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1. Einfihrung

Die Digitalisierung hat in den vergangenen Jahren nahezu alle Bereiche von Wirtschaft
und Gesellschaft tiefgreifend verandert. Auch der Kulturbereich und damit der
Theaterbetrieb bleiben von diesen Entwicklungen nicht unberihrt. Digitale Technologien
beeinflussen heute nicht nur administrative Prozesse, Kommunikationswege und
Vertriebsstrukturen, sondern zunehmend auch die kiinstlerische Produktion selbst.
Gerade im Theater, das traditionell durch Unmittelbarkeit, Prasenz und die gemeinsame
Erfahrung von Kiinstlern und Publikum im selben Raum gepragt ist, stellt sich daher in
besonderer Weise die Frage, wie digitale Instrumente sinnvoll integriert werden kénnen,
ohne den spezifischen Charakter der Kunstform zu verlieren. Digitalisierung ist im
Theater somit nicht lediglich ein technischer Modernisierungsschritt, sondern ein
vielschichtiger Veranderungsprozess, der asthetische, organisatorische, wirtschaftliche
und kulturpolitische Dimensionen beruhrt. Besonders relevant wird diese Fragestellung
vor dem Hintergrund der spezifischen Struktur der Theaterlandschaft in Deutschland.
Diese ist durch ein Nebeneinander &ffentlicher und privater Theater gepragt, die unter
unterschiedlichen Rahmenbedingungen arbeiten und daher auch mit unterschiedlichen
Voraussetzungen auf digitale Transformationsprozesse reagieren. Diese Heterogenitat
macht deutlich, dass von ,der” Digitalisierung des Theaters nicht pauschal gesprochen
werden kann, sondern dass deren Auspragung immer auch von Tragerschaft,
Ressourcen, Organisationsstruktur und strategischer Zielsetzung abhangt. Vor diesem
Hintergrund untersucht die vorliegende Arbeit, welche Potenziale mit der Digitalisierung
fur den Theaterbetrieb in Deutschland einhergehen und in welchem Umfang sie bereits
genutzt werden. Zunachst sollen die sich ergebenden Moglichkeiten vorgestellt und ihre
Auswirkungen diskutiert werden. Dabei folgt die Arbeit den vier Management-
Entscheidungsfeldern  Produkt- und Leistungspolitik, = Kommunikationspolitik,
Vertriebspolitik und Preispolitik. Die bloRe Existenz digitaler Méglichkeiten flhrt jedoch
nicht automatisch zu deren breiter Anwendung. Gerade im Theater treffen
technologische Innovationen auf komplexe Produktionsablaufe, historisch gewachsene
Organisationsformen, hohe Investitionsbedarfe und ein Spannungsfeld zwischen
kiinstlerischem Anspruch, Publikumsorientierung und wirtschaftlicher Tragfahigkeit.
Damit stellt sich nicht nur die Frage, was digital moglich ist, sondern vor allem auch, was
unter den konkreten Bedingungen deutscher Theater tatsachlich realisiert wird. An
dieser Stelle setzt die empirische Untersuchung der Arbeit an. Ziel ist es, die Lucke
zwischen theoretisch beschreibbaren Digitalisierungspotenzialen und ihrer tatsachlichen
Verbreitung im Theateralltag zu schlieRen und so eine Bestandsaufnahme des
gegenwartigen Entwicklungsstandes vorzunehmen, um mit Hilfe der so gewonnenen
5



Erkenntnisse im Anschluss auch einen Blick in die Zukunft wagen zu kénnen. Zu diesem
Zweck wurde eine standardisierte Onlinebefragung unter den im Deutschen

BUhnenverein organisierten Theaterbetrieben durchgefuhrt und ausgewertet.

2. Die Theaterlandschaft in Deutschland

2.1 Staatliche Theater

In diesem Kapitel wird die Theaterlandschaft in Deutschland in der gebotenen Kiirze
vorgestellt, die als eine, wenn nicht sogar die vielseitigste und materiell reichste
Theaterszene der Welt gilt." Dabei wird zwischen den staatlichen, auch offentlichen
Theatern genannt, und den Theatern unterschieden, die sich in privater Tragerschaft
befinden. Neben rein statistischen Daten werden auch Auftrag und Finanzierung der
unterschiedlichen Einrichtungen beleuchtet und Unterschiede herausgearbeitet. In der
Spielzeit 2022/2023 verzeichnet der Deutsche Bihnenverband in seiner regelmafig
herausgegebenen Theaterstatistik insgesamt 134 o6ffentliche Theaterunternehmen in
Deutschland.? ,Fast jede Stadt im deutschsprachigen Raum mit 100.000 Einwohnern
und mehr hat ein subventioniertes Theater.”> Dabei liegt der Forderschwerpunkt
insbesondere bei den Kommunen und den Landern.* Etwa 20 % der Biihnen befinden
sich — meist als ,Staatstheater” — in der Tragerschaft der Bundeslander. Der gréfite Teil
der Einrichtungen ist jedoch als sogenanntes ,Stadttheater” in kommunaler Tragerschaft
(ca. 50 %). Darlber hinaus ist auch die Mehrtragerschaft, also durch verschiedene
Gebietskorperschaften, weit verbreitet. Aufgabe dieser Theater ist die Bespielung einer
bestimmten Region.® Das offentliche Theater hat dabei den staatlichen Auftrag, im
Rahmen der kulturellen Daseinsfirsorge die Bevdlkerung mit kulturellen
Veranstaltungen zu versorgen.® Mehr als die Halfte dieser Hauser sind
Mehrspartentheater, die meist Musiktheater und Schauspiel anbieten.” Insgesamt bieten
die offentlichen Theater eine Vielzahl unterschiedlicher Produktionen, im Wesentlichen
aus des Sparten Schauspiel, Musiktheater (Oper, Operette und Musical),Tanz und
Konzert an, womit sie in der Spielzeit 2022/2023 etwa 14,4 Millionen Besucher

erreichten. Unter Berucksichtigung auswartiger Gastspiele steigt diese Zahl sogar auf

1 Vgl. FULLE, HENNING (Freies Theater 2016), S.265.

2V/gl. DEUTSCHER BUHNENVERBAND (Theaterstatistik 2025), S. 263.

3 STEGEMANN, BERND (Kritik des Theaters 2013), S. 227.

4Vgl. SCHROCK, KATHARINA M. (Landesbiihnen als Reformmodell 2020), S. 35ff.
5Vgl. ALMSTEDT, MATTHIAS (Wie geht Theater? 2021), S. 14f.

6 \V/gl. SCHIFFNER, RALPH W. (Theaterreform 2008), S. 43ff.

7Vgl. ROPER, HENNING (Handbuch Theatermanagement 2006), S.13.
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15,6 Mio.? Die dabei erzielten Einspielergebnisse decken jedoch nur einen geringen Teil
der tatsachlich anfallenden Ausgaben des Theaterbetriebs. Daher sind die Hauser zu
einem Grofteil auf Zuweisungen und Zuschusse der 6ffentlichen Hand angewiesen, die
sich im Jahr 2022 deutschlandweit auf ca. 3 Milliarden EUR beliefen. Anders
ausgedriickt ist jede dort verkaufte Theaterkarte mit gut 200 EUR bezuschusst worden.®
In Zeiten knapper Haushaltslage der 6ffentlichen Kassen verwundert es daher kaum,
dass die Subventionierung der offentlichen Theater immer wieder Gegenstand heftiger
Debatten ist, auch wenn es sich dabei keineswegs um ein neues Phanomen handelt,
sondern dies bereits seit Jahrzehnten der Fall ist.’® In der Diskussion wird regelmaRig
auch eine — zumindest teilweise — Abkehr vom staatlich finanzierten Theatersystem und
eine Verlagerung auf den privatwirtschaftlichen Sektor gefordert,' wie es beispielsweise
in den Vereinigten Staaten der Fall ist, wo private Theater eine deutlich grélRere Rolle
spielen.' Argumentiert wird dabei neben den leeren Kassen der 6ffentlichen Hand auch,
dass eine Entfremdung von Theater und Publikum aufgrund kiinstlerisch extravaganter
Experimente weniger wahrscheinlich wird, wenn die Theater starker auf die Finanzierung
durch Ticketverkaufe und private Geldgeber angewiesen sind.”™ So stell auch Harms
fest, ,dass es den meisten kreativ Tatigen doch in erster Linie um die Umsetzung der
kreativen Leistung geht und weniger um die daraus resultierenden finanziellen Erlose.“'*
Im Gegensatz dazu wird deshalb nachstehend die derzeitige private Theaterlandschaft

in der Bundesrepublik Deutschland kurz vorgestellt.

2.2 Private Theater

Die privat geflhrten Theater in Deutschland betreiben ihre Tatigkeit weniger aus
kulturellen Beweggrinden heraus, sondern mit der Hoffnung auf geschaftlichen Erfolg in
diesem Gewerbe."® Im Vergleich zu den staatlich finanzierten Hausern, bei denen die
Einhaltung eines vorgegebenen Budgets zwar ebenfalls eine der Randbedingungen
ihrer Tatigkeit ist, sind die privaten Theater jedoch gezwungen, ihr gesamtes Handeln
dem wirtschaftlichen Erfolg unterzuordnen, wenn sie dauerhaft am Markt bestehen

wollen. Dies kann — muss aber nicht — zu einem vom kulnstlerischen Anspruch und der

8 \/gl. DEUTSCHER BUHNENVERBAND (Theaterstatistik 2025), S. 265.

9 Vgl. DEUTSCHER BUHNENVERBAND (Theaterstatistik 2025), S. 267-269.

10 Vgl. ROPER, HENNING (Handbuch Theatermanagement 2006), S.17f. sowie 233ff.
1 Vgl. SCHIFFNER, RALPH W. (Theaterreform 2008), S. 7f.

12 \Vgl. SCHUGK, MICHAEL (Betriebswirtschaftliches Management 1996), S.78ff.

13 Vgl. FULLE, HENNING (Theatre 2017), S. 302.

4 HARMS, THORSTEN (In Geschaftsmodellen denken 2017), S. 120.

5 Vgl. ROPER, HENNING (Handbuch Theatermanagement 2006), S.11.

7



Angebotsbreite her schwacheren Programmangebot fiihren.'® Ein grofRer Teil der privat
gefihrten Theater arbeitet beispielsweise im En Suite-Betrieb, bei dem eine
Inszenierung so lange aufgefihrt wird, wie es wirtschaftlich sinnvoll ist, bevor sie durch
eine neue Produktion ersetzt wird.'” Dariiber hinaus kommen auch die meisten privaten
Theater nicht ganzlich ohne offentliche Zuschisse aus. So wurden an die privaten
Theater in Deutschland in der Spielzeit 2022/2023 knapp 120 Mio. EUR an Fordermitteln
ausgeschittet.’”®. Betrachtet man den privatwirtschaftichen Theatersektor in
Deutschland, so nennt der Deutsche Blihnenverband in seiner Statistik fur die Spielzeit
2022/2023 hier 135 Theater."® Auf den ersten Blick erscheint der private Theatersektor
verglichen mit dem &ffentlichen als nahezu gleich groB. Allerdings fehlen in der Statistik
des Buhnenvereins die Zahlen der privaten Branchengrof3en Stage Entertainment und
ATG Entertainment, die zusammen einen sehr grof3en Teil des Angebots an Musical-
AuffGhrungen in Deutschland auf sich vereinen. Bezieht man die — zumindest
ungefahr — bekannten Besucherzahlen dieser beiden groRen Akteure mit ein, so
ergeben sich fur den Bereich der privaten Theater etwa 11,5 Mio. Besucher, wovon ca.
6,5 Mio. auf die beiden grolRen Anbieter mit ihren Musicalproduktionen entfallen.?® Die
Besucherzahlen liegen damit hinter denen der offentlichen Theater und die privaten
Akteure konzentrieren ihre Tatigkeit wesentlich deutlicher auf die Ballungsraume. Von
den 135 in der Statistik genannten Theatern sind 76 % in Stadten und Gemeinden mit
mehr als 200.000 Einwohnern beheimatet, wahrend sich dieser Anteil bei den
offentlichen Theatern auf lediglich 46 % belauft.?! Unter Hinzurechnung der
ausschlie8lich in Grof3stadten ansassigen Spielstatten von Stage Entertainment und
ATG Entertainment fallt dieser Vergleich noch deutlicher aus. Stellt man den privaten
und den offentlichen Theater-Sektor gegenuber, fallt eine gewisse systemische
Ungleichheit auf: Vielerorts dominieren die Stadt- und Staatstheater mit den ihnen zur
Verfugung stehenden Mitteln, wahrend gerade das freie Theater vielerorts unter
prekdren Bedingungen arbeitet.?? Nachdem ein kurzer Uberblick Uber die
Theaterlandschaft in Deutschland gegeben wurde, wird im Folgenden auf die
Maoglichkeiten eingegangen, die sich fur die Theater durch Digitalisierung ergeben. Dabei
folgt die Betrachtung den vier Entscheidungsfeldern der Managementtheorie: Zunachst

werden die Mdglichkeiten im Bereich der Produkt- und Leistungspolitik betrachtet, bevor

16 \Vgl. ROPER, HENNING (Handbuch Theatermanagement 2006), S.11.

17 Vgl. KREBS, SUSANNE (Offentliche Theater in Deutschland 1996), S. 69.

18 \gl. DEUTSCHER BUHNENVERBAND (Theaterstatistik 2025), S. 272.

19 Vgl. DEUTSCHER BUHNENVERBAND (Theaterstatistik 2025), S. 272.

20 \/gl. ATG ENTERTAINMENT (Wer wir sind 2026) sowie STAGE Entertainment (Uber uns 2026).
21 \/gl. DEUTSCHER BUHNENVERBAND (Theaterstatistik 2025), S. 263 sowie S. 272.

22 \/gl. SCHNEIDER, WOLFGANG (Theatrical Landscape 2017), S.587f.

8



die Felder Kommunikations- und Vertriebspolitik und schlieRlich die Preispolitik

analysiert werden.

3. Moglichkeiten der Digitalisierung im Theaterbetrieb

3.1 Produkt- und Leistungspolitik

3.1.1 Einsatz von LED-Wanden und Projektoren

Im Laufe der Jahrhunderte machte sich das Theater immer wieder neu aufkommende
technische Moglichkeiten zu Nutze. So adaptierte im 17. Jahrhundert etwa Giacomo
Torelli Techniken aus dem Segelschiffoau fir das Theater. Dadurch konnten
Szenenwechsel mit Hilfe von Flaschenzigen und einem System aus Gegengewichten
und Hebeln einfach und fiir das staunende Publikum ,unsichtbar” durchgefiihrt werden.?
Inzwischen ist es moglich, mit Hilfe von Videoprojektoren oder groRen LED-Bildschirmen
sowohl Teile als auch das gesamte Buhnenbild digital darzustellen und auf das Auf- und
Abfahren von Prospekten und Zugbildern zu verzichten oder diese zumindest zu
erganzen. Das Resultat sind nicht nur Szenenwechsel innerhalb von Sekunden und
ohne Umbaupause, sondern auch eine Erweiterung der darstellenden Moglichkeiten,
insbesondere fur Theater, die nur Uber wenig oder keinen Platz auf der Seitenbiihne
verfigen, um aufwandige klassische Buhnenbilder zu nutzen. Darlber hinaus lassen
sich mit dem Einsatz dieser Techniken auch Bewegtbilder darstellen. So schlangelt sich
zu Beginn der Oper ,Die Zauberflote* in der Spielzeit 2025/26 am Staatstheater
Saarbricken eine Ubergro3e Schlange zunachst durch den Hintergrund, bevor sie von
den Dienerinnen der Konigin der Nacht getotet wird, als sie — auf eine Vordergaze
projiziert — gerade dabei ist, sich vor Papageno aufzurichten um ihn zu verschlingen.
Insbesondere Bewegung lasst sich auf diese Weise sehr gut inszenieren.?* Durch einen
geschickten Einsatz dieser Technik ist es mdglich, die so generierten Traumwelten durch
Verschrankung nahtlos in die live aufgefiihrte Szene auf der Biihne einzufligen.?® Die
Technik bietet aber noch weitere Mdglichkeiten, ,Kérper in Raum und Zeit zu
positionieren, raumzeitliche Beziehungen zu kreieren, Arten der Wahrnehmung zu
entwickeln und kulturelle, soziale und psychologische Bedeutungen zu generieren.“?® So
erlaubt sie neben dem Abspielen von vorab erstellten Einspielern auch den Blick aus

dem Geschehen: Wenn mit Hilfe einer Live-Kamera Bilder vom Inneren einer Kulisse

23 Vgl. CHRUBASIK, KATHARINA; MEIER-DORZENBACH, ALEXANDER (Die Oper ist tot 2022), S. 42.
24 \/gl. LARSEN-VEFRING (Inszenierung von Diversitat 2021) S. 208f.

25 \/gl. ELZENHEIMER, REGINE (Simultaneitat 2008), S. 338.

26 HARTUNG, ULRIKE (Postdramatisches Musiktheater 2020), S. 75.

9



gezeigt werden, erdffnet sich flr die Zuschauer eine Perspektive, die ihnen sonst
verborgen bliebe, da sie die Kulisse lediglich von auBen betrachten koénnen.?’
Kurzenberger stellt hierzu fest: ,Kaum eine Auffliihrung auf deutschen Blhnen verzichtet
derzeit auf Videokamera und Videoscreen, kaum eine Klassikinszenierung kommt ohne
Bildschirm und Filmeinspielung aus.“?® Darliber hinaus gehtéren Fernsehen, Smartphone
und Tablet inzwischen zur Lebensrealitat des Publikums. So werden in der Original-
Inszenierung des Musicals ,Dear Evan Hansen* beispielsweise Handynachrichten oder
Internetbeitrdge aus Social-Media-Portalen flr das Publikum sichtbar auf groRen LED-
Monitoren gezeigt, um dem Zuschauer, die innere Zerrissenheit und Einsamkeit der
Hauptfigur naher zu bringen,?® gerade auch deshalb, weil sie bei der Betrachtung der
Szenen an ihren eigenen Erfahrungsschatz ankniipfen kénnen.*® Michael Anderson
stellt diesbezliglich fest, dass medialisierte Performance kein Verlust von ,Liveness® ist,
sondern eine notwendige Weiterentwicklung, um junge, medienaffine Zielgruppen zu
erreichen. Weiterhin fuhrt er aus, dass digitale Technologien ihr Potenzial dann entfalten,
wenn sie nicht nur als Add-on, sondern als dramaturgisch integrierte Mittel eingesetzt
werden, die Beteiligung, Relevanz und asthetische Erfahrung im Live-Theater starken.®'
Zur Anzeige von Ubertiteln, gerade im Musiktheater tragen Projektoren und LED-
Anzeigen auch einen wichtigen Teil dazu bei, um die auf der Buhne ablaufende
Handlung besser zu vermitteln und — z. B. durch das Anzeigen der jeweiligen
Ubersetzung — einem groReren Publikum zuganglich zu machen.®? Des Weiteren kénnen
damit auch kommunikative Barrieren fur ein horbeeintrachtigtes Publikum gemindert
werden.3® Wahrend der Einsatz von LED-Anzeigen und Projektoren viele Moglichkeiten
bietet, darf nicht vergessen werden, dass ihr Einsatz auch mit gewissen Schwierigkeiten
verbunden ist. Hier sind zunachst die nicht unerheblichen Anschaffungskosten fir die
Technik zu nennen. Fir theatertaugliche Projektoren werden pro Stlick Investitionen im
funfstelligen Bereich fallig. Auch LED-Videowande fur den grof¥flachigen Einsatz
erfordern einen hohen Kapitaleinsatz, der je nach Gréfie der Bihne linear ansteigt und
ebenfalls schnell mit finf- bis sechsstelligen Investitionssummen einhergeht.3* Hinzu

kommen die Strom- und Wartungskosten fur den laufenden Betrieb. Fraglich ist hierbei

27 Vgl. MATZKE, ANNEMARIE (Living in a Box, 2008), S. 383.

28 KURZENBERGER, HAJO (Literaturtheater, 2008), S. 430.

29 Vgl. PENGFEI, LIU (A review of David Korin’s set designs 2021).

30 \/gl. BOFFONE, TREVOR (TikTok Broadway 2024), S. 51.

31 Vgl. ANDERSON, MICHAEL (Mediatised performance 2007), S. 74.

32 \/gl. BRODIE, GERALDINE (Intercultural 2020).

33 Vgl. MALZER, NATHALIE; WUNSCHE, MARIA (Inklusion am Theater, 2018), S. 32.

34 Internetrecherchen bei verschiedenen Anbietern aus Deutschland und dem Ausland fiihren
hier Ubereinstimmend zu Hardwarekosten von 2000-5000 €/m?2.

10



in wie weit sich diese Investitionen durch Einsparungen auf der Ausgabenseite,
beispielsweise durch Personaleinsparungen beim Bihnenbau, der Buhnentechnik und
Logistik rechnen. Daruber hinaus sind fir den tatsachlichen Einsatz der Technik im
Spielbetrieb ganz andere Qualifikationen gefragt als fur die traditionellen Theaterberufe.
Wahrend klassische Kulissen von ausgebildeten Kulissenmalern hergestellt werden,
erfordert der Einsatz von digitalen Bildern entsprechend ausgebildete Mitarbeiter,
beispielsweise Videodesigner oder Medienkiinstler, die unter den herkémmlichen
Berufsprofilen eines Theaters eher selten anzutreffen sind. So unterhalten laut dem
Deutschen Biihnenverein lediglich groBe Hauser eine eigene Videoabteilung.*® Die
Moglichkeit, mit Hilfe des Digitaldrucks die Arbeit von Blhnenmalern massiv zu
beschleunigen und Bilder innerhalb von Minuten auf die gewilnschte Blhnengrdlie
anzupassen und zu drucken, stellt fir sich allein schon eine grof’e Veranderung dieses
Berufsbildes dar. Im Zusammenspiel mit den Mdglichkeiten der LED-Anzeigen und
Projektoren steht dieser Berufszweig vor einem grofen Umbruch, und aufgrund der
unsicheren Zukunftsperspektiven wird es zunehmend schwieriger, Nachwuchskrafte

auszubilden .3

3.1.2 Digitale Steuerung von Licht und Buhnenbild

Auch im Bereich der Steuerung von Licht- und Bihnenbild bietet die Digitalisierung neue
Moglichkeiten. Der seit den 1980er Jahren in vielen Hausern etablierte
DMX512 - Standard flr die Steuerung von Licht und Zubehdr arbeitet noch kanalbasiert
und verfugt dabei Uber eine Kapazitat von 512 Kanalen, wobei fur jede Information wie
Helligkeit, Farbe etc. ein eigener Kanal genutzt werden muss. Damit lasst sich nur eine
begrenzte Zahl von Geraten steuern, die aus diesem Grund in der Realitat deutlich
geringer ist als die maximal mdéglichen 512 und was gerade bei groRen Setups zu
Kapazitatsengpassen fiihrt.” AuRerdem missen alle Gerate manuell in das System
eingepflegt werden und die verschiedenen Adressen im Steuerungstool eingegeben
werden. Remote Device Management (RDM) als Weiterentwicklung des DMX-
Standards bietet demgegenlber schon deutliche Vorteile: Gerate kdnnen nicht nur aus
der Ferne, zentral gesteuert werden, sondern auch Statusdaten wie z. B.

Fehlerzustande zurlickmelden, sodass auch ein automatisches Erkennen der am

35 \/gl. DEUTSCHER BUHNENVEREIN (Berufe am Theater).
36 Vgl. HAMBLETON, JENNIFER (Broadway North, 2016), S. 72.
37 \Vgl. ENTERTAINMENT SERVICES AND TECHNOLOGY ASSOCIATION (ANSI E1.11 -2008 2018).
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System angeschlossenen Gerate ermoglicht wird.*® Dadurch wird es deutlich einfacher,
Fehler zu erkennen und zu beheben. Insbesondere bei Theatern mit Repertoirebetrieb
und ihren standig wechselnden Setups, aber auch bei Gastspielen und
Sonderveranstaltungen fuhrt dies zu deutlich weniger manuellem
Konfigurationsaufwand, deutlichen Einsparungen bei den Personalkosten und
zuverlassigeren Workflows.?® Mit der netzwerkbasierten Steuerung Uber die ACN-
Technik (Architecture for Control Networks) ist seit 2016 eine weitere, vollkommen
digitale Steuerung verfugbar. Hierbei werden DMX-ahnliche Daten Uber ein IP-basiertes
Netzwerk (bertragen. Dieser Ubertragungsstandard (iberimmt die Vorteile der
Vorgangerstandards und ermdglicht dabei auch das Skalieren groRer Systeme, da hier
nahezu unbeschrankte Adresspools zur Verfligung stehen.®® Darliber hinaus ist die
gleichzeitige Ubermittlung verschiedener Datenstrdme Uber das gleiche IP-Netzwerk
moglich.*! ,Die Programmierungen von Beleuchtungsablaufen und -folgen, bestimmten
Lichtintensitaten und -stimmungen werden Uber moderne digitale Lichtstellanlagen bzw.
PC-Steuerungen mit sog. Fader-Funktionen ermoglicht.“?> Die technischen
Entwicklungen in der Steuerungstechnik ermoglichen den fortschreitenden Einsatz von
sogenannten Moving Lights, also motorisierten und digital steuerbaren Blihnenleuchten.
Sie ermdglichen es, ohne manuelles Umsetzen einzelner Scheinwerfer, Farbe, Richtung
und Form der Beleuchtung jederzeit zu verandern. Selbst der Einsatz von Verfolgern
l&sst sich mit entsprechender Technik vollkommen automatisieren. Dabei befindet sich
im Kostim der auszuleuchtenden Person ein Sender, der es erlaubt, ihre exakte Position
auf der Buhne zu bestimmen. Alternativ werden die Daten des jeweiligen Funkmikrofons
zur Ortung genutzt.*®* AulRerdem stehen Systeme zur Verfiigung, bei denen Optitrack-
Kameras zur Lokalisierung der Zielpersonen auf der Biihne zum Einsatz kommen.** Der
Scheinwerfer beleuchtet dann zu den festgelegten Zeitpunkten genau diese Stelle,
wobei der Lichtkegel den Darsteller verfolgt, auch wenn er sich auf der Blihne bewegt.
Doch nicht nur wahrend der Vorstellung, sondern bereits in der Planungsphase kénnen
digitale Mdglichkeiten genutzt werden und beispielsweise Lichtstellungen mit Hilfe
entsprechender Computerprogramme digital am Bildschirm vorprogrammiert und

getestet werden. Dadurch lassen sich sowohl Personalkosten einsparen als auch die

38 Vgl. PLASA NORTH AMERICA (ANSI E1.20 — 2010 Entertainment Technology 2011), S. 1 und
S. 14.

39 Vgl. PLASA NORTH AMERICA (ANSI E1.20 — 2010 Entertainment Technology 2011).

40 Vgl. ENTERTAINMENT SERVICES AND TECHNOLOGY ASSOCIATION (ANSI E1.31 — 2016), S.3.

41'Vgl. ENTERTAINMENT SERVICES AND TECHNOLOGY ASSOCIATION (ANSI E1.31 — 2016), S.3f.

42 SYHRE, HOLGER; LUPPOLD, STEFAN (Event-Technik 2018), S.15.

43 Vgl. HiLL, ADAM J. ETAL. (Live event performer tracking 2013), S. 2.

44 \V/gl. INvIDIS (Grand Show nutzt Auto-Tracking 2024).
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Umbauzeiten auf der Buhne reduzieren, da die vorprogrammierten Einstellungen auf der
grollen Blhne nur noch nachjustiert werden miuissen, sodass effektiv mehr Zeit,
beispielsweise fir Proben, zur Verfligung steht. 4> Neben dem Licht missen auch alle
weiteren Buhnen- und Kulissenteile mit Hilfe der Ober- und Untermaschinerie bewegt
und gesteuert werden. Dabei ist festzustellen, dass Theater nicht selten noch mit
handgetriebener Technik wie Handkonterziigen und von Hand bewegten Bihnenwagen
arbeiten.*® Da es sich bei den technischen Einbauten der Ober- und Untermaschinerie
eines Theaters nahezu ausschlieRlich um MaRanfertigungen fir das jeweilige Haus
handelt, sind Modernisierungen hier mit enormen Investitionen verbunden.*’ Folglich
uberrascht es kaum, dass manche Theater noch immer mit buhnentechnischen Anlagen
aus der ersten Halfte des 20. Jahrhundert arbeiten. Ober- und Untermaschinerie des
saarlandischen Staatstheaters in Saarbrtiicken wurden beispielsweise erst in den 2010er
Jahren umfassend modernisiert und stammten teilweise noch aus dem Baujahr des
Theaters kurz vor Beginn des zweiten Weltkriegs.*® Auch fir die Steuerung dieser
Anlagen sind digitale Angebote am Markt verfligbar, die den Personaleinsatz reduzieren
und gleichzeitig die Sicherheit erhéhen.*® Der Einsatz moderner Steuerungsanlagen
bietet dabei nicht nur eine einfachere Handhabung, sondern ermdglicht auch zeit- und
punktgenaue Programmierungen der Technik.® Zusammenfassend ermdglicht die
digitale Steuerung von Licht und Buhnenbild ein nahtloses Zusammenwirken, um die

lllusion der Inszenierung noch glaubhafter zu machen.

3.1.3 Einsatz von kinstlicher Intelligenz innerhalb des Stlicks

Die Frage, welche Rolle kunstliche Intelligenz im Theaterbetrieb Ubernehmen kann oder
auch nicht, lasst sich nur schwer beantworten. Der Grund hierfir sind bei Weitem keine
hochtrabenden philosophischen Uberlegungen, auch wenn sie allein den Rahmen einer
Masterarbeit sprengen kdnnten. Letztlich sind fundierte Aussagen hierzu allein deshalb
schon kaum zu treffen, weil sich die Entwicklung in diesem Bereich in einem derart
hohen Tempo vollzieht, dass heute gemachte Aussagen bereits in wenigen Monaten als
uberholt gelten. Daher soll an dieser Stelle lediglich auf eine kleine Auswahl bereits
existierender Beispiele verwiesen und deren Auswirkungen aufgezeigt werden. In ihrem

2010 uraufgefuhrten Stuck ,Hello Hi There® lies die amerikanische Regisseurin Annie

45 Vgl. ROPER, HENNING (Handbuch Theatermanagement 2006), S.377.
46 Vgl. SYHRE, HOLGER; LUPPOLD, STEFAN (Event-Technik 2018), S.25.
47 \Vgl. DEUTSCHLANDFUNK (Staatstheater 2013).

