehmens, die Unternehmensziele sowie
die Philosophie des Hauses, ein Uberblick tiber das Produktangebot, Infos
uber den Finanzstand, aktuelle News, Stellenanzeigen sowie Uber die Mitar-

beiter.

Oft bieten Unternehmen auf ihrer Website auch Unterhaltungsmaoglichkeiten
wie Spiele an. Auch Online Shops sind immer beliebter werdende Zusatz-
dienste. Viele Unternehmen, zum Beispiel in der Autoindustrie, oft auch
Betriebe, die nicht davon ausgehen, dass Produkte via Internet gekauft wer-
den, richten sich so genannte Marketing Seiten ein. Darunter werden Websi-
tes verstanden, die Kataloge, Gutscheine, Einkaufstipps, Wettbewerbe und
dergleichen beinhalten und Verbraucher anlocken sollen um sie zu einem

Kauf, egal ob im Internet oder im Handel, zu bewegen.'*

Wichtiger Erfolgsfaktor bei Unternehmens-Websites ist der Begriff der
Ubersichtlichkeit. Der User soll bereits beim ersten Blick auf die Homepage
ein Gesplr davon bekommen, wie die Site aufgebaut ist. Sehr schwierig ist
allerdings, dass man den Konsumenten dazu bringt, Gberhaupt die Website
zu besuchen. Eine Angabe der Adresse auf allen Drucksorten, Medien und

bei jeder Gelegenheit ist dabei wesentlich und entscheidend.'®*

1%L vgl. Runia/Wahl/Geyer/ThewiRen (2007), S. 272 f
192.\/gl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 665

103 \/gl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2003), S. 1117 f
104 v/gl. Meffert (2000), S. 766
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3.35.4.2 E-Mail Werbung und Newsletter

E-Mails sind weltweit die am meisten genutzte Form der Internet-
Kommunikation. Unternehmen schicken ihre Informationen bzw. ihre Wer-
bung oder ihre Sonderaktionen mittels eines Newsletters an ihre Kunden
aus. Ein Newsletter ist eine Sonderform des E-Mails und besteht aus einer
Kombination von Text und Grafik und wird an eine bestimmte Zielgruppe
verschickt. Oft verfigt das Unternehmen (ber ein eigenes Newsletter-
Programm, Uber das diese verschickt werden. Diese Form der Kommunika-
tion kann auch als Direct Marketing bezeichnet werden, da es sich um eine
spezielle Zielgruppe mit denen fur sie relevanten Informationen handelt.
Wichtig bei der Werbung via Newsletter ist, dass der Empfanger im Vorfeld
ausdriicklich zustimmen muss, dass er Informationen tber das Unternehmen
und deren Produkte erhalten mochte. Ebenso muss jeder Newsletter den

Vermerk beinhalten, wie dieser abbestellt werden kann.%®
3.3.5.4.3 Bannerwerbung

Der Begriff der Bannerwerbung ist sehr vielfaltig. Ein ,,Banner ist eine rech-
teckige, graphisch gestaltete Werbeflache im Internet, die mindestens mit
einem Hyperlink auf das beworbene Produkt des Werbetreibenden hinter-
legt wird.“*® Meffert versteht darunter die Platzierung von Marken- oder
Firmenlogos auf firmenexternen Websites und sieht einen Vergleich zur
herkdmmlichen Printwerbung. Banner sind der Kategorie der Push-Strategie

zuzuordnen, da sie nicht aufgeforderte Werbemittel darstellen.*”
3.3.5.4.4 Communities, Weblogs und Foren

Unter dem Begriff Communities unterscheidet Meffert zwei verschiedene
Typologien. Einerseits spricht er von Videocommunites wie youtube.com
oder myvideo.com und andererseits von Social-Networking-Sites wie face-
book.com, studivz.at oder aber auch myspace.com und xing.com. Diese
Plattformen dienen vor allem der Kommunikation unter Gleichgesinnten,

dem gegenseitigen Austausch von Informationen, dem Finden von Freunden

195 v/gl. Meffert (2000), S. 665s
1% Runia/Wahl/Geyer/ThewiBen (2007), S. 273
97 \/gl. Runia/Wahl/Geyer/ThewiBen (2007), S. 273
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und dem Aufbau von Kontakten. Immer mehr Unternehmen sehen in diesen
boomenden Communities Mdglichkeiten der Werbung, sei es in Form von
Banner oder aber auch durch eine aktive Mitgliedschaft in diesen Foren um
Informationen zu posten.’® Auch Kulturunternehmen sind diesen Schritt der
modernen Kommunikationsform bereits gegangen und kommunizieren auf

diesem Wege ihre Veranstaltungen und Informationen.

Anhnlich wie bei Communities kdnnen Unternehmen im Rahmen von Web-
logs und Foren mit ihren Zielgruppen in Kontakt treten und mit ihnen kom-

munizieren. WerbemaRig sind sie hnlich zu sehen wie die Communities.'®®

3.3.5.5 Event Marketing

Der Bereich des Event Marketing spielt bei Programmkinos eine sehr be-
deutende Rolle, da besonders in den letzten Jahren mit zunehmender Kon-
kurrenz der GrolRraumkinos ein zusétzliches Erlebnis zum Film geschaffen
werden muss. Dieses zusatzliche Angebot wird auf die verschiedenen Ziel-
gruppen passend zugeschnitten und fur jede ein anderes Rahmenprogramm

geboten.

Meffert definiert Event Marketing als ,,Instrument der Unternehmenskom-
munikation, welches den informationsiiberlasteten Zielgruppen etwas be-
sonders Interessantes, emotional Beriihrendes bieten will.“**° Eine andere
Definition schliefit dem an und beschreibt das Event Marketing als ,,ziel-
und konzeptkonforme Kommunikation und Présentation von Produkten,
Marken oder des Unternehmens selbst unter Vermittlung von emotionalen

und erlebnisorientierten Reizen.“*'!

Das Event Marketing ist demnach sehr eng mit Emotionen und Erlebnis
verbunden. Unternehmen setzen verstérkt auf diese beiden Faktoren und
wollen ihrem Publikum etwas bieten, das aufgrund der emotionalen Bertih-
rung lange im Geddchtnis bleibt und diese vor allem an das Unternehmen
bindet.

198 \/gl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 667f
199 Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 667
1OMeffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 5
Runia/Wahl/Geyer/ThewifRen (2007), S. 270
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Fischer fasst Erlebnis- und Eventmarketing nochmals punkttreffend zusam-
men, denn fiir ihn wird zuséatzlich zur herkdbmmlichen Konsumation, egal ob
es sich um ein Produkt oder um einen Film handelt, mit einer besonders
angenehm gestalteten Atmosphare die Geflhlslage des Konsumenten an-

gesprochen.!*?
3.3.5.,5.1 Ziele des Event Marketing

Zusétzlich zur Kundenbindung ist Event Marketing hervorragend dazu ge-
eignet, das Image und die Bekanntheit der Institution in der Offentlichkeit
zu starken und generell auf die Angebote aufmerksam zu machen. Event
Marketing ist demnach ein weiteres Tool, das dazu beitragt, die Kommuni-
kationsziele zu erreichen Entscheidend beim Event Marketing ist die ziel-
gruppengerechte Auslegung der Veranstaltungen, bei denen zwar immer das
Produkt im Vordergrund steht, aber das Rundherum wird fiir die angespro-
chene Zielgruppe entsprechend aufbereitet. Das Besondere fur das Unter-
nehmen ist der direkte Kontakt und der direkte Austausch mit den anwesen-

den Kunden.'*®
3.3.5.,5.2 Funktionen des Event Marketing

Fur Diller ist ein Event mit funf Faktoren verknipft und er schlief3t damit an
die vorher diskutierten Definitionen an: Es soll ein Erlebnis fir die Besuche-
rinnen sein und diese sollen eine positive emotionale Gefiihlslage erreichen.
Ein Event soll etwas Besonderes und Einmaliges sein und die Besucherln-
nen sollen sich gerne, oft und mit gutem Geflihl daran erinnern. Erlebnisse
sollen geboten werden und der exklusive Wert der Veranstaltung beim Pub-
likum emotional verankert werden. Ein Eingehen auf eine bestimme Ziel-
gruppe ist besonders gut moglich. Bei Veranstaltungen kann der Kommuni-
kationsbedarf der Besucherlnnen gestillt werden, denn diese kénnen sich

unterhalten und austauschen.'**

12 \/gl. Fischer (2001), S. 350
113 \/gl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 5 ff
4 vgl. Diller/Kéhler (2005), S. 404 f
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3.3.5.6 Verkaufsférderung

Die Verkaufsforderung wird in Expertenkreisen ,,als die arme Schwester der
Werbung bezeichnet.“!*> Im Gegensatz zur Werbung erklart sie nicht, war-
um ein Produkt gekauft werden soll und geht nicht naher auf die Spezifika
eines Produktes oder einer Dienstleistung ein, sondern will mit zusétzlichen
Kaufanreizen den Verkauf ankurbeln und ihn sofort Uber die Biihne gehen
lassen.**® Sie soll unterstiitzend, motivierend und vor allem absatzférdernd
sein. Kotler definiert Verkaufsforderung weiter als ,,eine Vielzahl unter-
schiedlicher, meist kurzfristiger Anreize zur Stimulation schnellerer bzw.
umfangreicherer Kaufe bestimmter Produkte oder Dienstleistungen.“!’
Damit kénnen Preisausschreiben, Gewinnspiele, Gutscheine, Rabatte, Un-
terhaltungs- und Bewirtungsangebote, Sammelangebote, Sonderaktionen,

Verlosungen, Werbegeschenke und vieles mehr gemeint sein.

Dass die Verkaufsforderung in den letzten Jahren dermalRen an Bedeutung
zugelegt hat, liegt daran, dass die Konkurrenz immer gréfRer und bedeuten-
der wird und die Konsumenten auf Gutscheine und Sonderaktionen verstérkt
achten.™® Im Kulturbereich spricht die Verkaufsférderung auch groRere
Gruppen an. Ihnen wird ein finanzieller Anreiz geboten, aber auch das Ge-
meinschaftserlebnis vorgepriesen. Auch an spezielle Zielgruppen richtet
sich das Angebot im Kulturbereich.**® Ein Programmkino verfolgt Ver-
kaufsforderungsmalinahmen in den verschiedensten Segmenten und bedient
sich auch den unterschiedlichsten Instrumenten dabei. Von Gewinnspielen

bis hin zum Stammkundenbonus und Gutscheinen werden dabei verwendet.
3.3.5.6.1 Ziele der Verkaufsforderung

Ein Unternehmen verfolgt Verkaufsforderungsmalinahmen aus vier Grin-
den. Einerseits wird versucht, neue Konsumenten zu gewinnen bzw. ein
neues, bisher unbekanntes Publikum anzusprechen. Andererseits will ein

Unternehmen mit verkaufsfordernden Instrumenten auch das treue Stamm-

115 K otler/Armstrong/Saunders/Wong (2003), S. 931 f

18 vgl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2003), S. 932
17 Kotler/Bliemel (2006), S. 985

118 \/gl. Kotler/Bliemel (2006), S. 883

19 v/gl. Fischer (2001), S. 345
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publikum belohnen. Zwei weitere Griinde sind, dass Kunden, die nur gele-
gentlich kaufen, zu vermehrtem Kauf angereizt werden und dass Personen,
die Konkurrenzprodukte kaufen, zum eigenen Produkt tberwechseln. Zwei
zusétzliche Ziele der Verkaufsforderung sind kurzfristig den Absatz und

langfristig den Marktanteil zu erhéhen.*?
3.3.5.6.2 Kategorien der Verkaufsforderung

Diller teilt verkaufsfordernde Malinahmen in zwei Kategorien. Er spricht
von Schritten, die sich preismaRig auswirken und von jenen, die sich nicht
preismafRig auswirken. Sonderangebote, Gutscheine und Rabatte wirken sich
auf den Preis aus, wéhrend Aktionen wie Warenproben, Zusatzangebote,

Gewinnspiele, Events und Ahnliches nicht auf den Preis zuriickgehen.**
3.3.5.6.3 Instrumente der Verkaufsférderung

Es werden verschiedene Instrumente der Verkaufsforderung unterschieden:
Muster und Proben sind kleine Mengen oder kleine Packungen, die der
Kunde gratis zum Probieren erhélt. Gutscheine gewahren dem Konsumenten
einen genau festgelegten Nachlass beim Kauf bestimmter Produkte. Werbe-
geschenke sind Produkte, meist mit dem Branding des Unternehmens, die
gratis an die Konsumenten verteilt werden und besonders wirkungsvoll sind,
da sich die Uberwiegende Mehrheit daran zuriickerinnert. Beispiele sind
Kugelschreiber, Feuerzeuge, T-Shirts, Kalender, Zuckerl, Schokolade und

dergleichen.'?

Beliebte Instrumente sind ebenso eine Treuepramie oder ein Stammkunden-
bonus. Hierbei erhalten Kunden Verglnstigungen, die sich nach dem Volu-
men ihrer Einkaufstatigkeit richten.’?® Oft werden den Kunden auch ver-
gunstigte Konditionen angeboten, die nur fur einen bestimmten Zeitraum
gultig sind. Auch die Geld-zuruick-Garantie ist ein beliebtes Tool der Ver-
kaufsforderung. Schlussendlich gibt es direkt am Point-of-Sale Verkaufs-

forderungsmaRnahmen wie zum Beispiel Aufsteller oder Probepackungen.

120 \/gl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2003), S. 934 ff
121 \/gl. Diller (2001), S. 1551

122 \/gl. Kotler/Amstrong/Saunders/Wong (2003), S. 938

123 \/gl. Kotler/Bliemel (2003), S. 992
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Im Rahmen der Verkaufsforderung, auch fir ein Programmkino wesentlich
und relevant, kdnnen Wettbewerbe veranstaltet werden. Beliebt sind Hob-
bywettbewerbe, bei denen die Teilnehmer aufgefordert werden, einen Bei-
trag zu leisten wie etwa Bilder malen, Texte schreiben und andere aktive
Leistungen. Aber auch Lotterien, Tombolas oder Gewinnspiele, bei denen

die Teilnehmer Fragen beantworten miissen, sind tiblich.*?*

3.3.5.7 Sonstige Instrumente

Unter Sonstige Instrumente fallen jene Tools der Kommunikationspolitik,
die flr ein Programmkino nicht oder nur geringfugig relevant sind. Diese

werden kurz besprochen, aber es wird nicht weiter auf sie eingegangen.
3.3.5.7.1  Personlicher Verkauf

Der personliche Verkauf ist laut Kotler das direkte Gesprach mit einem oder
mehreren potentiellen Kunden, die vom Produkt iiberzeugt werden sollen.'?
Diese Face-to-Face Kommunikation ist in den meisten Féllen wesentlich
wirkungsvoller als herkdbmmliche Massenaussendungen und Werbemal3-
nahmen, da der Verk&ufer das Interesse besser wecken kann, auf Unklarhei-
ten und Fragen des Konsumenten eingehen und der Konsument so direkt mit
dem Verk&ufer oder einem Vertreter dessen sprechen kann. Besonders bei
komplexeren Produkten und Waren, die Konkurrenzprodukten sehr dhnlich
sind, ist der personliche Verkauf von groRer Bedeutung.?® Er stellt die Ver-
bindung zwischen dem Unternehmen und dem Kunden dar und fiihrt oft
direkt zum Kauf. Beispiele sind Kaufabschlisse auf Homeparties wie Tup-

per-Parties oder auch Verkaufsprasentationen oder Telefonverkaufe.*?’

3.35.7.2 Messen und Ausstellungen

Messen und Ausstellungen als Kommunikationsform werden immer bedeu-
tender, da sie die direkte Kommunikation mit dem Kunden ermdglichen.
Die beiden Begriffe lassen sich nur schwer von einander trennen und wer-

den daher meist gemeinsam verwendet. Verstanden darunter werden Ver-

124 \/gl. Kotler/Amstrong/Saunders/Wong (2003), S. 938 f
125 \/gl. Kotler/Bliemel (2003), S. 882

126 \/gl. Kotler (2003), S. 145 f

127 \/gl. Runia/Wahl/Geyer/ThewiBen (2007), S. 263 f
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anstaltungen, die regelméfig und an einem bestimmten Ort zu einer be-
stimmten Zeit, meist sind es Messehallen und einige Tage, stattfinden, und
ein groBes Angebot aus einem bestimmten Wirtschaftsbereich zur Schau

stellen.

Das Besondere an dieser Art der Veranstaltung ist der Marktcharakter. War-
um ein Unternehmen an Messen und Ausstellungen teilnimmt, hat mehrere
Grinde: Vordergrindig zielen Betriebe darauf ab, im Rahmen der Verans-
taltung Geschéfte abzuschlieBen bzw. diese zu planen und vorzubereiten.
Andererseits kdnnen auf einer Messe Geschéftsbeziehungen aufgebaut und
bestehende intensiviert werden. Zusatzlich konnen sich die Unternehmer
direkt mit der Konkurrenz messen und ihren Betrieb besser am Markt posi-
tionieren. AuBerdem holen sie sich von Messen und Ausstellungen die

neuesten Trends und Konsumentenbedirfnisse.!?
3.3.5.7.3 Sponsoring

Ein sehr beliebtes Instrument der Kommunikationspolitik, vor allem von
GroRkonzernen, ist Sponsoring. ,,Sponsoring bedeutet die Planung, Organi-
sation, Durchfiihrung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten, die mit der Be-
reitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-how durch
Unternehmen und Institutionen zur Férderung von Personen und/oder Orga-
nisationen ... um damit gleichzeitig Ziele der Unternehmenskommunikation

zu erreichen.“!?®

Sponsoring findet man in den unterschiedlichsten Wirtschaftsbereichen, von
Sport- bis hin zu Kultur-, Sozio- und Mediensponsoring.** Sponsoring ist in
den letzten Jahren immer bedeutender geworden. Die grofite Bedeutung hat
mit Abstand das Sport-Sponsoring.*** Sponsoring ist auf keinen Fall als iso-
liertes Kommunikationsinstrument anzusehen, sondern ist vielmehr als

Kombination mit anderen Tools fruchtbar.**?

128 \/gl. Meffert (2000), S. 741 ff

12 Bruhn (2003), S. 5

130\/gl. Bortulozzi Dubach/Frey (1997), S. 16
BLv/gl. Bruhn (2003), S. 16 ff

132 \/gl. Runia/Wahl/Geyer/ThewiBen (2007), S. 270
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Das Geschaft des Sponsorings basiert auf Gegenleistungen. Der Sponsor
will mit einem Sponsorship vor allem sein Image verbessern und seine Be-
kanntheit erhdhen sowie Kontakte zu bestimmten Zielgruppen, die auch fur
sein Unternehmen bedeutend sind, herstellen.** Der Sponsor kann Geld,
Sachmittel oder Dienstleistungen bzw. Know-How dem Partner zur Verfu-
gung stellen. Der Gesponserte wiederum hat ebenfalls verschiedene Mdg-
lichkeiten, dem Sponsor eine Gegenleistung anzubieten: Werbung wahrend
einer Veranstaltung, Verwendung von Pradikaten sowie Einsatz des Ge-

sponserten in der Unternehmenskommunikation.
3.3.5.7.4 Product Placement

Product Placement bezeichnet ,,die gezielte Einbindung von Markenartikeln
bzw. Markendienstleistungen in Kinofilmen, Fernsehproduktionen oder
Videoclips.“** Dies wird so raffiniert gemacht, dass sie zwar als Teil der
Handlung und des Geschehens, nicht jedoch als Werbung erkannt werden.
Meffert sieht genau darin den Vorteil, denn er spricht davon, dass die Marke
prasentiert werden kann, ohne dass sie bewusst als Werbung wahrgenom-
men wird."* Fiir die Platzierung eines Produktes, eines Unternehmens oder
eines Markenartikels im Film, Game oder Musikvideo flie3t Geld oder diese

Produkte werden kostenlos fir den Dreh zur Verfugung gestellt.

Ziel des Product Placements ist eine Imagelbertagung vom Film, dem Vi-
deo oder dem Spiel bzw. deren Hauptperson auf das beworbene Objekt.
Allerdings ist diese Form der Werbung nicht ganz unumstritten, wird sie
oftmals mit Schleichwerbung gleichgesetzt und ist in Kinderprogrammen
sowie Nachrichten- und Informationssendungen nicht gern gesehen. Auch

gesetzesmaRig ist dies ein Streitthema.**®

133 vgl. Mefferz (2000), S. 730 ff

134 Runia/Wahl/Geyer/ThewiBen (2007), S. 271

135 \/gl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 689 f
136 \/gl. Runia/Wahl/Geyer/ThewiBen (2007), S. 271
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3.4. Hypothesen 2, 3 und 4

Aufgrund der theoretischen Ausarbeitung der Kommunikationsinstrumente

wurden folgende drei Hypothesen formuliert:

Hypothese 2: Ausgehend von der Tatsache, dass Online-Marketing einen
immer groReren Stellenwert einnimmt, wird folgendes angenommen: Da
sich die Kommunikationsaktivitaten eines Programmkinos geméal den tech-
nologischen Trends immer mehr in Richtung Online Marketing verschieben,
werden traditionelle und fur ein Programmkino typische Werbemittel wie
Plakate, Monatsfolder und Flyer in einen Jahren vollstdndig abgelost wer-

den.

Hypothese 3: Die Modeworter Event Marketing und Erlebnischarakter ha-
ben in der Gesellschaft einen wichtigen Stellenwert bekommen. Es wird
angenommen, je mehr ein Programmkino auf Spezialveranstaltungen flr
unterschiedliche Zielgruppen mit Event- und Erlebnischarakter setzt und

dieser auch entsprechend kommuniziert wird, desto erfolgreicher ist es.

Hypothese 4: Der Kino- bzw. Programmkinomarkt stellt einen Kéufermarkt
mit groRerem Angebot als Nachfrage dar. Es wird folgende Annahme ge-
troffen: Je groRer das Angebot am Markt ist, desto wichtiger ist es, beste-
hende Kunden an das eigene Programmkino zu binden und aktive Kunden-

bindung zu betreiben.
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4 Kriterien fur eine erfolgreiche Kommunika-

tionspolitik eines Programmkinos

Das folgende Kapitel liefert Ansatzpunkte zur Beantwortung der For-
schungsfrage, wie die Osterreichische Filmgalerie ihre Kommunikationspo-
litik verbessern kann. Gleichzeitig werden auch durch Analyse der Exper-
teninterviews die Hypothesen diskutiert, die am Ende der Arbeit verifiziert

oder falsifiziert werden.
4.1 Ableitungen aus der Theorie

Nachdem nun die einzelnen Kommunikationsinstrumente vorgestellt wur-
den, wird ein Bezug zur Praxis hergestellt. Es werden Kriterien ermittelt, die
fur eine erfolgreiche Kommunikationspolitik eines Programmkinos wesent-
lich sind. Jene Punkte, die fir den Kommunikationserfolg eines Programm-
kinos ausschlaggebend sind, werden herangezogen und diskutiert. ES muss
aber angemerkt werden, dass sich viele Malnahmen (berschneiden und

mehreren Bereichen zugeordnet werden kdnnen.

