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1. EinfGhrung und Ausgangslage: Thesen zur Bedeutung und
Auswirkung des Internet flir den Kulturmarkt

Wird Gber die Rolle des Internet in der Informatsgeselschaft diskutiert, stehen meist Fragékomno-
mischer Art oder zur Akzeptanz und Nutzung der neiedien im Vordegrund! Selten geht es darum,
welche Auswirkungen die gegenwartiggkommunikationstechischenEntwicklungen auf die Vermit
lung und Rezeption von Kudrangeboten haben. Dabei ist das Internet fur Helburbereich langst zum
festen Bestandteil einer sich im Wandel befindleh kulturellen Infrastruktur gewordénlm Zuge der
Ausweitung denline-Marktes entstehen beispielsweise aucharége kinstlerische Ausdruckswe
sen und Kulturformen. Vor allem aber treibt daselntet die Vernetzung voran: von Gedanken, Texten,
Pewsonen und Projekten. Eine Vielzahl an Kultureintichgen nutzt das Web bereits zur Kommunikation
mit ihren Ziegruppen und ist mit eigener Internetprasenz als eradm Instrument der Offentlich-

keitsarbeit vertreten. Taglich kaomen neueSites und uniiberschaubare Informationsmeng@athi

Schon kurzes Surfen vermittelt einen Eindruck vorofden Umfang und von der Vielfalt an Kulturasg
boten im Netz: Musik steht kasnlos bereit, Bucher kénnen bestellt werdenitsZehriften prasetieren
ihre Online-Ausgabe. Tips zu Museen, Theater- und Kinfiihrungen sind in groBer Zahl vertreten.
Kunst- und Kulturplattformen fungieren als Saralbeckendeutschlandweiter KulturinformationJnd
die Kataloge der Suchmaschém versammeln unter dem Stichwort "Kultur" dé@&esunterschietdchster
Einrichtungen: Von Kunstgalerien, Dorforchesteumd Stadttheatern sind es nur ein paar Klicks lis z

Carnegie Hall, denbuggenheim Museunm Bilbao oder der Japantournee der Berliner Philhariker.

Immer mehr Institutionen des dffentlichen wie pttiga Kulturmarkte$ stoRen zum "Netz der Ned",
seitdem dasWNorld Wide Web, anschlieBend an die urspriinglich vorrgngissenschaftliche Nutzung,
im Jahr 1993 zuséatzlich auch fur private und komnedle Anwender gedffnet wurde. Sie tun dies aus
unterschiedlichen Grinden und Erwartungen: von dexfachen Selbstdarstellung nach dem Motto
.Dabeisein ist alles* bis hin zu ausgefeilten Projekten zur Schaffung Bedienung neuer Absatzmarkte.
Indem sie sich die neuen Technologien zunutze mackehdhen Kulturanbieter ihre Chance, den Kreis

des bestehenden und potentiellen Bums lokal wie global fir sich zu intessieren.

Dabei kdnnen sie auf verschiedene Arten vorgehestels durch Bereitstellung von Infori@nen auf
einer Website; zweitens durch d@sline-Ticketing und-Merchardising, also den Verkauf des Kame
kontingentes und weiterer Produkte Uber die eigene,Sibtterne Online-Ticketanbieter odeBShops;
drittens Gibe multimediale Elemente wigtive-Ubertragungenund interaktive Dienste, durch die Nutzer
und Kulturanbieter miteinander in Kontakt tretennki@&n. Viertens ist es aulerdem madglich, dereeig
nen Netzauftritt bzw. dikulturellen Inhalte in Websites anderer Anbietesrrangig in die sogenannten
(Kultur-)Pottale, einzubindendurch Hyperlinks in Plattformen, Veranstaltungshk@ise in Datebanken

oder Aufbereitung der Informationen in externearanstalterunabhangigenline-Magazinen.

Eine Witkkung diese Vermittlungsleistungen von kulturellen Inhaltem iinternet kénnte sein, daf® das
Netz dem — tatséachlich oder vermeintlich — elita@mar&kter von Kultur entgegenwirkt: Die den indiv

duellen Winschen und Bedirfnissen entsprechendsdichelnternetnutzung starkt die Souvetan

! Vgl. LEHR 1999: S.23.

2 Vgl. RUNGE auf http:// www.coram-publico.de/ theaterimnetz.htm (Stand: 08.10.2000).

3 Taglich wiachst das Internet um 7,3 Millionen Seiten. Vgl. HRP GMBH BERLIN auf http:// www.akademie.de/ news/langtext.
html1?id=7770 (Stand: 27.10.2000).

4 Zur Definition bzw. Zusammensetzung des Kulturmarktes vgl. KLEIN 07/1999: S.6.

5 TROCHE 1/98: S.53.



tat der Interessierten beziglich der Rezeption KahurangebotenKulturschafferde hingegen finden
neue Prasemations- und Vermittlungswegé.Sie kénnen sich unabhangig von restriktiven Stoukn
des Kultumarktes (z.B.fehlender Berilicksichtigung von unbekannten Kingtleppen in der Medie-
bericherstattung, Bevorzugung dédainstream bei der Vermarktung) entfaltémie Kulturproduktion
selbst wird durch das Internet bereichert. Dennerelden beeits existierendenrestehen auch neue
kiinstlerische Formen: In sogenannt8haredEvents finden sichAvatare zu virtuellerHappenings a-
sammen;nteraktive Projekte imWorld Wide Web ermdglichen es, global verstreute Teilmeh in Jam-
Sessions odetheatralenPerformance$zu vereinen. Sogar die vielfach skeptisch betrat@tinforma-
tionsflut, die das weltweite Datennetz mit sichngi, konnte die Nachfrage nach dem realen, lokalen
Theatererlebnis steigern — denn: dwocietiesoverwhelmedwith the problems oftoo much data,thea-
ter[s] ... will functionas a [!] "content-rich" andinformation filtered events —which will contribute to
theirsurvival“® Auch aufgrund der durch Studien belegten Annahded}Internetnutzer als aktiver Teil
der Bevokerung insgesamt eine héhe Affinitdt zu kulturellen Angeboten haben (z[Rseverhalten,
haufiger Besuch von Theatern u.a. Kultureinrichtanl wird dem Internet ,unter dieser Perspektive e

ne ehekulturférdernde Wikung zugeschrieben®.

Damit sich diese forderlichen Konsequenzen einstgllnissen die Kultureinrichtungen die neuen-He
ausforderungen annehmen, die das Internet mit bigigt. Diese entstehen nicht nur hinsichtlich der
Vermittlungs-, Dokumentations- unBrasentationgraxis, sordern ebenso mit Bezug auf dasggene
Selbsterstandnis. Zwar ist der Kulturbereich von jeher (melder weniger) "interaktiv': Theaterve-
stellungen, Konzerte oder Lesungen sind ohne digp&idiche Anwesenheit des Publikums eigentlich
nicht vorstelbar! Im "globalvillage" hingegen sind Produktion, Kauf und Kouimtion jedicher Poo-
dukte méglich, ohne daR sich Anbieter und Kunde gyeitherstehen. Hierdurch werden Uberlegungen
notig, die nachfolgend am Beispiel des TheatersmdJntersuchungsgegenstand der vorliegenden A
beit —umrissen werden: Wie gelingt es, die Spigttan zu fillen, die als Prasenzmedien auf die aktive
Publikumgeilnahme angewiesen sind? Verédndert sich ihregllfe iminternetzeitalter? Muf3 sich das
Theater zueiner jederzeit ansprechbaren Instanz entwickela,tber den aberidhen Theatelsesuch
hinaus schnéd, kompetente Service-, Unterhaltungs- und Imi@ionszentrale ist? Dies sind Fordaru
gen, die kiinftig allgemein an Kulturanbieter ge#iteerden kdmten. Diese jedoch sind sich
suber die Frage nach der Entwicklung des Verhakeis von neuen Medien und Kultur sowie die
Vorhersagen zur Akzeptanz und Nutzung multimediad{aiturangebote durch die Konsumenten
deutlich uneinig. Die Aussagen und Urteile schwamkavischenEuphorismus und Kulturpesgs
mismus. Der Stand der wissenschaftlichen Forschkiamgn zum jetzigen Zeitpunkt jedoch kaum
zu einer empirisch begrindeten Entscheidung zwisdahe&n Po&ionen beitragen 2
Um so mehr sind Untersuchungen notwendig, welclth gur Aufgabe machen, diese Fragen zu klaren.
Kulturanbieter mussen fur die veranderten Verhlsei auf dem Kulturmarkt sensibilisiert werden, ohne
dabeiEuphorie und tUberzogene Vorstellungen oder abept&ehe Voreingenommenheit zu férdern.
Denn mit zunehmendem Wachstum der ZahNarzern und des Volumens des Internet selbst steigt

Lucke zwiscten dem, was (Kultur-)Unteeehmen, 6fentliche Einrichtungen oder private Nutzer von den

6 Einen Essay zur Beeinflussung des Kunstmarktes durch das Netz, der sich an Praxisbeispielen orientiert, liefert KAC 1997.