48 \/gl. SBS BUHNENTECHNIK (Saarlandisches Staatstheater 2013).

49 Vgl. GROSEL, BRUNO (Biihnentechnik 2022), S. 277ff.

50 Vgl. SYHRE, HOLGER; LUPPOLD, STEFAN (Event-Technik 2018), S.25.
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Dorsen zwei Computer allabendlich einen Dialog Uber das Wesen des Menschen
auffihren. Daflr wurden zwei auf Apple-Macs installierte Chatbots mit Daten,
insbesondere aus einem Fernsehgesprach zwischen dem Philosophen Michel Foucault
und dem Linguisten Noam Chomsky aus dem Jahr 1970 gefittert.5' Das Stiick lasst
jeden Abend individuelle, nicht ganz ernst zu nehmende Gesprache entstehen. Auch
wenn es bei diesem Projekt insbesondere darum ging, die Unzulanglichkeiten
kiinstlichen Denkens auf der Grundlage von Algorithmen aufzuzeigen: Wirde das
gleiche Projekt mit den heutigen Mitteln von ChatGPT und anderen Formen von
kanstlicher Intelligenz durchgefuhrt, ware der Output aus qualitativer Sicht deutlich
besser. Dass Computer inzwischen in der Lage sind, vorzeigbare Musik zu
.komponieren®, ist spatestens seit 2019 bekannt, als es dem chinesischen
Elektronikkonzern Huawei gelungen ist, Schuberts ,Unvollendete” mit Hilfe seiner bereits
auf Smartphones im Einsatz befindlichen kunstlichen Intelligenz um zwei neue Satze zu
vervollstandigen.®? Und im Jahr 2023 hat das Ballettensemble des Saarlandischen
Staatstheaters mit ,The privacy of things“ ein Tanzstlick von Stijn Celis auf die Bihne
gebracht, in dessen zweiten Teil die Zuschauer Einfluss auf die Partitur nehmen konnten.
Daflr wurde ein mittels QR-Code online aufgerufener Fragebogen auf dem Mobiltelefon
ausgefillt, und die von einer Kinstlichen Intelligenz auf Basis der eingegangenen
Fragebdgen bei jeder Aufflihrung neu erstellte Partitur ist dann von den Musikern sofort
gespielt worden.5® Neben dem Einsatz der dafiir genutzten kiinstlichen Intelligenz ist es
in diesem Fall essentiell, dass das Orchester die bei jeder Auffiihrung neu entstehende
Partitur auch live abspielen kann. Dafur liegt die Partitur nicht in gedruckter Form als
Notenblatt vor, sondern wird den Musikern in Echtzeit auf eigens daflir vorgesehenen
Tablets angezeigt. Zur Umsetzung wurde das Tool InScore genutzt, von dem nicht etwa
die Notenblatter als PDF angezeigt, sondern GMN- und XML-Dateien visualisiert
werden.®* Mittels kinstlicher Intelligenz als Werkzeug, wurde hier eine Beteiligung oder
konkreter: Ein Eingreifen des Publikums in die Auffihrung und damit in den Akt des
kinstlerischen Schaffens selbst erméglicht oder geférdert, um eine Form immersiven
Theaters zu machen. Dabei verschwimmt der Dualismus von Subjekt und Objekt, von

Produktion durch das Ensemble auf der Bihne und Konsum durch das Publikum im

51 Vgl. DORSEN, ANNIE (Hello Hi There 2010).

52 Vgl. RICHTER, Goetz (Composers 2019).

53 Vgl. SAARLANDISCHES STAATSTHEATER (Privacy of things 2023).
5 Vgl. UNIsoNoO (Digitalitat 2023), S. 5.
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Zuschauerraum. Das Publikum wird aktiver Teil der Inszenierung und tritt direkt mit den

Musikern und Tanzern in Interaktion.%®

3.1.4 Digitale Inhalte als zusatzliche Leistungen

Der technische Fortschritt ermdglicht es Theatermachern, ihre Auffihrungen nicht nur im
Theater selbst, sondern auch unabhangig von der gewohnten Spielstatte einem
erweiterten Publikum zuganglich zu machen. So kénnen Auffiihrungen mit Hilfe von
Videokameras und auf der Bihne verteilten Mikrofonen aufgenommen und auf
verschiedenen Wegen verwertet werden. Beispielsweise Ubertragen die Metropolitan
Opera in New York oder auch das London Royal Opera House and National Theatre
regelmafig Auffihrungen dber Satellit live in HD-Qualitat in eine Vielzahl von Kinosale
auf der ganzen Welt. Dass dies kein einfaches Unterfangen ist, beschreibt Peter Clark
in seinem Beitrag ,The Metropolitan Opera on Television®, in dem er die Entwicklung von
den ersten Radiolbertragungen in den 1930er Jahren bis zu den ersten
Videoaufnahmen fur das Fernsehen zusammenfasst. Neben den technischen
Hindernissen, die dabei zu bewaltigen sind, stehen auch die Darsteller vor neuen
Herausforderungen. So sind sie Nahaufnahmen nicht gewohnt, spielen sie doch
ublicherweise fur ein weiter entferntes Publikum, was grof3ere Gesten und Bewegungen
erfordert.5® Neben den bereits genannten Live-Ubertragungen, ist (ber das Internet auch
ein On-Demand-Streaming von Inhalten mdglich. Auch in diesem Bereich nimmt die
Metropolitan Opera seit der Spielzeit 2006/2007 eine Vorreiterrolle ein. Gezahlt wird
dabei unabhangig von der tatsachlichen Nutzung allein fur das Zurverfiugungstellen der
Leistung. Es handelt sich also um ein sogenanntes Pay-for-Availability-Konzept.®’
Inwieweit ein solches Angebot derzeit auch fir kleinere Hauser ein profitabler
Geschaftsbereich sein kann, darf an dieser Stelle bezweifelt werden. Dies hangt letztlich
auch davon ab, welche qualitativen Anforderungen an die Inhalte gestellt werden. Zwar
lassen sich Aufnahmen einer Aufflhrung auch mit moderatem Mitteleinsatz
bewerkstelligen, doch bleibt es fraglich, in welchem Ausmafl das Publikum bereit ist,
diese zusatzliche Leistung auch nachzufragen. Dass ein solches Angebot zuklnftig auch
fur kleine Theater mdglich sein wird, zeichnet sich bereits ab. Anbieter wie OnstageAl,
Inc. versprechen bereits heute die kostengtinstige Produktion von Videos klassischer

Konzerte ohne Produktionsteam vor Ort, lediglich durch Nutzung vorab installierter und

55 Vgl. SIEGMUND, GERALD (Theater- und Tanzperformance 2020): S. 157ff.
56 Vgl. CLARK, PETER (0.D.).
57 Vgl. MALLACH, MARCEL; DUPPRE, SEBASTIAN; ROTH, STEFAN (2022), S. 246.
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vom System gesteuerter Kameras. Auch wenn laut eigener Aussage derzeit noch keine
Produktionen mit szenischer Auffilhrung abgedeckt werden koénnen, so sind
entsprechende Dienstleistungen bereits in Planung und sollen in naher Zukunft ebenfalls
maoglich sein.® In diesem Zusammenhang ist auch der Themenkomplex der Virtual
Reality zu nennen. Mit Hilfe von so genannten Head-Mounted Displays (HMD) ist ein
vollkommenes visuelles Eintauchen in computersimulierte 3D-Welten mdglich, die nicht
nur Bewegungen in Echtzeit berlicksichtigen, sondern auch umgestaltet werden kénnen.
Auf diesem Wege lasst sich ein neues, immersives Theatererlebnis kreieren.>® Hierbei
sind die Techniken optical-see-through und video-see-through zu unterscheiden. Im Fall
von optical-see-trough betrachtet der Nutzer seine Umgebung direkt durch das Gerat
und es werden lediglich zusatzliche Elemente in das Bild integriert. Bei video-see-
through erfolgt hingegen keine direkte Wahrnehmung der Umgebung, vielmehr wird hier
ein von einer integrierten Kamera eingefangenes Bild um zusatzliche Inhalte erganzt und
auf einem Videodisplay angezeigt.®® Diese Technik stellt per se keine wirkliche Neuerung
dar, denn sie existiert bereits seit den 1990er Jahren. Allerdings ist mit dem Einstieg der
grol3en Internet-Giganten Google, Meta, Microsoft und Apple seit 2015 ein enormer
technischer Fortschritt erreicht worden, der die Gerate nicht nur technisch besser,
sondern auch erschwinglicher gemacht hat. FuUr den Theaterbetrieb sind damit vollig
neue Konzepte denkbar: Vorstellungen, die mit entsprechender Technik aufgenommen
und mittels eines video-see-through-Gerats wiedergegeben werden, kénnten auch
jenseits des klassischen Streamings auf dem PC oder Fernseher so konsumiert werden,
als ware der Zuschauer live im Auditorium. Dabei sind auch Mischformen denkbar:
Regulare Theaterauffuhrungen mit VR-Elementen, die von interessierten Zuschauern
gegen entsprechende Bezahlung als sog. Add-on hinzugekauft werden kénnen. Ein
solches Angebot gab es beispielsweise im Jahr 2023 bei den Bayreuther Festspielen fir
die Inszenierung des ,Parsifal* von Jay Scheib.®" In diesem Zusammenhang ergeben
sich zwei Chancen fir die Theater: Zum einen lassen sich zusatzliche Einnahmen
generieren, zum anderen kdnnte gleichzeitig die Ansprache eines jingeres Publikums
gelingen. Wie das Beispiel der Bayreuther Festspiele zeigt, sind solche Innovationen
jedoch mit immensen Kosten und Risiken verbunden, da das Erreichen neuer Zuschauer
nicht garantiert ist, ein entsprechendes Angebot auf altere, weniger technikaffine
Menschen im Publikum jedoch durchaus abschreckend wirken kann. Daruber hinaus

bedarf es auch hier der entsprechenden Expertise, um die Technik sinnvoll einsetzen zu

58 \VVgl. ONSTAGEAI.COM

59 Vgl. VILL, SUSANNE (Spielrdume 2008), S. 458.

60 \VVgl. SCHART, DIRK; TSCHANZ, NATHALY (Augmented Reality 2015), S. 47.
61 Vgl. DIE ZEIT (Virtuell statt exklusiv 2023).
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konnen und Content mit Mehrwert fiir den Nutzer zu schaffen.®? Ebenso ist fraglich, ob
Formate wie das Streaming im Internet oder die Live-Ubertragung von Auffiihrungen in
Kinosale nicht zu einer Kannibalisierung der Zuschauerzahlen im Theater selbst flihren.
Eine Studie aus dem Vereinigten Konigreich, die genau diesen Zusammenhang fur die
National Opera in London untersucht hat, kommt allerdings zu dem Ergebnis, dass die
Live-Auffihrung und die Ubertragung in Kinoséle keine Substitute sind und sich die

Zuschauerzahl im Theater selbst nicht negativ verandert hat.®?

3.1.5 Digitale Hilfsmittel bei der Produktionsplanung

Insbesondere, wenn es sich um ein Haus mit mehreren Spielstatten und umfangreichem
Repertoire handelt, ist der Betrieb eines Theaters ein hochkomplexes Unterfangen, das
schon bei der Raumplanung beginnt. So ist darauf zu achten, dass sowohl die
eigentlichen Spielstatten als auch die Probenraume nicht doppelt belegt werden kénnen.
Daruber hinaus ist je nach Stuck mit individuell verschieden langen Umbauzeiten zu
planen, bevor anschliel3end eine erneute Nutzung stattfinden kann. Mindestens ebenso
komplex ist die Personaleinsatzplanung sowohl auf als auch hinter der Bihne. Aufgrund
der Eigenart des Theaters sind die Mitarbeiter nicht beliebig austauschbar. So sind
einzelne Personen an einzelne Produktionen gebunden, da fur die Arbeit jeweils
spezifische Kenntnisse von Text und Inszenierung notwendig sind. Far die
Spielplangestaltung ist es also unabdingbar, zu wissen, welche Produktionen unter
welchen Bedingungen parallel laufen kdbnnen und welche nicht. Diese Planung kann
manuell, bzw. mit einzelnen, voneinander unabhangigen Programmen stattfinden. Es
bietet sich aber an, flr diesen Bereich spezialisierte digitale Hilfsmittel einzusetzen. Auf
dem deutschsprachigen Markt ist z. B. die Software der Firma Theasoft GmbH weit
verbreitet, die Uber optional einsetzbare Modulbausteine die Planung einer Vielzahl der
an einem Theater anfallenden Prozesse ermdglicht.?* So kann durch bereits
systemseitig programmierte Uberschneidungspriifungen sichergestellt werden, dass es
zu keinen unbeabsichtigten Fehlern beim raumlichen oder personellen
Ressourceneinsatz kommt.® Digitale Hilfsmittel kbnnen aber auch an anderen Stellen
eingesetzt werden: So lassen sich Texte oder Noten fur Schauspieler, Sanger und
Orchester statt als papierhafte Versionen auch auf einem Tablett transportieren und

ablesen. Zwar missen dafur zunachst die entsprechenden Gerate und ggf. auch die

62 \/gl. SCHART, DIRK; TSCHANZ, NATHALY (Augmented Reality 2015), S. 125.

63 \VVgl. BAKHSHI, HASAN; THROSBY, DAVID (Digital complements or substitutes 2013), S. 7.
64 \VVgl. ALMSTEDT, MATTHIAS (Wie geht Theater 2021), S. 206.

65 \/gl. THEASOFT GMBH (Homepage 2025).
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passende Software, z. B. forscore fur den Einsatz im Orchester, angeschafft werden,
daflr entfallt aber das Hin- und Hertragen von gréfieren Mengen Papier und alle
Unterlagen sind jederzeit verfligbar und kénnen auch am Gerat selbst bearbeitet und
kommentiert werden. Die Digitalisierung verandert aber auch die Art und Weise, wie
Buhnenbilder entstehen: Nach wie vor entsteht ein grofRer Teil der Blihnenbilder aus
Holz.%¢ Der eigentliche Fertigungsprozess durchlauft derzeit jedoch eine grundlegende
Veranderung. Wahrend traditionell Schreiner die einzelnen Teile nach Aufmal} (und oft
auch mit Augenmald) in kunstvoller Handarbeit gefertigt haben, ist es inzwischen
moglich, mit Hilfe von 3D-Scans den Buhnenraum exakt zu vermessen und diese Daten
bereits bei der Planung am Computermodell zu verwenden.®” Selbst groRe, unhandliche
Teile lassen sich anschlieBend in kurzer Zeit und mit grofer Prazision nahezu
vollautomatisch per Datenlibertragung an eine CNC-Frase herstellen.®® Auch die
Arbeitsweise von Platzanweisern oder Hostessen am Eingang zum Zuschauerraum
befindet sich durch die Mdglichkeiten der Digitalisierung schon im Wandel. Anstatt
handisch und mit gepruftem Blick die Echtheit der Eintrittskarte zu kontrollieren, ist dieser
Vorgang inzwischen auch mit technischen Hilfsmitteln moglich. Durch das Einlesen der
auf der Eintrittskarte abgedruckten Strich- oder QR-Codes lasst sie sich in einem
einzigen Schritt Gberprifen und entwerten. Durch entsprechende Programmierung kann
sogar eine kurze Wegbeschreibung zum Platz auf dem Geratedisplay angezeigt werden,
was einerseits die Arbeit der Platzanweiser erleichtert und andererseits auch die
Einarbeitungszeit fur neue Teammitglieder verkurzt, da sie die Topografie des
Zuschauerraums nicht langer muhevoll auswendig lernen mussen. In einem nachsten
Schritt ware es jederzeit moglich, den Einlass, zum Beispiel durch den Einsatz von
Drehkreuzen, ahnlich dem Einlass von gro3en Stadien oder dem Boarding an Flughafen
komplett zu automatisieren. Damit lieBen sich in nicht unerheblichem Male
Personalkosten einsparen und Komplexitdt im Betrieb durch einfachere
Dienstplangestaltung reduzieren. Fraglich ist dabei jedoch, ob eine solche Banalisierung
im Rahmen einer (Hoch-) Kulturveranstaltung vom Anbieter gewollt und vom Publikum

toleriert wirde.

66 \V/gl. HAMBLETON, JENNIFER (Broadway North, 2016), S. 71.
67 VVgl. STAGE ENTERTAINMENT (BUihnenbild).
68 \/gl. HAMBLETON, JENNIFER (Broadway North, 2016), S. 71.
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3.2 Kommunikationspolitik

3.2.1 Digitalisierung der internen Kommunikation

.Interne Unternehmenskommunikation umfasst samtliche kommunikative Prozesse, die
sich in einem Unternehmen zwischen Mitarbeitern der verschiedenen Abteilungen und
Hierarchiestufen abspielen. Sie sorgt dafiir, dass Wissen, gemeinsame Werte und
Unternehmensziele fiir alle Mitarbeiter zuganglich und erlebbar werden.“®® In vielen
Unternehmen findet der innerbetriebliche Informationsaustausch von der
Managementebene zu den Mitarbeitern auch heute noch vorwiegend mit Hilfe von
bedrucktem Papier, zum Beispiel in Form einer Mitarbeiterzeitung statt. Sie liefert
Informationen und bietet durch die Mdglichkeit, etwas Greifbares in die Hand zu nehmen,
eine gewisse Bestandigkeit in einer schnelllebigen Arbeitswelt. Gleichwohl geht der
Einsatz dieses Mediums aber auch mit einigen Einschrankungen einher: Die Mitarbeiter
kénnen den Informationsfluss als Hofberichterstattung oder Einbahnstralle von oben
nach unten empfinden.”® AuBerdem lassen sich Informationen auf digitalem Wege
deutlich schneller verbreiten. So verwundert es nicht, dass die elektronischen Medien in
der innerbetrieblichen Informationspyramide dem Bereich Print zwischenzeitlich den
Rang abgelaufen haben. Wie Berg und Kalthoff-Mahnke feststellen, hebeln
Kommunikationsforen, -Blogs und Social-Media-Netzwerke die  bisherigen
Kommunikationshierarchien aus und sorgen so fir eine Demokratisierung der
Kommunikation, auch wenn zunachst unklar bleibt, ob der Wegfall dieser Barrieren
uberhaupt noch eine verlassliche Orientierung in der nun ungesteuerten Informationsflut
zulasst.”' Neben der Verbreitung von strategischen Informationen miissen aber auch
ganz alltagliche Informationen geteilt und Absprachen zwischen den verschiedenen
Mitarbeitern getroffen werden. Auch wenn die elektronische Kommunikation inzwischen
sowohl im beruflichen als auch im privaten Kontext zum Standard gehoért, so stellt
beispielsweise die Deutsche Musik- und Orchestervereinigung fest, dass nicht
zwangslaufig jeder Mitarbeiter in einem Theater Uber eine eigene dienstliche E-Mail-
Adresse verfligt, obwohl dadurch eine datenschutzkonforme Kommunikation sowohl
zwischen Arbeitgeber und Arbeitnehmer als auch innerhalb des Kollegenkreises
erleichtert wiirde.”? So lassen sich zum Beispiel Dienst- und Besetzungsplane per E-Mail

in Echtzeit verteilen und auch bei nachtraglichen Anderungen Aufgrund von kurzfristigen

69 MAST, CLAUDIA (Interne Unternehmenskommunikation 2014): S.1123.

70 \Vgl. BERG, HERMANN-JOSEF; KALTHOFF-MAHNKE, MICHAEL (Die Kraft des gedruckten Wortes
2011), S. 239ff.

71 Vgl. BERG, HERMANN-JOSEF; KALTHOFF-MAHNKE, MICHAEL (Die Kraft des gedruckten Wortes
2011), S. 240.

72\/gl. UNISONO (Digitalitat 2023), S. 3.
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Ausfallen durch Krankheit oder Urlaube alle Beteiligten auf dem aktuellen Stand halten.”
In vielen Unternehmen ist das Bekanntmachen von Dienstplanen und anderen
Informationen per Aushang am sogenannten ,Schwarzen Brett* nach wie vor eine gut
eingespielte Routine. Auch hierfir gibt es inzwischen digitale Moglichkeiten: Anstatt
einer klassischen Pinnwand lassen sich Informationen auf Knopfdruck auf im Betrieb
aufgestellten Bildschirmen anzeigen. Dartber hinaus sind auch App-Lésungen am Markt
verfugbar, mit deren Hilfe die Mitarbeiter ortsungebunden die wichtigen Informationen
auf ihrem Mobiltelefon aufrufen koénnen.”* Auch im Bereich der internen
Unternehmenskommunikation gilt das direkte, persdnliche Gesprach als die ideale Form
der Kommunikation.”” Gerade im Bereich des Theaters, wo komplexe, zeitkritische
Aufgaben zwischen den verschiedenen kunstlerischen, technischen und
organisatorischen Abteilungen koordiniert werden mussen, kann die Face-to-Face-
Kommunikation dazu beitragen, effektiver und harmonischer zusammenzuarbeiten. Dies
legt eine Untersuchung aus GroRbritannien nahe, die zu dem Ergebnis kommt, dass
Mitarbeiter immer dann schneller und effizienter arbeiten, wenn Face-to-Face-
Kommunikation mdglich war.”® Gleichzeitig agieren die verschiedenen Teilbereiche des
Theaters aber auch unabhangig voneinander, und es ist allein schon aufgrund des
zeitlichen Auseinanderfallens der Mitarbeiterprasenz sowie der oft rdumlich auf
verschiedene Standorte verteilten Arbeits-, Proben- und Auffiihrungsorte nicht moglich,
in den direkten Austausch zu gehen.”” Hier kdnnen digitale Hilfsmittel Abhilfe schaffen.
Mit Hilfe von Videokonferenzen konnen auch Mitarbeiter, die nicht in unmittelbarer Nahe
zueinander arbeiten schnell und in Echtzeit personliche Gesprache fiihren oder sich mit
mehreren Kollegen Uber ein Thema austauschen. So lassen sich die Vorteile der
direkten Kommunikation auch Uber groRere Distanzen, zumindest annahernd
beibehalten. Unter dem Begriff Unified-Communications and Collaboration (UCC) finden
die verschiedenen Madglichkeiten der digitalen Kommunikation ein gemeinsames Dach.
Im Idealfall lassen sich E-Mail, Telefon, aber auch Videokonferenzen und der Zugriff auf
fur die Arbeit wichtige Informationen und Programme Uber eine integrierte Plattform
durchfiihren. So kénnen die Mitarbeiter bequem und nutzerfreundlich ortsungebunden

und unternehmensweit auf allen Wegen kommunizieren.”®

73 Vgl. ROPER, HENNING (Handbuch Theatermanagement 2006), S. 395.

74 Vgl. UNIsoNO (Digitalitat 2023), S. 3.

75 Vgl. NURMEIER, KAREN (Interne Kommunikation 2011), S. 249.
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78 \Vgl. NURMEIER, KAREN (Interne Kommunikation 2011), S. 259.
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3.2.2 Digitalisierung der externen Kommunikation

Die externe Kommunikation stellt die zweite Sdule der Kommunikationspolitik dar. Sie
umfasst die ,Gesamtheit der Kommunikationsinstrumente und -maf3nahmen, die
eingesetzt werden, um das Unternehmen und seine Leistungen den relevanten
Zielgruppen der Kommunikation darzustellen und/oder mit den Anspruchsgruppen eines
Unternehmens in Interaktion zu treten.”® Als wichtige externe Stakeholder fiir den
Theaterbetrieb sind hierbei insbesondere die Politik als Geldgeber und Entscheider, das
Publikum, Medien und Offentlichkeit, Sponsoren und Kooperationspartner sowie die
gesellschaftliche Offentlichkeit zu nennen. Die Ziele der externen Kommunikation sind
dabei je nach Stakeholder unterschiedlich. Gegentber der Politik, insbesondere den
Tragern und Fordermittelgebern dient die Kommunikation insbesondere der Legitimation
der eingesetzten offentlichen Mittel.® Ziel ist es also, den kulturellen, sozialen und
bildungspolitischen Mehrwert des Theaters sichtbar zu machen.?' Gegeniiber dem
Publikum zielt die externe Kommunikation des Theaters insbesondere darauf ab,
Aufmerksamekeit flr das kiinstlerische Angebot zu erzeugen und damit den Absatz von
Eintrittskarten zu fordern.®? Die Medien dienen dabei insbesondere als Multiplikatoren
und Meinungsmacher, wahrend die Offentlichkeit einerseits als potenzieller Kunde sowie
andererseits als Steuerzahler und mittelbarer Entscheider Uber das Verhalten der
politischen Akteure eine besondere Stellung unter den Anspruchsgruppen einnimmt.8
Ebenfalls wichtig ist die Zielgruppe der aktuellen sowie potenziellen Forderer, Sponsoren
und Kooperationspartner. Zur Ansprache der verschiedenen Anspruchsgruppen stehen
Theaterbetrieben wie anderen Organisationen auch eine Vielzahl von
KommunikationsmaRnahmen bzw. -instrumenten zur Verflgung.®* Dieses Kapitel
beschrankt sich dabei auf den Bereich der Multimedia-Kommunikation, insbesondere
den Bereich Online-Kommunikation bzw. die Méglichkeiten des Internets als Medium.
Mit den digitalen Kanalen hat sich deren Anzahl drastisch erhoht.?® So kommt heute kein
Unternehmen und auch kein Theater mehr ohne eigene Homepage aus. Empirische
Untersuchungen zeigen, dass die jeweilige Webseite noch das am meisten genutzte
Instrument ist, wahrend die Sozialen Medien mit ihren technischen Mdéglichkeiten den

Kultureinrichtungen vielfaltige Optionen und eine grof3e Reichweite sowie die Chancen

79 MEFFERT ET AL (Dienstleistungsmarketing 2018), S. 312.

80 \/gl. HAUSMANN, ANDREA (Kulturmanagement 2024), S. 14.
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85 \/gl. SCHMIDT, ANDREAS (Kundenbeziehungsmanagement 2021), S. 125.

