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1 Einleitung

Wolfgang Amadeus Mozart gefallt tiber 4,6 Millionen Facebook-Nutzern?, fast ebenso vielen
Usern — namlich 4,3 Millionen? — gefallt Ludwig van Beethoven und Johann Sebastian Bach
zahlt mehr als 2,5 Millionen Likes.?

Alte Musik und neue Medien, dass sich die beiden Begriffe nicht gegenseitig ausschlieRen, soll
in der vorliegenden Magisterarbeit dargestellt werden. Immer mehr Orchester,
Musikinstitutionen, Dirigenten und Stars aus der klassischen Musik entdecken das Social Web
als einen Ort, an dem zielgerichtete, wechselseitige Kommunikation mit relevanten
Dialoggruppen stattfinden kann. Einige Orchester und Musiker nutzen Social Media-Kanale
mehr zu Public Relations- und Marketing-Zwecken, andere weniger. VVor allem aber bietet das
Social Web einen entscheidenden Vorteil: Eine grof3e potenzielle Reichweite. Diese verspricht
eine hohe Bekanntheit und sorgt im Idealfall fur zufriedenstellende Umsatzzahlen. Doch wie

sieht erfolgreiche Online-Kommunikation aus?

Ziel dieser Magisterarbeit ist es, herauszufinden, wie Orchester im Social Web kommunizieren
und welchen Beitrag Online-Kommunikation zu einer groRen Bekanntheit und zu einer guten
Reputation leisten kann.

Konkret formuliert geht es um folgende Fragestellung: Was konnen kleine, weitgehend
unbekannte Orchester von den international bekannten Orchestern in Bezug auf deren Online-

Kommunikation lernen?

Weniger bekannte Orchester haben haufig Probleme an offentliche Fordermittel zu gelangen
und dies hindert sie oftmals daran, national und international bekannt zu werden. Wenn immer
dieselben Orchester geférdert werden, verhindert das in gewisser Weise das Entstehen und den
Erfolg kleiner, junger Orchester und somit die Vielfalt in der Branche der klassischen Musik.
Am Ende dieser Forschungsarbeit sollen Erkenntnisse zur erfolgreichen Online-

Kommunikation von Orchestern dargestellt und ein Best Practice-Beispiel vorgestellt werden.

Da es im Rahmen der Magisterarbeit nicht moglich ist, die komplette Online-Kommunikation
aller Orchester zu analysieren, wurde das Thema eingegrenzt. Es beschrankt sich inhaltlich auf

die Kommunikation elf ausgewahlter Orchester via Facebook und Twitter.

! Facebook, 0.J., URL: https://www.facebook.com/pages/Wolfgang-Amadeus-Mozart/1135313919906362nr
(Stand: 20.5.2015)

2 Facebook, 0.J., URL: https://www.facebook.com/pages/Ludwig-van-
Beethoven/105622836136986?rf=109158369102592 (Stand: 20.5.2015)

3 Facebook, 0.J., URL: https://www.facebook.com/pages/Johann-Sebastian-Bach/109679482391560?nr (Stand:
20.5.15)
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Zu Beginn wird die theoretische Fundierung der Public Relations erl&utert, damit verstandlich
ist, was unter PR zu verstehen ist. AnschlieRend wird die Entwicklung des Internets vom Web
1.0 zum heutigen Social Web aufgezeigt, um dann im Kapitel vier auf die Online Public
Relations eingehen zu kdnnen. Hier werden die Vor- und Nachteile von Innovationen im Social
Web fir die strategische Kommunikation mit den Dialoggruppen behandelt. Bevor die
Aufgaben der Orchester-Public Relations dargestellt werden kénnen, werden die wichtigsten
Kulturbegriffe und die Herausforderungen der Kultur-PR aufgezeigt.
Im Kapitel sieben wird die Problemstellung der Forschungsarbeit zusammengefasst, so dass im
darauffolgenden Kapitel die verwendete Methode vorgestellt werden kann. AbschlieRend
werden die Ergebnisse, die im Zuge der Magisterarbeit erhoben wurden, dargestellt und
Erkenntnisse zusammengefasst, sowie ein Ausblick fir zukunftige Forschungsprojekte

gegeben.



2 Public Relations

Die Weiterentwicklung der Kommunikation im Internet beeinflusst nicht nur unsere
Alltagskommunikation erheblich, sondern spielt auch in den diversen Berufsfeldern
zunehmend eine grolRe Rolle. Bevor ich naher auf die Auswirkungen des Social Web auf die
Offentlichkeitsarbeit eingehe, mdchte ich zunichst die Grundlagen der Public Relations

behandeln.

2.1 Public Relations-Theorien

Die wissenschaftliche Beschéftigung mit Public Relations hat sich im deutschsprachigen Raum
erst Ende der 1980er-Jahre etabliert. Es existieren unterschiedliche Theorieansatze aus
vielfaltigen Perspektiven. Ein Grund dafur ist, dass sich zunéchst vorwiegend Fachleute aus der
Praxis mit der Thematik beschaftigt haben, bevor Public Relations als Phanomen fir
Kommunikationswissenschaftler relevant wurden.* Dementsprechend gibt es auch aktuell noch
zahlreiche Schwierigkeiten in der Theorienbildung. Viele Praktiker verzichten gerne auf eine
theoretische Fundierung ihrer Aktivitdten und halten eine PR-Theorie nicht unbedingt fir
notwendig.® Dies wird anschaulich, wenn man vergleicht, wie viele Publikationen zur PR-
Praxis und wie wenig Literatur zur PR-Theorie in den letzten Jahren verdffentlicht wurden.
Gleichzeitig schwindet der Bedarf an der theoretischen Beschéftigung mit Public Relations
jedoch nicht. Bentele et al. machen darauf aufmerksam, wie wichtig Theorien flr die PR-Praxis
sind: ,,Die Qualitat des Verstandnisses von Public Relations/Offentlichkeitsarbeit und damit
auch flr praktischen Handlungsbedarf wie fiir Handlungspotenziale in der Praxis wird

wesentlich durch die Qualitat des Wissens zu den theoretischen Grundlagen mitbestimmt.*®

Die Ursachen fiir die mangelnde Entwicklung von Theorien scheinen vielféltig zu sein. So
nennt Rottger beispielsweise das Problem, dass die PR-Forschung ihren Ausgangspunkt in der
Journalismus-Forschung hat und so der Kommunikation ,,nicht-medialer Organisationen* zu
wenig Beachtung zukommt.” AuRerdem, so Rottger, sind die vorhandenen Theorien
groBtenteils aus Sicht der Wirtschafts-PR entstanden.® Erst nach und nach gewinnt die PR von
nicht gewinnorientierten Organisationen und Institutionen an Bedeutung fr die Forschung, was
meines Erachtens unabdingbar in Zusammenhang mit der Entwicklung der Online-

Kommunikation steht. Denn dank des Social Web liegt es nicht mehr allein in der Macht der

4 vgl. Réttger/Jarren: 2008: 19
5vgl. Avenarius, 2008: 54

& Bentele et al., 2008: 13

" vgl. Rottger, 2009: 14ff

8 vgl. Rottger, 2009: 21



Massenmedien, groRere Menschenmengen zu informieren, sondern jeder Internet-Nutzer kann
sich potenziell ein mehr oder weniger grof3es Publikum aufbauen, das er mit Informationen
beliefert, die er fur wichtig und richtig halt.

Ein weiterer interessanter Aspekt ist die allgemeine Schwierigkeit der Medienwissenschaften,
mit den sich duBerst schnell weiterentwickelnden Kommunikationsprozessen in der Forschung
umgehen zu koénnen. Erst kirzlich verfasste Stefan Russ-Mohl in der Tageszeitung Der
Standard dazu einen Artikel. Er meint, dass die Halbwertszeit von Befragungen, die im Zuge
von groReren Forschungsarbeiten durchgefiihrt werden, bis zur Publikation oftmals bereits
iiberschritten ist.® Das bedeutet, dass es schwierig ist Forschungsliteratur zu produzieren, die,
wenn sie verdffentlicht wird, nicht schon wieder ,,out-of-date* ist. Es ldsst sich vermuten, dass
auch die PR-Forschung, insbesondere im Hinblick auf Online-PR, mit diesen Problemen zu

kampfen hat.

Wenn man sich mit der allgemeinen Theoriebildung in der PR beschaftigt, kommt man um die
berihmte Systemtheorie nicht hinweg. Sie verspricht als Basis fir diverse PR-Aktivitaten

dienen zu koénnen.

2.1.1 Systemtheorie

Die Systemtheorie hat ihren Ursprung in der Biologie, aber im Laufe der Zeit hat sie sich nicht
nur als Theorie in den Naturwissenschaften etabliert, sondern wurde auch von
Sozialwissenschaftlern angewandt.® Horst Avenarius fasst kompakt zusammen, worum es in
der Systemtheorie geht: ,,Es ist der Ansatz, alles Seiende [...] als Systeme aufzufassen, die sich
gegeniber ihren jeweiligen Umwelten mehr oder weniger geschlossen oder offen geben.«!
Dabei gelten Humansysteme als offene Systeme, die Kommunikation und Bewusstsein
herstellen. Durch die Kommunikation grenzen sich diese Systeme von ihrer Umwelt ab, stehen
jedoch in einer Wechselbeziehung mit dieser Umwelt.*2 Dieser Ansatz lsst sich neben vielen
anderen Bereichen auch auf die PR (bertragen. Die offenen Systeme entsprechen den
Organisationen, die Inputs aus der Umwelt bekommen und selbst durch Outputs die Umwelt
beeinflussen kénnen. Schnittstelle zwischen Organisation und Umwelt ist die PR. Je besser der
Austausch zwischen Organisation und Umwelt stattfindet, desto offener ist das System.® Die

Systemtheorie ist nach Niklas Luhmann eine ,,Supertheorie”, die alle vorkommenden

9 vgl. Russ-Mohl, 2014, In: derStandard.at, URL : http://derstandard.at/2000009835480/Der-alltaegliche-Irrsinn-
der-Medienforschung (Stand: 13.1.2015)

10 vgl. Dirr, 2001: 138

1 Avenarius, 2008: 57

2 ygl. Avenarius, 2008: 57f

13 ygl. Kunczik, 2010: 178f
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Phanomene der Welt erfassen kann.** Genau diesen Aspekt kritisiert Michael Kunczik im
Hinblick auf PR-Theorien und meint, dass ein Anspruch, alles erklaren zu kénnen, verhindert,
dass die Theorie empirisch tiberpriift werden kann.*® Diese Problematik, dass die Systemtheorie
zwar als ein Erklarungsansatz fir die PR dienen, aber nicht tberprift werden kann, spiegelt das
Theoriendilemma der PR wieder. Der Grund daftir ist vermutlich, dass die Bedirfnisse der
Systeme (Organisationen) beziehungsweise die Perspektive, aus der PR in den Organisationen
betrieben wird, sich so sehr von Fall zu Fall unterscheiden, dass es eine Reihe an Theorie-
Ansatzen geben muss und keine allgemeingltige PR-Theorie mdglich ist.

Trotzdem sieht Klaus Merten die einzige Mdglichkeit eine PR-Theorie zu fundieren in der
Systemtheorie, da sie vier entscheidende Vorteile mit sich bringt: 1. Sie kann das
Zustandekommen von Kommunikation erklédren, 2. Sie kann das Entstehen von Systemen
veranschaulichen, 3. Sie kann sich mit Systemen sowohl auf der Mikro-Ebene (z.B.:
Kommunikation), Meso-Ebene (z.B.: Organisationen) als auch auf der Makro-Ebene (z.B.:
Gesellschaft) auseinandersetzen und 4. Sie kann Beziehungen zwischen Mikro-, Meso- und
Makro-Ebene herstellen.!® Folglich kann die Systemtheorie als Basis fiir die verschiedensten
Ansétze der PR dienen, der Fokus ist jedoch durch die jeweilige Problemstellung oder

Zielsetzung, die dem Ansatz zugrunde liegt, festgelegt.

2.1.2 Konstruktivismus und Rekonstruktivismus

Ein weiterer Versuch die Funktionen von PR theoretisch zu fundieren erfolgt aus einer
konstruktivistischen Perspektive. Die Annahmen des Konstruktivismus besagen Folgendes:
,Menschen kdnnen Wirklichkeit nicht abbilden, sondern nur subjektive Wirklichkeiten
konstruieren. Dies setzt Kommunikation voraus: Kommunikation konstruiert Wirklichkeit.«!’
Nach dem Konstruktivismus-Ansatz ist PR ,.ein Prozel3 intentionaler und kontingenter
Konstruktion wiinschenswerter Wirklichkeiten durch Erzeugung und Befestigung von Images
in der Offentlichkeit.“!® Images verstehen sich dabei als ,,variable, unter dem EinfluB von
Offentlichkeit konsentierte Schemata von Meinungen und Informationen iiber ein Objekt. Die
Funktion eines Images liegt in der hilfsweisen Erzeugung von Wissensbestanden und
Perspektiven in Bezug auf Objekte, die durch reale Erfahrung nicht beschafft werden kénnen

und gegen die ein Image daher unempfindlich sein darf.“® Das bedeutet, wir Menschen sind

14 ygl. Luhmann, 1987: 19

5 vgl. Kunczik, 2010: 189

16 vgl. Merten, 2009: 68

17 Merten/Westerbarkey, 1994: 200
18 Merten/Westerbarkey, 1994: 210
19 Merten/Westerbarkey, 1994: 208



auf Images angewiesen, um uns ein Bild unserer Wirklichkeit zu erarbeiten. Genau hier ergibt
sich aus konstruktivistischer Sicht die Chance fur PR, in diese Konstruktion einzugreifen.
Durch die stetige Erzeugung von Images kann PR Einfluss auf die ¢ffentliche Meinung zu
einem Objekt nehmen. Wenn wir dank der Leistungen der PR schon Information zu einem
gewissen Objekt, beispielsweise durch die Medien, geliefert bekommen, erleichtert uns dies
das Begreifen der Welt um uns herum.

Wichtig ist hier anzufiihren, dass Vertreter des Konstruktivismus die Konstruktion von
Wirklichkeit nicht als etwas Willkirliches, Geplantes begreifen, sondern als einen Prozess, der
Wirklichkeitsvorstellungen herausbildet, abhéngig von der sozialen und natirlichen Umwelt
des jeweiligen Menschen.?® Missverstandnisse diesbeziiglich sind haufig Gegenstand der Kritik
am Konstruktivismus.

Zudem wirft Gunter Bentele den Konstruktivisten einen ,,mangelnden Wirklichkeitsbezug* vor.
Er kritisiert die unklare Formulierung ,,wiinschenswerte Wirklichkeiten® und fragt nach den
Grenzen fiur das Waunschenswerte. Aus dieser Kritik heraus formuliert er den
rekonstruktivistischen Ansatz. Demnach ist die Beobachtung des jeweiligen biologischen,
physiologischen oder sozialen Systems ausschlaggebend, die nicht willkdrlich oder rein zufallig
ablauft, sondern systemintern nach vorhandenen Regeln, die durch bereits beobachtete Muster
erstellt wurden. Das bedeutet, nach Bentele wird die Wirklichkeit oder Umgebung, in der wir
uns befinden weniger allein durch PR konstruiert, sondern nach vorhandenen, teils
individuellen Regeln rekonstruiert.? Wenn diese Instanz, nach der Ereignisse oder
Informationsangebote nach den jeweiligen realitdtsnahen Regeln rekonstruiert werden, nicht
gegeben ist, fuhrt dies zu einer Unterteilung in mediale und erfahrbare Wirklichkeit und hat
Vertrauensprobleme zur Folge.?? Im Grunde genommen versucht der rekonstruktivische Ansatz
der PR nicht die Allmacht der Konstruktion von Wirklichkeiten zu zuschreiben, sondern macht

deutlich, dass viele gesellschaftliche Aspekte Einfluss auf diese Konstruktion haben.

Abschlieend lasst sich also feststellen, dass PR nach dem konstruktivistischen Ansatz nicht
als Wundermittel zur Konstruktion von gewiinschten Wirklichkeiten angesehen werden kann,
sondern dass es eine Reihe an gesellschaftsspezifischen Rahmenbedingungen gibt, die PR-
Fachleute zur Kenntnis nehmen massen, um ihre Botschaften erfolgreich an die Individuen zu
kommunizieren und so zur Wirklichkeitskonstruktion derselben beitragen zu konnen.

Gleichzeitig handelt es sich dabei nicht um einen sichergestellten Erfolg, denn die Ubermittlung

20 vgl. Schmidt, 1994: 595
2L ygl. Bentele, 2008: 151f
22 ygl. Bentele, 2008: 158



winschenswerter Images kann gelingen, muss aber nicht. Dabei ist es wichtig, dass PR-
Fachleute den Wahrheitsbezug nicht vernachldssigen, das heilt: Die Images in ihren
Botschaften miissen der Wahrheit entsprechen, ansonsten wird ein mangelndes Vertrauen in

diese Images oder Botschaften die Folge sein.

2.2 Zentrale Begriffe der Public Relations
Was PR kann und welche Ziele durch strategische Kommunikation erreicht werden sollen, kann

anhand der wichtigsten Begrifflichkeiten der Public Relations anschaulich dargestellt werden.

2.2.1 Glaubwirdigkeit und Vertrauen
Die beiden Begrifflichkeiten ,,Glaubwurdigkeit“ und ,,Vertrauen“ spielen in der Zielsetzung

von PR, jeweils eine zentrale Rolle.

In der Alltagssprache bezieht sich die Glaubwurdigkeit vorwiegend auf die Kommunikation
und das Verhalten von Personen. Vertrauen ist mehr als Glaubwirdigkeit. Man hat die
Maglichkeit nicht nur Menschen, sondern auch Gegenstanden, Umstéanden oder Organisationen
und Institutionen zu vertrauen. Glaubwirdigkeit kann daher als Teil von Vertrauen gesehen
werden.? Geht die Glaubwiirdigkeit in der Kommunikation verloren, so hat dies (oftmals

negative) Auswirkungen auf das Objekt des Vertrauens.

Fur die PR ist das Vertrauen deswegen ein dermafen bedeutender Begriff, weil sich PR-Akteure
inmitten von Vertrauensbeziehungen zwischen Auftraggeber, relevanten Dialoggruppen und
Medien befinden.?* Auch im Hinblick auf die Legitimation — sei es die Legitimation von PR
oder die Legitimation einer Handlung der jeweiligen Organisation — ist Vertrauen eine
unverzichtbare Voraussetzung. Olaf Hoffjann bezeichnet PR als ,,Vertrauenswirdigkeits-
Gatekeeper«. Mit Vertrauenswiirdigkeit meint er Griinde fiir Vertrauensbereitschaft.
Glaubwiirdigkeit ist fiir ihn wiederum ein Teil von Vertrauenswirdigkeit.?® PR ist demnach in
der Lage einen wesentlichen Teil zum Vertrauensprozess beizutragen. Als allméchtig kann PR
jedoch auch in dieser Hinsicht nicht angesehen werden. Denn das
,Vertrauenswurdigkeitsmanagement“, wie es Hoffjann nennt, kann lediglich die
Wabhrscheinlichkeit  einer  Vertrauenswurdigkeitszuschreibung  erhdhen. PR kann
Vertrauenswiirdigkeit nicht garantieren.?® Das vermehrte Bereitstellen von Information fiihrt

beispielsweise nicht direkt zu mehr Vertrauen. Nach Bentele und Seidenglanz ist Vertrauen an

2 ygl. Bentele/Seidenglanz, 2008: 346f
% ygl. Bentele/Seidenglanz, 2008: 356f
% ygl. Hoffjann, 2013: 80f

% ygl. Hoffjann, 2013: 206f



die Zuschreibung von Vertrauensfaktoren gebunden. Die Autoren nennen dabei
Sachkompetenz, Transparenz oder tatsachlich praktizierte offene Kommunikation, den Dialog
und die Fahigkeit zur selbstkritischen Betrachtung und Revision von als falsch anerkanntem
Verhalten als Beispiele fiir solche Faktoren.?’ Die Faktoren, die Vertrauen versprechen, kénnen
jedoch nicht ein fur alle Mal festgelegt werden. Sie unterscheiden sich je nach Auftraggeber
und relevanten Dialoggruppen. AuRerdem darf auch die zeitliche Dimension nicht auBer Acht
gelassen werden. Denn Hoffjann meint, dass die relevanten Faktoren vor allem durch zeitliche
Verénderungen gekennzeichnet sind und deshalb die Vertrauensbeziehungen einen so

dynamischen Charakter aufweisen.?

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass PR im Prozess der Vertrauensbildung eines
Unternehmens oder einer Organisation eingesetzt werden und sehr wohl Ergebnisse erzielen
kann. Jedoch muss zuvor geklart werden, welche Faktoren im Moment bei den Dialoggruppen
dafiir sorgen, dass diese ihr Vertrauen einer Organisation/einem Unternehmen schenken.
Meines Erachtens erscheinen die Faktoren Sachkompetenz und eine offene, dialogorientierte
Kommunikation grundsatzlich als wichtige Merkmale, die eine Organisation aufweisen und
mittels PR kommunizieren sollte, denn dadurch wird eine Kommunikation auf gleicher

Augenhohe mit den Dialoggruppen ermdglicht.

2.2.2 Offentlichkeit und Themen

Public Relations wird im Deutschen iiblicherweise mit ,,Offentlichkeitsarbeit iibersetzt. Doch
welche ,,Offentlichkeit ist dabei gemeint? Dieser vage Begriff zieht zahlreiche vage
Definitionen mit sich. Auch in der Kommunikationswissenschaft und speziell im Bereich der
PR gibt es zahlreiche Definitionsversuche und Herangehensweisen an die Thematik ,,6ffentlich
Vs. privat®.

Anna Maria Theis-Berglmair kommt in ihrem Aufsatz ,,Offentlichkeit und 6ffentliche Meinung*
nach dem Aufzeigen verschiedener Definitionsmodelle von Offentlichkeit zu der
Schlussfolgerung, dass fur die Erklarung von PR systemtheoretisch orientierte Spiegelmodelle
am hilfreichsten sind.?°® Denen zufolge zeigt Offentlichkeit ,,Organisationen, Unternehmen,
Parteien, Gruppierungen und anderen sozialen Systemen an, dass und wie sie beobachtet
werden. Das eigene Verhalten wird daran gemessen, dass und wie es von anderen beobachtet
wird*®, so Theis-Berglmair. Man kann demnach Offentlichkeit als einen Raum ansehen, der

27 ygl. Bentele/Seidenglanz, 2008: 357
2 ygl. Hoffjann, 2013: 208

2 ygl. Theis-Berglmair, 2008: 342

30 Theis-Berglmair, 2008: 342f



den sozialen Systemen Austausch ermdglicht, der aber auch Beobachtung zuldsst. Durch die
gegenseitige Beobachtung der sozialen Systeme kénnen Erwartungshaltungen an das Verhalten

der jeweiligen Systeme entstehen.

Man kann nach Theis-Berglmair dann von gelungener Offentlichkeitsarbeit sprechen, wenn ein
System es schafft durch Beobachtung Einfluss darauf zu nehmen, wie es beobachtet wird.3!
Insbesondere fiir die Kommunikation mittels Internet und Social Media halte ich diese
Auslegung von Offentlichkeitsarbeit duRerst treffend. Denn durch das Internet wurde eine neue
Sphare fir die oOffentliche Kommunikation geschaffen, die vor allem eines zuldsst:
Beobachtung. Nicht selten wird im Social Web private Kommunikation — gewollt oder
ungewollt — zur offentlichen Kommunikation. Durch die gezielte Beobachtung, wie ein
Unternehmen, eine Organisation oder eine Person in der Online-Welt wahrgenommen wird,
lassen sich MaRRnahmen treffen, die darauf abzielen, das beobachtete Bild zu verstérken oder

Zu verandern.

Nach dem Konstruktivismus sind Menschen auf eine andauernde Bestatigung ihrer
Wirklichkeitsentwiirfe angewiesen. Diese Bestatigung erfolgt durch die Erzeugung von Images
und die Orientierung an der offentlichen Meinung.®> Was ist aber unter der , 6ffentlichen
Meinung* zu verstehen? Merten und Westerbarkey stellten fest, dass die offentliche Meinung
eine Meinung ist, die vor allem durch die Massenmedien verbreitet wird und zur Orientierung
in der eigenen Meinungsbildung dient. Der Prozess der Entstehung von 6ffentlicher Meinung
ist nicht erhebbar und somit auch nicht messbar.3® Naheliegend wire ein Zusammenhang mit
der Themenselektion der Massenmedien. Denn was diese nicht thematisieren, hat gleichsam
eine geringere Chance zur offentlichen Meinung zu werden. Wobei ich zu einem meiner

Meinung nach wichtigeren Aspekt komme, ndmlich die Bedeutung des Themas in der PR.

31 vgl. Theis-Berglmair, 2008: 343
32 ygl. Merten/Westerbarkey, 1994: 200
3 vgl. Merten/Westerbarkey, 1994: 201ff



Nach Luhmann sind Themen unabdingbar fur die Kommunikation, denn sie tragen zur
Blndelung der sprachlichen Komplexitat bei.>* Das heiBt, all die unendlichen
Gesprachsmoglichkeiten werden in Themen unterteilt, um Kommunikation zu vereinfachen.

Themen haben zusétzlich drei verschiedene Strukturen:3®

e sachlicher Gehalt: das ist schlicht und einfach der Gespréachsgegenstand.

e zeitlicher Aspekt: Themen koénnen verschiedene zeitliche Auspragungen haben. Sie
kdénnen schon alt sein, oder neu, langweilig oder interessant. Wie die zeitliche
Ausrichtung des Themas schlieBlich wahrgenommen wird héngt von der jeweiligen
Person ab.

e sozialer Aspekt: Dieser Aspekt ist fiir die PR ein sehr wesentlicher, namlich dadurch,
dass ,,Kommunikationen als sichtbares Handeln die Teilnehmer mehr oder weniger
binden.“*® So geschieht es, dass Menschen Aussagen Uber ihre Meinungen,
Einstellungen, Wiinsche, Erfahrungen, etc. tatigen. Das ist fir die Unternehmens- und
Organisationskommunikation enorm wichtig, denn ein gemeinsames Thema ermdoglicht

einen Beziehungsaufbau zwischen Unternehmen und den relevanten Dialoggruppen.

Ein Aufbau einer Beziehung, in der Wuinsche und Anregungen durch Themen von den
Menschen zum Unternehmen oder der Organisation gelangen und anschlieBend auf diese
Aspekte Ricksicht genommen werden kann, bendétigt einen Austausch. Und dieser Austausch

erfordert vor allem eines: Einen Dialog mit den relevanten Menschengruppierungen.

2.2.3 Dialog

Der Dialog gilt in der PR oftmals als Handlungsmaxime.®’” Als PR-Verantwortlicher soll stets
der Dialog mit den relevanten Teiloffentlichkeiten — nicht umsonst ebenso Dialoggruppen
genannt — gesucht werden. Nach Rottger et al. ist der Dialog ,.eine auf Wechselseitigkeit
beruhende sprachliche Interaktion, deren kennzeichnendes Merkmal der Wechsel von Rede und
Gegenrede unter Beteiligung von mindestens zwei Personen bzw. Personengruppen ist, die
nicht zwingend face-to-face ablaufen muss. [...] Dialoge sind Kommunikationsprozesse, [...] in
denen die beteiligten Kommunikationspartner versuchen, sich durch aufeinander bezogene
Mitteilungs- und Verstehenshandlungen gegenseitig zu beeinflussen.*® Orientiert man sich an

dieser kompakten, aber treffenden Definition von Dialog, so lasst sich feststellen, dass der

34 vgl. Luhmann, 1985: 216 und Luhmann, 2009: 21
% vgl. Luhmann, 1985: 214ff
36 Luhmann, 1985 215
37 vgl. Rottger et al., 2014: 168
3% Rottger et al., 2014: 168
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Dialog eine entscheidende Rahmenbedingung fiir verstandliche Kommunikation ist. An der
Verstandigung setzt auch das Konzept von PR als symmetrischer Kommunikation nach James
E. Grunig und Todd Hunt* an, auf das ich spater noch eingehen werde. Gleichzeitig wird
oftmals Kritisiert, dass der Dialog gar nicht so eine dermalen grofie Bedeutung in der PR habe,
wie haufig gepredigt wird. Rottger et al. sehen die Dialogorientierung als einen Modebegriff
aus der PR-Praxis, der immer wiederkehrt.* Michael Kunczik meint, dass wechselseitige
Kommunikation keinesfalls nur Vorteile mit sich bringt und verweist auf die Entstehungszeit
des Konzepts von ,symmetrischer PR“. Demnach wurde in der Nachkriegszeit in der
amerikanischen Sozialwissenschaft die verbesserte Kommunikation als , ,Allheilmittel flr
Konflikte* angesehen. Mogliche Nachteile diirfen nach Kunczik nicht unbeachtet bleiben. So
meint er, dass offene Kommunikation nicht automatisch bedeute, dass sich die
Kommunikationspartner verstehen wiirden beziehungsweise. dass dadurch Konflikte reduziert
werden wiirden.*! Natiirlich darf in der symmetrischen Kommunikation nicht die Lésung fir
alle Probleme der Welt gesehen werden, jedoch ist die Orientierung an Wechselseitigkeit in der
Kommunikation in meinen Augen auch nicht prinzipiell etwas Schlechtes oder prédestiniert
dafir, zu misslungener Kommunikation zu fuhren. Sich den Dialog in der PR zur
Handlungsmaxime zu machen, sehe ich als essentiell an, denn schlielich zielt PR auf
Verstandnis und Information ab und genau dies kann durch einen wechselseitigen Dialog
erreicht werden. Nicht umsonst spielt der Dialog auch eine derart grofle Rolle im
Konfliktmanagement und Unternehmen oder Organisationen sind in der Regel daran

interessiert Konflikte mit den Dialoggruppen zu vermeiden oder zu l6sen.

