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1. Einleitung
Kulturbetriebe sind hinsichtlich ihrer Finanzsitioat mit einer Herausforderung konfrontiert.

Es stehen nicht nur immer weniger Offentliche Mitteur Verfliigung, auch die
Kulturnachfragerinnen besitzen ein knappes Finatigbu AulRerdem hat das Publikum
wenig Zeit fur kulturelle Aktivitaten. Erschweresdmmt hinzu, dass in den letzten Jahren
das Angebot im Kulturbereich stark gewachsen ist sioh zunehmend ausdifferenziert hat,
sodass Kulturinstitutionen einem hohen Konkurreneklrausgesetzt sind. Aufgrund des
demografischen Wandels ist Uberdies zu erwarterss ddéie Besucherzahlen in den
kommenden Jahren abnehmen werden. Dies ist besofigtetraditionelle Kulturbetriebe
wie Opernhauser problematisch, da die meisten ideschauerinnen Teil der alteren
Generation sind. Und auch das Verhalten der Besuneten, die sich ungern fur eine Option
verbindlich entscheiden wollen, macht die Situatioicht einfacher (vgl. Lutz 2011,
S.121ff). Daher ist es wichtig, dass sich derarkg#urbetriebe in Zukunft verstarkt auf die
Beziehungspflege sowohl zu ihren Stammgasten, wdh au potenziellen Neukundinnen
konzentrieren: ,Gerade in einer Zeit des Umbrucbanken Kulturbetriebe ihre Existenz
langfristig sichern, wenn sie sich dem Wandel stelind die Beziehung zu ihren (Nicht-)
Besuchern aktiv (neu-) gestalten” (Lutz 2011, S)123

Aufgrund dieser Situation spielt auch die PR fure@®auser eine wichtige Rolle.
Grundsatzlich stellen die Besucherinnen wichtigek&tolder fur Opernhéuser dar, weil sie
als Konsumentlnnen der Vorstellungen den Erfolgkiddturbetriebe malRgeblich bestimmen
(vgl. Abfalter 2010, S.106). Das Ziel der Public I®&ens verstanden als
Organisationsfunktion besteht darin, Legitimation$inne von gesellschaftlicher Akzeptanz
einer Organisation zu erreichen und auszubauen Rdtger et al. 2014, S.130). Sie hat
neben der Reflexion und Steuerung auch die FunktienUmwelt zu beobachten. Somit ist
PR unter anderem dafir zustandig die Interessest@déeholder ausfindig zu machen (vgl.
Rottger et al. 2014, S.134f). Dies konnen Orgaiueah auch mit Hilfe des Internets und
verschiedenen Social Media-Tools realisieren. Belsyeise eignen sich Soziale Netzwerke
fur den Aufbau und die Pflege von Stakeholdern.(8ghultz/ Wehmeier 2010, S.418). Und
auch mit Hilfe von Webseiten kdnnen Organisatiomenihren Stakeholdern in Beziehung
treten (vgl. Pleil/ ZerfalR 2014, S.743). Fur Kultetriebe, wie Opernh&user, bietet die
Nutzung von Social Media insofern Vorteile, als sd#ie beispielsweise zusatzliche
Informationen wie Videoausschnitte aus Vorfliihrungereitstellen, rasch auf Beschwerden

reagieren und die Zuschauerinnen Empfehlungen einterder austauschen kdnnen. Des



Weiteren lassen sich Daten zum Zweck der Besuadisetiang erheben (vgl. Gunter/
Hausmann 2012, S.97ff).

Vor diesem Hintergrund wird in der vorliegenden Néagrarbeit der Frage nachgegangen,
wie sich verschiedene Opernhduser die unterscbiedii Moglichkeiten von Online-
Kommunikation zu Nutze machen, um mit ihren begtdeea und potenziellen
Besucherlnnen als wichtige Stakeholder zu kommeren. Dabei geht es nicht nur um
Opernhéauser im klassischen Sinne, sondern auchationdl- und Staatstheater. Der Begriff
,Online-Kommunikation® ist hier und in den folgendéusfiihrungen synonym zu Online-
PR zu verstehen. Im Mittelpunkt stehen dabei die Vaylor und Kent formulierten
Kriterien dialogorientierter PR im Internet (vgl.eKt/ Taylor 1998). Konkret lauten die
Forschungsfragen: Welche dialogischen Charakteaistnthalten die offiziellen Webseiten
der Opernhauser? Auf welche Wiederbesuchsgrinaeaut den offiziellen Webseiten der
Opernhauser Bezug genommen? Wie werden andere ékanélder offiziellen Webseite
integriert, um die Darstellung dieser Kulturbeteepositiv zu beeinflussen? Wie wird das
Videoportal ,YouTube®, der Mikroblog , Twitter* sowi das soziale Netzwerk ,Facebook®
von den Opernhausern genutzt? Und welche Unteehg@ssen sich bei den verschiedenen
Onlineauftritten feststellen? Um dies herauszuimdevurde eine Inhaltsanalyse der
offiziellen Webseiten, Facebookseiten, Twitter-Aacts und YouTube-Kanéale deutsch- und
englischsprachiger Opernhéuser in Europa durchgef@tabei wurde sich an bisherige
Studien bezlglich dialogorientierter PR orientiergl. Taylor/ Kent/ White 2001 und
Ingenhoff/ Koelling 2009) und eigens konstruiertaté&gorien hinzugefugt. Auf diese Weise
soll mit der vorliegenden Magisterarbeit ein erstéerblick tber die dialogorientierte

Online-Kommunikation von Opernhéusern geschafferdem

2. Public Relations als Organisationsfunktion
Fir das Phanomen ,Public Relations” lasst sich &li@zahl an Definitionen finden. Je

nach Disziplin herrscht ein anderes VerstandnisBeggiffes vor und die groRen Parallelen
zu Journalismus, Werbung und Propaganda erschwirdnlic Relations von den anderen
Formen offentlicher Kommunikation abzugrenzen. Abach die Tatsache, dass sich das
Berufsfeld seit seiner Entstehung stark veranded weiterentwickelt hat, trug dazu bei,

dass viele unterschiedliche Begriffe und Definigarverwendet werden (vgl. Fréhlich 2005,



S.95ff). Dennoch kann Public Relations allgemem eihe Form offentlicher, persuasiver
Kommunikation beschrieben werden, die versuchttBilimgen, Absichten und Verhalten
der Empfanger abhéangig vom jeweiligen Ziel zu bibdesisen. Im Gegensatz dazu werden im
Journalismus Persuasionsversuche im Allgemeinerativedpeurteilt. AufRerdem besitzt
Public Relations keine verfassungsrechtliche Gragell Ein wichtiger Unterschied zur
Werbung besteht darin, dass die Botschaften benieR aufgrund von gekauftem Raum
oder gekaufter Zeit in den Medien publiziert werd@aos diesem Grund kann der Absender
auch nicht bestimmen wann, wo und in welcher FoierBabtschaft veroffentlicht wird (vgl.
Frohlich 2005, S.100ff).

Im Folgenden soll Public Relations bzw. PR als @Qiggtionsfunktion verstanden werden,
deren zentrales Ziel darin, besteht die Legitinmatimn Organisationen zu erzeugen,
auszubauen und zu sichern. Legitimation ist hiex gésellschaftliche Akzeptanz zu
verstehen und ist fir Organisationen von grofRereBrthg, um nicht jeden Beschluss
rechtfertigen zu missen. Uberdies wird ihr Handmlich bei Interessenskonflikten eher
toleriert, wenn es von der Umwelt fur legitim erssthwird (vgl. Réttger et al. 2014, S.130).
Organisationen sind dabei als soziale Gebilde asskiizieren, die nach bestimmten Zielen
streben und flr eine relative Dauer gebildet wurdgie Akteure unterscheiden sich durch
ihre Mitgliederrollen, die mit einem bestimmten tBtaverbunden sind und gemeinsam die
Organisationshierarchie ausmachen. Die Mitglidoksitzen in der Regel unterschiedliche
Interessen. Dennoch sorgen die uUbergeordneten Zike Organisation fur den
Zusammenhalt. Ihre Steuerung und Regulierung driddgr eine verbindliche Ordnung in
Form von systematisierten Regeln und Verfahren @gttger 2010, S.115ff).

Aus dieser Perspektive heraus kann PR auf der Mbsoe sowohl als Teil einer
Organisation, als auch auf der Mikro-Ebene als @&iaeil von Handlungs- und
Interaktionssystemen definiert werden. Die Strudtudes Teilsystems Public Relations und
der Organisationen bilden den Rahmen fiir das Handiel Akteure. Ebenso bewirkt aber
auch das Handeln der Akteure, dass die Strukturener wieder neu produziert werden.
Meso- und Mikro-Ebene stehen daher in einer wesbgglen Beziehung zueinander und
beeinflussen sich gegenseitig (vgl. Jarren/ROtRPE9, S.34). Diese Definition von Public
Relations basiert auf der Strukturationstheorie.mbach wird das Handeln von
einsichtsfahigen und handlungsfahigen Akteuren efiibgt und bietet die Moglichkeit auf
die soziale Umwelt Einfluss nehmen zu kdonnen. Hiefindet auch immer eine Form der

Machtausiibung statt (vgl. Giddens 1997, S.65f). Rdrektur hingegen setzt sich aus Regeln



und Ressourcen zusammen. Indem die Akteure dielfiRege Ressourcen anwenden wird
auch die Struktur immer wieder erzeugt (vgl. Gidl@897, S.432).

Ausgehend von dem Verstandnis der Public Relat@esOrganisationsfunktion, erfillt
diese drei zentrale Funktionen: Beobachtung, Riltexind Steuerung. Als beobachtende
Instanz hat PR einerseits die Aufgabe EntwicklungenOrganisationsumwelt im Auge zu
behalten. Hier sind insbesondere Geschehnisse menesse, die einen Einfluss auf die
Legimitation haben konnen. Uber die PR werden dferinationen an die Organisation
weitervermittelt und so in ihre Reproduktionskréige integriert, wobei die Beobachtungen
durch die Leitdifferenz ,legitim/ illegitim* bestmt werden. Auf diese Weise wird der
Organisation zum Beispiel erméglicht die Interesskr Stakeholder in Erfahrung zu
bringen und so Auswirkungen interner Entscheidurgyeprognostizieren (vgl. Rottger et al.
2014, S.134f). Andererseits hat Public Relationshadie Organisation selbst im Blick.
Dabei beobachtet sie die Organisation sowohl aesner, als auch aus externer Perspektive.
Letzteres wird als sogenannte Selbstbeobachtungezw@rdnung bezeichnet und bezieht
sich auf die Betrachtung der Organisation aus SieintStakeholder. Da die PR allerdings
selbst einen Teil der Organisation bildet, ist dias in begrenztem Maf3e mdglich. Zugleich
stellen Selbstbeobachtungen zweiter Ordnung auflexresprozesse dar, bei der sich die
Organisation von ihrer Umwelt abgegrenzt und voBesubetrachtet wird (vgl. Réttger et al.
2014, S.137ff). Neben Beobachtung und Reflexionmgtels Kommunikation auch die
Steuerung der Organisationsumwelt moglich. Died Her aber weder im manipulativen
Sinne, noch als unilinearer Zusammenhang zwischesadde und Wirkung verstanden
werden. Vielmehr geht es darum, einen Einflussdmuf Kontext auszuiben und glnstige
Bedingungen zu schaffen, um auf diese Weise didigsehten Resultate zu erreichen. Vor
allem steht dabei die Kommunikation mit den Stak#¢nm und der Versuch auf ihre
Einstellungen und Erwartungen einzuwirken im Mpteikt. Aber auch intern hat Public
Relations Uber die Organisationspolitik Mdglichkeitder Beeinflussung und kann durch
Selbststeuerung Veranderungen beziglich der Om#omsherbeifihren. Beide Strategien
eignen sich, um Legitimation zu erreichen (vgl.tgét et al. 2014, S.139ff).

Betrachtet man die verschiedenen Funktionen vonwi& deutlich, dass die Stakeholder
einer Organisation dabei eine wichtige Rolle spielén der Regel setzten sich die
Stakeholder von Unternehmen bzw. OrganisationendausMitarbeiterinnen, Kundinnen,
Lieferantinnen etc. zusammen (vgl. Freeman eR@10, S.9). Es handelt sich also um

Personen, die mit einer Organisation in Beziehueben und auf diese nicht nur Einfluss
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ausuben, sondern auch selbst von den betriebliEimscheidungen betroffen sind. Unter
dem Begriff ,Stakeholder” ist daher zu verstehejihe groups and individuals who can
affect or be affected by it* (Freeman et al. 208)5). Allen Stakeholdern ist daher
gemeinsam, dass sie in irgendeiner Form an der nZag#on beteiligt sind. Far
Mitarbeiterinnen beispielsweise stellt die Orgatsa ihren Arbeitsplatz dar. Sie
unterstitzen diese durch den Einsatz ihrer behdiic Fahigkeiten und erwarten im
Gegensatz dazu u.a. entlohnt zu werden. Kundinmegeden erhalten gegen Bezahlung
Dienstleistungen und Produkte von der Organisatiebenso z&hlen Akteure wie die
Regierung, die Medien und konkurrierende Unternehale Stakeholder. Denn ihr Handeln
kann ebenfalls Auswirkungen auf die Organisatiobema auch wenn diese nicht direkt
miteinander interagieren. Die Beziehung zu den oleeslenen Stakeholdern
aufrechtzuerhalten und zu pflegen ist eine Aufgdbedie vor allem die Fuhrungskrafte
zustandig sind. Dabei ist es wichtig, die Interesder verschiedenen Stakeholder nicht
getrennt voneinander zu betrachten und zu versudb&ungen anzustreben, die allen
Stakeholdern entgegenkommen (vgl. Freeman et 20,28.24ff). Im Sinne der Stakeholder-
Theorie sollte das Handeln einer Organisation dbsh& ausgerichtet sein, dass
groRtmoglicher Nutzen fur die Stakeholder erzietdw,A stakeholder approach to business
is about creating as much value as possile forebtkers, without resorting to trade-offs*
(Freeman et al. 2010, S.28). Dementsprechend nmicissde PR an den Ansprichen der
Stakeholder orientieren und nicht an den Mdglictaéreder Organisation. Ihr Handeln wird
dabei, wie bereits erwahnt, durch die Leitdifferelegitim/ illegitim“ bestimmt. Legitimitat
von Seiten der Stakeholder zu erhalten, ist fur @eganisation entscheidend, um
Sozialkapital, wie Reputation, Vertrauen, etc.,bauen zu kénnen (vgl. Karmasin 2007,
S.79).

Insbesondere die Kundinnen von Organisationerest&ichtige Stakeholder dar. Vor allem
sollte sich fur Kundenbindung eingesetzt werdensidan entscheidendem Mal3 zum Erfolg
einer Organisation beitragt. Au3erdem ist die Gewimy neuer Kundinnen mit wesentlich
hoheren Kosten verbunden als Strategien der Kumd@umbg durchzufiihren. Was die
Kommunikation betrifft, sollte man sich darum beraiih die Kundinnen nicht nur zu
Uberzeugen und anzusprechen, sondern mit diesenh auleistungsfahige
Kommunikationsbeziehungen herzustellen. Dies kafinder Bereitstellung entsprechend
abgestimmter Informationen realisiert werden, ssediie Kundinnen mit der Organisation

regelmafig in Kommunikation treten und so das Qdiaben mit dieser verbunden zu sein.



Emotionale Bindung zur Organisation und gute Komikationsbeziehungen zu den
Kundinnen bilden besonders unter schwierigen Weftesbedingungen einen Vorteil, da
diese einen Wechsel zur Konkurrenz verhindern kdnBabei ist wichtig, dass sich auch
die Mitarbeiterinnen bewusst sind, dass ihr Umgangden Kundinnen beeinflusst wie
erfolgreich die Kundenkommunikation ist (vgl. Madtal. 2005, S.49f). Oftmals wird der
Fehler begangen, dass nicht der Nutzen fur die Kumeth kommuniziert, sondern die
Produkte aus Sicht des Anbieters dargestellt werDes Weiteren sollten Organisationen
darauf achten, dass die Informationen fur die Kaondh verstandlich sind (vgl. Mast et al.
2005, S.51).

Neben Legitimation als grundlegendes Ziel der RulRelations, besitzt Kultur-PR im
Speziellen die Funktion einer positiven Darstellwmyn Museen, Theatern und &hnlichen
Kulturinstitutionen in der Offentlichkeit. Ebensdedt sie dazu, die Identifikation der
Mitarbeiterinnen mit dem Unternehmen zu stéarken,saneinen Eindruck von spezifischer
und hoher Qualitat zu erhalten (vgl. Mandel 200913% Darlber hinaus haben
Kommunikationsverantwortliche die Aufgabe Infornoaiien Uber kulturelle Veranstaltungen
zu verbreiten, sich zu Uberlegen fir welche Pemsaas Angebot von Interesse sein kdnnte
und diese dann auch zur tatsachlichen Nutzung egeor Kultur-PR kann aul3erdem die
Erwartungen der Zuschauerinnen beeinflussen undi deettragen, dass kunstlerische
Produktionen vom Publikum durch entsprechende kFynt@dinformationen leichter zu
interpretieren sind. Daneben kann sie dazu vemmekiglturpolitische Ziele leichter zu
erreichen und beispielsweise eine bessere Ansprhesgmmter Bevdlkerungsgruppen
bewirken. Zugleich sollten PR-MalRnahmen anstrebass sich mehr mit Kunst und Kultur
auseinandergesetzt wird und kulturelle Werte veetitverden (vgl. Mandel 2009, S.14f).
~Kunst und Kultur zeigen [ndmlich] neue Perspektivénden vielschichtige Symbole fir
gesellschaftliche Fragen, regen zu Meinungsbildoprogzessen an, [und] stiften
Gemeinschaft jenseits schneller Verwertbarkeit UNiatzlichkeitserwagungen* (Mandel
2009, S.15). Die Hervorhebung und Kommunikation d&erte, die die einzelnen
Kulturinstitutionen vertreten, ist besonders in deutigen Zeit von groRer Bedeutung. Denn
im Laufe der Zeit ist der Einfluss von Kulturinstibnen als sinn- und wertestiftende
Einrichtungen fir die Gesellschaft durch die stedge Nachfrage anderer Freizeitangebote
immer geringer geworden (vgl. Mandel 2009, S.16).

Die Besonderheit von Kultur-PR besteht darin, dasslabei um emotionale, geistige und

korperliche Erfahrungen geht, wahrend in vielen emed Branchen die PR auf
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konsumierbare Produkte abzielt. Zudem ist es nafwelass sich PR-Verantwortliche sehr
gut mit den Gegenstanden auskennen und die Qualéét einzelnen kinstlerischen
Produktionen hervorheben, da es sich hier um Uaiksndelt. Die Beurteilung der
kunstlerischen Produktionen basiert dartiber hiraufssubjektiver Interpretation, sodass
beispielsweise Opernauffilhrungen je nach Zuschauenterschiedlich bewertet werden
konnen. Daher ist es auch nicht leicht PR-MafRnahmenKunst- und Kulturbereich
langfristig zu planen. Was die Gestaltung der Pkoeletrifft, wird sich im Bereich der
Kunst aul3erdem kaum am Publikum orientiert. Denpeathend sollte Kultur-PR die
Besucherlnnen auch auf Unerwartetes vorbereitenl. (Wdandel 2012, S.287).
Zusammenfassend kann daher festgehalten werdenimPRultursektor hat es also mit
einem besonders komplexen Produkt zu tun und meisahichtigen Rezeptionsprozessen
und muss in seiner Ausrichtung in besonderer WBis¢og orientiert vorgehen* (ebd.).
Lange Zeit schatzte man die Attraktivitat kinsehier Produkte so hoch ein, dass PR im
Kunst- und Kulturbereich als Gberflissig gesehendem. Dies hat sich jedoch in den letzten
Jahren geandert, sodass in vielen Kulturbetrieb@tlenwveile Mitarbeiterinnen angestellt
sind, die speziell fir den Bereich Public Relatianstandig sind (vgl. Mandel 2012, S.286).
Heutzutage besitzen auch viele Opernhauser eiea@igR-Abteilung.

3. Opernhéuser
Opernh&user zahlen aufgrund ihres Angebots an MlssiOpern, Operetten und Singspielen

zur Gruppe der Musiktheater (vgl. Abfalter 201M@&. Die ersten Opernhduser entstanden
im 17.Jahrhundert in dem Gebiet des heutigen Hsli@ald darauf wurden auch in vielen
anderen Teilen Europas Opernhauser errichtetpbi9i. Jahrhundert zahlreiche européische
Stadte ein Opernhaus besalien. Dies lag auch degitidlet, dass Opernhduser in dieser
Zeit Prestigeobjekte darstellten. Zunachst warerer@mur dem Adel zuganglich und
wurden zu reprasentativen Zwecken des Herrschagesetzt. Kompositionsauftrage von
Opern erfolgten damals haufig aufgrund einer kachgin Hochzeit oder einer
Kronungsfeierlichkeit, wie beispielsweise ,La Clama di Tito", die Mozart anlasslich der
Kronung Kaiser Leopolds II. im Jahre 1791 kompadeidrwgl. Stachel 2009, S. 115f). Die
ersten Opernauffihrungen, die auch fir niedrigemkaschichten zugénglich waren,

bildeten im 18. Jahrhundert Darstellungen der sageten ,opera buffa“, die in Venedig



und Neapel entstanden ist. Insbesondere wareredadutionaren Entwicklungen Ende des
18. Jahrhunderts daflr ausschlaggebend, dass dsuclBevon Opernauffiihrungen
schlie3lich auch fur breite Teile der Bevolkerunggiich war. Damit wurde die Oper erst
im 19. Jahrhundert zu einem Massenphanomen undgéglan den folgenden Jahren ihre
Bedeutsamkeit als ein Ort in der Offentlichkeity den Personen mit hohem sozialem Status
besucht wurde. Heutzutage lassen sich nicht n&unopa, sondern fast Uberall in der Welt
Opernhéauser finden. Sie zeichnen sich durch intiermele Kinstlerinnen aus und richten
sich an ein globales Publikum (vgl. Stachel 20091%). Zum Beispiel hat die Oper auch
im asiatischen Raum, vor allem in China, an Potélagewonnen und fihrte dazu, dass
viele westliche Musikbicher und -zeitschriften i@hinesische Ubersetzt wurden (vgl.
Dohring et al. 2006, S.128).

Nationaltheater bilden ebenfalls Musiktheater uimdl seprasentative Theater einer Nation.
Oftmals stellen sie ehemalige Hoftheater dar, gétes unbenannt wurden. Beispiele daflr
sind das Nationaltheater in Berlin, Mannheim uneiMVivgl. Abfalter 2010, S.99).

Daneben gibt es in Deutschland auch sogenanntdsthteaier. Sie bilden o6ffentliche
Theater und bieten neben Opern und Ballett, auctz&we und Schauspiel an (vgl. Schmidt
2012, S.23). Die meisten Staatstheater waren frithaftheater. Seit dem Ende des
Kaiserreichs sind sie in der Tragerschaft der Baldoheler (vgl. Heinrichs 2006, S. 212).

Das Forschungsinteresse bezieht sich auf alle waneichiedenen Kulturbetriebe. In den
folgenden Ausfuhrungen sind unter dem Begriff ,Oyeiuser® daher nicht nur Opernhéuser
im klassischen Sinne, sondern auch National- uadtStheater zu verstehen.

Die Organisation, die im Mittelpunkt dieser Arbsitht, bildet allgemein gesprochen das
Theater. Der Begriff ,Theater* wird hier als einiristlerischer Betrieb gesehen, dessen
Aufgabe darin besteht, kulturelle Guter zu verlereifvgl. Abfalter 2010, S.94). Durch die

immer wechselnden Inszenierungen ist die Ausstgtteimes Theaters nur schwer zu
standardisieren und hauptsachlich Handarbeit. Aesedh Grund sind Theaterbetriebe
einem Manufakturbetrieb sehr ahnlich. Des Weitaeichnen sich Theaterbetriebe dadurch
aus, dass sie viel Personal bendtigen, um die Auffigen umzusetzen (vgl. Thelen 2008,
S.189).

Hinsichtlich der Struktur ist fur Theater charaigd#sch, dass die Intendanz von

Theaterdirektorinnen oder Intendantinnen Ubernommiet, je nachdem ob es sich dabel

um ein privates oder stadtisches bzw. staatlichdeafer handelt. Neben dem



kulturpolitischen Auftrag und der kiinstlerischersidn, haben sie daflir zu sorgen, dass eine
nachhaltige Existenzsicherung des Theaters gevigtetlest. Zusammen mit dem/ der
Verwaltungs-, Schauspiel-, und Operndirektorin dridsie die Direktion. Darlber hinaus
gibt es verschiedene technische und kunstleris¢tm@&vorstande: Technische Direktorin,
Buhnenbildnerin bzw. Ausstattungsleiterin, Balledtsterin, Kapellmeisterin, Regisseurin
bzw. Spielleiterin und Dramaturgin. Intendantinrenstellen in Zusammenarbeit mit den
kinstlerischen Buhnenvorstdnden den Proben- uneélpim, der im Anschluss vom
mittleren Management umgesetzt wird (vgl. AbfaRed 0, S.94f). Dies ist die Beschreibung
der Personalstruktur von Theatern im deutschencBmam. Bei einem Vergleich der
Deutschen Oper Berlin, der Finnischen National Qper Englischen National Oper, der
Glyndebourne Festival Opera sowie der Opera ndtideaParis zeigte sich jedoch, dass
andere europaische Opernhauser ahnlich struktsirett ,All of the organizations analyzed
have a relatively flat structure consisting of agal manager and a set of directors, each of

whom is in charge of a department® (Auvinen 2082,76f).

3.1. Rahmenbedingungen
AulRerdem gibt es verschiedene Umweltbedingungehdamen Opernhauser konfrontiert

sind und diese beeinflussen. Sie setzen sich saitgraus 6konomischen, politischen,
rechtlichen, soziokulturellen und technischen Ratimedingungen zusammen. Andererseits

spielt auch der jeweilige Standort eines Kulturiebies eine wichtige Rolle.

3.1.1. Okonomische Rahmenbedingungen
Was die Okonomie betrifft, sind Opernhauser im Béreler Kunst- und Kulturproduktion

tatig, die sich mit Hilfe des Drei-Sektoren-Modebgschreiben lasst. Man unterscheidet
hierbei zwischen dem Staat, der den offentlichekiddelarstellt, und der Wirtschaft als den
privaten, gewinnorientierten Sektor. Aul3erdem dhtdée Kunst- und Kulturproduktion

auch einen gemeinnitzigen Sektor, welcher von deiggésellschaft reprasentiert wird. Das
Verhéltnis zwischen Staat, Wirtschaft und Zivilgesshaft ist von einer gegenseitigen

Abhangigkeit gepragt, wobei die Kiunstlerinnen bzhe Kulturproduktion den Mittelpunkt
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bilden. Das bedeutet, dass in allen drei Sektouv#tudelle Produkte hergestellt werden (vgl.
Reich 2013, S.17f).

Gleichermalen findet auch die Finanzierung der kumsd Kulturproduktion durch diese
drei Sektoren statt. Die Unterstitzung kann dalitmur in Form von Geld, sondern auch
durch Dienst-, Sach- und geldwerte Zeitleistungeschehen. Fir Kulturbetriebe stehen
generell funf unterschiedliche Finanzierungsartfeno Eigenkapital, Fremdkapital, Erlose,
offentliche Zuschiisse sowie Spenden und sonsti¢giligengen privater Dritter. Zunachst
ist es moglich, dass Kulturmanagerinnen und Kirietlen eigenes Kapital verwenden, um
fur die Kosten aufzukommen. Ebenso stellen ertegsiene Beteiligungen von Externen,
wie z.B. Einlagen, und die Aufnahme eines DarleRdiglichkeiten der Finanzierung dar.
Aber auch durch die Erlése, die Uber den VerkautrihProdukte und Leistungen
erwirtschaftet werden, erhalten Kulturbetriebe Zalgsmittel. Viele Theater, Museen und
andere Kultureinrichtungen erhalten auferdem mittébubventionen finanzielle
Unterstitzung vom Staat. Die flinfte Finanzierungbdden private Zuschisse von Dritten,
die je nach damit verbundener Gegenleistung undeBgwind als Spende, Sponsoring oder
Mazenatentum bezeichnet werden. Da Subventionenpumdte Zuschiisse von externen
Quellen stammen, werden die beiden letzten Finamzgsarten auch als Formen der
Kulturférderung bezeichnet (vgl. Gerlach-March 20$132f). Was das Sponsoring betrifft,
gibt es zwei verschiedene Arten Theater zu férd@um einen kdénnen Unternehmen
finanzielle Unterstitzung leisten. Zum anderendstauch mdglich, dass zum Beispiel
Requisiten oder andere Gegenstande verliehen wefdgin Matuschka 2014, S.27).
Allerdings ist zu beachten, dass Kulturbetriebe dar Praxis nicht auf alle funf
Finanzierungsarten zurickgreifen kénnen. Welche&imequelle einem Kulturbetrieb zur
Verfugung steht hédngt von der Rechtsform, Spartadifion und Gro6Re des Betriebes ab
(vgl. Gerlach-March 2011, S.32).

Je nach Land gibt es Unterschiede beziglich derskKuand Kulturfinanzierung. In
Kontinentaleuropa werden Opernhaduser in der RegeHitie offentlicher Unterstitzung
finanziert. Denn hier wird es in der Regel als vffiehe Verantwortung verstanden, Kunst
anzubieten (vgl. Abfalter 2010, S.130). Aus dies@mund herrscht in Deutschland zum
Beispiel die Auffassung, dass dieser als Kultutstaiae Forderpflicht besitzt und Kultur ein
Gut darstellt, das besondere Freiheit und Schuthgkieit verdient. Grof3britannien versteht
sich im Gegensatz dazu als Forderstaat und setetiaher vor allem fir privates Investment
ein. Kulturbetriebe werden dort in erster Linie A#tschaftsbetriebe gesehen (vgl. Gerlach-
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March 2011, S.46). Im Grundgesetz der Bundesrepubdutschland ist aufgrund dieser
Auffassung in Art.35 und Art. 30 festgeschriebeassl die Erfullung und Finanzierung
kultureller Aufgaben gewahrleistet werden muss, dafiir die jeweiligen Bundeslander
verantwortlich sind. Dies liegt insbesondere auahdbegrindet, dass offentliche Theater
auch einen Bildungsauftrag zu erfiullen haben (Mgltuschka 2014, S.28).

Was die Finanzierung von Opern im Speziellen betsb ist diese mit besonders hohen
Kosten verbunden: ,Die Oper gilt als die teuerstd aufwandigste Form der Produktion in
den Darstellenden Kinsten® (Abfalter 2010, S. 12Bgi jeder Produktion werden

finanzielle Mittel fir Kostiime, Buhnenbild, Probesw. bendétigt. Aber auch die Gehalter
festangestellter Mitarbeiter, Theatereinrichtungsre z.B. die Buhnentechnik und die

Erhaltung des Geb&udes stellen Fixkosten in eingmeretrieb dar. Uberdies treten
oftmals Freelancer-Kinstlerinnen und Gaste auferdgbagen finanziert werden missen
(vgl. ebd.).