4.1.1 Werbung fur ein Programmkino

Ein Programmkino betreibt vor allem (iberzeugende und informative Wer-
bung. Informative Werbung deswegen, da mit Informationsweitergabe Uber
die Filme und das Programm eine Nachfrage entstehen soll. Ebenso muss
ein Programmkino aber auch Uberzeugende Werbung leisten, da die Kon-
kurrenz am Kinomarkt, sowohl am Programmkinomarkt als auch die Kon-
kurrenz zu GroRRraumkinos, sehr stark ist. Deshalb muss ein Programmkino
mit seiner Werbestrategie Uberzeugen und eine Besserstellung gegeniber

anderen Kinos erreichen.

Bei der Wahl der Werbemittel und Werbetrdger muss ein Programmkino
vorrangig auf das Budget achten, welches sehr begrenzt ist und daher stehen

viele Mdglichkeiten nicht zur Auswahl.
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Die populérste Form der Werbung flr ein Programmkino ist der Monatsfol-
der, der die Filme und Veranstaltungen eines Monats préasentiert und der
gleichzeitig charakterisierend fiir ein Programmkino ist. Flyer konnen als
zusétzliche Drucksorte bei Veranstaltungen aul3erhalb des reguléren Prog-

ramms den Werbeeffekt erhéhen.

Inserate in Printmedien sind in punkto Medienwerbung die billigste Varian-
te und machen Sinn in Fachzeitschriften, bei der Bewerbung niederdsterrei-
chischer Programmkinos in regionalen Medien und bei Wiener Programm-

kinos in Printmedien mit kulturaffiner Leserschaft.

Plakatwerbung ist bereits seit den Anfangsjahren des Kinos ein wichtiges
Merkmal dieser Kultursparte und wird auch heute noch gerne verwendet.™’
Sowohl Indoor- als auch Outdoor-Plakatierung macht fir ein Programmkino
Sinn. Plakate mit der Anpreisung einzelner Filme, einer speziellen Verans-
taltung oder Veranstaltungsreihe sowie mit dem gesamten Monatsprogramm
sind denkbar. Die Indoor-Plakatierung im eigenen Haus ist wesentlich, wei-
tere Platze konnen offentliche Einrichtungen, Kooperationspartner sowie
diverse Lokale sein. Punkto AuBenplakatierung muss zwischen Wien und
Niederosterreich gesplittet werden, da es in landlichen Gegenden leichter

ist, Plakate zu platzieren.

Internetwerbung ist aufgrund der geringen Kosten im Vergleich zu anderen
Werbeformen auch fur ein Programmkino sehr bedeutend. Mdglichkeiten
bieten dabei Newsletter mit den aktuellen Veranstaltungsdaten und die
Website, auf der neben Informationen tber die Institution auch alle Termi-

ne, Filme und dergleichen angefthrt sind.

4.1.2 Public Relations fur ein Programmkino

Der Bereich Public Relations bedeutet wie fur jeden herkdmmlichen Wirt-
schaftsbetrieb die Kommunikation mit der Offentlichkeit und den verschie-
denen Interessensgruppen. Ein Programmkino kann dies auf mehrere Wege
vollziehen. Fir die Medien zum Beispiel kdnnen Pressekonferenzen uber

Spezialveranstaltungen, Festivals und &hnliches abgehalten werden, fur die

37 Gokl/Payer (1995), S. 114
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Kunden kann ein Tag der offenen Tur organisiert werden, fur die Geldgeber
und Partner kdonnen die Raumlichkeiten fiir verschiedene Veranstaltungen
zur Verfligung gestellt oder Gutscheine ausgegeben werden. Mit diesen und
anderen PR-MaRnahmen kann ein Programmkino bei seinen Interessens-

gruppen Vertrauen aufbauen und somit den Kontakt pflegen.

4.1.3 Direct Marketing fur ein Programmkino

Da ein Programmkino mit seinen Spezialprogrammen unterschiedlichste
Adressaten anspricht, kdnnen diese mit auf sie zugeschnittenen Aktionen
angelockt werden. Zum Beispiel kénnen eigene Drucksorten oder Mailings
fur die verschiedensten Zielgruppen entworfen werden. So werden Besuche-
rinnen der Kinderfilme nicht mit Informationen Uber Seniorenprogramme
am Nachmittag beschickt. Oft werden auch Newsletter in mehreren Ausfiih-

rungen verschickt, angepasst an die Adressaten.

Auch die Kundenbindung hat fur die Programmkinos einen wichtigen Stel-
lenwert, denn beim grofRen Angebot an Kinos ist es wichtig, Stammpubli-
kum zu bekommen und dieses auch zu halten. Kinoclubs mit besonderen
Goodies und Treuepramien, ErmaRigungen fir regelmaRige Besucherinnen,

Blockkarten zu giinstigen Preisen und Ahnliches sind tiblich.

4.1.4 Online Marketing fur ein Programmkino

Die beiden wichtigsten Tools im Bereich des Online Marketings sind fiir ein
Programmkino die Website und der Newsletter, denn damit kénnen Termi-
ne, Filme und Veranstaltungen angekiindigt werden und diese bieten durch

ihre Aktualitt die korrektesten Informationen.

Mit der Website und dem Newsletter ergeben sich auch Kooperationsmaog-
lichkeiten, denn eine Logoplatzierung eines Partners oder die gegenseitige

Bewerbung im Newsletter kann auch erfolgsversprechend sein.
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4.1.5 Event Marketing fur ein Programmkino

Ein Programmkino hat im Bereich des Event Marketings viele Moglichkei-
ten und immer mehr Institutionen versuchen, ihr Kinopublikum mit diversen
Rahmenprogrammen rund um den Film zu begeistern und anzulocken. Die
meisten Programmkinos achten darauf, zielgruppengerechte Programme
anzubieten und maoglichst viele Personen mit einer dieser Aktionen anzusp-
rechen. Beispiele dafir sind das ,,Babykino* oder ,,Cinemama* genannt, mit
dem Mutter und Vater von Kleinkindern angesprochen werden, die ansons-
ten aufgrund ihrer Aufsichtsfunktion nicht die Mdéglichkeit hatten, ins Kino

zu gehen.

Ein anderes Beispiel sind Kinderfilme mit einem Rahmenprogramm, das
sich an Kinder aller Altersstufen wendet. Auch Pensionistinnen kdnnen ein-
zeln angesprochen werden und zwar mit Nachmittagsvorfiihrungen und ei-
nem besonderen Angebot, zum Beispiel fir Kaffee und Kuchen in Kombi-
nation mit einem Film. Das ,,Filmfrihstick”, Filme mit anschlielender
Weinverkostung sowie Konzerte, Kabarett-Shows und viele ahnliche Events
sprechen einen grofien Personenkreis an und sind fiir das Kino von extremer
Bedeutung, um den Besucherinnenn den angesprochenen emotionalen Er-

lebnischarakter zu gewahrleisten.

4.1.6 Verkaufsforderung fur ein Programmkino

Obwohl ein Programmkino keine Produkte im herkémmlichen Sinn ver-
kauft, arbeitet es mit verkaufsunterstiitzenden MafRnahmen. Besonders Gut-
scheine und Gewinnspiele sind beliebte Aktionen im Kulturbereich und

werden auch von den Betreibern der Programmkinos gern genutzt.

Erméligungen flr grollere Gruppen, Studentinnen, Schiilernnen sowie Se-
niorinnen zé&hlen ebenso zur Verkaufsforderung und werden von den Prog-
rammkinos meist angeboten. Bestimme Treuepramien und Vorteile fir
Stammkunden kurbeln den Verkauf der Kinotickets zusétzlich an. Auch die
so genannten Kinotage, an denen die Karten um einen ginstigen Einheits-

preis verkauft werden, sind eine Aktion im Rahmen der Verkaufsforderung.
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Kundenbindung durch Kinoclubs fallt ebenso in die Kategorie der verkaufs-

fordernden Mal’nahmen.

Nachdem nun die Instrumente der Kommunikationspolitik mit den Mdg-
lichkeiten der Programmkinos gegenubergestellt wurden, widmet sich die

Arbeit dem praktischen Teil.
4.2 Erkenntnisse aus der Praxis

4.2.1 Exkurs: Kurzvorstellung der ausgewahlten Prog-

rammkinos

Die folgenden drei ostosterreichischen Programmkinos werden herangezo-
gen und deren Kommunikationspolitik in Form von Inhaltsanalysen und
Experteninterviews néher erldutert. Ausgewahlt wurden diese Kinos des-
halb, weil sie eine Besonderheit in der 6sterreichischen Kinolandschaft dar-
stellen. Das Filmcasino in Wien wurde deswegen fiir die Analyse ausge-
wahlt, weil es eines der &ltesten, aber auch eines der erfolgreichsten Wiener
Programmkinos ist. Das Osterreichische Filmmuseum wurde deshalb analy-
siert, weil es eine Sonderform unter den Programmkinos darstellt, da es sich
fast ausschliellich bestimmten Programmreihen widmet. SchlieBlich wur-
den das Votivkino und das De France Kino, im folgenden als Votivkino
bezeichnet, ausgewahlt, die als gemeinsame Marke auftreten und gerade
deswegen ist eine Gegenlberstellung dieser Kombination mit den anderen

Programmkinos sehr aufschlussreich.

Das Osterreichische Filmmuseum im 1. Bezirk in Wien, gegriindet im
Jahre 1964, betreibt seit 1965 in den Raumen der Albertina ein Kino."*® Das
Filmmuseum sieht sich selbst als Ausstellungsort mit dem Film als Ausstel-
lungsobjekt. Gleichzeitig ist es auch eine Forschungsstatte fir Film sowie
ein Archiv. Im so genannten ,,Unsichtbaren Kino®, das ganz in schwarz ge-

halten ist, damit keine ablenkenden Einflusse entstehen, am Hauptsitz in der

138 \/gl. Osterreichisches Filmmuseum, 2009a
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Albertina werden Retrospektiven und Filme zu programmatischen Schwer-

punkten gezeigt."*

Das Filmcasino im 5. Wiener Gemeindebezirk kann auf eine lange Ge-
schichte zuriickblicken. Seit dem Jahr 1911 gibt es an diesem Standort
Filmvorfuhrungen. Zwischenzeitlich musste es einige Male geschlossen und
umgestaltet werden, ehe es 1990 wieder er6ffnet wurde und zu einem der

erfolgreichsten Kinos in Osterreich wurde.**

Das Votivkino im 9. Bezirk und das De France Kino im 1. Bezirk verfligen
gemeinsam Uber drei Séle, wobei der grofite mit 175 Platzen ausgestattet ist.
Es wurde 1912 erbaut und zahlt somit zu den &ltesten noch funktionstuchti-
gen Kinos in Wien. In den 1980er Jahren stand es zwar nicht so gut um das
Votivkino, doch mit dem Zubau zweier Séle und einer Modernisierung geht
es seit 1999 wieder bergauf. Das Votivkino ist seit einiger Zeit das besu-
cherlnnenstérkste Programmkino in Osterreich.** Das De France Kino wird
seit dem Jahr 2002 zusammen mit dem Votivkino betrieben und besitzt zwei
Sale. Nach auflen hin werden beide Marken gemeinsam kommuniziert.
Programmmalig gesehen werden die Filme teilweise vom Votiv- ins De
France Kino (bergeben. Das Votivkino zeigt alle Filme ausschlieflich in
Originalfassungen mit Untertiteln, wahrend das De France Kino auch engli-
sche und deutsche Fassungen zeigt. Ein Cafe rundet in beiden Hausern das
kulturelle Angebot ab und zeigt wieder den fixen Bestandteil eines Wohl-

fuhl-Bereiches bei einem Programmkino.
4.2.2 Analyse der Werbemittel

4.2.2.1 Inhaltsanalyse

Bevor mit der Inhaltsanalyse begonnen werden kann, missen zunéchst Ba-
sisinformationen diskutiert werden. Die Inhaltsanalyse ist jene Methode, die
in der Kommunikationswissenschaft am haufigsten angewendet wird. Un-

tersucht und analysiert dabei werden Medienprodukte jeglicher Art. Dies

139 \/gl. Osterreichisches Filmmuseum, 2009b
10 v/gl. Filmcasino, 2009a
11 vgl. Votivkino, 2009a
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konnen Texte, Filme, Websites, Folder und vieles mehr sein.**? Im vorlie-
genden Beispiel der Programmkinos werden mit dieser empirischen Metho-
de Plakate, Newsletter, Programmhefte und die Homepage von drei ver-
schiedenen Programmkinos in Ostosterreich analysiert. Es handelt sich um
eine qualitative Inhaltsanalyse, im Rahmen derer die bereits erwahnten
Tools aller Unternehmen diskutiert werden. Es wurden diese vier Werbemit-
tel ausgewahlt, da sie im Kulturbereich eine sehr besondere Bedeutung er-
langt haben. Als Analyseobjekt wurde pro Institution ein Exemplar als Bei-

spiel herangezogen.

4.2.2.2 Der Programmfolder

Programmfolder sind das zentrale Werbemittel von Kulturinstitutionen, er-
scheinen kontinuierlich, im Fall des Programmkinos monatlich und kiindi-
gen das Programm einer Periode an.** Folder sollen neugierig machen, in-

formieren und schlieRlich zum Besuch anregen.***

Folder miissen sich an bestimmte FormatgroRen anpassen, da sie meist ver-
schickt und aufgelegt werden. Daher muss das Format so gewéhlt werden
und an gangige DIN-Formate angepasst werden, dass sowohl ein Postver-
sand moglich ist, als auch die Verteilung in Standern. Eine Handlichkeit ist
demzufolge unermesslich. Auch deshalb, weil die Empfanger das Prog-
rammheft gerne und oft zur Hand nehmen sollen, ist eine Handlichkeit we-
sentlich.* In diesem Zusammenhang spricht Fischer auch von einer stérke-
ren Papiersorte, da der Monatsfolder ein Medium mit langerer Lebensdauer

ist.

Fischer spricht weiters auch von einer bewussten Farbenwahl und einem
klaren, Gbersichtlichen Layout. Damit meint er, zur Grundfarbe eine Zusatz-
farbe einzusetzen, ein ausgewogenes Verhaltnis von Uberschrift und Text,
sinngemafRen Absatzen im Flielitext, einheitliche Schrifttypen und er schlagt

vor, mehreren kleinen Bildern ein grofes vorzuziehen.

12 v/gl. Brosius/Koschel (2005), S. 136 ff
143 \/gl. Mandel (2004), S. 70 f

Y4 vgl. Fischer (2003), S. 323

15 vgl. Mandel (2004), S. 71
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Mandel sieht zusétzliche Merkmale eines Folders fiir wesentlich. Fr sie es
wichtig, ein ausgewogenes Verhaltnis von Bild und Text zu haben, ver-
standliche Informationen Uber einzelne Programpunkte sowie vollstandige
Vorstellungsdaten inklusive Kalendarium fiir den schnellen Uberblick sollen
vorgefunden werden. Ebenso wichtig fir einen Programmfolder sieht sie die
Meinung Dritter oder Stimmen von Meinungsbildnern. Sie schléagt vor,
Pressestimmen in den Text einzugliedern. Service- und Kontaktinformatio-
nen missen ebenso im Folder beinhaltet sein. Der Empfanger muss neben
dem Absender, der ohnehin auf den ersten Blick erkennbar sein muss, eben-
so dessen Adresse, Kontaktmdglichkeiten, Verkehrsanbindungen, Karten-

preise und Verkaufszeiten herauslesen kénnen.'*®

Die Verfasserin hat sich aufgrund der theoretischen Merkmale eines Prog-

rammfolders zu den folgenden Analysekriterien entschieden:

e Format/Handlichkeit: Ein optimales Format und eine damit verbundene
Handlichkeit wird dann erreicht, wenn der Programmfolder géngigen
DIN-Formaten entspricht, zum Bléattern darin und sowohl fir den Post-

versand als auch zum Verteilen und Auflegen geeignet ist.

e Ubersichtlichkeit/Layout: Ein optimales Layout und eine Ubersich-
tlichkeit sind dann gegeben, wenn die laut Fischer definierten Merkma-

le zutreffen. Weiters muss der Absender sofort erkennbar sein.

e Verhéltnis von Text und Bild: Eine optimale Kombination dieser Ele-
mente wird dann erreicht, wenn sie sich gegenseitig in ihrer Aussage

unterstiitzen und aufeinander abgestimmt sind.

e Inhaltliche Aspekte: Diese werden nach den von Mandel angefuihrten
Aspekten analysiert: Sind die Informationen zum Programm verstand-
lich? Sind Rezensionen enthalten? Sind die Vorstellungsdaten vollstan-

dig angefiihrt? Gibt es ein Kalendarium fiir den schnellen Uberblick?

e Service- und Kontaktinformationen: Sind diese in befriedigendem

AusmalR laut Mandel vorhanden?

146 \/gl. Mandel (2004), S. 70 ff
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4.2.2.2.1 Der Programmfolder des Osterreichischen Filmmuseums

Der Programmfolder des Filmmuseums ist im A6-Postkartenformat gestal-
tet, verfligt uber 32 Seiten Inhalt und erfillt damit optimal die theoretischen
Anforderungen und ist sowohl fiir den Postversand als auch die Verteilung
gut geeignet. Ebenso gut gewahlt ist die Papierstarke, denn das stabile Pa-
pier l&sst auch ein oftmaliges Durchbléttern zu. Die Titelseite kann eindeu-
tig und auf den ersten Blick dem Filmmuseum zugeordnet werden, da das
Logo, der Firmenwortlaut, sowie wie die Webadresse gleich zu erkennen
sind. Auch die Botschaft, dass es sich um das Monatsprogramm handelt, ist
erkennbar. Ebenso wie die programmmaliiigen Schwerpunkte, sodass der
Leser einen Uberblick hat, was ihn im Inneren erwartet. Die Farbenwahl ist
bewusst gesetzt, mit jeweils einer zusétzlichen Farbe pro Monat, zum Bei-
spiel ist der Monat Februar in blau gehalten. Ansonsten ist der Folder in
weil und schwarz gehalten, die Uberschriften sind in der Monatsfarbe ge-
staltet und heben sich gut vom FlieBtext ab. Meist wird pro Programmpunkt

ein Bild gezeigt, das den Text gut unterstiitzt und auflockert.

Inhaltlich werden grofitenteils Mandels Ausfiihrungen befolgt: zu Beginn
ein Inhaltsverzeichnis und ein Editorial, am Ende des Folders das Kalenda-
rium fir den schnellen Uberblick und die Detailinformationen zu den ein-
zelnen Filmen als Hauptteil. Die Texte sind aufgrund des qualitativ hoch-
wertigen Filmprogrammes zwar verstandlich, aber etwas schwieriger als
andere Filminfos. Service- und Kontaktinformationen sind auf der letzten
Seite angeben: Offnungszeiten, Kartenpreise, Adresse und Kontaktmdglich-
keiten. Das Impressum befindet sich auf der ersten Seite. Zusammenfassend
kann festgestellt werden, dass der Folder des Filmmuseum fast génzlich den
theoretischen Anforderungen entspricht. Einzig die Schwierigkeit des Tex-

tes sowie ein Lageplan im Rahmen der Serviceseite kdnnte bedacht werden.
4.2.2.2.2 Der Programmfolder des Filmcasinos

Der Programmfolder des Filmcasinos ist in der Altar-Falz-Technik gestaltet
und verfugt Gber acht Seiten im Format A5. Zum Verteilen ist dieses gangi-

ge Format geeignet, aber fir den Postversand wére ein kleineres Format
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besser handhabbar. Die Papierstarke l&sst ein mehrmaliges Blattern darin zu.
In Bezug auf Ubersichtlichkeit und Layout lasst sich feststellen, dass auf der
Titelseite der Absender mit Logo und Kontakdaten sowie die Botschaft gut
erkennbar sind. Eine Art Inhaltsverzeichnis gibt Auskunft Gber den Inhalt
des Folders. Auf den Innenseiten sind die Uberschriften gut gekennzeichnet,
allerdings ist aufgrund der sehr gerafften Informationen die Ubersichtlich-
keit nicht ganz so gegeben wie auf der Titelseite. Farblich kann gesagt wer-
den, dass jeder Monat einen anderen Farb-Schwerpunkt aufweist, der Bei-
spiel-Folder im Februar ist in rosa gehalten. Ansonsten dominieren die Far-
ben schwarz und weil3, damit ist eine dezente Farbgestaltung wie in der
Theorie gefordert, gegeben. Bilder, groRe und kleine, sind enthalten und
unterstiitzen den Text, allerdings fordert Fischer anstatt mehrerer kleinerer

Bilder ein groRes zu verwenden.

Inhaltlich wird festgestellt, dass der Folder zwei Hauptfilme beschreibt und
auf Spezialveranstaltungen ebenso eingeht. Rezensionen in Form von Pres-
sekritiken sind wie von Mandel gefordert, sehr gut im Folder verteilt. Die
Filmtexte sind leicht verstandlich geschrieben und geben mit den Kritiken
ein gutes Bild ab. Aber es fehlt ein Kalendarium fiir den schnellen Uber-
blick. Die Vorstellungsdaten sind bei den Sonderprogrammpunkten genau
angefiihrt, aber bei den zwei Hauptfilmen ist nur das Startdatum angegeben.
Eine exakt betitelte Serviceseite gibt es nicht, sondern nur ein eher un-
scheinbar wirkendes Impressum auf der Rickseite. Die Adresse und Kon-
taktdaten sind nur auf der Titelseite ausgewiesen. Preisiibersichten, Off-
nungszeiten, sowie Lageplan fehlen génzlich. Wéhrend fir die Sonderver-
anstaltungen die Preise bei den Detailinformationen zu finden sind, gibt es

keine Preisinfos tUber die Hauptfilme.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Titelseite und die ein-
gearbeiteten Rezensionen gelungen sind, im Inneren die Ubersichtlichkeit
aber nicht optimal ist. Auch die Service- und Kontaktinformationen inklusi-
ve Lageplan, Kartenpreise sowie Offnungszeiten sollten im Folder ersich-

tlich sein.
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4.2.2.2.1 Der Programmfolder des VVotivkinos

Der Programmfolder des Votivkinos ist im Leporello-Format gestaltet, um-
fasst 12 Seiten und somit gut fur den Postversand und die Verteilung geeig-
net. Die Papierstarke konnte fester gewahlt werden, damit der Folder ein
mehrmaliges Bléattern standhélt. Die Titelseite enthalt das Logo des Votiv-
kinos und kann somit der Institution zugeordnet werden. Auch die Bot-
schaft, dass es sich um einen Monatsfolder handelt, wird gut transportiert.
Laut Fischer ist der Folder Ubersichtlich gestaltet, da mit den drei Farben
weiR, blau und grau eine bewusste Farbenwahl verwendet wird. Die Uber-
schriften sind klar gekennzeichnet und der Text wird durch Bilder unters-
titzt. Fischers Sichtweise, ein grofRes Bild anstatt mehrerer kleiner, wird

optimal beachtet, da pro Film ein groRRes Bild platziert ist.

