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Trotz der zunehmenden Bedeutung von Social Media fiir das Marketing von Theaterbetrieben
wird hierzu bislang kaum empirisch geforscht, zudem steht vorrangig die Anbieterperspektive im
Mittelpunkt. Es war Ziel der vorliegenden Untersuchung, einen ersten Beitrag zur Schlieffung
dieser Forschungsliicke zu leisten. Hierzu wurden im Rahmen einer Online-Befragung die Fans
der Facebook-Profile von 16 dffentlich-rechtlichen Theaterbetrieben befragt (n = 939). Aus den
Ergebnissen zu den Nutzermerkmalen und der Art der Profilnutzung lieflen sich Implikationen
ableiten, die sowohl fiir die Theaterpraxis als auch fiir die Forschung im Kulturmanagement
relevant sind.

I. Einfithrung

Social Media sind zu einem integralen Bestandteil der Aktivititen von Theaterbetrieben gewor-
den: Wie eine Studie der Autoren zum Einsatz und zur Nutzung von Social Media durch deutsche
Theater ergab, verfiigten bereits 90 Prozent der Hauser in 2011 iiber ein Profil bei Facebook, 49
Prozent hatten einen Account bei YouTube und 42 Prozent bei Twitter (Hausmann/P6llmann
2013, S. 149 f)). Nach iibereinstimmender Auffassung in der Literatur besitzen Social Media dabei
insbesondere Potenziale fiir das Marketing von Theatern (u. a. Turrini 2011; Henze 2011; Wach/
Lachermeier 2011; Hausmann 2012 a).

Die meisten der hierzu vorliegenden Arbeiten sind allerdings theoretisch-konzeptionell ausgelegt
und fokussieren zudem vorrangig die Anbieterperspektive. Noch wenig ist dagegen zum derzei-
tigen Forschungszeitpunkt iiber die Nutzer, z. B. im Hinblick auf ihre demographischen Merk-
male, und ihre Nutzung der Social Media-Profile von Theatern, z. B. im Hinblick auf die Art der
abgerufenen Inhalte, bekannt. Insbesondere liegen bislang kaum empirisch gestiitzte Erkenntnisse
vor, die die anbieterorientierten Uberlegungen erginzen und den Einsatz von Social Media in der
Praxis des Theatermarketing stiarker fundieren konnten.

Es ist Ziel der vorliegenden Untersuchung, einen ersten Beitrag zur SchlieBung dieser For-
schungsliicke zu leisten. Aufbauend auf einer Durchsicht der verfiigbaren Literatur zum Thema
wurde dazu eine Online-Befragung konzipiert, die 16 Theaterbetriebe auf ihrem Facebook-Profil
verdffentlichten und an der 939 Nutzer teilnahmen. Aus der Analyse der hierbei gewonnenen
Daten konnten relevante Implikationen fiir die Theaterpraxis abgeleitet werden. Nachfolgend
werden die wichtigsten Ergebnisse aus den genannten Untersuchungsschritten erdrtert. Eine Dar-
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stellung der Limitationen der Studie und ein Ausblick auf mégliche weitere Forschungsaktivititen
runden den Beitrag ab.

I1. Stand der Forschung und Bezugsrahmen

Unter Beriicksichtigung der in der Literatur zum Kulturmanagement (z. B. Vogelsang et al. 2011;
Russo 2012), aber auch allgemein in der Marketingforschung (z. B. Kaplan/Haenlein 2010;
Weinberg 2012; Bernecker/Beilharz 2012) als typisch diskutierten Merkmale werden Social Me-
dia im Rahmen dieser Studie als webbasierte Anwendungen verstanden, die eine individuelle und/
oder partizipative Aufbereitung multimedialer Inhalte erleichtern, eine unbegrenzte Verbreitung
dieser Inhalte ermdglichen und die Kommunikation, Interaktion und den Beziehungsaufbau zwi-
schen Kulturbetrieben und ihren Nutzern férdern.