Der Konsum kultureller Produkte basiert im Allgeman auf Freiwilligkeit. Aus diesem
Grund ist fur die Nachfrage vor allem der Nutzen Eedukte von Bedeutung. Insgesamt
wird der Nutzen dabei Uber vier Dimensionen bestinslem Kern- und Servicenutzen
sowie dem sozialen und symbolischen Nutzen. Fiitukaetriebe bedeutet dies, dass nicht
nur ihre Kernprodukte, wie z.B. Ausstellungen odaudffiihrungen, den Konsum
beeinflussen. Auch die Betreuung der Zuschauerlnmesn die Besucherlnnen sind und
welchen Stellenwert der Kulturbetrieb hat, spielbeli eine zentrale Rolle. Es geht hier also
nicht um den Nutzen des Anbieters, sondern welabitelfe die kulturellen Produkte fur die
Besucherlnnen mit sich bringen (vgl. Klein 20111(8f). Die Gestaltung der kulturellen
Produkte ist davon abhangig, ob es sich um eintantiithen oder einen kommerziellen
Kulturbetrieb handelt. Offentliche Kulturbetriebealden beispielsweise Ziele wie die
Forderung von politischem und sozialem Bewussts®iey die Erweiterung der kulturellen
Bildung ihres Publikums. lhr Angebot richtet siobnst nach ihrem kulturellen Auftrag.
Kommerzielle Kulturbetriebe hingegen streben integrdinie nach Gewinnmaximierung.
Sie versuchen deshalb ihre Produkte moglichst mBeeh Winschen ihrer Kundinnen zu
gestalten, um so eine moglichst hohe Anzahl an &esginnen zu erzielen. Die Nachfrage
nach den eigenen Produkten ist aber nicht nurdinrkerzielle, sondern auch fir 6ffentliche
Kulturbetriebe eine wichtige Voraussetzung, dam# #re Ziele erreichen konnen.
Prinzipiell kbnnen sie sich dabei zweier verschiedleStrategien bedienen. Auf der einen
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Seite haben Kulturbetriebe die Option durch zusdtel Leistungen den Produktwert zu
erhohen. Als Beispiel kann hier die Mdglichkeit gent werden, fir Besucherlnnen mit der
Eintrittskarte auch die 6ffentlichen Verkehrsmitzel niitzen. Auf der anderen Seite kbnnen
Uber verbilligte Eintrittskarten und ahnliche MaRBmeen die Kosten fir die Besucherlnnen
verringert  werden.  Offentliche  Kulturbetriebe miissehier beachten, dass

Kosteneinsparungen keine negativen Auswirkungen dieif Qualitat ihres Angebots zur

Folge haben und diese ihren kulturellen Auftragilezh. Denn andernfalls verlieren sie ihre
Berechtigung o6ffentlicher Subventionen (vgl. Kl@@11, S.111f). Grundsatzlich verandern
sich die Produkte des Theatermarktes nur sehr webiggegen stehen andere
Wirtschaftsunternehmen unter dem Druck, immer wiegdgie Produkte auf den Markt zu

bringen (vgl. Thelen 2008, S.189).

3.1.2. Standort
Ebenso ist der Standort, mit anderen Worten di¢gsehaftlichen, kulturellen und sozialen

Gegebenheiten, eines Theaters bedeutsam. InwiaieitAnbindung zum Fernverkehr
gegeben ist, welche Bildungseinrichtungen und sgmdKulturbetriebe sich im Umfeld
befinden, aber auch zum Beispiel die Bevodlkerurddi der Region, beeinflussen in
welchen Ausmal’ das kinstlerische Programm einestdiiserealisierbar und erfolgreich ist.
Je nach Region kbnnen Theater daher beispielswetstige Arbeitergeber darstellen oder
Bildungsaufgaben in der Theaterpadagogik von Kimdend Jugendlichen tGbernehmen.
Grundsatzlich ist es wichtig, dass Theater ihr Roogn nicht nur in Hinblick auf ihr Umfeld
gestalten, sondern auch mit wissenschaftlichen amdkren kulturellen Einrichtungen der
Region zusammenarbeiten, um etwa die Erschlie3umgs emeuen Publikums zu erreichen
(vgl. Schmidt 2012, S.53f). ,[Denn] unabhangig vden Gegebenheiten des Standortes,
sollte eine wichtige Zielstellung des Theatersmagstehen, sich als kulturelles Zentrum der
Region zu entwickeln® (Schmidt 2012, S.54). DarUberaus ist auch die kulturpolitische

Situation eines Theaters je nach Standort unterdtibin.

3.1.3. Politische Rahmenbedingungen
Die Kulturpolitik der Lander beinhaltet unterscHiede Schwerpunkte. In einer Studie

fassten Klamer et al. (2006) die verschiedenenukadditischen Ziele der EU-Lander

zusammen. Dabei zeigte sich beispielsweise, dasGrafibritannien, Deutschland und
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Osterreich die 6konomischen Effekte eine immer tigelte Rolle in der Kulturpolitik
spielen, wahrend etwa in Malta vor allem Schutz Andbau des Kulturerbes als bedeutsam
erachtet wird (vgl. Klamer et al. 2006, S. 7). Bglaih der Schweiz schreibt das Bundesamt
far Kultur, dass die Erhaltung der Kulturgiter, #érderung des Kulturangebotes und die
Verbesserung der kulturellen Teilhabe aller Beviilkgsgruppen zentrale kulturpolitische
Ziele bilden. Darlber hinaus besteht die Absicht desellschaftlichen Zusammenhalt der
verschiedenen Kulturen zu starken, den kulturefestausch mit dem Ausland zu sichern
sowie zur Attraktivitat der Schweiz als Wirtschafisnd Bildungsstandort beizutragen.
Ebenso sollen Innovation und Kreation im Bereichikeller Arbeit unterstitzt werden (vgl.
Bundesamt fur Kultur (Schweiz) 2015, S.25ff).

Aber auch innerhalb eines Landes kann sich dieuipdlitische Situation je nach Region
unterscheiden, wie dies zum Beispiel fur Deutsdahlaatrifft: ,Wahrend die Theater im
Norden Deutschlands (...) in einer kulturpolitischénse gefangen sind, die sich durch
sinkende Subventionen, Spartenabbau und Fusiond$errdu sind die Theater in
Siuddeutschland
kulturpolitisch stark geschitztem Raum* (Schmidt20S.21f). Vor allem die Bundeslander
urayerB
kulturpolitisches Engagement fir die Theater in Selland (vgl. ebd.). Fir Kulturbetriebe

im Vergleich finanziell solide aws$giet und arbeiten in einem

Sachsen, Thiringen, Hessen, Baden-Wirttemberg zeigen grol3es

in  Norddeutschland ist es demzufolge besonders isdigw die verschiedenen
kulturpolitischen Interessen, mit denen Theaterflomiert sind, zu koordinieren. Einerseits
sehen sich die Trager gezwungen sparsam mit fiebezi Ressourcen umzugehen,

andererseits wird jedoch vom Publikum ein viel§@s Kulturangebot und sténdig

wechselndes Repertoire erwartet. Erschwerend korhinku, dass die Sach- und
Personalkosten stetig zunehmen (vgl. Thelen 20083%.
Osterreich Deutschland GrofRbritannien Irland Malta

Freiheit der Kunst X
Pluralismus X X X
Kunstlerische
Qualitat X X
Kreatlv[tat/ X X X X
Innovation
Identitat X X X X
Internationalisierung X X
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Unterstltzung von
Kunstlerinnen

Digitalisierung

Reorganisierung de
Verwaltung

Dezentralisierung

Bildung/ Erziehung

Partizipation
(sozialer Fokus)

Okonomische
Effekte

Kulturerbe

Gesetzesanderunge

N

Involvierung von
Non-Profit und
Profit

X

Kreativwirtschaft

X

X

X

Abbildung 1 (eigene Darstellung): KulturpolitisciZ@ele deutsch- und englischsprachiger
EU-Lander (vgl. Klamer et al. 2006, S.8)

3.1.4. Rechtliche Rahmenbedingungen
Kulturbetriebe konnen aufRerdem unterschiedlicheni2&armen annehmen. In Deutschland

und Osterreich lassen sich vor allem Regiebetriéhgenbetriecbe und die GmbH unter
offentlicher Tragerschaft finden (vgl. Abfalter Z)1S.141). ,Ein Regiebetrieb ist ein
offentlicher Verwaltungsbetrieb ohne eigene Redhtsinlichkeit, der organisatorisch,
rechtlich und haushaltsmaig vollstdndig in den erdtfichen Verwaltungstrager

eingegliedert ist* (ebd.). Bei Eigenbetrieben hdindes sich um o6ffentlich-rechtliche

Unternehmen, die jedoch keine eigene Rechtspechimii besitzen. Den gesetzlichen
Vertreter bildet die Gemeinde. Allerdings werdemafizwirtschaftliche und organisatorische
Aufgaben nicht von der Gemeinde Gbernommen. Vialdufbetriebe wurden aul3erdem in
den vergangenen Jahren privatisiert und stellext gihe GmbH dar. Dennoch wird die
Tragerschaft immer noch vom Staat, Stadten oderdésdn Ubernommen. Ziel der

Umwandlung ist vor allem eine grof3ere KosteneffizieDarlber hinaus gibt es Non-Profit-
Organisationen, die nicht primar nach Gewinn, samd@er allem nach der Befriedigung der
Bedurfnisse unterschiedlicher Interessensgruppemebest. Ihre Ziele umfassen
beispielsweise die Forderung von Kreativitat oder\terbesserung der Lebensqualitat (vgl.
Abfalter 2010, S.141ff). Auf die Frage, welche diehtige Rechtsform ist, gibt es keine
eindeutige Antwort. Dies hangt von der Situatiors geweiligen Theaters ab und muss

aulRerdem in Hinblick auf die derzeitigen finanzd wulturpolitischen Rahmenbedingungen
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entschieden werden. Generell ist es empfehlensmener wieder zu kontrollieren, ob die
vorliegende Rechtsform noch angemessen ist. DenkVechsel der Rechtsform kann nicht
nur far den Erhalt, sondern auch zukinftige Entiicgen eines Theaters entscheidend sein
(vgl. Schmidt 2012, S.26).

Ebenfalls relevant fur Kulturbetriebe sind rechitecVorschriften, die das Einkommen von
Kinstlerinnen betreffen und auf die Sicherung deieh Entfaltung von Kunst und Kultur,
sowie die Forderung von kulturellen Veranstaltungad Kulturinstitutionen abzielen. Und
auch Regelungen beziglich der Berufsausibung sindBedeutung. Daneben spielt das
Urheberrechtsgesetz eine wichtige Rolle, das vematlie Verbreitung und Vervielfaltigung
von Inhalten regelt. Nur der Urheber darf gemaR @esetzes Uber die Veroffentlichung
seines Werkes und in welcher Form diese erfolgsobreiden. Dies hat wiederum Folgen
was die Verwertung des Werkes betrifft (vgl. Hesha 2006, S.42ff).

3.1.5. Soziokulturelle und technische Rahmenbedinggen
Zu den soziokulturellen Rahmenbedingungen von Op@ereern gehdren unter anderem die

vorherrschenden Orientierungsmuster der Gesellscbhatbei spielt die Unterscheidung
zwischen Hoch- und Popkultur eine wichtige Rolleblsn der Malerei, Bildhauerei sowie
bestimmen Filmen und Romanen werden auch Operme@ge, Theaterstiicke, Ballett und
Symphonien als Hochkultur erachtet. Generell bémst man als Hochkultur kulturelle
Erscheinungsformen, die nur fur eine kleine Bewilkgsgruppe bestimmt sind, da zu deren
Verstandnis ein gewisses Mal3 an Intellekt notweistigMit der Zuteilung zur Hochkultur
wird aul3erdem ausgedriickt, dass diese kulturellechEinungsformen von der Gesellschaft
als wertvoll gesehen werden. Demgegenuber stehPapailarkultur, zu der beispielsweise
Pop- und Jazzmusik, Kino, Radio, Fernsehen unds&uwiften zahlen. Allgemein umfasst
die Popularkultur also Guter, die massenmedial re@di werden kdnnen und popular sind.
Diese Werteorientierung beeinflusst auch, was inHigch- und Populérkultur jeweils als
Erfolg beurteilt wird. In der Popularkultur steheBefriedigung der Konsumentinnen im
Vordergrund, wahrend man sich in der Hochkultumdabemiiht Menschen zu finden, die
sich von Produkten begeistern lassen (vgl. Abfaéd0, S.157f).

Durch technologische Entwicklungen werden Kultuiiebe ebenfalls beeinflusst. Zunachst
haben neue technische Errungenschaften die Auffigistachnik verandert. Beispielsweise
fuhrten sie zu einer Verbesserung der Licht- undinfleysteme. Und auch was die
Bluhnenbilder betrifft, haben sich zum Beispiel duneerschiebbare Buhnenraume und

computergesteuerte Hubpodien neue Gestaltungsrmkgiten ergeben. Weiters haben sie
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die Voraussetzung dafiir geschaffen, dass die Ulzersg der Operntexte, die seit den
1960er Jahren in der Regel in der Originalsprachégefiihrt werden, von den
Zuschauerlnnen simultan auf Bildschirmen mitgelesenden kann. Des Weiteren kénnen
die Darstellungen heutzutage auf Bild- und Tontrdgeie DVDs und CDs reproduziert
werden und auch organisatorische Ablaufe wie daseReren und Kaufen von
Eintrittskarten ist durch neue Informations- undniuounikationstechnologien auf ganz
andere Weise durchfiihrbar als friher (vgl. Abfak@i0, S. 160f).

3.2. Stakeholder
Zu den Stakeholdern einer Oper zahlen unter andéienMitarbeiterinnen, die sich aus

zwei Gruppen zusammensetzen. Auf der einen Seiteegi Sangerinnen, Musikerinnen,
Schauspielerinnen und Tanzerlnnen, die das kuissther Personal reprasentieren. Im
Mittelpunkt ihrer Arbeit steht die Darstellung ustdmit das kinstlerische Produkt (vgl.
Abfalter 2010, S.101f). Auf der anderen Seite gehd@um Personal eines Opernhauses auch
Mitarbeiterinnen, die administrative Tatigkeitenstilnren und sich beispielsweise um
rechtliche Angelegenheiten und die Verwaltung kimme&udem ist technisches Personal
beschaftigt, das fur die Maske und das Buhnenb#ichrtwortlich ist oder die Ton- und
Medien-, Buhnen- und Beleuchtungstechnik orgartisidber auch fiir den Karten- und
Abonnementverkauf, Einlass, Garderobe usw. werdeatarbkiterinnen angestellt. Das
administrative, technische und Service-Personaldashit fir den Opernbetrieb ebenso
wichtig wie die Kunstlerinnen, damit die Auffihruemg ohne Komplikationen stattfinden
kénnen (vgl. Abfalter 2010, S.105f).

Geldgebende und fordernde Instanzen stellen elenfathtige Stakeholder dar. Die
Finanzierung von Kulturbetrieben wurde bereits karzgesprochen. Neben staatlichen
Einrichtungen, wie z.B. Kulturministerien sind dalaeich private Foérderer, wie Sponsoren,
Stiftungen und Méazene wichtige Stakeholder. Aul¥aréehalten Opernhduser oftmals auch
Uber Spendenakquise, Fundraising und ehrenamtlichigkeiten Unterstlitzung von
Fordervereinen, Besucherorganisationen und Frelkrelssn. Der Anteil aus oOffentlichen
und privaten Quellen ist je nach Land unterschobdlEntscheidend ist dabei wie bereits
erwahnt auch, ob Kultur als Aufgabe der Blrgerinnder des Staates gesehen wird (vgl.
Abfalter 2010, S.111ff).

Fur die vorliegende Arbeit hat vor allem das Pulolikals Stakeholder eine hohe Relevanz.

Denn in ihrer Rolle als Konsumentinnen kinstlersschDarbietungen haben die
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Besucherlnnen einen grol3en Einfluss auf den Edimlgs Opernhauses: ,Die Schaffung und
Bindung loyaler Publika ist ein zentraler Punkt fden nachhaltigen Erfolg einer
Organisation, auch in Kulturinstitutionen* (Abfalt€010, S.106). Fiur die Inhaltsanalyse
sind dabei diejenigen Besucherinnen von Interatisegdlas Internet nutzen. Daher beziehen
sich die Ausfihrungen diesbezlglich hier in erstemie auf Personen, die
Internetnutzerinnen sind.

In Deutschland hat das Verhaltnis zwischen dem iRl und 6ffentlicher Theater, also
auch Opernhauser, immer wieder zu Diskussionenhgefor allem lber das Thema
~Besucherorientierung” wurde dabei stark debatijegt. F6hl 2011, S. 95). Denn nicht nur
Kino, Fernsehen, interaktive elektronische Mediesw.u bilden hinsichtlich der
Abendunterhaltung eine starke Konkurrenz, auctZzdeammensetzung des Publikums wird
fur Opernhauser zunehmend problematisch (vgl. RZiHl1, S. 100f). Die meisten der
Opernbesucherinnen sind altere Menschen. In eimefrdge von Opernbesucherinnen in
Dusseldorf zeigte sich beispielsweise, dass mehdial Halfte der Befragten 60 Jahre oder
alter waren (vgl. Reuband 2007, S.58). Aufgrund desiographischen Wandels kann es
daher zu existenziellen Problemen kommen, wenn i@eiser es nicht schaffen, auch
jungere Zuschauerlnnen fur sich zu gewinnen (vgtz12011, S.121f). In Deutschland ist
die Situation fur Opernhauser im Osten des Landégrand der Wiedervereinigung und
deren Ubergang in die Hoheit der Kommunen besorid#isch. Sie haben im Vergleich zu
den Theatern in Westdeutschland eine sieben bisRrczent geringere Auslastung (vgl.
Schmidt 2012, S.22).

Demzufolge sollten Kulturbetriebe versuchen die &tungen der Besucherinnen
herauszufinden und diese im angemessenen MaReawchillen. Damit ist allerdings nicht
gemeint, dass das Angebot nach den Winschen dethauerinnen zu gestalten ist.
Vielmehr wird Besucherorientierung als grundsatai@usrichtung verstanden, die sich in
den Ablaufprozessen und internen Strukturen deafsgtion manifestiert. Das Ziel dabei
ist es, die Besucherlnnen zufriedenzustellen unddase Weise auch zum Erfolg des
Kulturbetriebes beizutragen (vgl. Gunter 2013, (RfR

In diesem Zusammenhang spielt auch die Besuchenhineine zentrale Rolle. Markus Lutz
fuhrte hierzu eine Untersuchung durch und ging dalee Frage nach: ,Was ist es das
Besucher an ein bestimmtes Opernhaus bindet (.. )u?z(2013, S. 36). Von besonderem
Interesse sind hier die Ergebnisse der Vorstudee,nuit dem Ziel durchgefuhrt wurde,

verschiedene Besuchergriinde von ZuschauerinnenDausschland zu ermitteln. Dazu
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wurden Personen, von denen bekannt war, dass siglelahe Opernhaus bereits mehrere
Male besucht hatten, befragt. Immer wieder fandeewg qualitative Interviews statt bis es
zu keinen weiteren Erkenntnissen kam, sodass iasgesl8 Befragungen mit

Wiederbesucherinnen stattfanden (vgl. Lutz 2013,2$5ff). Zusammen gab es 143
Nennungen von Grinden, warum die Opernhauser ebesutcht wurden. Sie wurden in
verschiedene Kategorien eingeteilt und letztendlichku 40 verschiedenen

Wiederbesuchsgrinden zusammengefasst. Mit 16 Neenurlag die ,Qualitat der

kinstlerischen Besetzung“ an der Spitze, gefolgh winem ,abwechslungsreichen
Spielplan®, ,Vergunstigungen® und der ,Heranfihrurapn die Oper als Kind oder

Jugendlicher* mit 14 Nennungen (vgl. Lutz 2013233).

Nr. | Wiederbesuchsgriinde Nennungen
1 Qualitiit der kiinstlerischen Besetzungen 16
2 | Abwechslungsreicher Spielplan 14
3 Verglinstigungen 14
4 | Heranfithrung an die Oper als Kind/Jugendlicher 14
5 | Identifikation mit namhaften Gésten/Stars 13
6 | Gleichgesinnte bzw. bekannte Gesichter treffen 13
7 | RegelmiBige Beschiiftigung und Interesse an Oper 13
8 | Inszenierungsqualitét 12
9 | Vorliebe 12
10 | Vertrauensvolle Beziehungen zu Mitarbeitern 12

Abbildung 2: Top 10 Wiederbesuchsgriinde von Operséié (Lutz 2013, S. 224)

In den letzten Jahren haben aul3erdem immer melmnkieser begonnen, Streamings der
Vorstellungen im Internet oder Ubertragungen vomsBdlungen mittels Satelliten in Kinos
anzubieten. Nicht nur die Metropolitan Opera in Néark, sondern zum Beispiel auch das
Royal Opera House in London stellt Ubertragungerkimos bereit. Diese Erweiterungen
des Angebots haben die Befurchtungen aufkommerrastass Besucherlnnen sich die
Vorstellungen nun in Zukunft vorzugsweise im Kinodunicht mehr in den Opernhausern
ansehen werden und die Kulturbetriebe so Einnahellequverlieren. Andererseits kann
aber auch argumentiert werden, dass auf diese Wwse Zuschauerlnnen gewonnen
werden kénnen. In einer Untersuchung wurde dahlearash des Royal National Theatre in
London erforscht, ob die Kinolibertragungen von Abftingen einen Rickgang oder einen
Zuwachs an Besucherinnen der traditionellen Vdtstgen zur Folge haben. Dabei wurde

gemessen, ob aus den Gebieten, in denen UbertmgumgKino angeboten wurden, mehr
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oder weniger Zuschauerlnnen als erwartet die toaitlen Vorstellungen des Royal
National Theatre besucht haben (vgl. Bakhshi/ Thyo2014, S.1ff). Wie sich zeigte,
wurden in dieser Spielzeit mehr Karten fur die itiadellen Vorstellungen verkauft, sodass
durch die Kino-Ubertragungen kein negativer EffekiBezug auf die Besucherzahlen des
Theaters zu beobachten war. Die Beflurchtung, désssikche Darstellungen durch die
neuen Angebote substituiert werden, konnte die idatdung damit nicht bestatigen (vgl.
Bakhshi/ Throsby 2014, S.6ff).

4. Internet und Social Media
Den Beginn der Entwicklung des Internets stellt Biéndung des sogenannten APRANET

Ende der 60er Jahre dar. Dieses wurde im Auftrags demerikanischen
Verteidigungsministeriums von der Unterbehorde B3P (Defence Advanced Research
Project Agency) konstruiert. Urspringlich wurde sdieneue Vernetzung entwickelt, um
feindliche Angriffe abzuwehren. AuRerdem solltesesheschaffen sein, dass es durch einen
Atomanschlag nicht beschadigt wird. Spater wurdela als Kommunikationsmittel in
verschiedenen Universitdten der USA eingesetzt andh Versenden von E-Mails
verwendet. Ab dem Jahr 1983 wurde es schlie3lidligvzur zivilen Nutzung freigegeben.
Nichtsdestotrotz konnte es zunadchst nur von Expestegesetzt werden, bis im Jahr 1992
das WorldWideWeb eingefuhrt wurde und das Intelgiehter zu bedienen war. Ab diesem
Zeitpunkt ist die Anzahl der WWW-Server und WWWeSitso stark gestiegen, dass das
WorldWideWeb heute das grofites Medienangebot dafstg. Kibler 2009, S. 51ff).

Mit der Entwicklung des Internets hat sich auch #asnmunikationsumfeld der Public
Relations maf3geblich verandert. Raumliche, zedliond sprachliche Grenzen, die friher
die Gesellschaft bestimmten, wurden aufgeldst uitdtén zu einer neuen Struktur der
Offentlichkeit. Sie zeichnet sich u.a. dadurch ausiass Individual- und
Massenkommunikation zunehmend miteinander verscdenelnd nicht mehr eindeutig
voneinander abgrenzbar sind. Auch das Internesssibllt einen offentlichen Raum dar, in
dem sich Individuen Uber 6ffentliche und privateg@tegenheiten austauschen. Auf3erdem
wurden die Kommunikationsprozesse durch die techeis Entwicklungen beeinflusst.
Durch das Internet sind Rezipientinnen nun audieinLage Feedback zu geben, sodass die

Rolle der Kommunikationspartner als Sender bzw. fanmger von Botschaften abwechselt
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und ein Kreislauf entsteht. Damit entstanden au@uen Mdglichkeiten interaktiver
Beteiligung und Einflussnahme, wodurch sich neuenhtegsfiihrer und Bezugsgruppen
entwickelt haben. Dennoch sind alte Machtstrukturenh immer vorhanden und wurden
durch das Internet nicht verdrangt (vgl. Linke 203%5L03f). Massenmedien spielen deshalb
nach wie vor in der 6ffentlichen Kommunikation ew&htige Rolle: ,Die Online-Seiten
einflussreicher Zeitungen und TV-Sender etwa werdemer noch stark rezipiert und
beeinflussen folglich die 6ffentliche Meinung” (el&#l104).

Im Zusammenhang mit dem Internet stellt auch Soklatia eine zentrale technische
Weiterentwicklung dar. Bezuglich der Mediengesctéackann seine Bedeutung mit der
Erfindung der Print- und Rundfunkmedien gleichsetatl als zivilisatorischer Meilenstein
bezeichnet werden. Es zeichnet sich durch eine Hojxeamik aus, die eine rasche
Bearbeitung und Verbreitung von Inhalten ermdgli¢tul3erdem haben Privatpersonen die
Mdoglichkeit durch die einfache Benutzbarkeit Inkalhassenmedial zu verdffentlichen.
Hinzu kommt, dass sich die Nutzerlnnen Uber Sobledia-Plattformen in einer Form
interaktiv miteinander austauschen kdnnen wie esdato nicht méglich war (vgl. Linke
2015, S.107ff).

Unter dem Begriff ,Social Media“ sind grundsathli@alle Austauschmdglichkeiten im
Internet zu verstehen, wie Webseiten mit Kommeuatdtion, Soziale Netzwerke, Foto- und
Videoportale oder Blogs (vgl. Bernet 2010, S.9heBso kam es zu Veranderungen
beziglich des Herstellungsprozesses von Informstiamd Kommunikationsgutern. Die
Guter werden in einem emergenten und selbstorgat@ni Prozess nach dem Open-Source-
Prinzip hergestellt. Sie unterscheiden sich darmait den Koordinationsmechanismen des
Marktes und der Unternehmen. Denn am Markt wirdRteis Gber Angebot und Nachfrage
festgelegt und Unternehmen filhren die Ressourctlery normalerweise Uber ein
hierarchisch gestaltetes Management durch. DereBsobei dem Kommunikations- und
Informationsguter hergestellt werden tragt auch damen ,Peer Production” und ist durch
drei verschiedene Merkmale charakterisiert. Zuneribesitzt jeder die Mdglichkeit an dem
Kommunikationsprozess teilzunehmen und kann damifdgebote inhaltlich beeinflussen.
Zum anderen bestimmen damit alle Beteiligte audh @ualitat der Inhalte. Das dritte
Merkmal ist Transparenz und bedeutet, dass Beittégeitiert, hinterfragt und kontrolliert
werden konnen (vgl. Meckel 2008, S.476f).

Im Internet werden auch verschiedene Formen der rKmikation geblindelt. Neben
sozialen Netzwerken gehoren dazu beispielsweisealE-M/orld Wide Web (WWW) und
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Blogs. Strukturieren lasst sich die Kommunikationlnternet mittels zeitlicher und sozialer
Merkmale. Hierbei wird einerseits unterschiedengslsich um synchrone oder asynchrone
Kommunikation handelt. Andererseits erfolgt die tBilung nach der Struktur des
Kommunikationsprozesses und der Anzahl der daraeiliggen Personen. Dabei wird
zwischen one-to-one, one-to-few, one-to-many, ntarype und many-to-many
differenziert. Allerdings ist nicht immer eine exalkZuordnung der Kommunikationsformen
maoglich, da sie unterschiedlich genutzt werden.sgielsweise erméglicht das WWW
sowohl eine one-to-one-Kommunikation, als auch enay-to-one-Kommunikation (vgl.
Beck 2014, S.6ff). Der Handlungsrahmen von Kommatiik im Internet wird Gber den
Computer bestimmt, der ein Abruf-, Diskussions-d unugleich Beziehungsmedium bzw.
Medium interpersonaler Kommunikation darstellt. Zwmen kdénnen Nutzerinnen aktiv
Angebote rezipieren, die im Internet veroffentlickerden. Zum anderen haben sie die
Moglichkeit in Blogs und Chats verschiedene Themed Sachverhalte gemeinsam zu
erortern. Ebenso ist interpersonaler Austausch Benem Prinzip Frage und Antwort
beispielsweise per E-Mail realisierbar (vgl. Be€k 2, S.9f).

Hinsichtlich Social Media ist zu bertcksichtigenasd diese besondere Eigenschaften
besitzen, die sich von traditionellen Massenmedieterscheiden. Zum einen zeichnen sie
sich durch Programmierbarkeit aus. Damit ist gemeiass sie mit Hilfe von Algorithmen
den Nutzerlnnen Handlungsempfehlungen geben undlisoKommunikationsprozesse
steuern konnen. Diese Handlungsempfehlungen baseué ihren bisherigen Aktionen,
sodass auch die Nutzerinnen selbst einen EinfluEslia Informationen ausiben, die auf
den Plattformen erscheinen (vgl. van Dijck/ Po@l12, S.5f). Zum anderen hat Popularitat
eine wichtige Bedeutung. Dies wird daran ersichtlidass hier oftmals Ranglisten der
beliebtesten Inhalte zu finden sind: ,The logicoofline popularity resides in banners for
‘most viewed’ videos on YouTube, friend stats ormdtaok, or follower counts on Twitter®
(van Dijck/ Poell 2013, S.6). Eine weitere Eigerafthildet Konnektivitat, die sich darin
manifestiert, dass die Nutzerinnen, WerbetreibamdeInhalte Gber die sozialen Netzwerke
miteinander verbunden werden. Damit unterscheiddt Social Media zu traditionellen
Medien, die sich in der Regel nur an separate @iplgen einer bestimmten Nation oder
Region richten. Auch Datafizierung ist ein Charakté&kum von Social Media. Hierbei geht
es um die Speicherung von Daten, die bei der Ngtziem Plattformen hinterlassen werden,
sowie deren Auswertung. Es handelt sich dabei meintum demographische Angaben,
sondern zum Beispiel auch um Zeitstempel und Stashaten per GPS. Diskussionsanlass
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bieten in diesem Zusammenhang immer wieder fehleglddal geltende rechtliche
Bestimmungen, die die Verwendung der Daten regalh yan Dijck/ Poell 2013, S.8ff).

4.1. Social Media-Tools
Im folgenden Abschnitt werden eine Reihe wichti§ecial Media-Tools vorgestellt und die

Maglichkeiten ihrer Verwendung erlautert.

4.1.1 Blog
Blogs zeichnen sich dadurch aus, dass die Beittagein Nachrichtenform verfasst und in

umgekehrt chronologischer Reihenfolge angeordmet Sie eignen sich um langere Texte
zu veroffentlichen und bieten zudem die Mdglichkeideos, Audiodateien und Fotos
einzufigen. Das Hinzufligen neuer Inhalte findetdém Regel in viel kiirzeren Abstéanden
statt als dies bei klassischen Webseiten ubliclElstnso konnen sich die Leserinnen mittels
RSS-Feed nicht nur automatisch Gber neu erstedliedge informieren lassen, sondern auch
eigene Kommentare zu den publizierten Texten degBVerfassen. Aul3erdem lassen sich
oftmals Verlinkungen zu anderen Blogs finden, sedsgh um den Blog ein eigenes
Netzwerk entwickelt. Weitere Charakteristika besteim der Orientierung der Beitrdge an
eine Zeitschiene sowie einer Indexierung, welche 8uche nach friheren Beitrdgen
erleichtert (vgl. Janner 2014, S. 159f).