2.2.4 Reputation und Image

Reputation und Image werden im Alltag oft synonym fur den Ruf eines Unternehmens, einer
Organisation oder Person verwendet. Nach Niederhduser und Rosenberger gibt es auch in der
Kommunikationswissenschaft Vertreter, die diese beiden Begriffe synonym verwenden. Fir
die Autoren selbst befinden sich Image und Reputation auf verschiedenen Ebenen und sind
folglich nicht gleichzusetzen. Vielmehr verstehen sie Images als ,,stark vereinfachte, typisierte
und gruppenspezifische Vorstellungsbilder, die zusammengesetzt die Reputation, den ,,Wert
des Ansehens®, bilden.*

Dieser Vorstellung von Images als Teil der Reputation schliefe ich mich an. Eine starre

Trennung der beiden Begriffe sehe ich nicht als sinnvoll, da die Bilder, die sich Menschen von

39 siehe Grunig/Hunt, 1984
40ygl. Rottger et al., 2014: 171
4L ygl. Kunczik, 2010: 321
42 ygl. Niederhauser/Rosenberger, 2011: 103ff
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einem Unternehmen oder einer Organisation machen, sich oftmals mit der gesamten
Einschétzung letztendlich Uberschneiden oder aber auch ausschliel3en.

Um die feinen Unterschiede aufzuzeigen, eignet sich Reinhold Berglers Definition des
Unternehmensimages als ,,Resultat der Wechselwirkungen von individueller Biographie, inner-
und aullerbetrieblicher Kommunikationsrealitaten und -strategien sowie den realen Produkt-
und Dienstleistungsangeboten.«** Images entstehen nach Bergler kurzfristig und ohne dass eine
Person viel Information zu dem jeweiligen Objekt besitzt. Sie dienen der Realitatsbewéltigung.
Die Imagebildung setzt sich aus verschiedenen Prozessen zusammen: Vereinfachung und
Typologisierung, Verallgemeinerung von Einzelerfahrungen, Uberverdeutlichung und
Polarisierung, emotionale Bewertung.** Die Images, die sich eine Person von einem Objekt
oder einem Akteur bildet, ergeben zusammengefasst die Reputation, die Paul Peters kurzum
als ,,Einschatzung eines Akteurs durch andere Akteure* versteht.*® Im Gegensatz zu Images ist
nach Peters die Reputation nicht so schnell und leicht beeinflussbar.*
Da die Bildung von Images und Reputation im Zusammenhang mit dieser Arbeit eine grofie
Rolle spielt, moéchte ich weiter unten noch genauer auf die jeweiligen Prozesse, die damit
verbunden sind eingehen. Zusammengefasst lasst sich bis jetzt feststellen, dass wir es bei
Images mit schnell verénderbaren, kurzfristigen, individuellen Bildern in den Kopfen der
Menschen zu tun haben. Die weniger schnell beeinflusshbare Reputation ist die Einschatzung

eines Objekts, die aufgrund der jeweiligen Images zustande kommt.

2.2.5 Fazit

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass im Hinblick auf die Ziele der PR die
Offentlichkeitsarbeit zu Folgendem beitragen kann: Sie kann Vertrauen und Glaubwiirdigkeit
schaffen und somit Handlungen legitimieren. PR kann sich eine Offentlichkeit, ein Publikum
aufbauen, mit Informationen beliefern und so im Idealfall den gewunschten Einfluss auf die
offentliche Meinung erzielen. Des Weiteren wird durch den Dialog mit den Stakeholdern
Verstandigung und in weiterer Folge, wie schon erwahnt, Vertrauen moglich. Auch die
Reputation eines Objekts kann durch die Erzeugung von relevanten Images gestaltet werden.

All dies sind mdgliche Zielsetzungen der PR.

43 Bergler, 2008: 327
4 vgl. Bergler, 2008: 327f
4 Peters, 2011: 42
46 vgl. Peters, 2001: 50
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3 Entwicklung des Social Web

Die Kommunikation der Menschen unterliegt seit je her einem standigen Wandel, der mit der
Weiterentwicklung der Gesellschaft einhergeht. In den letzten Jahren hatten wir es mit einer
besonders rasanten Form des Kommunikationswandels zu tun. Verantwortlich daftr ist die
Etablierung des Internets, sowohl im persénlichen Alltag der Menschen, als auch in den
diversen Berufsfeldern und in der Wissenschaft. In der Kommunikationswissenschaft tauchen
neue Begriffe auf, deren Definitionen teilweise unterschiedlich und teilweise sehr &hnlich sind.
Ich mochte anschlieBend einen Uberblick Gber die Entwicklung des Internets aus
kommunikationswissenschaftlicher Perspektive geben und die relevanten Termini flr die

vorliegende Arbeit nédher behandeln.

3.1 Vom Web 1.0 zum Web 2.0

Um die Entwicklung des Internets bis zum heutigen Standpunkt aufzuzeigen, eignen sich die
Begriffe ,,Web 1.0, ,,Web 2.0“ und ,,Social Web* sehr gut. Die Anfénge des heutigen Webs,
das Web 1.0, datieren Ebersbach et al. um den Zeitraum von 1990 bis 2001.%" Eine genaue
Datierung, wie es Ebersbach et al. vornehmen, gibt einen guten Uberblick Gber die Entwicklung
des Internets als Kommunikationsmedium, darf jedoch nicht als starres Konstrukt gesehen
werden, da — und hier schliele ich mich Myrian-Natalie Altmann an — sich das Internet nicht
von heute auf morgen plotzlich im gegebenen AusmaR verandern konnte.*® Die Ubergange vom
Web 1.0 zum Web 2.0 sind flieRend und lassen sich auf technischer, vor allem aber auch auf
inhaltlicher Ebene erkennen.

Das Web 1.0 ist hauptsachlich charakterisiert durch die Bereitstellung von Information flr
Internetnutzer und das sowohl durch Organisationen, als auch durch Privatpersonen.*® Hubertus
Niedermaier vergleicht das Web 1.0 mit den herkdmmlichen Massenmedien, wie
Tageszeitungen. Im Fokus steht die Verbreitung von Beitragen aller Art mit dem Unterschied,
dass die Inhalte nun leichter publiziert und zuganglich gemacht werden kénnen.>® Man kann
sich diese Form des Webs folglich so vorstellen, dass der Besuch einer Website im Web 1.0
hauptsachlich der Wissensbeschaffung uber diverse Themenbereiche diente. Die Mdglichkeit
der Aktivitat fur die Nutzer beschrénkt sich auf der einen Seite auf die Bereitstellung und auf
der anderen Seite auf die Suche nach gewiinschten Themengebieten und Websites. Die
Kommunikationsprozesse sind relativ einfache, nicht allzu langwierige Ablaufe. Das Web 1.0

kann also als ein innovatives Medium verstanden werden, das durch die technologische

47 vgl. Ebershach et al., 2011: 19
48 Altmann, 2011: 18
43 vgl. Ebershach et al., 2011: 24f
%0 vgl. Niedermaier, 2008: 59
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Entwicklung erstmals neue Chancen fur die Kommunikation bringt und somit als Basis fur das
Web 2.0, welches eine Weiterentwicklung des Internets zu einem Massenmedium mit neuen,

vielféltigen und komplexeren Kommunikationsprozessen darstellt, dient.

Im Web 2.0 &ndern sich die Mdglichkeiten fir den Internet-Nutzer. Tim O Reilly, der als einer
der Begriinder des Begriffs ,,Web 2.0 gilt, sieht die Nutzung der kollektiven Intelligenz als ein
Hauptmerkmal dieser neuen Form des Internets.>* Das bedeutet, dass nun nicht mehr nur
Information bereitgestellt wird, sondern dass den Nutzern viel mehr Chancen zur Partizipation
und Interaktion gegeben werden. Der Gemeinschafts-Aspekt riickt mehr in den VVordergrund,
Nutzer kdnnen selbst — alleine, aber auch in der Gruppe — Inhalte erstellen, bearbeiten und
diskutieren. Diese selbst produzierten Inhalte werden unter dem Begriff ,,User Generated
Content” zusammengefasst. Ein klassisches Beispiel dafiir sind private Videos, die auf
YouTube hochgeladen und somit einer groRen Offentlichkeit zuganglich gemacht werden. In
einem weiteren Schritt konnen Rezipienten die Videos auch bewerten und ihre Meinung dazu
kundtun. Dies zeigt auch, wie vielfaltig die Kommunikationswege und -handlungen im Web
2.0 sind.

Héufig tauchen bei der Recherche zur Entwicklung des Internets und zur Beschreibung des
aktuellen Entwicklungsstands Begriffe auf, die nicht selten fur Verwirrung sorgen. So spricht
man manchmal vom derzeitigen Internet als ,,Social Web*, ,,Semantic Web** oder oft auch ,,Web
3.0%. Offensichtlich gibt es aktuell noch Unklarheiten, welche Begriffe, an welchen Stellen der
technischen und sozialen Entwicklungsphase eingeordnet werden koénnen. Auf diese
Problematik soll hier nicht ndher eingegangen werden. Fur die vorliegende Arbeit erscheint mir
eine Orientierung an dem Begriff ,,Social Web* sinnvoll, da sich dieser Terminus in der

Kommunikationswissenschaft bis jetzt weitgehend etabliert hat.

51 vgl. Batelle/O’Reilly, 2009: 1, URL: http://assets.en.oreilly.com/1/event/28/web2009 websquared-
whitepaper.pdf (Stand: 15.4.2014)
52 siehe z.B. Ebersbach et al., 2011; Altmann, 2011; Zerfak/Pleil, 2012;
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3.2 Social Web

Was kann man sich unter dem ,,Social Web* vorstellen? ,,Im Mittelpunkt stehen die medial
vermittelten Kooperationsformen, die kollektive Meinungsbildung und der kulturelle Austausch
sozialer Gruppen.“®® Nach Ebersbach et. al ist das Social Web ein Teilbereich des Web 2.0,
der sich konkret auf die sozialen Strukturen und Interaktionen der Nutzer bezieht. >* Es geht um
die Gemeinschaft und das Zusammenwirken von Menschen im Internet. Das Social Web, so
konnte man sagen, ist der Teil des Internets, der flr die Sozialwissenschaften, insbesondere die
Kommunikationswissenschaft und Soziologie relevant ist.

Christian Fuchs greift bei der Darstellung der Internet-Entwicklung auf soziologische Theorien
zuriick. Er bezeichnet die neueste ,,Version“ des World Wide Web jedoch nicht als ,,Social
Web*, sondern spricht vom ,,Web 3.0 aber auch er meint, dass das Hauptaugenmerk aktuell
auf der ,,Kooperation der Internet-Nutzer liegt. Des Weiteren nennt er als Schlagwort fur das
Web 1.0 die ,,Kognition* und fir das Web 2.0 die ,,Kommunikation®, wobei er betont, dass sich
die jeweiligen Charakteristika — also Kognition, Kommunikation und Kooperation — immer auf
die vorhergehenden Entwicklungsstufen beziehen und die Voraussetzung fiir die Kooperation
im Web 3.0 folglich sowohl die Mdglichkeit eines Kognitionsprozesses als auch die der
Kommunikation ist.>® Diese Darstellung ist insofern an dieser Stelle interessant, da sie zeigt,
wie aus den Anfangen des Internets das Web 3.0 oder hier ,,Social Web* werden konnte und

welche Charakteristika es aufweist.

Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass das Internet, wie wir es heutzutage kennen
und verwenden — auf inhaltlicher Basis — als ,,Social Web ““ bezeichnet werden kann. Es hat sich
von einem reinen Wissensaufbereitungsmedium zu einem Kommunikationsmedium
weiterentwickelt, mit Hilfe dessen heute Interaktionen stattfinden kdnnen, die Menschen mit
gemeinsamen Interessen, Zielen, etc. verbinden und denen die Mdoglichkeit des
Zusammenwirkens (Kooperation) gegeben wird. Es geht also heutzutage um mehr, als nur um
die reine Informationsweitergabe und Kommunikation. Die Interaktionen im Social Web folgen
einem Ubergeordneten Zweck — namlich dem Zweck von verschiedenen Formen des
Zusammenwirkens. Diese vielféaltigen Arten der Zusammenarbeit spielen sich h&ufig auf den
Social Media-Kandlen ab und sind weitaus komplexere Kommunikationsablaufe als die
Sendung einfacher Nachrichten von A nach B. Auf die sozialen Medien oder Social Media

werde ich weiter unten néher eingehen. Wenn kinftig hier vom Internet die Rede ist, soll das

53 Ebersbach et al., 2011: 15
54 vgl. Ebersbach et al., 2011: 32f
%5 vgl. Fuchs, 2014: 44ff
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,»o0cial Web* als aktuelle ,,Version*“ des World Wide Webs gemeint sein und wenn nicht anders

angegeben, der technische Aspekt auller Acht gelassen werden.

3.3 Social Software

Ein technologischer Begriff, der dennoch fiir das Social Web relevant ist, ist die sogenannte
,,Social Software* Der Terminus bezeichnet ,,Programme oder dynamische Webseiten, die die
Techniken des Internets als Tragermedium flr sich nutzen* und so ,,Menschen als Zielpublikum
dabei ... helfen, bestimmte zwischenmenschliche Interaktionen auszufiihren. Diese bewegen
sich vor allem in den Bereichen Austausch von Information oder Wissen, Herstellung von
Kontakten zu anderen Personen und Unterhaltung mit diesen Gber das Internet.>® Mit anderen
Worten, es geht um jene technischen Voraussetzungen in Form von Programmen und Websites,
die es ermdglichen, dass zielgerichtete Kommunikation im Social Web stattfinden kann.
Darunter fallen Wikis, Blogs, Instant Messaging Systeme, diverse soziale Netzwerke uvm.>’
Social Software ist nicht zu verwechseln mit Social Media. Obwohl es bei beiden Begriffen
konkret um Web-Plattformen geht, die Interaktion ermdéglichen, so bleibt Social Software
immer noch die technische Voraussetzung flr die sozialen Medien, bei denen es sich in erster
Linie um den Inhalt dreht. Um den Unterschied Kklar zu machen, werde ich nun
veranschaulichen, was unter Social Media zu verstehen ist. Die weitere Beschaftigung mit

Social Software ist fiir die vorliegende Arbeit nicht von Relevanz.

3.4 Social Media

Wie die bereits behandelten Termini scheint ,,Social Media“ ein schwer definierbarer Begriff
zu sein. Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht kann man sich die sozialen Medien als
,Raum zwischen der massenmedialen und der interpersonalen Kommunikation*® vorstellen.
Jan-Hinrik Schmidt versucht vorsichtig zumindest zwei Merkmale festzulegen die ,,Social
Media“ charakterisieren: Die Option einfach Inhalte zu bearbeiten und zu verdffentlichen,
sowie die Moglichkeit sich mit anderen Menschen auszutauschen.>® Diese Charakteristika
maogen zwar auf die sozialen Medien zutreffen, begunstigen aber keine genaue Vorstellung,
wovon bei Social Media die Rede ist.

Jennifer & George Bartlett sprechen bei ,,Social Media‘““ symbolisch von einem ,,Kaleidoskop®,
das den Menschen ein Spektrum an schier unendlichen Nutzungsmoglichkeiten bietet.®

Generell scheint es, als ob sich viele Wissenschaftler zwar mit ,,Social Media“ beschaftigen

%6 Ebersbach et. al, 2011: 33f
57 vgl. Stegbauer/Jackel, 2008: 7
%8 Schmidt, 2013: 11
%9 vgl. Schmidt, 2013: 10f
80 vgl. Bartlett/Bartlett, 2012: 15
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und diverse Auswirkungen auf die Kommunikation beschreiben sowie Kritik austiben, jedoch
vor einer konkreten Definition zurtickschrecken. Die Schwierigkeit einer genauen
Beschreibung liegt meines Erachtens darin, dass der Begriff von vielen Forschern je nach
Fachdisziplin, Professionalitdt und Herkunft unterschiedlich gebraucht beziehungsweise
unterschiedlich weit gefasst wird. Aullerdem entwickeln sich das Internet und auch die
Begrifflichkeiten so rasch weiter, dass es schwierig ist, eine Definition aufzustellen, die
verspricht, tber einen langeren Zeitraum ihre Gultigkeit nicht zu verlieren.

Wenn es zum Aufzeigen der Social Media-Anwendungen kommt, hat der Grofdteil der
Wissenschaftler dieselben Vorstellungen davon, welche Anwendungen als soziale Medien
gelten.®* Aus diesem Grund mdchte ich zuerst die gangigen Social Media-Anwendungen

erlautern, bevor ich festlege, was fir diese Arbeit unter ,,Social Media“ zu verstehen ist.

3.4.1 Social Media-Anwendungen

Die wichtigsten Anwendungen im Social Web lassen sich nach Schmidt in folgende Social
Media-Gattungen einordnen®?:  Netzwerkplattformen, Multimediaplattformen, Weblogs,
Microblogs und Wikis.

Auch bei anderen Autoren, wie zum Beispiel Ebersbach et al. findet sich diese Ordnung wieder.
Ebersbach et al. sprechen jedoch nicht von Multimediaplattformen, sondern von Social
Sharing-Anwendungen, die Vorstellung dahinter bleibt dieselbe.®® Angelehnt an diese

Autoren® kann man unter den jeweiligen Gattungen Folgendes verstehen:

o Netzwerkplattformen — oder auch Social Network-Sites genannt — dienen der
Vernetzung mit anderen Online-Nutzern. Durch eigene Profile geben Menschen
ausgewahlte Information Uber sich preis und koénnen durch diverse
Mitteilungsfunktionen mit anderen in Verbindung treten und Beziehungen aufbauen.
Die wohl bekannteste Netzwerkplattform ist Facebook — mit Nutzern aus
unterschiedlichen Altersgruppen und mit unterschiedlichen Nutzungsmotiven. Aber
auch Plattformen wie Linkedin oder XING, bei denen es primdar um den
Beziehungsaufbau mit karrieretechnisch relevanten Personen geht, zdhlen zu den

Netzwerkplattformen.

61 siehe z.B.: Peters, 2011; Schmidt, 2013; ZerfaR/Pleil, 2012;
62 vgl. Schmidt, 2013: 11ff
8 vgl. Ebersbach et. al, 2011: 37
64 Schmidt, 2013: 11ff und Ebersbach et al, 2011: 37ff
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Bei den Multimediaplattformen — oder Social Sharing-Sites — steht die Bereitstellung
und der Austausch von multimedialen Inhalten im Mittelpunkt. Diese Inhalte kénnen
Videos, Fotos, Musik oder eine Kombination aus alledem sein. Das beriihmteste
Beispiel ist hier YouTube. Weitere Social Sharing-Sites sind Flickr, SoundCloud,
Pinterest, Vine, Snapchat, Periscope und Instagram.

Weblogs — oder einfach nur Blogs — dokumentieren Ereignisse und Themen aus dem
Leben der jeweiligen Person. Meist sind die Beitrage sehr aktuell und zu ausgewahlten
Themen. Blogs konnen von einer oder mehreren Personen gefiihrt werden, in der Regel
sind es jedoch Uber langere Zeit hinweg dieselben Menschen, die ihre Beitrdge auf dem
Blog veroffentlichen.

Microblogs sind Weblogs in Kurzform. Es werden mitunter Kommentare und
Informationen Gber die gleichen Themen und Ereignisse veroffentlicht, mit dem
Unterschied, dass bei Microblogs die Zeichenanzahl beschrankt ist. Twitter beschrénkt
die Anzahl fur seine Nutzer auf 140 Zeichen. Durch diese Gegebenheit wird es
notwendig, seine Mitteilungen so zu gestalten, dass moglichst alle Information, die
geteilt werden soll, diesen Anforderungen entspricht. Hierbei ist oft Kreativitat gefragt
und Inhalte missen vorher durchdacht werden, bevor sie an die Rezipienten
kommuniziert werden. Durch die Verwendung von ,,@‘-Zeichen und dem jeweiligen
Nutzernamen, kann man seine Mitteilungen direkt an diesen Nutzer adressieren. Um
seine Mitteilungen einem bestimmten Thema zuzuordnen verwenden Twitter-Nutzer
ein ,,#“-Zeichen vor dem Wort, also zum Beispiel ,#neujahrskonzert2015*. Diese
Vorgehensweise bringt den Vorteil, dass gezielt nach Mitteilungen, die diese
sogenannten Hashtags (# + Thema) beinhalten, gesucht werden kann.

Bei den Wikis geht es im Grunde darum, dass von verschiedenen Personen gemeinsam
zu einem bestimmten Thema ein Inhalt erarbeitet wird. Im Vordergrund steht der
gemeinsam geschaffene Text, der den Rezipienten zur Informationsbeschaffung dienen
soll. Dabei ist der Inhalt nicht unveranderbar, sondern kann jederzeit und ohne groRes
technisches Know-How von Nutzern bearbeitet werden. Die wahrscheinlich

beriihmteste Ansammlung solcher gemeinsam erarbeiteten Eintrage ist Wikipedia.

Der Groliteil dieser Anwendungen ist miteinander verkniipft. So koénnen beispielsweise Nutzer,
die von einem YouTube-Video begeistert sind, durch wenige Klicks den Link dazu auf Twitter
oder Facebook verdffentlichen und somit an verschiedene Freundes- und Bekanntenkreise
weiterleiten. Eine Information kann durch die Social Media-Kandle ganz einfach in den
diversen Teiloffentlichkeiten verteilt und von einer Vielzahl an Nutzern bewertet und
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kommentiert werden. Dabei kdnnen die Anwendungen von jedem genutzt werden, seien es
Privatpersonen, Unternehmen, Organisationen oder Vereine. Dementsprechend unterschiedlich
sind auch die jeweiligen Nutzungsmotive der im Internet aktiven Personen und

Personengruppen.

3.4.2 Fazit

Nachdem veranschaulicht wurde, bei welchen Anwendungen es sich um soziale Medien
handelt, soll festgehalten werden, was im Zusammenhang mit dieser Arbeit unter sozialen
Medien verstanden werden soll. Die oben erwéhnte Metapher, in der ,,Social Media* mit einem
Kaleidoskop verglichen werden, ist angesichts der Optionen, die sich durch die verschiedenen
Anwendungen auftun, nicht sehr abwegig. Meines Erachtens ist ,,Social Media“ ein weiter
Raum, in dem Vieles moglich wird, was in der alltdglichen Kommunikation schwierig
erscheint. Soziale Medien stellen Instrumente bereit, die von den Nutzern auf unterschiedliche
Weise genutzt werden kénnen. Dabei kommt es wie so oft auf das Verhalten der Nutzer selbst
an, ob am Ende von einer positiven, gelungenen Kommunikation die Rede sein kann oder nicht.
,»oocial Media“ kann etwa genutzt werden, um mit Menschen engere Beziehungen aufzubauen,
um sich karrieretechnisch ein Netzwerk zu schaffen, um relevante Inhalte an betroffene
Personen zu kommunizieren und um mit ihnen in einen wechselseitigen Dialog zu treten.
Schmidt unterscheidet drei grundlegende Leistungen, die von Anwendungen im Social Web
unterstutzt werden: Identitdtsmanagement, Beziehungsmanagement und
Informationsmanagement. Das Identitdtsmanagement umfasst Aspekte der Selbstdarstellung,
wéhrend das Beziehungsmanagement dem Knipfen und der Pflege von Kontakten dient. Das
Informationsmanagement stellt die Rezeption bereits vorhandener Informationen in den
Vordergrund.%® Neben dieser iberwiegend positiven Nutzung von ,,Social Media*“ kann aber
auch auf weniger wiinschenswerte Art und Weise miteinander umgegangen werden. Man
bedenke etwa die vielen Falle des Mobbings via Facebook und anderen sozialen Netzwerken
oder wie leicht Minderjahrige im Web auf pornografische Inhalte zugreifen konnen, wie leicht
falsche Nutzerprofile erstellt und Menschen damit ausgenutzt werden kdnnen, von 6ffentlichen

Beschimpfungen und Demiitigungen abgesehen.

,oocial Media“ bieten folglich die technischen Instrumente fiir eine tiefergehende
Kommunikation, die teilweise der interpersonalen Alltagskommunikation gleicht, zugleich

aber diese auch um Dimensionen wie Reichweite, Schnelligkeit und Aktualitét erweitert.

8 vgl. Schmidt, 2008: 23f
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4 Online-Public Relations

Die Integration des Social Web in unseren Alltag bringt nicht nur neue Moglichkeiten und
Herausforderungen fur die private Kommunikation mit sich, sondern auch fur Experten im
Kommunikationsmanagement. Die Aufgaben von Marketing und PR befinden sich dank der
Weiterentwicklung der 6ffentlichen Kommunikation im Internet in einem stetigen Wandel,
dessen Ende ungewiss ist. Der Online-PR wird oftmals in der Praktiker-Literatur und besonders
auch auf fachspezifischen Blogs viel Potenzial zugeschrieben.®® Selten werden die weniger
positiven Aspekte des Social Web in Bezug auf PR beleuchtet. Deshalb mdchte ich vorerst die
Maglichkeiten aufzeigen, die durch Online-PR fir das Kommunikationsmanagement gegeben

sind. AnschlieRend moéchte ich auch die Risiken diskutieren.

4.1 Madglichkeiten im Social Web

Welche vielversprechenden Mdglichkeiten tun sich fir die PR im Social Web auf? Arne
Westermann ortet die Optionen fir die Unternehmenskommunikation, die sich durch das
Internet auftun in der Interaktivitat und im Dialog, in der Netzstruktur und der Hypermedialitat,
in der Globalitdt und Zeitunabhangigkeit, Multimedialitat, sowie in  der
Informationsbeschaffung.’” Obwohl Westermann diese Aspekte bereits 2004 erarbeitet hat,
bieten sie auch heute noch eine gute Orientierung, was die Chancen des Social Web fiir die PR
angeht. Die anschlieBend behandelten Aspekte erheben keineswegs den Anspruch auf
Vollkommenheit. Vielmehr werden nur jene Punkte behandelt, die fiir diese Arbeit von

Bedeutung sein konnten.

4.1.1 Anschlusskommunikation und Nachrichtenwert 2.0

Im Social Web wird dank Foren, Blogs und der Kommentarfunktion direkt unter Beitragen die
Kommunikation der Nutzer — hdufig fur jeden — sichtbar. Dieses Thematisieren von Inhalten,
die rezipiert wurden kann zum Phdnomen Anschlusskommunikation gezahlt werden.
Anschlusskommunikation bezeichnet grundsétzlich die interpersonale Kommunikation tber

Medien und Medieninhalte und ist ein altes Phanomen der Kommunikationswissenschaft.®®

% siehe zB: Rauch-Keschmann, 2014, URL: http://blog.austriatourism.com/2014/05/workshop-online-pr/
(Stand: 06.11.2014), Kammerer, 2014, URL.: http://www.hofherr.com/de/P8/agentur/blog/online-pr-der-gute-
ruf-im-internet/9180 (Stand: 06.11.2014), Schirrmacher, 2014, URL.: http://pr.pr-gateway.de/content-pr-neue-
wege-unternehmenskommunikation-web-3-0.html#more-7421 (Stand: 6.11.2014)

57 vgl. Westermann, 2004: 6

8 vgl. Weber/Ziegele, 2013: 241
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4.1.1.1 Definition von Anschlusskommunikation

Mathias Weber und Marc Ziegele stellen fest, dass Anschlusskommunikation bisher zwar

erforscht, aber kaum konzeptionell erarbeitet wurde und erlautern in ihrem Beitrag

,,JAnschlusskommunikation  revisited,  Merkmale  anhand  derer Formen  von

Anschlusskommunikation definiert werden kénnen,®® namlich™:

Erkennbarkeit des Bezugs: Wenn Nutzer die Quelle auf die sie sich in der Nachricht
beziehen direkt angeben, so spricht man von einem expliziten Bezug. Wird die Quelle
Uber den Kontext erkennbar, so spricht man von einem impliziten Bezug. Demnach
muss festgelegt werden, welche Beitrdge mit welchem Bezug man zur
Anschlusskommunikation zahlt.

