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1. Gravierende Veridnderungen zum Informations- und Entscheidungsver-

halten beim Theater- und Konzertpublikum

Bei Marketing-MaBnahmen ist die generelle Unterscheidung in ,,junge Zielgruppen* einerseits und
»alte Zielgruppen‘ andererseits zu pauschal und funktioniert in individualisierten Gesellschaften mit
hochstausdifferenzierten Interessen nur noch in seltenen Fillen (Opaschowski 2001, S. 33f.). Zu-
dem sollte das Informations- und Entscheidungsverhalten in Metropolen mit touristischen Theater-
und Konzertangeboten wesentlich anders bewertet werden als etwa in einem Stadttheater mit iiber-
wiegend lidndlichem Einzugsgebiet. Auch agieren Besucher solcher Kulturbetriebe in einer Grol3-
stadt, die nicht Metropole mit {iberregionaler, nationaler oder gar internationaler Ausstrahlung ist,
nochmals in einem verinderten Licht (Wolber 1999, S. 105-142). So ist das Informations- und Ent-
scheidungsverhalten von potenziellem und aktuellem Publikum bei Standorten wie Berlin, Dort-
mund, Hildesheim, aber auch Dresden, Miinchen und Meiningen von einem jeweils anderen Blick-

winkel aus zu bewerten.

Allgemein gilt jedoch fiir alle Kultureinrichtungen, dass ein kundenorientiertes Vorgehen in einem
harten Wettbewerbsumfeld von zentraler Bedeutung ist. Angesichts der enormen Vielfalt attraktiver
Freizeitangebote in unserer Erlebnisgesellschaft geniigt es nicht mehr, um mit reiziiberflutenden
Kommunikationsinstrumenten (z. B. Plakate, ausliegende Spielpléine, Flyer/Prospekte, Theater- und
Konzertsupplements in Zeitungen) das Publikum in ausreichender Anzahl fiir Theater- und Kon-
zertbesuche zu gewinnen und zu binden. Hier setzen die Mallnahmen des Direktmarketing an, wo-
nach letztlich durch eine personliche Ansprache zuvor ermittelter Zielpersonen eine sehr differen-

zierte Form des Publikumskontakts gestaltbar ist.

2. Strategische Uberlegungen zur Beeinflussung der Publikumsstruktur

2.1 Uberblick

Mit anwenderfreundlichen Datenbankkonzepten lésst sich die Entwicklung bzw. der aktuelle Zu-
stand einer Publikumsstruktur laufend und im Vergleich zur klassischen Werbung unter Kosten-

/Nutzengesichtspunkten effizient erfassen, bzw. zielorientiert beeinflussen (insgesamt: Schlemm



2003). Im Wesentlichen sollte sich das Management von Theater- und Konzertbetrieben iiberlegen,

welche strategischen und operativen MaBnahmen zur permanenten Optimierung der Besucher-
struktur anzustellen sind.

Fiir die Entwicklung strategischer StoBrichtungen lassen sich weiterhin die Theater- und Konzert-
ginger — idealtypisch — nach folgenden Zielgruppensegmenten gliedern:
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Fiir jedes Zielgruppensegment sind strategische Stofrichtungen - auch im Zusammenspiel - denkbar

Abb. 1: Zielgruppensegmente nach Besuchshéufigkeiten beim Theater- und Konzertpublikum

Nachstehend werden zur Abb. 1 wesentliche strategische StoBrichtungen (Zander 1997, S. 48-58,
Klein 2004, S. 385-393) erortert.

2.2 ErschlieBung neuer Publikumssegmente

Die wohl schwierigste Marketing-Aufgabe besteht darin, neue Zielgruppensegmente zu identifizie-

ren und fiir einen oder sogar laufende Besuch(e) im Theater-/ Konzertbetrieb zu interessieren. Ex-
emplarische Mallnahmen:

Empfehlungswerbung von Abonnenten mit der Absicht iiber diese Zielpersonen neue Abon-
nenten zu gewinnen

Kooperationen mit weiteren Kultureinrichtungen (Museen, andere Theater- und Konzertbetriebe
etc.)



e Installation zusitzlicher Vermittler/ Akteure bzw. vertrieblicher Partner (Gastronomie, Hotelle-
rie, Wiederverkdufer, wie Busunternehmen und Reisebiiros, kommunale Einrichtungen, z. B.
Einwohnermeldeamt, das Neubiirgern einer Stadt ein ,,Kulturpaket* zuleitet)

e Besondere Aktionen wie z. B. ,,Haus der offenen Tiir*, Mitternachtsparties fiir Studierende (vor

allem Studienanfinger) zum Semesterauftakt usw.

2.3 Vom gelegentlichen zum regelméfBigen Besucher

Aus einem gelegentlichen Besucher, durch vertriebliche Maflnahmen, einen regelméfigen Theater-
und Konzertgiinger zu machen ist ungleich schwieriger, als bei einem bereits aktiv verbundenen
Besucher noch mehr Frequenz in den entsprechenden Kulturbetrieben zu erzielen. So konnen bei-
spielsweise allgemein Interessierte mit einem ,,Schnupperabo* zu einer kontinuierlichen Bindung
animiert werden. Zumeist ist es dariiber hinaus auBerordentlich aufwendig, durch eine personliche
Kontaktpflege eine aktive Verbundenheit aufzubauen. Serviceorientierte Verkaufsforderungsmal-

nahmen (siche auch unter 3.1, S. 7) sind u. a. dazu besonders hilfreich.

2.4 Aktivierung vormals kontinuierlicher Theater-/Konzertginger

Aus urspriinglich bereits aktiven, inzwischen jedoch eher sporadischen Besuchern wiederum regel-
miBige zu machen, ist Gegenstand einer Aktivierungsstrategie. Auch hierbei sind Direktmarke-
tingmaBBnahmen speziell geeignet, zumal anhand einer laufend gepflegten Datenbank solche Besu-
cher und deren Verhalten gut nachvollzieh- und damit personenbezogen steuerbar sind (siehe Fall-
beispiel unter 4., S. 12). Bei der Aktivierungsstrategie geht es ebenfalls darum, in einer Gesamt-
wertschopfungskette von Erstbesucher iiber regelméfige Theater- und Konzertgénger letztlich z. B.

Abonnenten mit kontinuierlich hoher Aktivitit zu generieren.

2.5 Erhaltung des treuen bzw. bislang aktiven Publikums

Eine Erhaltungsstrategie zielt auf eine moglichst lange Sicherstellung des treuen und bislang akti-
ven Publikums ab. Dies kann exemplarisch in Form von Treueangeboten wie speziellen Veranstal-
tungen fiir ,,sich als Insider fithlendes Stammpublikum‘ oder Etablierung eines Clubs fiir ,,Theater-

und Konzertfreunde mit exklusiv fiir diese Mitglieder organisierten Anldssen* geschehen.



