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Neue Medien im Theatermarketing
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1. Einleitung

LW]lrden unsere Social-Media-Kanale abgeschaltet werden, wirde sich das auch
nicht gravierend auf die Verkaufszahlen auswirken. Aber trotzdem ware es langfristig
dann doch ein Imageschaden, der dadurch entsteht, weil einfach diese Nahe zerbre-
chen wirde.“,

meint Katherine Twinem. Twinem ist Beauftragte fir Online-Redaktion und Social Media im
Deutschen Schauspielhaus in Hamburg. Sie pladierte fir die Nutzung Neuer Medien im The-
atermarketing im Rahmen eines am 17. Janner fur diese Arbeit geflihrten Interviews. Laut ihr
seien Soziale Medien ideal, um Bestandskundinnen zu binden. Es sei jedoch kaum mdglich,
neue KundInnen Uber das Marketing zu erreichen: ,[T]atsachlich funktioniert [die] Akquise von
neuen Zuschauergruppen nur Uber das Programm. [...] Niemand kommt, weil er ein tolles
Plakat gesehen hat“.? Twinem erganzt, dass Nichtbesucherlnnen zusatzlich am besten lber
personliche Empfehlungen erreichbar seien. Laut Julia Knaack, die im Deutschen Schauspiel-
haus Hamburg fur Online-Kommunikation zustandig ist, sei die Akquise neuer Zuschauergrup-
pen darlber hinaus Uber Angebote mdglich, durch die Bestandskundlnnen verguinstigt andere

(im Idealfall) Neukundinnen, mitnahmen.?

Durch diese Zitate zeigt sich bereits, wie das Potenzial Neuer Medien zur Bindung von Be-
standskundinnen bereits genutzt wird. Es ist jedoch momentan nicht primares Ziel, auch Neu-
kundinnen zu erreichen. Genau daran setzt diese Arbeit an. Es soll verdeutlicht werden, wie
es durch Neue Medien moglich wird, Menschen anzusprechen, die selten oder nie ins Theater
gehen. Fir viele Nichtbesucherlnnen besteht eine Hemmschwelle, ein Theater zu besuchen.
Sie sind mit der Institution nicht vertraut. Diese Hemmschwelle soll durch das Marketing durch
Neue Medien und Digitalisierung, das Marketing 4.0, abgebaut werden. Dem Marketing durch
Neue Medien rechnen Theater zwar einen immer hoherer Stellenwert zu — in jedem grof3en
deutschsprachigen Theater ist mittlerweile mindestens eine Person fur Online-Marketing zu-
stdndig — dennoch beschrankt sich dies meist auf Social Media, die Homepage und den
Newsletter (siehe Interviews im Anhang). Es stellt sich somit die Frage, wie Theater fir Men-
schen ohne Bezug dazu durch die Kommunikationspolitik* anziehender wirken kann. Zusétz-
lich soll herausgefunden werden, wie sich Theater Neue Medien zunutze machen mussen,

damit mehr Menschen zu ihren Kundinnen zahlen.

1 Katharina Haibock, Interview mit Katherine Twinem (Online-Redaktion und Social Media) und Julia Knaack
(Online-Kommunikation), Deutsches Schauspielhaus Hamburg, am 17.01.2020 um 11.00 Uhr in den Biros
des Schauspielhaus Hamburg, Ellmenreichstralle 3, Anhang S. xi. [Die Seiten im Anhang werden mit romi-
schen Zahlen nummeriert.]

2 Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. vii.

Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. viii f.

4 Die Kommunikationspolitik ist neben der Produktpolitik, der Preispolitik und der Vertriebspolitik Teil des Mar-

ketingmixes.



Das Phanomen des Marketing 4.0, was das Marketing durch Neue Medien bezeichnet, ist
unter anderem durch Philip Kotler, Hermawan Kartajaya und Iwan Setiawan in Marketing 4.0.:
Der Leitfaden fiir das Marketing der Zukunft 2017 schon gut bearbeitet wurde, das Kulturmar-
keting im Allgemeinen von Lorenz Pdlimann 2018 in Kulturmarketing. Mit dem Theatermarke-
ting im Besonderen beschaftigten sich jedoch das letzte Mal ausfiihrlich Andrea Hausmann
2005 und 2008 Monika Bergner im Rahmen einer Diplomarbeit. In der aktuellen Forschung
und in der Praxis des Theatermarketings fehlt zusammengefasst eine griindliche Auseinan-
dersetzung damit, wie Neue Medien ausschlieBlich fir das Theater verwendet werden kénnen,
um Hemmschwellen bei Nichtbesucherlnnen zu verringern. Daraus ergibt sich folgende kon-
krete Forschungsfrage: Wie kdnnen deutschsprachige institutionelle Sprechtheater Neue Me-

dien nutzen, um Nichtbesucherlnnen zu akquirieren?

Der Fokus der Arbeit liegt auf deutschsprachigen institutionellen Sprechtheatern in Osterreich
und Deutschland. Institutionell meint in diesem Kontext Theaterhauser mit festem Ensemble
und Angestellten, deren Raumlichkeiten immer gleichbleiben. Im institutionellen Theatern fin-
det jeden Tag einer Saison mindestens eine Veranstaltung statt. Marketingaktivitaten von
Festspielen und der freie Szene finden somit keinen Einzug. Zentral behandelt werden Sprech-
theater, es wird jedoch vereinzelt auf Beispiel aus dem Musical- und Opernmarketing verwie-
sen, wenn in diesem Bereich gewisse Marketinginstrumente® bereits weiter ausgebaut sind als

im Sprechtheater.

Die grofte Einschrankung dieser Arbeit besteht darin, dass nur die Kommunikationspolitik be-
handelt wird, die im Marketing 4.0 ,Communal Activation“® genannt wird. Die drei anderen
Teile des Marketingmixes finden keinen Eingang, da Neue Medien in der Produktpolitik, der
Preispolitik oder der Vertriebspolitik keinen so groften Effekt auf die Akquise von Nichtkundin-
nen haben. Die Preispolitik kdnnte sich schlicht durch Neue Medien so verandern, dass Preise
individueller werden. Die Vertriebspolitik verandert sich durch Neue Medien weiter in Richtung
Online-Kaufe und Print@home, was jedoch nur Bestandskundinnen betrifft. Passt sich die
Produktpolitik an Neue Medien an, verandert sich das Theater selbst, worauf nicht eingegan-
gen werden soll. Der Fokus liegt folglich darauf, wie Nichtbesucherlnnen durch Neue Medien
in der Kommunikationspolitik fir das Theater begeistert werden kdnnen. Dass dies funktioniert,
basiert auf der Annahme, dass viele Nichtbesucherlnnen eine Hemmschwelle haben, ins The-
ater zu gehen. Durch die Nahbarkeit, die Neuen Medien nachgesagt wird, soll diese Hemm-

schwelle verringert werden. Im Folgenden wird sich zeigen, ob sich die Annahme bewahrheitet

5 Marketinginstrumente bezeichnen in dieser Arbeit alle konkreten Formen von Kommunikationsinstrumenten,
die in den Kapiteln 4.1 Offentlichkeitsarbeit, 4.2 Werbung und 4.3 Live- und Eventkommunikation und deren
Unterkapitel beschrieben werden. Marketinginstrumente und Kommunikationsinstrumente sind folglich als
gleichbedeutend festgelegt.

6 Philip Kotler/Hermawan Kartajaya/lwan Setiawan, Marketing 4.0. Der Leitfaden fiir das Marketing der Zukuntft,
Frankfurt/New York: Campus Verlag 2017, S. 66.



und welche konkreten Kommunikationsinstrumente daflr geeignet sind, Barrieren wirklich zu

verringern.

Das Ziel ist es konkret herauszufinden, welche Marketinginstrumente der Kommunikationspo-
litik, Nichtbesucherlnnen dazu bringen, ein Theater zu besuchen. Ausgangspunkt ist die An-
nahme, dass zwischen den Nichtbesucherlnnen und dem Theater eine Nahe aufgebaut wer-
den muss, durch die viele Grunde fur einen Nichtbesuch haltlos werden (genaue Grunde siehe
Kapitel 3.2). Grundlegende These ist weiter, dass diese unkonventionelleren, digitalisierten
Marketingansatze weiter ausgebaut werden muissen, damit das Marketing 4.0 komplett aus-
geschopft wird und Nichtbesucherinnen akquiriert werden kénnen. Nichtbesucherlnnen sollen
ins Theater gebracht werden, um ihnen zu zeigen, dass das Theater ihrem Leben einen Mehr-
wert bringen kann. Dieser steht ihnen zu, da sie fir die Erhaltung des Theaters Steuergelder

zahlen und das Theater alle Teile einer Gesellschaft ansprechen sollte.

Die Forschungsfrage - Wie kénnen deutschsprachige institutionelle Sprechtheater Neue Me-
dien nutzen, um Nichtbesucherlnnen zu akquirieren? — soll durch folgendes Vorgehen beant-
wortet werden: In Kapitel zwei werden grundlegende Begriffe definiert, auf denen die Arbeit
aufbaut. Zunachst wird der Begriff des Mediums an sich beschrieben, wofir vor allem auf
Lambert Wiesings Was ist ein Medium? und auf Bruns Produsage-Begriff zuriickgegriffen wird.
Darauf aufbauend wird dargelegt, wie sich Neue Medien definieren lassen. Dabei liegt der
Fokus auf den Forschungen von Lev Manovich, die er in Software Takes Command und The
Language of New Media beschreibt, jedoch auch auf den Ausfihrungen des Kulturmanagers,
-wissenschaftlers und Wirtschaftsinformatikers Simon A. Frank, dessen Definition sich auf
Marketing und Social Media bezieht. Es wird beschrieben, was das Web 2.0 ist und in welcher
Beziehung es zu Neuen Medien steht. Somit sollen diese Begriffe deutlich voneinander abge-
grenzt werden kdénnen. Daflr werden Texte von Karin Janner zum Social Web und Pierre
Berthon zum Marketing im Web 2.0 herangezogen. Anschliefend wird schlussendlich das
Marketing 4.0 genau erlautert, das mit allen zuvor definierten Begriffen zusammenhangt. Basis
dafur ist Philip Kotlers Werk dazu von 2017. In diesem Kapitel wird gezeigt, dass die Kommu-
nikationspolitik im Marketing 4.0 eng mit dem Audience Development zusammenhangt, was
Andrea Hausmann und Linda Frenzl zur Kunstvermittlung 2.0 und Brigit Mandel in Bezug zur
Kunstvermittlung im Web 2.0 beschreiben. Dieses erste inhaltliche Kapitel dient als Basis fur
den Hauptteil, in dem die definitorische Klarheit gebraucht wird, um zu zeigen, inwiefern die

ausgewahlten Marketinginstrumente mit Neuen Medien zusammenhangen.

Damit in Kapitel vier dargelegt werden kann, worauf diese Marketinginstrumente abzielen, soll
in Kapitel drei die Ausgangssituation der Nichtbesucherlnnen beschrieben werden. Es wird
konkret erlautert, wie viele Menschen nicht ins Theater gehen und welche Gruppen der Nicht-

besucherlnnen es gibt. Angelehnt sind diese Gruppen an Martin Trondles Definition, die er in



Nicht-Besucherforschung. Audience Development fiir Kultureinrichtungen beschreibt. Der Fo-
kus liegt auf den Noch-Nichtbesucherlnnen und den Nie-Besucherlnnen, die im letzten Jahr
kein Mal im Theater waren und in keiner Datenbank (einem Customer-Relationship-Manage-
ment) eines Theater erfasst sind. Die Nie-Besucherlnnen folgen dem Theater (im Gegensatz
zu manchen Noch-Nichtbesucherlnnen) auch auf keinem Social-Media-Kanal. Grundlegende
Literatur fir dieses Kapitel sind Studien vom Deutschen Bihnenverein zu Nichtbesucherlnnen
in Deutschland, jedoch von 2003, von Karl-Heinz Reuband zu Trends und Alterbeziehungen
beim Theaterbesuch von 2014 und von Tibor Kliment zu Zugangshtrden von 2016. Besonders
relevant ist das Kapitel zur quantitativen Analyse der Nichtbesucherlnnen in Martin Tréndles
Studie von 2018. Um konkreter zeigen zu konnen, ob Neue Medien im Marketing Nichtbesu-
cherlnnen ins Theater bringen kdnnen, werden in diversen Studien verglichen. Somit sollen
die Grunde fur einen Nichtbesuch zusammengefasst werden. Es wird hinterfragt, ob die haufig
genannten Hindernisse fir einen Theaterbesuch Zeit, Geld oder geografische Distanz, fundiert
sind. Dabei werden noch keine Lésungsansatze erwahnt, dies folgt im Hauptteil. Laut Martin
Trondle lieBen sich die meisten der tatsachlichen Grunde fur den Nichtbesuch durch das Prin-

zip der ,Nahe"” liberwinden.

Die Gliederung des vierten Kapitels, des Hauptteils, wurde zu Beginn des Forschungsprozes-
ses von Lorenz Polimanns Kulturmarketing. Grundlagen — Konzepte — Instrumente Gbernom-
men. Dieser definierte flir die Kommunikationspolitik des Kulturmarketings 2018 neun Kom-
munikationsinstrumente: Werbung, Public Relations, Verkaufsforderung, Dialogmarketing,
personliche Kommunikation, Eventmarketing beziehungsweise Live-Kommunikation, Messen
und Ausstellungen, Guerilla-Kommunikation und Social-Media-Kommunikation. Im Laufe des
Forschungsprozesses zeigte sich, dass diese Aufspaltung in Bezug auf Neue Medien nicht
zeitgemal und unlbersichtlich ist. Die drei Marketinginstrumente und somit Hauptkapitel die-
ser Arbeit sind nun: Offentlichkeitsarbeit, bei der versucht wird, durch Neue Medien das Image
einer Institution zu verandern (Pressearbeit wird nicht behandelt), Werbung, durch die versucht
wird das Produkt zu verkaufen (inklusive Verkaufsférderung) und Live- und Eventkommunika-
tion (inklusive Guerilla-Kommunikation). Messen und Ausstellungen werden nicht behandelt,
da diese im Theatermarketing wenig Bedeutung haben und es wenig Material dazu in Bezug
auf Neue Medien gibt. Dialogmarketing wird nicht separat behandelt, sondern flief3t in die an-
deren drei Kapitel mit ein. Es bezeichne Aktivitaten, die darauf abzielten, mit der Zielgruppe in
einen Austausch zu treten, bei der es definierte Adressatinnen gebe.® Die personliche Kom-

munikation als eigenstandiges Kapitel fallt ebenfalls weg, da sie in jedes andere Kapitel

7 Matrin Trondle, ,Nichtbesucher, Annaherung an ein unbekanntes Wesen*, in: Nicht-Besucherforschung. Audi-
ence Development fiir Kultureinrichtungen, hrsg. v. Martin Trondle, Wiesbaden: Springer Fachmedien 2019,
S. 115. [Der Begriff der Nahe wird in der Arbeit jedes Mal im Sinne Trondles verwendet.]

8 Vgl. Lorenz Pélimann, Kulturmarketing. Grundlagen — Konzepte — Instrumente, Berlin: Springer Gabler 2018,
159f.



miteingegliedert ist. Auch Pdllmann meint, dass sich ,Uberschneidungen der persénlichen
Kommunikation zu anderen Instrumenten der Marketingkommunikation feststellen® lassen.
Social-Media-Kommunikation ist ebenso kein eigener Unterpunkt in dieser Arbeit, da diese
Teil aller anderen Kommunikationsinstrumente sein sollte. Auch Simon A. Frank meint, dass
das Internet und die Online-Kommunikation nicht separat betrachtet werden dirfen, sondern

Jinnerhalb des Gesamtsystems der Kultureinrichtung®."®

Das Grundgeriist das Hauptteils sind folglich die drei groRen Kapitel Offentlichkeitarbeit, das
auf eine Verbesserung des Images abzielt, Werbung, dessen Ziel der konkrete Verkauf von
Karten ist, und Live- und Eventkommunikation, die Aufmerksamkeit generieren soll. Basis aller
drei groRen Kapitel sind die Texte von Lorenz Pdlimann zum Kulturmarketing von 2018, von
Andrea Hausmann zum Theatermarketing 2005 und die zwei gefiihrten Interviews, zu denen
spater noch Genaueres gesagt wird. Die Unterkapitel dieser drei Kategorien ergaben sich aus
den Ergebnissen der Literaturrecherche. Daflir herangezogen wurden wirtschaftswissen-
schaftliche Texte zum Marketing durch Neue Medien, die auf das Theatermarketing umgelegt
wurden. Dabei wurde explizit nach Texten in Kombination mit den Begriffe Offentlichkeitsar-
beit, Werbung, Live- und Eventkommunikation und Neue Medien/New Media'' gesucht. Simon
A. Frank nennt neun Formen des klassischen Internetmarketings, die als Vorlage fir die Glie-
derung fungierten. Diese sind: Suchmaschinenmarketing, Banner- und Textlinkwerbung, Web-
und Content-Usability, Mail-/Newslettermarketing, Affiliate-Marketing, Webmonitoring/Analyse
und E-Commerce.'? Im Kapitel zur Werbung werden Inhalt und Medium getrennt voneinander
behandelt, da verschiedene Inhalte Uber verschiedene Medien vertrieben werden konnen. In
Bezug auf die Offentlichkeitsarbeit und im Kapitel zur Live- und Eventkommunikation werden

Medium und Inhalt immer zusammen analysiert, da sie nur als Einheit funktionieren.

Zentrale Literatur zur Offentlichkeitsarbeit war Muhammad Shawal Abdul Rashids Text Public
Relations & New Media. Das erste Unterkapitel zur Offentlichkeitsarbeit in dieser Arbeit be-
schreibt die unkomplizierte Informationsbeschaffung tber die Homepage, die immer noch das
erste Medium fir Nichtbesucherlnnen ist, Uber das sie sich informieren. Basis dafir war Simon
A. Franks Text zum Online-Kulturmarketing und Karin Janners Artikel zu Werkzeugen des
Social Webs. Beide Texte finden in den folgenden Kapitel immer wieder Erwahnung. Electronic
Word of Mouth (eWOM) bezeichnet das, was offline persénliche Empfehlung genannt wird und
ist Thema des zweiten Unterkapitels. EWOM ist im Theatermarketing von immenser Bedeu-
tung. In diesem Kapitel wird gezeigt, wie sich Empfehlungen auf Social Media férdern lassen.

Um dies festlegen zu kénnen, wird der von Andrea Hausmanns und Lorenz Pdlimanns

9 Péllmann, Kulturmarketing, S. 162.

10 Simon A. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media” in: Kompendium Kulturmarketing. Handbuch fiir
Studium und Praxis, hrsg. v. Armin Klein, Minchen: Verlag Franz Vahlen GmbH 2011, S. 141.

1 Beide Begriffe bezeichnen in dieser Arbeit das Gleiche.

2" Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 149.



gemeinsam verfasste Test zum eWOM herangezogen. Im Kapitel zur barrierefreien Kommu-
nikation durch Social Media wird gezeigt, wie Theater Social-Media-Plattformen nutzen kon-
nen, um Interessentinnen Unsicherheiten vor einem Besuch zu nehmen. Virtuelle Rundgénge
schlieften daran an. In dem Kapitel dazu wir dargelegt, warum sich Nichtbesucherlnnen nicht
ins Theater trauen und wie dem durch virtuelle Rundgange und das Vorstellen des Hauses
entgegengewirkt werden kann. Im vorletzten Kapitel wird die Bedeutung von digitale Plattfor-
men zum Finden einer Begleitung vorgestellt. Fur alle drei letztgenannten Kapitel ist besonders
Martin Trondles Kapitel, das er gemeinsam mit Nico Stockmanns verfasste, relevant. Darin
werden konkrete Aussagen der Probandinnen ihrer Studie und ihre Reaktionen auf die Auf-
fuhrungen, zu denen sie im Rahmen der Studie genommen wurden, rezipiert. Im Kapitel zum
Search-Engine-Marketing stehen das Suchmaschinenmarketing und die Suchmaschinenwer-

bung im Fokus.

Im Kapitel zur Werbung werden Inhalt und Form getrennt behandelt. In Bezug auf den In-
halt/den Content wird die Bedeutung vom Trailern, Podcasts, Playlists und Stlickbeschreibun-
gen beschrieben. Es wird besonders auf Sebastian Hartmanns Artikel zum Storytelling einge-
gangen. Darauf folgt, wie Theaterkarten durch Aktionen vertrieben werden konne. Dabei han-
delt es sich um eine Form der Verkaufsférderung (was bei Pélimann ein eigenes der neun
Marketinginstrumente ist). Der Begriff Verkaufsférderung bezeichnet Aktionen, durch die kurz-
fristig Karten verkauft werden. Im zweiten Unterkapitel wird beschrieben, wie diese Inhalte (zu
den Inszenierungen und Formen der Verkaufsférderung) durch bestimmte Tools so beworben
werden kdnnen, dass sie Nichtbesucherlnnen erreichen. Dies ist durch Werbung auf Sozialen
Plattformen moglich. Diesbeziglich wird besonders auf Leslie Boadums Artikel zu Ads auf
TikTok von 2020 Bezug genommen. Auch das Direct Mailing ist ein Marketingtool, durch das
Content vertrieben werden kann. In den Kapitel zu Banner- und Textlinkwerbung, Affiliate-
Marketing und Mobile-Marketing werden Instrumente beschrieben, die im Theatermarketing
noch kaum Einzug fanden. In Bezug auf das Mobile-Marketing steht besonders der Text zum
Mobile-Social-Media von Mayank Yadav im Zentrum. Das letzte Kapitel beschaftigt sich mit
Out-Of-Home-Werbung, die in Kombination mit Quick-Response-Codes und Augmented Re-
ality verwendet wird. Christoph Buchel setzt sich damit ausfihrlich in seiner Magisterarbeit
auseinander, die Basis fir dieses Kapitel ist. Am Ende wird verknlipft, wie Content und Tools

ineinandergreifen.

Live- und Eventkommunikation bezeichnet in dieser Arbeit alle Marketingstrategien, bei denen
Empfangerinnen aktiv miteinbezogen werden. Das geschieht erstens durch das Guerilla-Mar-
keting, das meist im Offentlichen Raum stattfindet. Ein Ziel davon ist, dass diese Marketing-
Aktionen viral gehen und so noch mehr Menschen erreichen. Kadambini Katke geht darauf

ein, wie Guerilla-Marketing fur effektive Marketing-Kommunikation verwendet werden kann



und welche Rolle dabei Social Media spielt. Das zweite Unterkapitel widmet sich Livestreams
— als Marketinginstrument, nicht als Substitut fiir den physischen Theaterbesuch — auf digitalen
Plattformen. Dabei wird gezeigt, welchen Effekt es hat, wenn (Teile von) Auffihrungen auf
Sozialen Plattformen gestreamt werden. Ausgangslage fiir die Uberlegungen in diesem Kapi-
tel ist eine Studie von Karl-Heinz Reuband zur Oper live im Kino. Streamings lasst sich zu 360-
Grad- und Virtual-Reality-Streaming erweitern, worauf daran anschlieend Bezug genommen
wird. Im dritten Unterkapitel soll Streaming, bei dem Interaktionen moglich werden und die
Nutzerlnnen auf die Handlung eingreifen kénnen, im Fokus stehen. Es werden Interaktionen
durch und mit Livestreams besprochen. Ein zentraler Artikel fir dieses Kapitel ist vom Thea-

terwissenschaftlicher Ulf Schmidt.

Um herauszufinden, was der Status quo im Theatermarketing durch Neue Medien ist, wurden
zwei Expertinnen-Interviews geflihrt. Diese fanden statt, als das Grundgertst des vierten Ka-
pitels inklusive der Unterkapitel bereits feststand, und flieRen in alle Kapitel ausfihrlich mit ein.
Ein Interview wurde mit Lena Fuchs, der Leiterin der Kommunikationsabteilung des Wiener
Volkstheater, gefiuihrt. Das Volkstheater wurde ausgewahlt, da es in den letzten Jahren inno-
vative Formen des Guerilla-Marketings nutzte und so Vorreiter in Osterreich ist, auch was die
(erzielte) mediale Resonanz betrifft. Als Interviewpartnerin im Volkstheater wurde bewusst
Lena Fuchs gewahlt, um die Ansichten der Leiterin der Kommunikationsabteilung zu erfahren.
Das zweite Interview wurde mit Katherine Twinem und Julia Knaack vom Deutschen Schau-
spielhaus Hamburg gefuhrt. Katherine Twinem ist fir Online-Redaktion und Social Media zu-
standig, Julia Knaack flir Online-Kommunikation. Das Schauspielhaus Hamburg wurde ge-
wahlt, da es das gréfite Sprechtheater Deutschlands ist und auf Social Media sehr nieder-
schwellig kommuniziert. Bei beiden Interviews wurde konkret nachgefragt, wie weit ihre Mar-
ketingaktivitaten in Bezug auf die Marketinginstrumente der drei Uberkategorien (Offentlich-
keitsarbeit, Werbung und Live- und Eventkommunikation) gehen. Es wurde auf’erdem bespro-
chen, worauf ihr Fokus im Marketing durch Neue Medien liegt. Zu den vorhandenen Marke-
tinginstrumenten wurden keine weiteren erganzt, weshalb sich der Aufbau des vierten Kapitels

nach den Interviews nicht veranderte.

Die Unterkapitel des vierten Kapitels sind meist so aufgebaut, dass einleitend der Bezug zum
Marketing 4.0, dem Web 2.0 und der Definition zu Neuen Medien/New Media hergestellt wird.
Daran schlief3t die theoretischen Grundlage an, wie Neue Medien im Rahmen dieses Marke-
tinginstruments verwendet werden kdnnen an. Ein Grofteil der Kapitel enden mit konkreten
Statements von Lena Fuchs, Katherine Twinem oder Julia Knaack zu der Anwendbarkeit die-
ses Marketinginstruments. In einigen Kapitel finden noch weitere Beispiele Einzug, die nicht
vom Volkstheater oder vom Deutschen Schauspielhaus Hamburg stammen. Diese qualitative

Inhaltsanalyse basiert auf Beispielen von Social-Media-Kanalen deutschsprachiger Theatern



bis zum 31.1.2020. Dabei wurden nur die Beitrage selbst und nicht die Reaktionen darauf
festgehalten, da die Beitrage relativ schnell nach Erscheinen in die Arbeit eingebaut wurden
und so noch nicht viele Reaktionen sichtbar waren. Am Ende jedes Unterkapitels wird zusam-
mengefasst, welche Form der Nichtbesucherlnnen dieses Marketingtool erreichen kann und

an welchem Grund fir den Nichtbesuch es ansetzt.

Im Fazit werden Kapitel zwei und drei noch einmal mit dem Hauptteil verknipft, um unter an-
derem zusammenzufassen, welche Marketinginstrumente nicht nur mit Neuen Medien, son-
dern auch mit dem Web 2.0 zusammenhangen. Es wird beschrieben, welche Marketinginstru-
mente welchen konkreten Griinden fir den Nichtbesuch entgegenwirken kénnen und welche
Bedeutung dabei die von Trondle als fir alles definierte Losung der Nahe hat. Es wird dartber
hinaus analysiert, welches Marketinginstrument welche Art von Nichtbesucherln erreichen
kann. In der Conclusio wird darlber hinaus eine konkrete Antwort auf die Forschungsfrage
gegeben und erlautert, ob und wie das Ziel der Arbeit erreicht wurde. Es folgt eine Einordnung
in den momentanen Forschungsstand und es wird darauf eingegangen, welche Eingrenzun-
gen es gezwungenermalien im Forschungsprozess gab. Hier soll sich zeigen, wo zukinftige
Forschungen anknipfen kdnnen. Zuletzt soll auf grél3ere Fragen eingegangen werden: Ers-
tens, ob eine vollstandige Anwendbarkeit der Marketingaktionen durch Neue Medien tatsach-
lich in der Praxis des Theatermarketings moglich ist und zweitens welche gesellschaftlichen
Folgen es haben kann, wenn tatsachlich Zugangsbarrieren verringert werden und Nichtbesu-

cherlnnen ins Theater kommen.



2. Symbiose zwischen Neuen Medien und dem Marketing 4.0

Im ersten Unterkapitel dieses Abschnittes werden diverse Definitionen von Medien vorgestellt
und festgelegt, welche als Grundlage fur diese Arbeit dienen werden. Darauf aufbauend wird
weiter in die Tiefe gegangen, was Neue Medien ausmacht. Basis dafur sind die Werke von
Lev Manovich The Language of New Media und Software Takes Command. Auch der Begriff
des Produsage von Axel Bruns wird in diesen Kontext eingeordnet. In Bezug darauf wird im
folgenden Unterkapitel beschrieben, welche Rolle das Web 2.0 im Marketing mit Neuen Me-
dien spielt. Das Marketing durch Neue Medien wird als Marketing 4.0 bezeichnet und um-
schlief3t, im Rahmen der Kommunikationspolitik, ebenfalls das Audience Development. Dies
wird im letzten Unterkapitel erlautert, schliet somit den Themenkomplex ab und bildet die

Basis flr den Hauptteil.

2.1 Medien als (transparente) Werkzeuge

Lambert Wiesing beschreibt in Was sind Medien? verschiedene Definitionen von Medien, um
schlussendlich eine konkrete Begriffsbestimmung erstellen zu kénnen. Er ordne sich laut Mar-
kus Rautzenberg in die Debatte um die Definition des Medienbegriffs ein, mit dem Ziel diesem
,endlich feste Konturen geben [zu] wollen“."® Er kritisiert zu Beginn seiner Ausfiihrungen:
»-Wenn mit McLuhan jedes Werkzeug, mit Luhmann jede Méglichkeit und mit den Phanomeno-
logen jede Transparenz als Medium angesprochen wird“', dann kénne bisher alles als Me-

dium definiert werden.

Bei dem technikorientierten Ansatz McLuhans seien Medien laut Wiesing also Werkzeuge fur
Wahrnehmung und Handeln." Marshall McLuhans schreibt 1992, dass ,das Medium die Bot-
schaft ist“.'® Jedes Medium sei eine Erweiterung der menschlichen Sinne'” und ,die Botschaft
jedes Mediums oder jeder Technik ist die Veranderung des Mal3stabs, Tempos oder Schemas,
die es der Situation des Menschen bringt.“'® Er nennt das Licht als Beispiel fiir seine These.

Licht sei per se ein Medium ohne Botschaft, also ohne Inhalt':

,Das elektrische Licht entzieht sich der Betrachtung als Kommunikationsmedium nur
deswegen, weil es ohne Inhalt ist. [...] Denn bevor nicht das elektrische Licht dazu

13 Markus Rautzenberg, Die Gegenwendigkeit der Stérung. Aspekte einer postmetaphysischen Prasenztheorie,
ZUrich: Diaphanes 2009, S. 7.

4 Wiesing, ,Was sind Medien?*, S. 239.

15 Vgl. Lambert Wiesing, "Was sind Medien?", in: Was ist ein Medium?, hrsg. v. Stefan Minker/Alexander Roes-
ler, Frankfurt am Main: Suhrkamp 2008, S. 235.

6 Marshall McLuhan, ,Das Medium ist die Botschaft", in: Die magischen Kanéle = ,Unterstanding media“ [Uber-
setzung von Meinrad Amann], Disseldorf/Wien/New York/Moskau: ECON Verlag 1992, S. 17.

7 Vgl. McLuhan, ,Das Medium ist die Botschaft*, S. 33.

18 McLuhan, ,Das Medium ist die Botschaft®, S. 18.

9 Vgl. McLuhan, ,Das Medium ist die Botschaft*, S. 18.



verwendet wird, den Namen irgendeines Markenartikels in Buchstaben zu zeigen, be-
trachtet man es nicht als Medium.“?°

Ohne das Licht ware es aullerdem — er nennt dieses Beispiel — nicht mdglich, im Dunkeln
Baseball zu spielen. Laut McLuhan kénne gesagt werden, dass das Baseballspiel der Inhalt
des elektrischen Lichts sei. Das Medium Licht habe somit Einfluss auf die Form des mensch-
lichen Zusammenlebens.?' Flir McLuhan seien Medien also zusammengefasst Werkzeuge,
die die menschlichen Sinne erweitern. Das Medium selbst sei die Botschaft und spiegle wider,

wie es die Gemeinschaft der Menschen verandere.

Wiesing beschreibt weiter Niklas Luhmanns Definition eines Mediums. Dieser sehe das Me-
dium als Form einer Moéglichkeit. Ein Medium, laut Luhmann, ,leistet selbst nichts und ist daher
auch kein Teil einer Botschaft‘.?? Luhmann ist somit gegenteiliger Meinung McLuhans. Wiesing
erlautert weiter die phanomenologische Medientheorie von Boris Groys, der ,Medien aus-
schlieBlich Uber ihre Prasenz beim Medienbenutzer definiert [...]. Medien zeigen etwas, ohne
sich selbst zu zeigen“.?® Lambert Wiesing schliet nicht an die phanomenologische Medien-
theorie an, sondern ist der Meinung, dass durch Medien etwas gezeigt werde, das sonst un-

sichtbar bliebe:

.Medien sind demnach Werkzeuge oder Mittel, die wahrend der Benutzung transparent
sind; aber es sind auch spezifische Werkzeuge, die etwas leisten, was durch andere
Werkzeuge nicht erbracht werden kann: namlich eine Trennung von Genesis und Gel-
tung.“?*

Nach Wiesings Definition leisten folglich Medien etwas, wie auch nach McLuhan. Im Falle
Wiesings ist das die Trennung von Genesis und Geltung. Genesis meine den Entstehungsbe-
griff, das Erschaffen, alle physikalischen Vorgange. Geltung hingegen sei etwas, das nicht

physisch erfassbar sei.?®

.FUr den Menschen ist es mdglich, mittels physikalisch beschreibbarer Produktions-
techniken etwas herzustellen, das keine physikalischen Eigenschaften hat — das be-
sagt die Trennung von Genesis und Geltung [Anm.: nach Edmund Husserl].“ 26

-Medien sind genau die Werkzeuge, mit denen sich diese Trennung wunderbarerweise voll-
ziehen lasst und welche zugleich die Vermittlung zwischen beiden Momenten bildet.“?” Das
heil’t, um Genesis und Geltung trennen zu kdénnen, brauche es Medien, nur sie seien dazu

fahig. 28 Dinge, die von Medien Ubermittelt werden, wiirden sich nicht verandern und seien

20 McLuhan, ,Das Medium ist die Botschaft®, S. 19.

21 Vgl. McLuhan, ,Das Medium ist die Botschaft®, S. 18.
22 Wiesing, ,Was sind Medien?“, S. 236.

28 Wiesing, ,Was sind Medien?“, S. 236.

24 Wiesing, "Was sind Medien?", S. 240.

25 Vgl. Wiesing, "Was sind Medien?", S. 241ff.

26 Wiesing, "Was sind Medien?", S. 241.

27 Wiesing, "Was sind Medien?", S. 243.

28 Vgl. Wiesing, "Was sind Medien?", S. 243.
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ohne Medien nicht sichtbar.?® Sie ,sind Mittel zur Herstellung von artifizieller Selbigkeit.“*° Auf
Neue Medien umgelegt, konkret auf Social Media, ware es irrelevant, ob ein Instagram-Feed
mittels eines Smartphones oder eines PCs betrachtet wird, der Inhalt bleibt gleich. Lev Mano-
vich, auf dessen Definition von New Media ausfiihrlich eingegangen wird, meint, der Computer
selbst sei — er verweist auf Alan Kay?®' — kein neues Medium, sondern das erste Metamedium:
,[A] combination of existing, new and yet to be invented media”.3? Der PC ist ein transparentes
Medium solange alles funktioniert und der einwandfreien Fluss nicht gestort wird. Wiesing fasst

seine Definition von Medien zusammen:

.Medien sind genau die Werkzeuge, die ermdglichen, dass zu verschiedenen Zeiten,
an verschiedenen Orten von verschiedenen Menschen nicht nur das Gleiche, son-
dern auch dasselbe gesehen, gehort und gedacht werden kann*.33

In der folgenden Arbeit sind alle Marketinginstrumente, die in Kapitel vier besprochen werden,
Medien nach Lambert Wiesing, da eine Trennung von Genesis und Geltung erkennbar ist.
Basis ist flr all diese das Internet. Inhalte dessen, die nicht in physisch erfassbar sind, machen
Medien wie Computer oder Smartphones sichtbar. Laut Wiesing sei eine Homepage immer
dieselbe, ,egal mit welchem Computer sie auf welchem Monitor auch immer generiert wird.“ 34
Ein Medium mache einen Inhalt sichtbar (Geltung), der Inhalt ist etwas, das selbst physikalisch
nicht vorhanden ist (Genesis). Im Falle einer Homepage oder eines Blogs ist das der gesamte
Inhalt: Das Programm eines Theaters ist beispielsweise schon vorhanden, wird aber erst durch
eine Homepage sichtbar gemacht. Auch Social Media ist ein transparentes Werkzeug nach
Lambert Wiesing. Inhalte auf Social Media sind physisch nicht vorhanden (Geltung), werden
jedoch durch soziale Plattformen im Internet und Smartphone- oder Computerbildschirme
sichtbar (Genesis). Anders formuliert: Medien machen durch Genesis Geltung sichtbar. In-
halte, die durch das Internet geteilt werden, sind per se an jedem Ort zu jeder Zeit fir alle

Menschen dieselben.

2.2 Sind Neue Medien digitale und/oder interaktive Medien?

Um definieren zu kénnen, was Neue Medien sind, soll vorerst erlautert werden, wie sich Digi-
talitat fassen lasst. Diese wird in vielen Definitionen als Grundlage von Neuen Medien festge-

legt. Benjamin Peters meint, dass Hande bereits das erste digitale Medium gewesen seien,

2% Vgl. Wiesing, "Was sind Medien?", S. 245f.

30 Wiesing, "Was sind Medien?", S. 243.

31 Vgl. Lev Manovich, Software Takes Command, New York/London: Bloomsbury Publishing PTC 2013, S. 335.
32 Manovich, Software Takes Command, S. 335.

33 Wiesing, "Was sind Medien?", S. 247f.

3 Wiesing, "Was sind Medien?", S. 244.
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weil sie indexieren wiirden.® Arjen Mulder definiert, dass ein digitales Medium jedes sei, das

mit Nullern und Einsern programmiert werde® und Hartmut Winkler erlautert:

~Analoge Medien prozessieren, Ubertragen und speichern ihre Signale kontinuierlich
(Lautstrom der Stimme, Radiowelle, Fernsehen), digitale Medien zerlegen jeden Inhalt
in Schritte. Der binare Code ist das strikteste digitale System*.>’

Alle in Kapitel vier erlduterten Marketinginstrumente kdnnen somit als digital bezeichnet wer-

den.

Im Marketing bauen Definitionen flir Neue Medien haufig schlicht auf Digitalitat auf. Andrew
Dewdney und Peter Ride verweisen am Beginn ihres New Media Handbooks auf diese Prob-
lematik: ,New media is becoming the preferred term for a range of media practices that employ
digital technologies and the computer in some way or another.“® In der Praxis des Theater-
marketings beschrankt sich die Definition von Neuen Medien meist auf die Nutzung von Social

Media. Lena Fuchs, Leiterin der Kommunikationsabteilung des Wiener Volkstheaters, sagt:

,[N]Jeue Medien sind das, was man auch unter Social Media oder [als] Soziale Medien
bezeichnet, also samtliche Kanéle, die letztlich nicht nur zum Senden, sondern auch
zum Empfangen von Nachrichten nutzbar waren.“*®

In den letzten zwei Jahrzehnten haben sich Medienwissenschaftlerinnen ausfuhrlich mit der
Begriffsbestimmung von Neuen Medien und New Media beschaftigt. Auch fur diese Arbeit soll
eine medienwissenschaftliche Definition herangezogen werden. Einer der Vorreiter diesbe-
zuglich ist Lev Manovich mit seinem 2001 erschienenen Werk The Language of New Media.
Er beschreibt schon als Einstieg in seine Ausflihrungen: ,The popular understanding of new
media identifies it with the use of a computer for distribution and exhibition rather than produc-
tion.™? Media and computer [...] merge into one. All existing media are translated into numer-
ical data accessible for the computer. [...] In short, media become [sic!] new media.”" Er geht
weiter in die Tiefe: Ein Medium, das durch Software existiere, sei eine Kombination einzelner
Techniken. Mit Hilfe dieser kdnnten Inhalte generiert, bearbeitet und auf sie zugegriffen wer-
den.*? Laut Manovich gabe es keine eindeutige Definition von New Media, er nennt jedoch fiinf
Tendenzen. Die erste sei die nummerische Darstellung. Alle Formen von New Media, egal ob

mittels eines Computers generiert oder konvertiert, seien aus einem digitalen Code

35 Vgl. Benjamin Peters, ,Digital*, in: Digital Keywords. A Vocabulary of Information Society and Culture, hrsg. v.
Benjamin Peters, Princeton/Oxford: Princeton Universitiy Press 2016, S. 93.

3 Vgl. Arjen Mulder, Understanding Media Theory. Language, Image, Sound, Behavior, Rotterdam: V2 Publish-
ing 2004, S. 169.

37 Hartmut Winkler, Basiswissen Medien, Frankfurt am Main: Fischer 2008, S. 129.

%8  Andrew Dewdney/Peter Ride, New Media Handbook, London/New York: Routledge 2006, S. 21.

39 Katharina Haibock, Interview mit Lena Fuchs (Leitung Kommunikation), Wiener Volkstheater, am 20.01.2020
um 11.00 Uhr in den Biros des Volkstheaters, Fassziehergasse 5a, Anhang S. i.

40 Lev Manovich, The Language of New Media, Massachusetts Institute of Technology: First MIT Press 2002,
S. 19.

41 Manovich, The Language of New Media, S. 25.

42 Vgl. Manovich, Software Takes Command, S. 335.
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zusammengesetzt.** Er nennt die Grundlage dafir. ,A new media object can be described
formally (mathematically) [...]. A new media object is subject to algorithmic manipulation®.**
Media wirde somit programmierbar werden. Dadurch kénnten Nutzerinnen beispielsweise im
Programm Photoshop den Kontrast eines Bildes verandern.*® In seinem 2013 erschienen
Werk Software takes command beschreibt Manovich: Ein Medium sei eine Verbindung einer
bestimmten Datenstruktur (,small number of basic data structures (or ,formats‘)“4%) und eines
Algorithmen zum Erstellen, Bearbeiten und Anzeigen von Inhalten, die in der Struktur gespei-
cherten seien.*” Er nennt die Formel: ,Medium = algorythms + data structure”.*® Algorithmen

und Datenstrukturen seien zwei fundamentale Elemente zur Computer-Programmierung.*®

Das zweite Merkmal, das New Media ausmache, sei die Modularitat. Sie sei die fraktale Struk-
tur von New Media.>° Elemente wiirden zusammengefasst, blieben aber einzeln erhalten. Auf

diesen ersten zwei Tendenzen von New Media baut die dritte, die Automatisierung, auf:

»1he numerical coding of media (principle 1) and the modular structure of a media ob-
ject (principle 2) allow for the automation of many operations involved in media creation,
manipulation and access”.%"

Ein Beispiel daflir sei, dass Photoshop automatisch Bilder bearbeiten kénne.*? Fotos kénnen

erweitert werden, da Photoshop anhand der Pixel errechnet, wie das Bild weitergehen kdnnte.

Der vierte Punkt, den er nennt, auf den noch in Bezug auf Axel Bruns eingegangen wird, ist
die Variabilitat: ,A new media object is not something fixed once and for all, but something that
can exist in different potentially infinite versions”.>® Auch dies sei eine Folge des ersten und
zweiten Prinzips.>* Mit dem Begriff der Variabilitat kdnnten auerdem die Verzweigungsinter-
aktivitat oder Hypermedien miteingeschlossen werden, die auf den ersten Blick wenig mitei-
nander zu tun hatten.>® AufRerdem sei sie die Basis flr Individualisierung: ,Information about
the user can be used by a computer program to customize automatically the media composi-
tion as well as to create elements themselves.”  Manovich nennt die Funktionsweise von
Websites als Beispiel.’” Eben dies ist eine der Grundlagen fiir das Marketing 4.0 (siehe Kapitel
2.4).

43 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 27.
44 Manovich, The Language of New Media, S. 27.

45 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 27.
46 Manovich, Software Takes Command, S. 209.

47 \gl. Manovich, Software Takes Command, S. 336.
48 Manovich, Software Takes Command, S. 207.

49 Vgl. Manovich, Software Takes Command, S. 219.
50 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 30.
5T Manovich, The Language of New Media, S. 32.

52 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 32.
53 Manovich, The Language of New Media, S. 36.

5 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 36.
% Vgl. Manovich, The Language of New Medlia, S. 40.
5 Manovich, The Language of New Media, S. 37.

57 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 37.
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Die Transcodierung, die funfte Tendenz, sei die wesentlichste Folge der Computerization von
Media.®® Transkodierung von etwas bedeute, dass es in ein anderes Format Uibersetzt werde:
,[T]he computerization of culture gradually achieves similar transcoding across all cultural ca-
tegories and concepts”.®® Sie sei die Projektion der Ontologie des Computers auf die Kultur
selbst.’° Neue Medien bestlinden also aus zwei verschiedenen Ebenen: der Kulturschicht und
der Computerschicht.®' Beispiele der Kulturschicht seien die Kurzgeschichte, die Enzyklopadie
oder die Komédie und die Tragddie. Zur Computerschicht wiirden beispielsweise die Compu-

tersprache und Daten-Strukturen gehoren. Beide wiirden einander gegenseitig bedingen®2:

»1he result of this composite is a new computer culture — a blend of human and com-
puter meanings, of traditional ways in which human culture modeled the world and the
computer's own means of representing it.”%

Kulturelle Ideen wirden auf der Ebene der Bedeutung und/oder der Sprache durch neue er-
setzt werden, die auf der Ontologie, Epistemologie und Pragmatik des Computers basieren
wirden. Neue Medien seien somit Vorlaufer des Prozesses der ,cultural reconceptualiza-
tion“.%* Ein Beispiel fur die Transcodierung sei ein Bild, das durch einen Computer dargestellt
werde: Es sei Teil der menschlichen Kultur und werde deswegen im Kontext zu anderen Bilder
gesehen, es trete in einen Dialog mit ihnen. Es sei aber auch ein Teil einer Computerdatei,
seine Farbwerte werden mittels Pixel dargestellt.®® Ein anderes Beispiel sei eine Bibliothek
oder ein Museum — jede Art einer grolen Sammlung von Daten — die durch den Computer
ersetzt werde.®® Manovich geht in seinem 2013 erschienenen Werk Software takes command

weiter auf dieses Prinzip ein:

»The language of New Media introduced the idea of transcoding — the mapping of the
conventions and principles of software engineering to cultural concepts and percep-
tions. The explicit parameterization of all media creating and editing techniques imple-
mented in software is a perfect instance of transcoding logic.”®’

Die zweite zentrale Definition von Neuen Medien fir diese Arbeit ist die von Simon A. Frank.

Er beschreibt in Bezug auf das Kulturmarketing die Unterschiede zu den alten Massenmedien

% Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 45.
% Manovich, The Language of New Media, S. 47.

60 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 223.
61 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 46.
62 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 46.
63 Manovich, The Language of New Media, S. 46.

64 Manovich, The Language of New Media, S. 47.

65 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 45.
66 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 214.
67 Manovich, Software Takes Command, S. 223.
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und bezieht sich dabei auf Thomas Horner®® und Diana Schmahl®®. Er definiert, dass Neue
Medien erstens interaktiv und dynamisch seien und Nutzerlnnen sofort reagieren konnten.”
Lev Manovich ist in Bezug auf diese Begriffe ahnlicher Meinung, pladiert jedoch fir die Ver-
wendung des Begriffs dynamisch.”' Er wolle den Begriff interaktiv nicht verwenden, da er, wie
der Begriff digital, zu weitlaufig sei, um nitzlich zu sein.” Er schreibt: ,In relation to computer-
based media, the concept of interactivity is a tautology”.”® Sobald ein Objekt durch den Com-

puter reprasentiert werde, sei es interaktiv.”

Laut Simon A. Frank konnten zweitens Nutzerinnen von Neuen Medien in einem standigen
Austausch miteinander stehen. Es gabe keinen Monolog.”® Drittens verfligen Konsumentinnen
Uber ,quasi unbegrenzte Senderzahl“’® (im Gegensatz zum Radio und TV). Es gebe folglich
viertens ,many-to-many bzw. many-to-one”’’-Kommunikation. Daraus ergébe sich flnftens die
Mdglichkeit einer nicht-sequenziellen und nicht-linearen Struktur’®, was auch Manovich mit
dem Begriff der Variabilitat meint. Sechstens sei New Media nicht zeit- oder ortsgebunden™.
Dies entspricht dem Begriff der Geltung bei der Definition eines Mediums nach Lambert Wie-

sing.8°

Wie schon mehrfach erwahnt, beschaftigte sich Axel Bruns mit dem, was Manovich ,Variabi-
lity“8" nennt. Der Begriff des Produsers von Axel Bruns wurde angelehnt an den des Prosum-
ers, den Alvin Toffler in den 1970ern in den Diskurs einfihrte. Damit gemeint seien informierte,
involvierte Konsumentinnen.®? Das Konzept des Produsage nach Axel Bruns, wie er es 2007
definiert, beschreibt ,user-led-content creation environments“®, also Bereiche, in denen Use-

rinnen selbst die Produktion von Inhalten mitbestimmen. Das Phanomen des Produsage

68 |aut Horner seien Charakteristika des Internets die Interaktivitat, quasi-unbegrenzte Senderzahl, nicht-se-
quenzielle und nicht lineare Struktur, Netzstruktur, dynamische Inhaltserzeugung und zeit- und ortssouverane
Nutzung. Quelle: Vgl. Thomas Hoérner, Marketing im Internet. Konzepte zur erfolgreichen Online-Présenz,
Minchen: Deutscher Taschenbuch Verlag 2006, S. 5ff.

69 |Laut Schmahl seien die Charakteristika Neuer Medien (mit besonderem Fokus auf Marketing) many-to-many-
Kommunikation, individuelles Marketing, Dialog statt Monolog, Kommunikation statt Markenbildung, Konzent-
ration auf die Nachfrage statt das Angebot, Kundinnen werden als Partnerinnen gesehen und die Gemein-
schaft steht im Mittelpunkt. Quelle: Vgl. Diana Schmahl, Moderne Online-Marketing-Methoden. Affiliate Marke-
ting, Suchmaschinen Marketing, Viral Marketing und Web 2.0, Saarbriicken: VDM Verlag Dr. Miiller 2007, 4ff.
(Schmal bezieht sich wiederum auf: Vgl. Dave Chaffey, Internet-Marketing, Minchen: Pearson Studium 2001,
S. 40.)

70 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142.

71 Vgl. Manovich, Software Takes Command, S. 329f.

2 V/gl. Manovich, The Language of New Media, S. 55.

73 Manovich, The Language of New Media, S. 55.

74 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 55.

75 Vqgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142.

8 Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142.

7 Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142.

8 Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 143.

9 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 143.

80 Vgl. Wiesing, ,Was sind Medien?", S. 241ff.

81 Manovich, The Language of New Media, S. 36.

82 Vgl. Axel Bruns, ,Produsage. Towards a Broader Framework for User-Led Content Creation”, in: Proceedings
Creativity & Cognition 6, Washington DC, S. 2, Nummerierung handisch hinzugefiigt, abgerufen auf: http://pro-
dusage.org/files/Produsage %20%28Creativity%20and%20Cognition%202007%29.pdf, [12.03.2020].

8 Bruns, ,Produsage”, S. 1.

15



beziehe sich jedoch nicht nur auf Soziale Medien wie Facebook, auch in (Online-) Games
kénne Produsage vorkommen.®* Produsage habe laut Bruns vier Charakteristika: Erstens ziele
es auf eine grof’e Community an Menschen ab, die sich beteiligt. Zweitens wiirden die Rollen
zwischen Leiterinnen, Teilnehmerinnen und Nutzerinnen standig wechseln. Drittens seien die
Artefakte, die somit nicht mehr als Produkte bezeichnet werden kénnen®, immer unfertig. Pro-
dusage basiere viertens auf ,permissive regimes of engagement which are based on merit
more than ownership”.26 Der Begriff Produsage definiere auRerdem, dass Userlnnen keine
passiven Konsumentinnen mehr seien, sondern sich aktiv einbrachten. Eine Form davon im
aktuellen Theatermarketing ist, dass sich Facebook-Nutzerinnen standig auf der Facebook-
Seite eines Theater aktiv einbringen kénnen — durch Kommentieren, Abstimmen und Liken.
Die Seite ist somit nie fertig, sondern sich in einem stdndigen Wandel. Bruns bringt
diesbezlglich den Begriff des Co-Produsers ein: ,What is necessary instead is a direct en-

gagement with users wishing to collaborate as co-produsers”.®’

Produsage beschreibt somit, dass Nutzerlnnen im Internet nicht nur als Userlnnen agieren,
sondern ebenso als Produzentinnen. Dies ist nur durch das Web 2.0 mdglich, das das eigen-
stéandige Verandern von Inhalten im Internet ermoglicht. Im folgenden Kapitel wird auf das Web

2.0 naher eingegangen.

Fur den folgenden Hauptteil werden die Definitionen von Neuen Medien/New Media von Lev
Manovich und Simon A. Frank kombiniert: In Bezug auf Software im Sinne Lev Manovichs wird
New Media also zusammengefasst erstens nummerisch dargestellt, ist zweitens modular, drit-
tens automatisch, viertens wandelbar (auch im Sinne Bruns®®) und fihre fiinftens zu einer
Computerisierung der Kultur .2 Neue Medien sind zusatzlich (basierend auf Simon A. Franks
Definition) sechstens dynamisch, siebtens zum Austausch geeignet, zudem gibt es eine un-
begrenzte Senderzahl, sie sind nicht sequenziell oder linear und nicht zeit- oder ortsgebun-
den.®® Der Begriff Neue Medien/New Media lasst sich also nicht schlicht mit digitale oder inter-

aktive Medien zusammenfassen.

84 Vgl. Bruns, ,Produsage”, S. 2.

8 Vgl. Bruns, ,Produsage”, S. 4.

8 Bruns, ,Produsage”, S. 3.

87 Bruns, ,Produsage”, S. 4.

8 Vgl. Bruns, ,Produsage”, S. 3.

89 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 27ff.

9 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142f.
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2.3 Das Web 2.0 als Grundlage fiir Big Data

Das Web 2.0 ist die Grundlage flr das Marketing durch Neue Medien, das Marketing 4.0. Tim
O'Reilly etablierte den Begriff 2004°'; Pierre Berthon beschreibt, was fiir Veranderungen durch
die Einfuhrung des Web 2.0 entstanden:

~Web 2.0 technologies have enabled three main changes: a shift in activity location
form the desktop to the web, a shift in locus of value production form the firm to the
citizen, and a shift in locus of power from the firm to the individual and the collective.”®?

Konsumentlnnen wirden nun sowohl Informationen erstellen, als auch konsumieren®, wie
auch Bruns 2007 mit dem Begriff Produsage meint.** Der Fokus verschiebe sich von den Fir-
men zu den Konsumentlnnen, von den Individuen zu den Communities, von Knoten zu Netz-
werken.®® Durch das Web 2.0 wiirden verschiedene Entwicklerinnen beim Erstellen von Sys-
temen und Seiten mitwirken kdnnen.* Diese kdnnten verbunden werden; Inhalte und Daten
kdnnten gemeinsam genutzt werden, ,Projekte befinden sich immerwahrend im Beta-Sta-
dium“®” (was auch Bruns mit dem Artefakt-Begriff meint®®). Durch das Web 2.0 lieRen sich
zusatzlich Hierarchien marginalisierten: ,Web 2.0 technologies transform broadcast media mo-

nologues (one to many) into social media dialogues (many to many).”®®

Die Einfihrung des Web 2.0 hatte zwei zentrale Folgen. Erstens sei das Web 2.0 die
Grundlage fir Social Media: ,Social media comprise both the conduits and the content dis-
seminated through interactions between individuals and organizations*.'® Eine Internetplatt-
form sei dann ein Soziales Netzwerk, wenn Profile erstellt und miteinander verkntpft werden.
Nur die Struktur werde zur Verfigung gestellt. Durch gezielte Werbung wirden Erlése erzielt,
nicht durch den Verkauf eines Produkts.'®! Die zweite groRe Veranderung ergebe sich durch

das Entstehen von Creative Consumers, die User Generated Content (UGC) generieren:

,Creative Consumers are the new locus of value in Web 2.0. It is they — rather than
firms — who produce much of the value-added content in social media [...]. While the
marketplace often refers to social media as user-generated content (UGC) or

91 Vgl. Karin Janner, ,Werkzeuge des Social Web: Strategien und Potenziale der &ffentlichen Kommunikation®,
in: Kunstvermittlung 2.0. Neue Medien und ihre Potenziale, hrsg. v. Andrea Hausmann/Lina Frenzel, Wiesba-
den: Springer Fachmedien 2014, S. 151.

92 Ppierre R. Berthon/Leyland F. Pitt/Kirk Plangger/Daniel Shapiro, ,Marketing meets Web 2.0, social media, and
creative consumers. Implications for international marketing strategy”, in: Business Horizons, Vol. 55/3, Mai-
Juni 2012, S. 269.

9 Vgl. Berthon et al., ,Marketing meets Web 2.0, social media, and creative consumers”, S. 263.

% Vgl. Bruns, ,Produsage”, S. 3.

9 Vgl. Berthon et al., ,Marketing meets Web 2.0, social media, and creative consumers”, S. 262.

9% Vgl. Janner, ,Werkzeuge des Social Web*, S. 152.

97 Janner, ,Werkzeuge des Social Web*, S. 152.

% Vgl. Bruns, ,Produsage”, S. 3.

9 Berthon et al., ,Marketing meets Web 2.0, social media, and creative consumers”, S. 263

100 Berthon et al., ,Marketing meets Web 2.0, social media, and creative consumers”, S. 263.

101 \Vgl. Thilo Specht, ,Fiir mich sind es Plattformen, die folgenden Dimensionen erfiillen miissen®, in: Was genau
ist eigentlich ein ,Soziales Netzwerk”, URL: http://www .kerstin-hoffmann.de/pr-doktor/2014/02/24/soziales-
netzwerk -definition-begriffserklaerung/, [25.02.2014], zitiert nach: Janner, ,Werkzeuge des Social Web*, S.
161. [Die Original-Quelle ist nicht mehr verfligbar].
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consumer-generated media (CGM), it is important to distinguish between the media
and the consumers. The media (e.g., YouTube, Facebook, Twitter) are essentially ve-
hicles for carrying content.”1%2

Das beste Beispiel fiir UGC sei Wikipedia.'®® CGM beginne mit informellen Diskussionen tber
Produkte und Dienstleistungen, variiere jedoch lber ein breites Spektrum.'® It then processes
to consumer creating structured reviews and evaluations in text or video. Next, consumers
become involved in the promotion or demotion of brands through self-created advertising vid-
eos”.'% Beispielsweise durch Videos oder Live-Schaltungen auf Instagram von einem Event
oder einer Guerilla-Marketing Aktion. Schlussendlich wirden Konsumentinnen dann in die Mo-
difikation von Produkten und Dienstleistungen und den Vertrieb dieser Innovationen invol-
viert.'% Das Prinzip des Creative Consumer bezeichnet folglich Menschen, die Inhalte adap-
tieren, modifizieren oder transformieren.'®” Dieser Punkt hangt eng mit dem Begriff des Pro-
dusage zusammen: Ein Produkt bleibt im Web 2.0 immer ein Artefakt (nach Bruns'®). Hier
zeigt sich der Unterschied zwischen dem Web 2.0 und Neuen Medien. Das Web 2.0 fiihrt
immer zu einer Verknlpfung von Menschen (durch das Internet) und gegebenenfalls zu einem
Austausch. Neue Medien, wie beispielsweise Photoshop, zielen nicht grundlegend auf einen

Austausch ab.

Durch das Web 2.0 werden persoénliche Daten preisgegeben, die Theater in einem Customer-
Relationship-Management (CRM) sammeln sollten. Ein CRM ist eine Software, die alle Daten
zu allen Kundinnen organisiert. Nutzerlnnen teilen Angaben beispielsweise bei Online-Kaufen,
wodurch Theater Praferenzen erkennen kénnen. Auf der Website kbnnen Cookies gesammelt
werden. Auch Aktivitaten auf Social Media konnen analysiert werden, um herauszufinden, wel-
che Interessen die Kundinnen haben. Big Data beschreibt dieses Sammeln moglichst vieler
Daten und zeichne sich konkret durch funf Vs aus. Das Charakteristikum Volume beschreibt,
dass grolde Mengen an Daten zur Verfligung gestellt werden. Die Informationen wirden in
hoher Geschwindigkeit generiert (Velocity) und zudem aus verschiedenen Quellen in verschie-
denen Formten gewonnen (Variety). Die Daten, aus denen Big Data bestehe, hatten auller-
dem eine unterschiedliche Qualitat und Glltigkeit (Veracity). Big Data weise somit tendenziell
eine geringe Wertedichte auf (Value)."® Fir den Kulturbereich heilt das konkret, dass alle
Informationen zu Kundlnnen und Interessentinnen in einem CRM gesammelt werden missen.

CRMs werden in dieser Arbeit jedoch nicht zentral behandelt, da sie nur zielfGhrend sind, um

102 Berthon et al., ,Marketing meets Web 2.0, social media, and creative consumers”, S. 263.

103 \/gl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 150.

104 \/gl. Berthon et al., ,Marketing meets Web 2.0, social media, and creative consumers”, S. 263.

105 Berthon et al., ,Marketing meets Web 2.0, social media, and creative consumers”, S. 263.

106 \/gl. Berthon et al., ,Marketing meets Web 2.0, social media, and creative consumers”, S. 263.

107 \/gl. Berthon et al., ,Marketing meets Web 2.0, social media, and creative consumers”, S. 267.

108 \/gl. Bruns, ,Produsage”, S. 3.

109 \gl. Raymond Y.K Lau/J. Leon Zhao/Guoqing Chen/Xunhua Guo, ,Big Data Commerce", in: Information &
Management, Vol. 53/8, 2016, S. 929f.
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Menschen zu erreichen, die bereits in Kontakt mit dem Theater sind. Ein CRM kann einen
Hinweis darauf geben, warum diese Menschen das Theater noch nicht oder nicht mehr besu-
chen (zum Beispiel wegen fehlender Begleitung). Somit kann ein passendes Marketing-Tool

gewahlt werden, um diesen Nichtbesuchsgrund haltlos zu machen.

Relevant ist hierbei, wie bei allen Marketingtools durch Neue Medien, der Datenschutz. Kat-
herine Twinem erklart, wie das in der Praxis gehandhabt wird: Das Deutschen Schauspielhaus
Hamburg hat zwar CRM, auf Social Media sammeln sie jedoch keine Daten. Auch zu Links im
Newsletter wird das Klickverhalten zwar getracked, aber nicht personenbezogen. Sie wissen
nur, wie viele Menschen einen Link angeklickt haben, aber nicht welche. Genutzt werden je-
doch die Daten, die beim Online-Ticketkauf angegeben werden missen. Mittels dieser Daten,
die sie im CRM sammeln, kdnnen ahnliche Produkte angeboten werden. Julia Knaack, die fir

das E-Mail-Marketing zustandig ist, erklart:

.[W]ir dirfen das nur bei Online-Kunden machen, weil wir da im Webshop einen ent-
sprechenden Hinweis untergebracht haben. ,Wir behalten uns vor, ihnen Programm-
hinweise zuzuschicken, sie haben jederzeit die Mdglichkeit, dem zu widersprechen.
Und in jeder Mail ist unten ein Link zum [Abbestellen].“!"°

Vera Schlemm, die Verfasserin von Database-Marketing im Kulturbetrieb, definiert 2003 vier
Arten von Daten im Theatermarketing: Erstens die Grunddaten und den Status den Besuche-
rinnen im Theater hatten, also ob er/sie Abonnentin sei. Die zweite Art seien die Potenzialda-
ten. Diese bezeichnen, welche Interessen Kundinnen haben, welche Meinungen, welches Ver-
halten und welche Lieblingsschauspielerinnen. Durch neue Neuen Medien wird mdglich, Vor-
lieben der Kundinnen zu sammeln. Theater konnen diese anzuschreiben, wenn ein Stlick mit
einem/einer Schauspielerln Premiere hat, mit dem er/sie schon mehrere Inszenierungen ge-
sehen hat, was das Deutsche Schauspielhaus Hamburg beispielsweise schon macht. Die
dritte Art, die Schlemm nennt, sind die Aktionsdaten, also Angaben zu den getroffenen Mar-
ketingmalnahmen, und viertens die Reaktionsdaten. Das seien alle Daten dazu, welche Kar-
ten Kundlnnen tatsachlich kaufen, wie sie zahlen, bestellen und, ob sie schon Beschwerden

oder Lob gaben.'""

Durch das Web 2.0 kdnnen also Daten gesammelt werden, mithilfe derer eine gezielte An-
sprache mdglich ist und Kundinnen und Interessentinnen individuell betreut werden kdnnen.
Streuverluste wie bei klassischer Werbung werden reduziert und die Wirkung ist kontrollierba-
rer, beispielsweise bei spezifischer Werbung auf Social Media oder Mails mit Sonderangebo-
ten. Wichtig ist dabei die Einhaltung der Datenschutzbestimmungen. Jedes Theater braucht

dringend ein CRM, um KundInnen passend ansprechen zu kénnen.

110 Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xii f.
1 Vgl. Vera Schlemm, Database-Marketing im Kulturbetrieb. Wege zu einer individualisierten Besucherbindung
im Theater, Bielefeld: Transcript-Verlag 2003, S. 35f.
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2.4 Marketing 4.0 und Audience Development durch Neue Medien

Philip Kotler, Hermawan Kartajaya und lwan Setiawan gehen in ihrem Werk Marketing 4.0:
Der Leitfaden fiir das Marketing der Zukunft ausfihrlich auf das Marketing 4.0 ein. Es habe
sich vom produktorientierten Marketing (1.0) zum verbraucherorientierten Marketing (2.0) ent-
wickelt, das zum menschenorientiertes Marketing (3.0) wurde.''? Das Ziel des Marketing 4.0
sei, dass Verbraucherlnnen eine Marke nicht nur kennen, sondern vor allem weiterempfeh-

len 113

.Marketing 4.0 ist ein Marketingansatz, der Online- und Offline-Interaktionen zwischen
Unternehmen und Kunden kombiniert. In der digitalen Wirtschaft reicht digitale Interak-
tion allein nicht aus. In einer immer starker ins Netz verlagerten Welt steht Offline-
Touch fir starke Differenzierung. AuRerdem vereint Marketing 4.0 Stil mit Substanz.
Marken missen aufgrund der schnelllebigen Trends in der Technologie zwar unbedingt
flexibel und anpassungsfahig sein, doch ein authentischer Charakter ist fir sie wichti-
ger denn je. [...] Und schlieBlich nutzt Marketing 4.0 die Vernetzung zwischen Maschi-
nen sowie kunstliche Intelligenz, um die Produktivitdt des Marketings zu steigern.
Gleichzeitig bedient es sich der Vernetzung zwischen Menschen, um Konsumenten
starker einzubinden.“!™

Laut Kotler seien Technologien heute nicht neu, sondern zusammengefasster. Er nennt als
relevant fur das Marketing 4.0 Phanomene wie die Sharing-Economy (Produkte werden geteilt,
wie zum Beispiel Car-Sharing), die Now-Economy (Kundlnnen erwarten ihre Online-Bestellun-
gen schon innerhalb weniger Stunden) oder das Content Marketing. Die Wiener Werbeagentur
Take Off definiert das Content Marketing so:

~content Marketing ist eine Marketing Methode, bei der es nicht um Werbebotschaften
geht, sondern um natzlichen Content, der von vielen Menschen online gesucht wird.
Unternehmen, die nutzlichen Content entlang der Buyer’s Journey zur Verfligung stel-
len, werden o6fters gefunden, bauen Vertrauen auf und kénnen so Kunden gewinnen.
Die Buyer’s Journey findet heute vorwiegend auf digitalen Plattformen statt. Unterneh-
men kénnen mit Content Marketing potentielle Kunden auf dieser Journey treffen, in
Kontakt treten und Kunden akquirieren.“'1®

Ziel des Content Marketings ist laut Kotler: ,Statt Botschaften mit Wertversprechen zu Gber-
mitteln, sollte das Marketing Inhalte verbreiten, die fir die Verbraucher von Nutzen und Wert
sind“''8, beispielsweise durch Unterhaltung oder durch Bildung. Im Rahmen des Content Mar-
ketings sollten Inhalte erstellt und verbreitet werden und durch diese Inhalte Gesprachsstoff

geschaffen werden.'” Content Marketing solle fir die Zielgruppe einen Mehrwert

112 \/gl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 11.

113 Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 86.

114 Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 61.

115 Take Off PR, ,Was ist Content Marketing (iberhaupt?”, in: TakeOff, 0.A., URL: https://www.take-
offpr.com/blog/was-ist-content-marketing, [23.02.2020].

116 Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 165.

7 \Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 165.
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generieren''® und sei, neben dem hohen Wert flir das Image, auch wirtschaftlicher. Es koste

62 Prozent weniger als traditionelles Marketing.""®

Zusatzlich erwahnt Kotler das Social CRM und die Omnichannel-Integration als Formen des
Marketing 4.0. In Bezug auf das Theater findet dies statt, wenn Kundinnen online nach-
schauen, welche Platze noch frei sind und diese dann an der Kassa personlich kaufen. Im
Omnichannel Marketing wirden verschiedene Kanale kombiniert werden, durch eine konsis-
tente Erfahrung fir Kundinnen erzielt werde.'?® Wichtig sei beim Marketing 4.0 und bei damit
verbundenen Marketingaktivitdten die technische Konvergenz, also die zwischen digitalem
und klassischem Marketing. Kundinnen wiinschten sich personalisierte Produkte, was durch

Big Data mdglich werde.'?!

Kotler beschreibt den Begriff des Marketing 4.0 anhand der Customer Journey: ,Im Grund
beschreibt das Marketing 4.0 eine Vertiefung und Ausweitung des menschenorientierten Mar-
ketings zur Einbeziehung aller Aspekte der Customer Journey*“.'??> Das Marketing musse die
Verbraucherlnnen von der erster Information bis zur Weiterempfehlung begleiten.'® Eines der
ersten Konzepte der Customer Journey sei das AIDA-Prinzip (attention, intereset, desire, ac-
tion)."?* Die Customer Journey im prakonnektiven Zeitalter bestand aus: Aware, Attitude, Act,
Act again. Im konnektiven Zeitalter'?® habe sie sich zu Aware, Appeal, Ask, Act, Advocate
gewandelt. Verbraucherlnnen sollen also zuerst die Marke kennenlernen, dann folgt das Mo-
gen, Ask steht fiir das Uberzeugt-Werden, dann soll das Produkt gekauft und zuletzt empfoh-
len werden.'?® Hier zeigt sich schon, dass der Weiterempfehlung im konnektiven Zeitalter ein

groRer Wert beigemessen wird'?” (mehr dazu siehe Kapitel 4.1.2 zum eWOM).

In den letzten Jahren haben sich nicht nur die Customer Journey verandert, sondern auch die
vier P‘s, namlich Product, Price, Placement und Promotion. Das Modell der vier P‘s habe sich
zu den vier C's (Co-Creation, Currency, Communal Activation, Conversation) verschoben, da
Verbraucherlnnen in der vernetzten Welt starker einbezogen werden.?® Mit Co-Creation seien
neue Produktentwicklungsstrategien gemeint. Kundinnen sollten an der Produktion mitwirken,
Produkte sollten auf individuelle Bedlrfnisse abgestimmt werden. Preisbildung/Currency defi-

niere dynamische Verfahren, je nach Profilen der Kundinnen solle es unterschiedliche Preise

118 Vgl. Sally Kane, ,10 Types of Direct Marketing (+How to Get Started)”, in: Learning Hub, 02.10.2019, URL:
https://learn.g2.com/types-of-direct-marketing, [22.02.2020].

119 \Vgl. Kane, ,10 Types of Direct Marketing”, [22.02.2020].

120 \Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 168.

121 \/gl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 12.

122 Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 14.

123 Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 205.

124 vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 80.

125 |n dieser Arbeit bezeichnet das konnektive Zeitalter das des Web 2.0.

126 \gl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 82.

127 \/gl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 83.

128 \/gl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 66.
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geben. (Dies ist in der Theaterpraxis zum Beispiel bereits durch Studentinnen-Aktionen Stan-
dard.) Place, also die Distribution, werde nun Kanalkonzept/Communal Activation genannt.
Die Sharing-Economy, Peer-to-Peer, Aufkommen des 3D-Druckers wirden das noch verstar-
ken. Der fir die Arbeit relevante Punkt der Promotion, also der Produktwerbung, werde zu
Conversation. Traditionell sei die Bewerbung eines Produkts immer einseitig gewesen, dies
habe sich durch Neue Medien verschoben.'?® Conversation stehe dafiir, mit Kundlnnen und
Interessentinnen ins Gesprach zu kommen. Diese sollten durch das Marketing einen Mehrwert
(Unterhaltung, Bildung, Information oder den Aufbau einer Beziehung zu einer Marke) erleben.
Durch das Marketing 4.0 ist es méglich, gezielter Kundlnnen anzusprechen und diese zu seg-

mentieren.

