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1 Einleitung 
 

1.1 Theatermittler*innen-Programm als Gegenstand 
des Forschungsinteresses  

 
„Am meisten Bildung kriegst du im Theater, denn das ist eine Bildungsanstalt, sa-
gen die Leute. Es soll auch eine moralische Anstalt sein, schreiben sie in den Zei-
tungen, aber ich weiß nicht, was das für eine Anstalt ist, und ein Kunstinstitut soll 
es auch sein, weil eben Kunst und Bildung ganz dasselbe ist und ich kann nun 
beides, Kunst und Bildung auf einmal und du solltest mich bloß sprechen hören. 
Du kennst das Theater nur von außen und weißt, daß es ein Gebäude ist mit vielen 
Türen und vorne mit Säulen. Ich kenne das Theater von innen und kann dir alles 
sagen, wie das ist“ (Kyber 1922: 143f.). 

Diese Zeilen stammen aus einem Brief, den die theaterkundige Emma ihrem 

Freund Emil schreibt. Der Brief wurde allerdings nicht wirklich von Emma geschrie-

ben, sondern kommt aus der Feder des deutsch-baltischen Dichters und Schrift-

stellers Manfred Kyber. In dem Brief schildert Emma ihre bisherigen Theatererleb-

nisse, fasst in humorvoll-grotesker Art Schauspielklassiker wie Hamlet, Die Räuber 

und Faust zusammen und erklärt die Eigenheiten, wie man sich im Theater zu 

verhalten habe. Durchzogen ist der Brief von Emmas Empfehlung an Emil, doch 

endlich auch ins Theater zu gehen. 

Für einen Theaterbetrieb kann so eine Person wie Emma sehr wichtig und wertvoll 

sein, da sie ihrem Freund Emil und womöglich auch anderen Freund*innen1, Be-

kannten und Familienangehörigen, die bisher noch nie oder nur selten im Theater 

waren, von ihren Theatererfahrungen aus erster Hand berichtet. Ohne Personen 

wie Emma hätte es ein Theater und jede andere Kultureinrichtung nicht nur 1922, 

sondern vor allem heutzutage deutlich schwerer, bei Menschen aus dem Umfeld 

von Emma Aufmerksamkeit zu erlangen. Einzelne Plakate, Handzettel und andere 

Kommunikationsmittel gehen bei der Flut an Informationen, die auf eine Person 

tagtäglich einwirken, häufig unter.  

 
1 Im Rahmen dieser Arbeit wird den Empfehlungen des Leitfadens der PH Ludwigsburg zu 

gendersensibler Sprache gefolgt, die unter folgendem Link einsehbar sind: 
https://t1p.de/cq3n (letzter Zugriff: 18.04.2022). In der Arbeit wird das Gendersternchen 
verwendet, um neben männlichen und weiblichen auch weitere Geschlechter und Ge-
schlechtsidentitäten typografisch sichtbar zu machen und einzubeziehen. Ausgenom-
men sind wörtliche Zitate, wenn in diesen nicht gegendert wurde. Es geht bei dieser 
Schreibweise nicht darum, „politisch korrekt“ zu sein. Sprache prägt unser Denken und 
unsere Vorstellungen. Folglich trägt genderneutrale Sprache zu dem Ziel der Konstruk-
tion einer möglichst gerechten Welt bei. Für manche Leser*innen mag diese Schreib-
weise noch ungewohnt sein – genau das ist aber auch das Ziel dahinter: Das Ändern 
von Gewohnheiten. 
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Dadurch, dass die theaterinteressierte Emma im persönlichen Austausch Emil 

über Theater erzählt, sticht nun das Thema auch bei ihm aus der permanenten 

Nachrichtenfülle heraus. Wahrscheinlich würde sie Emil auch mit ins Theater be-

gleiten und versuchen, ihm möglichst viel zu erklären.  

Die wissenschaftliche Literatur zum Kulturmanagement führt häufig die Zusam-

menarbeit von Kulturbetrieben mit Personen wie Emma an. Sie steht für einen ge-

wissen Teil des bestehenden Publikums, mit dem es als erfolgreich gilt, Nichtbe-

sucher*innen zu erreichen, also solche Menschen wie Emil, die gegenwärtig kein 

Theater bzw. die – allgemein gesprochen – keine Kultureinrichtungen besuchen. 

Theatergänger*innen wie Emma können als starke Befürworter*innen der Kultur-

einrichtung auftreten und zeigen sich bereit, nicht nur Geld und Zeit für den Kultur-

betrieb zu geben, sondern auch auf andere Personen beeinflussend einzuwirken 

(vgl. beispielhaft Hayes/Slater 2002.: 7f.; Johnson et al. 2004: 19; Helm/Kuhl 2006: 

175; Melville 2013: 123; Tait et al. 2019: 37f.). In der Fachliteratur ist in solchen 

Fällen die Rede von „heavy users“ (Kolhede/Gomez-Arias 2016: 95) und in der 

Praxis von Kulturbetrieben erhalten solche Personen Bezeichnungen wie Bot-

schafter*in, Scout oder Insider. Sie sind klare Fürsprecher*innen von Kunst und 

Kultur und können als Freiwillige, Ehrenamtliche und Spendende dem Kulturbe-

trieb dienen und für kulturelle Einrichtungen insbesondere durch ihren Einfluss ei-

nen Kontakt zu potenziellen und ehemaligen Besucher*innen aufbauen (vgl. 

Garber et al. 2000: 80f.; Johnson et al. 2008: 358f.; Kang 2010: 273). Ihre persön-

lichen Empfehlungen und ihre Mund-zu-Mund-Kommunikation gelten für Kulturbe-

triebe mit Abstand als das wirkungsvollste PR-Instrument (vgl. Mandel 2009a: 90). 

Klein konstatiert allerdings:  
„In der Regel treten [die zufriedenen Besucher*innen] aber nicht als Gruppe in Er-
scheinung, weil sie unorganisiert sind und deshalb von den allermeisten Kulturein-
richtungen als (mögliche) Absatzmittler auch gar nicht wahrgenommen werden!“ 
(Klein 2011: 360).  

Ein Publikumssegment, das den Kulturbetrieb verfechtet und diesen unterstützen 

möchte, aber überhaupt keine Aufmerksamkeit erfährt? 

In immer mehr Kulturbetrieben ist hier ein Umdenken zu konstatieren, denn seit 

Mitte der 2000er-Jahre kann in verschiedenen Kunstsparten der gezielte Einsatz 

engagierter Besucher*innen als Multiplikator*innen und Mittler*innen im Rahmen 

von eigens angebotenen Projekten festgestellt werden. Eine Online-Recherche 

(Stand August 2020) ergab, dass im Theaterbereich, um den es in der vorliegen-

den Arbeit schwerpunktmäßig gehen wird, an 34 der 177 öffentlichen Theaterbe-

triebe in Deutschland, Österreich und der deutschsprachigen Schweiz derartige 

Projekte durchgeführt wurden. Folgende Tabelle 1 listet diese Projekte und die 

umsetzenden Theaterbetriebe auf: 
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Fortsetzung auf der nächsten Seite 

Theaterbetrieb Bezeichnung des Projekts

Deutschland

Staatstheater Augsburg Theaterscouts

Deutsches Theater Berlin Theaterscouts

E.T.A.-Hofmann-Theater Bamberg ETA-Reporter*in/ -Botschafter*in/ 
-Moderator*in/ -Innovator*in

Komische Oper Berlin Jugendclub Opernscouts

Staatsballett Berlin Ballettbotschafter*in

Staatsoper Unter den Linden Berlin Opernreporter

Stadttheater Bremerhaven JUB!-Agenten

Staatstheater Darmstadt Theaterscouts

Anhaltisches Theater Dessau Theaterbotschafter

Theater Dortmund Opernscouts, Theaterscouts

Deutsche Oper am Rhein 
Düsseldorf / Duisburg Opern- und Ballettscouts

Theater Erlangen Kontaktschüler*in

Theater Gießen Theaterreferenten

Deutsches Theater Göttingen Theaterscouts

Bühnen Halle Kulturbotschafter

Thalia Theater Hamburg Schülerbotschafter

Theater Hof Theaterscouts

Staatstheater Karlsruhe Kulturlotsen

Theater Krefeld Theaterscouts

Nationaltheater Mannheim Familienscouts

Hessisches Landestheater Marburg Theaterpat*innenprojekt

Bayerische Staatsoper München Patenschaftsprojekt

Theater und Orchester 
Neubrandenburg / Neustrelitz Theaterlotsen

Hans Otto Theater Potsdam Theaterscouts

Theater der Altmark Stendal Theaterscouts

Theater Trier Theaterscouts
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Tabelle 1:  Theatermittler*innen-Projekte im deutschsprachigen Raum 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung) 

Durch die Analyse der Spielzeithefte vergangener Jahre kann leicht ermittelt wer-

den, wann die Projekte an den Theatern erstmalig angeboten wurden. Es zeigt 

sich, dass die ersten Formate in den 2000er-Jahren initiiert wurden und bis heute 

fortgeführt werden. Seit der Spielzeit 2011/12 steigerte sich die Anzahl jährlich um 

zwei bis fünf Projekte. Abbildung 1 verdeutlicht diese Entwicklung: 
 

 
Abbildung 1:  Einführung von Theatermittler*innen-Projekten nach Spielzeiten 
  (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung, n=34) 

 

Die kontinuierliche Erhöhung der Projekte ab Anfang der 2010er-Jahre lässt ver-

muten, dass sich der Erfolg der Maßnahme herumgesprochen hat und sie von 

Theater zu Theater adaptiert wurde. Womöglich haben also frühe Theatermittler*-

Landestheater Tübingen Kulturpatenschaft

Hessisches Staatstheater Wiesbaden Theaterscouts Studierende

Oper Wuppertal Opernbotschafter

Österreich

Oper Graz Theaterreferenten

Schauspielhaus Graz Theaterreferent*innen

Landestheater Linz Insider

Volkstheater Wien Die Expert/innenrunde

Schweiz

Konzert Theater Bern Theaterbotschafter*in
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innen-Projekte eine Vorbildrolle eingenommen, wenn beispielsweise ein*e Be-

treuer*in eines Projekts von einem Theater zu einem anderen Theater gewechselt 

ist und dann eine ähnliche Intervention an der neuen Arbeitsstelle eingeführt hat. 

Die Abbildung 1 zeigt außerdem die Dauerhaftigkeit, mit der sich besonders frühe 

Projekte seit rund zehn Jahren oder noch länger in den Theatern halten und durch-

geführt werden. Dies spricht für eine Überzeugung, mit der die Projekte jedes Jahr 

wieder angeboten wurden sowie eine vermutlich zufriedenstellende Wirkung der 

Unternehmungen. 

Für die Projekte gab es kein vorgegebenes Programmkonzept, das von den ein-

zelnen Theaterbetrieben schablonenhaft angewendet wurde. Vielmehr entwickel-

ten sich an den Theatern eigenständig derartige Projekte, die erst in der Zusam-

menschau große Ähnlichkeiten und gemeinsame Ziele erkennen lassen. So ist es 

auch verständlich, dass die aufgelisteten Projekte verschiedene Bezeichnungen 

tragen. Übergreifend werden die Projekte in dieser Studie als Umsetzungsformen 

einer Programmidee verstanden, die hier unter der Bezeichnung Theatermittler*in-

nen-Programm zusammengefasst wird. Theatermittler*innen werden verstanden 

als häufige Theatergänger*innen, die ein ausgeprägtes theaterspezifisches Inte-

resse, eine außerordentliche Loyalität sowie eine starke Identifikation mit einem 

Theaterbetrieb aufweisen. Die Theaterbetriebe erhoffen sich von dem Einsatz und 

der Mitwirkung der Theatermittler*innen, dass diese Besucher*innen im Rahmen 

der von ihnen betreuten Projekte in ihrem persönlichen, beruflichen und/oder schu-

lischen Umfeld die Angebote der Theater bekannt machen und empfehlen. In der 

Folge sollen so neue Besucher*innen für das Theater gewonnen werden. 

Schaut man sich die Projektbeschreibungen auf den Webseiten an, sehen die Pro-

jekte oftmals vor, dass die Mittler*innen als Ansprechpersonen der Theater agieren 

und die Bedürfnisse und Wünsche des Publikums in die Einrichtungen einbringen 

können. Die Theatermittler*innen sollen die Arbeit und Praxis der Theaterbetriebe 

kritisch aus dem Blickwinkel der Besucher*innen beobachten. Als Gegenleistung 

für die freiwillige Tätigkeit werden den Theatermittler*innen in der Regel Einblicke 

in den Theaterbetrieb gewährt, die Besucher*innen für gewöhnlich nicht erhalten. 

Außerdem sind die Projekte häufig mit Vorzügen und Vergünstigungen für die Mitt-

ler*innen verbunden, wie z. B. Freikarten für Vorstellungen oder die Möglichkeit, in 

einen persönlichen Austausch mit Theaterschaffenden zu kommen. Die Umset-

zung und Ausgestaltung des Theatermittler*innen-Programms unterscheidet sich 

von Theater zu Theater. Die Mittler*innen speisen sich in manchen Theatern aus 

einzelnen Besucher*innengruppen, wie beispielsweise Studierende oder Se-

nior*innen. Es kann aber durchaus auch der Fall sein, dass sie verschiedene Be-

rufe, Interessen und Altersstufen repräsentieren. 
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1.2 Zur Setzung des Begriffs Theatermittler*in 
 

Wie in Tabelle 1 dargestellt wurde, tragen die Theatermittler*innen Namen wie 

Agent*in, Botschafter*in, Lots*in, Pat*in oder Scout. Auch in der Praxis vieler Kul-

tureinrichtungen anderer Sparten sowie im deutschen kulturmanagerialen Fach-

diskurs werden diese Begriffe anstelle des Begriffs Kulturmittler*in gebraucht oder 

es wird von Mediator*in, Meinungsführer*in, Multiplikator*in oder Gatekeeper ge-

sprochen.2 Die Bezeichnungen müssen sich gar nicht auf ein bestimmtes Projekt 

beziehen, sondern treten meist mit einer Aufzählung von Beispielen auf, um zu 

verdeutlichen, wer und was jeweils konkret gemeint sein soll. Für den Begriff Mul-

tiplikator*in lassen sich solche Nennungen z. B. in dieser Art finden: 
- „Hierzu gehört z. B. die Auswertung von Besucherbüchern, Meinungskarten 

und Blogs, aber auch der regelmäßige Kontakt mit wichtigen Multiplikatoren 
(Gruppenleiter, Lehrer, Taxifahrer etc.) kann dabei helfen“ (Günter/Hausmann 
2012: 25); 

- „Am wichtigsten ist ein innerer Zirkel von ‚Multiplikatoren‘, die das Produkt wei-
ter verbreiten und bekannt machen werden: (kulturell, politisch usw.) ‚Interes-
sierte‘, Kritiker, Lehrer und sonst beruflich mit Kultur-Vermittlung Beschäftigte“ 
(Steinert 2018: 267); 

- „Die Koordination von Kommunikationsangeboten mit wichtigen Multiplikato-
ren (Werbegemeinschaft, regionale Medien, Fachmagazine etc.)“ (Frohne et 
al. 2015: 47). 

Aus derartigen Zitaten ist zu entnehmen, dass sich die Beispiele größtenteils aus 

folgenden Bereichen speisen: 

- Personen(-gruppen), z. B. Lehrer*innen, Eltern, Stammkund*innen, Fremden-
führer*innen, Mitarbeiter*innen, Kunstkritiker*innen3 

- Institutionen und Organisationen, z. B. Schule, Verein, Reisebüro, Kulturelle 

Einrichtung4 

- Medien, z. B. Fachmagazine, Internet, Fernsehen5 

- Kunst und Kultur selbst, z. B. Ausstellung, Kunstwerk6 

 
2 Vereinzelt finden noch weitere Begriffe Anwendung. Im englischsprachigen Raum treten 

vor allem die folgenden Bezeichnungen auf: advocate, animateur, arts ambassador, 
connector, champion, guide, intermediarie, lead user, opinion former, volunteer (vgl. 
Jennings/Arts Council England 2003: 10; OMC expert group on better access and wider 
participation in culture 2012: 72). 

3 vgl. Renz 2016: 170; Allmanritter 2017: 213; Günter/Hausmann 2012: 72; Hausmann 
2013: 19; Lüddemann 2016: 29. 

4 vgl. Mandel 2016b: 31; Allmanritter 2017: 178; Reschreiter et al. 2009: 8; Schwalm 2007: 
254. 

5 vgl. Frohne et al. 2015: 47; Mandel 2010: 16; Reschreiter et al. 2009: 8; Günter/Haus-
mann 2012: 72. 

6 vgl. Glaue 2018: 24; Hausmann 2014: 29; Hipp 2012: 11; Dinges/Korzuschek 2015: 48. 
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Warum aus dieser Begriffsvielfalt die Bezeichnung Mittler*in am treffendsten für 

die im Fokus stehende Personengruppe erscheint, ist aus verschiedener Hinsicht 

zu begründen. 

Um eine Verwechslung zu vermeiden, ist gleich an dieser Stelle zu beachten, dass 

mit dem Begriff Mittler*in nicht das Berufsbild der Kulturvermittler*innen gemeint 

ist. Wird in der vorliegenden Arbeit Kulturvermittlung als Beruf verstanden und die 

Begriffe für Vergleiche oder Abgrenzungen bemüht, so wird explizit darauf einge-

gangen. Gemäß der Berufsdefinition des Österreichischen Verbands der Kultur-

vermittlerInnen können Kulturvermittler*innen wie folgt verstanden werden:  
„KulturvermittlerInnen initiieren inklusive Bildungs- und Kommunikationsprozesse 
und schaffen Erfahrungsräume. Sie informieren, moderieren und sie fördern die 
kritische Auseinandersetzung mit musealen und gesellschaftspolitischen Frage-
stellungen. Hierfür recherchieren, selektieren und interpretieren sie auf Basis ak-
tueller Forschungserkenntnisse Inhalte für ein heterogenes Publikum. Sie betrei-
ben interdisziplinäre Netzwerkarbeit. KulturvermittlerInnen arbeiten an der Pro-
grammierung und inhaltlichen Ausrichtung der Institution mit. Sie wählen und ent-
wickeln adäquate Formate und Methoden, mit denen die Inhalte auf personale und 
mediale Weise vermittelt werden (Apps, Audioguides, Ausstellungs- und Künstle-
rInnengespräche, Begleithefte, BesucherInnenkataloge, Diskussionen, Führun-
gen, Raumtexte, Workshops etc.). Sie kuratieren partizipatorische Aktionen sowie 
Interventionen und setzen Programmschwerpunkte. Dies bedingt eine ständige 
Reflexion von Theorie und Praxis. KulturvermittlerInnen gehen bei ihrer Tätigkeit 
von der Gegenwart aus. Sie diskutieren die gesellschaftliche Relevanz der institu-
tionellen Fragestellungen und der musealen Objekte und setzen sie in aktuelle 
Kontexte“ (Österreichischer Verband der KulturvermittlerInnen o.J.). 

Diese Definition bezieht sich zwar auf Kulturvermittler*innen im Bereich des Muse-

ums- und Ausstellungswesens, kann aber auf andere Sparten des Kulturbetriebs 

übertragen werden.  

Beide Termini, Vermittler*in und Mittler*in, basieren auf dem gleichen Wort- und 

Bedeutungsfeld wie die Worte Mitte und Mittel. Während die Mitte den Ort be-

stimmt, der sich im gleichen Abstand zwischen zwei oder mehreren Extremen be-

findet, wird das Wort Mittel darüber hinaus vor allem im Sinne eins Hilfsmittels 

verwendet. Auch in der Bedeutung als Hilfsmittel schwingt das räumliche Charak-

teristikum der Mitte mit, da ein Mittel als ein Zwischen- oder Mittelglied zwischen 

einem Vorhaben und seiner Erfüllung betrachtet werden kann. Es leistet Anteil da-

ran, beide Seiten miteinander zu verbinden. In einer dreistelligen Konstellation aus 

zwei getrennten, voneinander entfernten Seiten stellen Mitte, Mittel und (Ver-)Mitt-

ler*in einen Dritten dar (vgl. Fiedler/Vogel 1982: 996; Hüttmann 2018: 15f.). Fied-

ler/Vogel (1982: 996) konkretisieren: „Der Begriff der [Ver-]Mittlung charakterisiert 

somit eine Beziehung, in der zwei Seiten, Erscheinungen miteinander in ein Ver-

hältnis treten.“ Die (Ver-)Mittlung steht für das Ineinander-Übergehen von Verhält-

nissen zwischen zwei Seiten und deckt die Mittelglieder auf, die diese Seiten ver-
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binden und zugleich trennen (vgl. ebd.). Die Instanz der (Ver-)Mittlerin bzw. des 

(Ver-)Mittlers dient als Initiator*in und Begleiter*in der Bewegung, die scheinbar 

Auseinanderliegendes in einen Zusammenhang bringt. 

Von den Kulturvermittler*innen sollen Kulturmittler*innen abgegrenzt verstanden 

wissen, als diejenigen Personen, die 
„Verbindungsglieder in solche Gruppen hinein sein können, zu denen die Beschäf-
tigten der Kulturinstitutionen selbst keine Kontakte haben. Multiplikatoren sorgen 
für die Weitervermittlung von Botschaften und Informationen an diese Gruppen und 
für deren Feedback zurück an die Institutionen“ (Mandel 2013b: 130).  

Während Kulturvermittler*innen also einen persönlich gewinnbringenden Besuch 

initiieren, sind die vorgelagerten Aktivitäten, die die Besucher*innen in die Einrich-

tung bringen, bereits schon das Handlungsfeld der kulturellen Mittler*innen.7 Man-

del lehnt sich mit ihrer Beschreibung der Personengruppe an eine Definition von 

Jennings an: „A community networker with the objective of spreading the word 

about arts and cultural events and/or representing the views and aspirations of a 

target community” (Jennings/Arts Council England 2003: 9). Während sich Mandel 

in ihrer Definition auf den Begriff Multiplikator*in bezieht, der sowohl alltagssprach-

lich eine gängige Verwendung findet als auch in der Kommunikationswissenschaft 

verortet ist, spricht Jennings von Ambassador (zu deutsch: Botschafter*in). Der 

zweite Begriff wird in der Alltagssprache meist für eine*n Repräsentant*in eines 

Landes verstanden, lässt aber ebenso eine kommunikative Dimension deutlich er-

kennen. Sowohl Multiplikator*innen als auch Botschafter*innen stehen definito-

risch betrachtet für eine einseitig angelegte Weitergabe einer Mitteilung bzw. die 

Überbringung einer Verkündigung. Das Hauptaugenmerk der zu untersuchenden 

Personengruppe liegt allerdings auf der doppelt gerichteten Kommunikation. Die 

daher als Kulturmittler*innen bezeichneten Personen berücksichtigen nicht nur die 

Ansichten, Interessen, Bedürfnisse und Wünsche der Seite des Kulturbetriebs, 

sondern übernehmen eine vermittelnde Funktion zwischen Kulturbetriebsseite- 

und Zielgruppenseite.  

Auch in der Kommunikationstheorie wird der Begriff Mittler*in verwendet (vgl. Han-

sen/Schmidt 2011: 92). Sie stellen dort eine Relaisstation zwischen der sendenden 

Person einer Botschaft und der empfangenden Person dar (vgl. ausführlich 

Kap. 4.2).  

Zuletzt sei noch darauf hingewiesen, dass im Kulturmanagement der Begriff Mitt-

ler*in meist nur in Zusammenhang mit der Auslandskulturarbeit verwendet wird. 

 
7 Im Rahmen der Inputevaluation in dieser Arbeit (Kapitel 9.6) erfolgt eine ausführliche 

Verortung des Theatermittler*innen-Programms im Bereich der Kulturvermittlung. 
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So werden beispielsweise das Institut für Auslandsbeziehungen oder das Goethe-

Institut als Mittlerorganisationen bezeichnet (vgl. Klein 2017b: 108).  

Die Ausführungen zum Begriff legen nahe, dass die Verwendung des Begriffs The-

ater- bzw. Kulturmittler*in je nach Kontext mit einer konkreten Zuordnung für die 

zu untersuchende Personengruppe einhergehen sollte. 

 

1.3  Erfolgsbeispiele für den strategischen Einsatz von 
Besucher*innen 

 

Mittler*innen-Programme im deutschsprachigen Raum 
 

Die Forschungsliteratur kann bereits anhand von ähnlichen Programmen den Er-

folg des strategischen Einsatzes von Besucher*innen als Mittler*innen bescheini-

gen. Im Gegensatz zu dem Theatermittler*innen-Programm fanden diese Pro-

gramme jedoch oftmals in anderen Kunstsparten statt oder wurden von den Kul-

tureinrichtungen nicht selbst konzipiert und durchgeführt. Folgende Programme 

aus dem deutschsprachigen Raum werden vielfach zitiert, da sie bereits einer wis-

senschaftlichen Evaluierung unterzogen wurden. 

 

Interkulturelles Audience Development 

Das Kulturministerium des Landes Nordrhein-Westfalen hat 2011 und 2012 sieben 

großen öffentlichen Kultureinrichtungen – sechs Theater und ein Museum – För-

dermittel zur Verfügung gestellt, um „neue Ansätze einer bewusst interkulturell an-

gelegten Programmplanung, Kommunikation und Vermittlung“ (Mandel 2013a: 12) 

in einem Modellversuch zu erproben. Das Programm wurde von der Universität 

Hildesheim wissenschaftlich begleitet und die Ergebnisse aus zahlreichen Befra-

gungen, Beobachtungen, Medienberichten und Besucher*innenzahlen wurden in 

dem praxisorientierten Buch Interkulturelles Audience Development anschaulich 

publiziert. Als einen erfolgsversprechenden Ansatz konnte Mandel den Einsatz von 

Multiplikator*innen aus verschiedenen sozialen Gruppen identifizieren, die wiede-

rum Zugänge zu neuen Zielgruppen eröffnen konnten (vgl. Mandel/Redlberger 

2013: 94). In den meisten Fällen des Programms stellten Lehrer*innen die Mitt-

ler*innengruppe dar. Sie wurden von den Kultureinrichtungen kontaktiert, um 

Schüler*innen auf die Angebote der Kulturinstitutionen aufmerksam zu machen. 

Darüber hinaus wurden den Lehrer*innen Workshops und regelmäßige Aus-

tauschtreffen offeriert. Dort hatten sie die Möglichkeit, den Kulturbetrieben zurück-

zumelden, was die Klassen interessiert hat und wie für sie die Kooperation mit der 

Einrichtung verbessert werden könnte (vgl. Mandel 2013b: 131).  
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Kulturagenten für kreative Schulen 

Von 2011 bis 2015 wurde in den Bundesländern Baden-Württemberg, Berlin, Ham-

burg, Nordrhein-Westfalen und Thüringen das Modellprogramm Kulturagenten für 

kreative Schulen umgesetzt, das von der Kulturstiftung des Bundes und der Stif-

tung Mercator initiiert und gefördert wurde. Die beteiligten Bundesländer und wei-

tere Vereinigungen unterstützten das Programm finanziell. Mit dem Programm soll-

ten Kinder und Jugendliche aus allen gesellschaftlichen Schichten und Gruppen 

den selbstverständlichen Zugang zu Kunst und Kultur erhalten (vgl. Abs et al. 

2017: 8). Hierfür wurde die eigene Profession des Kulturagenten geschaffen. Sie 

sollten sich durch „Kompetenzen wie künstlerische Expertise, Erfahrungen in der 

Kulturvermittlung oder Kulturelle Bildung und Moderationsfähigkeiten“ 

(Götzky/Renz 2017: 151) auszeichnen. 46 Kulturagenten arbeiteten zusammen 

mit 138 Schulen daran, umfassende und nachhaltige Kooperationen mit Künst-

ler*innen und Kultureinrichtungen aufzubauen, die in den schulischen Alltag hin-

einwirkten und unterstützten die Schulen bei der Entwicklung von künstlerischen 

Projekten. In der Modellphase wurden über 1.200 künstlerische Projekte beantragt 

und mit über 620 Kulturpartner*innen wurden Projektwochen, Workshops und an-

dere Aktionen durchgeführt. Die Unternehmungen fanden zum einen in den Schu-

len statt und zum anderen gingen die Schüler*innen hierfür in die kooperierenden 

Theater, Museen, Kulturzentren sowie Kunst- und Musikschulen (vgl. Bäßler 

2015).  

Das Programm wurde von zwei Forschungsteams evaluiert. Erstens wurde ein 

Programm-Monitoring von den Universitäten in Gießen und in Duisburg-Essen 

durchgeführt (vgl. Abs et al. 2013; Abs et al. 2017) und zweitens untersuchte die 

Universität Hildesheim die Arten von Kooperationen zwischen Schulen und Kultur-

einrichtungen (vgl. Fink/Götzky/Renz 2017). Das Programm zielte darauf ab, dass 

Schüler*innen in Kontakt mit Kunstschaffenden und Kultureinrichtungen treten, 

ihre Kompetenzen im eigenen künstlerischen Gestalten und Produzieren gefördert 

werden und die Aktivitäten zur Persönlichkeitsentwicklung beitragen. Diese Ziele 

konnten zwar nicht in der Höhe erreicht werden, wie man sich es anfänglich ge-

wünscht hatte (vgl. ebd.: 47), aber die große Anzahl an Projekten und Kontakten 

von Schüler*innen zu Kunst und Kultur war Grund genug, das Programm in den 

fünf Bundesländern über vier weitere Jahre auszudehnen. So konnte die Arbeit 

der Kulturagenten verstetigt werden und die Netzwerke und Strukturen für kultu-

relle Bildung ausgebaut werden (vgl. Hackstein/Scharf 2020). Der Erfolg des Pro-

jekts in Deutschland führte dazu, dass ein Kulturagenten-Programm seit 2018 

auch in der Schweiz besteht (vgl. ebd.). 

 



1. Einleitung 12 
 
An die Hand nehmen – Kulturlotsen für Kinder 

Von 2011 bis 2014 wurde das Programm An die Hand nehmen – Kulturlotsen für 

Kinder der Stiftung Kinderland Baden-Württemberg durchgeführt. In 15 Projekten 

in Baden-Württemberg konnten freiwillig engagierte und interessierte Personen als 

Kulturlotsen vor allem Kindern, die bisher keinen Zugang zu kultureller Bildung 

hatten, „an die Hand nehmen“ und ihnen einen Zugang zu Kultur aufzeigen. Die 

Kinder konnten dabei meist einmal pro Woche entweder selbst gestalterisch aktiv 

werden oder passiv an Kulturveranstaltungen teilnehmen. Projektträger waren bei-

spielsweise das Badische Staatstheater Karlsruhe, das Archäologische Museum 

Colomischlössle in Freiburg oder das Podium Festival Esslingen. In Form von Pa-

tenschaften ermöglichten die lotsenden Personen über 1.500 Kindern kulturelle 

Erlebnisse in den Bereichen Musik, Oper, Tanz, Literatur, Schauspiel und Malerei 

(vgl. Burde et al. 2016: 12).  

Die Ergebnisse der Programmevaluation durch die Duale Hochschule Baden-

Württemberg Stuttgart zeigten, dass neun von zehn Kindern die Unternehmungen 

im Rahmen des Programms sehr gut fanden und sie wieder daran teilnehmen wür-

den (vgl. ebd.: 36). Ebenfalls waren fast alle Kinder sehr zufrieden mit der „Arbeit“ 

ihrer lotsenden Person (vgl. ebd.: 47). Die Struktur biete den Mehrwert, dass die 

Lots*innen einen „positiven Einfluss auf die Entwicklung der Kinder und deren kul-

turellen Bezug nehmen“ (Ebd.: 45). Die Projektverantwortlichen bei den kooperie-

renden Kultureinrichtungen bewerteten das Projekt ebenso sehr positiv (vgl. 

ebd.: 53).  

 

Keywork4 

Die Projektwerkstatt für innovative Erwachsenenbildungsarbeit des Evangelischen 

Erwachsenenbildungswerks in Düsseldorf initiierte in einem transdisziplinären Ar-

beitsprozess mit Projektpartnern in Deutschland, Österreich und der Schweiz 

Keywork. Darunter ist ein Ansatz zu verstehen, der Partizipation und Selbstorga-

nisation im Bereich der sozialen und kulturellen Arbeit fördern soll (vgl. Schanner 

2007: 26ff.). Das unter dem Namen Keywork4 fortgeschriebene Programm ermun-

tert Menschen, eigene Ideen zu entwickeln, durchzuführen und in Kooperation mit 

einer Kulturinstitution einen Beitrag für das eigene Umfeld zu schaffen. Ziel von 

Keywork4 ist es, kulturferne Personengruppen an Kultureinrichtungen heranzufüh-

ren. Dafür werden Mittler*innen gesucht und eingesetzt, die als verbindendes Glied 

zu dem neuen potenziellen Zielpublikum dienen. Sind diese sogenannten Keywor-

ker gefunden, werden sie mit dem Angebot der Kultureinrichtung vertraut gemacht. 

Dabei soll bei ihnen der Wunsch geweckt werden, das Erlebte an andere Personen 

in ihrem sozialen Umfeld weiterzugeben. Das Konzept von Keywork4 sieht vor, 
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dass in den Kultureinrichtungen ein Lernprozess vorangetrieben wird, wie Ideen 

gemeinsam mit Besucher*innen gefunden und umgesetzt werden können. Die 

Zahl 4 im Programmnamen bezieht sich auf die vier Faktoren, die das Konzept 

kennzeichnen: 1) Innovation, 2) Demokratie und Partizipation, 3) Neue Lernfor-

men, Wissenstransfer und Vernetzung von Ideen, 4) Entdeckung und Schaffung 

neuer Entwicklungs- und Gestaltungsräume, Experimente in ungewöhnlichen 

(Denk-)Räumen, Suche nach attraktiven Lernorten (vgl. Knopp/Nell 2007, 2014).  

Eine Studienarbeit untersuchte das Programm an zwei Museen, die Keywork4-Pro-

jekte durchführten. Die qualitative Auswertung von Befragungsmaterial mit den 

Projektverantwortlichen legte dar, dass Keywork4 Personen, die als museumsfern 

charakterisiert wurden, als Besucher*innen gewinnen konnte. Keyworker stellten 

hierbei Schlüsselfiguren dar, da es ihnen gelang, in ihrem eigenen sozialen Umfeld 

in einer adäquaten Sprache und Form den Zugang zu musealen Inhalten zu schaf-

fen (vgl. Müller 2014: 198). Die Untersuchung zeigte außerdem, dass eine Zusam-

menarbeit mit der Kultureinrichtung auf Augenhöhe entstehen kann, wenn sich die 

Keyworker im Sinne echter Partizipation in den Kulturbetrieb einbringen dürfen 

(vgl. ebd.: 199). 

 

Kulturloge 

Das Konzept von Kulturlogen basiert darauf, nicht verkaufte Eintrittskarten von Kul-

turanbietern über ehrenamtliche Helfer*innen an Menschen mit geringem Einkom-

men kostenlos weiterzugeben. Das erste Modell dieser Art entstand 2007 an der 

Marburger Tafel. Das Konzept wurde deutschlandweit bekannt und fand viele 

Nachahmende in anderen Städten und Regionen. Neben den 47 lokalen Kulturlo-

gen-Vereinen (Stand Juli 2022), die sich in dem 2012 gegründeten Bundesverband 

Deutsche Kulturlogen e. V. organisieren, existieren ähnliche Initiativen mit Namen 

wie z. B. Kulturtafel (Konstanz), Kulturdrehscheibe (Leverkusen), Kulturpforte 

(Reutlingen) oder Kultür (Potsdam). Die Kulturlogen stehen in engem Kontakt mit 

den örtlichen sozialen Initiativen und Beratungsstellen. Dort werden Bedürftige, die 

nachweislich unter die Armutsgrenze fallen, über das Angebot der Kulturlogen in-

formiert und als sogenannte Kulturgäste registriert. In der Regel vermitteln die eh-

renamtlichen Mitarbeiter*innen Karten aus Kinos, Theatern, Konzert- und Litera-

turhäusern telefonisch an die potenziellen Besucher*innen. Je nach Ausprägung 

des Konzepts können die Ehrenamtlichen bei Wunsch auch als Begleitperson 

agieren, um Kulturangebote gemeinsam erleben zu können (vgl. Bundesverband 

Kulturloge e. V. 2012).  
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Die Universität Hildesheim hat die Arbeit der Kulturloge Berlin8 zweimal quantitativ 

und qualitativ evaluiert, um herauszufinden, ob durch die Kulturloge noch nicht 

kunstinteressierte Menschen für kulturelle Veranstaltungen gewonnen werden 

können und wie es dieser Organisation gelingt, Zugangsbarrieren zu Kulturange-

boten zu überwinden (vgl. Renz/Mandel 2011; Renz 2013). Die Ergebnisse der 

ersten Erhebung 2011 zeigten, dass mehr als die Hälfte der befragten Menschen 

bzw. der Kulturgäste im letzten Jahr keine Kulturveranstaltungen besucht haben 

und erst durch die Kulturloge zu einem Kulturbesuch angeregt wurden. Die Orga-

nisation konnte demnach die kulturelle Teilhabe von bisherigen Nichtbesucher*in-

nen fördern. In der Befragung von 2013 wurden die Ergebnisse von 2011 bestätigt. 

Zwischen den zwei Jahren hat sich der Anteil der Gäste, die von Freunden oder 

Bekannten von der Kulturloge erfahren haben, mehr als verdreifacht und ist auf 

25 % gestiegen (vgl. Mandel/Renz 2016: 103ff.).  

Bundesweit erweiterten die Kulturloge-Initiativen ihr bestehendes Angebot bei-

spielsweise auch für Menschen mit Behinderung (vgl. Seifert 2014: 42ff.) und Ge-

flüchtete (vgl. Peppler 2017: 211ff.). Bei diesen Bevölkerungsgruppen konnte der 

Ansatz der beschriebenen Organisationen ebenso als ein wirksames Instrument 

zur Stärkung der kulturellen Teilhabe ermittelt werden. Den engagierten Mittler*in-

nen wird dabei ein großer Anteil zum Gelingen und Verbreiten der Idee der Kultur-

loge zugesprochen. 

 

Internationale Mittler*innen-Programme  
 

Die Ergebnisse von evaluierten Mittler*innen-Programme aus dem angloamerika-

nischen Raum sind um einiges zahlreicher und differenzierter als die Erkenntnisse 

aus der deutschsprachigen Forschungsliteratur. Folgende vielfach zitierten Pro-

gramme zeigen die Breite von Untersuchungsfragen auf und deuten ebenso auf 

den Erfolg des strategischen Einsatzes von Besucher*innen als Mittler*innen. 

 

New Audiences for the Arts 

Eine der führenden Institutionen in der Evaluation seiner Programme ist der Arts 

Council England9, der die Verteilung der kulturbetreffenden Gelder von Staat und 

 
8 2015 hat sich die Kulturloge Berlin in KulturLeben Berlin – Schlüssel zur Kultur e.V. um-

benannt.  
9 Der Arts Council England wurde 1994 gegründet, als der Arts Council of Great Britain in 

drei separate Gremien für England, Schottland und Wales aufgeteilt wurde. Die Einrich-
tung wird dem britischen Kulturministerium zugeordnet, agiert allerdings eigenständig 
und kümmert sich um die Entwicklung, Unterstützung und Förderung der Künste, 
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nationaler Lotterie verantwortet. Der Arts Council England hat 1998 das mit 20 

Millionen Pfund ausgestattete Programm New Audiences for the Arts ins Leben 

gerufen, das bis 2003 lief und in dieser Zeit verschiedene Projekte zur Besu-

cher*innenerweiterung in England ermöglichte. Das Programm hatte das Ziel, dass 

so viele Menschen wie möglich mit Kultur in Kontakt kommen und so ein möglichst 

diverses Publikum entsteht (vgl. Johnson et al. 2004: 6). Ein ausführlicher Bericht 

dokumentiert die verschiedenen Projekte und führt die Evaluationsergebnisse vie-

ler Fallstudien zusammen. Es entstand u. a. die praxisorientierte Publikation A 

practical guide to work with arts ambassadors von Mel Larsen (früher Mel Jennings 

2003). Diese Handreichung bündelt die gemachten Erfahrungen aus den Mittler*in-

nen-Projekten in dem geförderten Großprogramm und ist angelegt wie ein Praxis-

handbuch für Kulturschaffende, die ebenso ein Mittler*innen-Projekt initiieren 

möchten. 

Die Autorin identifizierte aus den Evaluationen von 16 Mittler*innen-Projekten zwei 

überwiegend vorkommende Modelle der Zusammenarbeit von Kulturbetrieben mit 

Mittler*innen (vgl. Jennings/Arts Council England 2003: 23): 

- erstens einen auf Bewerbung ausgerichteten Ansatz, bei dem Mittler*innen als 

Werbemedien für einen Kulturbetrieb dienen. In diesen Fällen betreiben Kul-

turnutzer*innen in ihren persönlichen Netzwerken Werbung und regen zum 

Kauf von Tickets an. In ihrem Interesse ist es, auch neue Besucher*innen für 

Kultureinrichtungen zu gewinnen und die Besucher*innenzahl insgesamt zu 

steigern. Die Mittler*innen sind in erster Linie eine Art Handelsvertretung für 

die Kultureinrichtungen. 

- zweitens einen Ansatz, bei dem die Mittler*innen Fürsprechende sowohl für die 

Kultureinrichtung als auch für die Zielgruppe sind. Die Mittler*innen sind meist 

eingebettet in einem größeren Strategieplan der Kultureinrichtung, in dem ihre 

Tätigkeit Einfluss auf die gesamte Kultureinrichtung nimmt. In diesem Modell 

entwickelt sich eine Partnerschaft zwischen der Kultureinrichtung und den Be-

sucher*innen durch eine Palette von Aktivitäten, Schulungen sowie Vermitt-

lungs- und Gemeinschaftsangeboten. 

In der Praxis ist die Trennung zwischen den beiden Ansätzen nicht scharf. Ein 

stärker auf das zweite Modell ausgerichteter Ansatz erfordert von einer Kulturein-

richtung den Aufbau einer tieferen Beziehung zur Zielgruppe sowie eine wohlüber-

legtere Ansprache. 

 

 
Museen und Bibliotheken in England durch die Vergabe von öffentlichen Geldern sowie 
Einnahmen der National Lottery. 
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Without Walls Associate Touring Network 

Ein weiteres vom Arts Council England von 2013 bis 2018 gefördertes Programm 

trug den Namen Without Walls Associate Touring Network (WWATN). Dahinter 

steckte ein Konsortium von je nach Jahr sieben bis zwölf Festivals in England, die 

das Engagement für und die Freude an Kunst und Kultur im Freien auf regionaler 

und nationaler Ebene steigern wollten. Wichtiger Baustein war dabei auch die Er-

forschung des Festivalpublikums (vgl. Mills/The Audience Agency 2019: 4). Die 

Festivals fanden bewusst in ländlichen Regionen und Gemeinden statt, in denen 

zum Teil kein großes und vielfältiges kulturelles Angebot bestand. Die Programm-

verantwortlichen versammelten mehr als 15 Ensembles, verschiedene Shows so-

wie eine Reihe an Kulturvermittlungs- und Partizipationsprojekten. Daraus konnte 

sich jedes regionale Festival-Team ein eigenes Festivalprogramm zusammenstel-

len, das dann den Besucher*innen kostenfrei angeboten wurde. Das WWATN un-

terstützte außerdem die Rekrutierung und Ausbildung von Mittler*innen bei einigen 

Festivals. Diese wurden im Rahmen einer Festivalevaluation in der Mitte der Pro-

grammförderlaufzeit befragt (vgl. ebd.: 22). Die Mittler*innen gaben an, dass sie in 

ihrer Rolle Kommentare und Rückmeldungen von Festivalbesucher*innen sam-

melten, den Kontakt zu ihren persönlichen Netzwerken herstellten, das Festival bei 

Workshops und Veranstaltungen unterstützten und von dem Festival auf den ei-

genen Social Media-Kanälen berichteten. Sie hatten außerdem eine koordinie-

rende Rolle und gestalteten das Programm mit. Einige Mittler*innen spielten und 

arbeiteten auch selbst als Künstler*innen (vgl. ebd.: 22f.). Den Mittler*innen gelang 

es, ihrem persönlichen Umfeld Alternativen zu einem „klassischen“ Theaterbesuch 

aufzuzeigen und sie waren maßgeblich daran beteiligt, Aufmerksamkeit für die 

Festivals zu erzeugen (vgl. ebd.: 23). 

 

Community Cultural Champion 

Die Stadt Liverpool hat 2010 das Community Cultural Champion (CCC)-Programm 

ins Leben gerufen. Dabei wurde ein Wettbewerb ausgerufen, aus dem für jeden 

der fünf Liverpooler Stadtteile ein*e Vertreter*in ausgewählt wurde. Diese Perso-

nen durften jeweils für ein Jahr neue kulturelle Erfahrungen sammeln und sollten 

dabei das Bewusstsein für und den Wert von Kunst und Kultur in der Stadt stärken. 

Diese sogenannten Champions besuchten nach ihrer Wahl kulturelle Veranstal-

tungen. Kostenlose Eintrittskarten und Einladungen wurden von allen großen Mu-

seen und Kunstorganisationen in Liverpool ausgestellt. Die Mittler*innen erhielten 

auch Informationen zu Veranstaltungen in ihrer Region. Zu all ihren Besuchen 

schrieben die Champions Rezensionen und bewarben das Kulturleben bei Freun-

den, in ihrer Familie und in ihrem Stadtteil. Das Programm wurde von Melville 
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(2013) wissenschaftlich durch einen Mix aus Fokusgruppen-Gesprächen, Einzelin-

terviews und Beobachtungen begleitet. Darüber hinaus gaben die Mittler*innen in 

regelmäßigen Abständen Auskunft über ihr Wohlbefinden im Rahmen einer On-

linebefragung. 

Die Evaluation ergab, dass das Programm von den Mittler*innen und auch von der 

begleitenden Steuerungsgruppe als effektiv bewertet wurde (vgl. ebd.: 123). Die 

Mittler*innen stellten während des Programms einen persönlichen Entwicklungs- 

und Transformationsprozess fest. Sie erhielten von Seiten der Stadt und den Kul-

tureinrichtungen große Anerkennung und Respekt. Außerdem gaben sie an, Akti-

vitäten unternommen zu haben, die sie vor der Programmteilnahme nicht getan 

hätten, und sich so ihr Selbstvertrauen gesteigert habe (vgl. ebd. 123f.). Die Mitt-

ler*innen begriffen sich während des Programms zudem nicht nur als Fördernde 

der Kulturszene, sondern auch als deren Verfechter*innen. Sie verstanden zuneh-

mend besser die Komplexität der Interessen der verschiedenen Kultureinrichtun-

gen sowie die Perspektive der Stadtverwaltung, die mit Haushaltszwängen zu 

kämpfen hatte (vgl. ebd. 125). Die Mittler*innen gaben des Weiteren an, dass die 

Programmteilnahme bei ihnen zu einem gesteigerten Wohlbefinden geführt habe 

und sich ihr Gesundheitszustand während des Programms physisch und mental 

verbessert habe (vgl. ebd.: 123). 

 

FAMbassadors 

Die Wallace Foundation ist eine in den USA national agierende Stiftung, die sich 

zum Ziel gesetzt hat, das Lernen und die Entwicklung von benachteiligten Kindern 

zu verbessern und das kulturelle Leben für alle zu fördern (vgl. Buteau et al. 

2008: 23). Von 2011 bis 2015 brachte die Stiftung die Publikationsreihe Wallace 

Studies in Building Arts Audiences heraus. Aufgezeigt werden in zwölf Fallstudien 

Strategien zur Publikumsgewinnung. Darunter widmet sich eine Studie einem Mitt-

ler*innen-Projekt. Das in Philadelphia ansässige Fleisher Art Memorial (kurz: Fleis-

her), eine der ältesten gemeinnützigen Kunstschulen des Landes, stand vor der 

Herausforderung, dass sich die Bevölkerung in der Umgebung der Schule radikal 

gewandelt hatte. Die neu angekommenen und wirtschaftlich benachteiligen Men-

schen aus Lateinamerika, China und Südostasien nutzten keine Angebote des 

Fleishers, obwohl die Kunstschule sich selbst auf die Fahne schrieb, Kunst an 

Menschen mit unterschiedlichem wirtschaftlichen und sozialen Hintergrund zu ver-

mitteln. Die Einrichtung reagierte darauf, indem sie eine Reihe von Programmen 

entwarf, von denen sie sich erhoffte, dass sie Kinder und Familien der neuen Ein-

wohner*innen anziehen würden. Forschungsinterviews mit den Anwohner*innen 

des Stadtviertels und den Verantwortlichen der Gemeindeorganisationen ergaben 
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jedoch, dass die Bewohner*innen das Fleisher nicht als einen Ort erkannten, an 

dem sie sich willkommen fühlten, wenn sie an Kursen teilnahmen oder es besuch-

ten (vgl. Harlow/ The Wallace Foundation 2015: 1f.). Daraufhin hat das Fleisher 

drei Einwohner*innen aus dem Viertel, die südostasiatischer Herkunft waren, als 

sogenannte FAMbassadors angeworben. Die Personen hatten jeweils Verbindun-

gen zur lokalen lateinamerikanischen, mexikanischen und kambodschanischen 

Gemeinschaft. Diese Mittler*innen sprachen über das Fleisher bei Nachbar-

schaftsversammlungen und in informellen Netzwerken von Freunden und Familie. 

Es zeigte sich, dass es den FAMbassadors gelang, neue Besucher*innen für das 

Fleisher zu gewinnen. Die FAMbassadors berieten zudem die Fleisher-Mitarbei-

ter*innen über Partnerschaftsmöglichkeiten mit Gemeindegruppen und über an-

stehende Nachbarschaftsveranstaltungen. Das Fleisher konnte die Rückmeldun-

gen der Mittler*innen nutzten, um Workshops zu entwickeln, die auf kulturspezifi-

schen Kunstformen und Festen der Communities basieren. Den FAMbassadors 

wurde ein großer Anteil am Beziehungsaufbau der Kunstschule mit der umliegen-

den Nachbarschaft beigemessen (vgl. ebd.: 64f.).  

 

1.4 Stand der Forschung, Forschungslücken und Ziele 
der Untersuchung 

 

Mit dem oben vorgestellten, grundlegenden Praxishandbuch A practical guide to 

work with arts ambassadors des Arts Council England wurden Beobachtungen und 

Lehren aus verschiedenen kulturellen Mittler*innen-Projekten erstmals für nachah-

mende Kulturbetriebe zusammengestellt (vgl. Jennings/Arts Council England 

2003). Daraufhin folgten sowohl international als auch in Deutschland die ebenso 

präsentierten Fallstudien, in denen kulturelle Mittler*innen-Projekte oftmals als 

Praxisbeispiele für Audience Development-Instrumente behandelt wurden (vgl. 

Christofis 2004; Renz/Mandel 2011; Melville 2013; Mandel/Redlberger 2013; 

O’Reilly/Lawrenson 2014; Harlow/The Wallace Foundation 2015; Burde et al. 

2016; Abs et al. 2017; Mills/The Audience Agency 2019). Unter dem Schlagwort 

Audience Development werden in der kulturmanagerialen Fachliteratur seit Beginn 

des 21. Jahrhunderts u. a. Strategien zur Erreichung eines größeren und diverse-

ren Publikums diskutiert (vgl. Siebenhaar 2007; Mandel 2008 und 2013b; Allman-

ritter 2017).10  

 
10 Eine tiefergehende Annäherung an den Begriff Audience Development erfolgt in Kapi-

tel 3.1. 
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Die Evaluationen und wissenschaftlichen Begleitungen der oben genannten Pro-

gramme verdeutlichen den großen wissenschaftlichen Konsens, dass bei regel-

mäßigen und treuen Besucher*innen das Potenzial besteht, als starke Befürwor-

ter*innen für „ihre“ Kultureinrichtung aufzutreten und auf andere Menschen beein-

flussend zu wirken (vgl. Johnson et al. 2004: 19; Arts Council of Northern Ireland 

2005: 61; Helm/Kuhl 2006: 175; Halbertsma 2006: 76; Hazelwood et al. 2009: 790; 

Siebenhaar/Müller 2011: 22; Mandel 2013b: 130; Melville 2013: 123; OMC working 

group of Member States' experts 2014: 95, Burnard et al. 2018: 46f., Tait et al. 

2019: 37f.; Mills 2019: 42). Auch Garber et al. (vgl. 2000: 80f.), Johnson et al. (vgl. 

2008: 358f.) und Kang (vgl. 2010: 273) betonen, dass diese „heavy users“ (Kol-

hede/Gomez-Arias 2016: 95) von Kunst und Kultur als Fürsprecher*innen, Freiwil-

lige, Ehrenamtliche und Spender*innen dem Kulturbetrieb dienen können. Sie sind 

in vielversprechender Weise in der Lage, direkten Kontakt zu möglichen neuen 

Besucher*innen aufzubauen. Aufgrund ihres engen Kontakts zum Kulturbetrieb 

werden sie auch als „definitive visitor[s]“ (Holmes/Edwards 2007: 161) oder „super 

users“ (Hvenegaard Rasmussen 2016: 551) bezeichnet. Sie kennen ihre eigenen 

Interessen als Besucher*innen im Hinblick auf den Kulturbetrieb und sind gerne 

bereit, diese Interessen auch dem Kulturbetrieb zu kommunizieren (vgl. ebd.). 

Hayes/Slater sehen die Zusammenarbeit mit diesem Publikumssegment ebenso 

als eine erfolgreiche und unverzichtbare Maßnahme zur Erreichung neuer Besu-

cher*innen (vgl. Hayes/Slater 2002: 7f.). Sie halten es für wahrscheinlich, dass – 

ihren Bezeichnungen folgend – „soft core und hard core loyals“ (Ebd.: 10) als „ad-

vocates or volunteers“ (Ebd.) für den Kulturbetrieb agieren können. 

Hvenegaard Rasmussen (2016: 551), Birnkraut (2003: 208) und Johnson et al. 

(2008: 359) weisen darauf hin, dass engagierte Besucher*innen wie Theatermitt-

ler*innen mit einer stark emotionalen Verbindung zum Kulturbetrieb im Bereich des 

Volunteerings verortet werden können. Während man im angloamerikanischen 

Sprachraum mit dem Begriff Volunteering „[...] alle Stufen freiwilligen, gemeinnüt-

zigen Mithelfens außerhalb der Familie“ (Wehner et al. 2015: 5) bezeichnet, wird 

im deutschen Sprachgebrauch vermehrt der Begriff Freiwilligenarbeit im Sinne ei-

ner frei-gemeinnützigen Tätigkeit gebraucht:  
„Frei-gemeinnütze Tätigkeit umfasst unbezahlte, selbst oder institutionell organi-
sierte, sozial ausgerichtete Arbeit; gemeint ist ein persönliches, gemeinnütziges 
Engagement, das mit einem regelmäßigen projekt- oder eventbezogenen Zeitauf-
wand verbunden ist, prinzipiell auch von einer anderen Person ausgeführt und po-
tenziell auch bezahlt werden könnte“ (Ebd.).  



1. Einleitung 20 
 
Aus dem Freiwilligensurvey 201411 hat die Bundesvereinigung Kulturelle Kinder- 

und Jugendbildung e. V. (BKJ) eine Sonderauswertung für den Bereich Kultur und 

Musik vorgenommen. Die Ergebnisse zeigen, dass im Kulturbereich anteilig mehr 

Frauen (53 %) als Männer (47 %) freiwillig tätig sind (vgl. BKJ 2017: 14). Zu diesem 

Ergebnis sind auch Birnkraut (2003: 29), Bussell/Forbes (2003: 6), Nichols 

(2007: 5) und Stamer/Lerdall (2008: 206) gekommen. Rund 60 % der Engagierten 

sind in den mittleren Altersgruppen (30 bis 64 Jahre). Jeweils rund 20 % der En-

gagierten können der Altersgruppe der 14 bis 29-Jährigen und der über 65-Jähri-

gen zugeordnet werden (vgl. BKJ 2017: 15). Unter den Freiwilligen sind formal 

höher gebildete Menschen überproportional vertreten (vgl. Birnkraut 2003: 91; 

Nichols 2007: 5; Stamer et al. 2008: 206; BKJ 2017: 15f.). Die freiwillige Tätigkeit 

wird als „zusätzliche Lebensqualität“ (Birnkraut 2003: 39) zum beruflichen Dasein 

betrachtet, denn knapp über die Hälfe der Engagierten sind erwerbstätig. 23 % der 

Freiwilligen sind Rentner*innen und 16 % gehören zu Schüler*innen, Studierenden 

oder Auszubildenden (vgl. BKJ 2017: 17).  

Die Freiwilligen verstehen sich als Teil des Kulturbetriebs (vgl. Holmes 2007: 233). 

Mit ihrer frei-gemeinnützigen Tätigkeit weisen die Freiwilligen personaltypische 

Merkmale auf, wie beispielsweise die Mitbestimmung der Ziele einer Einrichtung 

(vgl. Hvenegaard Rasmussen 2016: 551), die Zusammenarbeit mit anderen Ar-

beitskräften oder die hierarchische Über- und Unterordnung in der Organisation. 

(vgl. Mayerhofer 2001: 280). Der Mitbestimmungsgrad wird vor allem in Organisa-

tionen ohne hauptamtliche Strukturen deutlich positiver eingestuft als bei Einrich-

tungen mit Hauptamt (vgl. BKJ 2017: 24). Holmes identifiziert bei den Freiwilligen 

eine Brückenfunktion zwischen den Besucher*innen und den bezahlten Mitarbei-

ter*innen einer Kulturorganisation. Sie verdeutlicht dies anhand einer Hierar-

chiepyramide (vgl. Abb. 2). Dort stehen sie ein Level über den häufigen Besu-

cher*innen und eines unter den bezahlten Mitarbeiter*innen. Als eigenständiges 

Besucher*innensegment kennzeichnen Volunteers ein „strong attachment and 

commitment“ (Holmes 2007: 231) für eine Kultureinrichtung.  

 

 
11 Das Bundesministerium für Familie, Senioren, Frauen und Jugend beauftragt seit 1999 

alle fünf Jahre eine repräsentative Befragung zum freiwilligen Engagement in Deutsch-
land. In dem Deutschen Freiwilligensurvey können freiwillige Tätigkeiten und die Bereit-
schaft zum Engagement nach Bevölkerungsgruppen und Landesteilen dargestellt wer-
den. 
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Abbildung 2:  Hierarchie des Besuchens 
 (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Holmes 2007: 231) 

Aus der Forschungsliteratur heraus wird also denjenigen Besucher*innen, die Kul-

turangebote regelmäßig nutzen, die ein Verbundenheitsgefühl zu einer Kulturein-

richtung aufgebaut haben und die anderen Menschen gerne von ihrem Kulturinte-

resse berichten, die wahrscheinlichste Eignung als Kulturmittler*in zugeschrieben. 

Die Umsetzung von Mittler*innen-Programmen ist allerdings kein Selbstläufer und 

es besteht keine Gelinggarantie. Dies zeigt sich an einem Projektbericht von Prinz-

Kiesbüye in einem Sammelband des Instituts für Theaterwissenschaft der Univer-

sität Bern über ein Theatermittler*innen-Projekt mit dem Titel Kulturattaché(e)s. 

Das Projektmodell Kulturattaché(e)s wurde von der Schweizer Kulturstiftung Pro 

Helvetica entwickelt und in der Spielzeit 2009/10 an der Comédie de Genève und 

am Vorstadttheater Basel erprobt. Prinz- Kiesbüye begleitete die Projekte und be-

fragte die Projektleiter*innen an den Theatern sowie die beteiligten Attaché(e)s in 

Form von Interviews und mit Fragebögen. Im erst genannten Theater wurden Per-

sonen als Attaché(e)s gesucht, die „ein generelles Interesse an Theater, Kommu-

nikationsfähigkeit, Zeit für Zusammenkünfte und hohes soziales Kapital – also ein 

möglichst großes Beziehungsnetz“ (Prinz-Kiesbüye 2012: 38) mitbringen. Für das 

Projekt meldeten sich zu Beginn kaum Interessent*innen. Den Personen, die sich 

schließlich doch noch für das Projekt gemeldet haben, gelang es dann aber ohne 

größere Mühe, ihr Umfeld für einen Theaterbesuch zu gewinnen. Die Attaché(e)s 

konnten zu einer Publikumserweiterung beitragen. Sie empfanden es allerdings 

als Belastung, dem Theater laufend Bericht zu ihren Werbungsfortschritten zu er-

statten (vgl. ebd.: 39). Sie äußerten außerdem den Eindruck, dass sie für das The-

ater als Expert*innen auftreten sollten, fühlten sich dafür aber bei weitem nicht 

hinreichend vorbereitet (vgl. ebd.: 40). Gegen Ende der Spielzeit brach die Aktivität 

der Attaché(e)s deutlich ein und auch die neu gewonnen Besucher*innen kamen 

kaum mehr ins Theater. Diese neue Besucher*innenschaft hatte selbst ebenso 

keine Motivation, anderen Nichtbesucher*innen einen Theaterbesuch zu empfeh-

len (vgl. ebd.: 41).  
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Im zweiten Fall, beim Vorstadttheater Basel, standen die Projektverantwortlichen 

vor der Herausforderung, dass sie mit Attaché(e)s ohne Theateraffinität zusam-

menarbeiteten (vgl. ebd.: 42). Die Attaché(e)s hatten große Schwierigkeiten, neue 

Besucher*innen für das Theater zu gewinnen und konnten abwesende Zielgrup-

pen nur in wenigen Fällen zu einem wiederholten Besuch überreden. Anders als 

in der Projektskizze von Pro Helvetica geplant, agierten die Attaché(e)s in diesem 

Fall mehr als Repräsentant*innen der Theater anstatt als Berater*innen (vgl. 

ebd.: 45).  

Zu der Frage, über welche Eigenschaften und Kompetenzen Mittler*innen im The-

aterbereich konkret verfügen sollten, damit die Projekte gelingen und neue Besu-

cher*innen gewonnen werden, bestehen noch kaum tiefergehende Erkenntnisse. 