Ebenso gibt es Beispiele, wo die Intendanz zu einem Sektempfang auf die Biihne zum Saisonaus-

klang einladt.

2.6 Reaktivierung verlorener Besucher/Abonnenten

Verlorene Besucher/Abonnenten in konzeptionell systematischer Form wiederzugewinnen, ist Ge-

genstand einer Reaktivierungsstrategie.

Eine besondere vertriebliche Aufgabe besteht in einem differenzierten Vorgehen, auf der Basis gut
strukturierter Informationen iiber ehemalige Besucher anzuvisieren. Die Griinde fiir Inaktivitit sind
vielfiltig und gehen von ,,uneins mit dem Programm® bis ,,verstorben*. Dabei sollte den Kulturbe-
trieben unbedingt gegenwirtig sein, dass die Wiedergewinnung eines Abonnenten — gruppenstatis-
tisch gesehen - einen erheblichen Laufzeitumsatz wéhrend der gesamten Dauer des Abonnements

und wesentlichen Auslastungsbeitrag fiir mehrere Jahre gewihrleistet.

Das eben Gesagte verdeutlicht die nachstehende Abbildung:

U(t) = Laufzeitumsatz wihrend der gesamten
Kumulierter Umsatz Abonnementvertragsdauer = 300 €

eines Abonnenten in € (angenommene Laufzeit eines Abonnenten, hier: 3 Jahre;
bei Durchschnittsbetrachtung konnte die Laufzeit

z. B. 4,8 Jahre iiber alle Abonnements betragen)
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Abb. 2: Vereinfachte Darstellung des Zusammenhangs von Akquisitionskosten, Laufzeitumsatz und
Abonnentenhaltbarkeit



Die Abbildung 2 zeigt, dass fiir eine Bewertung einer Abonnentenstrategie folgende Fragestellun-

gen von zentraler Bedeutung sind:

® Wie hoch beziffern sich die Akquisitionskosten (z. B. Werbemittel- und Telefonkosten) fiir ei-
nen neuen bzw. zu reaktivierenden (Alt-) Abonnenten?

* Wie lange bleibt ein Abonnent aktiv dabei (Abonnenten-Haltbarkeit)?

® Welchen Laufzeitumsatz tétigt ein Abonnent wihrend der gesamten Zeit (hinzurechenbar wiren

auch noch Zusatzumsitze aus Gastronomie, Sonderveranstaltungen etc.)?

Interessant ist dabei die Auswertung aller Abonnenten und eine dann daraus entsprechend abgelei-
tete Durchschnittsbetrachtung auf statistisch-methodischer Basis. Besonders fundiert dazu gehen
diejenigen Kulturbetriebe vor, die Abonnements iiber eine Kapitalwertmethode (kurz skizziert: Ak-
quisitionskosten in der laufenden Saison, Ertrige iiber die Abonnementgebiihren in den Folgejah-

ren) bewerten und steuern (Bergmann 1998, S. 53-66).

Ohnehin sollten Theater- und Konzertbetriebe eine Analyse beziiglich des Verhaltens ihrer Abon-
nenten bzw. TheaterCard-Inhaber (mit dem Bahncard-Rabatt-System der Bundesbahn vergleichbar)
vorliegen haben. Aussagen iiber

e  die durchschnittliche Verweildauer von Abonnenten bzw. TheaterCard-Inhabern,

e deren Karten- bzw. sonstige Zusatzumsitze,

e aber auch beziiglich der Vertriebskosten zur Akquisition von Abonnenten oder auch

e aktive Ausfiiller einer Informations-Service-Karte (im Folgenden kurz: ServiceCard, siehe
Muster S. 16-17)

zeugen von einer solide gesteuerten Datenbank (Schlemm 2003, S. 55-61).

3. Kommunikationspolitische MaBlnahmen mit Schwerpunkt Direktmarke-

ting

Generell soll eingangs festgehalten werden, dass die Attraktivitét eines Theater- bzw. Konzertpro-
gramms vor allen Dingen bei Repertoire-Angeboten mit stindig neuen Produktionen keineswegs so
ohne weiteres messbar ist. Der hin und wieder vorhandene Zwiespalt zwischen klassischen Pro-
grammen und experimentellen Angeboten lduft vor dem Hintergrund einer permanent laufenden

Auseinandersetzung ab, die in seltenen Fillen traditionellen Marketingstrategien kommerzieller
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Unternehmen gehorcht. Gerade die kiinstlerische Auseinandersetzung mit diesem Spannungsver-
hiltnis ist oftmals ,,das Salz in der Suppe‘. Demgemil} sind auch die kommunikationspolitischen
MaBnahmen in einem Kunstbetrieb mit stindig wechselndem Programm und auch im Zeitablauf
ofters gegebener Anderung in der kiinstlerischen Leitung immer wieder elementaren Korrekturen
unterzogen. Diese Dynamik ist reizvoll und im Sinne kontinuierlicher Maflnahmen gleichzeitig eine

permanente Herausforderung.

3.1 Zusammenspiel des Kommunikationsmix

Offentlichkeitsarbeit

Interessante oder gar spektakulire Programmangebote werden in der Offentlichkeitsarbeit hiufiger
sogar zu einem gewissen Selbstldufer und bilden neben einer regen Mund-zu-Mund-Propaganda die
Basis einer erfolgreichen Kommunikationspolitik (Gritz 1995, S. 47-60). Gerade die Mund-zu-
Mund-Kommunikation (Holland 2004, S. 216f.) ist eigentlich das ,,Grundnahrungsmittel eines
Kulturbetriebes. Demnach entscheidet das Publikum oftmals zu Beginn einer Spielzeit, ob und in
wie weit eine Saison anspringt und deren Erfolg sich letztlich in den Auslastungsziffern nieder-

schlagt.

Klassische Werbung

Bei der klassischen Werbung stehen zunehmend Fragen der Wirkungseffizienz und deren Messbar-
keit vor dem Hintergrund haufig eingeschriankter Budgets im Zentrum der Betrachtung. So sind
traditionelle MaBnahmen der Plakatierung, des Flyereinsatzes, der Anzeigenplatzierung oder gar die
Einschaltung elektronischer Medien wie Horfunk- bzw. Fernsehspots ohnehin kritisch zu beleuch-
ten. Wohl bemerkt: Es geht nicht darum, Plakate, Flyer oder andere klassische Werbemittel bei
Theater- und Konzertbetrieben in jedem Fall abzuschaffen; viel mehr sind permanent im gesamten
Kommunikationsmix — bei einem vorgegebenen Budgetrahmen — finanzierbare Optimierungen

durchzufiihren (Zander 1997, S. 3-12).