21



eines aktiven Austausches mit den Zielgruppen bieten.®® Dabei werden die technischen
Méoglichkeiten oftmals noch gar nicht voll ausgeschopft. So lassen sich durch das
Tracking von Internetnutzern beispielsweise individuelle Inhalte auf der Webseite
anzeigen.®” Einem Nutzer, von dem bekannt ist, dass er sich bereits mehrmals fiir
Angebote aus einer bestimmten Sparte, z. B. dem Schauspiel, interessiert hat, lasst sich
damit auf der Startseite gleich die passende Information, beispielsweise der Termin der
nachsten Schauspiel-Vorstellung anzeigen. Der Besucher findet so schneller die
gesuchten Informationen und fur das Theater steigt die Chance auf einen
Geschéftsabschluss, also den Verkauf von Eintrittskarten. Eine weitere Mdglichkeit,
Informationen zielgerichtet nach auf’en zu tragen, stellt der Versand von E-Mails,
insbesondere in Form von E-Mail-Newslettern dar. Auf diesem Weg lassen sich
relevante Zielgruppen wie Kunden, Sponsoren oder Kooperationspartner ohne grol3e
Streuverluste mit zielgerichteten Informationen versorgen. Ein gro3er Vorteil dabei sind
die nahezu nicht existenten Transaktionskosten, im Vergleich zur klassischen Post.
Allerdings erfordert dieser Kommunikationskanal die Kenntnis der jeweiligen E-
Mailadressen und aus datenschutzrechtlichen Grunden auch die explizite Einwilligung
der Empfanger, weshalb sich auf diesem Weg lediglich bereits bestehende Kontakte
nutzen lassen. Gerade im Umgang mit Kunden bzw. Besuchern bietet die E-Mail-
Kommunikation die Madoglichkeit, ihnen wissenswerte Informationen zu ihrem
Theatererlebnis zukommen zu lassen, damit sie es noch besser genief3en kdnnen. So
kann das Theater z. B. kurz vor der Vorstellung noch einmal eine Willkommens-E-Mail
versenden, die Informationen beziglich An- und Abreise, Servicehinweise, z. B. zum
Einlassbeginn oder dem gastronomischen Angebot enthalt. Durch Einbinden
entsprechender Links kann der Gast sogar direkt weitere Leistungen wie
Pausenverpflegung oder eine Unterkunft hinzubuchen, die unter Umstanden mit
Zusatzerldsen fur das Theater verbunden sein kénnen, wie in Kapitel 3.3.2. noch naher
erlautert wird.?® Weiter oben wurde bereits erwahnt, dass der Bereich Social Media
zunehmend an Bedeutung gewinnt. Sie lassen sich noch weiter unterscheiden in soziale
Netzwerke (Facebook), Videoplattformen (YouTube), mobile Communities (Instagram),
Messengerdienste (WhatsApp, Facebook Messenger), Blogs (z. B. zum Thema Theater)
und viele mehr.%® Schmidt stellt dabei fest: ,Soziale Netzwerke im Internet bilden bei

vielen Menschen heute schon einen groRen Teil der auch realen Beziehungen zu

86 \/gl. HAUSMANN, ANDREA (Kulturmanagement 2024), S. 62.
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anderen Personen und Einstellungen zu Produkten und Leistungen ab.“' Daher fordern
Bannour et al., Social Media verstarkt fir die Unternehmenskommunikation zu nutzen.®?
In diesem Zusammenhang lassen sich die verschiedenen Zielgruppen auf den diversen
Social Media-Kanalen auch sehr gut identifizieren, da sie durch ihr Nutzungsverhalten
grol’e Mengen an Informationen preisgeben, die das Audience Targeting, also das
gezielte Ansprechen bestimmter Nutzergruppen, erleichtern.®® Durch den Einsatz von
kinstlicher Intelligenz ist es zudem mdglich, durch Rekombination von Text und visuellen
Elementen, rasch mehrere verschiedene Versionen zur optimalen Ansprache der
unterschiedlichen Nutzergruppen zu erstellen und diese auch im passenden Moment
auszuspielen, beispielsweise dann, wenn der Nutzer ohnehin auf der Suche nach
Information zu einem bestimmen Thema ist, was in der Regel zu einer besseren
Resonanz fiihrt.%* Dabei liegt der Vorteil der Sozialen Medien nicht nur darin ,dass sich
dort Textbeitrage, Videos und Bilder nahezu unbegrenzt integrieren lassen, sondern
dass die Kommunikation in beide Richtungen und damit ein echter Dialog méglich ist.%
Sowohl Rolke als auch Meffert et al. weisen in diesem Zusammenhang auf die
mafgebliche Rolle der Mitarbeiter fir die Kommunikation nach auf3en hin. Mdgen sie fur
das Unternehmen zunachst auch als interner Produktionsfaktor angesehen werden, so
dienen sie extern als wichtiger und glaubwirdiger Reprasentant des Unternehmens.%
Dies gilt auch flr den Bereich der Sozialen Medien. Die eigenen Mitarbeiter kénnen
dabei sowohl durch selbst verfasste Beitrage als auch durch das einfache Liken und/oder
Teilen von Beitragen als Multiplikatoren fir das Theater dienen. Ein Beispiel fir den
Einfluss, den die Sozialen Medien auf den Erfolg oder Misserfolg einer
Theaterproduktion haben kénnen, findet sich bei Boffone. Er beschreibt detailliert, wie
das Musical ,Beetlejuice” bei seiner Premiere am New Yorker Broadway zunachst unter
durchschnittlichen, wenn nicht gar schlechten Kritiken und schleppendem Vorverkauf
litt.°” Nachdem die Einspielergebnisse weit hinter den Erwartungen zuriickblieben,
schien das Schicksal der Produktion besiegelt und die vorzeitige Absetzung stand
unmittelbar bevor. Als Reaktion startete eine durch die Kunstler losgetretene Kampagne

in den Sozialen Medien, insbesondere auf der zu dieser Zeit neu aufkommenden
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Plattform TikTok.®® Dabei erstellten die Darsteller kurze Backstage-Beitrage, die sie in
ihren Kostimen wahrend der Proben oder wahrend der Auffihrungen zeigen. Aul3erdem
haben sie immer wieder an TikTok-Dance-Challenges teilgenommen.®® Damit konnten
sie innerhalb kurzer Zeit Millionen von Aufrufen generieren und ein ganz neues, jlingeres
Publikum erreichen. Auch wenn viele TikTok-Nutzer mdglicherweise gar nicht wussten,
dass das Stiick am Broadway gespielt wurde oder zu weit weg waren, um sich das Stlick
anzusehen, so interagierten sie im Rahmen der Kampagne miteinander und sorgten
dafur, dass die Beitrage ein viraler Hit wurden, der vom Algorithmus bei immer mehr
Usern gezeigt wurde. Die Fangemeinde wurde also selbst zum Multiplikator.’ Als
messbare Folge dieser Entwicklung stiegen die Ticketverkaufe im Nachgang deutlich an,
worauf die Spieldauer des Musicals noch einmal verlangert wurde. Nach der Schlie3ung
aller Theater wahrend der SARS-Covid-Pandemie und der anschliellenden
Wiedererdffnung der Theater fand letztlich sogar ein Umzug in ein benachbartes Theater
statt, um das Stlck noch einmal langer spielen zu kénnen. Dieses Beispiel zeigt
eindrucksvoll, welches Potenzial Kampagnen in den Sozialen Medien haben kénnen.
Dabei sind sie mit vergleichsweise einfachen Mitteln zu bespielen. Eine Mdglichkeit,
nahezu ohne Mitarbeitereinsatz Inhalte zu erstellen, stellt der Einsatz von Kunstlicher
Intelligenz zur Generierung von Beitragen dar. So hat beispielsweise die Amerikanische
Bank Chase zur Erstellung von Werbetexten bereits erfolgreich ein Kl-Modul anstelle
eines menschlichen Werbetexters genutzt.”®' Ein solches Vorgehen ist grundsatzlich
auch im Theaterkontext mdglich. Eine Starke von Diensten wie ChatGPT besteht gerade
darin, groRe Texte zusammenzufassen. Mit dieser Unterstitzung lassen sich Texte fur
die jeweiligen Programmhefte, Teaser oder Homepageeintrage zu den jeweiligen
Sticken schnell und effizient nach vorher festgelegten Kriterien erstellen. Der Einsatz
der digitalen, insbesondere Sozialen Medien geht aber auch mit Risiken daher.
Informationen im Internet entziehen sich oftmals der Uberprifbarkeit.'® Dartiber hinaus
ist gerade fur den Bereich der Kunst fraglich, ob die Nutzung von Social Media zukunftig
noch im gleichen MalRe mdglich und zielfihrend ist. Dass der Erfolg von
Kommunikationsmafnahmen im Internet maRRgeblich von der Kompatibilitat der Inhalte
mit den Algorithmen der Anbieter abhangt, ist hinlanglich bekannt. Die Abhangigkeit von
den US-amerikanischen Unternehmen Google, Meta und Microsoft stellt die Theater

zukunftig vor grof3e Herausforderungen. Die politischen Umwalzungen in den USA und
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der damit einhergehende wachsende Einfluss der US-Regierung auf das Verhalten der
Tech-Unternehmen filhren zu Veranderungen in den Sozialen Medien. Wahrend
beispielsweise gegenderte Beitrdge zuvor vom Algorithmus positiv bewertet und
vorzugsweise ausgespielt wurden, verkehrt sich dieser Umstand nun zunehmend ins
Gegenteil. Sollten die gesellschaftspolitischen Vorstellungen der US-Regierung
weiterhin verstarkt Eingang in das Verhalten der Tech-Unternehmen finden, stellt sich
die Frage, ob Theater, die weiterhin kritische Programme anbieten und ihre Besucher
zum freien Nachdenken anregen wollen, diese Medien kunftig Uberhaupt noch

uneingeschrankt und zielfihrend nutzen kénnen.

3.3 Vertriebspolitik

3.3.1 Digitale Gestaltungsméglichkeiten der Absatzkanale

Die Aufgabe der Distributionspolitik, wie die Vertriebspolitik auch genannt wird, ist die
Uberwindung der Distanz zwischen Produktion und Konsumtion.'®® Es stellt sich also
kurz gesagt die Frage: Wie kommt das Produkt zum Kunden. Wesentliche Aufgaben des
Vertriebskanals sind dabei unter anderem die Bereitstellung von Informationen, die
Verhandlung von Konditionen und die physische Verteilung, '* im Falle des Theaters
also im Regelfall der Theaterkarten. Dabei ist festzustellen, dass die modernen
Informations- und Kommunikationstechnologien es ermoglichen, effiziente
Distributionssysteme zu realisieren, die durch verschiedene Faktoren die Bedienung der
Kundennachfrage verbessern. Hier sind insbesondere Kundennahe, Flexibilitat, schnelle
Reaktion auf Bestellungen, sofortige Belieferung, Reichweite, Kostensenkung und
hohere Gewinnspannen zu nennen.'® Theatern stehen dabei verschiedene
Vertriebskanale zur Verfugung. Als klassischer Absatzkanal ist hier der Direktvertrieb
uber die Vorverkaufs- oder Abendkasse zu nennen. Dieser ist in der Regel aber nur zu
den Ublichen Geschéftszeiten mdglich, da eine rund um die Uhr-Besetzung einen
enormen Personalaufwand erfordert und auch an rechtlichen Hirden, wie dem
Ladenschlussgesetz scheitern dirfte. Gleichzeitig ermdglicht der Verkauf an der
Theaterkasse aber auch, den Informationsfluss an den Kunden bestmdglich zu
kontrollieren. Die Mitarbeiter des Theaters sind in der Regel optimal geschult und kennen
die verschiedenen Inszenierungen, die sich auf dem Spielplan befinden. Sie kdnnen je
nach individuellen Vorstellungen der Zuschauer den Besuch einer Vorstellung

empfehlen oder davon abraten, bevor es zu Enttduschung und Unzufriedenheiten
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kommt. Daruber hinaus besteht die Chance, dass im personlichen Gesprach auch eine
Art Empfehlungsmarketing stattfindet, wenn der Mitarbeiter oder die Mitarbeiterin dem
Kunden von ihrem persoénlichen Eindruck berichtet und quasi als Empfehlungsgeber
dient.'% Direktvertrieb ist mit Hilfe des Internets aber auch online moglich. Die diversen
Ticketing-Dienstleister liefern hierzu entsprechende Web-Shops.'”” Das Theater
profitiert hierbei vor allem von den geringen Personalkosten die hierbei anfallen.
Gleichzeitig ist der Verkauf ortsunabhangig, rund um die Uhr, an sieben Tagen der
Woche und sogar noch bis kurz vor Vorstellungsbeginn mdglich. Dabei kénnen die
Eintrittskarten bei Bedarf direkt am heimischen Drucker ausgedruckt oder auf dem
Mobiltelefon vorgezeigt werden, was nicht nur zeitliche Flexibilitdt schafft sondern
ebenfalls Kosten und Ressourcen einspart und damit die Profitabilitat erhoht.'® Ein
weiterer Vorteil des Online-Ticketings ist, dass der Kunde sich ohne Zeitdruck Uber die
verschiedenen Angebote informieren und die fir ihn passenden Karten aussuchen kann,
ohne sich dabei beobachtet oder unter Druck gesetzt zu fuhlen. Dies senkt gerade fur
unerfahrene Theaterbesucher die Hemmschwelle fiir einen Besuch.’® Neben dem
direkten Vertrieb kénnen Theater ihre Karten auch indirekt, beispielsweise Uber
allgemeine Kartenvorverkaufsstellen vertreiben. Egal ob es sich letztlich um Reisebliros,
L<theaternahe“ Geschafte oder Verkehrsvereine handelt: Das Theater muss daflir Sorge
tragen, dass diese mit den notwendigen Informationen (Vorstellungen, Besetzung,
Uhrzeiten, etc.) versorgt werden.''® Zwar lassen sich diese Informationen auch ,analog®
verbreiten, doch bietet der digitale Weg hier grof’e Vorteile. Zum einen entfallt der
zeitliche, logistische und personelle Aufwand weitestgehend, wahrend gleichzeitig auch
der Ressourcenverbrauch minimiert wird. Darlber hinaus sind auch kurzfristige
Aktualisierungen mdglich, was bei Druckerzeugnissen nur mit groRerem Aufwand
moglich ist. Zwar fallen beim indirekten Vertrieb fur das Theater selbst keine, bzw.
aulerst geringe Personalkosten an, doch erhalten die Vertriebspartner fir ihre Tatigkeit
eine Provision von Seiten des Theaters und/oder verlangen eine zuséatzliche
Vorverkaufsgebuhr von ihren Kunden. Ob die Vorteile dieses Vertriebsweges letztlich
die zusatzlichen Kosten rechtfertigen, kann letztlich nicht pauschal sondern nur im
Einzelfall entschieden werden. Es ist aber festzuhalten, dass auch hier der Einsatz von
digitalen Hilfsmitteln notwendig ist, um aktuelle Informationen fir die Kunden vorzuhalten

und Doppelbuchungen einzelner Sitzplatze zu vermeiden. So stellen etwa Meffert et al.
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fest, dass immer dann, wenn Leistungsversprechen also Anrechte auf eine
Dienstleistung vertreiben werden, der Kapazitatsplanung ein hoher Stellenwert zukommt
und entsprechende Reservierungssysteme einzurichten sind, die die aktuelle Nachfrage
und die spatere Leistungserbringung zusammenfiihren."" Dies ist nur mdéglich, wenn
eine ununterbrochene Kommunikation zwischen dem Reservierungssystem des

Theaters und den einzelnen Verkaufsstellen stattfinden kann.

3.3.2 Upselling

Nicht nur fur privatwirtschaftlich organisierte Hauser, sondern auch fir die 6ffentlichen
Theaterbetriebe spielen die Einnahmen eine wichtige Rolle. In diesem Zusammen hang
stellt sich die Frage, wie mit Hilfe digitaler Kanale die Einnahmesituation der Hauser
verbessert werden kann. Bereits die in Kapitel 3.1.4 genannten Moglichkeiten lassen
sich als zusatzliche Einnahmequellen gestalten. Daruber hinaus bieten insbesondere die
digitalen Absatzkanale die Chance, zusatzliche Erlése zu generieren, indem den Kunden
nicht nur die Eintrittskarte zur gewlnschten Veranstaltung, sondern weitere Produkte mit
Zusatznutzen in Form eines ,Upselling“, also eines Zusatzverkaufs, angeboten werden.
Aufgrund der beim Betrieb eines Theaters standardmaRig sehr hohen Fixkosten,''?
lassen sich auf diesem Weg =zusatzliche Deckungsbeitrdge generieren. Eine
Ticketversicherung kann hierbei sehr interessant sein. Gerade Familien mit Kindern oder
auch altere Menschen kénnen kurzfristig durch eigene oder die Krankheit der Kinder
gezwungen sein, ihre Plane zu andern. Eine Ticketversicherung, von der die Kosten fur
die nicht genutzten Karten gegen eine Uberschaubare Gebuhr erstattet werden, kann
daher fUr beide Seiten gewinnbringend sein: Der Kunde ist abgesichert, und das Theater
erzielt zusatzliche Einnahmen. Dabei sind einerseits Provisionszahlungen eines
Versicherungsunternehmens maoglich, dessen Produkt vom Theater verkauft wird.
Andererseits kann das Risiko — sofern die Wahrscheinlichkeit und die Kosten fir solche
Schadenfalle hinreichend gut abschatzbar sind — auch vom Theater selbst getragen
werden, sodass es die vom Kunden gezahlte Pramie komplett selbst vereinnahmen
kann. Der Musicalanbieter Stage bietet zum Beispiel im Rahmen der so genannten
,Flexoption“ an, Tickets bis 48 Stunden vor Vorstellungsbeginn umzutauschen.’? Auch
die Pausenverpflegung zur gebuchten Veranstaltung, egal ob als einzelner Artikel, All-

Inclusive Pauschale oder im Rahmen eines eigens gebrandeten VIP-Tickets mit Lounge-

11 \Vgl. MEFFERT, HERIBERT ET AL. (Dienstleistungsmarketing 2018), S. 374.
112 \/gl. HART, HANS-ALBRECHT (Publikum und Finanzen der Theater 1982), S. 72f.
113 \Vgl. STAGE ENTERTAINMENT (FlexOption 2025).
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Zutritt, kann ebenso wie ganze Menls vor dem Theaterbesuch zusatzlich angeboten
werden. So wirbt etwa das Festspielhaus in Flissen auf seinem Internetauftritt:

»,Beginnen Sie lhren Musicalabend in stilvollem Ambiente — unsere Lounge ladt zum Verweilen
ein. Ein Erinnerungsfoto nach der Vorstellung hélt diesen besonderen Moment fest. Mit unseren
VIP-Angeboten wird Ihr Besuch zu einem exklusiven Erlebnis. Info: Gé&ste der Kénigsloge
genielBen wéhrend der Pause bereits ein erlesenes Fingerfood-Angebot sowie ausgewéhite
Getrénke“. 14

Wahrend auch diese Angebote beispielsweise bei den grolien Musical-Anbietern schon
zum Standard gehdren, finden sich entsprechende Angebote bei den anderen Hausern
nur selten. Auch hier kdénnen fir das Theater direkte oder Provisionseinnahmen
erwirtschaftet werden, je nachdem, ob die Gastronomie selbst oder von einem
Konzessionar betrieben wird.""® Der digitale Draht zum Kunden kann aber auch genutzt
werden, um fur das Unternehmen schwer verkaufliche Karten zu Sonderkonditionen am
Markt abzusetzen. Oftmals lasst es sich bei der Saalplanbuchung von Tickets, bei der
die Kaufer ihre Platze frei wahlen koénnen, nicht vermeiden, dass irgendwo im
Zuschauerraum Einzelplatze frei bleiben, die sich schlecht verkaufen lassen. So kann
einem Kunden, der sich im Webshop zum Beispiel einen Einzelplatz in einer gunstigen
Kategorie aussuchen moéchte, vom System ein ,Upgrade” in eine teurere Kategorie zu
Sonderkonditionen angeboten werden. Der Kunde kann so einen besseren Platz zu
einem Preis erwerben, der unter dem regularen Tarif liegt, wahrend das Theater einen
Zusatzerlés in Hohe der Differenz zwischen dem Preis der urspringlich gewahlten
Sitzplatzkategorie und dem verkauften Platz erwirtschaftet. Gleichzeitig ist der
Einzelplatz in der Menge belegt und bleibt nicht leer, die Platze hinten sind weiterhin frei
und auch fir grélRere Besuchergruppen sind weiterhin zusammenhangende Platze
verflgbar. Ein Beispiel aus dem angelsachsischen Raum ist der Ticketanbieter

todaytix.com.®

3.4 Preispolitik

3.4.1 Digitalisierung und Preisdifferenzierung

.Kaum etwas beeinflusst die Absatzmenge und den Gewinn eines Anbieters so
unmittelbar wie der Preis, den er fiir seine Leistung fordert.’'”. Dabei stellt der Preis den
effektivsten Gewinntreiber dar, wahrend sich Preis und Menge im Rahmen der Preis-

Absatzfunktion eines jeden Gutes gegenseitig beeinflussen.’® Folglich stellt das
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Handlungsfeld der Preispolitik auch fiur Theatertreibende eine wichtige Komponente
ihres wirtschaftlichen Schaffens dar. Gerade vor dem Hintergrund leerer 6ffentlicher
Kassen pladiert Réper zu einer intensiveren Beschaftigung mit der Einnahmeseite der
Theater, um die Eigeneinnahmen zu erhéhen und so auch eine starkere Position bei
Verhandlungen uber die Mittelverteilung zu erreichen.''® Die Preispolitik bietet dabei
verschiedene Moglichkeiten der Preisgestaltung. Im Folgenden werden die
Preisdifferenzierung und die Preisbiindelung naher betrachtet und die Moéglichkeiten der
Digitalisierung aufgezeigt. ,Die Grundidee der Preisdifferenzierung ist, dass Kunden
unterschiedliche Preisbereitschaften aufweisen und diese durch differenzierte Preise
abgeschopft werden kénnen.“'?° Mdglich sind in diesem Zusammenhang die zeitliche,
raumliche, personenbezogene oder leistungsbezogene Preisdifferenzierung.'?'
Differenzierung nach zeitlichen Gesichtspunkten ist insbesondere im touristischen
Bereich weit verbreitet: Hotels und Fliige werden in den Schulferien deutlich teurer
angeboten, da die Zahlungsbereitschaft der Kunden hier besonders grol} ist, weil ihnen
keine Wahl bleibt, als mit ihren schulpflichtigen Kindern in dieser Jahreszeit Urlaub zu
machen. Darilber hinaus gibt es Kundengruppen, die bereit sind, hdhere Preise zu
zahlen, weil sie zu den ersten gehoren wollen, die ein neues Produkt konsumieren.
Gerade die privatwirtschaftliche arbeitenden (Musical-) Theater betreiben regelmafig
zeitliche Preisdifferenzierung und verlangen fir Tickets in den ersten Wochen und
Monaten nach der Premiere deutlich hhere Preise, wahrend die 6ffentlichen Theater
sich mit dieser Form der Preisgestaltung stark zurtickhalten, was sich nicht zuletzt mit
dem nicht monetaren Ziel der allgemeinen Zuganglichkeit des Theaterbesuchs erklaren
lasst.’?? Dennoch gibt es auch hier oftmals einen Aufschlag fir den Besuch der
jeweiligen Premierenvorstellung.'?® Voraussetzung ist jedoch, dass das Theater diese
Zielgruppe auch zielgerichtet mit seinem Angebot erreicht. Eine Mdglichkeit stellt die
Nutzung von Kundendaten aus dem Kartenverkauf dar. Insbesondere dann, wenn hierzu
digitale Kanale genutzt werden, lassen sich diese Daten leicht nach verschiedenen
Kriterien wie Alter, RegelmaRigkeit des Theaterbesuchs etc. auswerten.'?* Kotler et al.
kommen zu dem Ergebnis, dass es flr gréRere Betriebe nur mit moderner Technologie
mdglich ist, entsprechende Kundenprofile zu modellieren und letztlich mit Hilfe

kinstlicher Intelligenz ,im richtigen Moment den richtigen Kunden das richtige Angebot

119 Vgl. ROPER, HENNING (Handbuch Theatermanagement 2006), S. 229f.
120 SIMON, HERMANN ET AL. (Preismanagement 2025), S. 560.

121 Vgl. SIMON, HERMANN ETAL. (Preismanagement 2025), S. 560ff.

122 \/gl. ROPER, HENNING (Handbuch Theatermanagement 2016), S. 315.
123 \/gl. ALMSTEDT, MATTHIAS (Wie geht Theater ? 2021), S. 103.

124 \/gl. BOFFONE, TREVOR (TikTok Broadway 2024), S. 54.

29



zu unterbreiten.“'?®> Ob sich ein solcher Aufwand fir die Theater am Ende lohnt, bleibt
abzuwarten. Wahrend sich die Einnahmen durch Abschdpfen der Zahlungsbereitschaft
von Kunden steigern lassen, die bereit sind, fir einen friiheren Zugang einen héheren
Preis zu zahlen, so kann auch ein niedriger Preis zusatzliche Einnahmen generieren:
Eine Untersuchung aus dem Vereinigten Konigreich kommt zu dem Ergebnis, dass
Menschen, die kurzfristig ein Ticket fir eine Kulturveranstaltung buchen, dies weniger
aus dem Wunsch heraus tun, genau diese Veranstaltung zu besuchen, sondern eher
nach einer Moglichkeit suchen, ihre Freizeit zu gestalten und dabei auch eher bereit sind,
bei der Auswahl der Veranstaltung ein grof3eres Risiko auf sich zu nehmen, sofern das
Angebot verlockend erscheint.'® Vor diesem Hintergrund erscheint es
betriebswirtschaftlich sinnvoll, wie bereits an manchen Theatern praktiziert und
insbesondere im angelsachsischen Raum allgemein Gblich, fur Kurzentschlossene am
Tag der Vorstellung ermafigte Last-Minute-Karten anzubieten, um die sonst ohnehin
leerbleibenden Platze zu flllen und noch einen zusatzlichen Deckungsbeitrag zu
erwirtschaften.’” Um noch mehr Besucher mit diesem Angebot zu erreichen und
gleichzeitig den Andrang und ggf. die Kosten an der Abendkasse zu senken, bietet es
sich hier an, verstarkt auf den Einsatz von digitalen Absatzméglichkeiten zu setzen und
diese Tickets beispielsweise zusatzlich oder auch ausschliel3lich Uber den Webshop
oder Uber eine Ticket-App des Theaters zu verkaufen. So bietet beispielsweise der
Online-Ticketanbieter ,todaytix* entsprechende ,Rush“ bzw. ,Lottery“Tickets fur
Vorstellungen am gleichen Tag an.'?® Auch wenn sich der Theaterbesuch aufgrund der
Nichtlagerbarkeit und damit Nichttransportierbarkeit der Leistung grundsatzlich far
raumliche Preisdifferenzierung eignet'?® und gerade der Ticketverkauf Gber das Internet
durch Erkennung der IP-Adresse des Nutzers eine einfache Mdglichkeit bietet, Kunden,
die beispielsweise aus dem Ausland kommen, zu erfassen und damit andere Preise
durchzusetzen, sind zum Zeitpunkt der Erstellung dieser Arbeit mit Ausnahme des
Theaters Bautzen, das eine ErmafRigung fur bestimmte Theaterbesucher aus dem
Landkreis Bautzen bzw. dem Land Sachsen bietet,*° keine Beispiele bekannt, die einen
Einsatz dieser Pricing-Technik in deutschen Theatern belegen. Dies ist wenig
verwunderlich, da Geoblocking-Malinahmen und andere Formen der Diskriminierung

aufgrund von Staatsangehdrigkeit oder Wohnsitz innerhalb der EU gemal EU-
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Geoblocking-Verordnung aus dem Jahr 2018 schlichtweg unzulédssig sind.™
Leistungsbezogene Preisdifferenzierung setzt hingegen beim Produkt selbst an. Die
Preissetzung in Abhangigkeit des Sitzplatzes und der damit in Verbindung stehenden
Sicht auf das Geschehen bzw. der Abstand vom jeweiligen Sitzplatz zum Orchester, sind
an Theatern allgemein (iblich."®? So bietet das Musical Moulin Rouge in KéIn etwa Sitze
in bis zu dreizehn verschiedenen Preiskategorien an.'® Wahrend Almstedt dies als
Muster fiir raumliche Preisdifferenzierung sieht'®*, vertritt der Verfasser, gestitzt auf die
Ausflihrungen von Simon et al.’*®, die Auffassung, dass es sich hierbei um einen Fall der
leistungsbezogenen Preisdifferenzierung handelt, da die unterschiedliche Positionierung
im Zuschauerraum zu einer Veranderung des Produkts, also des Theatererlebnisses
fuhrt. Das genannte Beispiel aus Kdln zeigt, dass es mit einer zunehmenden Anzahl
Preiskategorien fiir die Kunden immer schwieriger wird, den Uberblick zu wahren.
Gerade in einem telefonischen Verkaufsgesprach bedarf es schon einer Menge
Vorstellungskraft, um sich auszumalen, wo genau sich der besagte Platz nun befindet
und wie die Sicht von dort wohl sein mag.™® Hier kann der Einsatz von digitalen
Instrumenten eine Hilfe sein: Wer online bucht, kann sich heute schon den Sitzplan des
Theaters anzeigen lassen. Zunehmend bieten die Portale auch die Moglichkeit, sich die
Sicht auf die Bihne von jedem Platz aus anzeigen zu lassen. Dadurch stehen dem
Kunden mehr Informationen zur Verfligung und er kann seine Kaufentscheidung besser
treffen. Auch beim Kauf von Theaterkarten an der Theaterkasse lasst sich dieser Vorteil
mit vertretbarem Aufwand umsetzen. Es bedarf lediglich eines kleinen Bildschirms, auf
dem die Informationen angezeigt werden kdnnen. Eine weitere denkbare Form
leistungsbezogener Preisdifferenzierung stellt der Verkauf von Theatertickets tber nicht
stationare, insbesondere Uber mobile Verkaufskandle wie das Smartphone dar. Die
digitalen Kanale bieten eine hohere Bequemlichkeit durch geringere physische
Suchkosten, weniger Zeitaufwand und insbesondere die Ubiquitat, vor allem des
mobilen Verkaufskanals.'’ Diesen Zusatznutzen fiir die Konsumenten kénnten sich die
Theater auch monetar verguten lassen und Online-Tickets, zum Beispiel in Form einer
Online-Servicegebihr zusatzlich bepreisen. Personenbezogene Preisdifferenzierung ist
in der Theaterlandschaft bereits weit verbreitet. So ist es allgemein Ublich, dass Kinder,

Schiler, Studenten und Senioren, oftmals auch einkommensschwache
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Personengruppen sowie behinderte Menschen einen reduzierten Preis erhalten. Da sich
die Zuordnung zu einer dieser Besuchergruppen leicht im Rahmen der Einlasskontrolle
Uberprifen lasst, ist der Verkauf dieser Tickets auch Uber die digitalen Kanale bereits
weit verbreitet. Der klassische Fall von mengenbezogener Preisdifferenzierung am
Theater sind Abonnements, also eine Serie verschiedener Vorstellungen zu einem
Paketpreis,’*® sowie Gruppentarife und Rabatte fir Besucherorganisationen wie die
Volksbilhnen und Theatergemeinden.”®® Darlber hinaus stellen aber auch
Bonusprogramme eine Form des Mengenrabatts dar.'*° Diese Form der Kundenbindung
findet im Bereich der Theater aktuell nahezu keine Verwendung. Dabei kdnnten sich
gerade mit Hilfe der digitalen Mdglichkeiten hier zusatzliche Vorteile in Form eines
attraktiven Programms ohne allzu grol’en Aufwand generieren lassen. Beispielsweise
kénnte den Kunden ab einem bestimmten Nutzungsgrad ein Zugriff auf zusatzliche
Inhalte Uber das Internet oder ein exklusiver friherer Vorverkaufsstart fur Tickets der

nachsten Spielzeit angeboten werden.