Raumlicher und zeitlicher Kontext: In der Online-Kommunikation gilt es zu definieren,
wie lange nach der ersten Reaktion auf einen Inhalt von Anschlusskommunikation die
Rede ist und ob man spater die Kommunikation nicht schon als
,,Anschlusskommunikation innerhalb der Anschlusskommunikation® sehen kann. Im
Hinblick auf den rdumlichen Kontext merken die Autoren an, dass es problematisch
sein kann, dass sich in der Online-Kommunikation die Nutzer meist nicht physisch
wahrnehmen kénnen. Ich finde, dass dieser Aspekt weniger problematisch fur die
Anschlusskommunikation ist. Vielmehr stellt sich die Frage, was an
Anschlusskommunikation verloren geht, weil sie nicht online nachvollziehbar ist, wenn
zwei Nutzer tatsachlich face-to-face miteinander Gber einen Medieninhalt sprechen.
Zeitlicher Bezug: Weber und Ziegele weisen darauf hin, dass Anschlusskommunikation
vor, wahrend und nach der Rezeption eines Medieninhaltes stattfinden kann und je nach
Phase unterschiedliche Funktionen erfllt.

Institutionalitat: Es ist wichtig zu definieren welche Mitteilungen zur
Anschlusskommunikation gezéhlt werden: ob es nur jene von Privatpersonen sind, oder
auch Meldungen von Institutionen.

Prozess und Inhalt: Es muss festgelegt werden, welche Prozesse, die zwischen den
Nutzern ablaufen, als Anschlusskommunikation gelten und wie Mitteilungen, die sich
auf andere Inhalte beziehen, in der Anschlusskommunikation gewertet werden. Aus
meiner Sicht erweist sich die Zuordnung von Beitrdgen zu einer Phase der

Anschlusskommunikation mittels bestimmter Themen als sinnvoll. Das bedeutet, dass

8 vgl. Weber/Ziegele, 2013: 242ff
0 vgl. Weber/Ziegele, 2013: 248ff
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man bestimmte Prozesse unter einem Thema unterordnen kann. Sobald sich das Thema

signifikant &ndert, endet diese Phase der Anschlusskommunikation.

Dass der Begriff ,,Anschlusskommunikation in einer wissenschaftlichen Arbeit, die sich mit
der Thematik auseinander setzt, genau definiert werden sollte, dem stimme ich zu. Ich bin aber
der Meinung, dass die Aspekte von Weber und Ziegele lediglich die wichtigsten Grundfragen
behandeln und sich je nach kommunikationswissenschaftlicher Perspektive — sei es aus der
Sicht des TV-Journalismus, des Online-Journalismus, der Werbung, etc. -

Anschlusskommunikation anders definieren lasst.

Angelehnt an die oben genannten Merkmale werde ich Anschlusskommunikation fir die

vorliegende Arbeit wie folgt definieren:

Zur Anschlusskommunikation von Social Media-Inhalten sind alle Beitrdge, seien es
Mitteilungen von Privatpersonen oder von Institutionen, zu z&hlen, die einen expliziten oder
impliziten Bezug zur Quelle aufweisen. Des Weiteren zeichnet sich eine Phase der
Anschlusskommunikation dadurch aus, dass bisher kein auffalliger Themenwechsel
stattgefunden hat. Beim zeitlichen Bezug — also ob die Anschlusskommunikation vor, wahrend
oder nach der Rezeption des jeweiligen Inhalts stattfindet — ist in der Social Media-
Kommunikation meines Erachtens jeder Zeitpunkt der Kommunikation von Relevanz, die

Beitrdge mussen nur sinnvoll Themen zugeordnet werden.

4.1.1.2 Vorteile von Anschlusskommunikation fur die Public Relations

Durch die Anschlusskommunikation von Online-Inhalten kann wertvolles Feedback fiir das
Kommunikationsmanagement erhoben werden. Die direkte Reaktion als schriftliche
Ausformulierung oder als Driicken eines ,,Gefallt mir“-Buttons etwa l&sst Riickschlisse ziehen,
wie der Inhalt von Nutzern rezipiert wird — ob Beitrage als positiv oder negativ empfunden
werden, oder ob Botschaften schlieRlich gar nicht bei den Rezipienten ankommen. Zusétzlich
kann auf die Kommentare durch eigene Mitteilungen des jeweiligen Auftraggebers reagiert
werden. Das bedeutet, dass positive Anschlusskommunikation aus Sicht der PR-Fachleute an
sich eine erwinschte Folge darstellt. Doch ist es (berhaupt moglich (positive)
Anschlusskommunikation bewusst zu initiieren? Was animiert Nutzer dazu, tber Inhalte zu
sprechen/schreiben? Diese Fragen spielen im empirischen Teil dieser Arbeit eine bedeutende
Rolle.
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4.1.2 Nachrichtenwert 2.0

Die Nachrichtenwert-Theorie verspricht eine Erklarung dafur zu sein, was Journalisten und
Rezipienten selektieren. Denn Rezipienten missen sich entscheiden, welchen Nachrichten sie
sich zuwenden und woriiber sie sich mit anderen unterhalten.”* Die Mdglichkeiten des Social
Web stellen neue Fragen an die Nachrichtenwert-Theorie, die aulRerhalb der klassischen
Anwendung in der Journalismus-Forschung auch in weiteren Bereichen interessant sind. Doch

um die Thematik zu begreifen, méchte ich zuerst die Entwicklung der Theorie kurz skizzieren.

4.1.2.1 Die Entwicklung der Nachrichtenwert-Theorie

Fur die Entstehung und Weiterentwicklung der Nachrichtenwert-Forschung sind funf
Personlichkeiten der Sozialwissenschaften von grof3er Bedeutung: Walter Lippmann, Johan
Galtung und Mari Holmboe Ruge, Einar Ostgaard und Winfried Schulz. Anhand deren
Arbeiten kann ein guter Uberblick tiber die Geschichte der Nachrichtenwert-Theorie gegeben

werden.

Schon in der ersten Halfte des vorigen Jahrhunderts stellte Walter Lippmann fest, dass die
Entstehung einer Nachricht von unterschiedlichen Akteuren und Aspekten beeinflusst wird. So
nennt er beispielsweise die Offentlichkeitsarbeit und meint, dass ,,die Tatsachen des modernen
Lebens nicht von selbst die Form annehmen, in der sie verdffentlicht werden kénnen. Jemand
muR ihnen vielmehr die Form erst geben [...]“"? Die Beziehung der Offentlichkeitsarbeit zum
Journalismus wird von Lippmann bereits detailliert erldutert. Er geht né&her auf den
Selektionsprozess eines Journalisten” und auf den Aufbau einer Nachricht ein: ,,Nur wenn das
Ereignis genannt, gemessen, gestaltet und spezifiziert werden kann, gelingt es ihm, den
Charakter von Nachrichten anzunehmen.“’* Nachrichten miissen demnach von Vertretern der
Offentlichkeitsarbeit richtig gestaltet werden, um in der Selektion der Journalisten als

berichtenswerte Nachricht wahrgenommen und schlief3lich verdffentlicht zu werden.

Durch die Diskussion verschiedener Studien zur Nachrichtenforschung préasentiert Einar
Ostgaard eine Reihe an Faktoren, die zusatzlich zu politischen und wirtschaftlichen Aspekten
den Nachrichtenfluss beeinflussen™: | simplification®, ,,identification®, ,,sensationalism* und

,,News barrier®.

"L vgl. Scherer/Hefner/Weisgerber, 2013: 225
2 Lippmann, 1964, 235
3 ygl. Lippmann, 1964, 240f
4 Lippmann, 1964
5 vgl. Ostgaard, 1965, 63
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Der Faktor Simplifikation meint, dass Nachrichten einfacher gestaltet werden miissen, um vom
Leser leicht verstanden zu werden. ldentifikation meint, dass Nachrichten, die bekannte
Personen, Gegenstande oder Probleme betreffen, leichter zu Nachrichten werden, als
Nachrichten tber unbekannte Personen und Sachverhalte, wobei der soziale Status, sowie die
geografische und kulturelle N&he eine wichtige Rolle spielen. Sensationalismus kann nach
Ostgaard auf viele unterschiedliche Weisen definiert werden, abhangig vom Kontext in dem
geforscht wird. Grundsatzlich sei Sensationalismus jedoch etwas, das den Menschen beriihre.’®
Wenn ein Ereignis den oben genannten Faktoren entspricht und deshalb von Journalisten
ausgewahlt wird, veroffentlicht zu werden, dann hat es die Nachrichtenbarriere (,,news
barrier) iiberwunden. Im Zuge der Nachrichtenbarriere wird von Ostgaard auch die Relevanz
des Faktors zeitliche Nahe erldutert: je kiirzer ein Ereignis selbst dauert, desto gréRRer ist die

Wahrscheinlichkeit, dass dariiber detailliert berichtet wird.”’

Die beiden norwegischen Forscher Johan Galtung und Mari Holmboe Ruge haben die
Elaboration von Ostgaard weiterentwickelt und zwélf Faktoren vorgeschlagen, die zusammen
eine Definition des Begriffs ,,newsworthiness* darstellen.”® Mit Hilfe von Aspekten der
Wahrnehmungspsychologie und der Informationstibertragung mittels Radiowellen erklaren die
Forscher acht kulturunabhangige und vier kulturbedingte Merkmale eines Ereignisses.’”® Die
gangigen deutschen Ubersetzungen dafiir lauten: Kulturunabhiangig — Frequenz,
Aufmerksamkeitsschwelle,  Eindeutigkeit, Bedeutsamkeit, Konsonanz, Uberraschung,
Kontinuitat, Variation. Kulturbedingt — Bezug zu Elite-Nationen, Bezug zu Elite-Personen,
Personalisierung, Negativitat.® Zudem haben Galtung und Ruge auch Hypothesen zu den
Faktoren formuliert und Gberpraft.

Die Additivitats-Hypothese besagt, dass die Wahrscheinlichkeit eines Ereignisses zur Nachricht
zu werden mit der Zahl der Faktoren, die zutreffen, steigt. Die Exklusions-Hypothese nimmt
an, dass ein Ereignis, auf welches keine oder nur wenig Faktoren zutreffen, keine Nachricht
wird. Die Komplementaritats-Hypothese besagt, dass die Nachrichtenfaktoren dazu neigen sich
auszuschliel3en, denn sobald ein Faktor auf ein Ereignis zutrifft, desto weniger notwendig sind

andere Faktoren.8!

76 vgl. Ostgaard, 1965: 45ff
7 ygl. Ostgaard, 1965: 51
8 yvgl. Galtung/Ruge, 1965: 90
8 vgl. Galtung/Ruge, 1965: 66ff
80 vgl. Staab, 1990: 59ff
81 vgl. Galtung/Ruge, 1965: 90f
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Winfried Schulz erweiterte wiederum die Liste an Faktoren, die Galtung und Ruge formuliert
hatten. Er definierte insgesamt 18 Faktoren, die in sechs Dimensionen unterteilt werden kénnen
und in der heutigen Nachrichtenwert-Theorie gangig sind. Zeit: Dauer, Thematisierung; Néahe:
raumliche Né&he, politische Néhe, kulturelle N&he, Relevanz; Status: regionale Zentralitat,
nationale Zentralitat, personlicher Einfluss, Prominenz; Dynamik: Uberraschung, Struktur;
Valenz: Konflikt, Kriminalitat, Schaden, Erfolg; Identifikation: Personalisierung und

Ethnozentrismus.82

4.1.2.2 Aktueller Forschungsstand

Inzwischen wurde an der Nachrichtenwert-Theorie zahlreich Kritik geubt. Beispielsweise
wurde Schulz vorgeworfen, er hétte die Zuordnung der Nachrichtenfaktoren zu seinen
Dimensionen nie empirisch Gberpriift.2® Des Weiteren wurde auch kritisiert, dass der Einfluss
von Ereignissen aus der Realitdt, vom Rollenverstdndnis der Journalisten selbst und von
Erwartungen der Rezipienten in fast allen Studien vernachléssigt worden sei.8* Trotz diverser
Weiterentwicklungen der Theorie fehlt es allem Anschein nach noch immer an
aussagekraftigen empirischen Belegen. Dies wird vor allem auch bei der Sichtung des aktuellen
Forschungsstandes sichtbar.

Mittlerweile stellt sich die Frage, inwieweit Nachrichtenfaktoren im Online-Journalismus und
in der Online-Kommunikation allgemein eine Rolle spielen. Doch dazu gibt es bis jetzt kaum

aufschlussreiche Studien.

Eine Untersuchung von Wolfgang Schweiger und Katrin Jungnickel® beschéftigt sich damit,
Einflussfaktoren auf die Resonanz von Online-Pressemitteilungen zu finden. Da die Studie
lediglich Pressemitteilungen untersucht hat, die auf eigens dafuir angebotenen Presseportalen
veroOffentlicht wurden und nicht auch Beitrdge von Unternehmen auf Social Media-Kanélen
miteinbezieht, sind die Ergebnisse dieser Untersuchung fir die vorliegende Arbeit nicht
relevant. Zudem wurde in der Untersuchung eine kleine Stichprobe gewahlt, die keine
deutlichen Ergebnisse, sondern nur Vermutungen zulasst.

Eine aufschlussreichere Arbeit tiber den Einfluss von Nachrichtenfaktoren auf interpersonelle
Kommunikation bieten Sommer et al.®. Die Autoren unterscheiden Nachrichtenfaktoren und

den Gesprachswert. Dabei zeigen sie mittels drei Studien, dass Nachrichtenfaktoren zwar

82 vgl. Schulz, 1976: 32ff

8 vgl. Maier et. al, 2010: 98

8 vgl. Kepplinger, 2008: 0.S., URL:
http://www.communicationencyclopedia.com/subscriber/uid=3038/tocnode?id=g9781405131995 chunk 978
140513199519 ss21-1 (Stand: 8.9.2014)

8 vgl. Schweiger/Jungnickel, 2011: 399ff

8 vgl. Sommer et al., 2012: 396ff
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unsere Wahrnehmung in allgemeinerer Form leiten, aber zumeist nur indirekt durch die
journalistische Berichterstattung zum Gesprachswert beitragen. Das heifst, wenn Uber ein
bestimmtes Thema gesprochen wird, dann geschieht dies in erster Linie deshalb, weil das
Thema in den Medien prominent présentiert wurde. Der Gespréchswert eines Themas ergibt
sich nach Sommer et al. aus der Themenetablierung und dem Beachtungsgrad in den
Massenmedien und wird gedampft durch den Faktor Negativismus. Themenetablierung,
Aktualitat und Uberraschung sind Nachrichtenfaktoren, die die Mdglichkeit erhéhen, im
Gesprach unabhéngig von der jeweiligen Berichterstattung aufgegriffen zu werden.
Fur die Offentlichkeitsarbeit bedeutet dies, dass die Medienarbeit nach wie vor essentiell ist,
um die Themen der Gesprache von Personen zu beeinflussen. Fraglich ist, wie sich der
Gespréachswert im Social Web zusammensetzt. Interessant wére es herauszufinden, ob es in der
Online-Kommunikation &hnlich aussieht wie in der Face-to-Face-Kommunikation.
Scherer et al. haben die Nachrichtenfaktoren in der Blog-Kommunikation untersucht und damit
bereits einen Bezug zum Social Web hergestellt.®” In ihrer Untersuchung sind sie sowohl der
Frage nachgegangen, wie Blogger auswahlen, was sie veroffentlichen, als auch der Frage, was
Leser kommentieren und weiterleiten. Die Inhaltsanalyse hat jedoch ergeben, dass die
Nachrichtenfaktoren weder bei der Auswahl der Blogger, noch bei der Kommentierung, noch
beim Weiterleiten einen grofRen Einfluss haben. Scherer et al. fiihren dies darauf zuriick, dass
entweder die herkémmlichen Nachrichtenfaktoren zu kurz greifen und um blogspezifische
Faktoren erweitert werden missten, oder dass grundsatzlich die Nachrichtenwert-Theorie zur
Untersuchung der Blog-Kommunikation nicht tauglich ist und auf netzwerkanalytische Ansétze
zuriickgegriffen werden musste.

Wie der aktuelle Forschungsstand zur Nachrichtenwert-Theorie zeigt, ist bis jetzt noch nicht
zur Ganze ersichtlich welchen Einfluss Nachrichtenfaktoren auf die Anschlusskommunikation
im Social Web haben, beziehungsweise ob sie Uberhaupt eine Rolle spielen. Dieser Frage soll
in der vorliegenden Arbeit unter anderem nachgegangen werden. Dabei werde ich in meiner
Hypothesenbildung zuerst Ricksicht auf die Ergebnisse von Sommer et al. nehmen. Demnach
miissten Beitrage, die den Faktoren Aktualitat, Themenetablierung und Uberraschung
entsprechen, zeitnah zu mehr Kommunikation fuhren, da ja der Zwischenschritt Gber die
Massenmedien nicht notwendig ist. Aus der alltiglichen Beobachtung von
Kommunikationsablaufen im Social Web, ergibt sich aber auch die Vermutung, dass
Uberraschung und Themenetablierung in Bezug auf Kulturbetriebe von geringerer Bedeutung
sind, daftr aber prominente Personen in Social Media-Beitrdgen haufig thematisiert werden.

87 vgl. Scherer et al., 2013: 223ff
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Deshalb werde ich auch diese empirische Vermutung in die Hypothesenbildung einflieRen
lassen. Fur den Fall, dass bisher nicht als relevant erachtete Faktoren trotzdem wichtig sind,
soll es in der Analyse auch eine offene Kategorie zu den Nachrichtenfaktoren geben. Die
relevanten Begrifflichkeiten werden in der Operationalisierung mit Bezug zur Kultur-PR naher

definiert.

4.1.3 Hypertextualitat und Multimedialitat

Online-Inhalte sind nicht schlicht und einfach vertffentlichte Textzeilen, sondern hdufig
sogenannte Hypertexte. Nach Klaus Meier sind das Texte, die die Zerteilung eines
Themenkomplexes in einzelne Informationseinheiten und deren Verknupfung ermdglichen.
Dabei kann der Rezipient selbst entscheiden, welchen Zugang er zu der Information wahlt.®
Essentiell dabei sind Navigationspunkte und Links. Navigationspunkte sind jene Worter oder
Textpassagen, die ausgewdhlt werden, um mit Hyperlinks hinterlegt zu werden. Die
dazugehorigen Links in URL-Form sind fur den Rezipienten nicht sichtbar. Durch das Klicken

auf die Navigationspunkte gerit er jedoch zu der weiterfithrenden Information.8®

Neben der Hypertextualitat spricht man im Zusammenhang mit der Online-Kommunikation
auch vom Vorteil der Multimedialitat oder Hypermedialitat von Informationsinhalten. Unter
Multimedialitdt versteht man, wie im Namen schon deutlich wird, die ,,Mdglichkeit,
verschiedene Medien direkt miteinander zu verbinden und in sich ergénzender Form zu
kombinieren, [...]*.%° Das Prinzip der Hypermedialitat ist dem der Hypertextualitat dhnlich, bei
beiden geht es darum Information nutzerfreundlich aufzuteilen, so dass sie trotzdem in einem
groRen Ganzen endet —einen Sinn ergibt. Im Unterschied zur Hypertextualitat sind Multimedia-
Inhalte nicht blof? mit Links, sondern auch mit Fotos, Tonen, Videos etc. versehen. Westermann
fasst die Neuerungen folgendermallen zusammen: ,,Im Internet kommt es nun vielmehr darauf
an, diese Inhalte so darzubieten, dass der Nutzer einerseits die Chance hat, bestimmte Themen
zu vertiefen, ihm andererseits trotzdem auch die Mdoglichkeit gegeben wird, sich lediglich
oberflachlich zu informieren. !

Man kann zusammenfassend festhalten, dass das Konsumieren eines Online-Inhalts fir den
Rezipienten durch multimediale Inhalte zum Erlebnis werden soll. Dem Nutzer wird
gewissermalien auch die Macht zugeschrieben, selbst entscheiden zu kénnen, was er wann und

wie lange beziehungsweise. wie genau konsumiert.

8 vgl. Meier, 2002: 29f
8 vgl. Meier, 2002: 32ff
90 \Westermann, 2004: 163
91 \Westermann, 2004: 160
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4.1.4 Dialog und Interaktion

Wie im Kapitel 2.2.3 bereits erwahnt, ist der Dialog eine Form der zweiseitigen
Kommunikation und ist in der Literatur oftmals Gegenstand von Kritik. Kritiker meinen, dass
es sich bei der Dialogorientierung in der Unternehmenskommunikation lediglich um ein
Modethema handle. Dass dem jedoch nicht so ist, erklart Ansgar Zerfal3 in einem Beitrag zur
Dialogkommunikation in der strategischen Unternehmensfiihrung. Er meint, dass der
Dialoggedanke, sei er noch so vielschichtig, sehr wohl das Selbstverstandnis und den Erfolg
der Unternehmensfiihrung betreffe.? Der Dialog spielt also in jedem Fall eine Rolle fiir die PR,
lediglich seine Bedeutung variiert von Fall zu Fall. Grundsétzlich verspricht der Dialog so etwas
wie eine Gleichberechtigung zwischen den Kommunikationspartnern, er ist jedoch auch mit
gewissen Risiken verbunden.

Waéhrend der Monolog gut planbar ist und zur Durchsetzung klarer Ziele dienen kann,
entwickeln Dialoge ublicherweise eine eigene Dynamik, da durch den Rollenwechsel zwischen
Kommunikator und Rezipient, jeder Teilnehmer das Gesprach beeinflussen kann. Die
Pressemitteilung sei ein Beispiel fur eine monologische, die Pressekonferenz ein Beispiel fir
eine dialogische PR-MafRnahme.*

Ausschlaggebend fur die wissenschaftliche Beschéftigung mit der dialogischen
Kommunikation war in vielen Féllen das Modell der vier Arten von PR von Grunig und Hunt.
Den Autoren zufolge lasst sich die Geschichte von PR mit Hilfe von vier Arten der
Offentlichkeitsarbeit beschreiben:%

e The Press Agentry/Publicity Model: Dieses erste Modell zeichnet sich durch
asymmetrische Kommunikation aus und fur die Kommunikation ist der
Wabhrheitsaspekt nicht ausschlaggebend

e The Public Information Model: Das Public Information Modell basiert auch auf
asymmetrischer Kommunikation, Wahrheit ist jedoch wesentlich in der
Kommunikation

e The Two-Way Asymmetric Model: Das dritte Modell zielt auf symmetrische, jedoch
ungleich verteilte Kommunikation ab. Grunig und Hunt sprechen hier von der Absicht

der systematischen Persuasion.

92 vgl. ZerfaR, 1996: 23f
9 vgl. ZerfaR, 1996: 28
% vgl. Grunig/Hunt, 1984: 13/22
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e The Two-Way Symmetric Model: Das letzte Modell dient schliel3lich der Absicht des
gegenseitigen Verstandnisses und basiert auf symmetrischer Kommunikation mit

ausgeglichenen Wirkungen.

Durch die spater von Grunig et al. durchgefiihrte ,,Excellence-Studie* zu ,,hervorragender PR*
wurde gezeigt, dass die meisten hervorragenden PR-Abteilungen weltweit nicht ein Modell
sondern vielmehr einen Mix aus allen vier Modellen praktizieren.®® Im Zuge der Studie wurde
zudem ein neues Modell erarbeitet - das ,,situative PR-Modell*“. Dieses besagt, dass auf einem
Kontinuum zwischen asymmetrischem und symmetrischem Modell in der Mitte eine Win-Win-
Zone entstehe, in der die widersprichlichen Interessen der Organisation und ihrer
Dialoggruppen durch Verhandlungen und Kooperation zu einer gemeinsamen Basis ausgebaut
werden konnen.%

Das Mittelmall zwischen Monolog und Dialog gemal den Bedirfnissen der unterschiedlichen
Stakeholder zu finden, sei die Herausforderung fiir die PR-Fachleute. Vor allem sind diese
Tatsache und damit auch das situative Modell im Hinblick auf die Online-Kommunikation von
Bedeutung. Denn wie schon erwéhnt, wird der Dialogfahigkeit im Social Web viel Potenzial
zugeschrieben, doch wechselseitig einen Dialog mit den Stakeholdern zu fuhren ist nicht alles,

beziehungsweise ist dies nicht immer so einfach mdglich oder gleichsam winschenswert.

Fest steht, dass die Forderung nach einem Dialog im Sinne des Two-Way Symmetric-Model
nach Grunig und Hunt in der heutigen Zeit fur die Online-Kommunikation sehr wohl relevant
ist*” und dass sich bestimmte Social Media-Plattformen besonders fiir die dialogische
Kommunikation eignen, da sie Kommentar- und Trackback-Funktionen besitzen.%
Gleichzeitig muss aber auch gesagt werden, dass der eigentliche Vorteil fir Online-PR nicht
unbedingt darin besteht, dass Dialog schlichtweg mdglich ist. Denn schlielich haben die
verschiedenen Dialoggruppen unterschiedliche Bedurfnisse, die durch unterschiedliche
Kommunikationsstrategien und -weisen erreicht werden kdnnen. So sehe ich in Bezug auf
dialogische Kommunikation den grofiten Vorteil des Social Web wie auch Diana Ingenhoff
und Britta Meys darin, dass Anschlusskommunikation und Anschlusshandeln im Social Web in
Form von Feedback sichtbar gemacht werden kann.®® Die technischen Entwicklungen

ermoglichen es, Dialoge beziehungsweise viele andere Formen von Kommunikations- und

% vgl. Grunig et al., 1996: 216
% vgl. Grunig et al., 1996: 218f
9 vgl. Westermann/Schmidt, 2012: 182
% vgl. Zerfak/Pleil, 2012: 43
9 vgl. Ingenhoff/Meys, 2012: 362
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Handlungswegen im Social Web festzuhalten. Wie Claudia Becker auch richtig anfuhrt, liegt
das Ziel fur die Kommunikationsexperten darin, zu analysieren in welchen Netzwerken sich die
,,Kernzielgruppen aufhalten und wie sich diese mit dem Unternehmen vernetzen wollen. Die
Anspriiche und Wiinsche der Zielgruppen sollten dabei im Vordergrund stehen.«® Das fiinhrt
zu einem weiteren wichtigen Modell aus der Medienwirkungsforschung, dem Mehrstufenfluss
der Kommunikation (Multi-Step-Flow of Communication) und der Relevanz von Opinion

Leader flr die strategische Kommunikation.

4.1.5 Mehrstufenfluss der Kommunikation und Meinungsfuihrerschaft
Die Erforschung von Meinungsfuhrern (Opinion Leader) im Kommunikationsprozess geht vor
allem auf folgende soziologische Untersuchung zurtick: Die Studie in Erie County, Ohio von

Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson und Hazel Gaudet.

4.15.1 Zweistufenfluss der Kommunikation

Im Zuge der im Jahr 1940 durchgefihrten Untersuchung von Lazarsfeld et al. in Erie County
wurde die Aufmerksamkeit auf die Bedeutung von Meinungsfiihrern im Wahlkampf gelenkt.
Die Studie hatte die Erforschung des politischen Verhaltens, insbesondere der
Meinungsbildung wahrend einer Prasidentschaftswahl in den USA zum Ziel.}®
Um zu aussagekréftigen Ergebnissen zu kommen, verwendeten Lazarsfeld et al. die damals
noch nicht haufig angewandte Methode der Panelbefragung. Das heil3t sie fuhrten mehrfache,
aufeinanderfolgende Interviews mit den jeweils gleichen Personen durch.1®® Die Ergebnisse
zeigten, dass im Meinungsbildungsprozess weniger die Massenmedien von grof3er Bedeutung
sind, sondern vielmehr die sogenannten ,,Meinungsfihrer “. Es hat sich herausgestellt, dass es
fiir jedes Gebiet bestimmte Personen gibt, die als Opinion Leader fungieren. Es sind dieselben
Menschen, die im Wahlkampf am aktivsten sind.1% Massenmedien beeinflussen demnach nicht
direkt die Rezipienten, sondern die den Medien zugeschriebene Macht wird durch die Instanz
der Meinungsfihrer eingeschrankt.