Verkaufsforderung

Bei der Verkaufsforderung oder auch (,,modern* gesprochen) bei Promotion-Aktivititen {iberlassen
die Theater-/Konzertbetriebe es nicht dem Publikum allein, insbesondere auf geschaltete Plakate,
passiv platzierte Flyer (z. B. in Gastronomiebetrieben) oder andere ausgelegte Werbemittel (Spiel-
pliane, Abo-Angebote, in Zeitungen als Supplement beigelegte Theaterzeitungen etc.) zu reagieren.

Die Verkaufsforderung ist eine betont aktive Vertriebsform, bei der das Publikum gezielt — weitver-
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breitet personlich oder am Telefon — angesprochen wird. Gerade diese Vertriebsform hat ihre Wur-
zeln weit zuriickliegend (siehe unter 3.2.1, S. 9f.). Um das Publikum fiir einen bezahlten Besuch in

einem Kulturbetrieb zu animieren, sind immer mehr Formen der direkten Ansprache gefragt.

Neben dem laufenden Programm bilden wihrend einer Spielsaison gezielte Informationsveranstal-
tungen fiir ein zumeist ausgesuchtes Publikum und Aktionen wie ,,Haus der offenen Tiir* einen
weiteren Hohepunkt. Es wire interessant, einmal reprédsentativ zu erheben, wie viele Theater- und
Konzertbetriebe ihr Publikum z. B anlisslich jeder Auffithrung personlich begriilen; vor dieser
Veranstaltung an exponierter Stelle oder sogar in einem individuellen Kontakt bereits auf weitere
Angebote hinweisen; in den Pausen fragen, wie das aktuell laufende Stiick gefillt und nach Beendi-
gung der Veranstaltung das Publikum wieder personlich verabschieden.

Hier ist ein Kulturbetrieb quasi wie ein Fachhandelsgeschift zu sehen, bei dem nicht discountermi-
Big Kunden gewissermalBen durchgeschleust, sondern dort ebenfalls begriiflt, beraten und betreut
werden bis hin, dass mancher Einzelhédndler sogar die Tiir aufhilt, um sich von einem Konsumenten
hoflich zu verabschieden.

Dabei ist zu fragen, in welchem Umfang dieser intensive Betreuungsaufwand iiberhaupt moglich
ist, wenn bei einer Auffithrung am Abend z. B. 1.000 Besucher und mehr eine Veranstaltung fre-
quentieren. Gleichwohl hat sich jeder Kulturbetrieb dem Anspruch nach einer addquaten Kunden-
orientierung zu stellen, um nachhaltig im Markt der verschiedenartigen Kultur- und Freizeitange-

bote erfolgreich bestehen zu konnen.

Dem Autor ist sehr wohl bewusst, dass sich Theater- und Konzertbetriebe dabei den erheblichen
personellen und organisatorischen Herausforderungen stellen miissen und bislang nicht in jedem
Fall darauf eingestellt sind. Die aktive Kundenorientierung betrifft das Kassenpersonal genauso,
wie alle iibrigen Mitarbeiter von der kiinstlerischen Leitung bis zu mit Marketingaufgaben betrauten
Beschiftigten, die mit Besuchern — sei es personlich, telefonisch, inzwischen auch zunehmend per
Internet oder sogar per SMS (hier beginnen gerade erste Privattheater betont aktiv zu werden) — in

Kontakt sind.



3.2 Moglichkeiten im Direktmarketing fiir eine effiziente Ansprache des Theater- und Kon-

zertpublikums

3.2.1 Definitorisches

Direktwerbung und Direktvertrieb zihlen zu den &ltesten Formen der aktiven Ansprache, um Men-
schen iiberhaupt Produkte und inzwischen auch Dienstleistungen anzubieten. Erste Hinweise rei-
chen fiir den Direktvertrieb bereits 4.500 Jahre vor Christus bis nach China zuriick, wo Artikel di-
rekt im personlichen Kontakt feilgeboten wurden. Ebenso in Agypten (ca. 3.000 Jahre vor Christus)
und 2.000 Jahre vor Christus bei den Assyrern, Babyloniern und Persern sind Angebote per Direkt-

werbung gemacht worden.

In Europa nahm dieser Distributionsweg mit dem Versandhandel seinen Aufschwung. So haben die
Deutsche Buchgemeinschaft (1924), Quelle (1927) und spéter der Ottoversand (1949) und Necker-
mann (1950) in Deutschland die Direktwerbung und verstirkt Spezialanbieter auch aus dem Kultur-
bereich bis hin zu Theater- und Konzertbetrieben ein breites Spektrum von Direktmarketingaktivi-
titen auf die Beine gestellt (Holland 2004, S. 1-4). Mit dem eben gezeigten historischen Abriss
wird verdeutlicht, dass Verbraucher und letztlich damit auch Publikum von Kultureinrichtungen
schon seit Urzeiten mit dieser direkten und sehr personlichen Kommunikationsform vertraut sind.
Analog dazu konnte sich seit langem ein breites Branchenspektrum mit Direktmarketingangeboten

erfolgreich in den Mirkten etablieren.

Gleichzeitig haben sich unter einem erheblichen Wettbewerbsdruck und einer kaum noch zu {iiber-
schauenden Angebotsvielfalt mit teilweise aggressiven Werbemethoden Vorbehalte aufgebaut:
Letztlich hat dies zu entsprechenden Regelungen im Datenschutzbereich (Bundesdatenschutzgesetz,
BDSG) oder ebenfalls beim Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (siehe z. B. § 7, Absatz 2 UWG,

wonach Verbraucher ohne Einwilligung nicht angerufen werden diirfen) gefiihrt.

Betrachtet man allerdings beim Kommunikationsmix die Entwicklung einzelner Werbearten im
Markt, so vermeldet nach Angaben des Zentralverbands der Werbewirtschaft (ZAW) die Werbung
per Post in den letzten Jahren eine insgesamt stabile Entwicklung, wihrend bei der klassischen
Werbung seit Beginn des 21. Jahrhunderts zum Teil sogar gravierende Riickginge zu verzeichnen

sind (Werbung in Deutschland 2005, S. 13).



Fiir einen Gesamtiiberblick zu denkbaren Medien im Direktmarketing — die wesentlicher Bestand-

teil der vorliegenden Arbeit sind — soll die nachstehende Abbildung (Scheirer 2002, S. 5) dienen.