Auch das Audience Development/die Kulturvermittlung zielt — wie das Marketing — darauf ab,
Nichtbesucherinnen zu erreichen. Marketing habe einen betriebswirtschaftlichen Ausgangs-

punkt, die Kulturvermittlung einen padagogischen.'®

»2Audience Development [bezeichnet] ein umfassendes, interdisziplinares und abtei-
lungsubergreifendes Konzept, das die Kompetenzen, Funktionen und Zielsetzungen
von Vermittlung und Marketing mit dem Ziel zusammenfihrt, einer dauerhafte, fiir beide
Seiten nutzenstiftende Beziehung zwischen Kultureinrichtung und Besucher herzustel-
len.“131

Laut Birgit Mandel, der Leiterin des Bereichs Kulturmanagement und Kulturvermittiung der
Universitat Hildesheim, ist das Audience Development fir Theater erstens wichtig, weil das
traditionelle Kulturpublikum nicht nachwachse. Zweitens sollen moglichst viele Menschen am
Theater teilhaben, da Kultur vom Staat subventioniert werde. Drittens sei die kulturelle Bildung
eine wesentliche Kompetenz in unserer Gesellschaft'®? und viertens werden ,Kunst und Kultur
[...] als wichtige Brickenfunktion begriffen, um in einer sozial und kulturell heterogenen Ge-
sellschaft zur Integritat und Gemeinschaft beizutragen.“'3® Sie konkretisiert das: ,Denn aktuell
partizipiert vor allem eine kleine héher gebildete Elite an den Angeboten der klassischen Hoch-

kulturinstitutionen, die einen Grofteil des 6ffentlich finanzierten Kulturangebot ausmachen.“'3*

In dieser Arbeit liegt der Fokus auf jenen Nichtbesucherlnnen, denen das Theater einen Mehr-
wert fur ihr Leben bieten kdnnte, die aber durch diverse Griinde an einem Besuch gehindert

werden. Es muss jedoch klar sein, dass nicht alle Menschen durch Marketing und Vermittlung

129 Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 66f.

130 Andrea Hausmann/Linda Frenzel, ,Kunstvermittlung 2.0. Konzeptionelle Uberlegungen und empirische Ergeb-
nisse®, in: Kunstvermittlung 2.0. Neue Medien und ihre Potenziale, hrsg. v. Andrea Hausmann/Lina Frenzel,
Wiesbaden: Springer Fachmedien 2014, S. 1f.

131 Hausmann/Frenzel, ,Kunstvermittlung 2.0%, S. 3.

132 y/gl. Birgit Mandel, ,Audience Development®, in: Kompendium Kulturmarketing. Handbuch fiir Studium und
Praxis, hrsg. v. Armin Klein, Miinchen: Verlag Franz Vahlen GmbH 2011, S. 201.

133 Mandel, ,Audience Development*, S. 202.

134 Birgit Mandel, ,Status quo zur Kunst- und Kulturvermittlung in und auerhalb des Web 2.0 in: Kunstvermitt-
lung 2.0. Neue Medien und ihre Potenziale, hrsg. v. Andrea Hausmann/Lina Frenzel, Wiesbaden: Springer
Fachmedien 2014, S. 23.
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erreicht werden kdnnen. Martin Trondle beschreibt treffend: ,Das Paradigma Kultur fiir alle ist

empirisch nicht zu halten. Kultur fiir alle, die wollen ist eine realistischere Forderung.“'3®

In der Theatervermittlung ist somit der Begriff der Barrierefreiheit zentral. Hauptfokus dieser
Arbeit liegt auf Marketinginstrumenten, durch die gleichzeitig der Vermittlungsgedanke unter-
stitzt werden soll. Beim Marketinginstrument der Communication steht im Zentrum, eine Be-
ziehung zu Kundlnnen und Interessentinnen aufzubauen. Sie sollen schlussendlich das Pro-
dukt kaufen und die Marke weiterempfehlen. Das ist das Ziel der Kunstvermittiung. ,[K]oordi-
niertes Vorgehen der beiden Bereiche Marketing und Vermittlung“'* ist sinnvoll. Der Aufbau
einer Beziehung zu potenziellen Kundinnen wird durch Neue Medien einfacher. Andrea Haus-
mann und Linda Frenzel beschreiben, dass durch Neue Medien vor allem eine junge Ziel-
gruppe angesprochen werden kénne.'* ,Neue Medien [sind] in besonderer Weise geeignet

[...], die Erreichung originarer Ziele des Marketings und der Kunstvermittiung zu férdern.“'38

Um die letzten vier Unterkapitel abzuschlief3en, die als Basis flir den Hauptteil dienen, sollen
die wichtigsten Erkenntnisse zusammengefasst werden: Medien werden in dieser Arbeit nach
Lambert Wiesing definiert. Sie werden bei der Verwendung transparent und flihren zu einer
Trennung von Genesis und Geltung."® Neue Medien sind in dieser Arbeit als eine Kombination
aus den von Lev Manovichs und Simon A. Frank festgelegten Merkmale zu verstehen. Sie
werden numerisch dargestellt, sind modular, automatisch, wandelbar, fiihren zu einer Compu-
terisierung der Kultur', sie sind dynamisch, zum Austausch geeignet, durch sie gibt es eine
unbegrenzte Senderzahl, sie sind nicht sequenziell oder linear und nicht zeit- oder ortsgebun-
den.™ Einige dieser Merkmale basieren auf dem Web 2.0, das sich durch das Verschieben
vom Desktop zum Web, von Unternehmerinnen zu Blrgerinnen und von Unternehmen zum
Kollektiv auszeichne.'? Durch das Web 2.0 kdnnen Daten gesammelt werden, die im Marke-
ting 4.0 verwendet werden mussen. Das Marketing 4.0 kann durch Neue Medien Konsumen-
tinnen in allen Bereichen der Customer Journey ansprechen, der Marke eine Authentizitat ge-
ben und zu Kundinnen eine Bindung aufbauen. Die Nahbarkeit ist auch im Audience Develo-
pment, das eng mit der Kommunikationspolitik im Marketing zusammenhangt, eine Grundlage.
Welche Rolle die Nahbarkeit im Marketing konkret spielt und was Menschen daran hindert ein

Theater zu besuchen, wird im folgenden Kapitel erlautert.

135 Trondle, ,Nichtbesucher, Anndherung an ein unbekanntes Wesen*, S. 114.

136 Hausmann/Frenzel, ,Kunstvermittlung 2.0%, S. 14.

137 Vgl. Hausmann/Frenzel, ,Kunstvermittlung 2.0%, S. 13.

138 Hausmann/Frenzel, ,Kunstvermittlung 2.0%, S. 14.

139 Wiesing, "Was sind Medien?", S. 240.

140 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 27ff.

141 \Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142f.

142 \/gl. Berthon et al., ,Marketing meets Web 2.0, social media, and creative consumers”, S. 262.
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3. Ausgangssituation: Die Nichtbesucherinnen

Dieses folgende Kapitel wird Nichtbesucherinnen als Zielgruppe fassbarer machen. Dies soll
passieren, indem die Arten der (Nicht-)Besucherlnnen beschrieben werden. Darauf aufbauend
werden dann die Griinde fur den Nichtbesuch ausdifferenziert, damit im vierten Kapitel be-
schrieben werden kann, welches Marketinginstrument gegen welchen konkreten Grund flr
den Nichtbesuch eingesetzt werden kann. Es wird eine grof3ere Anzahl an deutschen Studien
als Osterreichischen herangezogen, da davon mehr zur Verfliigung stehen. Fir die folgende
Arbeit wird angenommen, dass die Verhaltnisse im gesamten deutschsprachigen Raum ei-

nander ahneln.

Es ist grundsatzlich in der Theatermarketingpraxis zielfihrend, vor Anwendung von Marketing-
aktivitaten eigene Marketingziele festzulegen und eine Markt- beziehungsweise Publikumsfor-
schung fir das Haus durchzufihren, um die Zielgruppe klar abzustecken. Nicht alles was in
dieser Arbeit in Kapitel vier erwahnt wird, ist flr jedes Theater und alle potenziellen Kundinnen

sinnvoll. Auch sind nicht alle Formen der (Nicht-)Besucherlnnen fir jedes Theater relevant.

3.1 Formen der (Nicht-)Theaterbesucherinnen

Im Folgenden soll dargelegt werden, wie sich das Kulturpublikum zusammensetzt. Das Ergeb-
nis ist in den meisten Studien ahnlich. Tibor Kliment, Professor flir Empirisches Medien- und

Kulturmanagement an der FH KdIn, beschreibt:

,Das Publikum [...] zeichnete sich auf den ersten Blick durch eine ausgepragte soziale

Selektivitat aus, wobei die Mehrheit bildungsbiirgerlich, akademisch gebildet, weiblich,

alter und beruflich exponiert ist.“43
Die Durchschnittsbesucherlnnen gehen neun Mal pro Saison ins Theater. Es handelt sich um
eine kleine Gruppe, die durchschnittlich 58 Jahre alt ist. Kliment sagt dazu: ,Hier offenbart sich
die deutliche Abhangigkeit von einer sehr Gberschaubaren Besuchergruppe in zudem geho-
benem Alter.“'** In konkreten Zahlen heiRe das, dass es in der Saison 2012/13 28 Millionen
Besuche in ganz Deutschland gegeben habe.'*® Je nach Studie besteht das Stammpublikum,
das einmal pro Monat ins Theater geht, aus 3,6-6,2 Prozent."*® D'accord damit geht Birgit
Mandel in ihrem Text zum Audience Development. Sie verweist auf eine Studie des Zentrum

fur Kulturforschung von 2005, die zu dem Ergebnis kam, dass nur acht Prozent der Deutschen

143 Tibor Kliment, ,Das Publikum von Theater und Oper. Soziale Zusammensetzung und die Wirksamkeit von Zu-
gangshirden®, in: Kulturmanagement Network, 17.10.2016, URL: https://www.kulturmanagement.net/The-
men/Das-Publikum-von-Theater-und-Oper-Soziale-Zusammensetzung-und-die-Wirksamkeit-von-Zugangs-
huerden,2132, [02.02.2020].

144 Kliment, ,Das Publikum von Theater und Oper*, [02.02.2020].

145 Vgl. Karl-Heinz Reuband, ,Der Besuch von Opern und Theatern in der Bundesrepublik. Verbreitung, Trends
und paradoxe Altersbeziehungen®, in: Jahrbuch fiir Kulturpolitik 2014. Thema: Neue Kulturférderung, hrsg. v.
Kulturpolitische Gesellschaft, Essen: Klartext Verlag 2015, S. 359.

146 \/gl. Reuband, ,Der Besuch von Opern und Theatern in der Bundesrepublik®, S. 365.
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mindestens zwolf Mal im Jahr zu Kulturveranstaltungen gingen.'” Auch 23.093 Interviews der
Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse ergaben, dass etwa flinf Prozent aller
Deutschen einmal im Monat oder 6fter ins Theater oder in die Oper gingen, 35,4 Prozent sel-

tener und 58,7 Prozent nie.'*®

,Die haufigen Besucher'® sind nicht gleichzusetzen mit den Kulturinteressierten in ih-
rer Gesamtheit. Sie sind nur ein Teil davon. [...] Ernsthaft an Kultur interessiert zu sein,
muss nicht bedeuten, regelmafig oder gar monatlich Kultureinrichtungen aufzusuchen.
[...] Daher ist anzunehmen, dass die Kategorie der seltenen Besucher zu einem be-
deutsamen Teil aus eher aktiven Besuchern besteht: Personen, die gewohnlich ein-
oder mehrmals im Jahr Theater oder Oper aufsuchen.“'°

Mit der Gruppe der Besucherlnnen und Nichtbesucherlnnen beschéftigt sich eingehend Martin
Trondle in seinem 2019 erschienenen Buch. Er legte dabei den Fokus auf Studentinnen. Da
seit 2011 jahrlich 55 Prozent eines Jahrgangs ein Studium begonnen hatten, handle es sich
hierbei um eine reprasentive Gruppe der Jugendlichen in Deutschland.’® Trondle verteilte im
Jahr 2017 Fragebdgen an die Studentinnen, die in Mensen verschiedener Universitaten in
Berlin (Universitat Potsdam, Humboldt-Universitat, Universitat der Kiinste, Technische Univer-
sitat) aRen. 1264 wurden aufgefiillt.’®? Die Studie zeigt hier nicht den Durchschnitt aller Stu-
dierenden, sondern derer, die in der Mensa essen. Dies muss beachtet werden, da diese

eventuell grundsatzlich offener sind.

59,7 Prozent der Befragten aus Trondles Studie waren in den letzten zwolf Monaten nicht im
Theater, Ballett, der Oper oder einem klassischen Konzert. Sie sind somit Nichtbesucher. In
den letzten zwdlf Monaten waren also umgekehrt 40,3 Prozent aller Probandinnen minde-
steins einmal in einer Kulturveranstaltung. ,Der hohe Anteil an Besuchern lasst sich damit
begrinden, dass wir ausschliellich (angehende) Akademiker befragt haben. Sie gehdren zu
den potenziellen Kulturbesuchern.“'%* Dazu muss erstens gesagt werden, dass bei Trondles
Studie 3,6 Prozent aller Probandinnen mehr als zwolfmal im Jahr im Theater waren. Die Er-
gebnisse einiger anderer erwahnten Studien, die sich auf ganz Deutschland belaufen, ist ahn-
lich. Zusatzlich muss die These aufgestellt werden, dass Menschen nicht haufiger ins Theater

gehen, weil sie Akademiker sind, sondern, weil sie aus einem Umfeld kommen, in dem es eine

147 \/gl. Susanne Keuchel (Zentrum flr Kulturforschung), 8. Kulturbarometer. Bonn: ARCult Media 2005, zitiert
nach: Mandel, ,Audience Development®, S. 202.

148 Vgl. Martin Trondle/Leoni Awischus, ,Besucher und Nichtbesucher®, in: Nicht-Besucherforschung.

Audience Development fiir Kultureinrichtungen, hrsg. v. Martin Trondle, Wiesbaden: Springer Fachmedien
2019, S. 1.

149 |n allen Zitaten werden mit dem generischen Maskulinum alle Geschlechter gemeint. Keine der erwdhnten
Studien war auf Manner beschrankt.

150 Reuband, ,Der Besuch von Opern und Theatern in der Bundesrepublik®, S. 366.

151 Vgl. Martin Trondle/Elias KeRler/Thomas Kuhn/Karina Reisenegger, ,Methodik der (Nicht)Besucherfor-
schung®, in: Nicht-Besucherforschung. Audience Development fiir Kultureinrichtungen, hrsg. v. Martin Trondle,
Wiesbaden: Springer Fachmedien 2019, S. 36.

152 \gl. Martin Tréndle/Christian Weining/Anniken Sailer/Wolfgang Tschacher, ,(Nicht)Besucher quantitativ gese-
hen, in: Nicht-Besucherforschung. Audience Development fiir Kultureinrichtungen, hrsg. v. Martin Trondle,
Wiesbaden: Springer Fachmedien 2019, S. 55.

158 Trondle, et al. ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 61.
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Nahe zur Kultur gibt. Studierende gehen nicht haufiger ins Theater, weil sie studieren, sondern,

weil sie das Interesse, die ,Nahe“'®* dazu haben.

Anzahl der Besuche in den

letzten 12 Monaten von... Haufigkeit

drei- bis | sechs- bis = zwolfmal

keinmal | einmal | zweimal | _. .
funfmal elfmal und ofter

... Schauspiel, Ballett
(auch Tanztheater), Oper, 59,7 % 3,8% 9,8% 16% 71% 3,6%
klassisches Konzert
(auch Neue Musik)

... Kunstmuseum und

56 % 1,3% 12,2% 17,1% 9,6% 3,8%
Kunstausstellung

... Rock-, Jazz-, Elektro-
oder Popmusikkonzert 56,5 % 0,5% 10,6 % 22,7% 6% 3,7%
und/oder Festival

Abbildung 1: Anzahl der Theaterbesuche im letzten Jahr in Trondles Studie zur Nichtbesucherlnnen-Forschung

Trondle differenziert flinf verschiedene Arten von (Nicht-)Besucherlnnen. Die erste Form seien
die Nie-Besucherlnnen. Diese seien in den letzten zwdlf Monaten gar nicht im Schauspiel,
Ballett, Tanztheater, in der Oper oder in einem klassisches Konzert gewesen. Im Rahmen
Trondles Studie wurden alle Probandinnen gefragt, ob sie zu Kulturveranstaltungen gehen
wlrden, wenn sie jemand um ihre Begleitung bittet. Die Antwortmdéglichkeiten waren ,sage
sicher nicht zu, sage nicht zu, sage ggf. zu, sage zu, sage sicher zu“."*® Die Nie-Besucherinnen
gaben an, dass sie sicher nicht oder nicht zusagen wiirden.'® Dabei handelt es sich, bei der
Studie von Martin Tréndle im universitaren Kontext, um 10,9 Prozent."” Es muss klar sein,

dass diese Menschen nur sehr schwer fur Theater begeistert werden kdnnen.

»+Auch in Hinblick auf die Freizeitbeschaftigung der Nie-Besucher lassen sich ungleich
verteilte Zusammenhange beobachten. So zum Beispiel in der Freizeitkategorie
Gaming: Probanden, die generell gerne Video- und Computerspiele in ihrer Freizeit
spielen, gehoren oOfter zur Gruppe der Nie-Besucher als erwartet.“'%8

Genauso wie Probandlnnen, die Party und Streaming als Hobbys angeben. Zudem hat laut
Trondle die Studienrichtung einen Einfluss auf das Interesse an Kultur. Wirtschaftswissen-
schaftsstudentinnen seien haufiger Nie-Besucherlnnen als Studentinnen der Kiinste, Rechts-

wissenschaften und Geisteswissenschaften.'®®

Die zweite Art der Besucherlnnen seien die Noch-Nichtbesucherlnnen, in denen ein grof3es
Potenzial liegt. Sie waren in den letzten zwolf Monaten zwar kein einziges Mal im Theater,

wirden aber jemanden begleiten, wenn sie dezidiert danach gefragt werden. Dabei handelt es

154 Der Begriff wird in Kapitel 3.2 genauer erlautert und stammt von Martin Tréndle, ,Nichtbesucher, Annaherung
an ein unbekanntes Wesen*, S. 115.

155 Trondle, et al, ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 71.

156 Vgl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 77.

157 Vgl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 76.

158 \/gl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen*, S. 76.

159 Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 76.

26



sich um 12,4 Prozent der ProbandInnen aus Trondles Studie.'® Die dritte Art seien 8,3 Prozent
Selten-Besucherlnnen. Sie waren im letzten Jahr ein bis zwei Mal in Kulturveranstaltungen
und wirden zusagen oder sicher zusagen, wenn ihnen eine Karte angeboten werde. Als Ge-
legentliche-Besucherlnnen beschreibt Trondle die, die in den letzten zwolf Monaten drei bis
funf Mal im Theater waren und zusagen oder sicher zusagen wirden, jemanden zu begleiten.
Das seien 9,8 Prozent.'®" Die letzte Art der Besucherlnnen seien 7,6 Prozent der ProbandIn-
nen, namlich die Haufig-Besucherlnnen. Diese seien im letzten Jahr sechs Mal oder oéfter im
Theater gewesen und wiirden gerne eines besuchen, wenn sie gefragt wiirden.'®? In Abbildung
2 ist ersichtlich, wie grol3 das Interesse von Trondles Probandinnen grundsatzlich an Kultur
ist. Es zeigt sich hier die Diskrepanz zwischen Interesse und tatsachlichem Besuch. Und ge-

nau daran kann das Marketing, wie sich in Kapitel vier zeigen wird, ansetzten.

B8,7 %

40%

35%

30%

25%

22,0%

18,2 %

20%

1211 %
3,9%
15,80

15%

A
=)
0% 5

~
- ]
0%
stimme stimme neutral stimme stimme
iberhaupt nicht zu eher nicht zu teils zu absolut zu

. Theater Oper . Konzert

Abbildung 2: Probandinnen in Trondles Studie wurden nach ihrem Interesse an Kultur gefragt.

Der Deutsche Buhnenverein flhrte 2003 eine Studie mit 1007 Telefoninterviews durch. Dabei
wurden ebenfalls alle, die in den letzten drei Jahren nicht im Theater waren, als Nichtbesuche-
rinnen deklariert. Durch ihren Aussagen konnten verschiedene Kategorien von (Nicht-)Besu-
cherlnnen gebildet werden. Es gab erstens die Aufmerksamen, die das Gefuhl hatten, das
Theater bemiihe sich um sie, zweitens die Service-Orientierten, die meinen: ,Mir fehlt im The-
ater ein attraktives Serviceangebot“', drittens die Aufgeschlossenen, die bei Stiicken, die sie
kennen, ins Theater gehen wirden, viertens die Sozial-Orientierten, deren Problem es sei,
dass sie dort niemanden treffen oder keine Begleitung fanden. Es werden auRerdem flinftens

die Vermeider gruppiert, die meinten, dass es zu umstandlich sei, sich Gber das Programm zu

160 Vgl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 77.

161 Vgl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 78.

162 \gl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 78.

163 Deutscher Blihnenverein, Auswertung und Analyse der représentativen Befragung von Nichtbesuchern deut-
scher Theater, 2003, URL: http://www.miz.org/downloads/dokumente/188/Buehnenverein_NichtbesucherAna-
lyse.pdf, [15.02.2020], S. 9.
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informieren.’®* Sie sagen zusatzlich: ,Die Atmosphare im Theater ist steif und verstaubt.“'®®
Diese Ursachen flir den Nichtbesuch werden in Kapitel 3.2 in die Griinde fir den Nichtbesuch

miteinflieRen.

Trondles Kategorien muss hinzugefliigt werden, dass die Nie-Besucherlnnen und die Noch-
Nichtbesucherlnnen, auf denen in dieser Arbeit der Fokus liegt, sich ganz am Beginn der
Customer Journey befinden, bei dem ersten Punkt Aware. (Es folgen Appeal, Ask, Act, Advo-
cate.'®®) Aware bedeutet, dass Verbraucherlnnen noch viele unterschiedliche Marken/viele
verschiedene Theater passiv ausgesetzt seien.'®” Selten-Besucherlnnen und die Gelegentli-
chen-Besucherlnnen befinden sich schon weiter in der Act-Phase. Sie haben das Produkt be-
reits gekauft (in dem Fall den Theaterbesuch), das Theater konnte sie aber nicht an sich bin-
den.'®® Die Haufig-Besucherinnen, die in dieser Arbeit nicht zentral behandelt werden, haben
schon eine Bindung und eine Loyalitat zu einer Marke, also dem Theater, aufgebaut und sind
somit in der Advocate-Phase.'®® Auf die Stationen in der Customer Journey muss in Bezug auf

die Marketinginstrumente, die angewandt werden, Ricksicht genommen werden.

Trondle schlussfolgert aus allen Kategorien, dass es 26 Prozent aktive Selten-Besucherinnen,
Gelegentliche-Besucherlnnen oder Haufig-Besucherlnnen gébe. Als aktiv definiert er jene, die

freiwillig und aus Eigeninteresse'’® Kultur besuchten:

~Weiter |asst sich aus der Typisierung ableiten, dass circa 12 Prozent Noch-Nichtbesu-
cher und 8 Prozent Selten-Besucher fur einen regelmafligen Besuch von Kultureinrich-
tungen gewonnen werden kénnten. [...] Dies entspricht einem aktiven Besucherpoten-
zial von 36 Prozent aller Befragten®."”"
Der Fokus des Marketings muss darauf liegen, zu Gberlegen, wie Theater Interessentinnen,
die eine Vorstellung besuchen wurden (das aktive Besucherpotenzial), erreichen kénnen und

Zugangshtrden fur diese senken kann.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass zwar nur etwa flinf Prozent aller Deutschen ein Mal
im Monat ins Theater gehen, jedoch ein groer Prozentsatz grundsatzlich Interesse hatte. In
Trondles Studie sind das 36 Prozent aller Befragten. Es wird zudem deutlich, dass die von
Trondle definierten Nie-Besucherlnnen nur sehr schwer erreicht werden kénnen. Es gibt also
grundsatzlich ein grof3es Potenzial an Menschen, die ins Theater gehen wirden, es aber aus

diversen Grinden nicht tun. Im nachsten Kapitel sollen diese Griinde konkretisiert werden.

164 \/gl. Deutscher Blihnenverein, Auswertung und Analyse der représentativen Befragung [...], S. 9f.
165 Deutscher Buihnenverein, Auswertung und Analyse der représentativen Befragung [...], S. 10.

166 Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 80.

167 Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 79.

168 Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 83.

169 Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 83.

170 \gl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen*, S. 79.

171 Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 79.
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3.2 Griinde fiir den Nichtbesuch

Die immer wieder genannten Griinde fiir den Nichtbesuch sind oberflachlich Zeit, Geld und die
geografische Distanz. Gehen Studien weiter in die Tiefe, ist jedoch immer Subjektives oder
die Prasentation des Theaters der Grund. Birgit Mandel beschreibt 2011 im Kompendium Kul-
turmarketing, dass ,soziale, subjektive Barrieren“'"? die Hauptgriinde fiir den Nichtbesuch

sind:

.Die Annahme, dass Kunst langweilig ist; die Annahme, dass Kunst anstrengend ist
und die Angst, sie nicht zu verstehen; die Annahme, dass Kunst nicht zum eigenen
Leben und Lebensstil passt und die Angst, nicht Uber die richtigen Formen im Umgang
mit kulturellen Angeboten zu verfiigen; die Annahme, dass andere Freizeit-Angebote
attraktiver sind“'73,

seien die tatsachlichen Griinde fir einen Nichtbesuch.

Martin Trondle und sein Team kommen in ihrer Studie zu dem Schluss, dass Menschen eher
in Kulturveranstaltungen gehen, wenn sie einen Bezug dazu haben. Diese Nahe zum Theater

kann durch viele verschiedene Faktoren hergestellt werden:

.Nahe zur Kunst durch die Sozialisation im Elternhaus, die eigene Studienrichtung,
durch die man immer wieder mit klnstlerischen Themen in Berihrung kommt, durch
das Wissen Uber und den personlichen Bezug zur Kunst, eigene klnstlerische Tatig-
keiten, den Kontakt mit Kunst durch die Schule und den Besuch von Kultureinrichtun-
gen.“”“

»LAspekte der Sozialisation wie der lebensstilspezifischen Selbst-Sozialisation, Bil-
dungsaspekte wie die personliche Disposition, aber auch Eigenschaften der Kulturein-
richtung und die Herausforderung, die richtige Begleitung zu finden, [greifen] bei der
Entscheidung fiir oder gegen den Besuch ineinander [...] Die Entscheidung fir oder
gegen den Besuch einer Kultureinrichtung ist multifaktoriell und interdependent, aber
jeweils durch das Dispositiv Ndhe bestimmt.“'7®

Bisher war im Audience Development immer von Barrieren die Rede, Ziel solle es nicht sein,

Barrieren abzubauen, sondern laut Trondle eine Nahe herzustellen.'”®

Birgit Mandel beschreibt zehn Griinde flr den Nichtbesuch, wovon die meisten mit dieser Nahe
nach Tréndle zusammenhangen. Die Grinde sind angelehnt an die Ergebnisse einer Studie
des Instituts fur Kulturpolitik der Universitat Hildesheim von 2010”7 und in drei Arten eingeteilt:

Erstens personliche Hinderungsgriinde'”® wie zu geringes Interesse (obwohl Menschen dem

172 Mandel, ,Audience Development*, S. 204.

173 Mandel, ,Audience Development*, S. 204.

174 Trondle, ,Nichtbesucher, Anndherung an ein unbekanntes Wesen*, S. 112.

175 Trondle, ,Nichtbesucher, Anndherung an ein unbekanntes Wesen*, S. 114.

176 Vgl. Trondle, ,Nichtbesucher, Annaherung an ein unbekanntes Wesen®, S. 114

177 Bei der Studie gab es keine soziodemografische Einschrankungen. Mehr Informationen unter: Thomas
Renz/Birgit Mandel, ,Barrieren der Nutzung kultureller Einrichtungen. Eine qualitative Annahrung an Nicht-
Besucher*, Universitat Hildesheim: Institut fir Kulturpolitik 2010, URL: http://www.fachverband-kulturmanage-
ment.org/wp-content/uploads/2010/07/Onlinetext_Nicht-Besucher__Renz-Mandel1.pdf, [14.02.2020].

178 \/gl. Renz/ Mandel, ,Barrieren der Nutzung kultureller Einrichtungen®, S. 3.
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Theater gegenuber positiv eingestellt sind), mangelnde Begleitung und mangelnde Zeit. Zwei-
tens nennt sie Griinde fir den Nichtbesuch, die auf der Biografie der einzelnen Befragten ba-
sieren.'” Dazu zahlen: ,Schlechte Erfahrung mit kulturellen Angeboten in der Schulzeit
[...,flehlende Vermittlung [...,m]angelnde Vorbildung im Umgang mit Kunst*“.'® Der dritte Punkt
sei: ,Barrieren, die durch Art der Kommunikation und Prasentation der Anbieter begrindet
sind“.'®! Kartenpreise seien also kein Hinderungsgrund fiir einen Theaterbesuch.'®? Eine Bar-
riere sei jedoch, dass Informationen Uber Kulturveranstaltungen nicht ausreichend vermittelt

werden.'®

Auch die quantitative Bevolkerungsbefragung des Deutschen Blihnenvereins 2003 zielte da-
rauf ab, Nutzungsbarrieren zu definieren.’® Die sieben Nutzungsbarrieren sind alternative
Freizeitangebote, mangelndes Service-Angebot, die Kosten, die ,[m]angelnden Einbindung
des sozialen Umfeldes“'®, die inhaltliche Resistenz, ein Informationsdefizit und die Sozialisa-

tion. 186

Fur die folgende Arbeit werden diese Griinde fur den Nichtbesuch an die zehn Punkte von
Mandel angelehnt. Der erste Punkt, den Mandel nennt, sei die Bequemlichkeit. Nichtbesuche-
rinnen blieben lieber zu Hause in ,entspannter Atmosphare“.'®” Der zweite Punkt laut Mandel
ist ,[m]angelndes Interesse und mangelnder Bezug zum eigenen Leben“'®, das, was Trondle
als Nahe bezeichnet. Trondle schreibt, dass beispielsweise die Studienrichtung einen Einfluss
auf das Interesse an Kultur habe. Studien der Kiinste, Rechtswissenschaften und Geisteswis-
senschaften wiirden sich positiv auf das Besuchsverhalten auswirken'®®, Wirtschaftswissen-
schaftler seien eher Nichtbesucher.' Trondle meint, dass neben der Sozialisation durch
Schule und Elternhaus — die kulturelle Vorbildung nach Brigit Mandel —, der eigene Freundes-
kreis eine wichtige Rolle spiele. Wenn in diesem Uber Theater gesprochen werde, sei der Be-
such wahrscheinlicher.'®! Ein Bezug zum Theater durch den eigenen Musikgeschmack, Frei-
zeitbeschaftigungen oder Freunde sei moglich.' Wenn jemand selbst in seiner/ihrer Freizeit
selbst Theater spiele oder sich mit Literatur auseinandersetze, entstehe somit eine Nahe zum

Theater. Trondle konkretisiert das in einer Fulinote: ,Auch das lebensstiltypische Milieu, in

179 \/gl. Renz/Mandel, ,Barrieren der Nutzung kultureller Einrichtungen®, S. 3f.

180 Renz/Mandel, ,Barrieren der Nutzung kultureller Einrichtungen®, S. 4.

181 Renz/Mandel, ,Barrieren der Nutzung kultureller Einrichtungen®, S. 4.

182 \gl. Renz/Mandel, ,Barrieren der Nutzung kultureller Einrichtungen®, S. 4.

183 Vgl. Renz/Mandel, ,Barrieren der Nutzung kultureller Einrichtungen®, S. 4.

184 Die Stichproben in dieser Studie wurden proportional den gesamtgesellschaftlichen Strukturen angepasst.
Mehr Informationen unter: Deutscher Bihnenverein, Auswertung und Analyse der reprdsentativen Befragung
[.] S.7.

185 Deutscher Biihnenverein, Auswertung und Analyse der représentativen Befragung [...], S. 7.

186 \/gl. Deutscher Biihnenverein, Auswertung und Analyse der représentativen Befragung [...], S. 6ff.

187 Mandel, ,Audience Development*, S. 204.

188 Mandel, ,Audience Development*, S. 205.

189 Vgl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 62.

190 Vgl. Trondle, ,Nichtbesucher, Annaherung an ein unbekanntes Wesen®, S. 110.

191 Trondle, ,Nichtbesucher, Anndherung an ein unbekanntes Wesen*, S. 110.

192 \/gl. Trondle, ,Nichtbesucher, Anndherung an ein unbekanntes Wesen*, S. 112.
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dem man sich bewegt, pragt die Entscheidung flir oder gegen den Kulturbesuch.“'* Sein Fazit
ist: ,Je naher die Kunst an der eigenen, erfahrenen Lebenswelt ist, desto wahrscheinlicher ist
der Besuch.“'®* Damit zusammen hangt natirlich das Programm selbst, das Katherine Twinem
und Julia Knaack als ein Hauptinstrument nennen, um Nichtkundinnen zu akquirieren.'®® Mit
diesem Punkt und mit den nachsten hangt das zusammen, was in der Studie des Deutschen
Biihnenvereins ,Mangelnde Einbindung des sozialen Umfeldes*'%® genannt wird. Lena Fuchs

sagt dazu:

.Leute zu begleiten ist, glaube ich, das wichtigste Motiv, so bitter es ist. (lacht) [...] Und
einen freien Termin im Terminkalender zu haben. Das setzt natirlich die grundsatzliche
Offenheit Gberhaupt fir das Medium voraus und dann kommt Bekanntheit des Stiickes
[Anm.: Also das Programm selbst, wie Twinem sagt.], Interesse am Stoff, dann kommt
vielleicht noch welcher Schauspieler spielt mit und dann kommt ganz lange gar nichts
und dann kommt irgendwann, wer die Regie gemacht hat.“'%”

Dies bezeichnet den dritten Punkt nach Mandel, die ,[m]angelnde Begleitung“.'®® Menschen,
die aus diesem Grund nicht ins Theater gehen, werden bei der Studie des Deutschen Buh-
nenverein als Sozial-Orientierte-Nichtbesucherinnen bezeichnet.'® Trondle kommt in seiner
Studie zu dem Ergebnis, dass rund 44 Prozent mit Freundinnen oder Bekannten ins Theater
gingen, 40 Prozent mit dem/der Partnerln, zwolf Prozent mit der Familie und nur vier Prozent
allein.?% 2015 fillten im Rahmen einer Studie 1600 Opern- und Theaterbesucherlnnen nach
dem Vorstellungsbesuch einen Fragebogen aus. Das Ergebnis war ahnlich: ,Die Besucher ...]
kamen fast ausschlieBlich in Begleitung“.?°' Durch die Begleitung kénne laut Trondle ebenfalls
eine Nahe zur Kulturinstitution hergestellt werden: ,Die Moglichkeit, eine Kultureinrichtungen
in Begleitung mit jemandem Vertrauten zu besuchen, ist ausschlaggebendes Moment bei der

Entscheidung fiir oder gegen einen Besuch."?%?

Der vierte und durch Neue Medien sehr aktuelle Punkt nach Mandel ist ,[m]angelnder Unter-
haltungswert von Hochkultur im Verhaltnis zu alternativen Freizeitbeschaftigungen®.2 In der
Studie des Deutschen Biihnenvereins ist dies ebenso ein Grund gegen den Theaterbesuch?*
und auch Martin Trondle ist, wie bereits in Bezug auf die Nie-Besucherlnnen erwahnt, dieser
Meinung.?® Beate Reim schreibt in ihrer Arbeit zur Offentlichkeitsarbeit im Theater bereits

1994: ,Andere Theater, elektronische Medien, insbesondere Kino, aber auch das allgemein

193 Trondle, ,Nichtbesucher, Anndherung an ein unbekanntes Wesen“, S. 112.

194 Trondle, ,Nichtbesucher, Anndherung an ein unbekanntes Wesen“, S. 112.

195 \Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. vii.

196 Deutscher Biihnenverein, Auswertung und Analyse der représentativen Befragung [...], S. 8.

197 Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. v.

198 Mandel, ,Audience Development*, S. 205.

199 \/gl. Deutscher Biihnenverein, Auswertung und Analyse der représentativen Befragung [...], S. 9.
200 \/gl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 70.

201 Kliment, ,Das Publikum von Theater und Oper®, [02.02.2020].

202 Trondle, ,Nichtbesucher, Anndherung an ein unbekanntes Wesen®, S. 112.

203 Mandel, ,Audience Development‘, S. 205.

204 Vgl. Deutscher Biihnenverein, Auswertung und Analyse der reprdsentativen Befragung [...], S. 6.
205 Vgl. Trondle, ,Nichtbesucher, Annaherung an ein unbekanntes Wesen®, S. 109.
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vermehrte Freizeitangebot zahlen zu den Konkurrenten jedes Theaterbetriebs.“?%® Trondle er-
fragt in seiner Studie, was Studentlnnen in ihrer Freizeit vorzugsweise machen: Die meisten
wollen Spal haben, Freunde und neue Bekannte treffen und ,sich wohl und sorglos fiihlen“%
(siehe Abbildung 4). Das spiegelt sich in den liebsten Freizeitaktivitaten wider (siehe Abbildung
3). Auf das ahnliche Ergebnis des 8. Kulturbarometers von 2005 verweist Birgit Mandel: ,,Lo-
ckere Veranstaltungen, wo es auch zu essen und zu trinken gibt’, werden bei der Frage nach
bevorzugten Veranstaltungsformen an erster Stelle genannt.“2%® Am 6ftesten wurde angefhrt,
dass Probandlnnen in ihrer Freizeit mit Familie oder Freundlnnen etwas Schdénes erleben woll-
ten.2%° Trondle schlieBt aus den angebenden Freizeitinteressen der Probandinnen den Bezug
zum Theater: ,Die personliche Disposition, namlich in seiner Freizeit ,etwas zu lernen/Uber
Dinge nachzudenken’, ,wertvolle/sinnvolle Dinge zu tun‘ oder ,Hausforderungen gegenuiber zu
stehen/neue Erfahrungen zu sammeln’ ist wesentlich fir die Kulturbesucher.“?'® Hier ist ihm
jedoch nicht ganz zuzustimmen: Interessentinnen mussen nicht erfahrene Theatergangerin-
nen sein und Interesse an wertvollen Dingen haben. Theater kann und sollte auch Spall ma-

chen und entspannend sein. Dies muss vermittelt werden.

Der flinfte Punkt, den Birgit Mandel als Grund fiir den Nichtbesuch nennt, sei die ,[s]chlechte
Erfahrung mit kulturellen Angeboten“?"', zum Beispiel bei Schulausfliigen. ,Die Erwartungen

an Kunst als etwas Schones und Interessantes wurden nicht eingelost.“?'?

Kategorie o vy
Anteil Freizeitbeschidiftigung Cluster
Soziale Aktivitat Ausgehen/Bar/Brunchen/Essen gehen/Kneipe; Party/Feste;
32% soziale Beziehungen; Gesellschaftsspiele; Sport mit anderen
Aktives Sport allein; Reisen/Ausflige/Unternehmungen; Shoppen;
20% Geld verdienen
. Kunstlerische Beschaftigung (Instrument spielen, singen, malen, foto-
Kreatives . cga:
15% grafieren etc.); kulturelle Beschéftigung (Museum, Theater, Konzert be-
suchen); Kochen/handwerkliche Betatigung
Er;t;fannung Entspannen/Nichts tun; Natur; Bewusstseinsveranderung
Medien

1% Gaming; Streaming; Film; Fernsehen
Lesen/Bildung

10% Bildung/Politik/Ehrenamt/Religion

Abbildung 3: Favorisierte Freizeitbeschaftigungen der Probandinnen in Tréndles Studie

206 Beate Reim-Bruckmiiller, ,Offentlichkeitsarbeit und Theater. Dargestellt am Beispiel der Offentlichkeitsarbeit
der Vereinigten Bihnen Wien®, Dipl.-Arbeit, Universitat Wien 1994, S. 29.

207 Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 59.

208 Keuchel, 8. Kulturbarometer, zitiert nach: Mandel, ,Audience Development®, S. 204.

209 Vgl. Keuchel, 8. Kulturbarometer, zitiert nach: Mandel, ,Audience Development®, S. 204.

210 Trondle, ,Nichtbesucher, Anndherung an ein unbekanntes Wesen®, S. 113.

211 Vgl. Mandel, ,Audience Development®, S. 205.

212 Mandel, ,Audience Development‘, S. 205.
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Anteil Freizeitaspekt

16,4% Spal3 haben

15,9% Freunde und neue Bekannte treffen

13,1% sich wohl und sorglos fithlen

12,5% entspannen

11,6% unter Menschen sein

10,4% Sport, Wandern etc.

7,8% etwas zu lernen/tiber Dinge nachdenken

7,0% wertvolle/sinnvolle Dinge tun

5,3% Herausforderungen gegeniiber stehen/neue Erfahrungen sammeln

Abbildung 4: Favorisierte Freizeitaspekte der ProbandInnen in Tréndles Studie

Damit zusammen hangt der sechste Punkt nach Mandel, die ,[m]angelnde kulturelle Vorbil-
dung“?'3, die bei der Studie des Deutschen Blihnenvereins Sozialisation genannt wird und auf
der Schule oder dem Elternhaus basiere.?'* 45 Prozent der Menschen mit geringer Schulbil-
dung hétten kein Interesse an Kultur, bei Gymnasiasten seien es 2006 nur 18 Prozent.?' Pro-
bandinnen wirden Kunst verstehen wollen, hatten jedoch ,nicht das Selbstvertrauen, diese
intuitiv zu begreifen. Sie sind nicht mit den kulturellen Codes vertraut*.2'® Trondle verweist in
seiner Studie auf Pierre Bourdieu. Dieser meint, dass Kunst und Kultur vererbt und erlernt
werde: ,Diese frihkindliche Pragung findet laut Bourdieu vor allem in Familien statt, in denen
die Eltern einen hoheren Bildungsabschluss haben und/oder kulturaffine Berufe ausiiben.*?"”
Trondle Uberprift dies in seiner Studie und kommt zu dem Schluss, dass Bourdieus These

immer noch aktuell ist:

.Der Besuch mit den Eltern [...] verzeichnet dabei einen noch starkeren Effekt als die
Besuche im Schulverband [...] Auch eine kreative Selbstaktivitat wirkt sich signifikant
positiv auf spatere Besuche aus*.?'®

Laut einer Studie des Zentrums fur Kulturforschung 2006 zur Kulturnutzung von Jugendlichen
sei das Elternhaus sogar der wichtigste Faktor fir einen Theaterbesuch. Wenn Kinder bis zum
zwolften Lebensjahr mit ihren Eltern in Kulturveranstaltungen gehen wiirden, werde das Inte-
resse gesteigert und im Sinne Trondles eine Nahe hergestellt. Menschen hatten groRReres In-
teresse an Kultur, wenn sie Kontakt mit Kulturvermittlern (Lehrerlnnen, Schauspielerinnen,
Klnstlerinnen) hatten. Im Alter zwischen 13 und 20 Jahren motiviere es dann am meisten, ein
Theater zu besuchen, wenn Jugendliche selbst kreativ etwas erschiifen.?'® Der Einfluss der

Eltern verringert sich. In Trondles Studie zeigt sich deutlich der Einfluss der Eltern auf die

213 Mandel, ,Audience Development®, S. 205.

214 Vgl. Deutscher Biihnenverein, Auswertung und Analyse der reprdsentativen Befragung [...], S. 8.

215 Vgl. Susanne Keuchel/Andreas Johannes Wiesand (Zentrum fir Kulturforschung), 1. Jugendkulturbarometer,
Bonn: ARCult 2006, S. 75.

216 Mandel, ,Audience Development‘, S. 205.

217 Trondle, et al., ,Methodik der (Nicht)Besucherforschung®, S. 41. [Er verweist auf: Pierre Bourdieu, Die feinen
Unterschiede, Frankfurt am Main: Suhrkamp 1987, S. 135.]

218 Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen, S. 68.

219 Vgl. Keuchel/Wiesand, 1. Jugendkulturbarometer, S. 75ft.
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Haufigkeit von Theaterbesuchen der Kinder: Wenn Elternteile Geisteswissenschaftlerinnen,
Kunst- oder Kulturwissenschaftlerinnen oder Kiinstlerinnen seinen, beeinflusse dies das Be-

suchsverhalten der Kinder.?2°

,D.h. es geht nicht nur darum, dass man aus einem akademischen Elternhaus kommt,
sondern vielmehr welche formale Bildung die Eltern hatten. lhre Kunstorientierung
schlagt sich auf die der Kinder nieder”.??!

Ein weiterer Grund fur den Nichtbesuch nach Mandel — den sie an siebter Stelle nennt — seien
,Barrieren, die durch Art der Kommunikation, Prasentation und Vermittlung der Anbieter be-
grindet sind“.??2 Da dieser Grund den anderen jedoch sehr dhnelt (vor allem Punkt neun, der
nicht ausreichenden Vermittlung) wird er nicht als separater Grund fur den Nichtbesuch ge-
zahlt. Dennoch soll hier kurz — vor allem in Bezug auf die Kosten von Theaterkarten — auf
Mandels Ausfuhrungen eingegangen werden. Mandel konkretisiert zu diesem Motiv flr den
Nichtbesuch: ,Weder zu hohe Eintrittspreis noch nicht passende Offnungszeiten erweisen sich
als Barrieren. Fur herausragende Ereignisse (einige nannten Musicals oder Popfestivals)
wirde man auch viel Geld ausgeben.“??® Kartenpreise spiele also in erster Linie keine Rolle,
vielmehr sei die schlechte Vermittlung von Angeboten ein Motiv fir den Nichtbesuch. Sie meint
weiter, dass vor allem bei bildungsfernen und jungen Nichtbesucherinnen der Preis fur Kultur
haufig als Grund fur den Nichtbesuch genannt werde.??* Die Studie des Deutschen Biihnen-
vereins zeigte jedoch, dass zu hohe Kosten 2003 einer der haufigsten Griinde fir den Nicht-
besuch seien.??® Dies sei aber selten der wahre Grund fir den Nichtbesuch und liege haufig
daran, dass Verbraucherinnen nicht besser Bescheid wiissten??® — die Vermittlung der Ange-
bote also nicht ausreichend sei. Auch Martin Tréndle kommt in seiner Studie zu diesem Er-
gebnis: ,Das oft gedulRerte Argument, weder Uber Geld noch Uber freie Zeit zu verfliigen, um
eine Kulturveranstaltung zu besuchen, konnte nicht bestatigt werden.“??” Dies sei schlicht das
einfachste Argument.??® Durch die ,Hohe der finanziellen Mittel fiir die Freizeitgestaltung ergab
sich weder flr Besuche von Theater, Oper, Ballett oder klassischem Konzert [...] ein signifi-
kanter Zusammenhang.“??° Trondle befragt die Studentlnnen konkret dazu, wie viel sie glau-
ben, dass eine Karte fir Studierende in der Berliner Staatsoper koste. Der Mittelwert lag Uber
dem wirklichen Preis.?® Hier liegt das Problem in der Ubermittlung von tatséchlichen Preisen

und Aktionen. Kosten als Grund flir den Nichtbesuch sind somit irrelevant, da die Preise flr

220 \/gl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen*, S. 69.

221 Trondle, ,Nichtbesucher, Annédherung an ein unbekanntes Wesen*, S. 111.

222 Mandel, ,Audience Development®, S. 205.

223 Mandel, ,Audience Development‘, S. 205.

224 \/gl. Mandel, ,Audience Development®, S. 210.

225 \/gl. Deutscher Biihnenverein, Auswertung und Analyse der reprasentativen Befragung [...], S. 7.
226 \/gl. Mandel, ,Audience Development*, S. 210.

227 Trondle, ,Nichtbesucher, Anndherung an ein unbekanntes Wesen®, S. 108.

228 \/gl. Trondle, ,Nichtbesucher, Anndherung an ein unbekanntes Wesen“, S. 108.
229 Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen, S. 62.

230 Vgl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 70.
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Kultur selten der wahre Grund sind. Vielmehr ist eben die von Mandel angesprochene fehlende

Vermittlung das Problem, die als Punkt neun genauer erlautert wird.

Der siebte Grund sind ,[m]angelnde Informationen (ber kulturelle Angebote“.?®' Auch der
Deutsche Buhnenverein kam zu dem Ergebnis, dass ,Informationsdefizite bezuglich des Spiel-
plans“?®2 ein Hinderungsgrund seien. Diese betrifft die vierte Form der Nichtbesucherlnnen,
nach der Definition des Deutschen Bihnenverein, die Vermeider. Sie meinen: ,Es ist mir zu
umstandlich, mich Uber das aktuelle Theaterprogramm zu informieren®.23®> Damit hangt
Trondles Prinzip der Nahe zusammen: ,Kultureinrichtungen kdénnen derzeit zu 75 Prozent der
Probanden keine Nahe aufbauen, sie sind nicht in deren Lebenswelt verankert.“?** Trondle

verweist diesbezliglich ebenfalls auf die Studie des Deutschen Biuhnenvereins:

»Aus der Studie des Buhnenvereins ergab sich auch, dass es ca. 27 Prozent zu um-
standlich sei, sich Uber das aktuelle Theaterprogramm zu informieren. Im Zeitalter des
Internets und der Smartphones sollte es einfacher geworden sein, sich Uber das aktu-
elle Theaterprogramm zu informieren.“23°

Bei Punkt acht handelt es sich wieder um eine im Diskurs viel besprochene Thematik: ,Elitare

und nicht attraktive Kommunikation der Angebote*“.2*® Mandel konkretisiert das:

,Das Angebot von Kultureinrichtungen wie Theater, Oper, Museum gilt bei vielen als
langweilig, konservativ oder elitér. Kulturveranstaltungen seien zu ernst, schwierig und
zugleich wertvoll; nur etwas fir Bildungseliten, so haufig geduBerte Meinungen.“%’

Dies ist ein groRes Problem der Kommunikationspolitik, insbesondere der Offentlichkeitsar-
beit. Der Deutsche Blhnenverein kommt zu dem Ergebnis, dass eine inhaltliche Resistenz,
wie zu moderne Inszenierungen, ein Grund fiir den Nichtbesuch sei.?*® Diese Form der Be-
grundung fur den Nichtbesuch basiert auf Aussagen wie ,Theaterwerbung mit Bildern auf Pla-
katen oder im Internet wiirden mich mehr zum Theaterbesuch reizen, als reine Textinforma-
tion“2%°, darliber hinaus wirden Sticke, die Interessentinnen aus der Schule kennen, eher ins

Theater locken.?*? In Trondles Studie sind 69,3 Prozent der Probandinnen der Meinung, dass

,Sie Oper und klassische Konzerte eher oder absolut exklusiv finden [...], dies gilt mit
54% auch fir die Zuschreibung alt [...]. Uber die Halfte der Probanden empfinden Oper
und klassische Konzerte als eher oder absolut steif*.?*!

Diese Punkte werden immer wieder erwahnt, unter anderem auch von Tibor Kliment:
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,Die soziale Exklusivitat scheint [...] vor allem beim Opernpublikum vergleichsweise
grof3, was auf wirksame Selektionsmechanismen zuriickgefuhrt werden kann. Die Sen-
kung dieser externen Zugangsschwellen wird auch in Hinblick auf den demographi-
schen Wandel fir die Bestandssicherung von Hausern der Darstellenden Kunst ent-
sprechende elementar werden. 42

Auch Martin Trondle kommt in seiner Studie zu dem Schluss, dass die meisten ProbandIinnen
vor dem Theaterbesuch im Rahmen der Studie meist positiv neugierig sind, aber ,grolen Res-
pekt vor den einzelnen Kultureinrichtungen [haben] [...]. In einigen Fallen sorgt dieser Respekt
vor der Einrichtung fir eine personliche Distanzierung.“?** Diese Hemmschwelle entsteht
durch Unwissenheit, die durch die Kommunikationspolitik, insbesondere durch Neue Medien,
verringert werden kann. Dieses Motiv fir den Nichtbesuch betrifft ebenfalls die vierte Gruppe
von Nichtbesucherlnnen, nach Definition des Deutschen Bihnenvereins, die Vermeider. Sie

sind der Meinung: ,[d]ie Atmosphare im Theater ist steif und verstaubt“.?*

Der neunte Punkt, der eng damit zusammenhangt, ist ,[u]nattraktive Prasentation, unzu-
reichende Vermittiung der Angebote“.>*®* Damit meint Mandel, dass Nichtbesucherlnnen bei
einem vergangenen Besuch ,[s]chlechte[n] Service und unattraktive Rahmenbedingungen*“?4¢
erfuhren. Sie meint damit auch, dass Besucherlnnen es unangenehm fanden, dass sie im
Theater nicht essen und sich nicht unterhalten durften.?*” Dieser neunte Punkt ist somit eng
mit dem verbunden, was der Deutsche Blhnenverein als Problem bei den Service-Orientier-
ten-Nichtbesucherlnnen mit dem ,mangelndes Service-Angebot“?*® meint.?*® Damit sei unter

anderem auch gemeint, dass es zu kompliziert sei, Karten zu kaufen.?°

Zusatzlich zu den Punkten nach Mandel und dem Deutschen Buhnenverein ergibt sich ein
weiteres Motiv flir den Nichtbesuch, die Unsicherheit durch Unkenntnis. Noch-Nichtbesuche-
rinnen und Wenig-Besucherinnen kénnen ,zum einen [...] nicht abschatzen, was sie asthe-
tisch erwartet [...], zum anderen kdnnen sie nicht abschatzen, auf was fur einen Ort oder auf
welche soziale Situation sie treffen werden“.?%" Es entstehe eine ,doppelte Unsicherheit“52;
,Die Schwellenangst ist hier schlicht die Angst vor der falschen Entscheidung und davor, einen
Abend an einem Ort zu verbringen, an dem man sich tendenziell deplaziert flhlt oder lang-

weilt. 258
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Menschen, deren Muttersprache nicht Deutsch ist, gehen ebenfalls seltener ins Theater. Dies
ist das elfte Motiv flir den Nichtbesuch. Es kann nicht gesagt werden, auf welchen der genann-
ten Grinden dies basiert, weshalb er als eigenstandiger Hinderungsgrund definiert wird.
Trondle differenziert: ,Diejenigen, die Deutsch und gleichzeitig eine andere Sprache als ihre

Muttersprache ansehen, weisen keinen solchen Effekt auf. 2%

Probandlnnen in Trondles Studie, die in den letzten zwolf Monaten in keinem Theater, keiner
Oper und keinem klassischen Konzert waren, erhielten gratis Eintrittskarte entweder fir Ham-
let in der Schaublihne Berlin, La Bettleropera in der Neukdllner Oper oder Elektra, Der flie-
gende Holldnder, Die Liebe zu den drei Orangen in der Deutschen Oper.2%® Es zeigte sich,

dass drei Viertel Nichtbesucherinnen, die zu den Vorstellungen gingen, diese genossen.?%

.Zusammengefasst lasst sich sagen, dass die Nichtbesucher vor dem Besuch klare
Vorstellungen von einem Theater- und Opernabend hinsichtlich der Sozialform (ex-
klusiv, steif), des Kleidungsstils (schick) sowie des Publikums (alt) haben, diese Er-
wartungen beim realen Besuch jedoch nur bedingt bestétigt werden.“?%”

Es zeigt sich also, dass bei einem tatsachlichen Theaterbesuch die meisten Vorbehalte ge-
genstandslos werden. Theater mussen also die Hemmschwelle durch das Marketing verrin-
gern, damit Verbraucherlnnen sich fir einen Theaterbesuch entscheiden. All die Grinde fir
den Nichtbesuch werden in Kapitel vier wieder aufgegriffen. Dabei wird beschrieben, welches

Marketinginstrument Theater gegen welche Form des Nichtbesuchs verwenden kénnen.

Die Grunde fur den Nichtbesuch sind zusammengefasst erstens Bequemlichkeit, zweitens feh-
lender Bezug zum eigenen Leben, drittens die fehlende Begleitung, viertens die Attraktivitat
anderer Freizeitangebote, flnftens schlechte Erfahrungen, sechstens fehlende Vorbildung,
siebtens fehlende Informationen Uber Angebote, achtens das elitdre Image, neuntens eine
unattraktive Vermittlung, zehntens eine Unsicherheit basierend auf Unkenntnis und elftens,

dass Deutsch nicht die Muttersprache ist.

Dieses gesamte dritte Kapitel zeigte, dass das Dispositiv der Nahe nach Trondle zwar ober-
flachlich bei der Entscheidung fir oder gegen einen Theaterbesuch eine Rolle spielt, Grinde
gegen den Besuch wie die Bequemlichkeit aber nur teilweise dadurch beeinflusst werden. Ha-
ben Interessentinnen eine Nahe und einen Bezug zum Theater, mochten jedoch aus Bequem-
lichkeit lieber zu Hause bleiben, hat diese Nahe keinen Einfluss. Ebenso verhalt es sich bei
Faktoren wie der Begleitung: Auch wenn Besucherlnnen in einem Freundeskreis sind, in dem
ins Theater gegangen wird, reicht diese Nahe nicht bei allen aus, um sich zu trauen, allein zu

gehen. Im Hauptteil soll also nicht analysiert werden, wie gut Marketinginstrumente

254 Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 61.

255 \/gl. Trondle, et al., ,Methodik der (Nicht)Besucherforschung®, S. 44.
256 \/gl. Stockmann/Tréndle, ,Nichtbesucher im Gespréach®, S. 95.

257 Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 104.
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funktionieren, um Nahe herzustellen, sondern welchen Grund des Nichtbesuchs sie aktiv halt-
los machen kénnen. AuRerdem wird verknipft, welches Marketinginstrument flr welche Art
von Nichtbesucherinnen (Nie-Besucherinnen, Noch-Nichtbesucherlnnen, Selten-Besucherin-
nen und Gelegentliche-Besucherinnen) geeignet ist.
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4. Das Potenzial Neuer Medien in der Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik ist Teil des Marketingmixes, der zusatzlich aus der Produkt-, Preis-
und Vertriebspolitik besteht. In dieser Arbeit wird nur auf die Kommunikationspolitik Bezug
genommen, diese vier Kategorien greifen aber immer ineinander. Die Kommunikationspolitik
,umfasst die Planung und Umsetzung aller Malhahmen, mit denen Kulturbetriebe ihre Ziel-
gruppe Uber ihr Angebot informieren*?®®, meint P6llmann 2018. Auch Andrea Hausmann
schreibt bereits 2005:

,Die Kommunikationspolitik beinhaltet samtliche Aspekte der Generierung, Aufberei-
tung und Vermittlung von Informationen zwischen einem Theater und seinen internen
und externen Interessensgruppen. [...] Zu den internen Adressanten gehoéren die Mit-
arbeiter und die Trager, relevante externe Adressanten sind unter anderem: Besucher,
Medienvertreter, Sponsoren, Multiplikatoren [...], (kultur-)politische Entscheidungstra-
ger, Zulieferer, allgemeine Offentlichkeit*.2%®
Im Folgenden liegt der Fokus jedoch nur auf den (Nicht-)Besucherlnnen. Theatermarketing
musse also einerseits Informationen und anderseits Emotionen vermitteln, die zu einer Bin-
dung der Kundlnnen fiihren.?®® Die Bedeutung von Emotionen im Theatermarketing ist nach
Pollmann erstrebenswert: ,Aufgrund des Kaufrisikos der Besucher, das sich aus der Immate-
rialitat der Kulturleistung ergibt, ist dies ohnehin das Ziel der Kulturkommunikation.“?¢' Durch
das Marketing soll einerseits ein Produkt verkauft werden und ein Image vertrieben werden.
Bei der Offentlichkeitsarbeit liegt der Fokus mehr auf dem Audience Development, also der
Verbreitung eines Images, im Kapitel zur Werbung mehr auf dem Ziel eine Theaterkarte zu
verkaufen. Im Kapitel zu Live-Kommunikation verschwimmen die beiden Bereiche. Pdlimann

definiert das Ziel der Kommunikationspolitik wie folgt:

,Die Kommunikationspolitik verfolgt [...] das Ubergeordnete Ziel, die asymmetrische In-
formationsverteilung zwischen Kulturbetrieb und Besucher zu reduzieren. Darlber hin-
aus ergeben sich weitere konkrete Ziele wie die Steigerung der Bekanntheit einer In-
stitution, die Vermittlung eines bestimmten Images oder die Information Gber bestimmte
Angebote. 262

Die Veranderung der Kommunikationspolitik durch Neue Medien ist von immenser Bedeutung,
weil dadurch viele Menschen mit wenig Aufwand durch geringe finanzielle Ressourcen erreicht
werden kdnnen. Schon 2011 wirden 97 Prozent der 14- bis 19-jahrigen Deutschen regelmafig
das Internet nutzen.?®3 Diese Altersgruppe ist mittlerweile voraussichtlich groRtenteils erwerbs-

tatig und somit relevant fur das Theatermarketing. Pélimann meint, dass 2016 40 Prozent der

258 Pglimann, Kulturmarketing, S. 140.

259 Andrea Hausmann, Theatermarketing. Grundlagen, Methoden und Praxisbeispiele, hrsg. v. Karlheinz Wohler/
Claudia Fantapié/Cornela Zanger, Stuttgart: Lucius & Lucius 2005, 107f.

260 \/gl. Hausmann, Theatermarketing, S. 112

261 Pglimann, Kulturmarketing, S. 148.

262 Pglimann, Kulturmarketing, S. 149f.

263 \gl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media“, S. 142.
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deutschsprachigen Internetnutzerinnen mindestens ein Mal in der Woche Social Networks ver-
wendeten. Bei den 14- bis 29-jahrigen seien es 70 Prozent.?®* Laut Trondle wirden sich 58
Prozent Uber einen Theaterbesuch Uber das Internet informieren, 36 Prozent holen sich per-
sonliche Informationen. Als die vertrauensvollsten Quellen werden zu 45 Prozent personliche
Erfahrungen genannt, zu 26 Prozent Rezensionen und Informationen aus dem Internet und 20
Prozent die eigene Meinung.?®® Es zeigt sich hier zwar, dass das Internet nicht zu der vertrau-
ensvollsten Quelle zahle, aber dennoch zu der am haufigsten verwendeten.?%® Laut Statista
nutzen in Osterreich rund 7,71 Millionen Menschen aktiv das Internet. Uber die Halfte davon
verwenden Soziale Netzwerke regelmafRig“.2” Deswegen ist es so wichtig, sich mit dem Inter-
net und dem damit verbundenen Marketing 4.0 auseinanderzusetzten. Dabei muss — wie im-
mer — bedacht werden, welche Zielgruppe welches Netzwerk nutzt. Auf Facebook wiirden sich
beispielsweise seit der Grindung von Instagram tendenziell altere Nutzerlnnen aufhalten, sagt

Twinem.2%® Social Media ist nach Pollmann:

,Social-Media umfassen Online-Anwendungen, die sich durch die Interaktion und Par-
tizipation der Nutzer auszeichnen und durch diese inhaltlich gestaltet werden; sie stel-
len Plattformen dar, die eine vernetzte, multimediale und ortsunabhangige Kommuni-
kation zwischen den Nutzern erméglichen®.26°

Anfang 2019 seien monatlich 2,3 Millionen Osterreicherlnnen auf Instagram und 3,8 Millionen
auf Facebook aktiv.?’? Instagram sei in den letzten Jahren immer wichtiger geworden und habe

weltweit Uber 700 Mio.-Nutzerlnnen.2’!

Katherine Twinem wiinscht sich, dass die Bedeutung von Social Media auch im Theaterbetrieb
ankomme. Im Schauspielhaus falle es bereits auf, dass viele Anfragen nicht mehr postalisch,
sondern in digitaler Form ankdmen.?’? Es misse ein groReres Bewusstsein im Haus selbst
herrschen. Momentan sei es nicht Status quo, dass alle Abteilungen im Theater wissen, dass
Marketing durch Neue Medien mehr Menschen erreiche als konventionelle Marketingstrate-
gien.?”® Twinem meint, dass zuerst die Dinge ausgeschopft werden missten, die vorhanden
seien. Daflr brauche es eine groRere Offenheit in den Theaterhdusern. In allen Abteilungen

misse mitgedacht werden, welche Inhalte fir Social Media brauchbar seien.?’*

264 \gl. Pollmann, Kulturmarketing, S. 172.

265 \/gl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 65.

266 \/gl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 64.

267 Sarah Friihling, ,DIE BEDEUTUNG VON SOCIAL MEDIA IN OSTERREICH?, in: Junge Rémer Blog,
18.03.2019, URL: https://www.jungeroemer.net/blog/die-bedeutung-von-social-media-in-oesterreich/,
[13.03.2020].

268 \/gl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. iv.

269 Pglimann, Kulturmarketing, S. 172.

270 Vgl. Friihling, ,DIE BEDEUTUNG VON SOCIAL MEDIA IN OSTERREICH”, [13.03.2020].

271 \/gl. Pollmann, Kulturmarketing, S. 177.

272 \/gl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xxi.

273 Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xi f.
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Zusammengefasst ist es also Ziel der Kommunikationspolitik einerseits das Produkt — in dem
Fall Theaterkarten — zu verkaufen und andererseits ein Image aufzubauen, in dem zu Ver-
braucherlnnen eine Beziehung aufgebaut wird. Im Zeitalter Neuer Medien missen Formen der
Kommunikationspolitik auf eine Art von Mehrwert fur Interessentlnnen abzielen. Das kann In-
formation oder Unterhaltung sein. Bevor jedoch neue Marketinginstrumente durch Neue Me-
dien grolie Effekte bei der Akquise von Kundlnnen haben, missen sich die Strukturen im The-
ater selbst verandern und Neue Medien als ernst zu nehmendes Marketinginstrument gesehen

werden, da immer mehr Menschen Neue Medien — insbesondere Social Media — nutzen.

4.1 Offentlichkeitsarbeit

Mit die Offentlichkeitsarbeit wird angestrebt, langfristig ein Image zu festigen.?’®> Offensichtli-
ches Ziel darf es nicht sein, insbesondere bei der Betreuung von Social-Media-Kanalen, etwas
verkaufen zu wollen.?”® Andrea Hausmann konkretisiert 2005 die Ziele der Offentlichkeitsar-
beit: ,Die Offentlichkeitsabriet umfasst die Planung, Organisation, Durchfiihrung sowie die
Kontrolle aller Aktivitaten eines Theaters, um bei internen und externen Zielgruppen um Ver-
standnis sowie Vertrauen zu werben.“?”” Pollmann ist 2018 noch gleicher Meinung: ,Ziele der
Public Relations sind der Aufbau von Vertrauen und das Entwickeln eines Verstandnisses fur
die Existenz der Kulturinstitutionen.“?’® Theater brauchen also ein stabiles Image, dem ein-
zelne, schlechte Berichterstattung oder negative persdnliche Erfahrungen nicht schaden. Es
ist daher besonders wichtig, eine Nahe zu den Verbraucherlnnen aufzubauen. Ziel aller Mar-
ketinginstrumenten der Public Relations sei Unterhaltung, Informationen und die Integration
der Besucherinnen (durch Informationen, Gewinnspiele et cetera).?’® Auflerdem miisse ein
Marken-Bewusstsein generiert werden, das mit einem guten Gefiihl zusammenhéangt.?®
Grundsétzlich sollte die Offentlichkeitsarbeit auf groRe Teile des Direktmarketing zurlickgrei-
fen, um eine stabile Beziehung zu potenziellen Kundlnnen aufbauen zu kénnen. Pdélimann
meint, dass es Ziel des Direktmarketings (das eine Unterform des Dialogmarketings ist) sei,
einen direkten, persénlichen Kontakt zur Zielgruppe herzustellen (durch SMS, Newsletter et
cetera) oder indirekt dazu aufzufordern, mit dem Theater in einen Dialog zu treten (zum Bei-
spiel durch Plakate mit QR-Code).?"

275 \/gl. Hausmann, Theatermarketing, S. 118 und Vgl. Péllmann, Kulturmarketing, S. 154.

276 \/gl. Janner, ,Werkzeuge des Social Web“, S. 153.

277 Hausmann, Theatermarketing, S. 118.

278 Pglimann, Kulturmarketing, S. 154.

279 \/gl. Pollmann, Kulturmarketing, S. 157.

280 \/gl. Muhammad Shawal Abdul Rashid, ,Public Relations & New Media. A Look At How New Media Has Im-
pacted Today’s Practices Of Public Relations”, auf: Academia, 2014, URL: https://www.aca-
demia.edu/19829682/Public_Relations_and_New_Media_A Look_At_How_New_Media_Has_Impacted_To-
day_s_Practices_Of Public_Relations, [13.03.2020], S. 4.
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Hausmann definiert 2005 zwei Arten der Offentlichkeitsarbeit: die leistungsbezogene und die
gesellschaftsbezogene.?®? Pélimann fiihrt diese beiden aus und erganzt die institutionsbezo-
gene PR. Die leistungsbezogene PR bezeichne Berichte zu Veranstaltungen, zum Beispiel
Pressemitteilungen zu Premieren. Durch die gesellschaftsbezogene PR sollen Theater ihre
,Rolle als Teil und Akteur eines sozialen Kontextes betonen®.?® Eine ,breite Offentlichkeit [soll]
Zugang zu kinstlerischen Werken [erhalten], die mitunter als soziale oder politische Kommen-
tare zu verstehen sind“.?%* Die institutionsbezogene PR ,vermittelt die Kulturinstitution als Gan-
zes und kommuniziert die Werte, das Leitbild und Selbstverstandnis einer Einrichtung“?®®. Dies
fande beispielsweise statt, wenn sich das Ensemble vorstellt oder die Geschichte des Theaters
geschildert werde. Bei den sechs Marketinginstrumenten, die in diesem Kapitel konkret be-
schrieben werden, handelt es sich immer um eine Mischform der zweiten und dritten Art. Im
folgenden Kapitel wird also nur die Offentlichkeitsarbeit/Public Relations behandelt und nicht
die Pressearbeit. Im Fokus steht der Bezug zu den Menschen und nicht zu den Menschen

uber die Presse.

Durch das Internet kdnnen grofte Mengen Daten gesammelt werden, um 6ffentliche Meinun-
gen zu Uberblicken. Theater kdnnen so in einen direkten Dialog (das macht Neue Medien aus,
im Vergleich zu den konventionellen) mit der Offentlichkeit zu treten.?®® Chancen der PR durch
Neue Medien seien laut Muhammad Shawal Abdul Rashid die Unmittelbarkeit, die Mdglichkeit
zur Antwort, dynamische Prasenz der Interaktion?’, was von Simon A. Frank als Merkmale
Neuer Medien verstanden wird.?®® GroRer Vorteil der Neuen Medien sei, dass Informationen
schnell versandt und somit Beziehungen rascher und leicht aufgebaut werden kénnten.?° In
der Praxis ist es momentan noch so, dass Neue Medien hauptsachlich zur Bindung von Kun-
dInnen genutzt werden, also mehr zur Offentlichkeitsarbeit als zur Werbung. Lena Fuchs meint
dazu: ,Die weniger aufwendige Variante [in Bezug auf zeitliche und finanzielle Ressourcen] ist
definitiv diese Imagegeschichte, ganz klar.“?*® Wie sich das verandern soll, wird in Kapitel 4.2

zu Werbung noch genau beschrieben.

Public Relations hat also zusammenfassend durch Neue Medien die Mdglichkeit, Zielgruppen
und einzelne Personen individueller anzusprechen. Wie genau das funktioniert und welche

Form der Nichtbesucherlnnen erreicht werden kann, wird in den Unterkapiteln erlautert.

282 \/gl. Hausmann, Theatermarketing, S. 119.
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4.1.1 Informationsbeschaffung liber eine Homepage oder einen Blog

Es handelt sich sowohl bei einer Homepage als auch bei einem Blog um Neue Medien, da sie
im Sinne Lev Manovichs nummerisch dargestellt werden, modular, automatisch und wandel-
bar sind (besonders der Blog im Sinne Bruns?®') und zu Transkodierung zwischen Computer

und Kultur fihren.?%2

Zudem werde die auf der Homepage oder dem Blog vorhandenen Medien zu Daten. Auf Si-
mon A. Franks Definition eines Neuen Mediums trifft mehr der Blog zu, dennoch kann ebenso
die Homepage als Neues Medium beschrieben werden. Besonders der Blog ist dynamisch
und zum Austausch geeignet; es gibt eine unbegrenzte Senderzahl. Sowohl die Homepage
als auch der Blog sind nicht sequenziell oder linear und nicht zeit- und ortsgebunden.?®* Der
Blog ist somit Teil des Web 2.0. Durch das Web 2.0 entstehen Creative Consumer und Social
Media. 2* Creative Consumer kommentieren und beteiligen sich aktiv an einem Blog. Um
Social Media handelt sich der Blog nur teilweise, da Interaktion der Nutzerinnen nicht im Vor-
dergrund stehen, jedoch im Sinne Pdéllmanns ,vernetzte, multimediale und ortsunabhangige
Kommunikation“?®® moglich ist. Bei der Homepage handelt es sich (noch) nicht um eine Form
des Web 2.0, diese sollte sich jedoch in die Richtung entwickeln, um mehr Nutzerinnen akti-
vieren zu kénnen. Die Homepage und der Blog sind insofern Instrumente des Marketing 4.0,
da sie Kundlnnen auf allen Stationen der Customer Journey begleiten. (Interessentlnnen kon-
nen durch die Homepage den ersten Kontakt mit dem Theater bis zum Kartenkauf haben, nur
die Weiterempfehlung Uber die Homepage ist noch nicht mdglich.) Besonders durch den Blog
konnen sich Theater authentisch darstellen und zu Interessentinnen eine Beziehung auf-
bauen. Somit kann ein positives Image vermittelt werden, was Homepage und Blog klar zu

einem Teil der Offentlichkeitsarbeit machen.