Nach Lazarsfeld et al. vollzieht sich der Kommunikationsprozess nicht nur zwischen
Massenmedien und der Bevolkerung, sondern lauft folgendermaRen ab: Die Opinion Leader
beziehen ihr Wissen haufig von Rundfunk und Presse und teilen anschlieend die Information
mit den restlichen Menschen in deren personlichen Netzwerk. Sie selektieren so die

Information, die sie fiir empfehlenswert halten, deshalb erreicht nicht jede Nachricht

100 Becker, 2012: 370
101 ygl. Lazarsfeld et. al., 1969: 35
102 ygl. Lazarsfeld et al., 1969: 36
103 ygl. Lazarsfeld et al., 1969: 84
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automatisch den Rezipienten.

Es zeigte sich auch, dass die Meinungsfuhrer einen gréfReren Einfluss auf die Meinungen der
Menschen haben, als die Massenmedien, weil ersteren mehr Vertrauen geschenkt wird. Dieses
Vertrauen ist vor allem auf drei Aspekte zuriickzufuhren: auf Prestige, Glaubwirdigkeit und
die Bedeutung des Standpunkts fiir die eigenen Interessen.'® Meinungsfiihrer sind jedoch nicht
gleichzusetzen mit den reichsten oder ranghtchsten Personen einer Stadt, sondern weisen

folgende Merkmale auf'®:

e politisch wachsamer/interessierter als die Mitmenschen
e lesen mehr und héren mehr (erhohter Medienkonsum)

e finden sich in allen Berufsgruppen

Die Erie County Studie hat gezeigt, dass der Meinungsbildungsprozess kein einstufiger
Kommunikationsprozess ist, sondern tiber die Instanz der Opinion Leader als Zweistufenfluss

Zu sehen ist.

4.1.5.2 Multi-Step Flow of Communication

Auf die Studie von Lazarsfeld et al. folgte eine Vielzahl weiterer Forschungen, sowie zahlreiche
Kritik. Es wurde unter anderem Kritisiert, dass sich das Konzept nur auf zwei Stufen fixiert und
dass nicht von einer strengen Trennung zwischen Meinungsfihrern und Gefolgsleuten
ausgegangen werden sollte. Heinz Bonfadelli weist darauf hin, dass der Kommunikationsfluss
nicht nur in zwei Stufen ablaufen kdnne, sondern, dass auch andere Personen, darauf Einfluss
ndhmen und dass der Ablauf weitaus komplexer sei.'®® Cornelia Eisenstein betont ebenfalls,
dass interpersonale Gesprache nicht auf Meinungsfiihrer und Meinungssuchende beschrankt
werden konnen, sondern dass diesbezuglich von einer komplexen Netzwerkstruktur
auszugehen sei — dem Multi-Step Flow of Communication. In diesem personlichen
Kommunikationsnetzwerk existieren neben Opinion Leader und Opinion Follower noch
sogenannte Isolierte und virtuelle Opinion Leader.’’” Eisenstein fiigt demnach der
herkdmmlichen Auffassung des Kommunikationsflusses zwei nicht minder wichtige Akteure

hinzu: virtuelle Meinungsfihrer und Isolierte.

104 vgl. Lazarsfeld et al., 1969: 196f
105 vgl. Lazarsfeld et al., 1969: 85f
106 yvgl. Bonfadelli, 2001: 137f
107 vgl. Eisenstein, 1994: 153f
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Virtuelle Opinion Leader ,sind im Unterschied zu den realen Meinungsfihrern nicht
personlich, sondern ausschlielich durch die Medien bekannt [...] z.B. Politiker und
Wissenschaftler, aber auch die Medienakteure selbst[...]*!%® Durch die RegelmaRigkeit ihrer
Auftritte in den Medien kénnen Nutzer, sofern ihre Erwartungen nicht enttduscht werden,
Vertrauen zu einem virtuellen Meinungsfihrer aufbauen und er wird glaubwirdig fir sie.
Gleichzeitig hélt der virtuelle Opinion Leader eine gewisse Distanz zum Nutzer aufrecht, da es
sich beim Kommunikationsfluss zwischen den beiden nicht um ein personliches Gesprach
handelt, das Face-to-Face ablauft.!® Die Einflusskraft dieser Akteure darf nicht unterschatzt
werden, denn viele Nutzer bauen manchmal auch sehr starke virtuelle Beziehungen
beispielsweise zu ihrem Lieblings-Moderator auf und vertrauen seinen Aussagen. Heutzutage
kann sich durch das Social Web potenziell jeder Prominente als virtueller Meinungsfiihrer
etablieren, da er selbst als Medienakteur auf diversen Plattformen aktiv sein und Meinungen
verbreiten kann.

Ungeachtet dessen muss festgehalten werden, dass reale Meinungsfiihrer, angesichts der
personlichen Kommunikationsform, einen intensiveren Einfluss auf Nutzer ausiben als
virtuelle Opinion Leader. AuRerdem kann man in diesem Sinne auch gar nicht von einer
scharfen Trennung der beiden Rollen sprechen, denn virtuelle Meinungsfihrer werden in ihrer
Bezugsgruppe, abhangig von der Situation, einerseits zu realen Meinungsfiihrern und
andererseits auch zu Meinungssuchenden.'? Seit Eisenstein die Thematik in ihrer Dissertation
behandelt hat, gab es viele Weiterentwicklungen der Kommunikationsprozesse im Hinblick auf
Medien. Das Social Web ermdglicht es durch interaktive Social Software selbst zum
Medienakteur oder Producer zu werden, am Kommunikationsgeschehen aus einer anderen
Perspektive teilzunehmen. Trotzdem, oder vermutlich gerade deshalb, darf den virtuellen
Meinungsfuhrern heutzutage nicht weniger Bedeutung zugesprochen werden. Viele Personen
aus den Massenmedien sind bereits als virtuelle Meinungsfuhrer etabliert — als Beispiel kann
hier der ZiB2-Moderator Armin Wolf und seine Aktivitat auf Twitter genannt werden. Zudem
haben sich auch zahlreiche Personen, die nicht urspringlich als Journalist tatig waren, als

Blogger den Status eines virtuellen Meinungsfuhrers erarbeitet.

Als isolierte Personen im Kommunikationsfluss gelten nach Eisenstein jene Menschen, die im
Normalfall nicht nach einem Rat suchen. Lediglich dann, wenn die eigene Einstellung mit einer

erhaltenen Information nicht zusammenpasst, suchen Isolierte den Kontakt zu anderen

108 Ejsenstein, 1994: 164
109 vgl. Eisenstein, 1994: 166f
110 ygl. Eisenstein, 1994: 167f
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Personen, von denen sie sich erhoffen, dass sie die Dissonanz der Meinungen ausgleichen.'!
Sie fungieren fiir andere Kommunikationsteilnehmer nicht als Meinungsftihrer und orientieren
sich auch nicht aktiv an einem bestimmten Opinion Leader.!*? Die gréRte Bezugsquelle fir
Information bieten den isolierten Personen die Massenmedien!®, wobei nicht davon
ausgegangen werden kann, dass sie diese aktiv, mit der Intention der Informationssuche
rezipieren.

Mag die Gruppe der isolierten Personen noch so irrelevant fiir den Meinungsbildungsprozess
mittels Opinion Leader erscheinen, darf sie dennoch nicht aulRer Acht gelassen werden.
Generalisierend kann gesagt werden, dass immer bedacht werden muss — sei es aus Sicht der
Massenmedien oder aus Sicht der PR oder des Marketings — dass es immer eine Gruppe an
Menschen gibt, die vielleicht der Dialog- oder Zielgruppe angehdort, die aber nicht auf die
ubliche Art und Weise erreicht werden kann, weil sie einfach von jeglichen

Meinungsbildungsprozessen isoliert sind.

4.15.3 Aktueller Forschungsstand und Relevanz fir Online-PR

Mit der Etablierung des Social Web hat sich in der Forschung zur Meinungsfiihrerschaft ein
neuer Fokus entwickelt. Wie der Prozess der Meinungsbildung im Internet abl&uft ist
Gegenstand vieler neuerer Forschungen. Jedoch gibt es bisher vergleichsweise wenig
publizierte Arbeiten dazu.

Dressler und Telle fiihren diesen Mangel darauf zuriick, dass im Marketing das ,,Word-of-
Mouth*“-Ph&nomen erst spét an Relevanz gewonnen hat. Sie weisen auch darauf hin, dass das
Internet aber eine entscheidende Rolle im eben diesem Prozess spielt.}'* Dadurch, dass viele
Menschen Information aus dem Internet beziehen, darf die Relevanz von Meinungsfiihrern auch
im Social Web nicht ignoriert werden. Ich schlieBe mich Dressler und Telle an, wenn sie
vermuten, dass sich die Anonymitét des Internets positiv auf die Aktivitat von Nutzern jeglicher
Art auswirkt, seien es Meinungssuchende, Meinungsfithrer®> oder virtuelle Meinungsfiihrer —
die die genannten Autoren jedoch nicht explizit nennen. Jeder, der im Social Web Inhalte
veroffentlichen kann, ist ab jenem Zeitpunkt ein potenzieller virtueller Meinungsfuhrer, sobald
er ein bestimmtes Ansehen in der Gesellschaft erlangt hat. Dies kdnnen natirlich bereits
bekannte Personlichkeiten aus den Medien sein, aber auch Personen, die durch das Social Web

erst berihmt wurden. Diese Personen kénnen — meines Erachtens nach bei den spezifischen

1 ygl. Eisenstein, 1994: 170
12 ygl. Eisenstein, 1994: 268
113 vgl. Dressler/Telle, 2009: 181
4 ygl. Dressler/Telle, 2009: 156
115 vgl. Dressler/Telle, 2009: 159
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Dialoggruppen sogar besonders glaubwirdige — virtuelle Meinungsfihrer werden. Der Grund
dafiir mag vermutlich in der Tatsache liegen, dass sich solche Opinion Leader nach und nach
eine Fan-Gruppe aufbauen und sich so der potenzielle Einfluss kontinuierlich auf eine gréRere
Zahl von Rezipienten ausweitet.

Fur die Online-PR ist die gezielte Ansprache von (virtuellen) Meinungsfiihrernt!® ein
entscheidender Vorteil in der Kommunikation mit den Dialoggruppen, da diese die gew{inschte
Botschaft im Internet schneller denn je verbreiten konnen. Die Herausforderung in diesem
Zusammenhang besteht darin, diese virtuellen Meinungsfuhrer ausfindig zu machen und ihren
Informationsbedarf addquat zu stillen,!'” so dass eine Botschaft zu Gunsten der jeweiligen
Organisation oder des jeweiligen Unternehmens im Social Web verbreitet wird.
Selbst wenn zur Zeit die Forschung der Meinungsfiihrerschaft im Social Web noch nicht weit
genug fortgeschritten ist, um konkrete Aussagen zu treffen, vermuten Dressler und Telle einen
Zusammenhang zwischen den Merkmalen von Meinungsfihrern im Internet und
Meinungsfihrern im (Offline-)Alltag: ,,Sie zeichnen sich durch ein hdheres Interesse und
Informationssuchverhalten im Internet aus, besitzen einen hohen Wissensstand und pflegen
zahlreiche soziale Kontakte oft durch moderne Kommunikationsmittel [...] “118

Um Opinion Leader fur das eigene Unternehmen/die eigene Organisation im Social Web
aufzuspiiren gibt es verschiedene Wege. Eine effektive Methode ist das sogenannte Social

Media Monitoring.

4.1.6 Social Media Monitoring

Durch die Transparenz von Kommunikationsprozessen im Social Web kann leicht beobachtet
werden, wer, zu welcher Zeit, wie und was Uber ein bestimmtes Thema oder ein Unternehmen
spricht oder schreibt.

Paul Peters beschreibt das Monitoring mit ,,Zuhéren als neues und erganzendes Instrument der
Informationsgewinnung.“*® Besonders im Reputationsmanagement spielt das Social-Media-
und das Web-Monitoring eine grofRe Rolle. Ich werde weiter unten noch genauer auf die Formen
des Zuhdrens im Social Web zu sprechen kommen. An dieser Stelle moge nur festgehalten
werden, dass durch die Sichtbarkeit einer groRen Menge an Information, eine wesentliche
Chance fur das Online-Kommunikationsmanagement gegeben ist, die es erlaubt Feedback in

Form von Kommentaren und anderen Postings zu sammeln und darauf zu reagieren.

116 Djese werden in unterschiedlichen Publikationen neben Opinion Leader und Meinungsfiihrer auch als
Multiplikatoren, Influencer, usw. bezeichnet.
17 vgl. Dressler/Telle, 2009: 172
118 Dressler/Telle, 2009: 159
119 peters, 2011: 167
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4.2 Risiken im Social Web

Es ist unumstritten, dass das Social Web nicht ,,der heilige Gral* fiir die Online-PR ist und alle
Aufgaben dadurch nicht automatisch erheblich erleichtert werden. Vielmehr entstehen
Nachteile oder bilden sich Risiken, die in der Offline-Welt nicht oder nicht in dem Ausmalf3
vorhanden sind.

Das Social Web macht Anschlusskommunikation sichtbar und zu einem gewissen Grad auch
hervorrufbar, aber man darf nicht vergessen, dass Anschlusskommunikation keinesfalls immer
positiv ist. Auf eine konkret an die Nutzer gerichtete Frage konnen beispielsweise nicht nur
positive Reaktionen folgen, sondern auch ablehnende oder gar beschimpfende Kommentare
auftauchen, die mitunter schon in Richtung des Mobbings anderer Rezipienten oder Gruppen
gehen.

Auch die Maoglichkeit der hypertextuellen Gestaltung von Inhalten kann kontraproduktiv
verlaufen. Wenn die vielen Verlinkungen ndmlich die Nutzer verwirren und schlieRlich zu
Reaktanz fuihren. Ein verargerter Nutzer kann fur ein Unternehmen nicht mehr als Botschafter
von positiver Reputation gelten, sondern muss erst wieder davon lberzeugt werden, seine

Aufmerksamkeit und sein positives Interesse dem Unternehmen zu widmen.

Als weitaus groReres Risiko (und zugleich auch Chance) erweist sich die Dialogféhigkeit im
Social Web. Ein Dialog ist wie oben angefihrt nicht planbar wie ein Monolog und kann somit
eine eigene Dynamik entwickeln und auller Kontrolle geraten. So entsteht (iblicherweise der
sogenannte Shitstorm — ein Sturm der Entristung, der sich lawinenartig im Social Web
verbreitet und eine Vielzahl an oftmals negativen Kommentaren mit sich zieht.!?° Gezieltes
Monitoring kann bei der Vermeidung von solchen Ausnahmezustanden hilfreich sein. Dies ist

jedoch sehr aufwandig und erfordert vor allem viel personelle und zeitliche Ressourcen.

Ein weiterer Nachteil und eine andauernde Herausforderung fur die Online-PR und das Online-
Marketing ist die Schwierigkeit, die relevanten Meinungsfuhrer zu identifizieren. Durch das
sich rasch weiterentwickelnde Internet, fliichtige Kommunikationsprozesse und das leichte
Aussteigen aus diesen ist es schwer, Opinion Leader aufzuspiren. Auch wenn man schlieBlich
welche ausfindig gemacht hat, hei3t das nicht, dass die Person auch die gew{inschte Information
an die jeweiligen Meinungssuchenden in der Form weiterleitet, welche von den PR-

Zustandigen erwinscht ist. Es bleibt immer ein gewisses Risiko bestehen.

120 ygl. Steinke, 2014:190
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Zusammenfassend macht vor allem ein Aspekt die strategische Kommunikation im Social Web

so risikoreich — namlich die Unberechenbarkeit.

5 Kultur-Public Relations im Social Web

Bevor nun naher auf die Kultur-PR im Social Web als zentraler Aspekt dieser Arbeit
eingegangen wird, sollen die relevanten Begrifflichkeiten in diesem Zusammenhang definiert
werden. Dadurch wird anschaulich, was hier unter Kultur-PR zu verstehen beziehungsweise

nicht zu verstehen ist.

5.1 Kulturbegriffe

51.1 Kultur

Kunst und Kultur gibt es schon seit Jahrtausenden als wichtigen Bestandteil der Gesellschaft.
Kultur ermdéglicht Identifikation und Weiterentwicklung ist oftmals Teil der Tradition eines
Landes oder Gebiets. Man bedenke zum Beispiel den Bezug von Wolfgang Amadeus Mozart
zur Stadt Salzburg und Osterreich generell oder den Pablo Picassos zu Spanien.
Birgit Mandel versteht unter Kultur ,kinstlerische und &sthetische Produktionen, deren
Distribution sowie kulturelle Vermittlungsleistungen.'?* Der Kulturbegriff umfasst demnach

mehr als nur das eigentliche Kunstwerk.

5.1.2 Kulturvermittlung

Kulturinstitutionen versuchen die kulturelle Tradition des jeweiligen Gebiets aufzubewahren
und weiterzugeben. Daflr ist die Kunst- und Kulturvermittlung essentiell.

Birgit Mandel versteht unter der Kunstvermittlung Folgendes: ,,Kunstvermittlung im engeren
Sinne mochte Zugange zur Kunst vermitteln und damit die Rezeption von Kunst und Kultur
ermoglichen bzw. erleichtern“?2 Beispiele fiir Kunstvermittlung sind sowohl schulische und
auflerschulische MafRnahmen zur Forderung von kunstlerischen Kompetenzen wie
Kunstunterricht und Musikschulen'? als auch Fiihrungen und Workshops in Museen oder
anderen Kunstinstitutionen. Kunst- und Kulturvermittlung macht es sich demzufolge zum
Motto, verschiedenste Arten von Kunst allen Personen naher zu bringen. Insbesondere fir die
Sensibilisierung von jlngeren Personen verspricht seit geraumer Zeit das Social Web viele
Mdoglichkeiten fir die Kulturvermittlung. In diesem Zusammenhang gewinnt auch die

Offentlichkeitsarbeit von Kulturinstitutionen an Bedeutung.

121 Mandel, 2009: 13
122 Mandel, 2014: 19
123 ygl. Mandel, 2014: 19
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5.1.3 Kultur-Public Relations

Kultur-PR wird zunehmend wichtiger. Denn seit in den 1990er-Jahren die Offentlichen
Forderungsmoglichkeiten abgenommen haben und die Konkurrenz auf dem Freizeitmarkt
zugenommen hat, ist Offentlichkeitsarbeit fur Kulturinstitutionen unverzichtbar fiir die
Legitimation von Kunst und Kultur geworden.'?* Die Probleme, mit denen Kulturinstitutionen
konfrontiert sind, sind nach Mandel neben der knappen finanziellen Ressourcen auch
Verdnderungen in der Publikumsstruktur: ,,Das Publikum ist zunehmend unberechenbar
geworden. Es hat weniger Ehrfurcht vor Kunst, konsumiert Kultur Dbeildufiger,
selbstverstandlicher, unverbindlicher und sehnt sich zugleich nach auRergewdhnlichen
,Events‘, in denen Kunstrezeption zum unvergesslichen, aus dem Alltag herausragenden
Erlebnis wird.“!?® Auch Carsten Winter weist auf die Veranderung der Kulturrezeption hin. Er
macht den Wechsel von einer Push- zu einer Pull- oder On-Demand-Kultur verantwortlich fur
Veranderungen in der Erfahrung von Kunst und Kultur. Unter anderem vertritt er den
Standpunkt, dass bisher Kultur eher als eine Push-Kultur zu begreifen war, also als eine Kultur,
die wenige Menschen flir viele Menschen gemacht haben. Aktuell gewinnt die Pull-Kultur
jedoch an Bedeutung. Das bedeutet, dass Menschen sich selbst ihre eigene Kultur aus
verschiedensten Kontexten?® schaffen. Eine groRe Rolle in diesem Bezug spielen nach Winter

die digitalen Netzwerkmedien, also das Social Web.*?’

Es sind also gesellschaftliche Veranderungen, die die Rezeption von Kunst und Kultur
beeinflussen und Kultur-PR bedeutender machen. Zusammenfassend lassen sich folgende

Herausforderungen fiir die kulturelle Offentlichkeitsarbeit nennen:

e knappe finanzielle Ressourcen durch geringe 6ffentliche Forderung
e Legitimationsdruck (von Kunst und Kultur)

e erlebnisorientiertes, individuelles Publikum

Bevor der Umgang mit diesen Herausforderungen thematisiert wird, behandle ich zundchst

noch kurz die grundlegende Unterscheidung von PR und Marketing im Kulturbereich.

124 ygl. Mandel, 2009: 15
125 Mandel, 2009: 17
126 Winter nennt hier Besipiele wie Fernsehen, Musik, Literatur oder Bildende Kunst — vgl. Winter, 2011: 175
27 ygl. Winter, 2011: 174f
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5.1.4 Kultur-Marketing und Audience Development

Aufgrund dhnlicher Ziele und Instrumente werden Kommunikationswissenschaftler immer
wieder mit der Frage konfrontiert, was unter PR und was unter Marketing zu verstehen ist und
welche Unterschiede es gibt. Hier mdchte ich besonders auf die Bedeutung dieser Frage flr die

Kultur-PR eingehen.

Die einfachste Unterscheidungsmdoglichkeit l&sst sich anhand der Zielsetzungen mit zeitlichem
Aspekt darstellen: Wahrend PR langfristig allgemeinen Zielen einer Institution nachgeht,
konzentriert sich Marketing starker auf die Produktpromotion, die oftmals eher kurzfristige
MaRnahmen erfordert.!®® Des Weiteren fokussiert PR die Kommunikationsablaufe —
insbesondere dialogische Kommunikation mit verschiedenen Offentlichkeiten im Sinne der
Information und des Vertrauensgewinns,?® wihrend Marketing als eine ,,ganzheitlich
ausgerichtete Unternehmensphilosophie fiir das Handeln auf Markten“3° verstanden werden
kann. Marketing ist also umfassender und schlief3t betriebswirtschaftliche Aspekte mit ein.
Eine Besonderheit im Kulturmarketing stellt die Tatsache dar, dass das Produkt Kunst nicht so
einfach den Bedurfnissen des Marktes angepasst werden kann, weil es sonst der Freiheit der
Kunst beraubt werden wiirde.’® Es gelten also im Marketing, wie auch in der PR fir
Kulturinstitutionen und -projekte speziellere Rahmenbedingungen, als dies in der

Unternehmenskommunikation von profitorientierten Firmen und Organisationen der Fall ist.

Birgit Mandel meint, besonders wirksam sei die Zusammenarbeit zwischen Marketing,
Werbung und PR, denn so kénne einer gemeinsamen Strategie mit einer groRen Bandbreite an
Instrumenten optimal nachgegangen werden.’®? Diesen Standpunkt teile ich mit Mandel,
besonders deshalb, weil viele Kulturinstitutionen, wegen der knappen finanziellen Mittel, mit
wenigen Mitarbeitern in den Kommunikationsabteilungen auskommen missen und es so
definitiv notwendig ist, dass Marketing, Werbung und PR so eng wie moglich miteinander
zusammenarbeiten, um effektiv Ziele zu erreichen.

Ein Ansatz, der diese drei Bereiche vereint und sie um kulturpadagogische Anséatze ergénzt ist
das sogenannte ,,Audience Development®, das im angelsidchsischen Raum in den 1980er-Jahren
etabliert wurde. Es zielt darauf ab, neue Publikums- und Nutzergruppen zu erreichen und zu

mobilisieren.®*3 Dabei steht nicht unbedingt nur die VergréRerung des Publikums im Zentrum,

128 ygl. Mandel, 2009: 11
129 ygl Mandel, 2009: 11
130 Guinter/Hausmann, 2012: 9
131 ygl. Mandel, 2009: 11
132 ygl. Mandel, 2009: 12
133 ygl. Mandel, 2009: 12
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sondern es geht darum, neue Menschen zu erreichen, die nicht ohnehin schon Kulturliebhaber
sind.®** Meiner Meinung nach ist die Verbindung von Marketing, Werbung, PR und
Kunstvermittlung eine aulerst vielversprechende VVorgehensweise, die das Potenzial hat, viele
Ziele von Kulturinstitutionen zu erreichen. Ob man nun vom Audience Development oder von
einem modernen Marketing-Mix spricht ist gleichgiltig. Wichtig ist, und dies besonders in
Kleinen, nicht gewinnorientierten Kulturorganisationen, dass die einzelnen Bereiche nicht
eigenstandig fir sich Ziele setzen, ohne diese miteinander abzusprechen, sondern, dass es einen
Austausch gibt um die Grundlage fir die effektive Zielerreichung zu legen. Eine scharfe
Trennung der genannten Bereiche ist aus meiner Sicht im Hinblick auf die neuen Maéglichkeiten
im Social Web ohnehin nicht mehr so leicht méglich. Ich schlieBe mich hier Thomas Pleil an,
der bereits vor zwei Jahren betont hat, wie unwichtig die Trennung von PR und Marketing im
Social Media-Bereich ist und gemeint hat: ,,Vielmehr scheint es mir wichtiger, voneinander zu

lernen und sich auf Augenhoéhe zu begegnen. <3

5.2 Ziele der Kultur-Public Relations
Wie bereits erwdhnt, kann Kultur-PR viele Herausforderungen fir Kulturinstitutionen
hinsichtlich der Kommunikation mit den relevanten Dialoggruppen meistern.

Haufige Ziele von Kultur-PR sind%:

e Dialoggruppen informieren

e Vertrauen schaffen

e Grundlage fur gute Geschéaftsbeziehungen schaffen

¢ langfristige Beziehungen mit den Dialoggruppen aufbauen

e Akzeptanz von Kunst und Kultur in der Gesellschaft erhohen

e Vermittlung zwischen Produktion und Rezeption

Die Liste muss, speziell im Hinblick auf junge, unbekannte Kulturbetriebe und
Kulturorganisationen, die oftmals wenig bis gar keine finanzielle Unterstiitzung genielRen, um

ein wesentliches Ziel erweitert werden — namlich:
e Bekanntheitssteigerung durch Reputationsmanagement

Um bekannt zu werden und die eigene Reputation zu steigern, sind sehr wohl auch die oben

genannten Ziele von Bedeutung beziehungsweise mussen alle zu einem gewissen Grad erfillt

134 ygl. Mandel, 2009: 21

135 Pleil, 2012, URL: http://thomaspleil.wordpress.com/2012/12/15/zukunft-online-pr-onlinekommunikation-
kommunikation/ (Stand: 12.11.2014)
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sein. Zum Beispiel fihrt die Information der Dialoggruppen im Idealfall zu mehr
Aufmerksamkeit, die wiederum zur Bildung von Images und im weiteren Sinn zur gewiinschten
Reputation beitragen kann.

Auch im Hinblick auf die Erreichung der Ziele von Kultur-PR hat sich in den letzten Jahren
durch das Social Web einiges verandert. Die Kultur-Branche hat langsam aber sicher auch das

World Wide Web fiir sich entdeckt und mehr oder weniger versucht zu ihren Gunsten zu nutzen.

5.3 Kultur-Public Relations und Social Media

Wenn man ein klassisches Konzert in einem der schonen Wiener Musikhduser besucht, so wird
man hdchstwahrscheinlich auch auf das typische Konzert-Publikum treffen: Uberwiegend altere
Zuschauer, wenig junges Publikum. Wie passen nun Social Media und die damit verbundenen
neuen Kommunikationsformen zu klassischer Musik, zu altem Kulturgut und den Ideen der
friheren Kunstler? Missen Kinstler und Kulturinstitutionen heutzutage tberhaupt im Social
Web vertreten sein und kommunizieren?

Ich mochte mich nicht detailliert mit der grundsétzlichen Frage, ob ein Museum oder Orchester
oder sonst eine Kulturinstitution online vertreten sein muss, beschéftigen. Vielmehr mochte ich
aufzeigen, was die Online-Kommunikation im Kulturbereich erreichen kann — es muss deshalb
hier von kdnnen die Rede sein, da es kein allgemeingiiltiges Social Media-Erfolgsrezept gibt,
das auf alle Bereiche anwendbar ist und mit Sicherheit zum Erfolg flhrt.

Anhand der Herausforderungen fur Kultur-PR, die ich im Kapitel 5.1.3 schon behandelt habe,
kdnnen die Vorteile von Social Media-Kommunikation fir Kulturinstitutionen sehr schon
veranschaulicht werden.

Zur Erinnerung, es geht dabei um knappe finanzielle Ressourcen, Legitimation und
Erlebnisorientierung des Publikums.

Um in einer modernen Gesellschaft zu legitimieren, dass nicht nur moderne Kunst und Kultur
einen hohen Stellenwert besitzen, sondern dass es auch wichtig ist, alte Kulturguter mittels
neuer Institutionen und Organisationen am Leben zu erhalten, eignet sich zum Beispiel das
Reputationsmanagement fur jene Organisationen. Dadurch kann Aufmerksamkeit fur alte
Werke generiert werden und die Organisation kann sich idealerweise so positionieren, dass sie
als Ubermittler von alten Werken, einen besonderen Status erlangt.