Medien des Direktmarketing

v
Werbe- Print Telefon/ TV Radio Neue Sonstige(s)
sendungen Fax Medien
Adressiert Zeitungen Anruf beim Hotline Hotline Internet AuBlen-
(fiir eine (Coupon- Kunden Direkt Direkt Online- Werbung
individuelle anzeigen) (z. B. bei Response Response Buchungen, (Plakate,
Ansprache Reaktivierung ~ (lohnt sich (unter E-Newsletter ~ Verkehrsmittel
zu bevor- Beilagen ehemaliger zumeist eher ~ Angabe der etc.)
zuge n) (Theater-/ Abonnenten) bei Hotline-Nr.) Mobiltelefone/
Konzerthaus nationalem SMS Ausnutzung von

Unadressiert  Supplements  Anruf des Publikums- z. B. Last- Portogrenzen
(z. B. Flyer, in Tages- Kunden markt z. B. Minute- (Beilage von
die in FuB- zeitungen mit  (Abfrageu.a.  Musicals) Angebote Werbemitteln
géngerzonen Kontaktdaten)  zusitzlicher aus dem
verteilt werden) Interessens- Konzert-/

daten und Theaterbereich

zeitlicher z. B. zur jahrlichen

Priferenzen) Stromabrechnung

Abb. 3: Struktur und operatives Mainahmenspektrum des Direktmarketing

,Direktmarketing umfasst

der Stadtwerke)

e Marketingaktivititen mit einer gezielten, direkten Ansprache der Zielpersonen und

® Marketingaktivitdten, die mit mehrstufigen Kommunikationen den direkten Kontakt herstellen

wollen, und hat

e das Ziel, eine messbare Reaktion (einen Response) auszulosen* (Holland 2004, S. 5).

Griinde fiir die zunehmende Bedeutung des Direktmarketing sind im Wesentlichen die Nachstehen-

den (Holland 1993, S. 7):

Generelle Griinde

e  Wertewandel in der Gesellschaft (Individualisierung in einer ich-geprigten Gesellschaft)

e Oftmals kleine Marktsegmente (die Besucherbediirfnisse stellen sich immer mehr segmentiert

dar und nur wenige Angebote sind sozusagen nach dem Giellkannen-Prinzip fiir breite Publi-

kumsschichten geeignet)
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Enorme Bedeutung der Kundenorientierung (Theater- und Konzertgédnger mochten als Informa-
tionserlebnis eine personliche Ansprache und Beriicksichtigung individueller Wiinsche erfah-
ren)

Steigende Kosten fiir Kommunikation (Effizienz von Plakaten, Flyern, Prospekten etc. ist stdn-
dig zu iiberpriifen und ggf. in der Gewichtung des Kommunikationsmix teilweise zu Gunsten
von Direktmarketing-MalBnahmen umzuverteilen)

IT-Entwicklung mit kostengiinstigen und hoch komfortablen Datenbanken sowie Software-
Systemen (anwenderfreundliche Steuerung von Publikumsdaten erlauben einen zunehmenden

Schwerpunkt auf diesem Gebiet)

Spezielle Griinde

Unmittelbare Erfolgskontrolle (Buchungen, Riickfragen, letztlich Umsitze lassen sich einzelnen
Personen direkt zuordnen)

Rentabilititsberechnungen (Preif3 2005, S. 75-78) sind zumeist wesentlich konkreter anzustellen
als bei der klassischen Werbung oder Public-Relations-MalB3nahmen

Hoherer Aufmerksamkeits- und damit letztlich hoherer Wirkungsgrad ist bei einer personlichen
Ansprache gegeben

Deutlich geringere Streuverluste bei einer gut gepflegten Adressdatenbank minimieren die
Kommunikationskosten

Testmoglichkeiten auch bei kleineren Werbeetats. Gerade beziiglich der E-Mail-Aktivitéiten sind
sehr preiswerte Erhebungen denkbar, die stindig Erkenntnisse fiir umfangreichere Direktmar-

keting-Mallnahmen liefern

3.2.2 Mit Database-Marketing zu einer individualisierten Besucherbindung

Um im Rahmen kommunikationspolitischer MaBnahmen der strategischen StoBrichtung ,,von der

generellen Zielgruppenansprache zur individuellen Kommunikation mit Zielpersonen* gerecht zu

werden, ist ein solides Database-Management geradezu erforderlich.

Daraus abgeleitet kann mit Database-Marketing-Aktivititen eine effiziente und kundenindividuelle

Ansprache erfolgen. In diesem Zusammenhang soll das inzwischen sehr verbreitete Customer Rela-

tionship Management (CRM) nicht unerwihnt bleiben. Dieser ganzheitliche Ansatz optimiert ein

integriertes System, bei dem alle kundenbezogenen Prozesse in Marketing funktionsiibergreifend,
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nidmlich Vertrieb, Kundendienst sowie Forschung und Entwicklung datenbankgestiitzt laufend ge-
steuert werden (Holland 2004, S. 178). Dabei beinhaltet das CRM u. a. die Kundengewinnung,
Kundenpflege, das Beschwerdemanagement und die Kundenriickgewinnung (Schlemm 2003, S. 17,

Wehrmeister 2001, S. 121).

Generell lasst sich ein Kreislauf des Database-Management (angeregt durch: Schlemm 2003, S. 33,

vorliegend unter Database mit konkreten Angaben erginzt) wie folgt darstellen:

MaBnahmen- /—\
Planung
Y
Durchfiihrung
\\])ata_base/ f

Grunddaten
(Adressdaten, Geburtsdaten) Theater-/
Potenzialdaten Konzert-
(RegelmiBiger Besucher, konnte z. B. besucher
/ Abonnent werden)
Interpretation Aktionsdaten

(Ist an speziellen Angeboten interessiert)

Reaktionsdaten
(Nutzt die Angebote anhand von
Einladungen per Mailings, dazu
wird Response ausgewertet)

¥\ Reaktions-
Erfassung

Analyse

Abb. 4: Kreislauf des Database-Management

4.  Fallbeispiel zum Aufbau eines Database-Management fiir Theater-
/Konzertbetriebe als Grundlage fiir effiziente Direktmarketing-

MafBnahmen

4.1 Formale Struktur eines Database-Management

Im Softwaremarkt bieten deren Entwickler/Anbieter gezielte Dienstleistungen fiir ein Database-
Management an. Vorliegend wird auf der Basis eines ebenfalls in diesem Markt etablierten Systems
namens ,,Segmentia“ (allgemeine Ubersicht unter www.segmentia.de) ein konkretes Fallbeispiel

vorgestellt.
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Segmentia basiert als Database-Management-Software auf einer leistungsfihigen ,,Client-Server-
Architektur und verfiigt iiber eine zentrale Datenbank. Mittels einer betont anwenderfreundlichen
Web-Oberfliche ist die Software ortsunabhéngig zu bedienen. Die serviceorientierte Integrierbar-
keit bzw. Erweiterung von individuellen Funktionalititen macht das System zu einem komplexen
sowie effizienten Werkzeug. Die Software bietet dazu einfache Bedienungsmodule als Instrument

des modernen Marketings.