3.4.2 Digitalisierung und Preisblndelung

Preisblindelung bezeichnet das kombinierte Angebot von zwei oder mehr heterogenen
Produkten zu einem Gesamtpreis.'! Fiir den Anbieter fiihrt Preisblindelung in der Regel
zu einer Erldssteigerung, denn dadurch wird die Abschopfung eines Teils der
Konsumentenrente moglich, also der beim Kunden noch vorhandenen zuséatzlichen
Zahlungsbereitschaft.”*? Am Theater bereits Ublich ist in diesem Zusammenhang der
Verkauf von Tickets flr verschiedene Vorstellungen im Rahmen eines Abonnements,
mit dem der Abonnent beispielsweise ein Ticket zu einer Vorstellung erhalt, die er sonst
gar nicht besucht hatte. Mit Verweis auf eine besondere Beratungsintensitat sind diese
Angebote haufig jedoch lediglich direkt an der Theaterkasse bzw. Uber den
Abonnementservice des Theaters erhaltlich. Dabei lassen sich auch Abonnements
durchaus Uber digitale Kanale wie den Onlineshop vertreiben, wie es beispielsweise das
Saarlandische Staatstheater inzwischen zeigt.'® Eine weitere Moglichkeit der
Preisbundelung stellt die Kombination von Theatervorstellung und anderen Angeboten
dar. Hier kommen vorrangig Angebote aus dem Bereich des Tourismus und der

Gastronomie in Frage. So lassen sich zum Beispiel ein leckerer Aperitif vor der
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Vorstellung mit einer Ubernachtung in einem nahegelegenen Hotel zu einem tollen
Theaterabend fur Gaste aus weiter entfernten Stadten kombinieren. Auch eine
Zusammenarbeit mit Transportanbietern wie der Deutschen Bahn oder einem
Busunternehmen kommt hier in Betracht. Neben dem eigentlichen Theaterbesuch kauft
der Kunde also auch die An- und Abreise sowie Verpflegung und/oder eine
Ubernachtung ein. Gerade im kulturwirtschaftlich betriebenen Musicalbereich ist es
schon seit Jahren gangige Praxis, mehrere Elemente zu einem Gesamterlebnis zu
bindeln: Architektur des Theaters, die eigentliche kinstlerische Leistung der
Inszenierung, der Verkauf von Merchandising, ein gastronomisches Angebot und haufig
auch der Aufenthalt in einem schonen und nahegelegenen Hotel."** Fiir das Theater ist
ein entsprechendes Vorgehen aus mehreren Griinden interessant. Auch wenn es die
geblndelten Leistungen gar nicht alle selbst erbringt, so besteht die Méglichkeit, am
Verkauf der Bausteine in Form einer Provision mitzuverdienen und zusétzliche
Einnahmen zu generieren. AuRerdem lassen sich durch den Verkauf von Paketen
mdglicherweise auch neue Kunden ansprechen, die andernfalls den Planungsaufwand
fur einen Theaterbesuch samt An- und Abreise gescheut hatten. So stellt Kerstin
Heuwinkel mit Verweis auf die UNWTO™5 fest, dass bei etwa 40 Prozent der
internationalen Reisen auch der Besuch einer Kulturveranstaltung stattfindet. Selbst
wenn der kulturelle Aspekt lediglich bei angenommenen 5 bis 10 Prozent aller Reisen
die primare Motivation darstellt, so ist der Kulturtourismus mit einem Gesamtvolumen
von Uber einer Billion US-Dollar weltweit eine nicht zu vernachlassigende GroRe.'®
Voraussetzung fir diese Form der Kooperation zwischen Theater und anderen
Unternehmen ist allerdings, dass zu jeder Zeit gewahrleistet ist, dass die aktuellen
Verfugbarkeiten fur Restauranttische, Hotelzimmer oder Transportkapazitaten, ggf. in
Verbindung mit den tagesaktuellen Preisen, bekannt sind, um Uberbuchung Zu
vermeiden und die Paketpreise dem Marktgeschehen anzupassen. Mit Hilfe
entsprechender Schnittstellen zwischen den Reservierungs-Systemen der beteiligten
Partner lasst sich dies digital ohne grolten Aufwand sicherstellen. Eine weitere
Maoglichkeit des Preisbundlings fur Theater ist die Kombination von Live-Entertainment,
also dem Besuch einer Vorstellung vor Ort, und der Mdglichkeit, sich diese zu Hause
noch einmal als On-Demand-Version im heimischen Wohnzimmer {ber einen

Streaming-Kanal anzuschauen™’.
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4. Umfrage

4.1 Erkenntniswert und Vorgehensweise

Wie durch die Ausfuhrungen in den vorangegangenen Kapiteln deutlich wird, bietet die
Digitalisierung den Theaterbetrieben in allen Bereichen der strategischen Planung eine
Vielzahl an Moglichkeiten. An die Beschreibung dieser Moglichkeiten schlieen sich eine
ganze Reihe von moglichen zukunftigen Forschungsfragen an, wie beispielsweise:
Welchen Einfluss hat der Einsatz digitaler Instrumente auf den wirtschaftlichen Erfolg
von Theaterbetrieben? Oder: Wie verandert der Einsatz digitaler Medien die Rezeption
von Inszenierungen durch die verschiedenen Publikumsgruppen? Um die Bricke
zwischen der theoretischen Diskussion der verschiedenen digitalen Mdglichkeiten und
deren tatsachlichen Auswirkungen auf den Theaterbetrieb zu schlagen, bedarf es im
Rahmen dieser Masterarbeit zunachst der Feststellung, wie weit die Digitalisierung des
Theaterbetriebs in Deutschland bereits fortgeschritten ist. Es muss also die Frage
beantwortet werden, in welchem Umfang Mdglichkeiten wie die eingangs vorgestellten
Techniken bereits im Theaterbetrieb zur Anwendung kommen. Zur Datenerhebung
stehen dabei mehrere Methoden zur Verfligung, die sich nach dem Erkenntnisinteresse
und in ihrer Reaktivitat unterscheiden. Reaktivitat gibt dabei an, dass der Proband sich
der Forschungssituation bewusst ist, wahrend dem Teilnehmer dies in einer nicht-
reaktiven Situation nicht bewusst ist und er dadurch auch nicht von diesem Umstand
beeinflusst werden kann.'® Da es sich im vorliegenden Fall um eine Fragestellung mit
quantitativem Erkenntnisinteresse handelt, stehen als nicht reaktive Methoden die
verdeckte Beobachtung, das Feldexperiment, die Inhaltsanalyse sowie die Auswertung
von Paradaten und als reaktive Methoden die Befragung sowie das Laborexperiment zur
Verfigung. Dabei kommen die nicht reaktiven Verfahren bei intensiver Betrachtung im
vorliegenden Fall nicht in Frage, da die entsprechenden Daten, z. B. im Fall der
Paradaten, nicht vorliegen oder eine entsprechende Durchfiihrung den Umfang dieser
Arbeit Ubersteigen wurde. Die Datenerhebung erfolgt daher im Rahmen einer
standardisierten Befragung. Diese gilt als ,klassisches Instrument“'#° fiir die empirisch
orientierten Disziplinen der Sozialforschung und stellt die mit Abstand haufigste
Datenerhebungsmethode sowohl in der qualitativen als auch in der quantitativen
Sozialforschung dar.”™™® Befragt werden dabei die im Deutschen Bilihnenverein
organisierten Theater. Da eine face-to-face Befragung vor Ort aus logistischen Griinden

und — genau wie eine telefonische Befragung — auch aufgrund der zur Verfligung
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stehenden Bearbeitungszeit flr diese Arbeit nicht mit vertretbarem Aufwand
durchgefiihrt werden kénnen, wird die Befragung mit Hilfe eines Online-Fragebogens
durchgeflihrt.’®" Dabei werden die betreffenden Theater postalisch kontaktiert und in
einem kurzen Anschreiben'™ um lhre Mithilfe gebeten. Die dazu erforderlichen
Adressdaten'® sind auf der Homepage des Deutschen Biihnenvereins frei verflugbar.'®*
Mithilfe eines QR-Codes gelangen die Teilnehmer auf die Internetseite mit dem
Fragebogen, fir dessen Erstellung das Programm SoSci Survey, Version 3.8.02 genutzt
wird. Fur weniger technikaffine Probanden ist die Adresse zudem auch als Klartext auf
dem Einladungsschreiben angegeben. Dieser Erhebungsmodus ist nicht nur mit
Uberschaubaren Kosten verbunden, sondern reduziert etwa im Vergleich zu
telefonischen oder face-to-face Erhebungen den organisatorischen, personellen und den
Zeitaufwand, da hierbei keine wiederholten Kontaktversuche wie beispielsweise bei
telefonischer Nichterreichbarkeit notwendig sind.'™® Um die Zahl der Probanden zu
erhdhen, die tatsachlich an der Umfrage teilnehmen, empfehlen Engel und Schmidt,
auch alternative Modi zur Teilnahme anzubieten.'*® Daher wurde zunachst geplant, dem
Einladungsschreiben auch eine gedruckte Form des Fragebogens beizulegen, die
manuell ausgeflllt und per Post oder elektronisch zurlickgeschickt werden kénnen, um
anschlieflend per Handeingabe in das Onlinetool digitalisiert zu werden und so die
Auswertung zu ermdglichen. Nach den Ruckmeldungen im Rahmen des Pretest ist diese
Form der Befragung jedoch nicht realisiert worden. In Kooperation mit dem
Bldhnenverband wurde zusatzlich zur Mitte der Befragungsperiode noch eine
Erinnerungs-Mail an die Mitglieder des Buhnenverbands versandt und damit auch von
offizieller Seite flr die Teilnahme an der Umfrage geworben. Im Rahmen des Pretests
wurde der Fragebogen von 17 theaternahen Personen ausgefullt. Nach Auswertung der
Anmerkungen wurden einzelne Frageformulierungen nochmals Uberarbeitet, um die
Verstandlichkeit zu erhdhen. DarUber hinaus wurden die urspringlich geplanten
Zwischenseiten beim Wechsel der Themenbereiche entfernt, da sie nach
ubereinstimmender Ruckmeldung der Testpersonen nicht notwendig waren und lediglich
die Zeit zum Ausfillen des Fragebogens verlangert haben. Mit diesen Anpassungen

kann der Fragebogen auch bei gemaRigtem Lesetempo innerhalb von maximal 10-12
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Minuten bearbeitet werden, wahrend der urspringliche Entwurf noch eine

Bearbeitungszeit von 15-16 Minuten erfordert hat.

4.2 Aufbau Fragebogen

Durch das Scannen des auf dem Anschreiben angebrachten QR-Codes oder das
manuelle Aufrufen der in Textform angegebenen Internetadresse gelangt der Teilnehmer
auf die Startseite der Umfrage.’™ Nach einer kurzen BegriRung mit Dank fir die
Bereitschaft, das Forschungsprojekt dieser Arbeit zu unterstitzen, werden die
Teilnehmer (ber die voraussichtliche Dauer der Online-Befragung informiert, und
erhalten wichtige Hinweise zum Verstandnis der Fragen. Dadurch kdnnen die Teilnehmer
vorab entscheiden, ob das ihnen zur Verfliigung stehende Zeitfenster ausreichend ist,
um die Befragung bis zum Ende durchzufiihren, wodurch Abbriiche reduziert werden.
Mit einem Klick auf die Schaltflache ,weiter” gelangt der Teilnehmer sodann zum
eigentlichen Fragebogen. Zunachst werden die Teilnehmer gebeten, anzugeben,
inwieweit sie den Aussagen ,Ich bin der Meinung, dass der Einsatz digitaler Hilfsmittel
den Theaterbetrieb bereichert® und ,Ich bin der Meinung, dass unser Theater lGber eine
detaillierte Digitalisierungsstrategie verfligt* zustimmen. Hierzu steht eine Likert-Skala
mit den finf Antwortmdglichkeiten ,stimme gar nicht zu“, ,stimme eher nicht zu®,
,unentschieden®, ,stimme eher zu“ und ,stimme voll und ganz zu“ zur Verfligung.
Darlber hinaus besteht die Moglichkeit, die Frage mit der Auswahl ,kann ich nicht
beurteilen® nicht zu beantworten. Die Platzierung dieser Fragen direkt zu Beginn des
Fragebogens soll verhindern, dass die Probanden durch die im Anschluss folgenden
Fragen, die detaillierter auf einzelne Bereiche eingehen, in ihrer Einschatzung
beeinflusst werden. AulRerdem dienen diese allgemein gehaltenen Fragen als leichte
Einstiegsfragen und Einflhrung in die Thematik, ohne dabei durch wertende
Formulierungen Abwehrreaktionen bei den Befragten hervorzurufen und damit
Befragungsabbriiche zu provozieren. Nun folgen Fragen zur Produkt- und
Leistungspolitik, der Kommunikationspolitik, sowie der Vertriebs- und Leistungspolitik.
Der Fragebogen folgt also der Unterteilung von Kapitel drei dieser Arbeit. Dabei wird
jeweils abgefragt, ob die dort vorgestellten digitalen Moglichkeiten an dem betreffenden
Theater genutzt werden oder nicht. Als Antwortoptionen stehen dabei jedoch nicht nur
~Ja“ oder ,Nein“ zur Verfigung. Als negative Antwortmdglichkeiten werden stattdessen
,Nein, aber geplant®, ,Nein, auch nicht geplant‘ sowie ,Nein, nicht mehr* angeboten. Auf

diesem Weg lassen sich auch Ruckschlisse gewinnen, ob die jeweiligen Angebote
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zumindest in der naheren Zukunft als Anwendung in Erwagung gezogen werden, deren
Einsatz keine Option ist, oder eine Nutzung in der Vergangenheit bereits stattgefunden
hat, dann aber wieder eingestellt worden ist. Zusatzlich finden sich im Fragebogen an
sechs Stellen Gabelfragen. Hierbei werden Teilnehmer, die eine solche Frage positiv
beantwortet haben, zusatzlich zur konkreten Ausgestaltung der Nutzung befragt. Dies
geschieht in der Regel mit einer Auswahlfrage, bei der beliebig viele der vorgegebenen
Antwortoptionen ausgewahlt werden konnen. Des Weiteren kénnen zusatzliche
Antworten als Freitext unter dem Punk ,Sonstige” eingetragen werden. Lediglich die
Zusatzfrage zur vollautomatischen Einlasskontrolle ist mit Hilfe der auch sonst genutzten
Optionen ,Ja“ ,Nein, aber geplant®, ,Nein, auch nicht geplant“ sowie ,Nein, nicht mehr*
zu beantworten. Nach den Fragen zu den strategischen Handlungsfeldern aus Kapitel
drei werden die Teilnehmer gebeten, die aus ihrer Sicht wichtigsten Treiber von sowie
die groften Hindernisse der Digitalisierung am Theater zu benennen. Auch hier steht
neben vorgegebenen Antwortmoglichkeiten die Moglichkeit zur Verfigung, zusatzliche
Punkte als Freitext unter ,Sonstige” einzugeben. AbschlieRend werden die Probanden
noch um einige statistische Daten gebeten. Dabei wird zunachst abgefragt, ob sich das
Theater in privater oder ¢ffentlicher Tragerschaft befindet und welche Sparten angeboten
werden. Daruber hinaus werden Angaben zu Anzahl und Grofie der Spielstatten sowie
der Zahl der in einer Spielzeit angebotenen Vorstellungen erfasst. Nach der
Beantwortung der Frage zur Anzahl der Vorstellungen ist der Fragebogen
abgeschlossen und der Teilnehmer wird auf die Verabschiedungsseite geleitet. Nach
einem nochmaligen Dank fir die Mitarbeit an diesem Forschungsprojekt folgt die
Bestatigung, dass alle Antworten gespeichert wurden und das Browser-Fenster nun

geschlossen werden kann.

4.3 Durchfuhrung

Das Anschreiben'® mit der Bitte um Teilnahme an der Umfrage wurde am 19.02.2026
postalisch an die dem Deutschen Buhnenverband angehorenden Theaterbetriebe laut
Verzeichnis auf dessen Homepage verschickt. Dabei handelt es sich um 227
Empfanger.’™ Die Onlinebefragung wurde mittels SoSci Survey (Leiner, 2026)
durchgeflhrt. Die Daten wurden im Zeitraum 23.02.2026 bis 06.03.2026 unter
https://sosci.rlp.net/theaterdigital/ erhoben. In diesem Zeitraum sind Uber die auf dem

Anschreiben und im Impressum des Fragebogens angegebenen Kontaktdaten mehrere

58 \gl. Anlage 3
59 Vgl. Anlage 4

37



Kontaktaufnahmen erfolgt. Insbesondere haben zwei der angeschriebenen Adressaten
darauf hingewiesen, dass es sich bei ihnen lediglich um Orchester und keineswegs ein
Ensemble mit klassischem Theaterbetrieb handelt und sie daher nicht an der Umfrage
teilnehmen. Die beiden Empfanger wurden daher bei der Berechnung der Ricklaufquote
aus der Menge der Grundgesamtheit herausgerechnet. Eine weitergehende Korrektur
um andere als Orchester firmierende Ensembles, die sich in den Adressdaten befanden,
ist nicht erfolgt, da nicht bekannt ist, ob sie tatsachlich an der Umfrage teilgenommen
haben. Zu Beginn der zweiten und letzten Umfragewoche ist Uber den Verteiler des
Buhnenverbands eine Erinnerungs-Mail an die Mitgliedstheater verschickt worden, die
zum Ende des Befragungszeitraums noch einmal zu einer deutlichen Zunahme der
Antworten geflihrt hat, sodass zum Zeitpunkt der Schlieung der Befragung 58 komplett
beantwortete Fragebdgen zur Auswertung zur Verfligung stehen. Abbildung 1 stellt einen
Uberblick Uber die taglich abgeschlossenen Fragebégen wahrend der Laufzeit der

Umfrage dar.

Anzahl der abgeschlossenen Fragebogen im Verlauf

der Befragung
14
12

10

Abbildung 1: Riicklaufstatistik der Onlinebefragung6°

4.4 Auswertung

Basierend auf der um zwei Eintrage korrigierten Grundgesamtheit von 225 Adressaten,
ergibt sich nach Ablauf und SchlielRung der Umfrage bei 58 verwerteten, voll ausgeflillten

Fragebdgen eine Rucklaufquote von 25,8 Prozent. Diese liegt im zu erwartenden

160 Eigene Darstellung auf Basis der Daten aus SoSci Survey (Leiner, 2026).
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Bereich von 15 — 38 Prozent, den etwa Greif und Batinic als Ubliche Ricklaufquote flr
online durchgefilhrte Befragungen angeben.'®' Von den an der Umfrage beteiligten
Theatern befinden sich nach Auswertung der Datensatze 15 und damit 25,9 Prozent in
privater und 43 bzw. 74,1 Prozent in Offentlicher Tragerschaft. 26 firmieren als
Mehrspartenhaus, 27 sind reine Schauspielhauser, wahrend die restlichen 5 Hauser die
Sparten Oper, Tanz und Konzert bedienen. Liegt bei den privat gefihrten Theatern der
Schwerpunkt mit 60 Prozent der Hauser beim Schauspiel, gefolgt von den
Mehrspartenhausern mit 27 Prozent, so verhalt es sich bei den &ffentlichen Theatern mit
42 Prozent und 51 Prozent genau umgekehrt. Auffallig ist dabei, dass keiner der grof3en
Musicalbetriebe an der Umfrage teilgenommen hat. Die Hauser von Stage und ATG
Entertainment und somit ein in Bezug auf Umsatz und Kapazitatsangebot signifikanter
Teil der deutschen Theaterlandschaft werden in der Auswertung folglich nicht abgebildet.
In Abbildung 2 wird die Verteilung der Sparten auf private und o6ffentliche Theater

dargestellt.

Verteilung der teilnehmenden Theater nach Sparten
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W Private Theater  m Offentliche Theater Gesamt

Abbildung 2: Verteilung der teilnehmenden Theater nach Sparten’6?

Bei der Betrachtung von (Sitzplatz-) Kapazitat, Anzahl der Spielstatten und Menge der
Vorstellungen pro Spielzeit zeigt sich ein deutliches Bild: 67 Prozent der hier vertretenen
privaten Theater bieten eine Sitzplatzkapazitat im Bereich bis zu 600 Platzen, wahrend
allein 57 Prozent der 6ffentlichen Theater oberhalb der Schwelle von 600 Sitzplatzen
rangieren. Auch verfugen diese im Durchschnitt Gber eine groRere Zahl an Spielstatten.

So geben 49 Prozent der o6ffentlichen Theater an, vier oder mehr Spielstatten zu

161 \/gl. GREIF, VICTORIA; BATINIC, BERNAD (Rcklaufquote in Online-Befragungen 2007), S, 162f.
162 Eigene Darstellung auf Basis der Daten aus SoSci Survey (Leiner, 2026).
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besitzen, wahrend sich im privaten Sektor mehr als die Halfte der Hauser (60 Prozent)
auf eine und 27 Prozent auf zwei Spielstatten beschranken. Wenig Uberraschend ist in
diesem Zusammenhang, dass ebenfalls 60 Prozent der privaten Hauser weniger als 100
Vorstellungen pro Spielzeit anbieten, wahrend das Gros der o6ffentlichen Hauser mit
einem Angebot von 100-200 (33 Prozent) bzw. 201-300 (42 Prozent) Vorstellungen pro
Spielzeit aufwartet. Die tabellarische Auswertung der gesamten Umfrage nach den
Kriterien Tragerschaft, Sitzplatzkapazitat, Anzahl der Spielstatten und Anzahl der
Vorstellungen findet sich als Anlage 6 bis 9 im Anhang. Im Rahmen der Arbeit erfolgt die
Auswertung schwerpunktmallig nach den Kriterien der Tragerschaft sowie der
Sitzplatzkapazitat. Lediglich in Einzelfallen wird auf die Auswertung nach den Ubrigen
Kriterien Bezug genommen. Grof3e Einigkeit herrscht bei den Befragten in Bezug auf
ihre grundsatzliche Einstellung zur Digitalisierung am Theater. Der Aussage ,Ich bin der
Meinung, dass der Einsatz digitaler Hilfsmittel den Theaterbetrieb bereichert® stimmen
Uber alle Teilnehmer hinweg 98 Prozent zu oder eher zu. Lediglich ein Proband hat hier
mit ,unentschieden“ geantwortet. Der Prozess der Digitalisierung scheint also bei den
Befragten positiv konnotiert zu sein. Ein sehr gemischtes Bild ergibt sich bei den
Meinungen zur Aussage ,Unser Theater verfigt Uber eine detaillierte
Digitalisierungsstrategie“. Insgesamt stimmen dieser Aussage 29 Prozent der Befragten
zu oder eher zu, wahrend 52 Prozent gar nicht oder eher nicht zustimmen. Die
verbleibenden 19 Prozent sind unentschieden. Bei der getrennten Betrachtung von
privaten und 6ffentlichen Theatern zeigen sich deutliche Unterschiede. Wahrend sich im
privaten Bereich ein symmetrisches Bild bei Zustimmung und Ablehnung ergibt, neigt
der Anteil der Befragten aus dem o6ffentlichen Theatersektor starker zur Ablehnung, wie
Abbildung 3 verdeutlicht.

Unser Theater verflgt Uber eine detaillierte
Digitalisierungsstrategie.
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Abbildung 3: Unser Theater verfiigt liber eine detaillierte Digitalisierungsstrategie 63
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Bei der Auswertung der Antworten nach GrofRe der Hauser (hier nach Sitzplatzkapazitat)
zeigt sich ein interessantes Bild. Wahrend in der Kategorie der Theater mit 301-600
Sitzplatzen 47 Prozent der Meinung sind, dass ihre Bilihne eher keine klare
Digitalisierungsstrategie besitzt und nur knapp 7 Prozent aus dieser Gruppe ,eher
zustimmen®, sind die Zustimmungswerte in den anderen Gruppen deutlich héher, auch
wenn hier in den meisten Fallen die negativen Antworten tberwiegen. Lediglich in der
Gruppe der Theater zwischen 901 und 1200 Sitzplatzen gibt es neben 20 Prozent
unentschiedenen Antworten je 40 Prozent der Probanden, die ,eher zu“ oder sogar ,voll
und ganz® zustimmen und damit keine ablehnenden Antworten. Als Treiber der
Digitalisierung nennen 79 Prozent der Befragten das Streben nach Effizienz, gefolgt von
der Gewinnung neuer Publikumsschichten mit knapp 64 Prozent sowie dem Wunsch
nach Steigerung der Betriebseinnahmen mit 59 Prozent. In diesen Punkten variieren die
Antworthaufigkeiten aus dem privaten Sektor nur wenige Prozentpunkte von denen der
Probanden aus den o6ffentlichen Theaterbetrieben. Auffallend ist jedoch, dass
Effizienzsteigerung nur fur etwas mehr als die Halfte der Theater mit lediglich einer
Spielstatte ein Thema ist, wahrend dieser Anteil bei den Gbrigen Hausern deutlich héher
liegt. Gleichzeitig ist Effizienz flir 100 Prozent der Theater mit hundert und weniger
Vorstellungen im Jahr ein wichtiger Treiber der Digitalisierung, wohingegen die
Nennungen mit steigender Zahl an Vorstellungen immer mehr abnehmen. Ein ganzlich
anderes Bild zeigt sich beim Thema Personalmangel. Wahrend 60 Prozent der
offentlichen Hauser diesen als wichtigen Treiber der Digitalisierung benennen, scheint
der ungedeckte Bedarf an Theaterpersonal im privaten Bereich mit lediglich 7 Prozent
der Nennungen kein signifikantes Problem darzustellen. Kinstlerische Innovation als
Treiber der Digitalisierung wird hingegen nur von knapp 30 Prozent der Befragten
genannt, wobei hier Theater bis 100 Vorstellungen im Jahr mit 75 Prozent eine positive
Ausnahme bilden. Als Hindernisse der Digitalisierung werden mit 78 Prozent oftmals
fehlende finanzielle Mittel genannt. Mit 72 Prozent als zweithaufigste Antwort, bei den
offentlichen Theatern sogar mit exakt der gleichen Haufigkeit wie fehlende Finanzmittel,
wird fehlendes Personal bzw. Know-how genannt. Interessant ist der Umstand, dass
auch im privaten Bereich 53 % der Befragten diese Angabe gemacht haben, obwohl bei
der Frage nach den Treibern der Digitalisierung der Eindruck entstanden ist, dass dort
Personalmangel eher ein Randthema ist. Bei der Frage nach Hindernissen der
Digitalisierung werden haufig auch der Datenschutz (59 Prozent), fehlende Zeit
(52 Prozent) und die notwendige technische Infrastruktur mit 47 Prozent genannt.
Weniger bedeutsam scheinen die Akzeptanz der Digitalisierung sowie die Abhangigkeit

von Plattformen mit jeweils 31 Prozent zu sein. Bei der Auswertung der Antworten aus
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dem Fragebereich zur Produkt- und Leistungspolitik ergibt sich folgendes Bild: LED-
Wande und Projektoren sind mit 78 Prozent positiven Antworten in vielen Theatern im
Einsatz. Auch wenn sie im privaten Theatersektor mit 47 Prozent noch nicht ganz in der
Halfte der befragten Hauser zum Einsatz kommen, so ist deren Einsatz dort immerhin
von 33 Prozent fir die Zukunft geplant, wahrend ein Funftel der Privattheater auch fir
die Zukunft nicht davon ausgeht, diese Technik zu nutzen. Dabei handelt es sich
vornehmlich um kleine Theater mit weniger als 300 bzw. weniger als 600 Platzen. Auch
unter den Hausern mit lediglich einer Spielstatte ist die Skepsis gegenuber dem Einsatz
dieser Technik noch recht grof3. Hier haben 36 Prozent nicht vor, diese in absehbarer
Zeit einzusetzen. Mit insgesamt 86 Prozent der befragten Hauser nutzt bereits jetzt ein
grolRer Teil der Theater digitale Steuerungsoptionen fur ihr Bihnenlicht. Weitere
9 Prozent verfolgen entsprechende Plane fur die Zukunft. Lediglich 3 Prozent rechnen
auf absehbare Zeit nicht mit dem Einsatz digitaler Steuerungstechnik. Vollautomatische
Verfolger, die z. B. mit Hilfe von in den Kostimen verarbeiteten Sendern ohne manuelle
Bedienung auskommen, sind hingegen kaum verbreitet. Nur knapp 9 Prozent der
Theater nutzen diese Technik aktuell, wobei immerhin 16 Prozent der offentlichen
Blhnen dies fur die Zukunft planen. In dieser letzten Gruppe dominieren insbesondere
die Mehrspartenhauser. Mit einem Anteil von 76 Prozent spielt diese Technik fir die
meisten Hauser jedoch auf absehbare Zeit keine Rolle in ihren Planungen oder wird, wie
eines der befragten Theater zuriickgemeldet hat, schon ,nicht mehr® eingesetzt. Im
Bereich der Lichtplanung spielen digitale Tools eine deutlich gréRere Rolle. So geben 36
von 58 antwortenden Hausern, also 62 Prozent an, Lichteinstellungen vorab am
Computer zu planen. Neun weitere (16 Prozent) planen dies in der nachsten Zeit.
Lediglich 22 Prozent wollen auch zukinftig ohne digitale Tools zur Lichtplanung
auskommen, wobei die Ablehnungsquote insbesondere im privaten Sektor mit
40 Prozent und unter den Hausern zwischen 301 und 600 Platzen mit 47 Prozent hoch
ist. Bei der Steuerung der Buhnentechnik, also von Ober- und Untermaschinerie zeigen
sich klare Unterschiede. Wahrend im 6ffentlichen Sektor bereits 58 Prozent der Hauser
mit digitaler Steuerung ausgestattet sind, betragt der Anteil unter den privaten Theatern
lediglich 13 Prozent. Auch bei den Hausern mit nur einer Spielstatte liegt der Nutzeranteil
mit 18 Prozent niedrig. 67 Prozent der privaten und 30 Prozent der 6ffentlichen Theater
planen dies auch fir die Zukunft nicht. Gemessen an der Zuschauerkapazitat ergibt sich
ebenfalls eine klare Tendenz. Mit steigender TheatergroRe steigt auch der Anteil der
Bldhnen mit digitaler Steuerung, wobei die Quote bei den Hausern der Kategorie mit

mehr als 1200 Sitzplatzen unter den Umfrageteilnehmern bereits 100 Prozent erreicht
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hat. Auch bei den Hausern, die dies flir die Zukunft planen, steigt die Quote mit

zunehmender Sitzplatzkapazitat an, wie Abbildung 4 zeigt.