Martin Trondle verweist in seiner Forschung auf die immer noch glltige Studie des Deutschen

Buhnenvereins von 2003:

»+Aus der Studie des Biuhnenvereins ergab sich auch, dass es ca. 27 Prozent zu um-
standlich sei, sich Uber das aktuelle Theaterprogramm zu informieren. Im Zeitalter des
Internets und der Smartphones sollte es einfacher geworden sein, sich Uber das aktu-
elle Theaterprogramm zu informieren. 2%

Fir Lena Fuchs und das Volkstheater ist die Homepage immer noch eines der wichtigsten

Medien: ,Weil: die Homepage ist dann doch das, wo sich die Kunden, die man schon hat [...]

291 vgl. Bruns, ,Produsage”, S. 3.

292 \gl. Manovich, The Language of New Media, S. 27ff.

293 \/gl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142f.
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grundsétzlich informieren.“?®” Auch fiir Nichtkundinnen sei die Homepage, laut ihr, das wich-
tigste Medium: ,Ich glaube auch viele Nichtbesucher nutzen trotzdem die Homepage oder be-
nutzen sie vor ihrem ersten Besuch und die wenigsten Nichtbesucher liken vor dem ersten
Besuch unsere Facebook-Seite.“?®® Zum gleiche Ergebnis kommen auch Andrea Hausmann
und Lorenz Pélimann 2014 (siehe Abbildung 5) und Martin Tréndle (siehe Abbildung 6). Simon
A. Frank schreibt bereits 2011, dass die Basis flir eine gute Homepage das Corporate Design
sei — die Homepage miusse das gleich Design habe wie andere Medien des Theaters — und

die Web-Usability, also wie leicht verstandlich und einfach zu verwenden die Homepage sei.?®

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Theater website

Monthly program

Reviews

Personal recommendations

Theater social media profiles

Posters

Theater newsletter

Flyers

Radio/television

Theater smartphone application

Telephone enquiry

Abbildung 5: Die Studie von Pdlimann und Hausmann ergab,
dass sich die meisten Menschen 2014 (ber die Website des Theaters informierten.
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Abbildung 6: Auch Trondles Studie ergab, dass sich Menschen auch 2018 hauptsachlich
Uber die Website einer Kultureinrichtung informieren.
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Simon A. Frank nennt 2011 als zweite zentrale Plattform, die alle Inhalte zusammenfasst, ne-
ben der Homepage den Blog.>° Er meint, dass ein Blog mit der Homepage verbunden sein
musse. Schon 2011 war es wichtig, personliche Einblicke in die Institution zu geben.*" Dafiir
gibt es mittlerweile Instagram. Dennoch hat ein Blog die Funktion, Inhalte zu biindeln, genauso
wie die Homepage nur mit zusatzlicher Kommentarfunktion. Das Landestheater Linz hat einen
Blog, auf dem alle anderen Sozialen Plattformen verknipft sind und personliche Beitrage ge-
schrieben werden, zum Beispiel dariiber, wie der Alltag eines Dramaturgen aussehe.®*? Eine
Option sei es, einen Blog zu erstellen, wo auch alle Social-Media-Inhalte eingebettet wer-
den.®% Trotzdem mussen Theater klar trennen, welche Inhalte sie auf welchen Plattformen
teilen mochten. Statt eines Blogs solle Social Media fur Inhalte verwendet werden, die ,zu
personlich sind, zu aktuell/kurzlebig sind [oder] Interaktion erfordern®.3% Wichtig ist die persén-

liche, niederschwellige Betreuung der Plattformen.

Neben einer Clickdesk-Funktion auf der Homepage (wodurch sie sich zu einer Form des Web
2.0 wandelt) und dem Facebook-Messenger, kdnnte sich in Zukunft eine weitere niederschwel-
lige Option der Informationsbeschaffung durch Neue Medien entwickeln: Die Beratung durch
Avatare von Schauspielerinnen, mit denen Interessentinnen chatten kénnen. Die kdnnte an-
gelehnt sein an Second Life*®. Den Uberblick Uber alle Plattformen zu behalten, ist in den
letzten Jahren durch die Vielzahl derer noch relevanter geworden. Ein Lésungsvorschlag sei

laut Karin Janner Hootsuite:

.Hootsuite ist eine webbasierte Applikation, die die Moglichkeit gibt, mehrere Social
Media Profile und Seiten zu verwalten. Nach Import der Daten erhalt man eine sich
aktualisierende Ubersicht aller Aktivitaten auf verschiedenen Netzwerken und kann di-
rekt aus dieser Applikation mit Freunden aus unterschiedlichen Netzwerken interagie-
ren (z.B. Facebook, Twitter, Google plus).“%
Die Beschaffung von Informationen spielt nicht nur vor dem Kartenkauf eine Rolle, sondern
ebenfalls unmittelbar vor dem Theaterbesuch. Dies ist relevant, um Nichtbesucherlnnen, die
bereits ein Theater besuchten und unzufrieden waren, zu vermeiden. Die meisten der Proban-
dinnen aus Trondles Studie gaben an, sich auf dem Weg zum Theaterhaus Uber das Stlck
informiert zu haben, meist auf der Homepage. Es gab Erwartungen, dass es im Haus Informa-

tionsmaterial gébe.®"” Es zeigt sich hier, dass es wichtig ware, Materialien (in Form von Neuen
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Medien) in das Theaterhaus selbst zu integrieren, beispielsweise durch QR-Codes im Foyer
oder durch die Méglichkeit, das Programmheft herunterzuladen. Fast alle ProbandIinnen hat-
ten Angst, den Inhalt aufgrund von fehlendem Vorwissen nicht zu verstehen.?®® Hier kann die
Offentlichkeitsarbeit ganz einfach ansetzen und online schon eine einfache Erklarung abge-
ben. Die Informationen sollten ganz basal sein. Grundsatzlich sollte online alles klar beschrie-
ben werden und das Theater niederschwellig iber Social Media erreichbar sein, sodass Inte-
ressentlnnen nicht einen zusatzlichen Weg der Kommunikation wahlen missen. Im Theater
anzurufen, kann bereits eine Hemmschwelle darstellen, die dazu fihrt, das Theater nicht zu
besuchen. Stiicke werden also nicht ausreichend kategorisiert und beschrieben. Die Form der
Inszenierung wird selten klar vorgestellt. Gut 16st dieses Problem die Elbphilharmonie. Auf
deren Homepage werden Konzerte flr verschiede Altersgruppen und Arten von Zuschauerln-
nen (Einsteigerinnen, Fortgeschrittene, Expertinnen, Experimentierfreudige, Frihaufsteherin-
nen, Nachtschwarmerinnen, Weltenbummlerinnen und Elige®®®) empfohlen, um sicherzustel-
len, dass jede/jeder eine befriedigend Veranstaltung erlebt. Im Theater fehlen eindeutig solche
Kategorisierungen. Dariber hinaus sollten die meisten Trailer deutlicher zeigen, worauf Zu-
schauerlnnen sich einstellen missen, um schlechte Erfahrungen zu verhindern. Trailer diirfen
nicht nur als eigenstandiges Kunstwerk fungieren (siehe Kapitel 4.2.1.1). Eine weitere Option,
um klarere Kategorien auf der Homepage zu schaffen, sei es, Inszenierungen mit Hashtags
zu versehen.?'° Theater miissen Kategorien bilden, die (iber Komddie und Tragddie hinausge-

hen und ebenso kategorisieren, welche Schauspielerinnen in welchen Stlicken spielen.
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Abbildung 7: Kategorien der Veranstaltungen auf der Homepage der Elbphilharmonie

Notwendig ist darUber hinaus eine Uberregionale Plattform, auf der die Daten aller Theater in

einem bestimmten Umkreis gesammelt abrufbar sind. Menschen, die sich entschlief3en, ein

308 \/gl. Stockmann/Tréndle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 86.

308 Vgl. 0.A, ,Programm®, in: Elbphilharmonie, o.A., URL: https://www.elbphilharmonie.de/de/konzerte/20-04-
2020/, [20.04.2020].

310 Vgl. Axel Kopp, ,10 Online-Marketing-Tipps fiir Theater*, in: axelkopp.com, 07.11.2016, URL:
https://www.axelkopp.com/2016/11/10-online-marketing-tipps-fuer-theater, [07.03.2019].
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Theater zu besuchen, aber keinen Uberblick (iber das Programm haben, kénnen so einfach
Vorstellungen vergleichen. Auf dieser Website sollte nicht nur das Programm eingebettet sein,
sondern alle anderen weiterflihrenden Informationen zum Theaterbesuch. Dazu gehért viel
Content, der noch vorgestellt wird, wie der virtuelle Rundgang, Trailer, Podcasts oder Playlists

zu Theaterstiicken. Hierbei ist es ebenfalls wichtig, Kategorien zu erstellen.

Mit der Homepage und dem Blog kann die Gruppe der Noch-Nichtbesucherlnnen, der Selten-
Besucherlnnen und der Gelegentlichen-Besucherlnnen angesprochen werden, die alle von
sich aus oder auf aktive Nachfrage ein Theater besuchen wirden. Nie-Besucherlnnen miss-
ten bereits den ersten Schritt Gberwinden und auf die Homepage kommen, was sie aus Eigen-
motivation nicht tun werden. In allen Fallen befinden sich Verbraucherlnnen in der Customer
Journey zwischen Aware und Appeal. Sie kennen die Marke bereits und sollen durch die In-
halte auf der Homepage und dem Blog eine Beziehung zu ihr aufbauen. Durch die besproche-
nen Marketinginstrumente, besonders den einzufihrenden Kategorien zu Inszenierungen auf
der Homepage, kann der flinfte Grund flir den Nichtbesuch verhindert werden. Es entstehen
keine schlechten Erfahrungen, da keine falschen Erwartungen entstehen. Punkt sechs — der
mangelnden kulturellen Vorbildung — kann entgegengewirkt werden, indem niederschwellig(e)
Informationen zur Verfiugung gestellt werden. Somit sollten Nichtbesucherlnnen keine Angst
mehr haben, im Theater etwas nicht zu verstehen. Aullerdem wird so an dem siebten Grund
— dass Informationen zu Kulturveranstaltungen schlecht zuganglich sind — angesetzt. Katego-
rien machen es fir Nichtbesucherlnnen einfacher, einen Uberblick zu erlangen. Zuséatzlich
knlpft dies an Mandels Punkt ,unattraktive Prasentation, unzureichende Vermittlung der An-
gebote™' an. Auch an Punkt zehn — der Unsicherheit — kann gearbeitet werden, indem auf
der Homepage so viele Fragen wie mdglich beantwortet werden. Somit kann auch an Punkt
elf — den Sprachbarrieren — angesetzt werden. Informationen sollten auf der Homepage mehr-
sprachig zur Verfigung gestellt werden, sodass Interessentinnen eine Vorstellung Uber Inhalt
und Form einer Inszenierung erhalten und vor Ort der Handlung folgen kénnen, auch wenn sie
nicht jedes Wort verstehen. Wichtig ist jedenfalls, dass Marketing-Beauftragte ein Content-
Management-System (CMS) verwenden, das es mdglich macht, die Homepage unkompliziert

aktuell zu halten.3'?

311 Mandel, ,Audience Development‘, S. 206.
312 Vgl. 0.A., ,CMS-Vergleich 2020: Die beliebtesten Content Management Systeme”, in: Digital Guide lonos,
10.02.2020, URL: https://www.ionos.at/digitalguide/hosting/cms/cms-vergleich/, [15.04.2020].
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4.1.2 Electronic Word of Mouth auf Sozialen Plattformen

Das electronic Word of Mouth (auch Viral Marketing®') ist Teil der Offentlichkeitsarbeit. Es soll
nicht primar dazu fihren, ein Produkt zu verkaufen, sondern das positive Image einer Marke
aufzubauen. Grundlage dafur sind Markenbotschafter: ,Digitales Marketing und klassisches
Marketing sollen im Marketing 4.0 nebeneinander bestehen — mit dem Ziel, Kunden als Mar-
kenbotschafter zu gewinnen“®'4, die die Marke weiterempfehlen. Basis dafiir ist das Web 2.0,
da sich fur das electronic Word of Mouth Inhalte auf Social Media im Wandel befinden mussen,
was auch Bruns mit dem Artefakt-Begriff meint.>'® Im Sinne seines Produsage-Begriffs konnen
Nutzerlnnen Inhalte auf Social Media konsumieren und produzieren. Electronic Word of Mouth
ist nur moglich, wenn die Zielgruppe der Neukundinnen mit BestandskundIlnnen in einen Aus-
tausch treten, wofiir Soziale Plattformen eine Basis sind. Diese sind Neue Medien, da beson-
ders die Wandelbarkeit nach Lev Manovich zutrifft. Daflr sind die nummerische Darstellung
und die Modularitat Basis. Auf3erdem funktionieren sie automatisch und fihren zu einer Com-
puterisierung der Kultur — einer Transkodierung.3'® Dies ist daran zu erkennen, dass Word of
Mouth zu electronic Word of Mouth wird, da die Kommunikation von Menschen nun (auch) auf
Social Media stattfindet. Das Neue Medium — die Soziale Plattform — besteht aus einer Com-
puter- und einer Kulturebene. Es findet eine Transkodierung zwischen beiden Ebenen statt.
Die Merkmale fir Neue Medien, die Simon A. Frank festlegt (dynamisch, zum Austausch ge-
eignet, unbegrenzte Senderzahl, nicht sequenziell oder linear und nicht zeit- oder ortsgebun-

den®'"), treffen alle eindeutig auf Soziale Medien zu.

Thomas Renz kommt bei seiner Studie — er fihrte 24 quantitative Interviews — zu folgendem
Ergebnis: ,Hinweise von Freunden oder Bekannten werden als verlasslicher als die allgemeine
einsehbaren Informationen auf der jeweiligen Website der Einrichtung bewertet.“3'® Fiir junge

Menschen im Britischen Raum galt schon 2003:

,Word of mouth is the most powerful communication vehicle, and successful commu-
nication channels that combine a familiar medium with appropriate language relevant
to young people eg texting and email are also viable approaches.“*'°

313 The idea is to get an advertising message to as many contacts as possible and as fast as possible. This is
realized by human multipliers who are animated to pass the message along for free. The challenge for a Viral
Marketer is to build a motivation in a message for people to spread it. If that is successful, the snowball effect
starts and the potential for the viral message’s exposure and influence is produced.”, Quelle: Kadambini
Katke, ,Guerilla Marketing for effective Marketing Communication. A special reference to Social Media Market-
ing”, in: Asia Pacific Journal of Research, Vol. 1/XLI, Juli 2016, S. 153.

314 Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 71.

315 Vgl. Bruns, ,Produsage”, S. 3.

316 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 27ff.

317 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142f.

318 Thomas Renz, ,Nicht-Besucherforschung. Die Forderung kultureller Teilhabe durch Audience Development®,
in: Zeitschrift fiir Kulturmanagement, Vol. 4/1, 2018, hrsg. v. Manueal Bernecker, S. 228f.

319 Arts Council, The New Audiences Programme 1998-2003, 2003, URL: https://www.artscoun-
cil.org.uk/sites/default/files/download-file/New-Audiences-Final-Report.pdf,

[16.02.2020], S. 86.
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Die vertrauensvollsten Quellen zur Information Uber einen Theaterbesuch seien auch laut
Trondles Studie zu 45 Prozent die persdnliche Empfehlung, zu 26 Prozent Rezensionen sowie
Informationen aus dem Internet und zu 20 Prozent die eigenen Erfahrung.®?° Ahnlich sehen
das Hausmann und Pélimann: ,[Rlecommendations play an important role in customers’ deci-
sion process and are often seen as more credible than marketer-initiated communication.”3?’
Die personliche Empfehlung ist Teil des Word of Mouth, also, dass Menschen Utber ein Produkt
sprechen. Auch Birgit Mandel ist der Meinung: ,Wesentlicher Anreiz sind personliche Empfeh-
lungen und Initiativen des sozialen Umfelds, um zu einer kulturellen Veranstaltung ,mitzuge-
hen‘, das zeigen Besucherstudien.“3?? Die personliche Empfehlung ist essenziell fir das The-
ater und taucht in beiden gefuhrten Interviews auf. Katherine Twinem und Julia Knaack vom
Deutschen Schauspielhaus Hamburg zéhlen dies sogar zu den drei wichtigsten Punkten, um
NeukundInnen zu akquirieren (neben bestehenden Kundinnen, die jemanden mitnehmen, und
dem Programm selbst). Katherine Twinem beschreibt das konkret am Beispiel eines Besu-
chers, der Inszenierungen meist mehrmals sieht und dann Bekannte mitnimmt: ,Und das ist

[...] das Kostbarste, was es gibt.“323

Andrea Hausmann und Lorenz Pdélimann haben sich 2016 gefragt, wie Theater das fur sie

immens wichtige Word of Mouth nun in die digitale Welt verlagern kénnen:

»Word of mouth (WOM) plays an important role for the decision process of customers.
This is especially interesting for service-dominant organizations like theatres where
quality is more difficult to evaluate. In times of social media, third party recommenda-
tions can be given much more quickly, effectively and in greater detail.”?*
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Abbildung 8: WOM ist zweitwichtigstes Kriterium fiir einen Theaterbesuch
laut einer Studie von Hausmann und Pdlimann. (Es waren mehrere Antworten mdglich.)

320 vgl. Trondle, et al., ,(Nicht)besucher quantitativ gesehen®, S. 65.

321 Andrea Hausmann/Lorenz Péllmann, ,eWOM in the performing arts: exploratory insights for the marketing of
theaters", in: Arts and the Market, Vol. 6/1, 2016, S. 115.

322 Mandel, ,Audience Development‘, S. 211.

323 |nterview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. ix.

824 Hausmann/Pélimann, ,eWOM in the performing arts: exploratory insights for the marketing of theaters", S. 111
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Grundsatzlich bezeichne electronic Word of Mouth (e€WOM) jede positive oder negative Aus-
sage, die von aktuellen, potenziellen oder friiheren Kundinnen Uber ein Produkt oder eine
Firma getroffen werde und fiir eine Vielzahl an Menschen und Institutionen iber das Internet
verflgbar gemacht werde.??> EWOM hat in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen, da
erstens der Informationstberfluss immer grofier wird und andererseits Social Media und
Homepages von Theatern als Informationsquelle durch die Digitalisierung an Bedeutung ge-
winnen. Ebenso sind Bewertungen auf Plattformen wie Google oder TripAdvisor relevanter
geworden, die auch diese die Definition des eWOM erfiillen. Bewertungen auf TripAdvisor sind
vertrauenswurdiger als Werbung. Bereits vorhandene Kundinnen berichten von ihrer Erfah-

rung und nicht das Unternehmen selbst.

WOM wird grundsatzlich als ,more credible than marketer-initiated communication”?¢ verstan-
den, da Sender und Empfanger meist aus einem ahnlichem sozialem Umfeld kdmen.3?” Wie
auf Abbildung 8 zu sehen, sind Empfehlungen neben dem Programm selbst die wichtigsten
Parameter, um Menschen ins Theater zu bringen.??® Hausmann und P6llmann kommen zu
folgendem Schluss: ,Therefore, theaters should not only encourage WOM among their users
but should also post links to reviews in their social networks, websites, etc.“*?° Damit werden
Menschen, die sich im gleichen sozialen Umfeld befinden, angesprochen. Mit WOM sind
grundsatzlich nicht nur die Empfehlungen eines Produkts gemeint, sondern alle Falle, in denen
Uber eine Marke gesprochen wird. All dies ist hilfreich, um ein Produkt im Endeffekt zu verkau-

fen.

Kotler beschreibt, wie aus Kauferinnen Markenbotschafterinnen werden konnen. Dieser
Schritt in der Customer Journey von Act zu Advocate unterscheide das digitale vom klassi-
schen Marketing.3*° Die Bindung von Kundinnen (die dafiir die Grundlage ist), kann durch
Neue Medien gut geférdert werden: Dies funktioniert beispielsweise indem Kundinnen vor,
wahrend und nach einem Theaterbesuch Fotos davon posten: ,Einen Theaterbesuch wird man
nicht mehr am Abend danach, sondern noch wahrend der Vorstellung oder in der Pause mit
Bild, Ton und Video kommentieren“.3*' Das Fotografieren wahrend der Vorstellung scheitert
momentan noch daran, dass dadurch der freie Blick auf die Bihne fir alle anderen und somit

die Immersion gestort wird (mehr dazu in Kapitel 4.3.2.3).

825 V/gl. Thorsten Hennig-Thurau/Kevin P. Gwinner/Gianfranco Walsh/Dwayne D. Gremler, ,Electronic word-of-
mouth via consumer opinion platforms. What motivates consumers to articulate themselves on the
internet?”, in: Journal of Interactive Marketing, Vol. 18/1, 2004, S. 39.

326 Hausmann/Pélimann, ,,eWOM in the performing arts", S. 111

327 \Vgl. Hausmann/Pélimann, ,eWOM in the performing arts", S. 111

328 \/gl. Hausmann/Pélimann, ,eWOM in the performing arts”, S. 116.

328 Hausmann/Pélimann, ,,eWOM in the performing arts”, S. 118.

330 Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 183.

331 Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 161.
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Wichtig fir eWOM sind Modelle wie Arts Ambassador oder das Key Worker Modell: ,[D]abei
werden gezielt Mitglieder aus den avisierten Zielgruppen angesprochen und als Multiplikatoren
und Botschafter gewonnen, um den Zugang zu den Gruppen herzustellen und Gber deren
Interessen Informationen zu erhalten®.3*2 Damit Kauferlnnen zu Markenbotschafterinnen wer-
den, brauche es Customer-Engagement-Taktiken.33 Dazu gabe es laut Kotler drei Methoden:
erstens Handy-Apps, ,um die digitale Kundenerfahrung zu optimieren*® (siehe Kapitel 4.2.2.4
zum Mobile-Marketing), zweitens Social-Customer-Relationship-Management®* und drittens

Gamification3% (siehe Kapitel 4.2.2.4 zum Mobile-Marketing).

Damit also eWOM entstehen kann, muss eine Beziehung zu vorhandenen Kundinnen aufge-
baut werden. Das funktioniert, indem entweder bestehende Kundlnnen an das Haus gebunden
werden oder, indem der Content dazu anregt, dariber zu sprechen (siehe dazu Kapitel
4.2.1.1). Inhalte auf Social Media mussen daher einerseits Nahbarkeit vermitteln und anderer-
seits auf ungewohnliche Inhalte setzen, die zu starken Reaktionen flihren. (Wie genau das
Wiener Theater machen und wie sich das in den letzten dreieinhalb Jahren verandert hat,
siehe Tabellen im Anhang) Der Community wird seit Entstehung des Web 2.0 eine besondere
Bedeutung zugesprochen: Die Macht verschiebe sich weg vom Unternehmen hin zu den Indi-
viduen und Communities.**” ,Community-Marketing heif3t vor allem, [...] dass sich die Institu-
tion produktiv an der Community beteiligt, indem diese interessanten Content fir die Online-
Gemeinschaft liefert.“33® Katherine Twinem und Julia Knaack haben verstanden, welchen im-

mensen Einfluss Social Media als Marketing Tool zur Bindung von Kundlnnen hat:

».Ganz viele Leute haben ja hauptsachlich tber Social Media Kontakt zu uns. Die kom-
men vielleicht alle drei Monate, aber haben standig unsere Bilder in ihrer Timeline. Und
so prasent kann man mit keinem anderen Werbekanal oder Kommunikationskanal ge-
nerell sein. [...] [S]o billig vor allen Dingen auch! So in den Alltag hineinzugreifen. Da
kannst du Plakate hangen so viel du willst. Das ist was anderes, wenn zwischen dem
Schauspieler, den du toll findest, und deiner besten Freundin dann das Schauspielhaus
aufpoppt.“339

Im Deutschen Schauspielhaus Hamburg funktioniert es laut Twinem schon sehr gut, eine Bin-
dung zu den Kundlnnen aufzubauen (was die Grundlage fir WOM ist). Eine Besucherin win-
sche dem Schauspielhaus beispielsweise jeden Montag eine schéne Woche. Twinem reagiert
darauf und gibt diesen Wunsch zurtick. Es gabe ,Leute, mit denen man schon fast eine Bezie-

hung aufbaut.“**® Und durch solche Kontakte wird es moglich, die Facebookseite aktiv zu

332 Mandel, ,Audience Development‘, S. 211.

333 Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 200.

334 Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 200.

335 Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 190.

336 \gl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 200.

337 Vgl. Berthon, et al., ,Marketing meets Web 2.0, social media, and creative consumers”, S. 264.
338 Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 155.

339 |nterview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xxii.

340 |nterview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xxi.
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halten und Bestandskundlnnen dazu zu bringen, anderen diese zu empfehlen. Das passiert,
indem Personen auf der Social-Media-Seite eines Theater aktiv sind und dies dann im Feed
von FreundInnen derer erscheint. Im Idealfall wird der Content geteilt, wenn der Inhalt wirklich
gut ist. Konkrete Moglichkeiten, um eine Community aufzubauen, ist die Verkaufsforderung
(Gewinnspiele, Aktionen et cetera) fir Menschen, die Social-Media-Kanélen schon folgen.3*!
Zielbringend sind auferdem ,Social Media Contests and Giveaways”.?*?> Das erzielt mehr
Followerlnnen und verbessert die Brand Awareness, also das Geflihl, das die Zielgruppe hat,
wenn sie an die Marke denkt. ,[IInclude things like photograph and caption contests, a referral
promotion, a hashtag contest, and surveys are among some of the best ways a business can
interact with their fans and followers”.3** Im Deutschen Schauspielhaus Hamburg werden re-
gelmalig Instagram-Fuhrungen veranstaltet, deren Ziel es sei, dass Besucherlnnen die ge-
machten Fotos mit dem Hashtag posten und somit ihre Followerlnnen auf das Theater hinwei-
sen.®* Die FUhrungen bestiinden aus zehn Stationen, bei denen die Teilnehmerlnnen Fotos
machen kénnen und etwas zum Haus erzahlt wird. Katherine Twinem erklart, dass die Teil-
nehmerlnnen gebeten wurden, ihre Fotos mit zwei Hashtags zum Theater zu versehen. Sie
werden aufderdem um ihre Zustimmung ersucht, dass das Thea-
ter die Fotos der Teilnehmerlnnen flr ihre Kanale verwenden
dirfe.®* Werden Fotos von diesen Fiihrungen auf Social Media
von den Teilnehmerlnnen gepostet, werden andere Menschen
aus dem Umfeld derer, die an der Flihrung teilgenommen haben,
auf das Theater aufmerksam gemacht. Einen dhnlichen Ansatz
hat das Theater in der Josefstadt. In den Strauf3elsalen sind wah-
rend der Vorstellung von Einen Jux will er sich machen zwei Kos-
time auf Kleiderpuppen ausgestellt. Daneben verweist ein Schild
darauf, dass mit den Puppen ein Foto gemacht und auf Insta-

gram mit dem passenden Hashtag geteilt werden soll (siehe Ab-

bildung 9). Somit werden die Followerlnnen der Person, die das

Abbildung 9:
Aufsteller, der zum Erstellen

Sie entwickeln im Idealfall Interesse. Auch so kann eWOM funk- Vvon Fotos und dem Posten auf
Instagram animieren soll

Foto macht, davon informiert, dass die Person im Theater war.

tionieren.

341 Vgl. TNS Experts, ,How to Run an Effective Sales Promotion Using Your Social Media Channel”, in: The next
scoop. An internet marketing blog, 0.A., URL: https://thenextscoop.com/sales-promotion-using-social-media-
channel/, [16.02.2020].

342 TNS Expert, ,How to Run an Effective Sales Promotion Using Your Social Media Channel”, [16.02.2020].

343 TNS Expert, ,How to Run an Effective Sales Promotion Using Your Social Media Channel”, [16.02.2020].

344 Es kommen dann nicht nur Theaterfans, sondern auch Menschen, die sich beispielsweise fir Architektur oder
Geschichte interessieren. Diese kdnnten somit auch fir das Haus gewonnen werden.

345 Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xi.
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Eine Community werde auRerdem durch Customer Loyalty Programms3* aufgebaut. Damit
seien Insider Clubs gemeint, die durch E-Mail-Marketing auf besondere Aktionen hingewiesen
werden.®*” Theater konnten fur Fans, die auf Facebook besonders aktiv sind, gratis Karten
vergeben. (Aktive Fans werden auf Facebook automatisch als Top Fan gekennzeichnet.?*¢)
Somit werden alle motiviert, auf Facebook aktiver zu sein, was der Schlissel zum Erfolg ist.
Dadurch, dass sie aktiv auf der Seite sind, wird die Reichweite vergroRert. Auch Diskussionen
Uber Stucke auf der Social-Media-Seite eines Theater kdnnen die Community mehr ins Zent-
rum riicken. Wichtig ist, auf allen Plattformen die Followerlnnen einzubeziehen, um die Bezie-
hung zu starken. (Die Fangemeinde, mit der interagiert wird, muss grundsatzlich wachsen, da
nur 53 Prozent der Fans auf Social Media interagieren wiirden.®*°) Dazu kénne auf Social
Media gefragt werden, was das Publikum interessiere und was sie sehen wollen®** oder nach
Verbesserungsvorschlagen oder Winschen fiir die Social-Media-Seiten gefragt werden. Kat-
herine Twinem macht dies beispielsweise bereits.>*' Die Kundinnen sollen sich als Teil des
Theaters fuhlen und eine Nahe dazu verspiren. Zielgruppe sind auf Social Media fur das
Volkstheater und das Deutsche Schauspielhaus Hamburg Menschen, die das Theater bereits

kennen. Lena Fuchs meint dazu:

»[.-.] dadurch, dass wir wenig Werbung schalten, ist es natlrlich so, dass wir prinzipiell
unsere eigenen Fans [...] erreichen. [...] Also auch beim Erstellen des Contents haben
wir schon den Blick eines interessierten Besuchers, der das Haus kennt und weniger
eines vollig theaterfremden Menschen, weil: da misste man andere Geschichten er-
zahlen."3%?

Fur sie liege der Fokus beim Marketing durch Neue Medien auf dem Kontakt zu Bestandskun-
dIinnen durch Social Media und darauf, die Leute niederschwellig zu betreuen, Einblicke in das
Haus zu geben und auf der Plattform zu betreuen, auf der sie sich aufhalten.®*® Péllmann
schreibt 2018, dass ,Social-Media-Kanale grundsatzlich auf einen langfristigen Community-
Aufbau abzielen.”** Langfristig ist Ziel, die ,Steigerung der Reichweite [sic!] um damit auch
die Bekanntheit der Kulturinstitution zu starken“3®® und NeukundInnen zu erreichen. Alles wo-
rauf Followerlnnen der Seite reagieren, erscheint, je nach Algorithmus, im Feed der Followe-

rinnen der Person.

.Facebook versucht, durch Algorithmen zu ermitteln, welche Inhalte relevant sind. Kri-
terien fur die Anzeige eines bestimmten Posts sind u.a. wie haufig dieser insgesamt

346 TNS Expert, ,How to Run an Effective Sales Promotion Using Your Social Media Channel”, [16.02.2020].

347 Vgl. TNS Expert, ,How to Run an Effective Sales Promotion Using Your Social Media Channel”, [16.02.2020].

348 Mehr dazu unter: https://www.facebook.com/help/340991076472172.

349 Vgl. Pollmann, Kulturmarketing, S. 178.

350 V/gl. Sebastian Hartmann, ,Digital Storytelling: Mit der Kraft des Erzahlens Besucher begeistern®, in: Kunstver-
mittlung 2.0. Neue Medien und ihre Potenziale, hrsg. v. Andrea Hausmann/Lina Frenzel, Wiesbaden: Springer
Fachmedien 2014, S. 172.

351 Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xi.

352 |nterview Wiener Volkstheater, Anhang S. iv.

383 Vgl. Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. xii.

354 pglimann, Kulturmarketing, S. 178.

355 pglimann, Kulturmarketing, S. 178.
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geteilt und kommentiert wurde, wie viele Freunde diesen geteilt haben und wie intensiv
man mit den Freunden verbunden ist, die auf den Post reagiert haben."3%

Twinem meint dazu, dass sie Facebook-Nutzerlnnen, die einen Post des Schauspielhaus ge-
liked haben, dazu einladt, die Seite zu liken. Dadurch konne sie neue Fans generieren.®’ Sie

meint auRerdem, dass sie eher durch Instagram NeukundInnen akquirieren kénne:

.Bei Instagram kann man tendenziell schon neue Leute heranholen, was auch in dem
Sinne relativ einfach funktioniert, indem ich morgens kucke, wer hat was gepostet und
das Schauspielhaus verlinkt. Oder [...], dass ich dann auch auf die Profile der Leute
gehe und dann auch [dort] reagiere oder was darauf schreibe und, dass dadurch dann
die Unmittelbarkeit [gesteigert wird]“.3%®
Umso mehr Leute mit einem Post interagieren, umso groRer sei die Reichweite.3*® Menschen
folgen Social-Media-Seiten laut Pélimann zu 23 Prozent, weil Freundinnen ihnen es empfohlen
haben (36 Prozent wollten ihre Unterstitzung zeigen und 30 Prozent folgen, weil sie regelma-
Rig Informationen erhalten wollten.3¢°). Followerlnnen von Social-Media-Seiten miissen somit
aktiviert werden, auf Postings zu reagieren, damit durch das WOM Neukundinnen erreicht

werden konnen.

Eine andere Option, um eWOM zu férdern, ist der Content selbst. Hier bieten sich besonders
Blicke hinter die Kulissen an (dazu mehr in Kapitel 4.1.3). Das Theater in der Josefstadt postet
beispielsweise Videos von Momenten, bei denen Zuschauerinnen nicht dabei sind oder per-
sonliche Griifke von Schauspielerinnen, die sonst nicht mit dem Zuschauerlnnen in unmittel-
barem persodnlichem Kontakt stehen. Wie auf Abbildung 10 ersichtlich, hat Pauline Knof auf-
genommen, wie sie in der Maske sitzt. Das Theater hat das auf Facebook und Instagram ge-
teilt. Dabei wurde MAC Cosmetics verlinkt. Gleichzeitig wird somit durch den Post mdglich,
dass Fans der MAC Facebook-Seite auf das Theater in der Josefstadt aufmerksam werden.
Dies ist ein ideales Beispiel flir Kooperationen. Auch das Videos des Ensemble der Strudel-
hofstiege des Theaters in der Josefstadt fordert das eWOM. Es singt das Lied Leise rieselt der
Schnee (siehe Abbildung 11). Das Social-Media-Team hatte noch dazuschreiben kénnen,
dass das Video in der Kantine aufgenommen wurde. Dadurch wirde sich der/die Kundln noch
mehr als Mitwisserln fihlen. Auch das Off-Theater Bronski & Grinberg in Wien hatte eine
originelle Videoidee, in der sie alle Premieren der Saison 2018/19 vorstellen. Dabei wird eine
Sitcom-Situation im Stil der 80er-Jahre nachgespielt. In die vorkommenden Dialoge wurden

die Stlicktitel der kommenden Premieren eingeflochten.®®' Es wird also durch die

356 Janner, ,Werkzeuge des Social Web*, S. 162.

357 Vqgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. vi.

388 |nterview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. vi.

359 Vgl. Janner, ,Werkzeuge des Social Web*, S. 154.

360 Vgl. Pélimann, Kulturmarketing, S. 175.

361 Vgl. Bronski & Griinberg Theater, ,B & G Staffel 3 // Saison 18/19%, auf: Vimeo, 04.10.2018, URL:
https://vimeo.com/293290816, [13.03.2020].
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unterhaltsame Idee mehr das eWOM gefordert, als der tatsachliche Kartenverkauf, weil die

Stlicke und deren Form der Inszenierung nicht beschrieben wird.

' josefstadttheater « Folgen
Thesteein'der losetstadt £ M Theater in der Josefstadt
WAV 22 Dezember2019 - ©

O josefstadttheater #getready mit Erst eins, dann zwei, dann drei, dann vier, dann steht das Christkind vor der
@maccosmetics und @paulineknof fir Tir!
die letzten ,Radetzkymarsche” am 24
und 25. Juni vor der Wiederaufnahme
am 10. September! A @@
#dankemac #kooperation

#theaterinderjosefstadt
#josefstadttheater #spielzeit1819
#radetzkymarsch #maccosmetics

@d?

Abbildung 10: Die Schauspielerin Abbildung 11: Das Ensemble der Studelhof-
Pauline Knof in der Maske stiege singt Leise rieselt der Schnee.

Eine weitere Form zur Bindung von Kundinnen und somit zum Férdern des eWOM sind Face-
book-Veranstaltungen.3®? (Facebook hat dafiir mittlerweile schon eine eigene Event-App.3%?)
Das Wiener Volkstheater und das Schauspielhaus in Wien erstellen in Wien als einzige grof3e

Hauser zu jeder Vorstellung eine Facebook Veranstaltung. Lena Fuchs erhofft sich davon,

,dass die Interaktion unter den Nutzern einfach starker wird. Je mehr die Leute mit dem
Posting interagieren [...], desto mehr kriegt es auch der Freundeskreis mit. Letztlich ist
es ein bisschen der Versuch, auch da organische Reichweite zu schaffen.“3%4

Sie geht dabei besonders auf den vermittelnden Aspekt ein: ,[L]etztlich ist es dann fast so eine
Richtung Empfehlungsmarketing“.3® Auch Katherine Twinem vom Schauspielhaus Hamburg
spricht Facebook-Veranstaltungen grof3e Bedeutung zu. Sie erstelle jedoch nur Sonderveran-
staltungen und Premieren als Facebook-Veranstaltungen, als Hinweis auf etwas Besonderes.
Auf andere Vorstellungen werde gegebenenfalls im Newsfeed aufmerksam gemacht. Sie
meint, dass sie jedoch keinen Pixel®®® installiert hatten, weshalb sie nicht genau nachvollziehen

kénnen, wie viele Nutzerinnen worauf reagieren. 3¢7

362 Vgl. Kopp, ,10 Online-Marketing-Tipps fiir Theater®, [07.03.2019].

363 Mehr dazu unter: https://t3n.de/news/facebook-events-app-753696/.

364 Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. iii.

365 Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. iv.

366 Tracking Pixel [...] sind kleine Grafiken, die beim Aufruf einer Webseite oder HTML-E-Mail automatisch gela-
den werden und das Tracking des Nutzerverhaltens ermdglichen.“ Quelle: 0.A., , Tracking Pixel®, in: Ryte,
Wiki, 0.A., URL: https://de.ryte.com/wiki/Tracking_Pixel, [13.03.2020].

367 Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. iv.
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Wer hat meinen Vater
umgebracht

Mehr
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Tickets % Interessiert

Abbildung 12: Veranstaltung des Wiener Volkstheaters auf Facebook

Weil Hinweise von Freundinnen als vertrauenswirdiger als Werbung erwachtet werden, spie-
len natlrlich bezahlte und unbezahlte Kooperationen eine groRe Rolle im eWOM. Theater
missen sich Uberlegen, welche Kooperationen zielfiihrend sind, um eine gewisse Zielgruppe
fir das Theater zu interessieren. Somit konnen Menschen erreicht werden, die das Theater
noch nicht kennen. Diese Kooperationen kdnnen mit Schauspielerinnen stattfinden, die selbst
in dem Theater spielen und somit ihnre Fan-Base auf das Theater aufmerksam machen. Davon

profitiert das Deutsche Schauspielhaus Hamburg beispielsweise schon:

,Wir haben halt das Gllck, dass bei uns auch Leute spielen, die man auch aus dem
Fernsehen oder dem Kino kennt. Gerade Charly Hibner oder Bjarne Madel sind dann
schon auch Leute, wenn die Uber ihre Instagram Accounts etwas posten — daruber
stolpern auch wieder Leute zu uns.“38

Auch durch bezahlte Kooperationen mit Influencerlnnen kénnen Theater auf sich aufmerksam
machen. Der Wiener YouTuber Michael Buchinger hat beispielsweise in Kooperation mit Ti-
cketgretchen ein (ironisches) Video daruber erstellt, wie Erstbesucherinnen bei einem Thea-
terbesuch kultiviert wirken kénnen. Daflr hat er sich bei einem Besuch ins Volkstheater ge-
filmt.2¢® Abonnentinnen von Michael Buchinger wird das Theater gezeigt, wodurch eine Nahe

hergestellt wird.

Es lasst sich also zusammenfassen, dass die Basis fir electronic Word of Mouth Empfehlun-
gen und Gesprache auf Social Media sind. Grundlage dafir ist entweder eine enge Beziehung
zu Kundinnen oder besonders guter Content. Wenn sich die bestehenden Kundinnen einem
Theater so verbunden flihlen, dass sie es weiterempfehlen, befinden sie sich in der Customer
Journey in der letzten Phase: Advocate. Damit erreichen sie im Idealfall Menschen, die sich

noch eher am Anfang befinden, in der zweiten Phase: Appeal. So werden Verbraucherlnnen

368 |nterview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. vii.
369 Vgl. Michael Buchinger, ,Wie man kultiviert wirkt - Tutorial | Michael Buchinger®, auf: YouTube, 27.20.2017,
URL: https://www.YouTube.com/watch?v=4zywLIMHDG6I, [01.03.2020].
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nicht mehr passiv Marken ausgesetzt, die Marke hat bereits auf sie gewirkt.3’° (Was nach einer
Empfehlung der Fall sein sollte.) Durch eWOM wird eine Nahe zum Theater hergestellt, wenn
dieses Menschen von ihnen nahestehenden Personen empfohlen wird. Damit wird Grund zwei
fur den Nichtbesuch — dem mangelnden Bezug zum eigenen Leben — entgegengewirkt und
Punkt sieben —dem Mangel an Informationen. Wenn das eWOM aufgrund von gutem Contents
entsteht, wirkt sich das auf den neunten Grund fiir den Nichtbesuchs aus — die unattraktive
Prasentation. Erreicht werden damit eventuell die Nie-Besucherlnnen, auf jeden Fall die Noch-
Nichtbesucherlnnen (die in den letzten zwdlf Monaten nicht im Theater waren, andere aber
begleiten wirden, wenn sie gefragt werden wirden), die Selten-Besucherlnnen und die Gele-

gentlichen-Besucherinnen.

4.1.3 Nahbarkeit und Barrierefreiheit auf Sozialen Plattformen

Theater sollten Nahbarkeit auf allen Plattformen zeigen, auf denen sich die Zielgruppe aufhalt.
Besonders gut eigenen sich dazu die Plattformen, mittels derer audiovisuelle Inhalte geteilt
werden kdénnen, wie Instagram-TV, Facebook Stories oder TikTok (eine neue Video-Plattform,
auf der sich vorwiegend junge Leute aufhalten.) Die Social-Media-Kanale von Theatern mus-
sen nahbarer sein, um Hemmschwellen abzubauen. Basis fur die Nahbarkeit auf einem Social-
Media-Kanal ist erstens die Schnelligkeit als Reaktion auf Anfragen, Kommentare und vor al-
lem auf Beschwerden. Auch Katherine Twinem sagt, es sei wichtig, schnell zu reagieren.
Wenn sie selbst erst in einer bestimmten Abteilung nachfragen misse, kommuniziere sie auch
das.’”" Die zweite Notwendigkeit ist die RegelmaRigkeit. Falls Social-Media-Beauftragte den
Kanal Uber einen gewissen Zeitraum nicht bespielen kénnen, muss das offen kommuniziert
werden. Es fordert die Nahbarkeit, wenn der Grund dafir klar ist, zum Beispiel aufgrund von
Konferenzen, Interviews, Fotoshootings et cetera. Mitarbeiterinnen missen vermitteln, dass
sie immer versuchen werden, etwas von den anderen Programmpunkten zu posten und die
Followerlnnen an dem Theateralltag teilhaben zu lassen. Dadurch wird die Nahe zwischen
Publikum und Theater verbessert, was essenziell ist: ,Denn nur wenn die Kultureinrichtung
und ihre Inhalte den Menschen nah sind, werden diese der Kultureinrichtung nah sein.“3"2,
schreibt Trondle. Der grof3e Vorteil Neuer Medien ist, dass Menschen ohne Hemmschwellen
und Uber rdumliche Barrieren hinweg miteinander Kontakt aufnehmen kdnnen. Genau dies
missen sich Theater zunutze machen und sich ihren KundInnen als offen und nahbar prasen-

tieren. Auch Katherine Twinem sieht das so:

370 \/gl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 79.
871 Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. vi.
872 Trondle, ,Nichtbesucher, Annéherung an ein unbekanntes Wesen*, S. 120.
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»Ich glaube halt auch, dass ganz viel unserer Arbeit darin liegt, Image-Arbeit zu ma-
chen. Dass wir [...] versuchen nahbar zu sein, dass die Leute auch wenig Hemmungen
haben, uns was zu fragen*.3"3

Die Zugangshurden liegen laut Tibor Kliment

,weniger beim Auffuhrungsangebot als vor dem Theaterbesuch. Die Schwierigkeit ist
also, ein breites Publikum Gberhaupt ins Haus zu bringen. Um die soziale Selektivitat
zu verringern, mussen vornehmlich die Zugangsschwellen zum Theater reduziert wer-
den. 374

Martin Trondle kommt in seiner Studie zu dem Ergebnis, dass bei vielen Probandinnen Unsi-
cherheiten und Angste bestiinden.®”® Theater sollten deswegen nicht zu elitér, sondern zu-
ganglich wirken. Viele Probandinnen seien vor dem Theaterbesuch besorgt gewesen, dass
sie nicht verstehen wiirden, worum es geht, oder, dass es ihnen nicht gefallt.?”® Sie erwarten
ein steifes und altes Publikum sowie Akademikerlnnen.>”” Bereits diese Voreinstellung kann
Menschen darin hindern, ein Theater zu besuchen: ,Diese Beschreibungen betonen eine Dis-
tanzierung vom erwarteten Publikum mit Blick auf die Altersunterschiede einerseits und be-
zuglich einer ungleichen Kenntnis des mit dem Besuch verbundenen formalisierten Verhaltens
andererseits.“3”® Manche haben Bedenken, dass ,sie sich nicht in einen bestehenden Habitus

einfligen kénnen“¥7®:

Das ,Gefiihl der Distanz [wird] also nicht zwangslaufig gegentiber dem Stlick oder der
Einrichtung, sondern gegenitber den Mitbesuchern artikuliert. Dies wird in der Sorge
verdeutlicht, nicht zu den entsprechenden Besuchergruppen zu gehdren und nicht an
entstehenden Diskussionen ankniipfen zu kdnnen.“3&

Viele Probandinnen nahmen Uberdies an, dass Theaterbesucherlnnen schicke Kleidung tra-
gen wirden.*®' Die Probandinnen waren durch die erwarteten Kleidungsvorschriften einge-
schichtert, lieRen sich von Bekannten beraten und zogen sich sicherheitshalber schicker
an.®2 Diese Unsicherheit lieRe sich durch Social Media verringern. Moglich wére es auf Face-
book oder Instagram eine Umfrage zu erstellen, wo Followerinnen der Seite dariber abstim-
men kdénnen, was sie im Theater anziehen. Somit konnten Besucherlnnen, die 6fter im Theater
sind, zeigen, dass es maglich ist, dies in legererer Kleidung zu besuchen. Nach dem Theater-
besuch waren die Probandinnen aus Trondles Studie positiv (iberrascht gewesen.3®3 | Es war

besser, es war weniger formell, es war offener [und] es waren viel mehr jiingere Leute da.*3

373 Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. viii.
374 Kliment, ,Das Publikum von Theater und Oper®, [02.02.2020].
375 Vgl. Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 82ff.
876 Vgl. Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 88.
877 Vgl. Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 88f.
378 Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 90f.

379 Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 91.

380 Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 91f.

381 Vgl. Stockmann/Tréndle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 103.
382 \/gl. Stockmann/Tréndle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 89.
383 V/gl. Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 101.
384 Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 101.
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Auch die vorhandenen Angste beziiglich der Kleidung wurden widerlegt. ,,,Keiner wird irgend-
wie ausgeschlossen, weil alle totschick da auftreten und das ermuntert einen.“3°® Die Demo-

graphie wurde positiv und durchmischt wahrgenommen:

.Eine vorher gefiirchtete Strenge und Disziplin im Hinblick auf einen vorherrschenden
Habitus wird im Nachgang teils sogar positiv bewertet, was sich beispielsweise in der
als auffallig beschriebenen Konzentration auf das Bliihnengeschehen wahrend der Auf-
fihrung ohne jegliche Ablenkungen aufert. 386

Es gibt also bereits vorgefestigte Meinungen, die zu Hemmschwellen fiihren, sich aber nicht
bewahrheiten. Diese sollten Theater im Voraus durch Social-Media-Instrumente klaren, damit
es Uberhaupt zu einem Besuch kommen kann. Das kann durch Inhalte auf Social Media und
Streaming (siehe dazu Kapitel 4.3.2) passieren. Das Theater kann dadurch nahbar werden
und muss dabei helfen, all diese Hindernisse von unsicheren Interessentinnen im Voraus zu

uberwinden.

Nahbarkeit Iasst sich auf verschiedenen Plattformen auf diverse Weisen herstellen. Funda-
mental ist, dass alle nétigen Rahmenbedingungen zu einer Auffiihrung klar sind. Auf Facebook
kénnen diese durch das Erstellen von Veranstaltungen vermittelt werden. Zu jeder Vorstellung
mussen Informationen Uber Ort, Dauer, Pause(n) et cetera einfach zu finden sein. Fragen zu
den Vorstellungen, die ein eventuelles Hindernis und ein Grund fur den Nichtbesuch sein kén-
nen, missen niederschwellig gestellt werden kdnnen. Das kann durch eine Chat-Funktion auf
der Website, einen Clickdesk, aber auch durch den Messenger auf Facebook funktionieren.
Dieser wird in den meisten Theatern (beispielsweise im Volkstheater) schon Usus. So kénnen
Interessentinnen, ohne die ihnen bekannten Kanale verlassen zu missen, niederschwellig

Fragen stellen. Lena Fuchs sagt dazu:

.[D]as sind ganz haufig Serviceanfragen, auch Bewerbungen, Kartenbestellungen,
aber ja klar, das ist wichtig. Ich denke, das ist auch noch ein Grundsatz bei unserer
Arbeit, dass wir einfach da vertreten sind, wo sich die Nutzer aufhalten und auch da
auf ihre Anliegen reagieren®.3%"
Auch Katherine Twinem sieht das so. Es musse leicht sein, mit dem Theater Kontakt aufzu-
nehmen. ,[llch habe das Geflihl, dass Social Media heutzutage viel mehr mit einem Service
Charakter zu tun hat — [...] wie ein direkter Service Point".3¥ Somit werden Barrieren gesenkt,

indem unkompliziert mit dem Theater Kontakt aufgenommen werden kann.

385 Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 102.
38 Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 104.
387 |nterview Wiener Volkstheater, Anhang S. xii.

388 |nterview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. vi.
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@ Deutsches Theater Berlin @
6. November 2019 - &

"Wieso eigentlich Theater?" fragte die Junge Blihne unsere
Regieassistentin Nazanin Noori. Sie hat "Regime der Liebe" von Tanja
Sljivar fur die Box inszeniert. Dort gelangt das Stuck heute zur
deutschsprachigen Erstauffiihrung.

Deutsches Theater Berlin man
15. Januar - §

Noch zwei Tage bis zur Premiere ...

Zuvor gewdhren wir Euch einen Einblick ins Regiebuch, mit Notizen zu
Auftritten, Licht, Musik, technischen Fahrten und Fotos vom
Buhnenbildmodell. &

»4.48 Psychose« von Sarah Kane... Mehr anzeigen
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Abbildung 13: Das Deutsche Theater Berlin Abbildung 14: Regiebuch von 4.48 Psychose
stellt eine Regieassistentin vor.

Sobald die Rahmenbedingungen fir einen Theaterbesuch geklart sind, missen durch Inhalte
auf Social Media Barrieren verringert werden: Social Media ist einerseits ein Pull-Medium,
wenn die Seite eines Theaters auf Facebook, Instagram et cetera abonniert wird. Nutzerinnen
entscheiden sich aktiv dazu, Inhalte zu erhalten. Social Media kann jedoch auch als Push-
Medium verwendet werden, sobald Werbung darin geschalten wird. Dadurch werden Nutze-
rinnen passiv mit Inhalten konfrontiert. ,Aus den Charakteristika des Pull-Mediums ergibt sich
die Notwendigkeit einer Content Strategie, da die aktive Nachfrage nach Social-Media-Kana-
len nur durch das Anbieten attraktiver Inhalte gelingen kann.“3® Das passiert beispielsweise,
wenn die im Theater arbeitenden Menschen vorgestellt werden. Das Wiener Burgtheater pos-
tet regelmalig Portraitfotos ihrer Schauspielerlnnen. Besser ware es, nicht die Bilder zu ver-
wenden, die ohnehin auf der Homepage zu finden sind, sondern Bilder zu posten, die alle
Schauspielerinnen authentisch und menschlicher zeigen. Wichtiger ist dariber hinaus, dass
sich das Team, das Social Media betreut, vorstellt. Nutzerlnnen wissen dann, mit wem sie in
Kontakt sind. Sebastian Hartmann schreibt zum Digitalen Storytelling, dass, wenn Social-Me-
dia-Betreuerlnnen vorgestellt werden, ,Distanz abgebaut [wird], die Berichte wirken authen-
tisch und kommen nicht als x-beliebige Pressemeldung bei den Usern an. Hier wird im
wahrsten Sinne des Wortes ein realer [...] Erzahler platziert.“*®® Im Laufe der Zeit sollten auch
alle Mitarbeiterlnnen, auf die Besucherlnnen im Theater treffen, vorgestellt werden. Interes-
sentlnnen fihlen sich somit nicht mehr fremd, wenn sie wissen, auf welche Menschen sie bei
inrem Theaterbesuch an der Kassa, der Garderobe oder bei den Billeteurlnnen treffen werden.

Sinnvoll ware es in Zukunft auch die Mitarbeiterinnen vorzustellen, die hinter der Biihne

389 pPglimann, Kulturmarketing, S. 179.
390 Hartmann, ,Digital Storytelling: Mit der Kraft des Erzahlens Besucher begeistern®, S. 174.
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arbeiten (beispielsweise die Technikerlnnen beim Aufbauen der Blihne, die spontan in die

Kamera schauen — das erzeugt ein Geflihl von Nahe).

v=ps Volkstheater Wien

Deutsches Schauspielhaus in Hambur,
P 0 THEATRR 4 Januar - &
3. Dezember 2019 - ©

Bye Bye Arthur-Schnitzler-Platz!

Erstmal Lage checken an der Pforte.... Wo muss ich hin? Ach ja, ins KBB -
Die Maske ist schon ausgeraumt und siedelt in die Halle E (Halle EG im

das kinstlerische Betriebsbiro. Das ist sozusagen die Schaltzentrale des

Theaters. Hier wird der Spielplan gestaltet, Gastspiele organisiert und und MQ)!
und. Also los. Ab 15. Janner spielt das Volkstheater dann 250 Schritte weiter links!
458 #vorhernachher

Abbildung 15: Blick hinter die Abbildung 16: Die Maske im Volkstheater
Kulissen im Schauspielhaus Ham- vor und nach dem Umzug

Auch Katherine Twinem ist der Meinung, dass sich Theater zuganglich zeigen mussten. Sie
frage oft konkret auf Sozialen Plattformen nach den Wiinschen der Nutzerlnnen. Dies funktio-
niere besonders auf Instagram gut. Die Nutzerlnnen winschten sich hauptsachlich mehr Bli-
cke von hinter den Kulissen®®', also von Ablaufen, die normale Kundinnen nicht sehen. Ziel ist
es, dass sich Kundinnen und Interessentinnen als Teil des Theaters fiihlen. Es ist ganz es-
senziell, dass Social-Media-Beauftragte darauf achten, dass ihre Kanale nicht unpersdnlich
wirken.3%? Auf Social Media miissen dafiir mehr Videos gepostet werden, auch wenn sie nicht
umfangreich und hochwertig sind, da sich Interessentinnen durch bewegte Bilder noch besser
vorstellen konnen, welche Prozesse im Theater ablaufen. Dadurch kann umso mehr die Nah-
barkeit gesteigert werden. Eine andere Form Barrieren zu senken, ist, den Interessentinnen
den Probenprozess, also das Produkt selbst, vor Augen zu fihren, damit sie nicht nur das
perfekte abgeschlossene Gesamtkunstwerk sehen, sondern wie es dazu gekommen ist. Das
Theater muss zeigen, dass Vorstellungen nicht immer kompliziert zu verstehen sind. Das
Deutsche Theater in Berlin macht das durch das Posten von zwei Bildern eines Regiebuchs
(siehe Abbildung 14). Fotos wie diese fuhren naturlich zu mehr Aufmerksamkeit, da Facebook-
Nutzerlnnen und Theaterinteressierte selten auf Sozialen Medien sehen, wie ein Regiebuch

391 Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xi.
392 Vgl. Rashid, ,Public Relations & New Media”, [13.03.2020], S. 3.
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tatsachlich aussieht. Durch viele Reaktionen darauf wird die Reichweite erhdht. Eine einfache
Form um die Nahbarkeit zu fordern, ist das Posten von Fotos oder Videos aus dem Theater,
wie es normale Zuschauerlnnen nicht zu Gesicht bekommen, wie ein leeres Haus oder ein
Blick hinter die Kulissen. Dadurch entwickeln Interessentinnen den Bezug zum Theater und
haben das Gefihl, Teil davon zu sein und nicht nur Gast (siehe Abbildung 15 und 16, mehr
dazu in Kapitel 4.1.4).

Volksoper Wien v
17. Januar - § % Volksoper Wien

" 31. Januar - §
Das ist Carmen. g
Carmen ist schén, selbstbewusst, feurig, temperamentvoll, leidenschattlich Kalman Zsupan can do it alll &3 #DollyPartonChallenge
kompromisslos und freiheitsliebend. Carmen ist schlicht atemberaubend
SEI WIE CARMENI s Dbitly/Zigeunerbaron
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Abbildung 17: Sprache auf Abbildung 18:
Social Media vermittelt Nahbarkeit. Dolly Parton Challenge der Volksoper

Die dritte Form, um Barrieren abzubauen, ist durch Sprache. Social-Media-Beauftragte sollen
mit ihren Inhalten Gberraschen und aktuelle Themen aufgreifen, wie Trends und Memes.3%
Axel Kopp schreibt, dass beispielsweise Reaction-GIFS von Schauspielerinnen erstellt, mehr
auf Trends eingegangen und mehr Memes und Emojis verwendet werden sollten.®** Somit
wirkt das Theater nicht als elitare Institution, sondern stellt sich auf eine Ebene mit Jugendli-
chen:

~Junge Menschen, mit denen Kulturbetriebe sich beispielsweise auf Facebook Uber
dies und das unterhalten, werden die Institution nicht als Festung wahrnehmen, die zu
besuchen ihr Bildungsniveau nicht ausreicht — und sich wahrscheinlich Vermittlungs-
angeboten gegeniber aufgeschlossen zeigen.“3%

Ein aktuelles Beispiel ist die Dolly Parton Challenge, die die Wiener Volksoper mitmacht. Durch
eine Sprache, die der Zielgruppe angepasst ist, werden Barrieren verringert, mit Theatern in

Kontakt zu treten. Sie werden nicht mehr als zu elitar befurchtet. In letzter Konsequenz soll die

393 Vgl. Hartmann, ,Digital Storytelling: Mit der Kraft des Erzéhlens Besucher begeistern®, S. 175.
394 Vgl. Kopp, ,10 Online-Marketing-Tipps fiir Theater®, [07.03.2019].
3% Janner, ,Werkzeuge des Social Web*, S. 155.
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Nahbarkeit, die durch das Beantworten aller Fragen und Verringerung aller Unsicherheiten
entsteht, dazu flhren, dass Interessentlnnen eine Theaterkarte kaufen und das Theater ihnen

einen Mehrwert bietet.

Laut Tréndle gibt es also Hemmschwellen, ein Theater zu besuchen, die hauptsachlich darauf
basieren, dass Interessentinnen nicht wissen, was sie erwartet. Diese konnen durch die rich-
tige Verwendung von Social Media verringert werden: Das Theater muss sich nahbar geben
und schnell und regelmafig auf Anfragen antworten. Social-Media-Kanéale von Theatern mis-
sen zeigen, dass sie nicht so elitar sind, wie das verbreitete Image annehmen lasst. Dies ist
mdglich, indem Menschen vorgestellt werden, die im Theater arbeiten, Inhalte von hinter den
Kulissen geteilt werden und eine Sprache verwendet wird, die potenziellen Kundinnen ange-
passt ist. Dadurch kénnen hauptsachlich Noch-Nichtbesucherlnnen angesprochen werden,
die in den letzten zwdlf Monaten nicht im Theater waren, aber einen Theaterbesuch nicht ka-
tegorisch ausschlieflen. Durch niederschwellige Kommunikation mittels Social Media kann
hauptsachlich an dem zehnten Grund fir den Nichtbesuch angesetzt werden — der Unsicher-
heit — jedoch auch an der mangelnden kulturellen Vorbildung, an dem fehlenden Bezug zum
eigenen Leben und dem elitaren Image. Stellen sich Theater durch Social Media auf eine
Ebene mit Interessentinnen (durch Sprache, Inhalte, Blicke hinter die Kulissen) wird Nahe auf-
gebaut. Noch-Nichtbesucherlnnen, die durch niederschwellige Kommunikation auf Social Me-
dia eine Hemmschwelle Gberwinden und ins Theater gehen, befinden sich auf der Customer

Journey zwischen Appeal und Ask.

4.1.4 Hemmschwellen verringern durch virtuelle Rundgange

Bei virtuellen Rundgangen handelt es sich um Aufnahmen des Theaters in 360 Grad, die auf
einem mit dem Internet verbundenen Endgerat betrachtet werden kdnnen. Nutzerlnnen kon-
nen so, wie bei Google Street View, Aufnahmen verschiedener Rdume sehen und den Bild-
ausschnitt selbststandig auswahlen. Sie kdnnen so virtuell durch das Theater gehen. Virtuelle
Rundgéange sind ein Neues Medium, da sie — nach den Kriterien von Lev Manovich flir New
Media — nummerisch dargestellt werden, sie sind modular, funktionieren automatisch, sind
wandelbar (jedoch nicht im Sinne Bruns3%®) und fiihren zu einer Transkodierung zwischen
Computer und Kultur.2*” Nach Simon A. Frank, der sich bei seiner Definition von Neuen Medien
mehr auf Social Media konzentriert*®8, sind virtuelle Rundgange Neue Medien. Sie sind dyna-
misch, jedoch nicht zum Austausch geeignet, und sind — in dem Fall ganz offensichtlich — nicht
sequenziell oder linear und nicht zeit- oder ortsgebunden. Virtuelle Rundgange sind eine Form

des Web 2.0, da Nutzerlnnen selbststandig aktiv entscheiden, in welcher Reihenfolge sie sich

3% Vgl. Bruns, ,Produsage”, S. 3.
397 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 27ff.
398 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142f.
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welche Teile des Rundgangs ansehen. Es handelt sich bei virtuellen Rundgangen um ein Tool
des Marketing 4.0. Bei Marketing 4.0 werden Kundinnen durch die Digitalisierung auf allen
Phasen der Customer Journey begleitet werden. An welchem Punkt Interessentinnen sich bei
der Verwendung von Virtuellen Rundgangen befinden, wird am Ende des Kapitels aufgegrif-
fen. Virtuelle Rundgéange sind ein Tool der Offentlichkeitsarbeit, da sie das Theater nahbar
zeigen und an der Veranderung des Image der elitaren Festung ansetzen. Martin Trondles
Studie ergab, dass viele Probandinnen ein falsches oder unzureichendes Bild von verschie-
denen Theaterhausern hatten und dies einer der Griinde sei, warum sie bisher nicht ins The-
ater gingen. Etwa achtzig Nichtbesucherinnen gingen im Rahmen Trondles Studie in die
Schaubiihne Berlin, die Neukdliner Oper oder in die Deutschen Oper.3®° Alle hatten Erwartun-
gen zum Theatergebaude. Von den meisten wird ,imposante Architektur und GroRe erwartet,
die im Fall der Deutschen Oper eingeldst wird, im Fall der Neukéliner Oper und der Schau-

bihne zunachst fiir Verwunderung sorgt“4®, was jedoch eine positive Folge hat:

s[Dlieses Ideal [ist] jedoch gleichsam ein Hindernis in der persdnlichen Annaherung an
Einrichtung und Programm [...]. Wird diese Vorstellung also nicht erflllt — wie im Fall der
Neukdllner Oper — stellt sich eher ein Gefiihl von Zugéanglichkeit bei innen ein. 4%

Diese Zuganglichkeit stellt sich also ein, wenn das Haus nicht so prunkvoll ist wie erwartet.
Ziel ware es also, schon im Voraus zu vermitteln, wie das Haus aufgebaut ist, um solche
Hemmschwellen zu verringern. Eine Option dafir ist, wie im Kapitel zuvor beschrieben, Fotos
vom Haus oder eben virtuelle Rundgange durch die Hauser anzubieten. Kotler meint: ,Die
Jugend ist die Generation der Jetzt-gleich-Verbraucher, die alles sofort haben méchten.“4%?
Und so muss moglich sein, dass Interessentinnen sich vor dem Kauf einer Karte anschauen
kénnen, wie das Haus liegt, wie sie zu ihrem Sitzplatz gelangen und wo sich Garderoben und

Toiletten befinden.

Marketingmitarbeiterinnen eines Theaters mussen ihre Marketinginstrumente mit den Interes-
sen ihrer Zielgruppe verbinden. Bei Nie-Besucherinnen sei das beispielsweise Gaming.*®
Dies lief3e sich mit virtuellen 360-Grad-Touren durch das Theaterhaus verbinden. Dabei ist es,
wie bei allen technischen Errungenschaften, wichtig, dass es einwandfrei funktioniert, damit
Nutzerlnnen nicht das Interesse verlieren. Dies wéare ein interaktiver Ansatz, um das Theater
nahbarer zu machen. Wichtig sei dabei, die 360-Grad-Tour auch auf Google Maps einzubet-
ten.*%* Moglich ware zusatzliche eine App mit den 360-Grad-Touren zu erstellen oder diese in
bereits vorhandene Apps einzugliedern. Die App kdnnte so programmiert werden, dass bei

der 360-Grad-Tour Mitarbeiterinnen zu erkennen sind, die die Nutzerlnnen anklicken kénnen

399 Vgl. Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 81f.
400 Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 83.

401 Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 84.

402 Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 49.

403 vgl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 76.
404 Vgl. Kopp, ,10 Online-Marketing-Tipps fiir Theater*, [07.03.2019].
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und die dann etwas Uber ihren Beruf erzahlen. Dadurch wirde zusatzlich die Nahbarkeit ge-
fordert und Hemmschwellen verringert werden. 360-Grad-Touren in Apps waren bereits als
Form der Gamification zu definieren (siehe Kapitel 4.2.2.4). Ansonsten wiirde 360-Grad-Rund-
gange auf der Homepage eingebettet zur Online-Kommunikation und somit zur Offentlichkeits-
arbeit zahlen. 360-Grad-Haustouren wirden beim E-Commerce (der aus Online-Shop, E-Pay-
ment und Ticketing bestehe*®) also beim Online-Kartenvertrieb, eine wichtige Rolle spielen.
In Zukunft sollte es mdglich werden, dass Kundinnen von jedem Sitzplatz aus die Sicht auf die
Budhne mit 360-Grad-Blick testen kdnnen.

Es gibt mittlerweile schon viele unterschiedlich weit entwickelte Beispiele fiur 360-Grad-Haus-
touren und -Sitzplatzauswahl. Ein Startpunkt in Wien war 2016 eine Produktionen der Jungen
Rémer fur das Theater in der Josefstadt.*°® Dabei wurde nur aus dem Zuschauerraum auf die
Blhne einen ganzen Tag Uber in 360 Grad gefilmt. Ein formales Problem dabei war, dass der
Name des Theaters auf YouTube falsch geschrieben wurde und das Video vom Theaters in
der Josefstadt nicht weiterverbreitet wurde. Hier wirde sich auf jeden Fall ein Repost anbieten.
Es ist aullerdem nicht auf dem YouTube-Kanal des Theater in der Josefstadt hochgeladen.
Etwas weiterentwickelt ist die Produktion der Jungen Rémer zur Wiener Staatsoper. Hier kon-
nen Zuschauerlnnen die Schauplatze/Raume nicht aktiv wechseln, die verschiedenen Szenen
sind zusammenhangend. Es handelt sich um ein abgeschlossenes Video.*’” (Im Gegensatz
zu den 360-Grad-Haustouren die interaktiv sind.) Fir das Deutsche Theater Hamburg gibt es

bereits einen interaktiven virtuellen Rundgang.*®® Julia Knaack erlautert den Nutzen dessen:

,Das hat jetzt keinen Riesenwerbeeffekt, das ist ein nettes Spielchen. Wenn man schon
mal hier war und schon lange nicht mehr [...], vielleicht in einer anderen Stadt jetzt lebt,
[es ist nett,] um in Erinnerungen zu schwelgen.“%®

Sie meint, dass es in der Praxis keinen grof3en Nutzen zur Akquise von NeukundIlnnen habe
oder um bei Interessentinnen Unsicherheiten abzubauen. Es helfe eventuell wenigen Leute,
Hemmschwellen zu senken. Sie verweist jedoch mehr auf Sonderveranstaltungen durch die
neue Kundinnen kamen.*'° Hier hilft also das Programm selbst bei der Akquise von Neukun-
dInnen und nicht das Marketing. Es sei beim virtuellen Rundgang des Deutschen Schauspiel-

haus nicht mdglich die Sicht von jedem Platz aus zu testen:

,Das Ding ist halt, dass dieser Raum je nach Buhnenbild immer anders aussieht [...,]
man kann gar nicht immer exakt den gleichen Blick bieten, weil es ja nie eine leere

405 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media“, S. 149.

406 Vgl. Junge Rémer, ,Theater an der Josefstadt 360 Grad Video Zeitraffer®, auf: YouTube, 07.07.2016, URL:
https://www.YouTube.com/watch?v=4CefW-XuwLw, [18.02.2020].

407 Vgl. Junge Romer, ,Wiener Staatsoper VR*, in: Junge Rémer, 0.A., URL: https://www.jungeroe-
mer.net/cases/staatsoper.html, [18.02.2020].

408 \gl. 0.A., ,Machen Sie einen virtuellen Rundgang durch unser Haus", in: Deutsches Schauspielhaus Ham-
burg, o.A., URL: https://schauspielhaus.de/de_DE/virtueller-rundgang, [18.02.2020].

409 Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. x.

410 Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. x.
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Blhne ist. Beispiel Lazarus: da war dann auch ein Blitz reingebaut, ein paar Reihen
[wurden] weggenommen [...] — das variiert dann einfach zu stark.“'"
Eine dhnliche Haustour wie vom Deutschen Schauspielhaus Hamburg gibt es vom Hessischen
Staatstheater Wiesbaden.*'? Auch dieses Projekt konnte noch weiterentwickelt werden, so-
dass Interessentinnen die Sicht auf die Buhne von jedem Platz testen kdnnten. Auf der Home-
page von O-Ticket ist es schon méglich, dies bei einigen Theatern zu tun und von jeden Platz
eine 360-Grad-Sicht zu erleben*'® (siehe Abbildung 19). Es gibt jedoch keine Touren durch

gesamte Hauser.

Abbildung 19: Virtuell Sitzplatz testen auf O-Ticket im Akademietheater
fur die Vorstellung The Who and the What am 31.03.2020 in 360 Grad.

Durch virtuelle Rundgange kdnnten hauptsachlich Noch-Nichtbesucherlnnen angesprochen
werden, die in den letzten zwolf Monaten nicht im Theater waren, aber eines besuchen wir-
den, wenn sie von anderen dazu motiviert wurden. Geeignet sind diese Rundgange fur Men-
schen, die Interesse am Theater haben, jedoch zu unsicher sind, um hinzugehen. Es wird dem
Grund der Unsicherheit aufgrund von Unwissenheit als Nichtbesuchsgrund entgegengewirkt
und dem des elitaren Image. Durch virtuelle Rundgange wird eine Nahe hergestellt, da sich
Besucherlnnen nicht mehr fremd flihlen, wenn sie ein Theater physisch betreten. Nie-Besu-
cherlnnen, die in der Customer Journey noch ganz am Anfang stehen, werden den Rundgang
nur nutzen, wenn sie Uber die in Kapitel 4.2.2 beschrieben Tools darauf hingewiesen werden,
beispielsweise durch Werbung auf Social Media, die entweder fir alle Menschen geschalten
wird, die kulturinteressiert sind und/oder Interesse an Informatik und Gaming haben. In weite-

rer Zukunft kdnnten diese Rundgange in Virtual Reality produziert werden.

4.1.5 Digitale Plattformen zum Finden einer Begleitung

Ein Grund, warum Theaterinteressierte nicht allein ins Theater gehen wollen, ist, dass sie den

Theaterbesuch als Freizeitbeschaftigung sehen. Sie wollen etwas zusammen mit anderen

411 Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. ix.

412 \Vgl. 0.A, ,Virtueller 360° Rundgang®, in: Hessisches Staatstheater Wiesbaden, 0.A.,
URL: https://www.staatstheater-wiesbaden.de/service/360-grad-rundgang/, [18.02.2020].