7 Vgl. SCHOLGENS 1998: S.125f.

8 Vgl. z.B. GRUPP 11.08.2000: S.36 oder //THEATERMASCHINE-THEATER-NET-WORK auf http:// www.theatermaschine.net, THE
PLAINTEXT PLAYERS auf http://yin.arts.uci.edu/ ~players (Stand: 12.08.2000).

9 DE LAHUNTA auf http://art.net/ ~dtz/ scott3.html (Stand: 17.01.2001); eigene Hervorhebung.

10 ARD-FORSCHUNGSDIENST GLEICH 2/2000: S.97f.

11 Vgl. HOLCH 1995: S.28, der von Prosumption spricht, d.h. Produktion und Konsumtion finden (partiell) zeitgleich statt.

12 ARD-FORSCHUNGSDIENST GLEICH 2/2000: S.9, mit Bezug auf die Beitrige in MAHLE 1998.



Anwendungsmodjichkeiten des Netzes fiir die eigene Arbeit kennemnd dem, was méglich wa.
Marktwissen Uber das Internet ist jedoch unabdingbar,d&o Kerraussage einer aktellen Online-
Studiet3. Ansonsten werde die Diskrepanz zwischen den Unterreshnwelche die Pentiale ausschi

fen, und denen, die aufgrund ungenutzter Gelegerhai.a. finanzielle EinbuRen erleiden, immedQer.

1.1. Problemstellung, Vorhaben und Zielsetzung der Arbeit

An obige Ausfiihrungen knupft die inhaltliche Audrtang der vorliegenden Untersuchung an. Deren
grundlegende Fragestellung lautet: Wie kdnnen Kuwtibieter das Internet als Instrument in ihren
kommunikativen Gesamtauftritt einbeziehen, um imnKarrenkampf um Aufmerksamkeit, positives

Image und o6ffentliche wie prate Gelder und nicht zuriickfallen?

Als konkreter Untersuchungsgegenstand wird in dieArgeit die Kultureinrichtung Theater herangez
gen. DalR das Theater unter Vermarktungsgesichtsigmkehandelt wird, istheatergeschichtlich nicht
neul4 Zwar liegt eine der zentralen Aufgaben der Theatehrem kiinstlerischen Bildungsauftrag, der
Vermittlung von Wert und Leistung kiunstlerischeoBuktionen und damit der Schaffung eines — im-we
testen Sinne — gesellschaftlichen Nutzens; andeityshaben sie aber auch eine 6konomische Ve
pflichtung: unter Einsatz eines strategischen Mairkg!5 eine hohe Auslastung der Sitzplatze zu deha
fen und eine effiziente Ausnutzung vorhandener Raissen zu gewéahrleisten. Damit tragen Theater zu
ihrer Existenzsicherung als Wirtschaftsternehmen (= Spiel- und Produktionsstatten) ®ddennoch
stehen vielKulturschaffende und Theatermacher einer betriebtswhaftlichen Denk- und Verhalten
weise mitVorbehalten gegeniiber: Sie flirchten, Marktorientieg fiihre zur Verflachung der Spielplane
und Kommerzialisierung der Inhalte. Mit dem hereinbrealden "Diktat des Publikums" werde ihnen
moglichemweise dieSubstanz autonomeéainstlerischen Schaffens genomm€rSo muf3te noch vor zwei
Jahren ein renommiertes Theatermagaairf die Notwendigkeit hinweisen, auch ,die Aufgabend Me-
chanismen des Dienstleistens aufzugreifen ..., uen @igenen kingderischen Zele besser zu eire
chen®s, In diesem Zusammenhang forde®UNTER von denTheaterschaffenden, aucfdie virtuelle

Kommunikation und di€@©n-line-Welt [] fiir das Theater nutzbar und frublatr zu nrachen‘9.

So wird das Internet auch in der vorliegenden Atlzd$ neues Marketinginstrument verstanden, das die
Zielerreichung des Theaters im Bereich der Offeutfieitsarbeit unterstiitzen kanbie generelle Zie
setzung der Untersuchung besteht darin, am Beisgéal Nutzungspotentiaté des Intenet fur die
PublicRelations von Theatern grundlegende Merkmale delm®@rKommunikation flrKulturanbieter zu
erarbeiten. Dies wird nach einer theoretiscHemdierung der Thematik durch eingmaxisorientierten
Uberblick erreicht:Eine Bestandsaufnahme und Analyse der gegenwéartigevendungfrmen der B-
tentiale des Internet durch ausgewdahlte Berlineedter soll exemplarisch die Kamunikations-

maoglichkeiten fur Kulturanbieter verdeutlichen.

13 Vgl. KOHTES KILEWES DUSSELDORF GMBH auf http://www.agenturcafe.de/ newsletter/ newsletter_agenturcafe_8423.htm
(Stand: 20.07.2000).

14 Vgl. MOHR 1995:S.107

15 Zur Definition von strategischem Marketing siehe HEINRICHS/ KLEIN 1996: S.201. Zu den Marketinginstrumenten zidhlen
laut HEINRICHS/ KLEIN 1996: S.202 die Produkt-, die Kontrahierungs-, die Distributions- sowie die Kommunikationspolitik —
also ,die Gesamtheit der fiir die Marktgestaltung einsetzbaren Instrumente bzw. Aktivitaten®.

16 Vgl. BEUTLING 1994: S.272, siehe hierzu ausfiihrlich LENDERS 1995: S.21-25.

17 Vgl. z.B. die Untersuchung von M ULLER-WESEMANN/ BRAUNECK IV-VII 1987: S.4.

18 GUNTER 5/1998: S.15.

19 GUNTER 5/1998: S.20.

20 Nutzungs- bzw. Nutzenpotentiale sind nach PUMPIN definiert als im Unternehmen, in dessen Umwelt oder im Markt latent
vorhandene Konstellationen, die als Quellen der Wertschopfung erschlossen werden konnen. Vgl. PUMPIN 1992: S.19f.



Theater und Internet miteinander in Beziehung ztzsm, ist auch aufgrund der komplexen Beziehung
interessant, welche zwischen dem "Kulturproduzetiténeater und den (audiovisuellen) Medien als
dessen Vermittler generell besteht. Zunachst iskaustatieren, daR das Internet als Auffihrungsort
sich derzeit fir die meisten Theaterhduser nur eingergeordnete Rolle spieft.Als Einrichtungen, die
aufdas Vor-Ort-Sein" ihres Publikums, auf dessen Teilnahareeinem einmaligen, authentischen E
lebnis angewiesen sind, stehen sie dem Grundcharadér digitalen, globalen Welt diametral gege
Uber22 Denn die Netzwelt basiert darauf, dall jede Infotiova technisch vermittelt sowie mdglichst
Uberall und permanent Uber das Datennetz verfigdtaGegentiiber dieser "Unvertraglichkeit" der-be
den Medien ist jedoch auch eine Gemeinsamkeit vbaaler und Internet anzufihren: Der potentiell
spielerische Charakter des Mediums. Er ist vorralia dessen Flexibilitdt sowie der Vielzahl &rerak-
tionsmaoglichkeiten begriindet, die das Netz dem HNutzietet. Haufig wird diBegrifflichkeit des Tha-
ters herangezogeit. Ausschlaggebend dafir ist vor allem digeraktivitat des Interet. Das Netz fir
dert und verlangt die aktive Beteiligung der Nutaeder Informationsrezeption undestaltung.Aul er-
dem kénnen im und durch das Internet direkte, befstés dialogischeKundenkontakte aufgebaut und

fir die weitere Arbeit genutzt werden:e3ie

.Kundenkontakte bestimmen [gerade] im Theater eirggnRen Teil des Arbeitsalltags. Die
Qualitat dieser Kundenbeziehungen pragt neben dexli€it des kiinstlerischen Programms
mafigeblich das Image eines Hauses. Die untersdbiextl Kundenbedurfnisse zufrieden []]
zustellen [']ist daher eine n¢rale Aufgabe fiir das Theatermanageme?it.”
Darliber hinaus liegt zwischen Theater und Intemmiee weitere Dialektik vor: Eineseits stellt das Netz
eine Konkurrenz zum traditionellen Kulrbetrieb dar. Theater missen sich gegen die zoregtden
Jvirtuellen Verlockugen der Datenautobah#“behaupten und dem Kampfum die mdrksamkeit der
Kunden — als ,primare Ware und knapper Rohstoff thdormationsgesellschaft® — stellen.Anderer-
seits schaffen di®©nline-Medien neue Markte und Instrumente, mit demée bestehende und pate
tielle Kundschaft erreicht werden kann. Diese Situati®nnicht neu: Immer wenn sich ein weitereg-M
dium etabliert, sind die bestehenden angehaltenSilbstverstandnis, ihre Rolle und Position in der

Geselschaft zu uberdenken und den moglichen gegenseitiietzwert zu suche#.

