DaFUR WERDEN FILME GEMACHT

Liebe Teilnehmer unseres Online-Seminars,

nachdem Sie ja bereits einen groben Uberblick dariiber bekommen haben, welche PR-
MaBnahmen im Rahmen lhres Kinoalltags sinnvoll eingesetzt werden kénnen und Sie inzwi-
schen auch die Anforderungen an Texte und Bilder kennen, konzentrieren wir uns in den
folgenden drei Einheiten auf die konkrete Zusammenarbeit mit den Journalisten. Hierbei geht
es in erster Linie darum, ein Gespur daflir zu entwickeln, wie man nicht nur ,seine Themen*
an den Mann bringt, sondern der Presse auBerdem einen Mehrwert in Form von Service und
Know-how bietet. Dabei gilt es einerseits zu recherchieren, was fur die Medien interessant
sein kdnnte, andererseits sind die passenden Themen/Anlasse fur eine Berichterstattung zu
finden.

Viel SpaB beim Durchlesen und der Umsetzung winscht lhnen lhr Zukunft Kino - ZPR-
Team!

Teil [l = Thema dieser Einheit

Anlasse fir Berichterstattung — welche gibt es und wie findet man sie?

1. Die gangigsten Themen in lhrem Kinoumfeld

Mogliche Aufhanger sind:

a. Neuigkeiten, die Ihren Kinostandort betreffen

Dies kénnen z.B. BaumaBnahmen, Erweiterung von Gastronomieangeboten etc. sein. Hierzu
bieten sich Fototermine mit der Lokalpresse an.

b. Events zu Filmstarts

Fast jeder Film bietet die Mdglichkeit zu begleitenden MaBnahmen. Versuchen Sie daher ein
Gespur daftir zu entwickeln, wie Sie lhr Kino in der Presse platzieren kénnen.
Bei geeigneten Filmstarts kénnen die Inhalte des Films mit

a) einem zusatzlichen Rahmenprogramm (Feste, Wettbewerbe, Lesungen, Diskus-
sionsrunden etc.)

b) oder einer Themen-Reihe/Specials (z.B. Literatur-Filmreihe zum Start einer Litera-
turverfilmung, Kooperation mit Buchhandlungen/Lesungen etc.) verkniipft werden.
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Beispiele zu kommenden Starts:
03.07. Kung Fu Panda
Thema/Aufhanger: Kindertrickfilme, Tier-Trickfilme

- Kindertag mit Bastelwettbewerb oder Schminken wie das Lieblingstier

- Verlosung/Kooperation mit értlichem Zoo, ggf. in Unterstitzung durch eine Me-
dien-Kooperation mit einem lokalen Radiosender (mehr dazu in
Teil V)

- Kung-Fu Probestunden/ Demonstration der 6rtlichen Kung-Fu Schule im Kino-
Foyer

03.07. Tapas Mixtas
Thema/Aufhanger: Spanien

- Event-Thema: Spanischer Abend mit Tapas und Flamencomusik nach dem Film
(bekannte Musikgruppe = mehr Medienwirksamkeit oder mit Nachwuchskuinstler:
Flamenco-Tanz und Musik...)

17.07. So ist Paris

Thema/Aufhanger: Paris
- Candle Light Diner, Chanson-Abend
- In Kooperation: Kochkurs Franzdsische Kiiche, Sprachkurs, Lesung

11.09. Gomorrha — Reise in das Reich der Camorra / 25.09. Der Baader Meinhoff Kom-
plex/....

Thema/Aufhanger: Filme mit politischem Hintergrund, der auf wahren Begebenheiten beruht

- Abendveranstaltung mit lokalem Medienpartner unter dem Thema: ,Wie war un-
sere Stadt zur damaligen Zeit?*

- Ausstellung von alten Zeitungen der entsprechenden Zeit in Kooperation mit der
lokalen Presse

- Schulveranstaltungen mit anschlieBender Fragerunde (Einladung von Exper-
ten/Schauspieler/Betroffenen der dargestellten Zeit)

c. Zielgruppenspezifische Angebote

Zielgruppen kdnnen verschieden definiert werden. Neben der Differenzierung nach Ge-
schlecht, Alter oder Berufsgruppe (soziodemographisch) ist beispielsweise auch eine Be-
stimmung nach dem sogenannten ,Sinus-Milieu* mdglich. Hierbei wird auch die psychografi-
sche Variable berlcksichtigt und die Menschen gruppiert, die sich in ihrer Lebensauffassung
und Lebensweise ahneln. Alltagseinstellungen zur Arbeit, Familie, Freizeit, Geld und Kon-
sum flieBen in die Analyse mit ein. Von daher sollten Sie sich zun&chst Uberlegen, welche
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Zielgruppe Sie wie ansprechen mdchten. D.h. |hr Angebot sollte auf die Zielgruppe genau
abgestimmt sein.

Neben den ,klassischen“ Angeboten fir Frauen (,Ladies Night*) oder Mannern (,Manner-
club®) sind unter anderem spezielle Veranstaltungen fir Personen im Alter von 50+ sehr ge-
fragt und stoBen bei den Medien meist auf groBes Interesse. Berichterstattung (Ankindigun-
gen, Veranstaltungsberichterstattungen) ist daher mdéglich.

Weitere Zielgruppen sind zum Beispiel auch Schiler und Studenten. Besondere Angebote
im Rahmen der Schulferien (kostengtnstiges ,Ferienticket*) oder spezielle, Seminar beglei-
tende Filmvorfihrungen sind denkbar.