Die folgende Abbildung verdeutlicht den Aufbau einer Segmentia-Struktur, die auch fiir ein Data-

base-Management-Processing eine generelle Basis bilden kann:

DATENHERKUNET
Informmations-Service-Karte
Theater ® Pronmotion-Aktionen
T~ ; . age
Konzertbetrieb Inte metauftritt des o Lt ]inesg
Theater-/ Konzerthetrieb
A e e o Schriftliche Ansprachen
v ® Theater-
. . . /Konzerthauszeitung
Administration o Kasse
Technische PN Daten-Server ® I—bn‘epag
Betreuung (Datenbank) e Hc.
A
\ 4 <7
TENNUTZUN(
Interessenten- —DA - G
/Besuchermamgenent Dlrellc.t-l\/lalketmg
mit der CRM- © Mhilings
Spezialform, Segmentia‘® ¢ Interretansprache
® Sonderaktionen
e Outbound- und
Inbound-Call-Center
o Usw.

Abb. 5: Database-Management-Processing

Als wesentlicher Erfolgsfaktor sollten die Daten — speziell von der Service-Informations-Karte (im
Folgenden kurz ServiceCard genannt, siehe ausfiihrlich unter 4.2, S. 16-17) — auf dem Datenserver
zeitnah gespeichert und gepflegt werden. Dies kann ganz oder teilweise im Kulturbetrieb erfolgen.
Auf Wunsch bieten hierzu aber auch darauf spezialisierte Agenturen einen Fullservice von der Da-

tenerfassung bis -pflege an.
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Als Grundlage fiir das Database-Management-Verfahren ist auf der Basis von Erfahrungen bei-

spielhaft folgende Klassifizierung denkbar:

Potenzielles Publikum Aktuelles Publikum als Zielpersonen .
(Interessierte, jedoch noch nicht aktive per Informations-Service-Karte erfasst Medien-/
Besucher, die z. B. bei einem Presseverteiler
Theatertag in der Fugéngerzone der
Stadt per Informations-Service-Karte
erfasst wurden) Schulen/ Lehrer/
Kindergirten

Firmenadressen

(dortige Ansprechperson ‘\’ /
soll speziell betreut Database ’\’

Besondere Datenquellen
(Unternehmen, Verbinde,

werden)
Theater-/ Konzerthaus
Kiinstler/

Mitarbeiter ‘/} \ Politik, Verwaltungen etc.)
Einzelne Besucher/ Giiste / I Verschiedenartige

(VIPs, Abonnenten, Multiplikatoren

Mitglieder von Freundes- . . .
und Forderkreisen (Volks-)Hochschulen/ (Andere Kulturbetricbe, Gastronomie,
; Buchhandel, Tourismusvereine,

ehrenamtliche Helfer etc.) Universitiiten, Musikschulen Stadtmarketing, Sponsoren usw.)

Eingabe in Segmentia 4—} Zielgruppenadiquate Ansprache

(Database-Management Verfahren zur (personlich, schriftlich und elektronisch bzw.
Publikumsfindung und -bindung) telefonisch, Internet, inzwischen sogar SMS als eine
zukunftsweisende Ansprache-Moglichkeit im Mobile-
Marketing)

Abb. 6: Beispiel einer Adress-Struktur als Grundlage fiir ein Database-Management

Gerade die adressierte Post und die gezielte Streuung von personlichen Mailings bzw. inzwischen
auch den direkten Kontakt via Internet, empfinden die Besucher als einen besonders animierenden
Service. Dabei beriicksichtigt der Kulturbetrieb das Informations- oder dezidiert sogar das personli-
che Programmbediirfnis der einzelnen Personen aus den jeweiligen Zielgruppensegmenten und
kennt mithin deren Interessens- und Verhaltensprofil. Diese Direktmarketing-Maflnahme ist noch
bei weitem nicht in allen vorliegend zu erorternden Kulturbetrieben professionell umgesetzt. Zwar
arbeiten Theater-/ Konzertbetriebe mit den unterschiedlichsten Adresslisten in Form von z. B.

e Excel-Dateien

¢ Daten, die anhand von Buchungsvorgingen eines Ticketsystems generiert werden,

e Spezialadressdateien (VIP’s, aus sozialen Griinden zu Beriicksichtigende usw.) und

e sogar noch manuell gefiihrte Listen,

die zum Teil innerhalb eines Kulturbetriebs nicht in jedem Fall allen mit Marketingmalnahmen
betrauten Personen/Abteilungen/Sparten zur Verfiigung stehen oder hin und wieder unabgestimmt
zum Einsatz kommen. Freilich ist dies angesichts zu verbessernden Auslastungsziffern vollig unzu-
reichend: Entscheidend ist fiir ein kundenorientiertes Vorgehen, dass sich der einzelne Theater-/

Konzertginger bei den entsprechenden Kontakten servicebezogen informiert und personlich ange-
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sprochen bzw. auch betreut fiihlt. Damit wird ein entscheidender Beitrag fiir eine optimale Besu-

cherbindung geleistet.

4.2 Konzeption und Einsatz einer Informations-Service-Karte (ServiceCard) als kundenorien-

tiertes Direktmarketing-Instrument

Mittels der eigens fiir Theater- und Konzertbetriebe gestalteten ServiceCard (siehe S. 16-17) wer-

den folgende Datenarten erfasst:

e Kontaktdaten (z. B. Anrede, Postanschrift, Telefonnummer, E-Mail und zusitzlich Geburtsda-
tum)

¢ Interessensdaten der relevanten Zielpersonen (potenzielle und aktuelle Besucher) zur Ermittlung
des Bediirfnisprofils

e Verhaltensdaten (zeitliche Priferenzen, Zahlungsart, Benachrichtigungstyp, E-Mail, Telefon,
Mailing/Newsletter, Nutzungsintensitit spezieller Angebote usw.)

