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Vorwort

Die vorliegende PR-Konzeption für 
das Kriminal Theater Berlin ist eine 

Abschlussarbeit für das Projekt „Inter-
essenorientierte Kommunikation von 
Verbänden und Unternehmen“.

Die originäre Aufgabenstellung war es, 
eine Kampagne zu entwickeln, welche 
als Ziel einen höheren Bekanntheitsgrad 
und mehr Zuschauer für das Kriminal 
Theater Berlin anstrebt. Nach ausführli-
cher Analyse von Sekundärdaten (Inter-
net, Presse des letzten Jahres) und Pri-
märdaten (Interview mit Theaterdirektor 
Wolfgang Seppelt; Befragung von 108 
Passanten im Bezirk Friedrichshain; 
Beobachtung Sommerfest) werden in 
der nachfolgenden PR-Konzeption die 
Zielvorhaben jedoch differenzierter be-
trachtet, da beispielsweise laut Herrn 
Seppelt in der Wintersaison eine Aus-
lastung von 100 Prozent zu verzeichnen 
ist sowie die durchschnittliche Jahres-
auslastung innerhalb der letzten sechs 

Jahre stetig gewachsen ist und mittler-
weile bei 65 Prozent liegt.

Eine bedeutende Anforderung der PR-
Konzeption im Allgemeinen ist, dass sie 
realistisch ist. Aufgrund der bestehen-
den Information über nicht vorhandene 
fi nanzielle Spielräume für aufwendigere 
Kommunikationsmaßnahmen seitens 
des Kriminal Theater Berlin wird diese 
Anforderung innerhalb der konkreten 
Konzeption besonders berücksichtigt.

Danilo Krahl
© Juli 2006



4

I N H A L T

ANALYSE

1. Ausgangssituation, Organisationsziele und Aufgabenstellungen  06
2. Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken     08
3. Bisherige Öffentlichkeitsarbeit       10

STRATEGIE

4. Strategische Empfehlung       12
5. Kommunikationsziele        13
6. Zielgruppen         14
7. Dachbotschaften und kreative Leitideen     15 

TAKTIK

8. Skizzierung ausgewählter Maßnahmen     17 
9. Zeitplan          24



5

ANALYSE



6

Ausgangssituation, Organisati-
onsziele und Aufgabenstellun-
gen

Der Konkurrenz- und Positionierungs-
kampf in der Berliner Theaterland-

schaft verschärft sich zunehmend. Und 
die Brisanz der Lage in Berlin nimmt 
durch die pauschalen Minderausgaben 
in zweistelliger Millionenhöhe für Kultur 
seitens der Politik zu. Hinzu kommt für 
die kleinen, nicht durch hohe Summen 
an Fördergeldern unterstützten privaten 
Theater das Problem der zunehmenden 
Arbeitslosigkeit Berliner Bürger. Nach 
aktuellen Daten der Berliner Senats-
verwaltung für Wirtschaft, Arbeit und 
Frauen steigt die Arbeitslosenquote in 
Berlin seit 1991 überproportional zum 
deutschen Durchschnitt an und lag 
Ende 2005 bei 19 Prozent. Damit sinkt 
die Zahl der potentiellen Theatergänger, 
denn allgemein spart man bei Geldman-
gel zuerst an Kultur. Darüber hinaus ha-
ben es Theater schwer, die potentielle 

Zielgruppe junger Zuschauer zwischen 
16-29 Jahren anzusprechen. Nach einer 
Studie des Bundesverbandes deutscher 
Theater und Orchester „Deutscher Büh-
nenverein“ stellen etwa Kino, TV und 
Computer erhebliche Barrieren dar, 
welche diese Zielgruppe von Theater-
besuchen abhalten. Auch die Annahme 
teuerer Eintrittspreise und die Pfl icht, 
sich elegant kleiden zu müssen, nannte 
ein überwiegender Teil dieser Zielgrup-
pe als Hinderungsgrund für einen The-
aterbesuch.

Eine  ähnliche Situation spiegelt sich  
auch in der Ausgangssituation vom 
Kriminal Theater Berlin wider. Nach 
eingehender Analyse von Online- und 
Offl inemedien (vor allem durch PMG 
Pressemonitor, GBI und Presswatch 
sowie technorati.com und weiterer 
Suchmaschinen), einer durchgeführ-
ten Befragung von Passanten im Bezirk 
Friedrichshain (n=108; Durchschnittsal-
ter=25,4), der Beobachtung des jüngs-
ten Sommerfestes, der mündlichen 

Informationsübertragung vom Theater-
direktor Wolfgang Seppelt sowie der 
abschließenden Auswertung der vorlie-
genden Informationen, kann folgende 
Ausgangssituation festgehalten wer-
den.

