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Mittel zum Zweck

Wie erreicht eine Landesbuhne in Zeiten einer auseinander driftenden Gesell-
schaft ihr Publikum? Fur Gerhard Hess, Intendant der Landesbuhne Niedersach-
sen Nord in Wilhelmshaven, fuhrt ,kein Weg daran vorbei, ein Marketingkonzept
far jedes einzelne Stuck zu entwickeln.”
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Gerhard Hess

Jahrhunderts, da konnte mein Vorgiinger Rudolf

Stromberg drohen: Wenn ihr kein neues Theater

baut, kommt die Landesbiihne nicht mehr.
(Heute spielen wir daher fast ausschlieflich auf genorm-
ten Biihnen.) Damals sorgte sich die Jeversche Zeitung,
dass die Landesbiihne Jever aufgeben konnte, falls nicht
mehr Abos gezeichnet wiirden, da anderenorts geniigend
Nachfrage herrsche.

E s war einmal, in den sechziger Jahren des letzten

War also damals alles viel besser? Da gab es Jahre, in
denen in Wilhelmshaven bei weitaus hoherer Einwohn-
erzahl, deutlich niedrigerer Arbeitslosenquote und héhe-
rem Abonnentenstamm genauso viele Leute das Theater

besuchten wie in der letzten Spielzeit. Hat sich also an der
Situation des Theaters nichts geéndert?

Es hat sich Entscheidendes geindert! Hétte man damals
eine Zuschauerbefragung gemacht, wiren vermutlich
signifikante Ergebnisse, die Riickschliisse auf konstante
Zuschauergruppen erlaubt hitten, zu verzeichnen gewe-
sen. Eine nach unserer ersten Spielzeit mit einem durch-

s ,,.bewihrten Fragenkatalog® durchgefiihrte Befra-
gung forderte ein Ergebnis zu Tage, das wir zuvor ledig-
lich vermuten konnten: Unser Theater wird nicht von
einer einheitlich zu beschreibenden Zuschauergruppe
besucht, sondern von einer Vielzahl von Kleingruppen
mit wenig kompatiblen Gewohnheiten und Erwartungen.
Ist dies ein Wunder in Zeiten einer nach allen Seiten aus-
einander driftenden Gesellschaft? Wie erreicht ein Thea-
ter, das nach wie vor nur mit zwei Dramaturginnen und
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einer Offentlichkeitsarbeiterin (das enorm rithrige Junge
Theater einmal beiseite gelassen) besetzt ist, diese hete-
rogenen Gruppen?

Im Fall der Landesbiihne verschirft sich die Frage: Wie
erreicht eine Landesbiihne in diesem Umfeld zudem die
unterschiedlich strukturierten Besucher im jetzt wieder
aufstrebenden — vor gerade gut hundert Jahren gegriinde-
ten — Wilhelmshaven ebenso wie die Zuschauer in den
alten, historisch gewachsenen Stidten des Spielgebiets,
deren Mentalitiit so unterschiedlich ist, dass der Intendant
in keinen zwei Kulturausschiissen den gleichen Vortrag
halten kann? Wie erreicht man die Touristen? Und ist es
damit getan, Zuschauer zu erreichen, das heif3t ins Thea-
ter zu locken? Kurzfristig lieBe sich das durch eine aus-
reichende Zahl populérer Titel durchaus erreichen. Mit-
telfristig allerdings, davon ist die derzeitige Leitung der
Landesbiihne iiberzeugt, wiirde damit die Legitimation
der Landesbiihne untergraben.

Jedes Marketing ist erst dann sinnvoll, wenn es dazu

beitragt, die Verwirklichung unserer Zielvorstellungen

zu ermdglichen. Diese sind:

a) Konzentration auf die spezifischen Mittel des Theaters,

die es von andern Medien abgrenzen,

b) der Anspruch, sich als Landesbiihne nicht aus der aktu-

ellen dsthetischen und inhaltlichen Diskussion auszu-

blenden, sondern sie unserm Publikum zuzu-

trauen und zuzumuten.