413 Dafiir miissen Nutzerlnnen eine konkrete Vorstellung auswahlen, auf ,Platzauswahl im Saalplan“ klicken,
dann einen konkreten Platz auswahlen und auf ,360°“ klicken.
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Menschen unternehmen. Der zweite Grund ist, dass bei einem Besuch allein zu grof3e Unsi-
cherheit besteht. Um diesem Grund entgegenzuwirken, kénnen digitale Plattformen geschaf-
fen werden, Uber die sich Menschen verbinden konnen. Diese Plattformen konnen als New
Media nach Lev Manovich definiert werden, da sie nummerisch dargestellt werden. Es sollte
je nach Plattform moglich sein, Kategorien zu verschiedenen Veranstaltungen zu erstellen, die
somit modular und automatisch funktionieren und wandelbar sind. Au3erdem fuhren sie zu
einer Computerisierung der Kultur, was sie nach Manovich zu New Media mache.*'* Nach
Simon A. Frank sind Neue Medien, in dem Fall auch digitale Plattformen, dynamisch und zum
Austausch geeignet. Sie haben eine unbegrenzte Senderzahl und diese Plattformen sind nicht
sequenziell, linear, zeit- oder ortsgebunden.*'® Digitale Plattformen, die zum Finden einer Be-
gleitung erstellt werden, basieren auf dem Web 2.0, da Nutzerlnnen selbst Eintréage erstellen
kdénnen, fur die sie Begleitungen suchen — sie sind sonst somit Creative Consumer. Das Mar-
keting 4.0 bedient ,sich der Vernetzung zwischen Menschen, um Konsumenten starker einzu-
beziehen.“4'® Digitale Plattformen zum Finden einer Begleitung sind somit eine Form des Mar-
keting 4.0. Wenn sich Theater aktiv darum bemuihen, dass Interessentlnnen eine Begleitung
finden, dann ist das eine Form der Offentlichkeitsarbeit, da sich das Image verandert, wenn
sich Theater aktiv um die Bedurfnisse der Noch-Nichtbesucherlnnen bemuhen. Es gibt jedoch
eine Uberschneidung mit der Werbung, da darauf abgezielt wird, eine Karte fiir bestimmte

Veranstaltungen zu verkaufen.

Die Ergebnisse von Tréndles quantitativer Forschung zeigen, dass 44 Prozent der Probandin-
nen mit Freundinnen oder Bekannten ins Theater gingen, 40 Prozent mit der/dem Partnerin,
zwoOIf Prozent mit der Familie und nur vier Prozent allein.*'” Es ,wird die Sorge formuliert, in
der Vorstellung sowie insbesondere wahrend der Pause allein zu sein.“4'® Als Feedback zum
Theaterbesuch wird die Kritik angefiihrt, dass sich manche in der Pause ,fehl am Platz fGhl-
ten“.#!° Einer der Probanden meint dezidiert, dass er nie allein in die Oper gehen wiirde. Ein
weiterer erklarte, dass er selbst zwar wieder eine Oper besuchen wiirde, er aber keine Freunde

mit dem gleichen Interesse habe*?°, weshalb des Besuch scheitern wiirde.

Die Begleitung ist also erstens wesentlich, da Theaterinteressierte den Theaterbesuch als et-
was Soziales ansehen oder sich nicht allein in das Theater trauen. Bei beiden Fallen handelt
es sich um Menschen, die aktiv sagen, dass sie gerne ins Theater gehen wiirden. Beim Finden

einer Begleitung kann die Digitalisierung leicht helfen. So schreibt auch Tréndle:

414 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 27ft.

415 \/gl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142f.
416 Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 61.

417 \gl. Trondle, et al., ,(Nicht)besucher quantitativ gesehen®, S. 71.
418 Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 91.

419 Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 104.

420 \/gl. Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gespréach®, S. 91.
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,Die Digitalisierung bietet insbesondere bei den digital affinen Personen eine Maglich-
keit, diese mehrfache Unsicherheit zumindest teilweise aufzuldsen: Denkbar ware da-
fur eine App, mit der man eine interessante Veranstaltung und zugleich die passende
Begleitung dafiir finden kdnnte.“4?!

Eine Option ist eine Social-Media-Plattform, eventuell mit einem Nutzerprofil, mittels derer Be-
gleitungen gesucht werden konnen. Nutzerlnnen kénnen etwa in ihr Profil schreiben, welche
Art von Veranstaltung praferieren oder ob sie haufig ins Theater gehen. Erstbesucherlnnen
kénnten sich miteinander verkntpfen oder sich mit Erfahrenen in Verbindung setzen. Interes-
sentlnnen mussen jedoch grundsatzlich offen sein und die Initiative ergreifen, sich um eine
Begleitung zu kimmern. Von Theatern selbst mussen eigene Apps erstellt oder vorhandene
Apps um die Funktion der Begleitungssuche erweitert werden. Auf der Homepage sollte es im
Programm neben dem Button zum Kartenkauf einen zum Finden einer Begleitung geben, da-

mit sich Interessentinnen verbinden konnen.
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Abbildung 20: Die Plattform Kultursharing zum Finden einer Begleitung fiir den Theaterbesuch

Eine App, die daran bereits ansetzt, ist Kultursharing:

»LAnonymitat im Zuschauerraum oder Motivationslosigkeit zu Hause entgegen wirken
[sic!]! Nicht alle kdnnen ihre kulturellen Interessen mit Partnern oder Freunden teilen
und die meisten gehen ungern alleine z. B. ins Konzert, Schauspiel oder Musiktheater.
Oft motiviert erst die gemeinsame Unternehmung, die Moéglichkeit auf Austausch vor,
wahrend oder nach einer Vorstellung und vermag das Kunsterlebnis zu bereichern.“4?2

In der App kdnnen Nutzerinnen einen bestimmten Ort eingeben, fir den er/sie eine Begleitung
sucht und dann dafir eine Veranstaltung erstellen. Dazu kénnen sich dann Menschen melden,

die ihn/sie begleiten wollen.

421 Trondle, ,Nichtbesucher, Anndherung an ein unbekanntes Wesen®, S. 117.
422 o A., Kultursharing. Gemeinsam Kultur erleben, in: Kultursharing, o.A., URL: https:/kultursharing.de/u-
ser/auth/login, [18.02.2020].
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Wenn sich Theater aktiv darum bemuihen, Begleitungen fir Interessentinnen zu organisieren,
dann hat das vor allem einen Effekt auf die Noch-Nichtbesucherlnnen. Diese waren zwar im
letzten Jahr nicht im Theater, wirden aber gehen, wenn sie konkret danach gefragt werden
wuirden, jemanden zu begleiten. Dieses Tool wirde also an Punkt drei der Griinde fir den
Nichtbesuch ansetzen, namlich ebendiesem Fehlen einer Begleitung. Es ware ein Marke-
tinginstrument fir Personen, die sich bereits weiter in der Customer Journey (zwischen den
Punkten Ask und Act) befinden. Das heifdt, sie wurden schon von einem Theater Uberzeugt,
eine Vorstellung zu besuchen. Es gibt aber etwas — in dem Fall die fehlende Begleitung — das

sie vom tatsachlichen Kauf abhalt.

4.1.6 Search-Engine-Marketing (SEM)

Das Search-Enginge-Marketing besteht aus Search-Engine-Advertising und Search-Engine-
Optimization. Beides funktioniert automatisch und ist wandelbar und basiert somit auf der num-
merischen Darstellung und der Modularitat. AuBerdem fihrt SEM zu einer Transkodierung
zwischen Computer und Kultur. Es handelt sich somit nach Manovichs Kriterien um New Me-
dia.*?3 Es ist eine essenzielle Form des Marketing 4.0., das die Vernetzung zwischen Maschi-
nen und kunstlicher Intelligenz nutze.*?* Die Suchmaschinenoptimierung/die Search-Engine-
Optimization (SEO) erkenne, welche Begriffe auf der Homepage wo stehen missen, damit sie
in der Google Suche weit oben aufgelistet werden.*?® Es helfe somit, die Zugriffe auf die Home-
page zu steigern.*?% Simon A. Frank beschreibt: ,Vereinfacht kann man sagen, dass man daflr
Sorge tragen muss, dass der XHTML-Quelltext der Website maschinenlesbar ist, insbeson-
dere fir die relevanten Keywords (Schlagworte).“4?” Die Marketingabteilung im Wiener Volks-
theater nutzt diese Form des Marketings kaum. Lena Fuchs erklart, dass das Volkstheater
zwar immer wieder Werbung auf Google (also Google Ads) schalte, es jedoch kein aktives
Bestreben gebe, noch weiter oben in den Suchergebnissen zu den Suchbegriffen Theater und
Wien gereiht zu werden. Sie glaubt auch, dass sich dies in Zukunft nicht stark verandern

werde, da dies ein kleines Segment sei und alle Theater ,ungefahr gleich auf*4?® seien.

Theater konnten jedoch Google Analytics verwenden, um folgende von Google definierten

Ziele zu erreichen:

,Mit Analytics kénnen Sie ganz leicht analysieren, wie die Nutzer Ihrer Website und
App mit Ihrem Content interagieren, umso [sic!] herauszufinden, was gut ankommt und
was nicht. Stellen Sie mit zuverlassigen Berichten und Dashboards fest, welche Rolle
die verschiedenen Kanale spielen. Sie kdnnen sogar Systeme verbinden, die zum

423 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 27ff.

424 \/gl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 61.

425 \/gl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 152.
426 \gl. Kane, ,10 Types of Direct Marketing”, [22.02.2020].

427 Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 153.

428 |nterview Wiener Volkstheater, Anhang S. ix.
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Messen von CRM, Points of Sale und anderen Kunden-Touchpoints dienen, um ein
umfassendes Gesamtbild zu erhalten.“?°

Es konnen somit Informationen wie das Alter der Menschen, die die Internetseite besuchen,
gesammelt werden, auRerdem die Herkunft. Haben die Seiten-Besucherlnnen zusatzlich ein
Google-Konto, kénnen deren Interessen zusammengefasst werden. Google Analytics zeigt,
welche Links auf der Homepage angeklickt werden. AuRerdem analysiert es, wonach Nutze-
rinnen, die auf die Seite kommen, suchen oder wie lange sie sich auf der Seite aufgehalten
haben.**° Hier zeigt sich, dass das Internet intelligenter wird. Das Semantic Web*' mache es
modglich, dass Nutzerinnen einer Suchmaschine, wie Google, Fragen stellt kdnnen und diese
beantwortet werden.*3? Pélimann schreibt 2018, dass ebensolche Werbeformen wie Google-
Ad-Words, die sich nach der IP-Adresse richten, bei der Werbung nicht auf3er Acht gelassen

werden dirften.33

Go gle Ads Ubersicht Funktionsweise Kosten FAQ Ressourcen Erweitert Hilfe Anmelden Jetzt loslegen

In wenigen Google
Schritten zu .
lhrer ersten

Anzeige B ——

Tolle Schnitte, freundliches Ambiente.
Mit Google Ads kénnen Sie der Welt zeigen, was Vereinbaren Sie noch heute einen Termin
das Besondere an lhrem Unternehmen ist.
Gleichzeitig erreichen Sie potenzielle Kunden
genau dann, wenn sie nach |hren Produkten oder
Dienstleistungen suchen.

Abbildung 21: Funktionsweise und Ziele von Google Ads

Beim Search-Engine-Advertising (auch Keyword-Advertising/Google Ads**) kénnen Unter-
nehmen Schlagworte kaufen. Werden diese dann von Nutzerlnnen gesucht, erscheint die Wer-
bung des Unternehmens unter den ersten Suchergebnissen. Zusatzlich seien Suchmaschinen

wie Google mit Partnerseiten verknlipft, auf denen die Werbung ebenfalls erscheine.*3®

429 0.A., ,Das Gesamtbild sehen®, in: Google Marketing Platform, o.A., URL: https://marketingplat-
form.google.com/intl/de/about/analytics/benefits/, [13.03.2020].

430 Mehr Informationen finden sich unter: https://marketingplatform.google.com/intl/de/about/analytics/features/

431 Semantic Web bezeichnet eine Technologie, bei der die Daten einer konventionellen Webseite um struktu-
rierte Daten angereichert werden, um die Bedeutung der Information fuir Maschinen leichter auswertbar zu
machen. Auf diese Weise sollen Maschinen die Bedeutung von Inhalten verstehen kénnen. Das Semantic
Web wird auch als Web 3.0 bezeichnet”, Quelle: Jascha Hilz, ,SEMANTIC WEB®, in: advidera, o.A., URL:
https://www.advidera.com/glossar/semantic-web/, [17.03.2020].

432 \/gl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 160f.

433 vgl. Pollmann, Kulturmarketing, S. 153.

434 Vgl. Péllmann, Kulturmarketing, S. 153.

435 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 153.
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Katherine Twinem meint, dass sie gerade dabei seien, das Marketing in diese Richtung auf-

zubauen:

»,Also wir haben uns mit dem Thema jetzt angefangen zu beschéaftigen und mussten
uns entscheiden, ob wir sozusagen SEO-Optimierung machen wollen oder, ob wir An-
zeigen schalten. Und das war ein Wunsch des Geschéftsfiihrers, dass wir uns erstmal
um Anzeigen kimmern [...]. Damit haben wir jetzt angefangen, haben aber auch daftr
ein relativ kleines Budget und experimentieren damit [...] noch herum. Und da gibt es
vor allem technische und datenschutzmafRlige Probleme, mit denen wir gerade zu
kéampfen haben und da auch noch gar nicht richtig anfangen konnten*.43¢

Search-Engine-Marketing zielt zusammenfassend auf Menschen ab, die Gber Suchmaschinen
nach Theatern suchen. Sie sind meist Noch-Nichtbesucherlnnen, da sie sich grundsatzlich fir
Theater interessieren, aber in keinem konkreten schon Kundinnen sind. Diese Interessentin-
nen befinden sich in der Customer Journey schon beim Punkt Ask. Sie sind auf der Suche
nach weiteren Informationen, die ihnen durch das SEO leicht zuganglich gemacht werden kon-
nen. Durch Search-Engine-Marketing kénnten Mitarbeiterinnen in Theatermarketingabteilun-
gen an Grunden fur den Nichtbesuch wie der fehlenden Information Uber konkrete Theater

und der unattraktiven Prasentation ansetzen.

4.2 Werbung

Andrea Hausmann definiert im Jahr 2005 Werbung folgendermafen: ,Die Werbung umfasst
den Transport und die Verbreitung werblicher Informationen tber die Bedeutung von entspre-
chenden Werbetragern im Umfeld 6ffentlicher Kommunikation.“43” Werbung kénne ein lang-
fristiges Produktimage generieren, aber auch kurzfristige Verkaufseffekte haben.**® Pélimann
meint 2018, dass Werbung die ,Verbreitung von Informationen Uber einen Kulturbetrieb und
dessen Leistungen unter Verwendung von Werbemitteln und Werbetragern im 6ffentlichen
Raum*“43® generiere. Werbung soll den Weg der Kundlnnen in der Customer Journey, also der
Weg vom ersten Kontakt mit dem Produkt bis zum Kauf und bis zur Weiterempfehlung und
dem wiederholten Kauf, begleiten und vorantreiben. Laut Pdlimann sei Werbung unpersdnlich,
mehrstufig und eine Form der Massenkommunikation, die eine breite Zielgruppe erreiche.**°
Dies wird sich durch den Einsatz Neuer Medien in Richtung Individualisierung verschieben,
womit sich das folgende Kapitel beschaftigt. Wie die Offentlichkeitsarbeit sollte die Werbung
deshalb mehr mit Direktmarketing arbeiten. Pdlimann definiert das Direktmarketing noch als

eine der neun groflen Formen der Marketinginstrumente, es sollte aber als Teil aller anderen

436 Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xvii.

487 Hausmann, Theatermarketing, S. 114.

438 V/gl. Monika Bergner, ,Theatermarketing. Gratwanderung zwischen kulturellem Auftrag und wirtschaftlicher
Effizienz", Dipl.-Arbeit, Universitat Wien, Institut fir Theater-, Film- und Medienwissenschaft 2008, S. 93.

439 Pglimann, Kulturmarketing, S. 150.

440 \gl. Pollmann, Kulturmarketing, S. 150f.
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Marketinginstrumente verstanden werden. Beim Dialogmarketing werden Kundinnen direkt

angesprochen:

,Die Bedeutung des Dialogmarketing liegt fur Kulturbetriebe auf der Hand: [...] [ES]
besuchen nur 8% der Deutschen Theater- und Opernauffihrungen oder klassische
Konzerte. Dies bedeutet im Umkehrschluss, dass Werbemittel der Massenkommuni-
kation fur diese Angebote zu 92% Streuverluste fiihren. 4!

Dazu kommt, dass sich nicht alle fir die gleichen Stlicke interessieren. Personalisierte Wer-
bung wird dank Neuer Medien ressourcenschonender madglich. Wichtig sei, dass bei der Ver-
wendung von Massenmedien Antwortmadglichkeiten gegeben seien, beispielsweise durch QR-
Codes auf Plakaten.**? Bei Werbung handle es sich momentan noch um ein Push-Medium**3,
Sie sollte durch Content Marketing zum Pull-Medium werden, was durch Neue Medien mdéglich

ist.

Polimann geht in seinem Werk Kulturmarketing zwar nur sehr wenig auf Werbung durch Neue
Medien ein, er hat aber die Bedeutung derer erkannt: ,Zukinftig kann die Effizienz von Wer-
bung erhéht werden, indem im Gegensatz zur anonymen Massenkommunikation die Empfan-
ger préaziser selektiert werden und damit Streuverluste reduziert werden konnen.“444 Damit ver-
bunden ist, dass Werbung auf allen Ebenen individueller werden muss, von Out-Of-Home-
Plakaten bis zu Werbung auf Sozialen Medien. Es braucht individuelles Targeting, so Lena
Fuchs: ,[D]a gibt es, glaube ich, [durch Neue Medien] wirklich viele Méglichkeiten personali-
sierter Werbung zu schalten, zu versuchen die Leute noch mehr abzuholen®.*** Werbung durch
Neue Medien ziele auf eine hohe Immersion ab. Im traditionellen Marketing seien Konsumen-
tinnen Werbung passiv ausgesetzt, durch Neue Medien kénnten sie sich aktiv flr oder gegen
Werbung entscheiden (beispielsweise durch Streaming statt Fernsehen oder Ad-Blocker im

Internet).*46

.[1]n the new media advertising environment, the consumers can choose to be exposed
to the advertising, ask for more detailed information about the product on the spot after
watching the advertising”.*4’

In den letzten Jahren hat sich also ein neues Werbeumfeld entwickelt, wodurch sich die Akti-
viertheit der Konstumentinnen verandert hat. Werbung kénne durch neue Technologien gut
vermieden werden, weshalb Firmen ihre Werbung verandern*#, worauf im Kapitel zum Con-

tent Marketing genauer eingegangen wird. Werbung muss unterhalten und/oder informieren.

441 Pglimann, Kulturmarketing, S. 160.

442 \gl. Pollmann, Kulturmarketing, S. 150f.

443 Vgl. Pollmann, Kulturmarketing, S. 179.

444 Pglimann, Kulturmarketing, S. 153.

445 Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. ix.

446 \/gl. Min-Wook Choi, ,A Study on the Consumer Activeness in New Media Advertising”, in: Indian Journal of
Science and Technology, Vol. 9/20, Mai 2016, S. 1f.

447 Choi, ,A Study on the Consumer Activeness in New Media Advertising”, S. 2

448 \/gl. Choi, ,A Study on the Consumer Activeness in New Media Advertising”, S. 2
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Werbung und Inhalt wird vermischt, was als ,branded contents, contents-type advertising and
Moverical“*® bezeichnet wird. Sie habe folglich kulturelle sowie 6konomische Funktionen und
durfe nicht mehr nur eingesetzt werden, um Verbraucherlnnen Informationen zukommen zu
lassen.**® Deswegen miissen auch Kooperationen (mit Influencerinnen) in Zukunft eine viel

groliere Rolle spielen.

Zentrale Ziele der Werbung sollen sein: ,[V]arious motives such as entertainment, social bond-
ing, and environmental surveillance as well as the marketing motives.”*" Das Internet und
somit Soziale Plattformen funktionieren ,two-way“4®? und seien interaktiv. Bei Werbung durch
Neue Medien konnen die Verbraucherlnnen nicht nur entscheiden, ob und wie sie der Wer-
bung ausgesetzt seien, sondern interaktivere Aktionen ausfihren, zum Beispiel nach dem An-
schauen der Werbung detailliertere Informationen tber das Produkt anfordern, an Veranstal-
tungen teilnehmen, Stellungnahmen zu der Werbung oder dem Produkt abgeben oder gleich
das Produkt zu kaufen. Umso mehr auf Werbung reagiert werde, umso héher sei die Reich-
weite. Die consumer activeness, das Konzept der Verbraucheraktivitat, sei das reprasenta-

tivste Phanomen des heutigen Werbeumfelds 453

Es soll nun gezeigt werden, wie dieser Mehrwert von Werbung durch Neue Medien hervorge-
hoben werden kann und wie dadurch Nichtkundinnen erreicht werden kénnen. In den Unter-
kapiteln wird analysiert, wie verschiedene Inhalte Uber verschiedene Tools verbreitet werden
und dies dazu fuhrt, dass Neukundlnnen akquiriert werden. In diesem Kapitel werden, im Ge-
gensatz zu den Kapiteln Offentlichkeitsarbeit und Live- und Eventkommunikation, Inhalt und

Tool getrennt voneinander behandelt, da verschiedene Kombinationen méglich sind.

4.2.1 Der Inhalt als Basis: Stiickinformationen und Aktionen

Inhalte, die sich bewahren wurden, um NeukundInnen zu erreichen, werden in diesem Unter-
kapitel beschrieben. Das Content Marketing besteht auf Informationen zu Sticken durch
Texte, Trailer, Podcasts und Playlists. Im zweiten Unterkapitel werden Gewinnspiele und Ak-
tionen als Inhalte von Werbemafnahmen erlautert. All diese Inhalte konnen, durch die in Ka-

pitel 4.2.2 beschrieben Tools, vertrieben werden.

4.2.1.1 Content Marketing: Trailer, Podcasts und Playlists

Beim Teilen von Inhalten, zu einem bestimmten Stick auf Sozialen Plattformen, gelten diesel-

ben Regeln wie in Bezug auf Offentlichkeitsarbeit und Nahbarkeit beschrieben. Wichtig ist es

449 Choi, ,A Study on the Consumer Activeness in New Media Advertising”, S. 2

480 vgl. Choi, ,A Study on the Consumer Activeness in New Media Advertising”, S. 5.
451 Choi, ,A Study on the Consumer Activeness in New Media Advertising”, S. 5.

452 Choi, ,A Study on the Consumer Activeness in New Media Advertising”, S. 5.

453 Vgl. Choi, ,A Study on the Consumer Activeness in New Media Advertising”, S. 5ff.
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hierbei, zu jeder Produktion Inhalte zu posten, die entweder unterhalten oder informieren. Laut
des Dozenten fur Marketing der Universitat Winchester, Tim Friesner, sei es Uberdies relevant,
Produkt-Reviews online zu stellen*®*, also Theaterkritiken, die eine Grundlage der Information
sind. Beitrage zu Stiicken missen einen Mehrwert haben und durch Innovativitat bestechen,
damit der Beitrag oft von Followerinnen kommentiert wird, um auch deren Followerlnnen zu
erreichen. Wenn Digitales in einer Inszenierung relevant ist, mit Videos gearbeitet wird, muss
das Social-Media-Team Teile dieser Filmausschnitte als Teaser auf Sozialen Plattformen pos-
ten. Moglich ware es auch, Uber den Ausgang eines Stiickes Umfragen zu erstellen. Bei span-
nenden Stlicken muss die Beklemmung mehr promotet werden, als Live-Thriller im Theater
zum Beispiel, bei dem Zuschauerlnnen Zeuglnnen von einem Verbrechen werden kdnnen,
hautnah, ohne Trennung durch den Bildschirm wie beim Filmen und Serien. Die Unmittelbar-
keit des Theaters muss zu jeder Inszenierung als Starke hervorgehoben werden. (Was Pro-
bandInnen in Trondles Studie vehement als den groRten Vorteil des Theaters hervorhoben.#%%)
Wichtig ist es jedenfalls den Bezug zum Alltag herzustellen, sodass sich Interessentlnnen als
Teil des Theaters flihlen und eine emotionale Bindung herstellen. Somit sollen einerseits Be-
standskundinnen angesprochen werden und andererseits, durch deren Reaktionen auf die

Beitrage, deren Followerlnnen.

Marketingabteilungen mussten bedenken, dass Menschen hauptsachlich wegen des Pro-
gramms ins Theater kdmen.**® Theater missen somit Werbung mit Schauspielerinnen ma-
chen, die die Zielgruppe aus anderen Medien, wie Kino, Fernsehen oder Werbung kennt.
Diese Postings sollten dann als Werbung flr die Menschen geschalten werden, die diesen
Schauspielerlnnen auf Sozialen Plattformen folgen. Hier spielt also die Individualisierung, die
als Grundalge fiir das Marketing 4.0/das Marketing durch Neue Medien gilt, eine grof3e Rolle.
Durch diese Marketingstrategie kbnnten Menschen ins Theater gebracht werden, die nicht das

klassische Zielpublikum sind, aber gewisse Schauspielerinnen mdgen.

Eine Form des Content Marketings ist das Erzahlen einer Geschichte: Das Storytelling. Pro-
dukte von Kulturbetrieben, Inszenierungen, wiirden selbst eine Geschichte erzahlen.**” Julia
Knaack vom Deutschen Schauspielhaus Hamburg meint dazu ironisch, dass im Vergleich der
Instagram Feed einer Versicherung nicht ganz so viel Potenzial habe.*®® Dadurch entsteht
marketingtechnisch ein grolier Vorteil fiir das Theater: die immanente Geschichte. Pélimann
meint: ,[Theater] mussen ihre Leistungen haufig nicht Gber neu erfundene Geschichten pra-

sentieren, sondern die Geschichten ergeben sich aus der Leistung selbst*.#°® Dabei ist

454 \/gl. Tim Friesner, ,Digital Sales Promotion®, in: Marketingteacher, 31.10.2014, URL: https://www.marketing-
teacher.com/digital-sales-promotion/?highlight=advertisng%20campaign [22.02.2020].

455 \/gl. Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 88 und 99.

4% Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. vii.

457 \gl. Pollmann, Kulturmarketing, S. 149.

458 Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xviii.

459 Pglimann, Kulturmarketing, S. 149.
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,Storytelling [...] die perfekte Herangehensweise, um das Netz mit Inhalten zu befiillen“4®° Wie
bei allen Marketingaktivitaten sei es wichtig, die einzelnen Inhalte auf die Zielgruppe abzustim-
men und festzulegen, ,welche strategischen und konzeptionellen Hintergrund die Einbindung

des Storytellings hat.“4¢’

Durch das Content Marketing kann die Stimmung einer Produktion Ubermittelt werden, was
allein durch das Verbreiten von fotografischen Inhalten beim Theater, bei dem es so viel um
Atmosphare geht, nicht ausreicht. Das Vermitteln von Atmosphare kann durch Trailer gesche-
hen. Diese mussen nicht nur einen Einblick in die Handlung, sondern auch in die Form der
Inszenierung geben. In Martin Trondles Studie sagte einer der urspringlichen Nichtbesucher
Uber Trailer: ,,ganz gut, wenn man zumindest einen Ansatz hat zu wissen, um was es geht.
Also man geht zum Beispiel nicht in einen Kinofilm, ohne den Trailer gesehen zu haben, um

zu wissen, worum es geht.“4%? Lena Fuchs erklart, warum Trailer so wichtig sind:

»Weil die Leute interessiert daran sind, welchen Look and Feel diese Inszenierung hat.
Sie wollen wissen, wie sehen die Kostiime aus, wie ist die Sprache, ist es schnell, ist
es langsam, ist es hell, ist es dunkel. Diese ganze Atmosphare ist sehr wichtig flr das
Publikum.“463
Trailer seien ,zwei bis zweieinhalb Minuten Filmausschnitte, die eine Geschichte zusammen-
fassen“®4, definiert Vinzent Hediger in der Frankfurter Allgemeinen Zeitung. Er meint, dass es
vier verschiedene Arten gabe. Erstens den Trailer fur Theaterinszenierungen, zweitens den
,Trailer fur Theaterauffiihrungen, die live ins Kino Ubertragen werden“4¢°, beispielsweise von
Auffuhrungen in der New York MET, worauf spater noch genauer eingegangen wird. Die dritte
Art seien Trailer, die einen kunstlerischen Wert haben und beim vierten Typ machen Theater
Werbung fur Filme. Es handelt sich dabei folglich um eine Performance. Hediger meint, dass
der Kinotrailer grundsatzlich dafiir gedacht sei, einer Mehrheit einen Film zu ersparen.*%® Und
genau so musste im Theater gedacht werden. Oft handelt es sich bei Trailern um die von ihm
beschriebene dritte Art, die nicht vermittelt, was man als Zuschauerln erwarten kann. Bei dem
Trailer des Theaters in der Josefstadt zu der Produktion Der einsame Weg vermittelt sich bei-
spielsweise zwar die Stimmung sehr deutlich, allerdings bleibt fir Unwissende die Handlung

vollig unklar.*s” Ebenso bei dem Trailer zu Der Kirschgarten.®® Das Theater in der Josefstadt

460 Hartmann, ,Digital Storytelling: Mit der Kraft des Erzahlens Besucher begeistern®, S. 181.

461 Hartmann, ,Digital Storytelling: Mit der Kraft des Erzahlens Besucher begeistern®, S. 181.

462 Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 86.

463 Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. vi.

464 Vinzenz Hediger, ,Kanonpflege durch das Gegenmedium. Warum an den Biihnenh&usern Theatertrailer im-
mer mehr in Mode kommen®, in: Frankfurter Allgemeine Zeitung, 24.2.2018.

465 Hediger, ,Kanonpflege durch das Gegenmedium®.

466 \/gl. Hediger, ,Kanonpflege durch das Gegenmedium®.

467 \/gl. JosefstadiTheater, ,Der einsame Weg — Theater in der Josefstadt*, auf: YouTube, 15.11.2018, URL:
https://www.YouTube.com/watch?v=Dtmxz3Mtreo, [13.03.2020].

468 \/gl. JosefstadtTheater, ,Der Kirschgarten — Theater in der Josefstadt®, auf: YouTube, 29.11.2019, URL:
https://www.YouTube.com/watch?v=qCneSmT6TtU, [13.03.2020].
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verfolgt auf YouTube dennoch eine gute Strategie — die Anzahl an Abonnentinnen ist von 284
im Marz 2016 auf 10.200 im September 2019 gestiegen.*¢®

Marketingabteilungen muss dartber hinaus klar sein, dass nur bestimmte Plattformen fir ei-
nen bestimmten Content geeignet sind. Die klassischen Theatertrailer sind zu kurz fir die
Plattform YouTube. Geeigneter waren (zusatzlich) Plattformen wie Instagram und Facebook.
Pdlimann meint, dass Videos auf Facebook zu mehr Interaktionen fuhren wirden als Videos
auf YouTube.*’® Es ware zudem sinnvoll, kurze Sequenzen oder Boomerangs des Trailers

oder des Stlickes auf Instagram oder Facebook zu posten.
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Abbildung 22: Die Spotify-Playlist zur Inszenierung Anna Karenina des Deutschen Schauspielhaus Hamburg

Um die Stimmung und Atmosphare einer Sprechtheaterinszenierung zu Gbermitteln, kdnnen
daruber hinaus mdgliche verwendete Lieder oder Couplets zu einer Playlist zusammengestellt
und dem Publikum zur Verfigung gestellt werden. Somit ist die Atmosphare einer Inszenierung
besser vorstellbar oder es wird durch bekannte Lieder darauf aufmerksam gemacht. Durch
Neue Medien kénnen unkompliziert Playlists auf digitalen Plattformen wie Spotify erstellt wer-
den. Ein Beispiel daflir sind die Playlists des Deutschen Schauspielhaus in Hamburg, die auf
Facebook promotet werden. Playlisten zu erstellen ist wenig aufwendig — durch Neue Medien
—koénnen aber eine hohe Werbewirkung erzielen. Ein weiteres Beispiel sind die CD und Playlist
des Theater in der Josefstadt zu deren Produktion Kirschgarten. Margarete Affenzeller schreibt

im Standard dazu:

,Das Theater in der Josefstadt riistet sich bereits fiir die neue Konkurrenzsituation mit
dem kinftigen Volkstheater unter Kay Voges. Dieser hat ja einen musikalischen
Schwerpunkt fir das Haus angekindigt, wird jetzt aber von der Josefstadt rechts

469 \gl. Katharina Haibock, Aktionspapier: ,Studentenaktionen Méarz und April 2016“, entstanden im Rahmen ei-
ner Hospitanz im Theater in der Josefstadt 2016. Mehr dazu siehe im Anhang in den Tabellen zu den Social-
Media-Aktivitadten Wiener Theatern.

470 \gl. Péllmann, Kulturmarketing, S. 180.
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Uberholt. Zum neuen Kirschgarten legt das Theater namlich eine eigens produzierte
CD vor mit (in der Auffihrung live performten) Liedern des Singersongwriters lan Fis-
her.“471

Far die Lieder der Produktion hat das Theater in der Josefstadt eine Playlist erstellt, die am 9.

Janner 2020 Uber ein Facebook-Posting promotet wurde.

Eine weitere Art, um Informationen Uber eine Inszenierung zu vermitteln, sind Podcasts. Simon
A. Frank meint, dass Podcasts, die zu Hause konsumiert wiirden, dazu motivieren kénnen, ins
Theater zu gehen.*”? Dadurch kénnen die Details einer Produktion pragnant und persénlich
vermittelt werden. Ein Beispiel dafir ist der dreieinhalbminitige Podcast des Deutschen
Schauspielhaus Hamburg, zur Produktion Der Kaufmann von Venedig.”® Dabei handelt es
sich um ein Interview zwischen der Autorin Elisabeth Burchhardt, dem Dramaturgen Christian
Tschirner und dem Schauspieler Joachim Meyerhoff. Das Schauspielhaus ladt ihre Podcasts
aulRerdem auf SoundCloud hoch, wodurch die Chance erhoht wird, dass Nichtkundinnen
dadurch auf das Schauspielhaus aufmerksam werden. Der Podcast habe sich tUber die Jahre
sehr gewandelt, im Grunde sei er laut Katherine Twinem jedoch immer ein Mittel, um Leute,
die bereits Kundlnnen sind, noch mehr zu binden.*”* Durch Podcasts lernen Kundinnen und
Interessentinnen die Beteiligten einer Inszenierung kennen und es entsteht ein Gefuhl der
Nahe, wenn die Zuhdrerlnnen diese Personen dann auf der Bihne sehen oder im Programm-
heft lesen. Sie flhlen sich als Mitwisserlnnen und als Teil davon. Lena Fuchs meint, dass im
Volkstheater Podcasts verwendet werden, um Menschen zu betreuen, die bereits Kundlnnen
sind. Die Podcasts des Volkstheaters bestehen grundsatzlich aus der vorgelesenen Inhalts-
angabe des Stlckes und adressieren eher Menschen, die bereits Kundinnen sind, wie im
Deutschen Schauspielhaus Hamburg.#’® Lena Fuchs verweist auf den Podcast des Deutschen
Theaters in Berlin, in dem regelmaflig Menschen, die hinter den Kulissen arbeiten, interviewt
werden.*’® Dieser Podcast ist jedoch nicht so deutlich eine Form der Werbung, da er nicht
stiickspezifisch ist. Es handelt sich dabei eher um einer Form der Offentlichkeitsarbeit. Lena

Fuchs sagt dazu:

.[D]as ist eine ganz klare Ansage, auch zu sagen, wir zeigen unseren Betrieb, wir &ff-
nen uns auch Leuten — du musst noch nicht mal ein Theater von innen gesehen haben,
um dieses Interview mit dem Chef-Maskenbildner interessant gefunden zu haben.“’”

471 Margarete Affenzeller, ,Panorama der Zeitenwende. ,Kirschgarten‘ im Theater in der Josefstadt®, in: Der Stan-
dard, 06.12.2019, URL: https://www.derstandard.at/story/2000111963859/panorama-der-zeitenwende-kirsch-
garten-im-theater-in-der-josefstadt, [23.02.2020].

472 \gl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 154.

473 Vgl. 0.A., ,Der Kaufmann von Venedig“, in: Deutsches SchauSpielHaus Hamburg, o.A., URL:
https://www.schauspielhaus.de/de_DE/kalender/der-kaufmann-von-venedig.1125339, [13.03.2020].

474 vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xvii.

475 vgl. Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. viii.

476 \/gl. Deutsches Theater Berlin, ,Deutsches Theater Berlin Podcast*, in: Soundcloud, o.A., URL:
https://www.deutschestheater.de/programm/aktuelles/spielzeit_18_19/podcasts_fuenf_fragen/, [13.03.2020].
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Dadurch wird eine Beziehung zum Theater aufgebaut. Zuhérerlnnen muissen jedoch zumin-
dest etwas theaterinteressiert sein, um auf diesen Podcast zu stol3en und ihn dann anzuhoren.
Eine Moglichkeit, um durch Podcasts neue Kundinnen-Segmente zu erreichen, ware durch
Kooperationen mit anderen Podcasts, die ahnliche Zielgruppen ansprechen. Somit kénnen
Menschen, die sich beispielsweise flr Literatur interessieren und somit haufig Interesse am
Theater haben*’®, erreicht werden. Grundsatzlich sind Kooperationen zielfiihrend, um Noch-

Nichtbesucherlnnen mit ahnlichen Interessen zu erreichen.

Stlickbeschreibungen durch Texte, Trailer, Playlists und Podcasts sind gute Tools, um den
Inhalt und die Atmosphare von Inszenierungen zu Gbermitteln und bereits in den meisten The-
atern Standard. Wichtig ist es beim Erstellen aller Inhalte zu konkreten Inszenierungen, den
Bezug zu der personlichen Lebenswelt der potenziellen Kundinnen herzustellen (beispiels-
weise durch Schauspielerinnen, die sie kennen) und die Atmosphéare und die Starke des The-

aters — das Live-Erlebnis — zu vermitteln.

4.2.1.2 Verkaufsforderung durch Aktionen und Gewinnspiele

Kurzfristige Aktionen wie Gewinnspiele und Kartenverlosungen sind in den meisten Theatern
bereits fester Bestandteil das Marketings (siehe Abbildung 23 und 24). Bei Aktionen aller Art
handelt es sich meist um Formen der Verkaufsforderung, die durch Neue Medien moglich

werden:

,Die Verkaufsférderung bezieht sich auf die Analyse, Planung, Durchflihrung und Kon-
trolle von in der Regel zeitlich begrenzten MaRnahmen, die dazu dienen, bei den rele-
vanten Zielgruppen kurzfristig (zusatzliche) Anreize zum Besuch eines Theaters bezie-
hungsweise zur Inanspruchnahme seiner Leistungen zu setzen.“4’®,

schreibt Andrea Hausmann in Theatermarketing 2005. Die Definition erweist sich als immer

noch aktuell. Pollmann erlautert 2018:

,Die Verkaufsforderung bezeichnet Mallnahmen mit Aktionscharakter, die den Absatz
steigern und andere Marketingaktivitaten unterstitzen sollen. [...] Das Instrument der
Verkaufsforderung ist nicht eindeutig definiert. Schwierigkeiten in der Abgrenzung er-
geben sich beispielsweise dadurch, dass Mallnahmen der Verkaufsférderung auch an-
deren Bereichen des Marketing-Mix zugeordnet werden kdnnen“4&,

insbesondere der Preispolitik.*8' Verkaufsforderung teile sich in direkte, in der sich das Theater
direkt an Besucherlnnen wende (zum Beispiel Postings auf Social Media) oder indirekte durch
Kooperationen.*®? Sie lasst sich als Werbung mit dem Ziel definieren, kurzfristig den Absatz

eines bestimmten Produkts zu erhéhen. Beispiele sind laut Pdllmann ,Gutscheine,

478 \/gl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 76.
479 Hausmann, Theatermarketing, S. 120.

480 Pglimann, Kulturmarketing, S. 158.

481 Vgl. Péllmann, Kulturmarketing, S. 159.

482 \gl. Pollmann, Kulturmarketing, S. 159.
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Promotionsartikel, Merchandise-Artikel, Gewinnspiele, Displays, Aufsteller, Dekorationen so-
wie Werbegeschenke“.*® In dieser Arbeit liegt der Fokus auf Neuen Medien, also Gewinnspie-
len und kurzfristigen Angeboten, die iber Neue Medien geteilt werden. Abonnentinnen und
Gelegenheitskauferlnnen haben unterschiedliche Kaufmuster. Abonnentinnen kaufen im Vo-
raus, Gelegenheitskauferlnnen eher kurzfristig. Deswegen sei es wichtig, diese kurzfristig dar-
Uber zu informieren, wenn noch Karten zur Verfligung stehen.*®* st kurzfristig in einer Vorstel-
lung noch etwas frei, kdnnten Theater ein paar Tage vorher ein Mail verschicken oder auf
Social Media oder per SMS teilen, dass Karten verlost werden. Zielfiihrend sind dabei Koope-
rationen. Weitere Formen von Gewinnspielen, die mehr der Offentlichkeitsarbeit zuzuordnen
sind, waren die Verlosung von Treffen und Gesprachsrunden mit Schauspielerinnen oder Kar-
ten fur Premierenfeiern. Dies ist gut fir das Image. Katherine Twinem vom Schauspielhaus
Hamburg beschreibt, dass Gewinnspiele fir Kurzfristiges genutzt werden, dass es jedoch
schwierig sei, fur den kommenden Abend etwas zu verlosen. Eine Woche im Voraus sei ziel-
fihrender.*®® Sie meint auBerdem, dass Gewinnspiele eher ein ,Goodie ist fur die Leute, die
man eh schon hat.“® Durch die Tools, die in Kapitel 4.2.2 beschrieben werden, kdnnen jedoch

auch Neukundlnnen erreicht werden.

Deutsches Theater Berlin @
1. Dezember 2019 -

++ DT-Advents-JEOPARDY! Mitraten und Preise gewinnen! ++
z . Sie geht wieder los — die wunderbare Vorweihnachtszeit! Und diese sollt Ihr

Erptanhes SChaUSVPIEIhaus iy Eaburg 9 - natirlich nicht ohne DT-Adventsaktion verbringen. In diesem Jahr stellen wir

11. Dezember 2019 - & Euch an jedem Adventssonntag ein JEOPARDY!-Ratsel. Gesucht ist nicht
die Antwort, sondern die Frage, die wir unserem Ensemble zum Thema
Weihnachten gestellt haben. Heute starten wir direkt mit einem Knller an
Gewinn: |hr kénnt 1 x 2 Karten fiir die B-Premiere von René Polleschs "(Life
on earth can be sweet) Donna" am Montag, den 16. Dezember gewinnen!
Schreibt uns dafur einfach bis zum morgigen Montag um 23.59 Uhr als
Kommentar unter dieses Video, was Ihr glaubt, welche Frage gesucht ist.
Der/Die Gewinner_in wird am Dienstag, den 3. Dezember von uns
benachrichtigt und die Lésung verraten. Viel Glick!

Freunde! Es sind gerade noch 30 Karten fur den Tatortreiniger morgen frei
geworden! Seid schnell: http://bit.ly/dertatortreiniger18

Abbildung 23: Das Angebot von kurzfristig verfiigbaren Abbildung 24: Adventkalender mit Gewinnspielen
Karten im Deutschen Schauspielhaus Hamburg des Deutschen Theaters Berlin

483 Pglimann, Kulturmarketing, S. 159.

484 Vgl. Necati Tereyagoglu/Peter S. Fader/Senthil Veeraraghavan, ,Value of Price Commitment”, in: Production
and Operations Management, Vol. 26/6, Juni 2017, S. 1074.
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Der Grolteil der Probandlnnen von Tréndles Studie meinte, er wiirde zusagen, wenn er dezi-
diert gefragt werde, ob er mit ins Theater gehen wolle (siehe Abbildung 26). Daran missen
Theater mit Aktionen anknupfen, die zum Beispiel tber die Soziale Plattformen Gbermittelt
werden, auf denen sich Kundinnen aufhalten. Grundsatzlich funktioniere es immer am besten,

wenn Bestandskundinnen jemanden mitnehmen wiirden:

.[W]as am besten funktioniert, ist, Angebote zu stricken, wo jemand, der eh schon
kommt, jemanden mitnimmt, der sonst nicht kommt. VVon sich aus denkt man nicht ,Ach,
gehen wir ins Schauspielhaus!*“48’

Twinem erganzt, dass sie Angebote hatten, wo das gefordert werde. Die D-Karte bezahlen
KundInnen beispielsweise fur ein Jahr, zahlen dann fur alle Karten, die sie kaufen, nur die
Halfte und kdnnen zum halben Preis wen mitnehmen.*® Wenn Nichtbesucherinnen nur mit-
genommen werden, dann hat das keinen Bezug zu Neue Medien. Der Bezug lasst sich aber
herstellen, wenn spezielle Angebote, die das férdern, tGber Social Media oder den Newsletter

geteilt werden (siehe Abbildung 25).

Bereits gangige Tools, um Besucherlnnen zu akquirieren, sind Gewinnspiele und Aktionen wie
1+1 gratis. Jedoch kdnnen auch Nichtkundinnen durch die Kombination mit Marketingtools,

die nun beschrieben werden, erreicht werden.

@ Deutsches Schauspielhaus in Hamburg @
\ 17. Januar - &

Kennt ihr schon unser "Gemischtes Doppel"?

Seht jeden Monat zwei Stiicke zum halben Preis! ,Wenn mich jemand fragt, ob ich sie oder ihn ins Theater / Oper / klassische
Jeden Monat bieten wir zwei Vorstellungen zum halben Preis an. Das Konzert begleiten mochte, wiirde ich sehr wahrscheinlich zusagen.”
Kombi-Ticket ist fir die Platzgruppen A bis D mit 50% Erspamnis auf den
regularen Vollpreis an der Theaterkasse, telefonisch und online buchbar. Im

N ) sage sicher sage sage sage zu sage
Januar bieten wir euch am 22/1 »Der Kauimann von Venedig« und am 29/1 nicht zu nicht zu ggf.zu 9 sicher zu
»Serotonin« als Gemischtes Doppel an
Theater 6,9% 71% 19,6% 30,6% 35,8%

Wenn ihr mehr {ber »Serotonin« erfahren mochtet, hort hier unseren
Podcast: Im Interview mit der Autorin Elisabeth Burchhardt: Dramaturg Ralf Oper 15,3% 18,8% 29,6% 18,5% 17,8%
Fiedler und Schauspieler Samuel Weiss.

Klassisches Konzert 9,7% 11,7% 259% 27,4% 26,2%
Mehr Informationen: bit.ly/serotonindsh
Abbildung 25: Werbung fir die Aktion Abbildung 26: Anzahl der ProbandInnen, die ins Theater
Gemischtes Doppel auf Facebook gehen wiirden, wenn sie dezidiert danach gefragt werden

4.2.2 Tools zur Verbreitung von Content

Zuerst wird dargelegt, wie verschiedener Content und diverse Verkaufsférderungs-Aktionen
durch Werbung auf Sozialen Plattformen (wie Facebook oder Instagram) beworben werden
kdnnen. Content wie Trailer, Podcasts oder Playlists kdnnen ebenso uber Direct Mailings ver-
breitet werden, wobei es hier schwer ist, Neukundinnen zu erreichen. Schlussendlich wird die
Frage beantwortet, wie Content zu Stlicken und Aktionen tber Banner- und Textlinkwerbung

und Affiliate-Marketing vertrieben werden. Zusatzlich ist dies durch das Mobile-Marketing

487 Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. vii.
488 Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. ix.
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mdglich. Zuletzt soll beschrieben werden, wie diese Inhalte durch Plakatwerbung mit Aug-

mented-Reality- und Quick-Response-Elementen Neukundinnen ansprechen kénnen.

4.2.2.1 Soziale Plattformen

»YouTube verdffentlicht erstmals Zahlen zu seinem Werbegeschaft. Demnach hat der
Konzern 2019 rund 13,5 Milliarden Euro eingenommen. Das ist mehr, als die meisten
grofRen US-Fernsehsender zusammen mit Werbung verdienen.“48°

berichtet die Zeit im Bild am 4. Februar 2020. Dadurch zeigt sich deutlich, welche immense
Wirkung Werbung auf Sozialen Plattformen mittlerweile (im Gegensatz zu konventionellen
Werbemethoden wie dem Fernsehen) hat. Im kommenden Kapitel wird beschrieben, welchen
Effekt es hat, Werbung auf verschiedenen Sozialen Plattformen zu schalten. Dabei liegt der
Fokus nicht darauf, wie diese Werbungschaltungen funktionieren, sondern, was grundséatzlich
moglich ist und welche Auswirkungen das hat. Soziale Plattformen sind, wie besprochen, Neue
Medien. Durch das Web 2.0 wird es moglich, mittels der Daten, die Nutzerinnen auf Sozialen
Plattformen freigeben, personifizierte Werbung zu generieren. Dies ist Ziel des Marketing 4.0
laut Kotler: ,Im Zuge der Analyse von Big Data werden Erzeugnisse immer individueller und

Dienstleistungen immer personlicher.“4%

Werbung kann auf Plattformen wie Facebook, Instagram, YouTube, TikTok und der Home-
page des Theaters selbst schnell, meist kostenginstig und vor allem effektiv geschalten wer-
den. Katherine Twinem meint, dass sie am ehesten Uber Instagram das Geflihl habe, bei Nicht-
kundinnen Interesse zu wecken.*" Dies konnte sich jedoch durch den richtigen und gezielten
Einsatz von Werbung andern: Seit 2012 ist es moglich auf Facebook entweder Werbeanzeigen
zu schalten oder einzelne Posts hervorzuheben. Institutionen bestimmten dabei die Reich-
werte. Je nachdem wirden die Kosten errechnet.*®> Marketingmanagerinnen missten bei
Werbungen auf Sozialen Plattformen soziodemografische Daten (diese Angaben sammeln
Facebook und Instagram von allen Nutzerlnnen, da sie beim Registrieren notwendig sind) und
gemeinsame Interessen (diese kennen Soziale Plattformen durch Likes diverser Seiten) nut-
zen.*® Diese Interessen konnen Musik, Gaming, Mode, gewisse Marken und vieles mehr sein.
Durch den Zusammenschluss von Facebook und Instagram ist der Satz an Big Data noch
vergroRert worden. All diese Daten kdnnen genutzt werden, um spezifisch Werbung zu ma-
chen. Ein Ergebnis von Tréndles Studie ist, dass Menschen, die sich flir Gaming interessieren,

am seltensten ins Theater gehen wirden.*** Nun kénnten Theater auf Sozialen Plattformen (je

489 Zeit im Bild, 04.02.2020, auf: Facebook, URL: https://www.facebook.com/ZeitimBild/, [04.03.2020].

490 Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 12.

491 Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. vi.

492 \/gl. Janner, ,Werkzeuge des Social Web", S. 162.

493 \/gl. Leslie Boadum, ,So werden Ads auf TikTok funktionieren®, in: HubSpot, 10.02.2020, URL:
https://blog.hubspot.de/marketing/tik-tok-werbung, [10.02.2020].

494 vgl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 76.
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nach Alter der Zielgruppe), eine Werbung schalten, in der Theater durch Streaming in Virtual
Reality (siehe Kapitel 4.3.2.2) promotet wird. Gaming-Affine sehen so die Nahe zu ihrer Le-
bensrealitat und kénnen einen Bezug zum Theater herstellen. Durch Neugierde an Technik
entschlief3en sie sich einen Stream eines Theaterstlckes in VR anzuschauen oder eine virtu-
elle Tour durch das Theaterhaus zu machen. Das ist der grol3e Vorteil an neuen Medien: Wer-
bung kann zielgruppenspezifisch generiert werden. Es kénnen unkompliziert die Erfolge eva-
luiert werden. Maik Klokow, der Produzent von Harry Potter und das verwunschene Kind in
Hamburg, erklart, dass bei ihnen ein Grolfiteil des Marketingbudget in Facebook-, Instagram-
und YouTube-Betreuung und -Werbung gesteckt werde. Dies ist begriindet: 91 Prozent aller
Tickets werden online gekauft. Da bei der Produktion in London 50 Prozent der Zuschauerin-
nen zum ersten Mal ein Theater betreten hatten, zeigt sich hier, wie durch das Programm
NeukundInnen akquiriert wiirden.**® Eben dies miissen sich Marketingmanagerinnen zunutze

machen.

Wichtig ist nicht nur der Inhalt auf Sozialen Plattformen, sondern besonders die Wahl der Platt-
form: In den letzten Monaten hat sich die Plattform TikTok etabliert. Katherine Twinem vom
Deutschen Schauspielhaus meint jedoch, dass die Nutzerlnnen dieser Plattform junger als ihre

Zielgruppe sind:

,[1]n aller Munde ist — nachdem Snapchat gestorben ist — TikTok, aber da sind halt die

Leute viel zu jung. Ich glaube, das ist fir das Theater Uberhaupt nicht relevant. Auf

Lnos"t‘?ggéram sind die Leute dann so 25 bis 35, bei Facebook sind sie dann so 30 bis
Dem muss widersprochen werden: Hat ein Theater auf TikTok eine gute Performance, werden
Nutzerlnnen dem Theater mdglicherweise auf anderen Plattformen folgen und schlussendlich
bestenfalls das Theater physisch besuchen. TikTok verbindet die Komponenten Musik und
Video, jedoch niederschwelliger als beispielsweise YouTube. Die App erreiche Anfang 2019
4,9 Millionen monatliche Userlnnen in Deutschland.*®” Anfang 2020 seien es ,weit tGiber 5 Mil-
lionen“ gewesen.*® Apps wie diese machen es Theatern leicht, Zielgruppen-orientierten-Con-
tent zu produzieren, da ganz klar ist, welche Altersgruppe diese App verwendet. ,Gerade dank
der hohen Verweildauer, steigenden Nutzerzahlen, neuartiger Formate und der jungen Com-
munity bieten sich Unternehmen auf TikTok viele interessante Mdglichkeiten flr das Marke-

ting.“*%° Es ist wichtig, dass neue Plattformen so friih wie moglich genutzt werden, um junge

495 Vgl. Florian Zinnecker, ,Maik Klokow. ,Erreichen wir auch Menschen, die keine Harry-Potter-Fans sind?", in:
Zeit Online, 06.03.2020, URL: https://www.zeit.de/hamburg/2020-03/maik-klokow-harry-potter-und-das-ver-
wunschene-kind-theater/komplettansicht, [14.03.2020].
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497 \/gl. Sonja Kroll, ,Video-App TikTok startet mit Werbung®, in: Internet Word Business, 31.1.2019, URL:
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Menschen (die ,Early Adopters“*?, wie Kotler sie nennt, die am ehesten neue Plattformen

verwenden) einfach und niederschwellig zu erreichen.

Geschaltete Werbung auf Sozialen Plattformen wird im Theaterbereich noch selten genutzt.
Sowohl Lena Fuchs vom Volkstheater als auch Katherine Twinem vom Schauspielhaus Ham-
burg sagen, dass Werbung auf Facebook und Instagram kaum eine Rolle fir sie spiele, da die
Reichweite zu gering sei und sich keine Auswirkungen auf die Verkaufszahlen feststellen lie-
Ren.’°' Im Schauspielhaus Hamburg funktioniere Werbung meist nur bei einem Thema gut,
das die Menschen ohnehin schon interessiere. Twinem gibt aulerdem zu bedenken, dass
gesponserte Beitrage ihrer Meinung nach ein schlechtes Image férdern: Es werde offensicht-
lich, dass gewisse Veranstaltungen nicht gut ausgelastet seien.?°?> Lena Fuchs meint, dass
darin auf jeden Fall Potenzial stecke, wenn eine weitere Person eingestellt werden wiirde.
Diese musste ihre Zeit dritteln: Ein Drittel mUsse sie verwenden, um den standigen Verande-
rungen diverser Plattformen folgen zu kénnen, ein Drittel um Content zu erstellen und ein Drit-
tel misse sie in die Auswertung der Marketingmafinahmen investieren. Das, ,was man in diese
Personal- und Zeitressource an Gehalt investiert, miisste man als Mediabudget einplanen.“5%3
Dann bekdmen Firmen von Facebook Beraterinnen. Diese wirden empfehlen, wie die Ein-
nahmen investiert werden kénnten. Wenn Theater dies erreichen wirden, waren sie auf dem
gleichen Stand, wie bei ihren klassischen Medien. Fur die hatten sie auch eine Ansprechper-

son bei Gewista.>%

Durch Werbung uber Soziale Plattformen kénnen besonders gut Nie-Besucherlnnen erreicht
werden, die mit dem Theater gar nichts zu tun haben und sich ganz am Anfang der Customer
Journey befinden. Es kann somit an Grund zwei flr den Nichtbesuch — mangelndes Interesse
und mangelnder Bezug zum eigenen Leben — angesetzt werden. Dieser kann durch personi-
fizierte Werbung hergestellt werden. DarUber hinaus kann an Griinden wie keine Informationen
Uber kulturelle Angebote, elitdres Image und an der unattraktiven Prasentation angesetzt wer-

den.

4.2.2.2 Direct Mailing

Sally Kane, Mitarbeiterin bei der PR-Agentur PaperStreet, schreibt 2019, dass Direct Mailing
immer noch die wichtigste Marketing Taktik sei.?® Auch der Newsletter ist ein Neues Medium
nach Lev Manovich, da er nummerisch dargestellt wird, also programmiert wurde. Er funktio-

niert automatisch (Sammelmails an bestimmte Gruppen), basiert somit auch auf Modularitat.
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AuRerdem findet eine Transkodierung zwischen Computer und Kultur statt>®, beispielsweise
bei Bildern, die in den Newsletter eingebettet sind. Er erflllt auRerdem das Kriterium flir Neue
Medien nach Simon A. Frank, dass eine unbegrenzte Senderzahl moglich ist und er nicht zeit-
oder ortsgebunden ist.%” Flr den Newsletter ist das Web 2.0 keine Basis, da die Empfange-
rinnen nicht aktiv agieren mussen. E-Mail-Marketing ist jedoch ein gutes Beispiel dafir, wie
beim Marketing 4.0 individuelle Angebote fiir Verbraucherlnnen geschaffen werden.5% Direkt-
marketing beschreibt einerseits analog direkt adressierte Briefe, andererseits digital Direct
Mailing beziehungsweise Newsletter-Marketing. Daflir missen so viele Mail-Adressen wie

mdglich im CRM gesammelt werden. Frank beschreibt, wie das mdglich ist:

»LAuf jeden Fall sollte jedoch Uber spezielle Formulare auf der eigenen Website die
Méglichkeit bestehen, sich in den E-Mail Verteiler einzutragen [...]. Preisausschreiben
und Umfragen (offline und online) bieten sich zudem an“.5%°

E-Mail-Newsletter sollten jedoch vorsichtig verwendet werden: Ideal ware es, wenn Theater
spezifische Newsletter je nach Zielgruppe ausschicken wirden. Immer mehr Menschen be-
stellen Newsletter ab, da die Flut an Mails zu hoch wird. Werden welche verschickt, mussen
diese klar adressiert und individuell sein und einen deutlichen Mehrwert fir die Empfangerin-
nen bringen. Fur Firmen selbst, wie Armin Klein erlautert, sei E-Mail-Marketing ein gutes In-
strument, da es viel billiger sei als postalische Sendungen. Wiirden aber Newsletter-Empfan-
gerlnnen zu viele E-Mails erhalten, werde der Newsletter abbestellt. Dabei handle es sich
(&hnlich wie SPAMs) um BACN.5'° Beim E-Mail-Marketing sollte der Inhalt deswegen unbe-
dingt personlich und der Text kurz sein, Betreff und Absender sollten schon die wichtigsten
Informationen erhalten, die technische Gestaltung spielt eine grof3e Rolle. Zusatzlich sollten
Wiederholungen vermieden werden und die Registrierung unkompliziert sein. Genauso leicht
solle es sein, sich wieder abzumelden.®'" Zudem sollten immer Bilder und Videos integriert

sein, da sich das Theater Uber Storytelling verkauft.

Zielfihrend ware es, einen Newsletter-Pool zu erstellen, fir Leute die kurzfristig Interesse an
schlechteren, einzelnen Karten haben. Beim Direct Mailing wirden Kooperationen mit Karten-
vertrieben wie Cultural zielfUhrend sein, um Theaterinteressierte flr das eigene Theater zu
gewinnen. Diese kdnnten durch ihren eigenen Newsletter Aktionen flr Theater verschicken.
Aussichtsreich ist es zusatzlich, Mails an Selten-Besucherlnnen und Gelegentliche-Besuche-
rinnen zu verschicken, die bereits in Produktionen eines/einer bestimmten Schauspielerin wa-

ren und diese darauf hinzuweisen, dass es wieder eine Produktion mit dieser/diesem
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Schauspielerin gibt. Das Schauspielhaus Hamburg versendet bereits solche E-Mails.*'? Es
funktioniere noch nicht automatisch, da bei ihnen im Repertoirebetrieb der Spielplan nur fir
die nachsten zwei Monate gemacht werde. Julia Knaack suche sich manuell im CRM die Kun-
dinnen heraus, der Output dieser Mailings sei jedoch immer unterschiedlich.5® Hier ware es
wichtig herauszufinden, woran das liegt. Schwierig sei es, durch den Newsletter neue KundIn-
nen zu erreichen. Twinem meint zwar, dass es bestimmte Studentennewsletter gibt und sie
versucht ,ihnen einen Blick hinter die Kulissen*®'* zu geben, jedoch miissen sich Kundinnen
zuerst fur diesen Newsletter anmelden. Deshalb kénnen dadurch keine Nichtkundinnen er-
reicht werden. Wichtig ware es, im Theater durch das CRM Selten-Besucherlnnen, die schon
eine Vorstellungen besuchten, herauszufiltern und zu schauen, wie die Rahmenbedingungen
ihres Besuchs waren. Waren sie das letzte Mal/die letzten Male in Begleitung, kann ihnen
gezielt eine Mail Uber die Angebote zum Finden einer Begleitung geschickt werden. Fir diese
Arbeit ist dies nicht so relevant, da nur Leute angesprochen werden kdnnen, die bereits Kun-
dinnen sind. Sinnvoll ware jedenfalls ein gesammeltes CRM fir alle Theater einer Region,
damit Theater Kundinnen von anderen Theatern, die offensichtlich theaterinteressiert sind,
erreichen kdnnen. (Hier muss jedoch, wie immer, besonders auf den Datenschutz achtgege-

ben werden.)

Durch E-Mails kénnen die, in Kapitel 4.2.1 beschriebenen, Informationen zu Stlicken vertrie-
ben werden. Dadurch kénnen jedoch nur schwer Neukundlnnen erreicht werden. Eine Option
um dies zu verbessern, waren Werbeaktionen fir Nichtkundlinnen auf der Homepage: Men-
schen, deren Mail-Adresse beispielsweise noch nicht im CRM enthalten ist, kdnnten durch das
Angeben dieser eine gratis Karte erhalten. Diese Form von Werbung konnte auf Sozialen

Plattformen geteilt werden.

Das Tool des Direct Mailings erreicht also eher die Selten-Besucherlnnen und die Gelegentli-
che-Besucherlnnen, da ihre Daten bereits im CRM enthalten sind. So konnen fir diese indivi-
duelle Angebote zugeschnitten werden, die ihnen dann per Mail zugespielt werden. Sie befin-
den sich also schon in der Phase Act in der Customer Journey: Sie haben das Produkt bereits
gekauft, es aber nicht weiterempfohlen oder abermals gekauft. Direct Mailings kénnen an
Punkt sieben fiir den Nichtbesuch — der fehlenden Informationen tber das kulturelle Angebot

— ansetzten. Dafur muss jedoch wirklich mit personifizierten Angeboten geworben werden.

4.2.2.3 Banner- und Textlinkwerbung und Affiliate-Marketing

Bei allen dieser drei Marketingmethoden handelt es sich um Neue Medien: Banner- und Text-

linkwerbung wird nummerisch dargestellt, ist modular, automatisch, wandelbar, kann

512 vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. ii.
513 Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. iii.
514 Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. vii.
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transkodiert werden — nach Manovich®'® — und ist nach Simon A. Frank dynamisch.®'¢ All diese
Marketinginstrumente sind nicht zeit- oder ortsgebunden. Keines dieser Marketinginstrumente
ist jedoch unmittelbar an das Web 2.0 gebunden, da Nutzerlnnen nicht selbst aktiv werden.
Die drei Marketingtools werden als Werbung definiert, da sie eine konkrete Inszenierung be-

werben sollen. Es gibt jedoch natirlich Uberschneidungen zur Offentlichkeitsarbeit.

Affiliate-Marketing ist in Bezug auf das Theatermarketing beispielsweise zielfUhrend, wenn
durch Kooperationen ein Theater/eine Produktion beworben wird. Das passiert zum Beispiel
wenn Influencerinnen Uber verschiedene Kanale ein Theater/eine Vorstellung bewerben und
ein Link zu Plattformen des Theaters teilen. Fir jeden Kauf Uber diesen Link bekamen die
Firmen oder Influencerinnen, tUber die die Kooperation lauft, einen gewissen Geldbetrag (siehe
Kapitel 4.1.2).517

Eine weitere Form der Online-Werbung ist Banner- und Textlinkwerbung, also in Websites
integrierte Werbungen, New-Window-Ads (Werbungen, die sich automatisch in einem neuen
Browserfenster 6ffnen) oder Layer-Ads, die eine Ebene Uber der Content-Seite liegen, aber
nicht in einem eigenem Browserfenster.5'® Diese Display Ads missen die Zielgruppe innerhalb
maximal drei Sekunden Uberzeugen, da die Werbung sonst weggeklickt werde. Sie seien sinn-
voll, um bestimmte potenzielle Kundinnen zu erreichen.5'® Grundlage dafiir seien Cookies.5?°
Hier besteht fur alle Theater noch viel Potenzial. Weder das Volkstheater noch das Deutsche
Schauspielhaus nutzen die Daten von Google in irgendeiner Form. Datennutzung ist ein heik-
les Thema; stimmen Nutzerlnnen jedoch der Weiterverwendung ihrer Angaben zu, die sie bei-
spielsweise auf Google teilen, sollten diese genutzt werden. Dieser Punkt ist also besonders
pradestiniert dafir, Nie-Besucherlnnen anzusprechen. Banner- und Textlinkwerbung kann ge-
zielt eingesetzt werden, um Nichtbesucherlnnen zu erreichen, indem auf bestimmten Websei-
ten Banner eines Theaters erscheinen, die — wichtig: — mit dem Theater und mit der Website,
auf der sie erscheinen zusammenhangen. Somit wird Punkt zwei des Nichtbesuchs — der man-
gelnde Bezug zum eigenen Leben — gegenstandslos. Diese Form von Werbung arbeitet an
dem Punkt sieben — zu geringen Informationen Uber das Theaterprogramm — und im Idealfall
an dem elitdren Image und der unattraktiven Prasentation. Menschen, die dadurch angespro-
chen werden sollen, befinden sich noch ganz am Anfang der Customer Journey. Genauso

verhalt es sich beim Affiliate-Marketing.

515 Vgl. Manovich, The Language of New Media, S. 27ff.

516 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142f.

517 Vgl. Peer, ,Was ist Affiliate Marketing & wie funktioniert es?“, in: Affiliate Marketing Tipps, 16.07.2019, URL:
https://www.affiliate-marketing-tipps.de/affiliate-marketing/was-ist-affiliate-marketing-wie-funktioniert-
es/100115/, [13.03.2020].

518 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 146.

519 Vgl. Kane, ,10 Types of Direct Marketing”, [22.02.2020].

520 Mehr dazu unter: https://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/cookie?interstitial.
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4.2.2.4 Mobile-Marketing

Smartphone Werbung sei ein wichtiger Teil der Werbung durch Neue Medien, weil das Smart-
phones fir alle ein stéandiger Begleiter geworden sei.>?'Theatermarketingabteilungen miissen
sich deswegen mit dem Mobile-Marketing, das auf der Smartphone-Nutzung der Zielgruppe
basiert, auseinandersetzen. Hier wird deswegen auf Mobile-Social-Media, SMS/WhatsApp,
RSS, Apps/Gamification und dann auf die Bedeutung des Standorts eingegangen. Es handelt
sich bei allen Formen um das Web 2.0, da die Konsumentlnnen selbst aktiv werden, was be-
sonders bei der Gamification Grundlage ist. All diese Marketinginstrumente sind Formen der
Werbung, da Uber diese Tools die in Kapitel 4.2.1 beschriebenen Inhalte zu konkreten Stiicken
Ubermittelt werden. Die potenziellen Kundinnen haben dadurch im Alltag Kontakt mit der
Marke, was Ziel des Marketing 4.0 sei: ,Unternehmen und Marken sollten auf der gesamten
Customer Journey kreativer werden und die Interaktionen mit dem Verbraucher optimieren.“522
Alle folgend beschrieben Formen des Mobile-Marketings sind Neue Medien. Besonders Simon
A. Franks Definitionen daflir, dass eine unbegrenzte Senderzahl mdglich und Neue Medien
nicht ortsgebunden sind®?3, ist hier von Bedeutung. Von Lev Manovichs Definition eines Neuen
Mediums ist beim Mobile-Marketing besonders die Automatik erkennbar, obwohl alle funf

Merkmale, die er nennt®?*, zutreffen.

Noch 2005 schlagt Andrea Hausmann vor, als Form des Mobile Marketings und als neue Form
des Direktmarketings SMS zu verschicken.?? Direktmarketing sollte ein Teil aller anderen Mar-
ketinginstrumente sein, so auch das Mobile-Marketing. Das besteht mittlerweile aus weit mehr,
als aus dem Verschicken von SMS. Ziel des Mobile-Marketings ist es immer, einzelne Perso-
nen individuell, Gber ein mobilen Endgerats zu erreichen. Dafir brauche es in jedem Theater

ein Customer-Relationship-Management.526

Mobile-Marketing lasse sich einerseits durch das ,Consumer knowledge“®?” (hoch oder nied-
rig) und den Trigger (Push oder Pull) festlegen.5?® Die Kombination Push und Low fiihrt zu der
Kategorie Strangers, da hierbei massenhaft Menschen mit Werbung penetriert werden. Push
und High fuhrt zu Victims, dies ist bei SMS-Marketing der Fall. Pull und Low flhrt zu Groupies,
wenn auf Plakaten QR-Codes gedruckt sind, durch die mehr Informationen erhalten werden
kénnen. Und Pull und High fuhrt zu Patrons, zum Beispiel, wenn durch das Abschlieen eines

Abonnements zusatzlicher Content zu einer Marke erhalten werden kann. Die Marke werde

521 Vgl. Choi, ,A Study on the Consumer Activeness in New Media Advertising”, S. 6.

522 Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 205.

523 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142f.

524 \/gl. Manovich, The Language of New Media, S. 27ff.

525 \gl. Hausmann, Theatermarketing, S. 122.

526 \/gl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 149

527 Yadav, Mayank/Yatish Joshi/Zillur Rahman, ,Mobile social media. The new hybrid element of digital marketing
communications”, in: Procedia — Social and Behavioral Sciences, Vol. 189, 2015, S. 337.

528 \/gl. Yadav/Joshi/Rahman, ,Mobile social media”, S. 337.
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dadurch gefordert.?® Essentiell ist hierbei, wie bei allen Formen des Marketing durch Neue
Medien, das Sammeln von Daten. Dafiir braucht es eine Data Mining Software.5*® Diese solle
Zusammenhange zwischen groBen Mengen an Daten herstellen.5®' Min-Wook Choi schreibt
2016: ,The representative type of mobile advertising is SMS, and the consumers can move on
to the wireless Internet pages”.5*? In dem Kapitel wird nun gezeigt, welche Formen des Mobile-

Marketing sich in den letzten Jahren auRerdem entwickelt haben.

Die erste Art des Mobile-Marketing, die hier vorgestellt wird, ist Mobile-Social-Media, beispiels-
weise die Facebook-App flir Mobiltelefone. Mobile-Social-Media lasst sich folgendermalien
beschreiben: ,We define mobile social media as all Mobile marketing applications that enable
the formation of user generated content.”® Es gibt zwei Arten von Kommunikation durch Mo-
bile-Social-Media. Erstens, wenn von einem Unternehmen der Content fir die Konstumentin-
nen zur Verfligung gestellt werde (B2C) oder zweitens User Generated Content (UGC).5%*
Nutzerlnnen brauchen ein mobiles, omniprasentes Netzwerk, auf das sie mittels eines mobilen
Endgerat standig Zugriff haben.5* Yadav, Joshi und Rahman geben vier Tipps fiir die Nutzung
von Mobile Social-Media-Applications: Erstens sollen Mobile-Social-Media-Applications Tell
des Lebens der Konstumentlnnen sein, zweitens sollten sie an Kundlnnen angepasst werden,
drittens sollten die KundIinnen durch Gesprache involviert werden und viertens sollte UGC und
WOM promotet werden.>* ,Sales promotions are usually considered monotonous, but with the
emergence of mobile social media applications, it has become really interesting, fast and cost
efficient.”®%” Wird eine bestimmte Anzahl an einem gewissen Ort eingecheckt, konnten Gut-
scheine oder Rabatte vergeben werden. Sales Promotion Formen wie diese seien nur durch
Neue Medien in Form von Apps und dem Tracken des Standorts moglich.5® (Mehr zum Stand-

ort siehe am Ende des Kapitels.)

Die zweite Form ist das Marketing durch SMS und WhatsApp. Dadurch ist es leicht, Zielgrup-
pen niederschwellig und direkt zu erreichen, beispielsweise Uber WhatsApp. ,SMS marketing
[Anm.: oder WhatsApp-Marketing] is a quick and cost-effective way for businesses to reach
their target market and is especially effective for demographics that consist of heavy

smartphone users.”**® SMS- und WhatsApp-Marketing kann als Form des Guerilla-Marketings

529 Vgl. Yadav/Joshi/Rahman, ,Mobile social media”, S. 338.

530 Vgl. Yadav/Joshi/Rahman, ,Mobile social media”, S. 339.

531 Vgl. 0.A., ,\Was ist Data Mining?”, in: Datasolut, 0.A., URL: https://datasolut.com/was-ist-data-mining/,
[13.03.2020].

