Liebe Teilnehmer unseres Online-Seminars,

zum Ende der Feriensaison und dem bevorstehenden, viel versprechenden Kino-Herbst,
moéchten wir Sie dazu animieren, mit Ihren Medienpartnern vor Ort verstarkt Ideen fur PR-
Kooperationen zu entwickeln und umzusetzen. Solche Kooperationen, die meistens mit einer
Gewinnmechanik und Leseraktivierung verbunden sind, erzielen bei Lesern, Zuschauern und
Hdérern eine besonders hohe Aufmerksamkeit — egal, ob Sie lhr potenzielles Publikum gene-
rell fUr Ihr Kino oder flr einzelne Filme interessieren wollen.

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

Teil V — Thema dieser Einheit

PR-Kooperationen: Worum geht es?

PR-Kooperationen gehen inhaltlich in eine &hnliche Richtung wie klassische Marketing-
Kooperationen, sind von ihrer Gestaltung und inhaltlichen Aufbereitung aber oft weniger
werblich.

Das Ziel von PR-Kooperationen ist es, die Zielgruppe des Mediums Uber die Sachinformation
hinaus zu aktivieren. Dies geschieht in der Regel Uber eine Gewinnmechanik oder Mitmach-
aktion (MeinungsauBerungen, Votings). Kooperationen werden im Gegensatz zu sonstigen
Veréffentlichungsabsprachen auch von Medienseite aus mit einer héheren Verbindlichkeit
betrachtet, da Gewinnaktionen ein Service am Leser sind und zur Leserblattbindung beitra-
gen. lhnen als Kino ermdglichen PR-Kooperationen, auch abseits der Feuilleton-Seite, ein-
mal Berichterstattung zu generieren, z.B. in der Wochenendbeilage, im Veranstaltungsteil
oder der Journal-Seite Ihrer lokalen Tageszeitung.

PR-Kooperationen sind ein wichtiges Instrument fur die erfolgreiche Arbeit. Die Einfihrung
und Begleitung einer neuen Filmreihe, die Ankindigung einer Preview, aber auch die dauer-
hafte Prasentation des Programms sind nur einige Beispiele flr eine sinnvolle Zusammenar-
beit.

In der Regel flieBen keine Anzeigenbudgets, sondern Sachwerte wie Gewinne, Tickets etc.
Allerdings gibt es inzwischen auch Mischformen, in denen anfallende Kosten z.B. als Pro-
duktionskostenzuschiisse bezeichnet werden. Falls Marketing und PR bei Ihnen im Hause
nicht ohnehin von einer Person betreut werden, ist es also sinnvoll, sich im Bereich Koopera-
tionen unbedingt abzusprechen. Grundsétzlich ist festzustellen, dass PR-Kooperationen dort
einfacher funktionieren, wo es bereits eine Zusammenarbeit im Bereich der Anzeigenschal-
tung gibt. Unabhéngig davon missen Sie dem gewlnschten Medienpartner klar machen
kénnen, wo genau seine Vorteile liegen. Hier empfiehlt es sich, bei jeder Idee entsprechende
Argumente zu finden.



Was sind mégliche Themen fiir PR-Kooperationen?

In Teil Il (Anlésse fir Berichterstattung) haben wir lhnen ja bereits mdgliche Aufhanger fir
Ihre Pressearbeit vorgestellt (Filmstarts, Zielgruppenangebote, Aktionstage, Festivals etc.).
Jetzt missen Sie nur noch prufen, welche dieser Themen Sie mit einer erfolgversprechen-
den Kooperationsmechanik verknipfen kénnen. Wann bietet sich eine Umfrage oder Ge-
winnaktion an, bei welchen Aktionen kann der Medienpartner sich im Kino prasentieren,
oder: Mit welcher Aktion kénnen Sie einen schwierigen Medienpartner endlich zur Zusam-
menarbeit bewegen?

Anforderungen an die Umsetzung

Far die Umsetzung einer PR-Kooperation sollten Sie dem Redakteur idealer Weise nicht nur
ein Thema/Aufhanger, z.B. Filmstart, vorstellen, sondern ihm bereits eine Idee liefern, wie er
das Thema aufbereiten und welche Preise man im Fall eines Gewinnspiels zur Verfligung
stellen kann.