Inhaltlich kann gesagt werden, dass die Texte verstandlich geschrieben und
durch Filmkritiken ausgeschmuckt sind, wodurch Mandels Forderungen
erfillt werden. Jedem Film wird eine Seite gewidmet, dem Hauptfilm, der
auch auf der Titelseite platziert ist, werden zwei Seiten zugerechnet. Dage-
gen werden ihre Forderungen nach einem Kalendarium sowie vollstédndig
angefiihrten Vorstellungsdaten nicht erfillt. Lediglich die Spezialveranstal-
tungen verftigen tber vollstandig angeflihrte Termine. In Bezug auf Service-
und Kontaktinformationen sind die in der Theorie geforderten Angaben
nicht vollstdndig enthalten. Auf der Rickseite findet sich ein Impressum,

aber ein Lageplan, Kartenpreise und Offnungszeiten sind nicht vorhanden.

wird festgestellt, dass der Programmfolder des Votivkinos inhaltlich optimal
gestaltet ist, aber in Bezug auf Papierstarke, Kalendarium, Vorstellungsda-
ten und besonders den Service- und Kontaktinformationen Gberdacht wer-

den sollte.

4.2.2.3 Das Plakat

Plakate sind im Kulturbereich ein sehr wichtiger Imagetrdger und daher
kommt auch ein Programmkino nicht ohne Plakate aus. Plakate sollen Auf-

merksamkeit erregen, informieren und potentielle Besucherinnen mobilisie-
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ren.**” Meist werden sie aber nur kurz und fliichtig wahrgenommen und
miissen in diesen wenigen Augenblicken Aufmerksamkeit erregen.'*® Oft
wird mit emotionalen Aspekten gearbeitet.**® Plakate miissen auf den ersten
Blick die Botschaft und den Absender erkennen lassen und vor allem leicht

lesbar sein.

Damit Plakate wahrgenommen werden, ist die GroRe entscheidend. Aller-
dings muss dabei beachtet werden, wo die Plakate zum Einsatz kommen,
denn eine Outdoor-Plakatierung erfordert in den meisten Féllen andere
Formate als eine Indoor-Plakatierung. Fir die Auenwerbung schlagt Fi-
scher ein Format von mindestens DIN Al vor, fur die Innenwerbung min-
destens DIN A2, in Ausnahmefallen auch DIN A3.

Um wirkungsvolle Plakate zu entwerfen, kommt es laut Fischer auf eine
optimale Verbindung von Text- und Bildelementen an und sie sollen sich
gegenseitig unterstlitzen und die Botschaft gemeinsam transportieren. Vor-
sicht ist seiner Meinung beim Einsatz der Farben geboten, denn zu viele
Farben wirken oft kitschig.™®® Zusammenfassend kann festgestellt werden,
Plakate wirken meist iber das Bild, denn wirkungsvolle Plakate arbeiten mit
minimalen Textelementen und sind nicht fur groere Informationsmengen
gedacht.”™" Detailinformationen, die erst aus der Nahe erkennbar sind, soll-

ten sparend verwendet werden und nur das Notwenigste beinhalten.'*?

Abgeleitet von den theoretischen Ausfiihrungen hat sich die Verfasserin zu
folgenden Analysekriterien fur Plakate entschieden. Gleichzeitig werden

diese Kriterien definiert.

e Format: Ein Plakatformat ist dann optimal gewahlt, wenn es den laut
Fischer definierten Vorgaben entspricht, fir die AuRenwerbung das

Mindestformat Al und fur die Innenwerbung A2 als Mindestgrolie.

“7v/gl. Mandel (2004), S. 75

18 \/gl. Meffert (2000), S. 717
“9v/gl. Fischer (2003), S. 327
150\/gl. Fischer (2003), S. 230 ff
BLyvgl. Mandel (2004), S. 75 f
152152 \/gl. Fischer (2001), S. 329
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e  Ubersichtlichkeit: Ein (bersichtliches Plakat liegt laut theoretischen
Ausfihrungen dann vor, wenn die Botschaft und der Absender auf den

ersten Blick erkenntlich sind.

e Layout: Das optimale Layout eines Plakates sollte sowohl Bild- als
auch Textelemente enthalten, eine bewusste Farbenauswahl einsetzen
und in dem kurzen Moment der Wahrnehmung Aufmerksamkeit erre-

gen.

e Bild- und Textelemente: Wirksam ist ein Plakat dann, wenn die Text-
und Bildelemente einander unterstiitzen und die Grafik als Objekt dient

und mit minimalen Textbotschaften ergénzt wird.
4.2.2.3.1 Das Plakat des Osterreichischen Filmmuseums

Das Osterreichische Filmmuseum verfiigt iiber Monatsplakate in der GroRe
DIN Al und liegt somit im optimalen Bereich der FormatgroRe. Absender
und Botschaft sind sehr deutlich erkennbar, denn das Logo des Filmmuseum
nimmt gemeinsam mit der Botschaft, dem Monat und der stattfindenden
Retrospektive, fast ein Viertel der gesamten Plakatflache ein. Auch die Kon-
taktdaten sind gut lesbar in diesem ,,Absender- und Botschaftsviertel”
enthalten. Die Farbenwahl ist bewusst gesetzt und die Schrift ist auf dem
dunkleren Hintergrund gut erkennbar. Das Layout wird durch das Bild, das
die textliche Botschaft vollends unterstutzt, perfektioniert. Das Bild steht im
Mittelpunkt des Plakates, denn es nimmt drei Viertel des gesamten Platzes
ein und wird nur durch eine minimale textliche Botschaft ergénzt. Laut der
theoretischen Ausarbeitung ist das Monatsplakat des Filmmuseum optimal

gestaltet.
4.2.2.3.2 Das Plakat des Filmcasinos

Das Filmcasino produziert Plakate nur fur Sonderveranstaltungen und nicht
fur das reguléare Monatsprogramm. Als Beispiel wurde das Plakat des Som-
merkinos gewahlt, das ein DIN A2 Format aufweist. Wéhrend die Botschaft,
das Sommerkino, sehr gut erkennbar ist, ist der Absender nicht ganz so
leicht zu identifizieren. Links unten sind die Kontaktdaten inklusive Logo

angefiihrt und rechts oben ist nochmals der Firmenname angefihrt, aller-
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dings ist dieser trotz zweimaliger Nennung auf den ersten Blick nur schwer
sichtbar. Die Schrift ist in schwarz gehalten, der bildliche Hintergrund ist
sehr bunt gestaltet und laut Theorie nach Fischer sollte die Farbenwahl eher
bewusst ausfallen. Bild- und Textelemente sind zwar vorhanden, allerdings
lenkt das doch sehr bunte Hintergrundbild etwas vom Text ab und unterstiitz
die verbale Aussage nicht vollends, obwohl die Textbotschaft minimal ge-
halten ist. Es kann festgestellt werden, dass das Filmcasino die Plakate mit
bewussterer Farbgestaltung und den Text unterstiitzenden Hintergrundmoti-
ven gestalten sollte und das Logo grofier und eindeutiger angebracht werden

sollte.
4.2.2.3.3 Das Plakat des Votivkinos

Das Votivkino verwendet keine Monatsplakate, sondern Plakate fiir Sonder-
veranstaltungen und Veranstaltungsreihen. Als Beispiel wird das Plakat des
Babykinos herangezogen. Das Plakat hat die GroRe DIN A3 und ist daher
laut theoretischen Ausfiihrungen nicht besonders optimal. Die Ubersich-
tlichkeit kénnte besser gehandhabt werden, da die Kontaktdaten und die
Botschaft nicht eindeutig auf den ersten Blick ersichtlich sind. Der Absen-

der kann erst bei genauerem Betrachten gesehen werden

Die Botschaft, das ,,Babykino®, ist gut erkennbar, allerdings arbeitet das
Plakat nicht mit minimalen Textelementen wie es in der Theorie als optimal
vorgeschlagen wird. Es handelt sich mehr um ein detailliertes Info-Plakat
mit sehr viel Text und mehreren Fotos, die sich nicht gegenseitig unterstut-
zen, sondern die sich gegenseitig die Aufmerksamkeit wegnehmen. Die
Farbenwahl ist dezent gehalten und Gbermittelt ein seriéses Bild. Zusam-
menfassend kann festgestellt werden, dass der Absender deutlicher erkenn-
bar sein sollte, nur mit minimalen Textelementen anstatt mit langen Infotex-
ten gearbeitet werden sollte und dass ein durchgehendes Bild oft besser ist

als viele kleine.
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4.2.2.4 \Website

Die Funktionen einer Website wurden bereits in Kapitel 3.3.5.4.1 erldutert.
Laut Mandel missen folgende Prinzipien beachtet werden und tragen zu

einer optimalen Website bei:

Authentizitat: Mandel spricht davon, dass die Website zum Unternehmen
passen muss und alle verschiedenen Organisationsbereiche enthalten und

auch danach gegliedert sein soll.

Ubersichtlichkeit: Mandel sieht darin das wesentliche Merkmal einer Web-
site. Von der Startseite sollte man Uberall hingelangen und auch von jeder
untergeordneten Seite wiederum zur Startseite zuriick. Ebenso sollte er-

kennbar sein, auf welcher Seite sich der User gerade befindet.

Pragnanz erklart sie damit, dass der Inhalt auf das Wesentliche reduziert

werden soll, denn lange Texte sind am Bildschirm nur schwer leserlich.

Aktualitat ist laut Mandel eine der wichtigsten Begriffe im Kontext einer
Unternehmenswebsite und darf auf keinen Fall alte Programmpunkte enthal-

ten.

Kontakt- und Servicemdglichkeit ist fir Mandel ein weiterer Faktor einer
gelungen Internetprésenz. Kontaktdaten der Institution sollten leicht zu fin-
den sein, moglichst mit einem Link auf der Startseite. Auch Mitarbeiter soll-
ten angefiihrt und ihr Aufgabenbereich sowie eine Kontaktmdoglichkeit zu

ihnen gegeben sein.

Auch der Punkt Zusatznutzen spielt fir Mandel eine wesentliche Rolle. Sie
schlagt vor, besonders im Kulturbereich sehr sinnvoll, Mdglichkeiten eines
Online-Kaufes anzubieten. Flr sie optimal sind weiters ein Gastebuch, in
das Besucherlnnen ihre Meinung zum Kinoprogramm anbringen und disku-

tieren kdnnen, Gewinnspiele und interaktive Features.'>®

Aufgrund der theoretischen Ausarbeitung haben sich fir die Verfasserin

folgende Kriterien ergeben:

153 \/gl. Mandel (2004), S. 97 ff
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e Ubersichtlichkeit/Layout: Eine optimale Website ist so gestaltet, dass
die Startseite eine Ubersichtsseite ist und von dort aus alle untergeord-
neten Seiten erreicht werden kdnnen. Ebenso soll der User immer wie-
der leicht auf die Startseite gelangen. Kann der User immer erkennen,
auf welcher Unterseite er sich gerade befindet? Unterstutzen sich Bild

und Text?

e Authentizitat: Ist die Website unternehmenskonform aufgebaut und

passt zur Institution?

e Inhaltliche Aspekte: Ist der Inhalt kurz und prégnant gehalten? Gibt es
einen Ubersichtlichen Spielplan?

e Service- und Kontaktmdglichkeiten: Sind die Kontaktdaten sowie die
Mitarbeiter des Unternehmens ausgewiesen und diese auf den ersten
Blick sichtbar?

e Aktualitat: Erfolgreich kann eine Website, vor allem die eines Prog-
rammkinos, nur dann sein, wenn eine Aktualitat gegeben ist. Ist das ak-
tuelle Programm online oder werden noch Termine vergangener Tage

prasentiert?

e  Zusatznutzen: In Anlehnung an Mandel ist eine Website optimal, wenn
dem User ein Zusatznutzen a la Gewinnspiel, Gastebuch, Onlineshop

und ahnliches angeboten wird.
4.2.2.4.1 Die Website des Osterreichischen Filmmuseums

Die Website des Osterreichischen Filmmuseum ist nach den drei unterneh-
mensinternen Bereichen gegliedert und damit ist vollste Authentizitat gege-
ben, denn die Page passt vollstandig, auch durch ihre optische Erscheinung
mit Logo und dem schwarzen Hintergrund als Corporate Design, optimal
zum Unternehmen. Die Startseite fungiert als Ubersichtsseite wie Mandel es
vorschreibt und es kdnnen alle Unterseiten erreicht werden. Der User findet
sich auch bestens zurecht, da immer genau erkannt werden kann, auf wel-
cher Seite er sich gerade befindet. Ebenso ist durch einen Klick auf das Lo-
go ein Zuriickkommen zur Startseite jederzeit moglich. Die Fotos unterstit-
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zen den Text optimal, da diese Sujets des jeweiligen Filmes sind. Auf der
Startseite werden die Filme des jeweiligen Tages anpriesen, zusétzlich gibt
es ein Kalendarium sowie eine Vorschau auf das nachste Monat. Der Inhalt
ist in der Ubersicht kurz angekiindigt und bei Interesse 6ffnet sich durch
einen Klick eine Detailseite mit ndheren Informationen. Inhaltlich ist die

Website demnach optimal gestaltet.

In Bezug auf Service- und Kontaktmoglichkeit werden ebenso alle theoreti-
schen Anforderungen erfillt, da Kontaktinfos inklusive Lageplan, Mitarbei-
terverzeichnis, Preisiibersicht und Ahnliches als fixe Mendileiste auch auf
allen Unterseiten zu finden ist. Aktualitét ist vollstdndig gegeben, denn es
finden sich keine Spieltermine aus der Vergangenheit auf der Website. Der
Zusatznutzen ist optimal gegeben, denn neben einem Shop, in dem Blicher,
DVD’s, Plakate und Merchandising-Artikel bestellt werden kénnen, gibt es
auch die Moglichkeit der Online-Reservierung sowie eine Recherche-
Maoglichkeit in der internen Bibliothek. Die Website des Filmmuseums ent-
spricht vollstandig den theoretisch ausgearbeiteten Anforderungen laut
Mandel.

4.2.2.4.2 Die Website des Filmcasinos

Die Startseite des Filmcasinos beinhaltet keine direkte Ubersichtsseite, son-
dern der User gelangt gleich zum aktuellen Programm. Es kdnnen mit Hilfe
der Menuspalte links und der Meniileiste oben alle Unterseiten und auch
wieder die Startseite erreicht werden. Befindet man sich auf einer dieser
Unterseiten, kann allerdings nicht genau erkannt werden, auf welcher man
sich befindet. Bilder unterstutzen die textliche Information. Authentizitat ist
gewahrleistet, denn die Site passt zum Unternehmen Kino, da mit vielen

Bildern und auch dem Logo gearbeitet wird.

Inhaltlich kann gesagt werden, dass die Texte kurz und knapp sind und
auch viele Filmkritiken enthalten, das beides in der Theorie als wesentlich
empfunden wird. Ein Kalendarium gibt es nicht, die Spezialveranstaltungen
sind unter einem eigenen Menlpunkt zu finden. Kontaktinformationen sind

auf der Startseite in Form von Telefonnummer und E-Mail vorhanden.
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Preistibersicht und Erreichbarkeit sind auf den ersten Blick erkennbar, nach
der Adresse muss aber gesucht werden. Auch die Miarbeiter und deren Zu-
standigkeit wird auf der Website publiziert. Optimal ist, dass keine Termine
vergangener Tage eingetragen sind. Ein Zusatznutzen wie Mandel in der
Theorie vorschreibt ist durch die Online-Kartenreservierung gegeben. Die
Website des Filmcasinos ist zusammenfassend gesagt sehr aktuell und in-
haltlich gut gestaltet, aber eine richtige Ubersichtlichkeit bzw. ein Aufbau-
schema fehlen.

4.2.2.4.3 Die Website des Votivkinos

Die Startseite des Votivkinos kann als Ubersichtsseite gehandhabt werden,
denn der User gelangt zuerst auf eine Site mit einer Trennung in Votivkino
und De France Kino mit Kontaktangaben zu beiden Kinos und er/sie kann
sich fiir eine Page entscheiden. Entscheidet man sich fur die Votivkino-Site,
ist nochmals eine Ubersichtsseite vorzufinden mit einer Menuspalte am lin-
ken Rand. Ubersichtlichkeit ist gegeben, da von dieser Seite alle unter-
geordneten Seiten erreicht werden kénnen und der User kann immer erken-
nen, auf welcher Seiter er sich befindet. Ein Zuriickkommen zur Ausgangs-

seite ist durch den Button ,,Home* jederzeit mdglich.

Authentizitét ist ebenso gewahrleistet, denn das Logo des Kinos ist platziert
und die Site ist im Corporate Design der Institution gestaltet. Auf der an-
gesprochenen Startseite ist von vornherein das Kinoprogramm aufgelistet,
jeweils ein kurzer Text zum Film sowie ein passendes Bild. Der User kann
wahlen zwischen dem Tagesprogramm und dem Wochenprogramm, das als
eine Art Ubersichtsplan dargestellt ist. Allerdings lasst bei der Wochenan-
sicht die Ubersichtlichkeit etwas zu winschen Gber. Will man mehr Infor-
mationen zu einem Film, kann der Link verwendet werden und der User
gelangt zur Detailseite des Filmes. Die Spezialveranstaltungen sind im Me-
nl einzeln aufgelistet und werden bei einem Klick darauf in Form eines
Kalendariums dargestellt. Wie in der Theorie laut Mandel vorgegeben, sind

die Text kurz und pragnant gehalten.
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Service und Kontaktmdglichkeiten sind als eigener Punkt im Meni ange-
fuhrt und beinhalten alle von Mandel geforderten Angaben, wie zum Bei-
spiel einen Lageplan, Preisinfos und die Mitarbeiter der Institution inklusive
Kontaktmdglichkeit. Aktualitat ist optimal gewahrleistet, denn es findet sich
keine Vorstellung aus der Vergangenheit auf der Website. Zusatznutzen
sind ebenso optimal eingebaut, denn die Homepage bietet eine Online-
Reservierung, einen Online-Shop, bei dem Filme gegen Bezahlung downge-
loadet werden kdnnen sowie ein Forum, bei dem Besucherinnen Feedback
geben kdnnen. Ein weiterer Zusatznutzen ist, dass der Monatsfolder von der
Homepage downgeloadet werden kann. Die Website des Votivkinos ent-
spricht optimal den Anforderungen aus der Theorie, einzig ein besser Uber-

sichtlicher Spielplan ware anzuregen.

4.2.2.5 Newsletter

Fischer sieht fir den Aufbau eines Textes die W-Fragen als theoretischen
Ansatz. Es muss folgende Frage inhaltlich abgedeckt sein: Wer macht was,
wann und wo, wie und warum? Umgelegt auf den Newsletter bedeutet dies,
dass der Text auf diese W-Fragen Antworten geben soll, allerdings erdbri-
gen sich die Fragen nach dem wo, wie und warum. Weiters sieht er einen
Text als gelungen an, sofern es mdglich ist, Zitate von Meinungsbildnern
einzubauen.”® Im kulturellen Rahmen bzw. dem eines Programmkinos

wirden dies Filmkritiken sein.

Fur Fischer ist auch die duRRere Form eines Schreibens entscheidend, denn
der erste Eindruck zahlt. Daher empfiehlt er treffende Uberschriften. Wich-
tig fur ihn ist auch, dass der Empféanger klar und deutlich erkennbar ist und
dessen Kontaktdaten angeben sind.'>® Wichtig fiir den Erfolg eines Newslet-
ter ist laut Schweiger und Schrattenecker auch die Lange des Textes, denn
die Empfanger diirfen nicht mit Informationen iberflutet werden.™™® Fiir
einen Newsletter bedeutet dies, dass wenig Text und eine Weiterverlinkung
auf die Website sinnvoller ist, als die Empfénger mit langen Texten errei-

chen zu wollen. Diese beiden Herren sehen ebenso eine Kombination aus

B vgl. Fischer (2003), S. 93 ff
15 vgl. Fischer (2003), S. 114 ff
156 \/gl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 204

~69 ~



Kriterien flr eine erfolgreiche Kommunikationspolitik eines Programmkinos

Text und Bild als gelungen an, denn somit werden beide Gehirnhalften, die
linke als sprachlich-logische und die rechte als bildlich-emotionale, angesp-

rochen.™’

Aufgrund dieser theoretischen Aussagen uber Form, Aufbau und Inhalt ei-
nes Schreibens hat sich die Verfasserin zu folgen Analysekriterien des

Newsletters entschieden:

e Ubersichtlichkeit/Form: Ubersichtlich ist ein Newsletter dann, wenn
Uberschriften klar definiert sind, zwischen den einzelnen Inhaltspunk-
ten klare Trennungen vollzogen werden und wenn die dullere Form den

Leser anspricht.

e Verhéltnis von Text und Bild: Eine optimale Kombination dieser Ele-
mente wird dann erreicht, wenn sie sich gegenseitig in ihrer Aussage
unterstiitzen und aufeinander abgestimmt sind. Werden die Adressaten
mit Informationen Uberflutet oder ist der Text auf das Wesentliche re-

duziert und bei Interesse kann den Verlinkungen gefolgt werden?

e Inhaltliche Aspekte: Diese werden nach den von Fischer angefiihrten

Aspekten analysiert: Werden alle W-Fragen beantwortet?

e Kontaktinformationen: Sind die Kontaktinformationen sofort erkennbar

und kann der Absender auf den ersten Blick identifiziert werden?
4.2.25.1 Der Newsletter des Osterreichischen Filmmuseums

Der Newsletter des Filmmuseum ist sehr Ubersichtlich gestaltet, da durch
die Uberschriften klare Trennungen zwischen den einzelnen Inhaltspunkten
zu erkennen sind. Die duRere Form ist fir den Leser ansprechend, da der
Newsletter kurz gehalten und mit Bildern verfeinert ist. Drei Programm-
punkte werden herausgegriffen und diese werden kurz beschrieben. Bei
Interesse kann die Verlinkung gedffnet werden und man gelangt auf die

Website, die mehr Informationen tber den Programmpunkt preisgibt.