Auch Günter konstatiert ein Defizit in der Besucher*innenforschung zu kulturellen 

Mittler*innen fest: „Relativ wenig erforscht sind die Beziehungen des Publikums zu 

‚Absatzmittlern‘, wie [...] die vielfältigen Multiplikatoren, die Mittler zwischen ‚End-

kunden‘ und Kulturanbietern sind und als Empfehlungsgeber oder Botschafter 

‚part-time marketer‘ sind“ (Günter 2016: 654).  

Die kommunikativen Maßnahmen der Theatermittler*innen zur Gewinnung von 

neuen Besucher*innen sind ebenso weitestgehend unbeleuchtet. Lediglich Hazel-

wood et al. stellten in einer Studie zu sogenannten theatre guides fest, dass für 

das Gewinnen von Nichtbesucher*innen das Meinungsführer*innen-Verhalten der 

Theatermittler*innen eine entscheidende Rolle spielt (vgl. Hazelwood et al. 

2009: 800f.). Als Meinungsführer*innen werden „nicht-professionell kommunizie-

rende Individuen [bezeichnet], denen im Gegensatz zu anderen Individuen ein 

stärkerer Einfluss auf Wissen, Meinungen, Einstellungen und Verhalten anderer 

Menschen zugeschrieben wird“ (Jungnickel 2017: 32). Dieses führt zu einer für 

Nichtbesucher*innen glaubhaften und hilfreichen Art und Weise der marktbezoge-

nen Informationslieferung (vgl. Hazelwood et al 2009.: 797ff.). Theatermittler*innen 

könnten beispielsweise leichte Bestellmöglichkeiten für Tickets aufzeigen. Den 

Meinungsführer*innen gelingt es außerdem besonders gut, über Theaterauffüh-

rungen zu informieren, Gespräche über Theater zu initiieren und in diesem The-

mengebiet zu diskutieren. Sie verstehen es hiernach wirkungsvoll Nichtbesu-

cher*innen für einen Theaterbesuch zu motivieren und sie auch dabei zu begleiten 

(vgl. ebd.). Aus ihrer marketingorientierten Perspektive heraus, empfehlen Hazel-

wood et al. Theaterbetrieben, diese Meinungsführer*innen in ihren Publika zu iden-

tifizieren und sie als wichtige Gruppe strategisch einzusetzen (vgl. ebd.: 801).  

Abgesehen von diesem wissenschaftlichen Paper herrscht allerdings ein Erkennt-

nismangel zum Thema Mund-zu-Mund-Kommunikation bei Theatermittler*innen. 

Und allgemein gesprochen bemerkt Günter auch hier: „Angesichts der wohl zuneh-
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menden Bedeutung des Empfehlungsverhaltens für kulturelle Aktivitäten [...] lässt 

sich ein Defizit an Untersuchungen zur Mundwerbung [...] registrieren“ (Günter 

2016: 655.). Zu dieser Einschätzung kommen ebenso Luonila et al. (vgl. 2016: 25) 

und plädieren wie Hausmann/Pöllmann (vgl. 2014: 84 und 2016: 120) für weitere 

Forschungsaktivitäten über die Rolle des Publikums als Auslöser von Mund-zu-

Mund-Werbung. Auch Hazelwood et al. schlussfolgern: „From an academic per-

spective, it would be useful to further analyse the motivations of those individuals 

who are the most effective opinion leaders” (Hazelwood et al. 2009: 802). Flores-

Zamora/García-Madariaga stellten in ihrer Untersuchung über den Zusammen-

hang von Meinungsführer*innenschaft und Loyalität im Theaterbereich ebenso 

fest, dass Meinungsführer*innen im Kulturbereich bislang kaum Beachtung ge-

schenkt wurde (vgl. Flores-Zamora/García-Madariaga 2017: 114). Sie empfehlen: 

„future research venues should cast more light on the relationship between opinion 

leader and opinion seeking behavior“ (Ebd.: 121). 

Im Allgemeinen wird die Mund-zu-Mund-Kommunikation jedoch schon seit den 

1950er-Jahren von Kommunikations- und Marketingwissenschaftler*innen um-

fangreich untersucht (vgl. Katz/Lazarsfeld 1955; Fink 2014; Ismagilova et al. 2017). 

Seit Mitte der 2000er-Jahre ist auch eine vermehrte wissenschaftliche Konzentra-

tion auf die besonderen Anwendungsfelder Kultur und Theater zu erkennen. Hier-

bei stehen meist einzelne Komponenten der Mund-zu-Mund-Kommunikation im 

Zentrum des Forschungsinteresses – also beispielsweise die sendende oder emp-

fangende Person, die Botschaft, der Kanal oder die Wirkung der Kommunikation 

(vgl. Helm/Kuhl 2006; Hausmann 2012; Swanson/Davis 2012; Sikkenga 2016; 

Hausmann/Pöllmann 2016; Luonila et al. 2016; Stankovic et al. 2016; Flores-

Zamora/García-Madariaga 2017; Mulliqi 2017).  

Der Status quo des Forschungsstands verdeutlicht, dass Mittler*innen für Kultur-

einrichtungen, und im Besonderen für Theaterbetriebe, neben vielen weiteren 

adressierten Personen eine Anspruchsgruppe darstellen, die es in einem weiten 

Verständnis von Besucher*innenforschung als Adressat*innenforschung zu analy-

sieren gilt (vgl. Günter 2016: 651).  

Es wird daher die Forschungsfrage aufgestellt, ob die Durchführung des Theater-

mittler*innen-Programms einen geeigneten strategischen Plan für öffentlich getra-

gene Theaterbetriebe zur Gewinnung und Bindung von Besucher*innen darstellt 

und welche Bedingungen hierfür gegeben sein müssen. 

Gerade da das Publikum sich in seiner Zusammensetzung und in seinen Bedürf-

nissen und Erwartungen ständig verändert, ist eine Beschäftigung mit dem Thema 

Audience Development nach wie vor von Bedeutung. Es ist wichtig, Wissen über 

die Mittler*innen und die von den Mittler*innen erreichten Personen zu erlangen, 
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um die von den Theaterbetrieben durchgeführten Theatermittler*innen-Projekte 

sowie die Programmkonzeption in ganzheitlicher Weise beurteilen zu können. 

Ziel der Arbeit ist es folglich Kenntnisse über den strategischen Einsatz von Besu-

cher*innen im Kulturbereich im Allgemeinen zu gewinnen und im Besonderen an-

hand des Theatermittler*innen-Programms die Rahmenbedingungen, strategi-

schen Herangehensweisen, Durchführungspraktiken und die erzielten Wirkungen 

an verschiedenen programmumsetzenden Theatern zu analysieren und zu beur-

teilen.  

Die Arbeit versucht einer „künstlich wirkenden Ferne“ (Föhl/Glogner-Pilz 

2017: 140) zwischen der Forschung und der Praxis entgegenzuwirken. Dadurch 

sollen Anknüpfungspunkte und ein direkter Nutzen für Theaterbetriebe sowie an-

deren kulturellen Einrichtungen geliefert werden. Anhand der Ergebnisse sollen 

Empfehlungen für die Planung und Implementierung von Mittler*innen-Projekten 

abgeleitet werden und Theaterbetriebe angeregt werden, ihre eigene Programm-

umsetzung zu optimieren bzw. selbst Theatermittler*innen-Projekte zu initiieren.  

 

1.5 Methodisches Vorgehen und Aufbau der Arbeit 
 

Die aufgeworfenen Fragestellungen werden anhand einer Evaluation des Theater-

mittler*innen-Programms nach dem sogenannten CIPP-Modell von Stufflebeam 

(2017) beantwortet. Es handelt sich hierbei um einen oftmals angewendeten Eva-

luationsansatz, der ein Programm umfassend anhand der vier Evaluationskompo-

nenten Kontext, Input, Prozess und Produkt analysiert.  

- In der Kontextevaluation werden die Rahmenbedingungen und Grundlagen 

des Theatermittler*innen-Programms beschrieben. Dabei wird auf die Motive 

der Theaterbetriebe eingegangen, die sie für die Einführung ihrer Mittler*in-

nen-Projekte hatten. Es wird erörtert, inwiefern hierbei Legitimationsgründe 

eine Rolle gespielt haben. Zudem wird dargelegt, welche Motive die Theater-

mittler*innen für ihre Teilnahme an den Projekten haben. Aufbauend auf die-

ser Situationsanalyse des Theatermittler*innen-Programms werden die Ziele 

des Programms formuliert.  

- Bei der Inputevaluation wird der Einsatz und die Verteilung der Programmres-

sourcen im Zusammenhang mit den Programmzielen und der strategischen 

Ausrichtung des Programms analysiert. Im Fokus stehen hierbei zum einen 

die Planungen zur Umsetzung, zur Finanzierung und zum Ablauf des Pro-

gramms. Zum anderen wird ein Kompetenzmodell für Theatermittler*innen 

entwickelt. Des Weiteren wird die Programmstrategie gemäß einschlägiger 
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Forschungsliteratur in den Bereichen Audience Development und Audience 

Engagement verortet.  

- Die anschließende Prozessevaluation liefert Erkenntnisse, die während der 

Programmumsetzung gewonnen werden. Es wird die Durchführung des The-

atermittler*innen-Programms anhand der organisatorischen und aktivitätsbe-

zogenen Programmtreue beurteilt sowie die Erreichung geeigneter Mittler*in-

nen, ihre WOM-Kommunikation und ihr Meinungsführer*innenschaft analy-

siert. 

- Im letzten Schritt des CIPP-Modells, in der Produktevaluation, werden die Pro-

grammresultate und Wirkungen für die drei Akteure, also Theatermittler*innen, 

Menschen aus dem sozialen Umfeld der Mittler*innen sowie die Theaterbe-

triebe selbst, bewertet. Zudem wird auf die Faktoren Nachhaltigkeit und Ver-

stetigung des Programms eingegangen. 

Für die Evaluation werden quantitative Ergebnisse aus einer Online-Umfrage prä-

sentiert, die alle aufgelisteten Theatermittler*innen-Projekte (vgl. Tab. 1) adres-

sierte. Vertieft werden diese Erkenntnisse durch qualitative Forschungsergebnisse 

aus vier Fällen bzw. Theatermittler*innen-Projekten, die die Heterogenität des Un-

tersuchungsfeld widerspiegeln und die in der Spielzeit 2020/21 begleitet wurden. 

Die vier untersuchten Projekte haben unterschiedliche Zielgruppen als Mittler*in-

nen im Einsatz: 

- Patenschaftsprojekt an der Bayerischen Staatsoper München  

(Stammbesucher*innen mit Patenschaftsfunktion als Mittler*innen) 

- Projekt Opern- und Ballettscouts an der Deutschen Oper am Rhein Düssel-
dorf/Duisburg (Menschen verschiedenen Alters mit unterschiedlichen Beru-

fen und Interessen als Mittler*innen) 

- Projekt ETA Campus am ETA Hoffmann Theater Bamberg 

(Studierende als Mittler*innen) 

- Projekt Schulbotschafter*innen am Thalia Theater Hamburg 

(Schüler*innen als Mittler*innen) 

Zu diesen Projekten wurden insgesamt in drei Erhebungswellen 41 leitfadenge-

stützte Interviews mit unterschiedlichen Akteuren (Intendant*innen, Projektlei-

ter*innen, Theatermittler*innen, Menschen aus dem sozialen Umfeld der Mittler*in-

nen) geführt. Dieser Zugang an das Programm über die verschiedenen Anspruchs-

gruppen garantierte die Einbeziehung unterschiedlicher Perspektiven sowie die 

Gegenüberstellung von Selbst- und Fremdeinschätzungen der Befragten.  

Das Vorhaben reiht sich ein in das interdisziplinäre bzw. sektorenübergreifende 

Selbstverständnis der noch jungen, aber sich mittlerweile etablierten und stets wei-

ter entwickelnden Forschungsdisziplin Kulturmanagement (vgl. Föhl/Glogner-Pilz 
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2017: 24) sowie in die generell zunehmende Bedeutung von Programmevaluatio-

nen im Kulturbereich (vgl. Wegner 2011: 138). Sie weitet zudem die Evaluations-

praxis an Theatern über die bisher im Vordergrund stehende Kontrollfunktion von 

Evaluationen aus (vgl. Svensson 2017: 118). Darüber hinaus knüpft die Studie 

nicht an die derzeitige Dominanz von rein summativen Evaluationen im Kulturbe-

reich an (vgl. Mandel 2016a: 6), d. h. dass das Programm nicht erst nach dessen 

Abschluss bewertet wird, sondern die Evaluation begleitet einen Programmdurch-

lauf von den Vorbereitungen zu Spielzeitbeginn über die Umsetzung unter der 

Spielzeit bis hin zu den Projektabschlüssen am Ende der Spielzeit. 

Die Arbeit ist in drei Teile aufgebaut. Nach der Einleitung erfolgt in Teil A eine 

Beschreibung des Untersuchungsfelds und es werden definitorische Grundlagen 

für alle weiteren Kapitel geschaffen. Hierbei wird auf das sogenannte Krisengefüge 

der öffentlichen Theaterlandschaft in Deutschland (vgl. Kap. 2), Audience Develo-

pment (vgl. Kap. 3), die Mund-zu-Mund-Kommunikation als grundlegende Res-

source für Mittler*innenschaft (vgl. Kap. 4) sowie das Themenfeld Kompetenzen 

(vgl. Kap. 5) eingegangen.  

Teil B widmet sich der Evaluation als Forschungsmethode und geht auf Spezifika 

von Evaluationen im Kulturbereich ein. Es werden das CIPP-Modell als passender 

Evaluationsansatz eingeführt und ein Prozessmodell für die Evaluation des Thea-

termittler*innen-Programms entwickelt (vgl. Kap. 6). Daraufhin kann das Evalua-

tionsdesign auf Basis des CIPP-Modells ausgearbeitet werden und ein Fragenka-

talog zu den vier CIPP-Komponenten aufgestellt werden. Methodisch wurde ein 

trianguläres Vorgehen für die Evaluation gewählt, das sich in verschiedenen qua-

litativen und quantitativen Methoden zur Datenerhebung und -auswertung zeigt. 

Im Zuge der Beschreibung des Evaluationssamplings werden die vier Theaterbe-

triebe und ihre Theatermittler*innen-Projekte vorgestellt (vgl. Kap. 7). 

Teil C stellt die Evaluationsergebnisse nach den vier Evaluationskomponenten dar: 

Kontextevaluation (vgl. Kap. 8), Inputevaluation (vgl. Kap. 9), Prozessevaluation 

(vgl. Kap. 10) und Produktevaluation (vgl. Kap. 11). Am Ende jedes Evaluations-

blocks erfolgt eine bewertende Zusammenfassung. Teil C wird zudem mit einer 

Gesamtbetrachtung der Evaluationsergebnisse abgeschlossen und es werden 

Gelingensbedingungen und Handlungsempfehlungen für die Umsetzung von The-

atermittler*innen-Projekten aufgestellt (vgl. Kap. 12). 

Im Schlusskapitel erfolgen eine Einordnung und eine Diskussion der Ergebnisse 

vor dem Hintergrund des aufgespannten Untersuchungsfeldes. Außerdem wird ein 

Ausblick auf mögliche Implikationen für den Theater- und Kulturbetrieb geliefert. 

Zuletzt wird auf Limitationen der Forschungsarbeit hingewiesen und es werden 

Impulse für weitere Forschungsaktivitäten aufgezeigt (vgl. Kap. 13). 
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Teil A: Untersuchungsfeld und definitorische 
Grundlagen 
 

 

 

Teil A dieser Arbeit verortet den Untersuchungsgegenstand Theatermittler*innen-

Programms im Untersuchungsfeld und bildet die definitorischen Grundlagen. 

Zunächst erfolgt eine Einführung in die öffentlich getragene Theaterlandschaft in 

Deutschland und es wird dargelegt und diskutiert, warum diese sich durch ein Kri-

sengefüge auszeichnet (vgl. Kap. 2.1). Da ein Krisensymptom dem strukturellen 

Rückgang der Besucher*innennachfrage zugesprochen wird, richtet sich in Kapitel 

2.2 ein empirischer Blick auf die Nichtbesucher*innen und es werden die gängigen 

Barrieren der Kulturnutzung vorgestellt. Vor dem Hintergrund der diskutierten Er-

kenntnisse und Rahmenbedingungen, können in Kapitel 2.3 daran anknüpfende 

Untersuchungsfragen für die spätere Evaluation benannt werden. 

In Kapitel 3 wird Audience Development als systematisch angelegte, kulturbetrieb-

liche Strategie zur Generierung und Bindung neuen Publikums vorgestellt. Hierbei 

wird zunächst auf die unterschiedlichen Begriffsverständnisse eingegangen (vgl. 

Kap. 3.1). Hieran schließt sich eine Abgrenzung und Einordnung zu den nahen 

Konzepten Besucher*innenentwicklung und Beziehungsmarketing (vgl. Kap. 3.2) 

sowie zu Audience Enrichment und Audience Engagement (vgl. Kap. 3.3.). 

Darüber hinaus wird das Themenfeld Kommunikation einführend behandelt, indem 

in Kapitel 4.1 der Stellenwert von Empfehlungen und Mund-zu-Mund-Kommunika-

tion für den Kulturbesuch aufgezeigt wird. Dem folgt eine begriffliche Definition und 

Unterscheidung der in diesem Zusammenhang häufig verwendeten Begriffe Word 

of Mouth und electronic Word of Mouth (vgl. Kap. 4.2). Zu Word of Mouth im Kul-

turbereich liegen bereits zahlreiche Erkenntnisse vor, die in Kapitel 4.3 diskutiert 

werden. Ziel dieses Vorgehens ist es, den gegenwärtigen Forschungsstand zu er-

fassen, Forschungslücken aufzuzeigen und Implikationen für die Evaluation des 

Theatermittler*innen-Programms abzuleiten (vgl. Kap. 4.4). 

Da die Evaluation auch nach den Kompetenzen der Theatermittler*innen fragt, der 

Begriff Kompetenz jedoch in der Forschung und im alltäglichen Sprachgebrauch 

vielfältig verwendet wird, erfolgt in Kapitel 5.1 eine Annäherung an den Kompe-

tenzbegriff und eine Darlegung des Verständnisses für diese Arbeit. Zudem wird 

ein Kompetenzmodell als eine Möglichkeit der Sammlung, Beschreibung und 

Strukturierung von Kompetenzen vorgestellt (vgl. Kap. 5.2). 
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2 Krisengefüge der öffentlichen Theaterlandschaft in 
Deutschland 

 

2.1 Krisengefüge 
 

Dem Deutschen Bühnenverein12 folgend wird das Bild der Theater- und Orches-

terlandschaft in Deutschland 
„wesentlich durch die rund 140 öffentlich getragenen Theater bestimmt, also durch 
Stadttheater, Staatstheater und Landesbühnen. Hinzu kommen rund 220 Pri-
vattheater, etwa 130 Opern-, Sinfonie- und Kammerorchester und ca. 80 Fest-
spiele, rund 150 Theater- und Spielstätten ohne festes Ensemble und um die 100 
Tournee- und Gastspielbühnen ohne festes Haus. Darüber hinaus gibt es noch 
eine unübersehbare Anzahl freier Gruppen. Diese Vielfalt ist charakteristisch für 
die deutsche Theater- und Orchesterlandschaft. An die Stelle eines einzigen, über-
mächtigen Kulturzentrums - wie dies beispielsweise Paris für Frankreich ist - tritt in 
Deutschland eine Fülle von Häusern, die sich hinsichtlich ihrer Qualität häufig in 
nichts nachstehen. So gibt es überall in der ganzen Bundesrepublik die Möglich-
keit, anspruchsvolles Theater zu sehen und Konzerte zu besuchen“ (Deutscher 
Bühnenverein o.J.). 

Die Dichte und Vielfalt der Theater- und Orchesterlandschaft in Deutschland resul-

tieren historisch betrachtet aus der großen Zahl kleiner Staaten und Herrschaften 

im 18. und 19. Jahrhundert auf dem Gebiet der heutigen Bundesrepublik Deutsch-

land. Diese gründeten Theater und Orchester als repräsentativen Ausdruck ihrer 

Hingabe zu Kunst und Kultur (vgl. Simhandl 2014: 140). In den 1870er- und 

1880er-Jahren baute ein selbstbewusstes Bürger*innentum diese Vielfalt und 

Dichte weiter aus (vgl. ebd.: 185). Für die darstellenden Künste wurden architek-

tonische Theatermonumente gesetzt, in denen die sich emanzipierende Stadtge-

sellschaft ihre Werte und ihr Repräsentationsbedürfnis verbildlicht und vermittelt 

sehen wollte. Kultur für die Bürger*innen wurde so zum sichtbaren Teil einer Stadt 

und wichtiger Baustein im Stadtgefüge neben Rathaus, Marktplatz und Kirche. Mit 

ihrer stadtbildprägenden Wirkung sind Kulturbauten bis heute oft Ausdruck der 

Stadtidentität und werden gezielt auch symbolträchtig für Marketingzwecke einer 

Stadt oder einer ganzen Region genutzt (vgl. Scheytt/Raskob/Willems 2016: 9; 

Friedrich 2016: 213).13 

 
12 Der Deutsche Bühnenverein ist der Interessen- und Arbeitgeberverband für die öffentli-

chen und privaten Träger der deutschen Theater und Orchester. 
13 Es gibt zunehmend die Tendenz, die Theaterbauten nicht als reine Orte der Rezeption 

von Theaterkunst zu verstehen, sondern als Orte, die sich zu einem öffentlichen „Stadt-
raum“ (Friedrich 2016: 232) wandeln und Menschen aus alles Teilen der Gesellschaft 
einladen. Indem z. B. Foyers, Dachterrassen oder auch Werkstätten für jede*n geöffnet 
werden und es etwas zu essen und trinken gibt, entwickeln sich Theater immer mehr 
zu einem sozialen Treffpunkt, der Aufenthalts-, wie auch Austauschmöglichkeiten ohne 
Konsumzwang bietet. In der Soziologie wird dieses Phänomen mit dem Begriff „Dritter 
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Die spezifisch deutsche Regionalisierung der Theaterlandschaft wurde durch den 

Föderalismus nach 1945 noch weiter begünstigt. Das bedeutet, dass die Kulturpo-

litik vor allem Aufgabe der teilsouveränen Bundesländer und Kommunen wurde 

und bis heute ist. In Bezug auf die Gesamtheit aller öffentlichen Kulturausgaben 

schultern die Länder und Kommunen über 80 % (Länder: 38,7 %; Gemeinden: 

44,4 %), wohingegen der Bund 17,0 % übernimmt (vgl. Statistische Ämter des 

Bundes und der Länder 2020: 21). Die ehemaligen Hoftheater sowie die bürgerli-

chen Volkstheater gingen in eine öffentlich-rechtliche Trägerschaft über und wur-

den in der Regel in Staatstheater, Landestheater und Stadttheater umbenannt. 

Auch wenn die Anzahl dieser öffentlichen Theater14 von 154 Bühnen in der Spiel-

zeit 1991/92 kurz nach der deutschen Wiedervereinigung auf 142 Theater in der 

Spielzeit 2018/19 (die letzte komplette Spielzeit vor Ausbruch der Corona-Pande-

mie) zurückging (vgl. Deutscher Bühnenverein 1993: 158 und 2020: 253), ist die 

deutsche Theaterlandschaft durch ihre Dichte, Komplexität sowie Differenzierung 

weltweit einzigartig (vgl. Schmidt 2017: 28; Schröck 2020: 46).15 Der Dramaturg 

John von Düffel formulierte hierzu pointiert:  
„Die deutsche föderale Theaterlandschaft ist Ausdruck des geistigen und kulturel-
len Lebens der verschiedenen deutschen Städte und damit vielleicht das Letzte, 
was hiesige Fußgängerzonen noch von denen in anderen Ländern unterscheidet“ 
(Von Düffel zit. in Berghausen 2019).  

Wenngleich sich also die deutsche Kulturszene mit dem Label der vielfältigsten 

Theaterlandschaft schmücken kann, die weltweit ihresgleichen sucht, schwindet 

seine Bedeutung bei einem Großteil der Gesellschaft (vgl. Lehmann 2014: 32). 

Und das, obwohl „aus dem demokratischen Gleichheitsgrundsatz, dem Recht auf 

freie Entfaltung und der Kunstfreiheit folgt, daß allen Schichten der Bevölkerung 

eine kommunikative und nicht einseitig reglementierte Teilhabe am Kulturgesche-

hen zu ermöglichen ist“ (Pappermann 1980: 706). Unter der Parole „Kultur für alle“ 

 
Ort“ (Oldenburg 1991) beschrieben. Dritte Orte stellen inszenierte Lebensräume zwi-
schen dem eigenen Zuhause (erster Ort) und der Arbeitswelt/ Ausbildungsstätte (zwei-
ter Ort) dar. Im Kulturbereich wurden bisher in Fachkreisen insbesondere die Möglich-
keiten von Bibliotheken als Dritte Orte umfassend diskutiert (vgl. Pilzer 2018: 49). 

14 Der Deutsche Bühnenverein definiert öffentliche Theaterunternehmen wie folgt: „Ste-
hende, in der angegebenen Zeit spielende Theater und Landesbühnen (Wan-
derbühnen) mit eigenem Ensemble, jedoch nicht Tourneetheater und Laienbühnen 
(Märchenbühnen, Heimatbühnen) sowie Varietés und Kabaretts. Öffentliche Theater-
unternehmen sind solche, deren rechtliche und / oder wirtschaftliche Träger Länder, 
Gemeinden, Gemeindeverbände sind, unabhängig davon, in welcher Rechtsform sie 
betrieben werden“ (Deutscher Bühnenverein 2020: 9). 

15 Die deutsche UNESCO-Kommission hat die deutsche Theater- und Orchesterlandschaft 
2014 in die Liste des Immateriellen Kulturerbes in Deutschland aufgenommen, um die-
ses lebendige Kulturerbe wertzuschätzen, anzuerkennen und vor allem um es zu erhal-
ten, zu pflegen und zu fördern (vgl. Deutsche UNESCO-Kommission o. J.). 
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des langjährigen Frankfurter Kulturdezernenten Hilmar Hoffmann (1979) wurde in 

den 1970er-Jahren eine Neue Kulturpolitik proklamiert, die die Demokratisierung 

der Kultur verlangt, quasi eine Forderung nach kultureller Infrastruktur. Auf die 

deutschen Theater bezogen heißt das, dass die öffentliche Hand Theaterbetriebe 

trägt und fördert, damit die Kunstform Theater von möglichst allen Menschen rezi-

piert werden kann und damit künstlerisch qualitätsvolle Inszenierungen entstehen 

können (vgl. Schmidt 2017: 53). 

Tatsächlich besucht aber nur ein sehr kleiner Teil der deutschen Bevölkerung re-

gelmäßig ein Theater bzw. „klassische“ Kulturangebote. Renz wertete in einer Se-

kundäranalyse circa 100 quantitative, deutschsprachige Nichtbesucher*innenstu-

dien zu den bestehenden Erkenntnissen dieses Forschungsfeldes aus. Auch wenn 

die Studien zum Teil nur schwer miteinander zu vergleichen waren16, ließ sich für 

Renz die Tendenz ermitteln, dass die Hälfte der Bevölkerung als Niebesucher*in-

nen (vgl. Renz 2016: 131) eingestuft werden kann. Diese Menschen interessieren 

sich nicht für Kulturveranstaltungen und besuchen diese nicht. Der Anteil derjeni-

gen, die dagegen regelmäßig Kulturangebote nutzen, also z. B. mindestens einmal 

pro Monat, liegt zwischen 5 % und 15 %. Zwischen diesen beiden Gruppen können 

die Gelegenheitsbesucher*innen (vgl. ebd.) identifiziert werden, die rund 35 % bis 

45 % der Bevölkerung ausmachen. Sie besuchen Kulturveranstaltungen seltener 

als einmal pro Monat, aber mindestens einmal pro Jahr. Daher kann bei ihnen von 

einer grundsätzlichen Motivation für Kulturbesuche gesprochen werden, wenn-

gleich diese tatsächlich nur selten stattfinden. 

Auch wenn die Datenlage zu Theaterbesuchen für einen Langzeitvergleich sehr 

schlecht ist, konstatiert Reuband für den Zeitraum ab den 1990er-Jahren: 
„Langfristig hat sich die Zahl der Besucher in Theatern und Opernhäusern in der 
Bundesrepublik reduziert. So gaben in der AWA17 im Jahr 1992 5,7 Prozent der 
Befragten an, ‚regelmäßig‘ ins Theater oder die Oper zu gehen, im Jahr 2014 wa-
ren es 3,6 Prozent. Bezogen auf die Ausgangsbasis von 5,7 Prozent entspricht 
dies einem Rückgang von nahezu 40 Prozent. Was den ‚gelegentlichen‘ Besuch 
angeht, haben sich die Zahlen etwas weniger stark verringert: von 41,6 Prozent im 
Jahr 1992 auf 39,1 Prozent im Jahr 2014. Fasst man beide Zahlenangaben zu-
sammen, so ergibt sich, dass, während zu Beginn der 1990er Jahre rund 48 Pro-
zent der Bürger ‚regelmäßig‘ oder ‚gelegentlich‘ von diesen Einrichtungen 

 
16 Der Vergleich wurde insbesondere dadurch erschwert, dass die Studien unterschiedliche 

Definitionen davon hatten, wer als Nichtbesucher*in zählt. Dies hängt u. a. davon ab, 
welcher Kulturbegriff zu Grunde gelegt wird, welche Angebote oder Einrichtungen in 
den Blick genommen werden, was als Besuch gezählt wird und bei welcher Anzahl an 
Besuchen in welchem Zeitraum jemand als Nichtbesucher*in gilt. Vgl. zur komplexen 
Begrifflichkeit Nichtbesucher*innen auch Allmanritter 2022: 402f. 

17 AWA steht für die Allgemeine Werbeträgeranalyse des Instituts für Demoskopie. Darin 
wurden bereits zu Beginn der 1990er-Jahre bundesweit Fragen zum Theater- und 
Opernbesuch erhoben. 
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Gebrauch machten, es 2014 hingegen nur noch 43 Prozent waren. Umgerechnet 
auf den Ausgangswert entspricht dies einem Rückgang von rund 13 Prozent“ (Reu-
band 2015: 367).  

Steinhauer belegt ebenso in zeitlicher Dimension eine strukturelle Veränderung 

der Nachfrage an Besuchen in öffentlichen Theatern seit der deutschen Wieder-

vereinigung (vgl. Steinhauer 2019a: 2f.): 

 

 
Abbildung 3:  Gesamtsumme aller Besuche inkl. Auswärtiger Gastspiele in den Spielzeiten 
 1991/92 bis 2016/17 
 (Quelle: Steinhauer 2019a: 3)18 

Die Abbildung 3 zeigt, dass die Zahl der Theaterbesuche seit Mitte der 1990er-

Jahre sukzessive gesunken ist (vgl. auch Olsen 2013: 237; Eilts 2021: 187). Dieser 

Rückgang mag für einzelne Theater oder Städte mit vielen Touristenbesucher*in-

nen nicht gelten, jedoch analysiert Eilts auch eine Verlagerung der Besucher*in-

nenströme weg von den „Großen Häusern“ hin zu immer zahlreicher gewordenen 

mittleren und kleineren Spielstätten (vgl. Eilts 2021: 187). 

Weitere Anzeichen für einen Strukturwandel der Kulturnachfrage können in einer 

steigenden sozialen Homogenität der Besucher*innen ausfindig gemacht werden 

– während gleichzeitig die Diversität der Gesamtbevölkerung wächst. Erst jüngst 

belegte eine Studie von Mandel, dass Kulturangebote überdurchschnittlich häufi-

ger von Frauen (41 %) als von Männern (25 %), von höher Gebildeten als von 

niedrig Gebildeten (45 % zu 26 %) und von über 60-Jährigen als von 18- bis 39-

Jährigen (40 % zu 31 %) genutzt werden (vgl. Mandel 2020: 13). Die Daten bestä-

tigen das Ergebnis einer systematischen Bestandsaufnahme zu Theaterbesu-

cher*innen von Föhl/Nübel (2016). Angesichts dieses Bilds verwundert auch nicht 

die zugespitzte Formulierung von Bicker:  
„Letztlich steht das aktuelle öffentliche Theater, von rühmlichen Ausnahmen abge-
sehen, für die affirmative Selbstvergewisserung eines überschaubaren Milieus; 

 
18 Datengrundlage: Hampe/Bolwin 2005: 129; Theaterstatistiken des Deutschen Bühnen-

vereins von 2001/02 bis 2016/17. 



2. Krisengefüge der öffentlichen Theaterlandschaft in Deutschland 32 
 

einer Gruppe von speziell gebildeten, wohlhabenden, meistens weißen Menschen, 
für die der Kokon aus Bühne und Zuschauerraum zum Naherholungsgebiet unver-
fänglichen Unter-Sich-Seins geworden ist. Eine Parallelgesellschaft mit Aus-
schlusscharakter“ (Bicker 2015: 3f.). 

Diese Besucher*innenentwicklung ist als „gesellschaftliches Problem“ (Pähler 

2021: 163) zu verstehen, wenn man die oben erwähnte Neue Kulturpolitik hoch-

halten möchte, die sich an alle Bürger*innen richten soll und nicht nur an eine bür-

gerliche Elite. Föhl/Nübel führen aus, dass sich die für Theater ursprünglichen 

Funktionen der gesellschaftlichen Selbstverständigung und der kommunikativen 

Zentrale des Gemeinwesens auf andere Kulturformen wie Fernsehen, Kino und 

das Internet verteilt haben (vgl. Föhl/Nübel 2016: 211). Fülle sieht für zukünftige 

Generationen die Gefahr, dass Theaterbetriebe nur noch museumsgleich betrach-

tet und behandelt werden. Verantwortlich für diese Entwicklung sei ein Großteil der 

Kulturpolitiker*innen und Intendant*innen: 
„Zweifellos ist die hohe Kunst des bürgerlichen Theaterkanons, die wirklich beson-
ders in Deutschland gepflegt wird, ein höchst bewahrenswertes Erbe. Aber unter 
der Arroganz und auch der Ignoranz seiner Gralshüter, die es allein und ausschlie-
ßend als museale Weltkultur bewahren wollen, droht sein Untergang als Glasper-
lenspiel einer verlorenen Zeit“ (Fülle 2019: 265). 

Brauneck merkt ebenso kritisch an, dass sich das deutsche Theater seit den 

1990er-Jahren durch die Beschäftigung mit den strukturellen institutionseigenen 

Problemen selbst aus der Gesellschaft weitgehend zurückgezogen habe (vgl. 

Brauneck 2018: 163). Auch Tiedtke konstatiert, dass alles getan werde,  
„damit das Theater nach außen funktioniert wie eh und je, dabei tut es dies nach 
innen längst nicht mehr: Die Gagen sind eingefroren, die Ensembles verkleinert 
und verjüngt, Theaterberufe weggespart, Probenzeiten verkürzt, Angebotsformate 
vervielfältigt, die Zuschauerklientel geschrumpft, die Spieltage erhöht, die Proben-
prozesse inein-ander verschachtelt, die Kooperationen stetig gewachsen und die 
Suche nach Drittmitteln selbstverständlich geworden“ (Tiedtke 2014). 

Schröck fasst dieses aufgespannte Panorama treffend wie folgt zusammen:  
„Die Theaterinstitutionen, die Theaterlandschaft, die Theaterfinanzierung werden 
allesamt als krisenbehaftet wahrgenommen, die Darstellenden Künste scheinen 
sich der Gesellschaft, aus der sie entspringen, die sie spiegeln (sollten) und der 
gegenüber sie verantwortlich zeichnen, entfremdet zu haben“ (Schröck 2020: 14). 

Schmidt attestiert ausführlich in seiner Studie Theater, Krise und Reform dem 

deutschen Stadttheatersystem19 eine Krisenhaftigkeit, die schon seit den 1970er-

 
19 Zu den Merkmalen, die sich in der Regel an allen öffentlich-rechtlichen Theaterbetrieben 

in der Bundesrepublik finden lassen, gehören der gesellschaftliche und künstlerische 
Auftrag, der Ensemblebetrieb, der Repertoirebetrieb und der damit eng zusammenhän-
gende Spielplan, die wirtschaftliche Abhängigkeit von anteilmäßig hohen Zuwendun-
gen, die festen Spielstätten, der Manufakturbetrieb, der Spartenbetrieb sowie das In-
tendant*innenprinzip (vgl. ausführlich Schmidt 2018: 9ff.). Schmidt weist allerdings da-
rauf hin, dass die grundsätzlichen Charakteristika der öffentlichen Theaterlandschaft in 
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Jahren diskutiert wird. Er identifiziert folgende Krisenindikatoren, die zugleich Aus-

druck eines drastischen Systemumbruchs sind (vgl. Schmidt 2017: 47ff.; Schmidt 

2019: 47ff.):  

- die Legitimation der Theater in der Gesellschaft sinkt; 

- die Zuschauer*innenzahlen nehmen stetig ab; 

- die Theater sind chronisch unterfinanziert; 

- es werden immer mehr Produktionen auf die Bühnen gebracht; 

- das festangestellte künstlerische Personal nimmt zugunsten freiberuflich be-

schäftigter Personen ab; 

- die Theaterstrukturen und Produktionsbedingungen sind unflexibel und wenig 

nachhaltig; 

- Intendant*innen bestimmen unumschränkt und lassen Ensembles unzu-

reichend an künstlerischen und strukturellen Entscheidungen teilhaben; 

- mittelgroße Stadttheater werden mit Tariferhöhung enorm belastet; 

- Kulturpolitiker*innen sind überfordert; 

- es kommt zu Theaterfusionen und Spartenschließungen. 

Weintz konstatiert ebenso eine Strukturkrise der öffentlichen Bühnen und bilanziert 

folgende Symptome (vgl. Weintz 2020: 198ff.): 

- der hohe Personalkostenanteil am jährlichen Etat; 

- eine stagnierende öffentliche Förderung; 

- ein verstärkter Wettbewerb zwischen den Kultureinrichtungen und ein stagnie-

rendes und nicht mehr verlässliches Besucher*innenverhalten; 

- ein zunehmender Legitimationsdruck und die Überhäufung mit zusätzlichen 

kulturellen, sozialen oder bildungspolitischen Aufgaben; 

- Spaßmaßnahmen im Personalbereich, Spartenschließungen oder Fusionen; 

- Dauerbelastung und überhitzte Betriebsabläufe durch Beharren auf dem Re-
pertoire-Betrieb und gleichzeitige Überproduktion; 

- Gagenungerechtigkeiten zwischen verschiedenen künstlerisch Tätigen; 

- Gender Gap in der Bezahlung sowie in Schlüssel-, Leitungs- und Regiepositi-

onen; 

 
Deutschland gegenwärtig eine Wandlung erfahren und ihre Definitionshoheit, Allge-
meingültigkeit und Selbstverständlichkeit verlieren (vgl. Schmidt 2017: 28). In den Fach-
diskursen werden daher derweil neue Merkmale der Theaterlandschaft reflektiert. Diese 
Charakteristika einer weiterführenden Geschichtserzählung der deutschen Theater-
landschaft basieren auf einer sich verändernde Organisationskultur, der Mitbestimmung 
und Partizipation des Ensembles, der Suche nach neuen Formen der Organisation der 
Struktur, der Leitung und der Produktion, dem zunehmende Einfluss der Themen Ge-
rechtigkeit, Diversität und Transparenz sowie Ethik und Good Governance als neue 
Regelungs-Begriffe für ein modernes, zukunftsfähiges Theater (vgl. Schmidt 2019: 24). 
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- hierarchische Personalarchitektur und wenig Partizipation auf der Ensemble- 

und Mitarbeiter*innenseite; 

- Machtmissbrauch, respektlose Umgangsweisen und Übergriffigkeit von Füh-

rungspersonen; 

- Generationenwechsel von der Nachkriegsgeneration, die zwischen 1946 und 

1964 geboren wurde (Babyboomer), hin zu den Generationen, die ab den frü-

hen 1980er Jahren geboren wurden (Generation Y und Generation Z); 

- Unzufriedenheit mit Arbeitsbedingungen durch prekäre Lage sowie mangelnde 
Planbarkeit und fehlende Sicherheit des Berufslebens 

Unter der Leitung der theaterwissenschaftlichen Abteilung der LMU München un-

tersucht ein interdisziplinärer Kooperationsverbund aus sieben Universitäten seit 

2017 im Forschungsprojekt Krisengefüge der Künste: Institutionelle Transformati-

onsdynamiken in den darstellenden Künsten der Gegenwart dieses aufgespannte 

Geflecht sich verdichtender und verhärtender Probleme und begleitet Verände-

rungsaktivitäten an Theaterbetrieben (vgl. LMU München o. J.).  

Eine Forschungsteilgruppe um Mandel herum von der Universität Hildesheim wid-

met sich dem Strukturwandel der Kulturnachfrage und beleuchtet u. a. den Zusam-

menhang zwischen einer veränderten Kulturnachfrage und einer veränderten Be-

völkerung. Wenn Theaterbetriebe es zukünftig nicht schaffen, mehr als nur einen 

bestimmten Ausschnitt der Bevölkerung in ihrem Publikum zu versammeln bzw. 

nicht die gesamte Bevölkerung einer Stadt in ihrem Theaterraum vertreten ist, 

kann angenommen werden, dass sie unter zunehmender Beobachtung und Legi-

timationsdruck stehen. Die Studie von Mandel wollte daher darüber hinaus her-

ausfinden, inwieweit die Theater überhaupt noch über ausreichend Rückhalt in der 

Bevölkerung verfügen oder anders ausgedrückt, ob die Steuergelder für Förderung 

der Theater weiterhin im aktuellen Umfang gesellschaftlich legitimiert sind. Es 

zeigte sich, dass ein Großteil der Bevölkerung (86 %) eine auch in Zukunft beste-

hende öffentliche Förderung von Theatern befürwortet – ohne die Höhe der dafür 

eingesetzten Steuergelder20 abzusenken. Diese Aussage wurde in ähnlicher pro-

zentualer Häufigkeit von Menschen geteilt, für die Theater im persönlichen Leben 

keine Rolle spielt, die ihm aber einen gesellschaftlichen Wert zumessen (vgl. Man-

del 2020: 27).  

 
20 2017 entsprachen die öffentlichen Ausgaben für die Bereiche Theater und Musik mit 

circa 3,92 Mrd. Euro 0,61 % des öffentlichen Gesamthaushalts von Bund, Ländern und 
Kommunen (vgl. Statistische Ämter des Bundes und der Länder 2020: 88f.). Theater 
und Musik erhielten mit 40,8 % den weitaus größten Anteil aller öffentlichen Kulturaus-
gaben (vgl. ebd.). 
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Balme verdeutlicht, dass um das deutsche Theater in historischer Perspektive Le-

gitimationsmythen entstanden sind, um die Institution Theater in Drucksituationen 

als zentral für die kulturelle Tradition einer Gesellschaft zu positionieren und des-

sen offiziellen Schutz zu erhalten (vgl. Balme 2021: 38). Er listet folgende sechs 

Legitimationsmythen in chronologischer Reihenfolge auf, die bis heute als sehr ra-

tionalisiert und folglich unumstößlich von dem Theaterbetrieb und der Kulturpolitik 

vorgebracht werden (vgl. ebd.: 23ff.): 

- Mitte des 18. Jahrhunderts: Theater als moralisches Gut – Theater hat eine 
sittlich-bildende Wirkung; 

- 19. Jahrhundert: Theater als Gemeinschaft – Theater ist ein Ort, in dem sich 
eine Gemeinschaft versammelt, die eine Nation repräsentiert und von wo aus 

in den ganzen Staat hinein kommuniziert werden kann; 

- 20. Jahrhundert: Theater als öffentliches Gut – Theater ist ein integraler Be-

standteil des Wohlfahrts- und Sozialstaats und wird daher staatlich gefördert; 

- 1990er-Jahre: Theater als marktfähiges Gut – Theater generieren wirtschaftli-

che Aktivität, ziehen gut qualifizierte Arbeitskräfte an und werfen langfristig eine 

Mehrfachrendite ab; 

- Ende des 20. Jahrhunderts: Theater als soziales Gut – Schauspielkunst wird 

nicht von den Theatern selbst hervorgebracht, sondern zusammen mit aktivier-

ten Besucher*innen. Dafür wird Theater in einem soziokulturellen Kontext ver-

mittelt; 

- Anfang des 21. Jahrhunderts: Theater als kreatives Gut – Theater der Freien 

Szene21 sind autonom und lehnen die Kontrolle durch die Tradition und den 

Apparat Staats- und Stadttheater ab. Sie sind frei von institutionellen Zwängen, 

Produktions- und Probenplänen usw. 

Jüngste Krisenzeiten haben jedoch erkennen lassen, dass Kultur als entbehrlich 

gilt und die Frage der Systemrelevanz22 von Kultur wurde aufgeworfen. Besonders 

deutlich wurde dies zu Beginn der Corona-Pandemie 2020/21 als Kultur in den 

Begründungen neuerlicher Corona-Schutzmaßnahmen auf Freizeitgestaltung, 

Vergnügen oder Unterhaltung reduziert wurde. Die Vielfalt und Breite der Kultur 

wurde pauschalisiert und die Impulse, die Kultur gerade in der Krise hervorbringen 

könnte, wurden verdrängt. 

 
21 Der Begriff Freie Szene meint in diesem Zusammenhang die Gesamtheit professioneller 

freier Theaterschaffender, Ensembles, Einrichtungen und Strukturen in freier Träger-
schaft (vgl. Deutscher Kulturrat 2018: 21). Eine ausführliche Darstellung des Freien 
Theaters liefert die umfangreiche Studie von Henning Fülle (vgl. 2016). 

22 Vgl. die Essayreihe #neueRelevanz: Eine Kulturpolitik der Transformation der Kulturpo-
litischen Gesellschaft e. V. (vgl. o. J.). 
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Dass Theater und Kultureinrichtungen teilweise schon mitten in Transformations-

prozessen23 stecken, zeigen vermehrt Initiativen und Förderprogramme im 

deutschsprachigen Raum, die beispielsweise Diversitätsorientierung24 als Organi-

sationsentwicklungsprozess begreifen und Kulturbetriebe bei der Umsetzung un-

terstützen (z. B. Programm 360° - Fonds für Kulturen der neuen Stadtgesellschaft 

der Kulturstiftung des Bundes (vgl. 2019), Projektbüro Diversity Arts Culture Berlin 

(vgl. Stiftung für Kulturelle Weiterbildung und Kulturberatung o. J.), Programm Tan-

dem Diversität der Schweizer Kulturstiftung Pro Helvetia (vgl. o. J.)). Es geht dabei 

nicht nur um die Adressierung neuer Zielgruppen, sondern u. a. auch um folgende 

Fragen: Inwiefern repräsentieren Kultureinrichtungen die diverse (Stadt-)Gesell-

schaft? Wer ist innerhalb des Kulturbetriebs mit Barrieren und Ausschlüssen kon-

frontiert? Wie können Kultureinrichtungen zu diskriminierungsfreien und teilhabe-

orientierten Kunst-, Begegnungs- und Diskursräumen werden?  

 

2.2 Nichtbesucher*innen und Barrieren des 
Kulturbesuchs 

 

Es wurde angesprochen, dass etwas über die Hälfte der Bevölkerung als Nichtbe-

sucher*innen und gut ein Drittel als Gelegenheitsbesucher*innen eingestuft wer-

den können. Um ein besseres Verständnis über diese Zielgruppen zu erhalten, die 

von den Theatermittler*innen gewonnen werden soll, werden im folgenden beste-

hende Erkenntnisse aus der (Nicht-)Besucher*innenforschung diskutiert. 

Es sei jedoch zunächst angemerkt, dass neben dem Begriff Kulturbesucher*innen-

forschung in der Fachliteratur häufig auch von Publikumsforschung gesprochen 

wird (vgl. Renz 2016: 22). Als Publikum wird nach Schulze „jedes Personenkollek-

tiv bezeichnet, das durch den gleichzeitigen Konsum eines bestimmten Erleb-

nisangebots abgegrenzt ist“ (Schulze 2005: 460). Anstatt aber ausschließlich den 

Begriff Publikum zu verwenden, wählt Renz das begriffliche Gegensatzpaar „Be-

sucher“ und „Nichtbesucher“, um auch eine mögliche Nicht-Aktivität von einzelnen 

 
23 Unter Transformation wird die enorme Veränderungsdynamik aufgrund von Globalisie-

rung, Digitalisierung und demografischen Wandlungsprozessen verstanden, die zu 
neuen Produktions-, Distributions- und Rezeptionsweisen führt. Kulturbetriebe sollten 
daher ihre kulturmanagerialen und kulturpolitischen Verfahren und Konzepte infrage 
stellen und neu ausrichten (vgl. Sievers et al. 2016: 13ff. im Jahrbuch für Kulturpolitik 
2015/16 mit dem Thema Transformatorische Kulturpolitik). 

24 Der Begriff Diversität ist nicht klar definiert und umstritten. Vgl. zu verschiedenen Diver-
sitätsverständnissen Bührmann 2018. Hier soll er verstanden werden als „wichtiger fort-
gesetzter Versuch, Vielfalt, Unterschiedlichkeit, Differenz zwischen Menschen, Ideen, 
Arbeitsweisen, Kommunikationen und Selbstbeschreibungen zu fördern und als offenen 
Prozess zu verstehen“ (Wolfram 2016: 10). 
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Subjekten hervorzuheben. Dagegen gehe der Begriff Publikum mit einer Aktivität 

der verschiedenen Personen eines Publikums einher (vgl. Renz 2016: 23).  

Die Erforschung von Kulturbesucher*innen und ihrer Kulturrezeption erfolgte be-

reits Anfang des 20. Jahrhunderts (vgl. Kirchberg/Tröndle 2012: 435 ff.; Pérez San-

tos 2020: 29). Seit den 1990er-Jahren kam es zu einer verstärkten wissenschaftli-

chen Hinwendung zu dem Untersuchungsgegenstand Kulturbesucher*in (vgl. Ol-

sen 2013: 235; Föhl/Glogner-Pilz 2016: 176; Föhl/Nübel 2016: 209). Als Treiber 

und langjährige Konstante für Deutschland ist an dieser Stelle das KulturBarome-

ter zu nennen, das von 1990 bis 2012 erschienen ist. Diese Studien des Zentrums 

für Kulturforschung lieferten auf der Basis repräsentativer Befragungen Meinungs-

bilder zu ausgewählten Themen der deutschen Kulturpolitik und -bildung und be-

schränkten sich dabei nicht auf die Besucher*innen einzelner Kultureinrichtungen, 

Städte oder Regionen (vgl. Keuchel 2006: 26ff.). Darüber hinaus hat die Publi-

kumsforschung im deutschsprachigen Raum vor allem seit dem Kulturpolitischen 

Bundeskongress 2005 mit dem Motto publikum.macht.kultur und dem Jahrbuch für 

Kulturpolitik 2005 (vgl. Institut für Kulturpolitik der Kulturpolitischen Gesellschaft 

2005) an Fahrt aufgenommen und nimmt im Kulturmanagement, in der Kulturpolitik 

und der Kulturvermittlung mittlerweile einen großen Stellenwert ein (vgl. Föhl/Glog-

ner-Pilz 2017: 8; Glogner-Pilz 2019: 1). Glogner-Pilz/Föhl (2016a) trugen mit ihrem 

Handbuch Kulturpublikum maßgeblich dazu bei, die Vielzahl an speziellen Frage-

stellungen und Einzelbefunden über Besucher*innen zu einem umfassenden Ge-

samtbild zusammenzuführen. Die Erkenntnisinteressen in der Forschung zu Kul-

turbesucher*innen liegen dabei auf folgenden Gebieten (vgl. Glogner-Pilz 

2019: 2f.): 

- soziodemografische/-ökonomische Merkmale des Publikums (z. B. Alter, Ge-
schlecht, Einkommen) 

- einstellungs-, motiv- und wirkungsbezogene Fragestellungen (z. B. Erwartun-

gen an einen Besuch, Entscheidungsprozesse von Besucher*innen, Besuchs-

barrieren) 

- verhaltensbezogene Daten zu den Besucher*innen (z. B. Besuchshäufigkeit, 

Empfehlungsverhalten der Besucher*innen, genutzte Distributionskanäle beim 

Kartenerwerb) 

- sonstige Fragestellungen (z. B. Besucher*innenpotenzial in der Bevölkerung, 

Wertschätzung öffentlicher Kultureinrichtungen in der Bevölkerung, Finanzie-

rungsfragen aus Sicht der Besucher*innen) 
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Theaterbetriebe25 können aus den gewonnenen Erkenntnissen Schlussfolgerun-

gen ziehen, wie sie etwa gezielter konkurrierenden Kultur- und Freizeitangeboten 

begegnen, die in den letzten 30 Jahren stark angestiegenen sind und sich ausdif-

ferenziert haben (vgl. Glogner-Pilz/Föhl 2016b: 24). Außerdem können die Theater 

aus den Analysen lernen, ihren (potenziellen) Besucher*innen das eigene Kultur-

angebot zielgruppengerechter zu vermitteln bzw. zu vermarkten (vgl. ebd.: 25). 26 

Gegenwärtig kommt es jedoch immer noch vor, dass das Publikum „oft nur als ein 

Faktor in der Entscheidungs- und Wirkungskette berücksichtigt [wird]“ (Schröck 

2020: 442), aber für die Theater noch „quasi unbekannt“ (Ebd.) ist. Reuband kon-

statiert: „Man weiß über das Publikum von Theater, Oper oder klassischen Kon-

zerten noch viel weniger als über das Publikum der Museen“ (Reuband 2016: 4). 

In einer Bestandsaufnahme zu Besucher*innenstudien in Deutschland stellt er fest, 

dass gerade einmal 57 % der öffentlichen Theater und Opernhäuser in den letzten 

fünf Jahren Besucher*innenumfragen durchführten (vgl. ebd.: 12). Die kaum aus-

geprägte Tradition der Besucher*innenforschung mag daran liegen, dass bei The-

atern und Opernhäusern 
„der Leitungswechsel häufiger mit einem Wechsel des Personals im Bereich der 
Öffentlichkeitsarbeit und des Marketings einhergeht [...]. Viele Mitarbeiter, die heut-
zutage für Presse- und Öffentlichkeitsarbeit oder für Marketing zuständig sind, wis-
sen nicht, was für Untersuchungen früher schon mal in ihrem Hause getätigt wur-
den. Sobald die Berichte älteren Datums sind, verschwinden sie allzu oft im Archiv 
oder werden vernichtet“ (Ebd.: 6f.). 

Derartige Fahrlässigkeiten sind ärgerlich, weil nicht auf bestehendes Wissen zum 

eigenen Publikum zurückgegriffen werden kann. Ein solches Wissen sollte jedoch 

angesichts der wirtschaftlichen, politischen und gesellschaftlichen Veränderungen 

regelmäßig neu erhoben werden.  

Mit Blick auf die Entwicklung der Kulturnutzer*innen zeichnet sich für Deutschland 

das Bild ab, dass weniger Kinder zur Welt kommen als früher – bei steigender 

Lebenserwartung. Folglich steigt das Durchschnittsalter der Bevölkerung. Außer-

dem wird die Gesellschaft in Folge von weltweiten Wanderungsbewegungen viel-

fältiger. Hinzu kommt eine Binnenwanderung innerhalb Deutschlands, die zu un-

terschiedlichen Entwicklungen in Regionen und Städten führt (vgl. Allmanritter 

 
25 Föhl/Nübel (2016) haben nach den genannten Kriterien eine große Anzahl von For-

schungsarbeiten zur Besucher*innenschaft öffentlicher Theater im deutschsprachigen 
Raum analysiert, die seit den 1990er-Jahren entstanden sind.  

26 Damit soll nicht gemeint sein, dass öffentliche Kultureinrichtungen künstlerische bzw. 
kulturelle Produkte nach einem Publikumsgeschmack ausrichten sollen, aber kulturelle 
Angebote besucher*innenorientiert durch entsprechende Austauscheigenschaften wie 
Preis, Werbung, Vertrieb und Service möglichst optimal anpassen (vgl. Klein 
2017a: 233). 
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2009: 3). Darüber hinaus ist der Wandel der sozio-ökonomischen Strukturen zu 

berücksichtigen. So wächst beispielsweise grundlegend der Wohlstand der Gesell-

schaft, aber schichtspezifisch bleiben ungleiche Lebenschancen im Hinblick auf 

Einkommen, Vermögen und Bildung erhalten. Weitere Grundtrends des sozialen 

Wandels, also der prozessualen Veränderung der Sozialstruktur der Gesellschaft 

in Deutschland sind differenziertere Formen des privaten Zusammenlebens oder 

die Schrumpfung und Alterung der Gesellschaft (vgl. Geißler 2014). Die viel grö-

ßere Multidimensionalität und höhere Dynamik dieser Trends sind charakteristisch 

für eine heutige Welt, die als VUCA bezeichnet wird, die also geprägt ist durch 

Volatilität, Ungewissheit, Komplexität und Ambiguität (vgl. Bennett/Lemoine 

2014: 311ff.).  

Für Kulturbetriebe haben all diese Punkte die Konsequenz, dass sie sich auf eine 

veränderte Besucher*innen- und Nutzer*innenstruktur einstellen müssen, bei der 

kulturelle Bedürfnisse und Interessen weit auseinander gehen (vgl. Nieuweboer 

o.J.). Es kann insbesondere bei jüngeren Generationen nicht mehr davon ausge-

gangen werden, dass sie das „klassische“ kulturelle Erbe und dessen Einrichtun-

gen selbstverständlich kennen und anerkennen (vgl. Mandel 2019: 70). 

Auch diese Personengruppen sollen aber gemäß der leitenden kulturpolitischen 

Formel „Kultur für alle“ angesprochen werden, denn im Idealfall entscheiden sie 

sich für einen Kulturbesuch und finden Gefallen daran. Für Kulturanbieter ist es 

allerdings deutlich schwieriger, sich an diese Personengruppe zu wenden, die 

keine Besucher*innen sind und somit für den Kulturbetrieb weitestgehend unbe-

kannt sind. 

Eine Typologie der Besucher*innen27, wie sie im vorangegangenen Kapitel prä-

sentiert wurde, hat Mandel auch für Nichtbesucher*innen erstellt. Sie unterteilt sie 

in Interessierte Nichtbesucher*innen und Nicht interessierte Nichtbesucher*innen 

(Niebesucher*innen) (vgl. Mandel 2020: 20). Interessierte Nichtbesucher*innen 

machen 12 % der deutschen Bevölkerung aus. Von dieser Gruppe gaben 41 % 

an, aus Zeitmangel keine Theater zu besuchen. 27 % dieses Typs sind zwar grund-

sätzlich kulturinteressiert, aber haben kein Interesse an Theater, und bei 13 % gibt 

es lokal oder regional nur eine begrenzte Auswahl an Theateraufführungen, die 

als qualitativ schlecht eingestuft wurden. Mehrheitlich Frauen und niedrig gebildete 

 
27 Es sei darauf hingewiesen, dass derartige Besucher*innentypologien zu Enttäuschun-

gen führen können (vgl. Kennedy 2011: 4). Auch wenn ein*e Besucher*in einer Publi-
kumsgruppe zugeordnet wird, kann diese Person sich immer noch überraschend und 
unvorhergesehen verhalten. Kennedy merkt gegenüber Schematisierungen skeptisch 
an: „I do not assume that spectators react in similar ways to the same event or that they 
are socially unified just because gathered [...] spectators are too historically and cultur-
ally specific to permit a grand mapping“ (Ebd.). 
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Menschen sind in dieser Gruppe vertreten (vgl. ebd.: 20). Nicht interessierte Nicht-

besucher*innen (Niebesucher*innen) stellen mit 47 % die größte Gruppe innerhalb 

der Bevölkerung dar. Sie werden von Mandel wie folgt beschrieben:  
„Diejenigen, die weder ein Interesse an Angeboten der klassischen Kultur haben 
noch in den letzten 12 Monaten im Theater waren, dürften mit hoher Wahrschein-
lichkeit auch über den Referenzzeitraum von 12 Monaten hinaus kein Theater be-
suchen. Männer und niedrig Gebildete sind in dieser Gruppe überproportional an-
zutreffen. Immerhin 23 % aller ‚Nie-Besucher/innen‘ verfügen über eine höhere Bil-
dung. Bei den 18- bis 39-Jährigen Nie-Besucher/innen sind dies sogar 35 %, bei 
der Generation 60+ in dieser Gruppe dagegen nur 15 %“ (Ebd.). 

In der bereits vorgestellten Sekundäranalyse von Renz systematisierte und kate-

gorisierte er Nichtbesucher*innenstudien in zwei Dimensionen: Studien zu be-

suchsverhindernden Barrieren und Studien aus dem Bereich der sozialen Un-

gleichheitsforschung (vgl. Renz 2016: 133). Im ersten Fall wird davon ausgegan-

gen, dass Menschen grundsätzlich motiviert an kulturellen Aktivitäten sind, dieser 

Motivationsprozess jedoch durch eine oder mehrere Barrieren beeinträchtigt bzw. 

unterbrochen wird. Eine Möglichkeit stellen hierbei vom kulturellen Angebot aus-

gehende objektbedingte Barrieren dar (vgl. ebd.: 139ff.). Das bedeutet beispiels-

weise, wenn keine kulturelle Einrichtung in erreichbarer Nähe zur Verfügung steht, 

so kann es auch zu keinem kulturellen Besuch kommen. Andere objektbedingte 

Barrieren können sich aus den Marketingaktivitäten einer Kultureinrichtung erge-

ben: Die Kommunikationsabteilung informiert z. B. zu schlecht über das Pro-

gramm, die Ausschilderung zum Theater ist nicht ausreichend, die Spielzeiten sind 

werktags um 19 Uhr oft zu früh für Berufstätige oder es fehlt an Vermittlungsange-

boten. Nur eine nebengeordnete Rolle spielt der Eintrittspreis für ein kulturelles 

Angebot, wenngleich in den Studien diese Barriere mit am häufigsten genannt wird 

(vgl. ebd.: 141ff.). Ist nun jedoch ein Theater gut erreichbar, wirbt originell und um-

fangreich für sich und kostet wenig oder nichts, so kann noch nicht automatisch 

von einem Theaterbesuch ausgegangen werden. Renz macht deutlich, dass die 

vom kulturellen Angebot ausgehenden Barrieren oft kein ausschlaggebender 

Grund für das Fernbleiben von Besucher*innen sind, denn allein schon das Image 

eines Angebots kann zu einer ablehnenden oder ängstlichen Haltung bei den Men-

schen führen. 