- Das Kriminal Theater Berlin hat in den 
Frühlings- und Sommermonaten eine 
zu geringe Auslastung

- Die Besucherstruktur ist verhältnis-
mäßig gering durch jüngeres Publikum 
besetzt

- Der Bekanntheitsgrad ist zu gering bei 
den Berliner Bürgern im Alter 16 bis 29 
Jahre

- Der Penetrationsgrad im Onlinebe-
reich ist  schwach

- Das defi nierte Theaterselbstbild (Ein-
zigartigkeit, Beständigkeit, Qualität) 
wird nach Außen nicht so wahrgenom-
men wie gewünscht

Vor diesem Hintergrund will sich das 
Kriminal Theater Berlin in der öffentli-



7

chen Meinungsbildung neu ausrichten. 
Zu diesem Zweck soll eine Kommuni-
kationskampagne konzipiert und rea-
lisiert werden. Mit den aufgeführten 
selektiven Informationen, die den kom-
munikativen Kontext problemorientiert 
beschreiben, wird der Fundus für das 
Kommunikationskonzept gebildet, das 
plausibel auf die Organisationsziele 
des Kriminal Theater Berlin einzahlen 
soll und muss. Dies sind verschiede-
ne Ziele, wie Leistungsziele (Erhöhung 
des Marktanteils in den Frühlings- und 
Sommermonaten, Erhöhung der Jah-
resgesamtauslastung, Erhöhung der 
wahrgenommenen Qualität) und Er-
folgsziele (Umsatzerhöhung). Innerhalb 
dieses Konzeptes eher vernachlässigba-
re Ziele sind die politischen (langfristige 
fi nanzielle Unterstützung durch ein Län-
der- und/oder Bezirksförderprogramm). 
Diese besondere Zielfokussierung wird 
sich jedoch in einer ergänzenden strate-
gischen Empfehlung wiederfi nden.

Hieraus ergibt sich für das Berliner Kri-

minal Theater folgende Aufgabenstel-minal Theater folgende Aufgabenstel-minal Theater
lung:

Wie ist es angesichts der zunehmen-
den Verschärfung des Wettbewerbs 
um Zuschauer durch steigende Arbeits-
losigkeit und Freizeitverschiebungen, 
der fehlenden gewünschten Bekannt-
heit des Theaters bei Berliner Bürgern 
(insb. zwischen 16-29 Jahren) und der 
fehlenden medialen Präsenz innerhalb 
bestimmter Kanäle möglich, dem Kri-
minal Theater Berlin eine Stellung zu 
verleihen, die

1. die breite öffentliche Bekanntheit mit 
besonderem Hinblick auf jüngeres Pu-
blikum fi ndet?

2. das Ansehen als ein beständiges und 
einzigartiges Privattheater mit Qualität 
in der Öffentlichkeit schafft?

Damit zielt das Konzept für das Berliner 
Kriminal Theater auf die Schaffung von Kriminal Theater auf die Schaffung von Kriminal Theater
Aufmerksamkeit und Ansehen ab. 
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Stärken, Schwächen, Chancen 
und Risiken

Stärken
- einziges Berliner Nischentheater mit Spezialisierung auf 
Krimis
- vorhandenes Knowhow (30 Jahre Branchenerfahrung der 
Direktion)
- Restaurant Umspannwerk-Ost im Gebäude inkludiert
- günstige Verkehrsanbindung
- umfangreiches Repertoire an Stücken
- bekannte Stücke, Autoren->Wiedererkennungseffekt
- bekannte Schauspieler im Ensemble

Chancen
- geplante weitere Kulturbauten in direkter Umgebung (z.B. 
Anschützarena)->kulturelle Standortaufwertung und mehr 
jüngere Laufkundschaft
- potentielle bisher kaum erreichte Zielgruppen (insb. 16-
29jährige) erreichbar
- steigender Wunsch nach Geselligkeit->Theater kann dies 
befriedigen
- Erlebniswerte werden zunehmend wichtiger->Theater 
kann dies befriedigen