7 vgl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 205
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Die W-Fragen sind im vollstdndigen Ausmald beantwortet, da auch die
Laufzeit angegeben ist. Der Absender ist auf den ersten Blick erkennbar, da
das Logo des Filmmuseum und der Schriftzug am Beginn des Newsletters
zu finden sind. Der einzige Kritikpunkt dieses Newsletters ist, dass die Kon-

taktdaten nicht angegeben sind.
4.2.25.2 Der Newsletter des Filmcasinos

Der Newsletter des Filmcasinos ist sehr bersichtlich und spricht optisch an,
da die funf unterschiedlichen angefilhrten Programmpunkte durch Uber-
schriften und Trennlinien gut zu unterscheiden sind und beinhaltet je ein
Bild pro Textelement. Die Informationen sind auf das Wesentliche reduziert
und bei Interesse kann der Link genutzt werden, der auf die Website ver-
linkt.

Inhaltlich ist der Newsletter ebenso optimal, da die W-Fragen beantwortet
werden und auch Kritiken enthalten sind. Auch die Vorstellungstermine
werden angefiihrt. Am Ende des Newsletters ist ein Gewinnspiel enthalten,
das nur fir die Clubmitglieder gedacht ist. Kontaktinformationen sind am
Anfang des Newsletter angegeben und identifizieren damit den Absender
sofort. Allerdings ist kein Logo des Filmcasinos im Newsletter zu finden.

Dies ware der einzige Punkt, der zu tiberdenken ist
4.2.25.3 Der Newsletter des Votivkinos

Beim Newsletter des Votivkinos handelt es sich um Textversion ohne Fotos,
Logos und Formatierung, daher ist es schwer, die Anforderung der Uber-
sichtlichkeit optimal zu erfiillen und die Leser werden demnach nicht mit
optischen Reizen angesprochen. Durch Trennlinien sind die einzelnen Prog-
rammpunkte voneinander geteilt und zu Beginn sind diese in einer Art In-

haltsverzeichnis angefiihrt.

InformationsmaRig ist der Newsletter gut gestaltet, da es sich um drei he-
rausgegriffene Beitrdge handelt, davon zwei Filme sowie ein Gewinnspiel.
Die W-Fragen werden beantwortet, da auch der Starttermin angefihrt ist. Es
wird allerdings nicht auf die eigenen Website verlinkt, sondern auf die des

Verleihes bzw. des Filmes. Das Gewinnspiel ist ein Extra-Goodie, mit dem
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bei den Lesern gepunktet werden soll. Die Kontaktinformationen sind be-
friedigend am Ende des Newsletters angegeben, nur die Adresse der Websi-
te wird nicht erwéhnt. Zusammenfassend kann gesagt werden, dass das
Format des Newsletters berdacht werden sollte und die eigene Website

angefuhrt werden sollte.

4.2.3 Experteninterviews

4.2.3.1 Vorgehensweise bei den Interviews

Um zu den genauen Erfolgskriterien flr eine erfolgreiche Kommunikations-
politik eines Programmkinos zu kommen, missen auch Erkenntnisse aus der
Praxis berucksichtigt werden. Dazu wurden Experteninterviews mit den
Marketingverantwortlichen von den drei vorgestellten Wiener Programmki-
nos, dem Filmcasino, dem Osterreichischen Filmmuseum und dem Votivki-
no De France Kino, durchgefuhrt und die wichtigsten Fakten fur die Kom-

munikationspolitik eines Programmkinos herausgegriffen.

Diese Interviews wurden in Form von Leitfadeninterviews, auch Tiefen-
interviews genannt, durchgefiihrt. Das bedeutet, dass die Fragen im Vorfeld
konzipiert wurden bei Bedarf auf die Antworten des Interviewten néher ein-
gegangen und nachgefragt wird. Der vorher entwickelte Leitfaden wird
groltenteils eingehalten und auch in den meisten Fallen die Reihenfolge der
Fragen beibehalten, aber immer mit der Mdéglichkeit, etwas von dem Stan-

dard abzuweichen und somit eine Interaktion zu erreichen.**®

4.2.3.2 Auswertung der Interviews

Das wichtigste Erfolgskriterium flr eine funktionierende Kommunikations-
politik ist laut Experten die gute Kombination verschiedener Instrumente
und Aktionen, da jede MaBnahme eine andere Zielgruppe anspricht und mit
jeder andere Botschaften und andere Inhalte Ubermittelt werden konnen.
Man muss die Vorteile jeder MaBnahme erkennen und danach agieren.™
Der bedeutendste Aspekt dabei ist der monatlich erscheinende Programm-

folder, der ein typisches Merkmal der Programmkinos ist und aus dem Kon-

158 \/gl. Brosius/Koschel (2005), S. 113
159'\/gl. Experteninterview 3, Frage 6
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zept einer erfolgreichen Kommunikationspolitik nicht mehr wegzudenken
ist, denn er gibt dem Betrieb eine individuelle Note und Image mit. Dieser
wird nicht nur an die Mitglieder und Kontaktadressen versandt, sondern
auch an offentlichen Pl&tzen, in Lokalen, an Universitaten, bei Kooperati-
onspartnern und natirlich im eigenen Haus aufgelegt, um moglichst groR3-

flachig prasent zu sein.*®

Der Monatsfolder wird laut Expertenmeinungen auch in Zukunft enorme
Bedeutung haben, allerdings missen neue Mdglichkeiten in diesem Zu-
sammenhang in Betracht gezogen werden. Zum Beispiel wird dieser bereits
als kostengunstigere Variante zum postalischen Versand zum Download
von der Website angeboten.'®* Grundsatzlich wird vermutet, dass in Zukunft
der Online-Bereich immer wichtiger werden wird, aber andere Bereiche

dadurch nicht vollstandig abgeldst werden.*®?

Eine aktuelle und umfangreiche Website mit dem gesamten Film- und Ver-
anstaltungsprogramm ist laut Brantner daher ein weiteres Erfolgskriterium.
Wenn technisch umsetzbar, ist ein integrierter Onlineshop eine zukunfts-
orientierte Entwicklung. Auf der Homepage konnen aul’erdem aktuelle
News kommuniziert werden und daher ist diese ein bedeutender Aspekt in

der Kommunikationspolitik fir ein Programmkino.

Eine weitere nicht mehr wegzudenkende MalRnahme ist der Newsletter, der
eine gute Kombination zum Monatsfolder darstellt, denn dieser kann 6fter
verschickt werden und mit aktuellen News bereichert werden. Die befragten
Experten sehen es als wesentlich an, diesen regelméfiig, meist im Wochen-
abstand, zu versenden. Die Meinung Uber eigene Newsletter fir unterschied-
liche Zielgruppen ist geteilt, aber durchaus ublich. Mit dem Newsletter kon-
nen auch verkaufsfordernde MalRnahmen betrieben werden, zum Beispiel
ein Gewinnspiel kann im Newsletter, aber auch auf der Website, kommuni-
ziert werden. *® Der Newsletter kann durch die Spezifikation auf die Ziel-
gruppe durchaus als Direkt Mailing angesehen werden, doch ansonsten wird

1%0v/gl. Experteninterview 1/Experteninterview 2/Experteninterview 3, Frage 3, Frage 6
181 \/gl. Experteninterview 3, Frage 10

162 \/gl. Experteninterview 2, Frage 10

183 \/gl. Experteninterview 1/Experteninterview 2/Experteninterview 3, Frage 3
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Direkt Marketing von Programmkinos nur in geringem Ausmaf betrieben.
Oft fehlen die Auswertungsdaten, um derartige Aktion zu setzen, aber die

verschiedenen Zielgruppen werden unterschiedlich angesprochen.'®*

Bezlglich zusatzlicher Drucksorten neben dem Programmfolder sind sich
die Marketingexperten der befragten Programmkinos nicht ganz einig, denn
Plakate bzw. Flyer werden mit verschiedener Bedeutung aufgefasst. Sowohl
die Variante der Monatsplakate, als auch die der Plakate zu einzelnen Ver-
anstaltungsreihen sind Gblich. In Punkto Plakatierung ist man sich auch
nicht ganz einig, denn sowohl Indoor- als auch Outdoor-Plakatierung wird
durchgefuhrt. Indoor-Plakatierung erfolgt in Lokalen und offentlichen Ein-
richtungen, Outdoor-Plakatierung an stark frequentierten Orten, wie zum
Beispiel in U-Bahnstationen. Flyer werden grundsatzlich nicht regelméfig
produziert, hin und wieder zu Sonderveranstaltungen oder zielgruppenspezi-

fischen Reihen.*®®

Als wesentliches Erfolgskriterium sehen die Experten Kinoclubs an, die
zwar in den verschiedenen Betrieben unterschiedlich benannt werden, aber
dieselbe Funktion haben: die Kundenbindung. Mit diesen Clubs, oder im
Falle des Filmmuseums auch Verein, kann ein Stammpublikum aufgebaut
werden, dieses mit besonderen Aktionen und ErméRigungen bedient und flr
ihre Treue belohnt werden. Diese Art der Kundenbindung wird bei den be-

fragten Programmkinos groB geschrieben.'®®

Ein sehr wichtiges Erfolgskriterium in Zeiten des boomenden Erlebnis- und
Eventcharakters sind Veranstaltungen im Kino, die tber das herkdmmliche
Filmvorfuhren hinaus gehen. Unterschiedliche Events fur unterschiedliche
Zielgruppen sind einer der bedeutendsten Faktoren fiir eine erfolgreiche
Kommunikationspolitik. Damit kénnen sich die Kinos positionieren und von
der Konkurrenz abheben. Beliebte Veranstaltungsreihen wie ,,Filmfriihs-
tuck®, ,,Babykino“ und gesonderte Veranstaltungen am Nachmittag sowie
Vortrage, Lesungen, Konzerte, Retrospektiven, filmische Schwerpunkte und

184 \/gl. Experteninterview 1/Experteninterview 2/Experteninterview 3, Frage 6
185 \/gl. Experteninterview 1/Experteninterview 2/Experteninterview 3, Frage 3
186 \/gl. Experteninterview 2, Frage 3
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das Sommerkino sind nicht mehr aus dem Programm wegzudenken. Aller-
dings sind sich die Experten dabei einig, dass diese Rahmenprogramme
nicht zum Hauptprogramm werden sollen, sondern den Film als Hauptteil
unterstiitzen sollen und ihn fir die jeweilige Zielgruppe passend aufberei-
ten.’®” In diesem Zusammenhang ist die Zielgruppenwerbung ein weiterer
Erfolgsfaktor, denn die unterschiedlichen Personen miissen an unterschied-
lichen Orten und mit unterschiedlichen MalRnahmen erreicht werden. Als
Beispiel soll die Uniwerbung genannt werden, mit der nicht nur die Studen-
tinnen, sondern auch Vortragende erreicht werden kdnnen. Dies kann bei

filmhistorischen oder thematischen Schwerpunkten angewandt werden.*®

Einen sehr wesentlichen Bereich nehmen Kooperationen ein, die im Kultur-
bereich und somit auch am Sektor der Programmkinos einen enormen Stel-
lenwert besitzen. Ein Grund dafir ist vor allem das fehlende Budget der
Programmkinos, um sich Leistungen erkaufen zu konnen. Somit passiert
vieles nach dem Prinzip Leistung gegen Gegenleistung auf meist unbarer
Ebene. Allerdings wird genau darauf geachtet, mit welchen Institutionen
Kooperationen abgewickelt werden und in den haufigsten Fallen passt das
Programm der Kooperationspartner inhaltlich zum Programm des Kinos.
Meist orientiert man sich am Programm und sucht danach moégliche Koope-
rationspartner. Auch eine Zusammenarbeit mit bestimmten Vereinen und
Angebote fir bestimmte Gruppen sind Grundlagen fiir Kooperationsge-
schafte. Als Leistung des Programmkinos werden meist Inserate im Prog-
rammfolder, ein gegenseitiger Drucksortentausch vorgeschlagen oder es
werden Freikarten fir bestimmte Vorstellungen oder Preisermél3igungen als

verkaufsfordernde MaRRnahmen angeboten.

Neben Kooperationen mit anderen Kultureinrichtungen gibt es auch Ab-
kommen mit Medien, bei denen dem Medium zum Beispiel die Raumlich-

keiten zur Verfligung gestellt werden. Die Ideen fur Kooperationen kénnen

187 \/gl. Experteninterview 1/Experteninterview 2/Experteninterview 3, Frage 8
188 \/gl. Experteninterview 1, Frage 3
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demnach nie genug weiterentwickelt werden, da die Programmkinos auf-

grund ihres geringen Budgets sehr erfinderisch sein miissen.*®

Einen nicht unwichtigen Stellenwert nehmen die Mundpropaganda und die
Beurteilung von auflenstehenden Personen und -gruppen ein, da dies vor
allem im Kulturbereich eine gangige Form der Préasenz ist. Im Kulturbereich
geschieht vieles Uber den Austausch und das Gesprach untereinander. Wenn
es eine Moglichkeit gibt, eine Meinung Dritter, sei es von den Medien oder
aber auch von Besucherinnen und Filminteressierten, weiterzugeben, sollte

das auch genutzt werden. Filmkritiken sind ein Beispiel dafiir.*”

Goodies wie Kugelschreiber oder T-Shirts sind unterstiitzende MalRnahmen.
Inserate werden von den Experten nur als zusétzliche Aktion gesehen, da oft
kein Geld fur Printanzeigen vorhanden ist. Meist wird fiir bestimmte Prog-
rammreihen in filmspezifischen Zeitungen geworben. Beispiele sind im
»Falter”, dem Filmmagazin ,,Ray*, hin und wieder auch in Tageszeitungen

wie ,,Presse* und ,,Standard“.

Von groRRer Bedeutung fiir ein Programmkino ist der strategisch wichtige
Ort eines Cafés oder einer Bar. Als Treffpunkt unmittelbar vor oder nach
dem Kino oder im Laufe des Tages, gehort dieses Gastronomieangebot zum
Flair eines Programmkinos dazu.'” Auch modernste und neuwertige Schie-
nen werden als Kommunikationstools nicht unversucht gelassen. Erste
Schritte in Richtung der derzeit boomenden Communities wie zum Beispiel

Facebook wurden bereits gesetzt.'"

Generell kann gesagt werden, die Kommunikationspolitik der Programmki-
nos scheut vor nichts zuriick. Das Ausprobieren und das Beurteilen der
Wirkung werden grof3 geschrieben und sind laut Experten enorm wichtig.
Dabei sind sowohl traditionelle als auch neue Formen géngig und die Kom-

bination aller macht den Erfolg aus.*"

1%9v/gl. Experteninterview 1/Experteninterview 2/Experteninterview 3, Frage 7
70v/gl. Experteninterview 1, Frage 6

1 vgl. Experteninterview 1/ Experteninterview 2/ Experteninterview 3, Frage 3
172\/gl. Experteninterview 1, Frage 2

13 \/gl. Experteninterview 1, Frage 9
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5 Kommunikationspolitik in der Osterreichi-

schen Filmgalerie

5.1 Die Osterreichische Filmgalerie

Die Osterreichische Filmgalerie ist ein wichtiger Baustein im kulturellen
Leben der Stadt Krems und als Mitglied der Kunstmeile Krems und der
Niederosterreichischen Kulturwirtschaft (NOKU) als Dachorganisationen
ein fixer Bestandteil der gesamten niederdsterreichischen Kulturszene. Mit
ihren einst drei Sdulen — dem Programmkino, der Ausstellungshalle fir
Filmkultur und der Digitalen Filmrestaurierung — ist und war sie nicht nur
fur die nationale, sondern auch fir die internationale Filmkultur eine Berei-
cherung. Nach den Beispielen groRer Hauser, wie der Deutschen Kinema-
thek - Museum fiir Film und Fernsehen in Berlin oder dem Deutschen
Filmmuseum in Frankfurt wurde eine einzigartige Verbindung von Kino

und Ausstellung in Osterreich geschaffen und realisiert.

Ihren Betrieb nahm die Osterreichische Filmgalerie im September 2002 mit
der Veranstaltungsreihe ,,close_up“, einer Highlights-Reihe des Osterreichi-
schen Films der 90er Jahre, auf. In den Jahren 2003 und 2004 folgten weite-
re ahnliche Programmpunkte, Kinovorstellungen und erste Kooperationen
mit regional ansassigen Kulturbetrieben. SchlieBlich er6ffnete im Herbst
2005 mit dem Kino im Kesselhaus das erste und einzige Programmkino der
Stadt Krems in der umgebauten Tabakfabrik am Campus Krems ihre Pfor-
ten. Seither leistet es mit seinem wodchentlich wechselnden Filmprogramm,
seinen Festivals, Musikveranstaltungen, dem Open-Air Kino und zahlrei-
chen anderen Highlights einen wichtigen Beitrag zur Kremser Kultursze-

ne.174

5.1.1 Tatigkeitsfeld der Osterreichischen Filmgalerie

Wie bereits im vorherigen Punkt erwahnt, basierte das Konzept der Oster-

reichischen Filmgalerie auf drei S&ulen: dem Programmkino als Kernbe-

1 vgl. Osterreichische Filmgalerie, 2009a
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reich, der direkt angeschlossenen Ausstellungshalle fiir Filmkultur und der
Digitale Filmrestaurierung zur Rettung von historisch wertvollem Filmmate-
rial. Allerdings musste sich die Osterreichische Filmgalerie mit Jahresende
2008 einigen Verdnderungen unterwerfen und die Ausstellungstatigkeit
wurde nach zwei Jahren und drei Ausstellungen aufgrund mangelnder Fi-
nanzierung voriibergehend stillgelegt.”> Nun konzentriert sich die Osterrei-
chische Filmgalerie vermehrt auf das Programmkino und die Digitale Film-
restaurierung, die in Kooperation mit dem Osterreichischen Filmmuseum
und dem Filmarchiv Austria seit Friihjahr 2008 betrieben wird. Mit diesen
Partnern wird am Standort am Campus Krems historisch wertvolles Film-
material mit Hilfe einer Digitalen Filmrestaurierungs-Infrastruktur vor dem
Verfall gerettet und so der breiten Offentlichkeit wieder zuganglich ge-

macht."®

5.1.2 Programmkino der Osterreichischen Filmgalerie

Wie in Kapitel 5.1.1. erlautert, wurde das Programmkino der Osterreichi-
schen Filmgalerie, das sogenannte Kino im Kesselhaus im Oktober 2005
eroffnet. Mit einem Kinosaal und 100 Sitzplatzen ist es zwar rdumlich be-
grenzt, dennoch finden neben herkdmmlichen Kinovorstellungen mit quali-
tativ _hochwertigen Filmen auch Filmfestivals und Veranstaltungen ver-

schiedenster Art statt.

Besonders in letzter Zeit wurde der Eventcharakter verstarkt beruicksichtigt
und neue Veranstaltungen in das Programm aufgenommen. Beispiele daftr
sind das ,,Filmfruhstuck® mit Publikumsfilmen und Filmen zum Wiederse-
hen, die ,,Cinezone*, eine Kombination aus Film und Musik mit Live-Acts,
Kinder- und Mitmachshows, Kabarett-Auftritte, Lesungen und vieles mehr.
Bereits seit drei Jahren findet im Sommer ein Open-Air Kino am Gelande
vor dem Kino statt, das neben neuen Produktionen auch beliebte Filme zum

Wiedersehen aus dem Jahresprogramm zeigt.'”” Einen wichtigen Punkt im

5 vgl. Osterreichische Filmgalerie, 2009¢
176 \/gl. Osterreichische Filmgalerie, 2009e
Y7vgl. Osterreichische Filmgalerie, 2009b
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Konzept des Kremser Programmkinos bildet die angrenzende Filmbar, die

den Event- und Erlebnischarakter eines Kinobesuches stirken soll.*"

5.2 Analyse und Bewertung der vorhandenen Wer-

bemittel

Die vier bedeutendsten Werbemittel eines Programmkinos werden von der
Osterreichischen Filmgalerie herangezogen und laut den in Kapitel 4.2 defi-
nierten Kriterien ebenso analysiert wie die Werbemittel der Konkurrenz. Es
wurde wiederum als Beispiel ein Werbemittel eines Monats als Analyseob-
jekt herangezogen. Als Abschluss werden die Werbemittel der anderen
Programmkinos und die theoretischen Ausfiihrungen zur optimalen Gestal-

tung als Vergleiche herangezogen und Verbesserungsvorschlage abgegeben.

5.2.1 Der Programmfolder der Osterreichischen Filmgalerie

Der Programmfolder der Osterreichischen Filmgalerie ist im A6-
Postkartenformat gestaltet, verfiigt Gber 28 Seiten Inhalt und kann somit als
gangiges Format gesehen werden, dass sowohl fur den Postversand als auch
fur die Verteilung geeignet ist. Die Papierstarke ist optimal gewéhlt, sodass
der Folder nicht beim mehrmaligen Durchschauen rei3t. Bereits auf der Ti-
telseite ist der Absender deutlich erkennbar, denn das Logo ist nicht zu
ubersehen. Die Kontaktdaten sind auf der Titelseite klein angefuihrt und so
kann das Logo gut zugeordnet werden. Ein besonderes Merkmal ist, dass die

Titelseite des Folders das gleiche Sujet wie das Plakat aufweist.

In Bezug auf Ubersichtlichkeit und optimales Layout ist der Folder gut ge-
staltet, denn die Farbenwahl ist bewusst vorgenommen. Zusatzlich zur wei-
Ren Textfarbe sind die Uberschriften und wichtigen Elemente in gelb gestal-
tet, wahrend der Hintergrund in einem dunklen grau bzw. schwarz gewahlt
ist. Uberschriften sind aufgrund der anderen Farbwahl und GroRe leicht von
den Fliel3texten abgehoben. Die Bilder sind jeweils zum Text passend und
unterstreichen dessen Aussage vollends. Auch die GroRe der Bilder, meist

178 \/gl. Osterreichische Filmgalerie, 2009b
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ein groRes, hin und wieder auch mehrere kleine, sind laut theoretischen Aus-

fuhrungen fast perfekt.