Diese auf Merkmale der potenziellen Besucher*innen bezogenen Barrieren, die 

nicht direkt durch Agieren der Kultureinrichtungen abgebaut werden können, wer-

den als subjektbedingte Barrieren bezeichnet. Zu ihnen zählen beispielsweise eine 

fehlende Begleitung, keine oder mangelnde Zeit oder das bereits angesprochene 

wahrgenommenen Image eines Angebots. Oftmals basiert dieses bei den Nicht-

besucher*innen nicht auf selbst gemachten Erfahrungen, sondern auf Bildern und 

Narrativen, die sich durch unkoordiniertes Hörensagen in deren Köpfen einge-
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speichert haben. Renz stellt heraus, dass insbesondere bei Angeboten eines en-

gen, eher konservativen Kulturbegriffs (Kunst, Musik, Theater) diese Imagezu-

schreibungen bestehen (vgl. ebd.: 154). Theater wird demnach oft mit einer feier-

lichen, steifen, exklusiven, förmlichen Atmosphäre verbunden. Die Ergebnisse sei-

ner Untersuchung zeigen darüber hinaus, dass Theater als teuer eingeschätzt wird 

und die Vorstellung besteht, man habe sich für einen Theaterbesuch elegant zu 

kleiden (vgl. ebd.: 155, oder auch: Deutscher Bühnenverein 2003: 11f.).  

Neben den aufgezeigten besuchsverhindernden Barrieren liegen die Gründe für 

das Fernbleiben von Besucher*innen und das fehlende Interesse an Kulturange-

boten nicht alleine an der freien Entscheidung der Menschen oder an der spezifi-

schen Lebenssituation, sondern Renz konstatiert, dass sie die Folge von fehlen-

den Teilhabemöglichkeiten sind. Die soziale Ungleichheit28 in der Gesellschaft 

führt zu einer strukturellen Exklusion bestimmter Menschengruppen von vornhe-

rein – und das nicht nur vom kulturellen Leben, sondern auch von einer sozialen 

und gesellschaftlichen Teilhabe. Die Analyse von Renz bestätigt das bekannte Er-

gebnis, dass für die Ausprägung eines Kulturinteresses der Faktor Bildung am ein-

flussreichsten ist (vgl. Frank et al. 1991: 341). Menschen mit formal bildungsfer-

nem Hintergrund wissen weniger über das öffentliche Kulturangebot (vgl. Renz 

2016: 166ff.). Entscheidend ist zudem die Förderung eines kulturellen Interesses 

in jungen Jahren. Hierbei kommen der Sozialisation und dem Elternhaus eine be-

deutende Rolle zu. Renz beschreibt die Menschen, die strukturell von der Teilhabe 

an einem öffentlichen Kulturangebot ausgeschlossen sind wie folgt: 
- „formal niedrige Bildungsabschlüsse,  
- keine kulturelle Sozialisation in Kindheit und Jugend im Sinne gemeinsamer 

Besuche öffentlich geförderter Kultureinrichtungen mit den Eltern,  
- weniger kulturelle Sozialisation durch die Schule,  
- niedriger sozialer Status in Bezug auf Einkommen und Beruf,  
- Sport und hoher Fernsehkonsum als alternative Freizeitaktivitäten,  
- soziale Interaktion mit Freunden und Familie, Wohlfühlen und Entspannen als 

Merkmale der präferierten Freizeitgestaltung,  
- partiell vorhandenes Interesse an öffentlich geförderten Kulturveranstaltungen 

betrifft populäre Formate, wie Rockmusikkonzerte oder Comedy-Veranstaltun-
gen,  

- kein Wissen über Inhalt und Ablauf öffentlich geförderter Kulturveranstaltun-
gen“ (Ebd.: 180). 

In diesem Kontext sei auch darauf hingewiesen, dass Seeck aufzeigt, wie der Kul-

turbetrieb selbst grundlegend durch Klassismus geprägt ist (vgl. Seeck 2022:49ff.), 

also der „Diskriminierung aufgrund von Klassenherkunft oder Klassenzuge-

 
28 „Soziale Ungleichheit liegt dann vor, wenn Menschen aufgrund ihrer Stellung in sozialen 

Beziehungsgefügen von den ‚wertvollen Gütern‘ einer Gesellschaft regelmäßig mehr 
als andere erhalten“ (Hradil/Schiener 2001: 30). 
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hörigkeit“ (Ebd.: 12). Sie verdeutlicht, dass sich Kultureinrichtungen der Hochkul-

tur, wie z. B. öffentlich getragene Theaterhäuser, an einem bildungsbürgerlichen 

Publikum orientieren, das als Ideal und Norm vorausgesetzt wird. Die kulturelle 

Teilhabe bedingt zum Teil das Zahlen hoher Eintrittspreise und eine bildungsbür-

gerliche Sprache. Menschen aus der Armuts- oder Arbeiter*innenklasse werden 

dadurch sowie auch durch elitäre Codes, Kleidung und Verhaltensweisen nicht an-

genommen, angesprochen und tatsächlich erreicht (vgl. ebd.: 54). 

In den bisherigen Erkenntnissen zu Barrieren der Kulturnutzung wird das Kernpro-

dukt, also das künstlerische Angebot, kaum berücksichtigt. Renz führte deshalb 

Interviews mit Gelegenheitsbesucher*innen, die formal hohe Bildungsabschlüsse 

haben und bei denen nichts gegen einen Kulturbesuch sprechen sollte. Ihn inte-

ressierte in Bezug auf die biographischen Stationen der Befragten, welche Fakto-

ren für die Kulturnutzung förderlich oder behindernd sind. Die Studie zeigt auf, 

dass ein Besuch für Gelegenheitsbesucher*innen sowohl von im Vorfeld der Kul-

turveranstaltung zu treffenden Entscheidungen als auch von während der Rezep-

tion eines Theaterstücks gemachten Erfahrungen abhängig ist. Der Prozess bis 

zum Kauf einer Theaterkarte kann beispielsweise von folgenden Fragen bestimmt 

sein: Woher und von wem erhalte ich Informationen zum Theater und den Stü-

cken? Wie komme ich an Tickets? In welches Theaterstück soll ich gehen? Wer 

begleitet mich ins Theater? Besuchsbarrieren können aber auch alternative Frei-

zeitangebote sein oder eine grundsätzliche Prioritätenverschiebung in der Freizeit-

gestaltung, wenn beispielsweise biographische Umbruchsituationen eintreten, wie 

etwa die Geburt eines Kindes.  

Renz fasst die beschriebenen Erkenntnisse aus seiner Studie in einem dreiphasi-

gen Modell der Nichtbesucher*innenforschung zusammen. Die einzelnen Schritte 

(in Tabelle 2 von oben nach unten angeordnet) müssen nacheinander erfüllt sein, 

um zum nächsten Merkmal zu kommen (vgl. Renz 2016: 260ff.) und um die Wahr-

scheinlichkeit für einen Theaterbesuch zu steigern. 

Im untersten, dritten Modellschritt steht die Rezeption des Kunstwerks im Fokus. 

Wenn ein*e Gelegenheitsbesucher*in erfreulicherweise eine Theatervorstellung 

besucht, kann immer noch das Nicht-Verstehen einer Aufführung dazu führen, 

dass diese Person nicht erneut ins Theater gehen möchte. Die meisten Menschen 

haben sich in ihrer Schulzeit über die Textversionen von Theaterstücken mit The-

ater auseinandergesetzt bzw. auseinandersetzen müssen. Wenn die Beschäfti-

gung mit der Theaterlektüre auch einen Besuch im Theater vorsieht, muss die In-

szenierungsleistung der Bühnenproduktion nicht unbedingt als stimulierender 

Mehrwert betrachtet werden. Das Dekodieren der Aufführung stellt eine zusätzli-

che Herausforderung dar, bei der z. B. damit umgegangen werden muss, dass der 
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bereits vorher bekannte Theatertext auf den ersten Blick nicht mit dem Bühnenbild 

und den Kostümen in Zusammenhang gebracht werden kann. 

Dies kann zu einer Ablehnung der Inszenierung und zu Enttäuschung führen (vgl. 

ebd.: 240). Wenn man neue Besucher*innen für einen Theaterbesuch gewinnen 

möchte, kann sich also die Rezeption von komplexen Kunstwerken als schwer 

überwindbare Schwelle erweisen (vgl. Pähler 2021: 165). 

 

 

Tabelle 2:  Erweitertes Modell der Nichtbesucher*innenforschung 
 (Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an Renz 2016: 261) 

Tröndle et al. nahmen in einer Studie ebenso Nichtbesucher*innen in den Blick.29 

Sie kamen in vielen Bereichen auf ähnliche Ergebnisse wie die Metaanalyse von 

 
29 Das Forschungsteam beschränkte sich allerdings in der Erhebung nur auf einen kleinen 

Ausschnitt der Bevölkerung: Studierenden wurden Fragen zu ihrem Freizeitverhalten, 
Bildungsherkunft, Kunstaffinität und Besuchsbarrieren für Kulturveranstaltungen ge-
stellt. Die Entscheidung lediglich mit Studierenden die Erhebung durchzuführen, wird 

Einfluss Themen Folge Dimension

materielle 
Ressourcen

und Rechtsansprüche

Stadt-Land-
Diskrepanz,

Gesetze

Möglichkeiten der 
Teilhabe

Nichtbesucher*in-
nenforschung als 
soziale Ungleich-
heitsforschung

persönliche und
gesellschaftliche
Umwandlungs-

faktoren

Bildung und
Sozialisation

Verwirklichungs-
chancen

Interesse an Theater,
Museen, Konzerten, 

...

Freizeitinteresse, 
Lebensphase, 

Umfeld

Besuchs-
motivation

Besuchsverhindernde
Barrieren

Zeitressourcen, 
fehlende Begleitung, 

kein Angebot, 
Kernkonkurrenz, 

Image

Barrieren 
verhindern 

Kaufentscheidung Nichtbesucher*in-
nenforschung als 

Barrieren-
forschung

Information, 
Eintrittspreis, 
Distribution

Barrieren 
verhindern 

Besuchsaktivität

Rezeption des
Kunstwerks

Rezeption, 
Wahrnehmung des 

Publikums, 
Nebenprodukte, 

Service

Erfolgreiche 
Teilhabe

Nichtbesucher*in-
nenforschung als 

Rezeptions-
forschung
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Renz. Sie konzentrierten sich ebenso nicht nur auf die besuchsverhindernden Bar-

rieren, sondern zeigten auch Faktoren auf, die Einfluss auf den Besuch von Kul-

tureinrichtungen haben. So ist z. B. die Möglichkeit, eine Kultureinrichtung in Be-

gleitung mit Freunden, Bekannten, der Partnerin bzw. dem Partner oder mit der 

Familie zu besuchen, ein ausschlaggebendes Moment (vgl. Tröndle et al. 

2019: 70f.). Wichtige Entscheidungsgrundlage und Informationsquelle für die be-

fragten Personen ist zudem die persönliche Empfehlung und das Internet (vgl. 

ebd.: 63f.). Tröndle macht deutlich, dass die verschiedenen Aspekte wie beispiels-

weise die Sozialisation der Besucher*innen, ihre Bildung, ihre Interessen und ihr 

Freizeitverhalten, aber auch die Charakteristika der Kultureinrichtungen in die Ent-

scheidung für oder gegen einen Kulturbesuch ineinandergreifen (vgl. Tröndle 

2019: 114).  

Hierin unterscheiden sich auch Besucher*innen mit oder ohne Migrationserfahrung 

nicht. Allmanritter untersuchte das Kulturnutzungsverhalten und die Besuchsbarri-

eren von kulturaffinen Personen mit Migrationsgeschichte. Sie kam zu dem Ergeb-

nis, dass der Migrationshintergrund kein entscheidender Faktor für das Kulturinte-

resse ist, aber jedoch dafür, welche Art von Angebot von Interesse ist. Großen 

Einfluss auf das Interesse hat die inhaltliche Verbindung zur Herkunftskultur sowie 

die Nähe und die Anschlussmöglichkeiten an die eigene Lebenswelt. Daraus zeigt 

sich eine große Ähnlichkeit zwischen dem intellektuellen Milieu der Menschen mit 

und ohne Migrationserfahrung (vgl. Allmanritter 2017: 286ff.). 

In ihrer empirischen Erhebung wendete Allmanritter sogenannte Lebensstile an, 

die über soziodemographische Merkmale wie beispielsweise Alter, Geschlecht, 

Bildungsabschluss hinaus gehen. Sie zeigen vielmehr ein Muster von Verhaltens-

weisen auf und können so die fehlende kulturelle Teilhabe der Zielgruppen mit 

einer höheren statistischen Erklärungskraft als soziodemographische Faktoren be-

schreiben und erklären. Dieser Ansatz30 wurde auch in einer repräsentativen Be-

fragung zum Freizeit- und Kulturverhalten der Berliner Bevölkerung genutzt (vgl. 

Allmanritter et al. 2020). In der Studie des von Allmanritter geleiteten Instituts für 

 
damit begründet, dass inzwischen mehr als 55 % eines Jahrgangs studieren und somit 
Akademiker*innen künftig mehr als die Hälfte der bundesdeutschen Bevölkerung stellen 
werden. Sie würden damit einen Großteil des zukünftigen Publikums repräsentieren 
(vgl. Tröndle et al. 2019: 36). Tröndle et al. haben Studierende nicht nur einen Frage-
bogen ausfüllen lassen, sondern haben in einem zweiten Schritt rund 80 Teilnehmende 
der ersten Befragung, die sich als Nichtbesucher*innen herausgestellt hatten, zu 
Aufführungen der Deutschen Oper Berlin, der Neuköllner Oper und der Schaubühne 
Berlin eingeladen. Anschließend konnten sie abfragen, ob die Erfahrungen, die die Be-
fragten dabei gemacht haben, mit ihren Erwartungen übereinstimmen oder nicht. 

30 In der Studie Kulturelle Teilhabe in Berlin 2019 wurde die Lebensstiltypen nach dem 
Modell von Gunnar Otte (2019) identifiziert. 
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Kulturelle Teilhabeforschung (IKTf) in Berlin wurden zu den Nichtbesucher*innen 

von Theater- und Schauspielangeboten große Unterschiede bei den Lebensstilen 

deutlich (vgl. Abbildung 4):  
 

 
Abbildung 4:  Prozentualer Anteil der Nichtbesucher*innen von Theater- und Schauspielan-

geboten in der Berliner Bevölkerung nach Lebensstil 
 (Quelle: Renz/Tewes-Schünzel 2021: 91; aufbauend auf Allmanritter et al. 
 2020: 43, n = 3.158) 

Insbesondere bei den Gruppen der Bodenständig Traditionellen31 und der Heim-

zentrierten gibt es mit jeweils über 80 % einen sehr großen Anteil an Nichtbesu-

cher*innen. Dagegen sind bei den Innovativ Gehobenen die wenigsten Nichtbesu-

cher*innen (36 %). Derart große Unterschiede zeigten sich hinsichtlich des Alters 

nicht. Hier lag der Anteil der Nichtbesucher*innen bei den Personen ab 60 Jahren 

bei 54 % nur etwas niedriger als bei den jüngeren Altersgruppen (vgl. Allmanritter 

et al. 2020: 19). 

Eine solche Herangehensweise über Lebensstile an Nichtbesucher*innen liefert 

nicht nur präzisere, lebensnähere Hintergrundinformationen zu den Zielgruppen, 

sondern sie kann Kultureinrichtungen auch helfen wesentlich passgenauere An-

gebote in den Bereichen Kommunikation, Vermittlung und Programm für die 

 
31 Steckbriefe zu den Lebensstilen finden sich im Anhang der Studie von Allmanritter et al. 

2020: 76ff. Hierbei werden Angaben zu besuchten Kultur- und Freizeitangeboten, Ein-
stellungen zu klassischen Kulturangeboten, Hinderungsgründen für Kulturbesuche und 
Besuchsanreizen, Kulturbesuchsmotive, Freizeitverhalten, Interesse an Medienange-
boten, Musik-, Fernseh- und Filmpräferenzen sowie Internetnutzung gemacht. Die Bo-
denständig Traditionellen können beispielsweise beschrieben werden, als Zoo- und Ki-
nogänger*innen, die überdurchschnittlich häufig Schlager und Musicals hören, gerne 
gärtnern, und auf Sonderangebote und Werbung in Medien achten (vgl. ebd.: 80). 
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verschiedenen Publika zu schaffen und Nichtbesucher*innen anzusprechen (vgl. 

Renz/Tewes-Schünzel 2021: 92). 

 

2.3 Implikationen für die Untersuchung des 
Theatermittler*innen-Programms 

 

Der öffentlich getragene Theaterbetrieb in Deutschland ist geprägt von einem Kri-

sengefüge, das sich u. a. an stetig abnehmenden Zuschauer*innenzahlen, einem 

zunehmenden Legitimationsdruck, einem verstärkten Wettbewerb zwischen Kul-

tureinrichtungen und einem nicht mehr verlässlichen Besucher*innenverhalten 

zeigt. Vor dem Hintergrund dieses Krisengefüges stellen sich unweigerlich die Fra-

gen, ob und wie die öffentlichen Theaterbetriebe darauf reagieren und welche Stra-

tegien und Instrumente sie zur Überwindung der Krisen in der deutschen Theater-

landschaft ergreifen.  

Für die vorliegende Untersuchung gilt es daher zum einen zu eruieren, inwiefern 

das Theatermittler*innen-Programm überhaupt zur Erreichung der Ziele32 öffentli-

cher Theater beiträgt – wie u. a. neue Zielgruppen im Sinne eines sozial ausgewo-

generen Publikums anzusprechen und zu binden. Zum anderen soll geprüft wer-

den, ob das Programm Ausdruck eines Transformationsprozesses von Theaterin-

stitutionen ist, um auf den bestehenden Legitimationsdruck eine Antwort zu geben. 

Sind die Theatermittler*innen-Projekte als sozial- und kulturpolitisch motivierte Ak-

tivitäten zu verstehen und sind die Theaterbetriebe offen, zusammen mit Besu-

cher*innen sich selbstkritisch zu hinterfragen? Hierbei ist zu ermitteln, ob den The-

atermittler*innen als Vertreter*innen eines spezifischen sozialen Umfelds eine 

Schlüsselrolle eingeräumt wird und ob sie diese einnehmen. In welchem Umfang 

können sie ihr Wissen in den Theaterbetrieb hineintragen, wichtige Hinweise lie-

fern und einen wechselseitigen Lernprozess initiieren? In diesem Zusammenhang 

ist auch von Interesse, welche soziodemographischen Merkmale und Verhaltens-

weisen die Mittler*innen auszeichnet und worin eine Eignung für die Rolle besteht. 

 
32 Greve (vgl. 2002: 37ff.) und darauf aufbauend auch Föhl (vgl. 2011: 54ff.), Lutz (vgl. 

2013: 65ff.) und Schößler (vgl. 2016: 44ff.) stellten aus verschieden formulierten Orga-
nisationszwecken öffentlicher Theater mögliche Ziele zusammen und gruppierten sie 
nach Sach- und Formalzielen. Den Sachzielen des öffentlichen Theaters, die einen zu 
erreichenden Endzustand beschreiben, lassen sich künstlerische Ziele, Nachfrage-, Be-
sucher*innenziele, Sozial- und Bildungsziele, regionale Ziele, Finanzziele und politische 
Ziele zuordnen. Die Formalziele umfassen dagegen die finanzwirtschaftlichen Größen 
zur Erreichung der Sachziele, wie Gemeinwohlorientierung, Rechtmäßigkeit, Wirt-
schaftlichkeit und Sparsamkeit (vgl. Schößler 2016: 45f.). 
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Im Hinblick auf das Fernbleiben von Besucher*innen stellt sich die Frage, ob sich 

mithilfe der Theatermittler*innen gesellschaftlich weniger privilegierte Gruppen an-

sprechen und längerfristig gewinnen lassen. Können die Mittler*innen zu einer Plu-

ralisierung der Publikumsschichten beitragen oder reproduzieren sie vielmehr das 

bestehende Publikum? Von besonderem Interesse ist die Erforschung des Thea-

termittler*innen-Programms auch deshalb, weil hier eine Strategie angewendet 

wird, die einerseits auf die Ansprache neuen Publikums abzielt, andererseits da-

rauf, bestehendes Publikum zu halten bzw. noch eine gesteigerte Beziehung mit 

den Mittler*innen aufzubauen. Es soll daher auch der Frage nachgegangen wer-

den, wie und ob es den Theaterbetrieben gelingt, Ansätze des Marketings und der 

Kulturvermittlung für verschiedene Zielgruppen zu einem erfolgreichen Zusam-

menspiel zu bringen. 

Die aufgeworfenen Fragestellungen aus der Besucher*innenforschung nach der 

Zielgruppenakzeptanz und -erreichung sowie nach der Wirksamkeit des Theater-

mittler*innnen-Programms gleichen den klassischen erkenntnisleitenden Frage-

stellungen von Evaluationen (vgl. Döring/Bortz 2016: 979). Bevor jedoch auf das 

Themenfeld Evaluation in Teil B näher eingegangen wird, erfolgt im Folgenden 

eine Einführung in die weiteren Komponenten des Untersuchungsfeld: Audience, 

Development, Mund-zu-Mund-Kommunikation und Kompetenzen. 
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3 Audience Development 
 

3.1 Begriffsverständnisse 
 

Audience Development gehört heute zu den bedeutsamsten Themen im Kulturbe-

reich. Während in kulturmanagerialen Fachkreisen bereits die Frage gestellt wird, 

ob zu Audience Development nicht bereits alles einmal gesagt wurde (vgl. 

Schütz/Schuster 2019: 2), findet der angloamerikanische Begriff erst seit jüngerer 

Zeit in der Praxis von Kulturbetrieben im deutschsprachigen Raum Anwendung 

(vgl. Renz 2016: 68f.; Mandel 2021a: 34). Vor allem in den USA und in Großbri-

tannien steht der Begriff seit Mitte der 1990er-Jahre für die strategische Gewin-

nung und Bindung von neuem Publikum für Kulturbetriebe (vgl. Maitland 1997: 5f.). 

Allerdings haben sich nicht nur dort, sondern auch in anderen Ländern unter-

schiedliche Verständnisse bzw. Ansätze von Audience Development entwickelt, 

wodurch kein einheitlicher Definitionsrahmen für Audience Development gegeben 

ist (vgl. Allmannritter 2017: 24, Cuenca-Amigo/Makua 2017: 168ff.).  

Amerikanische Einrichtungen konzipierten Anfang der 1990er-Jahre strategische 

Pläne für Audience Development mit einem sehr marktorientierten Ansatz, da es 

für ihre Existenz notwendig ist Tickets zu verkaufen. Auch für die meisten gemein-

nützigen Kulturbetriebe stellen die Ticketerlöse, private Spenden und Sponsoring 

die Haupteinnahmequellen dar. Die Kulturproduktion und damit ebenso die konti-

nuierliche Einnahmengenerierung wird ganz wesentlich dadurch beeinflusst, die 

Interessen des potenziellen Publikums zu kennen (vgl. Allmanritter 2017: 30ff.; 

Renz 2016: 55).  

In Großbritannien dagegen sind Förderungen der Kulturpolitik an Audience Deve-

lopment-Programme gekoppelt. Die Labour-Regierung agierte in den 1990er-Jah-

ren mit der Überzeugung, dass öffentlich geförderte Kultureinrichtungen für alle 

Bevölkerungsgruppen, insbesondere sozial schlechter gestellte Teile der Gesell-

schaft, zugänglich sein sollten. Die Evaluierungen erster Audience Development-

Programme in England haben gezeigt, dass ein „qualitätsvolles“ Kunst- und Kul-

turangebot auch dann gelingt, wenn Kulturbetriebe sich mit den aktuellen Interes-

sen, Wünschen und Motivationen eines breiten Publikums beschäftigen. Kulturein-

richtungen können dadurch eine Brücke zu einer durch Diversität geprägten Be-

völkerung aufbauen (vgl. Glinkowski et al. 2004: 14ff.; Allmanritter 2017: 26ff.; 

Renz 2016: 56ff.). 

Die vom Arts Council England Mitte der 2000er-Jahre veröffentlichte, vielfach zi-

tierte und mittlerweile leicht bearbeitete Definition von Audience Development lau-

tet:  
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„‚Audience development‘ is activity to help develop relationships with new and ex-
isting audiences. It can include aspects of marketing, commissioning, program-
ming, involvement in decision making, education, customer care, and distribution” 
(Arts Council England 2018: 3).  

Die Definition deutet auf den breiten Aktionsraum des Instrumentariums hin. Es ist 

daher nicht verwunderlich, dass je nach Kontext und Verständnis einzelne Aspekte 

des Querschnittsthemas Audience Development stärker betont werden, die sich 

auch in verschiedenen anderen Definitionen zu dem Begriff zeigen. Die Definition 

der Europäischen Kommission betont z. B. den sozialen Aspekt:  
„Audience Development is a strategic, dynamic and interactive process of making 
the arts widely accessible. It aims at engaging individuals and communities in ex-
periencing, enjoying, participating in and valuing the arts through various means 
available today for cultural operators, from digital tools to volunteering, from co-
creation to partnerships“ (Europäische Kommission 2012: 1). 

Die vor allem im deutschsprachigen Raum verbreitete Definition von Mandel ver-

deutlicht den Zugriff auf bekannte Handlungsfelder und Theorien des Kulturmana-

gements:  
„Audience Development arbeitet mit Strategien aus dem Kulturmarketing, der Kul-
tur-PR und der Kulturpädagogik. Dabei werden neue Wege entwickelt, künstleri-
sche Angebote für unterschiedliche Zielgruppen zu gestalten, zu positionieren, zu 
kommunizieren, zu vertreiben und zu vermitteln“ (Mandel 2008: 10). 

Mandel33 stellt heraus, dass der Ausgangspunkt für das manageriale Instrumenta-

rium das Publikum einer Kultureinrichtung bzw. seine unterschiedlichen Zielgrup-

pen sind. Das Wissen über die Besucher*innen und Nichtbesucher*innen ist 

Grundlage aller Entscheidungen. Außerdem markiert die Definition, dass ein Ver-

ständnis von Audience Development als das Ergebnis einer Zusammenarbeit von 

Marketing- und Vermittlungsabteilung innerhalb einer Kultureinrichtung zu kurz 

greift. Vielmehr wird auch die Entwicklung künstlerischer Programme für die jewei-

ligen Zielgruppen mitgedacht. Die Basis eines funktionierenden Audience Deve-

lopments ist das gleichberechtigte Miteinander von Kulturmarketing, künstlerischer 

Produktion und Kulturvermittlung. Audience Development ist folglich ein multidis-

ziplinares Konzept und zielt auf die gesamte Kultureinrichtung ab (vgl. Rogers 

1998: 16; Siebenhaar 2009: 13; Cuenca-Amigo/Makua 2017: 167). 

 
33 Mandel prägte zudem den Begriff Interkulturelles Audience Development. Hierbei geht 

es zum einen darum, als Kulturbetrieb in Dialog mit neuen potenziellen Besucher*innen 
in einer zunehmend diversen gestalteten Gesellschaft zu treten, wie beispielsweise 
Menschen mit Migrationserfahrung. Sie haben oftmals unterschiedliche Interessen und 
Zugänge zum Kulturbetrieb in Deutschland, bevorzugen andere künstlerische Formen 
und sind andere Arten der Kunstrezeption und -produktion gewöhnt (vgl. auch Hansen 
2015: 356f.). Zum anderen ist mit Interkulturellem Audience Development auch ein in-
terkultureller Veränderungsprozess von Kultureinrichtungen gemeint, der sich beim Zu-
sammentreffen und in der Auseinandersetzung der unterschiedlichen sozialen und kul-
turellen Gruppen ergeben kann (vgl. Mandel 2013a: 13f.). 
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Die Ausführungen zum Begriffsfeld Audience Development machen deutlich, dass 

mit dem Konzept verschiedene Ziele verbunden sind. Unbestritten sollen Audience 

Development-Aktivitäten mehr Publikum für eine Kultureinrichtung gewinnen und 

dieses nachhaltig binden. Mehr Besucher*innen soll jedoch auch bedeuten, dass 

neue Besucher*innen aus sozialen Gruppen kommen sollen, die sich bislang nicht 

für bestimmte kulturelle Angebote interessiert haben. Auf diese Weise kann Audi-

ence Development zum Erreichen des kulturpolitischen Ziels der Teilhabe aller an 

einem reichen und variationsreichen Kulturleben beitragen (vgl. Mandel 

2016b: 29f.; Allmanritter 2017: 46f.).34 Des Weiteren kann das Instrumentarium auf 

ein gesteigertes Markenimage – im Sinne einer hohen positiven Bekanntheit einer 

Kultureinrichtung – abzielen. Kulturbetriebe können sich dadurch bei Menschen 

als bedeutungsvolle Orte präsentieren, die für möglichst viele Menschen mit unter-

schiedlichen Interessen zugänglich sind, selbst wenn sie die Einrichtungen nicht 

besuchen (vgl. Mandel 2013b: 105). Wie bereits beschrieben, können Ziele von 

Audience Development auch gesellschaftspolitischer Art sein. So kann Audience 

Development dazu führen, dass Kulturbetriebe die unterschiedlichen kulturellen 

Interessen und Ansprüche einer zunehmend diverseren Gesellschaft berücksich-

tigen und sich gemeinsam mit ihren Nutzer*innen hin zu einem Ort für interkultu-

rellen Dialog und für die Stiftung von Gemeinschaft verändern (vgl. ebd.: 122f.).35 

 
34 Höhne merkt in der Diskussion um Audience Development kritisch an, dass dem Konzept 

„eine dezidierte Intention der Reglementierung und Normierung“ (Höhne 2019: 30) zu-
grunde liegt. Für ihn beziehen sich die Bemühungen von Kulturbetrieben und Kulturpo-
litik mit Audience Development selten auf das reale Publikum, sondern vielmehr auf ein 
erwünschtes Publikum. Dieses soll idealerweise sozial breiter aufgestellt sein, um ei-
nem neuen „Diversitätsparadigma“ (Ebd.: 31) gerecht zu werden. Die Fokussierung auf 
die Konstruktion eines Publikums rücke allerdings die Auseinandersetzung mit Kunst 
als ästhetische Erfahrung vollkommen in den Hintergrund. Dem ist entgegenzusetzen, 
dass Theater erst in der leiblichen Ko-Präsenz von Darstellenden und Zuschauer*innen 
entsteht und von ihnen gemeinsam hervorgebracht wird. Die Bemühungen von Seiten 
des Kulturbetriebs durch Audience Development Besucher*innen für Kunst und Kultur 
zu gewinnen, stellen demnach erst eine Voraussetzung für eine ästhetische Erfahrung 
eines Publikums dar. 

35 Die verschiedenen Ziele von Audience Development spiegeln sich auch in vier grund-
sätzlichen Facetten von strategischen Plänen für Audience Development: Bei der Ex-
tended Marketing-Strategie werden Marketing-Instrumente verwendet, um neue Ziel-
gruppen zu gewinnen, die sich grundsätzlich für Kunst und Kultur interessieren, aber 
derzeit nicht in Kultureinrichtungen gehen. Bei der Taste Cultivation-Strategie soll das 
bestehende Publikum an neue Kunstformen, Genres oder Kultureinrichtungen heran-
geführt werden. Bei der Audience Education-Strategie sollen die Erlebnisse des beste-
henden Publikums bereichert werden, indem ihnen mit Einführungen, den Austausch 
mit Kulturschaffenden, praxisorientierten Elementen usw. ein besseres Verständnis von 
Aufführungen, Kunstwerken, etc. und des Kulturbetriebs vermittelt wird. Bei der 
Outreach-Strategie sollen Kunst und Kultur außerhalb der Räume der jeweiligen 
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Grundlage dafür ist eine lernende und flexible Kultureinrichtung, die ihre Ziele und 

ihr Tun aus der Perspektive der Besucher*innen betrachtet. Audience Develop-

ment kann so als eine ganzheitlich ausgerichtete Organisationsphilosophie bzw. 

als ein umfassendes Managementkonzept verstanden werden (vgl. Siebenhaar 

2009: 13f.; Allmanritter 2017: 38ff.).36  

 

3.2 Besucher*innenentwicklung und 
Beziehungsmarketing 

 

Kernelement der oben aufgeführten Definitionen von Audience Development ist 

die Zusammenführung von „Kompetenzen, Funktionen und Zielsetzungen von 

Vermittlung und Marketing mit dem Ziel [...], eine dauerhafte, für beide Seiten nut-

zenstiftende Beziehung zwischen Kultureinrichtung und Besucher herzustellen“ 

(Hausmann/Frenzel 2014: 3). Die folgende Abbildung 5 zeigt modellhaft die ange-

strebte Verzahnung von dem aus dem Marketing stammenden Besucher*innen-

bindungsprozess (vgl. Klein 2008: 42) mit der Kulturvermittlung:  

 

 
Abbildung 5:  Modellintegration Kunstvermittlung und Marketing (Audience Development) 
 (Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Hausmann/Frenzel 2014: 2) 

Wie bereits in der Darstellung deutlich wird, stellt die Zufriedenheit der gewonne-

nen Besucher*innen den Schlüssel für eine nachhaltige Beziehung eines Kultur-

betriebs mit seinem Publikum dar (vgl. Abfalter 2010: 258). Dieses Ziel, die Bezie-

hung des Kulturbetriebs zu Besucher*innen für die Zukunft zu stabilisieren bzw. 

 
Institution Menschen erreichen, die wenig oder keinen Zugang zu Kulturangeboten ha-
ben (vgl. Kawashima 2006: 57f.). 

36 Mit der Frage, wie ein strategischer Plan für Audience Development in einem Kulturbe-
trieb ablaufen sollte, hat sich Vera Allmanritter beschäftigt. Sie hat ein prozessual an-
gelegtes Modell eines strategischen Plans für Audience Development entwickelt. All-
manritter kombiniert darin in gleichberechtigter Weise Instrumente des Kulturmarke-
tings mit Maßnahmen der Kulturvermittlung. Grundvoraussetzung für einen erfolgrei-
chen strategischen Plan für Audience Development ist für Allmanritter eine verinner-
lichte Besucher*innenorientierung der Kultureinrichtung (vgl. Allmannritter 2017: 86f.). 
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sogar auszuweiten, wird unter dem Begriff Besucher*innenbindung gefasst. Hier-

bei sollen sämtliche Maßnahmen einer Organisation so ausgelegt werden, dass 

die bisherigen als auch zukünftigen Verhaltensabsichten der Besucher*innen ge-

genüber einer Kultureinrichtung und ihren Leistungen positiv gestaltet sind (vgl. 

Klein 2008: 32f.). Die Kulturvermittlung wird in dem dargestellten Modell über den 

Begriff der Besucher*innenentwicklung berücksichtigt. Während des Kulturbe-

suchs soll sich im Idealfall das Wissen, die Einstellung und die Persönlichkeit der 

Besucher*innen durch Maßnahmen der Kulturvermittlung weiterentwickeln (vgl. 

Hausmann/Frenzel 2014: 3). Die Integration von Besucher*innenbindung und Be-

sucher*innenentwicklung soll dazu führen, dass Besucher*innen die Kultureinrich-

tung wieder besuchen, ihr Kulturerlebnis anderen weiterempfehlen und dadurch 

neue Besucher*innen gewinnen. 

Die Entwicklungsmöglichkeiten einer Besucher*innenbeziehung von potenziellen 

Besucher*innen („prospects“) hin zu Fürsprecher*innen („advocates“), wie z. B. 

Theatermittler*innen, beschreibt Radbourne in ihrer Loyalitätsleiter: 

 

 
Abbildung 6:  Loyalitätsleiter bei Theaterbesucher*innen 

(Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Radbourne (1999) und Klein 
(2008: 36), zit. nach Barten (2011: 55)) 

Mit dem hier für den Theaterbereich adaptierten Konzept der Loyalitätsleiter wer-

den die Nähe und Bindung von Besucher*innen zum Theater auf verschiedenen 

Stufen dargestellt. Je höher eine Stufe angelegt ist, desto wahrscheinlicher ist es, 

dass Besucher*innen ein Theaterticket erwerben. Das Modell geht von einem po-

sitiven Zusammenhang zwischen der Besucher*innenbindung bzw. der Loyalität 

und der Kaufwahrscheinlichkeit aus. Ziel des Konzeptes ist es, die Besucher*innen 

von der niedrigsten bis zur obersten Sprosse zu führen. Für jede der Stufen sieht 

die Marketingliteratur unterschiedliche Maßnahmen und Angebote zur 
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Besucher*innenansprache vor, damit die Besucher*innen die jeweils nächste 

Stufe erklimmen (vgl. Kreutzer 2021: 51f.).  

Auch wenn mit dieser Art Relationship- bzw. Beziehungsmarketing für einen Be-

trieb langfristig eine Gewinnsteigerung erzielt werden soll, steht der Absatz von 

Produkten nicht ausschließlich im Zentrum. Vielmehr geht es um den Aufbau, die 

Erhaltung und die Intensivierung eines stabilen und nutzenorientierten Bezie-

hungsnetzwerkes, das die Besucher*innenzufriedenheit und die Besucher*innen-

bindung erhöht (vgl. Kotler et al. 2019: 952; Chang/vom Lehn 2022: 253). Des 

Weiteren soll durch Beziehungsmarketing eine Verbindung zwischen zwei Par-

teien entstehen, von der beide profitieren, indem sie Vertrauen in die Qualität der 

angebotenen Dienstleitungen schaffen (vgl. Rentschler/Radbourne 2008: 242). 
„Long-term loyalty and audience development strategies mean that the risk factor 
for a prospective ticket buyer or repeat buyer must be minimised by incentives and 
discounts. Increased participation reduces the risk factor, increases loyalty and 
thereby increases audiences” (Rentschler et al. 2002: 124f.).  

Rentschler et al. deuten an, dass es sich aus einem beziehungsorientierten Mar-

ketingverständnis heraus lohnt, in die Bindung bestehender Besucher*innen zu in-

vestieren. Auch die marketingwissenschaftliche Forschung hat vielfach bestätigt, 

dass langfristig angelegte Geschäftsbeziehungen sich profitabel auswirken, da 

treue und loyale Besucher*innen eine erhöhte Nachfrage aufweisen, niedrigere 

Betreuungskosten verursachen, Preissteigerungen toleranter gegenüberstehen 

und häufiger den Betrieb und seine Angebote weiterempfehlen. Für die Erreichung 

neuer Zielgruppen müsste dagegen mit deutlich höheren Kosten gerechnet wer-

den (vgl. Barten 2011: 6f.; Kohlhede/Gomez-Arias 2016: 95; Chang/vom Lehn 

2022: 251ff.). Rentschler/Radbourne plädieren dafür, die Besucher*innen nicht 

aus dem Entstehungsprozess von Kunstwerken, wie beispielsweise Theaterinsze-

nierungen, außen vor zu lassen, sondern sie an den Produktionen umfassend zu 

beteiligen. Im Sinne eines Beziehungsmarketings, das auch Verbindungen zwi-

schen den Produzent*innen und Konsument*innen von Kunst herstellt, könne sich 

ein kumulativer Effekt auf den zukünftigen Konsum von Kunst auswirken:  
„The more you know, the more you appreciate it. This is to say that a self-reinforc-
ing system exists: arts consumption increases with the ability to appreciate art, 
which is a function of past arts consumption. Satisfaction from arts consumption 
rises over time“ (Chong 2005: 87).  

Derartige Anstrengungen des Beziehungsmarketings könnten sowohl den Besu-

cher*innen als auch den Künstler*innen „authentische“ Erfahrungen ermöglichen, 

d. h. ihnen ein höheres Maß an kultureller Erfahrung bieten, die zu spiritueller Er-

füllung und Selbstverwirklichung der Beteiligten beiträgt (vgl. Rentschler/Rad-

bourne 2008: 250f.). 
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3.3 Audience Enrichment und Audience Engagement 
 

Trotz der seit vielen Jahren laufenden Diskussion über Fragen des Audience De-

velopments haben Föhl/Wolfram den Eindruck, dass das Konzept Audience Deve-

lopment bei den deutschsprachigen Kulturbetrieben bislang nicht die Hoffnungen 

erfüllen konnte, die man in es gesetzt hatte (vgl. Föhl/Wolfram 2016: 30). Dies mag 

daran liegen, dass mit einer größeren Involvierung und Aktivität der Besucher*-

innen ein Kulturbetrieb sich auch darauf einlassen muss, von seiner Deutungsho-

heit und Entscheidungsgewalt ein Stück abzugeben (vgl. Schröck 2020: 83). Von 

Cossel plädiert dafür, dass Kulturbetriebe diesen Schritt gehen und sich mit ihren 

Publika nicht nur auseinandersetzen, sondern sie auch als einen wichtigen Be-

standteil der Entscheidungsfindung anerkennen und organisational in Entschei-

dungsprozesse im Kulturbetrieb einbinden (vgl. Von Cossel 2011: 229). Dem Pub-

likum müsse eine Machtposition zugeschrieben werden, die für den Kulturbetrieb 

nicht automatisch bedeutet, dass er Abstriche bei seinem Qualitätsstandard in 

Kauf nehmen muss. Auch Conner sieht eine Verschiebung der Machtdynamik – 

von den Produzent*innen hin zum Publikum – als erforderlich an, um die Praxis 

des Audience Enrichment zu verwirklichen (vgl. Conner 2004). Unter enrichment 

wird eine Art persönliche Transformation verstanden, bei der Besucher*innen des 

Kulturbetriebs motiviert werden, eine emotionale, zwischenmenschliche, soziale 

oder sogar spirituelle Entwicklung durchzumachen (vgl. Walmsley 2019: 38). Wie 

Schröck betont, geht es darum, den Besucher*innen eine Mündigkeit und Eigen-

verantwortung zuzugestehen und sie an kreativen Prozessen durch partizipatori-

sche Zusammenarbeit aktiv zu beteiligen (vgl. Schröck 2020: 446f.).  

Brown et al. gehen davon aus, dass partizipative Kulturangebote zu einer dauer-

haften und substanziellen Veränderung im Kulturbereich führen und fordern 

ebenso von Kulturbetrieben, dass sie sich auf ein partizipatives, aktives und inter-

aktives Publikum einstellen müssen, wenn sie relevant bleiben wollen (vgl. Brown 

et al. 2011: 3). Brown et al. identifizieren fünf sich überlappende Phasen, in denen 

Besucher*innen unterschiedlich stark an künstlerischen Angeboten partizipieren37 

können:  

 
37 Renz stellt im Hinblick auf seine Nichtbesucher*innenforschung heraus, dass der Begriff 

Partizipation schon vom Wort her eine aktive Konnotation besitzt: „Der etymologische 
Ursprung von ‚Partizipation‘ (lat. pars = Teil, capere = fangen, sich aneignen) macht 
bereits deutlich, dass die Teilnahme eines Individuums an z. B. sozialen Prozessen 
oder an einer Kulturveranstaltung allerdings mehr als ein einfaches ‚Dabeisein‘ und so-
mit eine aktive Teilnahme im Sinn einer persönlichen Involvierung bedeuten kann“ 
(Renz 2016: 35). Der Begriff Partizipation meint folglich eine aktive kulturelle Teilnahme, 
die beispielsweise bis zum selbstständigen Schauspielen auf einer Bühne führen kann 
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Abbildung 7:  The audience involvement spectrum 
 (Quelle: Brown et al. 2011: 16) 

Die zwei linken Kategorien in der Abbildung 7 kennzeichnen eine rezeptive Publi-

kumsbeteiligung. Das Spectating meint die Teilhabe durch den reinen Akt des Be-

trachtens bzw. die Nutzung eines Kulturprodukts durch die Besucher*innen. In der 

Phase des Enhanced Engagement wird das Publikum durch ein Vermittlungsan-

gebot (z. B. Einführungen, Diskussionsrunden nach der Aufführung) zum Kultur-

produkt bereichert. Die Besucher*innen setzen sich zwar mit Werken und künstle-

rischen Prozessen auseinander, greifen aber nicht in die Kunst- oder Kulturpro-

duktion ein (vgl. ebd.: 17). Die weiteren drei Kategorien auf der rechten Seite – 

Crowd Sourcing, Co-Creation und Audience-as-artist – implizieren eine aktivere 

und partizipativere Teilhabe, bei der die Grenzen zwischen Profis und Amateur*in-

nen verwischen. Beim Crowd Sourcing werden die Besucher*innen in die künstle-

rische Praxis miteinbezogen, indem sie auf Aufrufe von Künstler*innen reagieren, 

die diese Beiträge in ihre Arbeit integrieren. Die Besucher*innen sind dabei noch 

nicht selbst künstlerisch tätig, beeinflussen aber die Kulturproduktion. Im Stadium 

der Co-Creation werden Besucher*innen ermächtigt, eigenständig künstlerisch zu 

handeln und wirken an einem künstlerischen Produkt mit, das jedoch von Kunst-

schaffenden gesteuert und betreut wird.38 In der letzten Kategorie Audience-as-

 
(vgl. Pinkert 2014: 54). Der Begriff Teilhabe bezieht sich dagegen auf ein passiveres 
Moment des Dabeiseins (vgl. Schröck 2020: 71), bzw. allgemeiner die Teilhabe am kul-
turellen, sozialen und gesellschaftlichen Leben (vgl. Witt 2017: 21f.). 

38 Co-Creation wird zudem als wesentlicher Bestandteil künstlerischer Erfahrungen ver-
standen, da sich Nutzer*innen auf kognitive, emotionale und imaginäre Praktiken ein-
lassen, um ein kulturelles Produkt angemessen und sinnvoll zu erschaffen (vgl. Col-
bert/St-James 2014: 570). Dies korrespondiert mit dem wachsenden wissenschaftli-
chen Konsens, dass die Erfahrung mit der Kunst und nicht das Artefakt selbst die 
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artist sind die Besucher*innen als Mitgestalter*innen selbstständig künstlerisch ak-

tiv und tauschen sich mit anderen kreativ Tätigen aus (vgl. ebd.: 17f.).  

Browns Modell verdeutlicht einen in der angloamerikanischen Besucher*innenfor-

schung konstatierten Paradigmenwechsel vom Audience Development hin zum 

Audience Engagement (vgl. Walmsley 2021: 309ff). Im Hinblick auf Engagement 

stellt Walmsley fest, dass der Begriff bis Anfang der 2000er-Jahre in theoretischen 

Definitionen für einen psychologischen Prozess stand. Mit dem Terminus Engage-

ment sollte der Aufbau von intimen, bedeutungsvollen und dauerhaften Beziehun-

gen zum Publikum zum Ausdruck gebracht werden, indem Besucher*innen in in-

teraktive und gemeinsam mit Künstler*innen geschaffene Erfahrungen einbezogen 

werden (vgl. ebd.: 305). Insbesondere durch Entwicklungen wie die Covid-19-Pan-

demie, die Klimakrise oder die Black-Lives-Matter-Bewegung, durch die der Kunst- 

und Kultursektor aufgefordert wurde, sein Tun und Handeln für die Zukunft zu über-

denken, habe sich die Bedeutung von Engagement gewandelt (vgl. ebd.: 309). Der 

Begriff Engagement stehe nun verstärkt für eine „philosophy and a culture – one 

that must be underpinned by an audience-centric ethos which recognises audi-

ences as equal partners in processes of artistic exchange“ (Ebd.: 312). Ein zeitge-

mäßes Verständnis von Engagement umfasse die persönlichen, zwischen-

menschlichen, kollektiven, physischen und spirituellen Werte von Kunst und Kultur. 

Engagement sei politisch zu verstehen, wonach Kulturbetriebe eine kritische, in-

tellektuelle Verpflichtung gegenüber ihren vielfältigen Publika hätten (vgl. 

ebd.: 309). 

Wlazel macht allerdings am oben beschriebenen Modell von Brown deutlich, dass 

ein Begriffsverständnis von Audience Engagement nicht nur die Besucher*innen 

als emanzipiertes, souveränes Subjekt berücksichtigen dürfe, sondern auch die 

Künstler*innen und ihre Kunstwerke und die Marke des Kulturbetriebs (vgl. Wlazel 

2021: 383). Ihrem Verständnis von Engagement folgend co-kreieren die Besu-

cher*innen nicht Kunst, sondern sie schaffen ihre eigenen Erfahrungen mit Kunst-

werken. Wlazel schlägt daher vor, in der Besucher*innenforschung einen Unter-

schied zwischen Audience Development und Audience Engagement zu machen 

und diesen anzuerkennen. Audience Development zielt demnach darauf ab, die 

Besucher*innenschaft eines Kulturbetriebs zu erweitern und zu diversifizieren. 

Dies soll erreicht werden, indem die Reichweite und die Maßnahmen zur Überzeu-

gung der Menschen ausgebaut werden und eine Erweiterung der Marktentwick-

lung oder -durchdringung sowie die Diversifizierung von Programmen oder 

 
entscheidende Determinante des künstlerischen Wertes ist (vgl. Schaeffer 1998: 47; 
Shusterman, 2001: 101; Walmsley 2018: 272; Walmsley 2019: 33). 
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anderen Angeboten erfolgt. Dagegen konzentriert sich Audience Engagement auf 

die Vertiefung der tatsächlichen Erfahrungen des Publikums mit der Kunst. Ein 

Audience Development, das die Reichweite vergrößern und die Publikumsgruppen 

diversifizieren möchte, kann durch ein auf die Wirkung und die Steigerung des In-

teresses an der Kunst konzentriertes Audience Engagement unterstützt werden 

(vgl. ebd.: 380). 

Inwiefern das Theatermittler*innen-Programm sich in eine oder mehrere der hier 

aufgeführten Facetten von Audience Development zuordnen lässt, wird in Kapitel 

9.6 diskutiert. 
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4 Mund-zu-Mund-Kommunikation 
 

4.1 Empfehlungen und Mund-zu-Mund-Kommunikation 
in der Besucher*innenforschung 

 

Die im Einleitungskapitel aufgeführte Definition für Arts Ambassadors machte deut-

lich, dass „spreading the word about arts” (Jennings/Arts Council England 2003: 9) 

kennzeichnend ist für kulturelle Mittler*innen. Positiven Empfehlungen oder – all-

gemein gesprochen – die informellen, wertenden Meinungsäußerungen anderer 

Kulturnutzer*innen nehmen einen der wichtigsten Stellenwerte in der Informations-

beschaffung und im Entscheidungsprozess für den eigenen Kulturbesuch ein. Dies 

belegt beispielhaft eine Publikumsbefragung jüngerer Zeit am Theater für Nieder-

sachsen (TfN). Aus Befragungen an 17 Aufführungstagen der drei Sparten Oper, 

Schauspiel und Musical konnten 1.169 Fragebögen ausgewertet werden (vgl. 

Steinhauer 2019b: 6). 25 % der befragten Besucher*innen gaben an, ein Abonne-

ment zu besitzen. Dieser Personenkreis erhält fortlaufend Informationen vom The-

ater postalisch oder per Mail zugeschickt. Diejenigen Besucher*innen, die über 

kein Abonnement verfügen, gaben am zweithäufigsten an, über Empfehlungen von 

nahestehenden Personen auf die Vorstellung aufmerksam gemacht worden zu 

sein. Folgende Tabelle 3 zeigt die genutzten Informationsmedien der befragten 

Besucher*innen ohne Abonnement: 

 

Informationsmedium % der Fälle 

Gedruckte Spielpläne des TfN (z. B. Spielzeithefte,...) 27,3 

Empfehlungen von Freund*innen / Bekannten / Familie 25,7 

Webseite des TfN 22,4 

Ich habe die Karte geschenkt bekommen 17,2 

Zeitung (z. B. Hildesheimer Allgemeine) 15,9 

Plakat / Flyer des TfN 7,6 

Online-Veranstaltungskalender (z. B. der Stadt Hildesheim) 5,2 

Social Media-Kanäle des TfN 2,6 

 

Fortsetzung auf der nächsten Seite 
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Stadtmagazin (z. B. PUBLIC) 2,3 

Anzeigenblatt (z. B. Huckup, Kehrwieder am Sonntag) 1,6 

Rundfunk 1,0 

Andere 7,4 

Frage: „Auf welchem Weg haben Sie von der heutigen Aufführung erfahren?“ (Mehrfachant-
worten möglich) Basis: n = 1014 

Tabelle 3:  Genutzte Informationsmedien der befragten Besucher*innen ohne Abonnement 
 am Theater für Niedersachsen 
 (Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an Steinhauer 2019: 12) 

Steinhauer identifizierte außerdem, dass die genutzten Informationsmedien ge-

wisse altersspezifische Tendenzen aufweisen. Die Informationsbeschaffung über 

gedruckte Spielpläne und die Zeitung steigt mit zunehmendem Alter, während 

gleichzeitig die Nutzung der Theater-Webseite und der Social Media-Kanäle ab-

nimmt. Das Empfehlungsverhalten ist bei den Befragten unter 40 Jahren stärker 

ausgeprägt als bei den Personen über 40 Jahre. Insbesondere in der Altersspanne 

der 21- bis 40-Jährigen stellen Empfehlungen die wichtigste Informationsquelle dar 

(vgl. Steinhauer 2019b: 13). 

Die besondere Bedeutung der Empfehlung von Freunden und Bekannten als Mittel 

der Informationsbeschaffung und der Aufmerksamkeitsgenerierung für einen The-

aterbesuch wurde auch in anderen Publikums- und Bevölkerungsbefragungen 

festgestellt: 

- Bei einer Vergleichsstudie am Staatstheater Braunschweig konnte ermittelt 

werden, dass die Relevanz von Empfehlungen durch Freunde, Bekannte und 

Verwandte zwischen 2009 und 2013/2014 stark zugenommen hat. Während 

2009 noch 13,6 % der Befragten angaben, über eine Empfehlung in die be-

suchte Aufführung gekommen zu sein (vgl. Dreyer/Endreß 2010: 24), waren es 

bei der Befragung fünf Jahre später bereits 23,1 % (vgl. Müller 2015: 48). Das 

Staatstheater Braunschweig hat darüber hinaus nicht nur die eigenen Theater-

besucher*innen befragt, sondern auch die Braunschweiger Bevölkerung. Eine 

repräsentative, computergestützte Telefonumfrage der Einwohner*innen 

ergab, dass Empfehlungen von Freunden, Bekannten oder Verwandten für 

46 % aller Befragten nach Tageszeitungen und Magazinen (47 %) und vor Pla-

katen der Anbieter (41 %) die zweitwichtigste Informationsquelle für Kultur- und 

Freizeitangebote darstellen. Insbesondere für Noch-Nie-Besucher*innen und 

Nichtkenner*innen des Staatstheater Braunschweigs haben sie mit 58 % eine 

deutlich überdurchschnittliche Bedeutung (vgl. Müller 2016: 37f.). 
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- In der Spielzeit 2011/12 wurde eine ähnliche Publikumsbefragung von Sieben-

haar/Müller auch für die Staatstheater Karlsruhe durchgeführt. Mit Blick auf die 

Wirksamkeit von Kommunikationskanälen war für die Befragten die Mund-zu-

Mund-Kommunikation durch Freunde, Bekannte und Verwandte mit 22,7 % 

nach der Auswahlmöglichkeit „vorherige Besuche“ mit 23,3 % die zweitwich-

tigste Informationsquelle (vgl. Siebenhaar/Müller 2012: 23). Insbesondere bei 

Nicht-Abonnent*innen war Mund-zu-Mund-Kommunikation die entscheidende 

Informationsquelle und wurde von 35 % dieser Besucher*innengruppe in der 

Befragung ausgewählt (vgl. ebd.: 24). 

- Die Öffentlichkeitsarbeit mehrerer Kultureinrichtungen sowie das Medienver-
halten des Kulturpublikums einer ganzen Stadt wurden 2016 vom Kulturamt 

der Stadt Stuttgart untersucht. Die Besucher*innen von kulturellen Angeboten 

in Stuttgart wurden gebeten, einen Papierfragebogen auszufüllen oder an einer 

Online-Erhebung teilzunehmen. Darin wurde u. a. die Frage gestellt, wodurch 

die Kulturbesucher*innen auf das an diesem Tag besuchte kulturelle Angebot 

aufmerksam wurden. Mit einem Drittel aller Stimmen gaben die meisten Kul-

turbesucher*innen an, dass sie sich aufgrund einer Empfehlung für den Besuch 

entschieden haben (vgl. Dätsch/Gieck 2018: 13f.). 

- Bekanntheit für Bevölkerungsbefragungen im Kulturbereich erlangte insbeson-
dere das Zentrum für Kulturforschung. Für das Niedersächsische Ministerium 

für Wissenschaft und Kultur wurde 2012 ein Kulturmonitoring erstellt, das Aus-

kunft zu Interessensgebieten und dem Nutzungsverhalten der niedersächsi-

schen Bevölkerung lieferte. Darin wurden Empfehlungen von Freunden und 

Bekannten mit 48 % als wichtigstes Informationsmedium über das Kultur- und 

Freizeitangebot angegeben. Darauf folgten das Internet mit 39 % und die re-

daktionellen Beiträge in regionalen Tageszeitungen mit 38 % (vgl. Keuchel/Hill 

2012: 41). 

- Das Zentrum für Kulturforschung lieferte außerdem mit dem bereits vorgestell-

ten KulturBarometer von 1990 bis 2012 Datenmaterial zur Kulturpartizipation 

in Deutschland und nahm dabei auch spezifische Anspruchsgruppen in den 

Fokus: Jugendliche (vgl. Keuchel/Larue 2012), ab 50-Jährige (vgl. Keu-

chel/Wiesand 2008) und Migrant*innen (vgl. Keuchel 2012). Mit Blick auf die 

14- bis 24-Jährigen sind es neben dem Internet vor allem Personen aus dem 

eigenen Umfeld, die über Kulturveranstaltungen informieren. 44 % der Befrag-

ten gaben an, durch Empfehlungen gleichaltriger Freunde auf Kulturangebote 

aufmerksam gemacht worden zu sein und 35 % erhalten Informationen von 

Verwandten und Bekannten (vgl. Keuchel/Laru 2012: 48f.). Bei jungen Leuten 

ist eng an die Frage der Informationsbeschaffung auch die Frage der Mittler*-
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innenperson geknüpft, die sie zu einem Besuch kultureller Angebote motiviert. 

Das 2. JugendKulturBarometer stellte dazu fest, dass „informelle Multiplikato-

ren (69 %), und hier vor allem das Elternhaus (57 %), sowie formelle schuli-

sche Multiplikatoren (69 %) eine zentrale Rolle [spielen]“ (Ebd.: 74). Das En-

gagement von Kunst- und Musiklehrer*innen an den Schulen beeinflusst folg-

lich das Interesse eines jungen Menschen an kulturellen Angeboten ebenso 

wie es die Eltern tun. Formelle außerschulische Mittler*innen, wie beispiels-

weise Kunst- und Musikschulen oder Vereine, die eine Vermittlung vor allem 

bei künstlerisch-kreativen Freizeitaktivitäten übernehmen, haben dagegen mit 

17 % eine deutlich geringere Bedeutung (vgl. ebd.).  

- Auch für die Bevölkerung mit Migrationserfahrung wurde festgestellt, dass vor 

allem die Schule diejenige Institution ist, mit der häufig der erste Kulturbesuch 

erfolgt. Ebenso spielen in dieser Bevölkerungsgruppe die Eltern eine entschei-

dende Rolle für persönliche Kulturaffinität (vgl. Keuchel 2012: 162). In dem 

oben genannten Kulturmonitoring Niedersachsen wurde außerdem ermittelt, 

dass Empfehlungen von Freunden für Menschen mit Migrationserfahrung 

punktuell noch mehr Bedeutung haben als für nichtmigrantische Personen-

gruppen (vgl. Keuchel/Hill 2012: 41). Allmanritter konnte außerdem ermitteln, 

dass von den Menschen mit Migrationserfahrung in Deutschland besonders 

Angehörige kulturaffiner Milieus oftmals die Rolle des Initiators für einen Kul-

turbesuch in ihrem sozialen Umfeld übernehmen (vgl. Allmanritter 2017: 214f.). 

Dies korrespondiert mit Ergebnissen des 8. KulturBarometers, in dem deutlich 

wurde, dass die Gruppe der generell kulturinteressierten Menschen im Ver-

gleich zur Gesamtbevölkerung fast doppelt so häufig angab, Kulturbesuche 

vorrangig selbst zu organisieren, anstatt von anderen motiviert zu werden (vgl. 

Zentrum für Kulturforschung 2005: 5f.). 

Die empirischen Belege aus vielen Studien im Kulturbereich unterstreichen die 

wichtige Bedeutung von Empfehlungen und Mund-zu-Mund-Kommunikation. Sie 

verdeutlichen, dass es sich für Kulturbetriebe lohnt, dieses Potenzial auch gezielt 

als Instrument zu nutzen und auszuschöpfen. 

 

4.2 Word of Mouth (WOM) und electronic Word of 
Mouth (eWOM) 

 

Die positive aktive Weiterempfehlung wird im Kulturbereich zunehmend als strate-

gisches Mittel angesehen, um strukturellen Herausforderungen von Kultureinrich-

tungen wie sinkenden Budgets und vermehrten Konkurrenzangeboten entgegen-
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zuwirken (vgl. Sikkenga 2016: 24). Der im angloamerikanischen Raum verwendete 

Begriff des Word of Mouth-Marketings ist auch hierzulande als synonym für Mund-

zu-Mund-Propaganda oder Mund-zu-Mund-Marketing eingeführt. Da für den Be-

griff Word of Mouth (kurz: WOM) kein einheitliches Verständnis vorliegt, wird im 

Folgenden auf die Definition von Ismagilova et al. Bezug genommen. Dieses For-

scher*innenteam sichtete mittels einer systematischen Literaturrecherche beste-

hende Definitionen für WOM, identifizierte zentrale Aspekte des Begriffs und erar-

beitete daraus folgende Definition für WOM: „Oral, person-to-person communica-

tion between a receiver and a communicator, whom the receiver perceives as non-

commercial, concerning a brand, product, service, or organization” (Ismagilova et 

al. 2017: 7). 