Wie in der Einfithrung skizziert, steckt die Forschung im Kulturmanagement beziiglich Social
Media noch in ihren Anfangen. Die bisher vorliegenden, {iberwiegend theoretisch-konzeptionell
ausgerichteten Arbeiten fokussieren sich in erster Linie auf eine Analyse der Mdglichkeiten von
Social Media fiir die Kulturanbieter. So wird in der Literatur insbesondere dariiber diskutiert,
inwiefern sich Social Media dazu eignet, neue Zielgruppen anzusprechen (z. B. Kopka/Weber
2011, S. 248; Minder/Vogelsang 2011, S. 431), v. a. auch im Hinblick auf jiingere Besucherseg-
mente (u. a. Wach/Lachermaier 2011, S. 290; David 2011, S. 241; Turrini 2011, S. 474 f.). Neben
diesem Aspekt der Besuchergewinnung (und -bindung) beschiftigt sich die Forschung mit den
Potenzialen von Social Media zur Unterstiitzung der Kommunikationspolitik (Russo u. a. 2006;
Schmid 2011 a; Minder/Vogelsang 2011), fiir die Besucherforschung (Maurer 2011; Hausmann/
Pollmann 2013) oder das Empfehlungsmarketing (Kaiser/Hopf 2011; Hausmann 2012 a). Im
Hinblick auf die von Theatern und anderen Kulturanbietern vorrangig genutzten Anwendungen
zeigen die wenigen, bislang zum Thema durchgefiihrten empirischen Studien, dass neben Face-
book insbesondere auch YouTube und Twitter eingesetzt werden (Schmid 2011 a, S. 415; Henze
2011, S. 3 f.; Hausmann/Pdllmann 2013, S. 149f.).

Aus dem oben genannten Begriffsverstindnis lassen sich zwei Aspekte von Social Media ableiten,
die im Kontext der vorliegenden Studie besonders interessant sind. Denn Theater sind Dienst-
leistungsbetriebe und erbringen in erster Linie Leistungen mit einem hohen Anteil an Immate-
rialitdt (ausfiihrlich hierzu Hausmann 2005, S. 17ff. sowie Miiller 2008, S. 46ff.). Im Sinne der
informations6konomischen Eigenschaftstypologie (Adler 1996, S. 52; Kaas 1991, S. 17ff.) stellen
diese Leistungen Erfahrungs- und Vertrauensgiiter dar, da ihre Qualitdt im Vorfeld eines Thea-
terbesuchs kaum beurteilbar ist, sondern allenfalls ex-post (Hausmann 2012 a). Dies kann insbe-
sondere bei Erst- und Gelegenheitsbesuchern zu hoher Qualitéts- und Verhaltensunsicherheit
filhren (&hnlich hierzu Karns 2002; Helm/Kuhl 2006; Miiller 2008), auf die das Marketing mit
entsprechenden MafBinahmen reagieren muss. Die Multimedialitit von Social Media erlaubt es
nun, die an sich nicht-greifbaren Theaterleistungen zu veranschaulichen, z. B. im Rahmen einer
Videosequenz von einer Auffithrung oder eines Audio-Podcasts zu einem Kiinstlergespréch, und
auf diese Weise fiir den Besucher zu materialisieren (siehe auch Kilian u. a. 2008; Blomeke u. a.
2008; Wach/Lachermeier 2011).
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Ahnlich positiv wirkt sich das Merkmal der Viralitit — hier verstanden als das Potenzial zur
schnellen, unbegrenzten Verbreitung von Inhalten innerhalb der Netzwerke — auf die Senkung
von Qualitdtsunsicherheit aus. Dies gilt insbesondere dann, wenn der Content Empfehlungen ent-
hélt oder von positiven Kommentaren begleitet wird. Denn die Meinung Dritter gilt auch im
Kulturbetrieb beim Vorliegen von Erfahrungs- und Vertrauensgiitern als besonders wirksam
(Harrison/Shaw 2004, S. 24 f.; Geissler u. a. 2006, S. 70 f.; Helm/Kuhl 2006, S. 177). Dabei hat
die Bedeutung dieser Kommunikationsform angesichts der einfachen und vielfaltigen Mdoglich-
keiten, solche Bewertungen via Social Media abzugeben bzw. zu verbreiten (Miller/Lammas
2010; Hennig-Thurau u. a. 2010), auch in der Praxis von Kulturbetrieben weiter zugenommen
(dhnlich Marstine 2011, S. 320; Hausmann 2012 ¢, S. 35).