Digitale Steuerung von Ober- und Untermaschinerie
nach TheatergroBe
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Abbildung 4: Digitale Steuerung von Ober- und Untermaschinerie nach Theatergré3e?64

Auf die Frage, ob sie aktuell oder in den vergangenen zwei Spielzeiten Kiinstliche
Intelligenz innerhalb eines Stlickes genutzt haben, antworten 33 Prozent der privaten
und 40 Prozent der 6ffentlichen Theater mit ,ja“ wobei 23 Prozent% der offentlichen
Hauser bereits den zukinftigen Einsatz planen, wahrend die verbliebenen 67 Prozent
der privaten Bihnen keine entsprechenden Plane verfolgen. Das Angebot an digitalen
Zusatzleistungen ist aktuell noch wenig ausgepragt. Lediglich ein Uberschaubarer Anteil
von 28 Prozent der Hauser bieten diese uUberhaupt an. Dabei liegt der Anteil bei den
privaten mit 33 Prozent etwas héher als bei den 6ffentlichen Bihnen mit 26 Prozent.
Auffallig hoch ist der Anteil mit 50 Prozent jedoch bei den befragten Hausern bis 100
Vorstellungen im Jahr. Bei den angebotenen Leistungen handelt es sich vor allem um
zusatzliche Informationen zur Produktion, wie digitale Programmhefte (94 Prozent)
gefolgt von Streaming-Angeboten (31 Prozent). Angebote aus dem Bereich Virtual- oder
Augmented Reality sind dabei mit 19 Prozent die Ausnahme und spielen insbesondere
bei den o6ffentlichen Theatern (9 Prozent) kaum eine Rolle, wohingegen der Anteil unter
den Anbietern aus dem privaten Bereich mit 40 Prozent auf dem gleichen Niveau liegt
wie das Streaming. Digitale Hilfsmittel im Bereich der Raum- bzw. Personalplanung
nutzen ca. drei Viertel der Betriebe, wobei der Anteil bei den o6ffentlichen Hausern
(86 Prozent) deutlich héher ist als bei den privaten Betrieben (40 Prozent). Wahrend

13 Prozent eine perspektivische Planung verfolgen, steht flr knapp die Halfte der
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privaten Betriebe keine Einfihrung entsprechender Tools an. Des Weiteren ist
festzustellen, dass der Nutzeranteil mit steigender Zahl an Spielstatten ebenfalls groRer
wird. Auch aus dem Betrachtungswinkel der TheatergrofRe gibt es hier lediglich in der
Gruppe der ganz kleinen und ganz grofden Theater signifikante Abweichungen. Wahrend
die nach Sitzplatzkapazitat kleinen Hausern digitale Hilfsmittel zur Planung lediglich zu
57 Prozent nutzen, und 14 Prozent die Einfihrung entsprechender Programme planen,
arbeiten die an der Umfrage beteiligten Theater mit mehr als 1200 Sitzplatzen bereits zu
100 Prozent damit. Ein umgekehrtes Bild ergibt sich wiederum beim Einsatz von
digitalen Tools zur Organisation von Noten und Textbichern. Wahrend hier die privaten
Hauser mit 67 Prozent gegenlber den o&ffentlichen mit lediglich 42 Prozent bei der
aktiven Nutzung vorne liegen, planen immerhin 21 Prozent der 6ffentlichen Buhnen die
Einflhrung entsprechender Hilfsmittel. Gleichzeitig spielt dieses Thema flr 33 Prozent
der Hauser keine Rolle. Groliere Betriebe liegen dabei in der Nutzung tendenziell vor
den kleineren Hausern. Ein ahnliches Bild zeigt sich beim Einsatz von digitalen Modellen
fur den Entwurf und die Bauplanung von Blhnenbildern. Auch hier liegen die groReren
Bldhnen in der Nutzung vorn und erreichen Nutzungsquoten von durchgangig 80 Prozent
und mehr. Lediglich die Hauser der kleinsten GroRenklasse liegen mit 43 Prozent
deutlich darunter. Diese Diskrepanz wird sich wohl auch in der nachsten Zeit nicht
andern, geben die verbleibenden 57 Prozent der kleinen Hauser doch an, derzeit keine
Einflhrung zu planen, wohingegen die Hauser mit mehr als 600 Sitzplatzen zukunftig
nahezu ausnahmslos mit digitalen Planungsmodellen arbeiten werden, was sich unter
Berucksichtigung der Hauser ergibt, die angegeben haben, derzeit Planungen zur
Einflhrung zu verfolgen. Die Auswertung nach Tragerschaft der Theater zeigt, dass
entsprechende Techniken insbesondere von den 6ffentlichen Hausern bereits zu einem
groRen Teil (84 Prozent) eingesetzt werden, wohingegen der Anteil unter den Theatern
in privater Tragerschaft nur 47 Prozent betragt. Die Einlasskontrolle erfolgt bei vielen
Theatern inzwischen mit Hilfe von digitalen Hilfsmitteln. So geben 79 Prozent der
privaten und 81 Prozent der offentlichen Hauser an, etwa Barcode- oder QR-
Codelesegerate zur Einlasskontrolle zu nutzen, wobei der Nutzeranteil auch hier mit der
GroRe des Theaters steigt und bereits bei mittelgroRen Hausern einen Wert von
90 Prozent erreicht, wahrend die an der Befragung teilnehmenden Betriebe mit Gber 900
Sitzplatzen ausnahmslos auf digitale Technik zur Einlasskontrolle setzen. Lediglich ein
Haus nutzt dabei einen vollautomatischen Einlass. Obwohl diese Technik weltweit und
zuverlassig, etwa beim Boarding von Flugzeugen und mit dem Einlass in Museen auch
bereits im Kulturbereich im Einsatz ist, spielt sie in der deutschen Theaterlandschaft

bisher keine Rolle. Es ist anzunehmen, dass in der Wahrnehmung der Theatermacher
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ein mechanischer Vorgang wie der Gang durch ein Drehkreuz tatsachlich nicht zum
gehobenen Anlass eines Theaterbesuchs passt. Nach dem Themenbereich der Produkt-
und Leistungspolitik erfolgt nun die Auswertung der Fragen zur Kommunikationspolitik.
Zunachst wurde abgefragt, ob in dem jeweiligen Theaterbetrieb alle Mitarbeiter Gber eine
eigene dienstliche E-Mail-Adresse verfligen. Dies ist erst bei knapp der Halfte
(47 Prozent) der Hauser aktuell der Fall. Bei den privaten Theatern liegt die Quote mit
87 Prozent schon sehr hoch, dafir ist sie bei den offentlichen Bliihnen mit 33 Prozent
ausgesprochen niedrig. Dieses Ergebnis stitzt die Feststellung der Deutschen Musik-
und Orchestervereinigung aus dem Jahr 2023, dass es keineswegs selbstverstandlich
ist, dass den Mitarbeitern an den Theatern in Deutschland eine vom Arbeitgeber
angebotene E-Mail-Adresse zur Verfligung steht.'® Digitale Kanale werden dennoch von
einer grollen Zahl der Hauser zur internen Kommunikation genutzt. Insgesamt geben
83 Prozent an, bei der Kommunikation innerhalb ihres Hauses auf digitale
Kommunikationsformate zu setzen. Wahrend dies alle teiinehmenden Theater in privater
Tragerschaft angeben, betrdgt die entsprechende Quote bei den &ffentlichen nur
77 Prozent. Von den digital kommunizierenden Hausern wurde von nahezu allen die E-
Mail (98 Prozent) genannt. Danach folgen unter ,Sonstige* mit insgesamt 42 Prozent
Messenger-Dienste wie WhatsApp und Signal sowie Intranet-Angebote und Microsoft
Teams oder andere Collaborationtools. Ein digitales Schwarzes Brett kommt bei
immerhin 29 Prozent der digital kommunizierenden Theaterbetriebe zum Einsatz. Und
Mitarbeiter-Apps werden bei den privaten Hausern (40 Prozent) mehr als doppelt so
haufig genannt wie bei den 6ffentlichen (18 Prozent) und sind unter den hier vertretenen
Alternativen mit einem Anteil von 25 Prozent am wenigsten verbreitet. Die Frage nach
der generellen Nutzung von Collaborationtools beantworten mit 97 Prozent fast alle
teiinehmenden Hauser mit ,ja“, wobei sich die 3 Prozent negativen Antworten
ausschlieflich auf den Bereich der kleineren, 6ffentlichen Theater beschranken. Deutlich
vorsichtiger sind die Theaterbetriebe dahingegen bei der Nutzung von Trackingdaten zur
Anzeige von personalisierten Inhalten auf der eigenen Homepage oder in den Sozialen
Medien. Lediglich 34 Prozent der Theater geben eine entsprechende Nutzung an,
immerhin 22 Prozent verfolgen dahingehende Plane. 43 Prozent der teilnehmenden
Hauser geben an, dass eine Nutzung von Trackingdaten derzeit nicht geplant ist. In
dieser Frage unterscheiden sich die Werte zwischen dem privaten und dem &ffentlichen
Sektor nur um wenige Prozentpunkte. Bei der Auswertung anhand der Sitzplatzkapazitat

der Hauser ergibt sich jedoch ein weniger homogenes Bild. Im Bereich der mittelgrof3en

165 \/gl. Kapitel 3.2.1.
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und grofRen Theater, oberhalb von 600 Platzen ist die Nutzung von Trackingdaten am
weitesten verbreitet. In dieser Gruppe befindet sich auch der gréite Anteil der Hauser,
von denen die Nutzung dieser Daten fir die Zukunft geplant ist, wahrend unter den
kleinen Blhnen deutlich weniger aktive Nutzer vertreten sind. Hier geben Uber
60 Prozent an, dass es keine Plane zur Nutzung von Trackingdaten gibt. Eine detaillierte
Ubersicht hierzu liefert Abbildung 5.
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Abbildung 5: Nutzung von Trackingdaten?66

Auffallig ist, dass 75 Prozent der Theater mit bis zu 100 Vorstellungen im Jahr angeben,
Trackingdaten zu nutzen und die restlichen 25 Prozent der an der Befragung
teiinehmenden Theater dieser GrélRenklasse dies fir die Zukunft planen. Die
Bereitschaft, vorhandene Kundendaten, z. B. aus dem Kartenverkauf flr personalisierte
Inhalte von Newslettern oder Vorfreude-Mailings zu nutzen, ist hingegen in der Breite
deutlich héher. So geben 55 Prozent der Hauser an, dies bereits zu tun. Weitere
21 Prozent befinden sich in der Planungsphase, um dies zukilnftig zu tun. Auch hier
ergibt sich bei der Betrachtung im Zusammenhang mit der TheatergréRe ein klarer
Trend: Je groRer das Theater, desto héher ist der Nutzungsgrad. Gleichzeitig zeigt die
Auswertung nach Zahl der Vorstellungen mit 75 Prozent wiederum die hochste
Bereitschaft unter den Theatern mit bis zu 100 Vorstellungen im Jahr. Die Bereitschaft,
Kl-Anwendungen wie ChatGTP zur Erstellung von Inhalten zu nutzen, erweist sich unter
den Teilnehmern dieser Umfrage bereits als recht hoch. 71 Prozent der Teilnehmer
geben an, hier bereits aktiv zu sein (52 Prozent) oder es zumindest zu planen

(19 Prozent). Der hochste Anteil der aktiven Nutzer findet sich dabei unter den nach
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Sitzplatzen kleineren bis mittelgroRen Theatern, wahrend die groflen und sehr grof3en
Hauser oberhalb von 900 Platzen noch weniger stark vertreten sind. Bezogen auf die
Zahl der Vorstellungen oder die Zahl der Spielstatten ergibt sich hingegen eine sehr
bunte Verteilung ohne klare Tendenz. Nach den Fragen zur Kommunikationspolitik folgt
schliel3lich noch die Auswertung der Fragen aus den Themenkomplexen der Vertriebs-
und Preispolitik. Der Grofteil der Theater (97 Prozent der Probanden) verflgt bereits
Uber einen rund um die Uhr zuganglichen Webshop, in dem der Kunde unabhangig von
Wochentag und Tageszeit Tickets fur die Vorstellungen des Theaters kaufen kann.
Wahrend dies bei allen befragten Privattheatern der Fall ist, gaben zwei (5 Prozent) der
offentlichen Theater an, noch nicht Gber einen eigenen Webshop zu verfiigen, sich aber
in der Planung zur zukunftigen Nutzung zu befinden. Dabei handelt es sich um ein
Theater aus der Kategorie bis 300 Sitzplatze und ein weiteres aus der nachst groReren
Gruppe. Es kann also davon ausgegangen werden, dass in absehbarer Zeit alle Theater
Uber eine entsprechende Online-Verkaufsprasenz verfligen werden. Deutlich weniger
verbreitet ist hingegen der Einsatz von Upselling. Hier geben lediglich 22 Prozent der
Theater an, solche Mechanismen zu nutzen. Wahrend der Anteil der aktiven Nutzer
dieser Techniken bei den privaten Theatern mit 27 Prozent hoher ist als bei den
offentlichen Biihnen (21 Prozent), ist das Interesse an einer zukunftigen Nutzung im
offentlichen Sektor mit 37 Prozent fast doppelt so grold wie im privaten Bereich, wo
lediglich von 20 Prozent eine zuklnftige Einflihrung geplant wird. Dabei liegt der
Nutzungsschwerpunkt klar bei den groRen und sehr grofden Theatern mit 40 Prozent
bzw. 67 Prozent aktiven Nutzern. Auch bei den Hausern mit weniger als 100 bzw. bis zu
200 Vorstellungen im Jahr zeigt sich eine aktive Nutzungsquote von 25 Prozent bzw.
30 Prozent. In beiden Kategorien planen jeweils 50 Prozent der Hauser die Einfihrung
von Upselling-Mechanismen, sodass insgesamt eine sehr hohe Bereitschaft zur Nutzung
dieser Technik zu verzeichnen ist. Unter den bereits im Rahmen des Upsellings
angebotenen Leistungen liegen Merchandise-Artikel mit 85 Prozent an der Spitze,
gefolgt von Produkten aus dem Bereich Gastronomie mit 54 Prozent.
Ticketversicherungen spielen mit 23 Prozent ebenfalls eine Rolle, wahrend
Platzupgrades lediglich in einem Fall angeboten werden (11 Prozent der Hauser, die
Upselling betreiben). Auf die Frage, ob Preisdifferenzierung betrieben wird, um die
unterschiedliche Zahlungsbereitschaft der verschiedenen Kundengruppen auszunutzen,
antworten 41 Prozent der Teilnehmer mit ,ja“. 10 Prozent geben an, flr die Zukunft
entsprechende Plane zu verfolgen und von 48 Prozent der Teilnehmer wird dies nicht
geplant. Dieses Ergebnis erscheint jedoch wenig plausibel, sind doch insbesondere

Abonnements und ErmaRigungen fur Schuler und Studenten nahezu Uberall gangige
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Praxis. Die Auswertung der Daten aus dem Blickwinkel der Kapazitat der Theater
bestarkt diese Vermutung. So ist es doch sehr unwahrscheinlich, dass beispielsweise
alle Platze in einem Theater mit Gber 1200 Sitzplatzen zum gleichen Preis angeboten
werden. Gleichzeitig haben aber nur 33 Prozent der Teilnehmer in dieser Kategorie
angegeben, Preisdifferenzierung zu betreiben. Es liegt die Vermutung nahe, dass die
Frageformulierung hier nicht ausreichend konkret war und es dadurch zu
Interpretationsfehlern beim Ausflllen der Fragebégen gekommen ist, wodurch der
Aussagewert der Auswertung dieser Teilfrage angezweifelt werden muss. Aus diesem
Grund wurde auch auf die Auswertung der an diese Frage anschlieRenden zwei
Auswahlfragen verzichtet. AbschlieRend wurden die Probanden gefragt, ob ihr Theater
Preisbindel, also Kombi-Angebote aus mehreren Leistungen anbietet. Hierbei geben
19 Prozent an, dass es bei ihnen bereits entsprechende Angebote gibt, wahrend sich
22 Prozent diesbezuglich in der Planung befinden. In 59 Prozent der Theater soll es
auch zukinftig kein dahingehendes Angebot geben. Dabei liegt der Anteil der aktiven
Nutzer bei den privaten Theatern mit 27 Prozent deutlich Gber dem der 6ffentlichen
Hauser mit lediglich 16 Prozent. Hingegen ist der Anteil derer, die den Verkauf von
Preisbindeln flr die Zukunft planen, unter den o6ffentlichen Bihnen mit 28 Prozent
deutlich hoher als bei den privat getragenen Theatern, mit lediglich 7 Prozent. Unter den
angebotenen Blndeln liegen Abonnements sowie die Kombination aus Ticket und
gastronomischem Angebot mit jeweils 64 Prozent an der Spitze, wobei der Schwerpunkt
bei privaten Theatern mit 75 Prozent auf dem gastronomischen Kombiangebot liegt und
Abonnements lediglich von 25 Prozent der Hauser angeboten werden. Bei den
offentlichen Hausern ist die Rangfolge umgekehrt: Hier werden Abonnements von
86 Prozent der Theater angeboten und bei 57 Prozent besteht ein zusatzliches Angebot
aus dem Bereich der Gastronomie. Das lediglich von den &ffentlichen Hausern in dieser
Befragung angebotene Bindel ,Ticket und Transport® liegt mit insgesamt 27 Prozent
gleichauf mit der Kombination , Ticket und Merchandise®, das wiederum insbesondere
von den privaten Akteuren mit 50 Prozent angeboten wird und unter den 6ffentlichen
Bdhnen von lediglich 14 Prozent genannt wird. Im Gegensatz dazu wird die Kombination
» 1icket und Hotelibernachtung® wiederum ausschlie3lich von privat getragenen Hausern
angeboten. Sie spielt mit insgesamt 3 Prozent Anteil an den Gesamtnennungen eine
eher untergeordnete Rolle. Gleiches gilt fur die unter ,Sonstige” jeweils einmal
genannten Antworten (,Ticket und Eintritt zur Figurensammlung®, ,Ticket und

Museumsbesuch®, ,Familienkarte” sowie ,Rabattkarte®).
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5. Zusammenfassung und Ausblick

Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass die Digitalisierung den Theaterbetrieb in
Deutschland in nahezu allen zentralen Handlungsfeldern beeinflusst. Sowohl in der
Produkt- und Leistungspolitik als auch in der Kommunikations-, Vertriebs- und
Preispolitik eréffnen digitale Technologien neue Mdglichkeiten, Prozesse effizienter zu
gestalten, neue Publikumsgruppen zu erreichen und zusatzliche Erléspotenziale zu
erschlieBen. Digitalisierung erscheint damit als Querschnittsaufgabe des
Theatermanagements, die sowohl &sthetische als auch organisatorische und
Okonomische Dimensionen umfasst. Zugleich wurde deutlich, dass die deutsche
Theaterlandschaft aufgrund ihrer unterschiedlichen Tragerstrukturen, GroRen und
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen keine einheitlichen Voraussetzungen fur digitale
Transformationsprozesse bietet. Digitalisierung im Theater ist daher nicht als homogener
Entwicklungspfad zu verstehen, sondern als ein von institutionellen Bedingungen
abhangiger Veranderungsprozess. Die Ergebnisse der Umfrage zeigen, dass zwischen
den theoretisch bestehenden Moglichkeiten und ihrer tatsachlichen Umsetzung in vielen
Bereichen eine deutliche Liicke besteht. Zwar bewerten die befragten Theater digitale
Hilfsmittel Gberwiegend positiv, doch verflgt nur ein vergleichsweise kleiner Teil der
Hauser Uber eine detaillierte Digitalisierungsstrategie. Daraus lasst sich schlieRen, dass
die Digitalisierung in vielen Theatern bislang eher punktuell und anwendungsbezogen
und weniger strategisch geplant erfolgt. Sie ist demnach haufig bereits Teil des
Betriebsalltags, aber noch nicht in gleichem Malle Bestandteil der langfristigen
Organisationsentwicklung. Um die Potenziale der Digitalisierung besser auszuschopfen,
muss sie jedoch im Rahmen einer umfassenden Digitalisierungsstrategie geplant und
nicht nur punktuell umgesetzt werden. Zugleich zeigt die empirische Untersuchung, dass
sich Digitalisierung vor allem dort durchsetzt, wo sie einen unmittelbaren praktischen
Nutzen verspricht. Damit wird deutlich, dass Digitalisierung im Theaterbereich weniger
an mangelnder Einsicht in ihre Relevanz scheitert als an begrenzten Ressourcen und
strukturellen Restriktionen. Fir die zukinftige Entwicklung ist davon auszugehen, dass
die Digitalisierung im Theater weiter an Bedeutung gewinnen wird. Dies gilt
insbesondere flr jene Bereiche, in denen bereits heute konkrete betriebliche Vorteile
sichtbar werden, etwa in der technischen Steuerung, der Produktionsplanung, der
digitalen Besucheransprache und im Ticketvertrieb. Ebenso ist zu erwarten, dass
datenbasierte Kommunikation, digitale Zusatzangebote und neue Formen
publikumsorientierter Services kunftig an Relevanz gewinnen werden. Gleichzeitig wird
es fur viele Theater erforderlich sein, Digitalisierung starker strategisch zu verankern und

nicht nur als Summe einzelner technischer Lésungen zu begreifen. Daflr bedarf es
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gezielter Investitionen, des Aufbaus entsprechender Kompetenzen sowie einer
organisationsweiten Auseinandersetzung mit der Frage, welche digitalen MaRnahmen
nicht nur technisch mdglich, sondern auch wirtschaftlich tragfahig und kinstlerisch
sinnvoll sind. Darlber hinaus ergeben sich aus der Arbeit Anschlussfragen fir
weitergehende Forschung. Insbesondere ware zu untersuchen, welche Auswirkungen
digitale MalRnahmen konkret auf Publikumsgewinnung, Besucherbindung, betriebliche
Effizienz und kunstlerische Qualitat haben. Ebenso erscheinen vertiefende Fallstudien
einzelner Theater sowie vergleichende Untersuchungen nach Tragerschaft, Gré3e oder
Spartenzugehorigkeit sinnvoll. Nicht zuletzt kdnnte eine breiter angelegte empirische
Untersuchung unter starkerer Einbeziehung groRer privatwirtschaftlicher Anbieter zu
einer weiteren Scharfung des Gesamtbildes beitragen. Insgesamt Iasst sich festhalten,
dass die Digitalisierung des Theaterbetriebs in Deutschland bereits deutlich
vorangeschritten ist, ihre Potenziale jedoch bislang noch nicht flachendeckend
strategisch ausgeschopft werden. Sie stellt somit keinen abgeschlossenen Zustand dar,
sondern einen fortlaufenden Entwicklungsprozess, der die Zukunftsfahigkeit des

Theaters malfigeblich mitbestimmen wird.
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Anlage 1

Ihr Vorstellungsbesuch am 17.01.2026

Von: Staatsoper Hannover (noreply@news.staatstheater-hannover.de)
An: christian.gebhardt@yahoo.de
Datum: Donnerstag, 15. Januar 2026 um 17:00 MEZ

Staatsoper
Hannover

15.1.2026 Ihre Kd.-Nr.: 433336 Zur Webansicht

Herzlich willkommen!

Ihr Vorstellungsbesuch am 17.01.2026

Sehr geehrter Herr Gebhardt-Eich,

wir freuen uns, Sie bald als Gast bei uns begriiRen zu dirfen! Wir haben lhnen
folgende niitzliche Informationen rund um lhren Besuch zusammengestellt:

Anything Goes

Termin: Samstag, 17.01.2026 um 19:30 Uhr
Spieldauer: ca. 3 Stunden, eine Pause

Spielort: Opernhaus, Opernplatz 1, 30159 Hannover
Hier finden Sie den Spielort auf GoogleMaps.

Sprache: Deutsch und Englisch mit deutschen Ubertiteln

Um 18:45 Uhr findet eine kostenlose Einfihrung im Marschnersaal statt. Bei
starkem Andrang mdchten wir Sie dazu einladen, die Livelbertragung der
Einfihrung im 2. Rang links zu verfolgen.

Hier finden Sie unsere Audioeinfiihrung.

Nutzen Sie unseren gastronomischen Service und bestellen Sie bei unserem
Caterer online Snacks, Speisen und Getrénke, die dann zur Vorstellung fur Sie
bereitgestellt werden.

Informationen zur Barrierefreiheit des Spielorts finden Sie hier.

Kurzfristige Plandanderung? Buchen Sie bis 12 Uhr am Vortag gegen eine
Gebuhr von 5 Euro pro Karte auf einen anderen Termin um. Wie das genau
funktioniert und welche Angaben wir dazu benétigen, erfahren Sie in unseren
Kulanzregelungen.

Sie méchten noch jemanden mitbringen? Schauen Sie im Webshop, ob noch
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Karten verfligbar sind.

Besuchen Sie uns zum ersten Mal? Alle nlitzlichen Hinweise zu lhrem
Theaterbesuch finden Sie hier.

Bei Riickfragen steht lhnen unser Abo- und Kartenservice unter
kartenservice@staatstheater-hannover.de oder telefonisch unter
+49 511 9999 1111 gerne zur Verfiigung.

Wir freuen uns auf Sie und wiinschen lhnen eine schéne Vorstellung!

Ihr Team der Staatsoper Hannover
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Ticket & Einlass

Zeigen Sie lhr Ticket oder lhren Abo-Ausweis bitte beim Einlass vor und halten
Sie ggf. lhren ErméfRigungsnachweis bereit. Das Online-Ticket kann in
Papierform oder auf dem mobilen Endgerét vorgezeigt werden.

Der Hauseinlass beginnt in der Regel eine Stunde vor Vorstellungsbeginn. Bitte
finden Sie sich rechtzeitig vor Vorstellungsbeginn in der Spielstatte ein. Um
andere Géste nicht zu stéren, kdnnen wir einen Einlass nach Beginn der
Vorstellung nur in Pausen oder geeigneten Momenten ermdglichen. Wir bitten
Sie, den Anweisung des Einlasspersonals nachzukommen.

Anfahrt

Bei einer Anreise mit den &ffentlichen Verkehrsmitteln gilt Ihr Ticket ab 3
Stunden vor Veranstaltungsbeginn bis 5:00 Uhr des Folgetages als
Fahrausweis im gesamten Tarifgebiet der USTRA (2. Klasse). Weitere Infos zur
Anfahrt mit éffentlichen Verkehrsmitteln oder dem Auto finden Sie hier. Bitte
beachten Sie, dass Sie im Parkhaus nur bargeldlos zahlen kénnen. Der
verglnstigste Sondertarif ist erst ab einer Stunde vor Vorstellungsbheginn
entrichtbar.

Garderobe
Bitte nehmen Sie keine Garderobe oder Taschen mit in die Vorstellung, sondern
geben Sie diese an der Garderobe bei ihrem Platz ab.

Wahrend der Vorstellung

Bitte schalten Sie Ihre Mobiltelefone vollstdndig aus und respektieren Sie das
Film- und Fotografie-Verbot. Der Verzehr von Speisen und Getranken wahrend
der Vorstellung ist nicht gestattet.

oo

Jetzt Newsletter abonnieren

Staatsoper Hannover
Niedersachsische Staatstheater Hannover GmbH

Opernplatz 1
30159 Hannover

Geschaftsfihrung:
Doris Beckmann, Dr. Vasco Boenisch, Bodo Busse

Vorsitzender des Aufsichtsrats:
Falko Mohrs (Niedersachsischer Minister fur Wissenschaft und Kultur)

Eingetragen beim Amtsgericht Hannover HRB 4925
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Anlage 2

Gleichzeitige Screenshots aus dem Ticketshop der Metropolitan Opera New York und

von der App todaytix, beide vom 18.01.2026 fir den Kauf einer Karte fiir den selben
Platz der gleichen Vorstellung.

E Carmen

Jan 232026, 08:00 PM, Met Opera

Your Tickets !
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13:10 LN 84)

< Georges Bizet's Carmen

Fri, Jan 23, 8:00 PM v &1 v

Grand Tier X
Row G« 123 $119 ea
Q Special offer incl. $10 fee

Go to checkout — $119
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Anlage 3

Christian Gebhardt-Eich
Mahestralke 3, 66113 Saarbricken
E-Mail: gebhardc@ rptu.de

#Mame_des_Theaterss
Thesaterleitung
#5trae_und_Hausnummers
#Postleitzahlo «Orte

Sazrbrucken, 19.02.2026

Online-Umfrage zum Thema Digitalisierung des Theaterbetriebs

Sehr geehrte Damen und Herren,

i Rahmen meiner Masterarbeit zum Thema Digitalisisrung des Thesterbetriebs in
Deutschland an der Rheinland-Ffalzischen Technischen Universitat Kaiserslautern-Landau
filhre ich eine Online-Befragung durch. Ziel ist eine zktuslle Bestandsaufnahme zur
Digitalisierung am Theater.

Die Umfrage dauertin der Regel 10-12 Minuten und kann dber den untenstehenden Link ader
dber den QR-Code aufgerufen werden. Die Teilnahme ist bis 2um 06.03. 2026 mdglich. Ich bitte
Sie um lhre Mithilfe bei digsem spannenden Forschungsthema wnd danks lhnen fir hre
Teilnahme.

Die Umfrage ist anonym und lasst keine Rickschlisze auf die Teilnehmer oder die jeweiligen
Theater zu.

Mit freundlichen Griken

a i

T
P __"'._ Iy
for ol i A

Christian Gebhardt-Eich

Link zur Umfrage:
https://sosci.rlp.net/theaterdigital/
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Anlage 4

Name des Theaters

Grenzlandtheater Aachen der Stadte

Region Aachen GmbH

Stadttheater und Musikdirektion
Aachen

Theater der Stadt Aalen

Theater Altenburg Gera gGmbH Buhne

Altenburg

StraBe und Hausnummer

Friedrich-Wilhelm-Platz 5/6

Hubertusstr.2-6
Georg-Elser-Platz 1

Theaterplatz 19

Vorpommersche Landesblihne GmbH Leipziger Allee 34

Erzgebirgische Theater- und Orchester

GmbH

Augsburger Puppenkiste
Stiftung Staatstheater Augsburg
Philharmonie Baden-Baden
Stadt Baden-Baden Theater
Schwetzinger SWR Festspiele
Gandersheimer Domfestspiele
gemeinnutzige GmbH

Bad Hersfelder Festspiele
Deutsche Blaserakademie GmbH
Burgfestspiele Bad Vilbel

E.T.A. Hoffmann-Theater

Deutsch-Sorbisches Volkstheater
Bautzen

Sorbisches National-Ensemble
gGmbH

Bayreuther Festspiele GmbH

Neue Werkbuhne Minchen gGmbH
Berliner Ensemble GmbH

Berliner Festspiele
Brandenburgische Sommerkonzerte
gGmbH

CHAMALEON Berlin gGmbH
Discover Jewish Europe e.V.
Deutsches Theater Berlin
Friedrichstadt-Palast
Betriebsgesellschaft mbH

GRIPS Theater gGmbH

Hochschule fur Schauspielkunst Ernst

Busch

BambergstraBe 9

Spitalgasse 15

ProvinostraBe 52

SolmsstraBe 1

Goetheplatz 1

Schwetzinger SWR Festspiele gGmbH

Stiftsfreiheit 14

Im Stift 6a
Steingrundweg 1
Klaus-Havenstein-Weg 1
E.T. A. Hoffmann-Platz 1

SeminarstraBe 12

AuBere LauenstraBe 2
Festspielhligel 1-2
Muhlstr. 8a
Bertolt-Brecht-Platz 1
SchaperstraBBe 24

SchillerstraBe 94
Rosenthaler StraBe 40/41

Weinmeisterhornweg 166d

SchumannstraBe 13 a

FriedrichstraBe 107

Altonaer StraBe 22

Zinnowitzer StraBe 11
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PLZ

52062

52064
73431

04600

17389

09456
86150
86153
76530
76530
76530

37581
36251
04651
61118
96047

02625

02625
95445
85232
10117
10719

10625
10178
13593
10117

10117
10557

10115

Ort

Aachen

Aachen
Aalen

Altenburg

Anklam

Annaberg-Buchholz
Augsburg

Augsburg
Baden-Baden
Baden-Baden
Baden-Baden

Bad Gandersheim
Bad Hersfeld

Bad Lausick

Bad Vilbel
Bamberg

Bautzen

Bautzen
Bayreuth
Bergkirchen
Berlin
Berlin

Berlin
Berlin
Berlin
Berlin

Berlin
Berlin

Berlin



Hippopotamus Productions GmbH -
Kabarett-Theater Die Stachelschweine

DISTEL Kabarett-Theater GmbH

Kleines Theater am Sudwestkorso
Berlin GmbH

Stiftung Oper in Berlin - Komische
Oper Berlin

Komaodie Buhnen GmbH
Konzerthaus Berlin

Maxim Gorki Theater

RambaZamba gGmbH
Renaissance-Theater / Neue Theater-
Betriebs GmbH

Rundfunk Berlin-Brandenburg (RBB)
Rundfunk Orchester und Chore
gGmbH Berlin

Kleines Theater Nachfolger 2019 e.V.
Theater Bonn

Brandenburger Theater GmbH
Komaddie am Altstadtmarkt GmbH
Staatstheater Braunschweig
Bremer Philharmoniker GmbH
Theater Bremen GmbH

MAPA Theater & Events GmbH -
Theaterschiff Bremen

Radio Bremen AdOR
Philharmonisches Orchester

Bremerhaven - Stadttheater
Bremerhaven

Stadttheater Bremerhaven

Badische Landesbiihne e.V.
Westfalisches Landestheater e.V.
Schlosstheater Celle e.V.