532 Choi, ,A Study on the Consumer Activeness in New Media Advertising”, S. 4.

533 Yadav/Joshi/Rahman, ,Mobile social media”, S. 337f.

534 Vgl. Yadav/Joshi/Rahman, ,Mobile social media”, S. 339.

535 Vgl. Andreas M. Kaplan, ,If you love something, let it go mobile. Mobile marketing and mobile social media
4x4”, in: Business Horizons, Marz 2012, Vol. 55/2, S. 130.

536 Vgl. Yadav/Joshi/Rahman, ,Mobile social media”, S. 340.

537 Yadav/Joshi/Rahman, ,Mobile social media”, S. 340.

538 Details siehe: Yadav/Joshi/Rahman, ,Mobile social media”, S. 338.

539 Kane, ,10 Types of Direct Marketing”, [22.02.2020].
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gesehen werden, das mit ungewdhnlichen Marketing-Methoden Aufmerksamkeit erzielt will. In
einem Artikel von 2016 schreibt Kadambini Katke, dass diese Form des Marketings genutzt
werden kénne, um die Loyalitat zu steigern, in dem den Empfangerinnen Angebote gemacht
werden.®* In der Praxis kann das so umgesetzt werden, dass Menschen sich online mit ihrer
Nummer registrieren und dafir einen Gutschein fir eine Theatervorstellung erhalten.
WhatsApp Nachrichten an Kundinnen zu senden, ist in der Praxis jedoch laut Lena Fuchs sehr
zeit- und ressourcenaufwendig und ,an der Grenze der Legalitat“.5*' Sie meint, dass sie viel
Zeit und Geld in das Marketing durch WhatsApp investieren missten, um dann nicht zu wis-

sen, zu wie viel Output die Aktion letztendlich fiihre.5*?

Die dritte Form des Mobile-Marketing sind RSS-Feeds. Hier zeigt sich der groflie Vorteil des
Mobile-Marketings: dass News sekiindlich durch RSS auf dem Handy abrufbar sind.5*3 RSS
steht fiir Really Simply Syndication, das heil3t, dass Empfangerinnen bestimmte Inhalte abon-
nieren.5** Haben KundInnen die App des Theaters in der Josefstadt installiert, erhalten sie eine
RSS-Meldung, dass der Vorverkauf fir das kommende Monat begonnen hat (siehe Abbildung
27). Hier besteht jedoch, wie beim SMS-Marketing das Problem, dass nur Kundinnen ange-
sprochen werden, die sich aktiv daflr interessieren. RSS ist also ein Pull-Medium. Auch an-
derer Content wie Podcasts kdnnen als RSS-Feed abonniert werden.**® Das Theater ist durch
RSS in jedem Fall niederschwellig mit den Nutzerlnnen verbunden und in ihren Alltag inte-
griert. Somit werden Kundinnen immer wieder an das Theater und somit daran, wieder Karten

zu kaufen, erinnert.

Jos ® Februar-Vorverkaufsstart
-

Abbildung 27: RSS-Push-Nachricht tiber den Vorverkaufsstart im Theater in der Josefstadt

Jedes Theater sollte eine eigene App zum Verkauf von Karten und zum Involvieren der Kun-
dlnnen, zum Beispiel durch Gamification, anbieten. Die Marketingmanagerin Nora Horn

schreibt, dass der Name dieser App kurz, einfach und international sein und ein gutes Icon

540 Vgl. Katke, ,Guerilla Marketing for effective Marketing Communication”, S. 153.
541 Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. x.

542 Vgl. Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. x.

543 Vgl. Rashid, ,Public Relations & New Media”, [13.03.2020], S. 4.

544 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 153.

545 Vgl. Janner, ,Werkzeuge des Social Web*, S. 157.
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haben sollte.>*¢ Durch eine eigene Theater App wird somit Gamification umsetzbar. Dies spielt
eine grolte Rolle bei der Bindung von KundIinnen und kann — bei originellen Spielen — durch
Empfehlungen oder mediale Aufmerksamkeit Nichtbesucherlnnen auf Theater aufmerksam
machen. Gamification durch eine App kann sein, dass Kundinnen bei jedem Theaterbesuch
Punkte erhalten und je nach Punktestand ein neues Level erreichen. Posten Besucherinnen
Fotos von sich im Theater, konnte sich dieser Punktestand erhéht. Ab einem gewissen Punkte-
Level kann eine Freikarte vergeben werden. So kénnte Gamification dazu verwendet werden,
zu BestandskundInnen eine Beziehung aufzubauen und um Neukundlnnen Uber das eWOM
zu gewinnen. Verteilen Theater beispielsweise Flyer auf Universitaten, werden diese aufgrund
des Informationstberflusses wenig wahrgenommen. Werden diese mit einem Chip versehen
und kénnen als Sammelkarte verwendet werden, haben sie bereits einen Mehrwert. Es kann
darauf abgezielt werden, dass Personen der Zielgruppe sich zusammenschlieRen muissen,
um mehr Punkte zu erhalten. So kdnnen Theaterfremde -Interessierte zu einem gemeinsamen
Theaterbesuch bringen. Gamification als Sales Promotion kann auch Kundinnen binden: ,But
it doesn’t come through a sole purchase promoted by sales promotion initiatives, but it comes
through repeated business transactions between the consumer and the firm through customer

loyalty.”s4

Dies leitet schon zu dem letzten Punkt Uber, der Basis fiir viele Formen des Mobile-Marketings,
namlich das standortbezogene Marketing, das auch Bluetooth Proximity Marketing®*® genannt
wird. Dadurch, dass mobile Endgerate meist mit dem Internet verbunden sind, werden stand-
ortbezogene Services moglich.5*° Eine Moglichkeit, dies im Theaterbereich zu nutzen sei, dass
Teile der Zielgruppe auf ihre Handys eine Information bekdmen, wo das nachstes Theater
sei.%® Dafiir missten Nutzerlnnen vorab bereits zustimmen, solche Meldungen zu erhalten.
Das heil3t, es muss bereits der Wille da sein, ein Theater zu besuchen. Das funktioniert also
nur bei Menschen, die in der Customer Journey bereits weiter fortgeschritten sind, eventuell
die App des Theaters schon besitzen. Hilfreich war dabei bis 2014 Google Latitude. Darlber
kénnen Nutzerlnnen regelmafig auf bestimmten Standorten einchecken und dadurch gesam-
melte Bonuspunkte zum Beispiel auf Twitter teilen. Die meisten dieser Funktionen sind nun in

Google Maps eingegliedert.%’

546 V/gl. Nina Horn, ,Die wichtigsten Basics fir erfolgreiches Mobile App Marketing®, in: Social Media Akademie,
0.A., URL: https://www.socialmediaakademie.de/blog/erfolgreiches-mobile-app-marketing/, [24.02.2020].

547 Yadav/Joshi/Rahman, ,Mobile social media, S. 340.

548 Katke ordnet dies dem Guerilla-Marketing zu, da es das Element der Uberraschung nutze: ,Bluetooth proxim-
ity marketing instantly engages consumers in the particular campaign. Such campaigns can be more effective
and user-friendly than billboards or other large-scale advertising tools and bringing the element of a surprise
from an unknown communication.”, Quelle: Vgl. Katke, ,Guerilla Marketing for effective Marketing Communi-
cation”, S. 153.

549 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 161.

550 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 161.

551 Mehr dazu unter: https://support.google.com/maps/answer/7326816?co=GENIE.Platform%3DAndroid&hl=de
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Eine andere Form ist In-App-Targeting. Dabei werden bestimmte Zielgruppen an bestimmen
Orten angesprochen. Ein konkretes Beispiel sei die Aktion der Philharmonie Kéln. Dabei seien
potenzielle Kundinnen aufgrund der Apps, die sie verwenden (zum Beispiel Klassik-Radios),
ermittelt worden. Halten sich nun Personen der Zielgruppe in der Nahe der Kolner Oper auf,
hatten sie eine Werbeanzeige auf ihrem Smartphone, dass in Kiirze eine Vorstellung beginnen
wirde. Die Verkaufszahlen seien um 1,5 Prozent gestiegen.®®? Péllmann beschreibt hierzu:
»+Zukunftig kann die Effizienz von Werbung erhéht werden, indem im Gegensatz zur anonymen
Massenkommunikation die Empfanger praziser selektiert werden und damit Streuverluste re-
duziert werden konnen.“*®® Durch In-App-Targeting ,konnen Zielgruppen angesprochen wer-
den, die sich zu einem bestimmten Zeitpunkt an einem bestimmten Ort befinden und ihr Smart-
phone nutzen.“** Werbung ist somit nicht mehr unpersénlich und mehrstufig®®®, sondern wird

durch den Einsatz Neuer Medien persoénlich und individuell.

Grundsatzlich ist es schwierig, Mobile-Marketing zur Gewinnung von NeukundInnen zu nut-
zen, weil Kundlnnen in irgendeiner Form schon ihr Einverstandnis daflir gegeben haben mius-
sen. All diese Formen des Mobile-Marketing kénnen nur fir Nie-Besucherlnnen anziehend
sein, wenn Tools verwendet werden, die aufgrund ihrer technischen Neuheit Wissbegierde bei
Nie-KundIinnen wecken. Es wirde damit besonders an Punkt neun fiir den Nichtbesuch — ,,un-
attraktive Prasentation, unzureichende Vermittlung der Angebote“>*® — angesetzt werden. Ver-
braucherlnnen, fir die Mobile-Marketing relevant ist, sind in der Customer Journey bereits

zwischen den Phasen Appeal und Ask.

4.2.2.5 Out-Of-Home-Werbung durch Quick-Response und Augmented Reality

Am ehesten mit Werbung werden immer noch Plakate, also Out-Of-Home-Werbung, in Ver-
bindung gebracht. Das Konzept der klassischen (Plakat-)Werbung muss jedoch aufgrund der
hohen Streuverluste und der geringen Individualisierung Gberdacht werden. Es zeigt sich, vor
allem im Gesprach mit Katherine Twinem, dass durch Print-Werbung nur neue Kundinnen

erreicht werden kénnen, wenn sie bereits einen Bezug zum Programm haben:

»Ich glaube, es gibt schon Leute, die ein Plakat sehen oder eine Anzeige die sehen und
denken ,Oh, Wer hat Angst vor Virginia Woolf? mochte ich immer, habe ich mal gele-
sen, das schau ich mir mal an.“%7

Im folgenden Kapitel wird gezeigt, wie und ob durch Out-Of-Home-Werbung Nichtkundinnen

erreicht werden konnen.

552 vgl. Pollmann, Kulturmarketing, S. 153.

583 Pglimann, Kulturmarketing, S. 153.

554 Péglimann, Kulturmarketing, S. 153.

585 Vgl. Pollmann, Kulturmarketing, S. 150.

556 Mandel, ,Audience Development‘, S. 206.

557 Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. viii.
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Durch Neue Medien wird es mdglich, dass potenzielle Kundinnen nicht nur passiv von einem
Plakat erreicht werden, sondern durch AR, QR oder Bluetooth das Involvement®®® erhéht wird.
Dadurch bleibt die Werbung besser in Erinnerung. Sowohl Augmented Reality als auch Quick-
Response-Codes gehdren zur Near-Field-Communication (NFC). Damit sind interaktive
Screens oder die Interaktion mit dem Smartphone in Kombination zu einem Print-Plakat ge-
meint, also medienlbergreifende umweltbezogene Konzepte. Sowohl bei AR als auch bei QR
handelt es sich um Neue Medien. Beides basiert auf einer nummerischen Darstellung/wurde
programmiert, funktioniert modular und automatisch und ist wandelbar. Zudem findet eine
Transkodierung zwischen Computer und Kultur (nach Lev Manovich®®°) statt: Das Scannen
von QR-Codes ist schon Teil einer kulturellen Praxis. Kulturelle Inhalte (wie Stuckbeschrei-
bungen) werden durch den QR-Codes Ubermittelt. Im Sinne Simon A. Franks Definitionen far
Neue Medien zeigt sich zudem die unbegrenzte Senderzahl. Sie sind zusatzlich nicht sequen-
ziell oder linear.®® Es handelt sich um Formen des Web 2.0, da Nutzerlnnen aktiver Teil der
Werbung werden.%®" Dariber hinaus ist es eine Form des Marketing 4.0, da ,Online- und Off-

line-Interaktionen zwischen Unternehmen und Kunden* %62 gefordert werden.

Es gibt viele Regeln dazu, wie ein Plakat gestaltet werden muss. Doch auch wenn eine klare
Botschaft geschaffen wurde und diese im Mittelpunkt des Plakats stehe®®?, bleiben alle Plakate
doch zweidimensional und heben sich insofern nicht voneinander ab. Pdlimanns Punkt acht
der zehn Regeln fir eine gute Plakatgestaltung ist: ,Call-to-Action: Hinweis auf weiterfiihrende
Informationen durch die Nennung von Hotline, Adresse, URL oder QR-Code*“.%%* Durch den
QR-Code kdénnen weitere Informationen schnell eingeholt werden oder Theatertrailer verlinkt
werden. Das Plakat selbst muss dennoch so anregend sein, dass der QR-Code gesehen wird.
Eine neue Form der Out-Of-Home-Werbung sind individuelle Touchscreens, wo Passantinnen
ihre Interessen auswahlen kénnen und ihnen dann gewisse Inszenierungen eines Hauses
empfohlen werden. Dies kann durch QR-Codes funktionieren. Wichtig ist nur, dass passive
Konsumentlnnen aktiviert werden. Es braucht zusatzlich eingangige Inhalte auf Plakaten, da-

mit Konstumentinnen Gberhaupt erst darauf aufmerksam werden.

Auf dem QR-Code baut Augmented Reality auf:

558 |nvolvement bezeichnet das ,Ausmaf der kognitivemotionalen Beteiligung. Beeinflusst die Art und die Tiefe
der Informationsverarbeitung.“, Quelle: 0.A., ,Involvement®, in: Marktforschung. Das Portal fiir Markt-, Medien-
und Meinungsforschung, o.A., URL: https://www.marktforschung.de/wiki-lexikon/marktforschung/Involvement/,
[13.03.2020].

559 V/gl. Manovich, The Language of New Media, S. 27ff.

560 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142f.

561 Vgl. Berthon, et al., ,Marketing meets Web 2.0, social media, and creative consumers”, S. 269.

562 Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 61.

563 Vgl. Pollimann, Kulturmarketing, S. 151ff.

564 pPglimann, Kulturmarketing, S. 153.
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»AR presents digital information, objects, or media in the real world through a mobile
device or headset. These elements can appear as a flat graphical overlay or can be-
have as a seemingly real 3D object.”%

AR kann eingesetzt werden, um Plakatwerbung attraktiver und individueller zu gestalten und,
was in dem Bereich viel wichtiger ist, einen Einblick in das beworbene Produkt zu geben, zum
Beispiel durch Figuren aus dem beworbenen Stlck, die in AR eingeblendet werden. Die Wie-
ner Firma Junge Rémer hat sich auf Werbung durch VR, AR und 360 Grad spezialisiert. Sie

argumentieren ihr Interesse fir diese neuen Werbeformen folgendermalien:

+~WE EXTEND REALITIES: We strongly believe that AR technology will permanently
change the way we interact with the world and the people around us - how we consume
media, access information, communicate, play games, educate ourselves and connect
with brands, products and companies. [...] The ability to build all kinds of interfaces,
virtual objects, characters and places, whole experiences even, on top of our real-life
surroundings, opens up a wide range of possibilities. AR is like a dream come true for
storytellers, filmmakers, game designers and marketers who are finally able to literally
fuse their content with their target audience’s personal space.”%%
Christoph Buchel schrieb 2014 seine Magisterarbeit iber Augmented Reality in der Werbung.
Sie ist die aktuellste und grofite zu diesem Thema. Blchel beschreibt, dass durch AR Com-
puterspiele im realen Raum mdglich wiirden.%” Das bekannteste Beispiel ist hier Pokemon
Go. Der Fokus liegt in Bezug auf Werbung bei der Aufmerksamkeit, die durch AR Games
erzielt werden kann. Aulderdem kdnne in die Spiele bezahle Werbung eingebaut werden und

so genau auf die Zielperson zugeschnitten werden. 68

,Diese Visualisierung ermoglicht die Darstellung komplexer Produktfunktionen und
kann damit Inhalte schnell und effizient vermitteln. Gleichzeitig erhéhen Augmented
Reality Anwendungen den Grad der Aktivierung beim Konsumenten und verlangern
damit die Dauer, die sich der potenzielle Kunde mit dem Produkt beschaftigt”.56°

Bilchel geht weiter auf die (technische) Grundlage fir diese Werbemalinahmen ein: Werbe-
agenturen miussen bedenken, welche Zielgruppen AR-fahige Gerate haben. Die potenziellen
Kundlnnen missten eine App installieren und beispielsweise vor ein Plakat halten.5”° Um diese
Hemmschwellen zu Uberwinden, muss die Werbung per se schon sehr neugierig machen, da
zu Werbung grundsatzlich immer eine Abwehrhaltung besteht. Agenturen missen auf3erdem
bedenken, dass AR nicht immer neu und interessant bleiben werde. Blchel stellt einen Aus-
blick in die Zukunft an und meint, dass durch AR Werbungen auf freie Hauserflachen visuali-

siert werden kdnnen. Daflur brauchten potenzielle Kundinnen eine Datenbrille. Rechtlich war

55 PWC, Austrian XR Landscape. A digital reality outlook on virtual, augmented and mixed reality, 0.A., URL:
https://www.pwc.at/de/publikationen/pwc-booklet-austrian-xr-landscape.pdf, [13.03.2020], S. 5.

566 0.A., ,Augmented Reality Experiences”, in: Junge Rémer, 0.A., URL: https://www.jungeroemer.net/aug-
mented-reality-xr-development-studio/, [24.02.2020].

567 \Vgl. Christoph Buichel, ,Die neue Sicht der Dinge. Augmented Reality in der werblichen Kommunikation®,
Mag.-Arbeit, Universitat Wien, Fakultat fur Sozialwissenschaften, 2014, S. 29.

568 \/gl. Biichel, ,Die neue Sicht der Dinge*, S. 30.

569 Blichel, ,Die neue Sicht der Dinge*, S. 31f.

570 Vgl. Biichel, ,Die neue Sicht der Dinge*, S. 32.

93



und sei dies noch schwierig.’” AR solle Menschen zur passenden Zeit am passenden Ort
erreichen und so Werbung personlicher machen.*”? Momentan sei AR aber ein Pull Medium.
Das heif’t, Konsumentlnnen miissen sich aktiv entscheiden, AR zu nutzen. Es werde erst ein
Push Medium, wenn es standig automatisch eingeblendet werde.?”® Dazu wird es kommen,
wenn standig Datenbrillen oder Datenkontaktlinsen getragen werden. Auch hier muss indivi-
duelles Targeting mehr Beachtung finden. Beispielsweise kénnten Menschen, die QR-Codes
scannen, unterschiedliche Werbungen erhalten. Damit dies individuell funktionieren kann,
mussen entweder automatisch durch das Scannen des Codes Daten vom Handy Uibertragen
werden (durch einen Google- oder Apple-Account) oder durch das Registrieren im Voraus.
Wichtig ist jedenfalls, dass bei Werbung durch AR die Regeln der klassischen Werbung ein-
gehalten werden, damit Menschen Uberhaupt auf die Werbung aufmerksam werden und durch
das gesteigerte Involvement sich mit dem QR-Codes (der solange es keine Datenbrillen gibt,
noch Grundlage fir AR ist) beschaftigen. Campillo-Lundbeck sagte 2012 voraus, dass AR Teil
des Smartphones werden wirde und Nutzerlnnen nur noch die Kamera 6ffnen mussten, um

AR zu sehen®’*. Dies ist 2020 jedoch noch nicht abzusehen.

Ein aktuelles Beispiel fur Out-Of-Home-Wer-

bung mit AR sind die Plakate des Wiener

Volkstheater zu der Produktion Schwere Kno-

chen. Diese sind mit QR-Codes versehen, die |

Passantinnen im Idealfall scannen. Dann er- |

scheint ihnen in AR einer/eine der Schauspie- i F u

lerinnen, der/die in dem Stlick mitspielt. Er/sie |

Ee ~Notwehr"

erzahlt dann etwas Uber das Leben der Figur, [

reeh? dann ewas her 4 Krutzler
die er/sie spielt. (siehe Abbildung 28).

*15.1.2020

Durch Augmented Reality und Quick- 1_25 4.2020
Response-Codes kdnnen Nie-Besucherlnnen csstochen in David Schalkos
angesprochen werden, wenn das Plakat an- SCHWERE KNOCHEN

Halle E. Museumsguartier

sprechend gestaltet ist und neugierig macht.

Noch-Nichtbesucherlinnen kdnnen so auf ein

Theater aufmerksam werden. AR und QR

konnen Grinde fir den Nichtbesuch wie
. . . Abbildung 28: Plakat-Werbun
Punkt sieben — die fehlenden Informationen — des Vo|ksthe§ers mit einem QR_C%de,

iner AR-Darstellung fih
und besonders dem elitiren Image der zu einer AR-Darstellung fuhrt

571 Vqgl. Biichel, ,Die neue Sicht der Dinge*, S. 39.

572 \gl. Biichel, ,Die neue Sicht der Dinge®, S. 75.

573 Vgl. Bichel, ,Die neue Sicht der Dinge*, S. 81f.

574 Vgl. Santiago Campillo-Lundbeck, ,Die virtuelle Welt wird Realitat*, in: Horizont 7, 16.02.2012, S. 19, zitiert
nach: Biichel, ,Die neue Sicht der Dinge®, S. 32.
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entgegenwirken. Auch an der unattraktiven Prasentation kann angesetzt werden. Besonders
fur Nichtbesucherlnnen, die sich flir Gaming interessieren, kénnen durch Werbeaktionen die-
ser Art erreicht werden. Beide Marketinginstrumente (AR und QR) erreichen Menschen, die

sich auf der Customer Journey erst bei dem ersten Punkt Aware befinden.

4.2.3 Kombinationen zum Verbreiten von Content mittels verschiedener Tools

Das Kapitel 4.2.1 zum Inhalt erlautert, wie Stlicke beschrieben werden kénnen. Im Fokus steht
dabei das Content Marketing: Werbung muss immer unterhalten oder Informationen liefern.
Rezipientinnen missen dadurch einen Mehrwert erfahren. Dies passiert durch Texte, Trailer,
Podcasts oder Playlists zu bestimmten Stlicken. Gewinnspiele und diverse Aktionen kdnnen
zur Verkaufsforderung beitragen. All dies kann per se keine Nichtbesucherlnnen erreichen,
daflr braucht es die Marketinginstrumente/Tools, die in Kapitel 4.2.2 beschrieben werden.
Durch geschaltete Werbung auf Sozialen Plattformen kdnnen potenzielle Kundinnen ange-
sprochen werden, die durch den Content oder durch die Aktionen flr das Theater interessiert
werden kdnnen. Werden Inhalte oder Aktionen/Gewinnspiele per Mail verschickt, kdnnen The-
ater hauptsachlich BestandskundInnen erreichen, die sich bereits flir einen Newsletter ange-
meldet haben. Theater kdnnten jedoch Gewinnspiele auf Sozialen Plattformen veranstalten,
bei denen Menschen, die teilnehmen, diesen Beitrag teilen missen. So kénnen NichtkundIn-
nen von diesem Angebot erfahren. Um Nichtkundinnen zu erreichen, ware es des Weiteren
moglich, Uber eine Soziale Plattform eine Anzeige zu schalten, die den Newsletter bewirbt.
Geben Rezipientlnnen ihre Mail-Adresse weiter, kdnnen sie etwas gewinnen. Mdglich ware es
auch, uber Direct Mails einen Link zum virtuellen Rundgang zu verschicken oder mittels Wer-
bung auf Facebook Postings zu verbreiten, die das Theater moéglichst nahbar zeigen. Dies
kann beispielsweise mit einem Posting Uber Kleiderordnung — die von Nichtbesucherlnnen viel
radikaler eingeschétzt werde 57° — funktionieren. Beides wére eine Form der Offentlichkeitsar-
beit, da keine bestimmte Inszenierung beworben wird. Hier zeigt sich also, dass alle Marke-
tinginstrumente kombiniert verwendet werden missen, um Zielgruppen tUber méglichst viele
Kanale erreichen zu kénnen. Durch die Banner- und Textlinkwerbung sowie das Affiliate-Mar-
keting kénnen, wie bei der Werbung uber Social Media, leicht Neukundinnen angesprochen
werden kénnen. Wichtig ist hierbei zu Uberlegen, welche anderen Interessen die potenziellen
KundInnen haben und daran anzukntpfen. Durch das Mobile-Marketing ist es, wie beim Direct
Mail, schwierig Neukundlnnen anzusprechen. Es ist auch hier mdglich, durch die Kombination
von verschiedenen Tools und Kooperationen Marketingziele zu erreichen. Gut kénnen Neu-

kundinnen durch Plakatwerbung mit AR und QR erreicht werden. Immens wichtig ist es hier

575 Vgl. Stockmann/Tréndle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 103.
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jedoch, Plakate so zu gestalten, dass die Zielgruppe Uberhaupt innehalt, um sich mit dem QR-

Code zu beschaftigen.

Das grote Fazit dieses Kapitel ist, dass, ganz im Sinne Marshall McLuhans, ,das Medium die
Botschaft ist“.5”® Fiir das Theatermarketing ist es wichtiger, Gberhaupt Werbung auf einer Platt-
form wie TikTok zu schalten, um eine junge Zielgruppe zu erreichen, als der Inhalt. Das Me-
dium selbst ist die Botschaft — also, dass das Theater sich bemuht, junge Leute in dem Umfeld,
in dem sie sich aufhalten, niederschwellig zu erreichen. Denn durch die Plattform TikTok ver-
andert sich die Form der Interaktion zwischen dem Theater und den potenziellen Kundinnen.
Diese Anderung im Zusammenleben der Menschen meint McLuhan mit seinem Dogma, dass

das Medium die Botschaft sei. ’”

4.3 Live- und Eventkommunikation

Die Live- und Eventkommunikation wird in dieser Arbeit als eine Mischung aus Offentlichkeits-
arbeit und Werbung fiur spezifische Stucke definiert. Im Vordergrund steht immer, dass etwas
live und/oder als Event stattfindet. Dies grenzt es von den beiden vorangegangenen Kapitel
ab. Pdlimann definiert 2018 sowohl die Live- und Eventkommunikation als auch das Guerilla-
Marketing als eigene seiner neun festgelegten Marketinginstrumente. In dieser Arbeit wird das
Guerilla-Marketing als Unterform der Live- und Eventkommunikation gesehen. Pélimann defi-

niert diese wie folgt:

.=eEventmarketing und Live-Kommunikation werden synonym verwendet und bezeich-
nen den Einsatz erlebnisorientierter Veranstaltungen (Events) als Medium fir die Ver-
mittlung von Marketingbotschaften. [...] Events bieten ein emotionales, erlebnisorien-
tiertes und einmaliges Ereignis.“5"

Dabei solle die Zielgruppe aktiviert werden, Einstellungen sich verandern, Sympathie ausge-
baut oder ein bestimmtes Verhalten, zum Beispiel der Kauf des Produkts oder die Weiteremp-
fehlung, erzielt werden. Er verdeutlicht, dass normale Theatervorstellungen keine Events
seien, sondern bei Events das Marketing im Fokus stehe.%”® Durch die Digitalisierung wird es
immer einfacher mdglich, diese in den digitalen Raum zu verschieben. Dadurch solle die

Hemmschwelle zum Theater gesenkt werden:

,Denn ganz offensichtlich hat das Netz nicht dazu geflihrt, dass Menschen keine Live-
Erlebnisse mehr wollen [...]. Das heil3t, dass Kunstvermittler in der Rolle des guten
Gastgebers auch daflir sorgen missen, dass ihre Institutionen solche bereichernde,

576 McLuhan, ,Das Medium ist die Botschaft, S. 17.

577 \Vgl. McLuhan, ,Das Medium ist die Botschaft‘, S. 18.
578 pPglimann, Kulturmarketing, S. 162.

579 Vgl. Péllmann, Kulturmarketing, S. 162.
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sinnlichen und kommunikativen Live-Orte werden konnen, dass virtuelle und reale Wel-
ten sich verbinden.“%80

Diese Definition trifft einerseits auf das Guerilla-Marketing zu, das in dem ersten Unterkapitel
behandelt wird, andererseits auf das Streaming, das sich in den nachsten Jahren als Marke-
tingmethode — nicht als Substitut fir den physischen Theaterbesuch — etablieren sollte. Das
Kapitel zum Streaming behandelt erstens (Live-)Streamings auf digitalen Plattformen und
zweitens Aufzeichnungen in 360 Grad und Virtual Reality. AbschlieRend werden Livestreams

mit der Mdglichkeit zur Interaktion auf Sozialen Medien thematisiert.

4.3.1 Durch Guerilla-Marketing das Aufmerksamkeitsdilemma durchbrechen

Guerilla-Marketing-Konzepte beinhalten immer Interaktionen mit den Kundinnen:

»Guerilla-Kommunikation kann definiert werden als Planung und Einsatz unkonventio-
neller, kreativer und zeitlich begrenzter Kommunikationsmaflnahmen. Oftmals haben
die MalRnahmen das Ziel, virale Kommunikationseffekte auszuldsen.“%"

Guerilla-Marketing wird in dieser Arbeit als Marketinginstrument verstanden, das immer in Ver-
bindung mit Aktionen in der Offentlichkeit im physischen Raum verbunden ist. Wichtig ist da-
bei, dass diese Aktionen online verbreitet werden. Es ist also nicht per se ein Marketinginstru-
ment, das nur durch Neue Medien funktioniert, sondern braucht Neue Medien, um diese Akti-
onen zu verbreiten. Neue Medien sind in dem Fall Soziale Plattformen, wie Facebook, Insta-
gram, YouTube und Nachrichtendienste wie WhatsApp. Passantinnen sollten, wenn sie Gue-
rilla-Marketing-Aktionen sehen, fotografieren und filmen und die Inhalte idealerweise (online)
teilen.®®? Auch die Marketingbeauftragten des Theater selbst miissen das Gesehene doku-
mentieren und das Material aussenden. Es handelt sich dabei um das Marketing 4.0, da klar
die Unterhaltung im Vordergrund steht und nicht der aktive Verkauf eines Produkts. Guerilla-
Marketing-Aktionen sollten mit audiovisuellen Inhalten tGber die in Kapitel 4.2.2 beschriebenen
Tools beworben werden, um dadurch Nichtkundinnen zu erreichen. Dies fiihrt im besten Fall
zu einer Interaktion auf Sozialen Medien mit der Zielgruppe, die auf die Inhalte, die die Guerilla-
Marketing-Aktion dokumentieren, reagieren. Immer mehr Marketingmanagerinnen sehen in
Guerilla-Marketing eine wichtige Strategie, da konventionelle Methoden nicht mehr funktionie-
ren. Das Problem sei das Aufmerksamkeitsdilemma. Produkte wirden einander immer ahnli-
cher werden und die deswegen immer gréfer werdende Anzahl an Werbungen vermehre sich

stetig.%83

580 Mandel, ,Status quo zur Kunst- und Kulturvermittiung in und auBerhalb des Web 2.0 S. 25

581 Pglimann, Kulturmarketing, S. 167.

582 Vgl. Pollmann, Kulturmarketing, S. 168.

583 V/gl. Katharina Hutter/Stefan Hoffmann, Professionelles Guerilla-Marketing. Grundlagen - Instrumente — Con-
trolling, Wiesbaden: Springer Fachmedien 2013, S. 5f.
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Die erste Art des Guerilla-Marketings sei laut Péllmann die ,Guerilla-Kommunikation als Uber-
raschungsstrategie.“%®* Ereignisse sollten provokant und ungewohnlich sein und zu unvorher-
gesehenen Reaktionen flihren.% Dabei solle immer eine Form von PR Corporate-Communi-
cation-Strategie geplant sein®?, die ein ,einheitliches Bild auf allen Kanalen“®” erzeugen solle.
Guerilla-Marketing zeichnet einen ,konzentrierten, kurzen und plétzlichen Einsatz einer Mal3-
nahme mit hohem Uberraschungseffekt aus, dessen Beginn und Ende nicht abzusehen ist.*588
Die zweite Art, die Pélimann beschreibt, ist das Hacking. Dabei nimmt das Guerilla-Marketing
besonders Bezug auf den Ort, an dem es stattfinde.?®® Es kommt zu einer ,Analyse und Mani-
pulation von fremden Systemen, um in diese subversiv einzudringen und sie zu recodieren.

Durch experimentelles Vorgehen werden sie erfasst und zweckentfremdet".5®°

Ziel diurfe es nie nur sein, Passantlnnen zu erreichen, sondern die Aktion zu einer viralen
Kampagne zu machen.®®' Auf Facebook und Twitter konnen Teaser gepostet werden, sie kon-
nen auRerdem als Part einer Guerilla-Marketing-Kampagne verwendet werden.5? Guerilla-
Marketing werde grundsatzlich positiver aufgenommen, weil die Zielgruppe nicht das Geflhl
habe, dass ihr etwas verkauft werden soll. % Das ist eine der Quintessenzen des Marketing
4.0.

Kadambini Katke nennt drei konkrete Punkte, warum Marketingabteilungen Guerilla-Marketing
brauchen: erstens wegen des ,branded clutter*®, der Markenunordnung. Konventionelle Wer-
bung erreiche Menschen immer schlechter, Guerilla-Marketing mache Kommunikation effekti-
ver und Uberzeugender.5®® Das zweite Argument sei, dass neue Technologien dazu fiihren,
dass Menschen konventionelle Werbung meiden wirden (beispielsweise durch Streaming
statt Fernsehen). Und drittens |6se Guerilla-Marketing kostengunstig und effektiv Kommunika-
tionsprobleme der Werbung. Es flihre dazu, dass Interesse und Neugierde geweckt werden.>%
Grundlage fir alle Formen des Guerilla-Marketings ist ,unexpectedness, surprise and drasti-

city.”s7

,Guerilla marketing campaigns display creative ideas presented dynamically with un-
conventional methods at places where advertising would be least expected. The aim

584 pPglimann, Kulturmarketing, S. 167.

585 Vgl. Pollimann, Kulturmarketing, S. 167.

586 \/gl. Pollmann, Kulturmarketing, S. 167.

587 Unternehmensfiihrung, ,Corporate Communication — Die richtige Unternehmenskommunikation finde*, in:
Start Up Guide lonos, 31.07.2019, URL: https://www.ionos.at/startupguide/unternehmensfuehrung/corporate-
communication/, [25.02.2020].
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to surprise, irritate, fascinate, and animate the consumer. Guerilla marketing is more
about matching marketers’ creativity than matching marketing budgets.”%%

Pdlimann definiert das Guerilla-Marketing in Unterformen aus. Die erste Art sei das Sensation
Marketing. Das seien ,Installationen, Performances und Inszenierungen in der Offentlich-
keit“.5®® Die Orte, an denen das stattfinde, seien passend zur Zielgruppe ausgewahlt oder in
einer besonderen Umgebung. Unterformen des Sensation Marketing seien Installationen und

Flash-Mobs auf offentlichen Platzen, bei denen die Passantinnen interagieren sollen:

.Flash-Mobs sind organisierte, plotzlich in Erscheinung tretende Ansammlungen von
Menschen. Werden diese Ansammlungen genutzt, um durch ein kollektives Handeln
eine Kommunikationsbotschaft zu lancieren, spricht man auch von Smart Mobs.“¢®

Die zweite Art des Guerilla-Marketings nach Pdllmann ist Ambient Media: ,Als Ambient Media
werden Werbetrager bezeichnet, die im nicht-hauslichen Lebensraum der Zielgruppen plat-
ziert werden“®', wie in Restaurants oder Supermarkten. Die dritte Form sei Streetbranding
durch Graffitis®®? und die vierte das Ambush-Marketing: ,Ambush-Marketing bezeichnet das
Ausnutzen einer fremd initiierten Offentlichkeit fir die Platzierung eigener Botschaften. 6%
Wichtig sei hierbei die Kombination mit dem Sponsoring. Ambush-Marketing kann erstens di-
rekt durch den Verkauf von Merchandise funktionieren. Dabei werde das Logo der anderen
Kulturveranstaltung verwendet, ohne Rechte dafir zu haben. ,Beim indirekten Ambush-Mar-
keting wird hingegen auf ein Ereignis Bezug genommen, ohne direkt Markenrechte zu verlet-
zen."8% Kadambini Katke beschreibt, dass bei allen Guerilla-Marketing Aktionen das Viral Mar-
keting (also das eWOM) angestrebt werden misse. Die Zielgruppe selbst solle zu Multiplika-

toren werden, angestrebt werde ein Schneeballeffekt.t%®

Fur Flash-Mobs im Theaterbereich wiirde es bereits ausreichen, wenn Schauspielerinnen im
offentlichen Raum eine kurze Szene aus einer aktuellen Produktion spielen. Dies wirde gefilmt
werden, da es ungewohnlich ist, und sich so von selbst (im Sinne des Viral Marketings) ver-
breiten. Ein auf Wien bezogenes Beispiel ist der Flashmob der Volksoper Wien zu deren Pro-
duktion Carmina Burana vom 23. April 2012 am Westbahnhof. Die Aktion wurde aufgenom-
men, professionell geschnitten und auf YouTube gestellt. Dort wurde das Video 823.346 Mal
aufgerufen [Stand 31.03.2020] und erhielt positive internationale Reaktionen in den Kommen-
taren: ,Our group walked into the station as this started, my first trip to Austria, it was and still

is one of the most memorable exciting events in my life.”®% Durch die AuRergewohnlichkeit der

598 Katke, ,Guerilla Marketing for effective Marketing Communication”, S. 151f.
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Aktion wurden nicht nur die Leute, die live dabei waren, auf die Volksoper hingewiesen, son-
dern auch die, denen davon berichtet wurde. 2020 wiirde diese Aktion sicher auf diversen
Social-Media-Plattformen, von der Volksoper selbst und Menschen, die dabei waren, geteilt
werden. Somit kdnnten leicht Nichtkundinnen auf die Volksoper aufmerksam gemacht werden.
In der Praxis ist es sinnvoll nach Guerilla-Marketing-Aktionen, wie nach dem Einsatz aller Mar-
keting-Tools, festzustellen, wie viele Menschen tatsachlich durch eine bestimmte Aktion zu

einem Theaterbesuch animiert werden konnten.

Eine Marketingaktion, die eine Form des Sensation Marketing und der Digital-Out-Of Home-
Werbung ist, sind die Grabsteine, die das Volkstheater zu ihrer Produktion Schwere Knochen
auf vier Standorten in Wien vom 7.-15. Janner 2020 aufgestellt hat. Auf jedem Grabstein ist
ein QR-Code. Wird dieser gescannt, erzahlen die Schauspielerinnen der Toten, die mittels
Augmented Reality dargestellt werden, ihre Geschichte (siehe Abbildung 29). AR ist dabei eine
Form der Gamification im realen Raum.®%” Ziel ist es laut Lena Fuchs, durch ,aufmerksam-
keitsstarke, ungewohnlichere Aktionen“®® einerseits mediale Berichterstattung zu erreichen,
andererseits ,die Kontaktpunkte zu den Interessenten und Kunden zu verdoppeln [und zu]
versuchen, unser Publikum auch da zu erreichen, wo es nicht unbedingt Theater oder Hoch-

kultur erwartet.“®® Sie fasst ihre Auffassung des Guerilla-Marketings zusammen:

.[W]enn die [Kampagne] jetzt ungewdhnlich und I _ R
aufmerksamkeitsstark ist, dann hat sie sicherlich RSt

ein groReres Aufmerksamkeitspotenzial [...]. Hier
involvieren wir auch unsere Leute oder die Leute
in der Stadt. Die haben dann vielleicht auch noch
eine andere emotionale Einstellung, wenn sie das

nachste Mal an einem Plakat vorbeigehen*.“61° Ferdinand

«Notwehr™

Durch so etwas werden Nichtbesucherlnnen erreicht, die Krutzler

neugierig und/oder technikinteressiert sind. Sie haben,

nachdem sie den QR-Code gescannt hatten, einen Bezug

<3
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Fuchs soll sich somit das Image des Volkstheaters an- ﬁ

dern. Konkret kdnnen durch Guerilla-Marketing alle For-  Abbildung 29: Grabstein mit QR-
Code, der zu einer AR-Darstellung

men der Besucherlnnen angesprochen werden. Die Nie-  fiihrt, als MarketingmafRnahme des
Volkstheaters flr Schwere Knochen

zum Volkstheater. Es wurde eine Nahe (im Sinn Trondles)
hergestellt. Dadurch sollten Plakate und andere Werbe-

formen bewusster wahrgenommen werden. Laut Lena

Besucherlnnen und Noch-Nichtbesucherlinnen konnen

Uber das besondere Ereignis, das sie live erleben, fur das

607 \Vgl. Buchel, ,Die neue Sicht der Dinge“, S. 29.
608 |nterview Wiener Volkstheater, Anhang S. i.
609 |nterview Wiener Volkstheater, Anhang S. ii.
610 Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. ii.
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Theater interessiert werden. (Dafiir muss jedoch der Inhalt so ungewdhnlich und/oder Uberra-
schend sein, dass Passantinnen aufmerksam werden.) Durch Guerilla-Marketing kann an fol-
genden Grinden fir den Nichtbesuch angesetzt werden: an fehlenden Informationen Utber
kulturelle Angebote, weiters dem elitdren Image sowie an der unattraktiven Prasentation.
Durch Aktionen dieser Art kann eine Nahe zum Theater hergestellt werden. Den Menschen,
die Guerilla-Marketing erleben, bleibt das Theater eher in Erinnerung. Sie erkennen es wieder,
wenn sie durch ein anderes Marketinginstrument angesprochen werden. Personen, die durch
diese Marketingmethode erreicht werden sollen, befinden sich bestenfalls am Anfang der

Customer Journey und erhalten so einen guten ersten Eindruck vom Theater.

4.3.2 Streaming als Marketinginstrument

Das Ergebnis von Trondles Studie zu Nichtbesucherinnen sei, dass fir viele Nichtbesucherln-
nen eine Hemmschwelle bestehe, ein Theater zu besuchen. Sie hatten Angst, sich falsch zu
verhalten. Die ProbandIinnen erwarteten steifes, altes Publikum und vorwiegend Akademike-
rinnen.®" Trondle fasst zusammen: ,Diese Beschreibungen betonen eine Distanzierung vom
erwarteten Publikum mit Blick auf die Altersunterschiede einerseits und bezliglich einer unglei-
chen Kenntnis des mit dem Besuch verbundenen formalisierten Verhaltens andererseits."¢'2
LUnerfahrenheit in puncto Besuch einer Hochkultur-Einrichtung [gehen einher] mit Geflihlen
von Respekt bis Besorgnis*“.6'® Daran kénnen Streams ankniipfen.t' Theater miissten diese
so produzieren, dass auch die Theaterbesucherlnnen im Theater zu sehen sind, um diese
Vorurteile abzubauen. Streaming soll dabei als Werbemittel verwendet werden, nicht als Sub-

stitut flr einen Theaterbesuch.

In Martin Trondles Untersuchung zum Verhalten von Nichtbesucherlnnen wird in Nach-Inter-
views besonders hervorgehoben, dass es alle Probandinnen besonders begeistert habe, dass
das Theater live sei.’" Dadurch wiirde es zu etwas Besonderem.®'® Oft wurde das Theater
und sein Live-Charakter mit dem Kino verglichen. Das Theater habe dem Kino etwas vo-
raus.®'” Es wurde von vielen Probandinnen positiv erwahnt, dass es dadurch einen unmittel-
bareren Einfluss auf den Menschen personlich habe.?'® Das Live-Erlebnis konnte bei Live-
Livestreams erhalten werden. Aufzeichnungen mussen hingegen kritisch gesehen werden, da
dabei eben dieses Alleinstellungsmerkmal verloren geht. Julia Knaack vom Deutschen Schau-

spielhaus Hamburg meint, dass Theater keine zeitliche Bedeutung habe, da dessen Ausgang,

611 Vgl. Stockmann/Tréndle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 88f.

612 Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 90f.

613 Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 90.

614 Wichtig ist dabei, dass es sehr niederschwellig funktioniert, ohne Registrierung (zumindest beim ersten Mal),
sonst verlieren eventuelle Neukundinnen das Interesse.

615 \/gl. Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach*, S. 88 und 99.

616 \/gl. Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 99.

617 \Vgl. Stockmann/Tréndle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 95.

618 \/gl. Stockmann/Tréndle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 96.
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im Gegensatz zu einem FulRballspiel, immer gleich sei. Livestreams seien ihrer Meinung des-
wegen irrelevant.®’® Im Folgenden wird gezeigt, in welchen Punkten ihr zuzustimmen und et-
was entgegenzusetzen ist. Laut Wolfgang Bergmann, Publizist und momentaner Geschéafts-
fuhrer von ARTE Deutschland, liege die fehlende Unmittelbarkeit des Theaters im Fernsehen
(und somit beim Streaming) am Fehlen des Live-Charakters und an der ,flnften Wand“?°, die
durch den Bildschirm entstehe. Der Live-Charakter kann einfach durch Live-Ubertragungen
erhalten bleiben (siehe Kapitel 4.3.2.1) und die flinfte Wand kann durch 360 Grad und Virtual
Reality (VR) durchbrochen werden (siehe Kapitel 4.3.2.2). Im Folgenden werden deswegen
(Live-)Streamings auf digitalen Plattformen, Aufzeichnungen in 360 Grad und VR und Interak-

tionen durch und mit Livestreams auf Sozialen Medien behandelt.

4.3.2.1 (Live-)Streamings auf digitalen Plattformen

Sowohl die digitalen Plattformen als auch TR Theater in der Jossfstadt

der Stream selbst kénnen als Neue Me- 448 2 swni20e 6
. . L . "S' muss geschieden sein " Aber so einfach lassen wir Foriunatus Wurzel &
dien bezeichnet werden. Bei einer Sozia- e Jugend nicht gehen. Zum Abschied streamen wir "Briderlein fein" heute

live in der Primetime ab 20:15!

len Plattform kann es sich um vorhandene
Social-Media-Plattformen wie Instagram
handeln oder um eine eigene Plattform,
auf der nur Streams geteilt werden. Der
Stream und die Plattform sind program-
mierbar, modular, automatisch, wandel-
bar und eine Transkodierung zwischen

Computer und Kultur ist mdglich. Sie er-

fullen somit alle Punkte, die Lev Manovich
fir New Media definiert.%' Auerdem ist Abbildung 30: Das Theater in der
die Plattform dynamisch, zum Austausch Josefstadt streamt einen Teil einer Auffiihrung.

geeignet, es kann eine unbegrenzte Senderzahl geben und sie ist nicht sequenziell oder linear
und nicht zeit- oder ortsgebunden. Sie erfiillt somit alle Kriterien, die Simon A. Frank flr Neue
Medien festlegt.??? Es handelt sich dabei um das Web 2.0, da Interessentinnen auf dieser
Plattform frei entscheiden kénnen, was sie sich anschauen wollen und dies nicht (wie beim
Fernsehen oder im Kino) vorgegeben ist. Sie werden also selbst aktiv. Beim Streaming handelt

es sich um ein Marketinginstrument des Marketing 4.0, da die Zielgruppe durch die Werbung,

619 vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xiv.

620 Wolfgang Bergmann, Der Inszenierte Blick. Theater, Film Und Fernsehen - Anmerkungen Zu Einer Arbeitsbe-
ziehung, o.A., Bel Air Ed 2009, S. 10.

621 \/gl. Manovich, The Language of New Media, S. 27ft.

622 \/gl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142f.
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die ein Stream doch darstellt, unterhalten werden soll. Es ist eine Form des Content Marke-

tings.

Theater-Ubertragungen im Kino und im Fernsehen sind bereits etabliert. Dies wird hier des-
wegen nur angeschnitten und als Ausgangslage gesehen. In diesem Kapitel wird hauptsach-
lich das Streaming Uber das Internet beschrieben. Es folgt eine genaue Analyse zu den Allein-
stellungsmerkmale des Theaters — das Live-Erlebnis und das Gesamterlebnis mit gewisser
Atmosphéare — und wie diese durch das Streaming Ubertragen oder nicht tbertragen werden.
Vorteile wie die Untertitelung und Synchronisation werden behandelt. AbschlieRend wird be-

schrieben, was der Status quo beim Theaterstreaming ist und welche Ansatze es bereits gibt.

Streaming ist sowohl eine Form der Live-, als auch der Eventkommunikation. Es ist ein Event,
da Menschen gleichzeitig etwas anschauen. Diese Streamings haben als Event einerseits die
Funktion, das Image des Theaters zu verandern. Sie sind deshalb Teil der Offentlichkeitsar-
beit. Dadurch kann der Kontakt zu den Kundlinnen gehalten werden und ein Image verbessert
und manifestiert werden. Andererseits handelt es sich beim Streaming um Werbung, da Karten
(auch an Neukundinnen) fir eine bestimmte Inszenierung verkauft werden sollen. Es kann
sich um Verkaufsforderung — eine Unterform der Werbung — handeln, wenn das Streaming
eingesetzt wird, um kurzfristig ein bestimmtes Stlick besser zu verkaufen. Dabei reicht ein
kurzer Stream einer Vorstellung oder einer Probe, wie es das Theater in der Josefstadt macht
(siehe Abbildung 30). Streaming soll in Zukunft aus diversen Griinden, die noch aufgeflihrt
werden, als Marketinginstrument fungieren und nicht als reines Substitut fir das Theater. So-

mit ware es nicht zielfihrend, darauf abzuzielen, alle Vorstellungen aller Theater zu streamen.

(Live-)Ubertragungen im Fernsehen sind Usus und finden immer noch regelmaBig statt. Am
1. Dezember 2019 hat ORF lll beispielsweise die Hermannsschlacht live aus dem Wiener
Burgtheater Ubertragen.5?® Beim Betrachten der Aufzeichnung wird bereits klar, warum Auf-
zeichnungen nicht den gleichen Charakter haben wie das Live-Erlebnis im Theater. Die Bild-
ausschnitte sind festgelegt®?* und die Atmosphére geht verloren. Der Geschéftsfiihrer der Ver-
einigten Biihnen Wien Franz Patay meint, dass er Live-Ubertragungen weiterwachsen lassen
mdchte ,im Interesse des Theater- und Fernsehpublikums. Ich glaube, es gibt noch Luft nach
oben, das Interesse am Theater zu steigern.“6?> Peter Schober, der Programmleiter von ORF
lll, erganzt, dass sie moglichst viele Menschen zum Musik- und Sprechtheater verfiihren woll-
ten. Dabei lassen beide jedoch auRer Acht, dass ein Grolfiteil der jungen Leute nicht mehr

fernsieht. Es ist jedoch immerhin ein Ansatz, um Theater barrierefreier zuganglich zu machen,

623 \/gl. Werner Rosenberger, ,'Wir sind im Geschéft der Emotionen‘. Im Gesprach. Franz Patay (VBW) und Peter
Schober (ORF Ill) Gber 20 Jahre NESTROY-Gala“, in: Kurier Beilage zum Nestroy, 19.11.2019, S. 3.

624 \gl. 0.A., ,Die Hermannschlacht®, in: ORF Tvthek, o.A., URL: https://tvthek.orf.at/profile/Erlebnis-Buehne-Die-
Hermannsschlacht/13891041/Erlebnis-Buehne-Die-Hermannsschlacht/14033749, [03.12.2019].

625 Rosenberger, ,,Wir sind im Geschéft der Emotionen®, S. 3.
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fur altere Menschen mit eingeschrankter Mobilitdt oder welche, die keine gro3en Distanzen
Uberwinden wollen oder kénnen. Der Theaterwissenschaftlicher UIf Schmidt meint hingegen,

dass Theater im Fernsehen keine Zukunft habe:

.1heater findet im TV ja aus bestimmten Grinden nicht mehr statt. Der ZDF
Theaterkanal ist nicht etwa dicht gemacht worden, weil die Masse enthusiastischer
Zuschauer nicht mehr zu handhaben war.“62%

Auch das Theater Streaming in Kinos ist schon lang Bestandteil des Theatermarketings. Eines
der ersten Hauser, das dies anbot, war die New Yorker Metropolitan Opera, die seit 2006
Auffiihrungen in diverse Kinos in den USA®?” und mittlerweile weltweit tibertragt. MET-Direktor
Peter Gelb sagte dazu: ,[S]o bedeutet die Ubertragung von Opernauffiihrungen ins Kino eine
Demokratisierung: Das Ausmal elitarer Rekrutierung ware reduziert, und Jingere wirden ver-
starkt einbezogen.“?® Dies war zumindest sein Ziel. Kinokarten fiir eine Opernvorstellung
seien im Schnitt zwar billiger als Karten in der Oper®°, wobei Kosten wie besprochen jedoch
keine Rolle bei der Entscheidung fiir oder gegen einen Theaterbesuch spielt. Menschen, die
haufig in die Oper gehen wirden, gehen ofter zu Oper im Kino.8% Nicht eine soziale Erweite-
rung des Opernpublikums scheint durch Opernangebote im Kino stattzufinden, sondern eine
Erweiterung des Rezeptionsrepertoire innerhalb des Kreises der Opernganger.“®?", ist das Er-
gebnis von Karl-Heinz Reubands Studie zu Oper im Kino von 2012. In der sozialen Zusam-
mensetzung gebe es keine Unterschiede, vor allem keine Verjingung.®®? Dies ist ein grofRes
Problem des Marketings, da sich in den erwahnten Studien zu den Nichtbesucherlnnen zeigte,
dass Hemmschwellen bezuglich der Kleidung oder des Habitus vorhanden sind. Mit Theater
im Kino konnten Theater dem entgegenwirken. Ubertragungen ins Kino missten gut genug
beworben werden, was Uber die Kanale, die in Kapitel 4.2.2 zur Werbung besprochen werden,
funktionieren kann. Ein weiteres Beispiel fur Theater im Kino international ist das London Na-
tional Theatre, das in Kinosale auf der ganzen Welt tibertragt.5*3 Auch in Deutschland werden
Theaterauffiihrungen in Kinos gestreamt. Das Theater Kiel streamt seit 2012 ihr Sommerthe-
ater kostenlos in drei Orte der Stadt. Ein anderes Beispiel, in Bezug auf rein auditive Inhalte,

bietet das Hessische Staatstheater Wiesbaden. Die Entfiihrung aus dem Serail wurde im

626 UIf Schmidt, ,Ein paar Gedanken zum Livestreaming von Schauspieltheater #theaterstream®, in: Postdramati-
ker Blog von Ulf Schmidt. Uber Arbeit und Medien. Gesellschaftliches, Politisches, Postdramatisches. THEA-
TER., 11.12.2014, URL: http://postdramatiker.de/ein-paar-gedanken-zum-livestreaming-von-schauspielthea-
ter-theaterstream/, [26.02.2020].

627 \/gl. Karl-Heinz Reuband, ,Oper live’ im Kino®, in: Die Kunst des Méglichen - Management mit Kunst. Jahr-
buch fiir Kulturmanagement 2013, hrsg. v. Sigrid Bekmeier-Feuerhahn/Karen van den Berg/Steffen Hohne, et
al., Bielefeld: Transcript Verlag 2013, S. 223.

628 Reuband, ,Oper live’ im Kino“, S. 227.

629 \/gl. Reuband, ,Oper live’ im Kino*, S. 227.

630 Vgl. Reuband, ,Oper live’ im Kino*, S.232.

631 Reuband, ,Oper ,live’ im Kino“, S.239.

632 \gl. Reuband, ,Oper live’ im Kino*, S.242f.

633 Vgl. 0.A., ,To stream or not to stream. Dossier zum Live-Streaming von Theater, in: Nachtkritik, o.A. URL:
https://www.nachtkritik.de/index.php?option=com_content&view=article&id=10325:dossier-livestreaming-im-
theater&catid=101&Itemid=84, [26.02.2020].
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DeutschlandRadio Ubertragen, dazu wurden auf Twitter Bilder, Videos und Eindrticke von hin-

ter der Biihne gepostet.®34

Theater ist ein Live- und ein Gesamterlebnis. Dem Streaming wird nachgesagt, beides nicht
erfillen zu kédnnen. Warum dem nicht so ist, wird im Folgenden beschrieben. ,Livetbertragun-
gen durfen am ehesten ein Opernerlebnis vermitteln, das in der Lebendigkeit und Spontanitat
des Geschehens auf der Biihne dem Erleben im Opernhaus dhnelt“.¢*® Alle ProbandIinnen von
Trondles Studie verstanden den Theaterbesuch als ein Gesamterlebnis. Das Besondere sei
fur alle gewesen, dass es live war.®%® Kulturschaffende kénnen diese Momente des Nahe-
Erlebnisses, des Live-Erlebnis in einer von digitalen Medien durchzogenen Gegenwart, in der
Teile des Soziallebens online stattfinden, fir sich nutzen.“®¥” Dies kénnen Theater umkehren,
indem sie das Theater ins Internet verlegen, um so die Nahe auf eine andere Art zu steigern.
Wenn auf Facebook angezeigt wird, dass Rezipientinnen mit drei Mausklicks eine Auffihrung
live, ohne grofRe Hindernisse wie Registrierung, online sehen kdnnen, stellt das eine Nahe
zum Theater her. Trotzdem sollten von allen Livestreams die Aufzeichnungen nachher abruf-
bar bleiben, so meint Ulf Schmidt: ,Man sollte also dariiber nachdenken, ob man den Li-
vestream anschlieBend archivieren und on-demand verfligbar halten muss.“6*® Theater lage
bei reinen Livestreams wieder hinter dem Fernsehen zurlick, das durch On-Demand-Services
— Inhalte sind auf Abruf verfigbar — und Plattformen wie Netflix und Amazon Prime die Not-
wendigkeit zu einer bestimmten Uhrzeit vor dem Fernseher zu sitzen, Gberwunden hat. Twi-
nem ist der Meinung, Theater bestehe aus dem Live-Erlebnis. Laut ihr wirde es maximal Sinn
machen, Diskussionsrunden zu streamen, aber selbst diese konnten sich Interessentinnen —
wie Julia Knaack einwirft — schlicht und einfach als Podcast anhéren. Das Problem der Uber-
tragungen von Theaterauffiihrungen lege darin, dass der Ausgang nicht relevant, also konse-
quenzvermindert, sei und die Live-Ubertragung deshalb nicht notwendig sei, wie etwa bei ei-
nem Fulballspiel.®*® Spannend wird es diesbezliglich einerseits nur, wenn Zuschauerlnnen in
den Verlauf der Handlung eingreifen konnen (siehe Kapitel 4.3.2.3) oder andererseits, wenn
sich Virtual Reality so weit entwickelt, dass es live funktioniert. Zuschauerlnnen kénnten zu
Hause ihre Freundinnen neben sich sitzen sehen, die vor Ort im Theater sind oder bei sich

selbst zu Hause (mehr dazu in Kapitel 4.3.2.2).

Zwei Probleme des Streamings sind also die besprochene fehlende Aktualitat, wenn die Uber-

tragung nicht live ist, und die fehlende Atmosphéare. Die Erwartungen bei einer

634 V/gl. Nico Pointner, ,Theater- und Opernhauser setzen auf Livestreams*, in: Heise Online, 03.06.2015, URL:
https://www.heise.de/newsticker/meldung/Theater-und-Opernhaeuser-setzen-auf-Livestreams-2678362.html,
[26.02.2020].

635 Reuband, ,Oper ,live’ im Kino“, S.225.

636 \/gl. Stockmann/Tréndle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 95.

637 Trondle, ,Nichtbesucher, Anndherung an ein unbekanntes Wesen®, S. 117.

638 Schmidt, ,Ein paar Gedanken zum Livestreaming von Schauspieltheater #theaterstream®, [26.02.2020].

639 Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xiv f.
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Kulturveranstaltung seien: ,gute Unterhaltung, etwas live erleben, gute Atmosphére*“.54° Martin
Tréndle beschreibt, dass fur Nichtbesucherlnnen das Gesamterlebnis im Vordergrund stehe,
nicht nur die Auffihrung selbst.®*' Auch Lena Fuchs ist der Meinung, dass mehr in das Ambi-
ente investiert werden sollte, in den Besuch von A-Z, in Eventisierung statt Digitalisierung.®*?
Dies zeigt, dass das Streaming vor allem fiir Nichtbesucherlnnen kein vollwertiger Ersatz ist,
weil diese die Atmosphare erleben wollen. Deswegen soll an dieser Stelle noch einmal darauf
verwiesen werden, dass das Streaming einen Einblick in das Theatergeschehen geben sollte.
Es sollte kein Substitut fir den physischen Theaterbesuch sein, aber fir Menschen einen
Mehrwert (Unterhaltung oder Information) bieten, die rdumliche Distanzen nicht GUberwinden
kénnen. Auch potenzielle Besucherlnnen, fir die es eine Hemmschwelle gibt, ein Theater zu
besuchen, kdnnen den Stream nutzen. Die Personen, die aus Unsicherheit nicht ins Theater
gehen, sollten durch den Stream dazu animiert werden, eine Vorstellung besuchen zu wollen.
Dafir muss sie der Inhalt Gberzeugen und vor allem neugierig auf das Theatererlebnis ma-

chen, sodass sie die — nicht zu Ubertragende — Atmosphare vor Ort live erleben wollen.

Brigit Mandel schreibt: ,,Lockere Veranstaltungen, wo es auch zu essen und zu trinken gibt’
werden bei der Frage nach bevorzugten Veranstaltungsformen an erster Stelle genannt.“543
Dies kann im Theater nicht erflllt werden. Wichtig ist hier anzumerken, dass zu Hause beim
Streaming der Sitzplatz immer bequem und die Sicht immer gut sind. Die Bequemlichkeit der
Sitze kann durchaus eine Hemmschwelle fir den Theaterbesuch sein. Zudem kann zu Hause
gegessen werden. Streaming kann eine Option sein, Theater barrierefrei zu erleben, als lo-
ckere Kulturveranstaltung, im Gegensatz zu dem - immer noch so gesehenen — steifen Thea-
ter. Durch das Ubertragen einer Vorstellung kann dieses Image widerlegt werden, sodass In-

teressentinnen schlussendlich physisch ins Theater kommen.

In Deutschland findet bereits seit 2014 eine rege Diskussion zum Streaming von Auffihrungen
statt. Damals forderte Tim Renner, der Berliner Staatssekretar fur Kultur, dass grofRe
Sprechttheater und Opernhauser in Berlin ihre Auffiihrungen libertragen sollten.®*4 Im Rahmen
der Diskussion Schauspiel im Livestream - Fluch oder Segen?, bei dem 4.48 Psychosen von
Kay Voges (bis Ende der Saison 2019/20 Intendant des Schauspiel Dortmund) live Ubertragen

wurde, relativierte Renner seine Aussage:

.Nur Inszenierungen, bei denen es kiinstlerisch Sinn mache, sollten gestreamt werden,
sagte er. Livestreaming sei kein Ersatz fur das echte Theatererlebnis, sondern eine

640 Mandel, ,Audience Development‘, S. 203.

641 Vgl. Stockmann/Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, S. 105.

642 Vgl. Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. viii.

643 Keuchel, 8. Kulturbarometer, zitiert nach: Mandel, ,Audience Development, S. 204.

644 \gl. Patrick Wildermann, ,StoR und Renner diskutieren Strategien fiir Berliner Kulturpolitik. Die Hosen miissen
endlich runter®, in: Der Tagesspiegel, 04.09.2014, URL: https://m.tagesspiegel.de/kultur/stoess-und-renner-
diskutieren-strategien-fuer-berliner-kulturpolitik-die-hosen-muessen-endlich-runter/10654710.html,
[26.02.2020].
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Erganzung — auch fur die, die nicht mobil sind, kein Geld haben, am falschen Ort
wohnen oder aus Schwellenangst kein Theater betreten."4°

Der Deutsche Buhnenverein meint, Streams waren eine Moglichkeit, ,[u]m mit einem Publikum
in Kontakt zu treten, das nicht zu den typischen Theaterbesuchern gehért, um neue Kommu-
nikationswege zu finden“.6*¢ Es stellt sich jedoch die Frage, wie diese Menschen lberhaupt
davon erfahren kénnen (siehe dazu Kapitel 4.2.2) und, ob dies nicht wieder das klassische
Theaterpublikum ansprechen wiirde.®*” In Osterreich ist die Debatte noch nicht so weit fortge-

schritten. Die Wiener Kulturstadtratin Veronika Kaup-Hasler meint:

,ES ist wichtig, Phanomene wie Binge Watching nicht auszublenden. Diese Streaming-
Industrie ist nicht nur zu verdammen. [...] Wenn man aber neue Technologien nitzt,
um die Erzdhlung vom Menschen zu stlitzen, dann ist das wunderbar.“48

Darum geht es: Wenn Theater Vorstellungen streamen, kdnnen die Geschichten, die erzahlt
werden, besser vermittelt werden. Kay Voges sagt, dass durch Livestreamings die Hemm-
schwelle verringert werden kénne, ins Theater zu gehen. Er weist darauf hin, dass es in Zu-
kunft durch das Streaming mdglich werde, verschiedene Sitzplatze beziehungsweise verschie-
dene Perspektiven auswahlen zu kénnen.®*® Dafiir muss eine Auffiihrung jedoch von fast je-
dem Sitzplatz aus gefilmt werden. Es kann somit nicht mehr live Ubertragen werden. Es koénnte
jedoch in weiterer Zukunft eine Mdglichkeit geben, wie auch bei Livestreams die Rezipientin-
nen die Vorstellung aus jedem Winkel sehen kénnen und sich trotzdem zusatzlich Besuche-
rinnen Live im Zuschauerraum befinden: Dazu musste die Sicht von jedem Sitzplatz vor Be-
ginn einer Vorstellung — wenn der Saal noch leer ist — abgefilmt werden, um den Winkel auf
das Buhnenbild bereits feststellen zu kbnnen. Wahrend einer Vorstellung wurde dann nur eine
Kamera die Vorstellung filmen. Dieses Material musste dann mit dem zuvor aufgenommenen

verknUpft werden. Dafur ist vor allem ein sehr hoher finanzieller Aufwand notwendig.

,Ziel ist immer eine ,more meaningful user experience®*°, die zum Beispiel durch an den Nut-
zer oder die Nutzerin angepasste Vorschlage verbessert werden kann“®', wie auf Plattformen

wie Netflix oder auch Youtube. Auch Sprachbarrieren kénnen durch das Streaming

645 0.A., ,Schauspiel im Livestream — Fluch oder Segen?*, in: Nachtkritik, 0.A., URL: https://www.nachtkritik.de/in-
dex.php?option=com_content&view=article&id=10332:2014-12-09-15-18-03&catid=101:de-
batte&ltemid=84#presseschau, [26.02.2020].

646 Pointner, ,Theater- und Opernhauser setzen auf Livestreams®, [26.02.2020].

647 Vgl. Pointner, ,Theater- und Opernh&user setzen auf Livestreams*, [26.02.2020].

648 Susanne Zobl, ,, Theater muss den Menschen ins Zentrum riicken‘. Veronika Kaup-Hasler. Die Wiener
Kulturstadtratin Gber die Bedeutung von Preisen, die Kunst, grof3e Theater-Kinstler zu finden, und die Zukunft
der Theaterlandschaft®, in: Kurier Beilage zum Nestroy, 19.11.2019, S. 4

649 Vgl. ape, ,Auf der Couch im Theater, in: Nachtkritik, 0.A., URL: https://www.nachtkritik.de/index.php?op-
tion=com_content&view=article&id=10336:2014-12-09-21-02-49&catid=242:presseschau&ltemid=62,
[26.02.2020].

650 Mile Corrigan/Gilbert H. Miller, ,Toward a User-Centric Digital Ecosystem”, in: IT Professional, Vol. 13/4, Juli
2011, S. 13.

651 Katharina Haibock, ,Theater auf (digitalen) Plattformen — Die Moglichkeiten von VR und AR*, Seminararbeit
bei Mag. Dr. Christian Stiegler im Rahmen des Seminars Platform Wars: Strategien und Logiken digitaler
Plattformen, Universitat Wien, Institut fir Theater-, Film- und Medienwissenschaft 2018, S. 14.
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Uberwunden werden und zu einer besseren user experience fihren: Trondle kommt in seiner
Studie zu dem Ergebnis, dass bei vielen Probandinnen die Angst vor dem Nicht-Verstehen
(akustisch und inhaltlich) herrsche. Kritisiert wurde auch, dass die Probandinnen den Text

zeitweise nicht verstehen konnten.®5? In Streams kénnten nun Untertitel hinzugefligt werden.
Ein wichtiger Punkt sind bei dem gesamten Verfahren die Kosten:

,Bolwin [Anm.: Rolf Bolwin, bis 2016 Direktor des Deutschen Biihnenvereins] kann sich
eine Art ,Internet-Abonnement in einem Stadttheater‘ vorstellen, um eine ,groRere Of-
fentlichkeit* am Theaterprogramm teilhaben zu lassen. ,Wir sind &ffentlich finanziert,
wir bekommen sehr viel éffentliches Geld. Und je mehr Offentlichkeit wir tiber solche
Méglichkeiten herstellen kdnnen, umso besser ist es fur das Publikum, das diese 6f-
fentlich getragenen Theater in Deutschland bezahlt.” Aber natirlich solle man immer
die Frage stellen, was das Ganze fur den Livestreamzuschauer koste, flr den es er-
schwinglich bleiben miisse.“6%3

Um einen professionellen Stream einer gesamten Vorstellung zu erstellen, braucht es viele
Ressourcen (finanziell, personell und zeitlich). Es mussen gegebenenfalls Fragen bezlglich
des Urheberrechts geklart werden und Geblhren verlangt werden: Nutzerinnen kdnnten pro
gestreamter Produktion, je nach verbrachter Zeit auf der Plattform bezahlen oder ein Abonne-
ment abschlieRen.®%* Realistischer ware es, nur einzelne Szenen als Teaser abzufilmen und
Streaming wirklich nur als Marketing-Instrument zu verwenden. Eine Mdoglichkeit ware, nur
kurze Sequenzen mit dem Handy aufzunehmen. Auf jeden Fall sollten Interessentinnen ofter

Einblicke in eine Vorstellung gegeben werden, auch wenn nur eine Szene (wie Briiderlein Fein

* _ Thalia Theater

W 16. Januar - & - .

+++ Stream it +++ Stream il +++ Stream itl +++ ": ) IR Jsentnt ™
‘Wer nicht in Hamburg ist und unsere beiden top Diskussionen und Vor ==~ ‘\1 A0CHNavembet 2818

nicht verpassen will, kann sowohl "Eine andere Welt ist méglich! - Dr. Ab 19:30 streamen wir heute die Lesung in Gedenken an das

Wandana Shiva" (Sonntag, 11 Uhr, stream auch auf abendblatt.de) als Novemberpogrom 1938 live auf Facebook!

das Spiegelgesprach mit Burgermeister Peter Tschentscher und Carla

Reemtsma (Fridays for Future Hamburg) (Dienstag, 20 Uhr) im livestream

verfolgen!

thalia-theater de/livestream

TVTHEK.ORFAT
bl B A g ber diese Website Novemberpogrom: Lesung in der Josefstadt - ZIB 1 vom
THALIA-THEATER DE 09.11.2019 um 19:30 Uhr
Livestream
Abbildung 31: Streaming einer Abbildung 32: Streaming einer
Diskussionsrunde im Thalia Theater Sonderveranstaltung im Theater in der Josefstadt

652 \/gl. Stockmann/Tréndle, ,Nichtbesucher im Gesprach*, S. 97.

653 ape, ,Pro Livestreaming und Internet-Abonnement, in: Nachtkritik, 0.A., URL: https://www.nachtkritik.de/in-
dex.php?option=com_content&view=article&id=10192:2014-11-07-12-07-05&catid=242:presse-
schau&ltemid=115, [26.02.2020].

654 Vgl. Melanie James, ,A review of the impact of new media on public relations. Challenges for terrain, practice
and education”, in: Asia Pacific Public Relations Review, 7/8 2007, S. 139.
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im Theater in der Josefstadt, siehe Abbildung 30) abgefilmt wird. Dies muss jedenfalls auf

Sozialen Plattformen angekindigt werden.

Viele Theater streamen mittlerweile einzelne (Sonder-)Veranstaltungen auf Facebook (siehe
Abbildung 31 und 32) oder Teile von Stlicken als Werbemalinahme (siehe Abbildung 30). Da-
von kdnnen NichtkundInnen nur die Tools, die in Kapitel 4.2.2 zur Werbung aufgezahlt werden,
oder Uber eWOM erfahren.

Lena Fuchs vom Wiener Volkstheater sieht das Streaming ganzer Stlicke kritisch, da es sehr
aufwendig und teuer sei und trotzdem nie das Theatererlebnis vermittelt werden konne®®® (was
eventuell durch VR funktionieren konnte — siehe Kapitel 4.3.2.2). Ein momentanes Problem im
Streaming bestehe darin, dass das Material nicht so verdichtet wie im Film dargestellt werden
koénne. Im Streaming sehe sie nur Potenzial, wenn die Kamera auf der Bihne ware und ,wenn
man wirklich die Darstellungsform komplett verandern wiirde“.5®® Dies ware dann ein
Kammerspiel fur das Fernsehen, das es schon als Genre gebe.®” Hier ist hinzuzufliigen, dass
das Theaterstreaming Potenzial hat, wenn es live ist. Dies ist namlich das

Alleinstellungsmerkmal, in dem das Theater dem Film immer Gberlegen sein wird.