Schwächen
- Nur 150 Sitzplätze
- kein vorhandener Claim
- Präsenz nach außen unstimmig
- keine fi nanziellen Rücklagen (z.B. für zusätzliche kommu-
nikative Maßnahmen)
- Eintrittspreise höher als z.B. Kino
- keine Freiluftbühne vorhanden
- fehlende Ansprache jüngerer Zielgruppen

Risiken
- Konkurrenztheater mit ähnlicher inhaltlicher Ausprägung 
wird eröffnet
- Arbeitslosigkeit steigt weiter und Kulturinteresse sinkt 
weiter
- Kino, TV verdrängt Theater weiter
- zunehmende Technologisierung->Heimkinos erschwingli-
cher, 3D-Kino etc.
- Theaterfremdbild stimmt nicht mit Theaterselbstbild (Ein-
zigartigkeit, Beständigkeit, Qualität) überein
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Stärken
- einziges Berliner Nischentheater mit Spezialisierung auf 
Krimis
- vorhandenes Knowhow (30 Jahre Branchenerfahrung der 
Direktion)
- bereits über sechs Jahre Bestehen ohne Fördergelder
- klimatisiertes Theater
- aktueller Standort besser als der zwischen 2000 und 2002 
(wg. Umfeld, Laufkundschaft, Infrastruktur etc.)
- Restaurant Umspannwerk-Ost im Gebäude inkludiert
  ->Theater und Gastronomie
- Kartenpreisvergünstigungen für internationale Studenten
- behindertengerechte Plätze
- günstige Verkehrsanbindung
- nahezu 100-prozentige Auslastung in den Wintermonaten
- Umfangreiches Repertoire an Stücken
- bekannte Stücke, Autoren->Wiedererkennungseffekt
- bekannte Schauspieler im Ensemble
- Bekanntheit in anderen Städten durch Wanderbühne hoch
- stetiger Anstieg der durchschnittlichen Auslastung über 
die letzten sechs Jahre; momentan bei 65 Prozent
- betriebenes Crossmarketing durch Kneifzange und Um-
spannwerk Ost
- treue, wiederkehrende Zuschauer (ab ca. 30-40plus)

Schwächen
- nur 150 Sitzplätze
- kein vorhandener Claim
- Präsenz nach außen unstimmig
- Präsenz nach außen zum Teil qualitativ minderwertig
- Wiedererkennungseffekt eingeschränkt durch nicht vor-
handene klare Corporate Identity 
- keine fi nanziellen Rücklagen (z.B. für zusätzliche kommu-
nikative Maßnahmen)
- Eintrittspreise höher als z.B. Kino
- fehlende Medienangebote
- geringe Penetration im Onlinesektor (v.a. relevante 
Weblogs, Foren und diverse kostenfreie Präsenzportale)
- keine Freiluftbühne vorhanden
- fehlende Ansprache jüngerer Zielgruppen
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Bisherige Öffentlichkeitsarbeit

Aufgrund der besonderen fi nanziel-
len  Situation und der damit verbun-

denen erheblichen Einschränkungen 
für weitere zusätzliche kommunikative 
Maßnahmen vom Kriminal Theater Ber-
lin soll hier abschließend die bisherige 
Öffentlichkeitsarbeit des Berliner Kri-
minal Theater aufgeführt werden, um 
mögliche Kanäle im Taktikteil neu zu 
selektieren und zu sortieren.

Das Kernstück der Aktivitäten sind die 
Zweimonatsfl yer mit Spielplänen und 
Hinweisen auf besondere Gegebenhei-
ten (wie Rabattaktionen), welche von 
einer Firma im Großraum Berlin gezielt 
verteilt werden. Innerhalb der bühnen-
übergreifenden Kooperation „Berlin-
Bühnen“ mit 35 Berliner Bühnen wird 
eine gemeinsame Kulturbeilage in zwei 
Berliner Tageszeitungen (Berliner Zei-
tung, Berliner Morgenpost) sowie das 
gemeinsame gelbe Bühnenplakat ge-
schaffen. Diese Kooperation mit weite-

ren Detailinformationen zu den teilneh-
menden Theatern ist ebenso unter dem 
Onlineauftritt www.berlin-buehnen.de 
vertreten. In diesem Zusammenhang 
ist der eigene Onlineauftritt des Berli-
ner Kriminal Theaters aufzuführen. Hier 
werden neben allgemeinen Informatio-
nen unter anderem auch Clippings ver-
öffentlich und es kann ein Newsletter 
abboniert werden. Weitere Kommuni-
kationsarbeit wird innerhalb verschie-
dener Kooperationsgeschäfte geleistet. 
So erhält man etwa als Ticketinhaber 
der Reederei Riedel 20 Prozent Eintritts-
ermäßigung im Berliner Kriminal Thea-
ter und anders herum 25 Prozent. ter und anders herum 25 Prozent. ter