Zusammenfassend lasst sich damit festhalten, dass Social Media aufgrund ihrer charakteristischen
Merkmale besonders dazu geeignet sind, das Marketing von Theaterbetrieben zu unterstiitzen.
Allerdings setzt der erfolgreiche Einsatz von Social Media zu Marketingzwecken voraus, dass an
den Zielgruppen und ihren Bediirfnissen orientiert vorgegangen wird (Hettler 2010; Vogelsang
u. a. 2011; Weinberg 2012). Wie in der Einfithrung beschrieben, liegen bislang jedoch kaum
empirisch gestiitzte Informationen iiber die von Theatern auf Social Media erreichten Zielgruppen
und deren Nutzungsverhalten vor. Dies sollte mit einer eigenen Studie, deren methodischer Ablauf
nachfolgend erldutert wird, geéndert werden.

ITII. Empirische Analyse
1. Methodisches Vorgehen

Um das vorstehend genannte Untersuchungsziel zu erreichen, sollte eine Befragung auf Facebook
durchgefiihrt werden, als der zum Forschungszeitpunkt fiir Kulturbetriebe wichtigsten Social
Media Anwendung (siehe hierzu die Studienergebnisse bei Schmid 2011 b; Hausmann/P6llmann
2013 sowie auch Kaul 2011; Henze 2011). Der Befragung wurde folgende Vorgehensweise zu-
grunde gelegt: In einem ersten Schritt wurden sdmtliche der in der Theaterstatistik 2008/2009 des
Deutschen Biihnenvereins (DBV 2010) aufgefiihrten 6ffentlich-rechtlichen Theater (n=144) hin-
sichtlich ihrer Fanzahlen auf Facebook untersucht. Hierbei wurden jene 20 Theater identifiziert,
die im Januar 2012 iiber die meisten Fans verfiigten. In einem néchsten Schritt wurden diese
Organisationen schriftlich mit der Bitte kontaktiert, einen Link zur geplanten Befragung auf ihrer
Facebook Wall zu verdffentlichen. Hierzu erklérten sich 13 Theater bereit. Zusétzlich haben sich
drei weitere, im Vorfeld nicht kontaktierte Theater eigenstindig dazu entschlossen, die Befragung
auf threm Facebook-Profil zu verlinken. Damit beteiligten sich insgesamt 16 Theater an der Be-
fragung (vgl. Tabelle 1).
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1. Bayerische Staatsoper Miinchen 9. Schauspiel Bochum

2. Nationaltheater Mannheim 10. Staatstheater Kassel

3. Maxim Gorki Theater Berlin 11. Deutsche Oper Berlin

4. Miinchner Volkstheater 12. Friedrich-Stadtpalast Berlin
5. Schauspiel Koln 13. Deutsche Staatsoper Berlin
6. Deutsches Theater und Kammerspiele Berlin 14. Theater Heilbronn

7. Schauspiel Stuttgart 15. Staatsschauspiel Dresden

8. Theater Baden Baden 16. Staatstheater Cottbus

Tabelle 1: An der Untersuchung beteiligte Theaterbetriebe
Quelle: Eigene Darstellung

Die Erhebung erfolgte als standardisierte Online-Befragung. Es fanden verschiedene Fragetypen
Verwendung. Neben Alternativfragen mit einfachen Antwortkategorien wurden Fragen mit Mehr-
fachantworten und Rating-Fragen eingesetzt. Zur Vermeidung einer ,,Tendenz zur Mitte* (Rau
2004; Paier 2010; Hofte-Fankenhauser/Wilty 2011) wurden bei den Rating-Fragen vierstufige
Skalen (z. B. 1 = vertraue ich sehr, 2 = vertraue ich eher, 3 = vertraue ich eher nicht, 4 = vertraue
ich gar nicht) ohne Mitte, aber mit Ausweichkategorien (,,keine Angabe“) angewandt. Der Fra-
gebogen wurde den beteiligten Theatern per Link zur Verfiigung gestellt. Dieser war auf den
einzelnen Facebook-Profilen zwischen dem 10. Februar und dem 10. Mérz 2012 verfligbar und
wurde in dieser Zeit von 2.172 Personen aktiviert. Hiervon haben 43 Prozent die Befragung bis
zum Ende durchgefiihrt; die Stichprobe umfasst damit 939 Personen. Die sich an die Datenerhe-
bung anschlieende deskriptive Datenauswertung erfolgte mit Hilfe der Software SPSS, die hier-
bei gewonnenen Ergebnisse werden nachfolgend dargestellt.