Silverman betont, dass bei WOM die Empfängerin bzw. der Empfänger einer Bot-

schaft annimmt, dass die Senderin bzw. der Sender keine kommerziellen Interes-

sen verfolgt. Folglich kann geglaubt werden, dass die Botschaft sendende Person 

auch niemanden zur Nutzung eines Produkts oder einer Dienstleistung überreden 

muss. Eine Botschaft würde daher stets wahr und nicht zugunsten eines Angebots 

verfälscht sein (vgl. Silverman 2001: 25).  

Die Vorzüge von WOM wurden auch von Marketingverantwortlichen aufgegriffen. 

WOM-Marketing wird als die Art von Marketing betrachtet, die die natürliche zwi-

schenmenschliche Kommunikation auf vielfältige Weise fördert. Die 2005 gegrün-

dete American Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) beschreibt WOM-

Marketing folgendermaßen:  
„Giving people a reason to talk about your products and services, and making it 
easier for that conversation to take place. It is the art and science of building active, 
mutually beneficial consumer-to-consumer and consumer-to-marketer communi-
cations” (WOMMA 2012 zit. nach Tuzovic/Brooks 2013: 598).  

WOM-Marketing ist kein Phänomen der letzten Jahre. Bereits in den 1950er-Jah-

ren erschien die wegweisende Studie Personal Influence (Katz/Lazarsfeld 1955), 

die den Prozess des WOM-Austausches über Meinungsführer*innen als wesentli-

chen Zwischenschritt im Kommunikationsfluss zwischen Massenmedien und Ver-

braucher*innen identifizierte. Durch den sogenannten Two-step flow of communi-

cation konnte das existierende Bild eines Massenpublikums als überholt eingestuft 

und der persönliche Einfluss von Mittler*innen in sozialen Gruppen hervorgehoben 

werden (vgl. Hepp 2019: 295). Da der Zweistufenfluss den Kommunikationspro-

zess allerdings sehr vereinfacht und starr hierarchisch beschreibt, wurde er nach 

Bekanntwerden häufig kritisiert. Das Modell erhielt eine Weiterentwicklung zum 

Multi-step flow of communication (vgl. Menzel/Katz 1955: 352), bei dem berück-

sichtigt wird, dass sich viele Meinungsführer*innen auch untereinander austau-

schen und dass Massenmedien vorwiegend als Informationsquellen für Meinungs-
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führer*innen und meinungsfolgende Personen dienen (vgl. Abb. 5). Eine Beein-

flussung erfolgt überwiegend zwischen Meinungsführer*innen und meinungsfol-

genden Personen sowie zwischen Massenmedien und Inaktiven, also Personen, 

die keinen Austausch über aktuelle Geschehnisse mit anderen haben (vgl. Junini-

ckel 2017: 9f.): 

 

 
Abbildung 8:  Mehrstufenfluss der Kommunikation 
 (Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an Jungnickel 2017: 10) 

In dem Modell wird außerdem deutlich, dass es sowohl einen Informationsfluss als 

auch einen Meinungsfluss gibt. Denn nicht jede Informationsweitergabe wirkt 

gleichzeitig beeinflussend. Für die Transmission von Informationen sind in erster 

Linie die Massenmedien zuständig, wogegen die Meinungsführer*innen im Rah-

men der zwischenmenschlichen Kommunikation effektiver sind (vgl. ebd.: 10).39  

Auf den Kulturbereich angewendet kann WOM als die „informelle, positive oder 

negative Berichterstattung zwischen Menschen (Freunde, Kollegen etc.) über Ei-

genschaften und Leistungen von Kulturanbietern“ (Günter/Hausmann 2012: 85) 

verstanden werden. Kunst- und Kulturprodukte werden in der wissenschaftlichen 

Forschung über WOM meist separat von anderen Konsum- und Dienstleistungs-

produkten betrachtet. Ein Grund dafür liegt im Uno-Actu-Prinzip, das in der 

 
39 Das WOM-Konzept, Meinungsführer*innenverhalten und persönliche Empfehlungen 

werden in der Fachliteratur häufig auch mit dem klassischen Diffusionsmodell erklärt 
(vgl. Bass 1969; Rogers 2003). Diesem Modell folgend beeinflussen Empfehlungen von 
Verbraucher*innen, die ein Produkt bereits erlebt haben (Innovators), die Übernahme 
bzw. die Adoptionsentscheidung anderer Verbraucher*innen. Diese Imitators können, 
nachdem sie das Produkt selbst erlebt haben, noch andere beeinflussen. 

Massenmedien

Meinungsführer*innen

Meinungsfolgende 
Personen

Inaktive

Meinungsfluss Informationsfluss
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Betriebswirtschaftslehre besagt, dass die Produktion und der Konsum eines Pro-

duktes oder einer Dienstleistung zeitlich zusammenfallen (vgl. Almstedt 2021: 64). 

Bei Theateraufführungen in Präsenz ist genau dies in der Regel der Fall: Besu-

cher*innen müssen ins Theater kommen und das Theatererlebnis manifestiert sich 

für jede einzelne Person im Publikum subjektiv im Augenblick der Aufführung. 

Diese Eigenheit hat zur Folge, dass Theaterbesucher*innen – und Kulturnutzer*in-

nen im Allgemeinen – einen hohen Grad der Ungewissheit bezüglich der Qualität 

von Kulturleistungen vor dem Konsum verspüren (vgl. Clement et al. 2006: 797; 

Helm/Kuhl 2006: 177; Sikkenga 2016: 52). Des Weiteren kann der Besuch einer 

Kultureinrichtung für Besucher*innen eine Unsicherheit auslösen. Unsichere Be-

sucher*innen fragen sich beispielsweise: Muss ich in eleganter Abendgarderobe 

kommen oder darf ich auch eine Jeans tragen? Komme ich noch ins Theater hin-

ein, wenn ich lange nach einem Parkplatz suchen musste und die Vorstellung ohne 

mich angefangen hat? Muss ich meinen Mantel an der Garderobe abgeben? Darf 

ich an witzigen Stellen in der Aufführung offen lachen? Werden mir die Vorstellung 

und die Darsteller*innen gefallen? Werde ich die Inszenierung verstehen?  

Darüber hinaus können Kulturnutzer*innen auch während eines Kulturbesuchs 

meist nur schwer die Qualität, den persönlichen Nutzen oder die Preiswürdigkeit 

einer Kulturleistung wahrnehmen oder bewerten. Damit potenzielle Kulturnut-

zer*innen dennoch eine Bewertung vornehmen können, bedarf es Informationen, 

die entweder direkt vom Kulturbetrieb kommen oder in Form von interpersonaler 

Kommunikation als WOM an die Person herangetragen wird. Das Risiko und die 

Informationsunsicherheit über einen Kulturbesuch soll so reduziert werden. 

Neben dem „traditionellen“ Word of Mouth hat mit der Verbreitung der Internetkom-

munikation und der Entstehung des Web 2.0 elektronisches Word of Mouth (kurz: 

eWOM) als bedeutender Einflussfaktor auf das Konsument*innenverhalten große 

Aufmerksamkeit auf sich gezogen. Mit eWOM konnte die „mysterious force“ (Arndt 

1967: 291) von WOM, die sich für gewöhnlich zwischen Verbraucher*innen in per-

sönlichen Gesprächen ergab und über Umfragen nicht hinreichend verstanden 

wurde, systematischer erforscht und sichtbar gemacht werden. Ismagilova et al. 

haben auch für eine Definition von eWOM verschiedene bereits bestehende Defi-

nitionen des Begriffs kritisch gesichtet und zusammengefasst. Sie schlagen fol-

gende Definition vor:  
„eWOM is the dynamic and ongoing information exchange process between po-
tential, actual, or former consumers regarding a product, service, brand, or com-
pany, which is available to a multitude of people and institutions via the Internet“ 
(Ismagilova et al. 2017: 18).  

Neue und vielfältige Kommunikationsplattformen im Internet ermöglichen es Ver-

braucher*innen, bei Kaufentscheidungen nach den Meinungen vieler anderer Kon-
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sument*innen zu suchen und auf diese zuzugreifen (vgl. Purnawirawan et al. 

2012: 87f.; You et al. 2015: 19). Besonderen Einfluss auf die Einstellungen und 

das Verhalten der Internetnutzer*innen wird den Influencer*innen zugesprochen. 

Sie sind sowohl digitale Meinungsführer*innen als auch mediale Personen, die für 

ihre Follower*innen eine Vorlage für Empathie, sozialen Vergleich und parasoziale 

Beziehungen40 bieten (vgl. Schach 2018: 20). Während der übergeordnete Begriff 

WOM-Marketing für die proaktive Methode steht, Reichweite und Aufmerksamkeit 

für Produktbotschaften und Marken zu generieren, wobei die Kommunikation auch 

von einer intrinsischen Motivation der sendenden Person begleitet sein kann, zielt 

die strategisch geplante Kommunikation mittels Influencer*innen primär auf den 

Absatzmarkt. Wenngleich Glaubwürdigkeit, Vertrauenswürdigkeit und Authentizi-

tät die Schlüsselfaktoren von Influencer*innen-Marketing sind, ist zu berücksichti-

gen, dass hinter den Botschaften der Influencer*innen häufig ein zahlendes auf-

traggebendes Unternehmen steht, deren Ziele mittels der Influencer*innen erreicht 

werden sollen (vgl. Lommatzsch 2018: 25).41 

Mit der Möglichkeit, Bewertungen, Kommentare und Erfahrungsberichte im Inter-

net zu lesen, kann insbesondere der Mangel an Informationen über Erfahrungsgü-

ter42 verringert werden. Eine übergroße Menge an im Netz verfügbaren Bildern, 

Videos und Rezensionen liefern den Kulturnutzer*innen Informationen, die dem 

echten Erlebnis oftmals sehr nahekommen und so einen enormen Einfluss auf die 

Einstellung zu einem Kulturprodukt sowie auf den Auswahl- und Entscheidungs-

prozess haben (vgl. Lee et al. 2017: 4). Darüber hinaus trägt WOM im Internet 

dazu bei, die knapp bemessene Aufmerksamkeit der Nutzer*innen in Richtung der 

Angebote einer Kultureinrichtung zu lenken. Franck beschrieb bereits Ende der 

1990er-Jahre, dass die Aufmerksamkeit anderer Menschen „die unwidersteh-

lichste aller Drogen“ (Franck 1998: 10) im Internet sei und eine Art Währung dar-

stelle. Alle Personen und Seitenbetreibende würden das Ziel verfolgen, andere 

Menschen möglichst lange Zeit auf ihren Webseiten zu halten und mit ihren digita-

len Inhalten in Kontakt zu bringen. Daraus folgt für das Zusammenwirken von 

 
40 Eine parasoziale Beziehung tritt auf, „wenn sich eine situationsübergreifende Bindung 

an eine bestimmte Medienperson entwickelt [...]. Eine parasoziale Beziehung besteht 
in Kontaktpausen weiter und manifestiert sich auf kognitiver Ebene durch nachdenken 
über die Person, auf emotionaler Ebene in Form von Gefühlen für die Person oder auf 
der Verhaltensebene“ (Schach 2018: 14). 

41 Zum Empfehlungsmarketing für Kunst- und Kultureinrichtungen über Social Media-In-
fluencer*innen vgl. Schwarz et al. (2021). 

42 Unter einem Erfahrungsgut wird ein Gut verstanden, „dessen Qualität ein Haushalt erst 
nach vollzogenem Konsum feststellen kann. Der Konsum von Erfahrungsgütern zieht 
Lerneffekte nach sich, die das Nachfrageverhalten zukünftiger Perioden beeinflussen“ 
(Gabler Wirtschaftslexikon o. J.). 
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Besucher*innen und Kultureinrichtungen: Wenn User*innen durch Klicks und Likes 

Beiträge einer Kultureinrichtung bewerten, wird dem Kulturbetrieb die Anstrengung 

abgenommen, selbst für Aufmerksamkeit im digitalen Raum zu sorgen. 

Unterschiede zwischen traditionellem WOM und eWOM liegen in der Wirkungs-

reichweite der sendenden Person einer Nachricht und der Interaktionsgeschwin-

digkeit. Die Anzahl der zu erreichenden Personen ist im Fall der Kommunikation 

via Internet größer als in der „analogen“ Welt und der kommunizierte Inhalt ver-

breitet sich im Netz schneller (vgl. Dellarocas 2003: 1410; Steffes/Burgee 2009: 

53; Hennig-Thurau et al. 2014: 388). Auch die Privatheit und die Öffentlichkeit der 

Kommunikation sowie die Bindekraft zwischen der sendenden Person und der 

empfangenden Person sind maßgebliche Unterscheidungskriterien. Dadurch, 

dass sich die Kommunikationsteilnehmer*innen für eWOM nicht am selben Ort be-

finden müssen, ist die Kommunikation anonymer und Nachrichten sind oftmals in 

unbegrenzter Menge von jeder Person abrufbar (vgl. King et al. 2014: 170, You et 

al. 2015: 24). 

Zuweilen wird von der feuilletonistischen Theaterkritik noch eine Aversion gegen-

über eWOM zum Ausdruck gebracht. So deklarierte etwa Gerhard Stadelmaier, 

Theaterkritiker der Frankfurter Allgemeinen Zeitung, eine Leser*innenschaft zum 

Feindbild, die „im allgemeinen elektronischen Stammtisch-Sumpf des Jeder-darf-

mal-Postens und Senf-dazu-Gebens“ aktiv wird, „wo im Schatten allgemeiner Ano-

nymität jeder das, was ihm zu einem Ereignis oder einer Nachricht oder gar einem 

Artikel durch die Rübe rauscht, als Kürzestpublikation ins Internet stellen kann“ 

(Stadelmaier 2016: 39). 

In gleicher Weise meldete sich die Literaturkritikerin Sigrid Löffler: 
„Der professionelle Kritiker hat nämlich heute unerwünschte Konkurrenz bekom-
men, nämlich dieses elektronische Stammtischgeschnatter. Jeder Konsument, je-
der Buchkäufer darf sich heute auch automatisch als Kritiker betrachten. Im Inter-
net dominieren dann zumeist diese Amateure, die meisten sind Amateure, Blogger, 
Hobbykritiker. Und die twittern vor sich hin mit subjektiven Geschmacksurteilen. 
Willkürliche Begeisterungsanfälle, die meistens nicht begründet sind. Da wird unter 
dem Deckmantel einer angeblichen Demokratisierung der Kritik die Literaturkritik 
in Wahrheit entprofessionalisiert“ (Löffler zit. nach Gerk 2020). 

Zum Ausdruck kommt hier ein Verständnis von eWOM, als ob es im Netz nur eine 

Art über Kunst zu sprechen gäbe. Doch gibt es beispielsweise seit 2007 das Bran-

chenportal nachtkritik.de, wo Möglichkeiten zur Meinungsäußerung und zum Mei-

nungsaustausch gegeben werden und wo ein pluralistischer kritischer Dialog an-

stelle einer Kritikerin oder eines Kritikers gesetzt wird. Das Portal sammelt Pres-

sekritiken über Inszenierungen und Leser*innen können selbst dazu kommentie-

ren. eWOM trägt so zum gesellschaftlichen Austausch bei und verhindert das 
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Stehenbleiben bei einer einzigen Meinung oder bei einem kleinen Kreis immer glei-

cher Kritiker*innen. 

 

4.3 Empirische Erkenntnisse zu WOM im Kulturbereich 
 

WOM und vor allem eWOM, das sich auf den Theaterbereich fokussiert, ist seit 

Anfang der 2010er-Jahre Gegenstand von Forschungsaktivitäten (vgl. Hausmann 

2012; Swanson/Davis 2012; Hausmann/Pöllmann 2016; Luonila et al. 2016; 

Stankovic et al. 2016; Flores-Zamora/García-Madariaga 2017; Mulliqi 2017). In 

Relation zu anderen Kunstsparten spielt die theaterorientierte WOM-Forschung je-

doch nur eine kleine Rolle. Sich nur auf diesen dünnen Forschungsstand über 

WOM im Theater zu beziehen, würde zum Teil wichtige, mehrfach bewiesene Er-

kenntnisse über WOM im Allgemeinen außer Acht lassen.  

Im Rahmen einer systematischen Bestandsaufnahme zur empirischen Forschung 

über kulturprodukt-spezifisches WOM wurden vom Autor daher die fünf klassi-

schen Kunstsparten Bildende Künste, Darstellende Künste, Film, Literatur und Mu-

sik (vgl. Heinrichs 2006: 14f.) in den Blick genommen. In der Gesamtschau des 

Sekundärmaterials konnten über die Hälfte aller 84 online recherchierten Studien, 

die seit 2006 veröffentlicht wurden, im Filmbereich verortet werden. Es ist wenig 

verwunderlich, dass diese Sparte so häufig für (e)WOM-relevante Fragestellungen 

herangezogen wird. Empirische Daten zu Besucher*innen, wie z. B. die Anzahl 

von verkauften Tickets für bestimmte Kinofilme, sind im Internet leicht zugänglich. 

Dieses Material kann in Korrelation gebracht werden mit anderen (selbst erhobe-

nen) Variablen, wie beispielsweise der Anzahl von konsument*innen-generierten 

Hashtags zu diesen Filmen in sozialen Netzwerken. Gleichwohl wird erheblicher 

Forschungsbedarf in den anderen Sparten – Literatur, Musik sowie insbesondere 

Darstellende Kunst und Bildende Kunst – gesehen, um zu prüfen, ob sich die Er-

kenntnisse aus dem Filmbereich auf die anderen Sparten übertragen lassen.  

Die Erkenntnisse aus der Literaturanalyse werden im Folgenden jedoch nicht spar-

tenspezifisch diskutiert. Sie werden gegliedert nach der Lasswell-Formel vorge-

stellt. Harold D. Lasswell (1948: 37) formulierte den Satz „A convenient way to 

describe an act of communication is to answer the following questions: Who says 

what in which channel to whom with what effect?” Kommunikation umfasst 

demnach fünf Komponenten: 

 

- WER = sendende Person, kommunizierende Person, Quelle 

- sagt WAS = Botschaft, Nachricht, Inhalt 

- über welchen KANAL = Kanal, Übertragungsweg, Medium 
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- zu WEM = Empfänger*innen, Rezipient*innen, Zielgruppe 

- mit welchem EFFEKT = Wirkung 

Obwohl diese Formel nicht auf eine wechselseitige und interaktive Kommunikation 

eingeht und somit nur ein verkürztes Kommunikationsverständnis aufweist, kann 

die grundsätzliche Struktur des Kommunikationsprozesses damit anschaulich ver-

deutlicht werden (vgl. Siegert/Brecheis 2017: 157). Sie wird daher als Konzeptmo-

dell für die Analyse der WOM-Studien im Kulturbereich herangezogen. 

 

Sendende Person 
 

Die Kommunikationsquelle einer Botschaft ist in den Augen der adressierten Per-

son durch bestimmte Eigenschaften gekennzeichnet, die Einfluss haben können 

auf die Wahrnehmung einer Nachricht. Senden Kulturnutzer*innen WOM, so wird 

diese Nachricht von anderen Kulturnutzer*innen eher geglaubt als die in Umlauf 

gebrachten Informationen eines Kulturbetriebs. Die Art der persönlichen Kommu-

nikation wird nicht durch die Kultureinrichtung kontrolliert und ist somit anbieterun-

abhängig. Der sendenden Person werden keine Verkaufsabsichten unterstellt, 

wodurch weniger Anlass besteht, der Information keine Bedeutung zu schenken 

(vgl. Fischer 2006: 108; Yeap et al. 2014: 256; Mulliqi 2017: 31).  

Im Kulturbereich kommt der Expertise der sendenden Person eine entscheidende 

Rolle zu. WOM einer sachkundig sendenden Person wird durch das Wissen über 

ein Kulturprodukt und die nützlichen Informationen als signifikant glaubwürdiger 

erachtet als die einer anderen „normal“ konsumierenden Person und hat starken 

Einfluss auf die Besuchsentscheidung (vgl. Barten 2011: 260; Hausmann/Pöll-

mann 2016: 118; Banerjee et al. 2017: 24; Basuroy et al. 2020: 57) – es spielt 

dabei keine Rolle, ob über Eliten- oder Massenkulturangebote43 kommuniziert wird 

(vgl. Chiou et al. 2014: 362).  

Die Kontaktfreudigkeit bzw. die Reichweite der sendenden Person kann neben der 

Expertise vor allem in Sozialen Netzwerken auch als Charakteristikum für die 

Glaubwürdigkeit der sendenden Person angeführt werden (vgl. Banerjee et al. 

2017: 24; Rui et al. 2013: 869). 

Die Persönlichkeitseigenschaften der sendenden Person spielen ebenso eine 

Rolle in der Generierung von WOM (vgl. Kuei Huang/Yang 2014: 26). Hierbei sind 

 
43 Chiou et al. bedienen sich der u. a. von Bourdieu eingeführte Unterscheidung zwischen 

„elite culture“ und „mass culture“. „Elite culture“ wie Theater, Oper, Performance Art und 
klassische Musik würden von gut ausgebildeten Eliten bevorzugt werden. „Mass cul-
ture“ wie Filme, Komödien, Comics und Fernsehen würde von einer populären Mehrheit 
konsumiert werden (vgl. Chiou et al. 2014: 355f.). 
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es besonders extrovertierte und sozialorientierte Menschen, die ihre Meinungen 

und Kommentare zu Kulturprodukten anderen Menschen zukommen lassen möch-

ten (vgl. Ulker-Demirel et al. 2018: 94; Chieffi et al. 2022: 17ff.). Ein hoher Grad an 

Meinungsführer*innenschaft vermag es ebenso, die Aufmerksamkeit der empfan-

genden Person mit emotionalen statt qualitativen Inhalten zu erreichen, ohne an 

Loyalität einzubüßen (vgl. Flores-Zamora/García-Madariaga 2017: 117). Darüber 

hinaus stellen das Alter, das Geschlecht, das Einkommen und die jeweilige kultu-

relle Herkunft der sendenden Person Einflussfaktoren dar: Reichere Menschen 

verbreiten eher WOM als Ärmere, jüngere Menschen eher als Ältere und Frauen 

eher als Männer (vgl. Mishra et al. 2016: 64). 

Verbraucher*innen haben tagtäglich eine Reihe von Konsumerfahrungen, aber 

WOM wird nur über eine Auswahl an Produkten abgegeben. Die Motive, warum 

eine sendende Person für einige Produkte WOM erzeugt und für andere nicht, 

können vielfältig sein: Die eigenmotivierte Informationsabgabe der Kulturnutzer*in-

nen lässt sich insbesondere auf deren Involvement zurückführen. Darunter ist hier 

das „persönliche Engagement einer Person, ihre Bereitschaft zur kognitiven und 

emotionalen Auseinandersetzung“ (Helm/Kuhl 2006: 175) bzw. die hohe Verbun-

denheit zu einem Kulturprodukt zu verstehen. Starkes Interesse an einem Kultur-

produkt und dessen überzeugender Inhalt haben den größten Einfluss auf die Ver-

breitungsmotivation und die Glaubwürdigkeit von WOM (vgl. ebd.: 175; Kuei 

Huang/Yang 2010a: 813, Barten 2011: 260; Laplante 2012: 41; Banerjee et al. 

2017: 24). Involvement, Verbundenheit und Engagement gelten als moderierende 

und vermittelnde Einflussaspekte für Zufriedenheit, was die zentrale Vorausset-

zung für das Weiterempfehlungsverhalten der Kulturnutzer*innen ist (vgl. Sikkenga 

2016: 151; Aykol et al. 2019: 259; Rajaobelina et al. 2019: 53; Vesci et al. 2020: 

157; Chang/vom Lehn 2022: 253). Zufriedenheit kann beschrieben werden als  
„das Ergebnis eines automatisch erfolgenden, komplexen Informationsverarbei-
tungsprozesses. Sie tritt nach allgemeiner Auffassung ein, wenn die tatsächlich 
erlebte Bedürfnisbefriedigung mit den subjektiven Erwartungen des Besuchers 
mindestens übereinstimmt oder diese übersteigt“ (Helm/Kuhl 2006: 174). 

Insbesondere emotionale Bindungskräfte in Form von Vergnügen, Erregung und 

Leidenschaft generieren Zufriedenheit mit Kulturprodukten (vgl. exemplarisch Lad-

hari 2007: 1101f., Tong et al. 2015: 82; Mishra et al. 2016: 64; Coreia Loureiro/Sar-

mento 2017: 832; Rahmadini/Halim 2018: 8; Feitosa/Barbosa 2020: 22). Dellaro-

cas/Narayan fanden z. B. heraus, dass bei sehr zufriedenen und sehr unzufriede-

nen Konsument*innen die Motivation für WOM hoch ist (vgl. Dellarocas/Naravan 

2006: 5). WOM stellt für Kulturnutzer*innen folglich ein Regulierungsventil für auf-

kommende Emotionen dar. Auch das Engagement und die emotionale Bindung 

zum Kulturprodukt und zum Kulturbetrieb (vgl. Coreia Loureiro/Sarmento 
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2017: 832) sowie zu dessen Marke vermag sich positiv auf die Bereitschaft zum 

Senden von WOM auswirken (vgl. Hudson et al. 2015: 74; Rahmadini/Halim 

2018: 8).  

Ebenso tragen das Verhalten des Personals in einem Kulturbetrieb, die Ästhetik 

der Räumlichkeiten des Kulturbetriebs sowie die dort vorherrschende Atmosphäre 

zu einem positiven WOM bei (vgl. Conti et al. 2020; Piancatelli et al. 2021: 558). 

Kuei Huang/Yang fanden heraus, dass viele lesende Menschen den Wunsch ha-

ben, mit anderen Leser*innen ihre Lesegedanken zu teilen. Sie möchten über eine 

Internet-Buchbesprechung auch Bücher empfehlen, die es ihrer Meinung nach 

wert sind, gelesen zu werden (vgl. Kuei Huang/Yang 2010a: 813).  

Für das Motiv, anderen zu helfen und das Wohlergehen einer oder mehrerer Per-

sonen erhöhen zu wollen, ohne dafür eine Gegenleistung zu erwarten, kann WOM 

ein Mittel für altruistisches Handeln sein. In der Studie von Kuei Huang/Yang sag-

ten die meisten Teilnehmenden, es sei ein Vergnügen, Gedanken über Bücher mit 

anderen Buchliebhaber*innen im Internet austauschen zu können. Außerdem er-

mutige diese anonyme Art der Kommunikation mehr Menschen dazu, sich an Dis-

kussionen zu beteiligen und ermögliche eine tiefere und umfassendere Kenntnis 

der Buchinhalte. Die Zugehörigkeit zu einer virtuellen Gemeinschaft kann für eine 

Person aus Gründen der Identifikation und Integration so einen sozialen Nutzen 

darstellen. WOM kommt in diesem Fall dem Bedürfnis nach sozialer Interaktion 

nach (vgl. ebd.: 813f.).  

Als weiteres soziales Motiv einer Weiterempfehlungsabgabe identifizierte Sik-

kenga (2016) Selbstdarstellung. Kulturnutzer*innen betreiben WOM, um ihr Fach-

wissen über ein Produkt oder eine Produktkategorie zu demonstrieren und ihr 

Selbstwertgefühl zu verbessern. Allein die Nutzung eines Kulturangebots wird als 

unbewusste Selbstwerterhöhung betrachtet sowie auch als Distinktionsmittel, 

selbst wenn die sendende Person kein WOM abgibt, da sie befürchtet, sich in der 

Bezugsgruppe damit sozial unerwünscht zu verhalten (vgl. ebd.: 156f.). 

 

Botschaft 
 

Der Inhalt eines Kommunikationsakts kann verschiedentlich in Signale umgesetzt 

werden. Dabei können Botschaften zugespitzt werden, Schwerpunkte verschoben 

werden, aber auch umgedeutet werden. Bei WOM-Nachrichten zu einem Kultur-

angebot ist die Anzahl bzw. das Volumen entscheidend für die Exponiertheit einer 

Information. Volumeninformationen geben allerdings keinen Aufschluss darüber, 

ob Verbraucher*innen ein bestimmtes Angebot mögen, sondern nur darüber, wie 

viel Aufmerksamkeit das Angebot bei ihnen erhalten hat. Viele empirische Studien 
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belegen, dass vor allem die Verkäufe von Kulturprodukten auf das Volumen von 

WOM zurückzuführen sind. Je mehr WOM über ein Kulturprodukt erzeugt wird, 

desto mehr wird es verkauft (vgl. exemplarisch Chevalier/Mayzlin 2006: 354; Liu 

2006: 86; Duan et al. 2008: 1015; Niraj/Singh 2015: 186; Lee/Choeh 2018: 861). 

Neben dem Volumen ist aber auch die Valenz von WOM eine einflussreiche Größe 

für die umsatz- und einstellungsbezogene Wirkung von WOM (vgl. Chevalier/Ma-

yzlin 2006: 861; Niraj/Singh 2015: 186; Zarco 2015: 86). Der Begriff der Valenz 

umfasst die Ausprägung der Kommunikation im Sinne von positivem, negativem 

oder neutralem Informationsgehalt über ein (Kultur-)Produkt. Einige Forschungs-

ergebnisse legen dar, dass nicht das Volumen, sondern nur die WOM-Valenz ent-

scheidenden Einfluss auf Kassenerlöse habe (vgl. Zhang/Dellarocas 2006: 1976; 

Chintagunta et al. 2010: 955f.; Bae/Kim 2013: 75). Karniouchina (vgl. 2011: 70) 

und Sun et al. (vgl. 2014: 12) widerlegten in ihren Untersuchungen jedoch diese 

Ergebnisse und zeigten auf, dass die Valenz von WOM keinen alleinigen positiven 

Effekt auf Kassenumsätze hat. 

Viele Analysen haben in der Betrachtung der Valenz das Verhältnis von positiven 

und negativen Botschaften in den Fokus genommen. Meinungsstarke Mittler*innen 

können mit ihrer initiierten WOM über Kulturprodukte zu höheren Verkaufszahlen 

führen, auch wenn die WOM negativ ausfällt (vgl. Clement et al. 2006: 797). Einige 

Studien weisen nach, dass negatives WOM mehr Einfluss als positives WOM hat 

(vgl. Hennig-Thurau et al. 2014: 388; Tsao 2014: 570; Yoon et al. 2017: 152). Da-

gegen fanden Rui et al. (vgl. 2013: 870) für den Filmmarkt und Lin et al. (vgl. 2007: 

410) für den Literaturmarkt heraus, dass positives WOM zu höheren Produktver-

käufen und negatives WOM zu niedrigeren Produktverkäufen führt.  

Je mehr Informationen generell zu einem Kulturprodukt vorliegen, desto besser 

wirkt es sich auf die Beliebtheit und den Konsum des Produkts aus (vgl. Berlin et 

al. 2015: 2018). Ullah et al. (vgl. 2015: 362) belegten zusätzlich im Hinblick auf den 

Inhalt von WOM, dass emotionale Botschaften zur wahrgenommenen Nützlichkeit 

von WOM beitragen.  

WOM zu einem Kulturangebot wird oftmals von mehreren sendenden Personen 

abgegeben. Infolgedessen können Empfänger*innen leicht Meinungen von ver-

schiedenen sendenden Personen erhalten und die Übereinstimmung zwischen 

den verbreiteten Nachrichten vergleichen. Den Grad, zu dem eine aktuelle WOM-

Nachricht mit anderen WOM-Botschaften über die gleiche Angebotserfahrung 

übereinstimmt, wird Empfehlungskonsistenz genannt. Die Studie von Karniou-

china (vgl. 2011: 70) gibt Aufschluss darüber, dass die Inkonsistenz von WOM von 

Kinobesucher*innen zu einem höheren WOM-Volumen führt. Dies deutet darauf 
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hin, dass unterschiedliche Meinungen zu einem Kulturangebot die Kulturnutzer*in-

nen antreiben können über die Qualität des Produkts weiter zu debattieren.  

 

Kanal 
 

WOM wird durch verschiedene Kommunikationskanäle, wie z. B. von Angesicht zu 

Angesicht, telefonisch, per Mail, in sozialen Netzwerken oder in Diskussionsforen 

transportiert. In der interpersonalen Kommunikation kommt insbesondere im Kul-

turbereich der Sprache eine Schlüsselrolle zu: „Kommunikation mit und durch 

Kunstwerke ist ohne einen sprachlich konstituierten Kunstdiskurs nicht denkbar“ 

(Hausendorf/Müller 2015: 437). Dem Verständnis von Hausendorf (vgl. 2011: 

512ff.) und Filk/Simon (vgl. 2010: 30) folgend ist Kunstkommunikation die Kommu-

nikation mit Kunst, durch Kunst und über Kunst (vgl. Habscheid et al. 2016: 465). 

Kunst- und Kulturprodukte zeigen sich den Kulturnutzer*innen als diskursive Phä-

nomene und konstituieren sich durch die kommunikative Aneignung (vgl. Luhmann 

1997: 36; Hausendorf/Müller 2016: 4). Das bedeutet, dass Kulturprodukte in der 

Welt erst durch und mit Kommunikation existieren. In der sprachlichen Interaktion 

der WOM drückt eine sendende Person beispielsweise aus, wie ein Theaterstück 

als Kunstgegenstand von ihr erfahren wurde, inwieweit sie dieses auf ihre indivi-

duelle und gruppengebundene Lebenswelt bezieht und basierend auf ihren Vor-

kenntnissen interpretiert (vgl. Hrncal/Gerwinski 2015: 50).  

Hausendorf identifizierte fünf grundlegende sprachlich-kommunikative Regelmä-

ßigkeiten der Kommunikation über Kunst (vgl. Hausendorf 2011: 518). Das heißt, 

wenn man über Kunst spricht oder schreibt, erledigt man in der Regel bestimmte 

kommunikative „Aufgaben“ (Ebd.: 518). Man führt beispielsweise in der Erzählung 

über einen Theaterbesuch aus, worum es in dem besuchten Stück ging (Bezug-

nehmen), was auf der Bühne zu sehen war (Beschreiben), wie die Inszenierung 

interpretiert werden könnte (Deuten), was man schon über die Geschichte, die 

Darsteller*innen oder das Regieteam wusste (Erläutern), oder wie man die Auffüh-

rung fand (Bewerten). 

Des Weiteren ist der kommunikative Umgang mit Kulturprodukten Ausdruck einer 

sozialen Positionierung der kommunizierenden Person (vgl. Müller/Kluwe 2012: 3; 

Hausendorf 2012: 95). Das Kommunizieren über Kunst gibt Auskunft darüber, wer 

oder was man ist bzw. als wen oder was man betrachtet und verstanden werden 

will. In Kommunikation gesetztes Wissen über Kunst und Kultur kann folglich ex-

klusiv und ein Mittel der sozialen Distinktion sein (vgl. Kindt 2007: 68). Dies ist vor 

allem dahingehend zu berücksichtigen, da – wie in dem Kapitel 2.2 zu Nichtbesu-

cher*innen klassischer öffentlicher Kultureinrichtungen deutlich wurde – die Ur-
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sachen für das Wegbleiben von Nichtbesucher*innen u. a. an geringen Teilha-

bechancen und sozialer Exklusion liegen. Menschen mit formal niedrigeren Bil-

dungsabschlüssen wissen oftmals kaum über Kulturangebote Bescheid. Sie sind 

weniger erfahren im Umgang mit und in der Rezeption von Kulturprodukten und 

haben aufgrund von fehlenden fachlichen Kenntnissen größere Schwierigkeiten in 

der Dekodierung künstlerischer Zeichen und der persönlichen Aneignung von 

Kunstwerken (vgl. Renz 2016: 261ff.).  

Die gemeinsame Betrachtung von sozialer Positionierung und kommunikativen 

Aufgaben lässt erkennen, dass beispielsweise die kommunikative Aktivität des Be-

wertens ein typisches Kennzeichen sozialer Positionierung von Kunstkritiker*innen 

ist, wogegen Kunstkenner*innen mit ihrer Expertise in erster Linie Kunstwerke er-

läutern. Auch WOM-sendende Personen positionieren sich durch Strategien der 

sprachlichen Bewältigung ihres Kunsteindrucks (vgl. Hausendorf/Müller 

2015: 442). 

 

Empfangende Person 
 

Die empfangende Person nimmt eine Botschaft subjektiv auf und decodiert sie 

nach ihrer Wahrnehmung und ihrem Verständnis. Objektiv gleiche Botschaften 

können von Empfänger*innen unterschiedlich interpretiert werden. Das Hauptmo-

tiv für das Empfangen von eWOM-Kommunikation ist das Suchen von kauf- und 

produktrelevanten Informationen (vgl. Kuei Huang/Yang 2008: 106; Haus-

mann/Pöllmann 2016: 118; Jug/Žumer 2016: 214). Kuei Huang/Yang führten Grup-

pendiskussionen zur Identifizierung weiterer Motive für das Lesen von Online-

Buchrezensionen durch. Sie beschreiben, dass die Erfahrungen und Meinungen 

anderer Personen einen spezifischen Einfluss auf die Kaufentscheidung haben, 

da sich die Käufer*innen durch eWOM an der gesellschaftlichen Billigung an einem 

Produkt oder einer Dienstleistung orientieren. Außerdem reduziert sich durch 

WOM das gefühlte finanzielle, zeitliche und psycho-soziale Risiko, eine falsche 

Kaufentscheidung zu treffen (vgl. Helm/Kuhl 2006: 175). Auch die kürzere Zeit für 

die Suche sowie der schnellere Entscheidungsprozess werden als Motive für das 

Empfangen von eWOM angeführt. Die wahrgenommene Glaubwürdigkeit und 

Hilfsbereitschaft einer eWOM-Nachricht kann von Mensch zu Mensch sehr unter-

schiedlich sein. Entscheidend sind hierbei u. a. der Grad der psychologischen 

Identifikation und die Stärke der emotionalen Bindung, die eine empfangende Per-

son mit einem Kulturangebot bereits hat (vgl. Kuei Huang/Yang 2008: 106ff.). Tang 

(vgl. 2016: 297) zeigte auf, dass Personen mit einem hohen Involvement eher auf 

ihrem Leser*innenurteil über ein neues Buch beharren, auch wenn eine negative 
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Rezension ihrem ursprünglichen Eindruck widerspricht. Hausmann/Pöllmann (vgl. 

2016: 119) legten dar, dass ebenso die Glaubwürdigkeit einer eWOM-Nachricht in 

den Sozialen Medien von der Neigung der empfangenden Person abhängt, der 

sendenden Person zu vertrauen. Yeap et al. (vgl. 2014: 256) wiesen nach, dass 

das Vertrauensverhältnis zwischen der sendenden Person und der empfangenden 

Person für die empfangende Person wichtiger ist als die Fachkenntnis der senden-

den Person. Durch die zwischenmenschliche Vertrauensbindung wird das Ver-

trauen in den Botschaftsinhalt gestärkt (vgl. Lee et al. 2017: 10). 

 

Wirkung 
 

Nachdem eine adressierte Person eine übermittelte Botschaft wahrgenommen hat, 

kann diese verschiedene Wirkungen bei Empfänger*innen auslösen. Studien über 

die Wirkung von WOM können generell in zwei Kategorien klassifiziert werden (vgl. 

Xiaobo 2014: 977). Zum einen liegen Marktniveau-Auswertungen vor, bei denen 

Forscher*innen beispielsweise Paneldaten von Webseiten nutzen, um die Wirkung 

von eWOM-Kommunikation auf Produktverkäufe zu analysieren. So legen Studien 

dar, dass WOM über Kulturprodukte eine Auswirkung auf die Kaufabsicht der 

WOM-empfangenden Person hat (vgl. Lin et al. 2007: 409f.; Zarco 2015: 86; 

Jaggi/Raj 2019: 24; An et al. 2020: 9). Dass die Kaufabsicht durch WOM auch in 

die Tat umgesetzt wird, weist eine Vielzahl an Studien nach (vgl. exemplarisch 

Chevalier/Mayzlin 2006: 354; Liu 2006: 86; Morales-Arroyo/Pandey: 2009: 433; 

Rui et al. 2013: 869; Shukla/Sharma 2017: 24; Lee/Choeh 2018: 861).  

Neben den Markniveau-Analysen werden zum anderen Untersuchungen durchge-

führt, bei denen der Einfluss von WOM-Kommunikation auf die Einstellung der 

Empfänger*innen hinsichtlich eines Kulturprodukts in den Blick genommen wird. 

Das Empfangen von WOM beeinflusst deutlich die Kulturproduktauswahl und -ent-

scheidung (vgl. Wang et al. 2010: 50; Jug/Žumer 2016: 214). Im Besonderen 

konnte Tsao (vgl. 2014: 571) feststellen, dass der Einfluss der Valenz von eWOM 

signifikant für die Filmauswahl bei Personen mit niedrigen Erwartungen an einen 

Film ist. Berlin et al. (vgl. 2015: 218) zeigten, dass WOM von Jugendlichen zu einer 

Verfestigung der in Musikcharts vorne gelisteten Musiker*innen führt. Das heißt, 

Jugendliche imitieren die musikalischen Einstellungen ihrer Freundesgruppe und 

empfehlen sich durch WOM beliebte Produkte, die folglich noch beliebter werden. 

Luonila et al. (vgl. 2016: 461) fanden am Beispiel von finnischen Musik- und The-

aterfestivals heraus, dass der durch WOM übertragene Informationsgehalt ent-

scheidend für die Marke und Reputation eines Kulturbetriebs ist. 
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Stankovic et al. (vgl. 2016: 3) machten deutlich, dass WOM-empfangende Perso-

nen auch die Qualität eines Kulturprodukts besser bewerten können. Die durch 

WOM zur Verfügung gestellten Informationen minimieren das hohe Kaufrisiko bei 

einem qualitativ ungewiss zu bestimmenden Kulturprodukt.  

Darüber hinaus hat WOM auf den Kulturbetrieb eine nützliche Wirkung. So können 

mithilfe von WOM Besucher*innenerlebnisse besser verstanden werden und die 

Vorhersagegenauigkeit für den Markterfolg eines Kulturprodukts gesteigert wer-

den (vgl. Dhar/Chang 2009: 307; Qin 2011: 187; Kim et al. 2017: 14, Shukla/ 

Sharma 2017: 24; Baldin et al. 2018: 16; Çavuşgil Köse 2022: 135).  

 

4.4 Implikationen für die Untersuchung des 
Theatermittler*innen-Programms 

 

Wie oben bereits angemerkt wurde, ist das aufgezeigte Studienbild stark durch 

den Filmsektor geprägt. Es besteht daher erheblicher Forschungsbedarf, die zahl-

reichen Erkenntnisse aus dem Filmbereich und aus der allgemeinen WOM-For-

schung auch in anderen Sparten zu überprüfen. Mit der Untersuchung des Thea-

termittler*innen-Programms soll insbesondere die WOM-Praxis in den Darstellen-

den Künsten eine stärkere Betrachtung erfahren. Zu den Liminalitäten der Studien 

gehört, dass sie sich größtenteils auf textbasierte Kommunikation stützten, wie bei-

spielsweise Tweets aus Twitter, aber dass kaum (mehr) WOM in der Face-to-

Face-Kommunikation untersucht wurde. Bei der Praxis der Theatermittler*innen ist 

anzunehmen, dass sie sich nicht auf eWOM beschränkt, sondern vielmehr offline 

interpersonal erfolgt. Daher wird bei der Erforschung der WOM-Kommunikation 

von Theatermittler*innen ein Fokus auf die Aspekte traditionellen WOMs gelegt. 

Die aufgeführten Studien wurden häufig nur mit einer kleinen Zahl an Proband*in-

nen durchgeführt und spiegeln meist die Situation zu einem bestimmten Zeitpunkt 

an einer Kultureinrichtung, in einem Land oder auf einer Plattform. Langzeitstudien 

und Studien, die spartenübergreifend angelegt sind oder die Situationen in ver-

schiedenen Ländern miteinander vergleichen, gibt es kaum. Auch die Ergebnisse 

der vorliegenden Evaluation des Theatermittler*innen-Programms werden unter 

diesen Einschränkungen berücksichtigt werden müssen. Allerdings sollen in die 

Datenerhebung die Theatermittler*innen-Projekte verschiedener Theaterbetriebe 

einfließen. Charakteristisch für einen Großteil der gesichteten Studien ist außer-

dem ein quantitativer Ansatz, bei dem jeweils nur eine oder zwei Variablen schwer-

punktmäßig untersucht wurden, wie z. B. Zufriedenheit als Bedingung für WOM. 

Damit jedoch die WOM-Kommunikation im Kontext des Theatermittler*innen-Pro-

gramms umfassend überblickt werden kann, sollen in dieser Studie möglichst viele 
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Facetten der WOM-Kommunikation erfasst werden. Dies spricht dafür einen qua-

litativen Ansatz zu wählen, wenngleich es zu WOM bereits standardisierte For-

schungsmethoden gibt. Ziel ist es aber nicht, die Ergebnisse zu quantifizieren oder 

zu verallgemeinern, sondern die Komplexität und die Fülle, die die WOM-Kommu-

nikation im Rahmen des Theatermittler*innen-Programms ausmacht, darzulegen. 

Der Lasswell-Formel folgend kann auch das Spektrum an möglichen Fragestellun-

gen aufgezeigt werden, nach denen die für das Theatermittler*innen-Programm 

typische WOM-Kommunikation untersucht werden soll: 

 

Sendende Personen / 
Theatermittler*innen 

- Welche Kompetenzen sind kennzeichnend für Theater-
mittler*innen? 

- Wie glaubwürdig und hilfsbereit ist die WOM-Kommuni-
kation der Mittler*innen? 

- Welchen Stellenwert hat die Fachkenntnis/Expertise der 
Mittler*innen? 

- Wie stark ist ein Meinungsführer*innen-Verhalten bei den 
Mittler*innen ausgeprägt? 

- Warum betreiben Mittler*innen WOM? 

Botschaft - Wie häufig und wie ausführlich berichten die Theatermitt-
ler*innen über Theater und von ihren Theatererlebnis-
sen? 

- Wie positiv oder negativ ist der Kommunikationsinhalt? 

- Welche Inhalte kommunizieren die Mittler*innen? 

Kanal - Über welche Kanäle erfolgt WOM? 

- Wie sprechen und schreiben die Theatermittler*innen? 

- In welchem Kontext und in welchen Situationen erfolgt 
WOM? 

- Wie hilfreich ist WOM für das Verstehen einer besuchten 
Theatervorstellung? 

 

Fortsetzung auf der nächsten Seite 
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Empfangende Personen / 
Menschen aus dem  
sozialen Umfeld der  
Theatermittler*innen 

- Warum nehmen Menschen aus dem sozialen Umfeld der 
Theatermittler*innen WOM-Botschaften auf? 

- Wie informieren sich die Menschen aus dem sozialen 
Umfeld der Theatermittler*innen und wie gestaltet sich ihr 
Entscheidungsprozess für einen Theaterbesuch? 

- Welches Vorwissen und Involvement haben die empfan-
genden Menschen bereits zu Theater? 

- In welchem Vertrauensverhältnis stehen die Mittler*innen 
und ihre WOM-Kontaktpersonen? 

Wirkung - Welchen Einfluss hat die WOM-Kommunikation der The-
atermittler*innen auf die Theaterbesuchsbereitschaft der 
von ihnen angesprochenen Menschen? 

- Welchen Einfluss hat die WOM-Kommunikation der The-
atermittler*innen auf die Einstellung über Theater bei den 
von ihnen angesprochenen Menschen? 

- Hilft WOM den empfangenden Personen bei der Bewer-
tung einer empfohlenen Theatervorstellung? 

Tabelle 4:  Untersuchungsfragen zu der WOM-Kommunikation von Theatermittler*innen 
  (Quelle: eigene Darstellung) 
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5 Kompetenz 
 

5.1 Kompetenzbegriff 
 

Es wurde bereits deutlich, dass die Mund-zu-Mund-Kommunikation stark beein-

flusst wird von dem, was eine sendende Person an Kompetenzen mitbringt. Die 

Kompetenzen der sendenden Personen, also im vorliegenden Fall der Theater-

mittler*innen, sollen daher in der Evaluation ebenso stärker in den Blick genom-

men werde. Dadurch kann abgeglichen werden, inwiefern die Kompetenzen der 

Theatermittler*innen dem entsprechen, was die Theater an Kompetenzen bei den 

Theatermittler*innen erwarten. Zunächst soll sich jedoch dem Begriff Kompetenz 

definitorisch angenähert werden. 

Der Kompetenzbegriff war lange Zeit durch eine Unklarheit geprägt und auch die 

einschlägige Literatur konnte sich auf keine einheitliche und anerkannte Definition 

verständigen (vgl. Alfes 2009: 27). Jedoch merken Erpenbeck et al. an, dass „[...] 

die vielen Versuche, Kompetenzen zu verstehen und das verstandene anzuwen-

den zu einer deutlichen Konvergenz der Auffassungen“ (Erpenbeck et al. 2017: 

XII) geführt habe.  

Wie kann nun dem Kompetenzbegriff nähergekommen werden? Eine Möglichkeit 

ist, ihn von den Begriffen Fertigkeiten, Fähigkeiten, Wissen und Qualifikation ab-

zugrenzen: 
- „Fertigkeiten bezeichnen durch Übung automatisierte Komponenten von Tä-

tigkeiten, meist auf sensumotorischem Gebiet, unter geringer Bewusstseins-
kontrolle, in stereotypen beruflichen Anforderungsbereichen, auch im kogniti-
ven Bereich, wie beim Multiplizieren oder Auswendiglernen, beim elementaren 
Lesen und Rechnen [...] Fertigkeiten haben das individuelle Verhalten, den 
psychophysischen Tätigkeits- und Handlungsprozess als Ganzes im Blick. Sie 
sind handlungszentriert. Fertigkeiten sind beispielsweise Klavierspielen, Le-
sen, Schreiben, Rechnen, Sprechen, Fußballspielen, etc. Der Erwerb einer 
Fertigkeit ist nicht ausschließlich von Begabungen und Talenten abhängig, 
sondern von auch von Übung, von anderen bereits erlernten Fertigkeiten, von 
Kenntnissen und Erfahrungen“ (Erpenbeck 2013: 311). 

- „Fähigkeiten bezeichnen verfestigte Systeme verallgemeinerter psychophysi-
scher Handlungsprozesse, einschließlich der zur Ausführung einer Tätigkeit 
oder Handlung erforderlichen inneren psychischen Bedingungen und der le-
bensgeschichtlich unter bestimmten Anlagevoraussetzungen erworbene Ei-
genschaften, die den Tätigkeits- und Handlungsvollzug steuern. [...] Fähigkei-
ten können sich gleichermaßen auf einfache, anforderungsorientierte wie auf 
selbstorganisative Handlungssituationen beziehen“ (Ebd.). 

- „Wissen im engeren Sinne lässt sich, der Enzyklopädie Philosophie und Wis-
senschaftstheorie folgend, im Unterschied zum Meinen (Meinung) und Glau-
ben (Glaube) als Kenntnis verstehen, die auf Begründungen bezogen ist und 
strengen Überprüfungspostulaten unterliegt – institutionalisiert gewonnen im 
Rahmen der Wissenschaft“ (Ebd.). 
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- „Qualifikationen bezeichnen klar zu umreißende Komplexe von Kenntnissen, 
Fertigkeiten und Fähigkeiten, über die Personen bei der Ausübung beruflicher 
Tätigkeiten verfügen müssen, um anforderungsorientiert handeln zu können. 
Sie sind handlungszentriert und in der Regel so eindeutig zu fassen, dass sie 
in Zertifizierungsprozeduren außerhalb der Arbeitsprozesse überprüft werden 
können“ (Ebd.: 312). 

Ein wesentlicher Aspekt für die Definition des Kompetenzbegriffs ist der Zusam-

menhang von Handlung und Kompetenz. Um erfolgreich zu handeln, reichen Wis-

sen im engeren Sinne, Fertigkeiten und Qualifikationen meist nicht aus: 
„Wirklich kompetent wird nur, wer aus Erfahrungen und Erlebnissen handelt und 
lernt, wer sich auf Neues einlässt – und daraus seine Schlüsse zieht, wer zum 
Experten seiner selbst wird. All das geht aber nur, wenn für das eigene Tun not-
wendige, in Form eigener Emotionen und Motivationen angeeignete (interiorisierte) 
Werte und Normen zugelassen werden“ (Keim/Wittmann 2009: 418). 

Kompetenzen sind stets „konkret tätigkeitsbezogen auf eine Anforderung, Auf-

gabe, ein Problem und subjektbezogen auf die Realisierung dieser Anforderung, 

Aufgabe, des Problems durch ein Individuum“ (Schiller 2008: 81). Dem Verhalten, 

das ein Individuum durch selbstorganisierte physische und psychische Handlun-

gen an den Tag legt, können bestimmte Kompetenzen beigemessen werden. 

Kompetenzen werden folglich verstanden als  
„geistige oder physische Selbstorganisationsdispositionen, sie umfassen Fähigkei-
ten, selbstorganisiert und kreativ zu handeln und mit unscharfen oder fehlenden 
Zielvorstellungen und Unbestimmtheit umzugehen. Unter Dispositionen werden 
die bis zu einem bestimmten Handlungszeitpunkt entwickelten inneren Vorausset-
zungen zur Regulation der Tätigkeit verstanden. Damit umfassen Dispositionen 
nicht nur individuelle Anlagen, sondern auch Entwicklungsresultate“ (Erpenbeck et 
al. 2017: XIIf.). 

Folgende Handlungen können von Individuen selbstorganisiert vollzogen werden 

(vgl. Erpenbeck et al. 2017: XXV): 

- Handlungen in Bezug auf sich selbst. Diese Handlungen setzen personale 

Kompetenzen voraus. Personale Kompetenzen beziehen sich auf die Disposi-

tionen einer Person, die sich in Bedürfnissen, Motiven, Selbstbildern und Wert-

haltungen äußern. Sie ermöglichen einer Person, eigene Begabungen, Moti-

vationen und Leistungsvorsätze zu entwickeln. 

- Handlungen in Bezug auf Sachverhalte, Arbeitsprobleme, Produktionsaufga-

ben, die fachlich-methodische Kompetenzen voraussetzen. Fachlich-methodi-

sche Kompetenzen bezeichnen die zur Bewältigung der beruflichen Tätigkeit 

erforderlichen Kenntnisse, Fertigkeiten und Fähigkeiten. Dies schließt Dispo-

sitionen ein, Aufgaben und Lösungen methodisch selbstorganisiert zu gestal-

ten sowie entsprechende Methoden selbstständig kreativ weiterzuentwickeln. 

- Handlungen in Bezug auf andere Personen, in Gesprächen, im Verkauf, die 

sozial-kommunikative Kompetenzen voraussetzen. Sozial-kommunikative 
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Kompetenzen sind zwischenmenschliche, kooperative und kommunikative Fä-

higkeiten, welche die Entwicklung und Realisation von Plänen, Aufgaben und 

Zielen sozialen Interaktionsprozessen erlauben. 

- Handlungen mit starken Willensabsichten und hohen Umsetzungsabsichten, 
die aktivitäts- und umsetzungsbezogene Kompetenzen voraussetzen. Aktivi-

tätsbezogene Kompetenzen bezeichnen die Dispositionen eines Individuums, 

aktiv und gesamtheitlich selbstorganisiert zu handeln und dieses Handeln auf 

die Umsetzung von Absichten, Vorhaben und Plänen zu richten. Diese Kom-

petenzen unterscheiden sich von den anderen Kompetenzklassen, da sie die 

Integration der anderen Kompetenzen in die eigenen Willensantriebe erleich-

tern und helfen, Handlungen erfolgreich zu realisieren. 

 

5.2 Kompetenzmodell 
 

Werden Kompetenzen, die als relevant erachtet werden, gesammelt und beschrie-

ben und zum leichteren Verständnis nach einer Systematik aufbereitet und gestal-

tet, so wird von einem Kompetenzmodell44 gesprochen (vgl. Krumm et al. 2012: 6). 

Auch wenn die Bezeichnung Kompetenzmodell suggeriert, dass Kompetenzen 

modellhaft in Hierarchien und Interaktionen dargestellt werden, handelt sich bei 

Kompetenzmodellen meist um Auflistungen oder Sammlungen von Kompetenzen 

(vgl. ebd.: 7).  

Ein Kompetenzmodell, das aus einer weltweiten Untersuchung von Kompetenz-

modellen in Unternehmen hervorging, ist der Kompetenzatlas von Heyse und Er-

penbeck (vgl. Erpenbeck 2009: 29). Sie konnten aus 280 existierenden Begriffen, 

die in Verbindung stehen mit Kompetenzen, ein Kompetenzgitter mit 64 wesentli-

chen Kompetenzbegriffen45 entwickeln. Die Kompetenzen sind dabei jeweils in 

Vierer-Gruppen gegliedert und einem oder zwei der oben genannten Schlüssel-

kompetenzen – also (P) personale-, (A) aktivitätsbezogene-, (F) fachlich-methodi-

sche- oder (S) sozial- kommunikative Kompetenz – zugeordnet: 

 
44 Kompetenzmodelle unterscheiden sich von dem häufig synonym verwendeten Begriff 

des Anforderungsprofils. Anforderungsprofile beziehen sich auf eine einzelne Stelle in 
einem Unternehmen und „definieren die Ansprüche eines Unternehmens an Mitarbeiter 
oder Führungskräfte in Bezug auf eine bestimmte Funktion. Hier werden fachliche und 
persönliche Kriterien festgelegt, anhand derer das erfolgreiche Handeln einer Person, 
die diese Funktion ausübt, gemessen werden kann“ (Wilk 2018: 21). Kompetenzmo-
delle sind dagegen „übergeordnete, allgemeingültige Modelle“, die „entweder für das 
gesamte Unternehmen oder für mehrere vergleichbare Stellen oder Fachbereiche eines 
Unternehmens gelten“ (Ebd.: 21f.). 

45 Für ausführliche Definitionen und Erläuterungen zu den einzelnen Kompetenzen des 
Kompetenzatlas vgl. Heyse 2010: 122ff.. 
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Abbildung 9:  Kompetenzatlas nach Heyse und Erpenbeck 
 (Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an Erpenbeck 2009: 29) 

Im Kontext der vorliegenden Arbeit sollen aufbauend auf dem hier dargestellten 

Kompetenzatlas46 diejenigen Kompetenzen ermittelt werden, die von Seiten der 

Theaterbetriebe für die Ausübung der Rolle als Theatermittler*in von Relevanz 

sind. Daraufhin soll mit einer Eigen- und Fremdeinschätzung überprüft werden, ob 

diese erwarteten Kompetenzen dem Kompetenzprofil der Teilnehmenden entspre-

chen. Weitere Ausführungen hierzu folgen in Kapitel 9.3 und 10.3. 

 
46 Heyse und Erpenbeck haben ihren Kompetenzatlas stetig überarbeitet und mit dem 

KODE® KompetenzAtlas und dem KODE®X Kompetenzexplorer zu einem objektivie-
renden Einschätzungsverfahren für den Vergleich von Kompetenzausprägungen sowie 
zu einem System für die Strategieentwicklung von Mitarbeiter*innen weiterentwickelt. 
Dabei wird methodologisch mit einem rund 20 Minuten dauernden Onlinefragebogen 
aus klassischen Satzergänzungs- und Multiple- Choice-Fragen verfahren (vgl. KODE 
GmbH o.J.). Dieser rechtlich geschützte Fragenkatalog wurde für die Kompetenzmes-
seung der Theatermittler*innen nicht angewendet (vgl. Kap. 8.3). 
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Teil B: Evaluation als Forschungsmethode 
 

 

 

Im folgenden Teil B wird dargelegt, warum die Forschungsmethode der Evaluation 

in dieser Arbeit gewählt wurde, um die aufgestellten Forschungsfragen rund um 

das Theatermittler*innen-Programm zu beantworten. Hierfür wird das sogenannte 

CIPP-Modell als Ansatz für die Evaluation des Theatermittler*innen-Programms 

vorgestellt (vgl. Kap. 6.1). Daraufhin erfolgt in Kapitel 6.2 eine Übersicht über die 

Prozessschritte der Evaluation. 

Grundlage für die Evaluation ist das Evaluationsdesign. Für dieses werden zu-

nächst in Kapitel 7.1 alle im Web zugänglichen Informationen über die Theater-

mittler*innen-Projekte zusammengetragen. Hieraus ergeben sich auf Basis des 

CIPP-Modells die forschungsleitenden Untersuchungsfragen der Evaluation (vgl. 

Kap. 7.2), denen mit einem Mixed-Methods-Ansatz nachgegangen werden soll 

(vgl. Kap. 7.3). Es folgt eine Erläuterung des Evaluationssamplings und eine Cha-

rakterisierung von vier ausgewählten Theatermittler*innen-Projektfällen, die im 

Rahmen der Evaluation ausführlich untersucht werden sollen (vgl. Kap. 7.4). An-

schließend werden in Kapitel 7.5 geeignete Methoden der Datenerhebung für eine 

praktische Anwendbarkeit in dieser Evaluation präsentiert. Wie die Erhebungen 

schließlich durchgeführt wurden und wie die Datenauswertung erfolgte, beschreibt 

Kapitel 7.6.
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6 Evaluationsansatz 
  

6.1 CIPP-Modell 
 

Läubli-Loud betont, dass die Wahl eines Evaluationsverfahrens47 weitestgehend 

davon abhängt, welchem Zweck eine Evaluation dienen und welche Fragen sie 

beantworten soll (vgl. Läubli-Loud 1997:14). Mit der vorliegenden Arbeit werden 

Evaluationsergebnisse dargelegt, bei denen die Evaluation als „ein Instrument zur 

empirischen Generierung von Wissen [betrachtet wurde], das mit einer Bewertung 

verknüpft wird“ (Stockmann/Meyer 2014: 72). Die Evaluation sollte also in erster 

Linie eine Erkenntnisfunktion erfüllen. Für Theaterbetriebe, die bereits das Thea-

termittler*innen-Programm umsetzen oder die planen, ein solches Projekt bei sich 

zu implementieren, kann die Evaluation auch Kontroll-, Lern-, Legitimations-, Kom-

munikations- und Identifikationsfunktionen erfüllen (vgl. Birnkraut 2011: 14; De 

Perrot/Wodiunig 2014: 16ff.; Döring/Bortz 2016: 987; Stockmann/Hennefeld 2016: 

116ff.; Svensson 2017: 119; Labaronne/Raschèr 2017: 135ff.). 