Ergänzend kann angemerkt werden, 
dass ein Privattheater oftmals erheblich 
von Word-of-Mouth-Kommunikation 
lebt und sich dies hier der Vollständig-
keit halber als indirektes Instrument des 
Kriminal Theater Berlins wieder fi nden 
sollte.
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STRATEGIE
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Strategische Empfehlung

Die Zielgruppe der 16-29jährigen 
kennt das Berliner Kriminal The-

ater kaum und ist bei den bisherigen ater kaum und ist bei den bisherigen ater
Zuschauern verhältnismaßig gering 
vertreten. Diese Zielgruppe birgt jedoch 
ein hohes Potential für eine steigende 
Gesamtauslastung des Berliner Kriminal 
Theaters. Bei den bisherigen Zuschau-
ern und potentiellen Zuschauern ab 30 
Jahren fi nden sich zu wenige Überein-
stimmungen zwischen dem Theater-
selbstbild und dem Theaterfremdbild. 
Daher wird folgende strategische Emp-
fehlung gegeben: 

Zunächst soll die Zielgruppe der 16-
29jährigen durch entsprechende Maß-
nahmen auf das Theater aufmerksam 
gemacht werden. Darüber hinaus sollen 
sie im weiteren Verlauf an das Theater 
gebunden werden.

Parallel hierzu soll das Theaterselbst-
bild mit entsprechenden Maßnahmen 

nach außen kommuniziert und damit 
das gewünschte Ansehen geschaffen 
werden.

Eine weiterführende, sich daraus 
schlussfolgernde langfristige Empfeh-
lung ist der Transport des geschaffe-
nen Ansehens auf die Förderanträge 
(Projektförderung, Basisförderung und 
Spielstättenförderung auf mehreren 
Ebenen). Hierfür werden keine explizi-
ten Kommunikationsmaßnahmen für 
die Zielgruppen der Antragentscheider 
(etwa die Jurymitglieder) innerhalb der 
Konzeption geplant. Jedoch ist der Ein-
fl uss der erfolgreich umgesetzten vor-
liegenden PR-Konzeption sicherlich mit 
maßgebend bei der Entscheidung über 
Bewilligung bzw. Ablehnung der För-
deranträge. 
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Kommunikationsziele

Es ergeben sich folgende Zielsetzungen für die Kampagne, welche ab Mitte April 2007 durchgeführt werden soll.

Kurzfristige Ziele 
(bis Ende Mai 2007)
- Mindestens 50 Prozent Bekannt-

heit der „War es der Gärtner? 

Detektive gesucht“-Aktion bei der 

entsprechenden Zielgruppe errei-

chen

- Mindestens 1500 Visits auf 

www.war-es-der-gaertner.de

- Mindestens 100 Newsletter-Regis-

trierungen

- Wahrnehmung der Theaterpositi-

onierung bei 30 Prozent der breiten 

Öffentlichkeit

- Erhöhung Theaterauslastung um 

10 Prozent

Mittelfristige Ziele 
(bis Ende August 2007)
- Mindestens 80 Prozent Bekannt-

heit der „War es der Gärtner? 

Detektive gesucht“-Aktion bei den 

jüngeren Zielgruppen + Erhöhung 

der Bekanntheit des Berliner Krimi-

nal Theater

- Mindestens 5000 Visits auf  

www.war-es-der-gaertner.de

- Mindestens 1000 Newsletter-Re-

gistrierungen

- Wahrnehmung der Theaterpositi-

onierung bei 60 Prozent der breiten 

Öffentlichkeit

- Erhöhung des Zuschaueranteils 

16-29jähriger Personen

- Erhöhung Theaterauslastung um 

20 Prozent in den Sommermonaten

Langfristige Ziele 
(bis Ende 2008)
- Erhöhung der durchschnittlichen 

Theaterauslastung von 65 Prozent 

auf 75 Prozent

Vision

- Gewinnung weiterer Kooperati-

onspartner

- Alternative Teilfi nanzierung des 

Theaters durch Fördergelder
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Zielgruppen

Es ergeben sich folgende Zielgruppen für die Kampagne.