2. Ergebnisse zu den Nutzern

Die in die Stichprobe einbezogenen Personen sind zu einem Drittel ménnlich (33 Prozent) und zu
zwei Dritteln weiblich (67 Prozent). Auf die Frage nach ihrem Alter gaben die meisten Probanden
an, zwischen 20 und 29 Jahre alt zu sein (44 Prozent). Mit zusétzlich 12 Prozent der Befragten im
Alter zwischen 14 bis 19 Jahren kann die Mehrheit der Studienteilnehmer damit dem Segment
der Jugendlichen und jungen Menschen zugerechnet werden (Abbildung 1). Im Hinblick auf den
Bildungsgrad zeigte sich, dass die Mehrheit der Probanden (54 Prozent) iiber einen Fachhoch-
schul- oder Universitédtsabschluss verfiigt; bei immerhin noch knapp einem Drittel ist das Abitur
der hochste Abschluss.
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Abbildung 1: Altersverteilung der Stichprobe
Quelle: Eigene Darstellung

Zur Charakterisierung der Studienteilnehmer wurde neben den demographischen Merkmalen des
Weiteren eruiert, welche Bedeutung das Theater fiir die Freizeitgestaltung der Probanden hat.
Eine klare Mehrheit der Probanden gab diesbeziiglich an, dass der Theaterbesuch einen eher bzw.
sehr wichtigen (91 Prozent) Teil ihrer Freizeitaktivitéten darstellt. Dieses Ergebnis wird gestiitzt
durch die Tatsache, dass iiber 40 Prozent der Probanden ebenfalls aussagten, mehrmals im Monat
ins Theater zu gehen; ein Fiinftel tut dies einmal im Monat und ein Viertel alle zwei bis drei
Monate. Damit ldsst sich festhalten, dass nicht wenige Probanden dieser Studie ,,heavy user® sind
und tiber eine hohe Affinitit zum Theater verfiigen. Eine ndhere Analyse der Merkmalsauspra-
gungen Besuchshdufigkeit und Alter der Probanden ergab dabei keinen signifikanten Zusam-
menhang.

AbschlieBend ging es darum, mehr iiber die Social Media Gewohnheiten der Probanden heraus-
zufinden. Hierbei zeigte sich, dass die Befragten téglich durchschnittlich zwei bis drei Stunden
im Internet und davon ein bis zwei Stunden mit Social Media verbringen. Im Hinblick auf die
Frage, welche Anwendungen hierbei genutzt werden, zeigte sich (vgl. Abbildung 2), dass iiber
alle Altersgruppen hinweg Facebook mit Abstand am héufigsten genannt wurde (84 Prozent),
dicht gefolgt von YouTube (75 Prozent). Deutlich weniger oft angegeben wurden Anwendungen
wie z. B. Vimeo, Google+ und Twitter (14 Prozent).
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Abbildung 2: Generelle Nutzung von Social Media Anwendungen
Quelle: Eigene Darstellung

3. Ergebnisse zur Nutzung

Im Anschluss an die Identifizierung relevanter Nutzermerkmale, sollten in einem néchsten Schritt
Informationen zur Nutzung der Social Media-Profile von Theatern gewonnen werden. Hierzu
wurde in einem ersten Schritt der Stellenwert von Social Media bei der Informationseinholung
tiber Theater abgefragt. Im Ergebnis zeigte sich, dass Social Media gegeniiber klassischen kom-
munikationspolitischen Instrumenten an Bedeutung gewonnen haben (Abbildung 3). So gaben
die Probanden mehrheitlich an (60 Prozent), dass sie die Social Media-Profile von Theatern zur
Informationseinholung nutzen. Von zwdlf moglichen Informationsquellen wurden diese Profile
am flinfthdufigsten genannt und sie lagen zum Teil deutlich vor den im Rahmen der Kommuni-
kationspolitik von Theatern traditionell eingesetzten Plakaten, Newsletter und Flyer. Nur die all-
gemeinen Internetseiten eines Theaters, der Monatsspielplan und die Meinungen Dritter (Kritiker
bzw. Freunde und Bekannte) spielen bei den befragten Probanden eine grofere Rolle als Social
Media.
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Abbildung 3: Nutzung von Social Media und anderen Informationsquellen
Quelle: Eigene Darstellung