Inhaltlich orientiert sich der Programmfolder der Osterreichischen Filmgale-
rie an Mandels theoretischen Anforderungen: Zu Beginn das Editorial mit
einer zusammenfassenden Aussage Uber den vorliegenden Folder und gleich
auf der folgenden Doppelseite ein Kalendarium mit allen Vorstellungster-
minen fiir den schnellen Uberblick. Danach folgen die einzelnen Filme und
Veranstaltungen auf je einer Seite mit detaillierten Informationen und Fotos.
Diese Infos sind leicht verstandlich verfasst und mit Bildern und Presse-
stimmen, Fakten zum Film, wie Preise, Besucherinnenzahlen und Ahnli-
chem ausgeschmiickt. Am Ende des Folders ist ein dreiseitiger Service-Teil
zu finden, der ebenso alle von Mandel geforderten Informationen enthalt:
Adresse, Kontaktmdglichkeiten, Offnungszeiten, Verkaufspreise, Anfahrts-

plan und Parkmdglichkeit, Gastronomieangebot sowie das Impressum.

Aufgrund der theoretischen Ausarbeitung kann der Programmfolder der

Osterreichischen Filmgalerie als optimal betrachtet werden.

5.2.2 Das Plakat der Osterreichischen Filmgalerie

Das Monatsplakat der Osterreichischen Filmgalerie bzw. Kino im Kessel-
haus ist im Format DIN A3 gestaltet. In der Theorie wird flir ein optimales
Plakat eine MindestgréRe von DIN A2, nur in Ausnahmefallen auch ein

kleineres Format, vorgeschlagen.

Ubersichtlichkeit bietet das Plakat, denn sowohl die Botschaft, als auch der
Absender sind auf den ersten Blick erkennbar. Das Logo rechts oben ist ein
optischer Blickfanger und kann gut gesehen werden. Somit kdnnen die
Empfanger das Plakat sofort der Institution zuordnen. Die Kontaktdaten
sind zwar etwas kleiner angeben, aber dennoch deutlich erkennbar. Auch
die Botschaft, das jeweilige Monatsprogramm, kann sofort erkannt werden.
Die Vorstellungsdaten als Detailinfos, die zwar nur beim naheren Hinsehen
erkennbar sind, sind minimal gehalten und beinhalten Datum, Uhrzeit und
Name des Filmes und sind als Kalendarium geflihrt, damit der Empfanger

der Botschaft einen klaren Uberblick tiber das Monatsprogramm bekommt.
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Punkto Layout kann gesagt werden, dass sich Bild und Text unterstiitzen,
denn das Foto eines Filmes wurde ausgewahlt und als Plakatsujet verwen-
det. Die Farben wurden dezent eingesetzt, denn neben dem bunten Logo
wurde das Plakat in zwei Farben gestaltet und die helle Schrift ist auf dem

dunklen Hintergrund gut lesbar.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass das Plakat der Filmgalerie

besonders in Bezug auf das Format tiberdacht werden sollte.

5.2.3 Die Website der Osterreichischen Filmgalerie

Die Website der Osterreichischen Filmgalerie ist unternehmenskonform
aufgebaut und passt zur Institution, das Logo ist auf der Startseite bestens
eingegliedert und der User erkennt sofort, auf welcher Seite er sich befindet.
Die Startseite ist eine Ubersichtsseite und der Benutzer kann von dieser aus-
gehend auf alle Unterseiten gelangen. Die n&chsten Vorstellungen, eine
Vorschau, das Gastronomieangebot sowie besonderes Specials werden je-
weils mit einem Bild auf der Startseite prasentiert. Zusatzlich sind zwei gro-
Re Bilder der aktuellen Filme zu sehen. Weiters ist eine Menuzeile zu fin-
den, die auf alle Unterseiten verlinkt. Befindet sich der User auf einer dieser
Unterseiten, ist immer der Name dieser angegeben und durch einen Klick
auf den Home-Button gelangt man wieder auf die Startseite zurlick. Laut

Mandel entspricht dieses System einer optimalen Website.

Auch eine Authentizitét ist gegeben, denn die Webseite passt aufgrund der

Farbenwahl und den vielen Bildern optimal zur Institution Kino.

Inhaltlich sind die Texte kurz gehalten, teilweise mit Rezensionen versehen
und leicht verstandlich. Ein Kalendarium gibt Auskunft tber das monatliche
Programm und bei Interesse klickt man auf einen Eintrag und gelangt zur
Detailansicht des jeweiligen Filmes. Special sind in diesem Kalendarium

bunt gekennzeichnet.

Die Service- und Kontaktmdglichkeiten sind bereits auf der Startseite er-
kennbar und leicht zu finden. Lageplan, Preisliste, Offnungszeiten, Informa-
tionen fir Behinderte, Reservierungsdetail und die Mitarbeiter sowie deren

Aufgabengebiete sind angefiihrt. Laut Theorie ist dies optimal gelost.
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Aktualitat ist nahezu gewéhrleistet, denn das Programm des gesamten Mo-
nats inklusive einer Vorschau auf den néchsten Monat ist ersichtlich. Ein

Eintrag am Analysetag lag allerdings bereits in der Vergangenheit.

Die zuséatzlichen Features laut Mandel werden nur im Rahmen der Online-

Reservierung erfullt. Gastebuch und Gewinnspiele sind nicht vorhanden.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Website der Osterreichi-
schen Filmgalerie optimal die theoretischen Anforderungen erfullt, lediglich
Zusatzfeatures, ein starkeres Aktualitdtsempfinden und die vermehrte Ver-

offentlichung von Filmkritiken sollten bedacht werden.

5.2.4 Der Newsletter der Osterreichischen Filmgalerie

Der Newsletter der Osterreichischen Filmgalerie enthalt zwar alle wesentli-
chen Merkmale, die laut Theorie fur einen Newsletter wesentlich sind, je-
doch ist bedingt durch fehlende Zwischeniiberschriften die Ubersichtlichkeit
nicht optimal. Einer HauptUberschrift folgen Text auf Text mit entsprechen-

den Absétzen, aber ohne Zwischeniberschriften.

Bild und Text sind aufeinander abgestimmt und ergénzen sich. Die Haupt-
filme des Monats sind kurz beschrieben, mit einem Bild optisch aufbereitet.
Auch die Sonderveranstaltungen sind aufgelistet. Alle anderen Filme des
Monats werden erwéhnt und sind mit einem Link versehen. Dieser kann bei
Interesse angeklickt werden und leitet den User zur Website der Filmgalerie

weiter.

Alle W-Fragen sind vollstandig beantwortet, denn es ist der Absender auf-
grund des Logos sofort erkennbar, die Filme sind mit Laufzeit angegeben,
auch die Sonderveranstaltungen sind terminlich angeftihrt. Rezensionen und
Kritiken sind nicht im Newsletter enthalten. Kontaktinformationen sind im

Rahmen des Impressums am Schluss angegeben.

Es kann festgestellt werden, dass der Newsletter der Filmgalerie fast allen
Anforderungen aus der Theorie entspricht, aber Kritiken eingebaut werden
konnten und mehrere Zwischenuberschriften diesen tbersichtlicher erschei-

nen lassen wirden.
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5.3 Kommunikationspolitische Handlungsvorschlage

Dieses Unterkapitel gibt Antwort auf die Forschungsfrage, wie die Osterrei-
chische Filmgalerie ihre Kommunikationspolitik verbessern kann, um eine

optimale und erfolgreiche Kommunikationsschiene zu fahren.

Aufgrund der theoretischen Erlauterungen der Kommunikationspolitik, ihrer
Instrumente und besonders der praktischen Erkenntnisse in Form der Exper-
teninterviews und Analysen von Plakaten, Programmfoldern, Websites und
Newsletters von Osterreichischer Filmgalerie und anderen Programmkinos,
kdnnen folgende kommunikationspolitische Handlungsvorschlage fur das
Programmkino der Osterreichischen Filmgalerie abgegeben werden, die
bislang noch nicht realisiert wurden. Es handelt sich um Verbesserungsmdg-

lichkeiten der bisherigen Kommunikationstools und um neue Ideen.

Im Drucksortenbereich sollen neben den regelmaRig erscheinenden Plakaten
und Foldern fur Sonderveranstaltungen eigene Flyer und gegebenenfalls
auch Plakate gestaltet werden. Weiters wird empfohlen, dass die Monats-
plakate um ein DIN-Format vergroRert werden und anstelle des Formates
DIN A3 die Grole DIN A2 verwendet wird.

Im Programmfolder empfiehlt es sich, mehr Rezensionen in Form von Pres-
sestimmen und Filmkritiken einzubauen, da dies besonders im Kulturbe-
reich ein wichtiges Kommunikationsinstrument ist und viel tber Mundpro-
paganda funktioniert. Ein Inhaltsverzeichnis am Beginn des Programmfol-
ders wiirde fiir mehr Ubersichtlichkeit sorgen und der Leser kénnte sich

gezielt auf die Seiten konzentrieren, die als interessant empfunden werden.

Im Online Bereich werden einerseits Verbesserungen der Website als auch
Verbesserungen des Newsletters empfohlen. Besonders wichtig ist, dass der
Newsletter in regelmaRigen Abstdnden, am besten einmal pro Woche, ver-
schickt wird, damit die Empfanger Gber das Wochenprogramm informiert
werden. Die Abonnenten erinnern sich ofter an das Kino im Kesselhaus und
werden nicht mit einem seitenlangen Newsletter iberfordert, wie es bei ei-

nem monatlich versandten Newsletter meist der Fall ist.
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Fur die Website wird empfohlen, Rezensionen besser zu kennzeichnen, da
diese im Kulturbereich eine grof3e Rolle einnehmen. Eine in Zukunft absolut
unerldssliche MaRnahme ist es, den Programmfolder parallel zur Printaus-
gabe auf der Website zum Download anzubieten, denn viele Menschen
mdchten ,,Bildschirm lesen®. Ein weiterer VVorschlag ist das Einrichten eines
Géstebuches oder Forums zum Diskutieren der Besucherlnnen untereinan-

der, als auch als Feedbackmdglichkeit an die Institution.

Fur Newsletter und Website wird vorgeschlagen, dass Gewinnspiele als
Tool der Verkaufsforderung integriert werden, um bei den Besucherinnenn
und Abonnentinnen ein noch groReres Interesse am Newsletter und der
Homepage zu wecken. Eine weitere Idee im Online Bereich ist die Kommu-
nikation Uber Plattformen, die immer beliebter und aus dem alltaglichen
Leben der meisten Menschen nicht mehr wegzudenken sind. Als Beispiel
wird Facebook vorgeschlagen, denn bei dieser Plattform konnte sich das
Kino im Kesselhaus als Institution anmelden, eine Interessensgruppe griin-
den, Mitglieder dazu einladen und diese regelméfig tber Programmpunkte

informieren.

Weitere sehr entscheidende MarketingmaRnahmen sind Kooperationen, die
besonders im Kulturbereich als wesentlicher Erfolgsfaktor einer gelungenen
Kommunikationspolitik angesehen werden. Kulturinstitutionen sind finanzi-
ell nicht sehr gut ausgestattet und daher muss so viel wie moglich auf unba-
rerer Ebene stattfinden. Fiir die Osterreichische Filmgalerie und deren Prog-
rammkino wird empfohlen, Kooperationen in alle Richtungen einzugehen
und fur alles in diesem Bereich offen zu sein. Als letzter, aber nicht weniger
wesentlicher kommunikationspolitischer Handlungsvorschlag wird die Ein-
fuhrung eines Clubs genannt, der den Mitglieder vergiinstige Eintrittskarten
beschert, Vorteile gegenlber Nicht-Clubmitglieder und eine Besserstellung
bewirkt. Beispiele daflr sind Gewinnspiele unter den Clubmitglieder, das
Verschenken von Goodies, reduzierte Tickets und Einladungen zu besonde-
ren Veranstaltungen Mit einem derartigen Club kénnen Besucherinnen bes-
ser an das Kino gebunden werden und zu einem regelmaiiigen Besuch ver-

leitet werden.
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6 Fazit und HypothesenlUberprufung

Der Kinomarkt in Ostosterreich ist ein sehr umstrittener Sektor. In Niede-
rosterreich gibt es 30, in Wien 39 und im Burgenland sechs Kinos. Davon
sind in Niedergsterreich zwei Lichtspielhduser Programmkinos, in Wien 17
und im Burgenland ist kein Programmkino zu finden. Die derzeitige Situati-
on und die Zukunftsaussichten der Programmkinos werden unterschiedlich
interpretiert: Einerseits sind die Groraumkinos als Konkurrenz zu sehen, da
diese zusétzlich zu Blockbuster- und Mainstream-Filmen vermehrt Arthou-
se-Filme ins Programm aufnehmen und andererseits kann aber auch davon
ausgegangen werden, dass die Zahl an Kinobesuchen aufgrund der schlech-
ten wirtschaftlichen Lage und dem verstarkten Angebot an DVD’s und dem
Fernsehangebot ricklaufig ist. Dennoch sind sich die Experten einig, dass
Filmliebhaber und Liebhaber qualitativer, kunstlerisch wertvoller Filme
auch weiterhin gerne ein Programmkino besuchen werden und deren Film-
auswahl zu schétzen wissen. Um aber der Konkurrenz der Grol3raumkinos
entgegenzuwirken, setzen Programmkinos auf Spezialveranstaltungen flr
unterschiedliche Zielgruppen, wobei der Film immer im Mittelpunkt stehen
muss und das Rahmenprogramm flr die verschiedenen Zielgruppen ent-
sprechend gestaltet wird. Beispiele sind das ,,Filmfrihstick®, ,,Kino und

Kuchen* oder auch das ,,Babykino®.

In Bezug auf die Kommunikationsinstrumente kann abschlielend festges-
tellt werden, dass die ostOsterreichischen Programmkinos eine ziemlich &hn-
liche Marketing- und Kommunikationsschiene praktizieren. Sowohl in Nie-
derdsterreich als auch in Wien wird auf Kommunikation tber Drucksorten
wie Monatsfolder, Plakate und teilweise auch Flyer gesetzt, die verschickt,
verteilt und aufgehangt werden. Aber auch der Online Bereich spielt eine
immer wesentlichere Rolle, denn ohne einer top-aktuellen Website und ei-
nem regelméafig erscheinenden Newsletter kann eine Kommunikationspoli-
tik eines Programmkinos nicht funktionieren. Wie diese Kommunikations-
instrumente optimal gestaltet werden, ist im vorhergehenden Kapitel detail-

liert erlautert.
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Eine weitere wichtige Funktion nehmen Kooperationen ein, die im Kultur-
bereich, somit auch am Sektor der Programmkinos, nicht mehr wegzuden-
ken sind. Meist wird mit anderen Kulturinstitutionen auf verschiedenste
Weise kooperiert, aber auch mit Unternehmen anderer Wirtschaftsstufen
und anderer Zielgruppen wird zusammengearbeitet. Diese Kooperationen
kdnnen unterschiedlichst ausgelegt werden und oft gilt: Je kreativer, desto
besser. Medienkooperationen sind ein ebenso wichtiges Instrument der
Vermarktung des Kinoprogrammes. Kultur wird ,,verkauft” und den Medien
als Gegenleistung angeboten. Diese Form der unbaren Kooperation ist flr
Programmkinos unentbehrlich, da in den meisten Fallen wenig oder kein

Budget fir bezahlte Werbung vorhanden ist.

In Zusammenhang mit diesen Arbeitsergebnissen, steht auch die Uberprii-

fung der Hypothesen.

Hypothese 1, die Annahme einer Vermarktungsschiene in alle Richtungen
und in allen Kanélen aufgrund der zunehmenden Konkurrenz muss teilweise
widerlegt werden. Aktives und vermehrtes Marketing muss nattrlich betrie-
ben werden, aber dennoch zielgruppenaffin. Zwar werden die Augen nach
neuen Wegen der Kommunikation offengehalten, als Beispiel die Nennung
von Facebook, dennoch wird darauf geachtet, wo die Werbung platziert
wird um die Streuverluste moglichst gering zu halten. Deswegen werden
beispielsweise Inserate fast ausschlieBlich in kulturnahen Medien geschal-
ten, Kooperationen mit Kultureinrichtungen oder ebenso kulturaffinen Me-
dien vorgezogen. Auch die Platze, an denen geflyert und plakatiert wird,
werden demnach ausgerichtet, da Kultur und das Filmangebot der Prog-

rammkinos nicht die breite Masse ansprechen.

Hypothese 2, die vollstandige Abldsung der herkdmmlichen Werbemittel
wie Plakaten und vor allem des Programmfolders bedingt durch ein ver-
starktes Online Marketings muss falsifiziert werden. Es ist zwar richtig, dass
der Online Bereich gemé&fR den neuen Trends und Technologien auch in der
Kommunikationspolitik der Programmkinos als unermesslich gilt, aber da-
durch werden die herkémmlichen Werbeformen nicht vollstdndig abgeldst

werden. Vor allem der Programmfolder wird von den Besucherinnen als
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kostbar eingeschatzt, den sie nicht missen wollen. Es ist vielmehr eine
Kombination aus Online Tools und traditionellen Kommunikationstools, die
in Zukunft wesentlich sein wird. Als Beispiel kann die Download-Funktion

des Programmfolders auf der Website genannt werden.

Hypothese 3, die Annahme, dass das Event Marketing immer bedeutender
wird, kann verifiziert werden, da alle analysierten Programmkinos sehr stark
auf diesen Bereich setzen und mit einem unterschiedlich aufbereitetem
Rahmenprogramm verschiedene Zielgruppen erreichen mochten. Mit Kon-
zerten, Symposien, Lesungen, Veranstaltungen fur Seniorlnnen, Kinder,
Eltern und dem ,,Filmfrihstick® will man eine gewisse Besserstellung und
Vorreiterrolle gegentiber anderen Kinos, vor allem den GroRraumkinos,

erreichen.

Hypothese 4, dass Kundenbindung aufgrund des Uberangebotes an Kinos
eine wesentliche Rolle spielt, kann ebenso verifiziert werden. Der vorherr-
schende Kaufermarkt, mit mehr Angebot als Nachfrage, veranlasst die Prog-
rammkinos dazu, Clubs zu griinden, deren Mitglieder verginstigte Eintritte,
Treuepramien und sonstige Vergunstigungen erhalten. Mit diesen Aktionen
will man eine Bindung der BesucherInnen an das eigene Kino erreichen und
sie so zu vermehrten Besuchen im eigenen Kino anspornen. Sie sollen die-

ses aufgrund der Erméaiiigungen anderen Kinos vorziehen.

An der gegenwartigen Kommunikationsschiene wird sich laut Experten in
naher Zukunft nicht viel dndern. Es gilt dennoch, offen fur neue Trends zu

sein und eine schnelle Reaktion auf VVeranderungen zu gewahrleisten.

Zwar wird es keine Anderungen in der Kommunikationspolitik der ostdster-
reichischen Programmkinos in absehbarer Zeit geben, dennoch wird sich auf
dem Sektor der Programmekinos in naher Zukunft vieles dndern, denn es soll
auf digitale Filmprojektion umgestellt werden. Diese Grofinvestition stellt
viele Programmkinos vor eine offene Frage in punkto Finanzierung, die es

zu bewaltigen gilt.
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Gustav Deutsch

Iyklische Programme: Was ist Film | Die Utopie Film

T+43/1/533 70 54 www. filmmuseum.at
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film —
museum _—

RECHERCHE

Das Filmmuseum auf der Diagonale 09
19.00 vaL
The Ghost Ship
1943, Marl

Der Newsletter des Osterreichischen Filmmuseums

film <>

m USGU m Newsletter 04/2009

Gustav Deutsch

Der 1852 in Wien geborene Architekt und bildende
Kiinstler ist eine Hauptfigur des internationalen
Found-Footage-Films. In

seinen aufwiandigen, poetischen "Remixes™ geht
es nicht um ironische Effekte, sondern

um ein sinnliches Verstehen des Madiums.
Erdffnet wird die umfassende Retrospektive,

die das Filmmuseum seinem Schaffen widmet, mit
der Premiere seines neuen Werks:

Filrm ist. a girl & a gun und einem Konzert mit
Christian Fennesz, Martin Siewert und Burkhard

pr—— i‘...‘ s i Stangl.[...]

19. bis 26. Februar

Lecture von Gustav Deutsch und Hanna
Schimek

Filrm ist a girnl & a gun - Symposion. [...]

Mo 23.2,, 20:45

David Lean

David Lean war stets ein “directors’ director”.
Regiekollegen van Billy Wilder bis Wong Kar-wai
haben ihm immer Tribut gezollt.l...]

Bis 4. Marz
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i Triumph!
Voller Herz und
Humor Milk ist
Gus Van Sants
bester Fitm.”

Sunday Afternoon
kino&kuchen

cine — Kino mit Kinderbetreuung

10. Internationales Akkordeon Festival
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KT Tist SOMMER

Hong Kong Fi
Japan Film Festival

>
EW,
CASINO

Margaretenstrafe 78
1050 Wien

Tel: 587 90 62
www.filmcasine.at

Die Website des Filmcasinos

fllmcaS|n0 programm specials galerie club

m Panorama- Johnny To Slll!’l:

e T

|[EUROPA I CINEMAS |

Programm Fr 13.3. - Do 19.3.2009

MILK
Ein Film von Gus Van Sant
USA 2008 | 128 Min | Amerikanische Originalfassung mit deutschen Untertiteln
3. Woche
tgl. um 18:00 und 20:30 Uhr,
am Sonntag, 15.3. auch um 15:30 Uhr
am Mittwoch, 18.3. nur um 18:00 Uhr.