Empfängerzielgruppen

- Potentialgruppen: 16-29jäh-
rige (insb. für Guerilla-Maß-  
nahme+Theaterpositionie-
rung)
- Stammgruppen: 30plus 
(insb. Theaterpositionierung)

Berliner Kriminal Theater

Mittlerzielgruppen

- Medien (Berliner Morgen-
post, Berliner Zeitung; Onli-
neportale regionaler Zeitun-
gen)
- Meinungsbildner (Weblog 
Ehrensenf, Weblog Spreelick)

Absenderzielgruppen

- Mitarbeiter (backoffi ce-
Bereich und gesamtes En-
semble)
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Dachbotschaften und kreative 
Leitideen

Dachbotschaften
Das Berliner Kriminal Theater ist ein Berliner Kriminal Theater ist ein Berliner Kriminal Theater
modernes Theater. Es ist auch für junge 
Leute da und bietet zu jeder Jahreszeit 
Spannung bis zum Schluss.

Das Berliner Kriminal Theater ist einzig-Berliner Kriminal Theater ist einzig-Berliner Kriminal Theater
artig. Es ist seit dem Jahr 2000 das ein-
zige Theater in Berlin, was spannende 
Krimiklassiker in beeindruckender Art 
umsetzt.

Das Berliner Kriminal Theater arbei-Berliner Kriminal Theater arbei-Berliner Kriminal Theater
tet auf hohem Niveau. Dazu trägt das 
umfangreiche Repertoire an bekannten 
Krimiklassikern von bekannten Autoren 
bei, welche von bekannten Schauspie-
lern umgesetzt werden.

Kreative Leitideen
Zur Entwicklung der operativen Umset-
zung im nächsten Abschnitt wird die 

Aufteilung in zwei Projekte empfohlen. 
Das Projekt 1 bezieht sich verstärkt auf 
die erste Dachbotschaft, das zweite  
insbesondere auf die weiteren Dachbo-
teschaften.

Projekt 1
Dem Berliner Kriminal Theater stehen Berliner Kriminal Theater stehen Berliner Kriminal Theater
keine fi nanziellen Mittel für kostspielige 
Kommunikationsmaßnahmen zur Ver-
fügung. Dies wird besonders berück-
sichtigt. Daher wird sich innerhalb der 
Kampagne des Guerilla-Marketings mit 
begleitenden weiteren Elementen be-
dient, um Aufmerksamkeit für die 16-
29jährigen zu schaffen. Die Leitidee zur 
Aufmerksamkeitsgewinnung steht un-
ter dem Motto 

„War es der Gärtner? – Detektive ge-
sucht“

An sieben Wochenenden wird im Radio 
sowie Online eine von sieben kurzen 
Krimistorys vorgetragen, bei der jemand 
ermordet wird. Die Zuhörer bzw. Leser 
haben nun sechs Tage Zeit, Detektiv 

zu spielen und den Mörder zu fi nden. 
Hierzu wird zunächst durch eine kom-
binierte Aktion aus Guerilla-Marketing, 
Viral-Marketing und Onlinekommunika-
tion Aufmerksamkeit auf die Kampag-
nen-Website www.war-es-der-gaertner.
de geschaffen. Ergänzend folgen im 
nächsten Schritt Pressemitteilungen 
sowie die Durchführung von „Detektive 
gesucht“.

Projekt 2
Die Botschaften hinsichtlich des Thea-
terselbstbildes sollen durch die tempo-
räre Nutzung einer fi ktiven Auszeich-
nung 

„Prädikat: EINZIGARTIG“

und durch die Professionalisierung des 
öffentlichen Auftritts und durch die 
dauerhaufte Nutzung eines Claims  mit 
Selbstbildbezug nach außen transpor-
tiert werden.
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TAKTIK
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Skizzierung ausgewählter  
Maßnahmen