Daraus folgt ein Programm auf drei Standbeinen:

— brandneue, meist thematisch brisante Stiicke (zahl-
reiche Auftragsarbeiten Ur- und Erstauffithrungen),

— Museum der Vergangenheit (insbesondere auch
unbekannter élterer Stiicke),

—im Sinn einer Mischkalkulation: bekannte Titel (Schul-
Klassiker, Unterhaltung, allerdings bisher kein Boule-
vard)

Wie vermitteln wir unsere Arbeit im Spielgebiet? Zentral
fiir eine Landesbiihne ist, sich nicht als Stadttheater mit
Abstecherbetrieb zu verstehen. Offensiv wird in allen
Publikationen mit dem Logo etc. der Markenname Lan-
desbiihne propagiert. Zentral fiir die Akzeptanz im Spiel-
gebiet wie in Wilhelmshaven sind die Einfiihrungen, die
unsere Dramaturginnen vor jeder Vorstellung mit
groflem personlichen Einsatz durchfiihren. Sie machen
sogleich den Unterschied zu einer Tourneevorstellung
deutlich, bieten die Moglichkeit, auf die Besonderheiten
der Inszenierung (,,man sieht, was man weil}*) einzuge-
hen und fiihren in den Pausen zu Meinungséduflerungen,
die wir anders nicht erfahren wiirden. Unsere Dramatur-
ginnen sind inzwischen im Spielgebiet bekannt wie bunte
Hunde. Drastisch reduziert
wurden die herkdmmlichen Programmbhefte, die,
wenn iiberhaupt, erst nach einem Theaterbesuch gelesen
wiirden und allzu hiufig aus Relikten der Vorbereitungs-
arbeit bestehen. Unsere Faltblétter konzentrieren sich auf
das, was den Zuschauer vor einer Vorstellung interes-
siert: Autor, Stiick, Besetzungszettel, ein selbstverfasster
Beitrag und — ja! — Bilder der Darsteller.

Weiter wird angestrebt, in jedem Spielort eine Beson-

derheit zu etablieren, um auch so die Vorteile des eigenen
Theaters bewusst zu machen. So etwa die Arbeit mit sehr
alten Menschen im Altersheim in Leer oder Emden, das
Theater im Knast bzw. auf dem Galli-Markt in Vechta,
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das deutsch-niederléndi-
sche Kinder- und
Jugendtheatertreffen vis-
a-vis in Emden und im
Spielgebiet ebenso wie
vielfiltige Aktivititen des
Jungen Theaters. Eine
Umfrage bei den Kultur-
verantwortlichen vor Ort
ergab am Ende der ersten
Spielzeit eine sehr positive
Resonanz auf die Arbeit
der Landesbiihne. Ebenso
ist in vielen Orten eine
Steigerung des Abonne-
ments gegen den Zeittrend
zu  verzeichnen. Die

geschickte  Platzierung Der Autor dieses Beitrags, Gerhard
von 100 Weihnachtsabos Hess, ist seit 1998 Intendant und
in Leer fiihrte allein zu 25 GeschdaftsfUhrer der Landesbuhne

neuen Dauerabonnenten,
und ebenfalls gegen den
Trend wechseln die Abon-
nenten in Norden aus
einem eigens eingerichte-
ten kleinen Abo ins
gesamte Programm aus
dem Gefiihl, ,,sonst etwas
Zu verpassen®.

Niedersachsen-Nord GmbH. Vorher
war er u. a. vier Jahre lang Oberspiel-
leiter am Kieler Schauspiel und hat als
freier Regisseur sowohl im Schauspiel
als auch im Musiktheater inszeniert, so

in Mannheim, Wiesbaden,
Saarbrucken, Braunschweig, Nurnberg
und Dortmund.
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Diskussionen nach Vorstellungen konnen aus Zeitgriin-
den nur selten angeboten werden. Allerdings hat eine
anriihrende und sehr personliche Diskussion zu dem
Neumarktprojekt ,,In Sekten” uns viele Freunde (auch
wieder in Leer) gebracht. Anderswo erlebt man dann,
dass niemand den Mund 6ffnen will und man dann hinter
vorgehaltener Hand hort: ,,Wenn ich reden wiirde, was
wiirden dann morgen die Leute auf dem Marktplatz iiber
mich sagen?*