Das immer mehr erlebnisorientierte Publikum ist auch ein immer jinger werdendes. Das
herkdmmliche Publikum von Kunst- und Kulturveranstaltungen wird zunehmend é&lter. Es
missen neue Gruppen motiviert werden, ein Kultur-Event zu besuchen, um die finanzielle
Existenz der Organisation nicht zu gefahrden. Neue Dialoggruppen sind jinger und jlingere

Menschen nutzen das Social Web haufiger als éltere Generationen. Folglich bietet Online-PR
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die Mdglichkeit, neue Begeisterte gezielt anzusprechen und mit Information zu versorgen, was
letzten Endes auch dazu flihren kann und soll, neue Zielgruppen aus der Sicht des Marketings

zu erschlieRen.

Zu guter Letzt kann sich Online-PR auch im Hinblick auf die knappen finanziellen Ressourcen
durch immer geringer werdende 6ffentliche Forderungsgelder als nutzlich erweisen. Denn unter
den Rezipienten, die durch die Online-Kommunikation aufmerksam werden, finden sich auch
potenzielle Forderer wieder. Speziell im Social Media-Bereich hat sich in den letzten Jahren
das sogenannte Crowdfunding — die Finanzierung von Projekten durch private Interessenten

Uber eine Plattform — auch im Kulturbereich immer mehr etabliert.

5.3.1 Reputationsmanagement

5.3.1.1 Online-Reputation

Wie weiter oben bereits erldutert, ldsst sich die Reputation als ,,Einschatzung eines
Unternehmens durch seine Stakeholder<**” verstehen. Dabei ist die Reputation nicht so leicht
veranderbar wie Images eines Akteurs, die als kurzfristig veranderbare Meinungsbilder gelten
und allesamt auf langerfristige Sicht die Reputation ergeben. Die Herausforderung fiir PR bei
der Bildung von Reputation ist die Tatsache, dass Unternehmen oder Organisationen nicht in
der Lage sind sich eine gewunschte Reputation einzurdumen, sondern dass sich diese bei den
Dialoggruppen bilden muss. Daruber, wie sich Reputation bildet, sind sich Wissenschaftler
nicht einig. Peters weilt in diesem Zusammenhang auf die dennoch viel geschatzte Arbeit von
Mark Eisenegger hin, der vor ungefdhr zehn Jahren eine Untersuchung zur
Reputationskonstitution in der Mediengesellschaft durchgefiihrt hat, kritisiert aber dabei, dass
er das Social Web auBer Acht lasst.*® Der Grund dafiir mag eventuell darin liegen, dass die
Online-Kommunikation in den letzten Jahren erst die Relevanz erlangt hat, die sie heute flr

Unternehmen und Organisationen hat.

137 vgl. Peters, 2011: 42
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Peters fasst die Reputationsbildung bei den Stakeholdern dennoch treffend wie folgt

Zusammen:

,,Die Reputationsbildung vollzieht sich bei den Stakeholdern in einem dynamischen Prozess im
Zeitverlauf. Gepragt wird sie sowohl durch den direkten Kontakt mit dem Unternehmen, den
dabei entstehenden personlichen Wahrnehmungen, gemachten Erfahrungen mit dem
Unternehmenshandeln und -leistungen und der personlichen Bewertung derselben vor dem
Hintergrund von Anspriichen und Erwartungen als auch durch Vorstellungsbilder, vermittelte

Erfahrungen, Bewertungen und Einschatzungen anderer Stakeholder und Dritter.«13°

Diese Definition umfasst alle relevanten Aspekte im Reputationsbildungsprozess. Welchen
Stellenwert nun das Social Web in ebendem Prozess einnimmt, behandelt Peters ebenfalls. Er
kommt zu dem Schluss, dass das Social Web durch neue Kommunikationsplattformen und
Interaktion flr die Reputationsbildung von groRer Relevanz sei. Denn durch das Social Web
gebe es mehr individuelle Kommunikatoren mit mehr Einfluss auf die Bildung von Reputation.
Dadurch vermehre sich auch die Anzahl von Inhalten und Meinungen tber ein Unternehmen
oder eine Organisation.*® Hier kommen erneut die Meinungsfiihrer ins Spiel. Denn zusétzlich
zu den Meinungsfihrern, die in personlichen Netzwerken auftreten und in Face-to-Face-
Gespréachen Einfluss auf Meinungssuchende nehmen, kommen die Opinion Leader im Internet
hinzu. Sie haben die Mdglichkeit den Reputationsbildungsprozess von Unternehmen zu
verdndern, weil sie insgesamt mehr relevante Inhalte verbreiten, und potenziell auch mehr
Dialoggruppen damit erreichen kénnen. Die Vorteile der Vernetzung und der Aktualitat des
Social Web diirfen auch in diesem Zusammenhang nicht unbeachtet bleiben.

Peters weist jedoch auch darauf hin, dass noch unklar sei, wie die Inhalte der Online-
Meinungsfihrer bei den Dialoggruppen aufgenommen werden und ob sie Gberhaupt fir die
Unternehmensreputation relevant sind.}*! Es hat sich jedoch gezeigt, dass die Online-
Reputation sehr wohl eine Rolle fiir die Gesamtreputation eines Unternehmens spielt. Thomas

Pleil definiert den Begriff Online-Reputation passend, wenn er sagt:

,,Online-Reputation ist der Teil der Reputation eines Unternehmens, einer Organisation oder
einer Person, der online wahrgenommen wird... Online-Reputation entsteht aus zweli

Richtungen. Zum einen, indem Stakeholder im Netz Giber Wahrnehmungen aus der Offline-Welt

139 Peters, 2011: 56
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berichten... Zum anderen aus dem Verhalten/der Prasentation des Unternehmens innerhalb

der Online-Welt selbst — im weitestens (sic!) Sinne also durch aktive Online-PR...<142

Reputationsmanagement im Social Web ist daher fir Unternehmen und Organisationen ein Teil
des gesamten Reputationsmanagements. Durch die steigende Bedeutung der Kommunikation
im Social Web, nimmt auch die Notwendigkeit des Beeinflussens der Online-Reputation zu. Es
wird zunehmend wichtiger, wie ein Unternehmen, eine Organisation sich online prasentiert und

interagiert.

5.3.1.2 Online-Reputationsmanagement
Das Reputationsmanagement im Social Web kann man in zwei Arten unterteilen: das aktive

und das passive Reputationsmanagement.'43

Das passive Reputationsmanagement besteht aus dem Monitoring, das ist die Beobachtung und
Analyse von Inhalten aus dem Social Web. Hier kann man wiederum zwischen Social Media
Monitoring und Web-Monitoring unterscheiden. Das Social Media Monitoring umfasst die
,ldentifikation, Beobachtung und Analyse benutzergenerierter Inhalte* und das Web-
Monitoring untersucht ,,Inhalte des traditionellen, statischen Web*, beides zusammengefasst
nennt man .integriertes Web-Monitoring“.** Um effektives Reputationsmanagement zu
betreiben, sollte keine der Arten vernachlassigt werden. Das Web-Monitoring bringt den
Vorteil der Transparenz mit sich, durch die Social Software werden Kommunikationsabléufe
sichtbar, die bisher nicht schriftlich festgehalten werden konnten. Wenn sich beispielsweise ein
Konzertbesucher ber eine schlechte Organisation in einem Forum duf3ert, kann dies heutzutage
festgehalten werden, wohingegen in der Offline-Welt ein Gesprach nur zwischen den
beteiligten Personen verlauft und von dem Konzertveranstalter nicht direkt abgerufen werden

kann.

Das aktive Reputationsmanagement steht fiir aktive Online-Kommunikation mit den relevanten
Dialoggruppen. Das Ziel ist es, die Online-Reputation aufzubauen, zu erhalten oder
auszubauen. Dazu muss zuvor untersucht werden, welche Anforderungen die Dialoggruppen
an die Online-Kommunikation haben. Denn wenn diese Anforderungen nicht erfillt werden,
entsteht Kritik und ein Risiko fiir die Reputation.!*® Demnach ist das Social Web nicht nur ein

Gewinn fir das Reputationsmanagement, sondern kann auch erheblichen Schaden fur das

142 pleil, 2008, URL.: http://thomaspleil.wordpress.com/?s=reputation (Stand: 3.12.2014)
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Unternehmen oder die Organisation mit sich bringen.

Als Beispiele fir solche Anforderungen gelten die Dialogbereitschaft und eine schnelle
Reaktionsfahigkeit, sowie Aktualitat.*® Es nutzt nur wenig, einen Blogbeitrag zu
veroffentlichen, wenn man auf die anschlieRende Diskussion der Rezipienten nicht eingeht. Die
Diskussion kann, wenn sie unbeachtet bleibt entweder enden und somit den Ausbau von
Reputation verhindern oder unkontrolliert weiterlaufen und eine bereits etablierte Reputation
schnell zunichtemachen. Das zeigt auch die moglichen Risiken des Social Web fir das

Management der Reputation.

Dadurch, dass nun nicht mehr hauptsachlich nur Journalisten und Massenmedien fir die
Reputationsbildung verantwortlich sind, wird das Reputationsmanagement komplexer. Es
kénnen wie aus dem Nichts neue Opinion Leader auftauchen, bei denen nicht auf die Schnelle
eruiert werden kann, ob sie fur das Unternehmen relevant sind oder nicht. ,,Es besteht sowohl
das Risiko, irrelevante Kommunikatoren zu iberschéatzen, als auch relevante Kommunikatoren
zu ibersehen oder zu unterschatzen.“**” Genau darin liegt die Herausforderung der Online-PR
im Reputationsmanagement. Aus meiner Sicht ist es wichtig, dass ausreichend Personal
vorhanden ist, um gezielt Reputationsmanagement zu betreiben. Der Aufwand darf keinesfalls
unterschatzt werden, denn, um auf Nummer sicher zu gehen, ist es immer empfehlenswert,
mehr Monitoring zu betreiben, um relevante Meinungsfihrer ausfindig zu machen und mit der
Zeit ein Gespur daflr zu entwickeln, welche Kommunikatoren beachtenswert und welche von
geringerer Bedeutung sind. Generell finde ich, dass jede Person, die tber ein Unternehmen
spricht, bedeutsam ist. Nicht nur das passive Reputationsmanagement will gelernt sein, auch
die aktive Verbreitung von Information muss so gestaltet sein, dass sie bei den Dialoggruppen
nicht auf Ablehnung stoRt. Meiner Meinung nach hat der Faktor Unterhaltung einen groRRen
Stellenwert im Social Web. Viele Nutzer scheinen auf der Informationssuche immer auch eine

gewisse Unterhaltung bei der Suche vorfinden zu wollen.

5.3.2 Crowdfunding

Sponsoring ist fir die meisten Kulturinstitutionen gang und gébe sowie unverzichtbar.
Zahlreiche Unternehmen fordern bekannte Musiker, Ensembles, Museen etc. In Osterreich
sponsern zum Beispiel die Casinos Austria oder die Erste Bank sehr viele

Kulturveranstaltungen und Kulturorganisationen.4 Das Sponsoring als

146 ygl. Peters, 2011: 212
147 Peters, 2011: 243
148 zB: Bregenzer Festspiele, 0.J., URL: http://bregenzerfestspiele.com/de/partner/sponsoren (Stand: 26.5.2015),
Wiener Festwochen, 0.J., URL: http://www.festwochen.at/sponsoren/ (Stand: 26.5.15), Viennale, 0.J., URL:
http://www.viennale.at/de/partner/sponsoren (Stand: 26.5.2015)
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Kommunikationsmalinahme ist noch nicht sehr alt, Férderungen im Kunst- und Kultur-Bereich
gab es jedoch bereits in der Antike. Die Werbewirtschaft ist dafiir verantwortlich, dass sich in
den 1960er-Jahren das Sponsoring, aus dem angloamerikanischen Raum kommend, allmahlich
auch in unseren Breiten etablierte. Zuerst galt es ausschliellich der Férderung von Sportlern,
Sportgruppen, Sportveranstaltungen etc. Aber in den 1980er-Jahren breiteten sich Sponsoring-
Aktivitaten auf die Bereiche Kultur, Soziales und Umwelt aus.**® Das Prinzip von Sponsoring

ist nicht schwer zu begreifen. Manfred Bruhn definiert Sponsoring wie folgt:

,»oponsoring bedeutet die Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle sdmtlicher Aktivitaten,
die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-how durch
Unternehmen und Institutionen zur Forderung von Personen und/oder Organisationen in den
Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den Medien unter vertraglicher Regelung
der Leistungen des Sponsors und Gegenleistung des Gesponserten verbunden sind, um damit

gleichzeitig die Ziele der Marketing- und Unternehmenskommunikation zu erreichen.«**

Sponsoring ist also immer etwas, wovon beide Seiten — der Gesponserte und der Forderer —
profitieren. Wenn beispielsweise, wie oben genannt, sich die Casinos Austria bereit erklaren,
die Wiener Festwochen zu sponsern, profitiert die Kulturveranstaltung dadurch, dass sie
finanziell und/oder materiell unterstitzt wird und die Casinos Austria wiederum erreichen

Dialoggruppen und Zielgruppen, die sie vielleicht ohne Sponsoring nicht erreichen wiirden.

Neben den herkémmlichen Sponsoring-Mdglichkeiten ist, durch die Etablierung des Social
Web, eine neue Art entstanden, ndmlich (Kultur-)Projekte und Organisationen zu unterstitzen.
Die Rede ist hierbei vom Crowdfunding. Vom Crowdfunding spricht man in diesem Bereich
dann, wenn Kunst- und Kulturprojekte auf dafur geschaffenen Plattformen im Social Web
vorgestellt werden und die jeweilige Community dazu aufgerufen wird durch Kleinstbetrédge,
das Projekt mitzufinanzieren.’® Im Gegensatz zum Sponsoring, handelt es sich beim
Crowdfunding Ublicherweise um Unterstiitzung durch Privatpersonen, nicht durch
Unternehmen. Ublicherweise werden den potenziellen Unterstiitzern auch Gegenleistungen
angeboten, die je nach gespendetem Betrag variieren. Ein Orchester kénnte der Online-
Community eine Menge an Goodies als Dankeschon zur Verfligung stellen, von Postkarten
angefangen, Uber Eintrittskarten bis hin zur CD, um einige Beispiele zu nennen.

Eine Voraussetzung fur Crowdfunding ist auf jeden Fall die Mdglichkeit, jene Leute zu

149 ygl. Lamprecht, 2013: 241f
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erreichen, die den Projekten der Organisation oder Institution emotional oder regional
nahestehen.® Das Crowdfunding als Unterstiitzungsmethode wird im Kulturbereich meines
Erachtens an Bedeutung gewinnen, solange die 6ffentlichen Férderungsmittel weiterhin knapp

sind und der Einsatz von Social Media im Kulturmanagement zunimmt.

6 Orchester-Public Relations
Da sich meine Forschungsarbeit auf Orchester und klassische Musik beschrénkt, méchte ich zu
guter Letzt die wichtigsten Begriffe in diesem Bereich erldutern und Besonderheiten in der

Offentlichkeitsarbeit gegeniiber anderen Kulturorganisationen darstellen.

6.1 Exkurs: Orchester-Begriff

Das 0sterreichische Musiklexikon versteht unter einem Orchester eine ,,meist institutionell
gebundene und hierarchisch organisierte Vereinigung von Instrumentalisten, mit chorisch
besetzten Streichinstrumenten der Violinfamilie und Kontrabass als Kern des Ensembles mit in
zwei Gruppen geteilten Violinen, Holz- und Blechbl&sern sowie Schlaginstrumenten... seit dem
Beginn des 19. Jh.s wird das O. von einem Dirigenten geleitet. Zu den weiteren Merkmalen
zahlen neben der einheitlichen bzw. organisierten Spielweise (Bogenfihrung der
Streichinstrumente, Artikulation, Dynamik) ein konstantes, administrativ geleitetes Personal
mit festgelegtem Budget sowie ein organisierter Proben- und Auffiihrungsablauf.«t®3
Je nachdem, welche Musikrichtung fokussiert wird, verandert sich die Zusammensetzung des
Orchesters manchmal mehr und manchmal weniger. Dadurch herrscht immer eine Vielfalt an
Madglichkeiten, Orchesterwerke auf verschiedenste Weisen zu interpretieren. Auch der Dirigent
spielt in dieser Hinsicht eine grof3e Rolle.

Wichtiger fur die hier behandelte Thematik ist jedoch der zweite Teil der Definition aus dem
oOsterreichischen Musiklexikon — ndmlich, dass es in offiziellen Orchestern ein Personal gibt,
das von einem Orchestermanager betreut wird, regelmaiiig Konzerte gibt und dementsprechend
auch entlohnt wird. Ein Orchester ist demnach eine (Kultur-)Organisation und hat es mit
ahnlichen Abléaufen, wie denen in gewinnorientierten Unternehmen zu tun, sofern es bereits die

notige Bekanntheit erlangt hat und von regelmaRigen Auftritten die Rede sein kann.

Zu den bedeutendsten und bekanntesten dsterreichischen Orchestern zahlen neben den Wiener
Philharmonikern, die Wiener Symphoniker, das Mozarteumorchester Salzburg oder das Radio-

Symphonieorchester des ORF.

152 ygl. Sixt, 2014: 28
158 Flotzinger, 2010: 0.S. (http://hw.oeaw.ac.at/mI?frames=yes Stand: 24.11.2014)
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6.2 Exkurs: Klassische Musik

Der Begriff , klassisch* kommt aus dem Lateinischen und bedeutet ,,zur hochsten Burgerklasse
gehorig’. Dementsprechend steht das frz. classique fiir erstrangig, mustergiiltig... Als klassisch
und Klassiker wurden die Begriffe um die Mitte des 18. Jh.s ins Deutsche tibernommen und
sehr bald auf Bereiche auRerhalb der Literatur ausgeweitet...“*> Seit der Mitte des 19.
Jahrhunderts wird klassische Musik primér mit der ,,Wiener Klassik in Verbindung gebracht.'>
Die Wiener Klassik ist eine musikalische Epoche, in der Joseph Haydn, Wolfgang Amadeus
Mozart und Ludwig van Beethoven zu den typischen Vertretern gehdren. In Hinblick auf die
Werke stehen die Sonate, die Symphonie und das Konzert im Fokus.'*® Dass Wien eine derart
grole Rolle in der klassischen — also ,,mustergiltigen“ — Musik spielt, dass eine Epoche danach
benannt wurde, ist sehr beachtenswert und sollte nicht in VVergessenheit geraten. Deshalb ist es
auch dermafen wichtig und sinnvoll, die herausragenden Werke der klassischen Komponisten

heute noch an jlingere Generationen zu vermitteln.

6.3 Orchester-Management

Damit ein Orchester erfolgreich ist, braucht es ebenso wie andere Unternehmen und
Organisationen ein Management-Personal. Nach Mertens umfasst dieses Management ,,alle
Tatigkeiten der inhaltlichen, kiinstlerischen, personellen und organisatorischen Fihrung, der
nachhaltigen Finanzierung und der optimalen Vermarktung eines Orchesters. <’
Das Personal, welches fiir das Orchester-Management zustandig ist, muss extrem vielseitig
sein, denn es sind sowohl musikalische, als auch juristische, betriebswirtschaftliche und
kommunikationswissenschaftliche Kenntnisse von Noten, um ein Orchester zielfiihrend zu
leiten. Zusatzlich sind auch Wissen aus dem Human Ressource-Bereich und nicht selten auch
sozialpsychologische Kenntnisse erforderlich.

Die Kommunikationswissenschaft deckt also nur einen von vielen Bereichen im Orchester-
Management ab, der jedoch duRerste Relevanz in Bezug auf das Funktionieren des Orchesters
besitzt. Diese Wichtigkeit scheint im Management sehr wohl bekannt zu sein, dennoch wird
dann, wenn auf die Bedeutung der Offentlichkeitsarbeit hingewiesen wird, haufig der Fokus
auf Medienarbeit gelegt und der Einfluss des Social Web gar nicht oder nur marginal
behandelt.!>® Das Marketing spielt dagegen schon eine etwas gréRere Rolle und nach Mertens

154 Flotzinger, 2011: 0.S. (http://hw.oeaw.ac.at/ml?frames=yes Stand: 02.12.2014)

155 vgl. Heartz/Brown, 0.J., URL:
http://www.oxfordmusiconline.com/subscriber/article/grove/music/05889?source=omo_gmo&q=klassik&articl
e_section=all&search=article&pos=25& _start=1#firsthit (Stand: 02.12.2014)

156 Kaiser-Kaplaner, 0.J., URL.: http://www.musiklehre.at/fachwortlexikon/k.htm (Stand: 2.12.2014)

157 Mertens, 2010: 37

18 vgl. Mertens, 2010: 72ff
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ist das Orchester-Management auch mehr und mehr darauf angewiesen, da zum einen die
finanziellen Ressourcen zunehmend knapper werden und zum anderen der Konkurrenzdruck
von Seiten des Freizeitmarkt — mit Kino und TV — gréRer wird.?®® Um sich als bekanntes
Orchester zu etablieren, muss es ,.erst einmal Aufmerksamkeit gewinnen, damit sie im
Uberangebot der Freizeitaktivitaten tiberhaupt erst wahrgenommen werden .« Social Media-
Kommunikation — im Idealfall als Verbindung von Marketing und PR — eignet sich vor allem
durch die Vernetzungs- und Diskussionsméglichkeit im Social Web besonders dafiir. 6!
Abgesehen davon, dass hinter der Social Media-Kommunikation eine individuelle Strategie
stehen muss, darf nicht davon ausgegangen werden, dass die Kommunikation im Social Web
allein die Losung aller Probleme darstellt. Vielmehr muss auf die Besonderheiten der jeweiligen
Kulturinstitution oder Kulturorganisation aufmerksam gemacht und die relevanten Stakeholder

ausgeforscht werden.

6.4 Besonderheiten und Herausforderungen ftir Orchester-PR
Die folgende Aufzéhlung von Besonderheiten, die in der Orchester-PR beachtet werden
mussen, ist mit Sicherheit nicht vollstandig, soll aber dennoch zeigen, welche Aspekte

besonders beachtenswert sind.

6.4.1 Finanzierung

Es wurde bereits erwéhnt, dass ein Problem von kleineren, aber auch groen Orchestern die
Knappheit von finanziellen Mitteln ist. Dies mag keine Besonderheit von Orchestern sein,
dennoch ist es vermutlich eines der groRten Probleme, mit denen ein Orchester-Manager
konfrontiert ist.

Finanzknappheit wirkt sich unmittelbar auf das Angebot des Orchesters aus und bedroht im
schlimmsten Fall seine Existenz. Wenn die Sponsoren und Forderer ausbleiben, muss die
Anzahl an Veranstaltungen verringert werden, die Honorare fir die Musiker sinken und ganze
Tourneen miissen abgesagt werden.®? Solche MaRnahmen wirken sich wiederum negativ auf
die Prasenz des Orchesters in der Offentlichkeit aus und die Aufmerksamkeit der Interessenten
sinkt. Gewissermalen kann zu wenig Forderung zu einem Teufelskreis fiihren, der, sofern
nichts gegen das Finanzierungsproblem unternommen wird, zur Auflésung des Orchesters
fuhren kann. Umso wichtiger ist es fur das Management-Personal dafiir zu sorgen, dass das

Orchester an Bekanntheit gewinnt und eine gute Reputation aufbaut. Mehr Aufmerksamkeit hat

159 vgl. Mertens, 2010: 58
160 Schmidt-Hurtienne, 2014: 134
161 yvgl. Schmidt-Hurtienne, 2014: 134
162 ygl. Rosu, 2014: 19
48



gleich zwei 6konomische Vorteile: Einerseits werden Entscheidungstrager Uber Offentliche
Finanzierung von Kulturprojekten Forderungen mit groRerer Wahrscheinlichkeit einem
bekannten Orchester mit gutem Ruf zukommen lassen, als einem unbekannten Orchester, von
dem sie nicht wissen, wie es beim Publikum ankommt. Andererseits werden potenzielle private
Forderer auf das Orchester aufmerksam und kdnnen sich, bei ausreichender Motivation, am

Orchester durch finanzielle Unterstiitzung beteiligen.

6.4.2 Public Relations fir Musik

Die Offentlichkeitsarbeit in der Musikbranche steht vor dem grundlegenden Problem, dass
Musik etwas ist, was nur schwer verbal und visuell kommuniziert werden kann.'®® Auch wenn
mittlerweile durch das Social Web und die Mdglichkeit gegeben ist, Videos mit vielen Leuten
zu teilen oder Audio-Streams bereitzustellen, so ist es dennoch schwierig klassische Musik
spannend zu vermitteln.

Ein Grund hierfir mag auch die Tatsache sein, dass sich PR von E-Musik und U-Musik
unterscheidet und nicht gleich gehandhabt werden kann. Mit E-Musik ist im Ubrigen die
klassische Musik gemeint und unter U-Musik versteht man den grof3en Bereich der Popmusik.
Waéhrend die PR fiir Popmusik auf eine grofle Reichweite und damit auf Verbreitung via
Massenmedien und Social Web abzielt, muss Offentlichkeitsarbeit fir klassische Musik laut
Mandel erst ein Image aufbauen und aufrecht erhalten, um im Hinblick auf Offentliche
Forderungen von den relevanten Stakeholdern wahrgenommen zu werden.*% Ich stimme Birgit
Mandel hier zu, dennoch denke ich nicht, dass die PR von E-Musik und U-Musik so scharf
unterschieden werden muss, denn auch in der klassischen Musik spielt der Kartenverkauf und
das Massenpublikum eine entscheidende Rolle. Wenn beispielsweise der Kartenverkauf gut
lauft und das Orchester somit mehr Budget zur Verfugung hat, kdnnen weiterfiihrend hohere
Summen in die Offentlichkeitsarbeit investiert werden und qualitativ hochwertigere Arbeit
geleistet werden, die wiederum zu mehr Aufmerksamkeit fihren kann, sofern das Ziel des

jeweiligen Orchesters ist.

163 yvgl. Mandel, 2009: 144
164 ygl. Mandel, 2009: 143
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7 Problemstellung

Aus der bisherigen Beschaftigung mit der Literatur ist sehr gut ersichtlich geworden, welchen
Stellenwert nun das Social Web, wie wir es heute kennen, -einerseits fir die
Offentlichkeitsarbeit allgemein hat und andererseits welchen Nutzen es speziell fir die Kultur-
PR mit sich bringt. Dadurch, dass die Relevanz des Social Web erst nach und nach auch im
Kulturmanagement erkannt wird und Kulturinstitutionen noch nicht allzu lange auf Social
Media Kanalen vertreten sind, sammelt sich erst allméhlich ein kleiner Teil an Fachliteratur zu
dem Thema Kultur und Online-PR an. Im Gegensatz dazu gibt es schon zahlreiche Arbeiten
zur Online-PR und Online-Marketing in gewinnorientierten Unternehmen.

Die vorliegende Arbeit soll dazu beitragen, dass neue Ergebnisse im Bereich Online-

Kommunikation von Kulturbetrieben erhoben und veranschaulicht werden.

7.1 Forschungsleitende Fragestellung

Obwohl ein unerforschtes Gebiet zahlreiche spannende Fragestellungen aufwirft, muss aus
Mangel an diversen Ressourcen, die Fragestellung fir diese Arbeit eingeschrankt werden.
Osterreich istim Ausland sehr beriihmt fiir die musikalische Tradition, fiir das Neujahrskonzert,
fiir Mozart, Haydn und andere herausragende Komponisten der Musikgeschichte. Hierzulande
wird diese Bekanntheit oftmals nicht in dem Ausmald wahrgenommen. Da ich es fur dulerst
wichtig ansehe, dass die Werte der klassischen Musik allen interessierten Menschen, ob jung,
ob alt, vermittelt werden sollen und dass in Zukunft auch weiterhin neue, junge Orchester
entstehen und sich international etablieren kdnnen, mochte ich den Fokus auf die Bekanntheit
von Orchestern im Social Web legen. Konkreter méchte ich herausfinden, wie Kleinere
Orchester, die noch nicht oder kaum bekannt sind, die Online-Kommunikation nutzen kénnen,

um im besten Fall ihre Bekanntheit zu steigern und ihren Ruf positiv zu beeinflussen.

Wie kdnnen kleine, unbekannte Orchester die Online-Kommunikation nutzen um im Social Web

eine grolRe Reichweite aufzubauen und positiv wahrgenommen zu werden?

Diese Fragestellung ist seit Beginn der Auseinandersetzung mit dem Thema prasent und soll

nun auch den weiteren Verlauf der Arbeit leiten.

7.2 Forschungsfragen und Hypothesen

Um konkrete Ergebnisse erzielen zu kénnen, missen Forschungsfragen und die dazugehdrigen
Hypothesen festgehalten werden. Durch die Beschaftigung mit der Literatur und aus der
eigenen Erfahrung im Umgang mit den Social Media-Kanélen von Kulturbetrieben aus der
Kommunikator- und Nutzerperspektive lassen sich vier Forschungsfragen und dazugehérige

Hypothesen formulieren:
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FF1: Wie viele Social Media-Anwendungen werden von bekannten Orchestern genutzt?