Harvey Milk: Polititer und Volkstribun. lione, Vorbild und Held. Ein Mann, weit mehr als ain Schwulen Aktivist, der quer durch
alle Bevilserungsschichten und das gesemte politische Spektrum zum Inbegriff fr einen mutigen Kemgf fir Blrgenechte und
Gerechtigksit in der Welt wurde. Seine Vision von einer besseren Welt wurde zur Inspiration fir viele und ist bis heute
unvergessen

Der fir seine Vorliebe fir suergewshnliche Filmstoffe beksnnte Regisseur Gus Van Sant [.Good Will Hunting”, .Elephant”)
macht aus den letzten acht Jahren im Leben des Harvey Milk - groBartig dargestallt von Sean Penn - sin mitreiBendes
Zeitpanorama, das die Ter Jshre sUs iner Perspextive zeigt, die man 5o ksum kennt

Oscar (Acedemy Award) fir Bester Hauptdarsteller (Sean Penn) und Bestes Originzldrehbuch!
_Sean Penn ist unfassbar guil” Kurier

-Ein Film voller Witz, Irenie, Zarlichksit und Lebenslust” FAZ
MK st sin Wunder.” New York Times

cinemama am Donnerstag, 19. Marz 9:30 Uhr:
7 IN DIE WELT
Ein Film von Constantin Wulff
A 2008 | Dokumentstion | 88 Min | DF
Eintritt: € 5,00 | Kostenlose Kinderbetreuung sb 9:00 Unr

Mehrere Monate lang beobachtete Constantin Wulff mit einem keinen Filmteam den institutionalisienen Alltag suf der
der Wiener is-Klinik. Von der Ultraschall-Untersuchung iibers Fragebogen-Ausfiillen bis zur
im Kreissasl. S grofte Freude und velle Windeln. Das Wunder Mensch sls tagliche Routine

Einladung zum cinemama-Treff. Kommen Sie nach der Filmvorfihrung und diskutieren Sie mit uns in offener Runde Gber den
Film. Wa? Cafe STANDARD vom Fi ) 63, 1050 Wien
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Betreff: City Lights

Filmcasino
Margaretenstralke 78
1050 Wien

T 01-587 9062

10. Internationals Akkordeon Festival -
Stummfilm Matinée:
CITY LIGHTS (Lichter der Grofistadt)

Im Rahmen des 10. Internationalen Akkordeon Festivals prasentient das
Filmcasino an fiinf Sonntagen Meilensteine der Stummfilmara, die
erstmals Live mit Akkordeonmusik vertont werden:

Chaplins geniale Schépfung, der kleine Tramp, blieb selbst nach
Anbruch der Tonfilm-Ara eine Stummfilmfigur. Chaplin liel ihn genial
SUNDAY AFTERNOON durch Gesten und Mimik _sprechen®, auch in dieser _romantische

am kKomédie in Pantomime®, Der Tramp als Retter und Génner eines
Sor‘rntag, 1. Marz um blinden Madchens.
13:00 Uhr Live: "Fran Sansisco” mit LOTHAR LASSER - Akkordeon
Eintritt: € 13,00 im & ROBERT LEPENIK - Gitarre
Vorverkauf,
£ 15,00 an der
Tageskasse

wirw . akkordeonfestival at

EIN KOFFER VOLL ERINNERUNG
Centropa.org lAdt zur Filmprasentation: Ein Koffer voll Erinnerung - ein
Film dber Lilli Tauber".
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FILMFRUHSTiCK

W VERS TEHEN URIS \WURDERE AR
:HAIGELING — DER FREMDE SUHN
JHIYFISH

FROST/HENON
WILDE URSCHULD
W VERS TEHEN IS WURDERE AR

BLONDY SUMDAY
TAGE UMD WiLKEN
FROST/HENON

LILU & JRI
FRUST/HENON
TAGE URD WiLKEN

BABYKINO

Bin Traffurict for Btem mit Bskys

CHANGELING — DER FREMDE SUHN
TAGEURD WiLKEN

WELTKINO am NACHMITTAG

DER APFEL

CIHGH RIYER
HUBAMSCH REISEN
DIE RASE - EL VIALE

ASEMSCAREEY i WELTIINO

TGV ENPRESS — im DEFRANCE
TRANSYLANA s

DE FRAMGE nn "nT

B Al won Borshim Hateni - Fa

0 15.02, 11.00 [EETCRE YN

In Ebrahim Hatami-Kias E pisodenfilr geht &= um eing
unerwarete Schwangerse hatt, die von jeder der beiden
betroffenen, aus unteschiedlichen gessllschaftlichen
Szhichten stammenden Familien ebenso untersz hiedlich
aufgenarmmen wird.
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ABYKINO

Ein Treffpunkt flr
Eltern mit Babys

Mit einer inn == wollen wir Eltern von Kleinstkindern den
Klnobesuch S0 elnfach wie mégllch machen:

u uns ins VOTIV KINO und
mit in den Kinos:

rom

aal.

Der Saal wird nicht ganz abgedunkelt, Sie kénnen ihn daher mit ihrem Kind im Arm ohne Stolpern
kurz verlassen und wieder betreten. Der Ton ist etwas leiser als normal, um schlafende Kinder nicht
zu wecken oder zu erschrecken.

nehme

Vor der Vorstellung kénnen Sie sich an unserer Bar zu Kaffee und Kuchen treffen, und wahrend des
Films stehen Ihnen ein Wickeltisch und ein Flaschenwarmer zur Verfliigung. An der Bar ist selbst-
verstandlich Rauchverbot.

Die Vorstellungen finden zweimal monatlich, jeweils dienstags um 11.00 Uhr statt.

| (assaofinung: 10.30 Uhr, Vorstellungsbeginn 11.00 Uhr
Programm: Gezeigt wird jeweils einer unserer aktuell laufenden Filme
(zu finden im aktuellen Kinoprogramm der Tageszeitungen
oder unter www.votivkino.at)
Einheltspreis: EUR 6,50 (fiir Babys wird selbstverstandlich kein Eintritt verrechnet!)

Weitere Informationen:
Germih Wiener Kinogesetz diren nur Kinder bis maximal 12 Monate in den Kinosaal mitgenammen werden
Um LA zu vermesden, ersuchen wir Sie, mit weinenden Kindern den Saal kurziristig zu veriassan. Eins Batreuung oder Baaufsichtigung lver Kinder (v & auch Sltsrer
Geschwisterkinder) konnen wir vom Kino aus nicht anbiatan,
| Eine Kino bistet visle Gafanrenguallen flir unbeaufsichtigt herumisulende Kinder. Bitte behalien Sia ihre Kinder (memer im Auge, ERern hatten Fir (hra Kindarl
Filr dan Verdust oder e Beschadigung von indenwapen KOnnen wir keing Ha.‘lu"g unenenﬂen Rauchverbot wahend der gesamten Veranstaltung
| ACHTUNG: Das Foyer kann nur eine sehr besc Anzahl von ~ und ist nur ber sehr viels Stufen zuglinglich. Wir ersuchen daher aile Besucherinnen,
| nach Maglichkeit ain Tragaetuuch oder zumindest sinan zusammenklapptaren Kmd.rw::m 2u varwenden
Anfragen und nihere Infermaticnen: Eva Brantner, 523 43 62-28, e.brantner@votivkino.at

VOTIVkIn O Wahnnger StraBe 12, 1090 Wien Telefon 317 35 71 www.votivkino.at

2 eninhaber: YOTIV KIND Wahringer SiraBe 12, 1090 Wien Td 317 35 71, offoe@volvking.at, wawvosvkina.at
Bicer ammm Nikotaus Reschel
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VOTIVKINO & e France

home [ Tagesprogramm [VOTIV] [DE FRANCE]
-
prograimm Programm Donnerstag. 19. Marz 2009
Tagesprogramm
‘Wochenprogramm

Vorschau nominiert fir den
Filmfrihetack VOTIV KINO - 9., Wahringer StraBe 12 Oscar® 2009
film & wein

Kino macht Schule groBer saal g RESERVIEREN

Kinderkino programmfolder

m

Babykino 17.00 - 19.30 - 21.50
Der Knochenmann b
voTivcard Regie: Wolfgang Murnberger. Osterreich 2008, WELTKINO
Die dritte Verfilmung eines WolF-Haas-Romans. [ mehr ] im DE FRANCE
service
reservieren
= 16.15:18.30 - 20.45
Gran Torino (OmU)
Regie: Clint Eastwood USA 2008 ﬁl\ll..lrSlVg]Kv:UFl
In einem seiner persanlichsten Filme liefert Clint Eastwood eine =
“ agrandiose Abschiedsvorstellung als Schauspieler. [ mehr] fD rum
IHRE MEINUNG
15.45
Revanche
Regie: Gtz Spielmann. Osterreich 2007.
Atmospharisch dichter, stimmiger Thriller, ausgezeichnet mit dem
Grofsen Diagonale-Preis 2008. [ menr
fMiacien : tmestr]
ONLINE SHOP 18.00

‘-! Ein Augenblick Freiheit (OmL)
Regie: Arash T. Riahi. Osterreich/Frankreich 2008
In seinem ersten Spielfilm erzahit Arash T. Riahi die Odyssee
meshrarar F ins hailine | and dsr Erainait [ mehrl

Sniarencen

Der Newsletter des VVotivkinos

eetreff:” [votivinfa] vorrvinfo 8/2009

voTIvinfo -Gl 2009
S. Marz 2004

DER_ KNOCHERMANN
Gewinnapiel

DER_KNOCHENMANN

“wolfgang Murnberger prasentiert die beste, weil komischate wolf-Haas-verfiloung aller Zeiten.” (Bayrischer Rundfunk) Diesmal verschligt es den Gelea
genauer: in die Backhendelstation Loschenkohl, wo er in eine makabre Geschichte aus I:rpfessur‘g Prostitution und Mord gerat und wo ihm die S:hnleqerl
Furios »erarbeuet das Trig murnberger/haas/nader unterschiedliche Genres zu einer “Worror-Theiller-rRomantik-xomodie” (Josef Hader) DER KNOCHENMANN -
website zum Fi

hitp: azrknuchemann at/

a by

Felix Mendelssohn- Haﬂo'ldv studierende der universitat fur Musik und darstellende Kunst wien:
streichguartert Es-Du
quintert far awei \'Iulimn 2 violen und Violoncello & - Dur. op. 18 Sextert fir Klavier, violine, zwei violen, violoncello wnd Kontrabass 0 - Dur, »

sirgit mindchmayr:

Lesung aus Texten Gber und Briefen von Felix Mendelssohn Bartholdy

H'eitag 6. Marz 2009, 20.00 uhr
ein/Glaserner Saa

e mug ikcverain, at /konzerte /konzer tprogr amm, asp?idi=19186

toxg 505 81 90

http:/ e, mus floverein, at

schreiben sie uns ein mMail an

ted Inehsendvot vl A

(antworten sie bitte WichT auf diesen Newslerter!) und nehmen Sie an der verlosung von 3 x 2 Frefkarten sirgit mindchmayr/Felix Mendelssohn-sartholdy

GRAN_TORING
Der 78-idhrige Clint Eastwood hat in 60 Jabren ebenso viele Film- und Tv-Rollen verkorpert und 29 Spielfilme inszeniert. GRAN TORINO §st mit Sicherhs
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Osterreichische Filmgalerie

Der Programmfolder der Osterreichischen Filmgalerie
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Das Plakat der Osterreichischen Filmgalerie
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Die Website der Osterreichischen Filmgalerie

Mewsletter bestzllen »  Programmheft bestellen »

kino aktwell vorschau vorschau filmbar di-so gedffnet filmgalerie news & specials

Mi, 18.03.09, 19:00
Stade der Blinden =

Do, 19.03.09, 18:20
Revanchea

Do, 15.02.09; 21:00
Stadt der Blinden a

Fr, 20.03.09, L
Ein Augenbl

Fr, 20.03.09, 21:00
Stadt der Blindena

RegiegriBe Clint Eastwood

gelingt erneut

meisterliches Erzdhlkine,

das unter die Haut geht.
Oscar-Nominizrung fir
angelina Jolia!

ey e

Entspannen und
kulinarische
Kistlichksitzn genieben

Filmgalerie am Campus
Krems

1
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Kabarett: Leo Lukas: "Aus dem Vollen"
am 26.03. um 20:00

Info A
Filmfrithstiick: "Vicky Cristina
Barcelora”, 22.3., ab 10:00
Info A

Cinezone mit dem Film "Die Klasse” und
Liveact Irmie Vesselsky & Sir Tralala
am Do. 12. Marz

Info A

Dinner und Cinema, Kino + 3-gangiges
Menii in der Filmbar Infa
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Der Newsletter der Osterreichischen Filmgalerie

Der Februar im Kino im Kesselhaus am Campus Krems

Der Filmwinter im Kino im Kesselhaus kann sich sehen lassen. Das Februar-
Programm bringt anspruchsvelle Komédien und opulente
Literaturverfilmungen, berihrende Lebensgeschichten und aktuelle Dokus,
Wortwitz und Situationskomik zum Filmfrihstick sowie phantatasievolles
Kinderkinao.

Und naturlich Live-Acts in der CINEZONE (Loule Austen, 12.2.) und der
LANGEN NACHT DES KABARETTS (26.2.) sowie ein FILMGESPRACH mit
“Unter Wasser”-Regisseur Udo Maurer.

www.kinoimkesselhaus.at

Das Februarprogramm startet mit dem
zauberhaften franzdsischen Feel-Good-Movie
"Paris, Paris - Monsieur Pigoil auf dem Weg
zum Gliick"” (4.-8.2.), in dem uns Regisseur
Christophe Barratier nach seinem groBartigen
Erfolg "Die Kinder des Monsieur Mathieu” aul eine
beschwingte Reise ins Paris der 30er Jahre
mitnimmt. Der Film wird In deutscher und in
Originalfagsung zu sehen seint

Geradezu leichtfiRig nimmt sich der neue Film von
Woody Allen aus: "Vicky Cristina

Barcelona” (11.-15,2.) mit Javier Bardem als
leidgepriftem Verflihrer sowie Penelope Cruz und
Scarlelt Johansson als ganz und gar nicht passiven
Ohjekten der Beaierde. Woody Allens federleichte
Hommage an Barcelona wurde soeben als "Beste
Komddie 2008" mit dem Golden Globe
ausgezeichnet.

Kristin Scott Thomas spielt in dem franzdsischen
Streifen “So viele Jahre liebe ich Dich” (18.-
22.2.) auf ergreifende Welse eine Frau, die sich
nach 15 Jahren im Geféngnis den Weg zuriick ins
Leben bahnt — ein aufwiihlender und zugleich
zértlicher Film. Auch dieser Film wird In deutscher
und In Originalfassung zu sehen sein!

Mit einem herausragenden Darsteller-Ensemble
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Transkription der Experteninterviews

Experteninterview 1

Sabine Maierhofer, Marketing Osterreichisches Filmmuseum

Interview am 6. Februar 2009

Wir bestehen aus zwei Hausern: in der Albertina die Cinemathek, Vermitt-
lung und Forschung bzw. in Heiligenstadt eine Foto- und Filmsammlung.
Wir selbst sind und sehen uns als Museum. Unsere Ausstellungen finden auf
der Leinwand statt. Das Osterreichische Filmmuseum ist ein gemeinniitziger
Verein, der ber eine groBe Anzahl von Mitgliedern verfiigt, die einen ge-
ringen Jahresbeitrag zahlen und immer wieder Vergunstigungen erhalten.
Fordernde Mitglieder erhalten zusétzliche Specials wie ,,Sonntags-
Matinees“. Wir haben neun bis zehn Retrospektiven im Jahr. Wir spielen
jeden Film ein- bis zwei mal. Dazwischen finden immer wieder Symposien,
Vortrage und Lesungen statt, die die Bereiche Wissenschaft und Kunst ver-

einen.

1. Welche Bedeutung kommt Ihrer Meinung nach dem Marketing im

Kulturbereich bzw. fiir ein Programmkino zu?

Ich betitle das Marketing als Kommunikation in mehreren Strdngen. Beson-
ders bei guten Produkten, die nicht die groRe Offentlichkeit ansprechen, ist
es wichtig, die richtige Kommunikationsstrategie einzusetzen. Deswegen
muss immer kommuniziert werden, die Strategie muss bewusst gewahlt und

diese auch immer wieder auf deren Erfolg kontrolliert werden.

2. Welche Kriterien mussen bei den Marketingaktivitaten fur ein
Programmkino beachtet werden? Wie unterscheiden sich diese von

denen eines herkdmmlichen Wirtschaftsunternehmens?

Ich als ausgebildete Wissenschaftskommunikatorin sehe ein Unternehmen,
das sich kulturell betétigt, in der Schnittstelle zwischen Kunst und Wissen-
schaft angesiedelt und insofern ist dieser Bereich auch etwas sensibler. Wir

sind weniger wirtschaftlich orientiert, dafiir aber starker inhaltlich zentriert
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bzw. ist der Inhalt und dessen Verbreitung das tragende Element aller Kul-
tureinrichtungen. GroRe Wirtschaftsunternehmen haben ein komplett ande-

res Budget und missen andere Wachstumsrichtlinien einhalten als wir.

Wir legen mehr Wert auf Qualitat und versuchen auch immer haufiger, neue
Wege der Kommunikation zu gehen. Zum Beispiel sind wir aktive Blogger
und seit kurzem auch auf Facebook in Aktion. Wir haben dort Gruppen, wie
auch das Gartenbaukino oder die ,,Viennale®, gegriindet und die Gruppen-
mitglieder werden mit Veranstaltungsinfos versorgt. Wichtig ist, dass nicht
nur wir intern kommunizieren, sondern dass es auch Beitrdge von aufRen
gibt. Aber auch groRe Wirtschaftsunternehmen haben diese Art der neuen
Kommunikation schon fir sich entdeckt und kommunizieren ebenso tber
Foren und Plattformen. Anders als in der Wirtschaft ist auch zu tberlegen,
wo man Symbiosen mit anderen Kulturunternehmen findet. Was machen
andere, was machen wir, wie kdnnen wir uns gegenseitig, auch inhaltlich,

erganzen? Das ist besonders bei kleineren Hausern auch gut vereinbar.
3. Welche Schwerpunkte setzen Sie im Marketing fur Ihr Kino?

Unser Running-System besteht aus folgenden Kommunikationstools: das
Programmbheft als duBerst wichtige Kommunikationsform, Veranstaltungen
im Rahmen von Retrospektiven (Lesungen, Vortrage, ...), bei denen wir mit
den verschiedensten Zielgruppen, wie etwa Wissenschaftlerinnen, Kiinstle-
rinnen, Studentinnen und interessierten Menschen zusammenkommen. Wei-
ters in Verwendung haben wir Plakate, Newsletter, die Filmbar als Treff-

punkt, Goodies, verschiedenste Veranstaltungen und die Website.

Das inhaltlich wertvolle Programmbheft hat mittlerweile einen Sammlerwert
erhalten und wird an alle Vereinsmitglieder und Partner versandt (ca.
10.000). 8.000 Programmhefte haben wir in der Verteilung (3.000 an Loka-
le, Hotels, Universitaten und weitere 5.000 an touristische Einrichtungen).
Aulerdem sind wir bemiiht, sehr konkret zu arbeiten und demnach suchen
wir uns inhaltlich passende Ausstellungen in anderen Hausern, gehen eine
Kooperation ein und verteilen dort mit Hilfe von Studentinnen unser Prog-

ramm, aber auch direkt auf der Universitét praktizieren wir dies.
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Plakate: Seit das offentliche Plakatieren in der Hand von Gewista ist und
das Wildplakatieren verboten ist, ist es fur uns Kulturschaffende ein Di-
lemma. Besonders flr kleine Hauser wie wir es sind, war das Wildplakatie-
ren fruher ein sehr wichtiges Tool. Seither wird nur mehr in Lokalen plaka-
tiert, das ist aber auch schon sehr schwierig geworden. Wir missen im klei-
nen Rahmen arbeiten und da unser Budget sehr beschrankt ist, kénnen wir

daher nicht flachendeckend plakatieren.

Einige neue Varianten, wie das Plakatieren in Tiefgaragen, am Flughafen
usw. haben sich durch die Veranderungen in der Plakatierung herauskristal-
lisiert. Diese sprechen allerdings nicht unser Publikum an. Unsere Zielgrup-
pe ist vorrangig im ersten Bezirk rund um die Kultureinrichtungen anzutref-
fen. Daher plakatieren wir in Zusammenarbeit mit der Gewista in U-
Bahnstationen, allerdings sind diese Kontingente aufgrund ihrer giinstigen
Tarife sehr limitiert und mussen ein bis zwei Jahre im Voraus geplant wer-
den. Natdrlich versucht man die besten U-Bahnplatze zu bekommen. Dies
fuhrt oft zu einem richtigen Gerangel. Wir wollen aber bei dieser im Ver-
gleich zur AuRenplakatierung giinstigen Form bleiben und haben unsere 4-
Bogen-Plakate, die auch auf 8-Bogen-Plakate affichiert werden, weiterhin in
den U-Bahnstationen héngen. Mir ist das wichtig, da dies von vielen Men-
schen gesehen wird und die U-Bahn als Schnittstelle fungiert. Wie schon
erwéhnt, positionieren wir Al-Plakate in Lokalen und auch zu Kooperati-
onspartner werden diese Plakate gebracht. Alle Plakate, sowohl die grof3en,

als auch die Al-Plakate sind Monatsplakate.

Seit Sommer 2008, dem Umbau der Albertina, haben wir vor dem Eingang
ein Leuchtplakat, eine verstarkte AulRenwirkung, die mehr Aufmerksamkeit

auf uns und unser Haus lenkt.

Wir haben zwei unterschiedliche Newsletter. Der Programm-Newsletter
wird alle zwei Wochen verschickt und punktet mit optischen Highlights, wie
Fotos, Links und Ahnlichem. Dieser wird an ca. 8.000 Empfinger ver-
schickt. Der zweite Newsletter nennt sich Community-Newsletter (alle zwei
bis drei Monate) und ist eine Art Wissenschaftsnewsletter, der an ca. 900

einschldgige, fachinteressierte Personen aus Wissenschaft und Kunst geht,
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da wir ja nicht nur eine Cinemathek, sondern auch eine kleine Forschungs-

station sind.

Nicht zu vergessen ist die strategisch wichtige Filmbar im Foyer des Kinos,
wo sich die Besucherlnnen vorher treffen und auch nachher noch verweilen.
Angedacht ist, dass es jeden Dienstag einen so genannten ,,Jour-Fix* geben
soll, bei dem ein DJ auflegt und eine kleine Eventstimmung aufkommen
soll. In diesem Zusammenhang ist auch wichtig zu erwéhnen, dass unser
gesamtes Personal eine Affinitdit zum Film hat, meist sind es Film-

Studentlnnen, die sich mit den Besucherlnnen unterhalten kénnen.

Als weitere Marketingmalinahmen produzieren wir zum Beispiel auch T-
Shirts, die zum Verkauf angeboten werden (Bar/Kassa und Online-Shop).
DVD’s und Bucher verkaufen wir, Kugelschreiber lassen wir anfertigen, die
strategisch auch sehr wichtig sind und mdglichst breit aufliegen und einfach
den Zweck eines einfachen, normalen Schreibmittels erftllen. Wir legen
Wert darauf, dass sich unsere etwas zuriickhaltende Linie tberall durch-
zieht, auch bei Goodies wie Kugelschreiber. Derzeit ist gerade ein Notiz-
buch in Planung, das sowohl zum Verkauf als auch als Geschenk angedacht

ist.

Nach unserem Umbau im letzten Jahr veranstalteten wir eine Party mit ei-
nem DJ aus dem Kulturbereich mit Multimedia-Installationen, was ich per-
sOnlich auch sehr wichtig fand. Naturlich kann man derartige Veranstaltun-
gen nicht standig abhalten, aber hin und wieder finde ich das wichtig. Aber

Event-Charakter wollen wir auf keinen Fall herstellen.