4.1.2. Podcasts
Ein weiteres Social Media-Tool stellen im Intermetoffentlichte Video- und Audiodateien

dar, die von den Nutzerinnen abonnierbar sind.#eden als Podcasts bezeichnet und
kbnnen als eine Radiosendung im Internet beschrieberden, wobei ihre standige
Abrufbarkeit per Computer auch eine zeitversetzezdption der Beitrdge ermdoglicht.
AulRerdem lassen sich Podcasts auch auf MP3-Plaglen lund unterwegs hoéren. Fur die
Erstellung derartiger Audio- und Videobeitrage wikein aufwendiges technisches
Equipment bendttigt. Ein einfaches Aufnahmegerat.bzwe digitale Fotokamera, mit der
auch Videos aufgenommen werden koénnen, sind dafsieechend. Was die Distribution
betrifft, so ist diese mittels eines Blogs odereeientsprechend programmierten Webseite
durchfihrbar (vgl. Janner 2014, S. 160).
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4.1.3. Soziale Netzwerke
Allgemein stellen Soziale Netzwerke Plattformen Imernet dar, auf der Nutzerlnnen

miteinander in Kontakt treten und sich Uber privatker berufliche Themen austauschen
kénnen. Dazu legen die Nutzerlnnen Profile an, Aligschluss lber ihre Personlichkeit
geben, und verkntpfen sich mit den Profilen deragrd Nutzerinnen. Die Anbieter sozialer
Netzwerke stellen die Infrastruktur bereit und fingren sich Uber zielgerichtete Werbung
und dem Zugang zu gewissen Funktionen (vgl. Jagféd, S. 160f). Einer der grof3ten
sozialen Netzwerke im Internet bilden Facebook, d&croblog Twitter sowie das

Videoportal YouTube.

Facebook

Das offizielle Ziel von Facebook nach Angaben desethehmens besteht darin, dass sich
Menschen von uberall auf der Welt vernetzen und dlasammen Inhalte teilen kénnen. In
Bezug auf die Inhalte gelten bestimmte Richtliniedie in den sogenannten
Gemeinschaftsstandards zusammengefasst werdenn Dagen die Betreiber den
Nutzerinnen nahe respektvoll miteinander umzugelmehverweisen darauf, gegebenenfalls
sensible Inhalte, wie Nacktfotos und Hassbotschafte entfernen. Im Falle, dass sie die
offentliche Sicherheit in Gefahr oder ein Risikoypischer Gewalt sehen, raumen sie sich
aullerdem das Recht ein, die betreffenden Inhalteersifiernen und die Konten zu
deaktivieren. Zudem erklaren sie, flur den Schutadrdicher Daten einzutreten und bitten
die Nutzerlnnen bei der Verdéffentlichung von InkaltUrheberrechte zu beachten (vgl.
Facebook Inc., Gemeinschaftsstandards).

Unternehmen, Marken und bekannte Personen habeMadigichkeit auf Facebook eine
Seite einzurichten Uber die zum Beispiel aktuellelddngen an Freunde versendet,
Veranstaltungen erstellt und Apps hinzugefiigt werki@énnen. Dabei konnen Unternehmen
zwischen verschiedenen Kategorien wahlen, dierhestn, welche Informationen die Seite
enthdlt und den Nutzerinnen ermdglicht untersciihdl Angaben zu machen. Die
veroffentlichten Neuigkeiten auf einer Faceboolksesgind beispielsweise fur alle
Nutzerinnen zu sehen, die eine Gefallt mir-Angalrediese Seite gemacht haben. Daneben
kann die Funktion gewahlt werden, dass uber dier@gfunktion der Endgerate ermittelt
wird, welche Nutzerlnnen das Unternehmen besucbirmaund die Mdoglichkeit einer

sogenannten Sternebewertung aktiviert werden. Bmi $ternebewertung konnen die
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Nutzerlnnen eins bis funf Sterne angeben, je nanhdée positiv sie das Unternehmen
beurteilen (vgl. Facebook Inc., Hilfebereich).

Vor allem die Seitenstatistiken bilden fir Untermam nitzliche Informationen beziglich

ihrer Facebookseite und ihrer Fans, also derjenigatzerinnen, die eine Geféllt mir-

Angabe gemacht haben. Damit kbnnen unter anderendenographischen Daten, Stadte,
Lander und die Sprache der Fans herausgefunderemeddtherdies ist zum Beispiel sowohl
die Messung der Gefallt mir-Angaben, der Kommentard geteilten Inhalte, als auch die
Anzahl der Seitenaufrufe innerhalb eines bestimnztetraums durchfthrbar. Ab hundert
Fans besteht aul3erdem die Moglichkeit auch die vAten auf Seiten von anderen

Nutzerlnnen zu beobachten (vgl. ebd.).

YouTube

YouTube wurde 2005 von Chad Hurley, Steve Chen damed Karim gegrindet. Es
ermdglicht Nutzerlnnen Videos nicht nur zu streapsamdern auch selbst hochzuladen und
zu veroffentlichen. Durch HTML-Codes kénnen die &d zu befreundeten Nutzerinnen
verlinkt und in Webseiten integriert werden. Auftsrd kbnnen die Videos geteilt und
kommentiert werden, und es wird eine Liste ahnlidhideos angezeigt (vgl. Burgess/ Green
2009, S.1f). Ursprunglich als reine Archivierungggbrm personlicher Videos gedacht,
entwickelte sich YouTube als Plattform zur Selbsgtidlung. Dies wird insbesondere durch
das spater geadnderte Statement ,Broadcast Yourdelftlich. Dariber hinaus sind auf
YouTube nicht nur Amateurvideos, sondern auch tehabn Rundfunkmedien zu finden.
Neben der Kontrolle Gber die Inhalte der Nutzermnist die Videoplattform daher auch
immer wieder aufgrund von Urheberrechtsverletzungsdtisiert worden (vgl. Burgess/
Green 2009, S.4f).

Nutzerlnnen, egal ob ein Unternehmen oder eineafrérsonen, konnen auf YouTube einen
eigenen Kanal betreiben, der verschiedene Bereiotigilt. Auf der Startseite lasst sich eine
Kanalulbersicht einrichten, in der die Nutzerinné@meeVorschau der Inhalte erhalten. Fur
eine Beschreibung des Kanals ist der Bereich ,Kaftdl vorgesehen. Hier kbnnen aber
auch Links zu anderen Social Media-Plattformen whiel E-Mail-Adresse angegeben
werden. Uberdies erhalt man unter ,Videos* eineribbck tiber die hochgeladenen Videos
bei der man zwischen der Anordnung nach dem Datem\groffentlichung oder der
Beliebtheit wéhlen kann. Das Erstellen von Plaghstst ebenfalls moglich, die in einer
eigenen Rubrik zusammenfasst werden. Bei Wunsdarsiber hinaus ein Bereich anlegbar,
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in der sich Nutzerlnnen Uber die Inhalte des Kaaaktauschen konnen. Dieser ist mit dem
Namen ,Diskussion“ beschriftet (vgl. YouTube LLCoWTube-Hilfe).

Twitter

Bei dem Microblog Twitter findet die Kommunikatioiiber sogenannte Tweets und
Retweets statt. Ein Tweet ist eine Veroffentlichudg entweder einen Text mit maximal
140 Zeichen umfasst oder aus Videos, Fotos bzvksLiesteht. Wird ein Tweet von einer
anderen Person erneut gepostet, handelt sich dabeinen Retweet. Damit man erkennen
kann um welche Art von Veroffentlichung es sich deh sind Retweets mit einem
bestimmten Symbol gekennzeichnet. Nutzerinnen kdnde versendeten Tweets und
Retweets im Nachhinein auch wieder l6schen. Ebd&asm der Eigentimer des Twitter-
Accounts mittels entsprechender Einstellungendgsti, dass bestimmte Personen nicht in
der Lage sind seine Tweets erneut zu posten (vgttér Inc., Hilfe-Center).

Neben den Tweets und Retweets ist das sogenanihbeving flr Twitter charakteristisch.
Das bedeutet, dass die Nutzerinnen die Tweets ané&rsonen abonnieren kénnen, und
Aktualisierungen somit automatisch auf ihrer Stités angezeigt bekommen. Diejenigen
Nutzerlnnen, die Tweets abonniert haben werderrallewer bezeichnet und sind fur den
Eigentimer des Accounts in einer Liste ersichtlidrerbei kann auch eingestellt werden,
dass zunachst eine Zustimmung erforderlich istobelem eigenen Account gefolgt wird
(vgl. ebd.).

4.2. Internetnutzung
Die Anzahl der Personen mit Internetzugang istan tktzten Jahren weltweit gestiegen. In

Deutschland und Grol3britannien zum Beispiel habettlemveile Uber 80 Prozent der
Bevolkerung Internetzugang (vgl. Statistik Mediadpektiven 2015). Und auch die
Nutzung des Internets ist hoch. In Osterreich utahdl sind es 60%, in Deutschland 72%,
die das Internet taglich nutzen. Und in Grol3britanriegt der Anteil sogar bei tber 80%
(vgl. Statista 2015a). Viele von ihnen sind auckaaialen Netzwerken aktiv. Zu Beginn des
Jahres 2014 wurde etwa gemessen, dass in Irland d&d%nternetnutzerinnen in einem
sozialen Netzwerk agierten. In Malta und dem Vegtém Konigreich waren es sogar Uber
die Halfte. Aber auch in der Schweiz mit 43% undlsterreich mit 39% werden Soziale

Netzwerke oftmals genutzt (vgl. Statista 2015b).
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Besonders beliebt ist Facebook, das in allen Lander grof3te Mitgliederzahl besitzt (vgl.
Statista 2015c). Die Ergebnisse einer Studie int§ddland zeigen beispielsweise, dass fast
90 Prozent der Nutzerinnen privater sozialer Netkevelort ein Profil besitzen. Die meisten
Nutzerlnnen von privaten sozialen Netzwerken sidiiter zwischen 14 und 29, aber auch
immer mehr Personen der Altersgruppe 30- bis 38igkihn sind dort aktiv (vgl. Busemann
2013, S.391f).

Uberdies werden auch die Inhalte auf YouTube héaalfigerufen. In Deutschland liegt die
Nutzung durch Erwachsene zum Beispiel bei fast 70 auch in Grof3britannien nutzen
mehr als die Haélfte der Erwachsenen das Videopbrtal Statista 2015d).

Was Twitter betrifft ist erkennbar, dass die Anzder monatlichen Nutzerinnen in den
letzten Jahren stark gestiegen ist. Wéahrend im dri@u 2010 weltweit 30 Millionen
Personen gemessen wurden, die Twitter genutzt hamaen es im 2.Quartal 2015 weltweit
bereits 304 Millionen (vgl. Statista 2015e). Allergs ist die Nutzung von Land zu Land
zum Teil sehr unterschiedlich. In Bezug auf Eurkpante herausgefunden werden, dass in
Frankreich 5,4% und in Deutschland 4% der Intennzerinnen Twitter im Jahr 2013
genutzt haben. Der Anteil ist damit deutlich geengls dies in den nordeuropéischen
Landern wie Norwegen und Schweden der Fall istt Betrug der Anteil 16,5% bzw. 15,3%
der Internetnutzerinnen (vgl. Statista 2015f). Auid Twitternutzung in Osterreich wurde
gemessen. Dabei zeigte sich ein Anstieg von 71Nd@@erinnen im Januar 2012 zu 128.510
Nutzerlnnen im Mai 2015 (vgl. Statista 20159).

Bezuglich der Nutzung selbst wurden unterschiedlictierhaltensweisen festgestellt.
Wahrend manche zum Beispiel primér von den offeiméin Kommunikationsmaoglichkeiten

Gebrauch machen und sich an unterschiedlichen Bsstwen im Netz beteiligen, nutzen
andere das Internet vor allem zum Zweck der Untenhg oder um nach Informationen zu
suchen. Aber auch der Wunsch, sich mit anderen eXlutzen auszutauschen und die
Darstellung der eigenen Person bilden Motive d&rhetnutzung. Je nachdem ob Inhalte
mitgestaltet oder nur rezipiert werden, kann dabeiischen aktiven und passiven
Internetnutzerinnen unterschieden werden (vgl. &@eidh et al. 2007, S.219ff). Was den
Kulturbereich betrifft, wickeln zum Beispiel inzveisen viele Kiunstlerinnen den Verkauf
mit Hilfe des Internets ab. Und von Jugendlichemdsa oftmals Soziale Netzwerke genutzt,
um kulturelle Angebote weiterzuempfehlen und Infatimnen hinsichtlich ihrer Qualitat

einzuholen (vgl. Mandel 2012, S.289).

27



Die Motive fir Internetnutzung kdnnen kommerziellgrd nicht-kommerzieller Natur sein.
Sie basieren auf den grundlegenden Bedirfnissem néerbundenheit, Freiheit und
Autonomie, Kreativitat und Entfaltung sowie demeben nach Sein. Fir Menschen ist nicht
nur Sicherheit und Gruppenzugehorigkeit wichtigndern sie haben auch das Bedurfnis
eigene Entscheidungen zu treffen, und Macht undtigbe auszulben. Dartber hinaus
wollen sie auch selbst etwas leisten und erschabes Streben nach Sein bezieht sich auf
das Verlangen mit dem eigenen Handeln in Einklangsein und weder Uber- noch
Unterforderung zu erleben. Beispielsweise kanninkgsnet in kommerzieller Weise genutzt
werden, um selbstgestaltete Produkte zu verkaufehse das Bedurfnis nach Kreativitat
befriedigen. Nicht-kommerzielle Beweggriinde umfassea. Austausch und Beschaffung
von Information, Mitteilungsbediirfnis und Selbsttalung. Das zentrale zugrundeliegende
Bedurfnis hierbei ist Verbundenheit und kann zunisg@el durch die Nutzung von Blogs
und Foren befriedigt werden. Soziale Netzwerkeautrén den Nutzerinnen tberdies Fotos,
Videos, Audioaufnahmen etc. hochzuladen und saleeiGestaltung der Profile kreativ zu
sein. AuBerdem haben diese die Mdglichkeit sichr @aes Internet zusammenzuschliel3en
und konnen damit auf Unternehmen oder auch imi&eder Politik Macht ausuben (vgl.
Kreutzer 2014, S.50ff).

Neben den Motiven sind besonders auch die Erwagturgder Nutzerinnen von hoher
Relevanz. Dazu z&ahlt der Anspruch an Wertschatzdiegiiber eine personliche Ansprache
erbracht werden kann, sowie die Berucksichtigunglividueller Wuinsche und
maldgeschneiderte  Angebote. Ebenso sollte beachtetrdem; dass auch
Datenschutzerklarungen immer wichtiger werden undutgeforderte Kontaktaufnahmen
durch E-Newsletter, Posts, E-Mails etc. zumeistr sgigern gesehen werden. Daneben
existiert die Vorstellung, dass man wichtige Infatian Uber die Plattformen im Internet,
wie z.B. Soziale Netzwerke, erhélt und nicht aktach diesen gesucht werden muss (vgl.
Kreutzer 2014, S.53ff). Grundséatzlich ist das Amspsniveau der Nutzerinnen sehr hoch
und viele erwarten nicht nur, dass die Inhalte mernnet kostenlos zur Verfiigung gestellt
werden, sondern auch, dass auf die Angebote urgulbgien von Unternehmen immer und
Uberall zugegriffen werden kann. Dariber hinaugsicét die allgemeine Erwartung, dass
Dinge sofort geschehen muissen. Demzufolge solltaterdehmen beispielsweise auf
Anfragen von Interessentinnen maéglichst schneljilan. Dies ist vor allem auch deshalb
bedeutsam, da die Motivation immer geringer wirdnjehr Zeit nach der Anfrage vergeht
(vgl. Kreutzer 2014, S.56ff).
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4.3. Online-Kommunikation von Organisationen
Auch Organisationen kénnen das Internet nutzen dardit Online-Kommunikation bzw.

Online-PR betreiben. Unter Online-Kommunikation eer hier ,alle gesteuerten
Kommunikationsaktivitaten in Internet und Social MM@erstanden], die der internen und
externen Handlungskoordination mit Stakeholdern dad Interessenklarung dienen (...)"
(Pleil/ Zerfald 2014, S.736). Aufgrund der starkirizung spielt das Internet als Medium in
Bezug auf Public Relations eine zentrale Rollehigamit viele Stakeholder erreicht werden
kbnnen. PR, verstanden als Organisationsfunktiam, wie bereits erwahnt die Aufgabe,
sowohl die Organisation selbst, als auch ihre Urhweal beobachten. Somit bildet das
Internet fur Organisationen ein Beobachtungsmediubariber hinaus kann es von
Organisationen auch dazu verwendet werden, sideiirOffentlichkeit zu prasentieren (vgl.
Schultz/ Wehmeier 2010, S.416). Wahrend sich fig dimweltbeobachtung externe
Weblogs von Stakeholdern eigenen, bietet sich zweispBel Micro Blogging (Twitter),
Video Conferencing, Internet-TV oder Newsgroups fidre interne und externe
Kommunikation an. Auf3erdem besteht unter anderendée Verwendung von E-Mails,
Chats, Corporate Blogs auch die Méglichkeit, Feeklau geben. Ebenso dienen fir den
Aufbau und die Pflege von Stakeholdergruppen Paslcasd Soziale Netzwerke (vgl.
Schultz/ Wehmeier 2010, S.418).

Was die Umsetzung von Online-PR in der Praxis fiigtivurde festgestellt, dass PR-
Fachleute jedoch das volle Potenzial noch nichiGémze fir ihre Arbeit ausschopfen. Zum
Beispiel konnte eine Studie belegen, dass bei disdpen PR-Fachleuten die
Zusammenarbeit mit Journalisten von Printmedien @mnmoch als wichtigster
Kommunikationskanal gesehen wird (vgl. Verhoevemle?2012, S.164). Das Ziel war es
dabei zu erforschen, wie relevant Social Media iezig) auf die Ansprache von
Stakeholdern von europdischen PR-Fachleuten etaghte und welche als die zentralsten
Tools betrachtet werden. Daneben bestand das kmrgsimteresse daraus zu untersuchen,
welche negativen und positiven Auswirkungen Sadietlia fur die Public Relations und die
Organisationen hat, welche Personen dafiur zustamaigund welche Richtlinien bezlglich
der Nutzung von Social Media in den Organisatiogelten. Durch die Umfrageergebnisse
dieser Studie wurde deutlich, dass der Kommunikatim Internet zwar ein hoher
Stellenwert zugesprochen wird, face-to-face-Komrkation aber dennoch fur wichtiger als
Blogs, Podcasts und Soziale Netzwerke erachtet, wird in Kontakt mit Stakeholdern zu

treten. Nichtsdestotrotz gehen die PR-Fachleuterdawus, dass die Bedeutung von Social
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Media fur die Public Relations in den kommendenrdahzunehmen wird. Als die
zentralsten Social Media-Tools beurteilten die Bgfen Soziale Netzwerke und Videos,
gefolgt von Blogs, Podcasts und Microblogs wie Tavit(vgl. Verhoeven et al. 2012,
S.162f). Aul’erdem sind sie der Meinung, dass mlabtKommunikationsmittel, sondern vor
allem der Inhalt in Bezug auf digitale Medien immwachtiger wird, und halten die genaue
Messung der Nutzen und Kosten fir einen groReneifamvn Social Media. Uberdies wurde
ersichtlich, dass in erster Linie die PR-Abteilungér die Social Media-Aktivitdten der
Organisationen zustéandig sind, wobei dieser Bereigh Teil auch in der Verantwortung
des Marketings liegt. Richtlinien fur die NutzungrvSocial Media wurden nur in wenigen
Organisationen festgelegt, was mdoglicherweise zblBmen fihren kann (vgl. Verhoeven
etal. 2012, S.164).

Auch in den USA fand eine Befragung statt, um hesewie dort Social Media von jungen
PR-Fachleuten genutzt wird. Dabei ging es priméardienFragen, welche Arten von Social
Media-Aktivitaten durchgefuhrt werden und welchet®eaen dafiir ausschlaggebend sind,
dass Social Media verwendet wird. Aufgrund derriitavs zeigte sich, dass die Nutzung
der verschiedenen Plattformen im Internet oftmals zur reinen Informationsverbreitung
dient. Dennoch ist den PR-Fachleuten bewusst, 8as&l Media zu viel mehr Zwecken
eingesetzt werden kann. Darlber hinaus wird Sddedia zum Monitoring fir Kundinnen
verwendet und um in Erfahrung zu bringen, welchgen&rends es in der PR-Branche gibt.
Einige Befragten gaben zudem an, dass sie SociaiaVvigir die Durchfihrung von
Kampagnen verwenden (vgl. Lee et al. 2015, S.4MMBitere Ergebnisse dieser Studien
sind, dass eine ausschlief3liche Beschaftigung ottabMedia nur selten der Fall ist und
zumeist auch andere klassische Aufgaben tbernomweetien. Hinzu kommt, dass nicht
alle Befragten der Ansicht sind, dass junge PR-eath geschickter mit Social Media
umgehen und daher Qualifikationsvorteile gegenidteren Kollegen besitzen. Als Grund,
dass insbesondere PR-Fachleute jungeren Alterdid¢ii®ocial Media-Aktivitaten zustandig
sind, halten viele die Méglichkeiten Kosten einzargm. Denn derartige Aufgaben sind in
der Regel sehr zeitintensiv und jingere Arbeitdkr&faben in der Regel ein geringeres
Einkommen. Ebenso wird die Zustimmung erfahrendldgen, neue Aufgaben Ubernehmen
zu durfen, von den Befragten fir ihre beruflichari&e als wichtig erachtet (vgl. Lee et al.
2015, S.412f). Somit machen auch die PR-Fachleuten USA von vielen Méglichkeiten
der Online-PR, die nutzbringend fur Organisatioeamgesetzt werden koénnten, in ihrem
beruflichen Alltag keinen Gebrauch. Weiters istegnkbar, dass bei dem Einsatz von Social
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Media im Bereich Public Relations auch finanzidlessourcen und die Férderung von
Berufseinsteigern eine wichtige Rolle spielen.

Um herauszufinden wie Twitter im Bereich der Puliielations verwendet wird, wurden
653 Tweets analysiert, die den Begriffen ,Publicladdens” oder die Abkirzung ,PR*
enthielten. Die Untersuchung erfolgte mit Hilfe vawcht unterschiedlichen Kategorien,
denen die einzelnen Tweets zugeordnet wurden. $aiterwurden die Tweets danach
gruppiert, ob sie Bezug auf Jobausschreiben bzie ftellen im Bereich Public Relations
nehmen, ob sie Verotffentlichungen von PR-Fachledt@stellen, auf Presseaussendungen
verweisen oder allgemeine Informationen Uber dieBP&hche enthielten. Andererseits
geschah die Zuordnung danach, ob die Tweets vonehdbn und Studentinnen gepostet
wurden bzw. Informationen Uber Public Relations umversitaren Bereich beinhalteten.
AulRerdem ob diese in Zusammenhang mit wissensichaftl Studien versendet wurden,
oder ob die Tweets die personliche Meinung des WAdses Uber die PR-Branche
reprasentierten und dazu verwendet wurden mit and&utzern in Dialog zu treten.
Uberdies gab es eine weitere Kategorie in der @leeets erfasst wurden, die zur
Ubermittlung, Beschleunigung und Erweiterung der migaunikation zwischen den
Nutzerinnen dienten. Dazu z&hlten etwa Agendenemanstaltungen, Anktindigungen und
Retweets (vgl. Xifra/ Grau 2010, S.171f). Es zeigigh, dass Twitter in erster Linie von
Unternehmen genutzt wird um mittels Veréffentlicgan Gber Tatigkeiten und Neuigkeiten
mit Kundinnen, Shareholdern und der Presse zu kanmeuwen. AulRerdem werden tber den
Microblog zahlreiche Jobangebote, personliche Majem sowie Agenden und &hnliche
Inhalte bekannt gegeben. Tweets, die von Lehrendsh Studentinnen oder aufgrund
wissenschatftlicher Studien versendet wurden, madhitegegen nur einen kleinen Anteil der
Stichprobe aus. Die Ergebnisse machen somit deutldass Twitter weniger der
theoretischen Auseinandersetzung mit Public Relatdient, sondern hauptsachlich in der
beruflichen Praxis genutzt wird (vgl. Xifra/ Gra®I®D, S.173). Zugleich ist durch diese
Untersuchung erkennbar, dass Twitter nicht nurgéimgiges Social Media-Tool im Bereich
der PR darstellt, sondern auch zu welchen unterdlibhen Zwecken Twitter verwendet
wird.

Dartber hinaus wurden YouTube-Videos verschiedemMéon-Profit-Organisationen
analysiert, um den Hauptzweck der Videos und deerwendung ausfindig zu machen, um
die Marke darzustellen und die Identitdt der Orgationen aufzubauen. Ebenso war die
Nutzung der YouTube-Videos fur die Kommunikationt men Stakeholdern von Interesse

31



(vgl. Waters/ Jones 2011, S.254). Bei der Studm keeraus, dass die YouTube-Videos
hauptsachlich dazu eingesetzt werden, um die Nuatzem Uber die Programme und
Dienstleistungen zu unterrichten. Inhaltlich hateie YouTube-Videos am meisten das
Leitbild der jeweiligen Organisation zum Thema. ridts wurden auch die Werte und
Grundsatze vorgestellt und Informationen tber gréathe Aktionen bereitgestellt. In erster
Linie kamen Kundinnen in den YouTube-Videos zu Wogefolgt von bekannten
Personlichkeiten, welche die Arbeit der Organisaiobezeugten oder lobten. In Bezug auf
die Kommunikation mit den Stakeholdern wurde zudersichtlich, dass zwar fast alle
Organisationen die Kommentarfunktion auf YouTubgvadt hatten, aber nur ein geringer
Teil tatsachlich auf die Kommentare der Nutzerinetwortete. Viele verwiesen in den
YouTube-Videos auf ihre Webseite. Aufforderungderidie Social Media-Plattformen mit
der Organisation in Kontakt zu treten und die Arggaler Telefonnummer gab es daher
kaum. Ebenso beinhalteten nur ein kleiner Teil ¥eédeos die Bitte um Feedback,
Spendenaufrufe und Informationen Uber die Mdoglideke freiwilliger Mitarbeit in den
einzelnen Organisationen (vgl. Waters/ Jones 2@&1256ff). Allgemein ist durch diese
Inhaltsanalyse erkennbar geworden, dass sich Noft-Rrganisationen in ihren
veroffentlichten Videos auf YouTube an unterschad Stakeholdergruppen richten und
versuchen, sich Uber die Bereitstellung einer hoAerzahl an Videos eine Identitat
aufzubauen. AuRerdem konnte beobachtet werden dias&deos sehr viele Informationen
auf einmal enthalten (vgl. Waters/ Jones 2011, Bfp3Jm mehr Aufmerksamkeit von den
Nutzerinnen zu erhalten, ware es jedoch sinnvalesr Fokus nur auf einen bestimmten
Aspekt zu richten und sich auf die Vermittlung eiaentralen Botschaft zu konzentrieren:
.Keeping the focus on one situation, one succesy,sbr one individual or group helps keep
the viewers' attention” (Waters/ Jones 2011, S.26@bei ist es wichtig die Interessen der
unterschiedlichen Stakeholdergruppen zu beachtdrdieVideos so zu gestalten, dass die

Inhalte fur die Stakeholdergruppen relevant sind.

Aufgrund der oben angesprochenen Konnektivitat, uRopat und insbesondere der
Programmierbarkeit und Datafizierung, kann PR etsttsozialer Netzwerke auch als
kritisch gesehen werden. Vor allem wenn davon ayemggen wird, dass nicht der Dialog,
sondern zusatzliche Datengenerierung der NutzemlimeZentrum steht: ,Es geht nur noch
begrenzt um diskursives Ringen um Verstandigungdem vielmehr darum, maoglichst

viele Interaktionen und Feedbacks zu erzeugergldiBialog erscheinen mégen. Der Dialog
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wird dann auf eine technische Leistung reduzierte dnit moglichst optimalen
Ressourceneinsatz vollzogen wird" (Sandhu 2013)S.6

Oben wurde bereits auf ein verandertes Kommunikatimfeld hingewiesen, das auch fur
die Kommunikation im Internet von Bedeutung ist.r\allem hinsichtlich der gewachsenen
Interaktivitdt haben Unternehmen und Organisatiomenbericksichtigen, dass sich die
Stakeholder schnell Gber das Internet zusammeepg&aniund sogenannte Cyber-Initiativen
starten kdnnen. Diese kdonnen zum Beispiel in Foam Boykotten oder Protestaufrufen
auftreten, wenn die Leistungen oder Produkte nedagiurteilt werden. Der interaktive
Austausch kann durch rasche Bildung neuer Meinuigef aber auch von Vorteil sein,
wenn sie sich in die Kommunikation integrieren éassAls wichtige Meinungsfihrer gelten
u.a. Online-Redakteure, zu denen sowohl Mitarbeien von Onlinemedien als auch
Privatpersonen mit einem besonderen Fachwissererzaldrundsatzlich muss Online-PR
vor allem danach streben mit den Inhalten Aufmerksat bei den Stakeholdern zu erregen.
Dazu konnen beispielsweise hohe Aktualitdat und khateung, sowie Feedback- und
Dialogangebote verhelfen (vgl. Pleil/ Zerfald 2084742f). Insgesamt kam es durch die
technologischen Entwicklungen Zu einer starken Blesmigung der
Kommunikationsprozesse. Die Tatsache, dass vielgkt®R@en mit nur einer einzigen
Vero6ffentlichung maglich sind, ist fir Kommunikatisexperten nicht immer einfach. Diese
Schnelligkeit kann sich aber durchaus auch zu Ngéreacht werden, wenn es z.B. um die
Bekanntmachung neuer Produkte geht (vgl. MeckeB280478). Daneben verlangen es die
neuen Medien anders mit den Informationen umzugeh&in Unternehmen muss seine
Informationen begreifen (...) als dynamisches, enmsge Gut, das nitzlicher und
produktiver wird, je offener es gehandhabt wird yadnehr Menschen darauf zugreifen
kénnen® (ebd. S.479).

Um die Beziehung zu Stakeholdern zu pflegen, eiggnieim unter anderem Webseiten (vgl.
Pleil/ Zerfald 2014, S.743). Diese sollten grundsditzso gestaltet sein, dass sich die
Nutzerlnnen gerne dort aufhalten und ihr Interegsgeckt wird. Das lasst sich zum einen
Uber die Inhalte der Webseite realisieren, zu ddn@rmationen tber das Unternehmen
sowie seine Produkte gehdren. Wichtig ist, dass Idiealte den Erwartungen der

Nutzerlnnen gerecht werden. Vor allem die sogerannding Page, auf die die

Nutzerlnnen zuerst stol3en, sollte keine Enttausgdmurhervorrufen. Es sollte aus diesem
Grund auf Vollstandigkeit und Aktualitat der Infoatronen geachtet werden, und unnétiges
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Wiederholen vermieden werden. Zur leichteren Ldghar sollten die Texte mit
Zwischenuberschriften versehen und in einzelne &kséntergliedert sein. Aul3erdem ist es
hinsichtlich der Struktur empfehlenswert, dass wdiehtigsten Aspekte zuerst genannt
werden bevor zusatzliche Informationen folgen (vileidl 2013, S.16ff). Zu einem
gelungenen Webauftritt gehdrt zudem ein adaquagssgD. Das bedeutet, dass sich neben
einem einheitlichen Erscheinungsbild, auch um &gesch strukturierte Navigation bemiht
werden sollte. Denn eine zu lange Suche nach dedrgehten Informationen kann bei den
Nutzerinnen zu Frustration fuhren. Prinzipiell &t wichtig, den Aufbau der Webseite
maoglichst einfach zu halten, damit die Inhalte gagipierbar sind (vgl. Meidl 2013, S.19f).
Des Weiteren bildet Benutzerfreundlichkeit fir @estaltung von Webseiten ein zentrales
Kriterium. Im Mittelpunkt steht dabei die Bedienymlje so konzipiert sein sollte, dass auch
ohne umfangreiche EDV-Kenntnisse ein leichter Zggaum den Inhalten besteht. Vor allem
sollte fur die Nutzerlnnen ersichtlich sein, an el Punkt eines Workflows sie gerade
sind. Ebenso spielt Konsistenz in diesem Zusammmgnk@e wichtige Rolle. Ein Beispiel
sind Links, die immer durch Unterstreichungen kicimigemacht werden (vgl. Meidl 2013,
S.21f).  Aber auch bestimmten technischen Anfondgen muss die Webseite einer
Organisation gentigen. Hier geht es insbesonderedienticherstellung einer korrekten
Anzeige mit unterschiedlichen Web-Browsern und &ibkitsmalinahmen zum Schutz der
Daten. Uberdies sollte die Webseite auch mit mabBadgeraten nicht nur abrufbar sein,
sondern dabei auch ansprechend fur Nutzerinneneskati werden (vgl. Meidl 2013,
S.23ff). Weiters mussen rechtliche Bestimmungen tei Gestaltung von Webseiten
bertcksichtigt werden. Vor allem Datenschutzrictéin, sowie das Marken- und
Urheberrecht sind diesbezlglich von Relevanz (Mglidl 2013, S.29ff).