So wird es in dieser Arbeit nicht darum gehen, wke, oder warum die Online- und dieOffline"-Medien
,feindliche Brider“28 sind — wie auch heute oft noch das Verhéltnis zwesn Fernsehen und Theater be-
schrieben wird. Wonach diese Arbeit auRerdemhtifragt, ist die Bedeutung und Beschaffenheit tles
ternet als globalem Auffihrungs- und Austragungdarhstlerischer Praxig® Sie spricht nicht an, wie

computergesteuerte Verfahren die Kunstproduktioa abdlche beeinflusse¥®.Ebenso geht es nicht

21 Das DEUTSCHE THEATER IN HAMBURG fiihrt seit November 2000 auf http:// www.schauspielhaus.de Besucher online durch
das Haus, zu Proben und strahlt Auffithrungen aus. Vgl. DPA auf http:// www.dwelle.de/ aktuelles/ kultur/ 89567 .html (Stand:
17.01.2001) und BOLBRINKER auf http:// www. spiegel.de/ kultur/ gesellschaft/0,1518,104299,00.html (Stand: 17.01.2001).
22 Vgl. BRANDENBURG 1999: S.57, S.66f., BEILHARZ 1998: S.86f.

23 Vgl. z.B. LANHAM 1993: S.6, DANET WACHENHAUSER/ BECHAR-ISRAELY CIVIDALLY ROSENBAUM-TAMARI auf http:// www.ascusc.org/
jeme/ voll/issue2/intro.html# Comptheater (Stand: 18.01.2001). Ausfiihrlich zur "Dramatik des Computers" siehe LAUREL
1993: S.35-123, zu 'theatralen Aspekten" des Internet siehe SANDBOTHE auf http:// www.dichtung-digital.de/ Interscene/
Sandbothe/index1.htm (Stand: 18.01.2001).

24 HAEFS 12/2000: S.4.

25 GUNTER 5/1998: S.15.

26 ROTZER 1998b: S.59. Vgl. auch ROTZER 1998a.

27 Vgl. LEEKER 1996: S.86, BRANDENBURG 1999: S.57ff, S.63f., SCHOLGENS 1998: S.125.

28 ZSCHAU11.05.1998: S.19.

29 Dies wird generell unter Stichworten wie Cybertheater, Netz-Theater, VR-Theater oder virtual theatre behandelt. Publika-
tionen hierzu listen die NOTTINGHAM TRENT UNIVERSITY und die SCHOOL OF MEDIA, M USIC AND PERFORMANCE AT THE UNIVERSITY OF
SALFORD auf http://dpa. ntu.ac.uk/dpa_site/ books.html (Stand: 17.01.2001) auf.

30 Einen theatergeschichtlichen Ansatz hierzu wéhlt LIEEKER 1996: S.93-103. Zur Computerkunst siehe auch SIEMES 1995.



darum, welche eigene Asthetik und Kulturformen dasie Medium entwickelt oder welche Parallelen
das Theatererlebnis mit der durch die VR-Technadogeschaffenen kinstlichen Realitdt aufweékst.
Vernachlassigt werden auch die Folgen fir das deziad kulturelle Gefliige der Gesgdhaft, die durch

die digitalen (Bild-)Welten bzw. di®igitalisierung der Kormunikation entstehe#d

Letztlich versteht sich die vorliegende Arbeit &se Momentaufnahme, die wohl aus theoretischer
wie praktischer Sicht die gegenwértigen Nutzungemtialeund Umsetzung®ormendes Internet fir die
Offentlichkeitsarbeit am Beispiel degdnline-Aktivitaten 6ffentlich geférderter Berliner Theater umie
sucht. Es ist abzusehen, dalR bereits bei Fertigstgleinige Ergehisse @r empirischen Erhebung &e
altet sind, da sich die Netzauftritte zum Teil t&glandern. Trotzdem mdchte die Arbeit fiir den abg
steckten Rahmen ihres Untersuchungsfeldes ein ufigés Gesamtbild entwerfen, von dem ausgehend

die Entwicklung der Auftritte innerhalb der Thealerdschaft in Berlin verfolgt werden kann.

1.2. Definition und Eingrenzung des Untersuchungsgegenstandes

Was verbirgt sich hinter dem UntersuchungsgegendtderOnline-Aktivitdten bzw. Aktivitdten de©On-
line-Kommunikation? Zunéachst eine kurze, einfihrenddrung des Begriffes: Online-Kommkaition ist
.die Kommunikation im Internet bzwWorld Wide Web. DerOnline-Kommunikationproze sswird
charakterisiert durch eine dezentrale Netzstrukind die Multifunkionalitdt desUsers als Se-
der und Empfanger. ... Die Online-Kommunikation égticht, die Quantitdt der Informationen
und die Geschwindigkeit der Ubermittlung immenseshéhen ... Zugleich sind alle Informationen
im Internet permanent verfigbat4“
Fur den Austauscldigitalisierter Informationen stehen verschiedenem@uter- bzw. Datennetze zur
Verfigung. Es wird unterschieden zwischen dem welten, dezentral organisierten Netzverbunter-
net, oft falschlicherweise mit deWorld Wide Web (WWW) gleichgeset2f, und kommerziellenzugarmgs-
beschrankterDienste-Anbietern(z.B. AOL, Compuserve) mivorstrukturierten und benmérfreundich auf-
gearbeiteten Inhalte#. Die wichtigsten Dienste des Internet sind im Ublet der PostdienstE-Mail,
die themenspezifischen Mailinglisten, ddewsgroups dedJsenet und das farmationssystenworld
Wide Web. Auf letzterem kann sich jeder Interesseime egene Adresse mit dem dazugehorigéfeb-
space mieten. Durch die Ausgestaltung dieses Speepdatzes mit HTML-Dokmentenund weiteren
Kommunikationsinstrumenten entsteht die ggenannte Website. Da diese die meisten der angediahr
Dienste in sich vereinen kann, wird sie in der imgknden Arbeit als zentrale Pléottm fiir die Online-
Aktivitdten der Theater verstanden: Sie ist ,der Dreh- und édpgnkt eines erfolgreichen Inteet-

Auftritts“37 und stellt die Spitze der ,Pyramide d@nline-Presearbeit' 38 dar.

Empirischer Untersuchungsgegenstand der Arbeit sfimldlich die Websites ausgewé&hlter Berliner
Theater im frei zuganglicheWorld Wide Web als neue Kommunikationsplattform fiir didfe@tlich-

keitsarbeit. Die Stadt Berlin als Erhebungsort zéhden, hat nicht nur praktische GrinéPke Dafur

31 Siehe hierzu weiterfithrend z.B. PORTER 1997, CUBITT 1998, JONES 1998 und HINE 2000.

32 Weiterfithrend hierzu siehe z.B. JAUREL 1993: S.167-214, SCHRUM 1999 oder einfithrend RHEINGOLD 1992: S.439-477.

33 Weiterfiihrend hierzu siehe z.B. RUCKRIEM 1996: S.15ff., PRESTON 2001 oder DOWNEY/ MCGUIGAN 1999.

34 PR-LEXIKON: http:// www.pr-guide.de/ knowh/index.htm (Stand: 01.08.2000).

35 Das WWW ist nur ein Dienst des Internet, das sich aus mehreren Netzen zusammensetzt und verschiedene, in Kapitel
2.1. naher erlduterte, Dienste in sich vereint. Jedoch stellt das WWW, gemessen an Datenvolumen, Innovationsgeschwin-
digkeit und Wachstum, mittlerweile den dominierenden Bestandteil des Internet dar, so da der Begriff Internet inzwi-
schen vielfach als Synonym fiir das WWW verwendet wird. Vgl. NEVERLA 1998: S.7, FRIZ 1999: S4.