Dabei erfolgt eine qualifizierte Adresserfassung durch

® Personliche Ansprache (Generierung der Daten z. B. via Kassenpersonal oder spezielle Aktio-
nen wie Haus der offenen Tiir)

e (all-Center-Hotline, wo am Telefon — moglichst nicht in Stozeiten! — detaillierte Publikums-
daten gezielt abgefragt werden konnen

¢ Interaktive elektronische Ansprache (Implementierung der ServiceCard auf der entsprechenden

Homepage des Theater-/Konzertbetriebs als quasi automatische Datensatzgenerierung)

Damit erhilt die Datengewinnung eine besondere Stellung im Rahmen eines effizienten Vertriebs.

Im Verlauf einer Spielsaison ergeben sich gelegentlich u. a. folgende — zentrale — Fragestellungen,

die sich mit einem funktionierenden Database-Management beantworten lassen:

Ist dem Theater-/ Konzertbetrieb bekannt ...

e wer mit welcher direkten Ansprache kontaktiert werden soll, wenn der Vorverkauf zwei Wo-
chen vor einer speziellen Auffithrung an einem Dienstagabend schleppend lauft?

e wofiir sich der Besucher im Einzelnen interessiert, und wann er Zeit hat einen Theater-
/Konzerthausbesuch zu unternehmen?

¢ welche Publikumssegmente sich spontan bzw. mit einem zeitlichen Vorlauf von z. B. 2 — 3 Wo-
chen fiir eine Vorstellung entscheiden?

¢ welche Rahmenprogramme sich die einzelnen Theater-/ Konzertgdnger wiinschen?
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e wer fiir Premieren, Abonnements bzw. Freundes- und Forderkreise oder auch als ehrenamtlicher

Helfer Erfolg versprechend kontaktierbar ist?

Muster der Vorderseite einer ServiceCard zur Erfassung der Kontaktdaten

{@E @M Einfach per Post abschicken oder direkt 2
beim Theater-/Konzerthaus-Personal abgeben!”
; Bitte
freimechen
Absender: Ausgefillt ann L [ R T B oder abgeben”
Tag Maonat Jahr
2 Frma:l I I I I (I I I I I
Name Arnrede: Herr @ FauY  Titel: | 1 L1
Anschrift Vornanel ] ] ] ] L1111 ]
Telefon Name: 1 ] ] ] ] L 11 1 | ]
Fax
E-Mail StraBed 1 1 1 1 I I I I
Homepage
i PLZ1 1 1 1 Ort: | 1 1 1 1 L Anschrift
Kartenreservierung des
Telefon! I I I I [T T T I I
Abonnenten-Service }
Mobil: | 1 1 1 1 I T | Theaters/Konzerthauses
EMail: @ .
hr Geburtsdatunt I I T I Y O B
Tag Monat Jahr
Ihre Daten werden vertradich behandelt und nicht an Dritte weitergegeben. V_0509

Abb. 7: Vorderseite einer Segmentia ServiceCard

Muster der Riickseite einer ServiceCard fiir ein Mehrspartentheater mit einem praktischen Beispiel

fiir ein Interessenprofil zum Programm, zeitlichen Priferenzen (zeitlicher Vorlauf der Buchungsent-

scheidung fiir Tickets), Interesse an Schnupperabo, Ermittlung ,,Ehrenamtlicher Helfer*, Nut-

zungsintensitidten (Besuchshdufigkeit pro Jahr), Bewertung der Effizienz bislang eingesetzter

Kommunikationskanile (Plakat, Internet, Presse, Theaterzeitung u. a.), Beruf etc.

Bitte fiillen Sie die ServiceCard aus:
So erhalten Sie gezielt die von lhnen gewliinschten Informationen !

Wofﬁrinteressiereq Sie sich?| Wie lange im Voraus planen Sie Wie oft besuchen Sie uns im Jahr?

Mg A

Schauspiel e’sfss/”’@fgége Ihre Theatgrbesuche? Q 1-2mal O ofter

- Klassiker . 8 8 8 Er\t.sch‘erlde of? sp.ont;r; h h Q Ich war bislang noch nichtin Ihrem Theater.
i fegenwarfss’gf"s inige Tage bis eine Woche vorher | ;4o sje gerne hiufiger ins Theater
- Lesungen im Clu O O |Q 2-3Wochen vorher gehen?

Mu‘stlkth.eaferh o o QO Langerfristig O ja O nein

- zeltgenossisc . ..

~Klassisch O O |leh habe Interesse an einem Uber welches Medium begegnen Sie
- Oper o O attrgktlven Schnuppgrangebot hauptsédchlich dem Theater?

- Operette Q QO |O ja O nein O Plakat O Internet O Presse
- Musical O O |O bin bereits Abonnent QO Theaterzeitung  Andere:
LKindeoper © O |Méchten Sie sich beim Wie méchten Sie informiert werden?
Ballett Theater engagieren ? Bitte wahlweise ankreuzen: ’
- Modernes Ballett O O |OQ Theater und Konzertfreunde O Per E-Mail O  PerPost
k}gzszzsrizes Batien © O O siefarinr Schauspiel Welcher Tétigkeit gehen Sie nach?

- Philharmonische Konzerte O (@] Q ?allettfreunde R QO Beruf:

- Kammerkonzerte O O |Q “Kulturbotschafter Q Schiler/Azubi QO  Student/-in

- Familienkon ze rte O O |Gehen Sie ins Theater ... O Lehrer/-in O in Rente

- Konzerte firjunge Leute O O |O ..am Wochenende (ab Freitag)? O nicht berufstatig
Kinder-/Jugendtheater O O | .. Wochentags und am Wochenende? o 3

Clubangebote O ...an Wochentagen? Mitteilung/Tipps/Anregungen:

(z. B. Events/Parties) o Q wenn ja, bevorzugter Tag:

Abb. 8: Beispiel einer Riickseite der Segmentia ServiceCard fiir ein Mehrspartentheater
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Vielen Dank fur
lhre Mitarbeit und
weiterhin viel
Vergniigen!
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der ServiceCard
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zum Start einen

Gutschein fur

ein Getrank im

Theater zu!
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Bei dem im Folgenden vorgestellten Konzertbetrieb (Abb. 9) sei insbesondere darauf hingewiesen,
dass es sich um eine touristische Metropole handelt. So werden die Entscheidungssituationen aus-
wirtiger Besucher (auch Geschiftsleute) zusitzlich erhoben. Im Weiteren wird bei diesem Fallbei-
spiel wegen des § 7, Abs. 2 UWG die Einwilligung eingeholt, wonach die Besucher von diesem
Konzerthaus z. Zt. vor allem telefonisch kontaktiert werden diirfen. Zumindest handelt es sich bei
der nachstehenden Handhabung im juristischen Sinne um eine eindeutige Willenserkldrung des

ServiceCard-Ausfiillers mit dessen Unterschrift.