Projekt 1
Die Kampagne soll Radiozuhörer und 
Surfer dazu bewegen, bei „War es der 
Gärtner? – Detektive gesucht“ mitzu-
machen. Innerhalb der Maßnahme wird 
an sieben Wochenenden im Radio so-
wie Online (per Podcast und per Text-
tangebot) eine von sieben kurzen Kri-
mistorys vorgetragen, bei der jemand 
ermordet wird. Die Zuhörer bzw. Leser 
haben nun sechs Tage Zeit, Detektiv zu 
spielen und den Mörder zu fi nden. In 
diesen sechs Tagen folgen über regis-
trierungspfl ichtige Newsletter und über 
einen Kampagnenblog weitere Hinwei-
se zur Story. Ergänzend gibt es auf der 
Website Informationen, wo man in der 
Stadt Hinweise auf den Mörder fi ndet 
(bei jeder Story wird sich ein Hinweis 
in der Nähe vom Berliner Kriminal Thea-
ter fi nden, um einen ersten räumlichen ter fi nden, um einen ersten räumlichen ter
Bezug zur Location zu schaffen). Die 

Detektive können via email ihren Tipp 
abgeben. Als Anreiz dienen Eintrittskar-
ten in das Berliner Kriminal Theater und Berliner Kriminal Theater und Berliner Kriminal Theater
andere Krimitheater-bezugschaffende 
Belohnungen.

Zur Vorbereitung  wird die Website 
www.war-es-der-gaertner.de von ei-
nem eingestellten Praktikanten bis 
Ende April geschaffen. Auf der Home-
page fi ndet sich auch ein kleines Logo 
des Berliner Kriminal Theaters wieder, 
um erste Assoziationen zum Theater zu 
schaffen. Dazu folgt parallel der Aufbau 
eines Kampagnenblogs.

In der ersten Maiwoche folgt die Gue-
rilla-Aktion. Hier werden über Nacht 
zum Freitag und zum Samstag an stra-
tegisch bedeutsamen Orten (hoher 
Publikumsverkehr junger Leute, Medi-
enzentrale in der Nähe, Bezirksabde-
ckung etc.) fi ktive Tatorte geschaffen. 
Dazu werden Leichenumrandungen auf 
den Gehwegen mit löslicher Farbe ge-
sprüht oder mit weißem Tape geklebt 

sowie Blutspritzer mit löslicher Farbe 
gesprüht. Mit einem leuchtenden Ab-
sperrband und Pylonen wird der Tat-
ort abgesperrt. Das Absperrband trägt 
rundherum den Schriftzug der Kampa-
gnen-Website. Tagsüber werden ver-
einzelte Tatorte, die allgemein als Publi-
kumsmagnete junger Leute gelten, mit 
drei Personen in weißen Overalls mit 
aufgesprühtem Theater-Logo auf dem 
Rücken „inspiziert“. Es werden Fotos 
geknipst, Spuren gesichert etc. Parallel 
folgt eine Aufmerksamkeitsweckung 
durch eine virale Kampagne. Hier wird 
sich als Privatperson ausgegeben und 
es wird in vielen relevanten Portalen auf 
die „entdeckte“ Aktion mit einem Di-
gitalbild der Aktion am Brandenburger 
Tor hingewiesen. Parallel folgt der erste 
Blogeintrag im Kampagnenblog und es 
wird zu den bedeutenden Blogs Ehren-
senf und Spreeblick Kontakt hergestellt, 
Trackballs gesetzt und mit Blogrolls auf 
sich aufmerksam gemacht. Weiterhin 
wird in mehreren fi ktiven Privatblogs 
der erste Blogeintrag des Kampagnen-
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blogs via Trackball verlinkt und in meh-
reren Blogs per Comment-Funktion auf 
die Aktion hingewiesen. Als Folge wird 
eine schnelle gegenseitige Themen-
vernetzung innerhalb relevanter Blogs 
erwartet, was einen Themenpush in-
nerhalb und außerhalb der Blogosphä-
re (Themenaufgriff in anderen Medien) 
bewirkt.

Ergänzend folgt eine Pressemitteilung 
mit einem Bild an sämtliche vorhande-
ne Redaktionen relevanter Medien in 
Berlin, welche mit email kontaktierbar 
sind. Neben dem Hinweis auf die fi kti-
ven Tatorte mit Bildmaterial wird auch 
die Kampagnenwebsite erwähnt.

In Kooperation mit Radio Fritz (im re-
gulären Programm fi ndet sich bereits 
jeden Sonntag ein Kriminachmittag) 
wird „War es der Gärtner? – Detektive 
gesucht“ sieben Wochen lang durch-
geführt sowie von den anderen beste-
henden Kooperationsradiopartnern an-
gekündigt. 