Hi: Je mehr Social Media-Kanale das Orchester fir die Online-Kommunikation nutzt, desto

mehr Fans hat es auf Facebook.

Ho: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der Anzahl der genutzten Kandle und der

Bekanntheit eines Orchesters auf Facebook.

FF2: Welche (Nachrichten-)Faktoren miissen auf einen Inhalt zutreffen, um (viel)

Anschlusskommunikation auszulsen?

H2a: Wenn prominente Personen im Beitrag vorkommen, dann wird anschlielend mehr

kommuniziert.
Hon: Wenn ein Beitrag einen aktuellen Bezug hat, dann wird anschliefend mehr kommuniziert.

Hoa: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Faktor Prominenz und der Menge an

Anschlusskommunikation.

Hob: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Faktor Aktualitdt und der Menge an

Anschlusskommunikation.

FFs: Welche Art von Verlinkung im Beitrag |6st mehr Kommunikation aus?

Hsa: Je mehr Bilder in einem Posting verlinkt werden, desto mehr wird kommuniziert.
Hsb: Je mehr aktive Verlinkungen der Beitrag enthalt, desto mehr wird kommuniziert.
Hsc: Je mehr weiterflihnrende Webseiten verlinkt werden, desto mehr wird kommuniziert.

Ho: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen Verlinkungen und der Menge an

Anschlusskommunikation.

FF4: Welchen Einfluss hat eine an den Nutzer gerichtete Frage im Beitrag auf die Stimmung

der Nutzer?

Haa: Wenn in einem Beitrag eine Frage an den Nutzer gestellt wird, 16st diese mehr Kommentare

aus.

Hap: Wenn in einem Beitrag eine Frage an den Nutzer gestellt wird, ist die Stimmung in Bezug

auf das Orchester in den anschlieRenden Kommentaren positiv.

Ho: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen Fragen an den Nutzer und Stimmung.
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8 Methode

Aufgrund der Tatsache, dass bereits Material vorhanden ist, welches analysiert werden kann,
um die Forschungsfragen zu beantworten, wird eine quantitative Inhaltsanalyse von Online-
Auftritten bekannter Orchester durchgefiihrt. Dabei werde ich mich auf die Kommunikation
uber die Social Media-Kanéle beschrénken, da die zeitlichen Ressourcen fir die Magisterarbeit
beschrankt sind.

In der Kommunikationswissenschaft untersucht die quantitative Inhaltsanalyse grof3e
Textmengen, die in der Regel Medienprodukte darstellen, auf inhaltliche und formale
Merkmale.*%® Durch die Analyse dieser groBen Datenmengen kann je nach Fragestellung nach
neuen Erkenntnissen gesucht werden. Dabei bietet die Inhaltsanalyse den entscheidenden
Vorteil, dass sie ohne die Présenz von zu befragenden Personen auskommt. Allein die Text-
oder Bildquellen sind erforderlich. Das ,,Ziel der Inhaltsanalyse neben der Beschreibung und
Auswertung des eigentlichen Textinhaltes ist es ..., aus den manifesten Merkmalen eines Textes
auf Zusammenhange seiner Entstehung und Verwendung zu stolRen. 66

Brosius et al. bestimmen die Inhaltsanalyse als non-reaktives Verfahren, bei der sich der
Untersuchungsgegenstand nicht &ndert, egal wie oft man ihn untersucht. Deshalb kann die
Inhaltsanalyse theoretisch auch immer wieder durchgefiihrt werden, sobald Zweifel am
Ergebnis bestehen. Der einzige - nicht zu verachtende — Punkt, der dieser Reproduzierbarkeit
Grenzen setzt, ist die Reliabilitat des Messinstruments. Dabei ist die Zuverlassigkeit des
Codebuchs gemeint.'®” Es muss so gestaltet sein, dass verschiedene Personen, die die
Inhaltsanalyse durchfuhren zu denselben Ergebnissen kommen kénnen; alles muss daftr klar
definiert sein, ansonsten fiihrt die Analyse zu Fehlern oder nicht validen Ergebnissen. Durch
die sogenannte Intercoderreliabilitat und der Intracoderreliabilitat kann die Gultigkeit der
Ergebnisse gewahrleistet werden. Intercoderreliabilitdt meint dabei, dass mehrere Codierer
beim Untersuchen desselben Materials zu denselben  Ergebnissen  kommen.
Intracoderreliabilitat bedeutet hingegen, dass ein Codierer bei der Analyse desselben Materials

zu zwei (oder mehr) unterschiedlichen Zeitpunkten zum selben Ergebnis kommt.8

165 vgl. Brosius et al., 2009: 140ff
166 Atteslander, 2010: 196
167 vgl. Brosius et al., 2009: 152
168 vgl. Brosius et al., 2009: 163
52



8.1 Stichprobe

Wie schon erwéhnt, ist die Untersuchung der gesamten Online-Kommunikation aller im Social
Web vertretenen Orchester aus diversen Grunden fur die vorliegende Arbeit nicht méglich. Da
die Grundgesamtheit aller im Social Web vertretenen Orchester unbekannt ist, wurde die

Stichprobe der Orchester systematisch ausgewahilt.

Dabei habe ich mich an einem Ranking des britischen Musikmagazins ,,Gramophone*
orientiert, indem mit Hilfe von internationalen Musikkritikern und Musikjournalisten die ,,20
world’s greatest orchestras* aufgelistet wurden.'®® Da sich die Problemstellung auf die
bekanntesten Orchester bezieht, hat sich zunichst die Frage gestellt, ob ,,greatest orchestras®
mit ,,bekanntesten Orchestern® gleichgesetzt werden kann. Es hat sich letzten Endes
herausgestellt, dass es sich nicht explizit um bekannte Orchester handeln muss, sondern, dass
das Ranking deshalb verwendet werden kann, da es sich bei den Orchestern definitiv um fir
die Musik ,,bedeutende* Orchester handelt. Dass ein Orchester fiir die Musikbranche bedeutend
ist, 1&sst darauf schlief3en, dass es auch einen bestimmten Bekanntheitsstatus erlangt haben muss

und deshalb dient die Auflistung als Grundlage fir die Auswahl meines Analysematerials.

Die Orchester des ,,Gramophone“-Rankings wurden anschlieend erneut reduziert, um den
Rahmen der Arbeit nicht zu sprengen. Die Zahl wurde von 20 auf elf Orchester verringert,
indem nach der Prasenz der Social Media-Kanéle auf den jeweiligen Homepages der Orchester-
Webseiten selektiert wurde. All jene Orchester, die ihre Social Media-Kandle nicht auf der
Homepage eingebettet hatten, wurden aus der Stichprobe genommen, mit der Annahme, dass
der Stellenwert der Online-Kommunikation flir das Orchester nicht gro3 genug sei, um fir die
Stichprobe der Arbeit relevant zu sein. Zudem wurden auch jene Orchester ausgeschlossen, die
nicht in den Sprachen Deutsch oder Englisch kommunizierten, da eine Ubersetzung der Inhalte
zeitliche und kognitive Verfugbarkeiten ibersteigen wirde. Beziiglich der geografischen Lage
wurden nur jene Orchester in der Stichprobe miteinbezogen, die aus Europa und den USA
stammen. Der Grund dafiir liegt darin, dass ein Teil des Forschungsinteresses darin besteht, die
Erhebungen von angloamerikanischen Orchestern und Orchestern aus dem Kontinentaleuropa

zu vergleichen.

189 ygl. Gramophone, 0.J., URL: http://www.gramophone.co.uk/editorial/the-world%E2%80%99s-greatest-
orchestras (Stand: 11.12.2013)
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Nach all den Selektionen wird fortan mit der folgenden Auswahl an Orchestern gearbeitet:

1) Berliner Philharmoniker

2) Wiener Philharmoniker

3) London Symphony Orchestra
4) Chicago Symphony Orchestra
5) Cleveland Orchestra

6) Los Angeles Philharmonic

7) Staatskapelle Dresden

8) Boston Symphony Orchestra

9) New York Philharmonic

10) San Francisco Symphony Orchestra
11) Gewandhaus Leipzig

Die analysierten Social Media-Kanale, der Orchester sind Facebook und Twitter. Die Auswabhl
dieser beiden Kandle erscheint mir als sinnvoll, da sie von allen elf Orchestern benutzt werden
und auch regelmaRig Beitrage veroffentlicht werden. Nichtsdestotrotz soll auch eine Ubersicht

gegeben werden, welche anderen Kanéle von den Orchestern verwendet werden.

8.2 Operationalisierung
Zunachst sollen hier die Forschungsfragen mit Hilfe der Operationalisierung der Hypothesen

naher definiert, erlautert und somit messbar gemacht werden.!®

8.2.1 Forschungsfrage 1
Hi: Je mehr Social Media-Kanale das Orchester fir die Online-Kommunikation nutzt, desto

mehr Fans hat es auf Facebook.

Ho: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der Anzahl der genutzten Kandle und der

Bekanntheit eines Orchesters auf Facebook.

Social Media-Kanale: Damit sind Auftritte der Orchester auf Netzwerkplattformen,
Multimediaplattformen, Blogs und Microblogs gemeint. Wobei bei dieser Frage nicht nur
Facebook- und Twitter-Auftritte gezahlt werden, sondern auch alle Plattformen, die die

Orchester zusatzlich verwenden.

Online-Kommunikation: Die Kommunikation Uber Social Media-Kanale, die fir die

vorliegende Arbeit relevant ist, besteht aus allen Beitragen des Orchesters mit der Absicht, mit

170 Ein Ubersichtliches Codebuch zur Operationalisierung findet sich im Anhang. Hier wurde die verschriftlichte
Form aufgrund der leichteren Lesbarkeit bevorzugt.
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den Nutzern in Kontakt zu treten. Das bedeutet, es sind all jene Kanale relevant, auf denen auch
wirklich von Seiten der Social Media-Verantwortlichen des Orchesters aktiv kommuniziert
wird. Es werden nur Beitrage, die vom Orchester aus an die Offentlichkeit gesendet werden

gewertet. Beitrdge von Nutzern an die jeweiligen Fanseiten werden nicht miteinbezogen.

Facebook-Fanzahl: Hier ist jene Zahl gemeint, die alle Facebook-Nutzer umfasst, die eine

Orchester-Fanseite mit ,,Gefallt mir® markiert haben (Likes).

8.2.2 Forschungsfrage 2
Hia: Wenn prominente Personen im Beitrag vorkommen, dann wird anschlieBend mehr

kommuniziert.
Hip: Wenn ein Beitrag einen aktuellen Bezug hat, dann wird anschliefend mehr kommuniziert.

Ho: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Nachrichtenfaktor Prominenz und der Menge

an Anschlusskommunikation.

Prominente Personen: Im Fall von Orchestern zdhlen Dirigenten, Orchestermusiker,
Komponisten, aber auch Politiker und Orchestermanager und -mitarbeiter zu den relevanten
prominenten Personen. Dabei wird von der Perspektive der Verantwortlichen fir die Online-
Kommunikation ausgegangen. Wer von den PR-Fachleuten als prominent bewertet wird, soll

auch in der Analyse als prominent gelten.

Aktueller Bezug: Der aktuelle Bezug meint eine Bezugnahme auf ein Ereignis oder ein Thema,
das entweder erst kirzlich an Relevanz gewonnen hat, oder das bald eintreten wird. Hierzu
werden auch Ankilindigungen von Konzerten und anderen Events im Laufe der néchsten Saison
gezéhlt. Das bedeutet, der Zeitrahmen flr zukinftige Ereignisse endet mit Ende der
Konzertsaison 2015/16, wie sie in der Branche der klassischen Musik tblich ist. AufRerdem soll
zwischen einem Rickblick mit aktuellem Anlass und einem historischen Rickblick
unterschieden werden. Dabei liegt beim historischen Rickblick das Ereignis, das thematisiert
wird, schon mehr als fiinf Jahre zuriick, es wird also weiter in die Vergangenheit geblickt als
bei einem Rickblick mit aktuellem Anlass. Unter letzterem versteht man beispielsweise einen

Rickblick auf ein Konzert des letzten Monats.

Mehr Anschlusskommunikation: Das Ausmal der Anschlusskommunikation wird bei Facebook
und Twitter mittels drei Zahlen messbar gemacht: der Anzahl der Kommentare, die auf einen
Beitrag folgen, der Anzahl an ,,Gefdllt mir“-Angaben (Likes) und der Anzahl geteilter Inhalte

(Shares). Zusétzlich gibt es auf Facebook noch die Mdglichkeit, dass Nutzer direkt einen
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Beitrag auf der Fanseite vertffentlichen. Derartige Inhalte werden nicht in die Wertung
inkludiert, da sie nicht unbedingt als Anschlussreaktion an Postings des Orchesters erkennbar
sind. All die schon genannten Werte (Kommentare/Likes/Shares) werden noch in ihrer
Gesamtheit als ,,Anschlusskommunikation gesamt* erhoben. Ob ein Nutzer auf einen Beitrag
bereits drei Minuten spater oder erst drei Wochen spater kommentiert ist fur die vorliegende

Untersuchung nicht relevant.

8.2.3 Forschungsfrage 3

Hia: Je mehr Bilder in einem Posting verlinkt werden, desto mehr wird kommuniziert.
Hipn: Je mehr aktive Verlinkungen der Beitrag enthalt, desto mehr wird kommuniziert.
Hic: Je mehr weiterfiinrende Webseiten verlinkt werden, desto mehr wird kommuniziert.

Ho: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen Verlinkungen und der Menge an

Anschlusskommunikation.

Bilder: Bei der Bilderanzahl sind ausschlieBlich jene Bilder gemeint, die als solche dem Beitrag
hinzugefligt werden. Das bedeutet, dass Bilder, die aufgrund von aktiven und weiterfiihrenden
Verlinkungen im Beitrag als VVorschau-Formate (Thumbnails) im Beitrag enthalten sind, nicht

zu den ausschlaggebenden Bildern gezéhlt werden.

Aktive Verlinkungen: Aktive Verlinkungen bezeichnen Hyperlinks zu Social Media-Fanseiten
von Personen oder Gruppen. Des Weiteren kdnnen auch Orte und Videos verlinkt werden. Das
Wort ,,aktiv* wird hier deshalb verwendet, weil die Mdglichkeit fiir den Nutzer besteht, dass er
auf der verlinkten Seite ohne groRen Aufwand schnell aktiv werden kann. So kann etwa ein
Video innerhalb weniger Sekunden angesehen werden, oder eine Fanseite mit ,,Gefallt mir*
markiert werden. Oftmals ist es gar nicht mehr notwendig beispielsweise bei einem Video die
eigentliche Seite zu verlassen, sondern man kann auf der Facebook- oder Twitter-Seite bleiben

und das eingebettete Video direkt in der Chronik angesehen werden.

Weiterfuhrende Webseiten: Wenn hingegen zu anderen Websites oder News-Artikeln oder
sonstigen Seiten mit einer groReren Fille an Informationen verlinkt wird, die tblicherweise
eine gesteigerte Aufmerksamkeit der Nutzer erfordern, so ist die Rede von weiterflihrenden
Webseiten. Dazu zéhlen hier Beitrage auf Blogs, Nachrichtenseiten und andere Webseiten, die

bisher noch nicht eingeordnet werden kdnnen.
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8.2.4 Forschungsfrage 4
Hia: Wenn in einem Beitrag eine Frage an den Nutzer gestellt wird, 16st diese mehr Kommentare

aus.

Hib: Wenn in einem Beitrag eine Frage an den Nutzer gestellt wird, ist die Stimmung in den

anschlielenden Kommentaren positiv.
Ho: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen Fragen an den Nutzer und Stimmung.

Frage an den Nutzer: Bei der Frage, die an die User gestellt wird, sollen sowohl Wissensfragen,
als auch alltdgliche Fragen und Gewinnspielfragen dazugezéhlt werden. Eine Wissensfrage
zeichnet sich dadurch aus, dass das Wissen der Nutzer gefordert wird, ohne jedoch eine
Belohnung im Sinne eines Gewinns in Aussicht zu stellen. Im Gegensatz dazu gibt es die
Gewinnspielfrage, bei der ein Preis fur die richtige Beantwortung bereitgestellt wird. Eine
alltagliche Frage behandelt ausschliellich Fragen aus dem taglichen Leben. Ein Beispiel hierfir
wire etwa: ,,Was macht ihr an diesem schonen sonnigen Sonntag?* Eine rhetorische Frage oder
eine andere Frage, bei der der Nutzer nicht direkt zur Antwort animiert wird, fallt nicht in diese

Kategorie.

Mehr Kommentare: Die Anschlusskommunikation soll bei dieser Forschungsfrage auf die
Anzahl der Kommentare beschréankt werden, da es in weiterer Folge um die positiven

Kommentare geht.

Stimmung: Bei der Analyse der Stimmung stehen vier Moglichkeiten zur Auswahl. Der
Kommentar kann positiven oder negativen Bezug zum Orchester oder zu orchesterbezogenen
Ereignissen haben oder er kann auch neutral sein. Zusétzlich besteht die Mdglichkeit, dass ein
Nutzer sich ohne erkennbaren Bezug zum Orchester duf3ert, dann soll der Kommentar als ,,nicht
relevant” bestimmt werden. Die Beurteilung der Stimmung ist eine heikle Angelegenheit, da
Bewertungen in diesem Sinne oftmals sehr subjektiv wahrgenommen werden. Deshalb ist es
essentiell, sich als Codierer immer den Bezug zum Orchester vor Augen zu halten. Eine
Orientierungshilfe kann hier folgende Fragestellung bieten: Hat der Beitrag eine positive

Stimmung in Bezug auf Leistung, Angebote oder Initiativen des Orchesters?
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8.3 Durchfihrung

8.3.1 Ablauf

Fur die Datenanalyse wurde der Zeitraum von 01.01.2015 bis 31.01.2015 herangezogen. Dabei
wurden alle Beitrdge erhoben, die von den Social Media-Verantwortlichen auf den Kanélen
Facebook und Twitter im genannten Zeitraum verdffentlicht wurden, sowie die dazugehérige
Anschlusskommunikation in Form von Zahlen der Kommentare, Likes und Shares. Zur
Erhebung und Auswertung wurde das Programm Microsoft Excel verwendet. Das Programm
IBM SPSS Statistics 20 wurde bei jenen Rechenoperationen verwendet, die in Excel entweder
nicht maoglich sind oder aber in SPSS Statistics einfacher durchfuhrbar sind. Der
Analysezeitraum wurde von urspringlich zwei Wochen auf ein Monat ausgeweitet, da so
zusétzlich ersichtlich wird, wie regelméRig mit den Fans kommuniziert wird und die erhobenen

Daten so auch an Aussagekraft im Hinblick auf die kommunizierten Inhalte gewinnen.

8.3.2 Schwierigkeiten und Pretest

Dadurch, dass Social Media-Inhalte groRtenteils bearbeitet und auch geldscht werden kénnen,
ergibt sich das Problem der Archivierung dieser veranderbaren Inhalte. Ein Beitrag, der heute
veroffentlicht wird, kann in wenigen Stunden schon geldscht worden oder seine Botschaft
komplett verandert worden sein. Aus diesem Grund wurden in der Excel-Datentabelle alle
Beitrdge vom Stand der Erhebung und die dazugehorigen Links gespeichert. So hat man neben
der Mdglichkeit, den Link wieder aufzurufen, noch die Sicherheit, dass der Beitrag auch ohne

Zugang zum Internet archiviert und somit wieder verwendbar ist.

Nach dem Pretest, indem die Beitrdge eines Orchesters, welches nicht in der Stichprobe
enthalten ist, im Zeitraum von einer Woche erhoben wurden, wurde eine weitere Schwierigkeit
erkennbar. Die zuvor bewusst offen gehaltene Kategorie der vorkommenden Themen erwies
sich in der Kategorisierung als problematisch. Anstatt der offenen Themenkategorie wurde die
Kategorie Hauptthema eingefuhrt, so dass bei jedem Beitrag nun zuerst ein Hauptthema
zutreffen musste, um danach die Unterkategorien zum jeweiligen Thema eintragen zu kénnen.
Konkret gab es zwei Hauptthemen und eine Kategorie ,Sonstiges®, welche mittels
Unterkategorien noch genauer definiert werden sollte, damit etwaige haufige, aber nicht im
Vorhinein als Hauptthemen erkannte, Inhalte sichtbar gemacht werden koénnen. Die
Hauptthemen wurden nun nach grundlegenden Auffalligkeiten im Pretest wie folgt festgelegt:
,ZAktualitat®, ,,Prominenz* und ,,Sonstiges“. Nach einem erneuten Pretest wurden nur noch

wenige, minimale Veranderungen am Codebuch vorgenommen.
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8.3.3 Reliabilitat

Als die Daten erhoben waren, wurde die Reliabilitdt des Codebuchs durch einen weiteren
Codierer gestestet. Dabei wurden 15 Beitrdge aus den erhobenen Daten mittels Zufallsgenerator
ausgewahlt und dem Codierer vorgelegt. Bei diesem Intercoder-Reliabilitatstest wurden zwolf
von 15 Beitrdgen ident zugeordnet.

Zudem wurde einige Wochen nach der Erhebung der kompletten Daten zusatzlich die
Intracoder-Reliabilitat ebenfalls anhand 15 zuféllig ausgewahlter Beitrage getestet. Bei diesem

Vorgehen wurden 14 von 15 Beitrdgen ident codiert.

9 Ergebnisse

9.1 Datenmaterial
Im Zuge der Datenerhebung wurden insgesamt 1270 Twitter- und Facebook-Beitrage aus dem
Monat Januar 2015 erhoben. Rund 36 Prozent davon sind Facebook-Beitrdge und rund 64

Prozent stammen von den Twitter-Auftritten der elf Orchester.

Social Media-Beitrage

= Facebook

Twitter

n=1271

Abb. 1: Facebook- und Twitter-Beitrage der Orchester

Die Analyse des Zeitverlaufs der verdffentlichten Beitrage zeigt einen Hohepunkt in der Mitte
des Monats. Am 16.1.2015 wurde die meiste Anzahl an Beitrdgen von den Orchestern
publiziert. Der Tag mit den wenigsten Postings von Seiten der Social Media-Verantwortlichen
ist der 3.1.2015.
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Zeitverlauf: Beitrage der Orchester
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Abb. 2: Zeitverlauf der Orchester-Beitrage

Der Grund fir die relativ schwache Prasenz der Orchester zu Monatsbeginn mag am
Jahreswechsel und an den damit verbundenen Feiertagen liegen. Diese Begriindung erscheint
naheliegend, wenn man schlieBlich auch die Wochentage in den Zeitverlauf inkludiert. Denn
dann ist schon ersichtlich, dass die Zahl der Beitrdge auch an den Wochenenden immer merkbar
zurlickgeht. Wenn die Arbeitswoche vorbei ist, steht weniger Personal zur Verfligung und es

wird somit weniger kommuniziert.

Zeitverlauf: Interaktion gesamt
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Abb. 3: Interaktion der Nutzer im Zeitverlauf
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Beim Zeitverlauf der gesamten Anschlusskommunikation der Nutzer gibt es kein derartig
wiederkehrendes Muster, wie bei der Kommunikation seitens des Orchesters. Auffallend viel
interagierten die Nutzer am 1.1.2015, besonders wenig gegen Ende des Monats am 28.1.2015.
Dazwischen ist die Interaktion an zwei Montagen merkbar hoher, ansonsten lasst sich keine
RegelmaRigkeit erkennen. Der Grund fur die hohe Zahl an Kommentaren, Likes und Shares am
ersten Tag des Jahres mag einerseits an diversen Glickwunsch-Beitrdgen zur Jahreswende
liegen, andererseits ist ein Zusammenhang mit einem, in der Branche der klassischen Musik
sehr relevanten Event erkennbar. Die Rede ist hier vom Neujahrskonzert der Wiener
Philharmoniker 2015.

Die Wiener Philharmoniker fuhren das Ranking der Top 3-Beitrdge mit den meisten positiven
Kommentaren, den meisten Kommentaren insgesamt und mit der meisten
Anschlusskommunikation insgesamt an. Wobei sich alle Top-Beitrage auf die Kommunikation

zum Neujahrskonzert beziehen:

“List of TV stations worldwide broadcasting the New Year's Concert 2015 on TV (streaming
services depend on the TV station and may be available in the respective country only).

Enjoy!!t"

“TICKETS for the New Year's Concert 2016?... Register for the drawing of tickets now - until
February 28 - and please note that we have three identical concerts (Dec. 30, Dec. 31, Jan. 1).

Good luck!!!... 172

Lediglich bei den Beitrdgen mit den meisten negativen Kommentaren teilen sich die Berliner
Philharmoniker gemeinsam mit den Wiener Philharmonikern Platz zwei mit neun negativen
Kommentaren. Hier sieht man auch, dass der Unterschied zwischen der Anzahl an positiven
und negativen Kommentaren duflerst grofl ist. Wahrend bei den meisten positiven
Kommentaren von 205 Nutzer-Kommentaren die Rede ist, beschrankt sich die Zahl der
negativen Beitrage auf maximal zehn Kommentare. Die Stimmung der Nutzer auf den Social

Media-Kandlen der Orchester ist also vor allem positiv und neutral, und selten negativ.

171 Facebook, 2015, URL.: https://www.facebook.com/ViennaPhilharmonic/posts/779830195428125 (Stand:
3.6.2015)

172 Facebook, 2015, URL:
https://www.facebook.com/ViennaPhilharmonic/photos/a.328259830585166.74975.320213934723089/780579
895353155/?type=1 (Stand: 3.6.2015)
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Kommentare Positive Negative Interaktion

Kommentare Kommentare gesamt
Platz 1 428 (VP) 205 (VP) 10 (VP) 18.904 (VP)
Platz 2 394 (VP) 175 (VP) 9 (VP/BP) 13.265 (VP)
Platz 3 384 (VP) 166 (VP) 8 (VP) 12.758 (VP)

Tab. 1: Ranking der Kommentare/Interaktion!’

Welchen Einfluss das Neujahrskonzert auf die gesamten Ergebnisse hat, zeigt eine Analyse der
Anschlusskommunikation beziehungsweise der Online-Kommunikation des Orchesters in der
ersten und zweiten Halfte des Monats Januar. Wahrend in der ersten Hélfte die Wiener
Philharmoniker die meiste Interaktion erzielen, sind es in der zweiten Januar-Hélfte die
Berliner Philharmoniker. Sieht man sich die Kommunikation der Orchester genauer an, so zeigt
sich, dass in der ersten Halfte das New York Philharmonic Orchestra die meisten Beitrage
veroffentlicht hat, in der zweiten Halfte waren auch hier wieder die Berliner Philharmoniker

am aktivsten.

Anschlusskommunikation

143619
13349
88072
@ 1. Januar-Halfte
| 2, Januar-Halfte
37434 35088 32233
VP BP NYP
1.Platz 2.Platz 3.Platz

Abb. 4: Anschlusskommunikation in der ersten und zweiten Januar-Halfte

173 Die verwendeten Abkirzungen der Orchesternamen sind im Codebuch, welches sich im Anhang befindet,
ausfuhrlich erklart
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Beitrage der Orchester
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Abb. 5: Orchester-Beitrége in der ersten und zweiten Januar-Hélfte

Abgesehen von der Kommunikation zum Neujahrskonzert sind die Wiener Philharmoniker also
eines der eher weniger aktiven Orchester im Social Web. Wie man anhand der Darstellung
weiter unten sieht, fiihren die Berliner Philharmoniker mit insgesamt 221 verdffentlichten
Beitragen das Ranking der aktivsten Orchester des ausgewéhlten Samples an. Die Wiener
Philharmoniker liegen mit insgesamt 37 geposteten Beitragen an drittletzter Stelle. Die Top 3
Orchester mit der aktivsten Social Media-Kommunikation sind folglich die Berliner
Philharmoniker, das New York Philharmonic Orchestra, und das London Symphony Orchestra.
An der Auflistung kann man des Weiteren sehr schon erkennen, dass bis auf eine Ausnahme,
namlich die Berliner Philharmoniker, angloamerikanische Orchester am aktivsten mit den Fans
durch Beitrage auf Facebook und Twitter in Kontakt treten.

Online-Kommunikation der Orchester
250
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s |
, 1N - i B
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m Facebook = Twitter
Abb. 6: Menge der Online-Kommunikation der Orchester im Vergleich
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Durch die erhobenen Daten zur Kommunikation der elf ausgewéahlten Orchester in den Social
Media-Kandlen, konnten die im Zuge der Literatur-Recherche aufgestellten Hypothesen
Uberprift werden. Nun sollen die Ergebnisse zur Beantwortung der Forschungsfragen

dargestellt werden.