Angesichts der Fiille moglicher Social Media Anwendungen sollten die Probanden hieran an-
schlieBend spezifizieren, welche Anwendungen sie konkret in welcher Haufigkeit zur Informati-
onseinholung iiber Theaterangebote nutzen (1 = sehr hdufig bis 4 = nie). Wie Abbildung 4 zu
entnehmen ist und angesichts des Befragungssettings auch zu erwarten war, gaben die Probanden
deutlich mehrheitlich an (89 Prozent), dass sie zur Informationseinholung hiufig oder sehr haufig
Facebook nutzen (arithmetisches Mittel = 2,2). Als zweithdufigste — gegeniiber Facebook jedoch
deutlich weniger genutzte — Anwendung wurde YouTube genannt (67 Prozent; arithmetisches
Mittel = 3,2). Auf einem weit abgeschlagenen Platz befindet sich Twitter, das nur von 11 Prozent
der Probanden zur Informationseinholung genutzt wird (arithmetisches Mittel = 3,8).
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Abbildung 4: Nutzung von Social Media Anwendungen im Theaterkontext
Quelle: Eigene Darstellung

Um zu iiberpriifen, ob die in II diskutierten multimedialen Moglichkeiten von Social Media tat-
sdchlich genutzt werden, wurden die Probanden in einem nédchsten Schritt danach gefragt, welchen
Content sie auf Facebook in welcher Haufigkeit abrufen (1 = sehr hdufig bis 4 = nie). Zu den
Ergebnissen ldsst sich zusammenfassend festhalten, dass bis auf ,,Audio* alle anderen angebote-
nen Arten von Inhalten (Text, Fotos, Videos) mehrheitlich eher bzw. sehr hdufig abgerufen werden
(Abbildung 5; angegeben sind Prozent der Fille). Die multimediale Aufbereitung von Content,
die fiir die Theater gegeniiber einer einfachen, rein textorientierten Informationsaufbereitung mit
Mehraufwand verbunden ist und entsprechend unter Kosten-Nutzen-Gesichtspunkten bewertet
werden muss, wird damit von den Fans der Theaterprofile umfinglich in Anspruch genommen.

80 76gU 37. Jg. 1-2/2014


https://doi.org/10.5771/0344-9777-2014-1-2-73

Nutzer und Nutzung der Social Media-Profile von Theatern

Fakten/Informationen
Fotos
Videos

Weiterfiihrende Informationen

Kommentare bzw. Empfehlungen von anderen
Usern

Links zu anderen Inhalten

Audio-Dateien

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

Abbildung 5: Nutzung angebotener Inhalte
Quelle: Eigene Darstellung

Im Rahmen der Frage zur Art des abgerufenen Content konnten die Probanden auch angeben, wie
héiufig sie Kommentare bzw. Empfehlungen von anderen Nutzern {iber die Social Media-Profile
der Theater nutzen (vgl. Abbildung 5). Im Ergebnis zeigte sich, dass die Meinungen Dritter von
einer Mehrheit eingeholt werden (67 Prozent). Damit findet im Rahmen dieser Studie empirische
Bestitigung, dass Empfehlungen im Kulturbereich auch im Kontext von Social Media eine hohe
Bedeutung zukommt. Da dieses Ergebnis fiir das Marketing von Theaterbetrieben von besonde-
rem Interesse ist, sollte in einem néchsten Schritt herausgefunden werden, ob sich hinsichtlich der
Varianten, wie eine solche Empfehlung auf Facebook abgegeben werden kann, Unterschiede
hinsichtlich ihrer Bedeutung fiir die Nutzer zeigen.