Wie aus der Bezeichnung Theatermittler*innen-Programm abgeleitet werden 

kann, liegt ein Ansatz zur Programmevaluation nahe. In der Fachliteratur zu Eva-

luationen bietet Kromrey eine allgemein formulierte Begriffserklärung für Pro-

gramme:  
„Programme sind komplexe Handlungsmodelle, die auf die Erreichung bestimmter 
Ziele gerichtet sind, die auf bestimmten, den Zielen angemessen erscheinenden 
Handlungsstrategien beruhen und für deren Abwicklung finanzielle, personelle und 
sonstige Ressourcen bereitgestellt werden“ (Kromrey 2001: 107). 

Wolf formuliert es ähnlich:  
„Als Programme sind systematische und aufeinander aufbauende Handlungen zu 
verstehen, die aus einem gemeinsamen Zielsystem abgeleitet werden. Pro-
gramme entstehen aufgrund einer gemeinsamen Zieldefinition von Akteuren mit 
der Intention, diese in Form von systematischen und strukturierten Handlungen 
umzusetzen“ (Wolf 2017: 16). 

Zur Visualisierung und Klärung von Programmabläufen und Programmwirkungen 

können sogenannte Logische Modelle dienen (vgl. Böttcher/Hense 2016: 127). Ein 

Logisches Modell umfasst in der Regel fünf Elemente und zeigt auf, mit welchen 

personellen, finanziellen, organisationalen und gesellschaftlichen Ressourcen (In-

put) über welchen Weg (Umsetzung) mittels welcher erbrachten Leistungen (Out-

put) welche Wirkungen auf Ebene der Zielgruppen erreicht werden sollen (Out-

come) und welche Wirkungen auf gesellschaftlicher, organisationaler, syste-

 
47 Vgl. zu den Grundlagen der wissenschaftlichen Evaluation Döring/Bortz 2016: 976ff und 

zur Evaluationsforschung im Kulturbereich Mandel 2016a: 5; Stockmann/Hennefeld 
2016: 107; Engin-Stock/Hennefeld 2017: 277; Hennefeld 2008: 8; Emmrich 2019: 369. 
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mischer oder politischer Ebene angestrebt werden (Impact) (vgl. Balthasar/Fässler 

2017: 288): 

 

 
Abbildung 10:  Grundstruktur eines Logischen Modells 
 (Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an Balthasar/Fässler 2017: 289; Hau-
 brich 2009: 86) 

Es gilt zu beachten, dass die Darstellung als Flussdiagramm eine vereinfachende 

Linearität eines Programms suggeriert. Tatsächlich beeinflussen sich die Elemente 

eines Programms kontinuierlich und manchmal auch in unvorhergesehener Weise. 

Programme sind selten linear, sondern meist komplex und schleifenartig verknüpft 

(vgl. Haubrich 2009: 86). Das Modell geht außerdem von einer Programmtreue in 

der Umsetzung aus, die in der Praxis kaum sichergestellt werden kann. Schließlich 

sind die Programmergebnisse auch abhängig von der Interaktion und den womög-

lich verschiedenen Zielvorstellungen der Programmdurchführenden und der Ziel-

gruppe (vgl. Böttcher/Hense 2016: 128f.). Da Programme in Logischen Modellen 

jedoch relativ einfach aufgebaut sind, stellen sie insbesondere im Zusammenhang 

mit Evaluationen eine Strukturierungshilfe und Kommunikationsgrundlage dar.48  

Wenn Programme wie das Theatermittler*innen-Programm evaluiert werden, 

meint dies „the systematic collection of information about the activities, character-

istics, and outcomes of programs to make judgements about the program, improve 

program effectiveness and / or inform decision about future programming“ (Patton 

2002: 10). Dieses Zitat von Patton betont das Sammeln von Informationen über 

Handlungen, Charakteristika und Programmwirkungen. Auf Grundlage der ausge-

 
48 Wenn ein Programmkonzept auf eine oder mehrere geprüfte Theorien zurückgreift, die 

auf (sozialwissenschaftlicher) Forschung basiert, werden in der Evaluationsforschung 
auch Programmtheorien aufgestellt. Es handelt sich bei Programmtheorien um ein 
„System von begründeten und konsistenten Aussagen über die vermuteten Wirkungs-
pfade und ggfs. auch -mechanismen eines Programms. Die Programmtheorie expliziert 
und begründet im Detail, wie durch die Implementierung des Programms ein (sozia-
les) Problem bearbeitet und Ziele erreicht werden sollen. Sie ergänzt das Programm-
konzept um begründete Aussagen über das (vermutete) Zusammenwirken der einzu-
setzenden Interventionen“ (Beywl/Niestroj 2019). Nach Chen besteht eine Pro-
grammtheorie aus einem Handlungsmodell (engl.: action model) und einem Verände-
rungsmodell (engl.: change model), die zusammen in einen Kontext eingebunden sind. 
Während das Handlungsmodell beschreibt, wie ein Programm durchgeführt wird, macht 
das Veränderungsmodell deutlich, warum ein Programm in einer bestimmten Weise 
funktioniert (vgl. Chen 2012: 20). Eine Übersicht über wichtige weitere Programmtheo-
rien bietet Giel 2013: 120ff. 
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werteten Daten sollen Entscheidungen zur Verbesserung des Programms getrof-

fen werden können.  

Für die Evaluation des Theatermittler*innen-Programms galt es zu berücksichti-

gen, dass nicht nur Aussagen darüber getroffen werden können sollten, ob das 

Konzept des Programms aus einer Folge von Interventionen funktioniert und wel-

che Wirkungen das Bündel von Maßnahmen hervorbringt, sondern auch wie und 

unter welchen Rahmenbedingungen sie funktionieren. Es sollten daher nicht nur 

die Ergebnisse des Theatermittler*innen-Programms in den Blick genommen wer-

den, sondern auch die Umwelt- bzw. Kontextbedingungen, der Ressourceneinsatz 

sowie der Prozess des Programms untersucht werden. Es sollte deutlich werden, 

welche Mechanismen zu dem Erfolg des Programms beitragen oder eben auch 

nicht. Ein solche Zielvorstellung korrespondiert mit dem systemischen Evaluati-

onsansatz (vgl. Döring/Bortz 2016: 995ff.) des CIPP-Modells von Stufflebeam 

(1967). Das CIPP-Modell gilt als der „wohl prominenteste Versuch eines Logischen 

Modells“ (Böttcher/Hense 2016: 127). Das Akronym CIPP steht in der englisch-

sprachigen Lesart für Context, Input, Process sowie Product.  

 
Abbildung 11:  Schlüsselkomponenten des CIPP-Evaluationsmodells 
 (Quelle: Stufflebeam 2015: 1) 

Das Modell berücksichtigt, dass ein Programm unter verschiedenen Umständen 

(Kontext) durchgeführt wird und den Beteiligten unterschiedliche Ressourcen zur 

Verfügung stehen (Input). Daher muss sowohl die Qualität des Programmprozes-

ses (Prozess) als auch die Wirkung des Programms (Produkt) berücksichtigt wer-

den: 
„The goal-setting task raises questions for a context evaluation, which in turn pro-
vides information for validating or improving goals. Planning improvement efforts 
generates questions for an input evaluation, which correspondingly provides 
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judgments of plans and direction for strengthening plans. Program actions bring up 
questions for a process evaluation, which provides jugdments of activities plus 
feedback for strengthening staff performance. Accomplishments, lack of accom-
plishments, and side effects command the attention of product evaluations, which 
ultimately issue judgments of outcomes and identify needs for achieving better re-
sults” (Stufflebeam/Shinkfield 2007: 332).  

Das CIPP-Modell schließt die zeitlichen Abläufe eines Programms und damit ein-

hergehend die unterschiedlichen Ziele und Perspektiven ein. In Abgrenzung zu 

Evaluationsansätzen, die sich auf einzelne Komponenten eines Evaluationsge-

genstands – insbesondere ergebnisorientierte Merkmale – fokussieren, betrachtet 

das CIPP-Modell einen Evaluationsgegenstand ganzheitlicher. Es untersucht die 

einzelnen Bedingungen, die das Gesamtergebnis beeinflussen. Bei einem Pro-

gramm werden also nicht nur dessen Wirkungen in den Blick genommen, sondern 

die Evaluation konzentriert sich auch auf die Prozesse der Konzeption, die Durch-

führung und die Nutzung des Programms unter Berücksichtigung der Kontextbe-

dingungen (vgl. Stufflebeam/Zhang 2017: 4). 

Die vier verschiedenen Phasen49 des CIPP-Modells lassen sich wie folgt beschrei-

ben (vgl. Stufflebeam/Zhang 2017: 23): 

- Kontextevaluation: Die Kontextevaluation generiert Aussagen zu den instituti-
onellen Rahmenbedingungen, Zielen und Bedarfen eines Untersuchungsge-

genstands. Sie analysiert die Voraussetzungen, unter denen im vorliegenden 

Fall Theatermittler*innen-Projekte durchgeführt werden, und gibt Aufschluss 

über die Bedürfnisse, Probleme der mit den Projekten verbundenen An-

spruchsgruppen. Der Evaluationsschritt diagnostiziert und beurteilt, inwiefern 

die Programmziele eine passende Antwort auf die Bedürfnisse der Theaterbe-

triebe und deren Ziele sind. Für eine abschließende Bewertung eines Pro-

gramms sind die Ergebnisse der Kontextevaluation essenziell als Bezugsrah-

men zu berücksichtigen. 

- Inputevaluation: Die Inputevaluation betrachtet die für das Programm erforder-

lichen Ressourcen. Dies beinhaltet Fragen zur Akquise und Auswahl des Per-

sonals bzw. im vorliegenden Untersuchungsfall der Theatermittler*innen, zum 

Finanzierungsplan wie auch zum zeitlichen Ablauf des Programms. Außerdem 

 
49 Das CIPP-Modell wurde von Stufflebeam über viele Jahre hin weiterentwickelt und kann 

mittlerweile auf bis zu zwölf Elemente ausgeweitet werden – statt der grundlegenden 
vier Komponenten. Ergänzt wurde eine Vertragliche Vereinbarung und eine Budgetie-
rung zu Beginn der Evaluation. Außerdem wurde die Produktevaluation spezifiziert in 
die Komponenten Wirkung, Effektivität, Nachhaltigkeit und Übertragbarkeit. Es kann au-
ßerdem noch eine Metaevaluation, ein Feedback-Workshop und ein finaler Schlussbe-
richt folgen (vgl. Stufflebeam 2015: 4f.). 
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wird der Strategieansatz bewertet, der im Hinblick alternativer Strategien und 

Maßnahmen zur Erreichung der ermittelten Programmziele verfolgt wird. Mit 

der Inputevaluation soll ermittelt werden, wie das Programm idealerweise rea-

lisiert werden sollte. 

- Prozessevaluation: Die Prozessevaluation erfasst die tatsächlichen Pro-
grammaktivitäten und dokumentiert Abweichungen vom Programmdesign. Es 

wird formativ, also fortlaufend eruiert, wie das Programm umgesetzt wird. Die 

Evaluation verdeutlicht, welche Gelingensbedingungen das Programm aus-

zeichnet, was das Programm positiv beeinflusst und wo Fehler im Programm 

erfolgen bzw. welche Hindernisse auftreten. Die Evaluationsergebnisse zei-

gen, an welcher Stelle an der Programmkonzeption nachjustiert werden muss, 

um die Ziele zu erreichen. 

- Produktevaluation: Bei der Produktevaluation erfolgt schließlich eine summa-
tive Analyse und Bewertung der Ergebnisse sowie der Wirkungen des Pro-

gramms. Dieser Evaluationsschritt beinhaltet drei Teilaspekte: 1) Die Effektivi-

tätsevaluation prüft die Effektivität des Programms zur Erreichung der Zielgrup-

pen; 2) Die Impactevaluation beurteilt die Wirkungen des Programms; 3) Die 

Nachhaltigkeitsevaluation blickt auf die Überlebensfähigkeit und die Dauerhaf-

tigkeit der Wirkungen des Programms. Es werden sowohl intendierte Wirkun-

gen als auch unerwartete, positive wie negative Wirkungen erfasst. Die Ergeb-

nisse des Programms werden in Relation zu den zuvor definierten Zielen und 

den Ergebnissen aus der Kontext-, Input- und Prozessevaluation gebracht. 

Wie in der Einleitung bereits erwähnt wurde, folgen die Projekte keinem vorgege-

benen Konzept und unterscheiden sich in den Aktivitäten leicht von Theater zu 

Theater. Sie verbindet aber eine große Ähnlichkeit und gemeinsame Programmi-

dee. Programme dieser Art, die von verschiedenen Trägern und an zahlreichen 

unterschiedlichen Standorten umgesetzt werden, können als multizentrisch be-

schrieben werden (vgl. Haubrich 2009: 80). Die vorliegende Evaluation des Thea-

termittler*innen-Programms sah vor, diesen multizentrischen Charakter zu berück-

sichtigen und die Programmumsetzung der einzelnen Theaterbetriebe in den Blick 

zu nehmen, da nicht von einer linearen Verknüpfung zwischen einer Programm-

planung auf übergeordneter Ebene und programmgetreuer Anwendung auf Thea-

terebene auszugehen war. Die Evaluation sollte den Evaluationsgegenstand The-

atermittler*innen-Programm daher so beschreiben, dass das Gesamtprogramm in 

seinen Kernformaten deutlich wird und die einzelnen Handlungen der Theater die-

sen Formaten zugeordnet werden können.  
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6.2 Prozessmodell für die Evaluation des 
Theatermittler*innen-Programms  

 

In der Fachliteratur liegen zwar methodische Konzepte und Evaluationsdesigns für 

die Evaluation von Programmen vor, aber es gibt kaum Handlungsanleitungen für 

Evaluationspersonal in der Forschungspraxis (vgl. Wolf 2017: 21). Daher arbeitete 

Wolf relevante Konzepte aus der theoretischen Evaluationsforschung auf und lei-

tete daraus, zusammen mit Ergebnissen aus eigenen durchgeführten Evaluations-

studien, ein Modell für Programmevaluationen ab. Das Modell bildet in schemati-

scher Weise den prozessualen Ablauf einer Programmevaluation dar.50 Angelehnt 

an Wolfs Flussdiagramm wurde für die Evaluation des Theatermittler*innen-Pro-

gramms folgendes Prozessmodell erstellt: 

 

 
 

Abbildung 12:  Prozessmodell für die Planung und Durchführung des Theatermittler*innen-
 Programms 
 (Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an Wolf 2017: 203f.) 

Eingangsphase 

Zu Beginn der Evaluation steht die Eingangsphase, die die Grundlage für alle wei-

teren Arbeitsschritte bildet. Chen bezeichnet diese Phase auch als normative 

Phase (vgl. Chen 1990: 82). Dabei geht es darum, Ziele der Evaluation zu definie-

 
50 Wolfs idealtypisches Prozessmodell (vgl. Wolf 2017.: 203f.) sieht einen kontinuierlichen 

und engen Austausch mit der auftraggebenden Person einer Evaluation vor. Da die 
Evaluation des Theatermittler*innen-Programms unabhängig von einem Auftrag er-
folgte, wurden die Arbeitsschritte des Auftraggebenden für das hier adaptierte Prozess-
modell nicht umfänglich berücksichtigt. 
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ren und Annahmen über die Funktionsweise aufzustellen und die Wirkungen des 

Theatermittler*innen-Programms abzuschätzen. 

Wolf stellt heraus, dass in der Eingangsphase mit den Anspruchsgruppen eines 

Programms zusammengearbeitet werden sollte (vgl. Wolf 2017: 206). Für die vor-

liegende Studie wird die Perspektive der Programmbeteiligten jedoch erst genutzt, 

um die gesammelten Informationen und Programmziele zu prüfen und weiterzu-

entwickeln. Es werden daher zunächst auf Basis einer Dokumenten- und Literatur-

analyse alle zugänglichen Informationen zu den einzelnen Theatermittler*innen-

Projekten zusammengestellt. Konkret bedeutet das eine Sichtung der Webseiten 

der programmumsetzenden Theater nach den Beschreibungen und Aussagen zu 

den Zielen ihrer Theatermittler*innen-Projekte. Die gesammelten Informationen 

werden daraufhin kategorisiert. Die Strukturierung erfolgt anhand der UTOS-Krite-

rien von Cronbach, die eine systematische Programmbeschreibung ermöglichen.51 

UTOS ist ein Akronym für die Evaluationsmerkmale Units (Teilnehmer*innen am 

Programm), Treatments (Programmmaßnahmen), Observing operations (erho-

bene Daten und Informationen) und Settings (Rahmenbedingungen) (vgl. Cron-

bach 1982: 82ff.). Parallel dazu erfolgt die Untersuchung der Programmziele sowie 

die Definition der Evaluationsziele.  

 

Entwicklung des Evaluationsdesigns auf Basis des CIPP-Modells 

Nach der Eingangsphase52 der Evaluation folgt die Entwicklung des Evaluations-

designs. Das Evaluationsdesign ist  
„die vollständige, in sich abgeschlossene Beschreibung der gewählten Methoden, 
Instrumente und Zeitpunkte des Einsatzes sowie der Bildung und Zusammenset-
zung der Teilnehmer an einer Evaluationsstudie (u. a. Auswahlverfahren, Stichpro-
ben Grundgesamtheit) für einen festgelegten Zeitraum“ (Wolf 2017: 111). 

Auf Basis des oben beschriebenen CIPP-Modells wird das Evaluationsdesign für 

den Untersuchungsgegenstand Theatermittler*innen-Programm entwickelt. Kom-

biniert werden im CIPP-Modell formative und summative Aspekte der Evaluations-

 
51 Das UTOS-Konzept wurde von Cronbach ursprünglich entwickelt, um die Untrennbarkeit 

von Stichprobe, Intervention, Instrument und Setting einer Studie hervorzuheben und 
die Generalisierbarkeit von Evaluationsergebnissen zu analysieren (vgl. Hahn/Jerusa-
lem 2003: 181). 

52 Wolf sieht im Übergang von der Eingangsphase zur Entwicklung des Evaluationsdesigns 
den Arbeitsschritt der Evaluierbarkeitsprüfung vor. Dabei wird der Frage nachgegan-
gen, ob die Evaluation mit den geplanten Ressourcen unter den gegebenen Charakte-
ristika des Programms durchgeführt werden kann, so dass fundierte Aussagen zu den 
zuvor definierten Erkenntnisinteressen möglich sind (vgl. Wolf 2017: 106). Die Evaluier-
barkeitsprüfung wird im Kapitel zum Evaluationsdesign nicht näher ausgeführt, erfolgte 
aber nach den Kriterien Datenverfügbarkeit, Kontextfähigkeit und Programmdesign und 
kam zum Ergebnis, dass die Evaluierbarkeit des Programms gegeben war. 
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forschung. Das heißt, dass sowohl Durchführungsprozesse des Programms beo-

bachtet werden als auch bilanzierend vor allem der Umfang der Wirkungen sowie 

deren Nachhaltigkeit untersucht werden (vgl. Kromrey 2001: 118; Stock-

mann/Meyer 2014: 83f.; Döring/Bortz 2016: 991). Vorteilhaft an diesem Modell ist 

außerdem, dass Programmbeteiligte in die einzelnen Evaluationsphasen einbezo-

gen werden sollen und sich daraus ein Nutzen für alle ergibt. Die Methoden der 

Daten- und Informationssammlung sind im CIPP-Modell nicht festgelegt, vielmehr 

kann das Modell auf verschiedene qualitative und quantitative Untersuchungsme-

thoden aus der Empirischen Sozialforschung zugreifen. 

 

Evaluationsdurchführung 

Die dritte Phase der Evaluationsstudie beschreibt die Evaluationsdurchführung. 

Für die Erhebung von Daten wird zunächst ein Erhebungsplan erstellt, der sich aus 

dem Evaluationsdesign sowie aus den Evaluationszielen ableitet. Die Gestaltung 

des Erhebungsplans orientiert sich an der Frage, welche Methoden zu welchem 

Zweck wann und wie oft eingesetzt werden (vgl. Wolf 2017: 137). Im Vorfeld der 

Erhebungen werden die einzelnen Erhebungsinstrumente jeweils einem Pretest 

unterzogen. Fragebögen werden dafür beispielsweise von einzelnen Personen 

aus der intendierten Zielgruppe und von Kolleg*innen des Autors begutachtet, um 

optimale Formulierungen für Fragen und Antwortkategorien zu finden, und um den 

Aufbau des Fragebogens zu optimieren (vgl. Weichbold 2014: 299ff.). Darüber hin-

aus werden die Befragungsteilnehmenden mit ausreichend zeitlichem Vorlauf über 

das Evaluationsprojekt informiert und der Autor prüft datenschutzrechtliche Aufla-

gen der Erhebung sowie der Weiterverarbeitung von personenbezogenen Daten 

(vgl. Döring/Bortz 2016: 125; Wolf 2017: 138). Wenn die Vorbereitungen für die 

Erhebungen abgeschlossen sind, können die Instrumente entsprechend dem Eva-

luationsdesign angewendet werden. 

 

Ergebnisphase 

In der vierten und letzten Phase, der Ergebnisphase, werden die erhobenen Daten 

ausgewertet. Es wird ermittelt, welche Ergebnisse und Wirkungen das Programm 

erzeugt hat, inwieweit die Ergebnisse mit den in der UTOS-Programmbeschrei-

bung angestrebten Ergebnissen übereinstimmen und ob und wie die intendierte 

Zielgruppe durch das Programm erreicht wurde. Außerdem wird kontrolliert, ob das 

Programm konzeptgetreu und planungsgemäß durchgeführt wurde, welche Ände-

rungen sich in den einzelnen Projekten im Verlauf der Durchführung ergeben ha-

ben und welche Ressourcen in die Projekte geflossen sind (vgl. Wolf 2017: 190).  
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7 Evaluationsdesign  
 

7.1 Informationssammlung 
 

Wie im Prozessmodell dargestellt wurde, ist es ratsam, zu Beginn der Evaluation 

Informationen, die die Theaterbetriebe selbst zu ihren Theatermittler*innen-Projek-

ten liefern, zusammenzutragen. Hierfür hat der Autor alle Webseiten der 142 öf-

fentlich getragenen Staats-, Landes- und Stadttheater in Deutschland danach 

durchgesehen, ob sie ein Projekt anbieten, das der eingangs erläuterten Idee ei-

nes Theatermittler*innen-Programms entspricht. Außerdem wurden die Webseiten 

der 18 öffentlich getragenen Repertoiretheater in Österreich sowie der 17 deutsch-

sprachigen Berufstheater aus dem Schweizerischen Bühnenverband miteinbezo-

gen. Theatermittler*innen-Projekte im Sinne der eingangs aufgestellten Definition 

konnten bei 34 Theater- und Opernbetrieben identifiziert werden (vgl. Liste der 

Theater in Kap. 1.1). Das entspricht 19 % der insgesamt 177 öffentlich getragenen 

Theater im deutschsprachigen Raum (Stand August 2020).53 

Die Beschreibungen der ausgewählten Projekte auf den Theaterwebseiten fallen 

vom Umfang und von der Konkretisierung unterschiedlich aus. Um die Bandbreite 

der Projekte aufzuzeigen, werden im Folgenden einzelne Beispiele für Projektbe-

schreibungen aufgeführt. So schreibt etwa das Anhaltische Theater Dessau 

schreibt über das Projekt Theaterbotschafter:  
„Sie gehen gern in unser Theater und möchten diese Begeisterung mit anderen 
Menschen teilen? [...] Theaterbesucher, die über kein Abo verfügen, ihre Begeis-
terung für das Theater gern mit Freunden, Bekannten, Mitstudenten oder -schülern 
teilen, können ab sofort besondere Vergünstigungen und Vorteile genießen.  

Die Spielregeln: Wenigstens drei Mal jährlich geht der Theaterbotschafter mit min-
destens sechs Besuchern in die Produktionen bzw. Konzerte des großen Hauses 
oder Alten Theaters. Dafür darf der Theaterbotschafter frei und seine Begleiter zum 
gültigen Gruppenpreis die Vorstellungen besuchen. Zusätzlich kann er in seiner 
Funktion als Botschafter für unser Theater fakultativ an Matineen, Soireen, Pro-
benbesuchen, Intendantenstammtischen etc. teilnehmen und wird über die Ange-
bote des Anhaltischen Theaters regelmäßig informiert“ (Anhaltisches Theater o.J.). 

Das Landestheater Tübingen bietet die Möglichkeit, sich als Kulturpat*in zu enga-

gieren und wirbt mit folgender Beschreibung für das Projekt Kulturpatenschaft:  
„Mit einer Kulturpatenschaft begleiten Sie im Laufe der Spielzeit ein Kind zwischen 
sechs und elf Jahren an fünf ausgewählten Terminen in verschiedene Veranstal-

 
53 Es gilt zu beachten, dass es auch Projekte gibt, wie z. B. die Theaterexpert*innen am 

Staatstheater Cottbus (vgl. Staatstheater Cottbus o.J.), die sich von ihrem Beschrei-
bungstext und der Projektanlage sehr dem Theatermittler*innen-Programm ähneln, 
aber das Moment des Mittelns zu Menschen aus dem sozialen Umfeld der Teilnehmen-
den außen vor lassen bzw. nicht deutlich kommunizieren. Projekte dieser Art wurden 
für die Fallauswahl nicht berücksichtigt. 
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tungen. Nicht allen Kindern steht der Zugang zu ästhetischer Bildung offen. Des-
halb möchten wir Kindern, die sonst nicht die Gelegenheit dazu haben, Theater, 
Musik und Tanz näherbringen. Die Veranstaltungsbesuche werden in ein Rahmen-
programm eingebettet: Neben theaterpädagogischen Spiel- und Bastelangeboten 
gibt es einen kleinen Imbiss. So entsteht im Laufe der Spielzeit eine Kulturgemein-
schaft von Erwachsenen und Kindern“ (Landestheater Tübingen o.J.) 

Das Stadttheater Gießen wendet sich mit seinem Projekt Theaterreferent*innen an 

Schüler*innen und schreibt auf seiner Internetseite:  
„Wir als Theater möchten mit Euch Schülern in engerem Kontakt stehen – und 
dafür brauchen wir Dich! Lass Dich von deiner SV [Schüler*innenvertretung; Anm. 
des Autors] zur/zum Theaterreferentin/en wählen und sei unser Ansprechpartner 
für Deine Schule. 
Als Theaterreferent darfst Du: 

- hinter die Kulissen gucken und das Theater von einer ganz neuen 
Seite kennen lernen 

- ausgewählte Proben besuchen und miterleben, was alles passiert, 
bevor sich der Vorhang hebt 

- an kostenlosen Workshops teilnehmen und dich als Schauspieler, 
Tänzer oder Sänger ausprobieren 

- dir monatlich einen ‚Kulturbeutel‘ voller Informationen zu Stücken, 
Projekten, Konzerten und Extras abholen 

- vergünstigt unsere Vorstellungen besuchen, damit du immer auf 
dem neusten Stand bist 

An deiner Schule solltest du dann: 
- unsere Infos – z.B. Flyer und Poster – aushängen und auslegen 
- deine Mitschüler über deine Lieblingsinszenierungen informieren 
- Ausflüge ins Theater organisieren 
- Infos über Premieren an die Schülerzeitung und das Schulradio 

übermitteln 
- und alles tun, was dir noch einfällt, um deine Mitschülerinnen und 

Mitschüler zu informieren“ (Stadttheater Gießen o.J.). 

Auf der Webseite des Theater Dortmund ist über die Opernscouts zu lesen: 
„Die Opernscouts sind unsere Wegweiser und Pfadfinder durch das Programm - 
Sie erhalten schon vor der Premiere durch Probenbesuche sowie Hintergrundge-
spräche mit den Künstler_innen auf und hinter der Bühne einen besonderen Ein-
blick in unsere Produktionen. Im Gegenzug geben sie Ihre Erfahrungen weiter – 
z. B. im Freundeskreis, im Verein, in sozialen Netzwerken oder im Blog. Als enga-
gierte Theaterbesucher_innen berichten sie aus einem anderen Blickwinkel über 
das Opernprogramm, als wir Theaterleute es tun“ (Theater Dortmund o.J.). 

Für die allgemeine Beschreibungen der Grundkonzeption des Theatermittler*in-

nen-Programms werden im Folgenden die zahlreichen Informationen von den 

Webseiten nach dem UTOS-Kategorieschema nach Cronbach gegliedert (vgl. 

Kap. 6.2). Dabei werden nicht alle Einzelzitate von den Webseiten der Theater 

aufgelistet. Miteinander vergleichbare Dimensionen zwischen den Projekten stel-

len in den nachfolgenden Kategorien jeweils eigene Stichpunkte dar. Zum dritten 

Merkmal, also den O = erhobenen Daten und Informationen im Programm, können 

noch keine Aussagen getroffen werden, da erst mit vorliegender Evaluation das 

Programm untersucht und Daten generiert werden.  
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Teilnehmende am Programm (Units) 

Die Projekte richten sich an zwei Zielgruppen. Zum einen die theaterinteressierten 

Menschen, die als Mittler*innen agieren sollen und zum anderen an die Menschen 

im sozialen Umfeld der Mittler*innen. Im Hinblick auf die Theatermittler*innen kön-

nen sechs verschiedene Gruppen identifiziert werden, die als Mittler*innen agieren 

sollen: 

- Schüler*innen 

- Studierende, Auszubildende und junge Erwachsene 

- Menschen verschiedenen Alters mit unterschiedlichen Berufen und Interessen 

- Stammbesucher*innen, die eine Patenschaftsfunktion für Kinder und Jugend-

liche übernehmen 

- Familien 

- Menschen mit Migrationserfahrung 

Die Zielpersonen, die die Theaterbetriebe mit ihren Mittler*innen im Fokus haben 

und die zum ersten Mal oder wieder mit Theater in Kontakt kommen sollen, sind 

aus dem Freundes-, Bekannten- und Familienkreis oder Arbeitskolleg*innen. Oft-

mals sehen die Projekte vor, dass beispielsweise Studierende als Theatermitt-

ler*innen bei weiteren Studierenden Interesse für Theater wecken sollen oder 

Schüler*innen andere Schüler*innen aufsuchen sollen. 

 

Programmmaßnahmen (Treatments) 

Die Beschreibungstexte der Projekte lassen eine Zweiteilung der Maßnahmen und 

Aktivitäten zu. Auf der einen Seite stehen die potenziellen Benefits für die Mitt-

ler*innen, also die Angebote und Leistungen, die von den Theaterbetrieben für die 

Mittler*innen im Rahmen der Projekte ermöglicht werden. Folgende Interventionen 

sind den Projektbeschreibungen auf den Webseiten zu entnehmen: 

- Vorstellungsbesuche zu freiem Eintritt oder zu vergünstigten Preisen 

- Zusendung von Informationen und Materialien zu Stücken, Spielplänen und 

weiteren Projekten des Theaters 

- Einblicke in Produktionen durch Probenbesuche und Gespräche mit Künst-

ler*innen und Theaterschaffenden 

- Einblicke in die Organisation eines Theaterbetriebs und in die verschiedenen 

Abteilungen (Maske, Requisite, Kostüm, Werkstätten) 

- Gemeinsame Treffen und Austausch von Erfahrungen und Erlebnissen mit an-
deren Theatermittler*innen und Mitarbeiter*innen der Theater 

- Möglichkeiten des künstlerisch-kreativen Ausprobierens 

- Ausflüge zu anderen Theatern und Kultureinrichtungen 
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Auf der anderen Seite erwarten die Theater ein Engagement der Theatermittler*in-

nen, das sich in folgenden Aktivitäten ausdrücken kann: 

- Teilen von Freude, Begeisterung und Leidenschaft für das Theater 

- Weitergabe von Erfahrungen und Informationen zum Theater, zu Inszenierun-

gen und Aktionen, z. B. im Freundeskreis, im Verein, in sozialen Netzwerken, 

in der Schüler*innenzeitung  

- Verfassen von Texten über die Arbeit des Theaters oder von Rezensionen über 

besuchte Vorstellungen 

- Ansprechpartner*innen des Theaters sein, für z. B. eine Schule, eine Hoch-
schule, ein Unternehmen oder einen Verein 

- Organisieren von Theaterbesuchen für Menschen aus dem eigenen Umfeld 

- Verteilen von Informations- und Werbematerialien des Theaters 

- Unterstützen bei Veranstaltungen des Theaters 

- Konzipieren und Moderieren von Publikumsgesprächen und Einführungen 

Die aufgelisteten Programmdimensionen stützen sich ausschließlich auf Informa-

tionen von den Webseiten der Theaterbetriebe. Unterschiedliche Sichtweisen auf 

das Programm sind von den Programmbeteiligten selbst bislang nicht berücksich-

tigt. Da auf den Webseiten auch keine Aussagen zu Determinanten stehen, die 

entscheidend sind für die Wirkung der Theatermittler*innen-Projekte, werden sie 

in der Informationssammlung nicht mit aufgeführt. Es lässt sich jedoch erkennen, 

dass die Interventionen des Programms mehrdimensional angelegt sind. Die ver-

schiedenen Programmaktivitäten werden sowohl von den Theaterbetrieben als 

auch von den Mittler*innen umgesetzt. Auswirkungen sollen sich damit erstens auf 

die Mittler*innen, zweitens die Theaterbetriebe und drittens die Menschen aus dem 

sozialen Umfeld der Mittler*innen richten. Welche konkreten Outcomes das für 

diese Zielgruppen und die umsetzenden Organisationen aber sein sollen, wird 

nicht näher ausgeführt. 

 

Rahmenbedingungen (Settings) 

Die Theatermittler*innen-Projekte werden auf den Webseiten der Theater in rund 

dreiviertel der Fälle auf den Unterseiten der Abteilung Theaterpädagogik oder der 

Spartenseite für Kinder- und Jugendtheater vorgestellt. Die Ansprechpartner*in-

nen und Projektbetreuer*innen an den Theatern sind demnach überwiegend The-

aterpädagog*innen bzw. Theatervermittler*innen. Bei vier Theatern werden die 

Projekte bei den Abteilungen für Marketing und Kommunikation gelistet. Jeweils 

einmal sind die Projekte den Bereichen Dramaturgie, Sponsoring und Freundes-

kreis zugeordnet.  
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Ziele des Programms 

Angelehnt an Wolf werden auch hier die UTOS-Kategorien um Ausführungen zu 

den Zielen des Programms ergänzt (vgl. Wolf 2017: 91). Aus Perspektive der The-

aterbetriebe können aus den Projektbeschreibungen folgende Ziele definiert wer-

den: 

- Theaterinteressierte Menschen lernen durch die Teilnahme an einem Theater-
mittler*innen-Projekt den Theaterbetrieb intensiver kennen. Ihre Begeisterung 

für Theater steigt. 

- Theatermittler*innen geben Informationen über das Programm und über das 

Theater selbst an Menschen in ihrem sozialen Umfeld weiter. Sie teilen ihre 

Begeisterung und wecken die Neugier für Theater. 

- Menschen aus dem sozialen Umfeld der Mittler*innen, die Theaterangebote 

bislang nicht nutzen, darunter vor allem Kinder und Jugendliche, erhalten über 

Mittler*innen einen Zugang zu Theater. 

- Theatermittler*innen-Projekte fördern die Bildung einer Gemeinschaft von Be-

sucher*innen, die sich durch großes Interesse an und Begeisterung für Theater 

auszeichnen. 

- Theaterbetriebe stehen im Dialog mit den Mittler*innen, sammeln deren Mei-

nungen und geben ihnen Möglichkeiten der Mitgestaltung. 

Diese Ziele berücksichtigen noch nicht die Perspektiven aller Programmbeteilig-

ten, also vor allem nicht der Theatermittler*innen, so dass hierfür im Rahmen der 

Evaluation Konkretisierungsbedarf besteht. 

 

7.2 Fragenkatalog auf Basis des CIPP-Modells 
 

Im nächsten Schritt werden die Erkenntnisse aus der Informationssammlung ge-

nutzt, um die Fragestellungen für die Evaluation zu präzisieren (vgl. Adlbrecht et 

al. 2018: 126; Balthasar/Fässler 2017: 287). An dieser Stelle kann mit dem bereits 

vorgestellten CIPP-Modell von Stufflebeam (vgl. Kap. 6.1) weiter operiert werden. 

Es hat den Vorteil, dass es sowohl als ein Logisches Modell gelesen werden kann, 

als auch einen daran anknüpfenden Evaluationsablauf beinhaltet. Stufflebeam hat 

für jeden Evaluationsschritt des CIPP-Modells einzelne Checklisten mit Tätigkeits-

beschreibungen für Evaluator*innen entwickelt (vgl. Stufflebeam 2015). Die 

Checklisten stellen auch die Grundlage für die Untersuchungsfragen der vorliegen-

den Evaluation dar. Sie geben vor, was in welchem Evaluationsstadium geprüft 
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und erstellt werden sollte.54 Mit den Worten der empirischen Sozialwissenschaften 

ausgedrückt: die Tätigkeitsbeschreibungen in den Checklisten können verstanden 

werden als Operationalisierungen55 der theoretischen Begriffe Kontext, Input, Pro-

zess und Produkt. In den Tätigkeitsbeschreibungen der CIPP-Checklisten ist daher 

jede Evaluationskomponente nach Kategorien bzw. Indikatoren gegliedert. Die In-

dikatoren sind allerdings nicht präzise definiert, sondern durch eine „theoretische 

Offenheit“ (Döring/Bortz 2016: 223) geprägt. Sie bilden in angewendeter Form auf 

den Evaluationsgegenstand Theatermittler*innen-Programm die Basis für einen 

forschungsleitenden Fragenkatalog: 

 

Kontextevaluation 
 

Das Handeln eines Theaterbetriebs steht in einem Interdependenzverhältnis zu 

seiner Umwelt. Essenziell für eine Evaluationsstudie ist es daher, die kontextuellen 

Faktoren eines Programms mitzuberücksichtigen (vgl. Zembylas 2017: 26). Konk-

ret wird also in der Kontextevaluation untersucht, wie es vor dem Hintergrund des 

Krisengefüges der öffentlichen Theaterlandschaft in Deutschland zu den Theater-

mittler*innen-Projekten gekommen ist und warum Besucher*innen daran teilneh-

men. Daraufhin können die Zielsetzungen für das Programm aus der Informations-

sammlung konkretisiert werden. Die Kontextevaluation fragt demnach: „What 

needs to be done?“ (Stufflebeam 2015: 5).  

Die folgende Tabelle 5 zeigt die Indikatoren der Kontextevaluation und die Anpas-

sung als Untersuchungsfragen auf den Evaluationsgegenstand: 

 

 
54 Die Checklisten zielen vor allem darauf ab, dass Auftraggeber*innen von Evaluationen 

kontinuierlich Evaluationsergebnisse in Form von Berichten über die einzelnen Evalua-
tionsteile erhalten. So lautet beispielsweise eine Tätigkeitsbeschreibung für Evalua-
tor*innen auf der Checkliste im Rahmen der Kontextevaluation: „Bereiten Sie für die 
Auftraggebenden und weitere berechtigte Stakeholder jährlich – oder wenn angemes-
sen in einem anderen Rhythmus – einen vorläufigen Kontext-Evaluationsbericht vor und 
stellen Sie ihnen diesen zu; dieser enthält eine Aktualisierung der programmbezogenen 
Bedarfe, Ressourcen und Probleme, zusammen mit einer Einschätzung der Programm-
ziele und -prioritäten“ (Beywl 2014: 6). Eine solche periodische Vorstellung von Zwi-
schenergebnissen der Evaluation sowie die Rücksprache mit Auftraggeber*innen 
musste für die vorliegenden Evaluation nicht zum Tragen kommen. Die Checklisten 
konnten auch angewendet werden, obwohl es keine Auftraggeber*innen gab. 

55 Als Operationalisierung wird der Schritt bezeichnet, zu analysierende Ziele oder theore-
tische Begriffe messbar zu machen, indem diese in passende Kenngrößen umgesetzt 
werden (vgl. Döring/Bortz 2016: 222). 
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Indikator Fragenkatalog 

Probleme und Bedarfe im 
Umfeld des Programms 

Welche Gründe gab es für Theaterbetriebe, ein  
Theatermittler*innen-Projekt einzuführen? 

Warum nehmen Menschen an Mttler*innen-Projekten teil? 

Bedeutsamkeit des  
Programms (intern und 
extern) 

Welche Theater betreiben gegenwärtig aktiv ein  
Mittler*innen-Projekt? 

Welche Relevanz stellt das Theatermittler*innen-Programm  
für die Theaterbetriebe dar? 

Programmziele und  
erwartete Effektivität 

Was sind die Ziele des Theatermittler*innen-Programms? 

Wie gut passen die Ziele des Theatermittler*innen-Programms 
zu den Zielen der Theater sowie zu den Herausforderungen 
und Bedürfnissen der Anspruchsgruppen? 

Tabelle 5:  Fragenkatalog Kontextevaluation 
 (Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an Stufflebeam 2015: 19) 

Inputevaluation 
 

Die Inputevaluation fragt: „How should it be done?“ (Stufflebeam 2015: 5). Heraus-

zufinden gilt es im zweiten Evaluationsschritt, inwiefern die Praxis des Theatermitt-

ler*innen-Programms im Vergleich zu alternativen Strategien der Besucher*innen-

gewinnung und -bindung ein besserer oder vielversprechenderer Ansatz ist. Au-

ßerdem wird ein Soll-Bild der Programmstrategie aufgezeigt, indem die notwendi-

gen Ressourcen – Personal, Zeit und Geld – sowie die Umsetzung in ihrem Pla-

nungsstand näher untersucht werden. Im Hinblick auf die Theatermittler*innen wird 

in diesem Evaluationsblock auf die in Kapitel 4 diskutierte Mund-zu-Mund-Kommu-

nikation eingegangen und ermittelt, durch welches Kommunikations- und Empfeh-

lungsverhalten sich die Theatermittler*innen auszeichnen sollten. Außerdem wird 

das Themenfeld Kompetenzen (vgl. Kap. 5) aufgegriffen und die Erwartungshal-

tung erhoben, mit welchen Kompetenzen und Merkmalen die Mittler*innen ausge-

stattet sein sollten. 

Der Fragenkatalog zur Inputevaluation gestaltet sich darauf aufbauend wie folgt: 

 



7. Evaluationsdesign 98 
 

Indikator Fragenkatalog 

Umsetzungsplanung Welche Leistungen und Vorzüge sollen die  
Theatermittler*innen von den Theaterbetrieben erhalten? 

Welche Gegenleistungen sollen die Mittler*innen im Rahmen 
des Programms übernehmen? 

Ressourcenplanung  
Projektleiter*innen 

Wo sind Mittler*innen-Projekte in den Theaterbetrieben ange-
siedelt? 

Mit welchem Aufwand rechnen die Projektleiter*innen für die 
Umsetzung eines Projekts? 

Ressourcenplanung  
Theatermittler*innen 

Wie planen Theaterbetriebe Teilnehmende für ihre Projekte zu 
gewinnen?  

Wie viele Mittler*innen können an den Projekten teilnehmen? 

Wie sollen Mittler*innen besuchergewinnend kommunizieren 
und empfehlen? 

Über welche Kompetenzen sollen Mittler*innen verfügen? 

Zeitplanung Wie soll das Theatermittler*innen-Programm während einer 
Spielzeit ablaufen? 

Finanz- und  
Kostenplanung 

Welche Kosten werden voraussichtlich für die Programm- 
umsetzung anfallen? 

Wie sollen die Projekte finanziert werden? 

Modellprogramme Zu welchen Ergebnissen sind bereits evaluierte Mittler*innen-
Programme im Kulturbereich gekommen? 

Programmstrategie in 
Anbetracht wichtiger  
Forschungsliteratur 

In welchen Bereichen des strategischen Publikums- 
managements lässt sich das Programm verorten? 

Responsivität der  
Programmstrategie 

Wie aufgeschlossen ist die vorgesehene Programmstrategie 
für die festgestellten Bedarfe der verschiedenen Anspruchs-
gruppen?  

Wie hinreichend sind die Ressourcen für die Umsetzung des 
Programms? 

Tabelle 6:  Fragenkatalog Inputevaluation 
 (Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an Stufflebeam 2015: 22) 
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Prozessevaluation 
 

Die Prozessevaluation fragt: „Is it being done?“ (Stufflebeam 2015: 5). In den Fo-

kus dieses Evaluationsschrittes wird die Umsetzung des Programms gestellt. Es 

wird analysiert, ob das Programm den anfänglich aufgestellten Plänen entspre-

chend durchgeführt wird, die Theatermittler*innen die erwarteten Kompetenzen 

mitbringen und ob die vorhergesehenen Strukturen und Mittel auch während des 

Programms angemessen sind.  

In die Prozessevaluation werden folgende Untersuchungsfragen aufgenommen: 

 

Indikator Fragenkatalog 

Aktivitätenumsetzung Können alle Projektaktivitäten wie geplant umgesetzt werden? 

Erfolgt die Programmumsetzung gemäß dem Zeitplan? 

Sind die Projektaktivitäten für die Theatermittler*innen  
ansprechend aufbereitet? 

Sind die Informationen, die die Mittler*innen von den Theater-
betrieben erhalten, verständlich und werden als  
relevant eingeschätzt? 

Umsetzung durch  
Projektleiter*innen 

Wie aufwendig ist die Projektorganisation und Durchführung 
der Mittler*innen-Projekte für die Projektverantwortlichen? 

Haben die Projektverantwortlichen genügend Kapazitäten zur 
Betreuung ihres Projektes? 

Umsetzung durch  
Theatermittler*innen 

Wie werden die Mittler*innen gewonnen und angesprochen? 

Welche Einstellungen kennzeichnen die Mittler*innen und wel-
che Merkmale und Kompetenzen bringen sie mit? 

Entspricht das Profil der Mittler*innen den Anforderungen? 

Agieren die Mittler*innen im Sinne des Programms? 

Warum und wie betrieben die Mittler*innen Mund-zu-Mund-
Kommunikation? 

Welche Botschaften kommunizieren die Mittler*innen und wel-
che kommunikativen Aufgaben erfüllen sie? 

Welche Theatermittler*innen sind Meinungsführer*innen? 

 

Fortsetzung auf der nächsten Seite  
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Finanzierung und  
Kosten 

Reichen die finanziellen Mittel aus und sind sie dem Vorhaben 
angemessen? 

Welche Kosten fallen während der Projekte für wen an? 

Tabelle 7:  Fragenkatalog Prozessevaluation 
 (Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an Stufflebeam 2015: 25) 

Produktevaluation  
 

Die Produktevaluation fragt: „Is it succeeding?“ (Stufflebeam 2015: 5). Im letzten 

Evaluationsschritt wird der Erfolg des Programms ermittelt sowie die Wirkungen 

und Veränderungen gemessen, die auf das zu evaluierende Programm zurückge-

führt werden können (vgl. De Porret/Wodiunig 2014: 113). Innerhalb der Produkte-

valuation wird auf drei Ergebniskategorien näher eingegangen: Das Modul Effekti-

vität und Outcomes prüft, ob die Ziele des Programms erreicht wurden, wie groß 

der Wirkungsgrad des Programms im Vergleich zu den gesetzten Zielen ist und 

wie die Reaktionen der Anspruchsgruppen auf den Output bzw. den erbrachten 

Leistungen sind (vgl. De Porret/Wodiunig 2014.: 112). Das Modul Impact be-

schreibt die stattgefundenen Wirkungen auf das Umfeld, in dem das Projekt aktiv 

ist (vgl. ebd.: 114). Das Modul Nachhaltigkeit adressiert die zukünftige Ausrichtung 

und die dauerhafte Fortsetzung der erzielten Nutzen und Wirkungen des Pro-

gramms (vgl. ebd.: 115). Zu den Indikatoren aus der Checkliste von Stufflebeam 

werden für die Produktevaluation wirkungsorientierte Fragestellungen von der 

Austrian Development Agency (2008: 14ff.), der Arbeitsgruppe Methoden im 

DeGEval-Arbeitskreis Evaluation von Kultur und Kulturpolitik (vgl. 2012: 6ff.) sowie 

von De Porret/Wodiunig (vgl. 2014: 80f.) ergänzt. 

 

Indikator Fragenkatalog 

Effektivität und Outcomes 

Zielerreichung 

In welchem Umfang werden die gesetzten Ziele des  
Theatermittler*innen-Programms erreicht? 

Welche Faktoren sind ausschlaggebend für die Erreichung 
bzw. Verfehlung der Programmziele? 

Nutzen 
Welchen Nutzen haben die Projektverantwortlichen bzw.  
Theaterbetriebe, Theatermittler*innen und Menschen aus dem 
sozialen Umfeld der Theatermittler*innen von dem Programm? 

 

Fortsetzung auf der nächsten Seite  
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Netzwerk Inwiefern entstehen Netzwerke durch das Programm?  

Interesse wecken 
Inwieweit weckt das Programm bei Menschen aus dem  
sozialen Umfeld der Theatermittler*innen das Interesse für  
einen Wiederbesuch und eine weitere Beschäftigung mit The-
ater? 

Impact 

Besucher*innen- 
erweiterung 

Inwieweit führt das Programm zu einer Besucher*innen- 
erweiterung? 

Sichtbarkeit und  
Wahrnehmung 

Inwieweit trägt das Programm zu einer gesteigerten Sichtbar-
keit und Wahrnehmung von Theater in der Gesellschaft bei? 

Nicht-intendierte Wirkun-
gen des Programms 

Welche nicht-intendierten Wirkungen bringt das  
Theatermittler*innen-Programm hervor? 

Nachhaltigkeit 

Überlebensfähigkeit Wird verfolgt das Programm weiter durchzuführen? 

Dauerhaftigkeit der  
Wirkungen 

Inwieweit sind die positiven Veränderungen und Wirkungen 
des Programms im Vergleich zu den Programmzielen als  
dauerhaft einzuschätzen?  

Einbindung des  
Programms 

Wie stabil ist das Projekt in den Theaterbetrieb und in das  
Umfeld eingebunden? 

Tabelle 8:  Fragenkatalog Produktevaluation 
 (Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an Stufflebeam 2015: 27ff.) 

 

7.3 Methodentriangulation 
 

Unter Triangulation wird ein methodischer Ansatz verstanden, bei dem ein For-

schungsgegenstand mit mehreren Methoden untersucht wird (vgl. Flick 

2014a: 418), meist ist es eine Kombination aus quantitativen und qualitativen Me-

thoden der empirischen Sozialforschung (vgl. Kelle 2014: 153). So kann ein Unter-

suchungsgegenstand von unterschiedlichen Perspektiven betrachtet werden, was 

einen erweiterten methodisch-theoretischen Zugang und eine erhöhte Aussage-

kraft einer Studie ermöglicht (vgl. Flick 2014a: 419; Döring/Bortz 2016: 27). May-

ring stellt den Wert eines triangulären Methodeneinsatzes folgendermaßen her-

aus: „so sind qualitative und quantitative Analyseschritte miteinander zu verbinden, 
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sie sind aufeinander angewiesen, um einen reinen Klang hervorbringen zu 

können“ (Mayring 2016: 148). 

Der Entwickler des CIPP-Modells Stufflebeam betont: „The CIPP Model requires 

engagement of multiple perspectives, use of a wide range of qualitative and quan-

titative methods, and triangulation procedures to assess and interpret a multiplicity 

of information” (Stufflebeam 2005: 63). Auch Sopha/Nanni heben hervor, dass Tri-

angulation essenziell für das CIPP-Modell ist (vgl. Sopha/Nanni 2019: 1363).  

Für die vorliegende Evaluation wurde die trianguläre Herangehensweise ebenso 

als angemessen bewertet, da mit Hilfe unterschiedlicher methodischer Ansätze 

zentrale Einflussfaktoren des noch kaum untersuchten Theatermittler*innen-Pro-

gramms sichtbar gemacht werden können. 

Der qualitative Strang der Methodentriangulation wurde durch den Forschungsan-

satz der vergleichenden Fallstudienanalyse eingeführt, der den explorativen Un-

tersuchungen56 zugeordnet werden kann. Bei einer vergleichenden Fallstudienan-

alyse57 liegt der Fokus auf „configurations of similarities and differences” (Ragin et 

al. 1998: 751) mehrerer bis sehr vieler Fälle. In dieser Arbeit lag das Erkenntnisin-

teresse nicht auf einzelnen Theatermittler*innen-Projekten. Vielmehr sollte das 

Verständnis einzelner Fälle dazu führen, ein Verständnis von Fällen noch größerer 

Anzahl zu erlangen (vgl. Stake 2000: 437). Wenngleich es also zwar galt, einzelne 

Theatermittler*innen-Projekte in der Tiefe zu untersuchen, lag das übergeordnete 

Erkenntnisinteresse auf dem Theatermittler*innen-Programm. Es sollten generali-

sierbare Erkenntnisse über die Grundgesamtheit der Theatermittler*innen-Pro-

jekte gewonnen werden. Um Aussagen über das Programm zu generieren, sollten 

in allen vier Evaluationsstadien empirische Daten erhoben werden, indem mit Ver-

treter*innen ausgewählter Theatermittler*innen-Projekte problemzentrierte Inter-

views durchgeführt werden. Auf diese Untersuchungsmethode wird in Kapitel 7.5 

genauer eingegangen. 

Ergänzt werden sollten die qualitativen Erhebungsphasen um eine quantitative 

Teilstudie. So sollte im Rahmen der Methodentriangulation ein umfangreicheres 

empirisches Bild des Untersuchungsgegenstands entstehen und wichtige Einfluss-

faktoren nicht übersehen werden.  

 

 
56 Explorative Studien erforschen einen Gegenstand, um verschiedene Aspekte eines 

Sachverhalts zu erkunden und zu beschreiben mit dem Ziel, Forschungsfragen zu be-
antworten und neue Hypothesen und Theorien zu generieren (vgl. Döring/Bortz 
2016: 192). 

57 Abzugrenzen ist die vergleichende Fallstudienanalyse von einer Einzelfallanalyse (engl.: 
Case Study), bei der eine abgrenzbare Einheit (bzw. ein Fall) in ihren Binnenstrukturen 
und Umweltverhältnissen untersucht wird (vgl. Hering/Schmidt 2014: 529). 
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7.4 Sampling 
 

Die Entscheidung für einen Mixed-Methods-Ansatz in den verschiedenen Evalua-

tionsschritten des CIPP-Modells hatte zur Folge, dass sich die Frage nach der Fal-

lauswahl (Sample) bzw. der Stichprobe nicht nur einmal stellte, sondern viermal: 

Es galt festzulegen, welche Personen für welche Evaluationskomponente mit wel-

cher Methode befragt werden sollten. 

Da sich die Evaluation auf deutschsprachige öffentlich getragene Theaterbetriebe 

mit einem Theatermittler*innen-Projekt beschränkte, folgte hieraus automatisch 

die zu befragende Grundgesamtheit. Von 177 öffentlich getragenen Theaterbetrie-

ben in Deutschland, Österreich und der deutschsprachigen Schweiz wurden 

34 Theaterbetriebe in der Spielzeit 2019/20 mit einem Theatermittler*innen-Projekt 

identifiziert (vgl. Kap. 7.1 und Liste der Theater in Kap. 1.1). Davon waren 29 Pro-

jekte an deutschen Theatern, vier Projekte an österreichischen Häusern und eines 

in der Schweiz.  

Diese Grundgesamtheit sollte als Totalerhebung in Form einer Online-Befragung 

untersucht werden. Befragungspersonen der Online-Erhebung sollten die Projekt-

verantwortlichen sein, denen ein Expert*innenstatus58 zugeschrieben wurde.  

Die weiteren Erhebungen in Form von Befragungen sollten in einem qualitativen 

Forschungsansatz folgen. Hierbei spielt es weniger eine Rolle,  
„wie oft ein bestimmter Typus (ein Muster bestimmter Merkmalsausprägungen 
bzw. Sinnfiguren) in der Realität vorkommt, sondern wie genau sich ein Typus aus 
welchen Merkmalen bzw. Sinnfiguren strukturiert, wie er phänomenal erscheint. 
Ziel qualitativer Forschungsergebnisse ist also nicht die statistische Repräsentati-
vität, sondern die qualitative Repräsentation“ (Kruse 2015: 240f.).  

Die Auswahl von Fällen für qualitative Studien orientiert sich am Gehalt an Neuem: 

Auswahlentscheidungen richten sich dabei auf dasjenige Material, das „im Lichte 

des bereits verwendeten Materials und der daraus gewonnenen Erkenntnisse die 

größten Aufschlüsse verspricht“ (Flick 2014b: 159). Zum einen wäre es unwahr-

scheinlich gewesen, dass alle Fälle einer Totalerhebung relevante Ergebnisse bei-

tragen. Zum anderen ist es „meist gar nicht erforderlich [...], große Stichproben zu 

ziehen. Ein breites und tiefgehendes Spektrum an Informationen über den Gegen-

standsbereich lässt sich schon mit relativ wenigen gut gewählten Fällen erreichen“ 

(Akremi 2014: 277). 

Da für diese Evaluation persönliche Face-to-Face-Interviews mit Beteiligten von 

Theatermittler*innen-Projekten an verschiedenen Theaterbetrieben vorgesehen 

 
58 Expert*innenwissen meint in diesem Zusammenhang, dass sie „einerseits [über] ge-

danklich und sprachlich leicht zugängliches strukturelles Fachwissen, andererseits aber 
[über] Praxis- und Handlungswissen“ (Döring/Bortz 2016: 375) verfügen. 
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waren, wurde aus umsetzungsrelevanten Gründen keine Vollerhebung ins Auge 

gefasst, sondern eine Fallauswahl, die forschungspraktische Kriterien berücksich-

tigen sollte. 

Für die Entscheidung, welche Erhebungseinheiten gesammelt werden, bedurfte 

es der Erschließung des Untersuchungsfeldes. Es sollte vor allem darauf geachtet 

werden, relevante Aspekte des Forschungsfeldes aufzuspüren (vgl. ebd.: 269) und 

die Unterschiedlichkeit der Theatermittler*innen-Projekte zu berücksichtigen. Mit-

hilfe der Informationssammlung sowie der Webrecherche konnte eine Fallauswahl 

getroffen werden, die der Repräsentation der Heterogenität des Untersuchungs-

feldes Rechnung trug und die auch ein sinnvolles Vergleichen ermöglicht (vgl. 

ebd.: 270). Die Fallauswahl folgte dabei dem „Prinzip der maximalen strukturellen 

Variation“ (Kruse 2015: 242) im Hinblick auf den Evaluationsfokus. Das bedeutet, 

dass das Untersuchungsfeld in seiner Heterogenität repräsentiert sein sollte, wenn 

sich die ausgewählten Fälle anhand bestimmter Merkmale hinsichtlich der Ziel-

gruppe für Mittler*innen maximal voneinander unterscheiden.  

Durch die Informationssammlung konnte festgestellt werden, dass sich die Pro-

jekte an sechs verschiedene Zielgruppen richten, die als Mittler*innen agieren sol-

len. In der Regel fokussieren sich die Projekte immer nur auf eine Zielgruppe oder 

kommunizieren eine Hauptzielgruppe. Jede dieser Zielgruppen wird im Folgenden 

als ein Projekttyp verstanden. Die 34 Theatermittler*innen-Projekte teilen sich auf 

die Projekttypen wie folgt auf: 

 
 

Abbildung 13:  Anzahl an Theatermittler*innen-Projekten nach Projekttypen 
  (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung, n=34) 
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Es konnten demnach aus der Grundgesamtheit aller Projekte sechs Teilmengen 

gebildet werden, die jeweils für einen Projekttypen stehen. Fast die Hälfte aller 

Projekte zielt dabei auf Schüler*innen als Mittler*innen (47 %). Rund ein Fünftel 

(21 %) der Projekte setzt Menschen verschiedenen Alters mit unterschiedlichen 

Berufen und Interessen als Mittler*innen ein. Jeweils in 15 % aller Fälle arbeiten 

die Theater gezielt mit Stammbesucher*innen bzw. Abonnent*innen, die eine Pa-

tenschaftsfunktion übernehmen, oder mit Studierenden, Auszubildenden und jun-

gen Erwachsenen zusammen. In zwei Einzelfällen stehen Familien und Menschen 

mit Migrationserfahrung im Fokus.  

Für jeden Projekttyp sollte im nächsten Schritt ein Theatermittler*innen-Projekt als 

Fallbeispiel ausgewählt werden. Die Projektauswahl innerhalb jedes Typs wurde 

jeweils „von innen heraus erschlossen“ (Flick 2014b: 169) anhand von besonders 

entwickelten und charakteristischen Projekten und nicht von den Rändern über 

Extremfälle oder abweichende Fälle. Besonders entwickelte Fälle wurden definiert 

als diejenigen Projekte, die auf den eigenen Theaterwebseiten und in grauer Lite-

ratur verhältnismäßig umfänglich dargestellt wurden.  

Wenngleich das Projekt, das Menschen mit Migrationserfahrung als Theatermitt-

ler*innen vorsah, einen Einzelfall darstellte, sollte es aufgrund der Diversitätsori-

entierung dennoch in die Fallauswahl einbezogen werden. Durch telefonische 

Nachfrage bei dem betreffenden Theater erhielt der Autor jedoch die Auskunft, 

dass das Projekt zwar auf der Webseite kommuniziert, aber nicht aktiv durchge-

führt werde. Für das Projekt gab es auch keine verantwortliche Person mehr am 

Theater. Es konnte daher im weiteren Prozedere in der Fallauswahl nicht berück-

sichtigt werden. Auch das Projekt mit der Zielgruppe Familie wurde als Einzelfall 

nicht in das Sample mitaufgenommen. 