36 Eine Darstellung der proprietdren Dienste findet sich u.a. bei ALPAR 1996: S.255-283, KELLER 1997: S.197-203.

37 SCHOTT BRINSCHWITZ/ NOWARA 1997: S.108.

38 FUCHS/ MOHRLE/ SCHMIDTMARWEDE 1999: S.76. Die Autoren bezeichnen damit speziell die Startseite einer Website.

39 Da es sich bei Berlin um den Wohnsitz und die Universititsstadt der Verfasserin handelt, liegt die Auswahl nahe.



spricht auch, daR die Hauptstadt wie keine andexetsiche Metropole eine Vielzahl an Theaterrf-au
weist. Zwar ist die Fallzahl von 34 untersuchtered@hern vergleichsweise gering; da aber alle gréRere
Sprech- und Musiktheater in der Auswahl enthaltérdslassen die Untersuchungsergebnisse Schliisse

aufdas Gesamtbild der BarkrOnline-Theatelandschaftzu.

Uber das, was unter dem Begriff Offentlichkeitsaitbeoder auch Public Relations (PR)- zu verstehen
ist, herrscht in den verschiedenen wissenschatlicBisziplinen kein Konsen%. Die theoretischdun-
dierung der Offentlichkeitsarbeit ist na¢AULSTICH immer noch als anhaltender, offener ProzeR eu s
hen. Dieser hat — trotz einer Vielzahl an komplexahaltlichen,interessensbedingten Kriterien und
verschiedenen Abstraktionsgraden der Theorien — bisdvesi gundsatzlicheHerangehensweisen an
die PR hervorgebrach® Erstens dieorganisationsbhezogenen Theorien, die PR als Managanund
Organisationsfunktion im Rahmen der Marktkommunikati@ines Unternehmens verstehen. Teils
nimmt die PR dabei eine Ubergeordnete Stellung tgils ist sie der Kommunikationspolitik unteag
ordnet, die wiederum nur einen der vier Bereiches d#arketing (Produkt{ Preis, Vertriebs, Kommun-
kationspolitik) darstellt3 Diese praxisorientierte PR ist darauf ausgerichtet, dl@@omischen Zie
setzungenvon Wirtschaftsunternehmen zu unterstitzen. As igsveésruppe hingegen betrachten die
gesellschaftsbezogenen PR-Thiem die Offentlichkeitsarbeit augublizistischer bzwkommunikatiors-
wissenschaftlicher Perspektiv8ie erklaren die PR zu eineganzheitlichen, eigenstandigen System, in
dem die Interessen aller an kommunikativen Austabgziehungen Beteiligten gleichwertig bericksic
tigt werden sollert Von diesen beiden Auffassungen der PR sind praigguhé Begriffsdefinitionen zu
unterscheden,die keinen theoretischen Anspriichen entsprecherdlgdwpund sich hauptséachlich darauf
beziehen, was PR operativ tut, bezwecken oder Hewirsoll. OECKL, einer der wichtigsten deutschen
PR-BEperten, fallt dies in eingdngigen Schlagworterisamment’ "Freunde gewinnen”, "arbeiten in
Ubereinstimmung mit dem 6ffentlichen Wohl", "ein eigenes plaifiges Handlungssystem derrio
munikation schaffen", "eine Atmosphéare gegenseitigen Meuens herstellen", "aktive Informianhspo-

litik betreiben, zu Zwecken der Meinuglgildung undVerstandnisweckung".

(Offentliche) Theaterbetriebe sind vorrangig aud @rreichungnicht-monetéarer Ziele, wie dirlangung
von gesellschaftspolitischem Nutzen ausgerichteiesB Vernachlassigung der Gewinnnraiérung
setzt jedoch ein wirtschaftlich orientiertes Hanmalicht auBer Kraft. In Zeiten knapper werdender
staatlicher Haushalte wird dies sogar immer essdleti4é Fiir die Definition dessen, was Offentic

keitsarbeit im Theaterkontext meint, sollten deserdeide Theorierichtungen vereint wiemn 47

Die Aspekte beideHerangehensweisen kdnnen als integrale Bestanddeitd® R-Definition de DEUTSCHEN
PUBLIC RELATIONS GESELLSCHAFT EV. (DPRG)erachtet werden auf die deswegen als Arbeitsgrundlage z
riickgegriffen wird. Dieser Berufsverband der Pressed Wifentlichkeitsarbeiter hat sich in mehreren

theoretischen Manifestéh bemiiht, das Tatigkeitsfeld zu beschreiben: ,Offehkeitsarbeit ist das

40 Die Abkiirzung PR sowie die Begriffe Public Relations u. Offentlichkeitsarbeit werden nachfolgend synonymisch verwe ndet.
41 Fiir unterschiedliche Definitionen siehe z.B. AVENARIUS 1995: S.53, VERMEULEN/ GEYER 1995: S.97, NESKE 1977: S.22ff.,
OECKL 1976: S.49ff., FAULSTICH 1992: S.7-13.

42 Vgl. FAULSTICH 2000: S.11, S. 21.f., S.234.

43 Exemplarisch sei hier ZERFAB 1996 genannt.

44 Dazu gehéren z.B. RONNEBERGER/ RUHL1992. Das Hauptproblem der gesellschaftsbezogenen PR-Theorien sieht FAULSTICH in
ihrer Reduktion auf den Aspekt der Kommunikation, welcher die Machtbeziehungen innerhalb von Kommunikationspro-
zessen ausklammert. Vgl. FAULSTICH 2000: S.39f.

45 Vgl. OECKL 1964: S.41.

46 Vgl. LENDERS 1995: S.21f.

47 So weist auch BIENGER darauf hin, daf§ Offentlichkeitsarbeit fiir Theater mehr Gemeinsamkeiten mit den verschiedenen
Herangehensweisen an Offentlichkeitsarbeit hat, als daB sie sich davon absetzt. Vgl. BIENGER 1993: S.118.

48 7. B. "Leitlinien fiir Offentlichkeitsarbeit/ PR", vgl. DPRG 08.03.1996: S.1-3.



Management von Kommunikationsprozessen zwischemre@rganisation oder Person und dereer B
zugsgruppen? Diese allgemeine Begriffsbestimmung lalt sich aufg ihrer weitenAuslegbarkeit
und vielfaltigen praktischen Umsatng fir alle Branchen bzw. Unternehmungen anwendeatz eiri-
ger Einwdnde, die grundsatzlich in Frage stelleb,tbeoretische Definitionen von PR Sinn maclin,
hat sie breite Zustimmung gefunden. Der Fokus dmtizsgenden Arbeit liegt auf dem Funktionsbereich
der externen Offentlichkeitsarbeit. Es geht also dim MaBnahmen, mit denen — im Gegensatz nur i
ternen Kommunikatioft — Zielgruppen auRerhalb des eigenen Unternehmems ther eigenen Enich-

tung angesprchen werden sollep2

Die Offentlichkeitsarbeit im InternetOnline-PR) IaRt sich beziiglich der genannten Aspefkiglich als

erganzenden Areitsbereich der (klassischen) PR definieren,

.der unter Einsatz und Ausnutzung des duf@hline-Medien mdglicherinstrumentariums und
der daraus abgeleiteten Mittel und MalRnahmen vehrsumu den fir eine Organisation relevanten
Bezugsgrppen Beziehungen aufzubauéa.”

1.3. Quellen, Methodik und Aufbau der Arbeit

Obwohl es sich beim Internet um ein noch junges Medhandelt, dokumentiert sich dieuphorie, mit
der ihm begegnet wird, ,in einer Schwem von Analysen®. Vor allem im Marketingbereich liegen
umfangreiche Veréffentlichungen vor, die meist d€harakterpraxisorientierter Momemtufnalmen
tragen. Ebenso nimmt die Zahl der wissenschaftlicebeiten wie auch deGraduierungsarbeiten aus
verschiedenen Disziplinen (Kommunikatiswissenschadén, Betriebswirtschaftinformatik etc.) zu As-
pekien der Online-Kommunikation beinahe taglich zusiegen ist es aufgrund von Anzahl, Aktualitat
und Verfugbarkeit der Titel nicht mdglich, hinsitich der verwendeten Literatur eineAnspruch auf
Vollstandigkeit zu erheben. Von Standardwerken ist moicht zu sprechen. Fir den Bereich @ine-PR
ist die Anzahl ausfuhrlicher Darstellungen noch idahaubar, hier kann die erste systematischsar-
menstellung vonZERFAY FIETKAU aus demlahr 1997 fir die deutschsprachige Literatur wéitemals grund
legendbetrachtet werden. Wenige neuere Monographienawieh die Beitrage in Sammelwerkemd
Fachzeitschriften (z.B. Public Relations Foruprmagazin) beziehen sich h&aufig auf diese Publdwati
SchlieRlich stellt das Internet selbst eine unetgdliche Informationsquelle zum Thema Netz-PR dar,
sowohl was online publizierte Textbeitrdge als awib Teilnahme inthemenrelevanten Diskussisn
gruppen oder Mailinglisten betriffs Im Rahmen der vorliegenden Arbeit kann nur purkt@auf die in
den verschiedenen Medien zur Verfiigung gestellteforinationen Bezug genommen werden. Der
Schwepunkt liegt dabei auf mdglichst aktuellen Monogragh, Sammelb&nden und Beitragen in frac
zeitschriten sowie Studien von Marktforschungsinstituten WHidzelautoren. Auf letztere konnte aller-
dings ob ihrer kurzen Erscheinungsintervalle unicht-6ffentlichen Verfigbarkeit bzw. ausstengrin-

den zumeist nur in Form von Pressemitteilungenafumerassumgen 0.4. zuriickgegriffen ween.