Wichtig: Stellen Sie beim ersten Gesprach mit dem Redakteur dabei nicht nur die Kooperati-
on und den Gewinn, sondern auch die Vorteile/Argumente fir das Medium heraus, um ihn
von der Idee zu Uberzeugen — wenn es denn noch notwendig sein sollte.

Einige Argumente:

- Das Medium kann seinen Lesern/Hérern exklusive Vorteile bieten (z.B.: Preiser-
maBigung, friherer Vorverkaufsstart, Give-away, Mitbestimmung bei der Pro-
grammgestaltung,...).

- Das Medium kann sich gegeniber seinen Mitbewerbern einen Vorteil verschaffen
(die Leser der ,Tageszeitung XY* sehen den neuen Film schon eher oder zu bes-
seren Konditionen).

- Das Medium prasentiert sich ohne groBen Aufwand in einem attraktiven Umfeld:
Kino hat immer noch die gréBten Stars, Geschichten und Emotionen.

- Das Kino erreicht so gut wie jede relevante Zielgruppe und damit alle potenziellen
Leser/Hérer; wenn das Medium Defizite in bestimmten Bereichen hat, kbnnen Sie
hier gezielt ansetzen.

- Das Medium bindet durch gute Kooperationen das Kino als Partner.

- Das Medium kann auch seinen Geschéftskunden Vorteile im Kino verschaffen
(VIP-Gaste mit Sektempfang, Privatvorstellung fir Anzeigenkunden — wenn der
Medienpartner Sie unterstitzt, kbnnen Sie auch etwas fir das Medium tun).

Vorab zu Uberlegen ist auch, ob es sich um eine einmalige PR-Kooperation zu einem be-
stimmten Film handeln soll oder, ob Sie die Mdglichkeit haben, mit dem Medienpartner ggf.
eine langerfristige Zusammenarbeit einzugehen. Gerade im Hinblick auf Filmfestivals, Film-
reihen oder bei besonderen Themen-Specials in lhrer lokalen Zeitung ist eine dauerhafte
Zusammenarbeit denkbar.

Beispiele:

Genre: Romantische Komddie

Story: Vorstellung des Films, Starttermin etc. und Befragung der Leser nach ihrem eigenen
aufregendsten Flirt, oder: Heiratsantrag im Radio — der erste Mutige gewinnt

Moglicher Gewinn: Kinogutschein und anschlieBendes Candle-Light-Dinner; Privatvorstel-
lung mit den besten Freunden oder nur mit der groBen Liebe...



Genre: Familienfilm

Story: Vorstellung des Films, Ankiindigung eines Events passend zum Film, z.B. Familien-
Vorpremiere mit Spielen im Foyer und Gruppenpreisen

Moglicher Gewinn: Der perfekte Tag fur die Familie: Frihstick im Hotel XY (Partner des
Kinos/des Mediums), Besuch in der Zeitungsredaktion/dem Funkhaus und als Highlight die
besten Platze im Kino

Genre/Veranstaltung: Arthouse-Filmreihe ,Spanien”

Story: Vorstellung des Films/der Filme, Starttermin etc. Gewinnspiel mit Fragen rund um das
Thema Spanien (zu Orten, an denen der Film spielt oder Filminhalten)

Moglicher Gewinn: Sprachreise nach Barcelona (in Kooperation mit einem Reiseveranstal-
ter méglich); kostenloses Test-Abo fir Kinobesucher wahrend der Filmreihe (,Das muss |h-
nen gar nicht spanisch vorkommen...”); kleiner Bonus: Jede Veranstaltung wird vom Spa-
nien-Experten und/oder dem Film-Redakteur lhres Medienpartners moderiert (Eitelkeit ist oft
ein gutes Argument).

Grundsatzlich kann eine Nachberichterstattung zu den Veranstaltungen Bestandteil der Ko-
operation sein. Nicht nur die 150 Géaste im Kino sollen sehen, was Sie Tolles auf die Beine
stellen, die 150.000 Leser und Zuhérer, die nicht dabei gewesen sind, sollen nachstes Mal
auch noch kommen!