Diese Angebote kdnnen Sie auch mit Votings oder Aufrufen/Gewinnmechaniken in den Lo-
kalmedien verbinden:

Beispiele

Votings:

- Historische Filmreihe — Wahl der besten historischen Filmfigur aller Zeiten
- Frauenfilme — Die beeindruckendste Frauenfigur aller Zeiten

Aufrufe/Gewinnmechaniken:

- Wir suchen das alteste ,Kinopaar” oder Paare, die sich im Kino kennengelernt haben.

- Gewinnspiel im Rahmen der Schuleraktion: Verlosung von Kinogutschein, CD mit der Film-
musik — Paket zum Film zusammen mit lokalem Radiosender

d. Aktions- und Feiertage

Ob Ostern, Weihnachten, Winteranfang oder Weltfrauentag: samtliche Sonderveranstaltun-
gen, die Sie in lhrem Kino zu diesen Terminen anbieten, sollten natirlich auch in die Presse-
arbeit einflieBen. (Ankindigungen, Veranstaltungsberichterstattung etc.)

Eine Ubersicht iber samtliche Aktions- und Feiertage finden Sie in dem beigefiigten Doku-
ment.

e. Sonderveranstaltungen (SportgroBveranstaltungen, aber auch lokale Festivals und
Kulturveranstaltungen)

SportgroBveranstaltungen wirken sich natirlich auf das Interesse an anderen Freizeitaktivita-
ten und deren Berichterstattung aus. Aber spatestens mit dem letzten Tor und der letzten
Medaille gibt es auch wieder redaktionellen Raum fiir das Thema Kino.

Beispiel: Was machen Sie am Abend nach der FuBball-Europameisterschaft?

» Umfrage/Aufruf mit lokaler Tagezeitung/Radio-Sender (Telefon-Hotline, Email-
Einsendung) — Pramierung der Gewinner/Verlosung von Kinokarten mit Hinweis dar-
auf, dass die Zeit der Emotionen/groBen Geflihle weiter geht — Lachen, Weinen,
Siegeseuphorie, Freudentaumel wie in den Filmen XY

» Lokale Festivals und Kulturveranstaltungen: Prifen Sie, falls Sie nicht ohnehin von

den Initiatoren angesprochen werden, inwieweit Sie sich mit einem Filmangebot the-
matisch in solche Events einbinden kénnen (z.B. Skandinavische Filme im Rahmen
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nordischer Kulturtage 0.4.) ldealer Weise Ubernimmt der Hauptorganisator dann
noch fur Sie die Pressearbeit ©.

f. Kino-Festivals und Branchenveranstaltungen

Die groBen Branchenveranstaltungen (Oscar, Cannes/Goldene Palme, Berlinale/Goldenen
Béren, Deutscher Filmpreis) bieten sich zum Beispiel fur Votings mit einem Medienpartner
an. Z.B. auf den Online-Seiten lhrer Tageszeitung: ,lhr diesjéhriger Oscar-Favorit®, ,Der bes-
te Oscar-Film aller Zeiten* 0.4. (Hier sollten der Einfachheit halber schon Antworten vorge-
geben werden.)

Eine Ubersicht Giber samtliche Kino-Festivals und Branchenveranstaltungen finden Sie in
dem beigeflugten Dokument.

2. Wie findet man weitere Aufhanger? — oder: Die Kunst, Journalisten auszufragen.
Hier geht es nun nicht um die Sachinformationen, die Sie einem Medienvertreter anbieten
oder vorstellen, sondern um den umgekehrten Weg. Dies ist insbesondere sinnvoll, wenn Sie
gerade kein wirkliches Thema parat haben.

Fragen Sie einfach mal den entsprechenden Redakteur, welches Thema er sich im Bereich
Kino vorstellen kdnnte, aber von der Umsetzung noch nicht zu Ende gedacht hat.

Hierbei sollten Sie auf folgende Dinge achten (mehr dazu auch in Teil 1V):

a. Diese Vorgehensweise funktioniert nur bei Journalisten, die Sie einigermafBen gut ken-
nen. Nur ein Medienvertreter, der die Zusammenarbeit mit Ihnen bereits positiv einordnet,
wird sich in seinem Arbeitsalltag die Zeit nehmen, zusammen mit lhnen tber Themen nach-
zudenken, die lhr Kino platzieren.

Andererseits ist es flr den Journalisten auch durchaus eine gute Mdglichkeit, herauszufin-
den, ob ein Kino-Thema, Uber das er vielleicht immer schon mal schreiben wollte, vor Ort
Uberhaupt umsetzbar ist.

b. Bieten Sie Service. Falls der Journalist Ihnen ein mégliches Thema nennt, sollten Sie die-
ses am besten gleich mit ihm am Telefon weiter entwickeln und konkrete Vorschlage zur
Umsetzung machen, z.B.

Welche Sprecher/Experten kbnnen etwas dazu sagen?

e Zu welchen Raumlichkeiten benétigt man Zugang? (unterschiedliche Kinos 0.4.)
Welches Bild- und Textmaterial (aber auch Trailer, Filmstart-Listen etc.) steht zur Ver-
fugung?

¢ Welche sonstigen Informationen/Quellen kénnte man anzapfen? (z.B. Branchenzah-
len, Verbandsinformationen 0.a.)

Hier sollten Sie sich am besten vor dem Gesprach schon einmal Gedanken machen, was Sie
tatsachlich leisten kénnen.
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Der Telefontermin zu diesem Teil findet am 25.6.2008 zwischen 11.00 — 13.00 und 15.00 —
17.00 Uhr statt. Sie erreichen uns unter den Telefonnummern 040-298135 -11/-12/ -19.