Das Chemnitzer Kabarett GmbH
Stadtische Theater Chemnitz gGmbH
FRESSTheater gGmbH
Kulturhauptstadt Europas Chemnitz
2025 GmbH

Landestheater Coburg
Symphonischer Chor Bamberge.V.
Brandenburgische Kulturstiftung
Cottbus-Frankfurt (Oder)
Darmstadter Residenzfestspiele e.V.

TauentzienstraBe 9-12
FriedrichstraBe 101

Sudwestkorso 64

SchillerstraBe 9
Marlene-Dietrich-Platz 1
Gendarmenmarkt 2

Am Festungsgraben 2
Schonhauser Allee 36-39

KnesebeckstraBe 100
Masurenallee 8-14

CharlottenstraBBe 56
Koblenzer StraBe 78

Am Boeselagerhof 1
GrabenstraBe 14
GordelingerstraBe 7

Am Theater

Am Tabakquartier 10 - Halle 1
Goetheplatz 1-3

Balgebrickstrasse 8
Diepenau 10

Am alten Hafen 25

Am Alten Hafen 25

Am Alten Schloss 24
Europaplatz 10

Markt 14-16

An der Markthalle 1 - 3
Kathe-Kollwitz-StraBe 7
Eislebener StraBe 8

FabrikstraBe 11
SchloBplatz 6
Himmelsacker 11

Lausitzer StraBe 33
MauerstraBBe 17
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10789
10117

12161

10625
10785
10117
10117
10435

10623
14057

10117
53177
53111
14776
38100
38100
28197
28203

28195
28195

27568
27568
76646
44575
29221
09111
09111
09111

09111
96450
96450

03046
64289

Berlin
Berlin

Berlin

Berlin
Berlin
Berlin
Berlin
Berlin

Berlin
Berlin

Berlin

Bonn

Bonn
Brandenburg
Braunschweig
Braunschweig
Bremen
Bremen

Bremen
Bremen

Bremerhaven
Bremerhaven
Bruchsal
Castrop-Rauxel
Celle

Chemnitz
Chemnitz
Chemnitz

Chemnitz
Coburg
Coburg

Cottbus
Darmstadt



Staatstheater Darmstadt
Anhaltisches Theater Dessau
Landestheater Detmold GmbH
GroBe Kreisstadt

Dinkelsbuhl/Landestheater
Dinkelsbuhl

Burghofbuhne Dinslaken
Landestheater im Kreis Wesel e. V.
Theater Dortmund

Comaodie Dresden - Komaodien
Betriebsgesellschaft mbH & Co. KG
DIE HERKULESKEULE Dresdens
Kabarett-Theater GmbH

Dresdner Philharmonie

HELLERAU - Europaisches Zentrum
der Kinste

Sachsische Staatstheater - Staatsoper
Dresden (Semperoper)
Staatsoperette Dresden

Sachsische Staatstheater -
Staatsschauspiel Dresden

tjg. theater junge generation
Duisburger Philharmoniker

Theater Duisburg -

Theatergemeinschaft Dusseldorf-
Duisburg gGmbH

Asphalt Festival gGmbH
Deutsche Oper am Rhein -

Theatergemeinschaft Dusseldorf-
Duisburg gGmbH

Neue Schauspiel GmbH -
Duisseldorfer Schauspielhaus
Disseldorfer Symphoniker - Tonhalle
Dusseldorf gGmbH

Kom(m)o6dchen gGmbH

Theater an der K6 in den Schadow
Arkaden

Tonhalle Disseldorf gGmbH
Theater an der Rott

Kulturstiftung Meiningen-Eisenach -

Geschaftsbereich Landestheater
Eisenach

Theater Erfurt
Theater Waidspeicher e.V.

Georg-Buchner-Platz 1
Friedensplatz1a
Theaterplatz 1

Dr.-Martin-Luther-Str. 10

Gerhard-Malina-StraBe 108
Theaterkarree 1-3

Freiberger StraBe 39

SchloBstr. 2
SchloBstr. 2

Karl-Liebknecht-Str. 56

Theaterplatz 2
Kraftwerk Mitte 1

Theaterplatz 2
Kraftwerk Mitte 1
NeckarstraBe 1

Opernplatz (NeckarstraBe 1)
Ronsdorfer Str. 74, Haus 1

Heinrich-Heine-Allee 16 a

Gustaf-Griindgens-Platz 1

Ehrenhof 1
BolkerstraBe 44

SchadowstraBe 11
Ehrenhof 1
Theaterstr. 1

Theaterplatz4 -7
Theaterplatz 1
Domplatz 18
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64283

06844

32756

91550

46537
44137

01067

01067
01067

01067

01067
01067

01067
01067
47051

47051
40233

40213

40211

40479
40213

40212
40479
84307

99817
99084
99084

Darmstadt
Dessau-RoBlau
Detmold

Dinkelsbuhl

Dinslaken
Dortmund

Dresden

Dresden
Dresden

Dresden

Dresden
Dresden

Dresden
Dresden
Duisburg

Duisburg
Dusseldorf

Dusseldorf

Dusseldorf

Dusseldorf
Dusseldorf

Dusseldorf
Dusseldorf
Eggenfelden

Eisenach
Erfurt
Erfurt



schauspiel erlangen
Theater im Rathaus GmbH

Theater und Philharmonie Essen
GmbH

Wirttembergische Landesbuhne
Esslingen

Schlossfestspiele Stadt Ettlingen
Neue Eutiner Festspiele gmbH
Die Komdodie gGmbH

Stadtische Buhnen Frankfurt am Main

GmbH Oper Frankfurt / Schauspiel
Frankfurt

The English Theatre gGmbH
Hessischer Rundfunk AdoR

Brandenburgisches Staatsorchester
Frankfurt

Mittelsachsische Theater und
Philharmonie gGmbH
Eigenbetrieb Theater Freiburg
Theater im Marienbad - Freiburger
Kinder- und Jugendtheater e.V.
Stadttheater Flrth

Festspielhaus Management GmbH
Musiktheater im Revier GmbH

Theater Altenburg Gera gGmbH Buhne

Gera
Stadttheater GieBen GmbH

Gerhart-Hauptmann-Theater Gorlitz-
Zittau GmbH

Deutsches Theater in Géttingen GmbH

Gemeinnutzige Gottinger
Symphonieorchester GmbH

Neues Junges Theater Gottingen
gGmbH

Internationale Handel-Festspiele
Gottingen GmbH

Theater Vorpommern GmbH
Theater Hagen gGmbH
Harztheater gGmbH

Das Neue Theater/Puppentheater

Theater, Oper und Orchester GmbH
Halle

HauptstraBe 55
Porscheplatz 1

Opernplatz 10
Strohstr. 1
Schlossplatz 3

Alter Bauhof 11
Neue Mainzer StraBe 14-18

Untermainanlage 11
KaiserstraBe 34
BertramstraBe 8

Lebuser MauerstraBe 4

Borngasse 1
Bertoldstr. 46

MarienstraBe 4
KonigstraBe 116
Im See 1

Kennedyplatz

Theaterplatz 1
Stdanlage 1

Demianiplatz 2
Theaterplatz 11
GodehardstraBe 19-21
BlrgerstraBe 15
Hainholzweg 3
Friedrich-Loeffler-StraBe 8

Elberfelder StraBe 65
SpiegelstraBe 20 a

GroBe UlrichstraBe 51
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91054
45127

45128

73728

76275

23701
60311

60311
60329
60320
15230

09599
79098

79098
90762
87629
45881

07548
35390

02826

37073

37081

37073

37085

17489

58095
38820

06108

Erlangen
Essen

Essen
Esslingen
Ettlingen

Eutin
Frankfurt am Main

Frankfurt am Main
Frankfurt am Main
Frankfurt am Main

Frankfurt (Oder)

Freiberg
Freiburg im Breisgau

Freiburg im Breisgau
Farth
Flssen

Gelsenkirchen

Gera
GieBen

Gorlitz
Gottingen
Gottingen
Gottingen
Gottingen
Greifswald

Hagen
Halberstadt

Halle (Saale)



Oper Halle - Buhnen Halle | Theater,
Oper und Orchester GmbH Halle

Handel-Festspiele Halle Stiftung

Handel-Haus
Allee Theater Stiftung gGmbH

Staitsch Theaterbetriebs GmbH

Altonaer Theater

Deutsches SchauSpielHaus Hamburg
- Neue Schauspielhaus GmbH

Ernst Deutsch Theater GmbH

Staitsch Theaterbetriebs GmbH

Hamburger Kammerspiele
Imperial Theater GmbH

Kampnagel Internationale Kulturfabrik

GmbH

Komodie Winterhuder Fahrhaus

GmbH
Ohnsorg-Theater GmbH

OPERNLOFT - Junges Musiktheater

Hamburge.V.

Landesbetrieb Philharmonisches

Staatsorchester Hamburg
Schmidts Tivoli GmbH

Hamburgische Staatsoper GmbH

St. Pauli Theater Produktionsges. mbH

Thalia Theater GmbH

Papagena Beteiligungs-Verwaltungs-

GmbH

The English Theatre of Hamburge. V.
NDR Norddeutscher Rundfunk
Brider Grimm Festspiele Hanau
KunstFestSpiele Herrenhausen

Neues Theater GmbH

Niedersachsische Staatstheater

Hannover GmbH

Theater und Orchester Heidelberg

Opernfestspiele Heidenheim
Theater Heilbronn

Nordwestdeutsche Philharmonie e.V.
Mondpalast von Wanne-Eickel GmbH

& Co KG

Universitatsring 24

GroBe NikolaistraBe 5
Max-Brauer-Allee 76/80

MuseumstraBe 17

Kirchenallee 39
Friedrich-Schutter-Platz 1

EhrenbergstraBe 59
Reeperbahn 5

JarrestraBe 20

Hudtwalckerstr. 13
Heidi-Kabel-Platz 1

Van-der-Smissen-Str. 4

GroBe TheaterstraBe 25
Spielbudenplatz 27-28
GroBe Theaterstr. 25

Spielbudenplatz 29-30
Raboisen 67

Ludwig-Erhard-StraBe 6

Lerchenfeld 14
Rothenbaumchaussee 132
Pfarrer-Hugnagel-StraBe 2
Alte Herrenhauser StraBe 6b
GeorgstraBe 54

Opernplatz 1
TheaterstraBe 10
Grabenstr. 15
Berliner Platz 1

StiftbergstraBe 2

WilhelmstraBe 26
71

06108

06108
22765

22765

20099
22087

22767
20359

22303

22299
20099

22767

20354
20359
20354

20359
20095

20459

22081
20149
63454
30419
30159

30159
69117
89522
74072

32049

44649

Halle (Saale)

Halle (Saale)
Hamburg

Hamburg

Hamburg
Hamburg

Hamburg
Hamburg

Hamburg

Hamburg
Hamburg

Hamburg

Hamburg
Hamburg
Hamburg

Hamburg
Hamburg

Hamburg

Hamburg
Hamburg
Hanau

Hannover
Hannover

Hannover
Heidelberg
Heidenheim
Heilbronn

Herford

Herne



Theater fur Niedersachsen GmbH
Theater Hof gGmbH

Theater Kiel Anstalt des offentlichen
Rechts (AGR)

Staatsorchester Rheinische
Philharmonie

Theater Koblenz

Blihnen der Stadt Kdln

Comedia Colonia Theater gGmbH

Ensemble Phoenix -
Blhnenspielgemeinschafte. V.

Kammeroper Koln - Musiktheater e.V.

Moulin Rouge Musical Produktions
GmbH - Musical Dome Koln

Entenproduktion Gesellschaft fir
Theater- und Filmproduktion mbH
Theater am Dom GmbH

Theater der Keller e.V. in der
Tanzfaktur

Theater im Bauturm - Freies
Schauspiel Kéln e.V.
Theater Konstanz

Verein der Freunde und Forderer des
KRESCHtheaters e.V.

Theater Krefeld und
Monchengladbach gGmbH
Stadtische Buhne Lahnstein
Dehnberger Hof Theater e.V.
Kabarett academixer GmbH

Schauspiel Leipzig - Eigenbetrieb der
Stadt Leipzig

Theater der Jungen Welt - Eigenbetrieb
der Stadt Leipzig

Theater Lubeck gGmbH
Prinzregenten Theater gGmbH
Theater Luneburg GmbH

Theater Eisleben

Insel Theater GmbH

Puppentheater Magdeburg

Theater Magdeburg - Eigenbetrieb der
Stadt Magdeburg

Staatstheater Mainz GmbH

TheaterstraBe 6
Kulmbacher StraBe 5

Rathausplatz 4

EltzerhofstraBe 6 a
ClemensstraBe 5
Offenbachplatz
VondelstraBe 4-8

PlatenstraBe 32

Vitalisstr. 310 A

Goldgasse 1

Hohenzollernring 48
Glockengasse 11

Siegburger Str. 233w

Aachener StraBe 24-26
Inselgasse 2-6

VirchowstraBe 130

Theaterplatz 3
Johannesstr. 20
Dehnberg 14
Kupfergasse 2

BosestraBe 1

Lindenauer Markt 21
Beckergrube 16
PrinzregentenstraBe 45
An den Reeperbahnen 3
Landwehr 5

ZollstraBe 19
Warschauer StraBe 25

Universitatsplatz 9
Gutenbergplatz 7
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31141
95030

24103

56068
56068
50667
50677

50825

50829

50668

50672
50667

50679

50674
78462

47805

47798
56112
91207
04109

04109

04109
23552
67063
21335
06295
39114
39104

39104
55116

Hildesheim
Hof

Kiel

Koblenz
Koblenz
Kdln
Koln

Koln

Koln

Koln

Koln
Koln

Koln

Koln
Konstanz

Krefeld

Krefeld
Lahnstein
Lauf
Leipzig

Leipzig

Leipzig

Lubeck
Ludwigshafen
Laneburg
Lutherstadt Eisleben
Magdeburg
Magdeburg

Magdeburg
Mainz



Nationaltheater Mannheim /

Eigenbetrieb der Stadt Mannheim MozartstraBe 9 68161 Mannheim
Hessisches Landestheater Marburg

GmbH Am Schwanhof 68-72 35037 Marburg
Theater Schloss MaBbach gGmbH

Unterfrankische Landesbiihne Parksiedlung 8 97711 MaBbach
Staatstheater Meiningen BernhardstraBe 5 98617 Meiningen
Landestheater Schwaben Theaterplatz 2 87700 Memmingen
Schlosstheater Moers GmbH Kastell 6 47441 Moers
Bayerische Staatsoper - Regiebetrieb

des Freistaats Bayern Max-Joseph-Platz 2 80539 Minchen
Theaterbetriebe Margit Bonisch GmbH Promenadeplatz 6 80333 Minchen
Manchner Kammerspiele Falckenbergstr. 2 80539 Munchen
Muanchner Volkstheater GmbH Zenettistr. 21 80337 Minchen
Residenztheater - Bayerisches

Staatsschauspiel Max-Joseph-Platz 1 80539 Minchen

Schauburg -Theater flr junges
Publikum der Landeshauptstadt

Miinchen Franz-Joseph-StraBe 47 80801 Minchen
Staatstheater am Gartnerplatz Gartnerplatz 3 80469 Munchen
Bayerische Theaterakademie August

Everding Prinzregentenplatz 12 81675 Minchen
Theater Munster NeubrlckenstraBe 63 48143 Minster
Wolfgang Borchert Theater Theater am

Hafen Am Mittelhafen 10 48155 Minster
Theater Naumburg im Alten

Schlachthof Am Salztor 1 06618 Naumburg (Saale)
Das Rheinische Landestheater Neuss

e.v. OberstraBe 95 41460 Neuss
Theater und Orchester GmbH

Neubrandenburg/Neustrelitz Friedrich-Ludwig-Jahn-StraBe 14 17235 Neustrelitz
Landesbuhne Rheinland-Pfalz gGmbH

im Schlosstheater Neuwied Theaterplatz 3 56564 Neuwied
Theater Nordhausen/Loh-Orchester

Sondershausen GmbH Kathe-Kollwitz-StraBe 15 99734 Nordhausen
Gostner Hoftheatere. V. AustraBe 70 90429 Ndirnberg
Staatstheater Nlrnberg Richard-Wagner-Platz 2-10 90443 Nurnberg
Theater Mummpitz im Kachelbau Michael-Ende-Str. 17 90439 Nurnberg
Theater Pfutze e.V. AuBerer Laufer Platz 22 90403 Ndurnberg
Theater Oberhausen Will-Quadflieg-Platz 1 46045 Oberhausen
Theater Eurodistrict BAden ALsace Im Unteren Angel 29b 77652 Offenburg
Oldenburgisches Staatstheater Theaterwall 19 26122 Oldenburg
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Stadtische Buhnen Osnabriick
gGmbH

Theater Paderborn — Westfalische
Kammerspiele GmbH

Theater Pforzheim - Stadt Pforzheim
Hans Otto Theater GmbH
Harztheater gGmbH

Landesbihnen Sachsen GmbH
Theater Ravensburge. V.

Theater Regensburg - Anstalt des
Offentlichen Rechts

Westdeutsches Tourneetheater
Remscheid gGmbH

Schleswig-Holsteinisches
Landestheater und Sinfonieorchester
GmbH

Theater Reutlingen Die Tonne gGmbH
Volkstheater Rostock GmbH
Zimmertheater Rottweil e.V.
Thiringer Landestheater Rudolstadt

Thuringer Symphoniker Saalfeld-
Rudolstadt GmbH

Saarlandisches Staatstheater GmbH
Uckermarkische Buhnen Schwedt
Mecklenburgisches Staatstheater
Schwerin gGmbH

neue Buhne Senftenberg
Zweckverband Neue Buhne

Mittelpunkt Kinder-und Jugendtheater

Theater der Altmark - Landestheater
Sachsen-Anhalt Nord

Die Rampee. V.
Mainfranken Theater Wirzburg
Theater Plauen-Zwickau gGmbH

Domhof 10/11

Neuer Platz 6

Am Waisenhausplatz 5
Schiffbauergasse 11
Marschlinger Hof 17/18
MeiBner StraBe 152
ZeppelinstraBe 7

Bismarckplatz 7

BismarckstraBe 138

Hans-Heinrich-Beisenkotter-Platz 1
JahnstraBe 6

Patriotischer Weg 33
Friedrichsplatz 2

Anger 1

Schillerplatz 1
Berliner StraBe 46-48
Alter Garten 2
Theaterpassage 1
Schulweg 10
KarlstraBe 6
FilderstraBe 47

TheaterstraBe 21
Schumannstr. 2+4
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49074

33098
75172
14467
06484
01445
88212

93047

42859

24768

72762
18057
78628

07404
66111
16303

19055

01968

89195

39576

70180

97070
08056

Osnabrick

Paderborn
Pforzheim
Potsdam
Quedlinburg
Radebeul
Ravensburg

Regensburg

Remscheid

Rendsburg

Reutlingen
Rostock
Rottweil

Rudolstadt
Saarbrticken
Schwedt/Oder

Schwerin
Senftenberg
Staig
Stendal
Stuttgart

Wirzburg
Zwickau



Anlage 5

theaterdigital — DDTB 05.03.2026, 15:51

Seite 01

Herzlich willkommen!

Schon, dass Sie sich die Zeit nehmen, mich bei meiner Abschlussarbeit zur
Digitalisierung des Theaterbetriebs in Deutschland zu unterstitzen.

Das Ausfillen dauert in der Regel etwa 10-12 Minuten. Bitte antworten Sie
wahrheitsgemaR, intuitiv und nach bestem Wissen. Wenn in den Aussagen
im Fragebogen von "unserem Theater" oder "unserem Haus" die Rede ist, ist
der Theaterbetrieb gemeint, an dem Sie beschaftigt sind.

Vielen Dank.

Seite 02

1. Zunachst geht es um lhre eigene Einschiatzung zu den folgenden, ganz
allgemeinen Aussagen.

Ich bin der Meinung dass...

stimme stimme stimme stimme kann ich
gar eher unent- eher voll nicht
nicht zu nicht zu schieden zZu zZu beurteilen

der Einsatz digitaler Hilfsmittel den Theaterbetrieb bereichert.

O O O O O O

unser Theater Uber eine detaillierte Digitalisierungsstrategie verfligt.

O O O O O O
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Seite 03

2. Nutzen Sie LED-Wande und/oder Projektoren in lhren Inszenierungen zur
Gestaltung des Biihnenbildes?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.

Seite 04
3. Nutzen Sie eine digitale L6sung zur Lichtsteuerung?
Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.

Seite 05

4. Nutzen Sie in lhrem Haus vollautomatische Verfolger, z. B. mit Funkortung
durch Sender in den Kostiimen der Darsteller?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.

O Ja.

O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.
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Seite 06

5. Werden Lichteinstellungen fiir Produktionen an lhrem Haus vorab am PC
geplant?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.

Seite 07
6. Nutzen Sie eine digitale Steuerung von Ober- und Untermaschinerie?
Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.

Seite 08

7. Nutzen Sie aktuell oder haben Sie wahrend der letzten zwei Spielzeiten
Kiinstliche Intelligenz in einer oder mehreren Produktionen genutzt?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.
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Seite 09

8. Bieten Sie digitale Inhalte als zusatzliche, ggf. auch aufpreispflichtige
Leistungen an?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.

1 aktive(r) Filter
Filter A107/F1

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt
wurde: 1 Dann Frage/Text A108 spéater im Fragebogen
anzeigen (sonst ausblenden)

Seite 10

9. Welche zusatzlichen Leistungen bieten Sie an?

Bitte wahlen Sie die passenden Antworten aus.

Streaming Uber das Internet

Zusatzliche Informationen zum Stiick/ zur Inszenierung

Einsatz von Augmented / Virtual Reality, z. B. mit Hilfe von Head-
Mounted Displays

O O OO

Sonstige (bitte angeben):
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Seite 11

10. Nutzen Sie digitale Hilfsmittel zur Raum- und/oder
Personaleinsatzplanung?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.

Seite 12

11. Nutzen Sie digitale Hilfsmittel zur Organisation von Noten oder
Textbiichern?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.

Seite 13

12. Nutzen Sie digitale Planungsmodelle fiir den Entwurf und die
Bauplanung von Biihnenbildern?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.
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Seite 14

13. Nutzen Sie digitale Hilfsmittel zur Einlasskontrolle?
Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.

O Ja.

O Nein, aber geplant.

O Nein, auch nicht geplant.

O Nein, nicht mehr.

1 aktive(r) Filter
Filter A112/F1

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt
wurde: 1 Dann Frage/Text A113 spater im Fragebogen
anzeigen (sonst ausblenden)

Seite 15

14. Nutzen Sie eine vollautomatische Einlasskontrolle, z. B. mit Hilfe von
Drehkreuzen?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.
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Seite 16

15. Verfiigt jeder Mitarbeiter in lhrem Haus iiber eine eigene dienstliche
E-Mail-Adresse?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.

Seite 17

16. Nutzen Sie digitale Kanale (z. B. E-Mail, Mitarbeiter-App oder ein
digitales Schwarzes Brett) zur internen Kommunikation im Haus?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.

1 aktive(r) Filter
Filter A202/F1

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt
wurde: 1 Dann Frage/Text A207 spater im Fragebogen
anzeigen (sonst ausblenden)
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Seite 18

17. Welche digitalen Kandle nutzen Sie zur internen Kommunikation im
Haus?

Bitte wahlen Sie die passenden Antworten aus.
E-Mail
Mitarbeiter-App

Digitales Schwarzes Brett

Sonstige (bitte angeben):

HEE NN

Seite 19

18. Nutzen Sie digitale Collaborationtools (z. B. Microsoft Teams, Zoom oder
ahnliche Programme)?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.

Seite 20

19. Nutzen Sie Trackingdaten zum Ausspielen von individuellen Inhalten auf
lhrer Homepage oder in den Sozialen Medien?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.
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Seite 21

20. Nutzen Sie vorhandene Daten, z.B. aus dem Kartenverkauf, fiir
personalisierte Inhalte, wie Newsletter zu bestimmten Themen oder
Vorfreude-Mailings vor der gekauften Vorstellung?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.

Seite 22
21. Nutzen Sie KI-Module wie ChatGTP zur Erstellung von Inhalten?
Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.

Seite 23

22. Gibt es an lhrem Theater die Moglichkeit, Karten rund um die Uhr in
einem Webshop zu kaufen?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.
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Seite 24

23. Nutzen Sie Upselling-Mechanismen, um beim Ticketverkauf zusatzliche
Leistungen anzubieten?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.

1 aktive(r) Filter
Filter A302/F1

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt
wurde: 1 Dann Frage/Text A303 spéater im Fragebogen
anzeigen (sonst ausblenden)

Seite 25
24. Welche Upselling-Mechanismen nutzen Sie?
Bitte wahlen Sie die passenden Antworten aus.
D Ticketversicherung
|:| Pausenverpflegung
D Merchandise-Artikel (CD, Programmbhefte, Pliischtiere etc.)
|:| Platz-Upgrade zu Sonderkonditionen
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Seite 26

25. Betreiben Sie Preisdifferenzierung um die unterschiedliche
Zahlungsbereitschaft verschiedener Kundengruppen auszunutzen?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.

2 aktive(r) Filter
Filter A405/F1

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt
wurde: 1 Dann Frage/Text A401 spater im Fragebogen
anzeigen (sonst ausblenden)

Filter A405/F2

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt
wurde: 1 Dann Frage/Text A402 spéater im Fragebogen
anzeigen (sonst ausblenden)

Seite 27

26. Nutzen Sie vorhandene Kundendaten (z.B. Kaufhistorie) zur
Segmentierung der verschiedenen Kundengruppen?

Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.
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Seite 28
27. Welche Art von Preisdifferenzierung nutzen Sie?
Bitte wahlen Sie die passenden Antworten aus.
D raumlich (z. B. verschiedene Platzkategorien)

D zeitlich (z. B. Premieren-/Feiertagsvorstellungen teurer, Last-Minute-
Karten glinstiger)

mengenbezogen (Gruppenpreise, Abo-ErmaRigung)
personenbezogen (z. B. Schiiler-, Studenten-, Seniorenermafiigungen)

leistungsbezogen (z. B. zusatzliche Vorverkaufsgebiihr, Zu- oder
Abschlag bei Onlinekauf)

L O

Seite 29
28. Bieten Sie Kombi-Angebote an, z. B. Theaterticket + Pausenverpflegung?
Bitte wahlen Sie die passende Antwort aus.
O Ja.
O Nein, aber geplant.
O Nein, auch nicht geplant.
O Nein, nicht mehr.

1 aktive(r) Filter
Filter A403/F1

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt
wurde: 1 Dann Frage/Text A404 spater im Fragebogen
anzeigen (sonst ausblenden)
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Seite 30

29. Welche Biindel bieten Sie an?
Bitte wahlen Sie die passenden Antworten aus.

D Abonnements

|:| Ticket und Transport

D Ticket und gastronomisches Angebot

D Ticket und Hotel

D Ticket und Merchandise

[]

Sonstige (bitte angeben):

Seite 31

30. Was sind lhrer Meinung nach die wichtigsten Treiber von Digitalisierung
am Theater?

Bitte wahlen Sie die passenden Antworten aus.
D Effizienz
|:| Personalmangel
kinstlerische Innovation
Publikumsgewinnung
Einnahmesteigerung
Nachhaltigkeit/Ressourcen sparen

Sonstige (bitte angeben):

O OO
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Seite 32

31. Was sind lhrer Meinung nach die groRten Hindernisse der Digitalisierung
am Theater?

Bitte wahlen Sie die passenden Antworten aus.
Fehlende Investitionsmittel
Fehlendes Personal/Know-How
Datenschutz

Akzeptanz

Zeit

Technische Infrastruktur

Abhangigkeit von Plattformen
Sonstige (bitte angeben):

O oo dog

Seite 33

Statistische Angaben

Abschliefend machen Sie bitte noch ein paar statistische Angaben zu lhrem
Theater fir die Auswertung.

Seite 34

32. Befindet sich ihr Theater in privater oder 6ffentlicher Tragerschaft?

O privat

O offentlich
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Seite 35
33. Welche Sparten bieten Sie an?
Mehrspartenhaus
Schauspiel
Oper
Tanz

Musical

ONONONONOX®,

Konzert

Seite 36
34. Wie viele Spielstatten bespielen Sie regelmaRig?
O 1
O 2
O 3
O 4 oder mehr
Seite 37

35. Wie viele Platze bietet lhre Spielstatte?

Sofern Sie mehrere Spielstatten bespielen, geben Sie bitte die Kapazitat der
groften an.

bis 300 Platze
301 bis 600 Platze
601 bis 900 Platze

901 bis 1200 Platze

OO0O0OO0O0

mehr als 1200 Platze
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Seite 38
36. Wie viele Vorstellungen bieten Sie in einem Jahr/in einer Spielzeit an?
Bitte beziehen Sie sich dabei auf die letzte Spielzeit/das letzte Jahr.
O weniger als 100 Vorstellungen d
100 bis 200 Vorstellungen
201 bis 300 Vorstellungen
301 bis 400 Vorstellungen

OO0

mehr als 400 Vorstellungen

Letzte Seite
Vielen Dank fur lhre Teilnahme!

Ich danke Ihnen ganz herzlich fir Ihre Mithilfe bei diesem spannenden
Projekt.