5 o = o - | Z A
Bitte ftillen Sie die ServiceCard aus: c@ ;Jmf;’fﬂit[ﬁ;zmr:—n
So erhalten Sie gezielt die von Ihnen gewlinschten Informationen ! Brieftaschel
Wofiir interessieren Wie lange im Voraus planen Sie Welcher Tétigkeit gehen Sie nach?
Sie sich? /me,%e/a,s’,rg: Ihre Besuche im Konzerthaus? Q  Schiler/-in QO  Student/-in
* |O  Entscheide oft spontan O Azubi QO Lehrer/-in
Konzerte O Eini o ; ) )
. inige Tage bis eine Woche vorher Q in Rente Q nichtberufstatig
- klassisch o 0
. . O 2-3 Wochen vorher O Beruf:
- zeitgendssisch o O O Langerfristi ;
Familienkonzerte O O 9 g Wie méchten Sie informiert werden? ERVTILTNoET, S (1]
Schulkonzerte O O |An welchen Wochentagen haben | | Bitte wahiweise ankreuzen: | Ihre Mitarbeit und
Chor Q QO |SieZeit fiireinen Besuch bei uns? Q  Per E-Mail (Einfach prakiisch) . weiterhin viel
Jugendorchester O O |9 Miwoch O Per Post Vergniigen!
Gastorchester o o |9 Eor:ﬁerstag Bitte nur zusiétzlich ankreuzen:
Kammermusik O O |9 fFreitag O Per SMS
. Q Samstag ;
Klavierabende O O3 sonntag Ja, ich bin damit einverstanden, dass das Theater|
Benefizkonzerte QO Q mit mir ggf. telefonisch, per E-Mail bzw. L Nach Abgabe
Fiir auswértige Besucher per SMS zu Informations- und Werbezwecken | .
Wie oft besuchen Sie uns im g Kontakt aufnimmt. I der SerVI(_:eCard
Jahr? O Ich bin regelméBig an Ihrem Standort | senden wir Ihnen
QO 12mal Q ofter | Q Ich wiirde bei einem fir mich Datum, Unierschit & Ihlref persct)nllche
’ o interessanten Programm des ey . " ) nropost vom
Q lﬁ?e‘?]’jakgfz'i?%gﬁgh nicht in Orchesters auch separat hierfiir Mitteilung/Tipps/Anregungen: Konzerthaus
anreisen T T TTToTTTTr e ZU ___!

Tt d segmentia ®

Abb. 9: Beispiel einer Riickseite der Segmentia ServiceCard mit Unterschriftsfeld fiir ein Konzerthaus

Wichtiger Hinweis: Die obige ServiceCard ist lediglich die allgemeine Plattform fiir ein Gesamt-
konzept. Daraus werden MalBBnahmen abgeleitet, die es speziell an jedem Theater-/ Konzertbetrieb
analog zu den Erfolgskriterien im Direktmarketing auszurichten gilt. In diesem Zusammenhang
konnen mit der Segmentia-Software gleichzeitig wirkungsgerechte Verkniipfungen (z. B. Chorinte-
ressierte, Spontanentscheider, die donnerstags Zeit haben und regelméBige Besucher sind) fiir eine

effiziente VertriebsmaBBnahme konfiguriert werden.

Zusitzlich bietet dazu diese Software eine ,,zweite Datenebene (hier nicht ersichtlich), die z. B. fiir
einen besonderen Publikumsservice, aber auch zur Generierung wertvoller Zusatzinformationen
(Interesse an weiteren Kulturangeboten, Erhebung zusitzlicher statistischer Daten etwa zum gene-
rellen Freizeitverhalten, Verbindungskomfort offentlicher Verkehrsmittel, Gastronomiewiinsche

etc.) aktiviert werden kann. Eine zweite Datenebene kann exemplarisch anhand eines entsprechen-

17



den Besucherfragebogens installiert werden. Dabei besteht z. B. die Moglichkeit, auf der Riickseite
eines Einladungsschreibens an ,,ServiceCard-Besucher einen solchen Fragebogen abzudrucken,
wobei in diese Einladung ein einzuldsender Gutschein fiir ein Pausengetriank integriert ist. Dieses
»Incentive* (statt Getrink sind auch andere Kleinigkeiten z. B. aus dem Merchandising-Fundus
denkbar) soll sich einerseits positiv auf die Auslastungsquote und andererseits auf einen dadurch
erhohten Response von ausgefiillten Fragebogen mit sinnvoll verwertbaren Vertriebsdaten auswir-

ken.

Insgesamt bietet die ServiceCard die Moglichkeit zu einer interaktiven Kommunikation mit Besu-

chern/Gisten:

e personlich (Einladung zu einem Anlass mit personlicher BegriiBung eines ausgewéhlten Perso-
nenkreises etc.)

¢ telefonisch (z. B. Haltebetreuung bei Abonnenten, Teilnehmermanagement vor Premieren)

e per E-Mail (kostengiinstige Kontaktpflege bei auslastungsschwachen Tagen, Gutschein-
Geschenkaktionen zu speziellen Anldssen wie Ostern und Weihnachten)

e gchriftlich (dhnlich wie ,,per E-Mail®)

e per SMS (Mobile-Marketing-Aktivititen diirften in den kommenden Jahren auch fiir Theater-

und Konzertbetriebe merklich zunehmen)

Generell ist darauf zu achten, dass zur Publikumspflege die ,,ServiceCard-Personen‘ (Zielpersonen,
die eine ServiceCard ausgefiillt haben und eine entsprechend gezielte Ansprache wiinschen) zwar
regelmiBig, jedoch nicht so oft kontaktiert werden, dass es letztlich zu einem Adressverschleill
kommt. Denn bei einer ,,Uberfiitterung“ der Besucher mit kommunikativen Anstoen bleibt die
Effizienz von angestrebten Kommunikationswirkungen viel zu oft aus. Demgemail sei empfohlen,
dass je nach Kommunikationsweg gezielte Direktmarketing-MaBBnahmen — bezogen auf dieselben
Zielpersonensegmente — z. B. E-Mail 1x monatlich, Print-Mails 1x quartalsweise bzw. generell an-
lassbezogen zu Ostern, Weihnachten und etwa auch zu Premieren, Liederabenden und Lesungen

wirkungsgerecht dosiert werden.
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Anhand der obigen Beispiele zeigt sich, dass eine individuelle Zielpersonenauswahl und deren dif-
ferenzierte Erfassung anhand von ServiceCards durchaus moglich ist. In strukturiert allgemeiner

Form sei diese Segmentierung nochmals anhand folgenden Schaubilds verdeutlicht:

nach

nach Geschlecht

Geburtsdatum

nach Zeitbudgets
(z. B. auch in der Woche)

nach Interessen
(z. B. Oper, Schauspiel, etc.)

nachPLZ, Ort,
per E-Mail, etc.

nach
Besuchshéufigkeiten

Abb. 10: Beispiel fiir eine Datenbankstruktur auf der Basis von generierten Segmentia ServiceCards

Die scheinbar einfache Erfassung von Adressdaten ist letztlich die entscheidende Herausforderung
fiir einen Kulturbetrieb. Es stellt sich immer wieder heraus, dass die Theaterbetriebe auf eine direkte
und damit vor allem aktive Publikumsansprache nicht eingerichtet sind. Damit ist nicht gemeint,
dass Theater-/Konzertginger von sich aus an die Theaterkasse gehen bzw. etwa iiber eine Hotline
ebenfalls von sich aus ein Call-Center anrufen, um dort Karten zu buchen oder auch via Onlinebe-

trieb im Internet Karten reservieren.