Den Probanden wurden daher drei Varianten der Empfehlungsabgabe auf Social Media mit der
Bitte vorgelegt, diese hinsichtlich ihrer Vertrauenswiirdigkeit einzustufen (1 = vertraue ich sehr
bis 4 = vertraue ich gar nicht). Im Ergebnis zeigte sich, dass die Vertrauenswiirdigkeit von Emp-
fehlungen auf Social Media fiir die befragten Personen davon abhéngt, wer konkret berichtet. So
vertraut weniger als die Hélfte der Probanden (48 Prozent) einem auf Facebook geposteten Kom-
mentar eines Nutzers, der keine Bewertung durch andere Nutzer erfahren hat (arithmetisches
Mittel =2,5). Dieses Ergebnis verbessert sich graduell, wenn derselbe Kommentar von 10 weiteren
Usern mit einem ,,Like” bzw. ,,geféllt mir* bewertet wird; diesbeziiglich gaben die Befragten
mehrheitlich an (54 Prozent), dass sie dieser Quelle vertrauen (arithmetisches Mittel = 2,4). Als
demgegeniiber deutlich glaubwiirdiger schétzten die Probanden jedoch jene Quelle ein, der auch
vor Social Media und viraler Mundwerbung grundsétzlich am meisten vertraut wurde (Bayus
1984, S. 17; Diller 1995, S. 42 f.; Helm/Kuhl 2006, S. 177): Empfehlungen personlich bekannter
Personen. So gab eine iiberwiegende Mehrheit der Probanden (80 Prozent) an, dass sie auch auf
Social Media in erster Linie einem Bericht von Freunden vertrauen (arithmetisches Mittel = 1,9).
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IV. Ergebnisdiskussion und Implikationen fiir die Praxis

Es war Ziel der vorliegenden Untersuchung, mehr iiber die von Theatern auf Social Media er-
reichten Zielgruppen und deren Nutzungsverhalten zu erfahren. Hierzu wurden die Fans der
Facebook-Profile von 16 &ffentlich-rechtlichen Theatern befragt (n = 939). Zu den Ergebnissen
kann zusammenfassend Folgendes festgehalten werden:

Die in der Literatur zum Kulturmarketing diskutierten Potenziale von Social Media zur Erschlie-
Bung neuer Besuchersegmente, lassen sich in der Theaterpraxis nur bedingt ausschopfen. So
spiegeln die demographischen Merkmale der in diese Studie einbezogenen Nutzer hinsichtlich
der Geschlechterverteilung und des Bildungsgrads die traditionell vorherrschende Besucherstruk-
tur in &ffentlich-rechtlichen Theatern wider: Ahnlich wie im Theaterpublikum, wo Frauen im
Vergleich zur Gesamtbevolkerung typischerweise iiberreprasentiert sind (Rossel 2002; Fohl/Lutz
2011), iiberwiegen auch auf Facebook die weiblichen Nutzer. Zudem erreichen die Theater nicht
nur im Theatersaal (Reuband/Mishkis 2005, S. 240 f.; Fohl/Lutz 2011, S. 108), sondern gleichfalls
auf Social Media in erster Linie solche Menschen, die iiber einen hohen Bildungsstandard verfii-
gen; die Zielgruppe der ,,Nicht-Bildungsbiirger* bleibt damit auch auf Social Media unterrepra-
sentiert. Allein im Hinblick auf das Alter kann konstatiert werden, dass die Nutzer der Social
Media-Profile von Theatern deutlich jiinger sind als die Theaterbesucher im Durchschnitt, die
Theater es also schaffen, mit Social Media eine ansonsten deutlich unterreprisentierte Zielgruppe
(Fohl/Lutz 2011, S. 74) anzusprechen.

Mit Blick auf den Stellenwert von Social Media zur Informationseinholung iiber Theater lisst sich
festhalten, dass die hiermit verbundenen Anwendungen bereits wenige Jahre nach ihrer Markt-
einfithrung wichtigere Informationsquellen darstellen als die von Theaterbetrieben im Rahmen
ihrer Kommunikationspolitik traditionell eingesetzten Plakate, Newsletter und Flyer — zumindest
fiir jene Personen, die Social Media auch ansonsten intensiv nutzen. Damit wird die hervorgeho-
bene Bedeutung, die Social Media in konzeptionellen Arbeiten zum Theatermarketing bereits seit
langerem zugesprochen wird, durch die Ergebnisse dieser Studie empirisch bestétigt.

Im Hinblick auf die jeweils konkret zur Informationseinholung genutzten Social Media zeigt die
vorliegende Studie, dass Facebook und YouTube auch bei den Nachfragern zu den favorisierten
Anwendungen zéhlen. Von den von Theatern typischerweise im Rahmen ihres Marketing einge-
setzten Anwendungen deutlich abgeschlagen ist dagegen Twitter, das nur von einer Minderheit
der Befragten genutzt wird. Der Microblog spielt allerdings auch insgesamt in Deutschland eine
nur nachgeordnete Rolle, wie aktuelle Studien zum Nutzungsverhalten der Gesamtbevolkerung
zeigen (ARD/ZDF 2013).