Die Auswahl59 für die qualitativen Erhebungen fiel somit auf vier Theaterbetriebe 

mit ihren Theatermittler*innen-Projekten. Im Folgenden werden diese vier Häuser 

 
59 Zum Zeitpunkt der Evaluationsplanung im Frühjahr und Sommer 2020 war die Kultur-

landschaft, wie auch viele weitere Lebensbereiche, enorm von der weltweiten und zu 
diesem Zeitpunkt noch relativ jungen Corona-Pandemie geprägt. Es konnten in diesem 
Zeitraum keine sicheren Aussagen getroffen werden, unter welchen Umständen die 
Theaterbetriebe in die Spielzeit 2020/21 starten würden und ob auch die Theatermitt-
ler*innen-Projekte zu Spielzeiteröffnung wieder beginnen würden. Des Weiteren war 
man sich zu diesem Zeitpunkt noch kaum bewusst, wie lange die Pandemie das Kultur-
leben beeinträchtigen würde. Eine Kontaktaufnahme mit relevanten Theaterbetrieben, 
wurde aufgrund des frühzeitigen Spielzeitendes der Theater im Frühjahr 2020 erst im 
Herbst 2020 vorgenommen. Für die Auswahl an Fällen bei den Projekttypen Schüler*in-
nen und Erwachsene mit Patenschaftsfunktion stellte sich dann im Erstkontakt mit den 
vom Autor favorisierten Theaterbetrieben heraus, dass eine evaluierende Begleitung in 
der Spielzeit 2020/21 nicht möglich gewesen wäre, da die Projekte aufgrund der 
Corona-Pandemie zu dieser Zeit nicht angeboten werden konnten. Daraufhin wurde für 



7. Evaluationsdesign 106 
 
mit Kennzahlen aus der Spielzeit 2018/19 sowie mit ihren Projekten kurz vorge-

stellt: 

 

Bayerische Staatsoper München: Patenschaftsprojekt 
 

Kennzahlen 

- Angebotene Plätze aller Spielstätten: 4.632 

- Veranstaltungen insgesamt: 460 

- Besucher*innen: 558.015 

- Mitarbeiter*innen: 979 

- Betriebseinnahmen: 40.034 Euro 

- Zuweisungen und Zuschüsse: 71.455.000 Euro 

Theater- 
Beschreibung 

Die Bayerische Staatsoper gilt als eines der renommiertesten und 
größten Opernhäuser der Welt und kann auf eine über 350-jährige 
Geschichte zurückblicken. Die Münchner Staatsoper bietet zusam-
men mit dem Bayerischen Staatsorchester und dem Bayerischen 
Staatsballett einen dichten Repertoirebetrieb. Pro Spielzeit werden 
über 40 Opern und mehr als 20 Ballette gezeigt. Das Theater ist be-
kannt dafür, weltweit renommierte Regisseur*innen, Sängerdarstel-
ler*innen und Dirigent*innen einzuladen (vgl. Bayerische Staatsoper 
o. J.). 

Theatermittler*- 
innen-Zielgruppe Stammbesucher*innen und Abonnent*innen mit Patenschaftsfunktion 

Projekt- 
beschreibung 

Das Patenschaftsprojekt der Bayerischen Staatsoper geht in der Re-
gel für die Teilnehmenden immer über eine Spielzeit. Im Herbst orga-
nisiert die Oper dafür an einem Wochenendnachmittag ein Kennen-
lerntreffen, bei dem opernerfahrene Personen (die Pat*innen) mit 
opernunerfahrenen Menschen zwischen 16 und 30 Jahren (die „Pa-
tenkinder“60) als Patenschaftspaare zusammengeführt werden. Die 
Anwesenden können im Rahmen einer Führung die Oper hinter den 
Kulissen entdecken und bei einem kleinen moderierten Konzert En-
semblemitglieder der Staatsoper erleben und mit ihnen ins Gespräch 
kommen. Die neu gegründeten Paatenschaftspaare können sich da-
nach bei Getränken und Häppchen darüber austauschen, welche 
Stücke sie in der kommenden Spielzeit gemeinsam besuchen wollen. 
Das Projekt sieht vor, dass die Paare mindestens dreimal zusammen 
in die Oper oder ins Ballett gehen. Bei den gemeinsam besuchten 
Vorstellungen sollen dann die Pat*innen den „Patenkindern“ Hinter-
grundinformationen zu Stücken liefern, sich mit ihnen über das Gese-
hene austauschen und vor allem Lust auf Oper machen. 

 

 
diese Typen eine Zweit- und auch Drittwahl an Theaterbetrieben angefragt, die ver-
gleichbare Variablenkonstellationen aufwiesen wie die Erstwahl.  

60 Da bei Menschen ab 16 Jahren in der Regel nicht mehr von „Kindern“ gesprochen wird, 
ist der Begriff „Patenkind“ in der weiteren Arbeit in Anführungszeichen gesetzt. 
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Deutsche Oper am Rhein Düsseldorf/Duisburg: Opern- und Ballettscouts 
 

Kennzahlen 

- Angebotene Plätze im Opernhaus Düsseldorf und im Theater 
Duisburg: 1.849 

- Veranstaltungen insgesamt: 302 

- Besucher*innen: 221.675 

- Mitarbeiter*innen: 553 

- Betriebseinnahmen: 8.880.000 Euro 

- Zuweisungen und Zuschüsse: 42.697.000 Euro 

Theater- 
Beschreibung 

Die Deutsche Oper am Rhein zählt zu den größten Opernhäusern im 
deutschsprachigen Raum. Es gibt seit 1956 eine Theatergemein-
schaft zwischen den Städten Düsseldorf und Duisburg. Die Duisbur-
ger Philharmoniker und die Düsseldorfer Symphoniker leisten bei den 
Veranstaltungen ihre Dienste jeweils in ihren Städten. Außerdem prä-
gend ist Deutschlands größtes Solist*innenensemble, dem u. a. er-
fahrene und international renommierte Sänger*innen angehören, ein 
großer Chor sowie die Compagnie Ballett am Rhein. Zum Repertoire 
der Oper gehören die großen Klassiker der Opernliteratur, ebenso 
wie Raritäten der Barockoper, wichtige Stücke der Moderne oder 
Auftragsarbeiten zeitgenössischer Komponist*innen (vgl. Deutsche 
Oper am Rhein o. J.). 

Theatermittler*- 
innen-Zielgruppe 

Menschen verschiedenen Alters mit unterschiedlichen Berufen und 
Interessen 

Projekt- 
beschreibung 

Bei der Deutschen Oper am Rhein können im Rahmen des Projekts 
Opern- und Ballettscouts immer zwölf Besucher*innen für zwei Spiel-
zeiten jede Premiere besuchen. Im Anschluss an die Premierenvor-
stellungen treffen sich alle Scouts in einem separaten Raum in der 
Oper zusammen. Mit der Projektleitung sowie einer Redakteurin oder 
einem Redakteur von der Rheinischen Post tauschen sie sich über 
ihre Eindrücke über die Aufführung aus und teilen erste Empfindun-
gen und Meinungen. Die oder der anwesende Redakteur*in von der 
Zeitung sammelt die verschiedenen Statements darüber, wie den 
Scouts der Abend gefallen und in welche Richtung sich der Aus-
tausch der Scouts bewegt hat. Dieses Meinungsspektrum wird in der 
nächsten Ausgabe der Zeitung anhand von kurzen Zitaten der 
Scouts abgedruckt. Des Weiteren reflektieren die Scouts die gese-
hene Inszenierung und verfassen einen Blogbeitrag. Die Scouts wer-
den zudem eingeladen, an Probenbesuchen oder Einführungen teil-
zunehmen. Dies ist allerdings kein „Muss“ für das Projekt, sondern 
kann von den Teilnehmenden optional besucht werden. 
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ETA Hoffmann Theater Bamberg: ETA Campus 
 

Kennzahlen 

- Angebotene Plätze aller Spielstätten: 1.178 

- Veranstaltungen insgesamt: 246 

- Besucher*innen: 47.662 

- Mitarbeiter*innen: 83 

- Betriebseinnahmen: 663.000 Euro 

- Zuweisungen und Zuschüsse: 4.587.000 Euro 

Theater- 
Beschreibung 

Das ETA Hoffmann Theater ist das Stadttheater von Bamberg, das 
sich als Theater für die Stadt von, in und mit der Stadt Bamberg ver-
steht. Es möchte für jede*n Möglichkeiten der gesellschaftlichen Teil-
habe bieten und geht dafür auch mit Projekten und Interventionen in 
den Stadtraum. Das Theater identifiziert sich vor allem über seinen 
aktuellen und politischen Spielplan. Das Ensemble des Theaters 
zeigt im Repertoirebetrieb neben unterhaltenden, leicht zugänglichen 
Stoffen auch welthaltige, sehr komplexe und zeitgenössische Stücke 
(vgl. ETA Hoffmann Theater o. J.). 

Theatermittler*- 
innen-Zielgruppe Studierende, Auszubildende und junge Erwachsene 

Projekt- 
beschreibung 

Am ETA Hoffmann Theater hat man sich in der Spielzeit 2018/19 
dazu entschlossen, ein Theatermittler*innen-Projekt zu entwickeln, 
dass vier Ausprägungen hat und so ein Angebot für verschiedene In-
teressenslagen von Studierenden geschaffen. Für Studierende, die 
gerne an den Bamberger Universitätsstandorten Flyer, Plakate oder 
Spielzeithefte des Theaters verteilen möchten, gibt es die Möglichkeit 
als ETA Botschafter*in aufzutreten und für diesen Einsatz eine Thea-
terfreikarte zu erhalten. Wenn eine Person in den Theaterbetrieb hin-
einwirken möchte, wird zum einen das Modul ETA Moderator*in an-
geboten, bei dem Studierende ihre Anliegen selbst als Moderator*in-
nen mit der Besucher*innenschaft bei einem Publikumsgespräch dis-
kutieren können. Zum anderen dürfen im Modul ETA Innovator*in 
Studierende neue Formate und Projekte in Zusammenarbeit mit dem 
Theater realisieren. Beim vierten Modul ETA Reporter*in können die 
Teilnehmenden zu jeder Neuproduktion eine Probe besuchen. Dort 
führen sie mit einer oder mehreren Person(en) aus dem Produktions-
team ein Gespräch bzw. ein Interview und schreiben im Nachgang 
darüber eine Reportage. Der Artikel wird dann von der Projektleitung 
sowie von einer Dramaturgin oder einem Dramaturgen des Theaters 
gesichtet und gegebenenfalls mit Verbesserungsvorschlägen verse-
hen. Eine meist überarbeitete Version des Textes wird anschließend 
auf die Webseite des Theaters gestellt sowie den theaterpädagogi-
schen Materialmappen zu der jeweiligen Produktion beigefügt. 

 



7. Evaluationsdesign 109 
 
Thalia Theater Hamburg: Schulbotschafter*innen 
 

Kennzahlen 

- Angebotene Plätze aller Spielstätten: 1.346 

- Veranstaltungen insgesamt: 721 

- Besucher*innen: 255.361 

- Mitarbeiter*innen: 383 

- Betriebseinnahmen: 7.668.000 Euro 

- Zuweisungen und Zuschüsse: 25.435.000 Euro 

Theater- 
Beschreibung 

Das Thalia Theater ist eines der drei Hamburger Staatstheater. Ein 
großes Ensemble mit rund 40 Schauspieler*innen zeigt pro Spielzeit 
ein Repertoire von etwa 20 Produktionen, die täglich wechselnd oder 
in Blöcken gespielt werden. Das künstlerische Profil des Hauses be-
stimmen namhafte Regisseur*innen, die kontinuierliche Zusammen-
arbeit und der Austausch mit internationalen Künstler*innen und Au-
tor*innen. Auf dem Spielplan stehen neue Stoffe und Uraufführungen 
sowie antike Stücke und moderne Klassiker, die sich mit Themen wie 
der Suche nach innerer und äußerer Heimat und nach kultureller 
Identität beschäftigen (vgl. Theater Hamburg o. J.). 

Theatermittler*- 
innen-Zielgruppe Schüler*innen 

Projekt- 
beschreibung 

An rund 50 Schulen in und um Hamburg gibt es jeweils ein bis zwei 
Schulbotschafter*innen. Diese Schüler*innen sollen in ihren Schulen 
auf das Thalia Theater aufmerksam machen, indem sie eine Pinn-
wand in ihrer Schule pflegen, auf der sie z. B. die monatlich zuge-
schickten Leporellos des Theaters oder selbst verfasste Rezensio-
nen zu Stücken anpinnen. Im Gegenzug können sich die Schüler*in-
nen bei der projektverantwortlichen Person des Theaters melden, 
wenn sie eine Aufführung sehen möchten und erhalten hierfür eine 
Freikarte. Außerdem lädt das Theater die Schulbotschafter*innen 
zwei Mal im Jahr zu einem Treffen ein, bei dem ihnen das Theater 
gezeigt wird, sie Theaterschaffende kennenlernen und sich auch un-
tereinander austauschen können. Darüber hinaus werden die Schul-
botschafter*innen über Probenbesuche und Jugendfestivals infor-
miert. Im Rahmen der Hamburger Theaternacht können die Schul-
botschafter*innen mitwirken und ein Theaterquiz konzipieren und mo-
derieren. 

 

Für jedes dieser vier ausgewählten Theaterbetriebe wurden des Weiteren ver-

schiedene Gesprächspartner*innen festgelegt: 

- Erstens wurden wie bereits bei der Online-Erhebung die Projektleiter*innen61 
der Theaterbetriebe in ihrer Rolle als Expert*innen bzw. Sachverständige in 

 
61 Als Synonyme für Projektleiter*innen werden in dieser Arbeit auch die Bezeichnungen 

Projektverantwortliche und Projektbetreuer*innen verwendet. 
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das Sample aufgenommen. Mit ihnen sollten problemzentrierte Interviews 

durchgeführt werden. 

- Zweitens wurden die Intendant*innen der vier Häuser in die Auswahl mitein-

bezogen. Sie sollten befragt werden, um zu verstehen, wie sich die Projekte 

in die Gesamtstrategie der Theater einfügen.62 

- Drittens wurden auch die Mittler*innen in den Projekten „nicht als Laien oder 

Betroffene, sondern als Fachleute“ (Döring/Bortz 2016: 375) für Theatermitt-

ler*innen-Projekte angesehen. Pro ausgewähltes Projekt wurden mittels einer 

einfachen Zufallsstichprobe (vgl. Döring/Bortz 2016: 311) jeweils zwei Mitt-

ler*innen für problemzentrierte Interviews bestimmt. Hierfür wurden die Pro-

jektverantwortlichen der vier Theatermittler*innen-Projekte darum gebeten, 

aus der Liste all ihrer Mittler*innen blind zwei Mittler*innen auszuwählen. So 

sollte sichergestellt werden, dass jede*r Mittler*in eines Projekts die gleiche 

Wahrscheinlichkeit besitzt, in die Stichprobe zu gelangen (vgl. Häder/Häder 

2014: 284). Inwiefern die Projektleiter*innen diese Auswahl tatsächlich dem 

Zufall überließen, oder den Autor eher gezielt mit bestimmte Theatermittler*in-

nen in Kontakt brachten, konnte nicht überprüft werden. Es ist allerdings da-

von auszugehen, dass die Projektleiter*innen Teilnehmende vermittelten, die 

sie bereits besser kannten und von denen sie wussten, dass sie sich mit dem 

jeweiligen Projekt identifizieren. Dies galt es bei der Auswertung zu berück-

sichtigen. Für die vier ausgewählten Theatermittler*innen-Projekte wurde so 

schließlich eine Stichprobe von acht Mittler*innen geplant. 

- Viertens wurde angedacht, die ausgewählten Mittler*innen zu bitten, jeweils 

zwei Menschen aus ihrem sozialen Umfeld auszuwählen, die sie während des 

Projekts in einer gewissen Art zum Theater herangeführt haben. Die Mittler*in-

nen sollten zwischen diesen Personen und dem Autor einen Kontakt herstel-

len. So sollte sich für die Befragungsgruppe der Menschen aus dem sozialen 

Umfeld der Theatermittler*innen eine Stichprobe von 16 Proband*innen erge-

ben, mit denen problemzentrierte Interviews durchgeführt werden sollten. 

Außerdem galt es zu berücksichtigen, dass sich die Prozessevaluation des CIPP-

Modells auf die internen Dynamiken und die Umsetzung im Programmverlauf fo-

kussiert. Die Evaluation wurde daher als Längsschnittstudie (vgl. Mika/Stegmann 

2014: 1077) konzipiert. Daten sollten von den Befragungspersonen also nicht nur 

 
62 In der Auswertung des Interviewmaterials zeigte sich, dass für eine bessere Einordnung 

der Projektansätze in die Gesamtstrategie der Häuser die Perspektive der Intendant*in-
nen noch dienlich wäre. Die Gruppe der Intendant*innen wurde daher erst nachträglich 
in das Sample ergänzt. 
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zu einem einzigen Messzeitpunkt, sondern zu Beginn, Mitte und Ende der Spielzeit 

2020/21 erfasst werden.  

Aufgrund der vorübergehenden Theaterschließung von November 2020 bis circa 

Mai 2021 in Folge der Corona-Pandemie musste von dieser Planung allerdings 

abgewichen werden. Die angesetzte mittlere Befragungswelle wurde gestrichen 

und der Befragungsplan dahingehend auf zwei Befragungsphasen modifiziert. Für 

die aufgestellten Fragestellungen hatte dies keine Auswirkungen. Es war dadurch 

jedoch nicht möglich, den Theatern zur Mitte der Spielzeit erste Erkenntnisse aus 

der Prozessevaluation zu melden und ihnen Impulse für die Projektdurchführung 

in der zweiten Hälfte der Spielzeit mitzugeben. 

 

7.5 Untersuchungsmethoden 
 

Im Folgenden werden die für die Methodentriangulation notwendigen qualitativen 

und quantitativen Untersuchungsmethoden beschrieben. Es wird dabei auf das 

problemzentrierte Interview und die Online-Erhebung eingegangen. 

 

Problemzentriertes Interview 
 

Die Zielsetzung der Evaluation, „subjektive Wahrheit und soziale Sinnstrukturen“ 

(Helfferich 2014: 561) von Beteiligten des Theatermittler*innen-Programms zu re-

konstruieren, begründete eine Schwerpunktsetzung auf einen qualitativen For-

schungsansatz. Für Mayring steht bei einer qualitativen Herangehensweise das 

gesprochene Wort im Fokus: „Subjektive Bedeutungen lassen sich nur schwer aus 

Beobachtungen ableiten. Man muss hier die Subjekte selbst zur Sprache kommen 

lassen; sie selbst sind zunächst die Experten für ihre eigenen Bedeutungsgehalte“ 

(Mayring 2016: 66). Es wurde daher für die vorliegende Evaluation die Methode 

des problemzentrierten Interviews angewendet. Das problemzentrierte Interview, 

das auf Witzel (1985) zurückgeht, stellt eine besondere Form des Leitfadeninter-

views dar (vgl. Helfferich 2014: 568f.). Bei Leitfadeninterviews wird ein Leitfaden, 

der die Gestaltung eines Interviewablaufs vorgibt, allen Interviews zugrunde gelegt 

(vgl. ebd.: 565). Die Interviewleitfäden werden in sogenannten halbstrukturierten 

Interviews eingesetzt. Hierbei besteht der Interviewleitfaden  
„aus einem Katalog offener Fragen, zu denen sich die Befragungspersonen in ei-
genen Worten äußern sollen. Der Leitfaden gibt die Fragen und ihre Reihenfolge 
vor, erlaubt aber den Interviewenden je nach Interviewsituation in gewissen Gren-
zen individuelle Anpassungen. So können Fragen vorgezogen, übersprungen oder 
vertieft werden, um den Interviewfluss am Laufen zu halten“ (Döring/Bortz 
2016: 358). 
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Der Fokus eines problemzentrierten Interviews wiederum liegt auf einer bestimm-

ten Problemlage (vgl. Helfferich 2014: 569), die von der interviewführenden Person 

eingeführt wird und auf die während des Interviews immer wieder zurückgekehrt 

wird. Da sich der Autor der Studie im Vorfeld der Interviews bereits mit den Prob-

lemlagen bzw. mit den Fragestellungen zum Theatermittler*innen-Programm aus-

einander gesetzt hat,63 konnte er Interviewleitfäden erstellen (vgl. Mayring 

2016: 67).  

Für die Evaluation des Theatermittler*innen-Programms war das problem-

zentrierte Interview auch deshalb die passende Untersuchungsmethode, weil es 

vorsieht, innerhalb jeder Befragungsgruppe die gleichen Leitfäden einzusetzen 

und so ein Vergleich zwischen verschiedenen Theatermittler*innen-Projekten an-

gestrebt werden konnte. 

 

Interviewleitfäden 
 

Das vorgestellte Sampling und die Evaluationsphasen machten deutlich, dass für 

die Evaluation nicht nur ein Interviewleitfaden ausreichen würde. Zu berücksichti-

gen waren die vier Evaluationskomponenten des CIPP-Modells, die zwei Erhe-

bungswellen zu Beginn und am Ende der Spielzeit 2020/21 sowie die vier Befra-

gungsgruppen. Insgesamt wurden sechs Interviewleitfäden (vgl. Anhänge A. 1 – 

A. 6) erstellt: zwei Leitfäden für Befragungen mit Projektverantwortlichen und zwei 

Leitfäden für Befragungen mit Theatermittler*innen – immer ein Leitfaden pro Er-

hebungswelle. Für die Befragung der Menschen aus dem sozialen Umfeld der Mitt-

ler*innen wurde lediglich ein Leitfaden entwickelt, da angenommen wurde, dass 

die Mittler*innen erst nach Projektstart im Sinne der Programmidee aktiv in ihren 

Netzwerken werden würden und so eine Befragung der Kontaktpersonen zu Spiel-

zeitende aussichtsreich erschien. Für die Befragungsgruppe der Intendant*innen 

war ebenso ein Leitfaden ausreichend. 

Auf eine detaillierte Vorstellung der Leitfäden und der konkreten Fragenformulie-

rung wird an dieser Stelle verzichtet. Es sei jedoch betont, dass die Grundlage für 

die Erstellung der einzelnen Interviewleitfäden der aus den CIPP-Checklisten her-

aus entwickelte Fragenkatalog bildete. Für jede Untersuchungsfrage wurde zum 

 
63 Wenn für die vorliegende Evaluation nicht bereits konkrete Forschungsfragen vorgele-

gen hätten, wäre dem problemzentrierten Interview ein anderer Interview-Typus vorzu-
ziehen gewesen: das narrative Interview. Diesem nicht-strukturierten Interviewverfah-
ren, das vor allem in der biografischen Forschung verwendet wird, liegt kein Leitfaden 
vor, sondern die Befragungsperson soll „auf eine Eingangsfrage beziehungsweise Er-
zählaufforderung ohne Unterbrechung, ohne Vorgabe und in großer Ausführlichkeit ant-
worten“ (Küsters 2014: 575). 
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einen entschieden, aus welcher Perspektive der Projektbeteiligten eine Frage be-

leuchtet werden sollte und zum anderen, zu welchem Erhebungszeitpunkt oder zu 

welchen Erhebungszeitpunkten sie gestellt werden sollte. 

Nach der ersten Befragungswelle wurden die Leitfäden für die darauf folgende Er-

hebungsphase leicht modifiziert, um sie an die Eindrücke aus der jeweils davor 

liegenden Befragungswelle anzupassen. Die Interviewleitfäden basierten in ihrem 

Aufbau, der Fragenformulierung und der Fragestrategie auf den methodischen 

Hinweisen und Anforderungen zur Erstellung und Durchführung von Leitfaden- und 

Experteninterviews (vgl. Bogner 2014: 49ff.; Helfferich 2014: 566ff.; Kruse 2015: 

209ff.).  

Die Interviewleitfäden wurden vor der Datenerhebung jeweils einem Pretest unter-

zogen, um sie noch optimieren zu können (vgl. Weichbold 2014: 299). Die Inter-

views wurden mit Proband*innen getestet, die mit den jeweiligen Zielgruppen 

große Überschneidungen oder Ähnlichkeiten aufweisen konnten.64 Während der 

Pretests wurde zum einen die Fragen auf Verständlichkeit geprüft und zum ande-

ren sollten mögliche Fehlerquellen und Unstimmigkeiten aufgedeckt werden. Die 

Pretests ermöglichten außerdem, dass die Interviewdauer gemessen und auch die 

Interviewsituation erprobt werden konnte.  

Die Pretest-Proband*innen konnten die Frageninhalte gut verstehen und beant-

worteten die Fragen im Sinne der Fragestellung. Die Leitfäden bedurften daher 

keiner nennenswerter Modifikationen. 

 

Online-Erhebung 
 

Im Rahmen der Methodentriangulation sollte nach der ersten qualitativen Erhe-

bungswelle eine quantitative Befragung erfolgen. Mittels einer Online-Erhebung 

(vgl. Wagner/Hering 2014: 661ff; Döring/Bortz 2016: 414ff.) sollten in einer ziel-

 
64 Es konnten drei Kulturvermittler*innen bzw. Theaterpädagog*innen verschiedener The-

aterbetriebe gewonnen werden, mit denen probeweise Interviews geführt wurden. Die 
Testproband*innen stammten aus dem Freundes- und Bekanntenkreis des Autors. Die 
persönliche Beziehung der Pretest-Proband*innen und des Autors ermöglichte einen 
offenen und kritischen Austausch über die Leitfäden. Außerdem wurden Pretests mit 
treuen und intensiven Besucher*innen des Theaterhaus Stuttgart e. V. (der damaligen 
Arbeitsstelle des Autors) durchgeführt, um die Leitfäden für die Theatermittler*innen zu 
testen. Diese Besucher*innen nahmen bereits an der Aktion Mitglieder werben Mitglie-
der des Theaterhauses teil und konnten als passende Testproband*innen eingestuft 
werden, da die genannte Aktion im Hinblick auf die Empfehlungsaspekte einige Über-
schneidungen mit dem Theatermittler*innen-Programm besitzt. Des Weiteren stellten 
sich Familienmitglieder des Autors zur Verfügung, um auch den Leitfaden für die Ziel-
gruppe der Menschen aus dem sozialen Umfeld der Mittler*innen einem Pretest zu un-
terziehen. 
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gerichteten, systematischen und regelgeleiten Form Selbstauskünfte der Projekt-

verantwortlichen aller 34 identifizierten Theatermittler*innen-Projekte in schriftli-

cher Form generiert und erfasst werden. Die qualitativen Aussagen zum Theater-

mittler*innen-Programm sollten so auf in einen größeren Kontext eingebettet wer-

den (vgl. Döring/Bortz 2016: 398f.). Hierfür wurde ein elektronischer Fragebogen 

über die Umfrage-Software Unipark im Web angelegt und per E-Mail an Projekt-

betreuer*innen versendet. Auf dem Befragungsserver wurden die gewählten Ant-

worten erfasst und standen dem Autor als digitale Datensätze zur anschließenden 

Auswertung zur Verfügung.65  

Der Fragebogen der Online-Befragung (vgl. Anhang B) wurde als teilstandardisier-

ter Fragebogen (vgl. ebd.: 399) angelegt, der sowohl aus offenen Fragen als auch 

aus geschlossenen Fragen bestand. Durch den Einsatz offener Fragen wurden die 

Befragungspersonen nicht ausschließlich mit Antwortvorgaben eingeschränkt, 

sondern konnten angesichts des wenig erforschten Evaluationsgegenstands de-

taillierter subjektive Sinnzusammenhänge in Worte fassen (vgl. Kuckartz et al. 

2009: 33). Der Fragebogen orientierte sich in seiner Grundstruktur an dem Modell 

standardisierter Fragebögen von Döring/Bortz (vgl. 2016: 405). 

Die inhaltlichen Fragenblöcke leiteten sich größtenteils aus den Untersuchungs-

fragen der Kontext- und Inputevaluation ab. Damit die Proband*innen während des 

Ausfüllens des Fragebogens keine abrupten Themenwechsel erlebten, waren die 

Fragen nicht nach den zwei Evaluationskomponenten Kontext und Input geglie-

dert, sondern nach übergreifenden thematischen Einheiten. Diese wurden in der 

Online-Erhebung immer jeweils zusammen auf einer Umfrageseite dargestellt. Fol-

gende Struktur lag der Online-Befragung zugrunde: 

 

- Aktivität des Projekts (Filterfrage) 

- à Aktive und pausierende Theatermittler*innen-Projekte 

- Auswahl und Bestimmung der Zielgruppen 

- Einführungsgründe und Ziele 

- Projektaktivitäten des Theaterbetriebs und erwartete Leis-
tungen der Theatermittler*innen 

- Umsetzungs-, Zeit- und Kostenplanung 

 
65 Der Einsatz der Online-Erhebung brachte zudem weitere Vorteile mit sich: Der umfang-

reiche Kreis der Befragungspersonen konnte zeitlich und räumlich unabhängig an der 
Befragung teilnehmen. Es musste kein Interviewpersonal eingesetzt werden. Es konnte 
eine Filterführung in der Fragenstellung angewendet werden. Die Befragungspersonen 
konnten anonym den Fragebogen ausfüllen und es drohten keine Fehler durch eine 
manuelle Datenerfassung (vgl. Wagner/Hering 2014: 662ff.; Döring/Bortz 2016: 398). 
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- Erwartete Kompetenzen der Theatermittler*innen 

- Effektivität und Bedeutsamkeit des Programms 

- Charakterisierung der projektverantwortlichen Person 

- à Ehemalige Theatermittler*innen-Projekte 

- Gründe für den Projektabbruch 

 

Die erste Frage wurde als Filterfrage angelegt, um herauszufinden, ob ein Thea-

termittler*innen-Projekt an einem Theater erstens aktiv in der Spielzeit 2020/21 

durchgeführt wurde, zweitens ob es Corona-bedingt pausierte oder ob es drittens 

zwar noch auf der Webseite des Theaters aufgeführt wurde, aber eigentlich nicht 

mehr im Programmangebot des Theaters war.  

Auch die Online-Befragung wurde einem Pretest unterzogen, um das Erhebungs-

instrument vor der Datenerhebung zu optimieren (vgl. Weichbold 2014: 299). Wäh-

rend des Pretests wurde zum einen der Fragebogen auf Verständlichkeit und er-

schöpfende Antwortmöglichkeiten im Falle der geschlossenen Fragen geprüft. 

Zum anderen wurde die Online-Erhebung unter technischen Gesichtspunkten 

durchgesehen, wie z. B. eine korrekte visuelle Darstellung, ein einwandfreies 

Funktionieren der eingesetzten Antwortformate, die Filterführung oder die richtige 

Datenübermittlung (vgl. Kuckartz et al. 2009: 47ff.). Der Pretest zeigte auf, dass 

das Befragungsinstrument anwendbar war und keine nennenswerten Anpassun-

gen vorgenommen werden mussten. 

 

7.6 Erhebungsverlauf und Datenauswertung 
 

Das oben aufgeführte Sample und die Untersuchungsmethoden führten zu einem 

Erhebungsplan (Soll), der während des Erhebungszeitraums nicht gänzlich erfüllt 

werden konnte (Ist). Folgende Tabelle 9 zeigt den geplanten und tatsächlich statt-

gefundenen Erhebungsverlauf an. Wie dies sich konkret dargestellt hat, wird an-

schließend näher ausgeführt.  
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Tabelle 9:  Erhebungsverlauf für die Evaluation des Theatermittler*innen-Programms 
 (Quelle: eigene Darstellung) 

Durchführung und Auswertung der Interviews 
 

Die Projektverantwortlichen der vier ausgewählten Theaterbetriebe wurden per  

E-Mail für ein Expert*inneninterview angefragt und die Termine in der Folge ver-

einbart. In der ersten Erhebungswelle fanden die persönlichen Expert*inneninter-

views in drei Fällen in den Räumen der Theaterbetriebe statt. In einem Fall wurde 

das Interview als Videokonferenz durchgeführt. Der Autor und die Interviewpart-

ner*innen trafen sich folglich in einer Face-to-Face-Situation, ohne die Anwesen-

heit von Dritten. 

Nachdem die Projektverantwortlichen die Bereitschaft für Interviews von jeweils 

zwei Theatermittler*innen ihrer Projekte eingeholt hatten und die Kontaktdaten die-

ser Mittler*innen an den Autor weitergeben durften, konnten auch mit den Mitt-

ler*innen Termine für Evaluationsgespräche abgestimmt werden. Da sich am ETA 

Hoffmann Theater zwei Theatermittler*innen als ein Reporter*innen-Duo verstan-

den, wurden in diesem Fall drei Interviews geführt, um dennoch unterschiedliche 

Blickwinkel auf das Projekt zu erhalten. Die Interviews mit den Mittler*innen fanden 

telefonisch oder per Videokonferenz statt. In der Gesamtschau erstreckte sich die 

erste Erhebungswelle vom 07.09.2020 bis zum 17.11.2020.66 Die Interviews mit 

 
66 Wie in Kapitel 7.4 beschrieben wurde, gestaltete sich in zwei Fällen die Suche nach 

passenden Theaterbetrieben aufgrund der Corona-Pandemie als größere Herausforde-
rung. Die Erhebungen erfolgten daher in den zwei später ausgewählten Theaterbetrie-
ben nicht zu Spielzeitbeginn der Theater, sondern rund einen Monat später. 

Erhebungs-
zeitraum Befragungsgruppe Anzahl

Soll
Anzahl
Ist Methode CIPP-

Komponente

September -
Oktober 2020

Projektleiter*innen 4 4 Interview Kontext
Input

Theatermittler*innen 8 9 Interview Kontext
Input

November 
2020 Projektleiter*innen 34 20 Online-

Erhebung

Kontext
Input

Prozess

Juli -
September 

2021

Projektleiter*innen 4 4 Interview Prozess
Produkt

Theatermittler*innen 8 9 Interview Prozess
Produkt

Menschen aus dem 
sozialen Umfeld der 
Theatermittler*innen

16 12 Interview Prozess
Produkt

Februar – Mai 
2022 Intendant*innen 4 3 Interview Kontext
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den Projektverantwortlichen dauerten durchschnittlich 52 Minuten lang und die Ge-

spräche mit den Theatermittler*innen 36 Minuten. 

Wie bereits erwähnt wurde, mussten die Theaterbetriebe Corona-bedingt nach 

circa zweimonatiger Spielzeit im November 2020 schließen. Da die Häuser erst im 

Mai 2021 wieder öffneten, erübrigte sich die geplante Erhebungsphase zur Mitte 

der Spielzeit. Zudem stellte sich die Frage, ob die Erhebung auf die nächste Spiel-

zeit ausgedehnt werden sollte. Im Austausch mit den Mittler*innen der ersten Er-

hebungsphase wurde jedoch klar, dass einzelne von ihnen nach der Spielzeit 

2020/21 nicht mehr als Theatermittler*innen agieren würden, weil sie dann bei-

spielsweise die Schule abgeschlossen hätten, in eine andere Stadt ziehen würden 

oder die Projekte für sie regulär enden würden. Eine Begleitung dieser Personen 

im Rahmen des Programms wäre somit in einem späteren Zeitraum nicht mehr 

möglich gewesen. Damit die Ergebnisse der interviewten Personen aus der ersten 

Erhebungsphase aber in Relation gesetzt werden konnten mit Aussagen dersel-

ben Personen in einer zweiten Erhebungsphase, beschloss der Autor die Erhe-

bungsphase nicht auf die Spielzeit 2021/22 auszudehnen. Stattdessen wurde die 

zweite Erhebungsphase am Ende der Spielzeit 2020/21 durchgeführt, als eine Be-

fragung sowieso nochmals geplant war und die Fragebögen – insbesondere für 

die Prozessevaluation – wurden dahingehend modifiziert.  

Für die Erhebungswelle am Ende der Spielzeit wurden die vier Projektverantwort-

lichen und die neun Theatermittler*innen im Juni 2021 kontaktiert. Es war außer-

dem vorgesehen, dass 18 weitere Interviews mit jeweils zwei Menschen aus dem 

Umfeld der neun Mittler*innen geführt werden. Von drei Mittler*innen wurden aller-

dings keine Kontaktdaten zu Menschen aus ihrem sozialen Umfeld zur Verfügung 

gestellt, so dass lediglich zwölf Interviews mit dieser Befragungsgruppe zustande 

kamen. Die Interviews wurden per Videokonferenz oder per Telefon im Zeitraum 

vom 01.07.2021 bis zum 12.09.2021 geführt. Die zweiten Interviews mit den Pro-

jektverantwortlichen dauerten durchschnittlich 34 Minuten und die mit den Thea-

termittler*innen 25 Minuten. Die aufgenommenen Gespräche mit den Menschen 

aus dem sozialen Umfeld der Mittler*innen waren durchschnittlich 21 Minuten lang. 

Während der Auswertung des Interviewmaterials wurde dem Autor deutlich, dass 

die Einordnung der Projekte durch die Projektleiter*innen nicht ausreichend genug 

eine Einordnung der Projektansätze in die Gesamtstrategie der Häuser erlaubt. Es 

wurden daher noch Interviews mit den Leiter*innen der vier Theater forciert. Außer 

mit dem Intendanten des Thalia Theaters Hamburg konnten Befragungen erfolgen 

und fanden telefonisch vom 14.02.2022 bis zum 13.05.2022 statt. Sie dauerten 

durchschnittlich 26 Minuten. 

 



7. Evaluationsdesign 118 
 
Qualitative Inhaltsanalyse 

Die als Audioaufnahmen festgehaltenen Interviews der verschiedenen Erhebungs-

phasen wurden nicht als Rohdaten ausgewertet, sondern deren Verschriftlichung. 

Hierfür wurden die Tondokumente mithilfe der Online-Software Trint automatisch 

vollständig Wort für Wort transkribiert. Der Autor hörte sich das Interviewmaterial 

darauf hin nochmals komplett an und überprüfte die Transkription auf Richtigkeit.  

Im nächsten Schritt wurden sowohl die Antworten der offenen Textfelder aus der 

Online-Erhebung als auch die erstellten Transkripte der Interviews in die Software 

MAXQDA 2020 importiert und dort weiterverarbeitet. Diese Software ermöglicht 

eine computergestützte qualitative Datenanalyse. Die Auswertung der teilstandar-

disierten Forschung erfolgte nach Techniken der qualitativen Inhaltsanalyse nach 

Mayring, da diese den Anspruch hat, aufgrund der Systematik und Regelgeleitet-

heit prinzipiell nachvollziehbar zu sein. Des Weiteren ermöglicht sie, größere Da-

tenmengen zu bearbeiten und miteinander zu vergleichen (vgl. Mayring 

2016: 114ff., Mayring/Fenzl 2014: 543ff.). Kennzeichnend für diesen Textanalyse-

ansatz ist das Merkmal der Kategoriengeleitetheit.  

In der vorliegenden Arbeit wurde die Technik der inhaltlichen Strukturierung ange-

wendet. Dabei wird „das Kategoriensystem vorab theoriegeleitet entwickelt und 

dann an den Text herangetragen“ (Mayring/Fenzl 2014: 548), um bestimmte In-

halte des Datenmaterials herauszuarbeiten und zusammenzufassen. Die Basis für 

das Kategoriensystem stellten hier die Untersuchungsfragen dar. Das heißt, jede 

Frage bildete eine Kategorie. Dadurch wurden auch die theoretischen Vorüberle-

gungen in die Datenauswertung einbezogen, statt sie ausschließlich auf Grund-

lage des Texts aufzustellen. Die qualitative Inhaltsanalyse wurde folglich in Form 

einer deduktiven Kategorienanwendung (vgl. ebd.: 550) eingesetzt.  

Wenn nun im ersten Codiervorgang eine Textstelle im Interviewmaterial identifi-

ziert wurde, in der sich ein*e Gesprächspartner*in zu einer Untersuchungsfrage 

äußerte, erhielt die entsprechende Textstelle eine Markierung mit der betreffenden 

Kategorie und ein Coding wurde damit gebildet. 

Das aus den Untersuchungsfragen sich ergebene Gerüst aus Hauptkategorien 

wurde durch Subkategorien ergänzt, wenn sich innerhalb gleicher Untersuchungs-

fragen Ähnlichkeiten und Unterschiede in verschiedenen Transkripten zeigten. 

Hierbei erfolgte die Kategoriendefinition ausgehend von den subjektiven Sichtwei-

sen der Interviewpartner*innen induktiv. Ein sogenannter Kodierleitfaden half da-

bei, neue Subkategorien in das Kategoriensystem richtig einzuordnen. Jede Sub-

kategorie erhielt hierbei ein Zitat als Ankerbeispiel, um eine Zuordnung weiterer 

Textstellen der gleichen Subkategorie zu vereinfachen. Folgender Auszug aus 
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dem Kodierleitfaden verdeutlicht den Zusammenhang von Untersuchungsfrage, 

Kategorie, Subkategorie und Ankerbeispiel: 

 

Kategorie 01_05_PV_Einführungsgründe67 

Untersuchungsfrage:  
„Welche Gründe gab es für Theaterbetriebe Theatermittler*innen-Projekte einzuführen?“ 

Subkategorie Ankerbeispiele: ausgewählte Codings 

Meinungspluralismus „Die Chance liegt darin, dass wir als Oper Meinungen gespiegelt 
bekommen in einem Austausch mit Besuchern, die sich intensiv da-
mit beschäftigen, mit dem, was wir zeigen. Und für uns als Kollegen 
ist das dann ein Meinungsspektrum, was wir wirklich registrieren 
und aufnehmen und wahrnehmen. Und das ist spannend.“ (Deut-
sche Oper am Rhein, Projektverantwortliche*r, Interview 1, Absatz 
37) 

Involvement  
verstärken 

„Die Chance ist, das Interesse für Theater zu vertiefen und ihnen 
das Gefühl zu vermitteln, es gibt eine Tür ins Theater rein. Und es 
gibt auch eine Tür hinter die Kulissen. Über mich kommen Sie an 
Informationen und Eindrücke vom Theater, die ihre Lehrer*in ihnen 
nicht verschaffen kann, sondern dafür brauchen sie wirklich mich“ 
(Thalia Theater, Projektverantwortlich*r, Interview 1, Absatz 34). 

Tabelle 10:  Beispiel aus dem Kodierleitfaden 
 (Quelle: eigene Darstellung) 

Auszüge aus den Interviews werden in den folgenden Ergebniskapiteln der Evalu-

ation wie folgt zitiert: 

 

 

 
67 Zur besseren Anwendung der Kategorien wurden die wörtlichen Fragestellungen der 

Untersuchungsfragen abgekürzt, so dass beispielsweise die Kategorie „01_05_PV_Ein-
führungsgründe“ für die fünfte Untersuchungsfrage der Kontextevaluation (01) steht, die 
Projektverantwortlichen gestellt wurde. 

- Zitat aus einem Interview mit einer projektverantwortlichen Person am Theaterbetrieb:
Theater, PV, Erhebungswelle E, Absatz der Fundstelle im Interview

- Zitat aus einem Interview mit einer Mittlerin bzw. einem Mittler:
Theater, TM, Proband*innennummer der Theatermittlerin bzw. des Theatermittlers, 
Erhebungswelle E, Absatz der Fundstelle im Interview

- Zitat aus einem Interview mit einem Menschen aus dem sozialen Umfeld einer 
Mittlerin bzw. eines Mittlers:
Theater, MU, Proband*innennummer der Mittlerin bzw. des Mittlers, Proband*innennummer
des Menschen aus dem sozialen Umfeld der Mittlerin bzw. des Mittlers, Absatz der 
Fundstelle im Interview

- Zitat aus einem Interview mit einer Intendantin bzw. einem Intendanten:
Theater, IN, Absatz der Fundstelle im Interview 
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Tabelle 11:  Angewendeter Zitationsstil bei Interviewauszügen 
 (Quelle: eigene Darstellung) 

Durchführung und Auswertung der Online-Erhebung 
 

Die ergänzende Online-Fragebogenerhebung, die sich an die Projektverantwortli-

chen aller 34 recherchierten Theatermittler*innen-Projekte richtete, fand vom 

06.11.2020 bis zum 30.11.2020 statt. Eine „geringe Ausschöpfungsquote“ 

(Ebd.: 663) wurde eingedämmt, indem eine Woche sowie zwei Wochen nach Ver-

senden der ersten E-Mail, eine Erinnerungsmail verschickt wurde. 

Nach der Datenerhebung lagen in Unipark Antworten von 28 Theatern vor, wobei 

davon acht Fragebögen unvollständig waren oder nicht bis zum Ende der Umfrage 

ausgefüllt wurden. Diese Fragebögen wurden aussortiert, so dass mit 20 vollstän-

digen Datensätzen insgesamt immer noch ein aussagekräftiger Rücklauf der an-

geschriebenen Projektverantwortlichen erzielt werden konnte, sowohl in Summe 

(57 %), als auch für die einzelnen Theatermittler*innen-Projekttypen: 47 % aller 

Theatermittler*innen-Projekte, die Schüler*innen als Theatermittler*innen einset-

zen, nahmen an der Befragung teil. Bei dem Projekttyp Studierende/Auszu-bil-

dende/junge Erwachsene lag die Rücklaufquote bei 60 %, bei dem Projekttyp Men-

schen verschiedenen Alters mit unterschiedlichen Berufen und Interessen 71 % 

und beim Projekttyp Stammbesucher*innen mit Patenschaftsfunktion 100 %. Die 

zwei Einzelfalltypen Familien und Menschen mit Migrationserfahrung nahmen 

nicht an der Befragung teil, so dass die Quote hier bei 0 % lag. Insgesamt nahm 

der Projekttyp Schüler*innen acht Mal an der Online-Befragung teil, der Projekttyp 

Studierende/Auszubildende/junge Erwachsene drei Mal, der Projekttyp Menschen 

verschiedenen Alters mit unterschiedlichen Berufen und Interessen fünf Mal und 

der Projekttyp Stammbesucher*innen mit Patenschaftsfunktion vier Mal: 
 

Für die vier näher untersuchten Theaterbetriebe werden folgende Abkürzungen 
verwendet:
- BSO = Bayerische Staatsoper München
- DOR = Deutsche Oper am Rhein Düsseldorf/Duisburg
- ETA = ETA Hoffmann Theater Bamberg
- TTH = Thalia Theater Hamburg 

Beispiel 1:
ETA, TM, 1, E1, 16: Das Zitat bezieht sich auf das Interview in der ersten Erhebungswelle mit 

der/dem ersten Theatermittler*in aus dem Projekt des ETA Hoffmann Theaters in Bamberg. Das 

Zitat ist im 16. Absatz des Interviewtranskripts zu finden.

Beispiel 2:
TTH, MU, 2, 2, 4: Das Zitat bezieht sich auf das Interview mit dem zweiten Menschen aus dem 

Umfeld von Theatermittler*in 2 beim Projekt des Thalia Theaters Hamburg. Das Zitat ist im 4. 

Absatz des Interviewtranskripts zu finden. 
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Abbildung 14:  An der Online-Umfrage teilgenommene Theatermittler*innen-Projekte nach  
 Projekttypen 
  (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung, n=20) 

Wie oben bereits angedeutet wurde, zeigte sich in der Kontaktaufnahme mit den 

ersten Theatern für die qualitativen Interviews, dass nicht alle Theaterbetriebe der 

Grundgesamtheit ihr Projekt auch in der Spielzeit 2020/21 angeboten haben. Der 

Autor beschloss daher, die Online-Erhebung mit der Frage starten zu lassen, ob 

das Theatermittler*innen-Projekt des jeweiligen Theaters zum damaligen Zeit-

punkt durchgeführt werde – wenn auch Corona-bedingt in modifizierter und einge-

schränkter Form –, ob es in der genannten Spielzeit pausiere oder ob es gänzlich 

nicht mehr angeboten werde. 

Elf der 20 teilnehmenden Projektleiter*innen gaben an, dass ihr Projekt auch unter 

Corona-bedingten Einschränkungen angeboten werde. Sieben an der Umfrage 

teilnehmende Theater entschlossen sich, ihr Theatermittler*innen-Projekt für die 

untersuchte Spielzeit zu pausieren und zwei Projektverantwortliche stimmten dafür 

ab, dass das Projekt nicht mehr an ihrem Theater bestehe. Die Proband*innen, die 

angaben, dass ihr Projekt durchgeführt werde oder pausiere, konnten den Frage-

bogen in gleicher Weise weiter ausfüllen. Ein Großteil der Auswertung der Online-

Erhebung basierte folglich auf n=18. Sofern die Betreuer*innen auswählten, dass 

ihr Projekt nicht mehr angeboten werde, führte die Umfrage nur noch zu zwei Fra-

gen, die mit dem ersten Fragenstrang übereinstimmten. Darüber hinaus wurden 

diese Proband*innen der zwei nicht mehr existierenden Theatermittler*innen-Pro-

jekte nach den Gründen für den Projektabbruch befragt. Dies habe in einem Fall 

daran gelegen, dass der Sponsor für die Finanzierung des Projekts weggefallen 
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sei. Im anderen Fall habe ein Leitungswechsel in der theaterpädagogischen Abtei-

lung zum Ende des Projekts geführt. 

Die Software Unipark sammelte automatisch alle Antworten der Online-Erhebung 

und bereitete die numerischen Daten als Tabellen auf. Es bestand die Möglichkeit, 

Kreuztabellen anzulegen, bei denen die Antworten bzw. die Merkmalsausprägun-

gen von zwei Fragen miteinander in Bezug gesetzt werden konnten. Die Software 

komprimierte den Datensatz, so dass zu Forschungsfragen inhaltliche Schlüsse 

gezogen werden konnten.  

Die quantitative Auswertung wurde bei den entsprechenden Frageblöcken mit of-

fenen Antwortkategorien um die bereits vorgestellte Methode der qualitativen In-

haltsanalyse ergänzt. Zitate aus Textantworten aus der Online-Befragung werden 

in den nachfolgenden Evaluationskapiteln in dieser Art gekennzeichnet: 

 

 

Tabelle 12:  Angewendeter Zitationsstil bei Textauszügen aus der Online-Erhebung 
 (Quelle: eigene Darstellung)

 

 
 

 

Zitat aus Online-Befragung mit projektverantwortlicher Person am Theaterbetrieb:
Online, PV, Proband*innennummer
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Teil C: Evaluationsergebnisse 
 

 

 

Der folgende Teil C beschreibt ausführlich die Ergebnisse der empirischen Evalu-

ationsuntersuchung. Die Präsentation erfolgt nach den vier Komponenten des 

CIPP-Modells: 

- Kontextevaluation: Kapitel 8 

- Inputevaluation: Kapitel 9 

- Prozessevaluation: Kapitel 10 

- Produktevaluation: Kapitel 11 

Am Ende jedes Evaluationskapitels wird eine zusammenfassende Bewertung vor-

genommen. Teil C schließt in Kapitel 12 mit einer Gesamtbetrachtung der Evalua-

tionsergebnisse. 
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8 Kontextevaluation 
 

Im ersten der vier Evaluationsblöcke stehen die Grundlagen, Rahmenbedingun-

gen und Ziele des Theatermittler*innen-Programms im Zentrum. Hierfür wird in Ka-

pitel 8.1 aufgezeigt, welche Motive es für Theaterbetriebe gab, ihre Theatermitt-

ler*innen-Projekte einzuführen. Inwiefern für die Vertreter*innen der Theater hier 

auch Legitimationsgründe eine Rolle spielten, wird in Kapitel 8.2 erörtert. Auch die 

Seite der Theatermittler*innen wird berücksichtigt und in Kapitel 8.3 dargelegt, wel-

che Motive sie für ihre Teilnahme an den Projekten hatten. Im Anschluss daran 

werden in Kapitel 8.4 die sich zu Evaluationsbeginn abzeichnenden Stärken und 

Herausforderungen des Programms zusammengestellt. Diese Analyse bildet in 

Kapitel 8.5 die Grundlage für die Überarbeitung und Präzisierung der Programm-

ziele, die aus der Informationssammlung entwickelt wurden. Außerdem erfolgt zum 

Abschluss des Evaluationsteils eine zusammenfassende Bewertung. 

 

8.1 Motive für die Einführung der Theatermittler*innen-
Projekte 

 

Vor dem Hintergrund der in Kapitel 2.1 beschriebenen Situation der deutschen öf-

fentlichen Theaterlandschaft mitsamt seinen Herausforderungen und Problemen 

wurden die Verantwortlichen der Theatermittler*innen-Projekte in der ersten Erhe-

bungswelle nach den Motiven für die Einführung ihrer jeweiligen Programmumset-

zungen befragt. Die Frage wurde sowohl in der Online-Umfrage gestellt, die sich 

an alle Betreuer*innen von Theatermittler*innen-Projekten richtete, als auch in den 

vier Face-to-Face-Interviews mit den Projektverantwortlichen vom Thalia Theater 

Hamburg, dem ETA Hoffmann Theater Bamberg, der Deutschen Oper am Rhein 

Düsseldorf/Duisburg sowie der Bayerischen Staatsoper München. Einführungs-

motive wurden in den Gesprächen mit den drei Intendant*innen ebenso themati-

siert und ergänzen die folgenden Darlegungen. Aus dem Interviewmaterial mit den 

Projektleiter*innen und den Daten der Online-Umfrage konnten in der Kategorie 

Motive für die Projekteinführung insgesamt 15 Subkategorien generiert werden, 

die sich in drei Überkategorien gruppieren lassen: 
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Tabelle 13:  Motive für die Projekteinführung aus Perspektive der Projektleiter*innen 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung, n=18) 68 

Motive im Hinblick auf den Theaterbetrieb 
 

Ein erstes Bündel an Motiven betrifft die Theaterbetriebe selbst. Von Zweidrittel 

der Projektverantwortlichen wurde mit am häufigsten der Wunsch artikuliert, über 

 
68 Aufgrund der geringen Fallzahl wird hier und in anderen Auswertungstabellen von einer 

Darstellung mit Prozentangaben abgesehen, um keine Scheingenauigkeit zu evozieren. 
Außerdem sei bemerkt: Um zu vermeiden, dass die Codings der vier Projektleiter*innen, 
mit denen Interviews geführt wurden und die an der Online-Umfrage teilnahmen, in der 
Auswertung doppelt gezählt werden, gibt die Tabelle 13 nur die Ergebnisse aus der 
Online-Erhebung wieder. Es ist jedoch zu beachten, dass die Frage nach den Motiven 
für die Projekteinführung in der Online-Befragung als offene Frage formuliert wurde. 
Dies führte dazu, dass von den Proband*innen auch mehrere Nennungen zu einer Sub-
kategorie gezählt werden konnten. 

Subkategorien Anzahl der Codings

Motive im Hinblick auf den Theaterbetrieb

Austausch über Theater fördern 12

Rückmeldungen erhalten 8

Besucher*innen gewinnen 7

Ansprechpartner*innen etablieren 3

Meinungspluralismus stärken 2

Motive im Hinblick auf die Theatermittler*innen

Einblicke in Theaterbetrieb erhalten 9

Mitmenschen für Theater begeistern 8

Selbstbildungsprozesse durchlaufen 4

Theaterleidenschaft intensivieren 3

Berufsmöglichkeiten am Theater aufgezeigt bekommen 2

Im Theaterbetrieb mitwirken 2

Theater in Gesellschaft mit anderen besuchen 2

Motive im Hinblick auf Menschen im Umfeld der Theatermittler*innen

Zugang zum Theater erhalten 29

Schwellenängste genommen bekommen 9

Entscheidungshilfe für Vorstellungsbesuch geboten bekommen 4
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die Theatermittler*innen einen Austausch über Theater fördern zu wollen. Der er-

wartete Austausch hat in diesem Zusammenhang drei Dimensionen: 

- In erster Hinsicht gaben die Leiter*innen den Wunsch an, dass die Mittler*in-

nen Personen sein sollen, die „den Austausch und die Kommunikation zwi-

schen einem etablierten und einem neuen Publikum anstoßen“ (Online, 

PV, 7). Die Aussage unterstreicht eine erwünschte Vermittler*innenrolle von 

Theatermittler*innen innerhalb der Publika.  

- Zweitens wurde erwartet, dass die Mittler*innen zu einem Austausch über 

Theater, Kunst und Kultur auch außerhalb der Theater beitragen und das 

„Theater zum Gesprächsthema in der Stadt machen“ (Online, PV, 18). Durch 

viele einzelne zwischenmenschliche Kommunikationsmomente sollen Thea-

termittler*innen „die Oper und deren Produktionen nach außen tragen“ (On-

line, PV, 2). Theatermittler*innen könnten so an einer gesteigerten Präsenz 

von Theater in der Gesellschaft mitwirken und Theater als Orte des Aus-

tauschs und der Begegnung bewerben. Ein*e Projektleiter*in formulierte dazu 

in der Online-Erhebung: „Das Opernhaus sollte als ‚Place to be‘, als Ort span-

nender Kulturerlebnisse, des gemeinsamen Austauschs und der Reflexion 

wahrgenommen werden“ (Online, PV, 18). Eine projektverantwortliche Person 

stellte in diesem Zusammenhang im Interview heraus: „Ich glaube, dass es 

darum geht, [...] dass man in die Stadtgesellschaft hinein Angebote macht. 

Natürlich ist ein Theater per se [...] ein Ort für Diskussion“ (TTH, PV, E1, 10).  

- Neben dem allgemeinen Diskurs über Kunst und Kultur hatte man drittens vor, 

auch den Austausch über das Theater und seine Angebote an sich nach au-

ßen zu tragen. So sehe beispielsweise das Schulbotschafter*innen-Projekt 

des Thalia Theaters vor, dass die teilnehmenden Schüler*innen an ihren 

Schulen eine Pinnwand mit dem Spielplan des Theaters, Stückbeschreibun-

gen oder Produktionsfotos selbstständig gestalten. Die Schulbotschafter*in-

nen würden auch ermutigt werden, ihre eigenen Rezensionen zu besuchten 

Stücken daran anzupinnen. Im Interview betonte die Verantwortliche des Pro-

jekts dazu: „Es ist eine Möglichkeit, um in der Schule Aufmerksamkeit, Sicht-

barkeit für das Theater zu erzeugen“ (TTH, PV, E1, 24). Im folgenden Zitat 

wird deutlich, dass das Schreiben und Veröffentlichen von eigenen Texten 

über die Welt des Theaters zu einem gesteigerten Austausch über Theater im 

Kontaktkreis der Theatermittler*innen führen könne: 
„Ich glaube, wenn ETA Reporter ihren Freunden aus der Uni oder der Schule sa-
gen: ‚Hey, ich habe einen Artikel geschrieben, den kannst du da und da angucken‘, 
dann ist das für Jugendliche oder junge Menschen vielleicht auch noch mal schö-
ner zu lesen, als wenn wir [das Theater; Anm. des Autors] jetzt etwas über den 
Beruf der Bühnenbildner*in oder so schreiben würden. Und so wird es dann doch 
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nach außen getragen und das Theater noch mehr beleuchtet als nur wirklich eine 
Aufführung. Diejenigen, die nicht so einen tiefen Einblick haben, merken dann erst: 
Oh, da steckt ja ganz viel mehr dahinter als nur Vorhang auf, man sieht ein paar 
Schauspieler, und Vorhang runter, sondern dass da wirklich ein ganzes Haus da-
hintersteckt, mit ganz vielen Büroräumen und ganz vielen Mitarbeitern“ (ETA, PV, 
E1, 18). 

Ein*e Projektleiter*in merkte auch an, dass wenn Theatermittler*innen daran 

mitwirken würden, den Austausch über Theater zu fördern, könne sich das 

positiv auf eine „gesteigerte gesellschaftliche Relevanz des Mediums Theater“ 

(Online, PV, 4) auswirken. Inwiefern ebenso die Intendant*innen der Häuser 

den Projekten dieses Potenzial zusprechen, wird in Kapitel 8.2 weiter ausge-

führt. 

Ein weiteres ausschlaggebendes Motiv der Programmimplementierung war für ei-

nige Theater (8 Nennungen) die Möglichkeit, durch die Theatermittler*innen direkte 

Rückmeldungen aus der Besucher*innenschaft zu erhalten. In den Projekten könn-

ten die Theater mit dem Publikum in Kontakt kommen und mit den Mittler*innen in 

einen Dialog treten. Die Theater äußerten vor allem großes Interesse daran, Ein-

drücke und Feedback zu ihrer Arbeit und der Wirkung des Theaters einzuholen 

(vgl. DOR, PV, E1, 37). Dies lässt sich beispielsweise an folgenden Interviewpas-

sagen gut zeigen: 
„Das ist für uns als Theaterpädagogen interessant: Was denken Schülerinnen und 
Schüler oder Jugendliche über unsere Inszenierungen und wie beschreiben sie 
diese? Und welche Zugänge haben die? Und was nehmen sie davon mit? Und was 
begeistert sie? Und was schreckt sie ab?“ (TTH, PV, E1, 16). 

„Es ist immer schön, junge Menschen zu haben, die mit einem frischen Blick an 
die Sache herangehen, die vielleicht noch einmal anders zurückmelden als ältere 
Herrschaften“ (ETA, PV, E1, 48). 

Insbesondere Theater, die mit ihrem Projekt jüngere Menschen als Theatermitt-

ler*innen einsetzen, erhofften sich also durch den Austausch mit dieser Zielgruppe 

ein besseres Verständnis für deren Interessen sowie Besuchs- und Rezeptions-

verhalten. In dem zweiten Zitat spiegelt sich auch der Wunsch wider, dass junge 

Besucher*innen den Theaterbetrieb auf Eigenheiten aufmerksam machen könn-

ten, die in den alltäglichen Routinen des Betriebs nicht mehr auffallen und über-

dacht werden könnten. Junge Menschen verfügen in der Regel über keine oder 

nur wenig Theaterbesuchserfahrung und können daher vermeintliche Selbstver-

ständlichkeiten und Konventionen im Theater besser hinterfragen. Vereinzelt 

wurde in Verbindung mit dem Bedarf nach einer Austauschperson auch artikuliert, 

dass die Begegnung mit Theatermittler*innen „auf Augenhöhe“ (Online, PV, 21) 

erfolgen solle und dazu führen, dass Theater „neue Impulse in den Arbeits-prozes-

sen“ (Online, PV, 4) erhalten können. In den Projekten wurde das Potenzial gese-

hen, dass im Dialog mit den Mittler*innen die Theaterbetriebe angeregt werden, 
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sich selbst kritisch zu befragen und möglicherweise Optimierungen der bestehen-

den Strukturen vorzunehmen. Darüber hinaus solle der Austausch mit den Thea-

termittler*innen insbesondere für künstlerisch tätige Personen an Theaterhäusern, 

wie z. B. Regisseur*innen, Dramaturg*innen und Intendant*innen die Möglichkeit 

schaffen, neue Themen, Perspektiven und Ästhetiken kennenzulernen (vgl. On-

line, PV, 21; TTH, PV, E1, 12). 