Was ich bisher noch nicht realisiert habe, aber fix eingeplant habe, ist die
Uni-Werbung, denn es gibt eine neue Werbeabteilung an der Uni, die Wer-
bung unter den Studentinnen betreibt. Da das Plakatieren und Verteilen auf
den Unis mittlerweile auch verboten ist, aber unser Publikum zum Teil aus

Studentinnen besteht, wollen wir nun auch in die Uni-Werbung reingehen.

Die Website wurde im Sommer inhaltlich und optisch neu gestaltet und
auch ein Online-Shop wurde aufgebaut, bei dem man mit Kreditkarte bezah-
len kann. Generell ist unsere Website in drei Bereiche unterteilt, da unser

~113 ~



Transkription der Experteninterviews

Haus aus drei Bereichen besteht. Im Kino-Bereich haben wir eine Filmvor-
schau-, eine Programm- und eine Archivfunktion, die allerdings noch bear-

beitet werden muss.

Unser Einzugsgebiet ist vorrangig Wien. Plakate und Hefte werden nur in

Wien aufgelegt, verschickt naturlich auch an Adressen auBerhalb.

4. Wie sehen Sie generell den Markt der Programmkinos in Ostoster-
reich? Wie stehen Sie zu GroRRraumkinos, wie Multiplex und Ci-

neplex? Sehen Sie diese als Konkurrenz an?

Ich glaube eher, dass es groRe Kinos schwieriger haben als kleine Prog-
rammkinos wie wir, obwohl natrlich auch wir die derzeitige wirtschaftliche
Lage zu spuren bekommen. Aber ich denke, bei Programmkinos steckt eine
schone Basisarbeit dahinter, die auch sichtbar wird und mehr ist, als nur
Filme, die einfach gezeigt werden. Es steht ein unglaubliches geistiges Po-
tenzial dahinter. Es muss einem wichtig sein, wirklich auch in ein Kino zu
gehen, die Atmosphare eines Kinos, eines Kinosaals auch spiren zu wollen,

denn sonst kann man sich auch zuhause Filme anschauen.

Man konnte die Menschen ungerechtfertigt in zwei Kategorien einteilen.
Einerseits die, die in groRe Kinos gehen, einfach weil sie ins Kino gehen
wollen. Diese wirden ohne Weiteres in wirtschaftlich schlechten Zeiten
darauf verzichten und stattdessen zu Hause fernsehen und Videos schauen.
Andererseits aber gibt es richtige Filmliebhaber, die trotz allem ins Kino
gehen werden. Fir diese ist es etwas Besonderes im Kino zu sein, diese an-
dere Perspektive zu erleben. Diese Einteilung l&sst sich auch auf die Kinos
umlegen, einerseits eben auf die Programmkinos und andererseits auf die
GroRraumkinos mit Eventcharakter. In diese Kinos geht man im Rahmen
des sozialen Lebens, weil es einfach dazu gehdrt, isst Popcorn - so etwas
gibt es ja bei uns nicht. Bei uns ist mehr Ernsthaftigkeit dahinter, insbeson-
dere weil auch ein Museum dahinter steht. Kino sollte naturlich auch erfreu-
en und daher sehe ich das Programmkino einfach als vielseitigeres Modell

an.
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Ich sehe personlich die GroRraumkinos absolut nicht als Konkurrenz zu
unserem Programmkino an, wirde aber noch eine Zwischenstufe der Kinos
vom Programm und GroRe her sehen, wie etwa das Burgkino, die Urania
oder das Akademiekino, die neben Mainstream auch tolle Filmproduktionen

zeigen.

5. Inwieweit stimmen Sie Ihre Malinahmen/Kommunikationstools auf
die Konkurrenzbetriebe ab bzw. orientieren Sie sich generell an

anderen Marktteilnehmern?

Wie bereits erwahnt, findet schon ein Austausch mit anderen Kulturinstitu-
tionen statt, der auch extrem wichtig ist. So zum Beispiel haben wir auch
Facebook als neue Form der Werbung erkannt. Ich schaue mir an, was ande-
re Hauser und Kinos machen, aber man muss auch immer das vorhandene
Budget vergleichen. Ich lasse mich gerne inspirieren und probiere dann Pas-

sendes fur unser Haus aus.

6. Welches Werbemittel sehen Sie als das effizienteste an und warum?
Welche Tools verwenden Sie (Plakat, Programmheft, Newsletter,
Homepage, Direct Marketing ... )? Wie schatzen Sie die einzelnen

Werbemittel beztglich Ihres Erfolges ein?

Das ist fir mich ganz klar das Programmheft, weil es einen besonderen
Wert hat und inhaltlich sehr wertvoll ist. Es ist einfach ein Produkt, das man
immer wieder gerne in die Hand nimmt und nicht weglegt. Sowohl wegen
der Aktualitat als auch wegen der Zeitlosigkeit. Die anderen Tools haben

wir bereits im Rahmen der Frage 3 beantwortet.

Direct Mailing betreiben wir eigentlich nicht, nur im Rahmen des Newslet-
tesr, wenn man das als Direct Mailing betiteln kann. Naturlich trete ich mit
anderen Hausern und Universitaten in Kontakt, wenn es inhaltlich passende
Veranstaltungen gibt. Eine verspielte Art des Direct Mailings sehe ich in
unserem Auftritt in Facebook, da wir dort Gruppen gegriindet haben und wir

die Gruppenmitglieder rechtzeitig Uber Veranstaltungen informieren.

Vor allem wichtig ist naturlich auch die Mundpropaganda im Kulturbereich,

denn wenn Uber einen Film oder ein Programm Positives berichtet wird,
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neigt man eher dazu, sich etwas im Kino anzusehen. Es ist auch wichtig,
dass unsere Filme und unser Programm im Gespréch sind. Besonders bedeu-
tend ist auch die Meinung Dritter, in unserem Fall die der Filmkritiker.
Wenn wir unser Programm loben, ist es noch lange nicht so glaubwirdig,

als wenn das ein AulRenstehender macht.

7. Welchen Stellenwert haben Kooperationen (bar und unbar) fir

Sie?

Wir haben sehr viele Kooperationen mit anderen Kultureinrichtungen. Zum
Beispiel bieten wir unseren Mitgliedern Gratiseintritte in verschiedensten
Ausstellungen an. Dafiir bringen wir beispielsweise ein Inserat in unserem
Programmfolder. Die meisten Kooperationen werden unbar abgewickelt.
Allerdings achten wir sehr genau darauf, mit wem wir Kooperationen ein-
gehen, denn unsere Mittel sind sehr beschrankt: Wir kénnen in unserem
Lokal nur wenige Drucksorten auflegen und aufh&ngen, haben nur geringen
Platz fir Fremdinserate im Programmheft und deswegen kénnen wir nur
Kooperationen mit Partner eingehen, die auch inhaltlich mit uns arbeiten.
Wie bereits erwahnt, versuchen wir in inhaltlich passenden Ausstellungen

»befreundeter* Kulturinstitutionen mit Drucksorten présent zu sein.

Weiters haben wir vier Medienkooperationen. Mit dem ,,Datum* zum Bei-
spiel haben wir eine unbare Kooperation, die sich auf einen Inseratenaus-
tausch stutzt. Mit ,,Ray* haben wir ebenso eine Kooperation mit gegenseiti-
gem Inserieren, aber da es ein Kinomagazin ist, berichten sie zuséatzlich re-
gelmaRig uber uns, ebenso ,,Skip“, das bei uns auch aufliegt. Im ,,Standard*
haben wir ca. 16 Einschaltungen im Jahr, im ,Falter inserieren wir jede
Woche. Fallweise gehen wir wegen konkreten Programmen in andere Me-
dien, aber generell inserieren wir aufgrund unseres knapp kalkulierten Bud-
gets nur im ,,Standard“ und ,,Falter. Aber es ist nicht einfach, mit neuen
Partnern zu kooperieren, weil unsere Mdglichkeiten einer Prasentation die-
ser sehr beschrénkt sind. Wir haben jeweils nur drei Seiten flr Inserate in
unserem Programmheft Platz, da ich keine Seite mehr als Gegengeschaft

anbieten kann und generell muss ich versuchen, diese zu verkaufen.
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8. Wie beurteilen Sie das Modewort ,,Event- und Erlebnischarakter*?
Haben Sie in diesem Zusammenhang Sonderveranstaltungen (Tag

der Offenen Tur, Konzerte, usw.) im Programm?

Der Terminus Event- und Erlebnischarakter ist fur mich grauenhaft. Aber
daher ist es gut, dass wir aus einem Team mit unterschiedlichen Meinungen
bestehen. Wir machen zum Beispiel bei der Langen Nacht der Museen mit,
die sehr erfolgreich ist. Bis zu einem gewissen Grad muss man naturlich bei
solchen Aktionen mitmachen und derartiges konzeptionieren, aber das wird
sich bei uns immer im Rahmen halten. Sonst haben wir, wie bereits erwahnt,

Lesungen, Vortrage, Symposien und Konzerte im Programm.

9. Anhand welcher Marktdaten/Werte/Erfahrungen setzen Sie lhre

Marketingstrategie fest?

Ich arbeite ohne Marktdaten und Werte, mehr aufgrund von Erfahrungen.
Ich orientiere mich vielmehr an anderen Kulturinstitutionen, schaue welche
MaRnahmen diese ergreifen und lege diese dann teilweise auf unser Unter-
nehmen um. Naturlich lese ich auch Fachzeitschriften und Journale, aber
wichtig in unserem Bereich ist das Gesprach, der Austausch mit anderen. Es
ist meist ein Ausprobieren, ein Vorpirschen und ich versuche, Neues flexi-

bel zu halten, damit man eventuell auch wieder zuriick kann.

10. Welche Tendenzen sehen Sie fir die Zukunft? Glauben Sie, dass

Sie sich in nachster Zeit Wesentliches verandern wird?

Ich glaube, dass Veranderungen sehr schnell kommen kénnen, wie man an
Web 2.0 sehen kann und ich finde es wichtig, immer wieder neue Sachen
auszuprobieren. Man darf auf keinen Fall stehen bleiben. Es kommt standig
was Neues und daftr muss man auch offen sein. Ich bin der Meinung, dass
wir alles bislang ganz gut machen, aber nattrlich kann man alles noch per-
fektionieren. Man darf sich nicht auf Erfolgen ausrasten, sondern man muss
immer denken, wie man noch bessere und flachendeckendere Werbung ma-
chen kann. Wir sind immer dran, halten Sitzungen ab, reden miteinander
und tauschen uns aus. Besonders weil wir ein kleines Haus sind, sind wir

flexibler und kénnen schneller handeln.
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Experteninterview 2

Dora Artner, Marketing Filmcasino

Interview am 9. Februar 2009

1. Welche Bedeutung kommt Ihrer Meinung nach dem Marketing im

Kulturbereich bzw. fir ein Programmkino zu?

Das Marketing wird immer wichtiger, dies gilt auch fur den Kinobereich.
Da die Anzahl der Kinobesucherinnen zurtickgeht, die Konkurrenz im
Arthouse-Bereich sehr groR ist, steckt naturlich sehr viel Arbeit dahinter,
dass die Besucherlnnen immer wieder das eigene Kino préferieren. Im Ki-
nobereich wird das Marketing bei uns teilweise vom jeweiligen Filmverleih
ubernommen. Generell kann gesagt werden, das Marketing fur den Film
macht der Verleih, alles rundherum, also zum Beispiel unsere Sonderprog-
rammpunkte, machen wir. Sobald eine neue Veranstaltung konzipiert wird,

ist auch Marketing eingebunden.

2. Welche Kriterien mussen bei den Marketingaktivitaten fir ein
Programmkino beachtet werden? Wie unterscheiden sich diese von

denen eines herkdmmlichen Wirtschaftsunternehmens?

Bei uns lauft alles sehr zielgruppenorientiert ab, sehr gut vergleichbar mit
anderen Kulturunternehmen, vor allem mit Museumsbetrieben. Der Unter-
schied ist natdrlich, dass wir viel weniger Geld zur Verfligung haben und
daher relativ viel von uns selber erledigt wird. Im Kinobereich wird wenig
klassische Werbung betrieben. Wir machen zum Beispiel Printwerbung nur

sehr wenig und verlagern uns viel mehr auf Kooperationen. (siehe Frage 7)
3.  Welche Schwerpunkte setzen Sie im Marketing fur Ihr Kino?

Programmfolder: Unser monatlicher Programmfolder wird an unsere Club-
mitglieder gratis verschickt. Das sind ungefdhr 1000 Adressen. Weitere
2000 bis 3000 Stuck lassen wir in Lokalen, ¢ffentlichen Einrichtungen, Ki-

nos und Kulturinstitution und bei unseren Partnern auflegen. Zweimal im
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Monat macht unser Verteiler eine Runde. Der Rest der Programmfolder

bleibt im Kino zur Verteilung.

Newsletter: Unser Newsletter wird meist einmal pro Woche verschickt und

geht an 7000 Adressaten. Nur selten lassen wir eine Woche aus.
Die Website ist uns natirlich auch wichtig und ist nicht wegzudenken.

Plakate und Flyer haben wir meist nur fiir Sonderveranstaltungen und Festi-
vals, aber im Grof3en und Ganzen haben wir nur Flyer und Plakate zu den
Filmen, die uns vom Verleih zur Verfligung gestellt werden. Flyer fir Son-
derveranstaltungen werden dann auch verteilt und besonders in Cafés und
anderen Lokalen aufgelegt. Selten machen wir Hand-to-Hand-Verteilung.
Plakate gibt es nur dann, wenn etwas Uber mehrere Tage geht, ansonsten ist
es zu aufwendig. Fir Festivals gibt es auch eigene Folder, die dann auch
héndisch verteilt werden. Plakate hangen wir aufgrund des Verbotes der
Wildplakatierung, das nattrlich auch fir uns so wie fiir alle Kulturunter-
nehmen ein herber Schlag war, nur mehr in Lokalen auf. Wir haben aber
vor, in U-Bahnstationen zu plakatieren. Der Andrang ist leider sehr grof
und wir stehen daher derzeit auf der Warteliste. Da dies jetzt die kosten-
gunstigste Variante der Plakatierung ist, versuchen alle Kulturunternehmen
auf diese Art der Offentlichkeitswerbung umzusteigen. Wir versuchen auch
eine Schaufensterplakatierung zustande zu bringen, indem wir bei Geschaf-

ten anfragen, ob wir Plakate aufhédngen durfen.

Selten machen wir Printwerbung, wie bereits erwahnt im ,,Falter”. Ansons-

ten legen wir grofRen Wert auf Kooperationen.

Relativ viele Kinos, auch wir, haben einen so genannten Kinoclub. Bei uns
nennt sich dieser ,,Filmcasino Club*. Dies ist eine Art Treueclub, an dessen
Mitglieder wir unsere Programmhefte verschicken, sie zu verschiedensten
Veranstaltungen einladen und Online-Gewinnspiele und Goodies (Blicher,
CD’s, T-Shirts, Kinokarten) verlosen. Das Stichwort der Kundenbindung ist

sehr wichtig.

Generell erschopft sich das Budget des Kinos fur die Programmfolder. Es

gibt einzelne Projekte, bei denen wir mehr Budget haben, sodass wir hierfur
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auch Programme drucken kénnen. Ab und zu, ca. zwei Mal im Jahr, inserie-

ren wir im ,,Falter.

4. Wie sehen Sie generell den Markt der Programmkinos in Ostoster-
reich? Wie stehen Sie zu GroRraumkinos, wie Multiplex und Ci-

neplex? Sehen Sie diese als Konkurrenz an?

Ich muss mal anmerken, dass Programmkino ein etwas zwiespéltiger Be-
griff ist, da er von den Kinobetreibern meist anders verstanden wird als von
den Besucherlnnen. Programmkino an sich bedeutet, dass das Kino weit
voraus programmiert wird. Typische Programmkinos sind Schikaneder und
das Topkino. Das Filmcasino ist ein Premierenkino bzw. ein typisches
Arthouse-Kino, das sowohl aktuelle Filme als auch Extraprogramme zeigt,
die voraus programmiert sind. Das regulare Programm entspricht schwer-

punktmé&lig dem Arthouse-Bereich, Blockbuster werden nicht gezeigt.

Viele Kinos sind in den letzten zehn bis 20 Jahren von der Bildflache ver-
schwunden, sowohl Multiplex-Kinos als auch Programmkinos. Momentan
ist es so, dass das Filmcasino funktioniert und die Besucherinnenzahlen sind
auch ganz gut. Es ist keine wirkliche Besucherlnnentendenz zu erkennen,
manchmal geht die Statistik etwas rauf, dann wieder runter, aber generell
stagniert sie. Ich glaube nicht, dass die Vorurteile, dass Video und DVD den
Kinomarkt einbrechen lasst, Giltigkeit haben. VVor allem haben die Open-
Air- und Sommerkinos einen gewissen Stellenwert und werden diesen auch
in Zukunft haben, weil es doch etwas anderes ist, ob man zu Hause vor dem
Fernseher sitzt, egal wie gro3 der Fernseher ist, oder ob man das Ambiente
eines Kinos genief3t. Natlrlich ist es schon so, dass sich das Publikum von
Multiplex- und Programmkinos unterscheidet. Bei uns ist das Publikum
prozentuell alter, also um die 30 bis 40 Jahre und élter, aber auch Studentin-
nen zahlen zu unserem Publikum. Diese Tendenz zeigt sich auch bei ande-

ren Kinos, bei uns eben besonders.

Die grofRen Kinos zeigen mittlerweile aufgrund ihrer zahlreichen Séle auch
schon verstarkt Arthouse-Filme, besonders in letzter Zeit immer haufiger zu

erkennen. Daher wirde ich sagen, dass programmmaRig gar nicht mehr so
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ein groRer Unterschied besteht. Deswegen legen wir unseren Schwerpunkt
immer mehr auf Events und Programme auBerhalb des regulédren Spielbe-
triebes. Wir haben mittlerweile schon viele Programmschienen, die ziemlich
aufwendig zu betreuen sind, aber wirklich einen Mehrwert bieten. Beispiele
sind die ,,Sunday-Afternoon“ Schiene mit Film und anschlieBendem Rah-
menprogramm (Vortrag, Diskussion) am Sonntag Nachmittag, ,,Kino und
Kuchen* mit Kaffee und Kuchen nach dem Film, ,,Cinemama‘“ mit kosten-
loser Kinderbetreuung fur die Kinder. Ansonsten haben wir auch noch viele
einzelne Programmpunkte, zum Beispiel eine Kinonacht, um unser Prog-

ramm abzuheben.

5. Inwieweit stimmen Sie lhre MaRnahmen/Kommunikationstools auf
die Konkurrenzbetriebe ab bzw. orientieren Sie sich generell an

anderen Marktteilnehmern?

Natdrlich orientieren wir uns an Konkurrenzbetrieben und ich glaube, das
macht jeder in einer gewissen Art und Weise. Manchmal werden Ideen
ubernommen oder abgeéndert, aber wir schauen auch, was zum Beispiel in
Deutschland oder der Schweiz passiert, sowohl vom Programm her als auch
von den Veranstaltungen. Aber es werden auch viele Sachen an uns heran-
getragen und dann teilen wir uns mit dem Partner die Programmierung und
die Marketingmalinahmen. Auch bei Festivals ist das so. Meist wird auch
von den Festivalveranstaltern alles gemacht und wir stellen die Raumlich-
keiten zur Verfugung. Solche Dinge bringen natirlich einen marketingtech-
nischen Mehrwert fur uns, weil es eine gemeinsame, vergréRerte Kommuni-
kationsebene ist. Wir kupfern nichts ab, sondern holen uns nur gewisse In-
puts, vorrangig von anderen Kinos, aber auch von anderen Kulturinstitutio-

nen.
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6. Welches Werbemittel sehen Sie als das effizienteste an und warum?
Welche Tools verwenden Sie (Plakat, Programmheft, Newsletter,
Homepage, Direct Marketing... )? Wie schatzen Sie die einzelnen

Werbemittel beztglich Ihres Erfolges ein?

Es gibt eine Untersuchung, die besagt, dass der Trailer das effizienteste Me-
dium fir Kinofilme ist. Dieser wird vom Verleih zur Verfugung gestellt. Fir
grolle Kinos ist das kein Problem, weil diese digital spielen, aber bei uns
wird noch 35mm verwendet. Fur normale Filme geht diese Art der Wer-
bung, aber flr unser eigenes Programm geht das nicht, weil die Herstellung
eines Trailers viel zu teuer kommen wirde. Friher haben wir mit Dias im
Kino Werbung gemacht. Das war eine billige Form der Werbung, ist aber
heute leider nicht mehr moglich. Fir unser Kino sind sowohl der Newslet-
ter, als auch der Monatsfolder sehr wichtig und ich sehe beide als sehr effi-
zient an. Obwohl sich alles immer mehr in Richtung online verschiebt, ist
das Programmheft sehr beliebt und gibt dem Kino auch sein Image mit.
Trotz dieser Verschiebung werden die traditionellen Werbemittel wie Fol-

der, Flyer und Plakat aber auf keinen Fall wegfallen.

Direct Mailings machen wir eigentlich nicht, nur Schulen werden gesondert
angeschrieben. Auch die Clubmitglieder bekommen eigene News zuschickt,
was man auch unter Direct Mailing einordnen kénnte, aber generell betrei-

ben wir diese Art der Werbung nicht.

7. Welchen Stellenwert haben Kooperationen (bar und unbar) fur

Sie?

Kooperationen haben fiir uns eine sehr wichtige Bedeutung. Wir machen
sehr oft Gewinnspiel-Kooperationen und thematische Kooperationen. Wenn
wir beispielsweise unser Sommerkino haben, kooperieren wir oft mit Mu-
seen, zu deren Ausstellungsprogramm wir eine Filmreihe machen und be-
werben uns dann gegenseitig. Es lauft sehr viel Gber Kooperationen und
Gegengeschéfte. Ca. 70% der gesamten Marketing-Anstrengungen laufen
uber Kooperationen, sehr stark mit Medienpartner und mit anderen Kultur-

institutionen. Zum Beispiel haben wir eine Kooperation mit ,,01%, deren
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Mitglieder ermaRigten Eintritt bei uns erhalten und ,,01* dafiir unsere Prog-
ramme bewirbt. Weiters haben wir sehr oft Premieren, wie etwa in Zusam-
menarbeit mit ,,Standard“ oder ,,FM4“. Bei derartigen Kooperationen mietet
das Medium das Kino, verlost Eintrittskarten und prasentiert uns mit. Wir
stellen im Gegenzug die Rdumlichkeiten zur Verfugung. Generell bemihen
wir uns um spezifische Kooperationen bei Sondergeschichten. Ein Beispiel
dafiir ist unsere Reihe ,,Kino und Kuchen®, die sich vorrangig an Seniorln-
nen richtet und hierbei arbeiten wir mit Seniorenverbédnden zusammen, die

unsere Flyer dann auch auflegen und verteilen.