Die vorliegende Untersuchung zeigte des Weiteren, dass die multimedialen Moglichkeiten, die
auf Social Media potenziell zur Verfiigung stehen, um ansonsten immaterielle Leistungen zu
veranschaulichen und greifbarer werden zu lassen, von den Fans der theatereigenen Profile auch
tatsdchlich umféanglich in Anspruch genommen werden. Dabei werden iiber Social Media nicht
nur vom Theater eingestellte Inhalte abgerufen, sondern mehrheitlich auch Kommentare Dritter.
Fiir die Praxis des Theatermarketing ergeben sich aus den vorstehend diskutierten Ergebnissen
folgende Implikationen: Die Ansprache und Bindung jiingerer Zielgruppen sollte in besonderem
Malfe {iber Social Media verfolgt werden; bisherige Aktivitéten in diesem Bereich sollten daher
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beibehalten oder sogar ausgebaut werden. Fiir die Gewinnung bildungsferner Zielgruppen wird
es dagegen notwendig sein, andere Maflnahmen der Kundenansprache zu identifizieren. Gleich-
zeitig ist jedoch auch zu beriicksichtigen, dass die Websites der Theater noch haufiger bzw. am
héufigsten fiir die Informationseinholung genutzt werden. Daher sollten grundsétzlich alle online
verfligbaren Informationen sinnvoll verbunden und Verkniipfungen zu den Social Media-Profilen
auf den jeweiligen Homepages prominent platziert werden.

Beziiglich der konkret genutzten Social Media Anwendungen ist den Theatern zu empfehlen, ihr
Engagement auf Facebook und YouTube fortzufithren; im Blick zu behalten sind dabei allerdings
die laufend entstehenden neuen Anwendungen, die den etablierten Diensten Konkurrenz machen
wollen. Keine Empfehlung kann den Theatern zum derzeitigen Forschungszeitpunkt zu Twitter
ausgesprochen werden. Wahrend die Theater den Einsatz von Twitter in den letzten Jahren dy-
namisch vorangetrieben haben — so stieg die Twitter-Prasenz im Jahr 2011 innerhalb von sieben
Monaten um 11 Prozentpunkte auf 42 Prozent (Hausmann/P6llmann 2013, S. 149 f.) — nutzen die
im Rahmen dieser Studie Befragten den Microblog nur nachgeordnet. Hierauf wird bei der For-
mulierung notwendiger Forschungsschritte noch einmal einzugehen sein.

Fiir die Marketingpraxis bestétigt sich zudem, dass Informationen auf Social Media moglichst
reichhaltig aufbereitet werden sollten, um ansonsten immaterielle, von den Besuchern im Vorfeld
nicht liberpriifbare Leistungen zu veranschaulichen und ,,greifbarer* werden zu lassen. Konkret
betrifft dies die visuelle Dokumentation der Theaterleistung anhand von Fotos und Videos. Ins-
besondere Social Media ermoglichen den Theatern, verschiedene multimediale Inhalte zu ver-
binden, z. B. indem YouTube-Videos oder Fotos auf Flickr in Facebook-Nachrichten eingebettet
werden.

Dabei zeigte sich auch, dass {iber Social Media nicht nur vom Theater eingestellte Inhalte abge-
rufen werden, sondern mehrheitlich auch Kommentare Dritter. Da diese dazu beitragen konnen,
die Qualitdtsunsicherheit von Erst- und Gelegenheitsbesuchern zu senken, sollte das Theatermar-
keting die Nutzer durch entsprechende Mafinahmen (z. B. Einstellung von aulergewohnlichen
Geschichten, Gewinnspiele) zu einem aktiven Empfehlungsverhalten sowohl auf den Profilen der
Theater als auch auf den nutzereigenen Profilen anregen.

V. Studienlimitationen und Forschungsausblick

Im Hinblick auf die Limitationen der vorliegenden Studie ist zunéchst festzuhalten, dass die ihr
zugrunde liegende Befragung ausschlieBlich iiber Facebook verbreitet wurde. Diese Entscheidung
ist bei der Interpretation verschiedener Ergebnisse zu beriicksichtigen. So stammen die identifi-
zierten Nutzermerkmale ausschlieBlich von Facebook Fans; es kann daher zu diesem Forschungs-
zeitpunkt nicht gesagt werden, ob diese Merkmale auch auf Nutzer anderer Social Media-Profile
von Theatern zutreffen. Von der Entscheidung fiir das Befragungssetting konnen dariiber hinaus
die Ergebnisse zur Nutzung bestimmter Social Media Anwendungen betroffen sein, bei denen
Facebook die jeweils am héufigsten genannte Anwendung darstellte und andere Anwendungen,
wie z. B. Twitter, deutlich abgeschlagen waren.