Vielmehr geht es ganz entscheidend im Fall des Ausfiillens von ServiceCards — sei es manuell-
personlich, sei es per Internet oder auch an der Tickethotline — darum, dass z. B. das Kassenperso-
nal, Mitarbeiter aus dem Marketing, Studierende/Praktikanten bzw. alle Mitarbeiter oder zu be-

stimmenden externen Personen (z. B. Promoter) ihrerseits aktiv das Publikum ansprechen.

An dieser Stelle sei vermerkt, dass bestehende Ticketsysteme in deren Datenbanken ebenfalls um-
fangreiche Daten erfassen. Schickt ein Theater-/Konzertbetrieb exemplarisch iiber ein Ticket-Call-
Center zuvor gebuchte Karten den Bestellern zu, werden

e die Postadresse

e die konkret gebuchte Auffithrung
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e der Wochentag der gebuchten Vorstellung

¢ die Sitzplatzkategorie und

e ggof. weitere Buchungsvorginge

gespeichert, die fiir Marketingiiberlegungen nutzbar sind. Allerdings fehlen hier seitens des Besu-
chers aktiv abgefragte Interessens- und Verhaltensdaten, die exemplarisch iiber eine ServiceCard
erfassbar sind, und mit der Zustimmung verkniipft sind, z. B. per Post, E-Mail oder sogar telefo-
nisch bzw. per SMS gezielt Kontakt aufzunehmen. Mit den so direkt ermittelten, mageschneider-

ten, Angaben kann besonders kundenorientiert auf das Publikum eingegangen werden.

Gleichwohl besteht die Moglichkeit iiber eine ,,XML-RPC-Schnittstelle® (Spezifikation, die es

Software auf verschiedenen Systemen und Umgebungen erlaubt, miteinander zu kommunizieren)

Stammdaten zwischen Segmentia und einem Ticket-System abzugleichen. So kénnen in Segmentia

dem Datensatz direkt Zusatzinformationen hinzugefiigt werden. Die Anbindung der Segmentia-

Software an ein Ticket-System ist speziell bei einem webbasierten Ticket-System einfach 16sbar.

Danach kann Besuchern je nach Bediirfnisprofil dann ebenfalls ein gezieltes Angebot gemacht wer-

den. Des Weiteren ist die Uberfiihrung von Angebots-Paketen und —Produkten wie z. B. Merchan-

dising-Artikeln oder unterschiedlichen Ticket-Varianten in Segmentia vorgesehen. Ebenfalls liefert

Segmentia ein Zusatzmodul fiir telefonische Direktmarketing-Aktivititen (exemplarisch zur Abon-

nentenbetreuung).

Abschlielend lédsst sich zum vorgestellten Fallbeispiel fiir ein effizientes Direktmarketing folgendes

festhalten:

® Die aktive und gleichzeitig individuelle Ansprache der einzelnen Zielpersonen eines Theater-
/Konzertbetriebs ist ein entscheidender Erfolgsfaktor

¢ Die ,, Kommunikationskultur* (Inhalt, Form und Hiufigkeit der Ansprache) eines Kulturbetriebs
bestimmt ganz wesentlich die Erfolgsquote speziell zur Auslastungssteuerung

e Personliche Daten geben iiber 90% der ServiceCard-Ausfiiller problemlos an; allerdings ist mit
diesen Informationen auch gemifl dem Bundesdatenschutzgesetz bzw. den Bestimmungen des
UWG umzugehen

e Kontinuierliche Promotion zur Generierung von ServiceCards ist unbedingt empfehlenswert,
um sowohl neue Zielpersonen zu gewinnen, als auch bestehende Besucher an den Kulturbetrieb
zu binden

e Schnelle Adressbearbeitung und permanente Kontaktpflege der einzelnen Zielpersonenseg-

mente unterstiitzt ein kundenorientiertes Vorgehen
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e Laufende Testbatterien, aber auch die permanente Segmentia-Datenbank liefern den Theater-
und Konzertbetrieben wertvolle Grundlagen zum Informations- und Entscheidungsverhalten

von Besuchern fiir ein wirkungsgerechtes Direktmarketing

5. Ausblick

Im Mittelpunkt zukiinftiger Kommunikationsaktivitidten wird zur kundenorientierten Ansprache des
Publikums bei Theater- und Konzertbetrieben die einzelne Zielperson stehen. Zeitgeméfles Databa-
se-Management bildet die Grundlage fiir effiziente Direktmarketing-Mallnahmen mit Print- und
elektronischen Medien. Internetlosungen und mittelfristig auch vielfiltige Konstellationen des mo-
bilen Marketing liefern Kulturbetrieben flexible Anspracheméglichkeiten. Die digitale Revolution
ist inzwischen présent. Sie verdndert das Informations- und Entscheidungsverhalten gravierend. Die
Kulturbetriebe haben in den letzten Jahren nicht zuletzt wegen des hohen Budgetdrucks eine positi-
ve Entwicklung bei der Kreierung und Umsetzung innovativer Marketingmafnahmen zu verzeich-
nen. Danach stellen sich die Theater- und Konzertbetriebe verstiarkt auf die Herausforderungen un-
serer Erlebnisgesellschaft ein. Hierbei sind eine engagierte Besucherorientierung der Beschiftigten
eines Kulturbetriebs und die damit verkniipften Marketing-MaBBnahmen eine notwendige Voraus-
setzung um sich nachhaltig in einem vielfdltigen Wettbewerbsumfeld zu behaupten.

Allerdings bildet innerhalb des Marketinginstrumentariums die Attraktivitit der Programmpolitik
immer noch die Basis fiir alle weiteren Aktivititen im Bereich der Service-, Preis-, Distributions-

und Kommunikationspolitik.
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