Hier gilt: Die Wahrscheinlichkeit fir eine Nachberichterstattung steigt mit der Qualitat der
Fotos bzw. der O-Téne. Hier sitzen die Profis bei lhren Medienpartnern. Nutzen Sie deren
Kompetenz und versuchen Sie zu vereinbaren, dass Redakteure zur Veranstaltung kommen.

Akquise von Gewinnen

Um die Kosten fiir mégliche Kooperations-Gewinne Uberschaubar zu halten, sollten Sie ver-
suchen, weitere Partner ins Boot zu holen. Oftmals stellen Ihnen die Verleiher zu einem
Filmstart schon Material zur Verfigung. Vielleicht gibt es die Méglichkeit, zusatzliches Mer-
chandising-Material 0.4. fir PR-Kooperationen zu erhalten.

Des Weiteren sollten Sie prifen, ob sich durch das Thema des Films oder der Veranstaltung
nicht weitere Kooperationspartner anbieten, die man in die Veréffentlichung einbindet, z.B.
Restaurants, Einzelhandler vor Ort, Markenartikler, Reiseburos etc.

Bei der Gewinnakquise ist auBerdem eine Unterstitzung durch den Medienpartner denkbar.
Oftmals verfligen die lokalen Radiosender oder Zeitungen Uber Partner, mit denen sie schon
zusammen gearbeitet haben und die ggf. fir die Kooperation von deren Seite angesprochen
werden kénnen. Fragen Sie einfach nach.

Beispiele:

Genre: Liebesfilm
Kooperationspartner: Parfimerien, Restaurants, Blumenhandler, Juweliere, Hotels, Reisebl-
ros

Genre/Veranstaltung: Spanische Filmreihe
Kooperationspartner: Weinhandler, Restaurants, Sprachschule, Reisebliros, Buchladen



Organisatorische Umsetzung

1. Schritt: Stellen Sie dem Redakteur die Kooperationsidee am besten persénlich vor.
Achtung: Notieren Sie Ihre wichtigsten Punkte im Vorwege am besten kurz schriftlich,
damit Sie keine wichtigen Bedingungen vergessen oder den roten Faden verlieren. Wenn
Ihr Ansprechpartner keine Zeit hat, kiindigen Sie telefonisch an, dass Sie ein Konzept
schicken werden und haken ggf. nach.

2. Schritt: Fassen Sie die Absprachen nach dem Gesprach noch einmal schriftlich fur
den Redakteur zusammen. Folgende Inhalte/Leistungen sollten darin angesprochen
werden:

Leistungen lhres Kinos: z.B. Bereitstellung von Texten, druckfahigem Bildmaterial, Lo-
gos, Gewinnen

Anforderungen an die Veréffentlichung: Umfang/GréBe, Nennungen z.B. Ihres Kinos, ei-
nes Films, einer Veranstaltung, Nachberichterstattung, Abdruck von Logos/Fotos, des
Gewinns etc.

3. Schritt: Stellen Sie sicher, dass der Redakteur das zugesagte Material rechtzeitig er-
halt. Die Qualitat der Berichterstattung ist fir Sie, aber auch fir das Medium wichtig.

4. Schritt: Bei Kooperationen ist es durchaus legitim, ggf. nachzufragen, ob Sie die Ver-
6ffentlichung vorab noch einmal zum Gegenlesen erhalten. So kénnen Sie kontrollieren,
ob alle Absprachen eingehalten und die Ihnen wichtigen Inhalte auch kommuniziert wer-
den.

Erweisen Sie sich in allen Bereichen als professioneller und zuverlassiger Partner. Wenn
Sie dem Medienpartner die Arbeit erleichtern, seine Leser/Zuhérer und die eigenen Gés-
te mit tollen Ideen begeistern, werden Sie mit PR-Kooperationen einiges bewegen kon-
nen.

Viel SpafB und Erfolg bei der Umsetzung!

Der Telefontermin zu diesem Teil findet am Dienstag, 30.09. 2008, zwischen 11.00 — 13.00
und 15.00 — 17.00 Uhr statt. Sie erreichen uns unter den Telefonnummern 040-298135 -11/ -
12/ -19.

Ihr Zukunft Kino - ZPR-Team!