Das Motiv Besucher*innen zu gewinnen wurde von weniger als der Hälfte der be-

fragten Projektbetreuer*innen angegeben (7 Nennungen). Eine Projektleitung, für 

die dieses Motiv eine Rolle spielte, traf hierzu folgende Aussage: „Ziel ist es über 

die Multiplikatoren [...] möglichst viele Menschen zu erreichen, damit sie daraufhin 

weitere Gruppen mobilisieren können und diese mit in unser Theater nehmen“ 

(Online, PV, 20). Hierbei wird das Reichweitenpotenzial angedeutet, das in Thea-

termittler*innen gesehen wird. Außerdem betont das Zitat einen erhofften Schnee-

balleffekt, bei dem jede*r neu gewonnene Besucher*in als potenzielle*r neue*r 

Multiplikator*in betrachtet wird (vgl. ETA, IN, 10; DOR, IN, 10). Neben der Publi-

kumsgewinnung sollen Theatermittler*innen auch zur Publikumsbindung beitra-

gen, wie aus nachfolgendem Zitat zu entnehmen ist: „Wer mit [Theatermittler*in-

nen] mal im Theater war, geht vielleicht (wenn‘s ihm/ihr gefallen hat) später wieder 

mal hin“ (Online, PV, 1).  

Ein weiterer Projektgrund beschreibt das Ziel der Theater, mit den Theatermitt-

ler*innen Ansprechpersonen in Schulen, Unis, Betrieben, Vereinen und Einrichtun-

gen zu etablieren (3 Nennungen) und diese Kontakte zu pflegen und auszubauen. 

Dies könne helfen, Informationen und Angebote gezielt zu kommunizieren und 

eine langfristige Partnerschaft mit regelmäßigen Theaterbesuchen aufzubauen, 

die durch die Theatermittler*innen organisiert werden (vgl. Online, PV, 10). 

Wichtiges Motiv der Projekteinführung war insbesondere für die Deutsche Oper 

am Rhein die Stärkung des Meinungspluralismus (2 Nennungen). Der Intendant 

der Deutschen Oper am Rhein Christoph Meyer führte hierzu aus: 
„Wir haben zu Beginn der Spielzeit auch immer ein Gespräch mit allen [Opern- und 
Ballettscouts; Anm. des Autors], wo ich meistens dabei bin, und ganz klar die De-
vise ausgebe: Es gibt überhaupt keine Beeinflussung. Also jeder soll schreiben, ob 
er es jetzt toll findet oder ganz schlimm. Das da in keinem Fall irgendeine Mei-
nungsbeeinflussung oder sowas stattfindet“ (DOR, IN, 2). 

Es wird erkennbar, dass der Oper bei der Projekteinführung nicht an einer Beschö-

nigung der eigenen Arbeit gelegen war, sondern dass kritischen, konstruktiven 

Stimmen ein Platz gegeben werden sollte. Auch wenn beispielsweise Blogbeitrage 

zu einer Inszenierung negativ ausfielen, sollte die Meinung der Opern und Ballett-

scouts veröffentlicht und nicht in den Text eingegriffen werden. Zudem hob der 

Intendant die Vorteile eines breites Meinungsspektrums hervor:  
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„Ein Kritiker oder eine Kritikerin, der oder die sitzt drin und hat eine Meinung. Und 
das muss ja nicht immer die Meinung sein des gesamten Publikums. Das wissen 
wir ja aus Erfahrung. Und wenn ich jetzt als Leser morgens meine Zeitung aufma-
che und da hat jetzt soundso, den oder die ich vielleicht sogar kenne, die Meinung 
geäußert, die aber vielleicht ganz konträr ist zu der offiziellen, nennen wir es mal, 
Meinung, dann kann ich mir vielleicht ein Bild machen, was dazwischen liegt oder 
ich kann sagen: Okay, die Frau soundso, die ich aus der Nebenstraße kenne, die 
sieht das jetzt so“ (DOR, IN, 4). 

 

Motive im Hinblick auf die Theatermittler*innen 
 

Die Projektverantwortlichen nannten darüber hinaus eine Reihe von Gründen für 

die Einführung ihrer Projekte, bei denen sie vor allem die teilnehmenden Theater-

mittler*innen im Fokus hatten. Idealerweise sollten diese Bemühungen von Seiten 

der Theaterbetriebe jedoch auch wiederum einen positiven Effekt auf die Theater 

haben. Das Ziel, dass Theatermittler*innen Einblicke in den Theaterbetrieb erhal-

ten, wurde in dieser Kategorie am häufigsten genannt (9 Nennungen). Die Projekte 

sollen eine Möglichkeit sein, dass die Theater für die Gruppen an interessierten 

Besucher*innen ihre „Häuser öffnen“ (Online, PV, 5). Das bedeutet, dass sie den 

Theatermittler*innen beispielsweise in Form von Führungen den Teil der Theater-

gebäude zeigen wollen, die sonst bei einem Vorstellungsbesuchen nicht zu sehen 

sind, wie z. B. die Werkstätten, die Probensäle oder die Bühnenmaschinerie. Au-

ßerdem wollen sie den Theatermittler*innen anbieten, das Entstehen einer neuen 

Produktion mitzuerleben und sich im Probenprozess mit Produktionsbeteiligten 

austauschen zu können. Dadurch sollen die Teilnehmenden ein größeres Ver-

ständnis für die Arbeitsschritte, die Komplexität und den Aufwand für eine Thea-

tervorstellung bekommen. Eine Projektverantwortliche beschrieb dies beispiels-

weise so: 
„Ziel ist es, das Theater noch einmal von einer anderen Seite zu zeigen. Es geht, 
dass jeder kommen kann, sich als Zuschauer ein Ticket holt und sich da reinsetzt 
und ein Stück sieht. Aber man sieht nicht, was dahinter steckt. Wenn jetzt jemand 
kommt und ein Interview führt mit unserer Bühnenbildnerin zu der Produktion 
Kirschgarten, bekommt derjenige einen ganz anderen Eindruck, [...] was man da-
vor vielleicht nicht wusste“ (ETA, PV, E1, 18). 

Dies biete insbesondere auch für Menschen, „die nicht unbedingt selbst auf der 

Bühne stehen wollen“ (Online, PV, 21), aber dennoch sich mehr mit Theater be-

schäftigen wollen, ein Weg „zu erfahren, wie Theater funktioniert“ (Ebd.). 

In diesem Zusammenhang kann zudem das Motiv angeführt werden, dass mit den 

Projekten den Theatermittler*innen ermöglicht werden soll, ihre Leidenschaft und 

ihr Interesse für Theater zu intensivieren (3 Nennungen): 
„Die Chance liegt darin, das Interesse für Theater zu vertiefen und ihnen das Ge-
fühl zu vermitteln, es gibt eine Tür ins Theater rein. Und es gibt eine Tür hinter die 
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Kulissen. Über mich kommen Sie an Informationen und Eindrücke vom Theater, 
die ihre Lehrer*in ihnen nicht verschaffen kann“ (TTH, PV, E1, 34). 

Die projektverantwortliche Person machte in der Aussage deutlich, dass eine Pro-

jektteilnahme exklusive Vorteile biete. Das bedeutet, die Theatermittler*innen sol-

len Zugänge erhalten und Erfahrungen machen können, die „normale“ Besu-

cher*innen in der Regel nicht zu sehen bekommen bzw. ihnen nicht zuteilwerden. 

Theatermittler*innen sollen sich außerdem durch die Projekte nicht nur häufiger 

mit Theater beschäftigen können, sondern sie erhalten vor allem durch die be-

schriebene Rolle als Ansprechpersonen für Theaterbetriebe die Möglichkeit, an 

den Theatern aktiv mitzuwirken (2 Nennungen) (vgl. Online, PV, 9). 

Derartige Anlässe der Partizipation und der intensiven Beschäftigung mit der The-

matik Theater sollen auch dazu führen, dass bei Theatermittler*innen die Motiva-

tion steigt, ihre Mitmenschen für Theater zu begeistern (8 Nennungen). Beispiel-

haft kam dieses Ziel in folgenden Zitaten zum Ausdruck: 
„Wir wollten, dass die Erfahrung, Begeisterung und Leidenschaft, die unsere Zu-
schauer*innen für Oper und Ballett in sich tragen, an opern- und ballettunerfahrene 
junge Menschen auf direktem Wege weitergeben wird“ (Online, PV, 7). 

„Die Idee ist Personen, die gerne zu uns kommen, zu bestärken, in ihrem berufli-
chen und/oder schulischen Umfeld die Angebote unseres Theaters bekannt zu ma-
chen und zu empfehlen“ (Online, PV, 1). 

„Je mehr man die Leute dazu bringt, an dem Haus mitzuarbeiten, desto mehr hat 
man sie indirekt in der Verantwortung zu sagen, jetzt möchte ich aber auch, dass 
mehr Leute hier hereinkommen“ (ETA, IN, 10). 

In der Online-Umfrage wurden die Projektverantwortlichen in diesem Zusammen-

hang gefragt, welche Personengruppen über die Theatermittler*innen erreicht wer-

den sollen (vgl. Abbildung 15):  

 

 
 

Abbildung 15:  Personengruppen, die über Theatermittler*innen erreicht werden sollen 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung, n=18) 
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Zweidrittel aller Projektverantwortlichen gaben hierbei an, dass die Personen im 

direkten Umfeld der Theatermittler*innen, wie beispielsweise Freunde, Familien-

mitglieder oder Bekannte, über die Mittler*innen mit Theater in Kontakt kommen 

sollen. Das deutet darauf hin, dass für die Theater der engste Personenkreis um 

die Mittler*innen herum die wichtigste Zielgruppe des Programms ist.  

Darüber hinaus zeigen die Daten in der Auswertung, dass je nach Projekttyp bzw. 

je nachdem, welche Personengruppe als Theatermittler*innen eingesetzt wird, 

diese Mittler*innen auch Personen aus der gleichen Gruppe erreichen sollen – also 

dass z. B. jugendliche Theatermittler*innen von Schulen vor allem Schulkame-

rad*innen erreichen sollen und studentische Theatermittler*innen in erster Linie 

Kommiliton*innen. Da 40 % der an der Umfrage teilnehmenden Projektverantwort-

lichen dem Projekttyp Schüler*innen als Theatermittler*innen zuzuordnen sind und 

dieser den häufigsten Projekttyp darstellt, verwundert es nicht, dass die zu errei-

chende Personengruppe der Schüler*innen mit elf Nennungen am zweithäufigsten 

angegeben wurde. Die Gruppe der zu erreichenden Studierenden versammelte in 

gleicher Konsequenz acht Nennungen auf sich und die Gruppe der Kinder und 

Jugendlichen, für die eine Patenschaft übernommen wird, ein Drittel aller Stimmen 

(6 Nennungen). Insbesondere für die Gruppe der Stammbesucher*innen und Be-

rufstätigen stellten Arbeitskolleg*innen noch eine relevante zu erreichende Ziel-

gruppe dar (6 Nennungen). Die Projektverantwortlichen erwähnten zudem weitere 

Anspruchsgruppen, die über die Theatermittler*innen erreicht werden sollen. Ge-

nannt wurden hier Menschen mit eingeschränkt sozioökonomischen Möglichkeiten 

(vgl. Online, PV, 9), Menschen mit wenig oder keinen kulturellen Vorkenntnissen 

(vgl. Online, PV, 11) sowie Menschen mit Migrationserfahrung (vgl. Online, PV, 2). 

Die Projektverantwortlichen möchten erkennbar mithilfe der Mittler*innen die in Ka-

pitel 2.2 beschriebenen Nichtbesucher*innen erreichen, die strukturell von der Teil-

habe an einem öffentlichen Kulturleben ausgeschlossen sind. 

Zurück zu den Motiven im Hinblick auf die Theatermittler*innen: Hier äußerte rund 

ein Viertel der an der Online-Umfrage teilnehmenden Projektverantwortlichen, 

dass die Mittler*innen durch die Teilnahme an den Projekten Selbstbildungspro-

zesse durchlaufen sollen (4 Nennungen). Die Betreuer*innen hatten den Wunsch, 

dass durch häufigere Theaterbesuche und die intensivere Beschäftigung mit The-

ater die Mittler*innen „einen weiteren Erfahrungshorizont erhalten“ (Online, PV, 8). 

Sie sollen „verschiedene Ästhetiken kennenlernen und ihren Blick schulen“ (On-

line, PV, 21). Nachfolgende Zitate weisen beispielhaft auf diese Entwicklungschan-

cen und Erfahrungsgewinne hin, die die Betreuer*innen in den Projekten für die 

Theatermittler*innen sahen: 
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„Wir wollen aber, dass sich bei den Scouts im Laufe des Projekts auch ihre Seh-
gewohnheiten verändern und sie ihre Wahrnehmung auf gewisse Weise schulen. 
Und den zweiten oder dritten Ballettabend sehen sie schon anders. Ich kann ver-
gleichen, ich kann was in Beziehung setzen zu einer anderen Aufführung, die ich 
gesehen habe. Und deshalb ist es gerade spannend. Dieser Prozess ist interes-
sant. Da gibt es immer eine Entwicklung“ (DOR, PV, E1, 27). 

„Das ist die Chance, dass der Blick aufs Theater und diese spezifische Ästhetik 
des Theaters sich öffnet und erweitert. Und dass sie dann auch tolle ‚Gucker‘ wer-
den, weil die dann anfangen, so genau zu gucken. Und dass sie sich dann nicht 
mehr von irritierenden Sachen abschrecken lassen [...] Und das ist super. Sie ma-
chen ja einen Vorgang der Selbstbildung durch“ (TTH, PV, E1, 34). 

Für Projekte, die sich an Schüler*innen als Theatermittler*innen richten, ist außer-

dem das Ziel Berufsmöglichkeiten am Theater aufgezeigt zu bekommen (2 Nen-

nungen) von Bedeutung. Jungen Menschen mit einer Begeisterung für Theater soll 

verdeutlicht werden, was es für vielfältige Berufe an Theatern geben kann und 

dass sie den Arbeitsplatz Theater mit in ihre Ausbildungs- und Berufsplanungen 

miteinbeziehen sollen (vgl. ETA, PV, E1, 18; Online, PV, 3; TTH, PV, E1, 22). 

Die Theatermittler*innen-Projekte wurden des Weiteren eingeführt, damit theater-

interessierte Menschen leicht die Chance bekommen, in Gesellschaft mit Gleich-

gesinnten ein Theaterstück besuchen zu können (2 Nennungen). So schilderten 

die Projektverantwortlichen, dass es Menschen gebe, die zwar Lust auf einen The-

aterbesuch hätten und als Mittler*innen agieren möchten, aber nicht gerne alleine 

ins Theater gehen würden. Durch eine Projektteilnahme können diese Personen 

von anderen regelmäßigen Theatergänger*innen erfahren und sich so auch ein 

„neues soziales Umfeld“ (Online, PV, 11) aufbauen. 

Wie oben bereits angedeutet, können aus dem größeren Involvement der Mitt-

ler*innen nicht nur Effekte für die Theatermittler*innen selbst folgen, sondern sollen 

sich in einigen genannten Punkten auch vorteilhaft für die Theaterbetriebe auswir-

ken. Dies ist beispielsweise der Fall, wenn die Mittler*innen anderen Personen be-

geistert von ihren Theatererfahrungen berichten, mit Bekannten ins Theater ge-

hen, sich am Theater einbringen möchten oder sogar sich dazu entschließen, 

selbst am Theater arbeiten zu wollen. Auch die folgenden Motive, die auf die Men-

schen im sozialen Umfeld der Theatermittler*innen abzielen, können darüber hin-

aus den programmumsetzenden Theatern dienen. 

 

Motive im Hinblick auf die Menschen im sozialen Umfeld der Theatermitt-
ler*innen 
 

In der Zusammenschau aller genannten Motive für die Einführung der Projekte gab 

es am meisten Nennungen, die sich auf die Menschen im sozialen Umfeld der 

Theatermittler*innen beziehen. Der Grund Zugang zum Theater erhalten (29 Nen-
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nungen) wurde von allen Projektleiter*innen mehr als einmal genannt. Die Vertre-

ter*innen der Theater sahen in den Projekten ein gutes Instrument, wie u. a. auch 

bisherige Nichtbesucher*innen die Kunstform Theater und die Kultureinrichtung 

Theater besser kennenlernen und sich im Idealfall wie die Theatermittler*innen für 

einen Theaterbesuch entscheiden. Die Antworten der Projektverantwortlichen kön-

nen innerhalb dieses Motivs verschiedenen Zielgruppen69 zugeordnet werden.  

Vor allem die Zielgruppe der jungen Menschen, d. h. Schüler*innen, Auszubil-

dende und Studierende, sollen durch die Theatermittler*innen-Projekte profitieren 

(vgl. Online, PV, 19; BSO, PV, E1, 12). Eine projektverantwortliche Person be-

schrieb in diesem Zusammenhang, dass die Theatermittler*innen kulturelle Bil-

dungsarbeit für junge Personen leisten würden. In den Schulen oder im Elternhaus 

werde dies weniger verfolgt: „Das Projekt soll Kindern und Jugendlichen, die kei-

nen oder einen erschwerten Zugang zu ästhetischer Bildung haben, die Möglich-

keit geben, Theater, Musik und Tanz zu erleben“ (Online, PV, 15). Eine andere 

Projektleitung schrieb in der Online-Befragung deutlich, dass die Bemühungen im 

Rahmen der Intervention darauf abzielen, „ganz pragmatisch das Publikum zu ver-

jüngen“ (Online, PV, 4). Die Intendantin des ETA Hoffmann Theaters Bamberg 

Sibylle Broll-Pape erklärte in ähnlicher Weise:  
„Wir haben ein angestammtes Abonnentenpublikum [...] und dann ging es eben 
darum, jetzt noch zusätzlich, was anderes aufzutun, und das schien uns eben ge-
rade im jüngeren Bereich interessant und insbesondere eben gerade im akademi-
schen Bereich“ (ETA, IN, 2).  

Das Projekt wird also klar als Maßnahme verstanden, der Herausforderung eines 

zunehmend älteren Publikums entgegenzuwirken. Hierbei dürfe jedoch nicht au-

ßer Acht gelassen werden, dass Kinder und Jugendliche nicht nur als „Besu-

cher*innen von morgen“ gelesen werden. Dies stellte die interviewte Projektleitung 

aus München klar: 
„Für mich sind auch Kinder und Jugendliche keine Zuschauer von morgen. Ich 
finde den Begriff ganz schwierig, weil ich erst mal denke, ich sehe nicht im Sechs-
jährigen den Abonnenten in 30 Jahren, sondern der Sechsjährige ist erst mal jetzt 
der Sechsjährige und der Zuschauer von jetzt. Und wenn der in Hänsel und Gretel 
geht, dann interessiert es mich, was er jetzt mit Hänsel und Gretel anfängt. Und ob 

 
69 Es sei darauf hingewiesen, dass das Denken in Zielgruppen kritisch betrachtet werden 

sollte. Es verfestigt die Vorstellung, dass adressierte Nutzer*innen als Kund*innen bzw. 
Konsument*innen aufgefasst werden, und nicht als aktive Mitgestalter*innen oder Dis-
kussionspartner*innen einer Kultureinrichtung. Außerdem tendieren Definitionen von 
Zielgruppen dazu, konservativ und vereinfachend zu sein und aktuelle gesellschaftliche 
Dynamiken und Entwicklungen nicht zu berücksichtigen. Oftmals enthalten die Definiti-
onen von Zielgruppen auch Zuschreibungen von Defiziten, wie z. B. „bildungsfern“ oder 
„kulturfern“, die von einem scheinbar geklärten Verständnis zeugen, was „Bildung“ und 
„Kultur“ bedeute. Dies birgt die Gefahr, dass Ungleichheit noch verstetigt, anstatt be-
kämpft zu werden (vgl. Mörsch/Fürstenberg 2013: 45). 
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er dann irgendwann mal mit 20 sagt: Och, jetzt bin ich Student und jetzt geh ich 
dann auch in der Stadt, wo ich dann bin, wieder in die Oper oder mit 50 dann sagt: 
Jetzt brauche ich ein Abo – das ist dann schön, wenn er das tut. Aber darum darf 
es bei dem Projekt nicht gehen“ (BSO, PV, E1, 32). 

Neben dem Fokus auf junge Zielgruppen, wurde von den befragten Theatermitar-

beiter*innen der Bedarf kommuniziert, den Zugang zum Theater für eine breite und 

diverse Besucher*innenschaft zu ermöglichen (vgl. Online, PV, 2; Online, PV, 1; 

Online, PV, 5). Insbesondere die Intendant*innen legten ein Verständnis von The-

ater dar, wonach es „die Aufgabe [ist,] auf das Publikum zuzugehen oder sich dem 

Publikum zu öffnen, auf sämtliche Bevölkerungsstrukturen“ (DOR, IN, 10). Der In-

tendant der Deutschen Oper am Rhein führte etwa weiter aus: 
„Bei Vorstellungen, wenn ich da hinten am Parkett stehe und auf die Zuschauer 
blicke, sehe ich ein Silbermeer – so bezeichnet man das ja immer gerne. Die Far-
ben des Silbers möchte ich gerne aufmischen, auch in blond und dunkel und ich 
weiß nicht was – also im übertragenen Sinne“ (DOR, IN, 6). 

In Kapitel 8.2 wird auf diesen Motivaspekt weiter eingegangen. 

Die durch die Projekte entstandenen Begegnungen und Gespräche von Men-

schen, die sich beispielsweise in ihrem Alter oder in ihrer Herkunft unterscheiden, 

sollen sich zudem nicht auf den Projektzeitraum und den Ort Theater beschränken, 

sondern es sei auch gern gesehen, wenn diese Verbindungen darüber hinaus und 

außerhalb des Theaters weitergeführt werden. Die Projekte könnten so zu einem 

Verständnis beitragen, bei dem die Vielfalt der Gesellschaft wertgeschätzt wird. 

Ohne dass schon auf die Wirkung und Zielerreichung zu diesem Punkt geblickt 

wird, artikulierten die Theatervertreter*innen mit dieser gesellschaftspolitischen Di-

mension des Programms eine hehre, wenn nicht gar idealistische Zielvorstellung. 

Ein weiteres Motiv bringt zum Ausdruck, dass im Rahmen der Projekte Menschen 

im sozialen Umfeld der Theatermittler*innen Schwellenängste genommen bekom-

men (9 Nennungen). Mit den Mittler*innen wurde die Hoffnung verbunden, dass 

sie theaterunerfahrenen Menschen die Scheu vor dem Besuch im Theater nehmen 

und Vorurteile abbauen. Mittler*innen sollen darüber aufklären, dass man z. B. „die 

Kunstform Oper nicht nur verstehen, genießen und beurteilen kann, wenn man 

bestimmte Voraussetzungen mitbringt: Vorwissen, Opernerfahrung, die Kenntnis 

von Verhaltensregeln etc.“ (Online, PV, 18). Die Mittler*innen sollen auch daran 

mitwirken, „den etwas eingestaubten und elitären Ruf des Mediums Theaters zu 

lockern“ (Online, PV, 4). Eine Projektverantwortliche führte im Interview hierzu aus: 

„In vielen Kreisen ist Theater noch mit älteren Menschen verbunden. Und dadurch, 

dass man sagt: Hey, das ist wirklich spannend hier zu sein. Kommt doch vorbei. 

Dadurch können sie sehen, dass viele junge Leute hier hergehen“ (ETA, PV, E1, 

48). Auch der Intendant der Bayerischen Staatsoper Serge Dorny sah gerade in 
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dem Patenschaftsprojekt das Potenzial für junge Menschen ohne Opernerfahrun-

gen Barrieren des Opernbesuchs abzubauen: 
„Bei der Patenschaft haben sie ein Verbund an Stammkunden, die sehr bekannt 
sind mit der Form, die zusammen mit den jungen Menschen eine Art Reiseunter-
nehmung machen, mehrere Vorstellungen zusammen anschauen. Es entsteht ein 
Dialog und eine Initiation für die Form, ob es jetzt Oper oder Ballett ist [...] Wenn 
man Kunst anschaut, gibt es eine Barriere, eine Angst, egal ob es eine Oper oder 
ein Museum ist. Sie sind einschüchternd. Die Frage ist: Bin ich gut? Wie muss ich 
gekleidet sein? Man hat das Gefühl, man wird gescreent und man passt nicht rein. 
Bin ich eigentlich geeignet, in ein Konzerthaus, Opernhaus reinzukommen? Und 
es ist nicht nur eine finanzielle Barriere. Das Opernhaus hat kein Fenster, man 
kann nicht reinschauen. Es gibt da ein Ritual irgendwo. Bin ich eigentlich ritualfä-
hig? Und dann die Form bei der Oper: Ich kenne die Sprache nicht, ich kenne das 
Vokabularium nicht. Es sind in manchen Fällen lange Opern, usw. Wie gehe ich 
rein? Mit der Patenschaft ist das einfacher“ (BSO, IN, 8). 

Als letztes Motiv sei genannt, dass die Menschen im sozialen Umfeld der Theater-

mittler*innen eine Entscheidungshilfe für den Theaterbesuch geboten bekommen 

(4 Nennungen) sollen. In den Interviews wurde darauf hingewiesen, dass im Falle 

eines Ticketkaufs Menschen mit kaum oder keinen kulturellen Vorkenntnissen oft-

mals überfordert und unsicher sind, in welches Theaterstück sie denn gehen sol-

len. Die Namen von Autor*innen, Komponist*innen, Regisseur*innen, Darstel-

ler*innen oder der Stücktitel könnten nicht eingeordnet werden und mit bestehen-

dem Wissen, Interessen und Geschmäckern in Verbindung gebracht werden. Hier-

für seien Personen wie die Theatermittler*innen hilfreich, die Empfehlungen aus-

sprechen können, welche Stücke sich für einen Besuch eignen würden (vgl. BSO, 

PV, E1, 12). Ein*e Betreuer*in merkte in diesem Zusammenhang an, dass die von 

den Mittler*innen gelieferten Informationen und die Bewertung über eine Inszenie-

rung, eine ähnliche Funktion wie eine Rezension in der Zeitung übernehmen 

könne: 
„Viele lesen durchaus [...] viel eher mal schnell das, was die Opernscouts dazu 
gesagt haben. Und wenn das im Großen und Ganzen okay ist oder spannend – ja 
auch eine negative Meinung oder eine kritische Meinung kann ja anregend sein – 
[...] dann können sie die Besuchermeinungen für sich zur Entscheidung machen: 
Das würde ich mir gerne anschauen oder nicht“ (DOR, PV, E1, 37). 

Für Lehrer*innen könnten die Meinungen der Mittler*innen ebenso eine Entschei-

dungsgrundlage für einen Theaterbesuch mit ihrer Klasse darstellen. Anhand von 

online eingestellten Rezensionen der Schüler*innen würden sie einen Eindruck er-

halten, wie ein Stück auf Kinder oder Jugendliche wirke und könnten dies als Ori-

entierung für ihre Stückauswahl nutzen (vgl. TTH, PV, E1, 24). 
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Motive im Vergleich mit Ergebnissen aus dem Programm New Audiences for 
the arts 
 

Nachdem die einzelnen Motive erläutert wurden, soll nun ein Vergleich mit Ergeb-

nissen des in der Einleitung vorgestellten Programms New Audiences for the arts 

erfolgen. Jennings listet in A practical guide to work with arts ambassadors fol-

gende Aspekte eines Mittler*innen-Programms auf, durch die Kultureinrichtungen 

profitieren können: 
- “direct and ‘live’ targeting 
- ambassadors who: 

- speak the language of the target market 
- overcome customer cynicism about marketing messages 
- cut through the barrage of arts and entertainment choices 
- respond in the moment to customer objections or queries 

- access to hard-to-reach communication channels and networks 
- support in developing databases 
- last-minute sale of empty seats 
- support in finding and engaging with community networks 
- feedback from the target market on service, programming, marketing, 

etc.” (Jennings/Arts Council England: 17). 
 

Für Mittler*innen können sich aus der Teilnahme an einem Programm folgende 

Vorteile ergeben: 
- “an opportunity for social contribution 
- networking and socializing opportunities 
- work experience and training in marketing and sales 
- enhancing their own role/work in the community 
- a deeper engagement with an artform” (Ebd.: 18). 

Schließlich können auch die von den Mittler*innen gewonnenen Besucher*innen 

profitieren: 
- “guidance and reassurance from people they trust 
- additional information tailored to their needs 
- support at the time of their visit, for example ‘buddies’ who accompany 

them to the event or special receptions 
- social connection 
- reduced rates and priority booking 
- development of local artists and networks” (Ebd.: 17). 

Zwischen den Motiven, die von den Betreuer*innen der Theatermittler*innen-Pro-

jekte vorgebracht wurden, und den hier zitierten Vorteilen der Zusammenarbeit mit 

arts ambassardors zeigen sich viele Überschneidungen. Es ist allerdings erkenn-

bar, dass sich der stark marketingorientierte70 Blick von Jennings, der z. B. in Punk-

ten wie dem „Sammeln von Arbeitserfahrung im Marketing und Vertrieb“, dem 

„Last-Minute-Verkauf von leeren Plätzen“ oder der „Aufbau von Datenbanken“ zum 

Ausdruck kommt, in den Nennungen der Projektleiter*innen kaum spiegelt. 

 
70 Ein Hauptgrund für die verschiedenen Schwerpunktsetzungen mag daran liegen, dass 

bei Kulturbetrieben im angloamerikanischen Raum die Notwendigkeit besteht, Einnah-
men aus Ticketerlösen, Sponsoring und Fundraising zu generieren, während in 
Deutschland der Kultursektor zum Großteil stark öffentlich gefördert ist (vgl. Kap. 8.6). 
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Vielmehr betonten die Betreuer*innen die forcierten Teilhabechancen für Men-

schen, die bislang keinen oder kaum Zugang zu Kultur und Theater hatten. Sehr 

deutlich wird diese andere Auffassung solcher Programme in der großen Differenz 

an Nennungen zwischen den Subkategorien Besucher*innen gewinnen (7 Nen-

nungen), Mitmenschen für Theater begeistern (8 Nennungen) auf der einen Seite 

und, auf der anderen Seite, der Subkategorie Zugang zum Theater erhalten (29 

Nennungen). Zusätzlich zu der Intention des Theatermittler*innen-Programms, die 

Mittler*innen noch stärker als Besucher*innen zu binden, soll das Programm also 

deutlich verstanden werden als ein Türöffner in die Theaterwelt für Menschen mit 

wenig oder keinen kulturellen Erfahrungen und Vorkenntnissen. Sie sollen über die 

Mittler*innen in Kontakt kommen mit Theater. Dass sich daran ein Ticketkauf an-

schließt, wäre wünschenswert, ist aber nicht vordergründiges Ziel der befragten 

Theatermittler*innen-Projekte. 

 

8.2 Legitimationsbedarf der Theaterbetriebe 
 

Die dargelegten Motive für das Theatermittler*innen-Programm – insbesondere 

den Austausch über Theater zu fördern, junge Besucher*innen zu erreichen und 

als Mittler*innen zu binden sowie die Bedeutung von Theater in der Gesellschaft 

zu steigern – deuten indirekt auf die Frage nach der zukünftigen Legitimation von 

öffentlich getragenen Theaterbetrieben hin. In den Gesprächen mit Vertreter*innen 

der näher begleiteten Theater wurde betont, dass sie keinen Legitimationsdruck 

von Seiten der Politik, den Medien oder der Öffentlichkeit verspüren würden, son-

dern aus intrinsischen Gründen ihre Häuser öffnen und ihre Besucher*innenschaft 

erweitern wollen (vgl. DOR, IN, 6). Die Bamberger Intendantin legte dar: „Das war 

eher ein Ziel, das wir uns selbst gesetzt haben, aber es ist jetzt nicht so, dass das 

obendrauf gestanden hätte, als man mich zur Intendantin gewählt hat, [...] sondern 

das ist ja eine Frage, die man selbst will“ (ETA, IN, 12). Und weiter hob sie die 

Bedeutung von öffentlich getragenen Kultureinrichtungen in mittelgroßen Städten 

hervor:  
„Wenn Sie in der Großstadt sind, haben Sie andere Probleme, ein Theater über 
ein besonderes Profil zu legitimieren, weil es mehrere Theater gibt. Hier [in Bam-
berg; Anm. des Autors] hat man natürlich die Aufgabe, Theater für die gesamte 
Stadt zu machen“ (ETA, IN, 12). 

Der Intendant der Bayerischen Staatsoper Serge Dorny wie auch die Projektleiterin 

des Hauses verwiesen auf die kulturpolitische Leitformel „Kultur für alle“ sowie den 

meritorischen Charakter des Angebots öffentlicher Theaterbetriebe:  
„Wir sind staatlich subventioniert und wir leben alle von Steuern. Und daher finde 
ich es wichtig, dass das Haus zugänglich ist für alle und nicht nur für die paar 
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Bildungsbürger, die sich für 130 Euro eine Karte in der ersten Kategorie leisten 
können“ (BSO, PV, E1, 32).  

Wenn man mit diesen meritorischen Gütern wie Oper, Ballett, Theater arbeitet, 

dann müsse man sie so anbieten, dass sie von der „größtmöglichen Breite, the 

most diverse, broadest audience possible“ (BSO, IN, 6) erreicht werde. Die Pro-

jektbetreuerin betonte im Interview weiter, dass das Patenschaftsprojekt an ihrem 

Theater auch deshalb eingeführt wurde, da man sich eine gesellschaftsstärkende 

Wirkung versprach:  
„Es ist ja ein oft generationsübergreifendes, schichtenübergreifendes Zusammen-
treffen von Menschen [...], die sich vielleicht normalerweise im Alltagsleben nicht 
begegnet wären. Und da, glaube ich, ist der Mehrwert auch mal über das ‚Ich inte-
ressiere hier jemanden für Musiktheater‘ hinaus ganz wichtig für unsere Gesell-
schaft. Also dass man da eine Durchmischung schafft, dass man Begegnungen 
schafft, dass man Gespräche schafft, die dann weit über den Opernbesuch hin-
ausgehen, und zwar beidseitig“ (BSO, PV, E1, 34). 

Der Intendant der Bayerischen Staatsoper ließ aber sehr wohl auch erkennen, 

dass er sich Gedanken um die zukünftige Legitimation der Kunstform Oper mache. 

Der Antrieb für seine Arbeit und seine an den Tag gelegte Veränderungsbereit-

schaft für den Betrieb seien stark mit einer Vision und der Faszination für die Kunst-

form Oper verbunden: „Wir wollen der Oper doch eine Zukunft geben, denn wir 

wollen doch, dass in einhundert Jahren unsere Kinder oder Großkinder immer 

noch Zugang haben zu dieser unglaublichen Kunst“ (BSO, IN, 12). Wie bereits 

aufgezeigt, sahen die Vertreter*innen der Theater Handlungsbedarf, um vom „Sil-

bermeer“ (DOR, IN, 6) hin zu einem jüngeren und diverseren Publikum zu kommen 

(vgl. TTH, PV, E1, 12). Die Projektleitung des Thalia Theaters kommentierte in 

diesem Zusammenhang: 
„Von der Zuschaueraltersstruktur kämpft es [das Thalia Theater; Anm. des Autors] 
immer wieder mit älteren Zuschauer*innen. Also dass man schon sehen kann, 
dass auch viele Zuschauer*innen älter sind. Und das Theater möchte sich aber 
verjüngen. Und es unternimmt viel in der Hinsicht, dass das auch passiert“ (TTH, 
PV, E1, 2). 

Das Zitat kann so verstanden werden, dass das Theater mit seiner aktuellen Pub-

likumszusammensetzung unzufrieden ist und in dieser Thematik eine gewisse 

Dringlichkeit sieht. Andererseits gaben die näher untersuchten Theater an, eine 

sehr zufriedenstellende Auslastung zu haben (vgl. ETA, PV, E1, 8; BSO, PV, E1, 

32). Ob die Theater gerade auch junge und diverse Publika erreicht, sei stückab-

hängig (vgl. DOR, IN, 8). Daher stelle der Spielplan für die Theaterbetriebe den 

Ausgangspunkt bzw. den Kern ihres täglichen Arbeitens dar (vgl. BSO, IN, 16). 

Dies betonte die Intendantin des Bamberger Theaters: „Also die erste große Stra-

tegie bedeutet für mich immer: Es geht nur über die Kunst. Ich war immer der 

Meinung, dass sich ein Theater dadurch ein Publikum gewinnt, indem es eben ein 
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interessantes Programm macht“ (ETA, IN, 10). Auch die Projektleitung an der 

Deutschen Oper am Rhein kommentierte: 
„Ich würde mal sagen, dass sich die Hauptarbeit tatsächlich auf die Produktion 
fokussiert, also auf das, was auf dem Programm steht. Denn wir wollen ja mit un-
seren Produktionen, mit unserem künstlerischen Produkt, dafür die Leute interes-
sieren. Das ist das Wesentliche. Und das andere, das transportiert sich eben mit: 
die Tradition des Hauses“ (DOR, PV, E1, 4). 

Die Anschlussfähigkeit von neuen Publika an das Theater werde in erster Linie 

programmatisch angegangen. Das heißt, von dem Setzen von gesellschaftlich ak-

tuellen Themen in den Spielplänen erwartet man sich, das Interesse und die Auf-

merksamkeit auch von bisherigen Nichtbesucher*innen zu wecken (vgl. TTH, PV, 

E1, 12). So führte die Projektleitung des ETA Hoffmann Theaters beispielsweise 

dazu aus:  
„Also das ETA Hoffmann Theater hier in Bamberg macht vor allem sein aktueller 
und politischer Spielplan aus. Darüber identifiziert er sich, dadurch hebt er sich 
eben ab von anderen Theatern. Der Plan ist immer sehr, sehr aktuell. Der Spielplan 
wird auch immer erst in der Spielzeit vorher festgelegt, nicht, wie in anderen Häu-
sern, wo es manchmal zwei Jahre im Voraus geplant wird, sondern wirklich anhand 
der gesellschaftlichen Situation wird geschaut, was ist wichtig, was interessiert die 
Leute gerade, worauf wollen wir reagieren und anhand dessen wird der Spielplan 
ausgewählt“ (ETA, PV, E1, 2). 

Insbesondere in den Aussagen von Vertreter*innen des ETA Hoffmann Theaters 

und der Deutschen Oper am Rhein kam eine Herangehensweise an Theater zum 

Ausdruck, bei der das Kerngeschäft des Theaterbetriebs erste Priorität hat und 

anschließend schrittweise Ergänzung finden kann durch Bemühungen in den Be-

reichen Kulturvermittlung und Publikumserweiterung. In den Worten der Intendan-

tin des ETA Hoffmann Theaters:  
„Zu schauen, was könnte die Menschen hier in der Stadt interessieren – das ist 
alles aber irgendwie unabhängig von ETA Campus [...]. Ich glaube in erster Linie, 
dass man das Publikum über den Spielplan bekommt. Das andere kommt hinzu, 
finde ich [...] so peu à peu“ (ETA, IN, 10).  

Und ebenso der Intendant der Deutschen Oper am Rhein: „Also all diese Dinge 

muss man noch viel, viel mehr machen, aber das können dann nur kleine Schritte 

sein in diese Richtung“ (DOR, IN, 10). Insbesondere durch schwammige Formu-

lierungen wie „Dinge“ und „das anderes“ wurde in den Aussagen eine gewisse 

Belanglosigkeit transportiert. Der zuletzt zitierte Intendant ließ eine Gelassenheit 

erkennen und befand sein Haus in diesem Transformationsprozess gut aufgestellt: 

„Also ich sehe das ganz positiv“ (vgl. DOR, IN, 8). Die Schilderungen der Inten-

dant*innen hier vom ETA Hoffmann Theater und der Deutschen Oper Am Rhein 

sprechen für ein Grundvertrauen, deuten allerdings nicht auf ein kohärentes stra-

tegisches Konzept hin, in dem die Maßnahme eingebunden ist. 
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Dagegen wurde bei der Bayerischen Staatsoper sowie beim Thalia Theater ein 

Theaterverständnis deutlich, das vielmehr auf einer Verzahnung von Theater und 

Kulturvermittlung fußt. Damit Theater eine gesellschaftsgestaltende Wirkung ein-

nehmen könne, bedürfe es einer engen Beziehung und eines Austauschs mit den 

Menschen außerhalb des Theaterbetriebs. Serge Dorny von der Bayerischen 

Staatsoper wolle daran arbeiten, dass die Oper nicht auf ihr Kerngeschäft be-

schränkt wird, sondern dass die Staatsoper viel breiter gesehen wird als Einrich-

tung und Ort, die soziale Bedeutung zur Gestaltung der Stadt einnimmt. Da die 

Oper auch in Schulen, bei Sozialvereinen oder in der Arbeit mit Geflüchteten aktiv 

sei, könnten Menschen der Staatsoper Relevanz beimessen, die die Einrichtung 

nicht besuchen würden (vgl. BSO, IN, 10). Dorny führte weiter aus: 
„Wir sind eine Traumfabrik. Wir versuchen das jeden Tag wieder, und mal gelingt 
uns das, aber nicht immer, fantastische Projekte zu machen für die Bühne, ob das 
Oper ist, Ballett ist, usw., ob dass das Repertoire ist oder neue Produktionen. Das 
ist der Kern unseres tagtäglichen Arbeitens. Aber gleichzeitig natürlich, um nicht in 
einem Elfenbeinturm zu leben, ist es sehr wichtig auch nach draußen zu gehen; 
was man im Englischen nennt: Outreach- und Communityarbeit. Diese Arbeit ist 
unglaublich wichtig auch [...] Ich glaube, interessant ist das Band zwischen diesen 
beiden [...]: Was machen wir, wie machen wir es, für wen machen wir es und wa-
rum machen wir es? Und deshalb sind die beiden miteinander verbunden. Wenn 
wir jetzt exklusiv für unser Stammpublikum arbeiten würden, dann verlieren wir ab 
und zu die Deutung, warum wir Sachen machen. Was ist die Bedeutung von Oper 
oder Kunst und Kultur für die Gesellschaft? – Nicht nur für unser Stammpublikum. 
Wie können wir an der Gestaltung der Polis von morgen mitarbeiten? Und die Sa-
che ist die: Wenn wir jeden Tag wissen, warum wir machen, was wir machen, wenn 
wir jeden Tag in Beziehung stehen mit den Elementen, die uns helfen, diese Fra-
gen zu beantworten, dann gibt es eine Zukunft“ (BSO, IN, 16). 

Dorny hebt hervor, dass eine zukünftige Existenz und Legitimation von Theatern 

und Opernhäusern davon abhängig sei, ob es ihnen gelingt, ein relevanter Akteur 

in der Gesellschaft zu sein. Die Beschäftigung nur mit sich selbst als Institution 

biete dabei keinen Ausweg. 

Die Betreuungsperson des Hamburger Projekts betonte ebenso, dass das Theater 

mit seinen Angeboten auf eine sich verändernde Stadtgesellschaft zugehen wollen 

und ein Ort für Diskussion sein möchte. Schon seit mehreren Jahrzehnten gehöre 

es zum Verständnis des Thalia Theaters, dass das Medium Theater vermittelt wer-

den müsse (vgl. TTH, PV, E1, 4). Ebenfalls sei bei den anderen Theatern in den 

letzten zwanzig Jahren die Bedeutung von Theatervermittlung und partizipativen 

Projekten gestiegen, was sich u. a. anhand von Stellenaufstockungen und der 

Gründung von Sparten und Abteilungen für junge Publika zeige (vgl. DOR, PV, 

E1, 15; ETA, PV, E1, 14; BSO, PV, E1, 4).  

Die Gesprächspartner*innen an den Theatern legten dar, dass ihr jeweiliges The-

atermittler*innen-Projekt neben beispielsweise Spielclubs, Schulprojekten, Open-
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Air-Aufführungen, Gesprächskreisen, Theaterwerkstatt-Workshops (vgl. TTH, PV, 

E1, 6; ETA, PV, E1, 6; DOR, PV, E1, 15) ein Instrument unter mehreren darstelle, 

um als Theater in Beziehung mit den Besucher*innen zu treten (vgl. ETA, PV, 

E1, 8). Die Projektverantwortlichen wurden daher in der Online-Umfrage nach dem 

Stellenwert bzw. der Relevanz ihres Theatermittler*innen-Projekts im Vergleich zu 

anderen Vermittlungs- und Partizipationsinstrumenten an ihrem Theater befragt. 

In der Online-Erhebung wurden dabei auf einer fünfstufigen Skala von „1 = sehr 

klein“ bis „5 = sehr groß“ Werte im gesamten Spektrum abgegeben. Die Verteilung 

der 18 online eingegangen Stimmen zeigt Abbildung 16: 
 

 
Abbildung 16:  Relevanz der Theatermittler*innen-Projekte im Vergleich zu anderen Vermitt-

lungs- und Partizipationsinstrumenten aus Perspektive der Projektverantwort-
lichen 

 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung, n=18) 

Der Median bzw. die Mitte der Datenverteilung liegt bei dem Wert 4. Den Theater-

mittler*innen-Projekten wurde folglich ein eher großer Stellenwert zugesprochen. 

Es ist in der Grafik allerdings eine starke Streuung erkennbar und fünf Theater 

gaben einen Wert unter 3 an. Bei diesen Theaterbetrieben spielt das Theatermitt-

ler*innen-Programm eine eher untergeordnete Rolle. 

Resümierend zu diesem Themenblock ordnete der Intendant der Bayerischen 

Staatsoper das Theatermittler*innen-Programm als ein Instrument neben anderen 

ein: „Meiner Meinung nach gibt es nicht eine Methode, das zu tun. Es gibt ver-

schiedene Versuche, ein breiteres Publikum in ein Konzerthaus, in ein Theater, in 

eine Oper zu bekommen“ (BSO, IN, 8).  
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8.3 Teilnahmemotive der Theatermittler*innen 
 

Motive aus Perspektive der Theatermittler*innen 
 

Neben den leitfadengestützten Interviews mit den Projektverantwortlichen wurden 

in der ersten Erhebungswelle auch qualitative Interviews mit Theatermittler*innen 

der vier Theaterfälle durchgeführt.71 Die Mittler*innen wurden zu Beginn der Ge-

spräche gefragt, warum sie sich für ihr jeweiliges Projekt angemeldet haben und 

was sie hierbei erwarteten. Folgende Motive konnten aus den Interviews heraus 

identifiziert werden: 

 
 

Abbildung 17:  Teilnahmemotive der Theatermittler*innen in der Übersicht 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung) 

Es wurde von allen Interviewpartner*innen geäußert, dass sie sich intensiver als 

„normale“ Besucher*innen mit dem Kulturbetrieb Theater sowie mit Inszenierun-

gen beschäftigen und auseinandersetzen wollten (vgl. ETA, TM, 2, E1, 4; ETA, 

TM, 3, E1, 4; TTH, TM, 1, E1, 18). In folgendem Zitat kommt dieses Motiv bei-

spielsweise zum Ausdruck: 
„Ausschlaggebend war [...] die Möglichkeit zu bekommen, [...] wirklich zwei Spiel-
zeiten [...] sich alle Premieren anzuschauen und dieses komplette Spektrum im 
Blick zu haben. Was bietet mir das Haus eigentlich? Was machen die für Musik? 
Worauf wird der Schwerpunkt gelegt in einem Jahr? Was sind Regiearbeiten aktu-
ell, wenn man sie denn alle mal nebeneinanderlegt und innerhalb einer kurzen Zeit 
oder überschaubaren Zeit schauen darf?“ (DOR, TM, 2, E1, 10). 

Des Weiteren wurde das Motiv angeführt, dass sich die Theatermittler*innen durch 

ihre Projektteilnahme erhofften, Theaterschaffende und Künstler*innen näher 

 
71 Dieses Unterkapitel wird nicht mit quantitativen Ergebnissen flankiert, da die Theater-

mittler*innen nur in Face-to-Face-Gesprächen befragt wurden. 
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kennenzulernen und mit ihnen in Kontakt und in einen Austausch zu kommen (vgl. 

DOR, TM, 1, E1, 6; TTH, TM, E1, 1, 8). 

Die Theatermittler*innen-Projekte des ETA Hoffmann Theaters, der Deutschen 

Oper am Rhein sowie des Thalia Theaters sahen vor, dass die Theatermittler*in-

nen u. a. Texte verfassen, zu beispielsweise Inszenierungen, Probenbesuchen 

oder Künstler*innengesprächen. Mittler*innen dieser Theater wollten sich verstärkt 

im Schreiben ausprobieren und neue Anlässe für die eigene Schreibpraxis erhal-

ten (vgl. DOR, TM, 1, E1, 2; TTH, TM, 2, E1, 8; ETA, TM, 3, E1, 4). Ein*e Ge-

sprächspartner*in ließ erkennen, später journalistisch arbeiten zu wollen und sah 

das Projekt daher als ein gutes Mittel, die Freude am Theater und die Lust am 

Schreiben verbinden zu können (vgl. ETA, TM, 1, E1, 6). Einer anderen teilneh-

menden Person waren die Rezensionen der Opern- und Ballettscouts bereits be-

kannt und ihr war es auch ein Anliegen „nicht so überkandidelt und abgehoben, 

wie das oft die professionellen Kritiker machen, also so, dass man das einfach gut 

nachvollziehen [kann]“ (DOR, TM, 1, E2, 4) über Theater schreiben zu wollen. 

In der Betrachtung der verschiedenen Interviews fällt auf, dass die Motive, Mitmen-

schen der Theatermittler*innen für Theater zu begeistern, Menschen aus dem Um-

feld der Theatermittler*innen von den eigenen Erfahrungen zu berichten oder sie 

für einen Besuch zu gewinnen, hauptsächlich von Teilnehmer*innen der Deut-

schen Oper am Rhein und der Bayerischen Staatsoper geäußert wurden. Dabei 

hoben sie insbesondere das Teilen und die Weitergabe der eigenen Erfahrungen 

und Passion für Theater hervor (vgl. BSO, TM, 1, E1, 2/16; BSO, TM, 2, E1, 10), 

aber auch die Möglichkeit, die Publikumszusammensetzung positiv zu beeinflus-

sen, indem diese verjüngt werden könne (vgl. BSO, TM, 1, E1, 2/16). Ein*e Thea-

termittler*in verstand seine*ihre Rolle deshalb auch so, „Kundenakquise“ (DOR, 

TM, 2, E1, 2) für das Theater betreiben zu wollen.  

Dagegen brachten Theatermittler*innen, die im Schul- und Studierendenalter wa-

ren, zum Ausdruck, dass eine Mittler*innentätigkeit ein untergeordnetes Motiv für 

ihre Projektteilnahme darstelle (vgl. TTH, TM, 2, E1, 10). Für sie stand im Vorder-

grund, selbst neue Erkenntnisse über das Theater gewinnen zu wollen (vgl. ETA, 

TM, 1, E1, 12). Wenngleich sie gerne anderen Menschen einen Theaterbesuch 

empfehlen würden, sei dies nicht mit einem „großen missionarischen Anspruch“ 

(ETA, TM, 3, E1, 34) verbunden gewesen. 

In zwei Theatern waren Zusammentreffen verschiedener Theatermittler*innen un-

tereinander auch Bestandteil der Projekte. In diesen Fällen erwarteten die Mitt-

ler*innen, sich mit den anderen Projektteilnehmenden über ihr Theater und über 

gemeinsam besuchte Vorstellungen austauschen zu können. Dabei könne sich ein 

„Zusammenwachsen“ (DOR, TM, 1, E1, 21) als Gruppe ergeben, da ein gemein-
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samer Interessensschwerpunkt geteilt werde (vgl. DOR, TM, 2, E1, 10; TTH, TM, 

1, E1, 8). 

 

Motive im Vergleich mit Ergebnissen anderer Mittler*innen-Programme 
 

Nachdem die Teilnahmemotive der Theatermittler*innen erläutert wurden, erfolgt 

wiederum ein Vergleich mit Ergebnissen bereits evaluierter Mittler*innen-Pro-

gramme. Mit Blick auf die Evaluation der Kulturloge Berlin72 gaben die ehrenamtli-

chen Helfer*innen folgende Gründe für ihre Mitarbeit an:  
- „Wunsch nach Engagement für eine gute Sache, etwas Sinnvolles tun  

- eigene Begeisterung für Kunst und Kultur: Kunsterlebnisse, die man 
als sehr bereichernd für das eigene Leben erfahren hat, weitergeben 
wollen 

- Überzeugung, dass Kunst sowohl gesamtgesellschaftlich wichtig ist 
wie auch für die individuelle Lebensqualität sorgt 

- sich selbst noch stärker mit einer Vielfalt von Kunst und Kultur be-
schäftigen durch Vermittlung unterschiedlichster Kulturangebote 

- Tätigkeit für Kulturloge macht Spaß und erfährt große positive öffentli-
che Resonanz  

- neue Leute aus unterschiedlichen Milieus kennenlernen“ (Renz/Man-
del 2011: 11) 

Unter den Motiven fällt ein Aspekt auf, der von den Theatermittler*innen nicht arti-

kuliert wurde: Die Teilnahme an einem Mittler*innen-Programm kann als sinnstif-

tend empfunden werden. Dies kann in zweifacher Hinsicht gedeutet werden. Zum 

einen im Hinblick auf die eigenen Beschäftigung mit Kunst bzw. Theater und dem 

Theaterbetrieb sowie zum anderen in einer altruistischen Dimension im Hinblick 

auf die Menschen im sozialen Umfeld der Theatermittler*innen und die Gesell-

schaft allgemein. Dass dieses Motiv von den Theatermittler*innen in den Inter-

views nicht genannt wurde, unterstreicht den nur vereinzelt ausgeprägten Antrieb, 

mit der Teilnahme am Programm auch andere Menschen erreichen zu wollen. Vor 

diesem Hintergrund wird eine Divergenz erkennbar zwischen den Projekteinfüh-

rungsmotiven der Projektleiter*innen (mit ihrem meistgenannten Grund, den Zu-

gang zum Theater für Menschen aus dem sozialen Umfeld der Theatermittler*in-

nen zu ermöglichen) und den Teilnahmemotiven der Theatermittler*innen. 

Die Mittler*innen des Festivalprogramms Without Walls Associate Touring Network 

wurden ebenso nach den Motiven und Zielen ihrer Teilnahme befragt. Sie nannten 

über die aufgelisteten Gründe der Kulturloge Berlin hinaus noch den Punkt, dass 

sie ihnen daran gelegen, ihre Community zu repräsentieren und für sie einen 

 
72 Diese Initiative und die weiteren angeführten Programme wurden im Einleitungskapitel 

(vgl. Kap. 1.3) vorgestellt. 
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Beitrag zu leisten. Außerdem wollten sie neue Fähigkeiten erlernen hinsichtlich der 

Festival- und Veranstaltungsorganisation und des Marketings. Diese Erfahrungen 

fanden sie hilfreich für ihre eigene Karriere und würden sie mit in ihren Lebenslauf 

aufnehmen wollen. (vgl. Mills/The Audience Agency 2019: 22f.). Für die organisa-

torischen Abläufe hinter den Kulissen bestand bei den Theatermitittler*innen zwar 

auch ein Interesse, aber in der Projektteilnahme wurde zu Beginn noch kein Nut-

zen für die eigene berufliche Praxis gesehen.  

Des Weiteren soll an dieser Stelle ein Blick auf die Motive von Freiwilligen im Kul-

turbereich gelenkt werden. In dem bereits vorgestellten Freiwilligensurvey 2014 

konnten für das Engagement der Freiwilligen im Kulturbereich verschiedene Mo-

tive festgestellt werden:  
 

 
Abbildung 18:  Motive der Engagierten insgesamt sowie jener in Kultur und Musik 
 (Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Bundesvereinigung Kulturelle 
 Kinder- und Jugendbildung e. V. 2017: 9) 

85 % der Freiwilligen engagieren sich im Kulturbereich, weil sie bei der Tätigkeit in 

erster Linie Spaß haben wollen. Über Zweidrittel der Engagierten möchten die Ge-

sellschaft mitgestalten und mit anderen Menschen unterschiedlicher Generationen 

zusammenkommen. Ein Drittel sieht in dem Engagement eine Möglichkeit, Quali-

fikationen zu erwerben. Ein kleiner Teil der Engagierten (14 %) verfolgt mit der 

Freiwilligenarbeit das Ziel beruflich voranzukommen. Insgesamt ist die Motivation 

von Engagierten im Bereich Kultur und Musik höher als im Bundesdurchschnitt 

(vgl. BKJ 2017: 9f.; Wagner 2000: 39; Birnkraut 2003: 202ff.; Holmes 2007: 227). 

Im Vergleich zu den Aussagen der Theatermittler*innen sind hier nur wenige Ge-

meinsamkeiten festzustellen. Dies verstärkt den Eindruck, dass die wenigsten 

Theatermittler*innen ihre Projektteilnahme als Freiwilligentätigkeit verstehen, die 
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einem Theaterbetrieb und den Mitmenschen helfen sollen. Die Sinnhaftigkeit wird 

weniger in altruistischem Handeln gesehen, sondern im Sammeln von Erfahrun-

gen, dem Wissenserwerb und dem Ausbau des eigenen Netzwerks.  

 

In der Gegenüberstellung der Motive der Theatermittler*innen mit den aufgeführ-

ten Teilnahmemotiven aus den anderen Mittler*innen-Programme lassen sich ei-

nige Überschneidungen erkennen, z. B. das Teilen von Begeisterung für Theater, 

die Beschäftigung mit dem Theaterbetrieb und der Kontakt und Austausch mit The-

aterschaffenden und anderen Mittler*innen. Es wird jedoch deutlich, dass bei den 

befragten Theatermittler*innen, vor allem der jüngeren Generation, ein Engage-

ment erkennbar ist, das kaum andere Menschen in den Blick nimmt, sondern in 

erster Linie der eigenen Selbstentfaltung dienen soll. 

 

8.4 Stärken und Herausforderungen in der Übersicht 
 

Im Folgenden werden die kontextuellen Stärken und Herausforderungen des The-

atermittler*innen-Programms skizziert, die sich nach der ersten Erhebungswelle, 

also zu Spielzeitbeginn, abzeichneten. Es wird ein Situationsbild des Theatermitt-

ler*innen-Programms dargestellt, das bereits durch Vorerfahrungen der Ge-

sprächspartner*innen aus früheren Auflagen der Projekte geprägt ist. Aufbauend 

auf diesem Überblick über die Ist-Situation des Programms, werden die in Kapi-

tel 7.1 bei der Informationssammlung aufgestellten Zielvorstellungen des Pro-

gramms präzisiert. Diese Ziele sollen bei der späteren Produktevaluation als 

Grundlage für die Wirkungs- und Erfolgsmessung des Programms dienen. 

 

Stärken 
 

Win-win-Strategie 

Sowohl die Theaterbetriebe als auch die Theatermittler*innen sollen einen großen 

Nutzen aus den Projekten ziehen (vgl. Online, PV, 4; Online, PV, 21; TTH, TM, 2, 

E1, 23). Es wird auf der einen Seite angestrebt, dass die Theatermittler*innen an 

Angeboten der Theater partizipieren, die über das reine Theatererlebnis hinaus-

gehen und beispielsweise vergünstigte Tickets erhalten, hinter die Kulissen blicken 

sowie in einen Austausch mit anderen Theaterinteressierten treten. Auf der ande-

ren Seite wird erwartet, dass die Theatermittler*innen u. a. ihre Begeisterung für 

Theater an Nichtbesucher*innen weitergeben und die Präsenz des Theaters in der 

Gesellschaft steigern. Die Theaterbetriebe sollen Meinungen und Interessen von 
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Menschen kennenlernen, „die in der gleichen Lebensrealität leben wie das Ziel-

publikum“ (Online, PV, 14). 

 

Anlässe der Begegnung und des persönlichen Austausches 

Das Programm möchte die Begegnung verschiedener Menschen unterschiedli-

chen Alters, Erfahrungen mit Kunst und Kultur und sozioökonomischen und kultu-

rellen Hintergründe ermöglichen und die direkte Kommunikation über Theater in 

unterschiedlichen Konstellationen fördern: Theaterschaffende mit Theatermitt-

ler*innen (vgl. Online, PV, 4), Theatermittler*innen untereinander (vgl. DOR, TM, 

1, E1, 21), Mittler*innen mit Menschen in ihrem sozialen Umfeld und Nichtbesu-

cher*innen (vgl. Online, PV, 6) sowie Mittler*innen mit Kindern und Jugendlichen, 

für die ältere Menschen eine Patenschaft übernehmen (vgl. Online, PV, 15). 

 

Wertschätzung der Besucher*innen 

Die Theaterbetriebe und insbesondere die Projektverantwortlichen planen den 

Kreis ihrer Theatermittler*innen zu pflegen und in engem Kontakt mit ihnen zu ste-

hen (vgl. TTH, PV, E1, 34). Sie wünschen sich eine treue und engagierte Gruppe 

an Theatermittler*innen (vgl. Online, PV, 2), die sich den Theatern „dazugehörig 

fühlen“ (Online, PV, 1). Das Programm soll die Bindung der Theatermittler*innen 

an das Haus fördern und ihnen eine besondere Wertschätzung zuteilwerden las-

sen. Ihre Betrachtungen, Meinungen und Reflexionen zum Theaterbetrieb und zu 

Inszenierungen sollen dezidiert eingeholt werden (vgl. ebd; Online, PV, 18). Die 

Theater haben vor, die Mittler*innen nicht nur als herausgehobene Besucher*innen 

zu betrachten, sondern sie zum Teil „wie interne Mitarbeiter*innen“ (Online, PV, 1) 

anzuerkennen. Idealerweise entstehe „eine Art Vertrauensverhältnis, ein Geben 

und ein Nehmen“ (Ebd.). Außerdem sollen die von den Theatermittler*innen ver-

fassten Texte und Kritiken auch auf ihren Webseiten veröffentlicht oder den thea-

terpädagogischen Materialmappen beigelegt werden (vgl. ETA, PV, E1, 36). 