Was die Gestaltung von Webseiten betrifft, konntdiemdem gezeigt werden, dass
Interaktivitdt von zentraler Bedeutung ist. In ein8tudie untersuchten Samsup und
Yungwook (2003), ob hohe Interaktivitat und multoied-gestaltete Webseiten den Aufbau
von Beziehungen zwischen einer Organisation und Metzerinnen positiv beeinflusst.
Dazu wurde ein Experiment mit Hilfe von Webseiteerschiedener Fortune 500-
Unternehmen in den USA mit vier unterschiedlichetti8gs durchgefiihrt. Die erste Gruppe
der Teilnehmerinnen erhielt bei der Untersuchungt-Gestaltete Webseiten mit hoher
Interaktivitdt, wahrend die zweite Gruppe Text-gbste Webseiten mit niedriger
Interaktivitdt bekam. Die dritte und vierte Grupgagegen hatte sich mit multimedial-
gestalteten Webseiten auseinanderzusetzen, dieesiehfalls durch hohe und niedrige
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Interaktivitat unterschieden. Fur das Experimeiitesodie Teilnehmerinnen die Webseiten
in einem gewohnten Umfeld besuchen, ihre Surf-Zaitinternet protokollieren und im
Anschluss ihre Einschatzungen beziglich ihrer Berig zu den Unternehmen festhalten.
Aulerdem wurde erfasst, welche Einstellung dienBéilnerinnen vor dem Experiment zu
den einzelnen Unternehmen hatten (vgl. Samsup/ Wool 2003, S.208f). Insgesamt
zeigen die Ergebnisse der Studie, dass hohe Ititatak nicht jedoch multimediale
Gestaltung den Beziehungsaufbau zwischen Unternehmmed Nutzerinnen positiv
beeinflussen. Denn multimedial-gestaltete Websgdeneine hohe Interaktivitat aufweisen,
hatten einen positiven Effekt auf die Reputation daternehmen. Allerdings fuhlten sich
die Teilnehmerinnen weder durch hohe Interaktiyittoch durch die multimediale
Gestaltung starker eingebunden (vgl. Samsup/ Yungwa®03, S.214). Die Betonung der
Innovationsfahigkeit eines Unternehmens und techeisSpielereien auf der Webseite sind
daher fur Beziehungsaufbau zu den Nutzerinnen nigtderlich. Vielmehr dient eine
langfristige Zusammenarbeit und Vertrauen dazie girte Beziehung herzustellen:

»This implies that using the Web from the perspexif relationship management does not
mean updating technological gimmicks or showing dfie innovativeness of the
organization. The results suggest that relationbhifgling stems from trust and cooperation

in the long term“ (ebd.).

Durch die weit verbreitete Anwendung von YouTubel @mderen Videoportalen gewinnt
auch die Bewegtbildkommunikation im Internet fle dPublic Relations zunehmend an
Relevanz. Dazu gehéren Livestreams, Videos, Talgriilme, Clips und andere Angebote
im Netz mit bewegten Bildsequenzen. lhre Entwicglimatte einen groRen Einfluss auf die
Massenkommunikation und fuhrte dazu, dass sich Bbwie Inhalte, als auch die
Informationsverbreitung verandert haben. Sie beeirkdass sich nicht nur das Angebot
stark erweitert hat, sondern sich auch die Nackfragch medialen Gitern enorm
ausdifferenziert hat (vgl. Rau 2014, S.804f). Damviirden auch neue Madoglichkeiten
geschaffen im Bereich der PR Bewegtbildkommunikagozusetzen. Grundsatzlich ist bei
der Umsetzung zu beachten, dass dabei die Wahl amgemessen Plattform eine wichtige
Rolle spielt. Hierbei sollte sich in erster Liniaahn dem Inhalt gerichtet und bedacht werden,
wie dieser am besten verbreitet werden kann. Darlilmaus muss sich fur ein adaquates
Format und eine geeignete Darstellungsform entdehieverden. Hierbei besteht auch die
Moglichkeit  sogenannter ,sozialmedialer Integratijon bei der verschiedene
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Kommunikationskanale  miteinander  verkntpft  werden onrien. Denn zu
Bewegtbildsequenzen auf der Webseite eines Untereles lassen sich auch Links auf der
Facebookseite und zu Twitter setzen. AuRerdem KanBewegtbildsequenz zusatzlich auf
dem YouTube-Kanal veroffentlicht werden (vgl. Rawl2, S.811f). Was die
Darstellungsform  betrifft, sind im Bereich der HablRelations beispielsweise
Hintergrundberichte, Imagefilme, Interviews und Beggen tber ortsbezogene Themen flr
die Bewegtbildkommunikation niitzlich. Daneben eigys&h auch Live-Ubertragungen von
Events, um den Offentlichen Auftritt eines Untermems zu optimieren (vgl. Rau 2014,
S.814). Wie fir Webseiten gilt auch hier, dass ibhtBch der Gestaltung darauf geachtet
werden sollte, dass die Nutzerlnnen auch mit mob#edgeraten, wie Smartphones oder
Tablet-PCs ohne Einschrankungen auf die Inhalteretiggm konnen. Denn die mobile
Internetnutzung nimmt immer mehr zu (vgl. Rau 203416). Die Mdglichkeit mit Hilfe
von Smartphones im Internet zu surfen, gehdrt enttbile vor allem fiir junge Leute zur
taglichen Routine. Eine Studie, die in Israel déitbint wurde, verdeutliche, dass zwar auch
oftmals Anrufe getatigt und Textnachrichten versgnderden, Personen zwischen 21 und
31 Jahren Smartphones allerdings in erster Liniedi@& Nutzung des Internets verwenden
(vgl. Avidar et al. 2013, S. 603ff).

4.4. Einsatz von Social Media in Kulturbetrieben
Der Einsatz von Social Media bietet insbesondeie Kulturbetriebe Vorteile. Zunéchst

stellt Social Media ein wichtiges Informations- ukdmmunikationsinstrument dar. Denn es
besteht nicht nur die Mdglichkeit einer raschenbveitung, sondern es ist auch moglich
Informationen zur Verfigung zu stellen, die vonskiachen Medien nicht Gbermittelt
werden kdonnen. Mit Videoausschnitten von Konzeted Auffihrungen auf Facebook oder
YouTube kann potenziellen Zuschauerlnnen zum Beligpe Gelegenheit gegeben werden
sich bereits vorher ein Bild von den Vorstellungam machen. Zudem kann auch der
Austausch zwischen den Nutzerlnnen fur die Kulttriblee einen grof3en Nutzen darstellen,
wenn z.B. Empfehlungen weitergegeben werden, dib siral verbreiten (vgl. Gunter/
Hausmann 2012, S.97f). Des Weiteren ist Social Bledim Zweck der Marktforschung
einsetzbar. Uber spezielle Suchmaschinen |asstesivitteln, wo ein Kulturbetrieb in den
sozialen Netzwerken erwahnt wurde und ob diesertiposder negativ beurteilt wird.
AulRerdem konnen Daten bezuglich der Besucherinndroben werden.  Mittels

veroffentlichter Fragebdgen auf Social Media-Ptattfen kann  quantitative
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Besucherforschung betrieben werden. Aber auch tgqtisg Untersuchungen sind
durchfuhrbar, indem z.B. die Nutzerprofile von Bdserinnen auf Facebook analysiert
werden. Uberdies gibt es, wie bereits im Zusammegmait Facebook erwahnt, Funktionen,
mit der statistische Informationen der NutzerinmerErfahrung gebracht werden kénnen
(vgl. Gunter/ Hausmann 2012, S.98f). Demografisbla¢en, wie Nationalitat, Geschlecht
und Alter, bilden sogenannte Grunddaten und sind atblem dazu geeignet, um
soziodemografische und sozio6konomische Fragestgiu zu beantworten. Daneben
kénnen Daten, die tber Meinungen und Nutzungspréasen der Besucherinnen Auskunft
geben erhoben werden, die auch als Potenzialdatezdhnet werden. Sie sind insbesondere
dann nutzlich, wenn es sich um wirkungs-, einstgjf+ und motivbezogene Fragestellungen
handelt. Um Aussagen in Bezug auf das Verhaltemetien, dienen hingegen in erster Linie
Aktions- und Reaktionsdaten. Diese Daten umfassemisplelsweise das
Informationsverhalten, Besuchshaufigkeiten oder ddéstributionskanéle, die beim
Kartenerwerb genutzt wurden. Weiters lasst sichigbddedia fir die Publikumsforschung
einsetzen, um Fragestellungen zu untersuchen, dte Wertschatzung o6ffentlicher
Kultureinrichtungen oder die Besucherreichweite der Bevolkerung betreffen (vgl.
Glogner-Pilz/ Kolb 2014, S.186f).

Hinsichtlich des Reputationsmanagements von Kudtinidben bildet Social Media ebenfalls
ein wichtiges Instrument. Es ermdglicht schnell Beschwerden, Anregungen und Fragen
zu reagieren, und verhilft auf diese Weise zu pa@sitReputation (vgl. Glnter/ Hausmann
2012, S.99f). Bei Reputation handelt es sich ume ewllektive Wahrnehmung und
Bewertung eines Unternehmens bzw. einer Organisatice aus bestimmten Attributen
besteht. Gebildet wird die Reputation Uber das bBnatps einzelne Personen von einer
Organisation haben. Reputation und Image sind deéeesfalls synonym zu verstehen.
Image bezeichnet eine Gedachtnisstruktur und drlti@ibute, die einzelne Personen einem
Unternehmen zuschreiben. Die Reputation hingegelit sie Gesamtheit der einzelnen
Images dar. Vor allem ein hoher Bekanntheitsgradjes der Austausch der verschiedenen
Einstellungen bezlglich einer Organisation sind die Entstehung von Reputation von
entscheidender Bedeutung. Dieser Austausch kanrei dab interpersoneller oder
medialvermittelter Form stattfinden (vgl. Einwill2014, S.377ff).

In Bezug auf Museen beschreibt Binder wie Kultuiebe Social Media speziell fur die
Besucherbindung verwenden kdnnen. So lasst siclalSdedia nicht nur dazu einsetzten
die BesucherIinnen ausfuhrlich Gber die verschiendéhedukte zu informieren, sondern es
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konnen auch spezielle Aktionen bekannt gegebenpergpielsweise auf Twitter kostenlose
Eintrittskarten verlost werden. Prinzipiell sindcawWerbeschaltungen méglich, wobei diese
mit hohen Kosten verbunden sind. Zudem ist Prebedavia Blogs, Facebook, Twitter,
YouTube und anderer Social Media-Plattformen duirctifar, indem sie dazu genutzt
werden, um Kontakt zu Journalistinnen aufzunehnrehiinen verschiedene Informationen
Uber den Kulturbetrieb zukommen zu lassen. Abemhamit anderen Stakeholdern aus
Wirtschaft, Politik und Kultur kann auf diese Welseammuniziert werden. Von besonderer
Relevanz ist hier die Moglichkeit der Beziehungsérbu den Besucherinnen mittels Social
Media, auf die bereits oben schon verwiesen wubdes kann z.B. Uber Newsletter oder
Mailing erfolgen, die in sozialen Netzwerken vertaewerden (vgl. Binder 2012, S. 81f).
Oder man erstellt eine Besucherzeitschrift in Foemes Blogs und fordert so die
Partizipation der Besucherinnen. Soziale Netzwergaen sich vor allem dazu, an Fans und
VIP-Mitglieder spezielle Botschaften zu senden aden Beispiel personliche Nachrichten
von Kinstlerinnen zu verdffentlichen. Weiters lassech Uber das Internet Buchungen von
Fuhrungen oder der Verkauf von Eintrittskarten aein. AuRerdem kann das Internet
einen zusatzlichen Kanal darstellen, tber den Bestnen Fragen stellen und sich beraten
lassen konnen. Daruber hinaus ist es empfehlendvigebfilme, Audio-Podcasts, Ratsel,
Gewinnspiele usw. im Internet bereitzustellen, gaNutzerinnen auch das Bedirfnis nach
Unterhaltung haben. Ebenfalls sollte sich um eieesgnliche Ansprache und Herstellung
von Nahe uber einen Dialog bemiht werden. Um diegreeichen kbnnen beispielsweise
Twitternachrichten des Direktors verdffentlicht oddie Besucherlnnen zum Verfassen
eigener Rezessionen aufgefordert werden (vgl.d8i2012, S. 83f).

Cristiane Kurtz analysierte die Webseiten zehn stdwgr Museen, um herauszufinden, wie
diese das Internet nutzen, um Besucherbindung ursgtAusskommunikation herzustellen.
Die Entwicklung der Kommunikation von Museen im @ebereich stand ebenfalls im
Zentrum der Untersuchung (vgl. Kurtz 2006, S.53#um einen wurden dabei formale
Kriterien, wie Gestaltung, Strukturierung und Natign untersucht, weil diese eine
wichtige Basis bilden, damit das Museum seine Komikationsziele erreichen kann. Zum
anderen wurden die Museumswebseiten hinsichtlicksitinformationsangebots analysiert
und dabei auch berucksichtigt, inwieweit versuclitdwiber interaktive Instrumente die
Nutzerlnnen an sich zu binden (vgl. Kurtz 2006,23)1 Insgesamt zeigte sich, dass die
Webseiten in erster Linie zur Selbstdarstellungjdeiligen Museums genutzt werden und
die interaktiven Mdglichkeiten des Internets nutesevoll ausgeschopft werden. Neben der
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absichtlichen Beschrankung auf das Basisangebotlendngst vor Uberforderung wird als
Ursache fur dieses Ergebnis vermutet, dass die &fusmen Riickgang der Besucherzahlen
aufgrund umfangreicher Darstellung der Exponaténiternet firchten. Damit verspielen die
Museen jedoch die Chance sich ein individuellesgienaufzubauen und trotz des starken
Konkurrenzkampfes zahlreiche Besucherinnen zu ternalvgl. Kurtz 2006, S.132ff).
Hierbei muss jedoch berlcksichtigt werden, dassdsi Analyse fast 10 Jahre vergangen
sind. French und Runyard weisen in Bezug auf di@afon in Grol3britannien zum Beispiel
darauf hin, dass trotz anfanglicher Skepsis mitiddle viele Museen und Galerien das
Internet nutzen: ,Computerisation of data and theetbpment of platforms that distribute
the information to visitors and involve them in ttery and interpretation is the model most
museums and galleries are now aiming for (...)* (ErérRunyard 2011, S.11).

Welchen enormen Erfolg Social Media durch seineleirVerbreitungsmaoglicheit fir
Kulturbetriebe haben kann, wird beispielsweise adhder Ausstellung ,Banksy versus
Bristol Museum® deutlich. Banksy ist ein englisch@raffiti-Kinstler, der im Jahr 2009
heimlich seine erste Ausstellung im Bristol Muselkuratierte. Am Abend vor der
Er6ffnung postete er einen Film auf YouTube undehainerhalb weniger Tage tausende
Klicks von Nutzerlnnen auf der ganzen Welt. Ohnerb®anzeigen oder Zeitungsartikel,
wurde allein mittels Social Media erreicht, dasshimas 300 000 Menschen die Ausstellung
besuchten (French/ Runyard 2011, S.314ff).

Nicht nur von Museen, sondern auch von vielen dbets Theatern wird Social Media
bereits eingesetzt. Eine Untersuchung zu BeginnJdéses 2011 zeigt, dass alle der 144
analysierten Theater zumindest auf einer der domiab Media Plattformen Facebook,
Twitter oder YouTube zu vertreten waren. Mit 74 %rde von den meisten Theatern
Facebook genutzt und Uber 40% besal3en ein PrdfivauTube. Auf Twitter waren zu
diesem Zeitpunkt 38% registriert. Als die Unteraualp im September des gleichen Jahres
wiederholt wurde, konnte ein deutlicher Anstieg Netzung festgestellt werden. Nun waren
es nur noch 10% die kein Mitglied bei Facebook waned fast die Halfte war auf YouTube
angemeldet. Und auch Twitter nutzten 4% mehr algamuar (vgl. Hausmann/ Poellmann
2013, S.147f).

Ein Good-Practice-Beispiel daftir, wie Social Median Opernbetrieben genutzt werden
kann, bildet die Bayrische Staatsoper. Sie macbtihtnnur von Facebook, Twitter und
YouTube Gebrauch, sondern betreibt auch seit Ma0 2Quch einen eigenen Blog. Facebook

wird vor allem dazu verwendet, um Hintergrundini@tionen zur Verfigung zu stellen,
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neue Vorstellungen anzukiindigen und mit den Besuumen in Kontakt zu treten. Das
Verhéltnis zwischen der Anzahl der Posts von deyriBehen Staatsoper und denen der
Nutzerlnnen ist sehr ausgeglichen, sodass ein guistausch zwischen der Oper und dem
Publikum erkennbar ist. Des Weiteren zeigte sidssdVerotffentlichungen bezuglich der
Staatsoper nicht nur von den Fans, sondern auchvedaren Nutzerinnen gelesen werden.
Facebook wird damit erfolgreich zur Informationsweitung eingesetzt. Aul3erdem nutzt
die Bayrische Staatsoper Facebook, um sich Ubetiygoand negative Bewertungen seitens
der Besucherlnnen zu informieren. In der StudiedeWweispielsweise herausgefunden, dass
nur wenige Posts Beschwerden enthielten und in @8e4-alle Zufriedenheit zum Ausdruck
gebracht wurde. Dartiber hinaus bemiht sich diet&tpar auf alle Beschwerden zu
reagieren und keine Fragen der Nutzerlnnen unbeat@ivzu lassen (vgl. Hausmann/
Poellmann 2013, S.156f). Auf der Twitterseite @!Isagatsoper werden wichtige
Meldungen und aktuelle Informationen bekannt gege@@idem kénnen die Nutzerinnen
die Meldungen kommentieren, Fragen stellen odetikgrankte aul3ern. Somit bildet auch
Twitter fir das Opernhaus ein wichtiges Medium, unit den Besucherlnnen zu
kommunizieren (vgl. Wach/ Lachermeier 2011, S. 29Rfe Bayrische Staatsoper besitzt
daruber hinaus ein eigenes Audio- und Videomagazindem Namen Opern.TV. Dort
werden verschiedene Audio-Podcasts sowie VidedsAmsschnitten neuer Produktionen
und Interviews im Internet vertffentlicht. Vieleedeer Inhalte kdnnen auferdem uber den
YouTube-Kanal der Bayrischen Staatsoper abgerufendem. Hauptsachlich dient die
Videoplattform dazu, die Inhalte von OpernTV nocleiter zu verbreiten und so eine
groRere Reichweite zu erzielen. Viele Besucherlnnetzen dieses Angebot, wobei die
Videos besonders nach der Premiere umstrittenest&amngen aufgerufen werden (vgl.
Wach/ Lachermeier 2011, S. 291f). Die Inhalte, ai# den Blog gestellt werden, sollen
nicht nur zur Information, sondern auch der Untkumg dienen. Die Rubrik ,Weisheit der
Woche" enthalt zum Beispiel Berichte verschiedavigarbeiter. ,So erklart der Leiter der
Hausverwaltung, welchen Toilettenpapierbedarf dagsro Saison hat; ein Mitarbeiter der
Theatergastronomie berichtet von den unterschisehickulinarischen Bedurfnissen von
Ballett- und Wagner-Freunden; und bei den meistemieren kommt jeweils der Regisseur
oder ein Mitwirkender zu Wort* (Wach/ Lachermei€1a, S. 297).

Der Grund fur die verstarkte Nutzung von Social Meseit Oktober 2009 bestand zum
einen aus dem Wunsch junges Publikum anzuspredhetz eines bestehenden Angebots
fur Kinder und Jugendliche sind knapp Uber die tdalfer Besucherinnen tber 50 Jahre alt.
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Da der Grol3teil der Nutzerlnnen privater sozialetawerke wie bereits erwahnt jlinger als
30 Jahre alt ist, entschied sich die BayrischetStpar deshalb die verschiedenen Social
Media-Plattformen fur die PR-Arbeit zu verwendennZanderen sollten die Méglichkeiten
sozialer Netzwerke, das Publikum direkt und pelistirhnzusprechen, genutzt werden, um
die Besucherbindung zu verstarken (vgl. Wach/ Lankeer 2011, S. 290).

Bemerkenswert ist auch die Twitter-Oper des Roya¢r@ Houses in London, die unter der
Beteiligung der Follower des Opernhauses auf Twidetstand. Begonnen wurde das
Projekt mit einem Tweet des Royal Opera Housese,®orning, very early, a man and a
woman were standing, arm-in-arm, in London’s Cov&atrden. The man turned to the
woman and he sang” (vgl. Henner-Fehr 2011, S. 1B9Yolgten daraufhin 900 Tweets, aus
denen ein Ausschnitt vertont und aufgefiihrt wurbée Reaktionen waren zum Tell
skeptisch. Dennoch beurteilte das Opernhaus dgekPms Erfolg, da seine Absicht, das
Interesse und die Beteiligung des Publikums anQjezr zu férdern, erreicht wurde (vgl.
Toronyi-Lalic 2009).

5. Theorie dialogorientierter PR
Fur die vorliegende Arbeit bildet insbesonderearr Michael L. Kent und Maureen Taylor

entwickelte Ansatz der dialogorientierten PR eieatmle theoretische Grundlage. Dabei
stutzten sie sich auf unterschiedliche theoretisklbezepte des Dialoges, die aus der
Philosophie, Psychologie, relationaler Kommunikatimd Rhetorik stammen, und erstellten
einen weiterentwickelten Ansatz fur den Bereich Beblic Relations (vgl. Kent/ Taylor

2002, S.21ff).

Demnach setzt sich dialogorientierte PR aus funin@satzen zusammen, die jeweils
verschiedene Elemente beinhalten. Zum einen bestetdius Gemeinsamkeit (Mutuality)

bzw. der Kenntnis, dass Organisationen und die r)iédkeit untrennbar miteinander in

Verbindung stehen und sich gegenseitig beeinflus8¥rchtig ist hierbei, dass die

verschiedenen Parteien zusammenarbeiten, fur itositiéh eintreten und zugleich

versuchen auch die Grunde fir andere Meinungen Beteiligten zu verstehen

(Collaboration). Ebenso sollten die Kommunikaticarsper als gleichberechtigte Personen
gesehen und entsprechend behandelt werden (Spmiitoal equality).

Ein weiterer Grundsatz ist die dialogorientiertenb@der ,propinquity”. Damit ist einerseits

gemeint, dass die Diskussionen gegenwartig und aibers Ort stattfinden sollen
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(Immediacy of presence). Andererseits ist es abech aerforderlich, vergangene
Entwicklungen bei der Kommunikation zu beriicksigati und zukunftsorientiert zu handeln
(Temporal flow). Dartber hinaus sollten Organisatio und die Stakeholder bei ihren
Auseinandersetzungen miteinander Engagement zeigérnhrem Gegenlber mit Respekt
begegnen (Engagement). Dies kann nicht nur daztragen die Effektivitdt eines
Unternehmens oder einer Organisation zu steigerondesn ermoglicht auch
Meinungsverschiedenheiten friihzeitig in Erfahrung lringen (vgl. Kent/ Taylor 2002,
S.25ff).

AuBerdem fordern Taylor und Kent im Rahmen ihreedite Empathie (Empathy), unter der
sie sowohl die gegenseitige Unterstitzung von PRiBENnen und den Stakeholdern, als
auch Gemeinschaftsorientierung und damit den Auflozdi die Pflege von nationalen und
internationalen Beziehungen verstehen. Zudem betoses, sei es wichtig die
Kommunikationspartner anzuerkennen und zu bestétiga so Vertrauen aufzubauen.
Dialogorientierte PR ist aber auch mit gewissenikrs verbunden (Risk). Information
bedeutet Macht und fihrt dazu, dass die Beteiligterietzlich und verspottbar werden
(Vulnerability). Gleichzeitig sind die Konsequenzewfgrund der Spontanitat dieser
Kommunikationsart schwer vorhersehbar (Unanticghatensequences). Aber auch die
Anerkennung und Akzeptanz fremder Andersartigkeih wertrauten und unbekannten
Kommunikationspartnern stellt einen Risikofaktor (Recognition of strange otherness).
Den funfte Grundsatz stellt die Verpflichtung d&@o(nmitment). Diese umfasst offene und
ehrliche Kommunikation (Genuiness) sowie die Absidie Positionen der anderen Parteien
zu verstehen (Commitment to conversation). Danels¢nauch die Bereitschaft, die
Aussagen der anderen zu interpretieren notwendig,eune gelingende Konversation zu
erreichen (Commitment to interpretation) (vgl. Kerdylor 2002, S.27ff).

Bezuglich dieser Grundsétze ist zu beachten, dass dls Richtlinien zu verstehen sind um
ethnisch korrekte PR-Arbeit zu erlangen, keinesf@tloch eine Garantie dafur sind: ,, (...)
it is important to note that dialogue is not a ma@a A dialogic approach cannot force an
organization to behave ethically, nor is it evemprapiate in some circumstances” (Kent/
Taylor 2002, S.24). In der PR-Praxis kbnnen siediém interpersonellen Beziehungsaufbau
zu Kooperationspartner oder in der Kommunikatioeritdassenmedien eingesetzt werden.
Aber auch durch bestimmte MalRnahmen und Vorgehesswé&ann Dialog erzielt werden.
Eine dialogférdernde MalRnahme wére beispielweiass deine Themen im Vorhinein aus
der Diskussion ausgeschlossen werden (vgl. Kenylor 2002, S.30ff).
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Wichtig ist es das Konzept richtig zu verstehentn@fs besteht ein starker Wille bei PR-
Verantwortlichen, die Kommunikationsprozesse zutialieren und ganz bestimmte Ziele
zu erreichen. Dabei erfordert Dialog die Akzeptamass Ergebnisse nicht immer
vorherzusehen und realisierbar sind. Es geht hierblet um das Handeln, sondern vielmehr
um eine philosophische Einstellung. Um Dialog zueiehen, missen Organisationen
deshalb ihren Stakeholdern ermdglichen, offen umtich zu kommunizieren und tolerieren,
dass es dabei auch zu Konflikten und Meinungsveedehheiten kommen kann (vgl.
Theunissen et al. 2012, S. 7f). Zugleich ware eshaudalsch Dialog mit

Massenkommunikation gleichzusetzten: ,Dialogue @ @bout mass communication.
Dialogue represents a relational give and take dbatirs between two people, or in small
groups, that observe strict rules of decorum tontaa fairness, trust, and the opportunity

for all involved to express their opinion® (Kent28) S.341).

Wie bereits erwahnt, bildet das Internet ein ndbas Instrument, um Beziehungen zwischen
einer Organisation und ihren Stakeholdern aufzub&ug. Kent/ Taylor 1998, S.324). Nach
Taylor und Kent mussen jedoch bestimmte Kriteriefiilk werden, damit Webseiten und
andere Plattformen fur dialogorientierte Online-Kommikation wirksam eingesetzt werden
kénnen. Zunachst muss eine Feedbackschleife besteamit neben der Bereitstellung von
Information auch die Stakeholder selbst in der Lsigel z.B. Fragen zu stellen. Die PR-
Verantwortlichen mussen im Gegensatz dazu entspneclausgebildete Fachkraften zur
Verfugung stellen, die den Personen weiterhelfemnkd. Des Weiteren sollten die
Informationen, die auf der Plattform bereitgesteldrden, fir die Stakeholder von Nutzen
sein. Dies kdnnen beispielsweise Erklarungen zuwduktonsablaufen oder Kontaktdaten
verschiedener Mitarbeiterinnen sein. AuRerdem tegigtibersichtlicher und strukturierter
Aufbau zu einem erneuten Besuch der Webseite mmnauch dies bildet eine wichtige
Voraussetzung fur den Aufbau einer Beziehung undnka.a. durch immer wieder
aktualisierte Informationen, downloadbare Matenalend weiterfihrende Links erzielt
werden (vgl. Kent/ Taylor 1998, S.326ff). Zusatulisollte auf eine leichte Bedienbarkeit
geachtet und ein einfaches Interface verwendet emerBaher sollten z.B. Graphiken, die
lange Ladezeiten haben, vermieden und bei der lBesjader Webseite stattdessen
ubersichtlich gegliederte Texte eingesetzt werdeberdies empfehlen die Autoren

Werbung und weiterfihrende Links nur in geringemf3@lau verwenden. Denn es sollte
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sich grundséatzlich darum bemuht werden, dass dier Wsiglichst lange Zeit auf der
Webseite bleiben (vgl. Kent/Taylor 1998, S.329ff).

Taylor, Kent und White (2001) untersuchten, welaer dialogischen Charakteristika
Webseiten von Aktivistenorganisationen aufweisardetn bestand das Forschungsinteresse
darin herauszufinden, an welche Stakeholder sieW\gbseiten richten und wie erfolgreich
die dialogischen Grundsatze dort umgesetzt wenrdgin Taylor/ Kent/ White 2001, S.268).
Fur die Analyse wurden die verschiedenen Kritemeittels unterschiedlicher Merkmale
operationalisiert. Ob ein leichtes Interface verdetnwird, mal3en sie beispielsweise daran,
wie Ubersichtlich die Seitentbersichten gestalteiresww und ob durch eine integrierte
Suchmaschine die Navigation durch die Webseitecbtiert wurde. Bereitgestellte Links zu
Webseiten anderer Aktivistengruppen, Foren, Vesddtnstgskalender und explizite
Aufforderungen die Webseiten erneut zu besuchenevuhingegen dazu verwendet, um zu
erfahren, wie stark sich die Betreiber der Websddaeum bemiihen die User zu einem
erneuten Besuch der Webseite zu bewegen (vgl. Wakilent/ White 2001, S.269f). Die
Ergebnisse zeigten, dass die Merkmale, welche aiufzliche Informationen fir
ehrenamtliche Mitarbeiterinnen und eine leichte iBeblarkeit hinweisen, bei den meisten
der analysierten Webseiten aufzufinden waren. Fesdichleifen, Aufforderungen zu
erneuten Besuchen und nitzliche Informationen &irrdalistinnen und PR-Beraterinnen
wurden allerdings nur von knapp der Hélfte oder igender Aktivistenorganisationen zur
Verfugung gestellt. Daher stellten Taylor und Kdast, dass sich die Betreiber der
Webseiten Uberwiegend an die freiwilligen Mitarbeitrichteten. Was die erfolgreiche
Umsetzung der dialogischen Grundsétze betrifft, maacdie Ergebnisse deutlich, dass fast
die Halfte der Aktivistenorganisationen die Kritari aufzeigen und diese vor allem von
Instituten, Forschungszentren und Stiftungen dérfiiirden (vgl. Taylor/ Kent/ White 2001,
S.272ff).