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kdnnen das Browser-Fenster nun
schliel3en.
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Anlage 6 Auswertung Online-Umfrage nach Tragerschaft

Frage 1

Frage 2

Frage 3

Frage 4

Frage 5

Frage 6

Iﬁg‘ isierung das Theater
gar nicht zu eher nichtzu unentschieden eherzu voll u. ganz zu
privat 0 0 1 5| 9
|effentlich 0 0 0 14 29
[summe 0 0 1 19 38
gar nicht 2u eher nichtzu unentschieden eherzu wvoll u, ganz zu
privat 0% [ T% 339%)| 60%
affentlich 0% 0 0% 33% 67%
Theater verfiigt iber detaillierte Digitalisierungss'
I gar nicht 2u eher nichtzu eherzu wvoll u. ganz zu
I_Prival 1 5 3 5 1
offentlich 5 19 8 9 2
|5||1|1 me B 24 11 14 3
gar nicht zu eher nichtzu unentschieden eherzu wvoll u. ganz zu
privat T 336 20% 339%)| T
affentlich 1296 44 19% 21% 5%
Einsatz von LED/Projektoren
la nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
privat 7 5| 3 0|
affentlich 38 2 3 0]
§ 45 7 6 0
Ja rein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
privat 47% 33 209 0
offentlich 88% 56 7% 0%
Steuerung Buhnenlicht
la rein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat 11 2 1 0|
offentlich <l 3 1 0
Summe 50 5 2 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
privat T3% 139 7% 09%
offentlich 91% Ll 2% 0%
Vollautomatische Verfolger
Ja rein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
privat 1 1 12 1
offentlich 4 7 32 0
Summe 5 8 = 1
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
privat T T B0% 7%
affentlich ] 16% 74% 0%
Lichtplanung
Ja rein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
privat 8 1 6 0
offentlich 28 8 7 0
36 9 13 0]
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
privat 53% T 0% 09
offentlich 65% 190 16% 0%
ber-/U hinerie
I la rein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
Igriva( 2 3 10 0
|&ffentlich 2% 5 13 0
ISumrne ri) 8 P 0
Ja rein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
privat 13% 200 67% 0%
offentlich 58% 12% 30% 0%
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Frage7

Frage8

Frage9

Frage 10

Frage 11

Frage 12

Frage 13

Frage 14

Einsatz von Kl im Stiick

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
privat 5 0 10 0
offentlich 17 10 16 0
S 2 10 26 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
privat 33% 0% 67% 0%
offentlich 40% 23% 7% 0%
Zusatzliche Leistungen

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
privat 5 1 9 0
offentlich 11 3 a4 2
Summe 16 4 B 2

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
privat 33% 7% 60% 09
offentlich 26% il B63% 5%
davon

Streaming Infos zum Stick  |Augmented /VR sonstiges
privat 2 5 2 0
offentlich 3 10 1 0
Summe 5 15 3 0
Digitale Hilfsmittelin Planung

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
privat 5] 2 7 0
offentlich 37 0 5 1
S 43 2 12 1

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat 40% 13% 47% 0%
offentlich 86% 0% 129 290
0 isation von Noten/Textbuchern

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
privat 10 1 4 0
offentlich 18 9| 15 1
Summe 28 10] 19 1

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
privat 67% L) 27% 0%
offentlich 424 21% 353 2%
Erstellung von Buhnebildern

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
privat 7 2 6 0
offentlich 36 3 4 0
Summe 43 5| 10 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
privat 47% 1% 40% 0%
offentlich 849 7% 9% 096
Einlasskontrolle

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
privat 11 3 1 0
offentlich 35 1 6 1
Summe 46 4] 7 1

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
privat 73% 20% 7% 0%
offentlich 81% Pl 149 pall
Vollautomatischer Einlass

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
privat 0 0 11 0
offentlich 1 0 34 0
Summe 1 0 45 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
privat 0% 0% 73% 0%
offentlich 2% 0% 7% 0%
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Frage 15

Frage 16

Frage 17

Frage 18

Frage 19

Frage 20

Frage 21

Frage 22

E-Mailadresse

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat 13 0 2 0
offentlich 14 6 23 0
Summe 27 6| 25 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat 87% 0% 13% 0%
offentlich 33% 14 53% 0%
Digitale Kanale zur Internen Komm unikation

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat 15 0| ['] 0
offentlich 3 6 4 0
Summe 48 6| 4 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat 100% 0% 0% 09|
offentlich 77% 14% 2] 09%]
davon

E-Mail Mitarbeiter-App digit. Schw. Brett sonstiges
privat 14 6 3 8|
affentlich 33 6| 11 12
Summe 47 12 14 20

E-Mail Mitarbeiter-App digit. Schw. Brett sonstiges
privat 3% 409 20% 53%
offentlich 100% 18% 33% 36%
Collaborationtools

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat 15 0| 1] 0
offentlich 41 0 2 0
Summe 56 0| 2 0

Ja nein, geplant nein, nicht gepianl nein, nicht mehr
privat 100% 0% 0% 0%
offentlich 95% 0% 5% 09|
Trackingdaten

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat 5 3 7 0
offentlich 15 10 18 0
Summe 20 13| 25 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat 3RB% 20% 47% 0%
offentlich 35% 2 42% 096
Personalisierte Inhalte

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat ] 1 5 0
offentlich 23 11 9 0
Summe vl 12] 14 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat 60% 7% 3% 0%
offentlich 53% 26% 21% 0%
Kl Module

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat 7 3 5 0
offentlich 23 8| 11 1
Summe 30 11 16 1

Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
privat 47% 20% 3% 0%
offentlich 53% 19% 26% 29%|
Webshop

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat 15 0 0 0
offentlich 41 2] 0 0
Summe 56 2| '] 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat 100% 0% 0% 0%
offentlich 95% S 0% 0%
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Frage 23

Frage 24

Frage 25

Frage 26

Frage 27

Frage 28

Frage 29

Frage 30

Upselling
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
privat 4 3| 8 0
offentlich 9 16 18 0
s 13 19| 26 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
privat 7% 200 53% 0%
offentlich 1% 37 429% 0%
davon
Versicherung  |Verpfl Merchandise Platzupgrads
privat 1 3 3 0
offentlick 2 4 8 1
Summe 3 7 11 1
Versicherung  |Verpflegung Merchandise Platzupgrade
privat 25% 75 75% 0%
offentlich 2% 449 89% 11%
Betreiben Sie Preisdiff g?
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
privat 4 0 11 0
offentlich 20 6] 17 0
Summe 24 6| 28 0
la nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat 7% 0% T3% 0%
ffentlich 7% 145 40% 0%
Nutzung von Kundendaten zur Segmentierung?
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
privat 1 2| 1 0
offentlich 12 3| 5 0
S 13 5 6 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
privat 25% 509 25% 0%
offentlich 60% 150 25% 0%
Welche Artvon Preisdifferenzierung?
raumlich zeitlich mengenbezogen personenbezogen  |leistungsbezogen
privat 2 3 2 4 3
offentlich 19 15| 18 20 9|
Summe 21 18 20 24 12
raumlich zeitlich mengenbezogen personenbez leistungshezogen
privat 50% 755 50% 100% 75%
sfentlich 5% 75% 90% 100%] 45%
Bieten Sie Kombi-Angebote an?
Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
privat 4 1 10 0
offentlich 7 12| 24 0
Summe 11 13 34 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
privat 27% P 67% 0%
offentlich 16% 28% 56% 0%
davon
[ Abos T+Transport T+Gastro T+Hotel T+Merchandise s0nst
privat 1 0] 3 1 2 1
offentlich 6 3] 4 0 1 3
Summe 7 3 7 1 3 4
Abos T+Transport T+Gastro T+Haotel T+Merchandise sonst
privat 25% 0% 75% 25% 50% 25%
offentlich 864 43% 57% 0% 14% A%
Treiber der Digitalisierung
. . . Publikums- Einnahme- o .
Effizienz Personalmangel | kinstl Innovation . R Nachhaltigkeit sonstiges
gewinnung steige rung
privat 11 1 3 10 8 10
offentlich B 26| 14 27 21 24 0
Summe 26 27| 17 37 29 34 0
. - ’ Publikums- Einnahme- o _
Effizienz Personalmangel | kinstl Innovation X . MNachhaltigkeit somstiges
gewinnung steige rung
privat 73% o 20% 67% 53% 670 0%
offentlich 81% 609 3% 63% 49% S6% 0%
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Frage31  Hindernisse der Digitalisierung
) Abhangig-keit
fehlende Mittel fehlendes Daterschutz Akreptanz Zeit Technische Vo sonstiges
Personal/K-H Infrastruktur
Plattformen
privat 11 & 9 3 Gl 7| 4
affentlich 34 34 i) 13 25 20 14 1
Summe 45 42 34 18 30 27 18 1
fehlendes Technische Abhangig-keit
fehlende Mittel Daterschutz Akzeptanz Zeit von sonstiges
Personal/K-H Infrastruktur
Plattformen
privat 73% 5 605 3% 33 47 Z7%) 098
Fﬂ:ﬁieh 7% 7% 58% 30% 58% 47 3% 296
Frage32  Tragerschaft (entfalkt)
Frage 33 arten
Mehrsparten | Schauspiel Oper Tanz Musical Konzert
privat 4 9| 1 0 0 1
offentlick 2 18] 2 1 0 0
Sum me p.i] 27 3 1 0 1
Mehrsparten | Schauspiel Oper Tanz M usical Konzert
privat I 60% T 049 0% T
affentlich 51% 4% 5% 2% 0% e
Frage34  Spielstatten
1Spielstatie |2 Spielstatten 3Splelstatien 4 und mehr
privat 9 4 1 1
offentlick 2 12 8 21
Summe 11 16| 9| 22
1Spielstatte |2 Spielstatten 3 Spielstatten 4 und mehr
privat 8% 2% 7% 7%
offentlich 5% 28% 19| 49%
Frage35  Kapazitat
300 301-600 601-900 901-1200 1200+
jprivat 9 1 3 2 0
offentlich 5 14 18 3 3
Summe 14 15 n 5 3
[ 201-600 £01-000 901-1200 1200+
@ 60% ™ 2% 13% 0%
affentlich 12% I 42% 7% T
Frage36  AnzahlVorstellungen
-9 100-200| 201-300 301-400 400+
privat 0 4 5 5 1
affentlich 4 B 11 [ 16
Summe 4 10 16 11 17
9 100-200 201-300 301-400 400+
privat 0% 2% 3% 3% T
affentlich ) 14 265% 14% 37w
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Anlage 7 Auswertung Online-Umfrage nach Sitzplatzkapazitat

Frage 1

Frage 2

Frage 3

Frage 4

Digitalisierung bereichtertdas Theater

#ar nicht zu

eher nicht zu

unentschieden

eherzu

woll u. ganz zu

=

301-600

501-800

901-1200

mehrals 1200

oo o o

Summe

olololololo

clelelolols

mlolololo e

Bl fen oo |~

gar nicht zu

eher nicht zu

unentschieden

eherau

voll u. ganz zu

bis 300

5

0

301-600
601-900

7

1%

[901-1200

101

0%

[m ehrals 1200

22[2)2]2

212|212|2

sl el

6

79

Theater verfigt iber eine detaillierte Digitalisierungsstrategie
gar nicht zu

eher nicht zu

unentschieden

eherzu

voll u, ganz zu

[ bis 300

301-600

601-900

=~ fen

901-1200

mehrals 1200

=1 = 2 PN

[ 1 Y A )

Summe

S l=lololw ]

Bl-le

(21 =11 N (=R =)

gar nicht zu

eher nicht zu

unentschieden

eherzu

voll u. ganz zu

bis 300

36%|

T

301-600

47%)|

)

501-900

52%)

24

§ly|&

901-1200

0%

200

400

B

mehr als 1200

HEREE

33%|

10

HEHEE

|

Einsatz von LED/Projektoren

nein, geplant

nein, nicht geplant

niein, nicht mehr

bis 300

o

301-600

13

601-900

18

3|

901-1200
mehrals 1200
Summe

]

e =1 0 LR =2 0

L0 =1 =1 =3 X2 [%)

=11{=1=0 (=3 = =)

nein, geplant

nein, nicht geplant

nein, nicht mehr

=

21%)|

21%

301-600

0%

13%

501-800

104

5%

901-1200

A0%|

0%

mehrals 1200

0%

0%

HEHEE

Steuerung Bihnenlicht

Ja

nein, geplant

nein, nicht geplant

nein, nicht mehr

bis 300

301-600
601-900

901-1200

mehr als 1200

Summe

Blala|BlE]S

=20 E=2 N £=0 ) [

(=0 =1 (=1 =% =1 =3

olojo|e|s|o

nein. geplant

nein, nicht geplant

e

7%

nein, nicht mehr

301-600

8%

601-900

901-1200

|mehr als 1200

21%
13%
0%
209
0%

bl B

g2|212(2

Volla isch

Verlolger

nein, geplant

ngin, nicht geplant

bis 300

nein, nicht mehr

301-600

6501-900

901-1200

mehr als 1200

Summe

enfofefw]o e

lolwslw|o

Blole B8

= =1 =1 =0 =]

nein, geplam

nedn, micht geplamt

nein, nicht mehr

bis 300

3%

301-600

20%)|

BlRe

601-900

1

15%)|

62%

2

204

0%

901-1200
mehrals 1200

2|Z[2|2]2

0%

1005

22|21212
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Frage 5

Frage 6

Frage 7

Frage 8

Frage 9

Lichtplanung

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 300 8 2 4 0
301-600 ] 2 7 0
601-900 16 4 1 0
901-1200 4 0 1 0
mehr als 1200 2 1 0 0
Summe 36 9 13 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant _ |nein, nicht mehr
bis 300 57 14% 29% 0%
301-600 A0% 13% A7% 0%
601-900 T 19% o6 %6
901-1200 80% 0% 207 e
|mehr als 1200 67% 33% 0% 0%
Steuerung Buhnentechnik

Ja nein, geplant nein, nicht geplant |nein. nicht mehr
bis 300 4 1 g 0
301-600 4 2 9 0
601-900 13 3 5 0
901-1200 3 2 0 0
mehrals 1200 3 0 0 0
Summe 27 8 23] 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 300 290 7% B 0%
301-600 2% 13% 60% 0%
601-900 62% 14% 245 0%
901-1200 60% 40% 0% 0%
[mehr als 1200 1009 0% 0% 0%
Einsatz von Kl im Stuck

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 300 6 1 7| 0
301-600 3 2 10 0
601-900 9 5 7 0
1901-1200 3 1 1 0
[mehr als 1200 1 1 1 0
|Summe 16 9 19 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 300 4% 7% 509 0%
301-600 20% 13% 67% 0%
601-900 43% 245 336 %6
901-1200 60% 20% 209 0%
[mehr als 1200 33% 33% 33% 0%
Zusatzliche Leistungen

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 300 2 1 11 0
301-600 4 2 9 0
601-900 8 1 11 1
901-1200 1 0 3 1
mehrals 1200 1 0 2 0
Summe 16 4 36 2

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 300 14% 7% 7% 0%
301-600 2% 13% 60% 0%
601-900 38% 5% 520 56
|201-1200 209 0% 60% 20%
[mehr als 1200 33% 0% 67% 0%

|stream ing zus. Infos Augm. Reality sonst
bis 300 2 2 1 0
301-600 0 3 0 1
601-900 3 8 1 0
|201-1200 0 1 1 0
[mehr als 1200 0 1 0 0
|summe 5 15 3 1
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Frage 10

Frage 11

Frage 12

Frage 13

Frage 14

Digitale Hilfsmittel in Planung

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 300 8 2 3 1
301-600 12 0 3 0
601-900 16 0 5 0
901-1200 4 0 1 0
mehr als 1200 3 0 0 0
Summe 43 2 12 1
Ja nein, geplant nein, nicht geplant _ [nein, nicht mehr
bis 300 57 14% 21% T
301-600 8096 0% 2006 0%
601-900 i) 0% 24% 0%
901-1200 B09%: 0% 2006 0%
mehr als 1200 1009 0% O 0%
Organisation von Noten/Textbiichern
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 300 7 2 0
301-600 2 2 11 0
601-900 13 4 1
901-1200 4 1 0 0
mehr als 1200 2 1 0 0
Summe 28 10 19 1
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 300 5006 14% 36 0%
301-600 13 13% 73 L]
601-900 629 19% 149 56
901-1200 809! 20% 0% 0%
[mehr als 1200 67% 335 0% 0%
Ei von B ild
Ja nein, geplant nein, nicht geplant _ |nein, nicht mehr
bis 300 [ 0 8 0
301-600 12 1 2 0
601-900 18 3 0 0
901-1200 4 1 0 0
mehr als 1200 3 0 0 0
Summe 43 5 10 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant _ |nein, nicht mehr
bis 300 43 0% 57 O
301-600 8096 7% 13% 0%
601-900 86%. 14% 0% 0%
901-1200 B80%. 20% 0% 0%
|mehe ats 1200 100%) 0% o 0%
Einlasskontrolle
Ja nein, geplant nein, nicht geplant _ |nein, nicht mehr
bis 300 8 4 2 0
301-600 11 0 4 0
601-900 18 0 1 1
901-1200 5 0 0 0
mehr als 1200 3 0 0 0
Summe 45 4 7 1
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 300 579, 29% 149 0%
301-600 73 0% 27% 0%
601-900 S0 0% 5 S
901-1200 100%% 0% 0% 06
|mehe als 1200 100% 0% 0% 0%
Vollautomatischer Einlass
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 300 0 0 8 0
301-600 0 0 11 1]
601-900 1 0 18 0
901-1200 0 0 5 0
mehr als 1200 0 0 3 0
Summe 1 0 45 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 300 0% 0% 1009 03
301-600 0% 0% 100% L]
601-900 5 0% 95% 0%
901-1200 096 0% 100%% 0%
mehr als 1200 % 0% 100% 0%
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Frage 15

Frage 16

Frage 17

Frage 18

Frage 19

E-Mailadresse

Ja nein, geplant nein, nichtgeplant  |nein, nicht mehr
bis 300 12 0 2 0
301-600 4 4 7 0
601-900 8 1 12 0
901-1200 3 0 2 0
mehr als 1200 0 1 2 0
Summe 27 i} 25 0

Ja nein, geplant nein, nichtgeplant__ |nein, nicht mehr
bis 300 86K 14% 0%
301-600 27 27% 47% 0%
601-900 38% 5% 57 056
901-1200 65086 0% 40% 056
mehr als 1200 09 33% 67% 0%
Digitale Kanile zur Internen K.

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 300 13 0 1 0
301-600 12 2 1 0
601-900 15 4 2 0
901-1200 5 0 0 0
mehr als 1200 3 0 0 0
Summe 48 3] 4 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
bis 300 936 096 T 0%
301-600 8096 13% il 0%
601-900 713 194 105 06
901-1200 10086 0% 1] 1]
[mehr als 1200 100% 0% 0% 0%
davon

E-Mail Mitarheiter-App  |digit. Schw. Brett sonstiges
bis 300 12 5 3 6
301-600 12 1 4
601-900 15 3 2 7
901-1200 5 3 4 3
mehr als 1200 3 0 1 1
Summe 47 12 14 17

[E-Mail Mitarbeiter-App | digit. Schw. Brett sonstiges
bis 300 9206 384 23% 46%
301-600 100%: 86 33 0%
601-900 1009 20% 1% 47%
901-1200 100% 60% B80% 605
mehr als 1200 100%: 0% 3 3
Collaborationtools

Ja nein, geplant nein, nichtgeplant  |nein, nicht mehr
bis 300 12 0 2 0
301-600 14 0 1 0
601-900 21 0 0 0
901-1200 1 0 0 0
mehr als 1200 3 0 0 0
Summe 51 0 3 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
bis 300 86 0% 14% 0%
301-600 936 09 %% 0%
601-900 10088 0% 1] L]
901-1200 208 0% 06 (1]
mehr als 1200 1008 0% 1] (1]
Trackingdaten

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 300 3 2 9 0
301-600 3 3 9 0
601-900 10 5 6 0
901-1200 3 2 0 0
mehr als 1200 1 1 1 0
Summe 20 13 25 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 300 219 149 B4 0%
301-600 20% 20% B0 0%
601-900 48% 24% 2% 06
901-1200 60% 409 1] (1]
|meh als 1200 33 33% 3 0%
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Frage 20

Frage 21

Frage 22

Frage 23

Frage 24

Personalisierte Inhalte

Ja nein, geplant nein, nichtgeplant  |nein, nicht mehr
bis 300 5 3 6 0
301-600 ] 5 4 0
601-900 13 4 4 0
901-1200 5 0 0 0
mehrals 1200 3 0 0 0
Summe 32 12 14 0
Ja nein, geplant nein, nichtgeplant | nein, nicht mehr
bis 300 360 21% 43 0%
301-600 40% 33% 27 036
601-900 6296 1996 1% 0%
901-1200 1009 09 0% 0%
[mehrals 1200 100% 0% 0% 0%
Kl Module
Ja nein, geplant nein, nichtgeplant  [nein, nicht mehr
bis 300 6 3 5 0
301-600 9 3 3 0
601-900 12 3 5 1
901-1200 2 1 2 0
mehrals 1200 1 1 1 0
Summe 30 11 16 1
Ja nein, geplant nein, nichtgeplant  [nein, nicht mehr
bis 300 43 21% 36 0%
301-600 6096 20 20% 0%
601-900 576 14% 249% 5
901-1200 40% 209 A% 56
[mehrals 1200 33 33% 33 0%
‘Webshop
la nein, geplant nein, nichtgeplant  |nein, nicht mehr
bis 300 13 1 0 0
301-600 14 1 0 0
601-900 21 0 0 0
901-1200 5 0 0 0
mehrals 1200 3 0 0 0
Summe 56 2 0 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant __ |nein, nicht mehr
bis 300 93 T 0% 0%
301-600 93 7% 0% 0%
601-900 10098 9% 0] 056
901-1200 1009 0% 0% 0%
mehrals 1200 100%: L) 0% 0%
Upselling
Ja nein, geplant nein, nichtgeplant  [nein, nicht mehr
bis 300 2 3] 6 0
301-600 3 3 9 0
601-900 4 9 8 0
901-1200 2 1 2 0
mehrals 1200 2 0 1 0
S 13 19 26 0
Jla nein, geplant nein, nicht geplant  [nein, nicht mehr
bis 300 149 43% 43 0%
301-600 200 209 60% 0%
601-900 19% 43% 38% 0%
901-1200 40% 200 A% [
[mehr als 1200 679 0% 33 0%
davon
Ticketvers. Verpflegung Merchandise Platzupgrade
bis 300 1 1 1 0
301-600 1 1 2 0
601-900 0 3 4 1
901-1200 0 1 2 0
mehrals 1200 1 1 2 0
Summe 3 7 11 1
Ticketvers, Verpflegung Merchandise Platzupgrade
bis 300 50% 509 505 ]
301-600 33 330 679 0%
601-900 0% 75% 100%% 25%
901-1200 096 50% 1008 0%
mehrals 1200 50%% 50% 100%% 0%
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Frage 25

Frage 26

Frage 27

Frage 28

Frage 29

Betreiben Sie Preisdifferenzierung?

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  [nein, nicht mehr
bis 300 7 0| 7 0
301-600 4 4 7 0
601-900 10 1 10 0
901-1200 2 0| 3 0
mehr als 1200 1 1 1 0
Summe 24 B 28 0
Ja nein, geplant nein, nichtgeplant _|nein, nicht mehr
bis 300 509 096 50% 0%
301-600 2% 27%)| 4% 0%
601-900 48% 5% 48% 0%
901-1200 40% 09| B50% 0%
|mehe als 1200 3% 33% 3% 0%
N g von K daten zur Seg g7
Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 300 3 2| 2 0
301-600 2 1 1 0
601-900 5 2| 3 0
901-1200 2 0| 0 0
mehr als 1200 1 0| 0 0
Summe 13 5 6 a
Ja nein, geplant nein, nicht geplant _ |nein, nicht mehr
bis 300 43% 29% 20% 0%
301-600 50% 25| 250 036
601-900 50% 209 30% 0%
901-1200 100% 09| 0% 0%
[mehe ats 1200 100% 0% 0% 0%
Welche Art von Preisdifferenzierung?
raumlich zeitlich mengenbezogen personenbezogen  |leistungsbezogen
bis 300 4 3| 3 4]
301-600 4 3| 4 3
601-900 10 9 10 10 4
901-1200 2 2| 2 1
mehr als 1200 1 1 1 1 0
Summe 21 18 20 24 12
raumlich zeitlich bezogen personenbezogen  |leistungsbezogen
bis 300 57 43%| 43% 1009 57%
301-600 1009 75% 100% 100% 75
601-900 100% 909%| 1003 1003 A0%
901-1200 10086 1009% 100% 100% S50%
mehe als 1200 1009 100% 100% 100% 0%
Bieten Sie Kombi-Angebote an?
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  [nein, nicht mehr
bis 300 3 1 10 0
301-600 3 2| 10 0
601-900 3 8| 10 0
901-1200 1 1 3 0
mehr als 1200 1 1 1 0
S 11 13 34 1]
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  [nein, nicht mehr
bis 300 21% 7% 7 1% 0%
301-600 20% 13% 67 0%
601-900 1496 38%)| 48% 0%
901-1200 20% 20%)| 60% 036
|mehe als 1200 33% 3305 33 0%
davon
Abos T+Transport T+Gastro T+Hotel T+Merchandise sonst
bis 300 1 0| 1 0 0 2
301-600 2 0| 1 2 1 1
601-900 2 2| 2 0 1 0
901-1200 1 0| 1 1 1 0
mehr als 1200 1 1 1 0 0 1
Summe 7 3| 6 3 3] 4
Abos T+Transport T+Gastro T+Hotel T+Merchandise sonst
bis 300 33 096 3% 0% 0% 67%
301-600 67 09| 33 67% 33 33%
601-900 67 67%| 6% 0% 33 0%
901-1200 100% 09| 1003 1003 100% 0%
mehr als 1200 100% 100%)| 1009 0% 0% 100%
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Frage 30

Frage 31

Frage 32

Frage 33

Frage 34

Frage 35

Frage 36

Treiber der Digitalisi g
Publikums- Einnahmen- Nach-
Effizienz Personal-mangel | kunstl. Innovation gewinming Steigerung hatiigkeit sonstiges
bis 300 8 4 4 7 6 10 0
301-600 14 10| 1 9 7 G 0
601-900 16 8| 9| 14 11 13 0
|901-1200 5 3 1 5 4 2 0
|mehr als 1200 3 2 2 2 1 3 0
[summe 46 27 17 37 29 3 0
Effizienz Personal-mangel | kiinstl. Innovation Publikums- Einnahmen- NH_Ch_ sonstiges
gewinnung S 1§ haltigkeit
bis 300 576 20% pas 508 43% 7149 0%
301-600 9% 67% T 60% 47% 40% 0%
601-900 76 38% 43 679 52% 62% 0%
|901- 1200 1008 60% 2004 100840 B0% 40% 0%
[mehr als 1200 100% 6756 67% 67% 3% 100% 0%
Hindemisse der DE italisierung
) Abhé ngig-keit
fehlende Mittel fehlendes Datensc hutz Akzeptanz Zeit Technische von sonstiges
Personal/K-H Infrastruktur
Plattformen
bis 300 10 8 7 6 6 7 3 0
301-600 12 11 G| 3 8 9 4 0
601-900 16 16| 15 & 11 6 8 1
|901-12l:0 4 4 4 2 3 3 1 1
[mehr als 1200 3 3 2 2 2 2 2 0
[summe 45 42 34 18 30 27 18 2
fehlende Mittel fehlendes Datensc hutz Akzeptanz Zeit Technische Abh:ff e sonstiges
Personal/K-H Infrastruktur
Plattformen
bis 300 71% 57% 500 43 4% 509% 21% 0%
301-600 B% 73% 4% 209 53% 60% 27% 0%
601-900 76% 76% 71% 24% 52% 20% 38% 5%
901-1200 80% 809%) 80% 40% 0% 80% 209 20%
Imelr als 1200 100% 100%| 6% 67 67% 67% 67% 0%
Tragerschaft
privat offentlich|
bis 300 9 5|
301-600 1 14
601-900 3 18|
901-1200 2 3|
|mehr als 1200 0 3
|S||l||rn= 15 43
Sparten
Mehrsparten Schauspiel Oper Tanz Musical Konzert
bis 300 5 8| 1 0 0 0
301-600 7 8 0 0 0 0
601-900 10 9| 1 1 0 0
|901-1200 1 2] 1 0 0 1
[mehr als 1200 3 0, 0 0 0 0
[summe 26 27 3 1 0 1
Spielstatten
1 Spielstitte 2 Spielstitten 3 Spiel 1 A+ Spiel n
bis 300 8 4 1 1
301-600 1 5| 2 7
601-900 2 6 5| 8
|901-1200 0 1 1 3
[mehe als 1200 0 0 0 3
|summe 11 16 9 22
Sitzplatze (entfallt)
AnzahlVorstellungen
bis 100 100-200 201-300 301-400 400+
bis 300 1 5 5 2 1
301-600 0 3| 5 2 5
|601-900 3 1 4 6 7
|901-1200 0 1 2 0 2
[mehr als 1200 0 1 0 0 2
|Summe 4 11 16 10 17
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Anlage 8 Auswertung Online-Umfrage nach Zahl der Spielstatten

Frage1

Frage2

Frage3

Frage4

Frage5

Digitalisi bereichtert das Theater
garnicht zu eher nicht zu unentschieden eherzu voll u. ganz zu
1 0 0 1 6| 4
2 0 0 0] 3 13
3 0 0 0] 3] 6
mehr als 4 0 0 0] 7 15
gar nicht zu ehernicht zu unentschieden eherzu voll u. ganz zu
1 09 0% ) 550, 36%
2 0% 0% 0% 19% 81%
3 0% 0% ] 3% 67%
[mehr als 4 0% 0% 0% 0% 68%
Theater verfugt iiber eine detaillierte Digitalisi
garnicht zu eher nicht 2u unentschieden eherzu voll u. ganz zu
1 1 5 2| 3 0
2 1 6 6| 3 0
3 1 5 0] 2) 1
mehr als 4 3| 8 3 6| 2
gar nicht zu eher nicht zu unentschieden eherzu voll u. ganz zu
1 S 45% 18% 27% 0%
2 & 38% 38% 196 0%
3 11%) 56% 0% 22% 11%
mehr als 4 144, 6% 1% 27, S
Einsatz von LED/Projektoren
Ja Inein. geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
1 6| 1 4 0
2 13 2 1 0)
3 7 2 0| 0)
mehr als 4 19| 2 1 0l
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
1 550 9 I 0%
2 81% 13% 6 0%,
3 78% 2% 0% 0%
mehr als 4 86 S S 09t
Steuerung Buhnenlicht
Ja Ineirl, geplant nein, nicht geplant  [nein, nicht mehr
1 8 2 1 0
2 13| 3 0] 0)
3 8 0 1 0
mehr als 4 21] 1 0| 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
1 T3 18% ) 09|
2 81% 19% 0% 0%
3 8% 0% 11% 0%
mehr als 4 9556 5% 0% 0%
Vollautomatische Verfolg
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
1 1 0 9| 1
2 0 3 13] 0)
3 2 1 6| 0l
mehr als 4 2| 4 16 0|
la nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
1 S 0% 8% 99|
2 ] 19% 81% 0%
3 220 11% 7% 0%
mehr als 4 W 18% 7% 0%
L h * I 13
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
1 4 2 5| 0)
2 12 2 2| 0)
3 7| 1 1 0)
mehr als 4 13| 4 5 0l
la nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
1 360 18% 45% 0%
2 75 13% 13% [
3 78% 11% 11% 0%
mehr als 4 599 18% 2% 09
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Frage6