Mit Blick auf die Nutzermerkmale ist dariiber hinaus festzustellen, dass die Probanden ein aus-
geprigt affines Verhiltnis zu Social Media haben, was bei der Ergebnisinterpretation zur Bedeu-
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tung von Social Media gegeniiber traditionellen Kommunikationsinstrumenten von Theatern Be-
riicksichtigung finden muss; so kann hieraus nicht pauschal fiir alle Besuchersegmente gefolgert
werden, dass die Bedeutung von Plakaten, Newsletter und Flyern gegeniiber Social Media nach-
gelassen hat. Zudem kann ein Grofiteil der Befragten als ,,heavy user” mit hoher Affinitét zum
Theater beschrieben werden; die gewonnenen Ergebnisse sind damit moglicherweise nur fiir diese
Art von Stamm- bzw. Wiederholungsbesuchern zutreffend.

Dariiber hinaus ist zu beachten, dass es sich bei der Studie um eine Momentaufnahme handelt:
Nach wie vor entstehen neue Social Media Angebote, die etablierten Diensten Konkurrenz machen
und teilweise in kurzer Zeit breite Nutzergruppen fiir sich gewinnen kénnen (z. B. Tumblr, Ins-
tagram, Pinterest). Somit muss der Stellenwert einzelner Dienste in Bezug auf das gesamte An-
gebot von Social Media regelméBig hinterfragt und aktualisiert werden. Dies gilt auch fiir die
Rolle von Social Media als Informationsquelle gegeniiber traditionellen Kommunikationsmedien.
Eine Konsolidierung auf dem Markt der Social Media Angebote kann bisher noch nicht konstatiert
werden und ist auch nicht absehbar.

Sowohl aus den genannten limitierenden Einflussfaktoren als auch aus der Ergebnisdiskussion
ergeben sich Ansatzpunkte fiir die weitere Forschung. So wire es in einem néichsten Schritte
iiberlegenswert, die Analyse auf andere von Theaterbetrieben genutzte Social Media Anwendun-
gen (v. a. YouTube, aber auch auf neue, zum Forschungszeitpunkt noch nicht etablierte Plattfor-
men, wie z. B. Instagram) auszuweiten, um die hohe Bedeutung, die Facebook im Rahmen dieser
Befragung zukam, noch einmal zu verifizieren. Dabei wére es auch sinnvoll, einen erneuten Blick
auf die Nutzermerkmale zu werfen und diese mit den hier bereits vorliegenden Ergebnissen zu
vergleichen. Auch die im Rahmen dieser Studie festgestellte Diskrepanz zwischen der zuneh-
menden Bedeutung, die Theaterbetriebe dem Microblog Twitter beimessen, und dem offenbar
relativ geringen Interesse der Nutzer an dieser Anwendung sollte einer vertieften Untersuchung
unterzogen werden.

Dariiber hinaus sollte dem Untersuchungsobjekt der Social Media-basierten Empfehlungen kiinf-
tig mehr Augenmerk in der Forschung des Kulturmanagement zukommen. Hier wére es fiir das
Theatermarketing besonders hilfreich zu eruieren, welche konkreten Voraussetzungen vorliegen
miissen, damit Nutzer positive Empfehlungen auf den Theaterprofilen und in ihren personlichen
Netzwerken weitergeben.

Abstract

Andrea Hausmann and Lorenz Péllmann; Users and Use of Social Media profiles of Theaters —
Results of Empirical Research on Facebook

Social Media; Facebook; Marketing; Kulturbetriebe; Theater
In spite of the increasing relevance of Social Media for arts organizations, there is hardly any

empirical research. The aim of this paper was to bridge this gap. For this purpose fans of the
Facebook profiles of 16 public German theaters were asked to participate in an online survey
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(n=939). The results on user characteristics and their use of the profiles are helpful for future
marketing activities of theaters and other research projects in the field of arts management.
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