Andere Studien verdeutlichen ebenfalls, dass Wedsalem dialogischen Anspruch nur
selten gerecht werden. Eine Untersuchung von Wignsamerikanischer Universitaten und
Colleges beispielsweise zeigte, dass deren Gasgalmwar eine leichte Bedienbarkeit
ermoglicht und viele der Inhalte nitzliche Inforioaen enthalten, das Potenzial mit
Nutzerinnen zu kommunizieren und eine Beziehung ilmien aufbauen, aber nicht in

vollem Mal ausgeschopft wird. So enthielten wengerdie Halfte der 129 untersuchten
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Webseiten Chatrooms. Auch die Mdglichkeit online ftigen durchzufiihren wurde von
einem Grol3teil der Bildungseinrichtungen nicht gen(vgl. Kang/ Norton 2006, S. 427f).

Zu einem sehr ahnlichen Ergebnis kamen auch GanddrBerhow. Sie stellten ebenso bei
ihrer Analyse fest, dass viele Webseiten von Usiégen in den Vereinigten Staaten noch
zu wenig darauf ausgelegt sind, die Nutzerinnereinem erneuten Besuch der Webseite
anzuregen und mit diesen in Kontakt zu treten: yTtel less well in areas that promote
online interactions between prospective studentstha institutions (...) and in areas that
inspire users to return for changing content (.. 9r@&n/ Berhow 2009, S. 151).

Des Weiteren wurde in diesem Zusammenhang eineieSuharchgefuhrt, bei der die
Webseiten von Non-Profit-Organisationen in der Samkverforscht wurden. Das Ziel war es
dabei herauszufinden, inwieweit sie die Moglichéeitdes Internets nutzen, um mit
Medienleuten und potenziellen Spenderinnen in Gialo treten. Die Basis der Studie waren
die von Kent und Taylor verfassten Kriterien fialdgorientierte Online-Kommunikation
(vgl. Ingenhoff/ Koelling 2009, S.66f). Die Websaitwurden demzufolge in Hinsicht auf
ihre Bedienbarkeit und die Nutzlichkeit der Inhafi@ Spenderinnen, Stakeholder der
Medienbranche und die allgemeine Offentlichkeitlgsiart. Zudem wurde bewertet, wie
sehr sich die Organisationen bemuhen die Nutzenlang inrer Webseite zu halten, indem
sie zum Beispiel rasch auf Fragen antworten. Nelsntechnischen Kriterien wurden die
Webseiten in Bezug auf Feedbackschleifen und dieeftsrung wiederholter Besuche
untersucht. Auch hier verdeutlichen die Ergebnislsss die technischen Anspriiche in der
Regel erflllt werden. Das dialogische Potenzial\Webseiten wird hingegen noch nicht zur
Géanze ausgeschopft. Daneben lie3 sich erkennes, silds Non-Profit-Organisationen in
erster Linie an potenzielle Spenderinnen richtedh weniger Informationen fiir Stakeholder
der Medienbranche bereitstellen. Aufl3erdem wurdausgefunden, dass Organisationen,
die auf Anfragen per E-Mail reagieren auch hindichtihrer Webseiten eine starkere
Dialogorientierung aufweisen. Auch die finanzielguation beeinflusst den Dialog. Je mehr
die Organisationen abhéngig von Spenden wareng déStker setzten sie sich auch dafur
ein, Informationsanfragen von Sponsoren zu beamdwofvgl. Ingenhoff/ Koelling 2009,
S.68ff).
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Table 1
Occurrence of technical aspects of organiz ation-public refationship building.

Indices|clusters Relative number (%) of organirations (n=134)
Techmical and design chuster | M= 46:60; 5D.=13.667)

[Ease of interface (M -52.61; 5.0.-21.354)

Sitemap 37
Search engine box on front page or hyperlink 3
Bajor links on the front page to the rest of the site ag
Mavigation visible on each page a5
Links back to home page 54
Choice between low and high refiance on graphics 4
Possibility to select language 65
Usefulness of information for denor publics { M= 62.06; 5.0.=20.882)
How to contribute money o5
Information on how the donated money s employed 16
Possibility to donate online g
Possibility to order deposit slips {ordering form) 58
Logo of organization prominent on each page a3
Hyperlinks or headiines on the front page addressing donor publics 82
Usefulness of information for media publics (M = 15.42; 5D.= 19.071)
Press releases provided 40
Speeches 4
Searchable news archive 1
Downloadable media kits 4
Biographies of organizational key members 4
Dowmloadable information {audiofvided files and graphics) 22
Press room provided 33
Possibility to subscribe regular media information via e-mail 7
Hyperlinks or headlines on the front page addressing the media 23
Usefulness of information for general publics (M=5271; 5=23.011}
Organizational history 54
Miszion statement 50
General corporate facts 69
Information on the proportion of volunteers of the organization 20
Organizational publications 72
Annual report T7
Logra of ZEWD foundation 44
Information on the certificate of the ZEWO foundation 37
Conservation of visitors (M =6679; 5= 16,157)
Response times less than 45 85
Mo splash screen a6
Dare of latest update indicated o
Important information available on homepage 76

Abbildung 3: Occurrence of technical aspects ofanization-public relationship building
(Ingenhoff/ Koelling 2009, S. 69)

Table 2
Occurrence of features fostering dialogue.

Indices/clusters Relative number (%) of organizations (n=134)

Dialogic cluster (M=25.08; 5.D.=8.692)

Generation of return visits (M=16.20; 5.D.=9.277)

Explicit statement invites users to return 0
Bookmark now 1
Calendar of events 45
News section on the site 32
Things that can be requested by mail/e-mail 54
Games 1
Electronic postcards 4
Q&A's 2
FAQ's 13
Links to external Web sites 65
Possibility for online interaction or public discourse with other users (not moderated) 4
Downloadable audiofvideo files 2
Podcasts 0
RSS feeds 3
Dialogic loop (M=28.828; 5.D.= 11.037)
Contact information on first page a0
General contact information or contact forms 929
Contact information for donor publics 10
Contact information for media publics 22
Call back option for donor publics 5
User surveys 5
Possibility to subscribe regular information through e-mail 22
Interactive devices allowing people to voice their opinion on the organization itself {moderated) 2
Blogs 0

Abbildung 4: Occurrence of features fostering diale (Ingenhoff/ Koelling 2009, S. 70)

46



Ebenso setzten sich Bortree und Seltzer mit dersaEindialogischer Strategien im Internet
auseinander. Dabei Ubertrugen sie die Kriterieiodischer Online-Kommunikation von
Taylor und Kent auf den Social Media-Bereich undalgsierten die Facebookseiten
verschiedener Interessensgruppen (vgl. Bortregze&3e2009, S.317). Die Autoren stellten
fest, dass die meisten Interessensgruppen dasziotdialogischer Online-Kommunikation
des Sozialen Netzwerkes nicht im vollem Mal3e augsfeim und wahrscheinlich die
alleinige Prasenz auf Facebook bereits fir aussemthhalten, um eine dialogische
Beziehung zu ihren Stakeholdern aufzubauen. Desdsellieren Bortree und Seltzer, die
verschiedenen Anwendungen auf Facebook regelmalimuizen und beispielsweise Uber
das regelméaRige Hochladen von Videos und FotoPikussion noch starker anzuregen.
Weiters empfehlen sie, nitzliche Informationen Wvidsenswertes tber die Organisationen
zu veroffentlichen, sowie eine konkrete Person estilmmen, welche fir den Onlineauftritt
und die Durchflhrung dialogischer Kommunikationardgwortlich ist (vgl. Bortree/ Seltzer
2009, S.318f).

Zudem fand im gleichen Jahr eine Analyse stattdeeiuntersucht wurde, wie speziell Non-
Profit-Organisationen Facebook dazu nutzen, dieidBemng zu ihren Stakeholdern zu
pflegen und diese einzubinden. Insgesamt wurdeai @b Facebook-Profile analysiert, um
zu ermitteln, welche Strategien die verschiedenegasationen verfolgen, um mit ihren
Stakeholdern in Kontakt zu treten. Dazu wurden dategorien Offenlegung,
Informationsverbreitung und Einbindung verwendetihfénd die Kategorie Offenlegung
Kriterien wie Leitbild, Beschreibung und Geschiclder Organisation umfasste, wurde
Informationsverbreitung zum Beispiel anhand vendiffehter Fotos, Videos und
Audiodateien evaluiert. Diverse Kontaktdaten undghtihkeiten, die von der jeweiligen
Organisation auf Facebook bereitgestellt wurden,digse finanziell oder durch freiwillige
Mitarbeit zu unterstitzen dienten hingegen daze,Ednbindung zu messen (vgl. Waters et
al. 2009, S.102ff). Die Kriterien bezlglich Offeglang waren weitgehend vorhanden und
sind ein Zeichen daflr, dass sich die Organisationen Transparenz und Offenheit
bemihen. Dennoch ist auch bei dieser Analyse ebanrdass die Moglichkeiten des
sozialen Netzwerkes nicht im vollen Umfang fir Bieziehungspflege zu den Stakeholdern
genutzt werden. Uberdies wurde deutlich, dass delgnisationen durch einen Mangel an
Ressourcen wenig Aktivitat auf ihrer Facebooksegegen und damit Gefahr laufen das
Interesse potenzieller Mitglieder zu verlieren. @ hinaus wurden auch Unterschiede in
Hinblick auf die Art der Non-Profit-Organisationeerhoben. Man stellte dabei unter
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anderem fest, dass die Verwendung von Internetfanesh das Hochladen von Videos
insbesondere von Organisationen erfolgt, die umdd@ntliche Gemeinwohl bemuht oder
in den Bereichen Kunst und GeisteswissenschafteredReligion tatig sind (vgl. Waters et
al. 2009, S.105).

Table 1
Frequency of public relations strategies used by nonprofit organizations on Facebook®.
Total NPO sector  Arts and humanities  Education  Health Human services  Public/society benefit  Religion

Disclosure
Description 263(12) 32(2) 47(3) 46(1) 39(0) 84(5) 15(1)
History 60 (215) 4(30) 16(34) 10(37)  11(28) 18 (71) 1(15)
Mission statement 119 (156) 11(23) 23 (27) 19(28) 16(23) 44(45) 6(10)
URL 224 (51) 27(7) 43(7) 41(6)  28(11) 74(15) 11(5)
Logo 194 (81) 28(6) 33(17) 31(16) 26(13) 68 (21) 8(8)
Administrators listed 268(7) 34(0) 49(1) 45(2) 38(1) 86 (3) 16(0)

Information dissemination
News links 149 (126) 14(20) 25(25) 27(20)  24(15) 49 (40) 10(6)
Photo posted 154 (121) 21(13) 27(23) 21(26) 22 (17) 52(37) 11(5)
Video files® 67 (208) 10(24) 6(44) 6(41) 11(28) 29(60) 5(11)
Audio files 4(271) 1(33) 0(50) 1(46) 1(38) 1(88) 0(16)
Posted items 121 (154) 22(12) 18(32) 17 (30) 18(21) 40 (49) 6(10)
Discussion wall 204 (71) 27(7) 37 (13) 35(12) 24(15) 68 (21) 13(3)
Press releases 13(262) 0(34) 2(48) 2(45) 4(35) 4(85) 1(15)
Campaign summaries 55(220) 8(26) 11(39) 7 (40) 10(29) 17 (72) 2(14)

Involvement
E-mail to organization 194 (81) 25(9) 33(17) 35(12) 27(12) 64(25) 10(6)
Phone number 26(249) 1(33) 3(47) 5(42) 2(37) 13 (76) 2(14)
Message board used” 120 (155) 18(16) 20(30) 14(33)  13(26) 47(42) 8(8)
Calendar of events 23(252) 4(30) 3(47) 7 (40) 2(37) 5(84) 2(14)
Volunteer opportunities 35(240) 0(34) 11(39) 8(39) 4(35) 10(79) 2(14)
Donate® 35 (240) 0(34) 11(39) 12 (35) 5(34) 6(83) 1(15)
Store 3(272) 0(34) 0(50) 2(45) 0(39) 1(88) 0(16)

* Frequencies are reported in the form Present (Not Present).
b p<.05.
¢ p<.0l.

Abbildung 5: Frequency of public relations stragsgiby nonprofit organizations on
Facebook (Waters et al. 2009, S.104)

Aufgrund seiner gestiegenen Popularitat in den argggnen Jahren geriet neben Facebook
auch Twitter zunehmend in den Fokus des IntereSsesvurde erforscht wie Fortune 500-
Unternehmen Twitter zur dialogorientierten Kommuatikn mit ihren Stakeholdern nutzen.
Das Ziel war es zu untersuchen, welche der vonofayhd Kent entwickelten Kriterien
dialogorientierter Online-Kommunikation bei den Twerprofilen der Unternehmen
vorhanden sind und an welche Zielgruppe sich dig&téxprofile und Tweets richten. Die
Untersuchung erfolgte mittels einer Inhaltsanalys® insgesamt 93 Twitterprofilen.
Entscheidend dabei war, dass die Unternehmen ialiiedes letzten Monats vor Ziehung
der Stichproben mindestens eine Veroffentlichungitgg hatten und somit einen aktiven
Twitteraccount besal3en. Des Weiteren wurde UbeAdmh| der veroffentlichten Tweets
eine Unterscheidung zwischen dialogorientierten oiatit-dialogorientierten Unternehmen
vorgenommen (vgl. Rybalko/ Seltzer 2010, S. 33@ige Ergebnisse zeigten, dass sich die
dialogorientierten Unternehmen mehr darum bemuhen Besucherinnen auf ihren
Twitteraccounts zu halten als die nicht-dialogatiemten Unternehmen. Ebenso stellte sich

heraus, dass nur ein geringer Teil Angaben dazuhtpager die einzelnen Tweets
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veroffentlicht hat. Aus diesem Grund erfolgt kepersonliche Ansprache der Nutzerinnen.
Das Kriterium der Bereitstellung nutzlicher Infortieaen wurde daher am wenigsten von
den analysierten Twitteraccounts erfullt. Zudem deurersichtlich, dass sich die nicht-
dialogorientierten Unternehmen starker daflr ereseterneute Besuche zu generieren als
die dialogorientierten Unternehmen. Das Potenziasibhtlich der Gewé&hrleistung einer
Feedbackschleife auf Twitter wurde nicht vollst@ndiusgeschopft, da die Kriterien
diesbezuglich nur teilweise erfullt wurden. Auf3endeerdeutlicht die Inhaltsanalyse, dass
sich die Tweets primar an einzelne Nutzerinnen edtee allgemeine Offentlichkeit richten
(vgl. Rybalko/ Seltzer 2010, S.339f).

Eine weitere Untersuchung in Bezug auf die Nutzung Twitter wurde von Lovejoy,
Waters und Saxton durchgefuhrt. Das Forschungssderbestand hier ebenfalls darin, ob
Non-Profit-Organisationen das volle Potenzial abgpten ihre Stakeholder miteinzubinden
und alle Instrumente nutzen, die auf Twitter vebi@ig sind. Dabei wurden sowohl die
Anzahl der User, denen die Organisationen auf €wittlgen, die gesendeten Tweets und
Retweets, die Verwendung von Hyperlinks und Hashtafs auch die Summe o6ffentlicher
Nachrichten ermittelt. Durch die Ergebnisse wureéetlich, dass Twitter nur selten dazu
eingesetzt wird, um Gemeinschaften zu bilden untethaltungen zu fihren. In erster Linie
werden Instrumente einseitiger Kommunikation, wi8.zHyperlinks, verwendet. Somit
bildet auch Twitter eine Social Media-Plattform,nvder Non-Profit-Organisationen nur
einen Teil der Moglichkeiten nutzen, um ihre Stakdbar einzubinden und sich mit ihnen
auszutauschen (vgl. Lovejoy et al. 2012, S.314ff).

Damit lassen sich Organisationen jedoch die Gelegieentgehen, mittels Social Media die
Beziehung zu ihren Stakeholdern positiv zu beesstin und davon zu profitieren. Denn es
zeigte sich, dass bei dem Geflhl, einen NutzendesrBeziehung zu einer Organisation zu
haben, auch eine gréf3ere Unterstlitzung von SegerSthkeholder zu erwarten ist. Eine
Umfrage im Zusammenhang mit politischen MaRnhahmeachte deutlich, dass diejenigen
Einwohnerinnen, welche die Beziehung zu den pohigs Akteuren ihrer Gemeinde positiv
beurteilen, auch Steuerabgaben starker befurwdgvigin Bruning et al. 2008, S. 27f). PR-
Verantwortliche sollten sich deshalb um einen mtéven Austausch mit den Stakeholdern
bemihen und versuchen deren Partizipation an dgan@ation zu fordern. Auf3erdem
bestétigt diese Studie, dass die Entwicklung eigkeichberechtigten Zusammenarbeit
zwischen einer Organisation und ihren Stakehold®@iglich ist. Dies kann am besten durch

Dialog erreichnt werden, da den Stakeholdern somgle@nheit gegeben wird,
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Entscheidungen der Organisation nachzuvollzieheabeDsollten auch die Winsche und
Vorstellungen beriicksichtigt werden, die Stakeholde dialogischen Austausch mit der

Organisation &ufRern. Darliber hinaus ist es wichtigpedenken, dass eine einzige PR-
Malinahme oftmals nicht ausreicht und deshalb vemdehe Mal3inahmen zu ergreifen sind,
die an die verschiedenen Stakeholdergruppen angiepasden missen (vgl. Bruning et al.

2008, S. 29).

Um herauszubekommen wie Dialog im Bereich der @aKimmmunikation verwirklicht
werden kann, hat McAllister-Spooner gefordert, adeh Mitglieder der Organisationen in
die Forschung miteinzubeziehen: ,Dialogue needssttot fromwithin the organization.
Practitioners face many internal obstacles devetpmnd managing Web sites. Future
researchers should examine organizational factatgeactical limitations that inhibit public
relations professionals from taking full advantagé the new capabilities Internet
technologies offer” (McAllister-Spooner 2009, S.322

Eine relevante Studie in diesem Zusammenhang bileleta die Befragung von
Mitarbeiterinnen des Amerikanischen Roten Kreuzms Briones et al. (2011). Das priméare
Interesse bestand darin zu eruieren, wie die Mgitgdnnen Social Media verwenden, um
die Beziehung zu ihren Stakeholdern aufzubauenweiche Chancen und Schwierigkeiten
damit verbunden sind. Vor allem die Online-Plattien Facebook und Twitter haben sich
als nutzliche Instrumente bewdahrt, um mit den Staldern in Kontakt zu treten. Die
wichtigsten Gruppen bilden dabei Freiwillige, jun@géenschen, die Medien und die
Gesellschaft (vgl. Briones et al. 2011, S.39f).gewmamt zeigen die Ergebnisse, dass das
Amerikanische Rote Kreuz mit seinen Stakeholderteruiinsatz von Social Media im
Dialog steht. Es herrscht ein aktiver AustauschetsitPosts vor und die Mitarbeiterinnen
der Hilfsorganisation werden durch die Nutzerinrrch immer wieder zu neuen Ideen
angeregt. Als gro3te Schwierigkeit nannten die &gn den Mangel an Zeit und Personal,
um den dialogischen Austausch auf den Online-Blatén durchzufihren. Aul3erdem
berichteten sie, dass &ltere Personen schwer idmal Media zu erreichen waren. Die
technische Unterstitzung durch das Headquarter evurd Gegensatz dazu als Chance
gesehen. Und auch die Mdglichkeit, die Gesellschbér die Organisation zu informieren
und neue Teammitglieder und Spenderinnen zu gewjrmeurteilten die Befragten positiv
(vgl. Briones et al. 2011, S.41f).
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Des Weiteren wurde eine Studie durchgefuhrt, unadszufinden wie die amerikanische
Organisation ,Kaiser Permanente* Social Media nutanh mit ihren Stakeholdern zu
kommunizieren. Mit Hilfe einer Inhaltsanalyse vdristlener Nachrichten, die ,Kaiser
Permanente* auf Facebook und Twitter veroffentlicht, wurde unter anderem untersucht,
welche Kriterien dialogorientierter PR erflllt werd Dabei war von Interesse, ob die
Organisation nutzliche Informationen bereitstelte sie sich verhalt um die Nutzerlnnen
auf den Seiten der Social Media-Plattformen zuemalind erneute Besuche zu generieren,
und inwieweit eine Feedbackschleife gewahrleistetdusatzlich wurde eine Befragung mit
Mitarbeiterinnen durchfihrt, die auf ihre Social dieeNutzung abzielte (vgl. Hether 2014,
S.856f). Anhand der Ergebnisse der Inhaltsanalyseleversichtlich, dass die Nachrichten
auf Facebook und Twitter insbesondere zur Generieneuer Besuche beitrugen, wahrend
sich kaum Kriterien feststellen lie3en, die bewarktdass Nutzerinnen auf den Seiten der
Social Media-Plattformen gehalten werden. AufRerdesigte die Befragung, dass die
Mitarbeiterinnen von ,Kaiser Permanente* eine djdohe Kommunikation mit ihren
Stakeholdern anstreben. Zum einen erlautertendsiss sie sich um die Bereitstellung
natzlicher Informationen auf den Social Media-Rtathen bemihen. Zum anderen wurde
anhand ihrer Antworten deutlich, dass sie sich ™afisetzen die Nutzerlnnen auf den
Seiten der Social Media-Plattformen zu halten uedenBesuche zu generieren. Zudem
konstatierten die Mitarbeiterinnen, die zentralensBhaften besser kontrollieren zu kdénnen,
berichteten aber zugleich auch von einem Kontrdihgt Gber die Inhalte auf den Social
Media-Plattformen (vgl. Hether 2014, S.857). DietNing von Social Media kann daher
sowohl positiv, als auch negativ beurteilt werd@ithile KP [Kaiser Permanente] cannot
control how people talk about the organization, atiwg feedback provides KP with
opportunities to connect with members and move tdsvanutual understanding” (vgl.
Hether 2014, S.858).

Zudem gab es eine Untersuchung bei der Aktivistinmige fiir die PR ihrer Organisation
zustandig sind, dazu interviewt wurden, wie sie d\ebseiten als Instrument zur
Informationsverbreitung bewerten. Dartber hinausden sie beztiglich ihrer Einschatzung
von Webseiten als Mittel um Ressourcen wie Geld Resonal zu beschaffen befragt (vgl.
Sommerfeldt et al. 2012, S.304f). Bei der Auswegtder Interviews wurde deutlich, dass
Webseiten im Allgemeinen als passives Kommunikataitiel deklariert werden und nicht
dazu dienen Aufmerksamkeit zu erregen. Damit eisuBle der Webseite erfolgt, sind in der
Regel zusatzliche Hinweise Uber andere Kommunikakanéle notwendig. Aufgrund der
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Annahme, dass kaum Journalistinnen die Webseitenchen, bezweifelten die meisten
Befragten, dass sich diese eignen, um StakeholderMgdienbranche zu informieren.
Davon, Webseiten fir die Gewinnung neuer Stakelhaldd die Veroffentlichung aktueller
Informationen zu verwenden, raten die meisten Ast@n ebenfalls ab. Dennoch kdnnen
Webseiten von Organisationen als Archive von Iidmafienutzt werden, auf die Nutzerinnen
durch Verlinkungen von sozialen Netzwerken und egreOnline-Plattformen zugreifen
konnen. Insbesondere fur hochinvolvierte Stakehlolddéden Webseiten eine gute
Informationsquelle. Erfolgreiche Kommunikation Weéebseiten ist auch von den Themen,
mit der sich Organisationen auseinandersetzenakinellen Ereignissen abhéngig. Deshalb
spielt Issue Management hier eine wichtige Rollg.($ommerfeldt et al. 2012, S.306ff).
Die Untersuchung lasst erkennen, dass Webseiteneimgeschrankt dazu dienen, dass
Aktivistengruppen mit ihren Stakeholdern Dialog riéiin und ist eine weitere Bestatigung
dafur, dass das volle Potenzial eines dialogiséhestausches lber das Internet von den PR-
Verantwortlichen nicht ausgeschopft wird (vgl. Soerfaldt et al. 2012, S.310).

Darlber hinaus wurde von Huang und Yang (2015) ddaéragung von uUber 600
Kommunikationsexpertinnen der PR-Branche durchgefilim herauszufinden, warum
einige Organisationen dialogorientierte Online-Koumkation nicht im vollen Umfang
realisieren. Sie stellten fest, dass der Grad, elee Organisation bereit ist ein Risiko
einzugehen, dabei von Bedeutung ist. Je grolRerRdigkobereitschaft ist, desto besser
werden auch die dialogischen Anspriiche erfiillt. idi@s hat auch die Anzahl der
Abteilungen, die Social Media einsetzen um sich imien Stakeholdern auszutauschen,
einen Einfluss, in welchem Mal3 Dialog in einer Qrigation umgesetzt wird. PR-
Verantwortliche mussen also nicht nur die Orgarsakultur berticksichtigen, sondern
sollten auch versuchen die anderen Mitarbeiterinrender Strategie dialogorientierter PR
Zu Uberzeugen (vgl. Huang/ Yang 2015, S.376f).

Neben den Organisationsmitgliedern sind auch digaBungen der Nutzerinnen fir die

Realisierung dialogorientierter Online-Kommunikatibedeutsam: ,Future scholars need to
evaluate the effectiveness of a Web site by anadymput and feedback from Web users”
(McAllister-Spooner 2009, S.322). Bereits mehrfagirde in den bisherigen Ausfiihrungen
deutlich, dass vor allem das soziale Netzwerk Faaeleine bedeutende Rolle spielt und
deshalb von zahlreichen Unternehmen heute genutdt W einer Studie von Jochims

(2014) wurde deshalb erforscht, inwieweit die FaocdbPrasenz von Unternehmen den
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Erwartungen der Nutzerlnnen gerecht wird. Dazu wardsowohl Interviews mit
Nutzerlnnen, als auch mit Mitarbeiterinnen aus Marketingabteilung von Unternehmen
gefuhrt (vgl. Jochims 2014, S.67ff). Wie sich hesstallte, werden besonders Informationen
Uber Unternehmen und deren Produkte von den Befragis wichtig erachtet. Als
wichtigste Grinde dafur nannten die NutzerinnenMidglichkeit, sich mit Bekannten tber
neue Meldungen auszutauschen und die leichte Zligikejt der Informationen. Aber auch
Uber geplante Events sollten die Nutzerinnen awkeBaok benachrichtigt werden. Hinzu
kommt, dass dort Ankindigen von Gewinnspielen urabd®en veroffentlicht werden
sollten. Eine weitere zentrale Eigenschaft von Baok-Prasenzen bilden Leistungen, die
den Kundenservice betreffen. Sie werden jedoch ergéich zu den anderen Aspekten als
weniger relevant gesehen (vgl. Jochims 2014, SDB2s Weiteren wurden verschiedene
Nutzergruppen mit jeweils unterschiedlichen Erwagien in Hinblick auf die Eigenschaften
an die Facebook-Prasenz von Unternehmen ermBteltmeisten der Nutzerinnen zé&hlen zu
den sogenannten ,Indifferenten”, die sich in erdtgrie Produktinformationen erwarten.
Generell interessieren sie sich nur in geringem évieils die Unternehmen und keine der
Eigenschaften kann ihre Zufriedenheit steigernisEdaher eine grof3e Herausforderung fur
Unternehmen mit dieser Nutzergruppe mittels Fackebod<ontakt zu treten. Eine weitere
Gruppe besteht aus den ,echten Fans®, die viel \&eftinformationen Uber die Marke
legen. Nutzerlnnen, die als ,Begeisterte” bezeithwmerden kénnen, halten indessen alle
Angebote fir einen Gewinn und stellen aus diesemnrfir Unternehmen wichtige
Stakeholder dar. Zusatzlich gibt es die ,Schnappéuer. Ihr Interesse am Unternehmen
lasst sich primar Gber Sonderangebote und Rabadekem. Die Bedeutung dieser
Ergebnisse liegt darin, dass Unternehmen bei dstateng ihres Onlineauftritts beachten
sollten, dass es unterschiedliche Nutzergruppervengchiedenen Erwartungen gibt und es
daher ratsam ist, die Inhalte je nach Zielsetzummppassen. Daneben sollten Unternehmen
berticksichtigen, dass sich Nutzerinnen gerne acélb@ok Uber Neuheiten austauschen und

deshalb versuchen ihre Interaktion untereinandddlern (vgl. Jochims 2014, S.73f).

Um dialogorientierte PR mit Hilfe von Social Medw@sser zu bewerkstelligen, hat Kent
(2013) auBBerdem gefordert, dass Webseiten alddPhaén verstanden werden, auf denen
einzelne Mitarbeiterinnen und Stakeholder miteimandkommunizieren, und die
Kommunikationspartner auch entsprechend miteinangdegehen. Weiters sollten die
verschiedenen Mdglichkeiten, mit denen man sichnit@rnet austauschen kann, so gestaltet
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sein, dass eine freie Interaktion, ohne z.B. aldadkn Werbeanzeigen, stattfinden kann. In
der dialogischen Auseinandersetzung ist es aulR3eed&nebenswert, dass die Identitaten der
Nutzerinnen bekannt sind. Ebenso halt Kent es fitwandig, dass Richtlinien fir das
Praktizieren dialogorientierter PR festgelegt werdellten. Diese konnten beispielsweise
darin bestehen, dass sich die Kommunikationspaeinggen, Vorstellungen und Meinungen
zu teilen und dass alle Behauptungen belegt wendéssen. Zugleich sollte sich darum
bemiht werden, dass sich viele unterschiedlichedAen an dem Dialog beteiligen und

dabei auch Experten miteinbezogen werden (vgl. R8aB, S.341).

6. Forschungsinteresse
In den bisherigen Ausfihrungen wurde erlautertsddR als Organisationsfunktion, die

Aufgaben Beobachtung, Steuerung und Reflexion wthfagobei das oberste Ziel darin
besteht, die Legitimation von Organisationen zweegen (vgl. Rottger et al. 2014, S.130ff).
Dabei sind vor allem auch die Interessen der Stallehvon Bedeutung, an denen sich das
Handeln einer Organisation orientieren sollte (Mgarmasin 2007, S.79). Mit diesem
Verstandnis richtet sich der Fokus der Untersuchaumigdie Online-Kommunikation bzw.
Online-PR von Opernhausern und dem Publikum aldtvge Stakeholder. Insbesondere
geht es dabei um diejenigen Besucherinnen, dielrtasnet nutzen. Hier sind auch die
Grinde relevant, warum Opernhduser erneut besuerdew (vgl. Lutz 2013, S. 223ff).
Insbesondere jingere Besucherinnen sind aufgrusdiemographischen Wandels fur den
Erfolg von Opernhausern zunehmend von Bedeutung l(utg 2011, S.121f). Es bietet sich
daher an auch die Austauschmoglichkeiten des letemmutzen und Social Media fir PR-
Zwecke einzusetzen. Neben der Beziehungspflegatakelsoldern mittels Webseiten (vgl.
Pleil/ Zerfal3 2014, S.743), konnen vor allem Uberi&e Netzwerke auch Nutzerlnnen
jungeren Alters erreicht und involviert werden (vBusemann 2013, S.391f). AuRerdem
entwickelten sich durch das Internet neue Formeteraitiver Beteiligung, die das
Kommunikationsumfeld verandert haben. Insbesondelie Madoglichkeit, fur die
Rezipientinnen Feedback zu geben ist hierfir alsgghbend gewesen (vgl. Linke 2015,
S.103f) und schafft damit die Voraussetzung, daseidehmen tber das Internet mit ihren
Stakeholdern in Dialog treten kénnen. Denn gemafiTtieorie dialogorientierter PR von

Kent und Taylor sollten sich PR-Verantwortliche &wonzept des Dialoges orientieren und
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daher bestimmte Grundséatze berlcksichtigen. Dielz¢es sich aus Mutuality, Propinquity,
Empathy und Risk zusammen (vgl. Kent/ Taylor 2008)as die Onlineauftritte von
Unternehmen betrifft, missen aul3erdem bestimmteren erflillt werden, um erfolgreiche
und dialogorientierte PR betreiben zu kdnnen. Dza&hlen vor allem die Bereitstellung
natzlicher Informationen fir die Stakeholder, eimeisichtlicher Aufbau und eine leichte
Bedienbarkeit sowie die Existenz einer Feedbackgehlvgl. Kent/ Taylor 1998).