49 DPRG 3/1990: S.28, vgl. auch GRUNIG/ HUNT 1984: S.6, die eine dhnliche Definition liefern.

50 Z.B. kritisieren RONNEBERGER/ RUHL 1992: S.24ff., daB die Regeln zur Aufstellung von Definitionen meist unbekannt bleiben.
51 JANTKE beschreibt Ziele und Online-Instrumente der internen Kommunikation via Online-Medien auf http:// www.agenturcafe.
de/themenspecial/ 2036htm (Stand: 06.08.2000).

52 Vgl. FRANZMANN/ ZITZELSBERGER 1974: S.99.

53 FRIEDLAENDER 1999: S.84. Zur Definition von Online-PR siehe auch FRENKO 18.01.2001 (E-Mail).

54 WERNER/ STEPHAN 1997: S.V.

55 Fiir die Arbeit wurde an den in Anhang 12.2.5. aufgefiihrten Diskussionsgruppen bzw. Mailinglisten teilgenommen.



Vor dem Hintergrund der theoretischen Einfuhrunglypmaxisorientierten Zielsetzung derb&it wurden
in den verschiedenen Arbeitsphasen unterschiedlmle¢hodische Vorgehemsisen gewahlt: Auswe
tung der Ergebnisse der Literatacherche, statistisch orientierte Inhaltsanalysed deskriptive On-

line-Fallstudien sowie quantitative Umfragen in Wardung mitfragebogengestitzten Gespréachen.

Der Aufbau der Arbeit ist in vier Teilbereiche umgéiedert. Im ersten Komplex (Kap. 2 und 3) gehtus
die theoretischéundierung der Thematik. Kapitel 2 fihrt in grungénde Apekie und Rahmenbedi
gungen der Online-Kommunikation ein. Es zeigt aud|che Instrumente das Internet fur die Netz-RR b
reithalt und in welcher Hinsicht es sich von tradliitellen Medien absetzt. Um die Nutzungspotentiale
des Internet fur Kulturanbieter im Rahmen der Offemkeitsarbeit geht es in Kapitel 3. Einleitendrav
die gegenwartige Bedeutung der Netz-PR fiir Untemeh generell skizziert. Auch die Beschreibung der
Potentiale deinternetnutzung inDnline-PR-Managementprozel ist allgemein gehalteendas Netz fur
alle Branchen vergleichbare Handlungsmdglichkeitewd Aufgabenschafft. AnschlieBend werden ep
zifische Fragestellungen zZOnline-Aktivitdten von Theatern erdrtert: das Nedmvalten der Kulturko-
den, die Kommunikationsziele, -inhalte und -instreimie von Theatern im Rahmen denline-PR sowie
theaterspezifische unterstitzende MalRnahmen furkitadg derinternetkommunikation. Eine Betrhe
tung der Besonderheiten, denen die Theater hinkebhder Nutzungspotentiale des Netzes gegeniibe

stehen, schlieRt den theoretischen Komplex der itvdble.

Teil Il (Kap. 4 und 5) ist der Analyse dérternetprdsenzen der ausgewéhlten Hauser gewidNitte Is
einerlberblicksartigen Darstellung der statistischen daistichungsergebnisse wird der gegenwartige
Entwicklungsstand de®nline-Theaterlandschaft bilanziert. Kapitel 4 erért die Vorbereitung, Me

dik und DurchHiuhrung der Unterschung: AnschlieBend an die Definition der Grundgmsaeit der re¢-
vanten Theater wird fir die quantitative Befragudhar Online-PR-Verantwortlichen in den ausgewéahlten
Hausern ein Fragebogen entwickelt. Ein weiteretefien- bzw.Fragenkatalog bildet das Gerust zur
Analyse und Beurteilung der ausgesuchten Berlimeernetangebote. Kapitel 5 bildet gleichsam das
"Herzstick", den Kern der Arbeit. Es liefert die Bandsaufnahme und Analyse d@nline-Aktivitdten
der untersuchten Spielstatten. Zunadchst werdenEdgebnisse der Inhaltsanalyse vorgestellt, danach
die Befunde deFragebogenerhebung in verschiedene Themenbereigkammmengefallt. DiBeurtea-
lung derinternetprdsenzen versucht, eine abschlieBRendetewde Synthese aus beiden Unteafsungs-

teilenzu biden.

Die detaillierte Beschreibung exemplarischer Faiblpéele soll in Teil lll der Arbeit (Kap. 6 bis ®eigen,
welche erfolgreichen Losungen spezifischer Aufgalués Websites liefern, die fir Netz-PR der Theater
relevant sind. Anhand bestimmter inhaltlicher Elethe auf den Seiten werden vigfebsitetypen afs
gestellt, die den Charakter diesiternetprasenzen widerspiegeln. Insgesamt sie®ahne-Auftritte
werden beschrieben, die sich innerhalb des Untdrangsraumes durch die Qualitdt der ausgesuchten
Elemente von den ubrigen Websites der Grundgesaingizhoben. Auch der Inhalt, die Struktur und
Funktionsebenen der Theatersites sowie deren Starkemy&chen und der Gesamteindruck findeex B

ricksichigung.

Mit Teil IV (Kap. 10 und 11) schlieRt die Arbeitalgitel 10 fal3t ihre Inhalte und Untersuchungsergeba
zusammen. Auf der Basis der theoretisch definiertean@agen und praktisch gewonnen Erkenntnisse
bzw. der festgestellten Defizite in der Online-Kommikation der Berliner Theater werden in Kapitel 11
abschlieRendgraxisorientierte Empfehlungen fir ein weiteres ¢hen der Theater im Beich der h-

ternet-PR ausgesprochen.



2. Grundlagen der Online-Kommunikation

Seitdem das Internet fir die kommerzielle Nutzuregdfinet wurdé und mit demWorld Wide Web eine
leicht zu bedienende, graphische Benutzeroberflazhe Verfliigung steht, dient das Netz defms-
tausch von Informationen, der Intetion zwischen den Netzteilnehmern, dgschliesungneuer Markte
und Abwicklung von Transaktionen. Als einem weltvéber Datenleitungen verknipften @putemetz-
werk kdnnen im Internet durch das technische VemahderDigitalisierunggrole Datenmengen Ube
tragen werdend.Dieser Prozel3 des Austauschigitalisierter Daten zwischeKommunikator undRe z-

pient durchOnline-Medien wird im weiteren als Online-Kommuntkan bezeitinet3

Online-Kommunikation findet im und durch die Dienstdes Internet statt. Die Kommunikationspote
tiale, die das Netz erstmalig schafft oder gegermriidessischen Medien qualitativ verandert, stehen i
der vorliegenden Arbeit im Vordergrund. Mit Blickihden Bezugsrahmen der externen Offentlichieit
arbeitbeinhaltet die Online-Kommunikation vorrangig digfdrmationspésentation und die (Dialog<pm-
munikation. Daflr stehen im Netz geeignete Instruneeazur Verfigung, aus denen sich Mittel bzw.
MaRnahmen der Offentlichkeitsarbeit ableiten lassBiesesinstrumentarium der Online-Komnmika-
tion wird nachfolgend vorgestellt. Auch auf die @mnscheidungsmerkmale des Internet gegenibei-trad
tionellen Medien wird eingegangen. Sie manifestiesdch v.a. in der Verbindung verschiedenemko
munikationsmodelle sowimternetspezifischer Kommunikationseigenschaftels. @#bschlieRendernid
terpunkt verdndert auch d&8gzugsgruppenpotential der Online-Kommunikation BRehmenbedingnr
gen der Offentlichkeitsarbeit: Es stellt eine ,\a@immen neue (elektronische) Offentlichkeit[... mafie-
zifische[n] Strukturen, Themen, KommunikationsabfBuundAufmerksamkeitsregeln“dar, die mittels

der bisherigen Vorgehensweisen der Public Relativicht erreicht werden kann.