Frage7

Frage8

Frage9

Frage 10

Frage11

Frage 12

la nein, geplant nein, nicht geplant |ne|‘n. nicht mehr
1 2 1 8 0)
2 8 1 7] 0
3 5 3 1 0)
mehr als 4 12 3 7] 0
la nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 18% G| 73% 0%
2 509 6% 44 09
3 5696 3% 11% 0%
mehrals4 556 149 3% 0%
Einsatz von Klim Stick
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
1 4 0 7| 0|
2 5 3 8| 0
3 4 1 4 0
mehr als 4 9 6 7| 0)
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
1 3606 09| B64% 0%
2 31% 19% 50% 03
3 440 11% 4% ]
mehr als 4 41% 27%) 32%| 0%
Zusitzliche L
la nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 3 1 7| 0
2 5 1 9 1
3 1 1 6| 1
mehr als 4 7 1 14 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant _ |nein, nicht mehr
1 27% 9% 64 (]
2 31% 6% 56% 6%
3 11% 11% 67% 11%
mehrals 4 329% 5% 6496 0%
Streaming zus. Infos Augm. Reality sonst
1 1 3 0 0
2 2 5 1 0|
3 1 1 1 0)
mehrals 4 1 6 1] 1
Digitale Hilfsmittelin Planung
la nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
1 S 1 5| 0)
2 11 1 3 1
3 6 0 3| 0
mehr als 4 21 0| 1 0|
la nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 45 9% 45% ]
2 6% 69| 199 &
3 67 0% 3 0%
mehr als 4 95 0% S 0%
0 von Noten/Textbiich
la nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 5 1 5| 0
2 6 4 5 1
3 4 3 2| 0
mehr als 4 13 2 7| 0
la nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 45% 9% 45% 0%
2 38% 25% 3% &%
3 A4 33% 22% 0%
mehr als 4 5% 9% 3% 0%
Erstellung von Buhnebildern
la nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 4 0 7| 0
2 13 2 1 0)
3 8 1 0 0)
mehr als 4 18 2 2] 0]
la nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 369 09| B4% 0%
2 81% 13% (&) 0%
3 8% 11% 0% 0%
mehr als 4 820 9% i1 0%
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Frage 13

Frage 14

Frage 15

Frage 16

Frage 17

Frage 18

Einlasskontrolle
Ja nein, geplant nein, nicht geplant__ |nein, nicht mehr
1 7 3 1 0|
2 13 1 2 0
3 8 0 0 1
mehr als 4 18 0 4 0]
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 644 27% N6 0%
2 81% 6% 13% 0%
3 89 09 0% 11%
mehr als 4 82% 03 18% 0%
Vollautomatischer Einlass
Ja nein, geplant nein, nicht geplant_ |nein, nicht mehr
1 0 0 7| 0
2 0 0 13 0]
3 1 0 7| 0|
mehr als 4 0 0 18 0]
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  [nein, nicht mehr
1 0% 0% 100% 0%
2 96| 03 10096 96
3 13%, 0% 83% 0%
mehr als 4 96| 09| 955 0%
E-Mailadresse
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 9 0 2 0|
2 8 3 5 0]
3 5 0 4 0|
mehr als 4 5 3 14 0]
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 829 096 18% 0%
2 50% 199 31% 0%
3 5686 096 4496 0%
mehr als 4 23% 149 64 0%
Digitale Kanale zur i ika tion
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 11 0 0| 0
2 12 2 2| 0]
3 7 2 1] 0]
mehr als 4 18 2 2 0]
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 100% 09 0% 0%
2 75% 13% 13% 0%
3 78% 2% 0% 0%
mehr als 4 829 9% ] %
davon
E-Mail Mitarbeiter-App digit. Schw. Brett sonstiges
1 10 3 2 6
2 12 2 2| 6|
3 7 2 3 3|
mehr als 4 18 5 7 5|
E-Mail Mitarbeiter-App digit. Schw. Brett sonstiges
1 919 27% 18% 5506
2 100% 17% 176 50%
3 100% 20% 43% 43%
mehr als 4 10086 28% 39% 28%
Collaborationtools
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 10 0 1 0
2 14 0 2| 0]
3 9 0 0] 0|
mehr als 4 2 0 0] 0]
Ja nein, geplant nein, nicht geplant __[nein, nicht mehr
1 919 0% N6 0%
2 88% 0% 13 0%
3 100% 0% 0% 0%
mehr als 4 100% 0% 0% 0%
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Frage 19

Frage 20

Frage 21

Frage22

Frage23

Frage24

Trackingdaten
la nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 4 1 6| 0
2 6 2 8 0
3 2 4 3 0|
mehr als 4 8 6 8 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant__ [nein, nicht mehr
1 365 9% S55% 0%
2 38% 13%)| 509 0%
3 22% 4499 3% 0%
mehr als 4 365 27%)| 36% 0%
Personalisierte Inhalte
Ja nein, geplant nein, nicht geplant __ [nein, nicht mehr
1 6 1 4 0|
2 8 4 4 0]
3 7 2 0| 0|
mehr als 4 11 5 6 0]
la nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 55 9% 3% 0%
2 50 25% 2506 0%
3 78% 2% 0% 0%
mehr als 4 S50% 23% Zh% 0%
K| Module
Ja nein, geplant nein, nicht geplant _ [nein, nicht mehr
1 4 3 4 0|
2 9 2 5 0
3 4 2 2| 1
mehr als 4 13 4 5 0]
la nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 36% 27% 36% 0%
2 564 13%| 31% 0%
3 44% 2% 2% 11%
mehr als 4 5% 18%) 2 96
Webshop
Ja nein, geplant nein, nicht geplant __ [nein, nicht mehr
1 11 0 0 0
2 15 0 0| 0]
3 9 0 0| 0|
4 und mehr 21 0 0] 0]
la nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 100% 0% 0% 0%
2 Qo 094 % 0%
3 100% 0% 0% 0%
4 und mehr 954 094 % 096
Upselling
la nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 1 3 7| 0|
2 4 6 6 0
3 3 4 2| 0|
4 und mehr 5 6 11 0]
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 D 27% 64% 0%
2 25% 38% 38% 0%
3 3 4454 2% 0%
4 und mehr 23% 27% 509 0%
davon
Ticketversicherung  |Verpflegung Merchandise Platzupgrade
1 1 1 0 0
2 0 3 4 0]
3 0 2 3 1
4 und mehr 2 1 4 0]
Ticketversicherung | Verpflegung Merchandise Platzupgrade
1 100% 100% 0% 0%
2 0% 75% 100% 0%
3 0% 679 100% 33%
4 und mehr 40% 209 80% 0%
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Frage 25

Frage 26

Frage 27

Frage 28

Frage29

Frage 30

Ja Inein. geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
1 3 0 8| 0
2 5 2 9| 0
3 5 2 2| 0
|4 und mehe 1 2 9| 0
Ja Inein. geplant nein nicht geplant | nein. nicht mehr |
1 27% 0% 73 0
2 31% 13% 56% 0
3 560 229 2% 0
4 und mehr 50% B 414 0%
N g von Kundend zur Seg) w?
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
1 1 1 1 0
2 2 1 2] 0
3 3 1 1 0
|4 und mehr 7 2 2) 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
1 33 3% 33 0
2 40% 20% 40% 0
3 60% 204 20% 0
4 und mehr 78% 229% 2% 0
‘Welche Art von Preisdifferenzierung?
raumlich zeitlich mengenberogen personenbezogen  |leistungsh
1 2 2 1 3 1
2 4 3 3 5| 4
3 4 4 5| 5 2
4 und mehr 11 9 11| 11 5
raumlich zeitlich mengenb en ersonenbezogen  |leistungsbezogen
1 67% 679 33 10006 330
2 B80% 60% 60% 10090 809
3 8000 8049 100%% 10086 40%
|4|nd mehr 1009 829 100% 10090 45%
Bieten Sie Kombi-Angebote an?
Ja nein, geplant nein, nicht geplant |nei1. nicht mehr
1 2 1 8| 0
2 4 4 8| 0
3 2 3 4] 0
|4 und mehr 3 5 14 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
1 18% %% 73 0%
2 250 25%) 50% 0%
3 2% 3% A 0
|4 und mehr 14% 23% 6436 0%
Welche Bindel?
Abos T+Transport |T+Gasto T+Hotel T+Merchandise sonst
1 0 of 1 0 0 1
2 2 0 2] 0 2 2]
12 2 1 2] 1 1 0)
|4 und mehr 3| 2 2 0 0 1|
Abos T+Transport T+Gasto T+Hotel Merchand sonst
1 0% 0% S0% 0% 0% 504
2 5000 0% 50% 090 509 500%)
3 1004 50% 1003 5096 50% 04|
4 und mehr 1008 67%, 67% 0 0% 33|
Treiber der Digitalisierung
Effizienz Personal-Mangel | kinstl Innovation H.lb!flmms- Elnn_ahmen- Nachhaltigkeit sonstiges
gewinnung Steigerung
1 6 1 8] 6| 8| 0
2 13 8 5 12 9| 9| 0|
3 7 6 2| 6| 3 8| 0|
|mehr als 4 20 1 8] 11 1 1] 1]
Effizienz Personal-Mangel | kinstl. Innovation Puu_llmm? Eim_ahm Machhaltigkeit sonstiges
gewinnung Steigerung
1 55% 18% 9% 73 55% 73%) 0%
2 81% 50% 31% 7ol 56% 56| 0%
3 78% 679, 22% 67 33% 674%) 0%
mehr als 4 91% 50%, 36% 509 509 500%) 50%

107



Frage 31

Frage 32

Frage 33

Frage 34

Frage 35

Frage 36

Hind der Digitalisie

" fehlendes Technische | Abhdngighkeit von .

felende Mittel Personal/k-H Datenzchutz Alaeptanz Zek Infrastruktur Plattformen sonstiges
1 6 4 7| 2 3 5 2 1
2 14 14 10| 8 10) 9 7 0
3 7 6 6 1 7 2 3 0
mehs als 4 18 18] 11] 9| 10 1 8 1
fehlendes Technische | Abhangigheit von
feblende Mittel PersonaleH Datenschutz Akzeptanz Zenr nfrastruktur Plattfornen sonstiges

1 55%| 36%] 6% 18% 27%] 45%) 18%] Fi
2 B8%| 889 =0 3% 63%) 55% rn [
3 TE% sﬁ‘ &% 11% 78%) 2% :wd o)
mehr als 4 82%) 29| 50% 41% 45| 50% 27| S
Tragerschaft

privat affentlich
1 9 2
2 4 12|
3 1 |
mehr als 4 1 21|
Em

Mehrsparten Schauspiel Oper Tanz Musical Konzent
1 2 7 1 1 0 0
2 7| 8 1 0 0 0
3 6 3 0 0 0 0
|mehe als 4 11 Bl 1 o [ 1
Spielstatten(entfallt)
Anzahl 2
[ bis 100 100-200] 201-300) 301-400) 400+]
1 1 3 3 4 0
2 2 3 6 3 2
3 1 1 3 0 4
mehr als 4 0 3 4 4 11
Kapazitat
bis 300 301-600 601-900 901-1200 mehr als 1200

1 8 1 2| 0 0
2 4 5 6 1 0
13 1 2 5 1 0
|mehe als 4 1 7 8 3 3
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Anlage 9 Auswertung Online-Umfrage nach Anzahl der Vorstellungen

Frage 1 Digitalisierung bereichtert das Theater
garnichtzu ehernicht zu unentschieden eherzu voll u. ganz zu
bis 100 0 0 0 2 2
101-200 0 0 0 3 7
201-300 0 0 0 7 9|
301-400 0 0 1 2 8
mehr als 400 0 0 0 5 12
Summe 0 0 1 19| 38
garnichtzu ehernicht zu unentschieden eherzu voll u. ganz zu
bis 100 [ 0% 0% 509% 50%
101-200 0% 0 0% 30%, T04%
201-300 [ 0% 0% 44% 56%
301-400 0% 0 9% 18%) 73%
mehr als 400 0% 0% 09 2% 71%
Theater verfigt Uber eine detaillierte Digitalisi tegie
gar nicht zu ehernicht zu unentschieden eherzu voll u. ganz zu
bis 100 0 3 1 0 0
101-200 1 5 0 3 1
201-300 3 4 4 4 1
301-400 0 6 5 0 0
mehr als 400 2 6 1 7 1]
Summe 6 24] 11 14/ 3
gar nicht zu ehernicht zu unentschieden eherzu voll u. ganz zu
bis 100 0% 755 250 0% 0%
101-200 109 50% 09 30% 109
201-300 1% 25% 25% 25% 6%
301-400 0% 55% 45% 0% 0%
mehr als 400 12 355 6% 41% 6%
Frage 2 Einsatzvon LED/Projektoren
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  [nein, nicht mehr
bis 100 2 1 1 0
101-200 7 2 1 0
201-300 13 1 2 0
301-400 10 1 0 0
mehr als 400 13 2 2 0
Summe 45 7 6 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
bis 100 5086 25% 25% 0%
101-200 70% 209 10% 09
201-300 81% 6% 13% 0%
301-400 91% 9 0% 09
mehr als 400 76 12% 129 0%
Frage 3 St ng Bihnenlich
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  [nein, nicht mehr
bis 100 4 0 0 0
101-200 5 4 1 0
201-300 13 2 1 0
301-400 11 0 0 0
mehr als 400 17 0 0 0
Summe 50 6 2| 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  [nein, nicht mehr
bis 100 100% 0% 0% 0%,
101-200 5086 40% 109 0%
201-300 81% 13% 6% 0%
301-400 1000 0% 0% 0%
mehr als 400 10096 0% 0% 0%
Frage 4 Vollautomatische Verfolger
Ja nein, geplant nein, nicht geplant [ nein, nicht mehr
bis 100 0 1 3 0
101-200 0 1 9 0
201-300 3 2 11 0
301-400 1 2 7 1
mehr als 400 1 2 14 0
Summe 5 8 = 1
Ja nein, geplant nein, nicht geplant _ [nein, nicht mehr
bis 100 0% 25% 75% 09
101-200 [ 10% 90% 0%
201-300 19% 13% 699 09
301-400 [ 18% 649 9%
mehr als 400 (3 12% 82% 0%

109



Frage 5

Frage 6

Frage 7

Frage 8

Frage 9

Lichtplanung

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 100 3 1 0 0
101-200 3 3 4 0
201-300 12 0 4 0
301-400 5 3 3 0
mehr als 400 13 2 2 0
Summe B 9 13 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 100 75% 25% 0% 09|
101-200 30% 30% 40% 0%
201-300 75% 0% 25% 0%
301-400 45% 2% Z7% 0%
mehr als 400 76 12% 12%0| 0%)
Ober-/Untermaschi

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 100 2 0 2 0
101-200 2 1 7 0
201-300 7 4 5 0
301-400 4 1 6 0
mehr als 400 12 2 3 0
Summe 27 8 23 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 100 50% 0% 50% 0%
101-200 20% 10% 70% 0%
201-300 44% 25% 31% 0%
301-400 360 P 55%| 09%)
mehr als 400 71% 12% 18% 0%
Einsatz von Kl im Stiick

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 100 0 2 2 0
101-200 5 1 4 0
201-300 S 1 10 0
301-400 5 3 3 0
mehr als 400 7 3 7 0
Summe 2 10 26 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 100 0% 50% 509% 0%
101-200 50% 109 40% 0%
201-300 31% ] 63% 0%
301-400 45% 27% 27% 0%,
mehr als 400 41% 18% 41% 0%
Zusatzliche Leistungen

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 100 2 0 2 0
101-200 3 1 6 0
201-300 4 2 9 1
301-400 3 0 8 0
mehr als 400 4 1 11 1
Summe 16 4 36 2

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 100 50% 0% 50%. 0%,
101-200 30% 10% 60% 0%
201-300 25% 13% 56% B9
301-400 27% 0% 73% 0%
mehr als 400 28% 6% 65% 6%
davon

Streaming zus. Infos Augm. Reality sonst
bis 100 1 1 0 0
101-200 1 3 1 0
201-300 2 3 2 1
301-400 1 3 0 0
mehr als 400 0 4 0 0
Summe 5 14 3 1
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Frage 10

Frage 11

Frage 12

Frage 13

Frage 14

Digitale Hilfsmittel in Planung

Ja nein, geplant nein, nichtgeplant  |nein, nicht mehr
s 100 2 0 2 0
101-200 8 0 1 1
201-300 13 1 2 0
301-400 5 1 5 0
mehr als 400 15 0 2 0
Summe 43 2 12 1

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 100 50%%) 0% 50% 0%
101-200 809 036 10% 10%
201-300 814 6% 13% 0%
301-400 A5 ] 45% 0%
mehr als 400 88%)| 0% 12% 0%
Org. tion von Noten/Textbichern

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 100 1 1 2 0
101-200 ] 2 2 0
201-300 B 3 7 0
301-400 5| 1 4 1
mehr als 400 10| 3 4 0
Summe 28] 10 19 1

Ja nein, geplant nein, nichtgeplant  |nein, nicht mehr
bis 100 254 25% 0%
101-200 609 209 20% 0%
201-300 3% 196 44% 0%
301-400 455 0] 36% L]
mehr als 400 5000 18% 24% 09
Erstellung von Buhnebildern

Ja nein, geplant nein, nichtgeplant | nein, nicht mehr
bis 100 4 0 0 0
101-200 5 3 2 0
201-300 11 0 5 0
301-400 8 1 2 0
mehr als 400 15 1 1 0
Summe 43 5 10 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 100 10096 %% 0% 0%
101-200 509 30% 20% 0%
201-300 69| 0% 31% 0%
301-400 73 % 18% 0%
mehr als 400 88% 6% 6% 0%
Einlassk Ll

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 100 4 0 0 0
101-200 5| 1 3 1
201-300 12 2 2 0
301-400 10 1 0 0
mehr als 400 15| 0 2 0
Summe 46 4 7 1

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 100 100% 0% 0% 0%
101-200 509 10% 30% 10%
201-300 75| 13% 13% 0%
301-400 9194, b 0% 0%
mehr als 400 88% 0% 12% 0%
Voll tisch Einlass

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 100 0] 0 4 0
101-200 0 0 5 0
201-300 1 0 11 0
301-400 0 0 10 0
mehr als 400 0| 0 15 0
Summe 1 0 45 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 100 0% 0% 100% 0%
101-200 0% 0% 100% 0%
201-300 % % Q2% 0%
301-400 ] 1] 100% 0%
mehr als 400 ] 036 100% 0%
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Frage 15

Frage 16

Frage 17

Frage 18

Frage 19

E-Mailadresse

Ja |nei n, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 100 3| 0 1 0
101-200 6 1 3 0
201-300 7| 1 8| 0
301-400 6/ 2 3 0
mehr als 400 5 2 10 0
Summe 7 6 25 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
| bis 100 7506 0% 25% 0%
101-200 60% 10% 30% 0%
201-300 Ao (i) 50% 0%
301-400 55% 18% 27% 0%
mehr als 400 20% 12% 59% 0%
Digitale Kanale zur Internen K.

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 100 3 0 1 0
101-200 9 1 0 0
201-300 12 2 2 0
301-400 9 2 0 0
mehr als 400 15 1 1 0
Summe 48 6 4 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 100 75% 0% 25% 0%
101-200 S0% 109 0% 0%
201-300 75% 13% 13% 0%
301-400 82% 18% 0% 0%
mehr als 400 88% [ 6% 0%
davon

E-Mail Mitarbeiter-App  |digit. Schw. Brett sonstiges
bis 100 3 0 1 2|
101-200 9 3 3 2
201-300 12 4 4 6|
301-400 8 1 0 4
mehr als 400 15 4 6| 6|
Summe 47 12 14 20

E-Mail Mitarbeiter-App  |digit. Schw. Brett sonstiges
bis 100 10096 0] 3% 67%
101-200 100% 3% 33% 2%
201-300 100% 3% 33% 50%
301-400 89% 11% 0% 449%
mehr als 400 10086 2% A0% 40%
Collaborationtools

Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
bis 100 4 0 0 0
101-200 9 0 1 0
201-300 15 0 1 0
301-400 10 0 1 0
mehr als 400 17 0 0 0
Summe 55 0 3 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 100 100% %6 0% 0%
101-200 909 0% 10% 0%
201-300 9% 0% 6% 0%
301-400 91% 0% 9% 0%
mehr als 400 100% 0% 0% 0%

Ja Ine’ln, geplant nein, nicht geplant Inein, nicht mehr
[bis 100 3| 1 0| 0
101-200 1 3 6| 0
201-300 3 3 10 0
301-400 5 1 5 0
mehr als 400 8 5 4 0
Summe 20| 13 25 0

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  [nein, nicht mehr
bis 100 T 2% 0% 0%
101-200 1096 30% 60% 0%
201-300 19% 19% 63% 0%
301-400 45% P 45% 0%
mehr als 400 47% 2006 24% 0%
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Frage 20

Frage 21

Frage 22

Frage 23

Frage 24

Personalisierte Inhalte

Ja Inei n, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 100 3 1 0 0
101-200 5 2 3 0
201-300 7 2 7| 0
301-400 6| 2 3 0
mehr als 400 11 5 1 0
Summe 2 12 14 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant _ |nein, nicht mehr
| bis 100 75% 25% 0% 0%
101-200 50% 20% 0% 0%
201-300 Adsh 133 4490 09
301-400 55% 18% 7% 0%
mehr als 400 65% 20% 6% 0%
Kl Module
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
bis 100 1 1 2 0
101-200 7 1 1 1
201-300 6 3 7 0
301-400 7 3 1 0
mehr als 400 9 3 5 0
Summe £ 1 16 1
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 100 25% 25% 50% 0%
101-200 70% 1096 109 109
201-300 38% 19% 449 0%
301-400 645 27% 99 0%
mehr als 400 53% 18% 20% 0%
Webshop
Ja nein, geplant nein, nicht geplamt  |nein, nicht mehr
bis 100 4 0 0 0
101-200 9 1 0 0
201-300 16 0 0 0
301-400 11 0 0 0
mehr als 400 16| 1 0 0
Summe 56| 2 0 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 100 100% 0%k 0% 0%
101-200 90% 10% 0% 0%
201-300 100% 0% 0% 0%
301-400 100% 0% 0% 0%
mehr als 400 S4% &6 0% 0%
Upselling
Ja nein, geplant nein, nicht geplant | nein, nicht mehr
bis 100 1 2 1 0
101-200 3 5 2 0
201-300 2 3 11 0
301-400 2 3 6| 0
mehr als 400 5 8| 6 0
Summe 13 19] % 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant nein, nicht mehr
bis 100 25% 50% 25% 0%
101-200 30% 50% 20% 0%
201-300 13% 19% % 0%
301-400 18% 27% 55% 0%
mehr als 400 29% 35% 35% 0%
davon
Ticketversicherung  [Verpflegung Merchandise Platzupgrade
| bis 100 0 1 1 0
101-200 1 1 2 0
201-300 0 1 2 1
301-400 1 1 1 0
mehr als 400 1 3 5 0
Summe 3 7| 1 1
Ticketversicherung  |Verpflegung Merchandise Platzupgracde
bis 100 0% 10096 100% 0%
101-200 3% 33 67% 0%
201-300 0% 50% 100% 50%
301-400 50% 50% 50% 0%
mehr als 400 20% 60% 100% 0%
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Frage 25

Frage 26

Frage 27

Frage 28

Frage 29

Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |nein, nicht mehr
bis 100 1 1 2 0
101-200 3 3 4 0
201-300 5 1 10 0
301-400 2 0 9| 0
mehr als 400 13 1 3| 0
Summe 24 6 28| 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  [nein, nicht mehr
bis 100 25% 25% 50% 0%
101-200 30% 30% 40% 0%
201-300 31% i) 63% 0%
301-400 18% %6 82% 0%
mehr als 400 76% &% 18% 0%
N von Kundend. zur Segm entierung?
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  [nein, nicht mehr
bis 100 1 0 0 ]
101-200 1 0 3 0
201-300 1 0 0 0
301-400 0 1 1 0
mehr als 400 8 2 3 0
Summe 1 3 7| 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  |[nein, nicht mehr
bis 100 10096 0% 0% 0%
101-200 3% 0% 1009 0%
201-300 20% 0% 0% 0%
301-400 0% 509 50% 0%
mehr als 400 62% 15% 3% 0%
Welche Art von Preisdifferenzierung?
raumlich zeitlich mengenbezogen personenbezoge leistungsbezoge
bis 100 0 0 0 1 1
101-200 2 1 1 3 1
201-300 4 4 3 5 2
301-400 2 1 2 2 1
mehr als 400 13 12 13 13| 7
Summe 21| 18 19| 24 12
lich zeitlich mengenbezogen personent leistungshb
bis 100 0% 0] 0% 100% 100%
101-200 67% 3% 33% 100% 33%
201300 80% 80% 60% 100% 0%
301-400 100% 50% 100% 100% 50%
mehr als 400 10086 929 100% 100% 54%
Bieten Sie Kombi-Angebote an?
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  [nein, nicht mehr
bis 100 0 2 2 0
101-200 2 3 5 0
201-300 2 0 14| 0
301-400 2 2 7 0
mehr als 400 5 6 6 0
Summe 11 13| 34 0
Ja nein, geplant nein, nicht geplant  [nein, nicht mehr
bis 100 ] 508 50% 0%
101-200 20% 30% 50% 0%
201-300 13% 0% 88% 0%
301-400 18% 18% 64% 0%
mehr als 400 20% 35% 35% 0%
‘Welche Bundel
Abos T+Transport T+Gastro |T+Hctel T+Merchandise sanst
|bis 100 0 0 0 0 0 0
101-200 1 0 1 0 0 1
201-300 1 1 1 0 0 1
301-400 0 0 1 0 1 1
mehr als 400 5 2 4 1 2 1
Summe 7 3 7 1 3 4
Abos T+Transport T+Gastro T+Hotel T+Merchandise sonst
bis 100 0% 0% 0% 0% 0% 0%
101-200 507 % 50% 0% 0% 50%
201-300 50% 50% 50% 0% 0% 50%
301-400 0% 0% 50% 0% 50% 50%
mehr als 400 100% 40% 80% 20% 40% 20%
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Frage 30

Frage 31

Frage 32

Frage 33

Frage 34

Frage 35

Frage 36

Treiber der Digitalisierung
. . . Publikums- Einnahmen- L .
Effizienz Personal-Mangel | kimstl. Innovation ) R Nachhaltigheit sonstiges
= W Steigerung
bis 100 4 2 3 3 3 3 0
101-200 9 4 2 7 4 6 0
201-300 12 11 4 10 7 11 0
301-400 8 0 4 7 5 4 0
mehr als 400 13 10 4 10 10 10 0
Summe 46 27 17 37| 2 34| 0
Effizienz Personal-Mangel | kinstl. Innovation F‘uhl_l(ums— Eirn-ahmen— Machhaltigheit | sonstiges
gewinnung Steigerung
bis 100 100% 500 75% 75% 75% 75% 0%
101-200 90% 400 20% 0% 40% 60% 0%
201-300 75 6% 25% 63% 449 69% 0%
301-400 730 ) 36% 64% 45% 36% %
mehr als 400 764 59%% 24% 58% 599 59% 0%
Hindemnisse der Digitalisi
. Abhangig-keit
fehlende Mittel fehlendes Datenschutz Aeczeptanz Zeit Technische von sonstiges
Personal/K-H Infrastruletur
Plattformen
bis 100 3 4 3 0 2 2 1 0
101-200 7 8 7 5 7 4 3 0|
201-300 14 10 10 6 10 11 5 0
301-400 B 6 5 2 4 4 3 1
mehr als 400 13 14 9 5 7 6 [ 1
Summe 45 42 R 18| 30 b 18 2
. Abhangig-keit
fehlende Mittel fehiendes Datenschutz Akzeptanz Zeit Technische von sonstiges
Personal/K-H Infrastruktur
Plattformen
bis 100 754 1008 75% 0% 50% 50% 250 0%
101-200 7000 800 0% S50% T0%: &0% 309 0%
201-300 88% B3% B63% 38% 63% 60% 31% 0%
301-400 734 55 45% 18% 365% 36% 27 9%
mehr als 400 766 820 53% 20% 419 35% 35 6%
Tragerschaft
privat offentlich
bis 100 0 4
101-200 4 ]
201-300 5 11
301-400 5 ]
mehr als 400 1 16
Summe 15 43
Sparten
Mehrsparten Schauspiel Oper Tanz Musical
bis 100 2 0 1 1 0
101-200 4 4 1 0 0
201-300 5 10 1 0 0
301-400 5 ] 0 0 0
mehr als 400 10 7 0 0 0
Summe 26 27 3| 1 0
Spielstitten
1 Spi 2 Spielstatten |3 Spielstitten 4+ Spielstatten|
bis 100 1 2 1 0
101-200 3 3 1 3
201-300 3 6 3] 4
301-400 4 3 of 4
mehr als 400 0 2 4| 11
Summe 11 16 al 2
Kapazitat
bis 300 301-600 601-800 |901—120CI mehrals 1200
bis 100 1 0 3 0 0
101-200 5 2 1 1 1
201-300 5 5 4 2 0
301-400 2 3 6| 0 0
mehr als 400 1 5 7 2 2
Summe 14 15 21 5 3
Vorstellungen (entfallt)
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