Das Ziel der Untersuchung ist es daher herausziindnwieweit die verschiedenen
Onlineauftritte der Opernhduser diese Grundsatz Kiterien erfullen, und auf diese
Weise zu einer positiven Beziehungspflege zu iljpatenziellen) Besucherinnen beitragen.
Dabei richtet sich der Fokus vor allem auf die Waillesr und den YouTube-Kanal der
Opernhéauser. Zusatzlich werden Daten zur NutzumgRazebook und Twitter erhoben. Die
Stakeholder, auf die sich die Untersuchung beziamd diejenigen (potenziellen)
Besucherinnen, die das Internet nutzen. Sie bilea spezielle Dialoggruppe, die Teil des
Publikums ist und bilden damit wichtige Stakeholdfi@r die Opernh&user. Bisher gibt es
keine Studien, die sich mit Webseiten von Opernéiusund inwieweit diese den
dialogischen Anspriichen gentgen, beschaftigen. UWngth YouTube wurde im
Zusammenhang mit dialogorientierter PR noch niafarecht. Dabei eignet sich gerade
dieses Videoportal durch die Mdglichkeit kostentoBereitstellung audiovisueller Inhalte
fur die Online-Kommunikation von Opernhausern. b vorliegenden Untersuchung soll

deshalb ein Beitrag geleistet werden, um diesechargysliicken zu schliel3en.

Die zentralen Forschungsfragen lauten:

1. Welche dialogischen Charakteristika enthalten ffigiellen Webseiten der Opernhauser?

2. Auf welche Wiederbesuchsgriinde wird auf den offiere Webseiten der Opernhauser
Bezug genommen?

3. Wie werden andere Kanale auf der offiziellen Weleseitegriert, um die Darstellung der
Opernhauser positiv zu beeinflussen?

4. Wie wird das Videoportal ,YouTube" von den Opernkén genutzt?
5. Wie wird der Mikroblog , Twitter” von den Opernhausegenutzt?
6. Wie wird das soziale Netzwerk ,Facebook” von derep&usern genutzt?

7. Welche Unterschiede lassen sich bei den verscheed@mlineauftritten der Opernhauser
feststellen?
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7. Methode und Untersuchungsanlage

7.1. Quantitative Inhaltsanalyse
Fur die Untersuchung wurde als Methode die qudivigdnhaltsanalyse verwendet, die mit

Hilfe der Computersoftware IBM SPSS Statistics dgefuhrt wurde. Sie hat eine lange
Tradition in der Kommunikationswissenschaft undntlielazu, verschiedene Arten von
visuellen oder textlichen Botschaften zu analysiefegl. Brosius et al. 2009, S.139f).
Charakteristisch fur quantitative Inhaltsanalyssinvior allem, dass es dabei nicht um die
Interpretation eines einzelnen Textes geht, sondemninhaltliche und formale Kriterien
grof3er Textmengen (vgl. Brosius et al. 2009, SJ42fes ist der Grund, warum fir die
Untersuchung die Methode der quantitativen Inhadgse gewahlt wurde. Die
Forschungsfragen der vorliegenden Arbeit zielen fmumale und inhaltliche Kriterien
verschiedener Onlineauftritte von Opernhauseruad erfordern die Analyse einer Vielzahl
an Webseiten und Social Media-Accounts.

Fur eine wissenschaftlich korrekte Arbeitsweise d@st notwendig, dass das methodische
Vorgehen intersubjektiv nachvollziehbar ist. Da#ihedass alle Beteiligten bei der Analyse
des gleichen Textes zum selben Ergebnis kommendiemdUntersuchung auch zu einem
spateren Zeitpunkt, unabhéngig vom Forscher, erdeuthgefuhrt werden kann (vgl.
Brosius et al. 2009, S.144). Um zu messen wie #s&g Messwiederholungen zum
gleichen Ergebnis fuhren, also die Reliabilitatnkantweder die Test-Retest-Methode oder
die Paralleltest-Methode angewendet werden. Sid dirch eine Zahl zwischen Null und
Eins angegeben, wobei Eins fir die vollkommene ddltat steht und Null keine
Reliabilitat bedeutet. Bei der Paralleltest-Methofiledet die Messung zum gleichen
Zeitpunkt an zwei homogenen Teilgruppen statt (Bgbsius et al. 2009, S.64ff). Auf Grund
der Tatsache, dass die vorliegende Untersuchurachedur eine Person bewerkstelligte,
wurde hierbei die Test-Retest-Methode angewendstdie Reliabilitdt zu prifen. Daher
wurde die Messung nochmal zu einem spateren Zdétglurchgefuhrt. Das Messinstrument
gilt dann als reliabel, wenn die Ergebnisse Ubstemmen. Dabei muss berucksichtigt
werden, dass es zu sogenannten Erinnerungseffieatemen kann, wenn man sich bei dem
Retest an die Antworten der ersten Messung erin(ngtt Brosius et al. 2009, S.66). Um
dies moglichst zu vermeiden, wurde die zweite Megwei dieser Inhaltsanalyse mit einem
Zeitabstand von acht Tagen durchgefihrt.
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Ubereinstimmende Messungen

o Test-Retost: ~ Messzeitpunkt 1 +2 _ Reliabilitatskoeffizient
(Messwicderholung) Alle Messungen zwischen 0.0 und 1.0
Messzeitpunkt | + 2
tpunkt x

Abbildung 6: Test-Retest (Brosius et al. 2009, $.67

Das sogenannte Kategoriensystem bildet das zenttalsinstrument der Inhaltsanalyse.
Dabei wird mittels Kategorien genau definiert waghoben wird und die
Merkmalsauspragungen festgelegt. Gegebenenfalldanweruch Unterkategorien entwickelt,
wenn es die Fragestellung erfordert. AuRerdem scheidet man zwischen verschiedenen
Arten von Kategorien und teilt diese in formale unkaltliche Kategorien ein (vgl. Brosius
et al. 2009, S.154ff).

Die formalen Kriterien dieser Inhaltsanalyse bedésamaus dem Namen des Opernhauses,
der Stadt sowie des Landes, in dem das jeweiliger®@us ansassig ist. Dabei wurde
aulRerdem erhoben, ob die Stadt die Hauptstadndstzu den gréf3ten Stadten des Landes
gehort. Als Grundlage fur diese Codierung wurdeer fentsprechende Statistiken und
Dokumente mit Landerinformationen herangezogens verde als sinnvoll erachtet, um
das Umfeld der Opernhauser abschatzen zu kdnnen.

Zum anderen wurden abhéngig vom Forschungsinteressdtliche Kriterien gemessen
(vgl. ebd.). Die vorliegende Arbeit zielt auf dimldgischen Charakteristika der Webseiten,
die Besuchergrinde auf die diese Bezug nehmen umd\dtzung der Social Media-
Plattformen Facebook, Twitter und YouTube ab. Dishairden die von Taylor und Kent
sowie von Ingenhoff und Koelling entwickelten Kabeign fir die Untersuchung der
Webseiten entsprechend adaptiert (vgl. Taylor/ K@&ite 2001 und Ingenhoff/ Koelling
2009). Bezuglich dem Bereich Technik und Designdeuerfasst, ob die Webseiten eine
Seitenlbersicht, ein Suchmaschinenfeld auf detsgite, eine Navigationsiubersicht, Links
zurick zur Startseite und eine Sprachauswahl leesitum so das Interface und die
Bedienbarkeit des Internetauftritts beurteilen zinren. Die Bereitstellung nuatzlicher
Informationen fur das Publikum hingegen wurde zueispiel daran gemessen, ob die
Organisationsgeschichte, das Mission Statement umfiormationen Uber die
Mitarbeiterinnen der Opernhduser bereitgestelltdeer Des Weiteren ging es in der
Inhaltsanalyse darum, welche dialogfordernde Eldéenatie Webseiten enthalten. Aus

diesem Grund wurde ebenso codiert, ob beispielswelewnloadbare Videos und
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Audiodateien vorzufinden sind, die weitere Websdigsuche generieren. Auch Bestandteile
wie unter anderem Kontaktinformationen und die N@weit, Meinungen Uber das
Opernhaus zu auf3ern, wurden untersucht, um festtamst in welchem Ausmal}

Feedbackschleifen existieren.

Tahle 1

Doowrence of dislogic feamres (o = 100}

Category o %a

Easze of Interface (4 items, M = 67.0, 5 = 213, alpha 29)
Site map 38
Major links to rest of site aa
Search enzins box ==
Low reliznce on graphics 87

Usefulness of Information to Media Poblics (§ items, M = 475 5 = 181, alpha 50
Press releases Gl
Speeches 2
Dewmmloadable graphics 18
AudioVisual capacity 5
Clearly stated posifions on policy issues ag
Identifies member baze 31

Usefulness of Information: Vielonteer Publics (5 items, Lf = 81 4 5§ = 178, slph= = 44)
Statement of philosophy ' mission 104
Diatails of how to become affilisted 91
How to contribute money 2
Limk:z o political lezders 38
Logzo of orgsnizanon i5 prominent o5

Conzervation of Visifors (3 items. M = §2.7 5§ = 27.7, alpha = .11}
Impormant info svailsble on 1st page 41
Shorn loading tirme (Jess than 4 secomds) 87
Posting of last updated tme and date 54

Return Visits (9 iems, M = 442, 5 = 16.2, alpha = 59)
Explicit statement iovites User 1o femrn 14
Maws fomams (regularly schedualed) 21
FAQ's or Q&A's I8
Bookmark Now 1
Links to other Web sites 73
Calandar of events Kl
Dommiosdable mformanan 33
Things that can be requested by mail’e-mail ]
Posting news stories within last 30 days 54

Dialogic Loop (4 items, M = 475 5 = 245, alpha = 48
Oppormnity for user-response 94
Cppormunity to vote on issoes -
Survey to voice opinion on issues 44
Orifars regnlar infommaiion throngh e-mail G

Abbildung 7: Occurence of dialogic features ( Tafdent/ White 2001, S.273)

Darlber hinaus wurden fiir die Analyse selbst Kaiegokonstruiert, um zu messen auf
welche Wiederbesuchsgrinde von Opern aus der Stuolie Lutz, die im Internet

veroffentlichten Inhalte verweisen (vgl. Lutz 201@8hd welche weiteren Angebote die
Opernhauser besitzen. Dabei wurde unter anderenbenhin welcher Form und in welchem
Umfang Informationen Uber die Kinsterlerinnen intefnet bereitgestellt werden, ob das
Opernhaus Angebote speziell fir Kinder und Jugehdlhat, und ob es Live-Ubertragungen

von Vorstellungen und Fuhrungen anbietet.
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Aussagen bezlglich der Nutzung von Facebook wudieoh die Anzahl der Geféllt mir-
Angaben, der War hier-Angaben sowie der Bewerturggdroffen. Au3erdem wurde Uber
die Anzahl der Tweets und Retweets in einem Zeaitraton 14 Tagen (26.06.2015 —
10.07.2015) und die Codierung, ob diese beispietavauf aktuelle Veranstaltungen oder
Publikationen in der Medienberichterstattung Bemeymen, analysiert, wie die einzelnen
Opernhéauser Twitter nutzen.

Da insbesondere audiovisuelle Kommunikation fur i@pauser als geeignet erachtet wird,
umfasste die Analyse auch die Nutzung von YouTWzees bisher keine Untersuchungen
gibt, die sich mit dialogischer Kommunikation aubTube auseinandersetzen, wurden
daflr eigene Kategorien erstellt. Neben dem Zeitraden das Opernhaus bereits auf
YouTube angemeldet ist, wurde codiert wie oft uken 50 zuletzt verdffentlichten Videos
(gerechnet ab dem 10.Juli 2015) verschiedene Dlarsggsformen vorkommen, und der Titel
des darunter am haufigsten abgespielten VideogmoBei den Darstellungsformen wurde
zwischen Imagefilm, Hintergrundbericht, Interviemdu Ausschnitten aus Vorfliihrungen
unterschieden. Zugleich wurde auch erfasst, waarvVdieos veroffentlicht wurden, um zu

sehen wie haufig neue Inhalte auf YouTube hochgelacerden.

K088 YouTube-Kanal

K089 Aufrufe des Kanals

K090 Abonnenten

K091 Nutzungsdauer

K092 YouTube-Videos

K093 Video_Topl

K094 Imagefilm

K095 Hintergrundbericht

K096 Interview

K097 Ausschnitte aus Vorfihrungen

K098 Werkeinfuhrung

K099 Klnstlerportrait

K100 Werkvorstellung

K101 Veroffentlichung_Videol

Abbildung 8 (eigene Darstellung): Kategorien zuiaEsung der Nutzung von YouTube

Prinzipiell hat die Methode der Inhaltsanalyse dérorteil, dass sich das
Untersuchungsmaterial nicht verandert, sodass datpuhkt der Erhebung beliebig

bestimmbar ist. Man bezeichnet die Inhaltsanalyabed auch als ein nicht-reaktives
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Verfahren. Veranderungen sind bei Wiederholungatogk nicht vollig auszuschliel3en,
wenn sich beispielsweise Uber die Jahre das pbldissoziale und kulturelle Umfeld
verandert hat und es aus diesem Grund zu einerreandeterpretation der Ergebnisse
kommt. Aul3erdem bendtigt man keine Versuchspersoden Befragte und ist somit auch
nicht mit Problematiken wie Verweigerungsraten konfiert (vgl. Brosius et al. 2009,
S.151f). Allerdings besteht eine hohe Flichtigkesn Onlineinhalten. Vor Beginn der
Analyse wurden deshalb die Inhalte der Webseiten Hilfe der Software ,HTTrack

Website Copier* zunachst heruntergeladen. Aufgrtexhnischer Einstellungen auf den
Webseiten waren ein vollstandiger Download und Sfeicherung der Webseiten in ihrer
originalgetreuen Darstellung nicht bei allen Opéwudern moglich. In diesen Fallen wurden
zusatzliche Screenshots erstellt. Um Vergleichbarke gewahrleisten, fanden die
Downloads der Webseiten in einem Zeitraum von 1@ehastatt. Die Speicherung der
Inhalte auf Facebook, Twitter und YouTube erfolgtaittels Screenshots. Die
vertffentlichten Inhalte auf den verschiedenen &odfledia-Kandlen wurden jeweils
innerhalb von 24 Stunden gespeichert. Die Ergebms$ssen somit unter Bertcksichtigung

dieser technischen Umstande betrachtet und als M@ukmahmen verstanden werden.

Grundgesamtheit und Stichprobe

Auf der Webseite ,,opernbase.com” sind verschieddmeater, Spielstatten und Festivals als
Opernhauser aufgelistet und nach Landern sortight www.operabase.com). Sie bilden die
Grundgesamtheit der Untersuchung. Die Stichprobisste insgesamt 53 Opernh&auser und
wurde nach bestimmten Kriterien selektiert. Zuntdteschrankte sich die Analyse auf die
Kulturinstitutionen der deutsch- und englischspigeh Lander in Europa, d.h. Osterreich,
Deutschland, die deutschsprachige Schweiz, dasinvgiee Konigreich sowie Irland und
Malta. Die Auswahl der Lander wurde aufgrund ded@dsamkeit der Sprachen Deutsch
und Englisch getroffen. Deutsch und Englisch zatderden am haufigsten gesprochenen
Muttersprachen in der EU. Englisch bildet zudemrdestgesprochene Fremdsprache (vgl.
Europaische Kommission 2012). Weiters wurde diewsld mit Hilfe der Suchmaschine
auf der Webseite eingeschrankt und diejenigen Kodtiniebe gewahlt, die durch Eingabe
der Begriffe ,Oper” bzw. ,Opera“ sowie ,Staatsthexdtund ,Nationaltheater* gefunden
wurden. Opernfestspiele, Companies und Opern obste fSpielstatte wurden aus der

Stichprobe ausgeschlossen. Der Reliabilitatstestdevumit 8 der 53 Opernhauser
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durchgefuhrt, die mittels einer Zufallsstichprohesgewahlt wurden. Der Test (194 : 200)

zeigte mit einem Wert von 0,97 eine sehr hohe Bidilidi.

7.2. Ergebnisse

Land und Umfeld
Mit 69,4 % sind die meisten der analysierten Op&uaskr in Deutschland ansassig. 12,2 %

bilden 6sterreichische Opernhéuser und insgesartt %0befinden sich in Grol3britannien
(6,1% aus England, 2% aus Wales, 2% aus NordirlaAdRerdem befand sich in der
Stichprobe auch ein Opernhaus aus Malta, das d2j@it% ausmacht. Bezlglich des
Umfeldes der Opernhauser, zeigen die Ergebnisss,dla Stichprobe sehr ausgewogen ist.
52,1 % der Opernhéauser haben ihren Sitz in einegd#ten Stadte des Landes, wahrend

sich 47, 9 % in kleineren Orten befinden.

Land

. Ostetreich
B Deutschland
CSchweiz

Bl England
CWales

B Mordiland
[ natta

Abbildung 9 (eigene Darstellung): LanderlUbersicht

Dialogische Charakteristika der Webseiten

Die erste Forschungsfrage zielt darauf ab, wel¢hlegischen Charakteristika die offiziellen
Webseiten der Opernhéauser enthalten.

Was die Technik und das Design betrifft, zeigenEligebnisse hinsichtlichnterface und
Bedienbarkeitdass mit 98,0 % nahezu alle Webseiten eine Naomgaibersicht enthalten
und mit 81,6 % grofRtenteils auch Links zuriick ztartSeite haben. 59,2 % besitzen zudem
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ein Suchmaschinenfeld auf der Startseite und ay® 46 der Webseiten kdnnen sich
Nutzerlnnen mittels einer Sitemap orientieren. Yeisdene Sprachen auszuwahlen ist auf
53,1 % der Webseiten mdglich. Unter denjenigen Gip@assern, deren Webseite Uber keine
Sprachauswahl verfligt, sind vier Opernhauser awesreenglischsprachigen Land.

Die Bereitstellungnitzlicher Informationen fiir das Publikunst je nach Kategorie
unterschiedlich. Die Geschichte des Opernhausesbest 63, 3 % nachzulesen, das
Selbstverstandnis und die Grundprinzipien in Forne® Mission Statements dagegen nur
bei 34,7%. Aul3erdem stellen die meisten Opernhaugermationen tber das Personal
bezuglich der Intendanz (83,7 %), Kommunikation,§8%), den Solistinnen (83,7 %), der
Technik (81,6 %), dem Orchester (81,6 %) sowie it Sponsoren und Partner (93,9 %)
zur Verfigung. Und viele der Opernhauser veréoffendn auf der Webseite zusatzlich, wer
in den Bereichen Geschaftsfuhrung (69,4 %), Véunng (67,3 %), Dramaturgie (69,4 %),
Maske (61,2 %), Regie (59,2 %), Buhne (67,3 %) tfoe (71,4 %), Chor (75,5 %), Ballett
(63,3 %) tatig ist. Informationen hinsichtlich desrsonalrates konnten jedoch nur auf 22,4
% der Webseiten festgestellt werden. Dariiber hibasgzen 77,6 % der Opernhauser einen
Newsletter und 46,9 % publizieren eine eigene Zkitft. In seltenen Fallen ist auch ein
Jahresbericht (6,1%) vorhanden. Hinzu kommt, dass ginigen Opernhausern auch
verschiedene sonstige Publikationen (67,3 %) drskedrden, die Informationen fir das
Publikum beinhalten. Das Logo des Opernhauses (9&),9haben fast alle auf ihrer
Webseite.

Auch die dritte Kategoriengruppe von Technik undsiQe, die Mal3hahmen, um die
Besucherlnnen auf der Webseite zu halbemfasst, liefert interessante Ergebnisse. Das
Datum der letzten Aktualisierung geben nur zwei @pauser der gesamten Stichprobe an
(4,1 %), und im Hinblick auf das Erhalten wichtigaformationen auf der Startseite zeigte
sich, dass in keinem Fall Auskiinfte Uber kurzfgstiUmbesetzungen gegeben wurden.
Vielmehr wird auf der Startseite in der Regel deualle Spielplan veréffentlicht (91,8 %)
und besondere Veranstaltungen, wie z.B. der Tagffemen Tur, angekindigt (71,4 %).
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Informationen iiber das Personal

Personalrat

Ballett

Chor

Kostiime

Biihne

Regie

Maske

Dramaturgie

Verwaltung

Geschaftsfiihrung

Sponsoren und Partner

Orchester

Technik

Solistlnnen

Kommunikation
Intendanz

0,0% 10.0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%
Anteil der Webseiten im %

Abbildung 10 (eigene Darstellung): Informationeretidas Personal

Zu den dialogfordernden Elementen z&ahlen einerkgigsnschaften, die fur di@enerierung
weiterer Webseitenbesuckergen sollen. Hier ist anhand der Ergebnisseldhsih, dass
auf keiner Webseite die Nutzerinnen dazu aufgeforderden, diese als Lesezeichen zu
speichern. Ebenso ist auf keiner der analysiert@bdaiten das Versenden elektronischer
Postkarten moglich und die Rubrik ,Q&As" zu findeWeiters gibt es nur bei 2,0 % ein
Forum und Spiele. Auch die Rubrik ,FAQ“ findet manmr in wenigen Fallen (14,3 %).
Andererseits haben Uber drei Viertel der Opernhéa(ige 5%) auf ihrer Webseite einen
News-Abschnitt und 42,9 % besitzen einen EventlkiderLinks zu anderen Webseiten sind
bei 89,9% der Opernhauser zu finden. Daneben wevdenvielen auch downloadbare
Inhalte zur Verfugung gestellt. Insbesondere Vid@&E%4 %) werden gerne veroffentlicht,
aber auch Audiodateien (16,3 %) konnen zum Teiliftergeladen werden. Uberdies lassen
sich auf manchen Webseiten auch Podcasts in FormR&S oder anderen Formaten
beziehen (18,4 %).

Was die Gewahrleistung einEeedbackschleifangeht, verdeutlichen die Ergebnisse, dass
es zwar kaum eine Webseite ohne die Rubrik ,Kofitakbt (95,9 %), aber die
Kontaktinformationen nur teilweise fur die Nutzerém gleich auf der Startseite zu erhalten
sind (26,5 %). Dass Nutzerumfragen durchgefuhrtdeser war auf keiner Webseite
festzustellen. Weitere Informationen regelméaRig Bevlail zu erhalten wird nur von drei
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Opernhéusern angeboten (6,1 %). Meinungen Ube®damhaus zu aul3ern, ist auf 44, 9 %

der Webseiten moglich. AuRerdem besitzen 16, 3 Eogernhauser einen Blog.

Dialogfordernde Elemente
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Generierung weiterer Webseitenbesuche Feedbackschleife
Abbildung 11 (eigene Darstellung): Dialogforderri€lemente
Wiederbesuchsgrinde

Des Weiteren besteht das Forschungsinteresse darfinyelche Wiederbesuchsgrinde auf
den offiziellen Webseiten der Opernhéauser Bezugomemen wird. Dabei zeigen die

Ergebnisse, dass Biographien tber die Kiunstlerlnmeter in Form eines Videos, noch in
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einer Audiodatei vorhanden sind. Allerdings engraltiber die Halfte (59,2 %) von einigen
oder von allen Kunstlerinnen Biographien als Text der Webseite. Interviews werden
kaum bereitgestellt. Nur in einzelnen Fallen gibtleterviews von wenigen oder einigen
Kinstlerinnen in Form eines Textes (4 %), bezieBumgse in Form eines Videos (2 %).
Die Veroffentlichung von Interviews in Form einerudiodatei konnte bei keinem
Opernhaus festgestellt werden. Auch Performanceietes werden eher selten zur
Verfugung gestellt. Dies gilt insbesondere fir Berfancebeispiele in Form von
Audioaufnahmen (4 %) und Videos (10,2 %). Denn ied snsgesamt 32,7 %, die von
wenigen, einigen oder allen Kinstlerinnen Perforceaeispiele in Form eines Textes auf
der Webseite haben. Der Spielplan ist jedoch vonena allen Opernhausern auf der
Webseite zugéanglich (95,9 %). Auch Vergunstigunfjerbestimmte Personengruppen und
bei haufigen Besuchen werden von einem Grolteil@@ernhauser angeboten (83,7 %).
Ebenso besitzen 87, 8 % Angebote fur Kinder unceddliche. wie z.B. Workshops oder
speziell inszenierte Auffihrungen. Inhalte Uber hafte Gaste oder Stars waren allerdings
nur bei 18, 4 % der Webseiten ersichtlich.

Integration anderer Kanale

Wie andere Kanéle auf den offiziellen Webseiten @pernhauser integriert werden, bildet
die dritte Forschungsfrage. Um dies herauszufindeurde untersucht auf welchen der
Webseiten Links zu Facebook, Twitter, YouTube ogtarstigen Social Media-Plattformen

vorhanden sind. Die Analyse ergab in diesem Zusarhargy, dass 79,6 % der Webseiten
einen Link zu Facebook, 61,2 % einen Link zu Twitiad 57,1 % einen Link zu YouTube

besitzen. AuRerdem wurden bei 28,6 % Verlinkungemarderen Social Media-Plattformen

festgestellt. Es wird somit deutlich, dass die Niteit andere Kandle auf der eigenen
Webseite zu integrieren, von den meisten Opernindggnutzt wird.
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Integration anderer Kanile
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Abbildung 12 (eigene Darstellung): Integration aleddanéle

Ebenso zeigte sich, dass es nicht auf allen Wiglnskiformationen Uber friiher aufgefiihrte
Vorstellungen gibt. Zusammen sind es 59,2 % der r@@ser, die Uber ein
Vorstellungsarchiv verfiigen. Dartber hinaus gabUsgerschiede bei den einzelnen
Onlineauftritten, die im Zusammenhang mit dem Argdeter Opernhduser stehen. 8,2 % der
Opernhauser bieten Live-Ubertragungen an und He®®jst es mdglich Vorstellungen zu
streamen. Uber dieses Angebot werden die Nutzerlaneh auf den Webseiten informiert.
Des Weiteren kdénnen Zuschauerinnen und Interessbmt 61,2 % der Opernhauser an

Fuhrungen teilzunehmen.

Nutzung von YouTube

Bei der vierten Forschungsfrage geht es darum,dage Videoportal ,YouTube“ von den

einzelnen Opernhausern genutzt wird. Hierbei zeiden Ergebnisse, dass 85,7 % aller
Opernhéuser einen YouTube-Kanal besitzen. Im Dagtuohit wurden diese YouTube-

Kandale 981.534,12 Mal aufgerufen und enthalten @85. Mit 857 Videos hat das Royal
Opera House dabei mit Abstand die grof3te AnzatWideos auf seinem YouTube-Kanal.

Zugleich ist es das Opernhaus mit der langsten itigsdauer des Videoportals von 2958
Tagen. Am kirzesten nutzt das Staatstheater StuigaTube mit 143 Tagen. Insgesamt
liegt der Anmeldezeitpunkt durchschnittlich 1484, Tage zurick. Weiters besitzen die
Opernhauser im Durchschnitt 3005,67 Abonnentensihy®@uTube-Kanals, wobei die

Spannweite der Abonnentenanzahl 0 bis 128.505dietra
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Die Werte bezuglich der unterschiedlichen Darsteglsformen verdeutlichen, dass am
haufigsten Ausschnitte von Vorfuhrungen auf YouTube den Opernhausern veroffentlicht
worden sind (M=18,76), gefolgt von Hintergrundbbten (M=1,84) und Interviews
(M=1,06). Aber auch Werkeinfuhrungen (M=0,9), Kiestortraits (M=0,16),
Werkvorstellungen (M=0,16) und Imagefilme (M=0,38)d unter den analysierten Videos

zu finden.

Darstellungsformen der YouTube-Videos

Imagefilme
Werkvorstellungen
Kiinstlerportraits
Werkeinfilhrungen
Interviews
Hintergrundberichte

Ausschnitte von Vorfiihrungen

6 8 10 12 14 16 18 20
Mittelwert der Hiufigkeiten

o
N
SN

Abbildung 13 (eigene Darstellung): Darstellungsfemuer YouTube-Videos

Hinsichtlich der Veroffentlichung der YouTube-Videsind bei den Opernhéusern grol3e
Unterschiede zu erkennen. Der Zeitpunkt, an dem rdaseste und das alteste Video
veroffentlicht wurden, unterscheidet sich zum Tsshr stark. Es gibt Opernhauser wie
beispielsweise das Nationaltheater Mannheim uni\aish National Opera, die das neueste
Video vor weniger als 24 Stunden hochgeladen hawéhyend die Veroéffentlichung des

neuesten Videos der Hamburger Kammeroper 1095 Thagast. Was das alteste Video

betrifft liegt die Spannweite hier zwischen 90 @&b5 Tagen.

Zugleich sind anhand der Ergebnisse unterschieglidlerhaltensweisen bezlglich der
Bereitstellung neuer Inhalte auf YouTube abzuledéanche Opernhduser veroffentlichen
immer wieder einzelne Videos, wohingegen andemieinRegel mehrere Videos auf einmal
in groReren Zeitabstanden hochladen. Dies wird Beitspiel bei einem Vergleich des

Saarlandischen Staatstheaters in Saarbriicken mmdgernloft in Hamburg deutlich (siehe

Abbildung 14). Im Diagramm des Saarlandischen Stheaters bilden die Zeitpunkte der
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Vero6ffentlichungen eine relativ konstant steigerideie. Die Linie im Diagramm des

Opernlofts verlauft im Gegensatz dazu stufenférmig.
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Abbildung 14 (eigene Darstellung): VeroffentlichundpuTube-Videos: Saarlandisches
Staatstheater vs. Opernloft

Interessant ist dabei, dass sich bei einigen O@eisdrn im Laufe der Zeit eine Veranderung
in Bezug auf ihr Verotffentlichungsverhalten erkemmé&sst und sich die konstant steigende
Linie zu einem stufenférmigen Verlauf veranderéifer das Video ist. Ein Beispiel daflr ist

die Staatsoper Hannover (siehe Abbildung 15).
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Staatsoper Hannover
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Abbildung 15 (eigene Darstellung):  VeroffentliclgunYouTube-Videos: Staatsoper

Hannover

Des Weiteren gibt es Opernhauser, deren Veroftdnitigsverhalten sich in sehr starkem
MalRe von denen der ubrigen Falle unterscheidet.uDahlen die Clonter Opera, die
Hamburger Kammeroper, die NI Opera und die Sempgerdpe Clonter Opera hat vor zwel
Jahren zwei Videos veroffentlicht und seit diesesitptinkt kein Video mehr hochgeladen.
Auch der YouTube-Kanal der Hamburger Kammeropend@hnhur drei Videos, die vor drei,
vier und funf Jahren verdffentlicht worden sind.nvader NI Opera wurden vor zwei Jahren
ein Video und vor einem Jahr sieben Videos auf Yergestellt. Die meisten Videos der
Semperoper wurden vor zwei Jahren hochgeladen sigibe einige Videos, die vor einem
Jahr veroffentlicht wurden. Seit die Semperoperenéideos auf YouTube gestellt hat sind

bereits 330 Tagen vergangen (siehe Abbildung 16).
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Abbildung 16 (eigene Darstellung): VerdoffentlichuguTube-Videos: Clonter Opera vs.
Hamburger Kammeroper vs. NI Opera vs. Semperoper

Nutzung von Twitter

Teil des Forschungsinteresses der vorliegenden itArkte zudem, wie die Nutzung der
Opernhéauser von Twitter charakterisiert ist. Digdbmnisse diesbeziiglich zeigen, dass von
den 53 Opernhausern 75,5 % einen Twitteraccouritzbas Sie haben im Durchschnitt
4448,37 Follower und folgen selbst durchschnittlg3¥,14 anderen Twitteraccounts. Die
drei beliebtesten Opernh&auser sind dabei die Bndligtional Opera, die Welsh National
Opera sowie die Bayerische Staatsoper mit 763000@1nd 15200 Followern. Aul3erdem
bilden die Bayerische Staatsoper mit 5903 Twittesaats, das Opernhaus Ztrich mit 5883
Twitteraccounts und die English National Opera 8469 Twitteraccounts diejenigen drei
Opernhéuser, die auch am meisten anderen Twittarats folgen. Die Anzahl der Tweets

insgesamt betragt durchschnittlich 1180,2. Des &veit ist zu erkennen, dass die
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Opernhauser mehr Tweets veroffentlichen (M=9,18)s& Retweets senden (M=2,84). Auf
ihre eigenen Tweets erhalten sie dabei im Durchicth49 Retweets.