2.1. Instrumentarium der Online-Kommunikation im Internet

Das Internet bietet zur Online-Kommunikation vereahene Dienste bzw. daraus abgeleitete Instrme
te5 Um deren Potential effizient fiir die PR nutzenkdfinnen, missen ihre Funktionsweise und Eizsat

moglichkeiten verstanden werden. Deswegen werderzdntralen Dienste des Internet kurz etkrts

E-Mail

Elektronische PostHectronic Mail,E-Mail) gehort zu den altesten und derzeit wohl h&ufigsten g-
nutzten Diensten des InternéMit ihm kdnnenzeitversetzt Nachrichten zwischen zwei oder mehmere
Kommunikationspartnern vom Mail-Server des Sendamsden Mail-Server des Adressaten elektronisch
versandt werden. Im virtuellen Pikasten (Mail-Box) des Empfangers, der durch eingeei Internet-

Anschrift E-Mail-Adresse) eindeutig identifiziert ist, lagedie Mails, bis sie abgerufen, geldscht oder

! Fiir Deutschland wird dies auf die Griitndung der Eunet Deutschland GmbH 1993 datiert. Vgl. SUMMA 1996: S.70.

2 Das Digitalisierungsverfahrens beschreibt ausfiihrlich z.B. PITZER 1995: S.8ff. Die technologischen und organisatorischen
Grundlagen des Internet erkldrt z.B. ALPAR 1996: S.23-43, S.35-41, JASPERSEN/ LANGE 1996: S.33-51.

3 Vgl. FRIEDLAENDER 1999: S.83.

4 FRIEDLAENDER 1999: S.97f.

5 Als Online-Dienste oder -Medien im Sinne von Einzelmedien mit spezifischer Kommunikationsfunktion gelten nach WINTER
1998:S.277 nur E-Mail, Usenet, IRC und WWW.

6 Mit Blick auf die beabsichtigte Websiteanalyse hinsichtlich ihres Einsatzes im Rahmen der Online-PR werden vorrangig
die Dienste vorgestellt, die eine hohe Relevanz fiir die Netz-PR haben. Vgl. HOLTZ 1999: S.39-58, der diese dort beschreibt.
7 Ausfiihrliche Beschreibungen des E-Mail-Dienstes finden sich u.a. bei ALPAR 1996: S.49-56; TOLKSDORF 1997: S.41-45,
RUNKEHLI/ SCHLOBINSKYV SIEVER 1998: S.28-52, HOLTZ 1999: S.39-50. Zu psychologischen und juristischen Aspekten des E-
Mail-Einsatzes sowie allgemein zum E-Mail-Marketing siehe POLLERT2000: S.46-48 bzw. S.44-69.
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an andere Adressen weitergeleitet werden. Im RahoemAdreRbuchflirung ist es auch méglich, Em-
pfanger zu bindeln, welche die jeweilige Nachrigi¢ichzeitig — mit nur einmaliger Absendung — er-
halten. Die Vorteile von elektronischer P&s8ie ist schnell, kostengilinstig, unabhéangig von tht+
sacHichen Erreichbarkeit des jeweiligen Ansprechpartners zdaitpunkt der Versendung; ihr Inhalt
lalkt sich leicht in diverse Text- und andeDatenverarbeitungprogramme Ubertragen, da fur értez
auch Bilder und akustisches Material bzw. multimeldiDateiformate als bindre AnlageAttachment)
versendet werden kdnnen. AuBerdem wirkt eflallail nicht so storend, wie dies mitunter ein Ahaein

kann. Fir alltadgliche Fragen und kurze Auskiinfteesiat E-Mail besonders geignet.

Diskussionsgruppen: Mailinglisten, Listserver, Newsgroups

Auf der Basis voreE-Mail als Kommunikationsmedium werden im Internet Rahmen von Diskussian
gruppen zahlreiche Themengebiete besprochéls. sogenannte Mailinglisten oddistserverorgan-

siert, dienen sie vor allem Experten zhemenspezifischen weltweiteftMail-Kommunikation.

Die einfachste Form einer Diskussionsgruppe istdkeE-Mail-Verteilerliste Mailingliste): Fur eine g-
sonderte E-Mail-Adresse wird eine Liste angelegt, in der di¢ernetadressen aller Diskussionstelire
mer enthalten sind. Erhalt diese Ads® eine neue Mail, wird sie automatisch an alldnetimerweiter-
gesandt. Nachteile sind hierbei allerdings u.a . dhe Verteilerliste durch eine zustandige Persen g

pflegt werden muf3, und die Nachrichten nicht dueithen Moderator Ubrpriift oder geordnet werden.

Listserver-Diskussionsgruppen sind eine Weitereokliing derStandard-Verteilerlisten: Die An- und
Abmeldung der einzelnen Benutzer ist automatisieie;g Kommunikation Gber mehrendgstserver hm-
weg sowie das Abrufen archivierter Beitrdge in garteschenderlistserver-Datenbanken sind maéglich.
Man unterscheidet moderierte undmoderierte Listen, je nachdem ob sich ein Moderatm die Pfe-
ge, Struktur und Angemessenheit der Inhaltenkiert oder nicht.

Auch die sogenannteMewsgroups detlsenet (auchUsenetNewsgroups NetNews, News) dienen der
zeitversetzten Diskussion verschiedener ThemenlkbhesiDasUsenet ist kein eigenes physikalisches
Netz, sondern bezeichnet die Summe aller am KomfesgstemNetNews teilnehmenden Rechnem-U
abhangig vonmUsenet lassen siddewsgroups auch imternetangebote oder bei kommerziell®nline-
Diensten integrieren. Moderierte wignmoderierteNewsgroups unterscheiden sich vdistservern
durch den Charakter der Beitrdage und die Art undis&@edes Zugriffs. In defNewsgroups werden N4
teilungen nicht an einen Kreis eingetragener Tdilmer versandt, sondern vergleichbar mit dens-Au
h&dngen von Nachrichten an Schwarzen Brettern gesa@mrAufgrund der uniiberschaubaren Vielzahl
der UsenetNewsgroups hat sich eine hierarchische Anordnung Teemen herausgebildet, die das
bessere Auffinden gewéhrleistet: Durch Kiirzel bawgenanntelop-Level-Kategorien (z.B. soc": -
ziales, "alt"/"misc": Sonstiges, "de": deutschsprachige Diskuasgruppen) werden Themenbereiche
und auchlLAnderkennungen angezeigt. Mit speziellen ProgramnidewsReadern) kann man auf die
Usenet-Server zugreifen, Artikel verschiedener Grep lesen, auf diese antworten oder eigene Beitrage
verfassen. Regelm&Rig Gberarbeitete Listen sogeteafnequentlyAsked Questions (FAQ) stellen An
worten auf haufig auftretende Fragemsammen.

8 Vgl. ENGELKAMP 14.08.1997: S.3.
9 Ausfiihrliche Beschreibungen zu bzw. Analysen von Diskussionsgruppen finden sich u.a. bei ALPAR 1996: S.56-69,
RUNKEHI/ SCHLOBINSKYI/ SIEVER 1998: S.53-72 (Newsgroups), Berres 1997: S.35-39, POLLERT2000: S.118-121.
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Zeitgleiche Kommunikation: Internet Relay Chat (IRC)

Wahrend dieE-Mail-basierten Dienste nur einzeitversetzte Kommunikation erlauben, liefern wedte
Dienste des Internet auch Mdéglichkeiten der naheeiigleichen Kommunikation zwischen zwei oder
mehreren Benutzer#. Der klassische Dienst IRC, ein internationales ¥@rsationsprogramm, erngé
licht die textuelle Kommunikation irEchtzeit. Die eingetippten Mitteilungen erscheinginekt auf dem
Bildschirm der Gespréachsteilnehmer. Diese treffgadh Sn sogenannte€hannels (Kanélen). Jedem TFrei
nehmer ist die Errichtung eines solchen Kanals moglibar Zugang ist frei oder auch nur fir bestimmte,
vorher definierte Gesprachspartner offen. Allgemeirkdrment ist diese Art der Kommunikation unter dem
Begriff Chatten. Er ist oft negativ konnotiert, da hauptslioh Unterhaltungszwecke bzw. oberflachliche
Inhalte vorherrschen (tohat = schwatzen)Chatten wird als gegenwaértig ,wohl popularste Fodmr
Online-Kommunikation*! betrachet. Es unterliegt gewissen Verhaltensregeln, d&hatiquette2.
Zum Chatten ist die Wahl eines eigenen Namens oderz8ainens Nickname) notwendig, mit dem die
Teilnehmer in eineniRC-Server an laufenden Gesprachen teilnehmen seédrst ein neues Gespréachs-
thema in einem eigene@hannel eréffnen kdnnen. Auch hier kann zwischeziefn und moderierte®n-

line-Chats unteschieden werden.