Das Streaming von gesamten Vorstellungen ist im englischsprachigen Raum im Opernbereich
bereits verbreiteter als bei deutschsprachigem Sprechtheater, da dies international eine gré-
Rere Reichweite hat. Die Bayreuther Festspiele streamten bereits seit 2008 eine ihrer Vorstel-
lungen.®%® Auch das Theater Ulm streamt schon seit 2012. 4000 Zuschauerinnen wiirden pro
Spielzeit (Stand 03.06.2015) online zusehen: ,Wir betrachten es als Werbemaflinahme fir Vor-

stellungen“®®, sagt der Ulmer Operndirektor Matthias Kaiser.

Um diese Streams dauerhaft (auf Facebook werden sie schnell irrelevant) vertreiben zu kén-
nen, brauchen Theater entweder eine eigene Kategorie auf der Homepage oder eine gemein-

same Plattform fur alle Theater. Der Meinung ist UIf Schmidt:

»ZU Uberlegen ist vielmehr, was, wie, warum, wo vorgestellt wird. Vielleicht eine ge-
meinsame Plattform zu schaffen. Sei es eine Netztheater-Plattform vom Blhnenverein,
die alle Streams versammelt. Einen gemeinsamen YouTube-Theaterchannel. Oder
sich zu Uberlegen, wie man Reichweite und Offentlichkeit gewinnt etwa auf Netflix,
T-Entertain, Amazon Fire TV, Google Chromecast und Co.“6%°

655 Vgl. Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. vi.

656 |nterview Wiener Volkstheater, Anhang S. vii.

657 Vgl. Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. vii.

658 \Vgl. 0.A., ,Live-Stream der Premiere ,Die Meistersinger von Nirnberg*, in: Bayreuther Festspiele, 0.A., URL:
https://www.bayreuther-festspiele.de/festspiele/news/2008/live-stream-der-premiere-die-meistersinger-von-nu-
ernberg/, [26.02.2020].

659 Pointner, ,Theater- und Opernhauser setzen auf Livestreams®, [26.02.2020].

660 Schmidt, ,Ein paar Gedanken zum Livestreaming von Schauspieltheater #theaterstream®, [26.02.2020].
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DIGITAL
THEATRE
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THE GUARDIAN THE TELEGRAPH WHATSONSTAGE

KING LEAR

STARRING ANTONY SHER

Considered one of his finest tragedies, Shakespeare's tale of
family, ageing and madness is brought to life in this critically
acclaimed production from the Royal Shakespeare Company.

MORE LIKE THIS

Abbildung 33: Plattform Digital Theatre zum Streamen von Auffiihrungen

Eine Plattform, auf der Sprechtheater vertreten ist, ist Digital Theatre. Hier konnen Nutzerlnnen
mit einem monatlichen Fixbetrag alle Produktionen sehen oder auch nur einzelne Produktio-
nen fir 48 Stunden mieten. Die Plattform zeigt an, was die Nutzerlnnen noch interessieren
kénnte und blendet aulerdem Bewertungen und Altersempfehlungen ein (siehe Abbildung
33). Es ist flr Nutzerlnnen jedoch nicht méglich, selbst Bewertungen abzugeben oder Kom-
mentare zu schreiben. Sie bleiben die passiven Konsumentinnen. Das Angebot ist zudem fo-
kussiert auf englische Klassiker. Positiv hervorzuheben ist, dass Untertitel eingeblendet

werden konnen.

,Digital Theatre works in partnership with Britain's leading theatre companies to capture
live performance authentically onscreen. Using multiple camera angles and high-defi-
nition technology, we bring the drama and emotion of each production to a global online
audience.”%""
Eine deutschsprachige Plattform, die sich jedoch auf Opern und Konzerte beschrankt, ist Fi-
delio.®®? Hier kdnnen Nutzerlnnen die Produktionen bewerten, es werden ebenfalls Empfeh-
lungen fir andere Produktionen generiert (siehe Abbildung 34). Es besteht wie bei Digital The-
atre nicht die Mdglichkeit, die Produktion zu kommentieren. Insgesamt verfugt diese Plattform
Uber mehr Inhalte, die zur Auswahl stehen, als Digital Theatre; die Bedienbarkeit erinnert mehr
an Streaming-Plattformen wie Netflix oder Amazon Prime. Besonders ist auf Fidelio, dass live
gestreamt wird, wie am 29. Februar die Premiere des Zigeunerbarons aus der Wiener

Volksoper.

Ziel ware eine gro angelegte, europaweite Plattform, die ahnlich wie Netflix funktioniert. Nut-

zerlnnen sollten Vorschlage bekommen, was sie noch interessieren konnte. Moglich ware es

661 0.A., ,About us”, in: Digital Theatre, o.A., URL: https://www.digitaltheatre.com/consumer/about-us,
[26.02.2020].
662 Mehr dazu unter: https://www.myfidelio.at/fidelio/
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zuséatzlich, einzelne Vorstellungen fidelio
nicht nur zu untertiteln, sondern tat- '
sachlich zu synchronisieren. Dies ist
jedoch in naher Zukunft nicht abzu-
sehen. Aulierdem ist es von groler
Bedeutung, dass sich Nutzerlnnen

ganzim Sinne des Web 2.0 aktiv ein-

bringen kénnen. Plattformen sollten ) S T S
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Live-Ubertragung.

Streaming kann also verwendet wer-
den, um Teile einer Vorstellung zu
verbreiten (ein paar aufgenommene

Minuten mit dem Smartphone) oder

ganz professionell aufgenommene

Verdi, Falstaff Wagner, Die Verdi, Il Trovatore Wagner,

Vorstellungen, d|e dann auf einer Meistersinger von Nirn... Gotterdammerung

Zubin Mehta Daniele Gatti Daniele Gatti Pierre Boulez
Ambrogio Maestr i Aana ki M;

Plattform verkauft werden. Dem Ruf

von Theaterlbertragungen, dass die Abbildung 34: Gute Bedienbarkeit von Fidelio
Atmosphare nicht vermittelt wird, muss Recht gegeben werden. Durch Livestreams kdénnen
Menschen, die sich nicht an einem Ort befinden, Theater als gemeinsames Erlebnis wahrneh-
men. Vorteil des Streamings ist die mdgliche Untertitelung. Zudem wirkt Streaming Grinden
fur den Nichtbesuch wie fehlende Begleitung, lockere Atmosphére anderer Freizeitangebote,
bei denen beispielsweise geredet und gegessen werden darf, oder schlichtweg Bequemlich-
keit entgegen. Streaming ist das erste in dieser Arbeit erwahnte Marketinginstrument, das da-
ran ansetzen kann, dass aus Bequemlichkeit nicht ins Theater gegangen wird. AuRerdem kann
es eine Losung gegen das elitdre Image sein und besonders gegen die Unsicherheit den Ha-
bitus der anderen Besucherlnnen betreffend helfen. An dem Grund fur den Nichtbesuch, dass
Deutsch nicht die Muttersprache der Nichtbesucherlnnen ist, kann durch Synchronisation an-
gesetzt werden. (Auch dafiir ist es das einzige Marketinginstrument, von den bisher erwahn-
ten.) Durch Streaming wird jedenfalls im |dealfall eine Nahe zu den Zuschauerlnnen aufge-
baut, damit diese sich nicht mehr fremd flihlen, wenn sie ein Theater physisch zum ersten Mal

betreten. Dies wird jedoch bei Aufzeichnungen in 360 Grad und VR noch besser maoglich.
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Wenn die Live-Ubertragung von Auffiihrungen durch konkrete Tools, die in Kapitel 4.2.2 be-
schrieben werden, gut promotet wird, kdnnen Noch-Nichtbesucherlnnen und eventuell Nie-

Besucherlnnen erreicht werden.

4.3.2.2 Aufzeichnungen in 360 Grad und Virtual Reality

Um 360 Grad Aufzeichnungen handelt es sich, wenn eine Kamera nicht nur einen ausgewahl-
ten Bildausschnitt aufnimmt, sondern die gesamte Umgebung als Rundumansicht. Beim An-
sehen des Videos kann der Bildausschnitt durch die Bewegung eines Cursors, Joysticks, Con-
trollers oder einer Computermaus gesteuert werden. Der Ansatz der Aufzeichnungen in 360
Grad wird weitergefuhrt, wenn Konstumentinnen zu Hause Smartglasses, die sie vollkommen
von der Realitdt zu Hause abschotten, aufsetzen und so eine Auffiihrung in 360 Grad und 3D
verfolgen. Sie sind somit vollkommen (durch Bild und Ton) im Theater, was als Virtual Reality
bezeichnet wird. Im Unterschied zu 360 Grad kann der Bildausschnitt lediglich durch die Kopf-
bewegung verandert werden. Die Ansicht ist dreidimensional. Die Definition von Virtual Reality
ist: ,VR immerses users in a fully digital environment through a headset or surrounding display.

This environment can be computer-generated or filmed in 360-degree video.”®63

Auch Streaming von Vorstellungen in 360-Grad-Rundumsichten und in Virtual Reality — das
virtuelle Realitaten in 360 Grad und 3D darstellt — konnen als New Media nach Lev Manovich
definiert werden.®®* Nach Simon A. Frank, der sich bei seiner Definition auf Social Media kon-
zentriert, ist nur das Merkmal, dass diese Aufzeichnungen durch das Internet nicht zeit- oder
ortsgebunden sind®® feststellbar. Diese Form des Streamings basiert auf dem Web 2.0, da
Nutzerlnnen selbst aktiv werden. Sie knnen unter anderem den Bildausschnitt eigenstandig
auswahoen. Es zeigt sich hier auch, dass es durch Neue Medien eine unbegrenzten Anzahl
an Sendern geben kann (die Frank als Merkmal fiir Neue Medien nennt®®). Beim Streamings
steht klar die Unterhaltung im Fokus, was ein Kennzeichen des Marketings 4.0 ist. Das Produkt
soll nicht beworben werden, sondern Konsumentinnen beim Kontakt mit der Marke unterhal-
ten. Auch bei dieser Form des Streamings handelt es sich um Live- und Eventkommunikation.
Das Anschauen eines Streams soll ein unvergleichliches Erlebnis darstellen, das es als Event
deklariert.

Streamings von Produktionen in 360-Grad-Ansichten und Virtual Realty sollten als Kostprobe
des Produkts/der Auffuhrung fungieren. Diese Kostprobe ist vor allem bei Dienstleistungen

ohne materiellen Gegenwert relevant, wie beim Theater, da das Produkt nicht getestet werden

663 pwc, ,Austrian XR Landscape”, S. 5.

664 \/gl. Manovich, The Language of New Media, S. 27ff.

685 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142f.
666 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142f.
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kann. Die Wiener Videoagentur und Produktionsfirma Junge Rémer produziert bereits seit ei-

nigen Jahren VR als Marketing-Instrument:

.iImmersion and engagement are essential, not only for entertainment purposes, but
also for sales presentations. VR may be the perfect way to tell the story of your products
and to give your potential clients the possibility to experience them from the first
perspective.”®¢7

Wie zuvor erwahnt, gibt es Nachteile bei Fernsehibertragungen und Streamings von Auffih-
rungen. Eines davon ist der vorgefertigte Bildausschnitt, dem durch 360 Grad entgegengewirkt
werden kann. Die Qualitat muss sich jedoch noch drastisch weiterentwickeln, da vor allem fr
das Sprechtheater Mimik und Gestik essenziell sind und diese klar erkannt werden mussen.
Es gibt durch 4K-Auflésung bereits Schritte in die richtige Richtung. Twinem meint zum
Streaming in 360 Grad: ,Sowas ist auf jeden Fall interessanter fir Theater als das reine

Streaming*“.568

Um Nichtkundlnnen anzusprechen und ins Haus zu bringen, kénnen einzelne Szenen in 360
Grad aufgenommen werden. Ein Beispiel daflr ist die Kénig der Léwen Auffihrung am Broad-
way, bei dem eine Szene in 360 Grad gefilmt und auf YouTube gestellt wurde. In den Kom-
mentaren war die Begeisterung zu lesen: ,THEY NEED TO DO THIS WITH ALL OF THE

Fans, die dieses Video durch den YouTube Algorithmus angezeigt bekommen, fir den Broad-
way begeistert werden. Durch die technische Neuheit (das Video wurde 2015 online gestellt)
gab es natirlich eine gréRere Reaktion und ein groReres Interesse, was die Reichweite ver-
grolert. Das Video zeigt auerdem einen anderen Vorteil von 360 Grad, namlich das Rezipi-
entlnnen andere Besucherinnen betrachten kdnnen. Interessentinnen kbnnen sehen, wie sich
andere Besucherlnnen verhalten. Unsicherheiten bezlglich Kleiderordnung oder einem be-
stimmten Habitus kdénnten dadurch abgebaut werden. Problematisch ist hierbei jedoch der
Datenschutz. Wenn die Vorstellung live gefilmt wird, missen alles Besucherlnnen vor dem
Kauf der Karten zustimmen, dass sie gefilmt werden. Bei Live-Ubertragungen dieser Art kon-
nen Interessentinnen im Stream nur einen Blickwinkel auswahlen, und zwar den Platz, auf
dem die 360 Grad Kamera steht. Wirde es von jeder Inszenierung eines Theater einzelne
Szenen (oder ganze Vorstellungen) in 360 Grad geben, konnte dies so weit gehen, dass Inte-
ressentlnnen sich ihren Lieblingsplatz fur Vorstellungen aussuchen kénnen, die wochenlang
ausverkauft sind. Es wird also mdglich, wenn die Vorstellung nicht live Ubertragen wird, jeden

Platz aussuchen zu konnen. Dabei musste sich jedoch die Kameratechnik massiv verbessern.

667 0.A., ,VR: The Future of Sales Tech.”, in: Junge Rémer, 0.A., URL: https://www.jungeroemer.net/360video-
virtualreality-development-studio/:, [27.02.2020].

668 |nterview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xv.

689 Disney On Broadway, ,,Circle of Life’ in 360° | THE LINO KING on Broadway”, auf: YouTube, URL:
https://www.YouTube.com/watch?v=7T57kzGQGto, [27.02.2020].
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Es gibt fir 360 Grad also zwei Optionen: Entweder wie bei Kénig der Léwen als Marke-
tinginstrument, wodurch Interessentinnen ein paar Minuten lang mit den Darstellenden auf der
Bldhne stehen oder, dass Neukundlnnen in einem Stream mehrere Szenen verfolgen und

diese dabei aus der Perspektive von einem bestimmten Platz aus sehen.

Das erste Problem des momentanen Streamings ist der vorgefertigte Bildausschnitt. Dadurch
wird eine Auffihrung bereits interpretiert. Dieses Problem konnte durch VR geldst werden. Mit
VR-Brillen wiirden Zuschauerlnnen zu Hause selbststandig entscheiden konnen®”°, wohin sie
schauen und direkt dorthin zoomen. Die Technologie kdnne so weiterentwickelt werden, dass
Nutzerlnnen Schauspielerinnen direkt auswahlen und weitere Informationen zu ihnen ange-
zeigt bekommen. Beim Fernsehen ist das Suchen nach weiterfihrenden Informationen auf

einem zweiten Bildschirm schon Standard.?”

Das zweite zentrale Problem am Streaming, wie auch Lena Fuchs meint, ist die fehlende At-
mosphare. Ziel muss es sein, die Qualitat der Aufzeichnungen ,auf ein solches Level zu brin-
gen, dass die Immersion genauso gut funktioniert, wie bei live Veranstaltungen.“¢”2, doch auch
dann kann die Atmosphare nur schwer Ubermittelt werden. Im Zuge dieser Forschung stellte
sich naturlich immer wieder die Frage, was das Theater ausmacht. Dies ist das Live-Erlebnis,
also die Moglichkeit, dass sich zwischen Publikum und Schauspielerinnen eine Beziehung
aufbaut, die zu Aktionen und Reaktionen wie Applaus fiihrt, das Erleben der Raumlichkeiten
sowie der gesamte Besuch als Erlebnis, vom Sekt vor Beginn bis zum Gesprach daruber da-
nach. Der Moment der Auffiihrung kann als Aura, im Sinne Walter Benjamins®’3, definiert wer-
den, die nur das originale Kunstwerk — das live stattfindende Theater — hat. Doch durch Smart-
glasses und Avatare kann an all dem angesetzt werden. Die Beziehung zwischen Publikum
und Schauspielenden geht jedoch auch beim Streaming durch VR/Smartglasses verloren.
Uber die Atmosphére, die durch das gemeinsame Erleben mit anderen Besucherlnnen ent-
steht, schreibt Adam Huttler:

.[T]here’s a reason most of us would rather watch a live dance performance than ever
the most high quality video recording of it. Some of that — the part that virtual reality can
fix — has to do with technological limitations. But part of the appeal surely comes from
sitting amid other people watching the same performance.”"*

670 Vgl. Katharina Haibock, ,Theater auf (digitalen) Plattformen®, S. 12.

671 Vgl. Nate Anderson, ,88% of Americans use a second screen while watching TV. Why?”, in: ars technica ,
26.12.2019, URL: https://arstechnica.com/gaming/2019/12/88-of-americans-use-a-second-screen-while-
watching-tv-why/, [13.03.2020].

672 Katharina Haibdck, ,Theater auf (digitalen) Plattformen®, S. 11.

673 Vgl. Walter Benjamin, Das Kunstwerk im Zeitalter seiner technischen Reproduzierbarkeit, Gottingen: LIWI
Verlag 32019, S. 10.

674 Adam Huttler, ,Can Oculus Cure Baumol?”, in: Fractured Atlas, 05.12.2014, URL: https://blog.fracturedat-
las.org/can-oculus-cure-baumol-ecb94bdcf2a7, [27.02.2020].
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Lena Fuchs meint, dass Theater nicht nur aus dem 360-Grad-Blick, sondern vor allem aus der
sozialen Komponente bestehe.®”® Das ist das, was auch laut Julia Knaack beim Streaming
(noch) fehlt:

»Was natirlich immer noch mit reinspielt, wenn Leute ins Theater gehen ist, dass sie
einfach ausgehen. Bei unserer Besucherbefragung kam raus, dass viele wirklich auch
gehen, weil sie einen schénen Abend mit Freunden verbringen wollen. [...] [S]o eine
VR-Brille bringt dir was, damit du ein Theatererlebnis hast“6’6,

der soziale Aspekt gehe jedoch verloren.®”” Diese liefe sich durch VR in Zukunft miteinbezie-
hen. Durch das Erstellen von Avataren kénnte es mdglich werden, dass Menschen, die sich
alle zu Hause mit ihrer VR-Brille befinden, sich Sitzplatze nebeneinander aussuchen und die
Avatare der anderen sehen. Es muss ein Mechanismus angestrebt werden, durch den sich
Menschen in den gleichen virtuellen Welten befinden kénnen. Second Live hat sich nicht
durchgesetzt, in Facebook Spaces steckt diesbezlglich jedoch Potenzial. Menschen kdnnten
sich in Zukunft mit ihren Avataren verabreden und gemeinsam eine Theatervorstellung besu-
chen. (Dabei ist der Raum jedoch nicht mediatisiert, sondern real.%”®) Durch das Erstellen von
Avataren kénnten Nutzerlnnen zu Hause mit Freundinnen und Verwandten die gleiche Vor-
stellung sehen. Sie hatten zusatzlich auf jeden Fall eine gute Sicht und einen bequemen Sitz-
platz.6® Menschen kénnten etwas essen und reden, was sich viele Theater-NichtbesucherIn-

nen von ihren Freizeitbeschaftigungen erhofften. 68

,Gabe es nun Theater in 360° und 3D fande einerseits eine Immersion in die Handlung
statt, wie sie erzielt wird, wenn man eine Auffliihrung live [Anm.: vor Ort im Theater]
verfolgt, sowie die Immersion in die aufgezeichnete Realitat, also in den Zuschauersaal
eines Theaters.“%®!

Bei der praktischen Umsetzung musse Rucksicht auf die Qualitat des Bildes und des Tones
genommen werden. Grundlage fUr eine Uberzeugende virtuelle Realitat sei eine gute, dreidi-
mensionale Aufldsung, ein Uberzeugender Raumklang und ein realistischer Bewegungsein-
druck.®®2 Der Ton ,konnte je nach Budget wie in einer 2D Aufnahme fiir das Fernsehen sein
oder flr jeden Sitzplatz einzeln aufgenommen werden.“®8® Ein groRRer Vorteil des Streaming in

Bezug auf Ton ist, wie schon erwahnt, die Synchronisation.

675 Vgl. Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. vii.

676 |nterview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xv.

677 Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. xv f.

678 V/gl. Katharina Haibock, ,Theater auf (digitalen) Plattformen®, S. 15.

679 Vgl. Katharina Haibock, ,Theater auf (digitalen) Plattformen®, S. 15.

680 \/gl. Mandel, ,Audience Development*, S. 206.

681 Katharina Haibdck, ,Theater auf (digitalen) Plattformen®, S. 12.

682 \/gl. Kai Wegner, ,Augmented Reality und Virtual Reality in Veranstaltungen® in: Veranstaltungen 4.0. Konfe-
renzen, Messen und Events im digitalen Wandel, hrsg. v. Thorsten Knoll, Berlin: Springer Fachmedien Wies-
baden GmbH 2017, S. 124.

683 Katharina Haibock, ,Theater auf (digitalen) Plattformen®, S. 13.
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Es gibt bereits Ansatze zum Streaming von Theater in VR, wie von Poesie Media. Deren Ziel
sei es, Theater in VR zu produzieren, damit dies fir die digitale Generation interessant
bleibe.®®* Am 29.04.2020 soll deren Produktion Inside Lieutenant Gustl im MAK prasentiert
werden. Dabei kénne innerhalb von 26 Minuten die Handlung von Arthur Schnitzerls Werk in
VR unter anderem aus Leutnant Gustls Perspektive erlebt werden. Ansatze wie diese sind
pradestiniert flir Nichtbesucherlnnen, um ihnen zu zeigen, wie Theater noch funktionieren

kann und, um sie so physisch ins Theater zu holen.®8®

Smartglasses und Aufzeichnungen in 360 Grad und 3D kdnnten das Theatererlebnis auf vielen
Ebenen reproduzieren, aber natlrlich nie das Live-Erlebnis vor Ort vermitteln kénnen. Dies
sieht auch der Geschéftsfuhrer der Wiener Stadthalle Wolfgang Fischer so. Bei Live Events
gabe es immer eine Crowd Energy. Die Besucherlnnen filmen zwar mit, was das Live-Erlebnis
stort, Interessentinnen schauen sich jedoch zu Hause im Voraus schon Videos von Konzerten
an. Sie stellen dann fest, dass sie diese Gruppendynamik als gemeinsames Ereignis auch
erleben wollen. Fischer sieht VR-Brillen als neues Marketing-Tool, glaubt aber nicht, dass
diese Konzerte ersetzten konne.®®® Genau so muss VR im Theater verstanden und eingesetzt
werden. Der Vorteil des Streamings in 360 Grad und VR ist also kurzum, dass der Bildaus-
schnitt nicht festgelegt ist und die Atmosphéare zumindest ansatzweise vermittelt werden kann.
Dadurch kommt Streaming dem tatsachlichen Theaterbesuch ndher. Nutzerinnen kénnen die
Vorteile zu Hause genief3en. Sie haben gute Sicht auf die Blihne und guten Ton, kdnnen den-
noch bequem zu Hause sitzen und mittels Avataren neben ihren Freunden im mediatisierten
Theater sitzen. Nachteile sind die Kosten, auch durch die rechtliche Lage. Wie in Kapitel 3.2
zu den Griinden fur den Nichtbesuch ausfihrlich erldutert, gibt es fir manche Nichtbesuche-
rinnen eine Hemmschwelle ins Theater zu gehen, da unter anderem die Angst besteht, sich
nicht an den Habitus anpassen zu kénnen. Ein weiterer Grund ist die Bequemlichkeit (die durch
Streaming kein Hinderungsgrund mehr ist), auch die fehlende Begleitung stellt kein Problem
mehr dar. Menschen trauen sich allein nicht in ein Theater, diese Schwellenangst mussten sie
nicht Uberwinden, wenn sie zu Hause einen gut gemachten Stream anschauen. Aul3erdem
setzt Streaming durch 360 Grad und VR an weiteren Grunden fur den Nichtbesuch an: an
elitdirem Image, unattraktiver Prasentation, Unsicherheit, eine andere Muttersprache als
Deutsch und, dass andere Freizeitaktivitaten interessanter sind. (Dabei muss jedoch beachtet
werden, dass Streaming in 360 Grad und VR etwas fir technik-affine Menschen ist und einer
langen Eingewohnungsphase bedarf.) VR kénnte dabei fir Technikinteressierte spannend

sein, wenn dabei der Fokus nicht auf Marketing, sondern auf dem spielerischen Aspekt von

684 Vgl. 0.A., ,Unsere Mission®, in: Poesie Media, o0.A., URL: https://www.poesie.media/das-virtuelle-theater/,
[27.02.2020].

685 Vgl. 0.A., ,Die innere Welt des jungen Lieutenants in einer neuen Dimension erleben, in: Inside Lieutenant
Gustl, 0.A., URL: https://www.insidelieutenantgustl.com/, [27.02.2020].

686 \/gl. Der Brutkasten, 13.12.2019, auf: Facebook, URL: facebook.com/derBrutkasten/, [13.03.2020].
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VR liegt. Es ist jedoch fraglich, ob sich Menschen, die sich fur VR interessieren, nicht Streams
zu einem anderen Thema bevorzugen. Somit ist es sinnvoll, einmalig Geld in einen technisch
gut gemachten und spannenden Stream zu stecken (der eventuell wie ein Computerspiel in-

teraktiv ist — siehe Kapitel 4.3.2.3), damit bei Nie-Besucherlnnen Interesse geweckt wird.

Durch Streamings kénnen Unsicherheiten Uberwunden werden und dem physischen Theater-
besuch vorerst ausgewichen werden. Besonders bei Streamings in 360 Grad und VR wird die
Unsicherheit verringert. In Zukunft sollte es technisch mdglich werden, Besucherlnnen, die
sich physisch im Theater befinden, zu Hause im Stream zu sehen. Somit werden Hemm-
schwellen bezliglich des Habitus der anderen Menschen gesenkt. Ideal ware es, wenn Virtual-
Reality-Aufnahmen bereits im Foyer beginnen wirde (was natirlich mit einem enormen Auf-
wand verbunden ware). So kénnten Interessentlnnen in VR schon durch das Foyer zu ihrem
Sitzplatz spazieren. Sie kdnnten so das Haus und andere Besucherlnnen sehen und die Angst
vor dem Unbekannten wiirde verringert werden. Diese Form von Streaming setzt also beson-
ders an Punkt zehn des Nichtbesuchs an, der Unsicherheit. Dadurch wird auch bereits eine
Nahe (nach Trondle) hergestellt. Hier kdnnen Nie-Besucherlnnen und Noch-NichtbesucherIn-
nen angesprochen werden, wenn Streams uUber bestimmte Tools promotet werden. Ansonsten
kann dieser Uber Social Media fur Bestandskundinnen (Selten-Besucherlnnen, Gelegentliche-
Besucherlnnen und Haufig-Besucherlnnen) geteilt werden. Je nach Tool, das verwendet wird,
werden Kundinnen an unterschiedlichen Punkten der Customer Journey erreicht. Streaming
sollte aber jedenfalls ein Tool sein, um bei Nichtbesucherinnen Neugierde fir das Theater zu
wecken. Das endgultige Ziel ist, sie durch einen Stream flur einen physischen Besuch im The-

ater zu begeistern.

4.3.2.3 Interaktionen durch/mit Livestreams auf Sozialen Plattformen

Um Interaktionen durch Livestreams handelt es sich, wenn Theater Live-Ausschnitte von Auf-
fuhrungen filmen und auf diversen digitalen Plattformen teilen (dabei kdnnen Nutzerinnen
kommentieren, liken oder den Beitrag teilen). Zweitens wird in diesem Kapitel der Fall behan-
delt, wenn Nutzerinnen und Besucherlnnen selbst Livestreams erstellen. Die dritte und wich-
tigste Form ist, dass eine Vorstellung komplett gestreamt wird und die Zuschauerlnnen, die
nicht vor Ort sind, in die Handlung engreifen kénnen. Sie werden Teil davon. Dabei findet eine
Interaktion mit dem Livestream statt. Dass Neue Medien die Basis flr Streaming sind, wird
hier deutlicher als in den beiden Kapitel zuvor, da auf die Interaktionen der Nutzerinnen abge-
zielt wird. Nach Lev Manovichs Definition von New Media treffen folgende Merkmale bei Inter-
aktionen durch Livestreams zu: Sie basieren auf einer nummerischen Darstellung, sind modu-

lar, zu gewissen Teilen automatisch, wandelbar und es findet eine Transkodierung zwischen
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der Kultur- und Computersicht des Neuen Medium, also des Streams, statt.®®” Es treffen alle
Charakteristika von Neuen Medien nach Simon A. Frank®®® zu, da die Streams Uber Soziale
Medien geteilt werden missen, lber die Zuschauerlnnen interagieren kdnnen. Interaktionen
durch/mit Livestreams sind also Neue Medien, da sie dynamisch sind, zum Austausch geeig-
net, es kann eine unbegrenzte Senderzahl geben und sie sind nicht sequenziell oder linear
und nicht zeit- oder ortsgebunden. Fir diese Form des Marketings wird also eine Form des
Web 2.0 vorausgesetzt, da die Rezipientinnen selbst Teil davon werden (im Sinn von Bruns

Produsage-Begriffs®®). Dies ist besonders typisch fiir das Marketing 4.0.

Bei dem Streaming Uber Soziale Plattformen, die automatisch auch zu einer Live-Kommuni-
kation fUhren sollte, steht der direkte Austausch mit den Interessentlnnen im Fokus. Dabei
kann es sich um Plattformen wie Instagram, Facebook oder YouTube handeln. Auch Twitch
und Periscope kdonnen eine Option sein. Im Voraus sollte, wie immer, deutlich definiert werden,
welche Zielgruppe erreicht werden soll. Darauf soll die Wahl der Plattform basieren. Der The-
aterverleger Bernd Schmidt pladiert dafiir (in Bezug auf Tim Renners Forderung von 2014),

maglichst viele Vorstellungen zu streamen®®:

,Langst nutzen wir Twitter, Facebook & Co, um das Publikum zum Kommen zu moti-
vieren; Trailer werden erstellt und auf die Websites geladen. Die social networks ver-
binden uns im taglichen Datenstrom miteinander und haben das Theatererlebnis um
ein neues Gemeinschaftsgefiihl erweitert. %’

Wenn Theater die Mdglichkeit schaffen, dass Plattform-Nutzerlnnen bei einem Stream kom-
mentieren kdnnen, kann so eine Beziehung zwischen Theater und Community aufgebaut wer-
den. Der Stream sollte so gestaltet werden, dass Zuschauerlnnen diesen teilen kénnen und
somit passives Empfehlungsmarketing entsteht. Facebook Live macht dies beispielsweise
moglich: ,Diese neue Moglichkeit kann fur Kulturbetriebe das Veroéffentlichen von Live-Sen-
dungen (z.B. Pressekonferenzen, Premierenfeiern oder Ausstellungseroffnungen) vereinfa-
chen. Dabei konnen die Besucher schnell zu Live-Berichterstattern werden®.%%2 (Das setzt je-
doch wiederum voraus, dass Nutzerlnnen genau zu dieser bestimmten Uhrzeit den Stream

anschauen. Daflir muss dieser im Voraus genigend beworben werden.)

Viele Produkte, von Nahrungsmitteln bis zu Hotelketten, werden promotet, indem Social-Me-
dia-Nutzerlnnen diese fotografieren und die Fotos auf Sozialen Plattformen teilen. Somit
kommt es zu electronic Word of Mouth (eWOM). Empfehlungsmarketing ist das wichtigste

Marketing-Tool eines Theaters. Dies Form des eWOM gibt es im Theater jedoch (noch) nicht,

687 \/gl. Manovich, The Language of New Media, S. 27ff.

688 \/gl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142f.

689 \Vgl. Bruns, ,Produsage”, S. 3.

690 Vgl. 0.A., ,Schauspiel im Livestream — Fluch oder Segen?“, [26.02.2020].

691 Bernd Schmidt, ,Ja, warum eigentlich nicht?“, in Nachtkritik, o.A., URL: https://nachtkritik.de/index.php?op-
tion=com_content&view=article&id=10049:live-streaming-theater&catid=101:debatte&ltemid=84, [27.02.2020].

692 pglimann, Kulturmarketing, S. 175.
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da wahrend der Vorstellung Handys ausgeschaltet sein missen und das Fotografieren und
Filmen aus diversen Griinden verboten ist, unter anderem um die Sicht und die Immersion fir
andere Zuschauenden nicht zu stéren. Es kdnnte angedacht werden, einzelne Vorstellungen
zu veranstalten, bei denen auf den oberen Rangen gefilmt werden darf und Storys erstellt

werden durfen. (Dabei muss natirlich im Voraus die rechtliche Lage geklart werden.)

Das Theater-Streaming sollte sich nicht nur so weiterentwickeln, dass Zuschauerlnnen selbst
streamen, sondern auch mittels Streams in die Handlung eingreifen kénnen. Sie sehen den
Stream zu Hause und werden dann aufgefordert, sich aktiv (auf verschiedene Arten) einzu-
bringen. UIf Schmidt meint, dass es momentan wenig Sinn mache, Produktionen live zu Uber-

tragen, da dies keinen Mehrwert habe %

-Wenn ich also nicht die Moglichkeiten des Digitalen als kiinstlerische Mdglichkeiten
des Spiels mit der digitalen Live-ness verstehe, sie an den Augenblick koppele. In dem
genau jetzt passieren muss, was passiert. In dem nicht nur eine in sich geschlossene,
fertige Produktion Gbertragen wird, die ich mir auch 3 Stunden spater ansehen kénnte.
Sondern in der es eben Sinn macht, jetzt und genau jetzt dabei zu sein. Und in dieser
Zeit vielleicht selbst als Zuschauer in Aktivitaten verwickelt zu werden. Moglichweise
ware es sogar spannender die Richtung des Streams umzukehren und den Zuschauer
ins Theater zu Ubertragen statt anders herum.“¢%

Durch Social Media ware es beispielsweise mdglich, dass Besucherlnnen vor Ort und Konsu-
mentinnen des Streams live Gber den Ausgang des Stlickes entscheiden (zwei Schlussszenen
werden geprobt, nur eine wird aufgefihrt und gestreamt). Dabei muss im Fokus bleiben, dass
der Stream als Marketinginstrument verwendet wird, um neue Besucherlnnen durch diese be-
sondere Aktion — ganz im Sinne des Guerilla-Marketings — ins Haus zu holen. Nicht das Pro-
dukt/das Theater selbst soll verandert werden. Ein guter Ansatz diesbezuglich ist die Produk-
tionen Effi Briest 2.0 des Maxim-Gorki-Theaters von 2012,

,wo die Nutzer, angeregt, vermittelt und moderiert durch die Dramaturgie des Maxim
Gorki Theaters in Form der Kunstfigur und des Erzahlers Theo, gemeinschaftlich den
Verlauf der Handlung bestimmten. Partizipativ und interaktiv wurde hier ein Theater-
stiick im Netz mit insgesamt 1280 Nutzern entwickelt.“¢%
Dabei wurde fur jeden Charakter des Dramas eine Woche vor der Premiere ein Facebook
Profil erstellt.?® Die Profile posteten und kommentierten dann auf der fiir das Stiick erstellten
Seite. Facebook-Userlnnen konnten sich durch Liken, Abstimmen und Kommentieren aktiv
einbringen und beispielsweise fiir ein Hochzeitskleid abstimmten.®®” 1400 Menschen waren

auf Facebook Teil der Auffihrung, insgesamt gab es 1500 Interaktionen. Alle folgenden

693 Vgl. Schmidt, ,Ein paar Gedanken zum Livestreaming von Schauspieltheater #theaterstream®, [26.02.2020].

694 Schmidt, ,Ein paar Gedanken zum Livestreaming von Schauspieltheater #theaterstream®, [26.02.2020].

695 Mandel, ,Status quo zur Kunst- und Kulturvermittiung in und auBerhalb des Web 2.0%, S. 18.

6% \gl. P6limann, Kulturmarketing, S. 123.

697 Vgl. 0.A., ,MAXIM GORKI THEATRE BERLIN ,EFFIE BRIEST 2.0.*, in: JUNG v. MATT, o.A., URL:
http://work.jvm.com/video/61019188, [15.04.2020].
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Vorstellungen seien ausverkauft gewesen.?®® Dies kann sich in Bezug auf Livestreams so ent-
wickeln, dass Social-Media-Nutzerlnnen online bestimmen, wie die Handlung auf der Bihne

weitergeht.

Kay Voges ist der Meinung, dass Interaktionen beim Streaming immer relevanter wiirden.5%°
Ein Beispiel daflr ist seine Inszenierung von Hamlet. Hamlet wird live im Theater gespielt,
Schauspielerlnnen sind aber wahrend der Auffihrung kaum auf der Bihne zu sehen. Das
Geschehen wird auf eine Leinwand auf der Blihne Ubertragen. Und auch ,das Feedback kon-
nen die Zuschauer per SMS und Twitter [Anm.: nach der Vorstellung] live aus dem Zuschau-
erraum verschicken, um es dann gepaart mit Bildern von sich selbst auf der Leinwand zu se-
hen.“’® Das ist ein Beispiel daflir, dass es in Zukunft bei Streams mdglich ware, Feedback
von zu Hause ins Theater zu schicken. Dies ware dann fur die Besucherlnnen vor Ort lesbar.
Besonders um Nichtbesucherlnnen zu erreichen, kann es sinnvoll sein, damit zu werben, dass
sie aktiver Teil der Vorstellung werden. Die technische Neuheit kdnnte sie zuerst dazu bringen,
den Stream anzuschauen, um sie dann letzten Endes fir das Theater zu gewinnen. Daflr ist

es natirlich Voraussetzung, dass die Zielgruppe der Nichtbesucherinnen technikaffin ist.

Wenn Theater eine Szene einer Auffiihrung live auf einer Sozialen Plattform hochladt und
auch, wenn eine gesamte Vorstellung gestreamt wird, kdnnen Uber die Tools, die in Kapitel
4.2.2 beschrieben werden, Nichtbesucherlnnen erreicht werden. Wenn Besucherlnnen selbst
im Theater filmen und diese Inhalte auf Sozialen Plattformen teilen, funktioniert die Nichtkun-
dlnnen-Akquise Uber das eWOM. Das eWOM spielt bei beiden Formen eine grof3e Rolle: Wie
immer gilt, je mehr Interaktion es auf einer Seite gibt, desto groRer ist die Reichweite. Intera-
gieren Menschen unter (Live-)Streams (egal auf welcher Plattform), wird die Reichweite er-
héht. Durch das Posten dieser Beitrage auf Sozialen Netzwerken kénnen auch Bestandskun-

dlnnen angesprochen werden.

Durch Interaktionen durch und mit Livestreams kdnnten viele Griinde flr den Nichtbesuch ge-
genstandslos werden: Die Bequemlichkeit, der mangelnde Bezug zum eigenen Leben (durch
das selbststandige Eingreifen wird dieser hergestellt), die fehlende Begleitung, eventuell, dass
andere Freizeitangebote attraktiver sind (dabei kommt es auf die konkreten Interessen an),
das elitare Image, die schlechte Prasentation und Vermittlung und, wenn Deutsch nicht die
Muttersprache ist. (Auch hier kdnnen je nach finanziellen Ressourcen Synchronisationen oder
Untertitel angefertigt werden). Durch die Méglichkeit der Interaktion wird besonders eine Nahe
zum Theater hergestellt. Nutzerlnnen bauen eine Beziehung zum Theater auf. Noch-Nichtbe-

sucherlnnen und Nie-Besucherlinnen konnen sich als Teil dessen erkennen — soweit sie von

698 \Vgl. P6limann, Kulturmarketing, S. 123.

699 Vgl. ape, ,Auf der Couch im Theater*, [26.02.2020].

700 Friederike Felbeck, ,Geisterbilder aus dem Internet®, in: Nachtkritik, 0.A., URL: https://www.nachtkritik.de/in-
dex.php?option=com_content&view=article&id=9967:2014-09-, [01.02.2020].
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den Streams erfahren. Dies ist auf verschiedene Weisen moglich (siehe Kapitel 4.2.2). Sicher-
lich besonders zielfiihrend ist Werbung auf Sozialen Plattformen fiir eine bestimmte Ziel-
gruppe, die sich fir technische Neuheiten interessiert. Hier kbnnen Kundinnen erreicht wer-

den, die sich auf unterschiedlichen Punkten in der Customer Journey befinden.
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5. Conclusio

Sowohl laut Lena Fuchs, der Leiterin der Kommunikationsabteilung des Wiener Volkstheaters,
als auch laut Katherine Twinem und Julia Knaack, die im Deutschen Schauspielhaus Hamburg
fur Online-Marketing zustandig sind, sei es schwierig, neue Kundlnnen ausschlie3lich mittels
Neuer Medien zu akquirieren. Marketing durch Neue Medien — hauptsachlich in Form von
Social Media — wird in erster Linie in beiden Hausern verwendet, um vorhandene Kundinnen
zum Besuch anderer Vorstellungen zu motivieren, sie zu binden und das Image des Theaters
zu verfestigen. Neukundinnen seien hingegen grofdtenteils durch Empfehlungen, das Pro-
gramm selbst und das Mitgenommen-Werden zu erreichen.”® Es kann nun ergénzt werden,

dass durch den Einsatz Neuer Medien auch Neukundlnnen gewonnen werden kénnen.

Alle beschriebenen Marketingtools treffen auf die Merkmale von New Media nach Lev Mano-
vich’2 und die meisten Charakteristika von Neuen Medien nach Simon A. Frank’® zu. AuRer-
dem konnten alle in das Marketing 4.0 eingeordnet werden. Sie zielen darauf ab, die
Marke/das Theater, authentisch darzustellen und zu Kundinnen eine Bindung aufzubauen.
Dies wird durch Personalisierung mdglich, die auf Neue Medien, Big Data und dem Web 2.0
basiert. Alle beschriebenen Neue Medien sind eine Form der Medien nach Lambert Wiesing:
Sie werden bei ihrer Verwendung transparent und seien durch die Trennung von Genesis und
Geltung zu erkennen.” Uberraschenderweise konnte Marshall McLuhans Definition, dass
Medien die Botschaft selbst seien’®, auf diese Arbeit umgelegt werden. In erster Linie miissen
Theater entscheiden, auf welcher digitalen Plattform sie prasent sein wollen, der Inhalt ist
zweitrangig. Durch die Wahl einer bestimmen Plattform verandert sich die Art des Umgangs

zu Nutzerlnnen. 7%

Tatsachlich hangen viele der Griinde, jedoch nicht alle, fur den Nichtbesuch mit der fehlenden
Nahe nach Martin Trondle zusammen. Bei Theatergangerinnen mit einer gro3en Nahe zum
Theater (durch das Elternhaus et cetera) kann aber beispielsweise die fehlende Begleitung
dennoch ein Grund fur den Nichtbesuch sein. Durch Neue Medien ist es fur Theater leichter
moglich, eine Nahe zu Nichtbesucherlnnen herzustellen. Besonders geeignet dafur sind
Social-Media-Plattformen, auf denen sich Theater nahbar zeigen kdnnen. Ziel ist das Herstel-
len einer emotionalen Bindung und eines Bezugs zu der Lebensrealitat der jeweiligen Ziel-
gruppe. Theater sollten also nach der Nahe von (Nicht-)Besucherlnnen zum Theater streben.

Allein dadurch kdnnen aber nicht alle Griinde flr den Nichtbesuch nichtig werden. Diese sind:

701 Vgl. Wiener Volkstheater, Anhang S. v und iv. und Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S.
vii und ix.

702 \/gl. Manovich, The Language of New Media, S. 27ff.

703 Vgl. Frank, ,Online-Kulturmarketing und Social Media”, S. 142f.

704 \/gl. Wiesing, "Was sind Medien?", S. 240ff.

705 \/gl. McLuhan, ,Das Medium ist die Botschaft®, S. 171f.

706 \/gl. McLuhan, ,Das Medium ist die Botschaft®, S. 18.
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Bequemlichkeit, mangelndes Interesse und mangelnder Bezug zum eigenen Leben, die feh-
lende Begleitung, andere attraktivere Freizeitangebote, schlechte Erfahrungen mit Theater,
fehlende kulturelle Vorbildung, das elitare Image des Theaters, unattraktive Prasentation und
Vermittlung des Angebots, Unsicherheit aufgrund von Unwissenheit und eine andere Mutter-

sprache als Deutsch.

Alle der elf beschriebenen Grinde fur den Nichtbesuch kénnen durch diverse Marketingtools,
die auf Neuen Medien basieren, gegenstandlos werden. An dem ersten Punkt — der Bequem-
lichkeit — kann durch alle Formen von Streams angesetzt werden: Livestreams, Streams in
360 Grad und Virtual Reality und Streams, bei denen Interaktionen mdglich werden. Ein Hin-
derungsgrund, der zur Bequemlichkeit zahlt, ist, dass sich Menschen lockere Freizeitaktivita-
ten winschen, bei denen gegessen, getrunken und geredet werden durfe.”?” Dies ist bei

Streamings moglich.

Der zweite Grund, warum Menschen nicht ins Theater gehen, ist aufgrund von mangelndem
Interesse und mangelndem Bezug zum eigenen Leben. Dieser Bezug zum Alltag der Ziel-
gruppe, die a priori kein Interesse am Theater hat, kann durch Werbung auf Social Media
hergestellt werden, zusatzlich durch electronic Word of Mouth, also online Empfehlungen von
Freundinnen und Bekannten, der Nahbarkeit auf Sozialen Plattformen, aulRerdem durch Ban-
ner- und Textlinkwerbung und Affiliate-Marketing. Streams, bei denen Interaktionen maoglich
sind, kdnnen eine Verbindung zum Leben der potenziellen Kundinnen herstellen. Daflir mus-
sen Nie-Besucherlnnen, die gar keine Nahe zum Theater haben, zuerst durch ein anderes
Tool der Werbung von diesen Streams erfahren. Mdglich sind daflr in erster Linie Werbung
auf Sozialen Plattformen, Banner- und Textlinkwerbung und Affiliate-Marketing sowie Formen

von Kooperationen.

Da die Begleitung fur 96 Prozent aller Theaterbesucherlnnen die Grundlage fur den Besuch
ist’®8, ist das Fehlen dieser der dritte mogliche Hinderungsgrund. Daran kénnen Theater an-
setzen, indem sie eine Plattform erstellen, Gber die Interessierte eine Begleitung finden kdn-
nen. An einem anderen Punkt des Problems setzen Streamings an. Dadurch ist es fir Men-
schen, die grundsatzlich am Theater interessiert sind, moéglich, zu Hause allein Theater zu
erleben. Dabei sind alle Formen des Streamings (live, in 360 Grad und Virtual Reality und
durch/mit Interaktionen) zielfuhrend. Die fehlende Begleitung ist jedoch nur fur Menschen ein

Hinderungsgrund, die bereits eine gewisse Nahe zum Theater aufgebaut haben.

Durch Streaming-Plattformen wie Netflix und Amazon Prime ist es in den letzten Jahren immer

einfacher geworden, sich Geschichten erzahlen zu lassen. An dem vierten Punkt flr den

707 \/gl. Mandel, ,Audience Development*, S. 206.
708 \/gl. Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen*, S. 70.
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Nichtbesuch — dass andere Freizeitangebote attraktiver sind — kann das Streaming von Thea-
terauffiihrungen als Marketinginstrument ansetzen. Bei allen drei beschriebenen Formen (live,
in 360 Grad und Virtual Reality und durch/mit Interaktionen) verschwimmt die Grenze zwischen
dem Marketing und der Veranderung des Produktes/dem Theater selbst. In dem Fall sind
Streamings eine eigene Form der Freizeitbeschaftigung und nicht mehr nur Marketinginstru-
mente. Nichtbesucherlnnen kritisieren haufig am Theater die strenge Form, dass nicht geges-
sen und geredet werden duirfe.”®® Durch Livestreams wird dies zu Hause moglich. Dennoch
bleibt das Alleinstellungsmerkmal — der Live-Charakter — erhalten. 360 Grad/VR kann beson-
ders aufgrund des spielerischen Aspekts Gaming-Interessierte an das Theater heranflihren,
ebenso bei Streamings bei denen Interaktionen maoglich sind. Grundlage dafur ist bei Nie-Be-
sucherlnnen naturlich immer, dass sie Uberhaupt von dem Angebot erfahren. Das ist durch
verschiedene Formen der Werbung maéglich, wie Werbung auf Sozialen Plattformen, Banner-

und Textlinkwerbung, Affiliate-Marketing und Formen von Kooperationen.

An Punkt finf — den schlechten Erfahrungen — kann per se kein Marketinginstrument ankntp-
fen. Menschen, deren Erwartungen beim letzten Theaterbesuch nicht erflillt wurden, werden
dem Theater nicht auf Sozialen Plattformen folgen und grundsatzlich allen Marketingaktionen
gegenlber negativ eingestellt sein. Theatermarketingabteilungen missen, in Anbetracht des-
sen, darauf achten, dass es gar nicht so weit kommt. Dies ist besonders durch die Homepage
(oder einen Blog), auf der alle notwendigen Informationen zu einem Theaterbesuch beschrie-
ben sind, mdglich. Hierbei kann das Einfuhren von Kategorien (wie Flir Anfanger/Fortgeschrit-
tene/Profis, Musikfans oder Kategorisierung nach Altersgruppen) helfen, damit Neubesuche-

rinnen etwas finden, das ihren Geschmack trifft.

Ein &hnlicher Grund fur den Nichtbesuch ist die fehlende Vorbildung aus dem Elternhaus oder
der Schule. Fehlt diese Grundlage, trauen sich Nichtbesucherlnnen haufig nicht ins Theater.
Dem kdnnen Theater entgegenwirken, indem sie niederschwellige Informationen zu den Stu-
cken zur Verfugung stellen. Dies funktioniert einerseits Uber die Homepage (auf der Inhalte
wie der Trailer, Podcasts, Playlists verlinkt sein sollten) oder einen Blog, andererseits Uber die

Nahbarkeit auf Sozialen Plattformen.

Fehlende Informationen Uber kulturelle Angebote sollten dank Neuen Medien kein Grund mehr
fur einen Nichtbesuch sein. Daran setzen eine Homepage oder ein Blog an. Hierbei ist es
jedoch schwierig Menschen zu erreichen, die sich nicht von sich aus informieren wollen. In-
szenierungen in Kategorien zu teilen, macht es dabei einfacher, dass ungelibte Besucherln-
nen einen leichten Uberblick haben. An dem Ubermitteln von Informationen setzt das electro-

nic Word of Mouth an. Theaterbetriebe missen spannenden Content zu ihren Stlicken teilen,

709 Vgl. Mandel, ,Audience Development*, S. 206.
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damit dieser Inhalt Nichtbesucherlnnen durch das eWOM erreicht. Durch Search-Engine-Mar-
keting und Banner- und Textlinkwerbung sowie Affiliate-Marketing werden Informationen an
die Zielgruppe Ubermittelt, ebenso wie bei Werbung auf Sozialen Plattformen. Eine weitere
Form — jedoch mehr fir Noch-Nichtbesucherlnnen, die bereits Interesse am Theater haben —
ist Direct Mailing. In Newslettern missen personifizierte Angebote gemacht werden, was durch
Big Data und CRMs kein Hindernis mehr darstellen sollte. Weitere Formen, die sich jedoch im
offentlichen Raum abspielen, sind Plakate mit QR-Codes (die personifiziert sein sollten) und
Augmented-Reality-Elementen sowie Guerilla-Marketing. Beides wird im Idealfall von der Ziel-

gruppe auf Sozialen Netzwerken geteilt, was einen Schneeballeffekt zur Folge hatte.

Ein ahnlicher Grund fir den Nichtbesuch ist das elitare Image, mit dem das Theater grund-
satzlich immer noch zu kdmpfen hat.”'° Dagegen helfen besonders ungewdhnliche Marketing-
methoden wie virtuelle Rundgange, Guerilla-Marketing, Livestreams, Streamings in 360 Grad
und VR und Streamings durch/mit Interaktionen. Auflerdem sollten durch Werbung auf Social
Media, Banner- und Textlinkwerbung, Affiliate-Marketing und Plakate mit QR-Codes und/oder
Augmented-Reality-Elementen unkonventionelle Inhalte geteilt werden, die an dem Image des

Theaters arbeiten. Auch Nahbarkeit auf Social Media setzt daran an.

Ein verwandter Grund fir den Nichtbesuch ist die fehlende oder nicht ausreichende Vermitt-
lung der Angebote. Dabei kdnnen fast alle besprochenen Marketinginstrumente helfen. Eine
vollstandige Homepage und/oder ein Blog stellen die Basis dar. Wenn eWOM aufgrund des
Inhalts einer Werbemalnahme entsteht, wird auch damit an diesem Grund flr den Nichtbe-
such angesetzt. Search-Engine-Optimization sowie Banner- und Textlinkwerbung, Affiliate-
Marketing und Mobile-Marketing kdnnen ebenfalls eine attraktive Prasentation des Theaters
sicherstellen. Werbung auf Social Media und Plakate mit QR-Codes und/oder Augmented-
Reality-Elementen kénnen besonders durch Inhalte Nichtbesucherlnnen erreichen. Guerilla-
Marketing, 360 Grad/VR-Streamings und Streamings mit der Mdglichkeit zur Interaktion zwi-
schen Zuschauerlnnen und Theater kdnnen als unkonventionelle Methoden Nichtbesucherin-

nen Uberzeugen.

Ein Grund fur den Nichtbesuch, der immer wieder Ergebnis von Studien ist, ist eine generelle
Unsicherheit aufgrund von Unwissenheit.”"" Theater miissen sich (iberlegen, wie sie daran
ansetzen. Punkt eins ist durch die Homepage oder den Blog. Dort missen einerseits notwen-
digen Informationen, die einen Besuch betreffen, niederschwellig dargelegt werden, anderer-
seits alle Inhalte zu einer Produktion (wie Trailer, Podcasts, Playlists). Der zweite Punkt ist,
dass durch Nahbarkeit auf Social Media Unsicherheiten verringert werden kdnnen. Nichtbesu-

cherlnnen sollten durch die Barrierefreiheit auf Sozialen Plattformen ermutigt werden, Fragen

710 Mandel, ,Audience Development®, S. 205f.
1 Vgl. Tréndle, ,Nichtbesucher, Annéherung an ein unbekanntes Wesen*, S. 116f.
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zu stellen. Um Unsicherheiten vor einem Theaterbesuch haltlos zu machen, kénnen virtuelle
Rundgange helfen, durch die Interessentinnen bereits vor dem Besuch sehen kdnnen, wie das
Theater aussieht und wo sie etwas finden kénnen. Dies sollte ebenso durch Streamings in 360
Grad und VR mdoglich werden. Im Idealfall sehen Interessentinnen durch Streamings (auch
Livestreams), wie sich andere Besucherlnnen verhalten. Somit kénnte die Angst verringert

werden, sich nicht an den Habitus anpassen zu kénnen.

Der letzte Punkt, der gegen einen Besuch spricht, ist, wenn Deutsch nicht die Muttersprache
ist. Hier kdnnen alle Formen des Streamings (live, in 360 Grad und Virtual Reality und
durch/mit Interaktionen) mit Untertitel oder in Zukunft Synchronisation ansetzen. Dabei muss
jedoch der Stream als Produkt selbst angesehen werden und nicht nur als Marketinginstru-
ment. Als Marketinginstrument kann hierbei die unkomplizierte Informationsbeschaffung tber
die Homepage oder den Blog helfen, damit Interessentlnnen sich vor einem Besuch Uber den
Inhalt und die Form einer Inszenierung informieren kénnen. Der Inhalt der Homepage oder

des Blogs ist im Idealfall mehrsprachig.

Im Laufe des Arbeitsprozesses zeigte sich, dass der Begriff der Nichtbesucherlnnen prazisiert
werden musste. Somit sollte konkret feststellbar werden, welches Marketinginstrument dabei
helfen kann, welche Zielgruppe flir einen Theaterbesuch zu begeistern. Der Begriff der Nicht-
besucherlnnen, auf denen in der Forschungsfrage der Fokus liegt, musste in Noch-Nichtbesu-
cherlnnen und Nie-Besucherlnnen geteilt werden. Noch-Nichtbesucherlnnen sind nach
Trondle diejenigen, die im letzten Jahr nicht im Theater waren, aber gehen wurden, wenn sie
dezidiert nach ihrer Begleitung gebeten werden. Nie-Besucherlnnen sind diejenigen, die in den
letzten zwolf Monaten ebenfalls nicht im Theater waren und dies auch nicht besuchen wirden,
wenn sie danach gefragt werden.”'? Beide stehen in der Customer Journey (Aware, Appeal,

Ask, Act, Advocate’®) in unterschiedlichen Phasen vor dem Punkt Act (dem Kartenkauf).

Zum Animieren von Noch-Nichtbesucherlnnen zum Kartenkauf sind alle in dieser Arbeit be-
schriebenen Marketinginstrumente zielfihrend. Wenn Noch-Nichtbesucherlnnen die Home-
page oder den Blog des Theaters besuchen, haben sie bereits etwas Eigeninteresse und be-
finden sich somit in der Customer Journey zwischen Aware und Appeal. Sie kennen die Marke
also schon. Die Homepage oder der Blog muss den Interessentinnen also die Inhalte liefern,
nach denen sie gesucht haben. Auch das electronic Word of Mouth ist zielflihrend: Die Men-
schen, die das Theater empfehlen, sind schon Gber den Punkt Act hinaus bei dem letzten
Punkt Advocate (was Theater fir alle Besucherlnnen anstreben sollten). Es kann jedoch auch
vorkommen, dass Menschen von einer besonderes unkonventionellen Form des Marketings

erreicht werden und nur deswegen Uber das Theater sprechen, ohne je dort gewesen zu sein.

712 Vgl. Tréndle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen*, S. 77.
713 Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, Marketing 4.0, S. 82.
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Die Nichtbesucherlnnen, die dadurch erreicht werden, stehen an Punkt Appeal in der Custo-
mer Journey. Marketingabteilungen kénnen Noch-Nichtbesucherlnnen au’erdem durch die
Nahbarkeit auf ihren Social-Media-Kanalen fir das Theater begeistern. Das erreicht Men-
schen, die zwischen Appeal und Ask in der Customer Journey stehen. Sie kennen die Marke
schon, missen jedoch noch Uberzeugt werden. Virtuelle Rundgange kénnen lberdies dabei
helfen, Noch-Nichtbesucherinnen, die aus diversen besprochenen Griinden nicht ins Theater
gehen, dazu animieren ein Theater zu besuchen. Sie haben schon Interesse, sind jedoch noch
unsicher. Die Ansatze, Interessentinnen beim Finden einer Begleitung zu unterstlitzen, kon-
nen helfen, Noch-Nichtbesucherinnen zu Besucherlnnen zu machen. Diese befinden sich in
der Customer Journey zwischen Ask und Act. Sie wurden nur noch wegen der fehlende Be-
gleitung vom tatsachlichen Kartenkauf abgehalten. Noch-Nichtbesucherinnen, die durch Se-
arch-Engine-Optimization erreicht werden, befinden sich bereits in der Phase Ask, also einen
Schritt vor dem Kauf der Theaterkarte. Sie suchen das Theater bereits Uber eine Suchma-
schine, um weitere Informationen zu erlangen. Durch Werbung Uber Soziale Plattformen koén-
nen stuckspezifische Inhalte wie Stuckbeschreibungen, Trailer, Podcasts, Playlists und Be-
schreibungen, aber auch Aktionen wie Gewinnspiele geteilt werden. Hier sind besonders Ko-
operationen relevant, um Noch-Nichtbesucherinnen mit &hnlichen Interessen anzusprechen.
Wenn fUr eine gewisse Zielgruppe spezifische Werbung zu einem Stlick geschalten wird, kon-
nen besonders Noch-Nichtkundinnen erreicht werden. Dabei muss genutzt werden, dass —
wie Katherine Twinem und Julia Knaack sagen — NeukundIlnnen am einfachsten tber das Pro-
gramm erreicht werden kénnen.”* AuRerdem sollte Uiber Soziale Plattformen Werbung ge-
macht werden, die mehr der Offentlichkeitsarbeit zugeordnet werden kann, wie Informationen
zur nicht mehr existenten Kleiderordnung oder dem virtuellen Rundgang. Durch Direct Mailings
kdénnen all diese Inhalte geteilt werden. Mailings sind jedoch mehr fir Noch-NichtbesucherIn-
nen geeignet, die sich in der Customer Journey bereits kurz vor dem Punkt Act befinden, aber
noch unsicher sind. Weitere Formen wie Noch-Nichtbesucherlnnen erreicht werden konnen,
sind Banner- und Textlinkwerbung und Mobile-Marketing. Fir letzteres missen sich die Per-
sonen der Zielgruppe schon auf der Customer Journey zwischen Appeal und Ask befinden, da
sie sich zuvor in irgendeiner Form beim Theater registriert haben missten. Eine weitere Form
des Marketings durch Neue Medien fiir Noch-Nichtbesucherlnnen sind Plakate mit QR-Codes
und/oder Augmented-Reality-Elementen und Guerilla-Marketing. Durch ein besonderes Live-
Erlebnis, an dem Noch-Nichtbesucherinnen teilnehmen oder von dem sie online erfahren, kon-
nen sie zu dem Kauf einer Theaterkarte animiert werden. Dabei mussen diese Erlebnisse/For-
men des Guerilla-Marketings aber besonders und Uberraschend sein. Streaming in allen drei
Formen ist fiir Noch-Nichtbesucherinnen relevant, wenn sie interessiert, aber noch unsicher

sind. Dabei missen diese Streamings aber Uber Tools wie Werbung auf Social Media

714 Vgl. Interview Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. vii.
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vertrieben werden, damit Noch-Nichtbesucherlnnen Uberhaupt davon erfahren. Streaming
muss als Marketinginstrument und nicht als Substitut flir den physischen Theaterbesuch ver-

wendet werden.

Grundséatzlich sind die Noch-Nichtbesucherlnnen aktiver in der Informationssuche als die Nie-
Besucherlnnen, die sich ganz zu Beginn der Customer Journey befinden. Sie kdnnen nur zum
Kauf einer Theaterkarte animiert werden, wenn das Theater sie in ihrer eigenen Lebensrealitat
erreicht, da sie selbst keinen Schritt auf das Theater zu machen. Deswegen sind nicht alle
Formen des Marketings fir Noch-Nichtbesucherlnnen auch fiir sie geeignet. Sie Ubersehen
meist konventionelle Werbung und missen (noch mehr als Noch-Nichtbesucherlnnen) durch
personifizierte Werbung, die durch Neuen Medien leichter generierbar ist, erreicht werden.
Das ist durch electronic Word of Mouth méglich. Wie Lena Fuchs vom Wiener Volkstheater
und Katherine Twinem und Julia Knaack vom Deutschen Schauspielhaus Hamburg meinen,
sind Empfehlungen der wichtigste Faktor, um Nichtkundinnen ins Theater zu bringen.”"® Dies
muss auch Uber/auf Social Media geférdert werden. Teil des eWOMs sind unter anderem Ko-
operationen mit anderen Personen und Marken, denen potenzielle Kundinnen auf Sozialen
Plattformen folgen. Gewinnspiele auf der Social-Media-Seite des Theaters sind in dem Fall
nicht sinnvoll, da dieser Nie-Besucherlnnen nicht folgen. Nie-Besucherlnnen besuchen aufer-
dem aktiv keine Homepage, um beispielsweise Informationen wie einen virtuellen Rundgang
zu suchen. Sie haben sich bereits die Meinung gebildet, dass sich Theater nicht mit ihrer Le-
bensrealitat vereinbaren lasst. Fur diese Menschen ist das eWOM von grofRer Bedeutung.
Erfahren sie von Freundinnen und Bekannten, dass es einen virtuellen Rundgang gibt, der
beispielsweise aufgrund der technischen Neuheit sehenswert ist, schauen sie sich diesen
eventuell an. Deswegen ist es wichtig, dass viele Marketinginstrumente Neuheiten oder Uber-
raschungen nutzen, um das eWOM anzuregen. Grundlage dafiir ist jedoch eine gewisse Nahe
zum Theater Uber Bekannte. Es ist naturlich fraglich, wie viele theaterinteressierte Freundin-

nen Nichtbesucherlnnen haben.

Alle anderen Marketingtools, durch die Nie-Besucherlnnen angesprochen werden, neben dem
eWOM und abgesehen von Banner- und Textlinkwerbung, basieren auf dem Web 2.0. In die-
ser Arbeit war das Web 2.0 hauptsachlich durch aktive Nutzerlnnen, im Sinne der Produser
nach Bruns’'®, definiert. Um Nie-Besucherlnnen zu erreichen, muss Werbung auf Sozialen
Plattformen geschalten werden. Dabei muss darauf geachtet werden, den Inhalt, mit dem ge-
worben wird, an die Interessen der Zielgruppe anzupassen. Auf Sozialen Plattformen ist es
mittlerweile sehr unkompliziert, Werbung fur gewisse Menschen zu schalten, die ein konkretes

Interesse haben. Dies muss verknlpft werden. Es hat sich Uberdies gezeigt, dass neben dem

715 Vgl. Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. iv und Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. ix.
716 Vgl. Bruns, ,Produsage”, S. 3.
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Inhalt die Wahl der Plattform, Gber die geworben wird, wichtig ist. Sollen besonders junge
Menschen erreicht werden, muss das Theater auf TikTok aktiv sein. Hier bewahrheitet sich

Marshall McLuhans viel zitierte These, dass das Medium selbst die Botschaft sei.”"”

Um Nie-Besucherlnnen zu erreichen, kann zudem mit unkonventionellen Inhalten geworben
werden, die neugierig machen, wie interaktives Streaming oder virtuelle Rundgénge. Rund-
gange und Formen des Streamings (als Marketinginstrument, nicht als Substitut fir den phy-
sischen Theaterbesuch) kénnen Nie-Besucherlnnen nur Gber bestimmte Tools (Werbung auf
Sozialen Plattformen, Banner- und Textlinkwerbung, Affiliate-Marketing, Mobile-Marketing und
Out-Of-Home-Werbung) erreichen. Theater missen die Nahbarkeit Uber diese Tools promo-
ten. Wenn Nie-Besucherlnnen beispielsweise einen gesponserten Post auf Sozialen Netzwer-
ken sehen, dass es nicht (mehr) notwendig ist, im Theater einen Anzug zu tragen, wird sie das
dennoch nicht erreichen. (Dies funktioniert eher bei Noch-Nichtbesucherlnnen, die ins Theater
gehen wirden, wenn sie explizit danach gefragt werden, aber noch eine Hemmschwelle ha-
ben.) Es muss ein Bezug zum Alltag der Nie-Besucherlnnen geschaffen werden. Hier bieten

sich Kooperationen an, da dadurch der Bezug zur deren Lebensrealitat geschaffen wird.

Ein besonders wichtiger Punkt, um Nie-Besucherinnen zu erreichen, ist Banner- und Textlink-
werbung. Diese muss auf einer Homepage erscheinen, auf der sich die Zielgruppe aufhalt.
Auch hier sollte die Werbung mit den Interessen der potenziellen KundIinnen Gbereinstimmen.
Affiliate-Marketing ist daflir besonders geeignet, beispielsweise in der Beschreibung zu einem
Video auf dem YouTube-Kanal eines/einer Influcenerin. Ein anderes Marketingtool fiir Nie-
Besucherlnnen ist das Mobile-Marketing. Hier ist es etwas schwieriger, sie zu erreichen, da
Nutzerlnnen sich bei den meisten Formen im Voraus registrieren missen und der Verwendung
ihrer Daten bereits zuvor aktiv zustimmen mussen. Wird aber mit spannendem und neuartigem
Content geworben, kénnen Nie-Besucherlnnen, die andere Interessen haben (wie Informatik
und Gaming) angeworben werden. Ahnlich verhalt es sich bei der Plakat-Werbung. Hier muss
das Plakat so schockierend, Uberraschend oder unkonventionell sein, dass Nie-Besucherln-
nen stehen bleiben und im Idealfall einen QR-Code scannen. Durch das Guerilla-Marketing in
Form eines besonderen Live-Erlebnis, wie einem Flash-Mob, kbnnen zusatzlich Nie-KundIn-
nen erreicht werden. Das Theater bleibt ihnen in Erinnerung und ihre Einstellung wird veran-
dert. Dasselbe sollte online Uber eWOM passieren. Streaming ist fur Nie-Kundinnen nur von
Bedeutung, wenn sie tUber bestimme Tools davon erfahren. Auch dann sind nur die zwei For-
men von Streaming in 360 Grad und VR und/oder Option zur Interaktion relevant. Dabei muss

bei beiden Formen die technische Neuheit beworben werden, die die Nie-Besucherlnnen a

77 Vgl. McLuhan, ,Das Medium ist die Botschaft®, S. 171f.
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priori interessiert, und nicht das Theater. Das Interesse am Theater folgt, wenn sie der techni-

sche Aspekt durch den Bezug zu ihrem eigenen Leben Uberzeugt hat.

Die Forschungsfrage Wie kénnen deutschsprachige institutionelle Sprechtheater Neue Me-
dien nutzen, um Nichtbesucherinnen zu akquirieren? konnte somit beantwortet werden. Das
in der Einleitung formulierte Ziel herausfinden zu wollen, welche Marketinginstrumente der
Kommunikationspolitik — fir die Neue Medien verwendet werden — Nichtbesucherinnen dazu
bringen, ein Theater zu besuchen, konnte erreicht werden. Es wurden somit Liicken in der
Forschung und in der Theatermarketingpraxis geschlossen, dass (exemplarisch laut Lena
Fuchs, Katherine Twinem und Julia Knaack) durch Neue Medien in erster Linie Kundinnen
gebunden werden und nur schwer neue erreicht werden kénnen.”'® AuRerdem liegt hiermit
eine Arbeit vor, die sich nur auf das Theatermarketing konzentriert. (Die letzte vollstandige
Ausarbeitung dazu gab es 2005 von Andrea Hausmann. Lorenz Pélimann fokussierte sich
2018 auf das gesamte Kulturmarketing.) Diese Arbeit hat sich dartber hinaus auf das Marke-
ting durch Neue Medien konzentriert, zu dem es im Theaterbereich noch keine ausfihrliche
Forschung gab. Dabei lag der Fokus nicht auf dem gesamten Marketing-Mix, sondern nur auf

der Kommunikationspolitik, die sich durch Neue Medien am meisten verandern kann.

Nicht behandelt werden konnte der Datenschutz, der jedoch beim Marketing mit Neuen Me-
dien eine grolRe Rolle spielt. Dabei missen Theater sich nach den aktuellen Datenschutzbe-
stimmungen richten. Zusatzlich nicht thematisiert werden konnte das Controlling, durch das
Marketingmanagerinnen feststellen kénnen, ob durch das Marketing das zuvor festgelegte Ziel
erreicht werden konnte. In Zusammenhang damit konnten auch die Kosten fur die Marketing-
tools nicht angeschnitten werden. Sie sind je nach vorab definietem Marketingziel unter-
schiedlich. Jedes Theater sollte vor Anwendung eines bestimmten Marketingtools idealer-
weise eine Marktforschung durchflihren und festlegen, welche Ziele wodurch in welchem Zeit-

raum erreicht werden sollen.

Hier zeigt sich, woran zukunftige Untersuchungen anknipfen kénnen. Spannend ware auler-
dem eine Forschung dazu, wie sich das Marketing 4.0 im Theater international entwickelt. Es
ware zudem sinnvoll, diese Marketingtools in der Praxis anzuwenden und deren tatsachliche
Wirksamkeit in der Kundinnen-Akquise zu testen. Es wirde sich zudem anbieten, die Tabelle
im Anhang zu den Marketingtools verschiedener deutschsprachiger Theater genauer zu ana-
lysieren. So lieRe sich feststellen, welche Theater in den letzten dreieinhalb Jahren mit wel-
chen Inhalten und Methoden auf Social Media die meisten Followerlnnen generieren konnten.

Spannend ware es zusatzlich, all diese Tools, die in Bezug auf institutionelle Theater festgelegt

718 \vgl. Interview Wiener Volkstheater, Anhang S. xii und Deutsches Schauspielhaus Hamburg, Anhang S. vii f.
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wurden, in kleinen Off-Theatern zu testen. Alle Marketinginstrumente waren theoretisch hier

(je nach Budget) umsetzbar.

An dieser Stelle soll noch ein kurzer Zukunftsausblick gegeben werden: Naturlich kdnnen nicht
alle hier erwahnten Marketinginstrumente aufgrund finanzieller und personaler Ressourcen
genutzt werden. Wichtig ist jedoch, dass sich Theater Uberlegen, welche Art von Nichtbesu-
cherlnnen sie erreichen wollen. In der Praxis leicht durchfihrbar ist die Aufbereitung der
Homepage und die Erstellung eines Blogs, das Abzielen auf eWOM, Werbung Uber Soziale
Plattformen, die Spezifizierung des Direct Mailings und Affiliate-Marketing sowie alle Formen
von Kooperationen auf und durch alle erwahnten Neuen Medien. Zielfiihrend ist zudem das
Streaming von einzelnen Szenen oder von Proben, wobei die Moglichkeit der Interaktion auf
Plattformen wie Facebook inharent ist. Etwas aufwendiger (finanziell und zeitlich) ist es, eine
Plattform flr das Finden einer Begleitung zu erstellen, sich mit Search-Engine-Marketing aus-
einanderzusetzen, Banner- und Textlinkwerbung zu finanzieren, Plakate mit QR-Codes und/o-
der Augmented-Reality-Elementen zu versehen und Guerilla-Marketing-Aktionen durchzuflih-
ren. Hierbei ist jedoch sicher, dass diese Aktionen eine héhere Reichweite haben. Sehr auf-
wendig sind momentan noch Marketingaktionen wie virtuelle Rundgange, das Mobile-Marke-
ting und alle Formen des Streamings (live, in 360 Grad und Virtual Reality und durch/mit Inter-
aktionen). Streamings sind zwar nur durch einen hohen Aufwand durchzuflhren, jedoch kén-
nen durch die Neuheit von Augmented Reality, Virtual Reality und Plattformen &hnlich Face-
book-Spaces, Zielgruppen erreicht werden, die sich nicht a priori fir das Theater interessieren.
Sobald sich diese Tools etabliert haben, fallt diese Mdglichkeit des Marketings weg. Viele die-

ser Marketinginstrumente werden den Reiz der Neuheit verlieren.