9.2 Zusammenhang zwischen Fanzahl und Anzahl der Kanéle
H1: Je mehr Social Media-Kanéle das Orchester fiir die Online-Kommunikation nutzt, desto

mehr Fans hat es auf Facebook.

Die Nutzung vieler Social Media-Kanéle bildet die Basis fir eine breite Online-Préasenz. Diese
ist flir weniger bekannte Orchester erstrebenswert, um die Aufmerksamkeit fiir sich zu steigern.
Doch eine groRe Online-Prasenz bedeutet nicht automatisch eine hohe Reichweite und somit
mehr Aufmerksamkeit. Am Ende ist immer noch die Fanzahl und mehr noch die Interaktion
der Orchester und Fans auf diesen Kandlen entscheidend. Um die Mdglichkeit einer hohen
Interaktion gewahrleisten zu kdnnen, missen die Kanéle von moglichst vielen Nutzern besucht
werden, die anschlielend auch bereit sind mit anderen Nutzern zu kommunizieren. Interessant
ist nun, wie diese Zahl an Nutzern mit Interaktionsbereitschaft gesteigert werden kann. Ob es
einen Zusammenhang zwischen dem AusmaR an Social Media-Prasenz und einer hohen

Fanzahl auf Facebook gibt, untersucht die Analyse der Hi-Hypothese.
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Da es sich bei den beiden Variablen Social Media-Kanale und Facebook-Fanzahl um kleine
Fallzahlen handelt, wird ein Kolmogorov-Smirnov-Test zur Uberpriifung auf Normalverteilung

durchgefiihrt.'* Zusatzlich wurden Histogramme erstellt.

Histogramm

Ilittebaert = 8,73
Std.-Abw. = 3,036
MN=11

Haufigkeit

2,00 . 6,00 8,00

Summe der Kaniile

Abb. 7: Histogramm der Variable Facebook-Fanzahl
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Abb. 8: Histogramm der Variable Social Media-Kanéle

74 ygl. Zofel, 2003:114



Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz Statistik df Signifikanz
Fanzahl Facebook ,246 11 ,062 ,815 11 ,015
Summe der Kanéle 141 11 ,200" ,919 11 ,309

*. Dies ist eine untere Grenze der echten Signifikanz.

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Tab. 2: Normalverteilung der Variablen Social Media-Kanéle und Facebook-Fanzahl

Dem Kolmogorov-Smirnov-Test zufolge ist eine Normalverteilung bei der Variable Facebook-
Fanzahl unwahrscheinlich, bei der Summe der Social Media-Kandle jedoch mdglich. Die
Histogramme zu den Stichproben der

Normalverteilung. Aufgrund der

kleinen,

Variablen sprechen ebenfalls gegen eine

intervallskalierten  Stichprobe wurde die

anschlieRende Korrelationsanalyse mit Hilfe von Kendalls Tau durchgefihrt.

Korrelationen

Summe der Fanzahl
Kanale Facebook
Korrelationskoeffizient 1,000 ,245
Summe der Kanéle Sig. (2-seitig) ,305
N 11 11
Kendall-Tau-b
Korrelationskoeffizient ,245 1,000
Fanzahl Facebook Sig. (2-seitig) ,305
N 11 11
Tab. 3: Korellationsanalyse nach Kendall
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Abb. 9: Streudiagramm der Korrelation von Social Media-Kanalen und Facebook-Fanzahl
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Es ist keine signifikante Korrelation feststellbar, was auch durch die Betrachtung eines
Streudiagramms deutlich wird. Das bedeutet, dass die Anzahl der verwendeten Kanéle im
Social Web scheinbar nicht signifikant mit der Zahl der Fans auf Facebook zusammenhangt.

Die Ho-Hypothese wird folglich beibehalten.

Unter den Orchestern mit den meisten Fanzahlen finden sich an der Spitze die Berliner
Philharmoniker mit zehn Kandlen, auf Platz zwei das New York Philharmonic Orchestra mit
elf Kanélen, gefolgt vom London Symphony Orchestra mit zwolf bespielten Kandlen, wobel
zwoOIf Kanéle gleichzeitig die HOchstzahl an Kanélen in der gewahlten Stichprobe darstellt.
Dies zeigt, dass die bekanntesten Orchester auf Facebook sehr wohl auch viele andere Social
Media-Plattformen nutzen. Das Orchester mit der geringsten Fanzahl, die Staatskapelle
Dresden, bespielt lediglich drei Kanéle. Gegen die Annahme, dass es einen Zusammenhang
zwischen der Facebook-Beliebtheit und der verwendeten Kandle gibt, spricht auch das
Gewandhaus-Orchester Leipzig, das mit 14.310 Fans lediglich an vorletzter Stelle im Fan-
Ranking liegt, aber dennoch auf sieben Kanalen prasent ist.

Die Grunde daftr, dass es keinen Zusammenhang zwischen der Summe der verwendeten
Kanale und der Facebook-Fanzahl gibt kdnnen unterschiedlicher Natur sein — méglicherweise
sind die verwendeten Kandle mit zu wenig Information bespielt oder lediglich bei den
Nutzergruppen unbeliebt. Die Ursache daflr herauszufinden, ist jedenfalls eine mdégliche
Fragestellung flr zukunftige Forschungsarbeiten in diesem Bereich. Sehr naheliegend erscheint
aber, dass bei der Kommunikation auf den verschiedenen Kandlen nicht Quantitat, sondern
Qualitat im Vordergrund stehen sollte. Denn eine Fanseite, die zwar existiert, jedoch nicht
nutzerfreundlich ist, nicht adaquat oder gar nicht bespielt wird, wird wohl kaum in der Lage
sein, die Bekanntheit und die Beliebtheit des Orchesters im Social Web durch eine hohe
Interaktion zu steigern.

Sieht man sich das Ranking der von den Orchestern meistverwendeten Social Media-Kanéle
an, wird zudem erkennbar, welche Plattformen scheinbar unverzichtbar sind und welche eine

weniger groRRe Rolle in der Branche spielen.
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Hé&ufigkeiten der Plattformen

Anzahl Orchester
==
OFRNWPRAMUONOOWORK
%
>
I
.
.
“ mmm——

Social Media Kanéle
Abb. 10: Haufigkeiten der verwendeten Social Media-Plattformen

Alle ausgewahlten Orchester verwenden Facebook und Twitter. An zweiter Stelle folgt die
Musik-Plattform Spotify, auf der zehn von elf Orchestern vertreten sind. Mit Hilfe von Spotify
kénnen Nutzer diverse Werke der Orchester gratis oder entgeltlich im Abo per Stream
nachhdren.'”™ Des Weiteren konnen Nutzer eigene Playlists aus den vorhandenen Titeln
erstellen und mit den eigenen Freunden direkt auf Spotify oder auch auf anderen Social Media-
Kandlen teilen. Insofern ist die Musikplattform hinsichtlich der Nutzer-Interaktion relevant. Ein
Vorteil fur Orchester ist es, dass sie auf anderen Plattformen per Spotify-Link direkt zu den
eigenen Werken verweisen konnen. Auf dem dritten Platz der meistverwendeten Kanéle
befinden sich YouTube und LinkedIn. Beide Plattformen werden von neun Orchestern genutzt.
YouTube hat fiir die Social Media-Kommunikation dhnliche Relevanz wie Spotify, mit dem
Unterschied, dass es sich bei den Beitrdgen auf der Plattform um Videomaterial handelt und
dass diese Beitrage auch von den Nutzern bewertet und kommentiert werden kénnen. LinkedlIn
ist eine Plattform, die dem Kniipfen von geschaftlichen Kontakten dienen soll.*’® Folglich ist
das Netzwerk in erster Linie fur das Employer Branding der Orchester relevant. An vierter
Stelle befindet sich schlieflich die Netzwerkplattform Google+, welche von acht der elf
Orchester benutzt wird und dem Prinzip Facebook sehr dhnelt. Danach folgen SoundCloud und
Flickr an finfter Stelle. SoundCloud ermdglicht &hnlich wie Spotify, den Nutzern das Teilen
von Musik mit Freunden und Fans'”’, wahrend Flickr als Foto-Sharing-Plattform darauf abzielt,

dass Nutzer ihre Bilder mit anderen Leuten teilen und auch von anderen Social Media-Kanéalen

175 ygl Spotify, 0.J., URL.: https://www.spotify.com/at/about-us/contact/ (Stand: 21.3.2015)
176 yvgl LinkedlIn, 0.J., URL: https://www.linkedin.com/about-us?trk=hb_ft _about (Stand:21.3.2015)
17 vgl. SoundCloud, 0.J., URL: https://soundcloud.com/pages/contact (Stand: 22.3.2015)
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auf ihr Flickr-Profil verlinken.*”® Weiters nutzen fiinf von elf Orchestern Instagram, Pinterest
und Tumblr, sowie zusétzliche Blogs, auf denen aktuelle Berichte von Orchester-Ereignissen
veroffentlicht werden. Die Social Media-Plattformen Instagram, Pinterest und Tumblr dienen
gleichsam wie Flickr, der Verdffentlichung von Bildern. Nutzer kénnen die Bilder teilen,
kommentieren und mit ,,Gefallt mir® markieren. Social Media-Anwendungen, die eher wenig
von den Orchestern genutzt werden sind die Plattform Foursquare, bei der es hauptséchlich
darum geht Orte, die von den Nutzern gemocht werden zu teilen und zu bewerten*”® sowie

Last.fm, eine weitere Musik-Plattform, die jedoch nicht so weit verbreitet wie etwa Spotify ist.

Insgesamt lasst sich feststellen, dass jene Orchester, die aus dem angloamerikanischen Raum
stammen nicht nur aktiver auf Facebook und Twitter sind, sondern im Durchschnitt auch auf
mehr Kanélen préasent sind, als die deutschen und Gsterreichischen Orchester. Wahrend die
deutschsprachigen Orchester im Schnitt sechs Kandle bespielen, sind Orchester aus

Grofbritannien oder aus den USA auf rund zehn Kandlen présent.

Anzahl Kanéle Anzahl Kanéle
(angloamerikanisch) (deutschsprachig)
Mittelwert 10,1428571 6,25
Median 11 6
N 7 4

Tab. 4: Mittelwerte/Mediane im Vergleich

9.3 Zusammenhang zwischen ausgewahlten Faktoren und der Menge an

Anschlusskommunikation

9.3.1 Prominenz
Hla: Wenn ein Beitrag den Faktor Prominenz enthalt, dann wird anschliefend mehr

kommuniziert.

Wenn man die von den Orchestern veréffentlichten Beitrdge auf den Fanseiten durchstobert,
stolpert man h&ufig Gber Bilder und Beitrége zu Dirigenten, Musikern und anderen prominenten
Personen. Geht man von dieser Alltagserfahrung aus, kann man daraus schlieRen, dass solche
Beitrége offensichtlich sehr beliebt sein missen. Auch der Nachrichtenwert-Forschung zufolge

werden Ereignisse, die prominente Personen betreffen, eher zu Nachrichten gemacht als

178 ygl Flickr, 0.J., URL: https://www:.flickr.com/ (Stand: 26.5.1205)
179 ygl. Foursquare, 0.J., URL: https://de.foursquare.com/about (Stand: 22.3.2015)
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VVorkommnisse ohne den Faktor Prominenz. Ob man diese Erkenntnisse auch auf die Online-
Kommunikation der Orchester umlegen kann, wurde anhand oben genannter Hypothese

untersucht.

Die Anschlusskommunikation wurde in der Operationalisierung durch die drei Variablen
Kommentare, Likes und Shares definiert. Deshalb wurden vorerst diese drei Variablen auf eine

maogliche Normalverteilung getestet.

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz Statistik df Signifikanz
Kommentare ,408 1270 ,000 ,212 1270 ,000
Likes ,366 1270 ,000 ,370 1270 ,000
Shares ,389 1270 ,000 271 1270 ,000

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Tab. 5: Normalverteilung der Variablen Kommentare, Likes und Shares

Da keine dieser Variablen normalverteilt ist, wurde fur den Vergleich der U-Test nach Mann
und Whitney durchgefiihrt und untersucht ob der Unterschied in der Stichprobe mit
zutreffender und jener mit nicht-zutreffender Prominenz hinsichtlich der Variablen signifikant

ist.'®

Ubersicht (iber Hypothesentest

: Entscheidu
Nullhypothese Test Sig. ng
Die Verteilung von Kammentare ist H_gl_r;r;-tWhitney- Mullhypoth
1 dher Kategorien von Prominenz EREER D 000 ese
gleich. Stichprnlgegn ablehnen.
Mann-\Whitney-
2 Die Yerteilung van Likes ist dher L-Test 000 b LI ity
Kategorien von Prominenz gleich.  unabhangiger ' zgﬁahnen
Stichproben :
Mann-\Whitney-
g Die Verteilung von Shares ist Gher  U-Test 000 v
Kategorien von Prominenz gleich.  unabhangiger : zgﬁahnen
Stichproben :

Asymptotische Signifikanzen werden angezeigt. Das Signifikanzniveau ist 05

Tab. 6: Ergebnis des Mann-Whitney-U-Tests beim Faktor Prominenz

180 ygl. Zofel, 2003:140
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Das Ergebnis zeigt, dass sich die Zahl an Kommentaren, Likes und Shares bei Beitrdgen mit
dem Faktor Prominenz signifikant von den Zahlen der Beitrdge ohne Vorkommen von
Prominenz unterscheiden. Die Null-Hypothese kann also verworfen werden.

Da nun noch interessant ist, wie sich die Zahl an Kommentaren, Likes und Shares in den beiden
Stichproben unterscheiden, wurden die jeweiligen Mittelwerte verglichen.

Mittelwerte-Vergleich

Prominenz Kommentare Likes Shares
Mittelwert 6,44 296,45 38,07
N 754 754 754
0 Standardabweichung 33,693 1219,801 207,596
Median ,00 9,00 5,00
Mittelwert 7,35 505,66 85,67
N 516 516 516
! Standardabweichung 21,029 928,810 195,705
Median 1,00 47,50 12,00
Mittelwert 6,81 381,45 57,41
N 1270 1270 1270
Insgesamt
Standardabweichung 29,211 1115,156 204,115
Median 1,00 14,00 6,00

Tab. 7: Mittelwert-Vergleich der Beitrdge mit/ohne Prominenz

Es zeigt sich deutlich, dass jene Postings, die Prominenz enthalten, sowohl mehr Kommentare,
als auch mehr Likes und Shares zur Folge haben. Die Hypothese, die mehr Kommunikation
beim Vorkommen von Prominenz vermutet, kann vorlaufig als verifiziert gelten. Wenn
prominente Personen thematisiert werden, kommentieren Nutzer mehr, geben haufiger an, dass
ihnen der Beitrag gefallt und teilen ihn auch 6fter mit ihren Freunden und Followern.

9.3.2 Aktualitat

H1b: Wenn ein Beitrag einen aktuellen Bezug hat, dann wird anschliefend mehr kommuniziert.

So wie auch prominente Personen hdufig in den Beitrdgen der Orchester im Social Web eine
grolRe Rolle spielen, so vermutet die Hypothese auch eine héhere Interaktion bei Postings mit

aktuellem Bezug, als bei Postings ohne dem Faktor Aktualitét.

Die Uberprifung der Hypothese erfolgt auch hier wieder durch den U-Test nach Mann und
Whitney, weil wir es hier mit denselben nicht normalverteilten Variablen zu tun haben. Der

Unterschied liegt in diesem Fall im VVorhanden-Sein und Fehlen des Faktors Aktualitat.
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Ubersicht tiber Hypothesentest

Nullhypothese Test Sig. Enmﬁgeidu
Mann-Whitney-
o Die Verteilung von Likes ist (ber U-Test 000 e
Kategorien von Aktualitat gleich. unabhangiger : ggﬁahnen
Stichproben :
Mann-Whitney-
3 Die Yerteilung von Shares ist dber  U-Test 000 DL et
Kategorien van Aktualitat gleich. unabhangiger ' ggﬁahnen
Stichproben :
Die Yerteilung von Kommentare ist H_gl_r;r;-tWhitney- Mullhypoth
1 idber Kategorien von Aktualitat B 000 ese
gleich. Stiu::hprnt?egn ablehnen.

Asymptotische Signifikanzen werden angezeigt. Das Signifikanzniveau ist 05,

Tab. 8: Ergebnis des Mann-Whitney-U-Tests beim Faktor Aktualitét

Das Ergebnis des U-Tests bestatigt einen signifikanten Unterschied zwischen der Anzahl an
Kommentaren, Likes und Shares bei Beitrdgen mit und ohne aktuellen Bezug. Der weitere

Vergleich der Mittelwerte gibt Aufschluss tber die Art des Unterschieds.

Mittelwert-Vergleich

Aktualitat Kommentare Likes Shares
Mittelwert 5,84 320,65 48,65
N 717 717 717
° Standardabweichung 26,682 1102,965 214,475
Median ,00 9,00 5,00
Mittelwert 8,06 460,28 68,77
N 553 553 553
! Standardabweichung 32,177 1126,886 189,433
Median 1,00 40,00 10,00
Mittelwert 6,81 381,45 57,41
N 1270 1270 1270
Insgesamt
Standardabweichung 29,211 1115,156 204,115
Median 1,00 14,00 6,00

Tab. 9: Vergleich der Mittelwerte bei Beitragen mit/ohne Aktualitat
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Durch die Betrachtung der Mittelwerte und Mediane kann auch hier, so wie bei der vorigen
Hypothese, festgestellt werden, dass das Vorhandensein des Faktors Aktualitat die Anzahl der
Kommentare, Likes und Shares positiv beeinflusst. Das bedeutet, wenn ein aktueller Bezug im
Posting enthalten ist, wird auch mehr interagiert. Die Nullhypothese kann folglich verworfen

werden.

9.3.3 Sonstige Faktoren

Im Zuge der Datenerhebung wurden Beitrage zusatzlich zu Prominenz und Aktualitat noch mit
,»oonstiges* codiert, um weitere moglicherweise wichtige Faktoren identifizieren zu kdnnen.
Da keine expliziten Hypothesen in dem Zusammenhang formuliert wurden, wurde keine
Analyse des Zusammenhangs oder des Unterschieds durchgefthrt. Es sollen aber anschlieRend
die haufigsten Themen der ,,Sonstiges“-Beitrage dargestellt werden, um als moglicher Input fir
weitere Forschungsarbeiten in dieser Richtung zu dienen. Es wurden all jene Kategorien

gesammelt, die mehr als fiunfmal in den erhobenen Daten vorkamen.

Thema Anzahl an
Beitragen
CD/DVD 22
Historisches 23
Instrumente 6
Jahresprogramm 15/16 20
Quiz/Game 7
Ticketverkauf 59
Bericht/Rezension 12
eigener Blog 99
Interview 15
andere Social Media-Kanéle 646
eigene Website 20
Zitat 38

Tab. 10: Sonstige relevante Themen

Die Tabelle zeigt deutlich, dass vor allem Verweise auf weitere Social Media-Kanéle, aber auch
Hinweise auf den eigenen Blog und zum Ticketverkauf eine grofRe Rolle in der Online-
Kommunikation der Orchester spielen. Aus Sicht der PR lassen sich mégliche Griinde leicht
feststellen. Das Orchester mdchte vermutlich auf weitere Prasenzen im Social Web aufmerksam

machen, um die Bekanntheit zu steigern und interessierte Nutzer mit mehr Information zu
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beliefern. Aber auch der Umsatz, den ein Orchester mit Konzerten und anderen Events macht,

ist ein Thema und so wird auch des Ofteren auf den Ticketverkauf hingewiesen.

9.4 Zusammenhang zwischen Verlinkungen und der Menge an Kommunikation

Beitrage, die im Social Web veroffentlicht werden, konnen je nach Art des Social Media-Kanals
mehr oder weniger Verlinkungen zu anderen Online-Inhalten beinhalten. Wie die Zahl dieser
Verlinkungen mit der Zahl an Anschlusskommunikation zu tun hat, wurde mit Hilfe von drei

Hypothesen untersucht.

Zu Beginn wurden die erhobenen Daten zu den Variablen Bilder, aktive Verlinkungen und

weiterflhrende Verlinkungen auf Normalverteilung getestet.

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz Statistik df Signifikanz
Bilder ,376 1270 ,000 ,360 1270 ,000
aktive ,240 1270 ,000 ,703 1270 ,000
weiterfihrende ,324 1270 ,000 ,649 1270 ,000

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Tab. 11: Normalverteilung der Variablen Bilder, aktive Verlinkungen und weiterfihrende Verlinkungen

Der Kolmogorov-Smirnov-Test bestatigte, dass alle drei Variablen nicht normalverteilt sind.
Um die weiteren Ergebnisse anschaulich darzustellen, sollen nun die Hypothesen einzeln
behandelt werden.

9.4.1 Verlinkte Bilder

H3a: Je mehr Bilder in einem Posting verlinkt werden, desto mehr wird kommuniziert.

Facebook und Twitter bieten dem Nutzer die Mdoglichkeit direkt im Beitrag Bilder
hinzuzufigen und diese so leicht mit Freunden und Followern teilen zu kénnen. Doch ob diese
Bilder zu mehr Anschlusskommunikation fiihren, soll anhand oben genannter Hypothese

Uberpraft werden.

Da mittlerweile bekannt ist, dass die Variable Bilder hochstwahrscheinlich nicht normalverteilt
ist, diese jedoch metrisch ist, so wie auch die Daten zu den Kommentaren, Likes und Shares,
wurde der Zusammenhang mittels Korrelationskoeffizienten nach Spearman berechnet. Die

Korrelation nach Spearman bietet den Vorteil, dass sie bei vorhandenen AusreiRern bestandiger
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ist als der die Korrelationsanalyse nach Pearson.’®* Da groRe Stichproben anfalliger fiir

Ausreif3er sind, eignet sich in vorliegendem Fall die Methode nach Spearman.

Korrelationen

Bilder Kommentare Likes Shares
Korrelationskoeffizient 1,000 297 ,519™ 224"
Spearman-Rho Bilder Sig. (2-seitig) . ,000 ,000 ,000
N 1270 1270 1270 1270

**_Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).
Tab. 12: Korrelationsanalyse nach Spearman

Der Zusammenhang ist bei den Kommentaren, Likes und bei den geteilten Inhalten positiv

und hochsignifikant. Um die Art der Korrelation zu interpretieren, wurden Streudiagramme

erstellt, die genauere Informationen liefern sollten.

o]

12500

10000+

7500

Likes
oo

5000

o]

o
|
ETOTSECITID G0 O
L cess]
o o
won O
o]
[s] ]
=]
Q
o]
[e]
o]
o

[ole]
@o
[s]

2500

o
0w
o
[T}
[~
1=}
[~
h

Bilder
Abb. 11: Streudiagramm der Variablen Bilder und Shares

181 ygl. Zofel, 2003: 159
75




500
o)
400
° 5
@ 300
[l
8
£ o
£ o
o ©
E
o o o
X 200 @
S o
o [+)
100-]
o 8 &
[5)
a
I g e ° o g o
0 i 8 o 8 @ = o °
T T T T T T
0 5 10 15 20 25

Bilder
Abb. 12: Streudiagramm der Variablen Bilder und Kommentare

5000+

40007

3000+

Shares

2000 o

z]
o
=]
1000 8
o
o 8 o
o o .
o
o e 6 i o E] © 5 o © @
T T
0 s

T T T T
10 15 20 25

o OO0 ©

Bilder
Abb. 13: Streudiagramm der Variablen Bilder und Likes

Durch die Streudiagramme wird sichtbar, dass es sich bei den Korrelationen um nicht-lineare
Zusammenhange handelt. Diese sind nur sehr schwer zu interpretieren. Der Grund fur dieses
Ergebnis konnte die Tatsache sein, dass von den 1270 erhobenen Beitrdgen der Groliteil

entweder keine oder lediglich eine Bilder-Verlinkung aufweist.
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Bilder

Héufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

0 609 29,4 48,0 48,0
1 579 28,0 45,6 93,5
2 34 1,6 2,7 96,2
3 13 6 1,0 97,2
4 16 8 1,3 98,5
5 3 1 2 98,7
6 2 1 2 98,9
7 2 1 2 99,1

Gultig 9 2 1 2 99,2
10 1 0 1 99,3
12 1 0 1 99,4
13 4 2 3 99,7
16 1 0 1 99,8
20 1 0 1 99,8
21 1 0 1 99,9
23 1 0 1 100,0
Gesamt 1270 61,3 100,0

Fehlend System 801 38,7

Gesamt 2071 100,0

Tab. 13: Haufigkeit und Anzahl der Bilder in den Beitrédgen

Genauer beinhalten 609 Beitrége kein Bild und 579 Beitrage haben ein verlinktes Bild. Diese
beiden Falle machen bereits 93,6% der gesamten Beitrdge aus. Das heil3t, die Ergebnisse und
Interpretationen des Zusammenhangs missen mit Vorsicht genossen werden, da sie die Zahl
der Beitrdge mit mehreren Bildern duferst gering ist. Die Nullhypothese wird deshalb
beibehalten.

Es kann jedoch festgestellt werden, dass das Verlinken eines Bildes aus Sicht der Orchester-
Kommunikatoren durchaus beliebt erscheint, aber kaum ein Orchester mehr als ein Foto in ein

und demselben Beitrag mit den Nutzern teilt.

9.4.2 Aktive Verlinkungen
H31b: Je mehr aktive Verlinkungen der Beitrag enthalt, desto mehr wird kommuniziert.

Unter den aktiven Verlinkungen wurden flr diese Forschungsarbeit all jene Beitrdge
eingeordnet, die entweder eine Personen/Fanseiten-Verlinkung, eine Orts-Verlinkung oder eine

Video-Verlinkung beinhalteten. Ebenso wie die Variable Bilder ist die Variable der aktiven
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Verlinkungen sehr wahrscheinlich nicht normalverteilt. Der Zusammenhang wurde ebenfalls

mit Hilfe des Korrelationskoeffizienten nach Spearman analysiert.

Korrelationen

Kommentare Likes Shares Aktive V.
Korrelationskoeffizient -,093" -,193" -,106™ 1,000
Spearman-Rho Aktive V. Sig. (2-seitig) ,001 ,000 ,000
N 1270 1270 1270 1270
**_Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).
Tab. 14: Korrelationsanalyse nach Spearman
Die Kaorrelationsanalyse ergibt einen sehr geringen, negativen, aber signifikanten

Zusammenhang. Jedoch ergibt auch in diesem Fall die Analyse der jeweiligen Streudiagramme

keinen linearen Zusammenhang.
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Die Haufigkeitsanalyse zeigt, dass die meisten Beitrage, namlich 86,6%, entweder keine, eine
oder zwei aktive Verlinkungen aufweisen, weshalb auch hier Aussagen zur allgemeinen
Uberpriifung der Hypothese schwierig und wenn, mit Vorsicht zu genieRen sind. Deshalb soll

auch hier die Null-Hypothese weiterhin beibehalten werden.

aktive Verlinkungen
Héufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente

0 412 19,9 324 324
1 432 20,9 34,0 66,5
2 256 12,4 20,2 86,6
3 95 4,6 7,5 94,1
4 36 1,7 2,8 96,9
5 16 8 1,3 98,2
6 8 4 6 98,8

Gultig 7 8 4 6 99,4
8 1 ,0 1 99,5
9 2 1 2 99,7
10 1 ,0 1 99,8
11 1 ,0 1 99,8
15 1 ,0 1 99,9
22 1 ,0 1 100,0
Gesamt 1270 61,3 100,0

Fehlend System 801 38,7

Gesamt 2071 100,0

Tab. 15: Haufigkeiten und Anzahl der aktiven Verlinkungen in den Beitragen
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9.4.3 Weiterfuihrende Verlinkungen

H3c: Je mehr weiterfiihrende Webseiten verlinkt werden, desto mehr wird kommuniziert.

Zur Erinnerung: Unter weiterfuhrenden Verlinkungen werden in der vorliegenden Arbeit jene
Links verstanden, die zu News-Berichten und anderen weiterfiihrenden Webseiten verweisen.
Die weiterfiihrenden Links bringen die Nutzer zu Beitrdgen und Seiten, die noch mehr

Information bereitstellen, um das Wissen der interessierten Nutzer zu vertiefen.

Ob die Zahl der weiterfiihrenden Verlinkungen mit einem Mehr an Kommentaren, Likes und

Shares zusammenhangt, sollte durch eine Korrelationsanalyse nach Spearman eruiert werden.

Korrelationen

weiterfuhrende Kommentare Likes Shares
Korrelationskoeffizient 1,000 -,090™ -,022 ,061"
Spearman-Rho weiterfiihrende  Sig. (2-seitig) . ,001 428 ,029
N 1270 1270 1270 1270

**_ Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).

*. Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau signifikant (zweiseitig).