Dateitransfer: File Transfer Protocol (FTP)

Das Internet kann als eine Sammlung von ProtokolWlerstanden werden, die den Austausch von Daten
und Diensten ermdglichen. Mit demetriebssystemibergreifenden FTP kdénnen Daten vodeaen
Rechnern geladen werden, die im Internet mit dewejéigen Computer verunden sind3 Die Uberta-
gung wird dabei von deNutzerseite gesteuert; der User bendétigt dapwohl eine eigene Internet-
Adresse als auch eine Zugangsberechtigung fir delsyAtem. Grundséatzlicgibt es zwei Transferarten:
denpaBBwortgeschiitzten Austausch von Daten zwischen Reehnern und das anonyme FTP, das
ternetweit UberTP-Server den freien Zugriff auf Dateiarchive ztita Als Abrufberechtigung fir den
Download von beispielsweise kostenlosen Softwargpammen oder anderen Dateien gilt die Eingabe
der eigenere-Mail-Adresse. Auch Unternehmen, die eigene Weteseim Internet veréffentlichen, sind

daraufangewiesen, ihr Angebottieils FTP auf den Server des jeweiligéroviders zu spielen.

World Wide Web

Der zentrale Dienst des Internet ist d&®rld Wide Web (WWW)14 Dieses Informationssystem wurde
1989 am Kernforschungszentrum CERBb@seilEuropéenpour la Recherch&ucléaire) in der Schweiz
entwickelt und 1992 vom CERN 6ffentlich gemacttDas WWW ist die einzige Schnittstelle, welche die
unterschiedlichen Dienste und Ro&olle des Internet benutzerfreundlich verbindet undeureiner en-
zigen Oberflache zur Anwendung tedtstellt. Auf dieser Flache bewegt sich der Usleirch die Hilfe ®-
genannter Browser. Die graphische Benutzeroberadbs WWW ermdglicht es, auch ohne detaillierte

Computerkenntnisse im Netz zu navigieren. Aufgruseiner Prgrammiersprache HTML Hyper Text

10 Ausfiihrliche Beschreibungen von IRC und weiteren Diensten (z.B. Internet Phone, Worlds Chat und Multiple User Dun-
geons) finden sich bei Alpar 1996: S.88-94, Runkehl/Schlobinski/ Siever 1998: S.72-115, S.117-121, Beaubien 1996:
S.179-188. Da abgesehen von IRC anzunehmenderweise kein Dienst der Echtzeitkommunikation von den Theatern — als dem
Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit — in Anspruch genommen wird, wird auf nidhere Erlduterung verzichtet.

11 FILINSKI1998: S.23.

12 Verhaltensregeln fiir den Chat listen RUNKEHI/ SCHLOBINSKY SIEVER 1998: S.76 auf.

13 Die Aspekte der Dateniibertragung beschreiben u.a. ALPAR 1996: S.69-74, Berres 1997: S.39f.

14 Struktur und Funktionsweise des WWW beschreiben u.a. ALPAR 1996: S.95-102, BERRES 1997: S.29-35.

15 Zur Geschichte des Internet siehe ausfithrlich WINTER 1998: S.281-291.
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Markup Language) basiert das Internet auf dem Hyperteztv.iHypermedigrinzip!é: Dies bedeutet zu-
nachst, dafl jegliche HTML-Dokumente auf dem eigenéerr anderen Rechnern tber graphisch hervor-
gehobene Queerweise (meisfarbige, haufig unterstrichene Links) miteinanderkntpft sein kdnnen.
Durch Aktivierung der Links gelangt der Nutzer ziemtsprechenden Daknent auf dem momentan auf-
gerufenen oder einem externen Angebot im Netz.sBise Rezipieren vonDatei-Informationen — oder
auchdas relativ ziellose Navigieren durch digernetprasenzen — wird allgemein als Surferzdiehnet.
Hypedinks verweisen nicht nur auf Dokumente, sondern stellen aunlk &erbindung zu weiteren Netz-
diengen wieChatrooms Newsgroups oder Suchmaschinen her. Das sogenatypermediaprinzip des
Intemet beruht deauf, daf? die Definitionssprache HTML auch die Masaetzung zur multimedialeneG
staltung derfntemetseitenmit Tonen, Graphiken, Filmsequenzen, animiertelddin etc. schafft. Ale
WWW-Teilnehmer kdnnen sich eine mit derartigen Elementesgastaltete Website einrichten. DienEi
stiegsseite zu diesen, in der Regel merbrSeien umfassendeninternetprdsenzen heillt Homepage.
Jeder zugehdrigemtntemetseite ist eine eigene Adresse, der sogenannte Unif®R@sourcelocator
(URL), zugeordnet, die ihre Plazierung im WWW eindig bestimmt. Durch seine funktionalielseiig-

keit und Benutzerfreundlichkeit ist das WWW zu eiméder popularsteinternetdiensteggewaden1?

Suchhilfen: Suchdienste, Suchmaschinen, Webkataloge

Um die Informationsflut im Internet bewaltigen zérknen, gibt es Suchmaschinen und andere Sdchhi
fen.8 Werden Links nach bestimmten Themen von einer Réida manuell hierarchisch katalogisiert,
spricht man von Webkatalogen oder Webverzeichnis&rchmaschinen dagegen sind komplexehSuc
systeme, die das WWW je nach angebotener und geeasluchoption nach Stichworten oder Wor
kombinationen durcforsten. Dies geschieht vollautomatisch durch scayeme Robots oderSpiders.
Suchergebnisse werden als Links angezeigt. Die Bifem sind unterschiedlich organisiert: Nebam i
ternationalen Suchmaschinen und Katalogen findeh siuchlander- odethemenspezifische Angeb

te. Mittlerweile gibt es aucMulti-WWW-Suchsysteme bzwetasuchmaschinen, die Zugriff auf die-E
gebnisse von Suchanfragen in mehreren, kombinie@anhmaschinen und Katalogen haben. AuRe
dem spezialisieren sich einige Suchsysteme aufibaste Datenformate wicdudio-Dateien,Usenet-
Eintrdége oder SoftwareEinige Suchhilfen entstehen durch private Initiativ andere verfolgen konkrete
kommerielle Zwecke, sind aber gebihrenfrei, wieder ardsindkostenpflichtig. Die Integration von
Netzauftritten in das Mamen der analysierten Suchgebote geschieht entweder auf Anmeldung des

Inhalteanbieters selb®¥toder als automatische Aufnahme im Rahmen der Sorgénge deRobots.

2.2. Unterscheidungsmerkmale des Internet gegenulber klassischen Medien

Vielféaltige medientheoretische Ansétze haben bislang versutirtCharakteristika des Mediums Imte
net zu bestimmenR? Zwei grundsatzliche Betrachtungsweisen kénnen tsdeieden werden, derenive

schiedene Aspekte das Internet in sich vereinteEBrits wird es als technische Grundlage zur bate

16 Siehe hierzu ausfiihrlich LANG 1998: S.303-312.

17 Vgl. z.B. ZERFAS/ FIETKAU 1997: S.27.

18 Ausfiihrliche Darstellungen zu verschiedenen Suchhilfen liefert ALPAR 1996: S.102-106, S.77-88.

19 Eine Anleitung zur Vorgehensweise bei der Siteregistrierung in Suchmaschinen gibt POLLERT2000: S.106-110.

20 Siehe hierfiir z.B. das "interaktive digitale Datenkommunikationsmodell" von OENICKE 1996: S.61ff.; HOFFMANN-R IEM/
VESTING 1994: S.368 bestimmen das Internet aufgrund seines Produktionsprozesses; HOFLICH 39/1994 néhert sich dem
Internet mit Bezug auf den Uses and Gratification Approach und SANDBOTHE 1997: S.58 bezeichnet das Internet als Medium,
das einem Transformationsprozefl unterliegt (interaktiv, hypertextual, transversal); auch fiir MORRIS/ OGAN 1996: S.41ff. ist
das Internet ein "'multifaced mass medium", das verschiedene Kommunikationsformen vereint.
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vermittlung verstanden (= "Tragerschiclit), also als Massemediumzur Verotffentlichung bzw. Disty
bution von Informationen. Andererseits werden destNals Kommunikationastrumentverschiedene
funktionale Bedeutung zugewieséhEs fungiert aldnteraktionsplattform fiir den reziproken Austausch
von Informationen, als "demokratisches"”, d6ffentliehgangliches Medium zur weltweiten Kommuaik
tion und auch als Transformator hinsichtlich detl®oaufteilung zwischen Produzent uRézipient von
Informationen. Im folgenden sollen diejenigen Meki® vonOnline-Medien bzw. der Online-Kommu-
nikation Gberblicksartig angefuhrt werden, welche die Rahbedingungen des Untersuchungshere

ches der Offentlichkeisrbeit im Verhaltnis zu traditionellen Medien vadern.