Gesamtgesellschaftlich gesehen ist es wichtig zu versuchen, alle Bevdlkerungsgruppen anzu-
sprechen. In Anbetracht Martin Tréndles Studie, die zu dem Ergebnis kommt, dass sich viele
Menschen nicht ins Theater trauen’'®, sollte daran dringend angesetzt werden. Daflir ist das
Marketing durch Neue Medien die Grundlage, das auch im Sinne des Audience Development
genutzt werden sollte. Dabei muss, wie bei allen Marketingtools durch Neue Medien, versucht
werden, das Theater mit der Lebensrealitat der Zielgruppe zu verbinden. Menschen sollten
durch das Theater einen Mehrwert fir ihr Leben finden. Ziel ist es, die Menschen, die sich
nicht ins Theater trauen — aus Angst, sich falsch zu verhalten oder wegen des Gefiihls nicht
dazuzugehdren aufgrund des elitdren Images des Theaters — zu einem Erstbesuch zu moti-
vieren. Somit kann Jugendlichen, die sich nicht als geeignet fir Hochkultur (als die das Theater
immer noch gesehen wird) empfinden, mehr Selbstbewusstsein gegeben werden. Dieses

Selbstbewusstsein hilft ihnen im Idealfall auch in anderen Lebenssituationen weiter.

719 Vgl. Troéndle, ,Nichtbesucher, Annéherung an ein unbekanntes Wesen*, S. 116f.

131



6. Quellenverzeichnisse

Haibock, Katharina, Interview mit Katherine Twinem (Online-Redaktion und Social Media)
und Julia Knaack (Online-Kommunikation), Deutsches Schauspielhaus Hamburg, am
17.01.2020 um 11.00 Uhr in den Blros des Schauspielhaus Hamburg, Ellmenreich-
stralle 3.

Haibock, Katharina, Interview mit Lena Fuchs (Leitung Kommunikation), Wiener Volksthea-
ter, am 20.01.2020 um 11.00 Uhr in den Buros des Volkstheaters, Fassziehergasse 5a.

6.1 Monografien, Sammelbande, Artikel

Benjamin, Walter, Das Kunstwerk im Zeitalter seiner technischen Reproduzierbarkeit, Got-
tingen: LIWI Verlag %2019.

Bergmann, Wolfgang, Der Inszenierte Blick. Theater, Film Und Fernsehen - Anmerkungen
Zu Einer Arbeitsbeziehung. o.A.: Bel Air Ed. 20089.

Bergner, Monika, ,Theatermarketing. Gratwanderung zwischen kulturellem Auftrag und wirt-
schaftlicher Effizienz®, Dipl.-Arbeit, Universitat Wien, Institut fir Theater-, Film- und Me-
dienwissenschaft 2008.

Berthon, Pierre R./Leyland F. Pitt/Kirk Plangger/Daniel Shapiro, ,Marketing meets Web
2.0, social media, and creative consumers. Implications for international marketing
strategy”, in: Business Horizons, Vol. 55/3, Mai-Juni 2012, S. 261-271.

Bourdieu, Pierre, Die feinen Unterschiede, Frankfurt am Main: Suhrkamp 1987.

Biichel, Christoph, ,Die neue Sicht der Dinge. Augmented Reality in der werblichen Kommu-
nikation“, Mag.-Arbeit, Universitat Wien, Fakultat fur Sozialwissenschaften, 2014.

Campillo-Lundbeck, Santiago, ,Die virtuelle Welt wird Realitat®, in: Horizont 7, 16.02.2012,
zitiert nach: Buchel, ,Die neue Sicht der Dinge“.

Choi, Min-Wook, ,A Study on the Consumer Activeness in New Media Advertising”, in: In-
dian Journal of Science and Technology, Vol. 9/20, Mai 2016.

Corrigan, Mile/Gilbert H. Miller, ,Toward a User-Centric Digital Ecosystem”, in: IT Profes-
sional, Vol. 13/4, Juli 2011, S. 12-15.

Dewdney, Andrew/Peter Ride, New Media Handbook, London/New York: Routledge 2006.

Frank, Simon A., ,Online-Kulturmarketing und Social Media” in: Kompendium Kulturmarke-
ting. Handbuch fiir Studium und Praxis, hrsg. v. Armin Klein, Minchen: Verlag Franz
Vahlen GmbH 2011, S. 141-166.

Haibock, Katharina, Aktionspapier: ,Studentenaktionen Marz und April 2016, entstanden im
Rahmen einer Hospitanz im Theater in der Josefstadt 2016.

Haibock, Katharina, , Theater auf (digitalen) Plattformen — Die Moglichkeiten von VR und
AR®, Seminararbeit bei Mag. Dr. Christian Stiegler im Rahmen des Seminars Platform
Wars: Strategien und Logiken digitaler Plattformen, Universitat Wien, Institut fur Thea-
ter-, Film- und Medienwissenschaft 2018.

132


https://www-sciencedirect-com.uaccess.univie.ac.at/science/journal/00076813
https://www-sciencedirect-com.uaccess.univie.ac.at/science/journal/00076813/55/3

Hartmann, Sebastian, ,Digital Storytelling: Mit der Kraft des Erzéhlens Besucher begeis-
tern®, in: Kunstvermittlung 2.0. Neue Medien und ihre Potenziale, hrsg. v. Andrea
Hausmann/Lina Frenzel, Wiesbaden: Springer Fachmedien 2014, S. 169-182.

Hausmann, Andrea, Theatermarketing. Grundlagen, Methoden und Praxisbeispiele, hrsg. v.
Karlheinz Wohler/Claudia Fantapié/Cornela Zanger, Stuttgart: Lucius & Lucius 2005.

Hausmann, Andrea/Linda Frenzel, ,Kunstvermittlung 2.0. Konzeptionelle Uberlegungen und
empirische Ergebnisse®, in: Kunstvermittlung 2.0. Neue Medien und ihre Potenziale,
hrsg. v. Andrea Hausmann/Lina Frenzel, Wiesbaden: Springer Fachmedien 2014,
S. 1-15.

Hausmann, Andrea/Lorenz P6limann, ,eWOM in the performing arts: exploratory insights
for the marketing of theaters", in: Arts and the Market, Vol. 6/1, 2016, S. 111-123.

Hediger, Vinzenz, ,Kanonpflege durch das Gegenmedium. Warum an den Blihnenhausern
Theatertrailer immer mehr in Mode kommen®, in: Frankfurter Allgemeine Zeitung,
24.2.2018.

Hennig-Thurau, Thorsten/Kevin P. Gwinner/Gianfranco Walsh/Dwayne D. Gremler, ,Elec-
tronic word-of-mouth via consumer opinion platforms. what motivates consumers to ar-
ticulate themselves on the internet?”, in: Journal of Interactive Marketing, Vol. 18/1,
2004, S 38-52.

Horner, Thomas, Marketing im Internet. Konzepte zur erfolgreichen Online-Présenz, Mun-
chen: Deutscher Taschenbuch Verlag 2006.

Hutter, Katharina/Stefan Hoffmann. Professionelles Guerilla-Marketing. Grundlagen - Instru-
mente — Controlling, Wiesbaden: Springer Fachmedien 2013.

James, Melanie, ,A review of the impact of new media on public relations. Challenges for
terrain, practice and education”, in: Asia Pacific Public Relations Review. 7/8 2007,
S. 137-148.

Janner, Karin, ,Werkzeuge des Social Web: Strategien und Potenziale der &ffentlichen Kom-
munikation®, in: Kunstvermittlung 2.0. Neue Medien und ihre Potenziale, hrsg. v. An-
drea Hausmann/Lina Frenzel, Wiesbaden: Springer Fachmedien 2014, S. 151-168.

Kaplan, Andreas M., ,If you love something, let it go mobile. Mobile marketing and mobile
social media 4x4”, in: Business Horizons, Vol. 55/2, Marz 2012, S. 129-139.

Katke, Kadambini, ,Guerilla Marketing for effective Marketing Communication. A special ref-
erence to Social Media Marketing”, in: Asia Pacific Journal of Research, Vol. 1/XLI, Juli
2016, S. 151-157.

Keuchel, Susanne (Zentrum flr Kulturforschung), 8. Kulturbarometer. Bonn: ARCult Media
2005, zitiert nach: Mandel, ,,Audience Development®.

Keuchel, Susanne/Andreas Johannes Wiesand (Zentrum fur Kulturforschung), 1. Jugend-
kulturbarometer, Bonn: ARCult Media 2006.

Kotler, Philip/Hermawan Kartajaya/lwan Setiawan, Marketing 4.0. Der Leitfaden fiir das
Marketing der Zukunft, Frankfurt/New York: Campus Verlag 2017.

Lau, Raymond Y.K/J. Leon Zhao/Guoging Chen/Xunhua Guo, ,Big Data Commerce", in: In-
formation & Management, Vol. 53/8, 2016,S. 929-933.

133



Mandel, Birgit, ,Audience Development®, in: Kompendium Kulturmarketing. Handbuch fiir
Studium und Praxis, hrsg. v. Armin Klein, Minchen: Verlag Franz Vahlen GmbH 2011,
S. 201 -214.

Mandel, Birgit, ,Status quo zur Kunst- und Kulturvermittlung in und auf3erhalb des Web 2.0%,
in: Kunstvermittlung 2.0. Neue Medien und ihre Potenziale, hrsg. v. Andrea Haus-
mann/Lina Frenzel, Wiesbaden: Springer Fachmedien 2014, S. 17-26.

Manovich, Lev, The Language of New Media, Massachusetts Institute of Technology: First
MIT Press 2002.

Manovich, Lev, Software Takes Command, New York/London: Bloomsbury Publishing PTC
2013.

McAllister, Sheila M./Maureen Taylor, ,Community college web sites as tools for fostering
dialogue”, in: Public Relations Review, Vol 33/2, Juni 2007, S. 230-232.

McLuhan, Marshall, ,,D_&_IS Medium ist die Botschaft®, in: Die magischen Kanéle = ,Unter-
standing media*® [Ubersetzung von Meinrad Amann], Dusseldorf/Wien/New York/Mos-
kau: ECON Verlag 1992.

Mulder, Arjen, Understanding Media Theory. Language, Image, Sound, Behavior, Rotter-
dam: V2 Publishing 2004.

Peters, Benjamin, ,Digital® in: Digital Keywords. A Vocabulary of Information Society and
Culture, hrsg. v. Benjamin Peters, Princeton/Oxford: Princeton Universitiy Press 2016,
S. 93-108.

Pollmann, Lorenz, Kulturmarketing. Grundlagen — Konzepte — Instrumente, Berlin: Springer
Gabler 2018.

Rautzenberg, Markus, Die Gegenwendigkeit der Stérung. Aspekte einer postmetaphysischen
Présenztheorie, ZUrich: Diaphanes 2009.

Reim-__BruckmijIIer, Beate, ,Offentlichkeitsarbeit und Theater. Dargestellt am Beispiel der
Offentlichkeitsarbeit der Vereinigten Bihnen Wien®, Dipl.-Arbeit, Universitat Wien 1994.

Renz, Thomas, ,Nicht-Besucherforschung. Die Férderung kultureller Teilhabe durch Audi-
ence Development®, in: Zeitschrift fir Kulturmanagement, Vol. 4/1, 2018, hrsg. v. Ma-
nueal Bernecker, S.174-179.

Reuband, Karl-Heinz, ,Oper ‘live’ im Kino“, in: Die Kunst des Méglichen - Management mit
Kunst. Jahrbuch fiir Kulturmanagement 2013, hrsg. v. Sigrid Bekmeier-Feuerhahn/Ka-
ren van den Berg/Steffen Hohne, et al., Bielefeld: Transcript Verlag 2013, S. 223-246.

Reuband, Karl-Heinz, ,Der Besuch von Opern und Theatern in der Bundesrepublik. Verbrei-
tung, Trends und paradoxe Altersbeziehungen®, in: Jahrbuch fiir Kulturpolitik 2014.
Thema: Neue Kulturférderung, hrsg. v. Kulturpolitische Gesellschaft, Essen: Klartext
Verlag 2015, S. 359-374.

Rosenberger, Werner, ,,,Wir sind im Geschaft der Emotionen‘. Im Gesprach. Franz Patay
(VBW) und Peter Schober (ORF Ill) Gber 20 Jahre NESTROY-Gala“, in: Kurier Beilage
zum Nestroy, 19.11.2019, S. 3.

Schlemm, Vera, Database-Marketing im Kulturbetrieb. Wege zu einer individualisierten Be-
sucherbindung im Theater, Bielefeld: Transcript-Verlag 2003.

Schmabhl, Diana, Moderne Online-Marketing-Methoden. Affiliate Marketing, Suchmaschinen
Marketing, Viral Marketing und Web 2.0, Saarbrticken: VDM Verlag Dr. Muller 2007.

134



Stockmann, Nico/Martin Trondle, ,Nichtbesucher im Gesprach®, in: Nicht-Besucherfor-
schung. Audience Development fiir Kultureinrichtungen, hrsg. v. Martin Trondle, Wies-
baden: Springer Fachmedien 2019, S. 81-106.

Tereyagoglu, Necati/Peter S. Fader/Senthil Veeraraghavan, ,Value of Price Commitment”,
in: Production and Operations Management, Vol. 26/6, Juni 2017, S. 1056-1075.

Trondle, Martin/Leoni Awischus, ,Besucher und Nichtbesucher®, in: Nicht-Besucherfor-
schung. Audience Development fiir Kultureinrichtungen, hrsg. v. Martin Trondle, Wies-
baden: Springer Fachmedien 2019, S. 1-34.

Trondle, Martin/Elias KeRler/Thomas Kuhn/Karina Reisenegger, ,Methodik der (Nicht)Besu-
cherforschung®, in: Nicht-Besucherforschung. Audience Development fiir Kultureinrich-
tungen, hrsg. v. Martin Trondle, Wiesbaden: Springer Fachmedien 2019, S. 35-54.

Trondle, Martin/Christian Weining/Anniken Sailer/Wolfgang Tschacher, ,,(Nicht)Besucher
quantitativ gesehen®, in: Nicht-Besucherforschung. Audience Development fiir Kultur-
einrichtungen, hrsg. v. Martin Trondle, Wiesbaden: Springer Fachmedien 2019,

S. 55-80.

Trondle, Martin, ,Nichtbesucher, Annaherung an ein unbekanntes Wesen*, in: Nicht-Besu-
cherforschung. Audience Development fiir Kultureinrichtungen, hrsg. v. Martin Trondle,
Wiesbaden: Springer Fachmedien 2019, S. 107-120.

Wegner, Kai, ,Augmented Reality und Virtual Reality in Veranstaltungen® in: Veranstaltun-
gen 4.0. Konferenzen, Messen und Events im digitalen Wandel, hrsg. v. Thorsten
Knoll, Berlin: Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2017.

Wiesing, Lambert, ,Was sind Medien?", in: Was ist ein Medium?, hrsg. v. Stefan Munker,
Alexander Roesler, Frankfurt am Main: Suhrkamp 2008, S. 235-248.

Winkler, Hartmut, Basiswissen Medien, Frankfurt am Main: Fischer 2008.

Yadav, Mayank/Yatish Joshi/Zillur Rahman, ,Mobile social media. The new hybrid element
of digital marketing communications”, in: Procedia — Social and Behavioral Sciences,
Vol. 189, 2015, S. 335-343.

Zobl, Susanne, ,,Theater muss den Menschen ins Zentrum riicken®. Veronika Kaup-Hasler.
Die Wiener Kulturstadtratin tGber die Bedeutung von Preisen, die Kunst, gro3e Theater-
Kunstler zu finden, und die Zukunft der Theaterlandschaft®, in: Kurier Beilage zum
Nestroy, 19.11.2019.

6.2 Online-Quellen

Affenzeller, Margarete, ,Panorama der Zeitenwende. ,Kirschgarten‘ im Theater in der Jo-
sefstadt®, in: Der Standard, 06.12.2019, URL: https://www.derstan-
dard.at/story/2000111963859/panorama-der-zeitenwende-kirschgarten-im-theater-in-
der-josefstadt, [23.02.2020].

Anderson, Nate, ,88% of Americans use a second screen while watching TV. Why?”, in: ars
technica , 26.12.2019, URL: https://arstechnica.com/gaming/2019/12/88-of-americans-
use-a-second-screen-while-watching-tv-why/, [13.03.2020].

ape, ,Auf der Couch im Theater®, in: Nachtkritik, 0.A., URL: https://www.nachtkritik.de/in-

dex.php?option=com_content&view=article&id=10336:2014-12-09-21-02-
49&catid=242:presseschau&ltemid=62, [26.02.2020].

135



ape, ,Pro Livestreaming und Internet-Abonnement®, in: Nachtkritik, o.A., URL:
https://www.nachtkritik.de/index.php?option=com_content&view=ar-
ticle&id=10192:2014-11-07-12-07-05&catid=242:presseschau&ltemid=115,
[26.02.2020].

Arts Council, The New Audiences Programme 1998-2003, 2003, URL.:
https://www.artscouncil.org.uk/sites/default/files/download-file/New-Audiences-Final-
Report.pdf , [16.02.2020].

Boadum, Leslie, ,So werden Ads auf TikTok funktionieren®, in: HubSpot, 10.02.2020, URL:
https://blog.hubspot.de/marketing/tik-tok-werbung, [10.02.2020].

Bruns, Axel, ,Produsage. Towards a Broader Framework for User-Led Content Creation”, in:
Proceedings Creativity & Cognition, 6, Washington DC, abgerufen auf: http://pro-
dusage.org/files/Produsage%20%28Creativity%20and%20Cognition%202007 %29.pdf,
[12.03.2020].

Der Brutkasten, 13.12.2019, auf. Facebook, URL.: http://facebook.com/derBrutkasten/,
[13.03.2020].

Deutscher Biithnenverein, Auswertung und Analyse der reprédsentativen Befragung von
Nichtbesuchern deutscher Theater, 2003, URL.: http://www.miz.org/downloads/doku-
mente/188/Buehnenverein_NichtbesucherAnalyse.pdf, [15.02.2020].

Felbeck, Friederike, ,Geisterbilder aus dem Internet”, in: Nachtkritik, o.A., URL:
https://www.nachtkritik.de/index.php?option=com_content&view=article&id=9967:2014-
09-, [01.02.2020].

Friesner, Tim, ,Digital Sales Promotion®, in: Marketingteacher, 31.10.2014, URL.:
https://www.marketingteacher.com/digital-sales-promotion/?highlight=adver-
tisng%20campaign [22.02.2020].

Friihling, Sarah, ,DIE BEDEUTUNG VON SOCIAL MEDIA IN OSTERREICH?, in: Junge R6-
mer Blog, 18.03.2019, URL: https://www.jungeroemer.net/blog/die-bedeutung-von-
social-media-in-oesterreich/, [13.03.2020].

Hilz, Jascha, ,SEMANTIC WEB?®, in: advidera, 0.A., URL: https://www.advidera.com/glos-
sar/semantic-web/, [17.03.2020].

Horn, Nina, ,Die wichtigsten Basics fur erfolgreiches Mobile App Marketing®, in: Social Media
Akademie, 0.A., URL: https://www.socialmediaakademie.de/blog/erfolgreiches-mobile-
app-marketing/, [24.02.2020].

Huttler Adam, ,Can Oculus Cure Baumol?”, in: Fractured Atlas, 05.12.2014, URL:
https://blog.fracturedatlas.org/can-oculus-cure-baumol-ecb94bdcf2a7, [27.02.2020].

Kane, Sally, ,10 Types of Direct Marketing (+How to Get Started), in: Learning Hub,
02.10.2019, URL: https://learn.g2.com/types-of-direct-marketing, [22.02.2020].

Kliment, Tibor, ,Das Publikum von Theater und Oper. Soziale Zusammensetzung und die
Wirksamkeit von Zugangshurden®, in: Kulturmanagement Network, 17.10.2016, URL:
https://www.kulturmanagement.net/Themen/Das-Publikum-von-Theater-und-Oper-So-
ziale-Zusammensetzung-und-die-Wirksamkeit-von-Zugangshuerden,2132,
[02.02.2020].

Kopp, Axel, ,10 Online-Marketing-Tipps fur Theater®, in: axelkopp.com, 07.11.2016, URL.:
https://www.axelkopp.com/2016/11/10-online-marketing-tipps-fuer-theater,
[07.03.2019].

136



Kroll, Sonja, ,Video-App TikTok startet mit Werbung®, in: Internet Word Business, 31.1.2019,
URL: https://www.internetworld.de/social-media/mobile-advertising/video-app-tiktok-
startet-werbung-1673972.html, [22.02.2020].

0.A., ,Augmented Reality Experiences, in: Junge Rémer, o.A., URL:
https://www.jungeroemer.net/augmented-reality-xr-development-studio/, [24.02.2020].

0.A., ,To stream or not to stream. Dossier zum Live-Streaming von Theater, in: Nachtkritik,
0.A., URL: https://www.nachtkritik.de/index.php?option=com_content&view=ar-
ticle&id=10325:dossier-livestreaming-im-theater&catid=101&ltemid=84, [26.02.2020].

0.A., ,CMS-Vergleich 2020: Die beliebtesten Content Management Systeme”, in: Digital
Guide Ilonos, 10.02.2020, URL: https://www.ionos.at/digitalguide/hosting/cms/cms-ver-
gleich/, [15.04.2020].

0.A., ,Das Gesamtbild sehen®, in: Google Marketing Platform, o.A., URL: https://marketing-
platform.google.com/intl/de/about/analytics/benefits/, [13.03.2020].

0.A., ,Involvement®, in: Marktforschung. Das Portal flir Markt-, Medien- und Meinungsfor-
schung, o.A., URL: https://www.marktforschung.de/wiki-lexikon/marktforschung/Invol-
vement/, [13.03.2020].

0.A., ,Schauspiel im Livestream — Fluch oder Segen?“, in: Nachtkritik, 0.A., URL:
https://www.nachtkritik.de/index.php?option=com_content&view=ar-
ticle&id=10332:2014-12-09-15-18-03&catid=101:debatte&ltemid=84#presseschau,
[26.02.2020].

0.A., ,Tracking Pixel, in: Ryte, Wiki, 0.A., URL: https://de.ryte.com/wiki/Tracking_Pixel,
[13.03.2020].

0.A., ,Unsere Mission®, in: Poesie Media, o0.A., URL: https://www.poesie.media/das-virtuelle-
theater/, [27.02.2020].

0.A., ,\VR: The Future of Sales Tech.”, in: Junge Rémer, o.A., URL:
https://www.jungeroemer.net/360video-virtualreality-development-studio/:,
[27.02.2020].

0.A., \Was ist Data Mining?”, in: Datasolut, 0.A., URL: https://datasolut.com/was-ist-data-
mining/, [13.03.2020].

Peer, ,Was ist Affiliate Marketing & wie funktioniert es?”, in: Affiliate Marketing Tipps,
16.07.2019, URL: https://www.affiliate-marketing-tipps.de/affiliate-marketing/was-ist-
affiliate-marketing-wie-funktioniert-es/100115/, [13.03.2020].

Pointner, Nico, ,Theater- und Opernhauser setzen auf Livestreams®, in: Heise Online,
03.06.2015, URL: https://www.heise.de/newsticker/meldung/Theater-und-Opernhaeu-
ser-setzen-auf-Livestreams-2678362.html, [26.02.2020].

PWC, Austrian XR Landscape. A digital reality outlook on virtual, augmented and mixed real-
ity, 0.A., URL: https://www.pwc.at/de/publikationen/pwc-booklet-austrian-xr-land-
scape.pdf, [13.03.2020].

Rashid, Muhammad Shawal Abdul, ,Public Relations & New Media. A Look At How New
Media Has Impacted Today’s Practices Of Public Relations”, auf: Academia, 2014,
URL: https://www.academia.edu/19829682/Public_Relations_and_New_Me-
dia_A_Look At How_ New_ Media_Has_Impacted_Today s Practices Of Public_Re-
lations, [13.03.2020].

137



Renz, Thomas/Birgit Mandel, ,Barrieren der Nutzung kultureller Einrichtungen. Eine qualita-
tive Annahrung an Nicht-Besucher®, Universitat Hildesheim, Institut fir Kulturpolitik
2010, URL: http://lwww.fachverband-kulturmanagement.org/wp-content/uplo-
ads/2010/07/Onlinetext_Nicht-Besucher__ Renz-Mandel1.pdf, [14.02.2020].

Schmidt, Bernd, ,Ja, warum eigentlich nicht?“, in Nachtkritik, 0.A., URL: https://nachtkri-
tik.de/index.php?option=com_content&view=article&id=10049:live-streaming-thea-
ter&catid=101:debatte&Itemid=84, [27.02.2020].

Schmidt, Ulf, ,Ein paar Gedanken zum Livestreaming von Schauspieltheater #theater-
stream®, in: Postdramatiker Blog von UIf Schmidt. Uber Arbeit und Medien. Gesell-
schaftliches, Politisches, Postdramatisches. THEATER., 11.12.2014, URL.: http://post-
dramatiker.de/ein-paar-gedanken-zum-livestreaming-von-schauspieltheater-theater-
stream/, [26.02.2020].

Specht, Thilo, ,Fir mich sind es Plattformen, die folgenden Dimensionen erflillen missen®,
in: Was genau ist eigentlich ein ,Soziales Netzwerk”, URL.: http://www .kerstin-hoff-
mann.de/pr-doktor/2014/02/24/soziales-netzwerk -definition-begriffserklaerung/,
[25.02.2014], zitiert nach: Janner, ,Werkzeuge des Social Web*, S. 161. [Die Original-
Quelle ist nicht mehr verfligbar].

Take Off PR, ,Was ist Content Marketing Uberhaupt?”, in: TakeOff, 0.A., URL:
https://www.takeoffpr.com/blog/was-ist-content-marketing, [23.02.2020].

TNS Experts, ,How to Run an Effective Sales Promotion Using Your Social Media Chan-
nel”, in: The next scoop. An internet marketing blog, o.A., URL: https://then-
extscoop.com/sales-promotion-using-social-media-channel/, [16.02.2020].

Unternehmensfiihrung, ,Corporate Communication — Die richtige Unternehmenskommuni-
kation finde®, in: Start Up Guide lonos, 31.07.2019, URL.: https://www.ionos.at/star-
tupguide/unternehmensfuehrung/corporate-communication/, [25.02.2020].

Wildermann, Patrick, ,St63 und Renner diskutieren Strategien flr Berliner Kulturpolitik. Die
Hosen muissen endlich runter, in: Der Tagesspiegel, 04.09.2014, URL: https://m.tages-
spiegel.de/kultur/stoess-und-renner-diskutieren-strategien-fuer-berliner-kulturpolitik-die-
hosen-muessen-endlich-runter/10654710.html, [26.02.2020].

Zeit im Bild, 04.02.2020, auf: Facebook, URL: https://www.facebook.com/ZeitimBild/,
[04.03.2020].

Zinnecker, Florian, ,Maik Klokow. ,Erreichen wir auch Menschen, die keine Harry-Potter-
Fans sind?*, in: Zeit Online, 06.03.2020, URL.: https://www.zeit.de/hamburg/2020-
03/maik-klokow-harry-potter-und-das-verwunschene-kind-theater/komplettansicht,
[14.03.2020].

6.3 Beispiele

Bronski & Griinberg Theater, ,B & G Staffel 3 // Saison 18/19% auf: Vimeo, 04.10.2018,
URL.: https://vimeo.com/293290816, [13.03.2020].

Buchinger, Michael, ,Wie man kultiviert wirkt - Tutorial | Michael Buchinger, auf: YouTube,
27.20.2017, URL: https://www.youtube.com/watch?v=4zywLIMHDG6I, [01.03.2020].

Disney On Broadway, ,,Circle of Life’ in 360° | THE LINO KING on Broadway”, auf:
YouTube, URL: https://www.youtube.com/watch?v=7T57kzGQGto, [27.02.2020].

138


https://thenextscoop.com/author/teamtns/
https://vimeo.com/bronskigruenberg
https://vimeo.com/293290816

Erdmann, Andreas, ,WAS IST EIGENTLICH EIN DRAMATURG?, in: Landestheater Linz
Blog, 21.10.2019, URL: https://www.landestheaterlinz-blog.at/tag/wasmachendrama-
turg_innen/, [13.02.2020].

JosefstadtTheater, ,Der einsame Weg", auf: YouTube, 15.11.2018, URL.: https://www.Y-
ouTube.com/watch?v=Dtmxz3Mtreo, [13.03.2020].

JosefstadtTheater, ,Der Kirschgarten — Theater in der Josefstadt®, auf: YouTube,
29.11.2019, URL: https://www.YouTube.com/watch?v=qCneSmT6TtU, [13.03.2020].

JosefstadtTheater, ,Josefstadt Calling: Zum Fest der Liebe — Meine liebsten Lieder®, auf:
YouTube, 19.11.2018, URL: https://www.youtube.com/watch?v=jaut3FGlavs,
[13.03.2020].

Junge Romer, ,Theater an der Josefstadt 360 Grad Video Zeitraffer”, auf: YouTube,
07.07.2016, URL: https://www.youtube.com/watch?v=4CefW-XuwLw, [18.02.2020].

Deutsches Theater Berlin, ,Deutsches Theater Berlin Podcast, in: Soundcloud, o.A., URL:
https://www.deutschestheater.de/programm/aktuelles /spielzeit_18_19/po-
dcasts_fuenf_fragen/, [13.03.2020].

0.A., “About us”, in: Digital Theatre, 0.A., URL: https://www.digitaltheatre.com/con-
sumer/about-us, [26.02.2020].

0.A., “Kultursharing. Gemeinsam Kultur erleben®, in: Kultursharing, o.A., URL: https://kultur-
sharing.de/user/auth/login, [18.02.2020].

0.A., “Wiener Staatsoper VR, in: Junge Rémer, o0.A., URL: https://www.jungeroe-
mer.net/cases/staatsoper.html, [18.02.2020].

0.A., ,Der Kaufmann von Venedig“, in: Deutsches SchauSpielHaus Hamburg, o.A., URL:
https://www.schauspielhaus.de/de_DE/kalender/der-kaufmann-von-venedig.1125339,
[13.03.2020].

0.A., ,Die Hermannschlacht®, in: ORF Tvthek, o.A., URL: https://tvthek.orf.at/profile/Erlebnis-
Buehne-Die-Hermannsschlacht/13891041/Erlebnis-Buehne-Die-Hermanns-
schlacht/14033749, [03.12.2019].

0.A., ,Die innere Welt des jungen Lieutenants in einer neuen Dimension erleben®, in: Inside
Lieutenant Gustl, 0.A., URL: https://www.insidelieutenantgustl.com/, [27.02.2020].

0.A., ,Live-Stream der Premiere ,Die Meistersinger von Nurnberg*, in: Bayreuther Fest-
spiele, 0.A., URL: https://www.bayreuther-festspiele.de/festspiele/news/2008/live-
stream-der-premiere-die-meistersinger-von-nuernberg/, [26.02.2020].

0.A., ,Machen Sie einen virtuellen Rundgang durch unser Haus®, in: Deutsches Schauspiel-
haus Hamburg, o.A., URL: https://schauspielhaus.de/de_DE/virtueller-rundgang,
[18.02.2020].

o.A., ,MAXIM GORKI THEATRE BERLIN ,EFFIE BRIEST 2.0.", in: JUNG v. MATT, 0.A,,
URL: http://work.jvm.com/video/61019188, [15.04.2020].

0.A, ,Programm®, in: Elbphilharmonie, o.A., URL: https://www.elbphilharmonie.de/de/kon-
zerte/20-04-2020/, [20.04.2020].

0.A., ,Virtueller 360° Rundgang®, in: Hessisches Staatstheater Wiesbaden, o.A., URL:
https://www.staatstheater-wiesbaden.de/service/360-grad-rundgang/, [18.02.2020].

139


https://www.youtube.com/watch?v=4CefW-XuwLw
https://www.staatstheater-wiesbaden.de/service/360-grad-rundgang/

Volksoper Wien, ,Staged Flashmob — Carmina Burana am Westbahnhof”, auf: YouTube,
04.06.2012, URL.: https://www.youtube.com/watch?v=PXglXeONApw, [25.02.2020].

6.4 Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Anzahl der Theaterbesuche im letzten Jahr in Trondles Studie zur
Nichtbesucherlnnen-Forschung, Quelle: Martin Trondle/Christian Weining/Anniken
Sailer/Wolfgang Tschacher, ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, in: Nicht-
Besucherforschung. Audience Development fiir Kultureinrichtungen, hrsg. v. Martin
Trondle, Wiesbaden: Springer Fachmedien 2019, S. 61, .......ccoooooiiiiiiiieieeee, 26

Abbildung 2: Probandlnnen in Tréondles Studie wurden nach ihrem Interesse an Kultur
gefragt., Quelle: Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 71.. ...... 27

Abbildung 3: Favorisierte Freizeitbeschaftigungen der Probandinnen in Trondles Studie,
Quelle: Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 58. .................... 32

Abbildung 4: Favorisierte Freizeitaspekte der Probandlnnen in Trondles Studie,
Quelle: Trondle, et al., ,(Nicht)Besucher quantitativ gesehen®, S. 59. ..................... 33

Abbildung 5: Die Studie von Péllmann und Hausmann ergab, dass sich die meisten
Menschen 2014 noch Uber die Website des Theaters informierten.,
Quelle: Andrea Hausmann/Lorenz Pdlimann, ,eWOM in the performing arts.
exploratory insights for the marketing of theaters", in: Arts and the Market, Vol. 6/1,
P20 T T e L R 44

Abbildung 6: Auch Trondles Studie 2018 ergab, dass sich Menschen hauptsachlich, Uber die
Website einer Kultureinrichtung informieren., Quelle: Martin Tréndle, et al.,
»(Nicht)Besucher quantitativ gesehen, S. 64..........ccoooiiiiiiiiiiieee, 44

Abbildung 7: Kategorien der Veranstaltungen auf der Homepage der Elbphilharmonie,
Quelle: 0.A., ,Programm?®, in: Elbphilharmonie, 0.D, URL:
https://www.elbphilharmonie.de/de/konzerte/, [20.04.2020]. ......vceeeeeeeriiiiiiiiieeeeennnn. 46

Abbildung 8: WOM ist zweitwichtigstes Kriterium fur einen Theaterbesuch laut einer Studie
von Hausmann und Pdlimann. (Es waren mehrere Antworten méglich.),
Quelle: Hausmann/Pdélimann, ,eWOM in the performing arts", S. 117. .................. 49

Abbildung 9: Aufsteller, der zum Erstellen von Fotos und dem Posten auf Instagram
animieren soll, Quelle: Katharina Haibock, im Theater in der Josefstadt,
Straulelsale, 03.11.2019. .o 52

Abbildung 10: Die Schauspielerin Pauline Knof in der Maske,
Quelle: JosefstadtTheater, 18.06.2019, auf: Instagram, URL.:
https://www.instagram.com/p/By3EWEhCT1H/, [20.04.2020].. .......ccevvrirrrirnieeeennn. 55

Abbildung 11: Das Ensemble der Studelhofstiege singt Leise rieselt der Schnee.,
Quelle: Theater in der Josefstadt, 25.06.2019, auf: Facebook, URL.:
https://www.facebook.com/TheaterinderJosefstadt/, [26.06.2019]. ...........cccccuvnnnnees 55

Abbildung 12: Veranstaltung des Wiener Volkstheaters auf Facebook, Quelle: Volkstheater
Wien, o.A., auf: Facebook, URL:
https://www.facebook.com/pg/volkstheater.at/events/?ref=page_internal,
[16.02.2020]. .. eteeeeeeeeeeteee e e e e e e e ettt e e e e e e e et e e e e e e e et a e e e aae e e e e e nnrreereeaaeeaaans 56

140


file:///C:/Users/Kathy/Dropbox/Master%20TFM/MASTERARBEIT/MASTERARBEIT%20Anfang%20März%20Korrektur%20lesen.docx%23_Toc34317957
file:///C:/Users/Kathy/Dropbox/Master%20TFM/MASTERARBEIT/MASTERARBEIT%20Anfang%20März%20Korrektur%20lesen.docx%23_Toc34317957
file:///C:/Users/Kathy/Dropbox/Master%20TFM/MASTERARBEIT/MASTERARBEIT%20Anfang%20März%20Korrektur%20lesen.docx%23_Toc34317957
file:///C:/Users/Kathy/Dropbox/Master%20TFM/MASTERARBEIT/MASTERARBEIT%20Anfang%20März%20Korrektur%20lesen.docx%23_Toc34317958
file:///C:/Users/Kathy/Dropbox/Master%20TFM/MASTERARBEIT/MASTERARBEIT%20Anfang%20März%20Korrektur%20lesen.docx%23_Toc34317958
file:///C:/Users/Kathy/Dropbox/Master%20TFM/MASTERARBEIT/MASTERARBEIT%20Anfang%20März%20Korrektur%20lesen.docx%23_Toc34317958

Abbildung 13: Das Deutsche Theater Berlin stellt eine Regieassistentin vor.,
Quelle: Deutsches Theater Berlin, 06.11.2019, auf: Facebook, URL:
https://www.facebook.com/DeutschesTheater/, [06.11.2019]..........cceevrrrriiieeeneen.n. 60

Abbildung 14: Regiebuch von 4.48 Psychose, Quelle: Deutsches Theater Berlin, 15.01.2020,
auf: Facebook, URL: https://www.facebook.com/DeutschesTheater/, [01.03.2020].

............................................................................................................................... 60
Abbildung 15: Blick hinter die Kulissen im Schauspielhaus Hamburg, Quelle: Deutsches

Schauspielhaus in Hamburg, 03.12.2019, auf: Facebook, URL:

https://www.facebook.com/SchauspielhausHamburg/, [03.12.2019]. ... 61

Abbildung 16: Die Maske im Volkstheater vor und nach dem Umzug, Quelle: Volkstheater
Wien, 04.01.2020, auf: Facebook, URL: https://www.facebook.com/volkstheater.at/,
ST 01C 70220 7220 R 61

Abbildung 17: Sprache auf Social Media vermittelt Nahbarkeit., Quelle: Volksoper Wien,
17.01.2020, auf: Facebook, URL.: https://www.facebook.com/Volksoper/,
[17.00.2020]. ... et nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn 62

Abbildung 18: Dolly Parton Challenge der Volksoper, Quelle: Volksoper Wien, 31.01.2020,
auf: Facebook, URL: https://www.facebook.com/Volksoper/, [01.02.2020] ............. 62

Abbildung 19: Virtuell Sitzplatz testen auf O-Ticket im Akademietheater fiir die Vorstellung
The Who and the What am 31.03.2020 in 360 Grad., Quelle: 0.A., The Who and the
What/Saalplan, auf: oeticket, o0.A., URL: https://www.oeticket.com/event/burgthea-
ter-the-who-and-the-what-akademietheater-wien-akademietheater-12688907/? affili-
ate=SHA, [02.03.2020]. ...cevrrriiiii et 66

Abbildung 20: Die Plattform Kultursharing zum Finden einer Begleitung fir den
Theaterbesuch, Quelle: 0.A., ,\Wien®, in: Kultursharing, o.A., URL:
https://kultursharing.de/s/wien/, [20.04.2020]. ........couuieiiiieeiiieee e 68

Abbildung 21: Funktionsweise und Ziele von Google Ads, Quelle: 0.A, ,In wenigen Schritten
zu lhrer ersten Anzeige®, in: Google Ads, o0.A., URL:
https://ads.google.com/intl/de_AT/home/how-it-works/, [14.03.2020]............cc.euu... 70

Abbildung 22: Die Spotify-Playlist zur Inszenierung Anna Karenina des Deutschen
Schauspielhaus Hamburg, Quelle: SchauSpielHaus Hamburg, ,Anna Karenina —
allerdings mit anderem Text und auch anderer Melodie®, in: Spotify, 0.A., URL:
https://open.spotify.com/playlist/3D71JGtD9ZyDRZdIRIFNym?fbclid=lwAR2rqJUoZn
Dd_V7VTe0JbVIHAZGNW83Moln7ZAoToqsviUXOdjPvOfbJusU, [23.02.2020] ....76

Abbildung 23: Das Angebot von kurzfristig verfugbaren Karten im Deutschen Schauspielhaus
Hamburg, Quelle: Deutsches Schauspielhaus Hamburg, auf: Facebook, 11.12.2019,
URL: https://www.facebook.com/SchauspielhausHamburg/, [11.12.2019]............... 79

Abbildung 24: Adventkalender mit Gewinnspielen des Deutschen Theaters Berlin, Quelle:
Deutsches Theater Berlin, 01.12.2020, auf: Facebook, URL:
https://www.facebook.com/DeutschesTheater/, [01.12.2020]. ........cccccoimmmrmmmmnnnnnns 79

Abbildung 25: Werbung fiir die Aktion Gemischtes Doppel auf Facebook, Quelle: Deutsches

Schauspielhaus Hamburg, auf: Facebook, 17.01.2020, URL:
https://www.facebook.com/SchauspielhausHamburg/, [18.02.2020]. ..............c....... 80

141



Abbildung 26: Anahl der Probandlnnen, die ins Theater gehen wurden, wenn sie dezidiert
danach gefragt werden, Quelle: Quelle: Martin Tréndle, et al., ,(Nicht)Besucher
quantitativ gesehen®, S. 771, ... 80

Abbildung 27:RSS-Push-Nachricht tiber den Vorverkaufsstart im Theater in der Josefstadt,
Quelle: Katharina Haibock, Handy-Screenshot: 10.01.2020. ..., 89

Abbildung 28: Plakat-Werbung des Volkstheaters mit einem QR-Code, der zu einer AR-
Darstellung flihrt, Quelle: Katharina Haibock, Foto: Wiener U-Bahnstation
Volkstheater, 20.01.2020. ......c.uiinii e e e e 94

Abbildung 29: Grabstein mit QR-Code, der zu einer AR-Darstellung fuhrt, als Marketing-
maflnahme des Volkstheaters fir Schwere Knochen, Quelle: Katharina Haibock,
Handy-Screenshot von AR: Museumsquartier, 15.01.2020............ccccceeerriivirnnnnnnn. 100

Abbildung 30: Das Theater in der Josefstadt streamt einen Teil einer Auffihrung., Quelle.
Theater in der Josefstadt, auf: Facebook, 28.06.2019, URL:
https://www.facebook.com/TheaterinderJosefstadt/, [23.01.2020] .............c.ouuue..... 102

Abbildung 31: Streaming einer Diskussionsrunde im Thalia Theater, Quelle: Thalia Theater,
auf: Facebook, 16.01.2020, URL.: https://www.facebook.com/thaliatheater/,
[23.01.2020]. ..ttt ettt b e e e e e e e nba e e e e e nreeeeaas 108

Abbildung 32: Streaming einer Sonderveranstaltung im Theater in der Josefstadt, Quelle:
Theater in der Josefstadt, auf: Facebook, 10.11.2019, URL:
https://www.facebook.com/TheaterinderJosefstadt/, [23.01.2020] ..............ouuue..... 108

Abbildung 33: Plattform Digital Theatre zum Streamen von Auffuhrungen, Quelle: 0.A., ,King
Lear”, auf: Digital Theatre, 0.A., URL:
https://www.digitaltheatre.com/consumer/production/king-lear-0, [14.03.2020].....110

Abbildung 34: Gute Bedienbarkeit von Fidelio, Quelle: 0.A., ,Shakespeare/Mendelssohn, Ein

Sommernachtstraum®, auf: Fidelio, 0.A., URL: https://www.myfidelio.at/shakespeare-
ein-sommernachtstraum/, [23.02.2020]........ccvviiiiiiieei e 111

142


file:///C:/Users/Kathy/Dropbox/Master%20TFM/MASTERARBEIT/MASTERARBEIT%20Anfang%20März%20Korrektur%20lesen.docx%23_Toc34317975
file:///C:/Users/Kathy/Dropbox/Master%20TFM/MASTERARBEIT/MASTERARBEIT%20Anfang%20März%20Korrektur%20lesen.docx%23_Toc34317975
file:///C:/Users/Kathy/Dropbox/Master%20TFM/MASTERARBEIT/MASTERARBEIT%20Anfang%20März%20Korrektur%20lesen.docx%23_Toc34317975
file:///C:/Users/Kathy/Dropbox/Master%20TFM/MASTERARBEIT/MASTERARBEIT%20Anfang%20März%20Korrektur%20lesen.docx%23_Toc34317977
file:///C:/Users/Kathy/Dropbox/Master%20TFM/MASTERARBEIT/MASTERARBEIT%20Anfang%20März%20Korrektur%20lesen.docx%23_Toc34317977
file:///C:/Users/Kathy/Dropbox/Master%20TFM/MASTERARBEIT/MASTERARBEIT%20Anfang%20März%20Korrektur%20lesen.docx%23_Toc34317977
file:///C:/Users/Kathy/Dropbox/Master%20TFM/MASTERARBEIT/MASTERARBEIT%20Anfang%20März%20Korrektur%20lesen.docx%23_Toc34317978
file:///C:/Users/Kathy/Dropbox/Master%20TFM/MASTERARBEIT/MASTERARBEIT%20Anfang%20März%20Korrektur%20lesen.docx%23_Toc34317978
file:///C:/Users/Kathy/Dropbox/Master%20TFM/MASTERARBEIT/MASTERARBEIT%20Anfang%20März%20Korrektur%20lesen.docx%23_Toc34317978

Anhang

Interview: Wiener Volkstheater

Katharina Haibdck, Interview mit Lena Fuchs (Leitung Kommunikation), Wiener Volkstheater,

am 20.01.2020 um 11.00 Uhr in den Biros des Volkstheaters, Fassziehergasse 5a:
Katharina Haibock: Grundsatzlich mal, was verstehst du oder ihr unter neuen Medien?

Lena Fuchs: Naja Neue Medien sind das, was man auch unter Social Media oder [als]"?° So-
ziale Medien bezeichnet, also samtliche Kanale, die letztlich nicht nur zum Senden, sondern
auch zum Empfangen von Nachrichten nutzbar waren. Insbesondere fir das Volkstheater sind
das... oder: wir nutzen, Facebook, Instagram und Twitter, auch als Zweigkanal, also Hin- und
Ruckkanal-Medium. YouTube konnte man auch noch dazuzahlen, da ist es aber bei uns so,
dass wir YouTube letztlich als Abspiel-Station verwenden und da wenig bis gar keine Commu-

nity zustande gekommen ist und auch wenig bis gar nichts zurlickkommt von den Nutzern.
H: Das ist eh bei den meisten Theater — YouTube ist da ziemlich... schwach.
F: Aber interessant, vielleicht kommen wir da spater auch noch darauf.

H: Und nattrlich: Ich find das so cool, eure Aktion mit den Grabsteinen fur Schwere Knochen,

das find ich super!

F: Hast du’s ausprobiert?
H: Ja, ich hab’s ausprobiert.
F: Und funktioniert's?

H: Ja, es funktioniert. Es ist es mega cool und originell und das ist halt auch ein Teil von Neuen
Medien. Ich spring mal riber auf die Aktion mit dem Grabstein: Was erhofft ihr euch davon?

Glaubt ihr, dass ihr dadurch neue Kunden und Kundinnen ins Haus holt?

F: Am Ende naturlich schon. Fur uns ist es wichtig, weil wir ein sehr limitiertes Mediabudget
haben und nicht die Mdglichkeit haben, mit klassischer Werbung — Plakate, Anzeigen et cetera
— wirklich so massiv rauszugehen, dass man das Gefiihlt hat — dass es tatsachlich einen Effekt
hat — firs Geldbdérserl sozusagen der Leute geht ... missen wir versuchen, auch Uber auf-
merksamkeitsstarke, ungewohnlichere Aktionen einfach einen Aufschlag zu machen. Wir er-
hoffen uns zum einen ganz klar auch mediale Berichterstattung tber diese Kampagnen, weil

das dann auch nochmal das ganze aufwertet und wir letztlich die Kontaktpunkte zu den

720 Erlauterung der Symbole: — = Gedankensprung, ... = Stimme wird leiser, [ ] = Wérter im Nachhinein eingefiigt
fur ein besseres Verstandnis, () = nonverbale Reaktionen, ,“ = Aussagen anderer werden zitiert.



Interessenten und Kunden verdoppeln, verdreifachen, wie auch immer. Das heif3t, wir haben
diese ungewdhnliche Kampagne auch ganz klar mit dem Ziel konzipiert, dass wir sozusagen
Huckepack fahren kdnnen mit den Medien. Und das zweite ist nattrlich auch, dass wir versu-
chen unser Publikum auch da zu erreichen, wo es nicht unbedingt Theater oder Hochkultur
erwartet. Genau... prinzipiell wirde ich nie eine Aktion also einen Besuch auf eine einzige
Aktion zurtckfihren, also ich wirde nicht sagen: ,Der, der sich dieses Video dann angeschaut
hat, der kommt fix ins Theater®, sondern wir gehen eher davon aus, dass wir — alte Marke-
tingstrategie — dass man sieben Kontaktpunkte braucht und diese Kampagne ist einer davon.
Und wenn die jetzt ungewdhnlich und aufmerksamkeitsstark ist, dann hat sie sicherlich ein
grolReres Aufmerksamkeitspotenzial, vielleicht kdnnte man die dann auch doppelt zahlen,
sozusagen den Faktor. Also, dass man sagt: ,Hier involvieren wir auch unsere Leute oder die
Leute in der Stadt. Die haben dann vielleicht auch noch eine andere emotionale Einstellung,

wenn sie das nachste Mal an einem Plakat vorbeigehen®.
H: Verstehe. Das heil3t du meinst, dass sich auch ein bisschen vielleicht das Image andert.

F: Ja, und, dass sie vor allem starker aktiviert sind und so emotional aufgeschlossener viel-

leicht auch fir das Thema werden, weil sie Uberrascht worden sind.
H: Ja, genau. Ich nehm* an, genau das gleich Ziel war auch beim Wutraum?
F: Genau.

H: Habt ihr da... also so wie du gesagt hast, ist es schwierig, dann eine Veranderung in der
Auslastung zu erkennen, nur durch das eine Projekt. Aber sammelt ihr die Daten von den

Leuten, die jetzt bei der Aktion fir Schwere Knochen den QR-Code scannen?

F: Nein, weil: es gibt auch keinen Disclaimer, also das haben wir jetzt nicht. Wir kdnnen Zu-
griffszeilen anonym schon auswahlen, also auswerten, aber keine benutzerrelevanten oder

benutzerspezifischen Daten.

H: Also ihr seht, wie viele Leute sich das wann angeschaut haben.
F: Ja.

H: Und wie viele sind das, wenn ich fragen darf?

F: Das ist jetzt noch nicht abgeschlossen, deswegen kann ich dazu noch nichts Genaues sa-
gen. Also die Laufzeit von diese Kampagne war jetzt mit den Grabsteinen einen Woche, vom
7. bis zum 15. [Janner 2020], da war ja Premiere. Aber wir lassen die Inserate, also nicht

Inserate, aber wir haben noch ziemlich viele Plakatstellen...

H: Genau, ich hab's jetzt gesehen, auch bei der U-Bahn Station.



F: ...genau, auch unsere eigenen Medien auf AuRenwerbestellen und das lauft jetzt noch zwei

Wochen und dann werden wir auswerten.
H: Okay cool. Und die Grabsteine waren nur eine Woche dann?
F: Ja.

H: Weil: ich war letzten Mittwoch, da hab’ ich geschaut und jetzt wollte ich nochmal schauen,

aber da waren sie schon weg.
F: Ja.

H: Ich denk mir, ihr hab wahrscheinlich auch den Platz mieten missen oder wie funktioniert

das?

F: Ja, also je nachdem. Teilweise gibt's Kooperationen, bare und unbare Kooperationen, teil-
weise auch nur Goodwill von den Eigentirmern. Dann muss naturlich auch das mit den Ge-

nehmigungen alles geklart werden, letztlich ist auch die Stadt Wien eine MA...
H: Voll, logisch. (lacht)

F: ... also Stralenbau (lacht) auch involviert, genau. Und es ist dann immer einfacher, wenn

fur den kurzen Zeitraum sowas anfragt, als wenn man dauerhaft die Gehsteige verstellt.

H: Ja stimmt, das andert das Image dann auch wieder, wenn die ganze Zeit was rumsteht.
(lacht) Ich hab® gesehen, ihr habt alle Veranstaltungen auch auf Facebook oder? Was erhofft
ihr euch davon? Oder glaubst du, dass das andere Leute anspricht, die dann mehr auf Face-

book schauen und nicht auf die Homepage?

F: Ja, wir erhoffen uns vor allem davon, dass die Interaktion unter den Nutzern einfach starker
wird. Je mehr die Leute mit dem Posting interagieren, und es gibt schon... — desto mehr kriegt
es auch der Freundeskreis mit. Letztlich ist das so ein bisschen der Versuch, auch da organi-

sche Reichweite zu schaffen.

H: Eh klar, weil: wenn ich irgendwo auf ,interessiert® klicke, dann sehen das ja auch meine

Freunde.
F: So ist es.

H: Dann hat das wahrscheinlich auch einen engeren Bezug, wenn ich mir denken, eine Freun-

din von mir schaut sich das an.



F: Genau, letztlich ist es dann fast so eine Richtung Empfehlungsmarketing, das wir versu-
chen. Aber jetzt nicht aktiv, sondern eben vermittelnd. In dem Sinne, indem sie das liken, ver-

grolert sich einfach der Radius dieser...

H: - eh das, was oft am meisten bringt, sind personliche Empfehlungen, auch wenn es nur

indirekt ist.

F: Soist es.

H: Das bringt mehr, als wenn man finf Mal Werbung schaltet.
F: Das sehe ich auch so.

H: Und wie versucht ihr durch Social Media oder Neue Medien allgemein neue Kundinnen zu

erreichen? Also durch Facebook: Schaltet ihr Werbung?
F: Selten.
H: Weil das keine Aus —

F: Ja weil die... also wir kdnnen mit unseren Tools im Moment keine Auswirkungen auf die
Kasse feststellen. Das ist aber bei allen anderen Medien natiirlich auch so, kann man sagen.
Nur, weil tatsachlich, das noch relativ neu ist, ist das auch bei uns ein budgetares Thema bei
uns im Haus, wie viele finanzielle und auch personelle Ressourcen wir dafiir aufwenden. Und

das, was wir auf Facebook als Werbung schalten, ist wirklich relativ marginal.

H: Ja. Ich war jetzt am Freitag im Deutschen Schauspielhaus in Hamburg, die haben mir das
auch erzahlt, dass Facebook-Werbung teuer ist und wenig bringt. [Anm.: Twinem sagte nicht,
es sei teuer, sondern nur, es sei halb-erfolgreich. Siehe Interview Schauspielhaus S. v.]

Also glaubst du, dass ihr Uberhaupt durch Neue Medien — weil: ihr habt ja echt guten Social-
Media-Content, finde ich — glaubt ihr, dass ihr Uberhaupt neue Kundinnen erreichen kdnnt?
Oder, dass es eher ein Service ist, fur die Leute, die schon ins Haus gekommen sind? Damit

die erinnert werden, 6fter zu kommen; also mehr in Richtung Kundenbindung?

F: Naja dadurch, dass wir wenig Werbung schalten, ist es naturlich so, dass wir prinzipiell
unsere eigenen Fans oder Abonnenten oder wie man will, erreichen. Und ich glaube auch, wir
sind da nicht so... wir kommunizieren da eher mit unserem eigenen Publikum und versuchen
das... versuchen da, eine Community aufzubauen. Die, die schon im Thema sind auch mit
Informationen zu versorgen. Also auch beim Erstellen des Contents haben wir schon den Blick
eines interessierten Besuchers, der das Haus kennt und weniger eines vollig theaterfremden

Menschen, weil: da misste man andere Geschichten erzahlen.

H: Ja, klar. Das heif3t, ihr verwendet Neue Medien mehr zur Kundenbindung. Eigentlich alle.



F: Ja.

H: Welche Daten sammelt ihr grundsatzlich und wie nutzt ihr sie? Also zum Beispiel auch um
zu schauen, welche Leute sich was fur ein Stlick angeschaut haben und dann vielleicht diese
nochmal daran zu erinnert, dass jetzt eine neue Produktion kommt, mit dem gleichen Schau-

spieler oder sowas?
F: Also was E-Mail-Marketing angeht sind wir sehr eingeschrankt worden durch die DSGVO.
H: - das denk ich mir.

F: Da gibt's kaum noch Mdéglichkeiten. Also diese Art von Empfehlung: ,Sie haben das gese-
hen®, die Person kommt wieder... Wir haben aber auch gemerkt — also wir haben vor der
DSGVO das ziemlich intensiv betrieben — dass die, aber die Rucklaufe sind nicht signifikant
verbessert — also was wir zum Beispiel gemacht haben, ist die Leute anzuschreiben und dann
mit einem Angebot, also zum Beispiel ,Regisseur XY kommt wieder, empfehlen sie uns weiter,
1+1 gratis oder 2+1 gratis“ oder irgendeine Form von Angebot. Die Riicklaufe sind aber nicht
signifikant gréfier, als wenn wir das Angebot auch an alle unsere Newsletter-Empfanger schi-
cken. Das hangt mit den — also jetzt dirfen wir das so nicht mehr, also da ist eine riesige
juristische Grauzone, die wir tatsachlich auch noch nicht komplett durchdrungen haben. Das
liegt auch an Ressourcen hier innerhalb des Hauses. Und dadurch, dass solange das Rechts-
unsicherheit besteht, betreiben wir das nicht weiter. Aber bis dato war es so —ja und ich glaube,
das hangt wirklich damit zusammen, dass die Motive ein Theater zu besuchen, ganz andere

sind, als dieser und jener Kinstler kommt jetzt wieder.

H: Was glaubst du, sind dann die Motive, um ins Theater zu gehen?

F: Leute zu begleiten ist, glaube, ich das wichtigste Motiv, so bitter es ist. (lacht)
H: Absolut, das steht auch in allen Studien, da kann man sonst nix machen. (lacht)

F: Ja, da kann man nichts machen. Und einen freien Termin im Terminkalender zu haben. Das
setzt natlrlich die grundsatzliche Offenheit Gberhaupt fir das Medium voraus und dann kommt
Bekanntheit des Stlickes, Interesse am Stoff, dann kommt vielleicht noch welcher Schauspie-
ler spielt mit und dann kommt ganz lange gar nichts und dann kommt irgendwann, wer die
Regie gemacht hat. Das ist ja so eine — das kann man ja auch in der Literatur nachlesen — das
ist einfach so eine Diskrepanz zwischen Innen- und Auf3ensicht, dass wir Kunstschaffende,
glauben, dass es das allerwichtigste ist, wer jetzt irgendwie den nachsten Macbeth-Sensation
hat, das hat dieser und jener Regisseur gemacht. Das ist de defacto aber nicht so. Die Leute
erkennen ,Ah Macbeth, das ist doch...“ damit verbinden sie inhaltliche Dinge, dann wissen sie

vielleicht noch wer’s geschrieben hat, dann schauen sie sich an, wer mitspielt...



H: Ja, das habe ich auch gelesen.
F: Das ist genau gegensatzlich. (lacht)

H: Ja, das interessiert niemanden. (lacht) Das merke ich auch privat. Wenn ich zu meinen
Eltern sage, schauen wir uns das an, weil: der hat Regie geflihrt, dann interessiert sie das gar
nicht. (lacht)

Okay, wie siehst du Streaming in Zusammenhang mit Theatermarketing? Also, dass man Aus-

schnitte von Stucken streamt als Marketinginstrument?

F: Sehr teuer. Ich seh’s sehr kritisch, weil's extrem aufwendig und teuer ist und man nie dieses
Theatererlebnis vermitteln kann. Also das ist nichts, was ich verfolgen wirde fiir das Volksthe-
ater jetzt. Was wir schon machen, was ja auch bisschen Satus Quo ist, was fast jedes Theater
macht, ist diese Trailer zusammenzuschneiden, aus Mitschnitten auf der Bihne. Das finde ich
sehr wichtig firs Marketing, weil man auch merkt, auf der Website, die Leute klicken diese
Trailer wirklich an, oder auch auf Facebook ist es das gleiche. Weil die Leute interessiert daran
sind, welchen ,Look and Feel diese Inszenierung hat. Sie wollen wissen, wie sehen die Kos-
time aus, wie ist die Sprache, ist es schnell, ist es langsam, ist es hell, ist es dunkel. Diese
ganze Atmosphare ist sehr wichtig fur das Publikum und es wird sehr stark genutzt, deswegen
brauchen wir diesen audiovisuellen Content sehr dringend, der ist ganz wichtig flr uns. Aber
Teile oder ganze Stiicke jetzt zu streamen, ist derartig aufwendig, technisch und finanziell,
dass das nicht dafirsteht. Weil vor allen Dinge glaube ich wirklich — das klingt jetzt so konser-

vativ — aber man kann das Erlebnis einfach nicht reproduzieren.
H: Das ist ganz klar.

F: Das ist im Opern- und Konzertbereich denke ich nochmal anders. Gerade bei klassischen
Konzerten lohnt es sich, glaube ich, sehr, das aufwendig aufzunehmen und, dass die Leute
dann in ihrem Wohnzimmer — wenn sie die entsprechenden Anlagen haben — das ist eine ganz
andere Art, was die Musik angeht. Aber flr's klassische Sprechtheater sehe ich da nicht viel

Potenzial.

H: Das merke ich eh auch bei mir selber. Weil Fernsehibertragungen — das ist so furchtbar.
(lacht)

F: Und die Fernsehlbertragungen sind schon extrem gut gemacht. Also wenn sie — auch die

gut gemachten. Es ist einfach nicht das gleiche.

H: Uberhaupt nicht. Ich habe mir auch die Hermannschlacht [Anm.: Burgtheater, Live auf ORF

lll, 1. Dezember 2019] angeschaut im Fernsehen, also im Internet dann, und es hat mich
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Uberhaupt nicht mitgenommen, weil es einfach — auch der vorgefertigte Bildausschnitt schon

mal ein Problem ist.

F: Ja, und auch unsere Sehgewohnheiten sind ganz anders. Wenn ich andere Alternativen
habe auf meinem kleinen oder auch grof3en Screen; ich kann derart verdichtetes Material se-
hen. Also — ich habe jetzt dran gedacht, es kommt wieder Babylon Berlin — und jeder Frame
von Babylon Berlin ist einfach so verdichtet. Und so visuell und dann kommt was — wir spielen
jetzt Schwere Knochen, das beginnt auch in den 20er Jahren. Und die stehen da auf der leeren
Buhne und haben nur einen so einen Hut auf und es erzahlt trotzdem die 20er. Aber ich brau-
che diese Fantasie, die ich als Zuschauer noch mehr aufbringen kann, wenn ich live dabei bin.

Aber diese beiden Ausschnitte nebeneinander... ich sehe da nicht viel Potenzial.
H: Ja, Verdichtung ist ein gutes Wort, weil das ist... darauf kommt es eigentlich an.

F: Es sei denn, man musste ganz anderes Theater machen. Also wenn jetzt die Kamera auf
der Bihne mit dabei ware, zum Beispiel, also wenn man wirklich die Darstellungsform komplett
verandern wurde, statt das von einem statischen Punkt von auf3en mitzufiimen, das konnte
was sein. Aber wer — also dann wirde ich ein Theaterstlck produzieren, das nur fur's Fernse-
hen ist und dann bin ich eh gleich wieder beim Kammerspiel. Also das haben wir ja auch als

Fernsehgenre, insofern, ja...

H: Glaubst du, dass sich das durch VR und 360 Grad andern kann, dass man theoretisch —
dass die Leute zu Hause sitzen, eine VR-Brille authaben und dann den Kopf so drehen kon-

nen, und das Theater dann in 360 Grad haben?
F: Das konnte Potenzial haben.
H: Aber in der Praxis wird’s nicht umsetzbar sein?

F: Weil} ich nicht, das entwickelt sich so schnell... Dann ist es aber wiederrum so — also es ist

ja mehr als der 360-Grad-Blick, was den Theaterbesuch ausmacht.
H: Ja, klar.

F: Ja eben, zum Beispiel diese persodnliche Komponente, das geht bis zum Pausenbuffet, was
die Leute noch erleben wollen und so. Ich glaube, wenn man Theater bewerben will oder wenn
man die Kunstform attraktiv halten will, muss man viel mehr in das Ambiente investieren, wirk-
lich schauen: Wie ist der Besuch von A bis Z: Also, wie bekomm ich meine Karte? Wie werde
ich begrufit? Was kann ich zusatzlich noch erleben? Gibt es ein Dinner-Package? Die Leute
wollen auch viel... die Eventisierung ist, glaube ich, hat viel mehr Potenzial als die Digitalisie-
rung. Gerade weil wir immer unterlegen sein werden. Wenn du diese 360-Grad-Brille hast,

hast du trotzdem nur — okay: programmiere ich dann auch diese ganze Verdichtung dazu in
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der Ausstattung oder was passiert damit? Also wir werden immer dem Medium Film in dem

Sinne einfach unterlegen sein.

H: Ja, ich habe das auch in allen Studien gelesen, dass die Nichtbesucher, wenn die ins The-
ater geholt werden, ist es fir sie nicht nur das Stlck [das relevant ist], sondern der ganze
Theaterbesuch: Also vorher schon die Freunde treffen, plaudern, einen Sekt trinken, dann in
der Pause nochmal zum Buffet gehen und so wie du sagst von A bis Z, dass alles relevant ist.
Das ist ein guter Satz: Mehr Eventisierung als Digitalisierung. Weil... das stimmt...

Zu den Trailern hast du eh schon was gesagt. |hr habt ja auch Podcasts, die sind dann auch
eher fir die... oder glaubst du, dass die Podcasts dann auch Interessierte, die noch nicht im
Volkstheater waren, sich den Podcast anhoren und dann ins Theater kommen? Oder denkst
du, es ist eher ein Service fir Leute, die das Volkstheater schon kennen und sich Uberlegen
.Was schaue ich mir als nachstes an? Ich hore mir den Podcast an, dann kann ich mich ent-

scheiden?”

F: Ich glaube, es ist letzteres. Ich glaube wirklich, dass das ein Service ist flr unsere Besucher.
Dieser Podcast besteht ja auch immer aus der vorgelesenen Inhaltsangabe des Stlickes. Also
im Prinzip ist es eine Stickeinfihrung ganz ahnlich wie wir [sie] auch live machen zu ausge-
wahlten Terminen vor den Vorstellungen. Und weil eben nicht alle Zuschauerinnen — und das

richtet sich aber ganz klar an Leute, die zumindest kurz davor sind, das Stlick auch zu sehen.
H: Also eher als Entscheidungshilfe fur Leute, die sowieso schon ins Haus kommen.

F: Ja und auch als, vielleicht auch ein bisschen, um die Barriere abzubauen, eine kurze In-

haltsangabe vorher zu héren. Aber das ist schon sehr weit in diesem Prozess.
H: Dass man da schon...

F: Genau, also die Stuckeinfihrung wird vielleicht die Kaufentscheidung begunstigen, aber

nicht die grundsatzliche Entscheidung ins Theater zu gehen.

H: Das denke ich auch. Es ist halt immer die Frage — also ihr habt so viele gute Projekte durch
Neue Medien, aber die Frage ist halt, wie die Leute erreicht werden, die sich gar nicht dafur

interessieren.

F: Ich muss ehrlich sagen, die haben wir mit unserem Angeboten nicht so stark im Fokus. Nur
als anderes Beispiel, was mich recht beindruckt hat, ist das Deutsche Theater in Berlin, die
haben einen richtigen Podcast. Bei uns ist der ja nur auf der Website und nicht im Player oder
irgendwo drin. Die aber schon und da interviewen sie immer wieder verschiedene Leute hinter
den Kulissen. Und da habe ich schon so interessante Interviews gehort, das ist eine ganz klare

Ansage, auch zu sagen, wir zeigen unseren Betrieb, wir 6ffnen uns auch Leuten — du musst
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noch nicht mal ein Theater von innen gesehen haben, um dieses Interview mit dem Chef-
Maskenbildner interessant gefunden zu haben. Also das ist eine andere Richtung als die wir

im Moment einschlagen.

H: Ja, die Podcasts von denen kenne ich eh auch, das ist auch ein interessanter Ansatz. Wel-
che Rolle spielt bei euch Suchmaschinenmarketing? Also Werbung auf Google, macht ihr so-

was?
F: Ja, machen wir immer wieder.
H: Auch, dass ihr weiter oben gereiht seid bei den Google Ergebnissen?

F: Das nicht, weil die Seite noch sehr gut performed, also beziehungsweise das ist einge-
schrieben in das Ding, aber wenn man jetzt Theater in Wien eingibt, sind wir — auf den ersten

zwei Seiten kommt das Volkstheater. Das ist im Moment noch ganz gut.
H: ... nicht notwendig.

F: Ja, eben. Und ich glaube in Zukunft wird sich das nicht stark verandern. Also erstens, weil
das ein superkleines Segment ist und alle Konkurrenten sind ungefahr gleich auf. Und niemand
haut da rein und verandert den... verandert die Suchergebnisse mal3geblich. Und auch fur

Google sind, glaube ich, Kulturbetriebe nicht so relevant.

H: Ich habe gelesen, dass ihr das #digitalnatives19-Projekt hattet, war da auch was in Bezug

auf Marketing?

F: Nein, da ging es ausschlieRlich um Kunst.
H: Also um das Theater als Produkt selbst.
F: Ja, genau.

H: Was siehst du in Zukunft fir das Marketing kommen durch Neue Medien? Grofe Frage...

Was sich noch verandern kann? Oder wo noch Potenzial drinsteckt?

F: Ich glaube, dass so individuelles Targeting immer wichtiger wird. Dazu braucht man aber
sehr viel Ressourcen, Zeit und auch Geld. Ich glaube man sollte viel starker den Erfolg auch
messen, weil: das ist ein Potenzial, das man mit diesen Kanalen hat, den man sonst nicht hat
— das habe ich zuvor ja auch schon besprochen. Das steckt aber bei uns noch absolut in den
Kinderschuhen, wie wir unsere eigenen Aktivitdten evaluieren und dann anpassen. Aber da
gibt es, glaube ich, wirklich viele Moglichkeiten personalisierter Werbung zu schalten, zu ver-

suchen die Leute noch mehr abzuholen: ,Wer sich flir das interessierte, interessiert sich auch



fur das”, da braucht man aber auch, da braucht man wirklich auch viel Zeit, um noch tiefer in

diese Motivforschung reinzugehen zum Beispiel.

H: Okay, das heil’t, bei euch liegt der — ihr verwendet Neue Medien fir Social-Media-Plattfor-
men, was wir vorher gesagt haben, Facebook, Instagram Twitter, bisschen YouTube, dann

diese Aullerwerbungen, so wie das mit den Grabsteinen.
F: Ja stimmt.

H: Dann, was noch? Oder sind das eigentlich die zwei Grundpfeiler? Oder sowas wie Mobile-

Marketing, das ist wahrscheinlich noch kein Thema?
F: Nein.
H: Das ist wahrscheinlich auch datenschutzmafig schwierig.

F: Beziehungsweise brauchst du mal so eine initiale... also im Moment verandern sich, finde
ich, die Plattformen derartig schnell, dass wir kaum Schritt halten kbnnen mit der technischen
Entwicklung. Also vor zwei Jahren habe ich kurz mal davon getrdumt, WhatsApp-Marketing zu
starten und jetzt ist es aber, wenn ich mich richtig informiert habe, fast schon unmdglich, das
Uberhaupt zu machen oder an der Grenze der Legalitat. Plus: weil bestimmte Tools von
WhatsApp nicht mehr akzeptiert werden, die man so als Briicke nehmen konnten. Wir sind da
viel zu starr und unflexibel, beziehungsweise wir haben keine zeitlichen Ressourcen dafir. Wir
sind zu viert in der Abteilung und ich kann weder mich selbst noch jemand andern abstellen,
um da das zu starten. Und entweder ist es ganz viel manuelle Arbeit, das hiel3t ich check mir
ein Handy mit einer Nummer oder ich habe zehn —ich weil}, wie das bei Impulstanz dann war,
da war ja das mit dem WhatsApp Newsletter. Und die haben zwischendurch zehn verschie-
dene SIM-Karten gehabt, weil die nur pro Anschluss, sozusagen, nur X- Leute bewhatsappen
kann. Und da haben sie so einen Workaround gemacht und das hat aber sehr viel Zeit gekostet
und dann haben sie irgendwann so einen, ich nenn’s jetzt mal Provider — ich bin da technisch
nicht so drin — gefunden, der halt kostenpflichtig war, der denen das abgenommen hat, aber
das ist jetzt auch schon wieder nicht mehr durch — weil ja letztlich Facebook hinter WhatsApp
steckt — nicht mehr erlaubt. Also man muss da, um mit diesen Entwicklungen Schritt zu halten,

extrem viel Zeit und letztlich auch Geld investieren, die wir auch einfach nicht haben.
H: Vor allem ist dann fragwirdig, wie viel Output man dann hat.

F: Richtig! Vor allem wenn ich sage, ich investiere pro Woche 20 Personenstunden, ich habe
aber nur 100 oder 120, dann ist das ein Riesenteil meines Zeitbudget, das fir solche Projekte

draufgeht und dann ist der Ertrag nicht unbedingt... also entspricht sich nicht.