Tab. 16: Korrelationsanalyse nach Spearman

Der Korrelationskoeffizient ist nur bei der Zahl der Kommentare und Shares signifikant,
wobei bei den Kommentaren ein duerst geringer, negativer und bei den Shares ein &ul3erst
geringer, positiver Zusammenhang vermutet wird. Die Anzahl der Likes scheint nicht
signifikant mit der Anzahl der weiterfihrenden Links zu korrelieren.
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Abb. 19: Streudiagramm der Variablen Shares und weiterfiihrende Verlinkungen

Die Streudiagramme bestétigen erneut, dass es sich auch bei diesen Korrelationen nicht um

lineare Zusammenhange handelt. Deshalb wird die Null-Hypothese beibehalten und anstelle

der Korrelationen sollen die Ergebnisse der Haufigkeitsanalyse interpretiert werden.

weiterfihrende Verlinkungen

Héufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
0 476 23,0 375 375
1 745 36,0 58,7 96,1
2 43 2,1 34 99,5
Gultig 3 4 2 3 99,8
6 1 0 1 99,9
1 0 1 100,0
Gesamt 1270 61,3 100,0
Fehlend System 801 38,7
Gesamt 2071 100,0

Tab. 17: Haufigkeiten und Anzahl der weiterfihrenden Verlinkungen in den Beitragen

Es zeigt sich etwa, dass mehr als die Halfte — 58,7% der erhobenen Beitrdge — mindestens

eine weiterfuhrende Verlinkung beinhaltet. Bei weiteren 37,5% der Beitrdge wurde komplett

auf einen weiterfilhrenden Link verzichtet. Erneut lasst sich also feststellen, dass eine hohere

Anzahl an Verlinkungen praktisch nicht zur Kommunikationspraxis der Social Media-

Verantwortlichen der Orchester gehort. Die Grunde dafiir konnen unterschiedlich sein, etwa

konnte auf Ubersichtlichkeit geachtet werden, so dass der Uberforderung der Nutzer durch zu

viele Links vorgebeugt wird. In dem Fall ist auch fragwiirdig, welche Vorteile mehr

weiterfiihrende Links nun tatsachlich bringen. Eine ergdnzende Forschung mit Schwerpunkt

auf Nutzermotive konnte in diesem Zusammenhang interessante Ergebnisse liefern.
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9.5 Zusammenhang zwischen Fragestellung und Stimmung
H4a: Wenn in einem Beitrag eine Frage an den Nutzer gestellt wird, l6st diese mehr

Kommentare aus.

H4b: Wenn in einem Beitrag eine Frage an den Nutzer gestellt wird, ist die Stimmung in Bezug

auf das Orchester in den anschlielenden Kommentaren positiv.

Eine Mdoglichkeit aus Sicht der Kommunikatoren, die Orchester-Fans anzusprechen ist eine
direkte Frage im Beitrag an die Nutzer zu stellen. Dabei kann diese Frage unterschiedlicher
Natur sein. Flr die Analyse der erhobenen Beitrdge zéhlten dazu etwa Wissensfragen,
Gewinnspielfragen und alltagliche Fragen. Ob sich solche Fragen auf die Zahl der
Kommentare, und weiter noch auf die Stimmung auswirkt, soll anhand der Hsa- und Hap-

Hypothese Gberprift werden.

Da weder die Kommentare, noch die positiven Kommentare normalverteilt sind und die
Variable Frage nominal skaliert ist, wird der Unterschied der Kommentarzahl mittels U-Test

nach Mann und Whitney gemessen.

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz Statistik df Signifikanz
positive 413 1270 ,000 ,201 1270 ,000
Kommentare ,408 1270 ,000 ,212 1270 ,000

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors
Tab. 18: Normalverteilung der Variablen Kommentare und positive Kommentare

Ubersicht tiber Hypothesentest

Nullhypothese Test Sig. E“tsﬁgem“
Mann-Whitney-
1 Die Werteilung von Kommentare ist  LJ-Test 000 Mullhypath
iber Kategorien von Frage gleich.  unabhangiger . ggﬁahnen
Stichproben -
Mann-Whitney-
2 Die Wereilung von positive ist Gber  1J-Test 018 Mullhypath
Kategorien von Frage gleich. unabhangiger - sgﬁahnen
Stichproben -

Asymptotische Signifikanzen werden angezeigt. Das Signifikanzniveau ist 05

Tab. 19: Ergebnis des Mann-Whitney-U-Test bei Vorhandensein einer Frage
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Der Unterschied in der Zahl der Kommentare, sowie auch in der Zahl der positiven
Kommentare ist zwischen Beitrdgen mit und ohne Frage an den Nutzer signifikant. Durch den
Vergleich der Mittelwerte kann festgesellt werden, dass bei Beitragen, die eine Frage beinhalten
anschlieBend mehr kommentiert wird und die Stimmung in diesen Kommentaren auch h&ufiger
positiv ist. Die Nullhypothese kann folglich verworfen werden und die oben genannten

Hypothesen gelten vorlaufig als verifiziert.

Es muss aber auch festgehalten werden, dass bei der Zahl an Beitrdgen mit Frage nur von 55
Beitragen die Rede ist. Von den insgesamt 1270 Beitrdgen enthielten also nur 4,3% eine Frage.
Dabei wurde 47 Mal eine alltagliche Frage gestellt und sieben Mal eine Wissensfrage. Nur

einmal gab es eine Gewinnspielfrage.

Fragestellung

Héaufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
0 1215 58,7 95,7 95,7
Gultig 1 55 2,7 4,3 100,0
Gesamt 1270 61,3 100,0
Fehlend System 801 38,7
Gesamt 2071 100,0

Tab. 20: Haufigkeiten von vorhandenen Fragestellungen

Fragen an den Nutzer scheinen im Bereich der Online-Kommunikation von Orchestern nicht
sehr haufig gestellt zu werden. Wenn aber Fragen gestellt werden, dann ist die

Anschlusskommunikation in Form von Kommentaren jedoch tiberwiegend positiv.

9.6 Best Practice

Ein Teil des Erkenntnisinteresses zu Beginn der Forschung war es, im Idealfall nach der
Datenanalyse ein Best Practice Beispiel fur die Social Media-Kommunikation von Orchestern
aufzeigen zu kdnnen. Nun sollte mit ,,Vorzeigebeispielen* dieser Art vorsichtig umgegangen
werden. Denn besonders im Social Media-Bereich, gibt es keine VVorgaben die einen Erfolg
garantieren. Ganz im Sinn der PR hé&ngt Erfolg ndmlich immer davon ab, wie dieser definiert
wird und welche Dialoggruppen betroffen sind. Denn eine als erfolgreich geltende Strategie
funktioniert nicht bei allen Dialoggruppen gleich gut. Die Nutzer der sozialen Medien sind
letztendlich auch wiederum Menschen, die individuelle Bedirfnisse im Hinblick auf ihr

Mediennutzungsverhalten im Social Web haben.
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Dennoch soll nach der intensiven Beschaftigung mit der Online-Kommunikation der
ausgewahlten Orchester nicht vorenthalten werden, welches Orchester am erfolgreichsten in

Sachen Kommunikation auf Facebook und Twitter wirkt.

Macht man den Erfolg eines Orchesters im Social Web an ausgewahlten Faktoren fest, zu denen
im Zuge der Magisterarbeit erhobene Daten vorhanden sind, so gelten ganz klar die Berliner
Philharmoniker als das Vorzeige-Orchester dieser Forschungsarbeit.
Die Berliner Philharmoniker haben von den untersuchten Orchestern die meisten Fans auf
Facebook, posten die meisten Beitrdge auf Facebook und Twitter und erreichen die meiste
Anschlusskommunikation seitens der Fans. Bei den meisten Kommentaren und den meisten
positiven Kommentaren liegen sie an zweiter Stelle. Sie haben von allen elf Orchestern die
drittgroRte Onlineprasenz und freuen sich tber die meisten Likes. Zudem gehen sie rasch auf
Nutzerkommentare ein und bemiihen sich allem Anschein nach um einen stetigen Dialog mit

den Fans in den sozialen Medien.

Platz 1 Platz | Platz 3
2

Fanzahl BP NYP | LSO
Interaktion BP VP NYP
Beitrage BP NYP | LSO
Social Media-Prasenz LSO/CSO/TCO NYP | BP

Kommentare VP BP NYP
positive Kommentare VP BP NYP
wenigste negative Kommentare SD SFS BSO
Likes BP VP NYP

Tab. 21: potenzielle Best-Practice-Indikatoren

ErfolgsmaRstabe andern sich, variieren von Region zu Region und hdngen immer auch von den
jeweiligen Zielsetzungen der Orchester ab. Gewiss sind dies nicht die einzigen Faktoren, die
zum Erfolg im Social Web beitragen, doch aus den erhobenen Daten wurde nachvollziehbar,
dass die Berliner Philharmoniker ein adaquates Beispiel fur gute Orchester-Kommunikation
sind. IThre Kommunikation auf Facebook und Twitter wirkt strukturiert und konstant und macht
einen professionellen Eindruck, so dass die Social Media-Kommunikation der Berliner

Philharmoniker fir kleinere und/oder unbekannte Orchester durchaus als VVorhild dienen kann.
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10 Schluss

10.1 Fazit

Am Anfang der Magisterarbeit lag das Erkenntnisinteresse darin, herauszufinden, was kleinere,
noch weithin unbekannte Orchester von den grol3en internationalen agierenden Orchestern in
Sachen Social Media-Kommunikation lernen kénnen, um die eigene Bekanntheit bei den
relevanten Dialoggruppen durch Interaktion auf den Plattformen zu steigern. Durch die
Inhaltsanalyse der erhobenen Beitrdge der genannten elf Orchester konnten wertvolle

Erkenntnisse erlangt werden. Diese sollen nun zusammenfassend erklart werden.

Zum Kommunikationsumfang wurde festgestellt, dass Orchester mehr Beitrdge auf Twitter
veroffentlichen, als auf Facebook. Da die Zeichenanzahl bei Twitter-Beitrdgen beschrankt ist,
muss hdufig eine Information auf mehrere Beitrage aufgeteilt werden. Das ist ein mdglicher
Grund, weshalb mehr Tweets als Facebook-Beitrdge gezahlt wurden. Obwohl die Orchester
mehr Beitrdge Uber Twitter verdffentlichten, folgte auf Facebook bedeutend mehr Interaktion.
Im Zeitverlauf zeigte sich, dass unter der Woche mehr von den Orchestern kommuniziert wird,
als am Wochenende, was hochstwahrscheinlich mit der Arbeitswoche zusammenhéngt und
Social Media-Verantwortliche auch gréftenteils nur Montag bis Freitag fur eine mehr oder
weniger rege Kommunikation im Social Web sorgen. Die Nutzer sind jedoch an jedem Tag der
Woche aktiv, man kann lediglich einen Zusammenhang zwischen Feiertagen oder anderen
besonderen Tagen und einem verdnderten Kommunikationsverhalten erkennen. So zum
Beispiel am 1. Januar 2015 als das Neujahrskonzert der Wiener Philharmoniker stattgefunden
hat. Das Neujahrskonzert hat vor allem dazu beigetragen, dass sich die Wiener Philharmoniker
uber viel Anschlusskommunikation zu deren Beitragen mit vielen positiven Kommentaren im
Monat Januar freuen konnten. Aber auch grundsétzlich scheint die Anschlusskommunikation
zu Facebook- und Twitter-Beitrdgen der Orchester im Allgemeinen weitaus positiv zu sein.
Negative Kommentare sind eher selten zu finden. Ohne Neujahrskonzert wére die Interaktion
der Fans der Wiener Philharmoniker vermutlich eher gering, da die Anschlusskommunikation
in der zweiten Monatshalfte des Januars im Vergleich zur ersten Halfte deutlich zuriickgeht.
Die Orchester, die aktiver im Social Web kommunizieren, kommen alle, mit Ausnahme der
Berliner Philharmoniker, aus dem angloamerikanischen Raum. Diese Orchester sind es auch,

die die meisten Social Media-Kanéale benutzen.

Die Forschungsfrage nach der Anzahl der verwendeten Social Media-Anwendungen konnte
dahingehend beantwortet werden, dass die Orchester im Durchschnitt auf neun Kanélen prasent
sind, die Anzahl der Kanéle aber scheinbar keine signifikanten Auswirkungen auf die
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Beliebtheit in Form von Facebook-Fans hat. Die Nullhypothese bleibt aufrecht. Das Ergebnis
spricht dafur, dass die Qualitat der Online-Kommunikation der Quantitat der verwendeten
Kanéle vorgezogen werden sollte. Die relevantesten Social Media-Anwendungen fur Orchester

sind den Erhebungen zufolge Facebook, Twitter, Spotify, YouTube und LinkedIn.

Die Frage, ob die Faktoren Prominenz, Aktualitit oder sonstige Faktoren
Anschlusskommunikation auslosen konnten, sollte ebenfalls beantwortet werden. Sowohl
Beitrdge mit prominenten Personen, als auch Beitrdge mit aktuellem Bezug sind bei den
Nutzern beliebt und es wird mehr kommentiert, geteilt und ,,geliked”. Das bedeutet, dass
Prominente Personen und aktuelle Bezlige im Beitrag die Anschlusskommunikation steigern.
Sonstige Faktoren, die in etwa in gleicher Haufigkeit, wie Prominenz oder Aktualitat auftreten,
wurden im Zuge der Datenanalyse nicht entdeckt. Themen, die dennoch vermehrt auftauchen,
sind etwa der Verweis auf weitere Social Media-Kanéale des Orchesters oder auf den eigenen

Orchester-Blog, oder aber auch zum Ticketverkauf.

Welche Rolle Verlinkungen im Bezug zu Anschlusskommunikation spielen, wurde anhand von
drei Hypothesen untersucht, die einen Zusammenhang der Zahl an Bildern, der Anzahl an
aktiven Verlinkungen und der Zahl an weiterfihrenden Verlinkungen mit der anschlieRenden
Interaktion annahmen. Dieser Zusammenhang stellte sich jedoch nicht als linear heraus und
deshalb wurden hier die Nullhypothesen beibehalten. Es konnte jedoch festgestellt werden, dass
die Zahl der Verlinkungen von den Social Media-Verantwortlichen eher gering gehalten wird.
Das heif3t, es werden eher weniger Bilder zu einem Beitrag hinzugefugt, es werden wenige
weiterfihrende Verlinkungen, wie zum Beispiel News- und Blog-Beitrdge hinzugefiigt und es
werden im Schnitt wenige Personen, selten Orte und Videos verlinkt. Naheliegend fiir die eher
geringe Nutzung der Moglichkeit der Verlinkung ist die Intention, die Nutzer nicht zu verwirren
oder zu Uberfordern. Mdéglicherweise wird das Potenzial aber auch nicht richtig erkannt und

deshalb von den Social Media-Verantwortlichen nicht dementsprechend ausgenutzt.

Zu guter Letzt wurde auch dem Einfluss einer an den Nutzer gerichteten Frage auf die
Interaktion in Form von Kommentaren und auf die Stimmung auf den Grund gegangen. Wenn
von den Orchestern Beitrdge mit einer Frage verOffentlicht werden, dann folgen mehr
Kommentare und auch die Stimmung in diesen Kommentaren ist positiv. Jedoch wird die
Maglichkeit der direkten Frage an den Nutzer nur sehr selten genutzt. Nur ein Bruchteil der
erhobenen Daten beinhaltete eine Wissensfrage, eine Gewinnspielfrage oder eine alltagliche

Frage.
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10.2 Kiritik

Durch die kritische Reflexion der einzelnen Schritte im Forschungsprozess wird nicht nur
erkennbar, welches Datenmaterial und welche daraus resultierenden Ergebnisse gewonnen
werden konnten. Es wird auch klar, an welchen Stellen Verbesserungspotenzial besteht. So
wurde etwa im Zuge der Datenerhebung recht bald sichtbar, dass der ausgewahlte Zeitraum
einen Einfluss auf die Ergebnisse haben wird. Denn mit dem Neujahrskonzert stieg die
Interaktion der Nutzer auf den Fanseiten der Wiener Philharmoniker zu einer ungewohnlichen
Menge an, wahrend die restlichen Orchester kein vergleichbares Event im selben Zeitraum
hatten. Die alltdgliche Online-Kommunikation der Wiener Philharmoniker wurde also
beeinflusst. Im Nachhinein betrachtet ist diese Tatsache weniger problematisch, als spannend.
Denn durch diese Gegebenheit konnte gezeigt werden, welchen Einfluss dermalien grof
inszenierte Events auf die Online-Kommunikation der Orchester haben. Mdchte man jedoch
die alltagliche Kommunikation der Orchester vergleichen, muss der Zeitraum sorgféltiger
ausgewahlt werden.

Ein weiterer Aspekt, der sich als verbesserungswirdig erweist, ist die Tatsache, dass die
Datenerhebung und die Analyse mit Hilfe von zwei Programmen zum Teil parallel durchgefiihrt
worden ist. Nachtraglich stellte sich heraus, dass es hinsichtlich der Uberschaubarkeit und
Arbeitsgeschwindigkeit von Vorteil gewesen ware, den Fokus darauf zu richten mit einem
Programm zu arbeiten. In diesem Zusammenhang steht auch die Erkenntnis, dass die Codierung
und Erstellung der Kategorien unbedingt im Hinblick auf das zu verwendende
Auswertungsprogramm erfolgen sollte. Dies wirkt sich positiv auf die rasche Durchfiihrung der

Datenanalyse und schlie3lich des gesamten Forschungsprozesses aus.

10.3 Ausblick

Im Zuge der Themenfindung haben sich das grof3e Feld der Kultur-Public Relations und die
vielen interessanten Fragestellungen oftmals als problematisch herausgestellt. Dennoch
konnte das Thema zufriedenstellend eingegrenzt und dadurch gut behandelt werden. Durch
die vorliegende Magisterarbeit wurde ein kleines Stiick im wenig erforschten Bereich der
Online-Kommunikation von Orchestern untersucht und es wurden relevante Ergebnisse
gefunden. Dennoch bleiben viele Aspekte der Online-PR von Kulturbetrieben allgemein, und
im Speziellen von Orchestern, unerforscht. So ist insbesondere die Forschung hinsichtlich der
Nutzungsmotive und Nutzerbedirfnisse von Bedeutung. Denn konkrete Wiinsche und
Interessen der Nutzer kdnnen nicht nur zu einem Gelingen der Online-Kommunikation
beitragen, sondern diese auch bereichern. Eine erfolgreiche Kommunikation im Social Web

wird sich schlieBlich positiv auf das Orchester und dessen Mitarbeiter auch in der Offline-
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Welt auswirken. Ich denke, dass die Reputation in den sozialen Medien, speziell auch fur
Kulturorganisationen, an Bedeutung gewinnt. Im Bereich des Crowdfundings fiir Orchester
tun sich ebenfalls zahlreiche interessante Fragestellungen auf, sowie auch im Bereich der
Nutzung neuer, innovativer Social Software fir die Kultur-PR. In Zukunft wird sich jedenfalls
einiges in diesen Bereichen verandern, weiterentwickeln beziehungsweise wird Neues
entstehen. Wichtig bleibt, sich immer wieder in Erinnerung zu rufen, dass innovative Social
Media-Kanale fur den Kulturbereich wichtig sind und an Relevanz gewinnen, jedoch darf
nicht vergessen werden, worauf es bei Orchestern eigentlich ankommt, ndmlich die Musik.
Diese Musik findet im Konzertsaal, auf der Open Air-Biihne oder in einer vergleichbaren
Lokalitat statt. Konzerte bieten einmalige Erlebnisse, die zwar mittels (Online-)Medien
Ubertragen und verbreitet, wieder abgerufen und dokumentiert werden, niemals aber

dermafRen authentisch erlebt werden kdnnen, wie es im realen Leben der Fall ist.
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15 Anhang
15.1 Codebuch

Dimension Variable Codierung Beschreibung/Notizen
Social Media- Facebook ,,Facebook*
Kandale/Plattformen
Twitter ,, Twittere
YouTube Ja=1 nur fir
Nein=0 Forschungsfrage 1
relevant
Instagram Ja=1 nur fur
Nein=0 Forschungsfrage 1
relevant
Pinterest Ja=1 nur fur
Nein=0 Forschungsfrage 1
relevant
Google+ Ja=1 nur fur
Nein =0 Forschungsfrage 1
relevant
Blog Ja=1 nur fur
Nein=0 Forschungsfrage 1
relevant
Flickr Ja=1 nur fir
Nein=0 Forschungsfrage 1
relevant
SoundCloud Ja=1 nur fur
Nein=0 Forschungsfrage 1
relevant
Spotify Ja=1 nur fur
Nein=0 Forschungsfrage 1
relevant
Lastfm Ja=1 nur fur
Nein=0 Forschungsfrage 1
relevant
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Foursquare Ja=1 nur fur
Nein=0 Forschungsfrage 1
relevant
LinkedIn Ja=1 nur fur
Nein =0 Forschungsfrage 1
relevant
XING Ja=1 nur fur
Nein =0 Forschungsfrage 1
relevant
Tumblr Ja=1 nur fur
Nein=0 Forschungsfrage 1
relevant
Facebook-Fanzahl Zahl der Fans auf | Zahl n nur fir

der Fanseite

Forschungsfrage 1

relevant

Thema

Prominenz

,,Prominenz‘

Dirigenten, Musiker,
Komponisten, Politiker,
Mitarbeiter des

Orchesters, ...

Aktualitat

,,Aktualitat

Konzertankiindigung
und Konzertruckblick,
Festivals, Reisen und
andere Events, aktuelle,
nicht
orchesterbezogene
Ereignisse, ...
Ereignisse die mehr als
funf Jahre
zuriickliegen, werden
als Rickblick historisch

kategorisiert

Sonstiges

,,Sonstiges*

offene

Themenunterkategorie
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Anschlusskommunikation | Kommentare Summe aller pos. + neg. + neutr. +
insgesamt Kommentare irr. Kommentare
Likes/Favoriten | Zahl der

Likes/Favoriten
Shares/Retweets | Zahl der

Shares/Retweets
Anschluss- Zahl n Kommentare +
Kommunikation/ Likes/Favoriten +
Interaktion Shares/Retweets

Stimmung Positive Zahln Positiv in Bezug auf

Kommentare Orchester (Leistungen,
Mitglieder,
Angebote,...)

Negative Zahln Negativ in Bezug auf

Kommentare Orchester (Leistungen,
Mitglieder,
Angebote,...)

Neutrale Zahl n Keine erkennbare

Kommentare StimmungsduBerung im
Kommentar
Gluckwiinsche etc., die
nicht explizit dem
Orchester oder
Orchestermitgliedern
gelten, werden als
neutrale Kommentare
gewertet

Irrelevante Zahln Kein erkennbarer

Kommentare Bezug zum Orchester,
lediglich die
Verlinkung von Nutzer,
fremdsprachige
Beitrage, die nicht
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englisch, deutsch oder

franzosisch sind

Bilder

Bilder

Anzahl Bilder

explizit eingefugte
Bilder, die mit Nutzern
geteilt werden sollen,
keine Miniaturen (wie
Thumbnails)

Aktive Verlinkungen

Personen/Pages

Anzahl

Orte

,Ja“/“Nein*

da nicht mehr als ein
Ort verlinkt werden
kann, wird hier nur
zwischen ,,Ja“ und

,,Nein“ unterschieden

Videos

,,Ja“/“Nein*

da nicht mehr als ein
Video verlinkt werden
kann, wird hier nur
zwischen ,,Ja“ und

,,Nein“ unterschieden

Weiterflihrende
Verlinkungen

Websites

Zahl n

Anzahl weiterfiihrender
Websites, inklusive der
eigenen Website des

Orchesters

News

Zahl n

Anzahl der News-
Websites

Frage

Gewinnspielfrage

,,Ja“/“Nein“

Frage mit Aussicht auf
einen Gewinn bei

richtiger Beantwortung

Wissensfrage

,,Ja“/“Nein“

Wissen der Nutzer ist
gefordert, jedoch ohne

Belohnung

Alltagliches

,.Ja“/“Nein“

Alltagliche Frage

Beitrag

Beitrag

Text

Kopierter Beitrag

Orchester

Berlin

Philharmonic

BP

Kirzel der Orchester
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Vienna

Philharmonic

VP

Kirzel der Orchester

London
Symphony
Orchestra

LSO

Kirzel der Orchester

Chicago
Symphony
Orchestra

CSO

Kirzel der Orchester

The Cleveland

Orchestra

TCO

Kirzel der Orchester

Los Angeles
Philharmonic

LAP

Kirzel der Orchester

Staatskapelle

Dresden

SD

Kirzel der Orchester

Boston
Symphony

Orchestra

BSO

Kirzel der Orchester

New York
Philharmonic

Orchestra

NYP

Kirzel der Orchester

Gewandhaus

Leipzig

LG

Kirzel der Orchester

San Francisco

Symphony

SFS

Kirzel der Orchester
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15.3 Abstract 1

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der Social Media-Kommunikation von
klassischen Orchestern. Es sollte untersucht werden, wie international etablierte Orchester
Facebook und Twitter nutzen, um ihre Bekanntheit und ihre Reputation durch eine hohe
Interaktion in Form von Anschlusskommunikation zu steigern oder zu sichern.

Im theoretischen Teil der Arbeit wurde deshalb die Bedeutung des Social Web fur die Kultur-
PR und schliel3lich Orchester-PR erortert. Zusatzlich wurden noch die Méglichkeiten, die das
Social Web fiir die Online-PR mit sich bringt aufgezeigt. Dabei spielten unter anderem die
Nachrichtenwert-Forschung, die Forschungen zum Mehrstufenfluss der Kommunikation und
Meinungsfuhrerschaft, sowie Modelle der dialogorientierten PR eine groRe Rolle.

Mittels einer quantitativen Inhaltsanalyse der Facebook- und Twitter-Beitrage von elf
ausgewahlten, internationalen Orchestern konnten die aufgestellten Hypothesen untersucht
werden. So zeigte sich etwa, dass der Grofteil der Anschlusskommunikation auf Facebook
stattfindet, obwohl die Orchester mehr Beitrage auf Twitter verdffentlichen. Des Weiteren ist
die Interaktion der Nutzer gréftenteils positiv und nur selten negativ. Es gibt scheinbar keinen
Zusammenhang zwischen der Menge an verwendeten Social Media-Kanélen und der
Beliebtheit auf Facebook. Angloamerikanische Orchester sind jedoch im Social Web
prasenter und auch aktiver in der Online-Kommunikation. Die Faktoren Prominenz und
Aktualitat in einem Beitrag wirken sich positiv auf die Menge der Anschlusskommunikation
aus. Bei Verlinkungen hingegen ist kein linearer Zusammenhang zu einer erhohten
Interaktion feststellbar. An den Nutzer gerichtete Fragen im vertffentlichten Beitrag erh6hen
die Anzahl der Kommentare und tragen auch zu einer positiven Stimmung der Nutzer bei,
werden jedoch selten von den Social Media-Verantwortlichen der Orchester eingesetzt.

Am Schluss der Arbeit wurde versucht ein Best Practice-Beispiel aufzuzeigen und der Verlauf
der Magisterarbeit kritisch reflektiert, sowie ein Ausblick fiir zukiinftige Forschungen in

diesem Bereich gegeben.
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15.4 Abstract 2

This thesis revolves around social media communication of international classical orchestras.
The study aims to examine how orchestras use Facebook and Twitter in order to keep or
improve their fame and reputation.

The theoretical background of the thesis includes the relevance of the social web for public
relations in general, as well as for public relations for orchestras. Furthermore, the
opportunities that the social web offers for orchestral public relations are being displayed. The
most important theories and models are among others the theory of news values, models of
the multi-step-flow of communication, including opinion leadership, and dialogue-based
public relations.

By means of a quantitative content analysis of Facebook and Twitter postings from eleven
selected international orchestras the hypotheses have been examined. The results show that
the majority of user interaction happens on Facebook, whereas the orchestras are releasing
more postings on Twitter. Furthermore, the fan interaction is mostly positive and seldom
negative. There seems to be no connection between the amount of social media platforms
being used by the orchestras and the number of fans they have on Facebook. Orchestras with
Anglo-American background tend to be present on more social media platforms than German
based orchestras. Moreover Anglo-American orchestras are more active on Facebook and
Twitter in general, compared to orchestras from Germany and Austria. The presence of
famous people and celebrities in postings, as well as postings that are up-to-date or referring
to some event in the near past or future show a positive influence on the amount of user
interaction. In case of hyperlinks being posted no such connection is detectable. Postings that
include questions directed at the users have a positive influence on the amount of comments
and towards a positive sentiment. Nevertheless, those questions are very seldom used by
social media managers of the orchestras.

At the end of the thesis an attempt has been made to present a best practice example for social
media communication of orchestras. Apart from that, the research progress was critically

reflected and some perspectives on future researches are being provided.
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