2.2.1.Verbindung verschiedener Kommunikationsmodelle

Der Begriff Kommunikation bezeichnet allgemein ein¥organg, bei dem eiKkommunikator (Sender)
eine Botschaft iber einen Kanal an einen Kommunikan(Empfanger) aussendet und dabei eine Wi
kung erzielt23 Diese kann als Rickkoppelung (Feedback) dem Semrdikennbar werden. Im Prinzip
kann ein Rollentausch zwischen Sender und Empfasgattfindend.h. es wird nicht numonologisch,
sondern aucldialogisch kommunizierBei den Kommunikationsmodellen wird grob untersada zw-
schen Modellen der Individual- und der Mas&emmunikation.Die Vielzahl der verschiedenen Theorien
zur Kommunikation haben jeweils entweder dieerpersonalelndividual- oder die technisch vermittelte

Massenkommunikation zum Ggenstand.

Massenkommunikation versorgt von einem Punkt ausds$perses Publikum, also einen weder be-
grenzen noch genau definierten Personenkreis, inditald einseitig mit technisch vermittein, éffent-
lichen und fir jeden zuganglichen Mitteilungen ohdieekte Antwortmoglichkeig4 Durch das Fehlen
des Rdlenwechsels zwischeKommunikator undRezipient ist Massenkommunikation imm&bertra-
gungvon Information iber Messenmedien, nicht jedoch reziprok@ustauschvon Informationen. Indivi-
duakommunikation dagegen weist einen wechselseitighar@kter auf: Mindestens zwei Raien tau-
schen sichdialogisch, zeitgleich odezeitversetzt, privat und direkt, mit oder ohne méttelndes Me-
dium (face-to-face-Kommunikation) aws.OENICKE unterteilt die Kommunikationsmodelle hand dieser

Unterscheidungskriterien in di@ne-Way- und diefwo-Way-Kommuikation2é (vgl. Tabelle 2.1.):

One-Way-Kommunikation Two-Way-Kommunikation

technisch vermittelte Informationsdistribution technischer oder nicht technisch vermittelter Infor-
mationsaustausch

einseitige Verbreitung von Mitteilungen reziproker Austausch von Mitteilungen

Adressatist ein disperses Massenpublikum Adressatist ein disperses Publikum oder eine
bestimmte Gruppe oder Person

Rollen von Sender und Empféinger sind nicht aus- Rollen von Sender und Empfinger sind austausch-

tauschbar bzw. asymmetrisch bar bzw. symmetrisch

Ausschlufl von Antwortméglichkeiten bzw. nur ein- Mo glichkeit der direkten Antwort aufgrund von Aus-

geschrianktes und indirektes Feedback tauschbeziehungen

Tab. 2.1.: Differenz zwischen den Modellen der One-Way- und Two-Way-Kommunikation.
Quelle: OENICKE 1996: S.61; eigene Darstellung.

21 Vgl. WINTER 1998: S.276.

22 Vgl. ENGELKAMP 1996: S.51-80.

23 Vgl. KOSCHNICK 1996: S.578f., MERTEN 1994: S.292ff., NOELLE-NEUMANN S CHULZ/ WILKE 1990: S.98-105, S.116-123.

24 Vgl. MALETZKE 1964 : S.35; sein Modell des Massenkommunikationsprozesses fungiert immer noch als Referenzmodell.
25 SHANNON/ WEAVER 1976 integrieren den technischen Aspekt des Mediums in die interpersonale Kommunikation.

26 Zwischen diesen Formen finden sich auch Uberschneidungen, also Kommunikationsformen die einerseits Massen-
kommunikationscharakter tragen (ein Anbieter, viele Nutzer), andererseits aber Interaktion zwischen Empfianger und Me-
dium — nicht jedoch den direkten Kontakt zum Sender — erlauben: z.B. CD-ROM oder Systeme wie Video-on-demand.
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Da die Kommunikation im Internet technisch durchndeomputer vermittelt wird, liegt es nahe, sie auf-
grund derTechnizitdt des Mediums damedial vermittelten Massenkommunikation zwzdnen. afir
spricht auch das prinzipielle Fehlen von Zugangsinednkungen zu Informationen im Netz, die von allen
Anwendernzeitunabh&ngig und nach eigener Interessenlage rali@e werden kdnnen. Hiea gehdren
die Informationsangebote, die Gber Websites im Wy ffentlicht werden. Sie treffetendenziell auf

ein relativ breitesdisperses Massenpublikum.

WEISCHENBERGjedoch stellt den differenzierten Umgang mit demgBiff Massenmedien ins Zentrum der
Diskussion um diekommunikationswissenschaftliche Bestimmung des fné¢ und fordert zu Recht,
daR ,kommunikative Aktivitdten in Sinnzusammenhan® Ausgangspunkt derudrdnung sein soll-
ten: Durch den Pull"-Charakter des Internet, also seihel-Struktur, unterscheide es sich von der
Bring-Strukturder Massenmedien, die fir deush" (d.h. den prinzipiell unaufgeforderten Flwdn
Informationsangeboten an ein mehr oder weniger ibeebares Publikum zustandig seien. Erst mit der
deutlichausgereifteren Entwicklung zuush-Mediumé sowie der wesentlich starkeren Selektion und
des Arrangements des Informationsmaterials durafgesimelle Instanzen kénne das Internet zu den
Massenmedien gezahlt werdehAuch SCHMUTZER verweist auf den persdnlichen Gebrauch alssEhei-
dungskriterium hinsichtlich der Zuordnung des Memd#& zur Massen- odelndividualkommunikation:
Denn ,zwar kann jeder alles sehen und lesen, adbaderjsieht oder liest etwas anderes. [...] Commetze

kdnnen nicht wie Massenmedien funktionieren, selbshn sie massenhaft genutztnden."s?

Uber diese Einwande hinaus, ist die Online-Kommuni&n auch awfrund weiterer kommunikativer
Funktionen derinterpersonalen Kommukation zuzuordnen: Dazu ¢éren beispielsweise diB-Mail-
Option als private wie 6ffentliche Kommunikationsfio sowie die Nuzung des Internet als Forum bzw.
Diskussionsplattform, dessen Struktur durch dieiak{Teilnahme eines dialogorientierteNutzerkd-
lektives oder durctEinzelnutzer bestimmt ist. DiesMutzerschaft verteilt sich zwar auf fir jedermann
zugéangliche elettonische Gemeinschaften. Sie zeichnen sich jedecim Unterschied zum nicht naher
bestimmbarerdispersen Publikum der Massenkommunikation — dujgdmeinsame Gebrauchsaniwe
sungen, Nomen und Regelr®® aus. Ebenso IaRt sich dERC-Dienst generell der individuelleinterper-

sonalen Kormunikation zurechnenri2

Demnach verschwimmt mit der Online-Kommunikatiore ddrenzziehung zwischemassenmedialer und
interpersonaler Kommunikation. Zunéachst ist sie Kdsnbinaion bekannter Kommunikationsformen zu
beschreibe#®: Sie kann sowohl eine persénliche als auch unprlisiie, ein- oder zweiseitige, mittels
Wort, Schrift, Bild, Tonzeichen an emhisperses Publikum oder eine bestimmte Gruppe feeie Kan-
munikation sein. Diese Optionen missen nicht notdigarweise zu einer Einheit verschmelzennso
dern existieren ,als wahlbare Gebrauchsalternativémebeneinander. Je nach Situation, Zielsetzung
und technischer Gegebenheit konnen Kommunikatioos@sse also unterschiedlich ablaufen, wobei
sie in mehrfacher Himicht von klassischen Formen der Individual- und Maslsenmunikationabwe-

chen. Sie zeichnen sich durch folgende wesentlidderkmale aus (vgl. Tabelle 2.2. auf der Folgies)kss

27 WEISCHENBERG 1998: S.54.

28 Fiir Push-Tools siehe z.B. ROSSLER 1998: S.30. Er weist darauf hin, daB hier bereits von "Interpassivitdt" gesprochen wird.
29 Vgl. WEISCHENBERG 1998: S.56.

30 SCHMUTZER 1997: S.226.

31 HOFLICH 1997: S.91.

32 Vgl. RINTEL/ PITTAM 23:4/1997: S.527.

33 Zur Verschmelzung von Individual- und Massenkommunikation vgl. auch MAST 1986: S.78ff., HOFLICH 1997: S.85ff.

34 HOFLICH 1997: S.85.

35 Vgl. OENICKE 1996: S.63f.