8. Wie beurteilen Sie das Modewort ,,Event- und Erlebnischarakter*?
Haben Sie in diesem Zusammenhang Sonderveranstaltungen (Tag

der Offenen Tur, Konzerte, usw.) im Programm?

Sonderveranstaltungen sind flr uns sehr wichtig, weil wir damit unser Kino
profilieren konnen. Wie schon erwahnt, haben wir drei fixe, regelmaRige
Programmpunkte: ,,Sunday-Afternoon* findet jeden Sonntag um 13.00 Uhr
statt und ist ein Film mit anschlieBendem Rahmenprogramm wie Diskussi-
on, Vortrag oder Ahnliches. ,Cinemama*“ findet jeden ersten Mitt-
woch/Donnerstag im Monat statt und bietet eine kostenlose Kinderbetreu-
ung wahrend des Filmes an. ,,Kino und Kuchen* spricht vor allem Seniorln-
nen an und findet jeden zweiten Mittwoch im Monat nachmittags statt und
beinhaltet neben dem Film Kaffee und Kuchen. Mit diesen aullerprog-
rammmagigen Events versuchen wir, unseren Marktwert zu halten und das
Publikum im kulturellen und intellektuellen Bereich mit mehr als nur dem
Film zu bereichern. Ich glaube, dass das einfach dazu gehort, obwohl es mit
sehr groBem Aufwand verbunden ist. Wir bemuhen uns auch immer, Pre-
mieren und Eréffnungen den Eventcharakter mit Hilfe von DJs mitzugeben,
da es nicht umsonst ein Modewort geworden ist. Die Nachfrage ist da und
es kommt immer gut an. Weiters haben wir Festivals im Programm oder
kleine Retrospektiven fiir bestimmte Regisseure. Festivals laufen auch Gber
Kooperationen ab. Wir haben sehr viele Sonderveranstaltungen und missen
darauf achten, dass diese nicht zu Lasten des reguldren Programms gehen.

Unser Sommerkino kann auch in diesem Zusammenhang genannt werden,
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das zwar Sommerkino heif3t, aber auch im Filmcasino stattfindet. Aufgrund
der steigenden und groBen Konkurrenz, spezialisieren wir uns mittlerweile

auf spezifische Filme.

9. Anhand welcher Marktdaten/Werte/Erfahrungen setzen Sie lhre

Marketingstrategie fest?

Es gibt immer wieder Umfragen, die wir heranziehen. Vor einigen Jahren
haben wir auch selbst welche durchgefiihrt, das planen wir fiir die Zukunft
auch wieder. Sonst schauen wir natirlich sehr stark auf den Erfolg unserer
MaRnahmen, was oft schwierig abzuschatzen ist, weil das Allerwichtigste
immer noch das Programm ist. Wenn das Programm nicht Uberzeugt, kann

auch ein noch so gutes Marketing nicht umstimmen.

10. Welche Tendenzen sehen Sie fur die Zukunft? Glauben Sie, dass

Sie sich in nachster Zeit Wesentliches verandern wird?

Eine grolle Verénderung fiir die Kinos ist die digitale Projektion, besonders
fur die Arthouse-Kinos, weil diese Umstellung mit sehr grof3en Kosten ver-
bunden ist und auch viele Umstrukturierungen erfordert. Die Besucherlnnen
werden das kaum merken, es wird vielmehr intern ablaufen. Weiters wird
natlrlich eine abwechslungsreiche Programmgestaltung erforderlich sein.
Im Bereich der WerbemalRnahmen wird sicherlich ein weiterer grofer
Schritt in Richtung Online-Werbung stattfinden, aber die normale Werbe-
schiene mit Flyer, Plakaten und Foldern wird auch in Zukunft bestehen
bleiben. Grundsatzlich glaube ich, dass die richtig groRe Verénderung vor
funf bis zehn Jahren mit dem Einbruch vieler Kinos schon gewesen ist.
Budgetmaliig werden wir uns auch in den né&chsten Jahren nicht viel mehr
leisten kdnnen und werden daher auf dem bestehenden Werbekonzept auf-

bauen und weiterhin werden Kooperationen sehr wertvoll sein.
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Experteninterview 3

Eva Brantner, Marketing Votivkino De France

Interview am 16. Februar 2009

1. Welche Bedeutung kommt Ihrer Meinung nach dem Marketing im

Kulturbereich bzw. fir ein Programmkino zu?

Im Kinobereich ist es so, dass die wenigsten Kinos Marketing betreiben,
weil Kinomarketing meist der Filmverleih durchfihrt. Im Verleih sind so-
wohl das Marketingbudget als auch die Offentlichkeitsarbeit angesiedelt.
Kinos selber haben in den wenigsten Féllen eine eigene Marketingabteilung,
weil dies zu kostspielig ist, auBer das Kino lebt von Subventionen oder es
lauft ganz gut. Das Votivkino De France gonnt sich aber eine eigene Marke-
tingabteilung, wenn auch mit geringem Budget, aber zumindest personell
ausgestattet. Ich finde das &duRerst notwendig, auch aus dem Grund, weil das
Votivkino das Besucherinnenstirkste Programmkino in Osterreich ist. Aber
natlrlich ist der Erfolg auch sehr stark von der Programmwahl abhéngig,
denn wenn das Programm nicht interessant ist, niitzt auch ein gutes Marke-
ting nichts. Marketing kann das gute Programm noch zuséatzlich verstarken

und das Kino positionieren bzw. den Imagebereich heben.

2. Welche Kriterien mussen bei den Marketingaktivitaten fir ein
Programmkino beachtet werden? Wie unterscheiden sich diese von

denen eines herkdmmlichen Wirtschaftsunternehmens?

Das Votivkino ist eine Gesellschaft mit beschrénkter Haftung und im pri-
vatwirtschaftlichen Bereich angesiedelt. Der wesentliche Unterschied zu
grolRen Konzernen besteht darin, dass wir einfach weniger Marketingbudget
zur Verfligung haben. Natirlich haben wir eine andere Zielgruppe. Das Ki-
no selbst kann aufgrund des beschrénkten Budgets nie so groe Kampagnen
starten wie GroRRkonzerne. Es ist alles kleinspuriger angelegt und im Falle
des Votivkinos sehr viel auf Kooperationen und Gegengeschafte ausgerich-
tet, weil wir eben selber sehr wenig operatives Budget zur Verfligung haben
und daher missen wir die Mittel, die wir haben, bestmdglich einsetzen. Die
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Flyer, Website, Folder, Newsletter des Kinos, also das gesamte Image, wird
gegen andere Leistungen ausgetauscht und das ist wahrscheinlich bei grof3en
Wirtschaftsunternehmen anders, weil diese tber viel mehr operatives Bud-

get verfugen.
3.  Welche Schwerpunkte setzen Sie im Marketing fur Ihr Kino?

Es ist schon ziemlich wichtig, das Image des Kinos zu verkaufen. Auf der
anderen Seite gibt es Schwerpunkte, die vom Programm abhdngen. Zum
Beispiel haben wir jedes Jahr Festivals und besondere Filmschwerpunkte.
Generell wollen wir das Image des Kinos und die angebotenen Inhalte

transportieren.

Es muss gesagt werden, dass die groRen Plakate und Inserate zu Filmen
werden vom Verleih finanziert werden. Das Votivkino selbst verwendet
andere Formen: Monatsflyer, Newsletter, eine sehr gut gewartete und ak-
tuelle Homepage sowie zu besonderen Veranstaltungen gibt es Sonderflyer
bzw. kleine Plakate. Zum Beispiel gibt es diese fur Festivals, fir das ,,Baby-
kino“, Wein & Film*“ und &hnliche Sonderprogrammpunkte, die dann ge-
meinsam mit dem Monatsprogramm verteilt, aufgelegt und ausgeschickt

werden.

Die Plakate zu den Sonderprogrammpunkten positionieren wir vor allem bei
uns im Kino, damit unser Publikum darauf aufmerksam wird. Wenn mehr
Budget vorhanden ist, zum Beispiel bei speziellen Veranstaltungen, machen
wir auch eine Indoor-Plakatierung in spezifischen Lokalen und an zielgrup-

penspezifischen Orten, wo der Film oder die Reihe gerade hineinpasst.

Wir setzen auch ab und zu Inserate, aber nicht sehr oft. Meist in ,,Standard”,
»Presse” und ,,Falter”. Die Inserate sind aufgrund des hohen Preises nicht
sehr groR und sie werden meist fur einen ausgewéhlten Film, eine Sonder-
veranstaltung oder eine spezielle Reihe geschaltet. Einige Male haben wir
auch aus Imagegriinden, wenn wir ein entwicklungspolitischen Filmprog-
ramm zeigen, Anzeigen im ,,Stidwind“. Hin und wieder lassen wir auch T-
Shirts anfertigen, die wir verteilen. Monatsplakate haben wir deswegen

nicht, weil das Programm viel zu schnell wechselt.
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Unser Monatsfolder wird an unsere Besucherlnnen verschickt, in Wien ver-
teilt und vor allem bei uns im Kino aufgelegt. Wir produzieren jeden Monat
ca. 12.000 Folder. Weil sich die Laufzeit der Filme immer nach den Erfol-
gen und den Besucherinnenzahlen richtet, wird unser Programm danach
abgestimmt und sehr kurzfristig entschieden, ob ein Film weiter im Prog-
ramm bleibt oder wieder aus diesem entfernt wird. Wir wissen daher im
Vorhinein noch nicht, wie lange wir einen Film zeigen. Verschickt werden
die Folder an BesucherInnen, die den Jahresbetrag von 14 Euro fir den Ver-
sand bezahlen. Dies ist zwar absolut nicht kostendeckend, aber dennoch
eine kleine Summe, die wir dadurch zuriickbekommen. Verteilt wird ein
Drittel der produzierten Folder in anderen Programmkinos, Kultureinrich-
tungen, Hot Spots, Touristeninformationen und bei unseren Kooperations-
partner. Ein weiteres Drittel der Monatsfolder wird ausgeschickt. Das letzte
Drittel, vielleicht eine Spur mehr, werden bei uns im Kino aufgelegt. Be-
sonders wichtig fur uns und vor allem fur die Zukunft ist, dass wir unseren

Programmfolder bereits zum Download auf der Website anbieten.

Unser Newsletter wird einmal wdchentlich verschickt und wir legen Wert
darauf, gut gewartete Adressen zu haben. Wir nehmen nur wirklich geprifte
Adressen auf, entweder durch ein zweifaches Anmeldesystem auf der Ho-
mepage oder durch Eintragen auf Karten direkt im Kino. Fir uns ist auch
sehr wichtig, dass der Newsletter einmal pro Woche verschickt wird, kurz
und biindig ist und vor allem fiir alle zum Offnen und lesbar ist. Wir haben
auch meist Gewinnspiele in unserem Newsletter oder machen auf Gewinn-
spiele auf unserer Website aufmerksam. Hin und wieder haben wir auch
grolRere Gewinnspiele. Erst vor kurzem haben wir im Rahmen der Premiere
von ,,Vicky Cristina Barcelona“ einen Flug nach Barcelona im Kino verlost.
Dies ist aber sehr selten, weil es extrem schwer zu handeln und aufwendig
ist. Der Newsletter ist einfach ein Medium, mit dem man schnell etwas an-

kiindigen kann.

Ein wesentliches Marketinginstrument ist die Anzeigenflache in unseren
Programmfoldern, jeweils eine halbe Seite, fiir die wir von unseren Koope-

rationspartner natirlich auch eine Gegenleistung bekommen. Zusétzlich
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legen die Partner, die gerade eine Anzeige geschalten haben, unsere Folder

auch in ihren Institutionen auf.

4. Wie sehen Sie generell den Markt der Programmkinos in Ostoster-
reich? Wie stehen Sie zu GroRraumkinos, wie Multiplex und Ci-

neplex? Sehen Sie diese als Konkurrenz an?

In Wien gibt es natirlich jede Menge Programmekinos, in Niederdsterreich
ein kleines Programmkino und das Cinema Paradiso in St. Pélten und im
Burgenland gar keines. Die Konkurrenzsituation fur uns ist in Wien gege-
ben. Da viele Plex-Kinos aber mittlerweile auch schon fast alle Arthouse-
Filme spielen, zwar nicht so wie wir in Originalfassung mit Untertiteln -
was unser besonderes Merkmal ist — sehen wir natiirlich auch diese Kinos
als Mitstreiter an. Da die Zahl der Kinos, die Arthouse-Filme zeigt immer
groRer wird und daher stellen auch die Groliraumkinos eine Konkurrenz fiir
uns dar. Der Markt ist sehr umstritten, die Zeiten fir Kinos sind und werden

sehr hart.

5. Inwieweit stimmen Sie Ihre Malinahmen/Kommunikationstools auf
die Konkurrenzbetriebe ab bzw. orientieren Sie sich generell an

anderen Marktteilnehmern?

Eine strikte Linie fir WerbemalRnahmen gibt es nicht, meist sind die Wer-
beaktivitdten ohnehin vom Film abhangig. Daher schauen wir schon einer-
seits darauf, was wir verbessern koénnen und andererseits auf die Aktivitaten
der Konkurrenz. Die anderen Konkurrenzbetriebe haben auch nicht viel
mehr Geld zur Verfligung als wir, aber einige Kinos werden gefordert und
kdnnen dadurch etwas mehr fir Werbung ausgeben. Aber generell schaut
jeder, wie man sich durchboxen kann. Natlrlich achtet man darauf, wenn
ein Konkurrenzbetrieb ein neues Imageprodukt oder eine neue Programmse-
rie rausgibt. Man achtet weniger auf Drucksorten oder Werbemittel, sondern
vielmehr auf die Inhalte. Das Wesentliche ist, am aktuellen Stand zu sein,

und zu wissen welche Produkte die Konkurrenz anbietet.
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6. Welches Werbemittel sehen Sie als das effizienteste an und warum?
Welche Tools verwenden Sie (Plakat, Programmheft, Newsletter,
Homepage, Direct Marketing... )? Wie schatzen Sie die einzelnen

Werbemittel beztglich Ihres Erfolges ein?

Es ist tatsachlich die Summe der Werbemittel, die den Erfolg ausmacht.
Man kann auf keines verzichten, denn jedes Werbemittel spricht unter-
schiedliche Leute an und man kann damit unterschiedlich agieren. Zum Bei-
spiel kann ich mit einem Monatsfolder mehr kommunizieren als mit einem
Newsletter. Andererseits ist aber der Folder nicht aktuell, weil sich das
Programm standig dndert und das Programm nie vollstdndig und richtig
angekiindigt werden kann, da sich dieses bei uns nach den Besucherinnen-
zahlen und den Erfolgen, meist vom Vorwochenende, richtet. Es wird dann
erst kurzfristig entschieden, ob ein Film langer im Programm bleibt oder
nicht. Andererseits kann man beim Newsletter weniger Information unterb-
ringen, daflr ist dieser wiederum aktueller. Die Werbemittel untereinander
erganzen sich und manchmal ist es einfach auch wichtig, prasent zu sein,
zum Beispiel mit Inseraten und Beitrdgen in Zeitungen. Wir konnen auf
keines verzichten. Direct Mailing praktizieren wir nicht wirklich, aber fur
unsere Sonderveranstaltungen ,,Film & Wein* und ,,Babykino“ haben wir
einen eigenen Newsletter. Ansonsten haben wir einen Presseverteiler flr
alle englischsprachigen Filme, in dem spezielle Ansprechpartner und pas-
sende Institutionen aufgenommen sind. Diese Aussendungen erfolgen alle

per Newsletter bzw. Mail.

7. Welchen Stellenwert haben Kooperationen (bar und unbar) fir

Sie?

Kooperation in bar haben wir nicht, aber unbare Kooperationen sind extrem
wesentlich flr uns. Mindestens einmal im Monat versuchen wir, eine groRe
Kooperation an Land zu ziehen, entweder filmspezifisch oder zielgruppen-
spezifisch. Zum Beispiel haben wir jetzt gerade einen Wrestling-Film im

Programm und dazu eine Kooperation mit der Wrestling-School.
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Weiters haben wir auch regelméRige Kooperationen, zum Beispiel mit dem
Konzerthaus oder der Facultas Universitatsbuchhandlung, die unbar ablau-
fen und auf Austausch basieren und fur uns sehr wichtig sind. Wir bieten
vor allem Platz an: Platz im Kino, Platz auf der Website und Platz im News-
letter. Wir bekommen im Gegenzug auch die verschiedensten Dinge ange-
boten. Zum Beispiel bieten wir Facultas Gewinnkarten und ein Inserat im
Monatsfolder, dafuir druckt uns Facultas Postkarten mit zu einem ausgesuch-
ten Film in unserem Kino und legt diese auf allen Unis auf und gibt sie in
ihre Tragtaschen. Dem Konzerthaus wiederum stelle ich zum Beispiel auch
einen Anzeigenplatz zur Verfigung und verlose Karten fir ihre Konzerte,

dafiir erhalte ich eine Seite in ihrem Magazin oder Prasenz bei Konzerten.

Diese Kooperationen kdnnen sehr unterschiedlich sein. Kooperationen be-
zuglich Drucksortenaustausch gibt es sowieso, vor allem mit anderen Kul-
turinstitutionen, insbesondere Museen. Auch Kooperationen zu Spezialvor-
stellungen bieten wir an, zum Beispiel mit ,,senior.com®, weil wir neben
unserem jungen Publikum auch &ltere Herrschaften ansprechen wollen. Wir
haben eine Nachmittagsvorstellung eingefuhrt und bieten diese gratis der
Plattform an, die sich damit schmiicken kann. Im Gegenzug dazu bekom-
men wir eine sehr gute Online-Prdsenz und einen Beitrag im ,,\Vormagazin®,

das mit der Plattform ,,senior.com* kooperiert.

8. Wie beurteilen Sie das Modewort ,,Event- und Erlebnischarakter*?
Haben Sie in diesem Zusammenhang Sonderveranstaltungen (Tag

der Offenen Tur, Konzerte, usw.) im Programm?

Grundsatzlich ist es nicht in unserem Sinne, mit diesen Modewdrtern zu
arbeiten, viel mehr arbeiten wir mit Filmen. Der Event ist der Film und nicht
das Rundherum. Das ist zumindest unsere Linie. Das Rundherum arbeitet
stets mit dem Film und der Film steht auch immer im Mittelpunkt. Sonder-
veranstaltungen haben wird sehr haufig und regelmaRig. Jeden Sonntag ha-
ben wir ein ,,Filmfruhstuck®, im De France Kino das ,,Weltkino*, das bereits
angesprochene ,,Babykino® jeden Dienstag vormittags, bei dem Eltern mit
ihren Babys bei leiserem Ton und hellerem Raum einen Film anschauen

kdnnen. Weiters gibt es das ,,Kinderkino* am Wochenende, in den Ferien
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und an Feiertagen und ,,Film & Wein“, eine samstégliche Matinee, bei der
es nach dem Film eine Weinverkostung gibt. Auch landerspezifische Film-
wochen haben wir im Programm, zum Beispiel die italienische, die israeli-
sche, und die franzésische Filmwoche, verschiedenste Premieren, Film-
Wissenschaftsreihen sowie generell inhaltliche Schwerpunkte, wie zum Bei-
spiel erst vor kurzem mit dem Liechtensteinmuseum erganzen unser Prog-

ramm.

Allerdings dreht sich alles immer um den Film, alles andere ist nur Rah-
menprogramm. Wir schauen schon, dass wir um den Film herum Zusatzan-
gebote schaffen, aber nie steht der Event im Vordergrund. Das unterscheidet
uns zum Beispiel auch vom Gartenbaukino, das zum Beispiel auch Konzerte
arrangiert. Generell versuchen wir Filme fir unterschiedliche Zielgruppen

addquat und auf diese abgestimmt aufzubereiten.

9. Anhand welcher Marktdaten/Werte/Erfahrungen setzen Sie lhre
Marketingstrategie fest?

Vorrangig orientiere ich mich an unseren Besucherlnnenstatistiken, von
denen ich ablesen kann, wie viele Besucherlnnen zu welcher Uhrzeit, an
welchen Wochentagen welche Filme anschauen. Davon kann ich ablesen,
was gefordert werden muss, zum Beispiel auch welche Tage schlecht ausge-
lastet sind und dann Uberlegen wir uns eine Strategie, diese starker zu pro-
moten. Zum Beispiel haben wir gesehen, dass der Dienstag schlecht ausge-
lastet ist und sind mit einem speziellen Angebot an groRe Firmen heranget-
reten und publizieren in deren Intranet, dass deren Mitarbeiter jeden Diens-
tag billiger in unser Kino gehen kdnnen. Die Auslastung hangt natirlich
auch sehr stark vom jeweiligen Film ab. Manche Filme brauchen mehr Un-
terstlitzung, manche weniger, manche gar keine. Sehr wichtig fur uns war
auch eine Umfrage, die die Wirtschaftsuniversitat fir uns vor einigen Jahren
durchfiihrte. Analysiert wurden unsere Kinobesucherlnnen, nach dem Alter,

den Gewohnheiten, der Ausbildung und anderen Merkmale.
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10. Welche Tendenzen sehen Sie fir die Zukunft? Glauben Sie, dass

Sie sich in nachster Zeit Wesentliches verandern wird?

Wir werden sicherlich weiterhin auch unseren Monatsfolder haben, aller-
dings ist dabei ein immer grofieres Problem der Postversand, der immer
teurer wird. Daher haben wir bereits jetzt unseren Folder zum Download auf
der Homepage und wir werden sehen, ob wir uns auch in Zukunft noch den
teuren Postversand leisten konnen. Sicherlich werden auch Kooperationen
und Spezialprogramme wie Festivals und Filmreihen eine ebenso bedeuten-
de Rolle wie in der Gegenwart spielen, genauso wie eine gute Abstimmung
auf die unterschiedlichsten Zielgruppen. Naturlich wird auch die Digitalisie-
rung eine bedeutende Rolle spielen und die gesamte Kinobranche veran-
dern. Grundsétzlich wird sich aber in punkto Kommunikation nicht viel an-
dern und man wird weiterhin auf eine Kombination aus Online Marketing

und Drucksortenwerbung setzen.
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