H: Also du meinst auch, dass durch Neue Medien mehr das Image verbessert wird, also direkte

Kunden —

F: — das hangt davon ab, wie man’s angeht. Aber die weniger aufwendige Variante ist definitiv

diese Imagegeschichte, ganz klar.
H: Ja, absolut, das denke ich auch.

F: Und was ich schon glaube, dass ein Trend in der Zukunft ist, ist die Individualisierung. Das
habe ich schon gesagt, aber auch, dass sich die Zielgruppen immer starker segmentieren und
wenn man damit Schritt halten will, muss man einfach wirklich auch Personal aufstocken. Oder
man bleibt beim Status quo. Ich brauch’ eher die Halfte der Woche eine Person, die die Webs-

ite aktuell halt, also...
H: - ich denke, das ist auch wichtiger.

F: Man muss einfach Prioritdten setzten (lacht). Aber es ist schon interessant, welches Poten-

zial es auch gabe.

H: Das stimmt schon. Weil: die Homepage ist dann doch das, wo sich die Kunden, die man
schon hat — und wo man sich grundsatzlich einfach informieren kann, mit Sticken und Termi-

nen, was eigentlich relevant ist.

F: Ich glaube auch viele Nichtbesucher nutzen trotzdem die Homepage oder benutzen sie vor
ihrem ersten Besuch und die wenigsten Nichtbesucher liken vor dem ersten Besuch unsere

Facebook-Seite.

H: Ja.

F: Das kennt man ja von sich selber auch.

H: Eh, ich weil} es ja. (lacht)

[Ausschnitt fehlt]

H: Also Tickets Uber Facebook verkaufen, Kundenberatung, ...

F: Also letztlich, um diese Kanale optimal zu nutzen, haben wir jetzt gesagt, brauchte man
einen Mitarbeiter, der seine Zeit drittelt. Ein Drittel investiert er darin, damit Schritt zu halten,
wie die Plattform funktioniert, ein Drittel Content erstellen und ein Drittel auswerten. Und genau
eins zu eins das, was man in dieser Personal- und Zeitressource an Gehalt investiert, miisste
man als Mediabudget einplanen. Und da, glaube ich, kdnnte man riesige Fortschritte machen,
weil sich dann die Anbieter auch wiederum um einen kimmern. Da sind wir wieder eingestie-

gen ins Gesprach mit der Aufnahme. Weil dann bekommt man von Facebook einen Berater,
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der weitere Tipps gibt, wo man das Geld am besten anbringen kann. Wenn man auf diese
Schwelle kommt, entspricht es eins zu eins dem, was wir auch mit unseren klassischen Medien
haben, weil wir haben ja unsere Person bei Gewista, die wir anrufen kénnen bei allen Fragen.
Oder die sich auch bei uns meldet, Angebote macht und um da hin zu kommen, muss man
auch entsprechend investieren. Der Glaube oder ja, die — also so wie wir das momentan boar-
den mit dem freimachen, ist, glaube ich, fast — also da muss man aufpassen, dass Aufwand
und Ertrag zumindest gleich sind. Man musste sehr viel mehr investieren, dann krieg man,

glaube ich, auch mehr zurick.

H: Ja, das ist interessant, weil: so konnte sich das wirklich weiterentwickeln in Zukunft. Schrei-

ben euch die Leute tGber den Facebook-Messenger?
F: Ja, immer wieder.
H: Und das, ja. Und dann schnell reagieren und so die Leute...

F: Ja, also das sind ganz haufig Serviceanfragen, auch Bewerbungen, Kartenbestellungen,
aber ja klar, das ist wichtig. Ich denke, das ist auch noch ein Grundsatz bei unserer Arbeit,
dass wir einfach da vertreten sind, wo sich die Nutzer aufhalten und auch da auf ihre Anliegen

reagieren. Das ist, glaube ich, — fir jeden sollte das zum Status Quo gehéren.

H: Also wichtig ist fiir euch die Kundenbindung auf Social Media und dort die Leute nieder-

schwellig zu betreuen und auch ihnen einen Einblick ins Haus zu geben.
F: Ja, voll.

H: Und dort abzuholen, wo sie sind. Und das ist eigentlich das, woflr ihr Neue Medien ver-

wendet.
F: Ja.
H: Gut auf den Punkt gebracht?

F: Ja, sehr!
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Interview: Deutsches Schauspielhaus Hamburg

Katharina Haibock, Interview mit Katherine Twinem (Online-Redaktion und Social Media) und
Julia Knaack (Online-Kommunikation), Deutsches Schauspielhaus Hamburg, am 17.01.2020

um 11.00 Uhr in den Biros des Schauspielhaus Hamburg, Elimenreichstralle 3:
[Einleitung fehlt]
Katharina Haibock: Also ihr hattet eine Besucherumfrage?

Katherine Twinem: Genau, und da ist auch das Ding, dass da rauskam, wie du gerade schon
meintest, dass es gar nicht so an dem Geld liegt, gerade auch fir Studenten gibt es ja auch
Mdglichkeiten =72 Fiir was? Sieben Euro oder fir finf Euro gibt es auch teilweise Karten —

das ist ja gunstiger als ins Kino zu gehen.
H: Genau, das ist auch mein Argument.

T: Aber, darum finde ich es auch interessant die Au3ensicht, in dem Fall von dir, zu horen,

weil man hier dann doch sehr schnell in einem Elfenbeinturm ist.

Julia [Anm.: Julia Knaack] hat den Social-Media-Job vor mir gemacht, dann haben wir ge-
tauscht und sie macht jetzt Onlinemarketing, darum ist es vielleicht gar nicht so uninteressant,

wenn sie dann auch noch was zu erganzen hat.
Julia Knaack: Ja, gerne! (lacht)
H: Also was ist eure Arbeitsaufteilung dann?

T: Also ich mache Social Media und die Website. In dem Sinne von Informationen einpflegen
und versuchen, sie irgendwie aktuell zu halten und auch die meiste Zeit mich mit unserer

Webagentur herumzuschlage. Dafur geht am meisten Zeit drauf und Nerven. (lacht)
T: Weil die relativ langsam sind...

K: Eine kleine Webagentur...

T: ... und das ist manchmal ein bisschen nerviger. Und du? [Anm.: zu Julia Knaack]

K: Ich mache letztendlich E-Mail-Marketing. Ich mach® den Newsletter und wir verschicken

auch abgesehen vom Newsletter auch Programmhinweise, an Leute die Karten gekauft haben

721 Erlauterung der Symbole: — = Gedankensprung, ... = Stimme wird leiser, [ ] = Worter im Nachhinein eingefligt
fur ein besseres Verstandnis, () = nonverbale Reaktionen, ,“ = Aussagen anderer werden zitiert.



H: — darf ich da gleich einhacken? Das heil’t, ihr schickt den Leuten, je nachdem was fir

Karten sie schon gekauft haben, Hinweise, was sie auch interessieren kdnnte?

K: Genau. Quasi, wenn jemand schon einen Pollesch gesehen hat, bekommt er einen Hinweis,
fur den nachsten Pollesch und wenn jemand was gesehen hat, was thematisch oder vom Stil
her ahnlich ist wie eine andere Inszenierung oder was mit Musik, dann kriegt er auch was mit
Musik. Aber wir machen — wir versuchen da schon so Matching. Das geht mal auf, geht mal

nicht auf naturlich.
T: Und die Pre-Visit-Mails auch noch? [Twinem und Knaack gleichzeitig, unverstandlich]

K: Genau, die Pre-Visit-Mails auch noch, die gehen dann automatisch, zwei Tage bevor man
eine Vorstellung hat, bekommt man ein Dings, dass ,hier befindet sich das Schauspielhaus,
hier kdnnen Sie die Garderobe lassen, hier kdnnen Sie parken® und so weiter und so fort ,wie

lange dauert das Stuck und hier ist noch eine Einfuhrung® und so weiter.

H: Ah cool, das gibt es in der Josefstadt auch, weil: ich habe dort ein Jahr gearbeitet und

deswegen ein bisschen einen Plan.
T und K gleichzeitig: Ah super, genau.

H: Und die Mails an die Leute, die schon ahnliche Sachen gesehen haben — habt ihr da eine

Datenbank und das funktioniert —
K: Ja.
H: - automatisch?

K: Nein (lacht), das ware ein Traum, da hatte ich gar nichts mehr zu tun. (lacht). Ne, ich habe
da jetzt gerade damit angefangen, das wirklich so ein bisschen konkreter zu machen. Wenn
die Leute jetzt Anfang Januar das gesehen haben, bekommen sie zehn Tage spater einen
Hinweis auf das und das. Und automatisiert, da haben wir mal driiber nachgedacht, da ist das
Problem im Repertoirebetrieb, dass wir einen viel zu variantenreichen Spielplan haben, der
auch immer erst so zwei Monate im Voraus feststeht und dann kann man gar nicht sagen: ,Alle
Leute, die in der und der Woche da waren, bekommen einen Hinweis auf das und das®. Wir
kucken natirlich auch, dass wir Dinge empfehlen, wo vielleicht noch ein bisschen Platz ist,

kommt ja auch ab und an vor. (lacht)
H: Logisch. (lacht)

K: Wir haben halt ein CRM und da hol ich mir dann die Leute raus. Das ist alles sehr handge-
macht. Ich muss dann immer kucken ,,Okay, dann muss ich die noch wegnehmen, die schon

was bekommen haben letzte Woche und so weiter”. Es ist eine ziemliche Stiickelarbeit.



H: Aber, es lohnt sich?

K: Ja, manchmal gibt es so Mailings, die total einschlagen, wie der Pollesch da, pl6tzlich kau-
fen sie alle Pollesch-Karten und dann gibt’s auch Sachen, da kaufen dann zwei, drei Leute ihr

Ticket. Ist halt immer so eine Sache.

T: Eigentlich kann man schon so sagen, dass auch gerade die Sticke, die halt eh ganz gut
laufen, dass da die Nachfrage noch besser ist. Und wir sprechen dann, wenn's gut lauft, von

zwischen 30 und 60 Karten.

K: - das muss dann aber auch richtig toll schon sein.

T: Ja, also nicht 300, da ist auch dann immer Relation... Wir freuen uns Uber alles.
K: Ja genau.

T: Aber das ist sozusagen unsere Aufteilung.

H: Ich habe mir auch ein paar konkretere Fragen aufgeschrieben: Wie lange arbeitest du schon
da?

T: Seit drei Jahren jetzt, bisschen mehr jetzt, ich habe im Oktober oder November angefangen.
H: Was hast du davor gemacht und welche Ausbildung?

T: Ich hab studiert, Anglistik, Germanistik und Kunstgeschichte und hab dann eigentlich zuletzt
in einer PR-Agentur gearbeitet und hab das auch an sich von der Arbeit her auch sehr gerne
gemacht, das war blof3 einfach das typische Klischee, was man kennt: Es war sehr viel Arbeit
fur die Tonne, sage ich mal, weil man sehr viel Prasentationen gemacht hat, die dann am
Ende... wo dann nichts von umgesetzt wurde. Dann immer diese Diskrepanz zwischen Chefs,
die sagen ,Hey, wir missen die Kunden unbedingt beeindrucken und dem verrlickte Sachen
anbieten” und dem spielBigen Kunden, der dann dasitzt und sich denkt ,Sind die komplett Gber-
geschnappt? Nein, wir machen das alles wie immer*“. Das war, fand ich, irgendwann dann doch
recht frustrierend. Und auch mit sehr vielen langen Wochen. Ich hab' dann teilweise 70, 80
Stunden die Woche gearbeitet und dann hatte ich einfach mal keine Lust mehr drauf. Und
dann hat sich das im Prinzip so ergeben, dass Julia dann in Elternzeit gegangen ist und ich
dann als Elternzeitvertretung hier angefangen habe und sich das dann glicklicherweise so
gefugt hat, dass dann halt so ein bisschen Raum geschaffen wurde, dass ich sozusagen auch
bleiben kann und das ubernehme und du [Anm.: zu Julia Knaack] dann eben andere Bereiche

Ubernimmest.

K: Und als ich wiederkam, bekamen wir CRM und bekamen ein nitzliches Newsletter-Tool

und dann wurde der Bereich ausgebaut und dann... ich habe vorher quasi beides zusammen



gemacht und das ist jetzt schon — also ich habe keine Vollzeitstelle — aber 80% sind durchaus
damit ausgeflllt. Das war vorher, da kam die ganze Mail-Sache und dann kam das ganz ge-
legen, dass Kathy [Anm.: Katherine Twinem] dann bleiben konnte. Und ein paar Sachen tber-

nommen hat, also ich wiederkam.

H: Das heifl3t, du hast einen Titel? Nur formal fir meiner Arbeit.

T: Ja, genau, Magister.

H: Okay und grolRe Frage: Wie nutzt ihr Neue Medien? Welche Kanale betreust du und...?

T: Genau, wir haben Facebook, Instagram, Twitter, es gibt einen SoundCloud-Account, wo wir
unsere Podcasts dann hochladen, YouTube, da werden die Trailer und, wenn wir irgendwelche

anderen Videomaterialen haben, hochgeladen, und das ist es auch.

H: Das habe ich eh auch gesehen. Und auf Facebook habt ihr auch Veranstaltungen, oder?

Premieren und Sonderveranstaltungen?

T: Premieren und Sonderveranstaltungen, genau. Und ich finde auch bei Facebook mittler-
weile — also als ich angefangen habe, war das noch insgesamt popularer, auch noch bei jlun-
geren Leuten, mittlerweile merkt man doch, dass sich das altermaRig sehr verschoben hat,
auch so seit Instagram. Und das ist eigentlich — also es macht immer noch total Sinn, Facebook
zu haben, aber gerade so durch die Veranstaltungen, habe ich das Geflihl, kann man schon
auch immer die meisten Leute auch erreichen beziehungsweise wir haben halt, kann man
sehen, ob gut oder schlecht, aber wir haben keine Pixel installiert, dass wir nicht genau nach-
vollziehen kdnnen, wie viele Leute auf was reagieren. Aber bei den Veranstaltungen ist es ja
so, dass man da sehen kann, wie viele Leute da draufgeklickt haben, wie viele Leute auf die
Ticketlinks geklickt haben, da kann man schon sehen, gerade bei Sonderveranstaltungen, gut
sehen, wenn ich eine Veranstaltung erstellt habe und da dann an dem Tag der Termin auch
in den Verkauf geht und dann haben so 500 Leute auf den Ticketlink geklickt und 350 Tickets
wurden verkauft, dann ist das schon immer relativ nahe beieinander. Gerade bei populareren

Themen, in dem Sinne, funktioniert das auch noch sehr gut mit diesen Veranstaltungen.

H: Und du glaubst, es macht keinen Sinn, die normalen Veranstaltungen auch reinzustellen,

wenn sich die Leute auch mehr Gber die Homepage informieren?

T: Ja, beziehungsweise ware es halt auch — was Julia auch schon meinte — dass wir diesen
Repertoirebetrieb haben — wir haben teilweise an Tagen vier Veranstaltungen — das wirde die
Leute, glaube ich, einfach nur erschlagen. Ich finde [es besser], da einfach nur die Veranstal-
tungen zu nutzen als Hinweis auf was Besonderes und dann halt den Newsfeed als Hinweis

auf einzelne Termine...



H: Das denke ich auch, dass das am Sinnvollsten ist. Und macht ihr Werbung tGber Facebook?

T: Machen wir, aber relativ wenig eigentlich. Weil das auch... auch so halb-erfolgreich ist. Das
kommt dann immer auch darauf an. Das ist ahnlich wie bei den Werbemailings. Wenn das ein
Thema ist, das die Leute interessiert, merkt man auch, dass man dadurch auch nochmal mehr
erreicht. Aber bei Themen, die eh schon nicht interessant sind, ist das auch verpufftes Geld.
Wir sprechen da echt immer von kleinen zweistelligen Beitragen. Wir investieren da nicht
wahnsinnig viel, aber da habe ich das Gefihl, das verpufft dann auch eher. Also das... eigent-
lich hatte ich das auch mal gelernt, dass man Veranstaltungen und Postings bewirbt, die auch
ein gutes Feedback haben. Weil das dann auch nochmal mehr puscht, als irgendwas, wo da

zwei Likes sind. Weil: wenn man das dann nochmal bewirbt, das bringt dann da auch nichts.
H: Ergibt dann ein schlechteres Image, als wenn man'‘s nicht macht.

T: Ja genau. Und das ist dann — das finde ich auch, das ist meine persénliche Meinung, dass
man weil3, dass, wenn man Sachen sponsert, dass das die Sachen sind, die sonst nicht so
gut laufen. Das sieht man auch bei anderen Theatern. Ich finde, das wirkt dann oft auch ein
bisschen verzweifelt. Es ist ein bisschen ausschweifend, aber auch fir die interne Diskussion
ist es schwierig mit Social Media, weil man nicht die Sachen stutzt, die nicht gut laufen, was
oft der Wunsch ist, sondern, dass man Sachen pushen kann, die schon gut laufen. Ich glaube,
darum ist es oft in Theatern belachelt, weil man denkt, da wo's hangt, passiert ja dann doch

nichts.

H: Aber ihr macht hin und wieder Gewinnspiele auf Facebook; dann bei den Produktionen, die

nicht so gut laufen?

T: Ja, es ist dann meisten so — und das ist dann auch oft so, dass das dann kurzfristige Sachen
sind, dass an uns herangetragen wird spontan, dass dann jemand kommt der sagt ,Fur mor-
gen mussen wir noch Karten verlosen® und dann ist das auch mal erfolgreicher, mal weniger

erfolgreich, weil es oft viel zu kurzfristig ist. Das ist so ein bisschen ja...
H: Also du glaubst schon, dass die Leute langer im Voraus planen?

T: Ja, 24 Stunden sind zu knapp, das hatten wir halt gerade das Beispiel. Wo man das naturlich
umsetzt, wenn der Wunsch kommt, aber wo das so... Ich denke mit halt, wenn man Montag

was aufsetzten wirde fir Freitag oder Samstag fande ich das realistischer.

H: Und glaubst du, dass ihr dadurch neue Zuschauergruppen erreichen kénnt, durch Gewinn-
spiele oder Uberhaupt durch Social Media? Oder, dass ihr einfach die Leute, die euch sowieso

schon folgen, dass die dann halt 6fter kommen?



T: Ich glaube, dass Gewinnspiele — also das ist meine subjektive Meinung — dass ich halt
denke, dass das wie so ein Goodie ist flr die Leute, die man eh schon hat. Es gibt ja bei
Facebook die Moglichkeit, Leute die Posts geliked haben, bei denen man sieht, die sind noch
nicht Fans der Seite, die dann einzuladen. Dadurch generiert man dann eher nochmal ein paar
neue Fans. Ich habe aber eher das Gefiihl, dass Facebook mehr bringt, um das Stammpubli-
kum zu halten und zu pflegen und da dann — man sieht dann ja schon, dass es relativ oft
dieselben Leute sind, die dann auf Sachen reagieren, und die sich dann eher freuen, wenn
man darauf dann nochmal reagiert. Bei Instagram kann man tendenziell schon neue Leute
heranholen, was auch in dem Sinne relativ einfach funktioniert, indem ich morgens kucke, wer
hat was gepostet und das Schauspielhaus verlinkt. Oder auch in den Stories, dass ich kucke
[unverstandlich], dass ich dann auch auf die Profile der Leute gehe und dann auch reagiere
oder was darauf schreibe und, dass dadurch dann die Unmittelbarkeit — da sehe ich dann auch
oft ,Ah lustig, da habe ich ja vorher reagiert, jetzt folgt der uns auch®. Klar entfolgen die dann
auch mal wieder, wenn sie merken ,Ach, so interessant ist es doch irgendwie nicht®, aber so
ein gewisser Schwund gehort da auch dazu. Aber ich habe das Gefuhl, Gber Instagram kriegt
man doch eher neue Leute ran. Und Twitter ist fir uns auch total wichtig. Bei Twitter haben
wir auch viele richtige Fans und ich habe dartuber auch schon Leute kennengelernt und mich
mit denen dann auch getroffen, weil die sich alles mindestens zwei Mal ankucken. Und da
geht's dann doch noch mehr darum... mehr um den Dialog eher. Das sind jetzt keine hunderte
Leute, mit denen man so intensiven Kontakt pflegt, aber schon auch Leute, die ich dann schon
auch manchmal bei Sachen, bei denen ich mir nicht sicher war, ob das so oder so sein sollte,
dass ich die dann gefragt habe und gesagt habe ,Wie hattet ihr das gerne?“ und die auch
dankbar sind und darauf auch antworten. Und die auch mir zurlickspielen, dass... ich habe
das Gefuhl, das Social Media heutzutage viel mehr mit einem Service Charakter zu tun hat —
am Theater wie ein direkter Service Point, woanders gibt dann so Chatbots, wo man fragen
kann, bei uns sind viele Fragen wie ,Wann geht’s los? Kann ich mit dem Ticket auch zu euch
fahren? Welcher war der flunfte Song bei dem und dem Stiick® und, dass sich die Leute freuen,

wenn sie schnell eine Antwort kriegen.
H: Absolut.

T: Ich glaube, dass da Tempo eine Rolle spielt und es auch hilft, zu sagen ,Ich weil} es jetzt
gerade nicht, aber ich finde es heraus fir dich®. Und da kommen eigentlich taglich irgendwel-
che Anfragen. Wir haben jetzt auch Veranstaltungen im Februar, Marz, wo dann Fragen kom-
men ,Ist das auf Englisch, ist das auf Deutsch?“ Und dann muss ich auch nachfragen, aber da

kann man das auch den Leuten schicken und die sind dann dankbar dartber.

H: Also du meinst eher Kundenbindung als neue Kunden zu generieren?
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T: Also bei uns habe ich schon das Gefiihl, dass es... Uber Instagram habe ich schon das
Gefuhl, dass man bei neuen Leuten das Interesse wecken kann, aber das sind dann schon
Leute, die auch schon hier sind. Und das ist natlrlich flir uns auch ein Riesenthema: ,Wie krieg
ich die Leute, die noch nie hier waren, zu uns rein?“. Vielleicht stolpern sie bei Instagram auch
mal Uber eine Anzeige, die wir schalten, aber vom Geflihl her wiirde ich schon sagen, es ist
vor allem Kundenbindung. Und die Neukundengewinnung... ja, wie gesagt, das ist ein Rie-
senthema. Da gibt es eher so Sachen, dass wir versuchen Uber Studenten, die auch glnstig
Tickets kaufen konnen, oder wir bieten auch so einen Newsletter fur Studenten an und versu-
chen ihnen einen Blick hinter die Kulissen oder irgendwas zu bieten. Aber ich glaube auch,
dass wie wir's gerade machen, muss eigentlich mal kaputt gemacht und neu aufgebaut wer-
den, weil das auch nicht so richtig effektiv irgendwie ist. Und ansonsten finde ich, das ist —
oder vielleicht hast du auch noch was dazu zu sagen? [Anm.: zu Julia Knaack] — das schwie-

rigste Thema eigentlich.

K: Das schwierigste Thema... was am besten funktioniert, ist, Angebote zu stricken, wo je-
mand, der eh schon kommt, jemanden mitnimmst, der sonst nicht kommt. Von sich aus denkt
man nicht: ,Ach, gehen wir ins Schauspielhaus!“. Und was naturlich die Sache ist: Wenn je-
mand, den man vom Fernsehen kennt, der bei uns in einer Produktion mitspielt... oder wir
haben dieses David Bowie Musical, da kommen dann Leute, die haben gehért ,Oh David Bo-

wie“, da gehen wir hin!
T: oder ,Musical®.
H: Ja, meine Mama hat auch sagt ,Oh David Bowie, das will sie sehen®. (lacht)

K: Und das sind dann Leute, die sonst nie kommen. Und die kaufen ihre Karten nicht bei uns,
die kaufen sie bei Eventim und sind ganz... da kommt ein ganz anderes Publikum. Und das
ist eigentlich... tatsachlich funktioniert Akquise von neuen Zuschauergruppen nur Uber das
Programm. Also Nichtbesucher Uber das Marketing... Niemand kommt, weil er ein tolles Plakat

gesehen hat vom Schauspielhaus.

T: Und da haben wir halt wenig Einfluss drauf, das ist halt so... Wir haben halt das Gllck, dass
bei uns auch Leute spielen, die man auch aus dem Fernsehen oder dem Kino kennt. Gerade
Charly HUbner oder Bjarne Madel sind dann schon auch Leute, wenn die tber ihre Instagram-
Accounts etwas posten — darliber stolpern auch wieder Leute zu uns. Und wie Julia gerade
meinte, vor allem das Programm. Und wir kdnnen da Impulse geben und mussen dann halt
kucken, was daraus gemacht wird. Daflr gibt es ja dann den Disponenten, der sich dann da-

rum kiimmert.
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H: Ja... das ist auch genau das, was ich in Studien gelesen habe. Dass man eben eine Nahe
braucht zum Theater und die kann eben sein, durch Schauspieler, die man schon kennt oder
durch Leute, die einen mitnehmen. Man brauch irgendwie einen Bezug, von wo auch immer.
Wie du eben gesagt hast, es kommt niemand her und sagt ,Hey cool, gehen wir ins Schau-

spielhaus®.

T: Niemand fahrt an einem Plakat vorbei - oder lass es von zehntausend Leuten einen sein,
der sich dann denkt, ,Oh wow, das ist ja total cool“. Ich glaube halt auch, dass ganz viel unserer
Arbeit darin liegt, Image-Arbeit zu machen. Dass wir — wie du auch schon meintest — versuchen
nahbar zu sein, dass die Leute auch wenig Hemmungen haben, uns was zu fragen oder auch,
dass wenn jemand eine Beschwerde schreibt, dass darauf reagiert wird und man versucht,
den Leuten eine Erklarung zu bieten. Dass man da versucht — wir haben jetzt seit ein paar
Spielzeiten die neuen Movie, die dann — da wurde ich auch von Freunden angesprochen, die
dann sagen ,Das ist ja schon bunt®, also es wird schon wahrgenommen, aber dann selten mit

dem eigentlich Theater in Verbindung gebracht.

H: Also du meinst auch, dass Printwerbung also Plakatwerbung eher fir Leute ist, die das
Schauspielhaus schon kennen? Die sich dann denken ,,Oh cool, das Stlick hat Premiere, da
geh'ich hin“?

T: Also ich glaube, das ist auch nicht so einfach... ich glaube, es gibt schon Leute, die ein
Plakat sehen oder eine Anzeige, die sehen, und denken ,Oh, Wer hat Angst vor Virginia

Woolf? mochte ich immer, habe ich mal gelesen, das schau ich mir mal an.”
K: Aber wir bringen ja auch gar keine Stlickwerbung.

T: Ja, ich meine jetzt in der [Anm.: unverstandlich, eine gewisse Hamburger Zeitung] gibt halt

schon immer wieder so Anzeigen.
K: Aber auch da funktioniert es Uber das Programm.

T: Ich glaube jetzt halt nicht, dass sich jemand denkt ,Lustiges Bild“. Das funktioniert dann

auch nicht so.

K: Die Leute, die Wer hat Angst vor Virginia Woolf?, also das Stiick schon kennen — jemand,
der sonst immer nur zum Tennis geht oder nur Angeln geht oder Klettern geht und noch nie
im Theater war — der kommt nicht einfach auf die Ildee — der geht halt ins Theater, weil er

mitgenommen wird.

T: Genau. Wir haben halt auch so Angebote... es gibt ein Angebot, wo man eine Karte kauft,
wo man immer auch wen mitnehmen kann. Ich weil} gar nicht — wie viele Leute haben denn

jetzt so eine D-Karte? [Anm.: zu Julia Knaack]
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H: Wie funktioniert das genau?

K: Wie die Bahn-Card. Also du hast da eine D-Karte fur ein Jahr und bezahlst immer nur die

Halfte und kannst dann auch wen um nur die Halfte mithehmen.

T: Und das weil ich jetzt auch nur von einem Bekannten, den ich auch Uber Twitter kennen-
gelernt habe, der nimmt ganz oft wen mit und der kuckt sich halt auch Stiicke zwei, drei Mal
an und wenn ihm was gefallen hat, nimmt er Leute mit, um denen explizit Sticke zu zeigen.

Und das ist halt auch die personliche Empfehlung, das Kostbarste, was es gibt.

H: Ja, das merke ich bei meiner Familie. Wenn ich meinen Bruder mitnehme, der hat sich
friher gar nicht fir Theater interessiert und jetzt nehme ich ihn gezielt in Stiicke mit, bei denen
ich weil}, das interessiert ihn und jetzt sagt er auch schon ,Hey, gehen wir mal wieder.”; bei
Freunden genauso.

Ich habe gesehen, dass ihr einen virtuellen Rundgang auf eurer Homepage habt, durch das

Haus. Woflr habt ihr das gemacht?
T: Das war vor meiner Zeit.

K: Das war 2015, war das glaube ich... habe wir das gemacht. Da war das gerade sehr en
vogue, wurde an uns herangetragen. Das fand man in der Geschaftsfliihrung schickt, dann
haben wir das halt gemacht. Es ist ja auch ein schickes Haus so zum Kucken. Und daran
anschliellend war auch angedacht, dass man den Saal so fotografiert, dass man im Saal ku-

cken kann, ,Wenn man jetzt hier sitzt, dann seh® ich das®, das gibt's bei Konzerthdusern ofter.
H: Genau, bei der Elbphilharmonie gibt's das.

T: Genau, da ist das auch so. Das Ding ist halt, dass dieser Raum je nach Bihnenbild immer
anders aussieht. Die Elphi sieht halt mehr oder weniger immer gleich aus. Mal ein Orchester
und mal ein Piano und ein Podest weniger, aber man kann gar nicht immer exakt den gleichen
Blick bieten [bei uns], weil es ja nie eine leere Buhne ist. Beispiel Lazarus: Da war dann auch
ein Blitz reingebaut, ein paar Reihen weggenommen und dann ist es halt — das variiert dann

einfach zu stark.

K: Und dann war das dann doch zu viel Aufwand, um das dann so zu machen. Deswegen

haben wir nur den Rundgang gemacht, letzten Endes.
H: Und wer glaubt ihr, schaut sich das an? Den Rundgang? Oder was fir ein Ziel hat das?

K: Der ist ja bei Google auch mit dabei und naturlich Leute, die das Schauspielhaus suchen

und dann dadurch — sich das mal ankucken. Das hat jetzt keinen Riesenwerbeeffekt, das ist



ein nettes Spielchen. Wenn man schon mal hier war und schon lange nicht mehr hier war,

vielleicht in einer anderen Stadt jetzt lebt, um in Erinnerungen zu schwelgen.

T: Kénnte ich auch mal wieder bei Facebook posten und schauen, ob sich die Leute dafur

interessieren. (lacht)
K: Genau. (lacht)

T: Aber der ist ehrlich gesagt jetzt so... der funktionierte auch eine Zeit lang nicht, was ich

auch nur zufallig bemerkt habe —
K: Ich Uberleg’ grad, wo ist der Uberhaupt verlinkt?

T: Der ist, glaube ich, unter Service. Da hat sich das irgendwann einmal — wir hatten halt einen
Relaunch vor einer Spielzeit und da war es auch so, dass ich zufallig gemerkt habe, der geht
nicht, weil eine Lizenz abgelaufen war, auch schon langer. Aber das war davor auch keinem,
ich glaube, nicht mal Astrid ist das aufgefallen. Da denkt man sich dann auch ,Ah so viel Leute

scheinen da gar nicht draufzugehen...” Aber ja, stimmt, ist eigentlich eine nette Spielerei.

K: Aber der Zuschauerraum schaut mittlerweile auch schon wieder anders aus, aber das ist ja

auch...

H: Ja, das ist cool, weil ich habe gelesen, dass viele Leute sich nicht ins Theater trauen, weil
sie Angst haben, dass sie sich dort nicht auskennen und da — also die Frage ist, ob man die
Leute dann Uberhaupt erreichen kénnte, die sich nicht ins Haus trauen, denen der virtuelle

Rundgang helfen wirde.

T: Glaube ich jetzt auch... also vielleicht hilft‘'s bei ein paar Leute, aber wir haben dann eher,
dass die Hemmschwelle durch Sonderveranstaltungen gesenkt wird. Wir haben zum Beispiel
regelmafig Poetry Slams hier — also es gibt in Hamburg ein Kollektiv, die halt Gberall, auch
demnéachst in der Elphi, auch in allen médglichen Theatern Poetry Slams anbieten — und da
kommen die Leute ja dann auch explizit wegen des Poetry Slams. Ein paar denken sich viel-
leicht auch ,Ach lustig, im Schauspielhaus, da war ich noch nie®, aber da kennen sie schon
das Prozedere des Abend und da ist es dann, glaube ich, eine niedrigere Hemmschwelle, da

mal mitzugehen.
H: Also wieder durch das Programm.

T: Und wir hatten das jetzt auch, ich glaube drei Mal, hatte ich so einen Insta-Walk angeboten
und da war es interessant zu sehen, dass viele Leute dabei waren, die noch nie hier waren.
Also, dass man dann gar nicht so Theaterfans — also schon auch — erreicht hat, aber ich war

echt Uberrascht, wie oft Leute auch dabei waren, die sich dann eher fir Architektur interessiert



haben, wo ich dann auch dachte ,,Ach lustig®, weil das gar nicht so das — also schon auch
Theaterfans dabei, aber auch welche die dann sagten, sie interessiert dann eher das Ge-

baude.

H: Und wie lauft das ab bei dem Insta-Walk? Da gehst du mit den Leuten dann durch das Haus

und sie machen an bestimmten Spots dann Fotos, die sie dann posten?

T: Genau. Also wir hatten dann auch vor drei Jahren oder so, eher zwei, da hatten wir den
ersten und das sind dann zehn Stationen — da mussten wir das vorher auch mit allen Abtei-
lungen absprechen, dass man nichts zeigt, was nicht gezeigt werden soll, was ja im Theater
auch immer gerne, gerade vor Premieren, wo dann nichts verdffentlicht werden soll, was halt
irgendwas verrat. Und, dass man das dann halt auch mit den Disponenten abspricht: ,Wann
passt es gut?”, weil klar wollen die Leute dann auch auf die Blihne. Da muss man dann
schauen, dass man niemanden stort. Dann waren das meisten so zwei Stunden und dann bin
ich mit einer Kollegin, die dann auch noch was erzahlt hat, dazu, durchs Haus gelaufen und
hatten dann auch die Moglichkeit, Fotos zu machen. Und dann, klar, auch mit Infozetteln mit
,Benutzt doch bitte die zwei Hashtags“ und dann auch gerne mit der Frage ,durfen wir dann
eure Fotos noch mal benutzten auf unseren Kanalen?“. Das ist eigentlich dann auch immer
gut angenommen worden. War anfangs ein bisschen — auch wenn du am Theater gearbeitet
hast, dann weil3t du das ja auch — anfangs ein bisschen zah, weil auch viele Leute nicht wuss-
ten, was das ist: ,Was soll das? Warum wollten die Leute Fotos machen?“, aber nach langeren
Diskussionsrunden und diversen Mails, wo ich dann immer wieder erklart habe, wie Instagram
funktioniert, wars dann auch in Ordnung und gerade auch beim letzten Mal dann auch schon
auch akzeptiert. Weil ich finde, das noch als zwei Zusatze: dann weildt du ja vielleicht auch,
was die Arbeit oder die Social-Media-Arbeit am Theater dann, finde ich, manchmal echt schwer
macht, ist zum einen, dass schon eben auch viele nicht wissen, was das ist und auch uber-
haupt nicht die Reichwerte und auch die Kraft dahinter verstehen. Fir viele ist das auch so ein
neumodischer Schnick-Schnack, dass die halt auch denken ,dieses Internet irgendwie®, auch
von Leuten, die gar nicht so alt sind. Und, dass es auch abgetan wird nach dem Motto ,sowas
brauchen wir halt eh nicht“. Wo ich auch immer denke, klar, wiirden unsere Social-Media-
Kanale abgeschaltet werden, wirde sich das auch nicht gravierend auf die Verkaufszahlen
auswirken. Aber trotzdem wére es langfristig dann doch ein Imageschaden, der dann dadurch
entsteht, weil einfach diese Nahe zerbrechen wiirde. Und dann ist halt eben auch, wenn man
jetzt fragt — das geht ja bei Instagram gut — was sich die Leute halt winschen und die Leute
wunschen sich mehr Blicke hinter die Kulissen, dass wir das dann ganz oft gar nicht zeigen
dirfen, also bestimmte Dinge. Und das hatte ich jetzt auch schon haufiger, dass ich versucht
habe, das auch Leuten zu erklaren, dass ich das gerne wirde, aber es geht halt einfach nicht.

Und da wurde ich mir einfach generell auch von den Intendantinnen und Geschéaftsfihrerlnnen
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wulnschen, dass da mehr ein Verstandnis irgendwann einmal auch wachst. Dass da gesehen
wird, dass es auch nicht schlecht ist oder, dass da gesehen wird, dass wir ja auch nichts Béses
wollen und, dass es schon manchmal auch hilfreich fiir unsere gesamte Arbeit ware, wenn wir
da auch mal ein bisschen mehr mit dabei sein konnten oder halt doch mehr mitbekommen
wurden. Ich habe das Gefihl, dass ich immer sehr oft reagiere und gar nicht gro3 Sachen aktiv
machen kann. Auch was die Postings angeht, auch bei Instagram, ich da einfach nicht viel
Spielraum habe und das auch nicht gut planen kann, sondern immer kucken muss, was krieg

ich gerade neu an Material irgendwoher.

H: Aber ich glaube, das ist voll... ich glaube du hast voll Recht, dass es auf Social Media darum

geht — um das Image geht, das man verbreiten will und mehr um Offentlichkeitsarbeit, als um

T: — Kartenverkauf.
H: — die Auslastung zu verbessern.
T: Ja, total.

H: Welche Daten sammelt ihr und wie nutzt ihr sie? Wir haben ja eh schon gerade daruber
geredet, mit dem, dass die Leute daran erinnert werden: ,Es kommt wieder der gleiche Regis-
seur ins Haus* oder was auch immer. Aber was fiir Daten sammelt ihr noch und wie verwendet

ihr die noch?
T: In Social Media sammeln wird gar nichts. Und darum geht das dann eher mehr ums CRM...

K: Genau, klar, die Ticketkaufdaten, die muss man ja auch fir Rechnungen — die sind perso-
nalisiert —ich kann halt kucken, wer hat da die Karten gekauft. Und die werten wir ja auch aus.
Und ansonsten [wird] beim Newsletter das Klickverhalten nicht personenbezogen getrackt,

sondern nur total: Ich weil}, da haben 80 Leute draufgeklickt, aber nicht wer das war.
T: Und auch diese Werbemailings bekommen nur Leute, die auch zugestimmt haben.
K: Ne, die haben nicht aktiv zugestimmt, man darf im —

T: — ach das war dieser Paragraf!

[K. und T. reden gleichzeitig, unverstandlich]

K: Laut dem darf man Leuten quasi, wenn sie was gekauft haben, ein dhnliches Produkt an-
bieten — ich biete ihnen ja jetzt auch kein Auto an — da ist es so: wir durfen das nur bei Online-
Kunden machen, weil wir da im Webshop einen entsprechenden Hinweis untergebracht ha-

ben. ,Wir behalten uns vor, ihnen Programmhinweise zuzuschicken, sie haben jederzeit die
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Méoglichkeit, dem zu widersprechen.“ Und in jeder Mail ist unten ein Link zum einmal Draufkli-

cken und nie wieder sowas.
T: Stimmt, genau.

H: Was haltst du von Streaming als Marketing-Instrument? Also, dass man Auffuhrungen stre-

amt in Zukunft?

T: Also ich glaube, jeder der in irgendeinem Deutschunterricht mal eine Videokassette — noch
bei uns (lacht) — gesehen hat von irgendeiner Inszenierung, wiinscht sich, dass das nie wieder

passiert.
K: Furchtbar. (lacht)

T: Also ich glaube, dass es eher bei Sonderveranstaltungen oder bei Gesprachsrunden...

fande ich’s personlich auch interessanter. Theatervorstellungen muss man live sehen.

K: Das muss halt, wenn dann richtig gut gemacht sein. Die machen ja vom Theatertreffen
immer so zwei, drei Sachen, so Aufzeichnungen. Wir hatten eine Sache auf der kleinen Bihne
vor drei Jahren, das haben die aufgezeichnet. Die waren da mit vier Kameras und das sah
dann hinterher wirklich gut aus. Und das ist wirklich eine kleine Blhne, Vier-Personen- oder
Flnf-Personen-Stlck, ganz kleiner Raum und dann sah das auch irgendwie cool aus, das war
dann ein Unterhaltungsdings, das hat dann auch funktioniert, aber eigentlich ist das... das

Ding ist halt, Fernsehen und Streamingdienste kdnnen das so viel besser.
T: Ich glaube halt auch, dass ist ja auch das, was Theater ausmacht, dieses Live-Erlebnis.
H: Ja, absolut.

T: Also das ist immer das, was ich auch versuche, bei Leuten, die sich nicht so fir Theater
interessieren — das ist ja das faszinierende, wenn man einmal sieht, was alles an einem Tag
aufgebaut wird, gemacht wird, die Kostime, was da alles passiert, damit am Abend fir zwei
Stunden die Leute unterhalten werden, im Aufwand ist das ja Wahnsinn. Und, dass dann wirk-
lich die Schauspieler da auf die Buhne treten und auch da vor Ort prasent sind, das macht ja
auch Theater aus, das Live-Erlebnis und wenn ich mir denke ich wirde Sonntagmorgen in
meinem Bett auf dem Handy irgendeine Inszenierung anschauen... (lacht) Ich habe jetzt gar
kein Problem mir auf dem Handy eine Netflix Serie anzukucken, aber jetzt eine Theaterinsze-
nierung, das wirde ich eher aus Forschungszwecken oder, wenn ich Uber irgendwas schrei-

ben muisste...

K: Selbst das... ich hab’s vermieden in meiner Abschlussarbeit Uiber Theater zu schreiben,

weil ich keinen Bock hatte. Das war aber friiher so, so in den 70er, 80er Jahren. Im ZDF am
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Nachmittag kamen Schaublhne-Inszenierungen. Drei Stunden weil’ ich nicht was, Peter

Stein, sonst irgendwie. Sonntagnachmittag.

T: Auch da... woran lag das, dass das friher — konnten sich das weniger Leute damals leisten

oder interessierte das die Leute [damals] mehr?

K: Ein anderer Stellenwert und auch weniger generische Fernsehformate. Das ist, glaube ich,

auch so ein Ding.

T: Ich glaube auch — wir haben da jetzt so ein Ding im Marz, wo Zizek zu Gast [ist] und dann
auch das zu streamen [Anm.: Veranstaltung FAQ-Room 30: Slavoj Zizek: Der Aufstieg obszé-
ner Meister, 24.03.2020] oder wir hatten bei Signa auch eine Gesprachsrunde, wo mich meh-

rere Leute angefragt haben, ob wir das streamen. Da fande ich es interessanter.

K. Aber selbst da habe ich das als Podcast, dann hore ich mir das an. Da brauche ich nicht

Zizek ankucken irgendwie...

T: Wir versuchen das dann eher auch mitzuschneiden, dass das es einen Audiomitschnitt gibt.
K: Das muss ich ja nicht live sehen.

T: Aber einen Livestream finde ich auch...

K: Beim Fuflballfinale klar, aber warum eine Diskussionssendung, die einen Tag spater die

gleiche Gltigkeit hat.

T: Genau, da ist auch diese Unmittelbarkeit gar nicht so wichtig.

H: Gultigkeit ist ein gutes Stichwort, es ist ja nicht so relevant wie ein WM Spiel.
K: Genau, wo am nachsten Tag dann gespoilert wird -

T: ,Hast du gesehen...”

K: - dass es dann 2:0 ausgegangenen ist. Wo wird gestreamt? Das [unverstandlich] bei Phdnix
und live ist halt Sport. Und ganz, ganz selten mal so Gameshows, aber selbst da gibt's noch

live?
[reden durcheinander]

T: Aber wenn du dir denkst bei Zizek: ,hast du gesehen, wo er sich da in der zwoélften Minute

gerauspert hat?“. (lacht)

H und K: (lachen)
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K: Bei solchen Sachen, zum Kongress Theater und Netz, da hdrt man sich das hinterher noch-

mal an, aber [nicht] ,Jetzt muss ich im Livestreams dabei sein!®

T: Auch bei unserer Pressekonferenz fragen immer wieder mal Leute nach. Aber ganz ehrlich,
da bereite ich das eher so vor, dass ich das dann auf Instagram und Twitter halt parallel raus-
haue und das finde ich vollkommen ausreichend. Aber fir die drei Leute... obwohl heuzutrage
gibt es ja auch eine andere Form, stimmt, des Live-Streamings, man konnte uberlegen, ob

man zum Bespiel bei Instagram live geht und das so Ubertragt.
H: Genau, ein Ausschnitt.

T: Also ich finde das kdnnte man auch irgendwie mal bei der nachsten Pressekonferenz mal
machen, wenn der Spielplan vorgestellt wird. Aber alles andere: daflr ist es nicht relevant
genug. Und ich finde dann immer so Audiomitschnitte dann auch - die man sich dann auch in

Ruhe mal anhéren kann, finde ich dann, viel effektiver.
K: Also von so Diskussionsveranstaltungen.

H: Ich habe schon was darlber gelesen, dass sich das verandern kann durch VR-Brillen, 360
Grad, dass man dann halt nicht mehr — weil: ich finde, das grof3e Problem ist, wenn man sich

Theaterinszenierungen im Fernsehen anschaut, ist auch der fixe Bildausschnitt.
T: Ja.

H: Dass man nicht entscheiden kann, wo man hinschaut. Und das wiirde sich halt durch VR-

Brillen und 360 Grad schon extrem verandern. Glaubt ihr, dass das...

K: Sowas ist auf jeden Fall interessanter fir Theater als das reine Streaming-Dings, wo man
mit ein paar Kameras reinkommt und das dann schneidet und so. Das wird auf jeden Fall noch
interessant, gerade, wenn... das wird sicher auch aufgenommen werden, von der Theater-
kunst selbst, dass man Inszenierungen macht, die schon damit arbeiten, dass die Zuschauer

auf der Bihne sein konnen, ohne zu storen.
T: Das gibt es ja auch bei den Cyberrdubern.
H: Genau.

K: Genau, das ist ja schon da und das wird sicher nochmal interessante Sachen bringen. Was
natlrlich immer noch mit reinspielt, wenn Leute ins Theater gehen ist, dass sie einfach ausge-
hen. Bei unserer Besucherbefragung kam raus, dass viele wirklich auch gehen, weil sie einen
schénen Abend mit Freunden verbringen wollen. Und das ist dann... klar... so eine VR-Brille

bringt dir was, damit du ein Theatererlebnis hast, aber wenn es darum geht auszugehen und
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danach noch auf ein Bierchen oder so und was zu unternehmen gemeinsam, dann, der Faktor,

der bleibt ja bestehen.

T: Und es ist ja auch eine Altersfrage, weil ganz ehrlich, auch wenn man mal kuckt, so unserer
Durchschnittsbesucher ist U50 oder Mitte 50 oder so. Oder auch, wenn ich jetzt an meine

Mutter denke, die wirde sich im Leben nie mit einer VR-Brille zu Hause hinsetzten.

K: Naja, wenn sich nicht mehr mobil ist zum Beispiel! Da wird ja auch in Altersheimen relativ
viel ausprobiert damit. Dann kannst du dich nicht mehr wirklich bewegen, aber kannst in dei-

nem Seniorenheim sitzen und ins Schauspielhaus gehen. (lacht)

T: Also auf meine Mutter bezogen, die wirde das nicht machen.

K: Aber wenn wir irgendwann im Seniorenstitzpunkt — (lacht)

T: Ist ja auch gar nicht mehr so lange. (lacht) Ja, keine Ahnung. Also dann... wer weil}...

H: Aber klar, das Live-Erlebnis — das hab ich auch in einigen Studien gelesen: Es geht um das
Live-Erlebnis und auch um das gemeinsam-was-Unternehmen. Fir ganz viele Leute, vor allem
fur die, die selten ins Theater gehen, geht es nicht um die Inszenierung, sondern um das: Ich

geh vorher hin, dann ess’ ich in der Pause Broétchen -
T: - und danach noch was trinken, ja...

K: Denen geht’s vielleicht darum, worum geht es im Stick und wer spielt mit und wer das

inszeniert hat, interessiert letztendlich nur die Leute, die wirkliche Theaterfans sind.
H: Das stimmt...

K: Dafiir miissen wir hier auch immer sehr viel Uberzeugungsarbeit leisten bei Freunden, die
wissen nicht wer Katie Mitchell ist. Das ist fuir die vollig egal. Man kann ihnen sagen, sie haben
schon was gesehen, wenn ihnen das gefallen hat, ist dieselbe Regisseurin. Aber... das sind

halt nur die Nerds, fir die das irgendwie interessant ist... (lacht)
H: Ihr habt ja Podcasts und auch Playlists, habe ich gesehen, zu Anna Karenina —
T: Zu Effi Briest, zu Lazarus und auch zu den Nibelungen.

H: Und das hat dann auch das Ziel, eher die Leute — die vorhandenen Kunden zu binden,

oder?

T: Ja, beziehungsweise — mit den Playlisten kam das auch, dass irgendwann explizit gefragt

wurde: ,Habt ihr eigentlich mal eine Playlist irgendwie dazu“, wo ich mir gedacht habe: —

K: ,Geile Idee eigentlich® (lacht)
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T: - ,Stimmt, kann ich ja mal machen.“ Und gerade bei so musikintensiven Sticken, wo das
halt voll Sinn macht. Da ist die Musik dann ja auch ,tongebend*. (lacht) Aber darum macht es
da halt total Sinn. Und bei dem Podcast, der hat sich ja auch gewandelt. Friher waren es nur
Mitschnitte von bestimmten Szenen und mittlerweile gibt es da auch eine Redakteurin, die
daflir explizit beauftragt wurde, auch von extern, die im Vorfeld mit Regisseurlnnen, Drama-
turglnnen spricht. Und dann halt wie so eine kleine Mini-Einfuhrung gibt, wo es auch Mit-
schnitte aus dem Stilick auch gibt oder halt ein bisschen Musk da mit reingebaut wird. Die sind
in der Regel drei Minuten lang. Und die sind, glaube ich, halt auch — in die Pre-Visit-Mails
werden die miteingebaut und das ist halt noch ein weiteres Mittel, um Leute flr ein Stiick zu
interessieren. Aber klar auch fir Leute, die auch schon eh bei uns sind. Weil: auch, wenn ich

das bei Facebook —
K: Kleiner Service einfach.

T: - verlinke, dann sehen das dann auch die Leute, die auch schon bei uns auf der Seite sind.
Und ich glaube, darauf kann man echt schon sagen... ich glaube, dass man Uber Instagram
auch neue Leute — das Interesse wecken kann, aber ganz viel von der Arbeit, die ich jetzt da
auch mache, ist fur die Bestandkunden. Dass die denken ,,Ah das gibt’s auch noch und das*.
Vielleicht schicken sie‘s auch weiter an Freunde und sagen ,Hey, kuck mal hier, vielleicht ist

das interessant fur dich®...

H: Verwendet ihr Suchmaschinenmarketing? Also auf Google, dass ihr weiter oben gelistet

seid?

T: Also wir haben uns mit dem Thema jetzt angefangen zu beschaftigen und mussten uns
entscheiden, ob wir sozusagen SEO-Optimierung machen wollen oder, ob wir Anzeigen schal-
ten. Und das war ein Wunsch des Geschéftsfuhrers, dass wir uns erstmal um Anzeigen kiim-
mern —da kann man auch driber streiten, was sinnvoller gewesen ware. Damit haben wir jetzt
angefangen, haben aber auch dafir ein relativ kleines Budget und experimentieren damit,
sage ich mal, noch herum. Und da gibt es vor allem technische und datenschutzmaRige Prob-
leme, mit denen wir gerade zu kdmpfen haben und da auch noch gar nicht richtig anfangen

konnten bisher.

H: Und was seht ihr in Zukunft kommen, in Bezug auf Werbung mit neuen Medien? Als Ab-

schlussfrage. (lacht) Welche Potenzial steckt da noch drin, denkt ihr?
K: Da ist halt die Frage, welche Plattform das nachste Ding ist.

T: Also, wenn'‘s darum geht... eher jetzt noch in aller Munde ist — nachdem Snapchat gestorben
ist — TikTok, aber da sind halt die Leute viel zu jung. Ich glaube, das ist fir das Theater Uber-

haupt nicht relevant. Auf Instagram sind die Leute dann so 25 bis 35, bei Facebook sind sie

XVii



dann so 30 bis 40. Also ich glaube, dass wir da die jingeren Leute fir uns schon haben. Was
ich mir halt generell wiinsche und was ich auch hoffe, dass sich auch durchsetzt, wenn man
jetzt schaut, wie Theater besetzt wurden mit Intendanten-Teams — ich finde das schon eine
interessante Entwicklung. Dass man jetzt sowohl in Basel als auch Zirich nicht nur eine Inten-
dantln berufen wurde, sondern drei, vier Leute schon auch irgendwie. Dass sich dadurch eine
generelle Offenheit etabliert, auch durch jingere Leute. Und man sieht das auch bei anderen
Theatern, die regelmafiger manche Produktionen im Vorfeld begleiten und dann Material auch
heranholen, dass ich da ein bisschen hoffe, dass die Akzeptanz und auch die Wertschatzung
fur Social Media steigt. Und, dass das Material, das geliefert wird, sozusagen, dass das ein-
fach mehr wird. Weil: so ist es einfach eben, dass man kucken muss, ,Wo bekomme ich mein
Material zusammen®. Wir durfen ganz oft bei Proben — also bei Proben sind wir einfach ganz

oft halt einfach nicht dabei.
K: Was auch richtig ist, es muss ein Schutzraum sein.

T: Aber trotzdem sieht man das halt auch bei anderen Hausern, wo, bestimmt auch nicht bei
jeder Probe, aber wo das halt mitgedacht wird und man denkt: ,Vielleicht bei der und der
Probe, lass uns mal auch wen dabeihaben®, der sich auch nach der Produktion richtet, das ist
ja auch selbstverstandlich. Aber, dass ich da halt auch hoffe... also ich glaube, dass da noch
sehr viel Luft nach oben ist einfach. Und bevor neue Dinge kommen, glaube ich, muss das,
was da ist, richtig ausgeschopft werden. Also das finde ich immer bisschen... also ich glaube,
dass zu viele Kanale dann einfach zu sehr verwassern. Wir haben dann oft, dass viele Pro-
jekte, ,die hatten gerne einen Instagram Account und die hatten auch gerne noch“ und ich
finde, dass auch eine gewisse Konstanz dabei sein muss und es macht keinen Sinn fir ein
Projekt zwei Monate einen Account zu haben und dann stirbt der wieder. Das finde ich auch
verkehrt. Und darum denke ich, ware es halt gut, wenn man das, was man hat, ordentlich

futtert. Da arbeiten wir in Minischritten daran.

K: Dass das als Medium auch noch starker wahr — als Werbekanal und als Kommunikations-

kanal mit den Zuschauern...
T: Total.

K: ... mehr wahrgenommen wird. Und es ist ja jeder Kanal — Instagram ist halt total super flr
Theater, weil es so bildbasiert ist, aber wenn ich mir jetzt vorstelle, bei Versicherungen Social

Media machen... da finde ich Instagram deutlich schwieriger.

T: Ja, voll.
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K: Ich fand immer Twitter so... da kannst du Leute abholen, die dann kommentieren, sie waren
hier, die posten dann was rein. Aber das war fir mich persoénlich ein Kanal, den ich nicht so

leicht bespielen konnte. Der lief so parallel. Der war so irgendwie...
T: Ich find halt fir Infos einfach immer sehr gut.
K: Fur Infos ist’s super.

T: Und auch um Sachen von anderen sozusagen zu teilen, bei sowas, finde ich, ist es dafir

ganz gut.

H: Und ihr habt auf Facebook und Instagram unterschiedliche Inhalte oder ist es manchmal

auch doppelt?

T: Manchmal ist es doppelt, aber sehr selten eigentlich. Also wir hatten jetzt so eine Minikam-
pagne zum Jahresstart irgendwie, das haben wir Uberall gespielt, aber eigentlich in der Regel
— oder der Adventskalender, der war auch Uberall gleich, aber an sich finde ich, weil auch alles
anders — ich habe auch bei Twitter auch so TV-Tipps, wenn dann Charly Hibner oder Edgar
Selge wieder irgendwo mitspielen, finde ich, ist es daflr irgendwie ganz gut. Und da ist es
Abwagungssache, ist das so ein Riesendings, dass ich das auch auf Facebook poste. Jetzt
am Dienstag hat Edgar Selge wieder in irgendeinem Film mitgespielt, das habe ich nur bei

Twitter gepostet.
H: Ja, das habe ich eh gesehen.

T: Und, dass das da... das ist auch okay. Das muss ich dann nicht auch... das ist dann nicht
so relevant, um das auch noch auf Facebook zu posten. Aber wir haben jetzt — Charly Hubner
spielt jetzt bei Unter Leuten. [Anm.: zu Julia Knaack:] Er spielt Gbrigens den Nachbarn, der die
Reifen immer verbrennt und tragt so eine Lederweste, habe ich heute Morgen gesehen. (lacht)
Also, wenn das, das ist ja so ein Dreiteiler oder sowas, der dann irgendwann im Marz im Fern-
sehen kommt, das werde ich auf jeden Fall auch Uberall ausschlachten, weil das was GroReres

ist, als irgendein Film, wo mal wieder Gtz Schubert — wo der tberall mitspielt —
K: Wo spielt der denn Uberhaupt bei uns, wenn [unverstandlich] jetzt abgespielt wird?

T: Ja stimmt, aber der spielt halt standig im Fernsehen irgendwie und dann ne... Das ist halt

immer so Abwagungssache...
H: Ja. Das waren mal meine Fragen. (lacht)

T: Ja super, hilft dir das weiter?
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H: Ja sehr, vor allem in Bezug darauf, dass es eigentlich schwierig ist, neue Kunden zu errei-

chen Uber Social Media, sondern hauptsachlich die zu halten, die man schon hat.
K: Ja.

T: Also was wir schon vorhin meinten, ich glaube, dass das Thema Neukundengewinnung,
das ist eines der allerschwierigsten. Und ich glaube halt auch — und was du ja auch schon

meintest — ich glaube, dass man Uber Programm —
K: Und Gber Angebote, die dann halt auch mitnehmen, und glinstig —

T: —ich glaube, das sind die Sachen, worliber es funktioniert. Und dann eben auch verbunden
mit der personlichen Empfehlung. Ich glaube, Uber Social Media kann man eher dann die

Leute, die schon mal hier waren, die dann halt auch zu behalten.
K: Die wegen was anderem Mal hier waren, irgendein Special oder so...

T: Und das sehe ich auch bei Instagram, da sind dann teilweise Leute, wo ich dann denke:
,Uh, interessant, wo dann auch irgendwelche Influencerinnen, die sich dann irgendwie foto-
grafieren in fancy Outfits, wo ich dann denke ,Krass, solche Leute habe ich hier ja noch nie
gesehen®, aber halt auch wo man denkt, das ist auch nicht unser typisches Publikum, das
merkt man dann ja oft. Aber, da habe ich das Gefihl, wenn man da auf Sachen reagiert oder
das ist ja auch irgendwie, da sitzt ich hier und sitzt am Handy und daddel da rum und dann
kommen Leute rein und denken, ich mache was Privates und fangen einfach an zu reden, aber
das ist ja dann einfach die Arbeit. Und sagen dann: ,Ah okay, du machst da grad was... in

diesem Internet.” (lacht)

K: Schon beeindruckend (lacht). Die am Theater arbeiten sind ja auch alle... also viele sind
auch ausschlieBlich am Theater und haben auch viele Angst vor Offentlichkeit. Was ich er-
staunlich finde, weil sie ja fiir die Offentlichkeit Kunst machen. Aber die Offentlichkeit ist so ein
bisschen gemein und von denen kommen immer die bosen Kommentare und Hass und ,Alle

wollen immer gegen uns!®.
T: Ja und das stimmt ja gar nicht...
K: Und die checken auch nicht, dass das fur uns ein totales Fan-Ding ist.

T: Ja, weil: die Leute sind uns schon sehr, sehr positiv gegenuber eingestellt. Das merkt man
schon, es gibt ganz selten mal irgendwie einen bloden Kommentar. Ich merke, die Leute sind

so dankbar Uber alles, was sie so kriegen. Und sind auch wirklich teilweise ganz sul3.

K: Ja, Fans einfach.
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T: Und eine, irgendeine Claudia, die dann jeden Montag mir eine schone Woche wiinscht, oder
dem Schauspielhaus im Prinzip, und dann schreib ich immer ,Danke, dir auch liebe Claudia“.

(lacht) Und da sind wirklich immer Leute, mit denen man schon fast eine Beziehung aufbaut.

K: Ja, das ist dann das Ding, dass die... uns dann gesagt wird: ,Das wollen wir nicht so... da
wollen wir nicht so viel Werbung dafiir machen, das wollen wir jetzt nicht ganz an die grof3e

Glocke hangen, also nicht Print, nur Internet.” Ja... genau... gro3e Glocke ist Print. (lacht)

T: Und das ist das, was ich meinte, dass sich da halt irgendwie ein bisschen — ich bin echt
gespannt, wie sich das jetzt durch die neuen Konstellationen an den Theatern, wie sich das
umsetzt und wie das jetzt alles so passiert, weil ich halt auch glaube, dass da ein gewisses

Umdenken auch mal stattfinden muss.
H: Ja, absolut.

T: Ist ja dann oft so, dass, wenn die einen mit was anfangen, die anderen dann nachziehen.
Und ich glaube halt auch... klar gibt’s auch oft bestimmte Regisseure, die wollen gar nichts im
Vorfeld rausgeben, es gibt andere, die sind da total offen irgendwie. Und man muss sich die,

die da offen sind, mal schnappen und die ausschlachten.
[Privates Gesprach tber berufliche Erfahrungen]

T: ... was ich auch schon meinte, das ist ja ein Zitat von unserem werten Kollegen aus Berlin,
der meinte, wenn das jetzt abgestellt wird, bricht da keine Welt zusammen. Wahrscheinliche
wurde man das an gewissen Zahlen zuerst gar nicht merken et cetera. Aber ich glaube schon,
dass das fur die Nahe, fur die Kundenbindung, dafir ist es relevant und wird es echt unter-
schatzt. Ich weifd noch, ich habe hier mit einer Kollegin mal gesprochen, die friiher den Kontakt-
Ad, das Postfach, betreut hat und die meinte, es werden viel weniger Anfragen geschickt. Ja,
weil ganz viel bei mir halt landet. Und das sind teilweise absurde Fragen und auch Sachen,
die ich dann weitergeben muss, weil ich auch keine Ahnung habe. Aber ich glaube, weil Leute
dann schnell eine Reaktion bekommen mit ,Ich weill nicht, ich kimmer‘ mich drum®, das hilft
dann auch schon weiter. Und auch eine andere Kollegin, die war in einer anderen Hamburger
Institution und meinte, sie hatte eine ganz einfache Frage auf Instagram geschickt und meinte,
sie hat bis heute keine Antwort bekommen. Und das sind so Sachen, wo man auch so ein
»,Geschmackle* dann dableibt, wo man denkt ,Mensch, die haben mir nicht mehr geantwortet.”
Oder ich merk das dann auch... oder wenn ich auf einem anderen Theater bin, wenn ich die
verlinke, kommt da was oder kommt da nix. Und das sind oft auch groRe Hauser, wo dann
eher nichts passiert, ist mir aufgefallen. Und ich glaube das diese ,Ach komm, lass das mal

die Praktikantin machen” das ist total fatal. Klar muss da nicht -

K: Ja, das ist auch, glaub ich, vorbei.
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H: Ja, das ist schon vorbei.

K: Langsam haben auch alle im Theater begriffen, dass das doch ein bisschen wichtig ist.
T: Da muss ja nicht der Pressesprecher dran sitzen.

K: Nein.

H: Nein, das ist schon angekommen, ja.

K: Es ist zum Beispiel wahnsinnig wichtig, dass ein Kanal von einer Person betreut wird. Man
merkt so den persdnlichen Tonfall. Du [Anm.: zu Katherine Twinem] hast zum Beispiel — kom-
munizierst ganz anders auf Social-Media-Kanalen als ich jetzt, wie ich das gemacht habe. Ich
finde dich da viel besser. Weil ich da privat auch gar nicht so aktiv jetzt bin. Und man kreiert
so einen Tonfall und ein Auftreten, das ist nicht zu unterschatzen. Ganz viele Leute haben ja
hauptsachlich tber Social Media Kontakt zu uns. Die kommen vielleicht alle drei Monate mal,
aber haben standig unsere Bilder in ihrer Timeline. Und so prasent kann man mit keinem an-

deren Werbekanal oder Kommunikationskanal generell sein.
T: Und so billig!

K: Ja, so billig vor allen Dingen auch! So in den Alltag hineinzugreifen. Da kannst du Plakate
hangen so viel du willst. Das ist was anderes, wenn zwischen dem Schauspieler, den du toll

findest, und deiner besten Freundin dann das Schauspielhaus aufpoppt. Ist halt super...

H: Ja cool, das bringt mir wirklich viel, ich freu mich voll!
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Tabelle: Social-Media-Aktivitdten Wiener Theater

Im Rahmen einer Hospitanz im Theater in der Josefstadt im Marz und April 2016 wurde eine
Liste von sechs Wiener Theatern und deren Online Marketingaktivitaten erstellt.”?? (Es besteht
zu den Inhalt auf diesen Plattformen kein Anspruch auf Vollstédndigkeit; es wurde exemplarisch

das ausgewahlt, was im Marz und April 2016 gepostet wurde.)
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samt drei Videos

Postings zu Pre-
mieren

2016 Facebook Facebook YouTube Twitter Instagram
Veranstaltungen
284 Abonnentin-

7.346 Abonnen- nen: hochstens 995 Ab " 327 At_;ct)n_?en-

tinnen: 2x/Tag 1x/Woche: 5_ lqnﬂen_ n- nr)en.f__elf-M
Josefstadt bis nur alle vier Ja, Premieren hauptséachlich Egzégc?c;i :t/\lsas \r:v;esziigl?ts o

Tage: Kritiken, Trailer, auch Vi- . ’ . )

Trailer etc deos zum Um- | Verkurzt hinter den Ku-

' bau lissen
. 887: mehrmals
8.300: fast jeden 218: durch- taglich: haufig
: T . schnittlich 1x/Mo-

Tag ein Post: Kri- | Ja, Premieren, . . Themen zu In-

. . nat: Trailer, Ge- . .
Volkstheater tiken, Trailer Veranstaltungen soriche. 125 szenierungen, kein Instagram

(&hnlich Jo- in der Roten Bar | 5P ’ . z.B. "Fleisch-

Jahre Sondervi- I
sefstadt) deos hauer von Wien
- Rezepte

16.608: 2x/Tag

bis nur alle vier

Tage: Vorstel- 52: teilweise ein 2.298: oft ein
Burgtheater lungsanderun- Nein (bis jetzt Jahr nichts, ge- Monat nichts: kein Instagram

Schauspielhaus

8.249: mehrmals
taglich, min. alle
drei Tage: Kriti-
ken, Veranstal-
tungen

Ja, nur Sonder-
veranstaltungen

Archiv: 85, Neu:
12: Archiv: ca.
1x/Monat, Neu:
ca. 2x/Monat: Ar-
chiv: Trailer, Ge-
sprache, Neu:
Trailer, hinter Ku-
lissen

3.884: durch-
schnittlich alle
drei Tage (unre-
gelmagig., Sep.
z.B. nichts):
hauptsachlich Zi-
tate aus Stiicken

kein Instagram

Volksoper

10.320: mehr-
mals taglich, sel-
ten einen Tag
nicht: Premieren,
Kritiken, Inter-
views, wenn Er-
wahnungen in

Nein (bis jetzt

1.038: durch-
schnittlich 3x/Mo-
nat: Trailer, Pro-
benvideos, Inter-
views, Ubersicht-

146: unregelma-
ig, manchmal
zwei Wochen

201: 2-5x/Wo-
che: ein paar
Posts wie Fa-

Darstellerlnnen,
Karikaturen

Portraits, Videos
von Matineen

verkirzt

Artikeln (z.B. nur zwei) . . . nicht, manchmal .
lich mit verschie- L cebook, hinter
Steffen Hofmann mehrmals tagl.: .
- denen Farben : . den Kulissen
gehtin X viele Bilder
nach Kategorie
Volksoper), Inter- )
. des Videos
views der Dar-
stellerinnen in
anderen Medien
72.490: durch- . 5.376: durch-
schnittlich jeden 180 dureh | 6.224: duren- [ schnittich alle
Tag: Premieren, nat. werden hau- schnittlich alle drei Wochen
Staatsoper Kritiken, Proben- | Nein fi e;r' Trailer funf Tage: wie ein Post: sehr
videos, viel zu ger: ’ Facebook, nur viel zum

Opernball Auf-
bau

722 \/gl. Katharina Haibock, Aktionspapier: ,Studentenaktionen Méarz und April 2016“, entstanden im Rahmen ei-
ner Hospitanz im Theater in der Josefstadt 2016.




Um herausfinden zu kdnnen, welches Wiener Theater mit seiner Strategie die meisten neuen
Followerlnnen erreichen konnte, wurde diese Liste im Herbst 2019 ein weiteres Mal erstellt.
(Stand 29.10.2019). Die zweite Tabelle zeigt somit, welche Kanale durch welche Strategie
innerhalb von dreieinhalb Jahren die grof3ten Zuwachse erzielen konnten. Hier spielen viele
der in dieser Arbeit besprochenen Faktoren mit. Erganzt wurde diese Tabelle um das Deut-

sche Schauspielhaus Hamburg.
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Abstract Deutsch

Theatermarketing durch Neue Medien im deutschsprachigen Raum konzentriert sich auf die
Betreuung diverser Social-Media-Kanale. Dies zeigen Interviews mit Lena Fuchs vom Wiener
Volkstheater und Katherine Twinem und Julia Knaack vom Deutschen Schauspielhaus Ham-
burg. In dieser Arbeit wird dargelegt, wie durch (weitere) Neue Medien Nichtbesucherlnnen
erreicht werden kdonnen. Dafur missen Marketingtools des Marketing 4.0 verwendet werden.
Grundlagen daflir sind das Web 2.0 und Big Data.

Fir einen Nichtbesuch kdnnen elf Griinde festgelegt werden: die Bequemlichkeit, der man-
gelnde Bezug zum eigenen Leben, die fehlende Begleitung, attraktivere andere Freizeitaktivi-
taten, mangelnde kulturelle Vorbildung, fehlende Informationen tber kulturelle Veranstaltun-
gen, das elitare Image des Theaters, die unattraktive Prasentation dessen, eine Unsicherheit
aufgrund von Unwissenheit und eine andere Muttersprache als Deutsch. All diese Griinde
kénnen nach Verwendung folgender Marketinginstrumente haltlos werden: Theater erreichen
Nie-Besucherlnnen tber Formen der Werbung, wie Anzeigen auf Sozialen Plattformen, Ban-
ner- und Textlinkwerbung, Affiliate-Marketing, Mobile-Marketing, durch Out-Of-Home-Wer-
bung mit QR-Codes und Augmented Reality. Auch Formen der Live- und Eventkommunikation
wie Guerilla-Marketing, Streamings in 360 Grad und Virtual Reality mit und durch die Moglich-
keit der Interaktion sind zielfhrend. Zwischen Noch-Nichtbesucherlnnen und dem Theater
besteht bereits eine leicht positive Beziehung. Sie kdnnen zusatzlich durch Formen der Of-
fentlichkeitsarbeit erreicht werden: eine vollstdndige Homepage oder einen Blog, durch
electronic Word of Mouth, virtuelle Rundgange, Plattformen, mittels derer sie eine Begleitung
finden kdnnen, Search-Engine-Marketing und Direct Mailings. Zusatzlich zu den erlduterten

Streaming-Formen fir Nie-Besucherlnnen sind Livestreams relevant.



Abstract Englisch

Theater-marketing through new media in German-speaking theatres is currently primarily
based on the use of social-media-platforms. This is shown by interviews with Lena Fuchs (Wie-
ner Volkstheater) and Katherine Twinem and Julia Knaack (Deutsches Schauspielhaus Ham-
burg). The current paper presents, how theatres would be able to reach non-visitors through
different forms of new media. Therefore, theatres must use marketing tools based on the Mar-
keting 4.0, for which Web 2.0 and Big Data form the basis.

Eleven causes against a theatre visit are determined. These are: convenience, lacking interest
and a lack of connection to the theatre, missing company, other spare time activities, bad
experiences, a lack of (educational) background, missing information about cultural events,
the elite image of the theatre, a theatres unattractive presentation, general insecurity and that
German is not the mother tongue. All these causes can be unfounded after using these mar-
keting-tools: Never-visitors can be reached through advertising on social media platforms, ban-
ner- and textlink-advertising as soon as affiliate-marketing, mobile-marketing, out-of-home-ad-
vertising with QR-codes and augmented reality. Moreover, forms of event- and live-communi-
cation are important. These are guerilla-marketing, streaming in 360 degrees and virtual reality
and streaming with und through the possibility of interactions. Not-yet-visitors already have a
slightly positive image of the theatre. Thus, they can additionally be reached through diverse
forms of public relations like complete homepages or blogs, through electronic word of mouth,
virtual house tours, platforms, through which they can find company, search-engine-marketing

and direct mailing. Not-yet-visitors can additionally be reached through livestreams.