Wie oben erwahnt, wurde in der Analyse auch erfasst genau die Opernhauser auf
Twitter posten. Hier konnte herausgefunden werdass die meisten Tweets und Retweets
Informationen Uber aktuelle Veranstaltungen ddestigM=3,57) und auf Publikationen aus
der Medienberichterstattung (M=1,37) verweisen. Bnmwieder sind auch Tweets und
Retweets zu finden, die Informationen Uber Kiunbtlegn enthalten (M=0,59) und
Meinungen von Zuschauerinnen reprasentieren (M30,58ul3erdem werden von
Opernhausern Tweets und Retweets verotffentlicetHiltergrundinformationen zu Werken

bieten (M=0,08) und auf kulturpolitische Themen Bgnehmen (M=0,02).

Beliebteste Opernhiuser auf Twitter
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Abbildung 17 (eigene Darstellung): Beliebteste @péuser auf Twitter

Nutzung Facebook

Wie das soziale Netzwerk ,Facebook” von den Opeausbén genutzt wird, stellt die sechste

Forschungsfrage dar. Eine Facebookseite besitzgi¥8der Opernhauser. Daneben wurde
die Anzahl der Geféllt mir-Angaben, die Anzahl ¥éar hier-Angaben sowie die Anzahl der

Bewertungen erfasst. Die Werte in diesem Zusammmgnlzaigen, dass durchschnittlich

10967,78 Gefallt mir-Angaben auf den offiziellencEaookseiten der Opernhauser getatigt
wurden. Am meisten Geféllt mir-Angaben wurden aef Bacebookseite des Royal Opera
Houses mit einer Anzahl von 196920 gemacht. Im Ahss folgen die Wiener Staatsoper
mit 62584 und die English National Opera mit 36@&k¥allt mir-Angaben. Uberdies konnte

herausgefunden werden, dass im Durchschnitt 108 7M8uizerinnen angegeben haben das
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Opernhaus auch schon personlich besucht zu halegreringen wurden im Vergleich dazu
seltener abgegeben. Auf 34,7% aller Facebookseiarde keine einzige Bewertung
abgegeben. Insgesamt machen sie damit einen Matelvon 630,92 aus. Die meisten

Bewertungen erhielt mit 11229 ebenfalls das Roysr@ House.

Weitere Ergebnisse

Daruber hinaus geben die Ergebnisse Aufschlusdgrivie sich die Nutzung der Social
Media-Kanéle zwischen den Opernhéusern der vedseheén Lander unterscheidet. Was
Facebook betrifft, nutzen nur in Deutschland nalle Opernhauser Facebook. Dort sind es
23,5%, die keine Facebookseite besitzen. Der Cladtat-Test nach Pearson zeigte jedoch,
dass dieses Ergebnis nicht signifikant ist.

Einen Twitteraccount dagegen haben nur alle Opes#réan England, Wales, Nordirland
und der Schweiz. In Osterreich wird der Micro-Blegn 83,3% und in Deutschland von
70,6% der dort ansassigen Opernhauser genutztT&agu Tal-Opra Aurora, als einziges
Opernhaus in Malta, besitzt keinen Twitteraccoéier auch dieses Ergebnis ist aufgrund
des Chi-Quadrat-Tests nicht signifikant.

Die Nutzung von YouTube liegt in England, Wales uNdrdirland bei 100% und in
Deutschland bei 94,1% der Opernhauser. In Ostérsind es 66,7% und in der Schweiz
33,3% der Opernhauser, die einen YouTube-Kanakibetn. Dass ein YouTube-Kanal des
maltesischen Opernhauses existiert, konnte beAdatyse nicht festgestellt werden. Der
Chi-Quadrat-Test ergab hier einen Wert 0,008. Dgelkhis ist damit signifikant.

Nutzung von YouTube
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Abbildung 18 (eigene Darstellung): Nutzung von Yabe
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Weiters ist es interessant, ob sich ein Zusammenhamschen der Social Media-Nutzung
und dem Umfeld der Opernhauser erkennen lasst.hDiliecAnalyse liel3 sich diesbezuglich
herausfinden, dass in den gré3ten Stadten der L&Bid# der dortigen Opernhauser
Facebook, 82,6% Twitter und 91,3% YouTube nutzeon \den ubrigen Opernhdusern
haben 80% eine Facebookseite, 72% einen Twittesataod 84% einen YouTube-Kanal.
Ob die Opernhéauser in der Hauptstadt des Landeaissigssind oder nicht, zeigt keinen
grolen Unterschied bezuglich ihrer Nutzung der &@odViedia-Kanédle. Von den
Opernhausern in den jeweiligen Hauptstadten gildt0&86 mit einer Facebookseite, 81,8%
mit einem Twitteraccount und 90,9% mit einem Youdanal. Die Ergebnisse
hinsichtlich der Opernhauser, die sich in andereterOdes Landes befinden, sind es 78,9%
mit einer Facebookseite, 73,3% mit einem Twitteoact und 84,2% mit einem YouTube-
Kanal. Ruckschlisse, dass es einen Zusammenhasghaeni dem Umfeld und der Social
Media-Nutzung gibt, kdnnen aus diesen Ergebnisben micht gezogen werden. Denn die
Werte der jeweiligen Chi-Quadrat-Tests nach Peahsdien ergeben, dass diese Ergebnisse

nicht signifikant sind.

6.3. Interpretation
Den Groldteil der Stichprobe machen deutsche Kudtudbe aus, was verdeutlicht, dass

Deutschland in Verhéltnis zu den anderen Landara sehr hohe Anzahl an Opernhausern
besitzt. Das Land und auch das Umfeld des Operebagpielen fir Nutzung der
verschiedenen Social Media-Kanale lediglich im Eifal eine Rolle. Nur hinsichtlich
YouTube kann von einem Zusammenhang zwischen Lamdl Nutzung ausgegangen
werden, der sich in einer besonders stark verbeeitéouTube-Nutzung von Opernhausern

in Deutschland und GroRbritannien manifestiert.

Dialogische Charakteristika der Webseiten

Die vorliegende Inhaltsanalyse verdeutlicht, dase ®pernhauser das Potenzial
dialogorientierter Online-Kommunikation mittels @nr Webseiten nicht in vollem Malf3
ausschopfen und kommt damit zu einem ahnlichen Haige wie auch bisherige
Untersuchungen von Webseiten verschiedener Ordmmea (vgl. Taylor/ Kent/ White
2001, Kang/ Norton 2006, Gordon/ Berhow 2009, ItgéfiKoelling 2009). Die Kriterien

hinsichtlich Technik und Design werden von den tegisVebseiten zwar erflllt, in Bezug
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auf die dialogférdernden Elemente besteht allesling den meisten Fallen noch viel
Spielraum zur Optimierung.

In der Regel wird ein einfaches Interface und eilegchte Bedienbarkeit gewahrleistet.
Navigationstibersichten und Links zurtick zur St#dseind grof3tenteils vorhanden und
sorgen dafur, dass sich die Nutzerinnen auf den s@im gut zurechtfinden. Viele
enthalten auch eine Sitemap, wodurch die Oriemigerauf der Webseite zusatzlich
erleichtert wird. Daneben ist es den Nutzerinnetmals tber ein Suchmaschinenfeld
maoglich, die Webseite nach bestimmten Begrifferdarchsuchen und damit schnell zu den
gewilnschten Inhalten zu kommen. Probleme der Ngtaufgrund von Sprachbarrieren
versuchen die Opernhauser weitgehend zu vermaiudem sie die Inhalte in verschiedenen

Sprachen anbieten.

Interface und Bedienbarkeit
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Abbildung 19 (eigene Darstellung): Interface ureti@nbarkeit

Nutzliche Informationen fir das Publikum werden redme von den meisten Opernhausern
bereitgestellt. Somit werden die Webseiten dem Badiider Nutzerinnen nach Information
Uberwiegend gerecht. Nicht nur die Organisationdgelte und Informationen lber das
Personal sind dort weitgehend zugénglich, hautigggsauch maoglich sich tber Newsletter
informieren zu lassen. Ein Mission Statement isto@ nur auf wenigen Webseiten zu
finden. Die Bekanntmachung der Geschichte und dissidh Statement einer Organisation
kénnen als Zeichen fiur Offenheit und Transparemargezogen werden (vgl. Waters et al.
2009, S.104). In diesem Punkt kénnen daher vieler@@user ihren Onlineauftritt noch

verbessern. Mehrere Opernhéauser veroéffentlichertziish noch eine eigene Zeitschrift
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oder sonstige Publikationen, die nutzliche Infoioran flr das Publikum enthalten. Was
die Publikationen betrifft zeigte sich, dass diedffentlichung eines Jahresberichts dabei
kaum stattfindet. Damit lassen die Opernhduserdatigs die Chance ungenutzt, den
Zuschauerlnnen einen Uberblick tiber die verschiedefngebote und Entwicklungen des
letzten Jahres zu bieten, und auf diese Weise ddBen Interesse an einem Besuch
zukunftiger Vorstellungen zu steigern. Welches igchie Zeichen das jeweilige Opernhaus
reprasentiert, ist fur die Nutzerlnnen leicht infaBrung zu bringen, da auf nahezu jeder
Webseite das Logo vorhanden ist.

Die Besucherinnen auf der Webseite zu halten, ¢besu die Opernhauser in erster Linie
mittels Informationen Uber den aktuellen Spielpland besondere Veranstaltungen. Kaum
ein Opernhaus gibt bekannt, wann die Webseite Zw&tualisiert wurde. Dies kdnnte damit
begrindet werden, dass die Inhalte grundsatzighlktlell zu verstehen sind. Das Anzeigen
des Aktualisierungsdatums ist jedoch sinnvoll, um Besucherinnen auf einen regelmafig
Uberarbeiteten und gepflegten Onlineauftritt hingisen und sie so auf der Webseite zu
halten. Darliber hinaus ergab die Analyse, dassKairzfristigen Umbesetzungen bekannt
gegeben wurden. Grundsatzlich stellen derartigenvelise wichtige Informationen fur die
Zuschauerlnnen dar, die auch zu einem langerencBeder Webseite beitragen kbnnen und
daher durchaus publiziert werden sollten. Wie bererwahnt stellt die Analyse nur eine
Momentaufnahme dar. Deshalb ist es auch moglicks da diesem Zeitpunkt einfach keine
Umbesetzungen vorgenommen wurden.

Was die dialogfordernden Elemente betrifft, um am@tWebseitenbesuche zu generieren,
sind in zahlreichen Fallen News-Abschnitte undksizu anderen Webseiten zu finden. Bei
einigen gibt es zudem einen Eventkalender. Des anégit stellen viele Opernhauser
downloadbare Videos fur die Nutzerinnen auf ihreebakite zur Verfligung. Die Ubrigen
Elemente sind hingegen nur in geringem Mal3e, bangdweise gar nicht vorhanden. Aus
diesem Grund kénnten die Opernhduser einen pasiBegtrag zu erneuten Besuchen ihrer
Webseite leisten, indem sie eine Rubrik ,Q&As" od&AQ“ anlegen, auf der héaufige
Fragen von Zuschauerinnen wie z.B. Anfahrt, Begigies Kartenvorverkaufs,
Kleidervorschrift usw. beantwortet werden. Ebensareves zur Generierung weiterer
Webseitenbesuche ratsam, dass Angebot downloaddatelte zu erweitern, und
Audiodateien sowie Podcasts in gréRerem Umfangitbkastellen. Und auch durch die
Maoglichkeit elektronische Postkarten zu versendannkman erreichen, dass die Webseite
weitere Male besucht wird. Hinzu kommt, dass egramd des Wunsches der Nutzerinnen
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nach Unterhaltung (vgl. Binder 2012, S.84) von ¥rvare, auch Spiele auf den Webseiten
zu installieren. Aul3erdem konnten die Opernhéauaeritddie Interaktivitat inrer Webseiten
erhohen. Wie Untersuchungsergebnisse zeigen, kandes Beziehungsaufbau zu den
Nutzerinnen positiv beeinflusst werden (vgl. Sams(yngwook 2003). Eine Aufforderung,
die Webseite als Lesezeichen zu speichern, wird aiten Opernhdusern unterlassen.
Einerseits kann dies als verbesserungswirdig bewrden, da so eine Chance ungenutzt
bleibt weitere Webseitenbesuche zu erhalten. Amskeits kann dieses Verhalten als sinnvoll
erachtet werden, wenn man bedenkt, dass eine wefatdgrte Kontaktaufnahme von den
Nutzerinnen oft nicht gern gesehen wird (vgl. Keewt2014, S.54), und die Aufforderung
die Webseite als Lesezeichen zu speichern gleici@munerwinscht sein kdnnte. Darlber
hinaus ist der Verzicht auf die Einrichtung einesrums wahrscheinlich darauf
zurickzufihren, dass diese Funktion von den Si&lia-Kanéalen ibernommen wird und
ein zusatzliches Forum auf der Webseite daherriidtig gehalten wird.

Hinsichtlich der Sicherstellung einer Feedbackstileerden nur wenige Kriterien von den
Webseiten der Opernhauser erfillt, ahnlich wie di@sch bei Webseiten von
Aktivistenorganisationen festgestellt wurde (vghylor/ Kent/ White 200)L Eine Form von
Feedbackschleife ist durch die Rubrik ,Kontakt* afalst allen Webseiten vorhanden.
Diesbeziiglich ware es aber empfehlenswert, dass @@drnhauser ihre Kontaktdaten auch
auf die Startseite platzieren. Weiters konntenevi@pernhduser zu einer Optimierung der
Feedbackschleife beitragen, indem sie den Nutzenindie Mdglichkeit bieten ihre
Meinungen Uber das Opernhaus zu auf3ern. Denn Wbeiatseder Halfte der Webseiten ist es
fur die Nutzerlnnen nicht méglich Feedback zu gelaneben wirde die Einrichtung eines
zusatzlichen Blogs, die bisher nur von wenigen Olp&usern vollzogen wurde, die
Feedbackschleife der Webseiten verbessern. Glengfien wirde auch die Durchfiihrung
von Nutzerfragen und ein Angebot von mehr Inforovan per E-Mail die Gewahrleistung

einer Feedbackschleife positiv beeinflussen.

Wiederbesuchsgriinde

Die Ergebnisse was die Bezugnahme der WebseiteniaWViederbesuchsgriinde angeht
verdeutlichen, dass Informationen Uber Kinstlennnbeauptsachlich in Textform

bereitgestellt werden. Videos und Audiodateiend@émen den Nutzerinnen die Biographie
der Kinstlerinnen vorgestellt wird oder Performdmsspiele dargeboten werden, kommen
hingegen sehr selten vor. Dies gilt auch fir Inamg von Kinstlerinnen. Wie sich zeigte,
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bildet die Qualitat der kunstlerischen Besetzung deiufigsten Grund, warum ein
Opernhaus erneut besucht wurde (vgl. Lutz 2013243.2Mit einer Ausweitung des
Informationsangebotes Uber die Kinstlerinnen ardrifVebseite konnten die Opernhauser
somit dazu beitragen das Publikum starker an gichizden. Idealerweise sollten dabei die
Mdoglichkeiten der Online-Kommunikation voll ausge8pft werden und die Bereitstellung
der Information sowohl in Form von Audiodateien a@sch von Videos erfolgen. Im
Gegensatz dazu ist der Spielplan des Opernhautggeban Webseiten vorhanden und auch
auf Vergunstigungen und Angebote fur Kinder undehajche wird dort verwiesen. Auf die
zentralen Wiederbesuchsgriinde ,abwechslungsreigbaiplan®, ,Vergunstigungen* und
.Heranfuhrungen an die Oper als Kind bzw. Jugeheélt nehmen daher die meisten
Webseiten Bezug. Uber namhafte Gaste und Stargedaoth sehr wenig veroffentlicht. Um
die Bindung der Zuschauerinnen an das Opernhaugemiarken, sollte deshalb darauf
geachtet werden, dass mehr Inhalte Uber namhafste Gind Stars auf den Webseiten
bereitgestellt werden. Zusammenfassend lasst sicheser Stelle festhalten, dass auf einige
wichtige Wiederbesuchsgriinde bereits Bezug genomwieth aber mehr Inhalte Uber
namhafte Gaste und Stars hinzugefligt, und insbesertds Angebot an Informationen tber

die Kiinstlerinnen noch erweitert werden sollte.

Integration anderer Kanéle und Unterschiede daciedenen Onlineauftritte

Anhand der Ergebnisse ist erkennbar, dass aufrvidlebseiten eine Integration anderer
Kanale stattfindet. Insbesondere zu dem sozialegawéek ,Facebook” haben die meisten
Opernhéauser auf ihrer Webseite einen Link. Abehaic Twitter und YouTube ist bei Uber
der Halfte ein Link vorhanden. Von einigen Operrggin werden auch andere Social
Media-Kanéle genutzt, auf die die Nutzerinnen idbenVebseite zugreifen konnen.

Zudem zeigen die Ergebnisse, dass Opernhduser @rdimeauftritt nutzen, um ihre
gesamte Angebotsbreite bekannt zu geben. ZusazAcigebote wie beispielsweise Live-
Ubertragungen, werden somit auch auf den Webskitedgetan. In zahlreichen Fallen wird
auch ein Vorstellungsarchiv zur Verfugung gesiatitl interessierten Zuschauerinnen damit
ermoglicht, sich Uber vorausgegangenen Vorstellnmgs Opernhauses zu informieren.

Nutzung von YouTube

YouTube bildet einen Social Media-Kanal, den sictfeegrof3e Anzahl an Opernhausern zu

Nutze macht, um verschiedene Videos im Internepuablizieren. Insbesondere wird das
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Videoportal dazu verwendet, um Ausschnitte aus Motingen zu verdffentlichen. Damit
soll vermutlich bei den Nutzerlnnen das Interesseiaem Opernbesuch geweckt werden.
Gleichzeitig geben sie begeisterten Zuschauerlrmen Beispiel die Mdglichkeit, eine
bestimmte Arie noch einmal anzusehen. Aber aucherandarstellungsformen wie
beispielsweise Hintergrundberichte, in denen diendflérinnen bei den Proben gezeigt
werden, oder Werkvorstellungen, die tUber ein splesi®©pernstiicks Auskunft geben, sind
teilweise auf den YouTube-Kanélen der Opernhausédinzien. Im Durchschnitt betragt der
Anmeldezeitraum vier Jahre. Den Kulturbetriebenesthdaher bereits seit einiger Zeit
bewusst zu sein, dass die Nutzung dieses SocialaM&hals zum Beispiel hinsichtlich der
Besucherbindung Vorteile haben kann. Es ist dakeh anicht verwunderlich, dass den
Nutzerinnen auf den einzelnen Kanalen, mit durchisitich fast 100 Stick, in der Regel
eine groRe Auswahl an Videos bereitgestellt wirde Dratsache, dass sich einzelne
YouTube-Kanéle besonders grol3er Beliebtheit erfreis¢ daran erkennbar, dass diese Uber
100.000 Abonnenten besitzen.

Ein sehr unterschiedliches Verhalten konnte festfjfesverden, was die Veroffentlichungen
der Videos betrifft. Nicht nur das Alter der Videdisergiert zum Teil stark, auch wann und
wie viele Videos auf einmal hochgeladen werdenyvast Kulturbetrieb zu Kulturbetrieb
ganz verschieden. Allerdings konnte beobachtet everdlass einige Opernhauser ihre
Handlungsweise diesbeziglich im Laufe der Zeit needt haben. Anstatt wie friher
mehrere Videos auf einmal zu publizieren, werdem oftmals weniger Videos in kirzeren
Zeitabstanden auf YouTube gestellt. Auf diese Weiseichen die Opernhauser, dass der
YouTube-Kanal dauerhaft interessant bleibt, da imnw&eder auf neue Inhalte
zuruckgegriffen werden kann. In Bezug auf die Basugindung kann dies daher als eine
vernunftige Strategie erklart werden. Anderersatfordert dies auch mehr zeitliche
Ressourcen, die womaoglich nicht von jedem Opernbatgebracht werden kénnen.

Nutzung von Twitter

Auch der Microblog Twitter stellt einen haufig gémien Social Media-Kanal der
Opernhauser dar. Mehr als drei Viertel besitzee @witteraccount, bei dem sie zahlreiche
Follower besitzen und zumeist auch selbst einigsitt@raccounts folgen. Die Nutzung von
Twitter erfolgt also sowohl auf aktive, als auclsgige Weise. Weiters versenden sie nicht
nur Tweets und Retweets zu Inhalten anderer TwittEunts, sondern erhalten auch selbst
Retweets auf ihre Veroffentlichungen. Aus diesemr@rwird ersichtlich, dass auf Twitter
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ein Dialog zwischen den Opernhdusern und den amdéunézerinnen stattfindet. Dennoch
zeigte sich, dass Retweets von Seiten der Operehaus relativ geringem Malie
veroffentlicht werden. Der Dialog auf Twitter koentlso von den Opernhdusern noch
gefordert werden, indem diese kinftig mehr Retweats Veroffentlichungen von
Nutzerlnnen versenden.

Daneben zeigen die Ergebnisse, dass sich Uberusegérschiedliche Themen auf dem
Microblog ausgetauscht wird. Tweets und Retweets, ldformationen uber aktuelle
Veranstaltungen beinhalten, bilden zwar die MehrZatotzdem konnte durch die Analyse
herausgefunden  werden, dass beispielsweise auf ikRudmhen aus der
Medienberichterstattung verwiesen und sich dorteingelt auch uUber kulturpolitische
Themen auseinandergesetzt wird. Diesbeziiglich dateer Parallelen zu den Ergebnissen
der Studie erkennbar, bei der die Twitternutzung #ortune 500-Unternehmen untersucht
wurde. Denn die Opernhauser veroffentlichen zumlefsrmationen auf Twitter, die sich
vor allem an einzelne Nutzerinnen oder die allgeméffentlichkeit richten (vgl. Rybalko/
Seltzer 2010, S.340). Ebenso werden auf den Tadteunts der Opernhauser Meinungen
der Zuschauerlnnen veroffentlicht und von Nutzesmnals Plattform verwendet, um

Feedback zu geben.

Tweets und Retweets
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Meinungen von ZuschauerInnen _
Informationen iiber KimnstlerInnen -
Publikationen aus der Medienberichterstattung _
Informationen iiber aktuelle Veranstaltungen [

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4
Mittelwert der Hiufigkeiten

Inhalte der Tweets und Retweets

Abbildung 20 (eigene Darstellung): Tweets und Retis

Nutzung von Facebook

Wie oben erwahnt, ist Facebook das Netzwerk mithdehsten Anzahl an Mitgliedern (vgl.
Statista 2015c). Auch von den Opernhausern wircelb@ak von allen hier untersuchten
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Social Media-Kanalen mit tber 80 Prozent am meigtamutzt. Die hohe Anzahl an Gefallt
mir-Angaben (M=10967,78) zeigt, dass hier von vié\tzerinnen die Mdglichkeit genutzt
wird, um den Opernhéausern ein positives Feedbaakteilen. Dartber hinaus ist erkennbar,
dass oftmals auch ein personlicher Besuch des Gaeses bereits stattgefunden hat. Die
Mdglichkeit, die Opernhéuser auf der Facebookseite bewerten, wird ebenfalls in
Anspruch genommen. Die Tatsache, dass diese Fuektibaufig genutzt werden, zeigt
also, dass die Facebookprasenz der Opernhdusetr witieachtet bleibt. AuRRerdem
verdeutlichen die Ergebnisse, dass zahlreiche Noteen den Facebookseiten aktiv folgen
und somit die dort veroffentlichten Meldungen dgrethhauser erhalten. Facebook bildet
infolgedessen einen wichtigen Social Media-Kanat, mit den Besucherinnen in Kontakt

zu treten und auf diese Weise einen positiven &gitur Besucherbindung zu leisten.

6.4. Grenzen der Inhaltsanalyse und Anregungen firukinftige

Forschungsvorhaben
Die Grenzen der vorliegenden Inhaltsanalyse besteireerseits daraus, dass sich nur auf

einzelne Aspekte bezlglich der Nutzung der versigmnen Social Media-Plattformen
konzentriert wurde. In Hinsicht auf Facebook lag Bekus auf den Bewertungen sowie den
Gefallt mir- und War hier-Angaben. Damit sind keidassagen dartiber maoglich, wie die
untersuchten Kulturbetriebe andere Funktionen vawcebook verwenden. Andererseits
beschréankte sich die Inhaltsanalyse nur auf eineih der verétffentlichten Tweets und
Retweets, und es wurde eine Eingrenzung auf dieb&zt veroffentlichten YouTube-
Videos vorgenommen. Die Ergebnisse beziglich Twiedten aus diesem Grund nur fir
eine zweiwochige Nutzung des Microblogs. Was di¢éziNinig von YouTube betrifft, blieben
zum Teil zahlreiche Videos unbericksichtigt. Darib@aus bezog sich die Untersuchung
nur auf Webseiten und Social Media-Accounts deutsold englischsprachiger Opernhauser
in Europa. Die Online-Kommunikation von Kulturbetoen anderer Regionen kann daher
unterschiedlich sein.

Bisher hat man sich in der Forschung nur wenigdeitPR von Opernhausern befasst. Vor
allem inwieweit die Kriterien dialogorientierter re-Kommunikation von Opernhausern
erfullt werden, wurde nicht untersucht. Zugleicludatet dies, dass noch viel Spielraum fur
zukunftige Forschungsvorhaben besteht. Zunachstekomletailliertere Untersuchungen in

Bezug auf die Nutzung von Facebook, Twitter und Mdoe vorgenommen werden.
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Beispielsweise lasst sich noch genauer auf dieltmliger YouTube-Videos eingehen und
ahnlich wie bei der Studie von Waters und JonegXperforschen, worin der Hauptzweck
der Videos besteht, und wie diese zur Darstellueg Marke, zum Aufbau von Ildentitat
genutzt sowie in der Kommunikation mit den Stakdbaoh eingesetzt werden. Des Weiteren
besteht die Mdglichkeit Interviews mit den Mitarteeinnen zu fuhren, die fur die Online-
PR der Opernhauser zustandig sind. Entsprechen8tddren von Verhoeven et al. (2012)
und Lee et al. (2015) lie3e sich den Fragen naahgedis wie wichtig die Mitarbeiterinnen
Social Media erachten, um mit den Stakeholdern amtikt zu treten, welche Tools sie
dabei flr besonders relevant halten, welche pesitiund negative Auswirkungen die
Nutzung von Social Media hat, welche Personen éiir Blereich zustandig sind oder welche
Arten von Social Media-Aktivitaten durchgefuhrt wen. Erforscht werden kdnnte auch, ob
die PR-Verantwortlichen von Opernhdusern, ebenso die Mitarbeiterinnen des Roten
Kreuzes, Zeit- und Personalmangel als die grof3obrvigrigkeiten bei der Realisierung von
dialogorientierter Online-Kommunikation empfindergl{ Briones et al. 2011, S. 41). Wie
bereits erwéahnt, sollten auRerdem Richtlinien fig Wmsetzung dialogorientierter PR
festgelegt werden (vgl. Kent 2013, S.341). Ob in galturbetrieben derartige Richtlinien
gelten, ware daher ebenso untersuchenswert. Zu@ddanl sich Studien durchfiihren, in
denen die Erwartungen von Nutzerlnnen an Opernhéuse Bezug auf deren
Facebookprasenz betrachtet werden, um wie beitddieSvon Jochims (2014) zu ermitteln,
ob verschiedene Nutzergruppen festzustellen sifmbrdies wére es interessant auch die
Online-Kommunikation von Opernhausern in weiterégmdern Europas und auch anderen

Kontinenten zu analysieren und dabei die Untersiehieerauszuarbeiten.

7. Conclusio
Fernsehen und Kino sind nur zwei Beispiele firbeschiedenen Unterhaltungsangebote,

mit denen Vorstellungen von Opernhausern in Kordazrstehen. AuRerdem wird die
Zusammensetzung des Publikums immer mehr zu eimebiden fur Opernhauser (vgl. Fohl
2011, S.100f). Denn das Publikum traditioneller tiitbetriebe ist durch einen hohen
Altersdurchschnitt gekennzeichnet. Bei den Jingeistn hingegen ein zunehmendes
Desinteresse bezuglich dieser Kunstformen festit@istavas in den kommenden Jahren flr
die Kulturbetriebe zu einem existentiellen Probleerden kann (vgl. Lutz 2011, S.121ff).

Grundsatzlich bildet das Publikum einen wichtigeak8holder fir Opernhauser und loyale
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Besucherinnen spielen eine zentrale Rolle fur ima&chhaltigen Erfolg (vgl. Abfalter 2010,
S.106). Aus diesem Grund wurde sich in dieser Meagbeit mit der Frage
auseinandergesetzt, inwieweit Opernhduser die MNidgtiten dialogorientierter Online-
Kommunikation nutzen, um mit den Besucherinnen iontékt zu treten. Denn Public
Relations als Organisationsfunktion hat unter amtleauch den Zweck die Interessen der
Stakeholder in Erfahrungen zu bringen, um so latilteh Legitimation der Organisation zu
erreichen (vgl. Rottger et al. 2014, S.134f). Heatetet es sich an das Internet einzusetzen,
da es heutzutage nicht nur generell von zahlreidPensonen genutzt wird, sondern tber
Soziale Netzwerke vor allem auch jingere Persomesicht und eingebunden werden
kénnen (vgl. Busemann 2013, S.391f).

Mit Hilfe einer Inhaltsanalyse wurden einerseite diffiziellen Webseiten deutsch- und
englischsprachiger Opernh&auser in Europa untersuriet Stichprobe umfasste sowohl
Opernhauser im klassischen Sinne, als auch Nationad Staatstheater. Anhand
verschiedener Kriterien wurde erhoben, wie die fdclund das Design der Webseiten
gestaltet sind und ob sie bestimmte dialogférderBiamente aufweisen. Dabei ging es
sowohl um eine leichte Bedienbarkeit, ein einfaciisrface, die Bereitstellung nutzlicher
Informationen und Eigenschaften, die Nutzerinnehdmr Webseite halt, als auch um die
Generierung erneuter Webseitenbesuche und die Glevgitng einer Feedbackschleife
(vgl. Kent/ Taylor 1998). Neben den dialogischeraf@kteristika wurde auch untersucht,
auf welche Wiederbesuchsgrinde die Webseiten Bemignen. Hierbei wurde zum
Beispiel tberprift, ob die Opernhauser speziellgehote fir Kinder und Jugendliche haben
und ob der Spielplan auf den Webseiten verflighiaAisdererseits wurde die Nutzung von
Facebook, Twitter und YouTube dieser Kulturbetrigibalysiert. Wahrend die Kriterien in
Bezug auf Technik und Design in den meisten FaNerigehend erfiillt werden, l&sst sich
der Einsatz dialogférdernder Elemente oftmals neetbessern. Unter anderem wirde die
Anzeige des Aktualisierungsdatums, die Einrichtdeg Rubrik ,FAQ", die Installation von
Spielen oder auch die Mdoglichkeit Meinungen zu #@of3eu einer Optimierung der
Webseiten beitragen. Daneben wéare es empfehlensmedit Podcasts und Audiodateien
bereitzustellen. Um eine starkere Besucherbindungchaffen, sollten die Kulturbetriebe
zudem ihr Angebot an Informationen tber die Kumbtleen auf den Webseiten vergrol3ern.
Die verschiedenen Social Media-Kanadle werden vanre@hen Opernhausern genutzt.
Insbesondere auf Facebook haben viele der Kultiebet eine Seite. Darlber hinaus wird

Twitter haufig verwendet, um Informationen Uber usle Veranstaltungen zu
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veroffentlichen und mit den Nutzerinnen in Dialog #eten. Auch die Nutzung von
YouTube wurde bei einer groRen Anzahl an Opernhaugestgestellt. In erster Linie

werden auf den YouTube-Kanalen Ausschnitte ausWoungen bereitgestellt, wobei das
Verhalten in Bezug auf die Verotffentlichungen deildabs je nach Kulturbetrieb sehr
unterschiedlich ist.

Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse liefern einernteersUberblick in welcher Form

dialogorientierte Online-Kommunikation von Opernbémn realisiert wird. Durch weitere
Untersuchungen wéare es interessant herauszufindemeweit die Onlineauftritte von

Opernhausern in anderen Regionen die Kriterierogalentierter Online-Kommunikation

erfullen. Ebenso kdnnten Befragungen mit den zdsg@ém Mitarbeiterinnen zu diesem
Thema durchgefiihrt und die Nutzung der verschietedacial Media-Kanéle starker im

Detail analysiert werden.
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10. Anhang

Abstract

Im Mittelpunkt steht die Frage, inwieweit Opernhéwudie Moglichkeiten dialogorientierter
Online-Kommunikation nutzen, um mit (potenziell@gsucherinnen in Kontakt zu treten.
Dazu wurden mit Hilfe einer Inhaltsanalyse sowolie dNVebseiten deutsch- und
englischsprachiger Opernhauser in Europa untersualst auch deren Nutzung von
Facebook, Twitter und YouTube analysiert. Die Sircibe umfasste sowohl Opernhauser
im klassischen Sinne, als auch National- und Staedter. Als theoretische Grundlage dient
zum einen das Verstandnis der Public Relationatgnisationsfunktion, deren Aufgabe
auch darin besteht die Interessen der Stakehaiderfahrung zu bringen und so letztendlich
Legitimation der Organisation zu erlangen (vgl. tBét et al. 2014). Zum anderen sind die
Theorie dialogorientierter PR von Kent und Tayla0@2) und insbesondere die Kriterien
dialogorientierter Online PR (vgl. Kent/ Taylor B)9fir die vorliegende Magisterarbeit
forschungsleitend. Des Weiteren wurde sich aufedigebnisse der Studie von Lutz (2013)
gestutzt, bei der die Griinde ermittelt wurden, wamesucherinnen ein Opernhaus erneut
besuchen. Hinsichtlich der Webseiten zeigen dieeltinggse der Inhaltsanalyse, dass die
Opernhauser das dialogische Potenzial nicht vakelhwpfen. Daneben konnte festgestellt
werden, dass auch Facebook, Twitter und YouTubewalen Opernhausern genutzt wird,
um mit ihren (potenziellen) Besucherinnen zu komizieren.

The focus is on the question, to what extent openases are using the opportunities of
dialogic online communication to get in contacthwtiheir (potential) visitors. For that reason
a content analysis of the websites of opera holaeased in German and English speaking
countries in Europe was made. Its sample includaditional opera houses as well as
national theatres and German “Staatstheater”. Tidenlying conception is that the function
of public relations for an organisation is to findt the interests of its stakeholders and
acquire legitimation of the organisation (Rottgérak 2014). Furthermore, the analysis is
based not only on the dialogic theory of publicateins drawn up by Kent and Taylor
(2002), but also on the principles of dialogic palbelations on the internet (Kent & Taylor,
1998). Additionally, the results of the study oftz{2013) were taken into account, which
revealed important reasons of return visits of apeouses. The data showed that opera
houses do not use the full potential of dialogiblmurelations. Besides it was found out, that
a lot of opera houses also use Facebook, TwittérYaouTube to communicate with their
(potential) visitors.
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Codebuch zur inhaltsanalytischen Untersuchung dialgorientierter

Online-Kommunikation von Opernhausern

Einleitung
Bei der Analyse werden die verschiedenen Onlinagtteftvon Opernhéusern

miteinander verglichen. Das Ziel besteht darin bhezafinden, inwieweit die
Kriterien und Grundsatze dialogorientierter Onlk@mmunikation bzw. Online-PR
erfullt werden. Dabei werden die dialogischen Ckinastika der offiziellen
Webseiten und deren Inhalte bezuglich wichtigerdéibesuchsgriinde untersucht.
AulRerdem wird analysiert, ob dort auch weitere Kaméegriert sind und inwieweit
die Opernhaduser die Social Media-Plattformen Faglebdwitter und YouTube
nutzen. Dartber hinaus besteht das Forschungseeedarin, welche Unterschiede
zwischen den verschiedenen Onlineauftritte (WebéseitYouTube, Twitter,
Facebook) festzustellen sind. Die Kategorien bestetus formalen und inhaltlichen
Kriterien, die jeweils an die Art des Onlineautsingepasst sind. Die Analyse der
Webseiten bezieht sich auf die Version der Landesbge.

Untersuchungsgegenstand
Den Untersuchungsgegenstand bilden die offizieWssbseiten und die jeweiligen
Onlineauftritte der Opernhauser auf Facebook, Bwiithd YouTube.

Analyseeinheit
Die Analyseeinheit ist der jeweilige Onlineauftrgines Opernhauses (Webseite,
Facebookseite, Twitter-Account, YouTube-Account)

Stichprobe
Insgesamt 53 Opernhéuser deutsch- und engliscimsgeaclLander in Europa

umfassen die Stichprobe. Diese wurden mit HilfeSlacthmaschine auf der Webseite
,operabase.com“ durch Eingabe der Begriffe ,Operzwb ,Opera“ sowie
.Staatstheater” und ,Nationaltheater” ausgewahltusgeschlossen wurden dabei
Opernfestspiele, Companies und Opern ohne festdsEiite.
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V. Kateqoriensystem

Inhalt des Kategoriensystems

Informationen uber das Opernhaus

K001 Name

K002 Land

K003 Stadt

K004 Stadtgrol3e

K005 Hauptstadt

Dialogische Charakteristika

WEBSEITEN

1. Technik und Design

1.1.Interface und Bedienbarkeit

K006 Seitenibersicht (Sitemap)

K007 Suchmaschinenfeld auf der Startseite
K008 Navigationstbersicht
K009 Links zuriick zur Startseite

K010 Sprachauswahl

1.2.Nutzliche Informationen fir das Publikum

K011 Organisationsgeschichte

K012 Mission statement

K013 Intendanz

K014 Personalrat

K015 Geschaftsfihrung

K016 Verwaltung

K017 Dramaturgie

K018 Kommunikation

K019 Maske

K020 Regie

K021 Bihne

K022 Kostlime

K023 Technik

K024 Solistinnen

K025 Chor

K026 Ballett

K027 Orchester

K028 Sponsoren/ Partner

K029 Newsletter
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K030 Jahresbericht

K031 Zeitschrift

K032 Sonstige Publikationen
K033 Logo

1.3.MafRnahmen Besucherlnnen auf der Webseite genhal

K034 Datum der letzten Aktualisierung
K035 Aktueller Spielplan

K036 Umbesetzungen

K037 Besondere Veranstaltungen

2. Dialogférdernde Elemente

2.1. Generierung weiterer Webseiten-Besuche

K038 Aufforderung, die Webseite als Lesezeichesprichern
K039 Eventkalender

K040 News-Abschnitt

K041 Spiele

K042 Elektronische Postkarten
K043 Q&A

K044 FAQ

K045 Links zu anderen Webseiten
K046 Forum

K047 Downloadbare Videos

K048 Downloadbare Audiodateien
K049 Podcasts

2.2 Feedbackschleife

K050 Kontaktinformation auf der Startseite

K051 Allgemeine Kontaktinformationen

K052 Nutzerumfragen

K053 Maoglichkeit regelmafdig Informationen per E-Maui erhalten
K054 Maoglichkeit Meinungen Uber das Opernhaus 4ieéu

K055 Blog

Integration weiterer Kanale

K056 Facebook-Link

K057 Twitter-Link

K058 YouTube-Link

K059 Sonstige Social Media- Plattformen
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Wiederbesuchsgriinde

K060 Biographie Text

K061 Biographie Video

K062 Biographie Audioaufnahmen

K063 Interview_Text

K064 Interview_Video

K065 Interview Audioaufnahmen

K066 Performancebespiel Text

K067 Performancebespiel Video

K068 Performancebespiel Audioaufnahmen

K069 Spielplan

K070 Vergunstigungen

K071 Angebot fur Kinder und Jugendliche

K072 Namhaften Gaste/ Stars

Weitere Angebote

K073 Live-Ubertragungen von Vorstellungen

K074 Streaming von Vorstellungen

K075 Vorstellungsarchiv

K076 Fuhrungen

FACEBOOK

K077 Facebookseite

K078 Gefallt mir-Angaben

K079 War hier-Angaben

K080 Bewertungen

TWITTER

K081 Twitteraccount

K082 Following

K083 Follower

K084 Tweets Opernhaus

K085 Retweets_Opernhaus

K086 Retweets

K087 Tweets_Insgesamt
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YOU TUBE

K088 YouTube-Kanal

K089 Aufrufe des Kanals

K090 Abonnenten

K091 Nutzungsdauer

K092 YouTube-Videos

K093 Video Topl

K094 Imagefilm

K095 Hintergrundbericht

K096 Interview

K097 Ausschnitte aus Vorfihrungen
K098 Werkeinfuhrung

K099 Kinstlerportrait

K100 Werkvorstellung

K101 Veroffentlichung Videol
K102 Veroffentlichung_Video?2
K103 Veroffentlichung Video3
K104 Veroffentlichung_Video4
K105 Veroffentlichung Video5
K106 Veroffentlichung Video6
K107 Veroffentlichung_Video7
K108 Veroffentlichung Video8
K109 Veroffentlichung_Video9
K110 Veroffentlichung Videol0
K111 Veroffentlichung_Videoll
K112 Veroffentlichung_Videol2
K113 Veroffentlichung Videol3
K114 Veroffentlichung_Videol4
K115 Veroffentlichung Videol5
K116 Veroffentlichung_Videol6
K117 Veroffentlichung_Videol7
K118 Veroffentlichung Videol8
K119 Veroffentlichung_Video19
K120 Veroffentlichung_ Video20
K121 Veroffentlichung_Video21
K122 Veroffentlichung_Video22
K123 Veroffentlichung_Video23
K124 Veroffentlichung_Video24
K125 Veroffentlichung_ Video25
K126 Veroffentlichung_Video26
K127 Veroffentlichung_Video27
K128 Veroffentlichung_Video28
K129 Veroffentlichung_ Video29
K130 Veroffentlichung_Video30
K131 Veroffentlichung_Video31
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K132 Veroffentlichung_Video32
K133 Veroffentlichung_Video33
K134 Veroffentlichung_Video34
K135 Veroffentlichung_Video35
K136 Veroffentlichung_ Video36
K137 Veroffentlichung_Video37
K138 Vero6ffentlichung_Video38
K139 Veroffentlichung_ Video39
K140 Veroffentlichung_Video40
K141 Veroffentlichung_Video41
K142 Vero6ffentlichung_Video42
K143 Veroffentlichung_Video43
K144 Verotffentlichung_Video44
K145 Vero6ffentlichung_Video45
K146 Veroffentlichung_Video46
K147 Veroffentlichung_Video47
K148 Veroffentlichung_Video48
K149 Veroffentlichung_Video49
K150 Veroffentlichung_Video50

Erweiterung zu TWITTER:

K151 Informationen_ aktuelle Veranstaltungen
K152 Informationen_Kunstlerinnen

K153 Meinung_Zuschauerinnen

K154 Kulturpolitik

K155 Hintergrundinformationen_Werke

K156 Publikationen_Medienberichterstattung

Erklarung der Kategorien

K001 Name
= Name des Opernhauses

K002 Land

= Land, in dem sich das Opernhaus befindet
1 = Osterreich

2 = Deutschland

3 = Schweiz

4 = England

5 =Wales
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6 = Schottland

7 = Nordirland
8 = Irland

9 = Malta
K003 Stadt

= Stadt, in der das Opernhaus ansassig ist

K004 StadtgroRRe

= Codierung, ob die Stadt zu den grof3ten Stadter dedes zahlt
0 = nein

l=ja

K005 Hauptstadt

= Erfassung, ob die Stadt Hauptstadt des Landdstbil
0 = nein

l=ja

WEBSEITEN

Die folgenden Kategorien beziehen sich auf diezadfie Webseite des jeweiligen
Opernhauses.

K006 Seitenubersicht (Sitemap)

= Codierung, ob eine Seitenubersicht (SitemappauiVebseite vorhanden ist
0 =nein

l=ja

K007 Suchmaschinenfeld auf der Startseite

= Analyse, ob den Nutzerlnnen einen Suchmaschitteaté der Startseite zur Verfiigung
steht

0 = nein

l=ja

K008 Navigationsubersicht

= Uberprifung, ob es auf den verschiedenen SeitenNavigationsiibersicht gibt
0 = nein

l=ja

K009 Links zurick zur Startseite

= Analyse, ob auf den einzelnen Seiten Links zudigkStartseite existieren
0 = nein

l=ja
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K010 Sprachauswabhl

= Erfassung, ob es die Mdglichkeit auf der Websgitbé verschiedene Sprachen
auszuwahlen

0 = nein

l=ja

K011 Organisationsgeschichte

= Uberpriifung, ob die Geschichte des OpernhaudeteaWWebseite nachzulesen ist
0 =nein

l=ja

K012 Mission Statement

= Codierung, ob das Mission Statement (Selbstuadsia, Grundprinzipien) des
Opernhauses auf der Webseite steht

0 =nein

l=ja

Mitarbeiterinnen

= Analyse, ob auf der Webseite Informationen tbeMitarbeiterinnen des Opernhauses
aus bereitgestellt werden

K013 Intendanz

0 = nein

l=ja

K014 Personalrat
0 = nein
l=ja

K015 Geschaftsfihrung
0 =nein

l=ja

K016 Verwaltung

0 = nein

l=ja

K017 Dramaturgie
0 = nein
l=ja
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K018 Kommunikation
0 =nein
l=ja

K019 Maske
0 = nein
l=ja

K020 Reqie
0 =nein
l=ja

K021 Biihne
0 =nein
l=ja

K022 Kostime
0 =nein
l=ja

K023 Technik
0 = nein
l=ja

K024 Solistinnen
0 = nein
l=ja

K025 Chor
0 =nein
l=ja

K026 Ballett
0 = nein
l=ja

K027 Orchester
0 =nein
l=ja
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K028 Sponsoren/ Partner

= Uberpriifung, ob auf der Webseite Informationearidie Sponsoren oder Partner
bereitgestellt werden

0 = nein

l=ja

Organisationseigene Publikationen

= Erfassung, ob organisationseigene Publikatiotren die Webseite zuganglich sind
K029 Newsletter

0 = nein

l=ja

K030 Jahresbericht

0 =nein

l=ja

K031 Zeitschrift
0 = nein
l=ja

K032 Sonstige Publikationen
0 = nein
l=ja

K033 Logo
= Uberpriifung, ob das Logo der Organisation aufllebseite sichtbar ist

0 = nein
l=ja

K034 Datum der letzten Aktualisierung

= Analyse, ob das Datum der letzten AktualisierdagWebseite ersichtlich ist
0 = nein

l=ja

Wichtige Informationen auf der Startseite

= Erfassung, ob Nutzerlnnen wichtige Informatioaeih der Startseite erhalten.
K035 Aktueller Spielplan

0 = nein

l=ja

K036 Umbesetzungen
0 = nein
l=ja
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K037 Besondere Veranstaltungen

Als besondere Veranstaltungen werden hier Veransgegn und Vorstellungen verstanden,
die keine gewohnlichen Opern- und Ballettstlickestddlen, wie z.B. Tag der offenen Tdr,
Festspiel-Nacht, Opernball

0 = nein

l=ja

K038 Aufforderung, die Webseite als Lesezeichen Apeichern
= Erfassung, ob die Nutzerinnen aufgefordert wertleWebseite als Lesezeichen zu

speichern
0 = nein
l=ja

K039 Eventkalender

= Analyse, ob die Webseite einen Eventkalenderéinth
0 = nein

l=ja

K040 News-Abschnitt

= Codierung, ob auf der Webseite eine Rubrik ,Newad&r ,Aktuelles” vorhanden ist
0 = nein

l=ja

K041 Spiele
= Erfassung, ob es Spiele auf der Webseite gibt

0 =nein
l=ja

K042 Elektronische Postkarten

= Analyse, ob das Versenden elektronischer Postkartaglich ist
0 = nein

l=ja

K043 Q&As
= Codierung, ob die Webseite eine Rubrik ,Q&As"iwltet

0 =nein
l=ja

K044 FAQ
= Erfassung, ob die Webseite eine Rubrik ,FAQ" besitz

0 = nein
l=ja
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K045 Links zu anderen Webseiten

= Uberpriifung, ob Links zu anderen Webseiten zaeimsind
0 =nein

l=ja

K046 Forum

= Analyse, ob Uber ein Forum die Mdglichkeit zuiehaktion und Diskussion mit anderen
Nutzerinnen besteht

0 =nein

l=ja

K047 Downloadbare Videos

= Codierung, ob downloadbare Videos auf der Websit Verfligung stehen
0 = nein

l=ja

K048 Downloadbare Audiodateien

= Analyse, ob downloadbare Audiodateien auf der $&&b zur Verfigung stehen
0 = nein

l=ja

K049 Podcasts

= Uberprifung, ob tber die Webseite Podcasts in RamRSS oder anderen Formaten
bezogen werden kdnnen

0 = nein

l=ja

K050 Kontaktinformation auf der Startseite

= Codierung, ob Kontaktinformationen auf der Sttésangezeigt werden (Adresse,
Telefonnummer, E-Mail-Adresse)

0 =nein

l=ja

K051 Allgemeine Kontaktinformationen

= Analyse, ob die Webseite eine Rubrik ,Kontakt't mligemeinen Kontaktinformationen
beinhaltet

0 = nein

l=ja
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K052 Nutzerumfragen

= Erfassung, ob die Webseite Nutzerumfragen enthalt
0 = nein

l=ja

K053 Mdglichkeit regelmanRig Informationen per E-Mail zu erhalten

= Uberpriifung, es die Moglichkeit gibt regelmaBigprmationen per E-Mail zu erhalten
(aulRer Newsletter)

0 = nein

l=ja

K054 Mdglichkeit Meinungen Uber das Opernhaus zu &iern

= Codierung, ob Nutzerlnnen in der Lage sind auMiebseite Uber eine eigene Rubrik
oder ein Feld unter ,Kontakt® Meinungen tber dggefdhaus zu aulern

0 = nein

l=ja

K055 Blog
= Analyse, ob es auf der Webseite einen Blog gibt

0 =nein
l=ja

K056 Facebook-Link

= Uberpriifung, ob auf der Webseite ein Link zu Back existiert
0 = nein

l=ja

K057 Twitter-Link

= Erfassung, ob ein Link zu Twitter auf der Webesebrhanden ist
0 = nein

l=ja

K058 YouTube-Link

= Codierung, ob die Webseite einen Link zu YouThae
0 = nein

l=ja

K059 Sonstige Social Media-Plattformen

= Analyse, ob Links zu sonstigen Social Media-Rdathen in der Webseite integriert sind
0 = nein

l=ja
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WIEDERBESUCHSGRUNDE

Informationen Uber Kiinstlerinnen

K060 Biographie Text

= Erfassung, ob Biographien in Form von Texten Kdnstlerinnen auf der Webseite
bereitgestellt werden

0 = von keinen

1 = von wenigen (= weniger als die Halfte)

2 =von einigen (= mehr als die Halfte)

3 =von allen

K061 Biographie Video

= Erfassung, ob Biographien in Form von Videos Kamstlerinnen auf der Webseite
bereitgestellt werden

0 = von keinen

1 = von wenigen (= weniger als die Halfte)

2 =von einigen (= mehr als die Halfte)

3 =von allen

K062 Biographie Audioaufnahmen

= Erfassung, ob Biographien in Form von Audioaumah von Kinstlerinnen auf der
Webseite bereitgestellt werden

0 =von keinen

1 = von wenigen (= weniger als die Halfte)

2 =von einigen (= mehr als die Halfte)

3 =von allen

K063 Interview Text

= Analyse, ob Interviews in Form von Texten von Kilierinnen auf der Webseite
bereitgestellt werden

0 = von keinen

1 = von wenigen (= weniger als die Halfte)

2 =von einigen (= mehr als die Halfte)

3 =von allen

K064 Interview Video

= Analyse, ob Interviews in Form von Videos von Ktlerinnen auf der Webseite
bereitgestellt werden

0 = von keinen

1 = von wenigen (= weniger als die Halfte)

2 =von einigen (= mehr als die Halfte)

3 =von allen
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K065 Interview Audioaufnahmen

= Analyse, ob Interviews in Form von Audioaufnahmen Kinstlerinnen auf der Webseite
bereitgestellt werden

0 = von keinen

1 = von wenigen (= weniger als die Halfte)

2 =von einigen (= mehr als die Halfte)

3 =von allen

K066 Performancebeispiel Text

= Codierung, ob ein Performancebeispiel in Form Verten von Kinstlerinnen auf der
Webseite bereitgestellt werden

0 = von keinen

1 = von wenigen (= weniger als die Halfte)

2 =von einigen (= mehr als die Halfte)

3 =von allen

K067 Performancebeispiel Video

= Codierung, ob ein Performancebeispiel in Form Vaeos von Kinstlerinnen auf der
Webseite bereitgestellt werden

0 = von keinen

1 = von wenigen (= weniger als die Halfte)

2 =von einigen (= mehr als die Halfte)

3 =von allen

K068 Performancebeispiel Audioaufnahmen

= Codierung, ob ein Performancebeispiel in Form &adioaufnahmen von Kiinstlerinnen
auf der Webseite bereitgestellt werden

0 =von keinen

1 = von wenigen (= weniger als die Halfte)

2 =von einigen (= mehr als die Halfte)

3 =von allen

K069 Spielplan

= Uberprifung, ob Nutzerlnnen tiber die Webseitedauf aktuellen Spielplan zugreifen
kénnen

0 =nein

l=ja
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K070 Vergunstigungen

= Analyse, ob auf der Webseite ersichtlich istsddsrgiinstigungen angeboten werden.
Darunter fallen Vergunstigen fur bestimmte Persgn@ppen, wie z.B. Jugendliche und
Senioren, oder bestimmte Angebote bei haufigen &esy wie z.B. Monats- oder
Jahreskarten

0 = nein

l=ja

KO71 Angebote fur Kinder und Jugendliche

= Codierung, ob auf der Webseite zu sehen ist, Alagsbote fur Kinder und Jugendliche
bereitgestellt werden (speziell inszenierte Auftiflgen, Workshops, etc.

0 = nein

l=ja

K072 Namhaften Gasten und Stars

= Erfassung, ob es Inhalte Uber namhafte Gaste $tans auf der Webseite gibt

0 = nein

l=ja

WEITERE ANGEBOTE

K073 Live-Ubertragungen von Vorstellungen

= Analyse, ob der Webseite ersichtlich ist, das®illbertragungen von Vorstellungen
angeboten werden

0 =nein

l=ja

K074 Streaming von Vorstellungen

= Erfassung, ob es die Mdglichkeit gibt auf der \8&te Vorstellungen zu streamen
0 = nein

l=ja

KO75 Vorstellungsarchiv

= Codierung, ob ein Vorstellungsarchiv vorhanden is
0 = nein

l=ja

K076 Fuhrungen

= Uberpriifung, ob auf der Webseite ersichtlichdsiss Fiihrungen fiir Besucherinnen
angeboten werden

0 =nein

l=ja
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FACEBOOK

Die folgenden Kategorien beziehen sich auf diezadfie Facebookseite des jeweiligen
Opernhauses.

KQO77 Facebookseite

= Analyse, ob das Opernhaus eine offizielle Fackbeite besitzen
0 = nein

l=ja

K078 Gefallt mir-Angaben

= Anzahl der Gefallt mir-Angaben
K079 War hier-Angaben

= Anzahl der War hier-Angaben
K080 Bewertungen

= Anzahl der Bewertungen

TWITTER

Die folgenden Kategorien beziehen sich auf dentévdatcount des jeweiligen Opernhauses.

K081 Twitteraccount

= Erfassung, ob das Opernhaus einen Twitteracdmasitzt
0 = nein

l=ja

K082 Following
= Anzahl der Accounts, denen das Opernhaus folgt

K083 Follower
= Anzahl der Follower des Opernhauses

K084 Tweets Opernhaus
= Anzahl der Tweets vom Opernhaus im Zeitraum 2616 - 10.7.2015

KO85 Retweets Opernhaus
= Anzahl der Retweets vom Opernhaus im Zeitraurf.2615 - 10.7.2015

K086 Retweets
= Anzahl der Reigs auf die Tweets des OpernBams£eitraum 26.6.2015 - 10.7.2015
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K087 Tweets Insgesamt
= Anzahl der Tweets insgesamt des Twitteraccounts

Hinweis: Die Kategorien K151 — K156 beziehen sibkrdalls auf TWITTER.

YOUTUBE

Die folgenden Kategorien beziehen sich auf derzieffen YouTube-Kanal des jeweiligen
Opernhauses.

K088 YouTube-Kanal

= Uberpriifung, ob das Opernhaus einen YouTube-Kaesitzt
0 = nein

l=ja

K089 Aufrufe des Kanals
= Anzahl der Aufrufe des Kanals

K090 Abonnenten
= Anzahl der Abonnenten

K091 Nutzungsdauer
= Dauer seit der Anmeldung bei YouTube in Tages {ii.Juli 2015)

K092 YouTube-Videos
= Anzahl der aller Videos des YouTube-Kanals

Zusatzliche Codierungsanweisung:

Die folgenden Kategorien beziehen sich auf dieldétzt veroffentlichten Videos. Wenn das
Opernhaus insgesamt weniger als 50 Videos vertiffienbat, werden alle Videos
analysiert.

K093

Video Topl
= Titel des Videos, das am meisten aufgerufen wurde

K094 Imagefilm
= Anzahl der Imagefilme, die auf YouTube veroffeitt wurden
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K095 Hintergrundbericht
= Anzahl der Hintergrundberichte, die auf YouTuleeditgestellt sind (Proben, Hinter den
Kulisse, Making of)

K096 Interview
= Anzahl der Interviews, die auf YouTube verfligbeud

K097 Ausschnitte aus Vorfuhrungen
= Anzahl der Ausschnitte aus Vorfiihrungen auf Ydod uorhanden sind (Trailer, Preview,
Werkausschnitte)

K098 Werkeinfihrung
= Anzahl der Werkeinfuhrungen, die auf YouTube Wexritlicht wurden
(Werkeinfuhrungen, Einfihrungsmatinees)

K099 Kinstlerportraits
= Anzahl der Kinstlerportraits, die auf YouTubefugbar sind

K100 Werkvorstellung
= Anzahl der Videos auf YouTube, in denen die Itdhabn Werken vorgestellt werden

Zeitpunkt der Veroffentlichung der Videos

Im Folgenden wird in Tagen erfasst zu welchem Zeikp die Videos auf YouTube
veroffentlicht wurden (1 Woche = 7 Tage, 1 Mon&0=Tage, 1 Jahr = 365 Tage, weniger
als 1 Tag bzw. 24 Stunden = 0,5 Tage). Ist keirewidorhanden, erfolgt die Codierung O.

K101 Verdffentlichung Videol
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K102 Verdffentlichung Video?2
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K103 Verdffentlichung Video3
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K104 Verdffentlichung Video4
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K105 Verdffentlichung Video5
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K106 Verdffentlichung Video6
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K107 Verdffentlichung Video7
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde

113



K108 Veroffentlichung Video8

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroffenttiehurde
K109 Verdffentlichung Video9

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroffenttiehurde
K110 Verdffentlichung Videol0

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdéffenttiehurde
K111 Verdffentlichung Videoll

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdéffenttiehurde
K112 Verdffentlichung Videol2

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroffenttiehurde
K113 Verdffentlichung Videol3

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroffenttiehurde
K114 Verdffentlichung Videol4

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroffenttieurde
K115 Verdffentlichung Videol5

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdéffenttielurde
K116 Veroffentlichung Videol6

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroffenttiehurde
K117 Verdffentlichung Videol7

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroffenttiohurde
K118 Verdffentlichung Videol8

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroéffenttiehurde
K119 Verdffentlichung Videol9

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroéffenttieurde
K120 Veroffentlichung Video20

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroéffenttiehurde
K121 Verdffentlichung Video21

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroffenttiehurde
K122 Verdffentlichung Video22

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroffenttiehurde
K123 Veroffentlichung Video23

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroéffenttiehurde
K124 Verdffentlichung Video24

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroéffenttiehurde
K125 Verdffentlichung Video25

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroffenttiehurde
K126 Verdffentlichung Video26

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroffenttiehurde
K127 Verdffentlichung Video27

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroéffenttiehurde
K128 Verdffentlichung Video28

Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroéffenttieurde
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K129 Verdffentlichung Video29
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K130 Verdffentlichung Video30
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K131 Verdffentlichung Video31
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K132 Verdffentlichung Video32
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K133 Verdffentlichung Video33
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K134 Verdffentlichung Video34
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K135 Verdffentlichung Video35
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroffenttislurde
K136 Verdffentlichung Video36
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K137 Verdffentlichung Video37
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K138 Verdffentlichung Video38
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K139 Verdffentlichung Video39
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K140 Verdffentlichung Video40
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K141 Verdffentlichung Video41l
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdoffenttislurde
K142 Verdffentlichung Video42
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K143 Verdffentlichung Video43
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K144 Verdffentlichung Video44
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K145 Verdffentlichung Video45
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K146 Verdffentlichung Video46
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K147 Verdffentlichung Video47
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K148 Verdffentlichung Video48
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video verdffenttislurde
K149 Verdffentlichung Video49
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroffenttislurde
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K150 Verdffentlichung Video50
Anzahl vor wie viel Tagen, dass Video veroffenttiehurde

Erweiterung zu TWITTER:

Die folgenden Kategorien beziehen sich auf TwestsRetweets vom Opernhaus, die im
Zeitraum 26.6.2015 - 10.7.2015 verdffentlicht wurde

K151 Informationen aktuelle Veranstaltungen
Anzahl der Tweets und Retweets, die auf aktuellaNs&altungen des Opernhauses Bezug
nehmen

K152 Informationen Kunstlerinnen
Anzahl der Tweets und Retweets, die Informationger itinstlerinnen (Esemble) enthalten

K153 Meinung Zuschauerinnen
Anzahl der Tweets und Retweets, die die MeinungZuschauerinnen beinhalten

K154 Kulturpolitik
Anzahl der Tweets und Retweets, die auf kulturalite Themen Bezug nehmen

K155 Hintergrundinformationen Werke
Anzahl der Tweets und Retweets, die Hintergrundmédionen tber die aufgeflhrten
Werke und/ oder deren Komponisten enthalten

K156 Publikationen Medienberichterstattung
Anzahl der Tweets und Retweets, die auf Publikatioaus der Medienberichterstattung
Bezug nehmen
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