Signifikante Besucherzuwichse konnen allerdings nicht
im Spielgebiet, sondern nur in Wilhelmshaven verzeich-
net werden. Bei einer Eigenfinanzierungsquote von 22 4
Prozent miissen sie es auch. Selbstverstindlich wird zu
den géngigen Methoden (Vorbesprechung in der Presse,
Theaterzeitung, Internet, Abonnentenbrief, Schulbesu-
che und auch hier Programmbhefte und die Einfiihrungen)
gegriffen. Doch dann steht man vor dem Paradox, einer-
seits das ,,Produkt* Theater verkaufen zu sollen, anderer-
seits die einzelne Inszenierung, die sich unter Umstédnden
nur an ganz bestimmte Publikumsschichten richtet. Gele-
gentlich besteht die Gefahr, Menschen in die falsche Auf-
fiihrung zu bringen. Da fiihlt sich ein Neuzuschauer, der
gerade durch die Urauffiihrung von Domenique Finkel-
des ,Berlin underground“ gewonnen wurde, beim
. Weilen RoBI“ schnell unterfordert und in seinen Vor-
urteilen bestdtigt. So fiihrt kein Weg daran vorbei, ein
Marketingkonzept fiir jedes einzelne Stiick zu ent-
wickeln.

Am leichtesten ist noch die Aufteilung auf die verschie-

denen Abos und die Schaffung von Themenabos. Ebenso
lasst sich die Werbung in Kneipen und Gaststitten steu-
ern. Schwierig wird es, sobald es sich um grofere
Ansprechgruppen handelt. Die Zusammenarbeit mit der
grofiten Disco der Umgebung schwemmt dann schon ein-
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mal unerwartet sehr irritierte Zuschauer in die Urauf-
fiihrung von Katharina Gerickes ,,Geister Bahn®. Gut
ldsst sich die Reaktion von Berufsgruppen einschétzen.
Das reicht dann vom eher humoristisch gemeinten Ange-

Vermarktet wie die Helden der Pop-Kultur — Michel Haebler,
Oliver Schirmer und Marco Stichel auf einer \Werbekarte des
Theaters zu Katharina Gerickes , Geister Bahn”.

bot an Zahnarztpraxen, Weihnachten im ,,Kleinen Hor-
rorladen” zu feiern bis hin zur Zusammenarbeit mit
Pastoren, die dann schon einmal von der Kanzel zum
Besuch einer Auffiihrung aufrufen, aber unerwartet
ablehnend reagieren, wenn wir das ganze Alte Testament
auf der Grundlage englischer Mysterienspiele aufs Pro-
gramm setzen. Eine ganz eigene Stammkundschaft
haben unsere Schauspieler in einem weitestgehend eigen-
standig gestalteten literarischen Roten Salon gewonnen.

Ebenso wichtig wie die Werbung von Zielgruppen ist die
Imagewerbung bei Nichttheaterbesuchern. Schon die
Bremer Geographen hatten herausgefunden, dass das
Theater als Standortfaktor bei qualifizierten Arbeitskréf-
ten weit oben rangiert, und zwar unabhéngig davon, ob
sie das Theater besuchen. Gro3en Wert legen wir auf sehr
grofformatige Plakatwerbung mit &sthetisch anspruchs-
voller Fotografie, die die Prisenz und den Anspruch des
Hauses im Stadtbild représentiert. Last not least: die
Suche nach Verbiindeten im Kreis der Nichttheaterbesu-
cher. So besteht eine gute Zusammenarbeit mit dem Wirt-
schaftsverband, der schon einmal etliche Jugendabos
kauft und verlost; zum andern ,,sponsert” im Gegenzug
auch einmal die Landesbiihne eine von der Wirtschaft
aufgebaute Hafenausstellung — dem Wilhelmshavener
Thema — durch Preisnachldsse. Gesponsert von Wirt-
schaftsunternehmen kann sich das Theater endlich eine
Fassade leisten, die ein brennendes Haus in der Stadt sig-
nalisiert. Solche Kontakte diirfen keinesfalls nur unter
dem Gesichtspunkt des Sponsorings als Wirtschaftsfak-
tor gesehen werden, vielmehr geht es darum, das Haus bei
der Mehrheit der Nichtbesucher zu verankern. Niemals
sollte man vergessen: Alles Marketing ist nur ein Mittel
zum Zweck!

akiuell:
Harienbuchung per Internst.
Infes anfordermnt
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