Nach den sieben Wochen erfolgt eine 
erneute zielgruppengerechte Ansprache 
der Zielgruppe über die gewonnenen 
Daten aus Newslettern und eingesen-
deten Vorschlägen, wer der jeweilige 
Mörder sei. Hier wird insbesondere 
eine Kundenbindung durch preispoliti-
sche Maßnahmen angestrebt, welche 
kommunikativ vermittelt werden. Stu-
denten könnten so attraktive Rabatte 
und andere jüngere Personen diverse 
altersbedingte Nachlässe erhalten. Die-
se preispolitischen Maßnahmen müs-
sen jedoch noch detailliert mit der The-
aterdirektion abgestimmt werden.

Weiterhin soll in dieser Folgephase 
mit einer entsprechenden Maßnahme    
darauf hingewiesen werden, dass auch 
Detektive in Jeanshosen im Berliner 
Kriminal Theater gern gesehen sind, um Kriminal Theater gern gesehen sind, um Kriminal Theater
damit die Annahme der Zielgruppe zu 
schwächen, dass man sich beim Thea-
terbesuch fein anziehen müsse.
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Guerilla-Aktion
Tatort-Szenarien
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Guerilla-Aktion
Homepage der Website



21

Projekt 2
Die  Anpassung und Professionalisie-
rung des Corporate Designs erfolgt 
durch einen vorher akquirierten Studen-
ten oder möglicherweise in Kooperati-
on mit einer Hochschule (Anreiz könnte 
etwa ein Semesternachweis sein). 

Als zentrales Element steht die zeitlich 
begrenzte Nutzung einer fi ktiven Aus-
zeichung „Prädikat: EINZIGARTIG“ mit 
der ergänzenden Botschaft „seit 2000“ 
im Vordergrund. Ebenso befi ndet sich 
ein Testimonial-Element in der Aus-
zeichnung, indem Sherlock Holmes mit 
seiner Unterschrift dies bestätigt. Die 
Auszeichnung wird in alle bisher beste-
henden Kommunikationsmaßnahmen 
eingepfl egt.

Weiterhin sollen zur Professionalisie-
rung feste Richtlinien für den Schriftver-
kehr, verwendete Farben für Online- und 
Offl inemedien sowie für das Logo defi -
niert werden, um einen einheitlichen, 
seriösen und „nicht billig“-wirkenden 

Eindruck nach außen zu schaffen.

Ebenso soll in Abstimmung mit den Di-
rektoren ein dauerhafter Claim kreiert 
werden, welcher die Selbstbildmerk-
male beständig in Verbindung mit dem 
Schriftzug Berliner Kriminal Theater 
transportiert. Denkbar wäre etwa 

die einzige Krimibühne Berlins seit 
2000

oder 

Spannung bis zum letzten Schuss seit 
dem Jahr 2000.

Auch soll die Website als zentrales orts- 
und zeitunabhängiges Element profes-
sionalisiert werden. Zunächst soll eine 
Startsite eingerichtet werden, welche 
ebenso zeitlich begrenzt die Auszeich-
nung „Prädikat: AUSGEZEICHNET“ ent-
hält. Weiter wird direkt auf der Startsite 
zwischen Zuschauerportal, Presseportal 
und Partnerportal differenziert. Die hin-
terlegten Sites werden entsprechend  

visuell und inhaltlich aufbereitet. Die 
Navigation sollte logisch und übersicht-
lich erfolgen, die Frames dynamisch 
sein und sämtlicher Content den ge-
schaffenen Professionalisierungsrichtli-
nien unterliegen.
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Auszeichnung
Beispiele grafi scher Umsetzungen
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www.kriminaltheater.de
Homepage der Website
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Zeitplan

März 07 April 07 Mai 07 Juni 07 Juli 07 August 07 September 07  Oktober 07

Projekt1

Vorbereitung Web-
site Gärtner 

Guerilla Tatort

Kampagnenblog

Virale Kommunika-
tion

Pressemitteilungen

Radio+Website+Ver
losungen

Newsletter

Rabattaktionen

Projekt2

Corporate Design 
Überarbeitung

CD-Umsetzung

Website-Optimie-
rung

Prädikat:AUSGE-
ZEICHNET auf allen 
genutzten Elemen-
ten

Mitarbeiter/En-
semble

Kampagnenpräsen-
tation

Informationsfaltblatt
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