 

Zielgruppenspezifisch angepasster Zugang zum Theater 

Das Programm hat als Zielgruppe nicht nur seine bestehenden Besucher*innen im 

Blick, sondern kann über die Mittler*innen ganz unterschiedliche weitere Zielgrup-

pen ansprechen, auf deren spezifische Bedürfnisse eingehen und einen angemes-

senen Zugang zum Theater ermöglichen (vgl. Online, PV, 3). Einerseits soll das 

Programm den Theatermittler*innen die Chance bieten, ihre Beziehung zum The-

ater zu intensivieren. Sie erhalten vertiefte Einblicke in den Theaterbetrieb und 

werden um Mitwirkung gebeten. So können sie ihr Interesse und ihre Leidenschaft 

zum Theater intensivieren sowie sich bilden (vgl. TTH, PV, E1, 34; ETA, PV, 
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E1, 56). Andererseits zielt das Programm darauf ab, dass Nichtbesucher*innen 

und insbesondere Menschen mit wenig oder keinen kulturellen Vorkenntnissen, 

Menschen mit Migrationserfahrung und Menschen mit eingeschränkten sozio-öko-

nomischen Möglichkeiten über Theatermittler*innen einen passgenauen Zugang 

erhalten und die Kunstform Theater und die dazugehörige Kultureinrichtung (bes-

ser) kennenlernen (vgl. Online, PV, 15). 

 

Aktivierung der Reflexion über, mit und durch Gesellschaft 

Das Programm möchte die Theatermittler*innen zu einer Auseinandersetzung mit 

Theater anregen, die über die reine Rezeption einer Aufführung hinausgeht. Den 

Teilnehmenden soll bewusst werden, dass Theater zustande kommt, weil eine Ge-

sellschaft zusammenkommt und von Teilen dieser Gesellschaft, den Darstellen-

den, gesellschaftliche Themen ästhetisch aufbereitet und gezeigt werden. Die Zu-

schauenden können sich und die Gesellschaft in Beziehung setzen mit diesen 

Themen und aufgezeigten Sichtweisen (vgl. TTH, TM, 2, E1, 6; ETA, TM, 1, 

E1, 20). Im Rahmen des Programms soll in organisierten Austauschformaten der 

Theater eine Reflexion der Mittler*innen über das Gezeigte gefördert werden. Die 

Theater möchten Raum zur Diskussion über aufgeworfene gesellschaftliche Fra-

gestellungen geben und die gesellschaftlichen Gruppen Besucher*innen und The-

aterschaffenden zueinander führen (vgl. DOR, PV, E1, 37). Sie hoffen, dass sich 

dieser gesellschaftliche Austausch über den Kreis der Theatermittler*innen zu an-

deren Menschen im sozialen Umfeld der Mittler*innen spinnt (vgl. Online, PV, 1; 

Online, PV, 20). 

 

Herausforderungen 
 

Unbekanntheit der Projekte 

Die Theatermittler*innen-Projekte sind häufig selbst unter regelmäßigen Besu-

cher*innen nicht bekannt und werden wenig beworben. Potenziell interessierte 

Kandidat*innen erfahren so nicht von ihren Möglichkeiten und dem Nutzen, den 

eine Projektteilnahme für sie haben könnte. Von Seiten der Theatermittler*innen 

wurde beklagt, „wenn man sich nicht eh schon in der Kulturszene ein bisschen 

umhört und Freunde hat, die gerne ins Theater gehen oder in die Oper, hätten [sie] 

das nicht mitbekommen“ (BSO, TM, 2, E1, 20). Auch in den Kommunikationsma-

terialien der Theater, wie beispielsweise in den Spielzeitbüchern oder auf den 

Webseiten, sind die Projekte zum Teil nur in einem kleinen Umfang beschrieben 

und „auf Unterrubriken versteckt“ (DOR, TM, 2, E1, 22). So bleibt die „Öffentlich-

keitswirkung unter den Möglichkeiten“ (DOR, TM, E2, 1, 22). 
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Aufwendige Akquise von Theatermittler*innen 

Der Anteil an Personen, die sich selbst bei den Theatern melden und Interesse an 

der Teilnahme an einem Theatermittler*innen-Projekt bekunden, ist in Folge der 

Unbekanntheit der Projekte teilweise sehr gering. Die Akquise von neuen Mitt-

ler*innen ist dadurch für die Projektverantwortlichen häufig mit einem hohen Zeit-

aufwand verbunden. Es müssen viele Einrichtungen und Vereine, wie beispiels-

weise Schulen, Jugendhäuser, Besucherorganisationen und Interessensvertretun-

gen angeschrieben werden und Fragen einzelner Interessenten beantwortet wer-

den (vgl. Online, PV, 3; Online, PV, 20; Online, PV, 18; Online, PV, 14). 

 

Koordinationsaufwand 

Für die Umsetzung des Theatermittler*innen-Programms erwarteten die Projekt-

verantwortlichen einen erheblichen Koordinationsaufwand. Dies betrifft zum einen 

die theaterinterne Organisation und Abstimmung des Projekts mit verschiedenen 

Abteilungen innerhalb des Theaterbetriebs. Projektverantwortliche haben bei Kol-

leg*innen darauf hinzuweisen, dass der initiale Aufwand für das Projekt einmalig 

umfangreicher ausfallen kann, aber man sich große nachhaltige Effekte verspricht 

(vgl. Online, PV, 11; Online, PV, 1). Zum anderen nimmt die individuelle und kon-

tinuierliche Kommunikation mit den Mittler*innen und den Multiplikator*innenstel-

len, wie z. B. Universitäten, Kulturvereine viel Zeit in Anspruch (vgl. Online, 

PV, 14). 

 

Unverlässlichkeit der Theatermittler*innen 

Die Zusammenarbeit mit jungen Theatermittler*innen (Kinder, Jugendliche, Aus-

zubildende, Studierende) kann teilweise durch eine mangelnde Verlässlichkeit und 

Verbindlichkeit geprägt sein. Es ist bereits häufiger vorgekommen, dass verein-

barte Termine im Theater von den Teilnehmenden nicht eingehalten wurden (vgl. 

Online, PV, 8). Außerdem zeigen frühere Projektauflagen, dass Mittler*innen den 

erwarteten Aktivitäten als Theatermittler*innen nicht immer nachkommen, wie bei-

spielsweise die Übermittlung von Informationen aus dem Theater an die Menschen 

in ihrem sozialen Umfeld (vgl. Online, PV, 10). 

 

Nichterreichen kulturferner Zielgruppen 

Wenngleich das Theatermittler*innen-Programm darauf abzielt über die Theater-

mittler*innen Menschen zu begeistern, die bisher noch keinen oder kaum Kontakt 

mit Theater hatten, ist zu vermuten, dass der Kreis der gewonnenen Besucher*in-

nen aus dem sozialen Umfeld der Theatermittler*innen häufig dennoch bereits kul-

turaffin ist (vgl. DOR, TM, 2, E1, 22). Es wird angenommen, dass die Theater-
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mittler*innen „das klassische, gesetztere Publikum, was sonst auch in die Oper 

geht“ (DOR, TM, 2, E1, 22), erreichen. Für die Projektverantwortlichen sowie für 

die Mittler*innen stellt es eine Herausforderung dar, Personen zu gewinnen, „die 

noch nicht im Theater sind“ (BSO, TM, 2, E1, 28) oder „die vielleicht noch nicht 

wussten, dass sie Theater schön finden“ (Ebd.), denn „eigentlich sollte ja dieses 

Projekt dafür da sein, dass Leute, die noch nicht diesen Kulturbezug haben, den 

auch bekommen oder vielleicht für sich entdecken dürfen“ (Ebd.). 

 

Konkurrenzangebote und verändertes Freizeitverhalten 

Das Theatermittler*innen-Programm steht einer Vielzahl an (medialen) Freizeitan-

geboten gegenüber, die für die Mittler*innen teilweise „niedrigschwelliger“ (Online, 

PV, 4) sind und ebenso um die Aufmerksamkeit und Gunst der potenziellen Nut-

zer*innen werben. Wenn die Theatermittler*innen oder auch Menschen in ihrem 

sozialen Umfeld bereits verschiedene Freizeitaktivitäten ausüben und darüber hin-

aus z. B. schulisch oder beruflich zeitlich stark eingebunden sind, können die Ka-

pazitäten für ein Engagement als Mittler*innen geringer ausfallen (vgl. TTH, PV, 

E1, 34). 

Die erwarteten Stärken und Herausforderungen des Theatermittler*innen-Pro-

gramms zu Spielzeitbeginn sind an dieser Stelle im Überblick nochmals aufgeführt: 
 

 
Tabelle 14:  Erwartete Stärken und Herausforderungen des Theatermittler*innen-Programms 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung) 

 

Stärken Herausforderungen

- Win-Win-Strategie

- Anlässe der Begegnung und des 
persönlichen Austauschs

- Wertschätzung der Besucher*innen

- Zielgruppenspezifisch angepasster 
Zugang zum Theater

- Aktivierung der Reflexion über, mit und 
durch Gesellschaft

- Unbekanntheit der Projekte

- Aufwendige Akquise von 
Theatermittler*innen

- Koordinationsaufwand

- Unverlässlichkeit der 
Theatermittler*innen

- Nichterreichen kulturferner 
Zielgruppen

- Konkurrenzangebote und 
verändertes Freizeitverhalten
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8.5 Zusammenfassende Bewertung 
 

Formulierung der Programmziele 
 

In der Gegenüberstellung der Teilnahmemotive der Theatermittler*innen mit den 

Projekteinführungsgründen der Theater ist erkennbar, dass die Perspektive der 

Mittler*innen gänzlich von den Theaterbetrieben mitberücksichtigt wurde und in 

dieser Vergleichsrichtung eine hohe Deckung der Motive festzustellen ist. Zu er-

wähnen sind an dieser Stelle beispielsweise die Motive Theaterleidenschaft inten-

sivieren, Austausch über Theater fördern oder Mitmenschen für Theater begeis-

tern. Bei den Theaterbetrieben zeigt sich jedoch darüber hinaus ein vielschichtige-

res Motivbild zur Durchführung ihrer Projekte. Sie führten verschiedene Aspekte 

auf, die auf die eigenen Theater, die Theatermittler*innen sowie vor allem auf die 

Menschen in deren sozialen Umfeld wirken sollen. Dagegen zeichnet sich auf der 

anderen Seite bei den Motiven der Theatermittler*innen ein weniger umfangrei-

ches Bild ab. Mit der Teilnahme an den Projekten verfolgten die Theatermittler*in-

nen hauptsächlich Interessen, die sich für sie selbst vorteilhaft auswirken. Die The-

atermittler*innen berücksichtigten kaum die Nutzendimensionen für die Theater-

betriebe und die Mitmenschen in ihrem sozialen Umfeld. Die Diskrepanz zwischen 

dem Motivbild der Theaterbetriebe und dem der Theatermittler*innen lässt vermu-

ten, dass die Projektverantwortlichen nicht deutlich kommunizierten, welche viel-

fältigen Ziele sie mit ihren Projekten verfolgen und dass die Projekte neben den 

Theatermittler*innen auch auf weitere Zielgruppen wirken sollen. 

Für die Evaluation des Programms ist es notwendig, definierte Ziele als Grundlage 

vorliegen zu haben. Wünschenswert wäre es gewesen, sich auf Programmziele 

der Theaterbetriebe stützen zu können, die sich beispielsweise an den geläufigen 

„SMART“-Regeln orientieren – die also spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch 

und terminiert sind, um erreichbar und überprüfbar zu sein (vgl. Doran 1981: 36). 

Wie schon fast typisch bei kulturellen Projekten, sind die Ziele aber sehr allgemein 

gehalten (vgl. Mandel 2016a: 6). Das Fehlen konkreter Ziele aus den Händen der 

Theaterbetriebe führte dazu, dass der Autor auf Basis der Analyse der Stärken und 

Herausforderungen sowie der Kontextbedingungen die Ziele der ersten Informati-

onssammlung präzisierte. Hierbei handelt es sich um eine Arbeitsfassung, bei der 

eine Zielunklarheit weiterbestehen bleibt und die spätere Wirkungsanalyse in der 

Produktevaluation erschwert. Zu berücksichtigen ist außerdem, dass in der jewei-

ligen Programmumsetzung an den Theaterbetrieben einzelne Ziele unterschied-

lich stark gewichtet sind und in der Praxis mehr im Vordergrund stehen als andere 

Ziele. 
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Als Arbeitsgrundlage für die Basis der Evaluation werden folgende Programmziele 

formuliert: 

 

 
Tabelle 15:  Ziele des Theatermittler*innen-Programms 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung) 

 

Bewertung der Programmziele im Hinblick auf die Kontextbedingungen 
 

Die Kontextevaluation erfordert eine Bewertung, inwiefern die Ziele des Theater-

mittler*innen-Programms eine passende Antwort auf die Problemlagen des Thea-

terbetriebs darstellen und kongruent sind mit den Zielen von öffentlich getragenen 

Theatern. Zur Erinnerung: Wie in Kapitel 2.1 erwähnt wurde, sind die öffentlich 

getragenen Theater eingebettet in einem System, das sich als Krisengefüge kenn-

zeichnen lässt. Sie müssen sich u. a. auf einem zunehmend konkurrierenden 

Markt für Kultur- und Freizeitangebote behaupten, auf dem zusätzlich digitale Kul-

turangebote immer mehr vertreten sind. Der Anteil an Stammbesucher*innen wird 

stetig kleiner und neue Publika, die früh an Kultur herangeführt werden, kommen 

kaum nach. Die Diversität der Bevölkerung spiegelt sich noch nicht in der Zusam-

mensetzung des Publikums und den Theatern droht eine Kürzung ihres Etats auf-

grund angespannter öffentlicher Haushalte. 

Die empirischen Ergebnisse aus den qualitativen Interviews sowie aus der Online-

Erhebung geben an, dass das Theatermittler*innen-Programm für Menschen mit 

einem bereits vorhandenen Interesse für die darstellenden Künste die Möglichkeit 

bieten soll, sich vertiefend mit Theater auseinanderzusetzen. Alle befragten Thea-

termittler*innen nannten ebenso die intensive Beschäftigung mit Theater als wich-

tiges Teilnahmemotiv. Die Theaterbetriebe reagieren mit dem Programm auf die 

Ziel 1

Theaterbetriebe ermöglichen theaterinteressierten Menschen eine vertiefende 

Auseinandersetzung mit Theater. Sie fördern die Selbstbildungsprozesse der 

einzelnen Theatermittler*innen und schaffen eine höhere Partizipation der 

Menschen am Theaterbetrieb. Theaterbetriebe binden so bestehende 

Besucher*innen nachhaltig an sich.

Ziel 2

Theatermittler*innen steigern die Aufmerksamkeit für Theater in ihrem sozialen 

Umfeld. Sie bauen besuchsverhindernde Barrieren ab und erleichtern 

Menschen mit wenig oder keinen kulturellen Vorerfahrungen den Zugang zum 

Theater. Theatermittler*innen gewinnen neue Besucher*innen und steigern die 

Diversität des Publikums.

Ziel 3
Innerhalb und außerhalb des Theaterbetriebs steigt der Austausch über 

Theater. Das Programm trägt zur Legitimation von Theaterbetrieben bei.
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häufig auftretende Herausforderung, nur unzureichenden Kontakt mit den Publika 

zu haben und zu wenig mit den Besucher*innen zu kommunizieren. Im Zuge des 

Programms möchten sich die Theater verstärkt den Publika als zentralen adres-

sierten Personenkreis der Theaterarbeit widmen. Sie möchten eine hohe, dauer-

hafte und nachhaltige Bindung einzelner Zuschauer*innen an ihre Theaterhäuser 

fördern. Der regelmäßige Austausch zwischen den Theaterbetrieben und den Mitt-

ler*innen soll den Kultureinrichtungen ermöglichen, das unbekannte Wesen Besu-

cher*in mit seinen Interessen, Vorlieben und seinem Konsumverhalten besser ken-

nenzulernen. Die Theaterbetriebe möchten die Theatermittler*innen ernst nehmen 

und ihnen Raum zur Ansprache von Lob, Kritik, Anregungen und Wünschen ge-

ben. Das Programm soll so die aktive Teilhabe von Menschen fördern, die bereits 

eine persönliche Motivation für Theater mitbringen. Im Hinblick auf das Sachziel 

öffentlicher Theater, Publika zu erhalten, fügt sich das Theatermittler*innen-Pro-

gramm folglich mit seinen Zielen passend ein. 

Das Programm strebt zudem an, dass Menschen aus dem sozialen Umfeld der 

Theatermittler*innen und insbesondere Nichtbesucher*innen einen Zugang zum 

Theater erhalten. Darüber hinaus soll der Austausch über Theater auch außerhalb 

von Theaterbetrieben steigen. So wie das Theatermittler*innen-Programm von den 

Vertreter*innen der Theater beschrieben wurde, wird darin das Potenzial gesehen, 

vor allem subjektbedingte Barrieren der Kulturnutzung von Nichtbesucher*innen 

abzubauen. So sollen etwa die Theatermittler*innen als Begleiter*innen für Men-

schen dienen, die zwar Lust auf einen Theaterbesuch hätten, aber nicht allein ins 

Theater gehen möchten. Des Weiteren soll es die Rolle der Theatermittler*innen 

sein, im persönlichen Gespräch eine möglicherweise verzerrte Vorstellung über 

Theater zu korrigieren und das vorherrschende Bild geradezurücken.  

Dieses zuletzt genannte Motivbündel wurde vorwiegend von der Theaterseite her 

artikuliert – mit Fokus auf eine Teilhabeorientierung, und weniger unter marketing-

politischen Gesichtspunkten zur Gewinnung von Besucher*innen. Dreh- und An-

gelpunkt sollen dabei die Theatermittler*innen sein, von denen aber nur die we-

nigsten in Betracht zogen, aktiv bei Menschen in ihrem sozialen Umfeld oder bei 

potenziellen Besucher*innen das Theater ins Gespräch zu bringen oder zu emp-

fehlen. Es wurde deutlich, dass das Bild, welches die Mittler*innen von den Pro-

jekten hatten, nicht vollständig mit dem der Theaterbetriebe übereinstimmte. Den 

Theaterbetrieben gelang es nicht, die Idee der Projekte umfassend an ihre Ziel-

gruppe zu kommunizieren.  

Für die Theatervertreter*innen war es aber auch nicht von großer Bedeutung und 

vordergründigem Interesse, ob die Mittler*innen neue Besucher*innen erreichen 

und gewinnen würden. Die Intendant*innen und Projektverantwortlichen nahmen 
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ihre Häuser hinsichtlich der Nachfrageseite nicht in einer krisenhaften Situation 

wahr und gaben an, keinen Legitimationsdruck von Seiten der Öffentlichkeit, der 

Politik oder aus den Medien zu spüren. Dies deckt sich mit Ergebnissen einer On-

line-Befragung unter allen Intendant*innen der öffentlich getragenen Theater in 

Deutschland im Jahr 2020. Dabei sahen 90 % der Intendant*innen keine Heraus-

forderungen in Form eines Rückgangs der Besucher*innenschaft oder eines nach-

lassenden Rückhalts in der Stadtbevölkerung (vgl. Burghardt et al. 2021: 162). 

Dass die vier begleiteten Theater mit dem partizipativ angelegten Theatermitt-

ler*innen-Programm sowohl bestehende Besucher*innen binden möchten, als 

auch neue Publika ansprechen möchten, sei durch das eigene Selbstverständnis 

entstanden, sich einer zunehmend diversen Bevölkerung öffnen zu wollen und als 

gesellschaftlich relevanter und mitgestaltender Ort von der Bevölkerung verstan-

den zu wissen. Das Programm stelle dabei eine Maßnahme und ein Baustein ne-

ben anderen möglichen Aktivitäten der Kulturvermittlung und des Kulturmarketings 

dar. In Anbetracht der Tatsache, dass die Theater ihre Theatermittler*innen-Pro-

jekte zum Teil schon seit einigen Jahren durchführten, sie aber dennoch nicht kon-

kret artikulieren konnten, welche Ziele das Programm in ihrem Maßnahmenmix 

erfüllen solle bzw. sie auch nicht mit ihrer Erfahrung Auskunft darüber geben konn-

ten, welche Ziele erreichbar sind, lässt auf eine kaum strategische Herangehens-

weise an das Programm schließen. Vielmehr schien es von den Theatern durch-

geführt zu werden, um sich der eigenen Bedeutsamkeit als gesellschaftlich rele-

vanter Akteur vergewissern zu wollen und die Aktivitäten in Richtung der Besu-

cher*innenschaft aufzublähen. 

Dass die Theater ihre Kapazitäten in ein Programm stecken, das außerhalb des 

Kernbereichs von Theaterbetrieben steht, korrespondiert mit der generellen Zu-

nahme des sogenannten theaternahen Rahmenprogramms und sonstigen Veran-

staltungen an Theatern, wie z. B. Führungen, szenischen Lesungen, Probenbesu-

chen, die sich seit Anfang der 1990er-Jahre fast vervierfacht haben (vgl. Stempel 

2020: 90ff.; Michaels 2021: 148). Neben diesem Wandel wird in veränderten „För-

derkriterien, Produktionsweisen, Formaten und Ästhetiken sowie in Selbstbildern 

und Künstler*innen-Identitäten“ (Haunschild/Michaels 2021: 84) eine Verschie-

bung der Rechtfertigungsnarrative und Legitimationsstrategien von öffentlichen 

Theatern gesehen. Dass Theatermittler*innen-Projekte an vielen Theatern imple-

mentiert wurden, kann folglich durchaus als ein Indikator für einen Transformati-

onsprozess von Theaterinstitutionen betrachtet werden, um auf die bestehenden 

Legitimationsdefizite eine Antwort zu geben. In der Organisationssoziologie wird 

dieses Phänomen als Isomorphie bezeichnet, d. h. Institutionen imitieren struktu-

relle Eigenschaften anderer Institutionen, die als effektiv gelten, und beabsichtigen 
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damit auch einen Legitimitätsgewinn (vgl. Preisendörfer 2008: 147; Stempel 

2020: 97). 

Inwiefern sich die Herangehensweisen der verschiedenen Theater an das Thea-

termittler*innen-Programm gleichen und wo unterschiedliche Akzente gesetzt wer-

den, wird im nächsten Schritt in der Inputevaluation diskutiert. 
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9 Inputevaluation 
 

In der Inputevaluation steht der strategische Ansatz im Fokus, der dem Evalua-

tionsobjekt zugrunde liegt. Es wird analysiert, wie das Theatermittler*innen-Pro-

gramm idealerweise durchgeführt werden sollte. Daher richtet sich der Blick zu-

nächst auf die Umsetzungsplanungen der Projekte (vgl. Kap. 9.1). Darauf aufbau-

end werden die Ressourcenplanungen hinsichtlich der Projektleiter*innen (vgl. 

Kap. 9.2) und der Theatermittler*innen (vgl. Kap. 9.3) betrachtet. Es werden au-

ßerdem die Finanz- und Kostenplanung (vgl. Kap. 9.4) sowie die Zeitplanung (vgl. 

Kap. 9.5) untersucht. Anschließend erfolgt eine Verortung des Theatermittler*in-

nen-Programms zwischen Audience Development und Audience Engagement 

(vgl. Kap. 9.6). Das Kapitel schließt mit einer Bewertung der Programmstrategie 

hinsichtlich der Kriterien Eignung, Akzeptabilität und Machbarkeit (vgl. Kap. 9.7). 

 

9.1 Umsetzungsplanung 
 

Geplante Projektaktivitäten der Theaterbetriebe 
 

In der Online-Umfrage wurden die Verantwortlichen der Theatermittler*innen-Pro-

jekte danach gefragt, welche Aktivitäten bzw. Leistungen für gewöhnlich von Sei-

ten der Theater Projektbestandteile sind und den Mittler*innen angeboten werden. 

Folgende Abbildung 19 zeigt die Anzahl an Nennungen für die einzelnen Leistun-

gen: 
 

 
Abbildung 19:  Leistungen, die den Theatermittler*innen angeboten werden sollen 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung, n=18) 
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17 der 18 befragten Theatermittler*innen-Projekte sahen vor, dass Mittler*innen im 

Rahmen der Projekte in Gespräche mit Theaterschaffenden kommen können. Be-

standteil bei fast allen Projekten sollten außerdem Blicke hinter die Kulissen und 

vergünstigte Tickets oder Freikarten für Vorstellungen sein (jeweils 16 Nennun-

gen). Bei über der Hälfte der Projekte sollte es außerdem dazugehören, dass die 

Mittler*innen zu Informationsveranstaltungen eingeladen werden (14 Nennungen), 

dass es Anlässe gibt, bei denen die Mittler*innen Vorstellungen zusammen mit 

anderen Projektteilnehmenden besuchen können und dass die Mittler*innen zu 

Proben für neue Produktionen eingeladen werden (jeweils 12 Nennungen). Für 

junge Theatermittler*innen sollten auch Workshops zur Theaterspielpraxis ange-

boten werden (acht Nennungen).  

Die Projekte planten allerdings – außer in einem Fall – keine Schulungen für die 

Teilnehmenden, in denen beigebracht wird, wie man als Theatermittler*in agieren 

soll. Zudem waren auch Ausflüge zu anderen Theatern meist keine Projektaktivität. 

Alle Proband*innen machten deutlich, dass es bei einer Projektteilnahme keine 

finanzielle Entlohnung für die Mittler*innen gibt. Darüber hinaus kommentierten 

wenige Projektverantwortliche in einem zusätzlichen Freitextfeld der Online-Befra-

gung, dass sie den Theatermittler*innen den Zugang zu exklusiven Theaterevents 

wie beispielsweise Premierenfeiern gewähren möchten. 

 

Von den Theaterbetrieben erwartete Gegenleistungen der Mittler*innen 
 

In einer weiteren Frage sollten die Projektverantwortlichen angeben, was sie im 

Gegenzug für die Angebotspalette von den Mittler*innen erwarten: 

 

 
Abbildung 20: Aktivitäten, die von den Theatermittler*innen erwartet werden 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung, n=18) 
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Alle Theaterbetriebe versprachen sich von ihren Projekten, dass die Mittler*innen, 

die Erfahrungen aus der Projektteilnahme an Menschen in ihrem persönlichen Um-

feld weitergeben und teilen. Dieser Aspekt korrespondiert deutlich mit den in der 

Kontextevaluation aufgezeigten Motiven für die Einführung der Projekte (vgl. Kap. 

8.1). Auch dort erhielten die Ziele, die die Menschen im sozialen Umfeld der Mitt-

ler*innen betrafen, am meisten Stimmen. Darüber hinaus wünschte sich eine 

Mehrheit der Theater (elf Nennungen), dass die Mittler*innen Informationsmateri-

alien der Theater, wie z. B. Programmbücher oder Flyer auf der Straße, in der 

Schule, an der Uni, an ihrem Arbeitsplatz oder in ihrem Vereinslokal verteilen. 

Ebenso sahen elf Theater auch die Möglichkeit, dass die Mittler*innen als Kontakt-

person für die Theater in den genannten Einrichtungen einnehmen. Theatermitt-

ler*innen sollten als verlässliche Partner*innen auftreten, über die beispielsweise 

regelmäßige Gruppenbesuche organisiert werden und als Multiplikator*innen in die 

Einrichtungen wirken. Diese Erwartung wurde insbesondere im Hinblick auf Pro-

jekte mit Schüler*innen als Mittler*innen betont. Außerdem erhofften sich elf The-

ater, dass Theatermittler*innen einen kritisch-reflektierenden Blick auf den Thea-

terbetrieb werfen würden. Vor allem bei studentischen Mittler*innen wurde dieses 

Potenzial gesehen. Die Theatermittler*innen sollten offen kommunizieren können, 

was ihnen als Besucher*innen eines Theaters auffällt, wo Optimierungsbedarf be-

steht, was ihnen gefällt, aber auch wo sie Problemstellen ausfindig gemacht ha-

ben. In diesem Zusammenhang nannten etwa über die Hälfte der Projektverant-

wortlichen (zehn Nennungen) die Erwartung, dass die Theatermittler*innen Mei-

nungen anderer Besucher*innen an die Theater herantragen. Weniger häufig plan-

ten die Theater, dass die Mittler*innen Botschaften im Netz über ihre eigenen 

Social Media-Kanäle weitertragen, um so eine höhere Reichweite zu erzielen (sie-

ben Nennungen). Bei einzelnen Projekten war vorgesehen, dass die Mittler*innen 

als Begleitpersonen für Theaterbesuche agieren oder dass sie Texte verfassen 

sollten, wie beispielsweise Stückrezensionen oder Reportagen zu Probenbesu-

chen. Selten lagen die Planungen darauf, dass die Mittler*innen bei Veranstaltun-

gen des Theaters unterstützen oder sogar eigene Veranstaltungen organisieren. 

Im Kontext des Fragenblocks zu den angebotenen Leistungen und erwarteten Ge-

genleistungen wurden die Projektverantwortlichen auch danach gefragt, ob zwi-

schen den Theaterbetrieben und den Mittler*innen ein Vertrag oder eine Verein-

barung geschlossen wurde. In 15 der 18 berücksichtigten Fälle wurde dies von den 

Proband*innen der Online-Befragung verneint. Bei zwei Patenschaftsprojekten 

und einem Projekt mit berufstätigen Mittler*innen wurde dies dagegen praktiziert. 

Das Ergebnis unterstreicht den überwiegend auf Freiwilligkeit ausgerichteten An-

satz des Programms.
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9.2 Ressourcenplanung Projektleiter*innen 
 

Wichtige Ressource eines jeden Projekts stellt das Personal dar. In der Evaluation 

wurden darunter zum einen die Projektleiter*innen an den Theatern gefasst und 

zum anderen die Theatermittler*innen. Der Schwerpunkt der Untersuchung lag je-

doch auf den Mittler*innen, da für das Erkenntnisinteresse vor allem deren Beitrag 

zum Gelingen der Projekte untersucht werden sollte. Die Fragen in der Online-

Befragung und in den Interviews mit den Projektleiter*innen der vier näher beglei-

teten Theaterbetriebe hatten daher verstärkt die Theatermittler*innen im Fokus. 

 

Verortung der Projekte im Theaterbetrieb 
 

Zunächst wurden jedoch die Projektleiter*innen nach der Verortung der Projekte 

innerhalb der eigenen Theaterbetriebsstrukturen befragt. Aus den Antworten der 

18 Betreuer*innen, die an der Online-Befragung teilnahmen, konnte entnommen 

werden, dass die Projekte, außer in einem Fall, keine volle Stelle ausfüllen. Das 

Theatermittler*innen-Projekt war in den Theaterbetrieben fast immer ein Aufga-

bengebiet einer Stelle, die mehrere Tätigkeiten umfasst. Bei über der Hälfte der 

Fälle war das Mittler*innen-Projekt der Abteilung Theaterpädagogik bzw. Theater-

vermittlung zugeordnet (n=10). Die Projekte der Bayerischen Staatsoper, des 

Thalia Theaters und des ETA Hoffmann Theaters gehörten auch dazu. In drei Fäl-

len war das Projekt an die Bereiche Kommunikation/ Öffentlichkeitsarbeit/ Presse 

angegliedert, auch bei der Deutschen Oper am Rhein. Zwei Proband*innen gaben 

an, dass ihre Projekte mit in den Bereich Großkundenbetreuung fallen. In weiteren 

Einzelfällen waren die Projekte den Bereichen Dramaturgie und Fundraising zuzu-

ordnen. 

 
Tabelle 16:  Strukturelle Anbindung der Theatermittler*innen-Projekte in Theaterbetrieben 
 (Quelle: eigene Darstellung und Erhebung, n=18) 

Kategorisierung
Anzahl der Fälle 
nach Kategorie

Theaterpädagogik / -vermittlung 10

Kommunikation / Öffentlichkeitsarbeit / Presse 3

Großkundenbetreuung 2

Theatermittler*innen-Projekt 1

Dramaturgie 1

Fundraising 1
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Es verwundert nicht, dass das Programm bei einem Großteil der Theaterbetriebe 

an die Theaterpädagogik oder der Vermittlungsabteilung angedockt war. Viele Pro-

jekte zielten auf junge Menschen ab – seien es Schüler*innen und Studierende als 

Theatermittler*innen oder „Patenkinder“, wie im Fall der Bayerischen Staatsoper. 

In der Theaterpädagogik liegt der Fokus auf Kindern und Jugendlichen sowie die 

Zusammenarbeit mit Kitas und Schulen, so dass die Mitarbeiter*innen dieser Ab-

teilungen für ihre Projekte bereits auf bestehende Netzwerke und Kontakte zugrei-

fen konnten. Außerdem gehörte schon ein Großteil der Projektaktivitäten zum gän-

gigen Repertoire theaterpädagogischer Arbeit, wie etwa Gruppen hinter die Kulis-

sen eines Theaters zu führen oder in den Austausch mit Besucher*innen zu treten 

(vgl. Pinkert: 45). 

 

Geplanter Aufwand für die Projektleiter*innen 
 
Die Projektverantwortlichen schätzten ein, dass die Durchführung der Projekte mit 

einem unterschiedlich großen Aufwand verbunden sein werde. In den vorherigen 

Projektjahren hätten sie rund die Hälfte ihrer Vollzeitstelle dem Projekt gewidmet 

(vgl. Online, PV, 6; Online, PV, 20). Es gab jedoch auch Fälle, die mit einem Ar-

beitsaufwand von wenigen Stunden pro Monat gerechnet haben (vgl. Online, PV, 

11; Online, PV, 12). Die zeitlichen Ressourcen würden maßgeblich davon abhän-

gen, wie viele Aktivitäten sie den Theatermittler*innen bieten würden. Mehrere Pro-

jektfälle gaben an, durchschnittlich eine Veranstaltung pro Monat auszurichten, wie 

z. B. ein Probenbesuch, ein Workshop oder eine Gesprächsrunde (vgl. Online, PV, 

4; Online, PV, 5; Online, PV, 14). Ein*e Projektverantwortliche*r plante jedoch „nur“ 

vier Termine in der Spielzeit anzubieten (vgl. Online, PV, 8). Andererseits gab es 

aber auch ein Projekt, bei dem rund 25 Termine für das Projekte in der untersuch-

ten Spielzeit anstanden (vgl. Online, PV, 1). Für die Projektbetreuer*innen sei dies 

stets mit einer Vor- und Nachbereitung verbunden. Neben der theaterinternen Ab-

sprache mit Kolleg*innen sei vor allem die Kommunikation mit den einzelnen Mitt-

ler*innen im Vorfeld eines Termins zeitaufwendig (vgl. Online, PV, 19; Online, PV, 

14; Online, PV, 1). Außerdem würde sich die Organisation der Projekte zu Spiel-

zeitbeginn als zeitintensiv gestalten, da hierbei die Begrüßungsveranstaltungen 

geplant werden müssten und viel E-Mail-Verkehr mit den neuen Theatermittler*in-

nen erfolge (vgl. Online, PV, 11; Online, PV, 2; Online, PV, 7; Online, PV, 18). Die 

projektverantwortliche Person vom Thalia Theater gab an, dass sie für das Projekt 

durchaus täglich mehrere Mails versenden würde (vgl. TTH, PV, E1, 29). Bei der 

Deutschen Oper am Rhein wurde die Projektleitung von einer Person unterstützt, 
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die in der Pressestelle der Oper gerade ein Freiwilliges Soziales Jahr in der Kultur 

(FSJ Kultur) machte: 
„Das ganze Organisatorische wickle ich ab, zusammen mit unserer FSJlerin. [...] 
Am Anfang ist es natürlich [...] erst mal bei mir: Neuaufstellung des Projekts, Wer 
kommt rein? Welche Vorstellungen suchen wir aus? Die ganze Kommunikation, 
die ganze Information. Wir geben dann denen [den Opern- und Ballettscouts; Anm. 
des Autors] schon die Termine für die gesamte Spielzeit [...], um so ein bisschen 
Planungsvorlauf zu ermöglichen. Dann können sich aber natürlich auch im Laufe 
der Spielzeit nochmal Termine verändern oder die sagen: Ach, da kann ich jetzt 
doch, oder dann kann ich nicht. Und das läuft dann über die FSJlerin und die FSJle-
rin hat auch die Aufgabe, die Beiträge der Scouts online zu stellen. Sie hat eine 
wichtige Kommunikationsaufgabe dann mit den Scouts. Und sie ist auch immer bei 
den Premierentreffen dabei“ (DOR, PV, E1, 35). 

Dass insbesondere zu Spielzeitbeginn das Projekt immer sehr zeitintensiv aus-

falle, berichtete ebenso die projektverantwortliche Person von der Bayerischen 

Staatsoper:  
„Das ist tatsächlich Arbeit, wenn es auf dieses Kennenlerntreffen zugeht, weil man 
natürlich viele unter einem Hut kriegen muss oder irgendwie einfach viel telefoniert 
und viel organisiert [...]. Aber dann über die Spielzeit hinweg muss man sagen: 
Sind es hier mal Karten, da mal Karten. Es läuft so gut nebenbei“ (BSO, PV, 
E1, 28). 

Die Gesprächsperson vom ETA Hoffmann Theater nannte zusätzlich noch den As-

pekt, dass die Erstellung und Mitwirkung an den Informationsmaterialen zum Pro-

jekt, wie beispielsweise Flyer oder auch Texte im Spielzeitbuch, punktuell viel Zeit 

in Anspruch nehme (vgl. ETA, PV, E1, 37). 

 

9.3 Ressourcenplanung Theatermittler*innen 
 

Geplante Wege der Gewinnung von Theatermittler*innen 
 
Die Projektverantwortlichen planten über verschiedene Kanäle neue Theatermitt-

ler*innen für ihre Projekte zu gewinnen. Das Spektrum möglicher Wege wird in 

einem Zitat der Projektleitung von der Bayerischen Staatsoper deutlich: 
„Zum einen kriegen alle Abonnenten Post und haben die Möglichkeit, sich zu mel-
den. Es gibt natürlich die, die schon ganz lange das [Patenschaftsprojekt mit-; 
Anm. des Autors] machen. Die werden natürlich auch wieder angeschrieben. Es 
gibt Leute, die über andere Kanäle einfach von dem Projekt erfahren und sich di-
rekt bei uns melden. Die Lehrer werden auch jeweils informiert, dass es das Projekt 
gibt. Und dann schicken oft Lehrer uns Schüler oder sprechen Schüler gezielt an. 
Zum Teil haben wir es auch in der Presse. Aber meistens gehen wir eher über 
Multiplikatoren, über den Kreisjugendring oder auch über die Ausbildungsstätten, 
Fachakademien, über die Uni“ (BSO, PV, E1, 14). 

Auch eine projektverantwortliche Person aus Hamburg gab an, über die Lehrer*in-

nenschaft an Schüler*innen heranzutreten, um neue Theatermittler*innen zu ge-

winnen. Den Lehrer*innen bzw. Schulen würden regelmäßig Newsletter mit 
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Informationen zugeschickt werden (vgl. TTH, PV, E1, 25). Im Bamberger Projekt-

fall ist es nicht mehr die Schule, sondern die Universität, an der man Aufmerksam-

keit für das Projekt schaffen möchte. Dort bestehe eine Kooperation und es wurde 

geplant, am Anfang des Wintersemesters neuen Studierenden ETA Campus vor-

zustellen. Außerdem sollten die Dramaturg*innen an der Universität ein Seminar 

anbieten, in dem auf das Projekt hingewiesen werde (vgl. ETA, PV, E1, 11).  

Es sei auch eine gängige Methode, über die aktuellen Theatermittler*innen neue 

Teilnehmer*innen zu generieren. So sollten beim Hamburger Projekt beispiels-

weise die Schulbotschafter*innen eine Person ausfindig machen, die ihre Nach-

folge antritt, wenn sie selbst mit ihrer Schulzeit fertig sind oder ihr Amt nicht weiter 

ausführen wöllten (vgl. TTH, PV, E1, 25). Darüber hinaus werde auf die Projekte 

klassischer Weise über Flyer, das Spielzeitbuch und die Webseite aufmerksam 

gemacht (vgl. ETA, PV, E1, 11; TTH, PV, E1, 25).  

Das Opern- und Ballettscouts-Projekt der Deutschen Oper am Rhein ist vor allem 

durch die Berichterstattung über die Scouts in der Presse bekannt und habe dar-

über in der Vergangenheit häufig interessierte Besucher*innen als Teilnehmer*in-

nen generieren können:  
„Mittlerweile ist das Projekt ja auch bekannt. Viele Leute haben das wahrgenom-
men und schreiben uns dann auch von sich aus und sagen: [...] Kann ich denn 
selbst mal Opernscout werden? Dann freue ich mich natürlich auch, weil das Leute 
sind, die dann initiativ geworden sind, weil sie das Projekt irgendwie interessant 
finden“ (DOR, PV, E1, 31). 

Außerdem plante die Projektleitung von der Deutschen Oper am Rhein neue 

Opern- und Ballettscouts über das eigene Netzwerk sowie über die Redaktion der 

Rheinischen Post ausfindig zu machen (vgl. DOR, PV, E1, 17). 

 

Anzahl an Theatermittler*innen pro Projekt 
 
In der Online-Erhebung wurde des Weiteren gefragt, wie viele Theatermittler*innen 

in den letzten Jahren durchschnittlich pro Spielzeit an den Mittler*innen-Projekten 

teilnahmen (vgl. Abb. 18). Es wurden dabei Größenordnungen zwischen drei und 

200 Teilnehmenden genannt. 

Bei Zweidrittel der Theaterbetriebe beschränken sich die Projekte auf eine Teil-

nehmer*innengröße von unter 30 Mittler*innen. Hier sind auch von den näher be-

gleiteten Projekten die Umsetzungen des ETA Hoffmann Theaters (fünf Mittler*in-

nen) der Deutschen Oper am Rhein (zwölf Mittler*innen) und der Bayerischen 

Staatsoper (circa 25 Mittler*innen) zu verorten. Bei den weiteren Theaterbetrieben 

können deutlich mehr Mittler*innen an den Projekten teilnehmen. Dort sind es rund 

50 Theatermittler*innen oder in einem Fall über 100 Mittler*innen. 
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Abbildung 21:  Durchschnittliche Anzahl an Theatermittler*innen pro Theater 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung, n=18) 

Bei genauerer Betrachtung ist festzustellen, dass die Projekte mit einer großen 

Anzahl an Mittler*innen vor allem Projekte mit Berufstätigen und Schüler*innen als 

Mittler*innen sind. Auch das Projekt des Thalia Theaters ist hier einzuordnen (circa 

50 Mittler*innen).  

Die Abbildung 21 zeigt, dass das Mittler*innen-Programm sich nicht auf einen klei-

nen Kreis an aktiven Besucher*innen als Mittler*innen beschränken muss. Wenn 

es die Betreuungskapazität der Projektleitung erlaubt, kann das Programm auch 

mit weit mehr als 50 Theatermittler*innen an einem Theater beschritten werden. In 

der Untersuchung der Leistungen, die den Mittler*innen angeboten werden sollen, 

fällt auf, dass keine Korrelation von bestimmten Projektaktivitäten mit der Größe 

der Projekte festzustellen ist und es kein geringeres Leistungspaket für größere 

Projekte gibt. 

In diesem Zusammenhang sollten die Proband*innen auch angeben, ob die Pro-

jekte an den Theatern jeweils von der Anzahl an Theatermittler*innen begrenzt 

sind. Elf der 18 Projektverantwortlichen gaben an, dass dies nicht der Fall sei. Da-

gegen haben sich bei sieben Projekten die Theater eine Obergrenze an Teilneh-

mer*innen gesetzt. Die Mehrheit der Theaterbetriebe legte also kein Limit fest, 

sondern plante sich um so viele Mittler*innen zu kümmern, wie sich anmelden wür-

den. 

 

Erwartete Kompetenzen und Merkmale der Theatermittler*innen 
 
In einem weiteren Fragenblock der Online-Umfrage bat der Autor die Projektver-

antwortlichen anzugeben, welche Kompetenzen sie hinsichtlich der Theater-
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mittler*innen für erforderlich erachten, um die Rolle als Mittler*in auszuüben. Dafür 

wurden ihnen die 64 Kompetenzbegriffe des Kompetenzatlas von Heyse und Er-

penbeck (vgl. Kap. 5.2) vorgelegt. Sie sollten auf einer fünfstufigen Skala angeben, 

wie wichtig oder unwichtig sie die einzelnen Kompetenzen bei Theatermittler*innen 

erachten.73 Für die Auswertung wurde die Skala in die Zahlenwerte von 0 = „über-

haupt nicht wichtig“ bis 5 = „sehr wichtig“ übersetzt. Die durchschnittlichen Antwor-

ten der Projektbetreuer*innen lagen für die einzelnen Kompetenzbegriffe zwischen 

den Werten 2,1 und 4,4. Um eine bessere Visualisierung der Wichtigkeit einzelner 

Kompetenzbegriffe im Kompetenzatlas zu erhalten, werden in der Abbildung 22 

Abstände von 0,5 den Werten zwischen 2,0 und 5,0 farbige Graustufen zugeord-

net. Das heißt, je wichtiger eine Kompetenz von den Proband*innen eingestuft 

wurde, desto dunkler erscheint sie im Kompetenzatlas. 

Von den 64 Kompetenzbegriffen erlangten vier Begriffe Werte über 4,0 und wurden 

folglich von den Proband*innen als essenziell für Theatermittler*innen eingestuft. 

16 Begriffe liegen zwischen den Werten 3,5 und 3,9 und können als wichtig und 

relevant für die Rolle der Mittler*innen klassifiziert werden. 21 weitere Begriffe fie-

len in den Bereich zwischen 3,0 und 3,4 und sind demnach für die Projektverant-

wortlichen zum Teil noch wichtig, aber nicht von herausragender Relevanz. Dem 

Bereich von 2,5 bis 2,9 können 18 Begriffe zugeordnet werden. Diese Kompeten-

zen schienen den Befragten weder wichtig noch unwichtig für Theatermittler*innen 

zu sein. Zwischen 2,0 und 2,4 sind fünf Begriffe eingruppiert, die die Projektlei-

ter*innen tendenziell als unwichtig einstuften. 

Mit Blick auf die vier Schlüsselkompetenzen fällt auf, dass den Fach- und Metho-

denkompetenzen mit einem Durchschnittswert von 2,8 weniger Gewicht beige-

messen wurden als den drei anderen Schlüsselkompetenzen. Der Durchschnitts-

wert bei den personalen Kompetenzen und bei den sozial-kommunikativen Kom-

petenzen liegt jeweils bei 3,4. Die Aktivitäts- und Handlungskompetenzen kommen 

auf einen Durchschnittswert von 3,2. 

 

 
73 Es ist zu beachten, dass aufgrund der Fülle an Kompetenzbegriffen in der Online-Erhe-

bung keine Definitionen für die Begriffe mit aufgeführt wurden. Die Projektverantwortli-
chen nahmen somit die Bewertung der Kompetenzen nach ihrem jeweiligen Verständ-
nis der Kompetenzbegriffe vor. Außerdem orientierte sich dieses Vorgehen nicht nach 
dem standardisierten Online-Fragebogen des KODE® KompetenzAtlas. 
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Abbildung 22:  Kompetenzatlas für Theatermittler*innen 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung auf der Basis von Erpenbeck 
 2009: 29, n=18) 

Die vier Kompetenzen, die die Theatermittler*innen in erster Linie mitbringen sollt-

ten, die also im Kompetenzatlas mindestens 4,0 erreicht haben, sind „Dialogfähig-

keit/Kundenorientierung“, „Eigenverantwortung“, „Kommunikationsfähigkeit“ und 

„Zuverlässigkeit“. Für diese Begriffe sollen hier Erklärungen aufgeführt werden, die 

der Kompetenzatlas bietet, um die Kompetenzen ausführlicher zu beschreiben und 

das Begriffsverständnis für die weitere Evaluation festzulegen: 

- Im Hinblick auf die Theatermittler*innen kann unter den Kompetenzbegriffen 

Dialogfähigkeit/Kund*innen- bzw. Besucher*orientierung (vgl. Heyse 2010: 

128) verstanden werden, dass Mittler*innen fähig sein sollten, sich im Ge-

spräch mit Menschen in ihrem Umfeld auf sie einzustellen. Sie sollten im ver-

balen Dialog fähig sein, Sympathien zu gewinnen, Sachverhalte im Theater 

klar zu umreißen und sie für Menschen in ihrem sozialen Umfeld verständlich 

darzustellen. Sie sollten notwendige Arbeits- und Handlungsschritte (z. B. 
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einer Inszenierung) sicher begründen und mitreißend im Gespräch vermitteln, 

die eigene Sicht sowie die eigenen Normen- und Werthaltungen verständlich 

machen und sie via Überzeugung und Vorbildwirkung auch auf andere über-

tragen. Dialogfähige Theatermittler*innen sollten über eine „Gewinner-Gewin-

ner-Einstellung“ und Hilfeorientierung gegenüber ihren Dialogpartner*innen 

verfügen. 

- Außerdem sollten Mittler*innen eigenverantwortlich (vgl. ebd.: 129) handeln. 
Das bedeutet, sie sollten sich mit den Zielen des Theatermittler*innen-Pro-

jekts, an dem sie an einem Theater teilnehmen, identifizieren und den erwar-

teten Aktivitäten für das Theater verantwortungsvoll, gewissenhaft, gründlich, 

umsichtig und aus freier Entscheidung nachkommen. Dabei sollten sie ihr ei-

genes Handeln an eigenen klaren Wertvorstellungen und Maßstäben messen. 

- Des Weiteren wurde deutlich, dass Mittler*innen fähig sein sollten, erfolgreich 
zu kommunizieren (vgl. ebd.: 139). Sie sollten auf die Menschen in ihrem so-

zialen Umfeld offen und wohlwollend, aber ohne Distanzlosigkeit zugehen und 

schnell Kontakte knüpfen und sie ausbauen können. Theatermittler*innen soll-

ten Wertschätzung gegenüber anderen, vielleicht noch unerfahrenen Theater-

besucher*innen, zeigen, auf sie eingehen und ihnen zuhören. Sie sollten Ein-

wänden sachlich und frustrationstolerant begegnen. Sie sollten sich passend 

zu ihren Dialogpartner*innen ausdrücken und verständlich sprechen und 

schreiben. Mittler*innen sollten sich mit den eigenen Argumenten für einen 

Theaterbesuch identifizieren und überzeugend auf ihre Kontaktpersonen wir-

ken. 

- Eine weitere sehr wichtige Kompetenz, die Theatermittler*innen haben sollten, 

ist die Fähigkeit, zuverlässig zu handeln (vgl. ebd.: 155). Die Mittler*innen soll-

ten sich mit einem starken Pflichtgefühl und einem Aufgabenbewusstsein ih-

rem Projekt widmen und vertrauenswürdig handeln. Dabei sollten sie aufmerk-

sam und umsichtig agieren, Verpflichtungen und Termine – wie die Begleitung 

von neuen Theaterbesucher*innen in Vorstellungen – exakt einhalten und so 

die Interessen des Theaters wahren. 

Dass diese vier Kompetenzen in der Online-Befragung am meisten Stimmen er-

hielten, unterstreicht ein Kompetenzprofil, bei dem anzunehmen ist, dass so gut 

wie jede*r Theatermittler*in sein könnte. Denn im Hinblick auf die Beschreibung 

der Kompetenzbegriffe, würden wohl sehr viele Menschen von sich behaupten, 

dass sie einen Dialog führen können, eigenverantwortlich handeln, fähig sind zu 

kommunizieren und zuverlässig sind. 

Zur besseren Einordnung dieser Kompetenzen wurden daher auch in den Inter-

views mit den Projektleiter*innen nach erwarteten Kompetenzen der Mittler*innen 
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gefragt. Ohne dass die Theatervertreter*innen die Liste an Kompetenzen kannten, 

maßen sie vor allem der Kommunikations- und Dialogfähigkeit eine wichtige Be-

deutung zu. Die Kompetenzen Eigenverantwortung und Zuverlässigkeit kamen da-

gegen nicht zur Sprache.  

Generell machten die vier persönlich befragten Projektverantwortlichen deutlich, 

dass es für sie nicht entscheidend sei, welche Kompetenzen oder Merkmale die 

Mittler*innen mitbrächten. Es gebe eben gerade „keine festgelegten Kriterien“ 

(DOR, PV, E1, 31), nach denen Menschen für die Theatermittler*innen-Stellen 

ausgewählt werden würden. Die Theater lehnten ein solches Vorgehen ab. Sie 

wollten keine Schemata, nach denen sie Interessent*innen prüfen könnten. Die 

Kombination aus kommunikativen Qualitäten und einem großen Interesse sowie 

einer Leidenschaft für das Theater kristallisierte sich jedoch am deutlichsten als 

Kompetenz- und Merkmalserwartung heraus: 

Die Mittler*innen sollten eine „Freude an der Reflexion“ (Ebd., 31) von Inszenie-

rungen sowie des Theaterbetriebs mitbringen, sich darüber austauschen wollen 

und sich auch in den Theaterbetrieb „einbringen wollen“ (vgl. ETA, PV, E1, 26). 

Außerdem sei für die Kommunikation mit Menschen in ihrem sozialen Umfeld „die 

eigene Begeisterung“ (TTH, PV, E1, 27) für Theater von Vorteil. Die Theatermitt-

ler*innen sollten „eine ganz unverstellte Art“ (BSO, PV, E1, 26) an den Tag legen 

und mit ihren eigenen Worten über Theater sprechen (vgl. DOR, PV, E1, 23). Nütz-

lich sei zudem, wenn die Mittler*innen über einen großen Bekanntenkreis verfügen 

würden und sie auch gerne Kontakte in ihrem Beruf und in ihrer Freizeit knüpfen 

würden (vgl. DOR, PV, E1, 28). Alle Interviewpartner*innen gaben an, dass poten-

zielle Theatermittler*innen ein generelles „Interesse am Theater“ (ETA, PV, E1, 

26) haben sollten bzw. es sollte bei den Mittler*innen „ein Grundimpuls spürbar 

sein, sich damit auseinandersetzen zu wollen“ (DOR, PV, E1, 33).  

Neben den Projektleiter*innen befragte der Autor auch die Theatermittler*innen 

danach, wodurch Mittler*innen sich ihrer Ansicht nach auszeichnen sollten. Sie 

sahen ebenso ein grundsätzliches Interesse an Theater als elementare Voraus-

setzung für die Tätigkeit (vgl. DOR, TM, 2, E1, 20; TTH, TM, 1, E1, 36). Die Thea-

termittler*innen sollten eine Freude daran haben, sich mit Theater und den The-

men, die in Stücken behandelt werden, auseinanderzusetzen (vgl. TTH, TM, 2, E1, 

15; BSO, TM, 1, E1, 12). Wenngleich es nicht die Hauptmotivation für ihre Teil-

nahme an den Projekten war, das Theater an Menschen in ihrem sozialen Umfeld 

weiterzuempfehlen und für das Theater Aufmerksamkeit generieren zu wollen, ga-

ben die Mittler*innen dennoch an, ihre Begeisterung für Theater weitertragen zu 

wollen und glaubten, dass dies am besten gelinge, wenn sie selbst begeistert sind 
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(vgl. TTH, TM, 2, 1, 25; BSO, TM, 1, E1, 12/22). Eine ETA Reporterin führte hierzu 

den Unterschied zu den gängigen Werbemaßnahmen der Theater aus: 
„Eine Person selber ist ja jetzt kein Werbeträger. Eine Person selber erzählt sub-
jektiv die eigenen Erlebnisse. Und deshalb denke ich natürlich, dass das eine viel 
stärkere Wirkung auf eine Person haben kann, als es ein Plakat haben kann“ (ETA, 
TM, 1, E1, 22). 

Darüber hinaus betonten die Theatermittler*innen ebenso kommunikative Merk-

male. Sie nahmen an, dass es nicht von Nachteil sei, „sich gut ausdrücken [zu] 

können“ (DOR, TM, E1, 11), ins Gespräch und in den Austausch über Theater 

kommen zu wollen (vgl. TTH, TM, 2, E1, 15; BSO, TM, 2, E1, 16) und „von sich 

aus natürlich die Werbetrommel [zu] rühren“ (DOR, TM, 2, 1E, 18). Als neuen As-

pekt brachten die Mittler*innen ein, dass es für ein besseres Verständnis eines 

Theaterstücks als auch für den daran eventuell anschließenden Austausch und 

mögliche Weiterempfehlungen hilfreich sei, wenn sich die Theatermittler*innen im 

Vorfeld mit dem zu besuchenden Stück beschäftigen würden (vgl. DOR, TM, 1, 

E1, 11; BSO, TM, 2, E1, 16) und sich allgemein im Themenfeld Theater auskennen 

würden (vgl. ebd., 13). Auffälligerweise wurde das letzte genannte Merkmal von 

Seiten des Theaterbetriebs nicht für besonders relevant eingestuft. Die Mittler*in-

nen sollten durchaus bereit dazu sein, Zeit für das Projekt zu investieren und sich 

ihrer Projektverantwortung bewusst sein. Dies war für einige Mittler*innen selbst-

verständlich, wie folgendes Zitat unterstreicht: „Man sollte auch nicht nur faul sein 

und sich dann die Freikarten abholen und sich dann mal ein Stück angucken. Man 

muss halt auch ein bisschen was zurückgeben“ (TTH, TM, 1, E1, 36). 

Die Abbildung 23 fasst die Kompetenzen und Merkmale zusammen, die die Pro-

jektleiter*innen von den Theatermittler*innen erwarteten bzw. die die Mittler*innen 

selbst als wichtig für die Rolle erachteten. Da aus der Online-Umfrage drei Kom-

petenzen mit einem Wert von 3,9 große Ähnlichkeiten mit Begriffen aus den ande-

ren Erhebungsquellen aufwiesen, wurden sie ebenso wie die vier oben beschrie-

benen Kompetenzen, die mindestens einen Wert von 4,0 haben, in die Abbildung 

mitaufgenommen: 
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Abbildung 23:  Erwartete Kompetenzen und Merkmale der Theatermittler*innen 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung) 

 

Erwartete Mund-zu-Mund-Kommunikation der Theatermittler*innen 
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zen der Theatermittler*innen eine große Bedeutung beigemessen wird, sollten die 

Projektverantwortlichen darüber hinaus artikulieren, welche Erwartungen sie an 
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weise die projektverantwortliche Person des Münchner Patenschaftsprojekts, dass 

die erfahrenen Operngänger*innen im Austausch mit den „Patenkindern“ ihr Wis-

sen nicht monologisierend vortragen, sondern lieber das eigene Entdecken des 

Theaters fördern und ermöglichen sollten:  
„Tatsächlich sich auf den Jugendlichen auch einzulassen und nicht aus so einer 
dozierenden Rolle zu sprechen: [...] Dass da jetzt jemand dabei ist, der vielleicht 
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auch eine ganz unbedarfte und eine ganz unverstellte Art hat, einmal zu gucken 
oder wahrzunehmen. [...] Ich glaube, es geht eher schwierig mit Paten, die so das 
Gefühl haben, sie wissen, wie es geht, und sie haben ihre Vorstellung, wie man 
jetzt Oper vermittelt und die dann einfach so dozierend unterwegs sind“ (BSO, PV, 
E1, 26). 

Die Projektleitung des Opern- und Ballettscouts-Projekts hob jedoch hervor, dass 

eine Expertise dahingehend nützlich sei, wenn die Theatermittler*innen wissen, 

über welche Aspekte einer Theateraufführung sie sich austauschen können: 
„Es geht aber nicht nur darum, Daumen rauf / Daumen runter, sondern auch da-
rum, das ein bisschen zu beschreiben: Was hat gefallen? Wie hat etwas auf mich 
gewirkt? Und meistens ist es ja so, dass man so einen Abend auch unter vielen 
verschiedenen Facetten betrachten kann: Die Musik, die szenische Umsetzung, 
das Bühnenbild, die Kostüme, die Stimmung im Haus, auch wie ich es erlebt habe. 
Mit welchem Hintergrund habe ich mir das angeguckt? Welche Assoziationen sind 
bei mir wach geworden?“ (DOR, PV, E1, 37). 

Die interviewten Projektleiter*innen nahmen an, dass die Mittler*innen als vertrau-

enswürdig eingestuft werden würden, da sie in ihrem persönlichen Umfeld von ih-

ren eigenen Erfahrungen über Theater berichten: 
„Ich glaube, das ist einfach der persönliche Kontakt, der da wichtig ist. Wenn Kom-
militonen untereinander reden, wissen sie: Ah ok, er hat es selber erlebt. Da ist es 
natürlich noch viel authentischer, als wenn ich mir so ein [Spielzeitheft; Anm. des 
Autors] angucke und da lese, wie super das Programm ist. Aber wenn mir [...] je-
mand aus meinem Freundeskreis das sagt, dann ist es immer glaubhafter“ (ETA, 
PV, E1, 30). 

Im Rahmen der Projekte sollten die Theatermittler*innen mit ihren Freunden, Fa-

milienangehörigen, Bekannten, Kolleg*innen oder Menschen aus ihrer Nachbar-

schaft kommunizieren (vgl. DOR, PV, E1, 32). Dass zwischen den sendenden und 

den empfangenden Personen in der Regel bereits eine persönliche Beziehung be-

steht, würde zur wahrgenommenen Glaubwürdigkeit der Mittler*innen-Kommuni-

kation beitragen. 

Auch der Grad der Ähnlichkeit zwischen den sendenden Personen und den emp-

fangenden Personen von Botschaften wurde als begünstigender Faktor für WOM 

angeführt. So wurde insbesondere bei den Projekten, die junge Menschen als Mitt-

ler*innen einsetzen, angenommen, dass deren geschriebene Texte über Theater 

von Gleichaltrigen bzw. anderen jungen Menschen gelesen werden würden (vgl. 

ETA, PV, E1, 35). Bei dieser „Peer-to-Peer-Vermittlung“ (TTH, PV, E1, 13) würden 

die Schüler*innen und Jugendlichen mehr auf Menschen ihrer eigenen Alters-

gruppe hören als auf Pädagog*innen und Lehrer*innen (vgl. ebd.). 

Im Hinblick auf die Art der Empfehlungsquelle artikulierte die Projektleitung der 

Deutschen Oper am Rhein den Wunsch, keine Stammbesucher*innen akquirieren 

zu wollen: 
„Wenn wir jetzt einen Aufruf starten und sagen: ‚[...] Wollen Sie Opernscout wer-
den?‘ Dann hat man letztlich diejenigen, die sowieso schon in die Oper gehen und 
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möglicherweise sowieso schon Abonnenten sind und die sich jetzt vielleicht den-
ken: ‚Ja, dann bin ich jetzt halt mal Opernscout.‘ Das war aber nicht die Idee. Die 
Idee war, eine gute Mischung zu finden von Leuten, die schon gerne in die Oper 
gehen, die vertraut sind mit der Kunstform, mit Oper und Tanz aus irgendwelchen 
Gründen. Aber vor allen Dingen auch Leute zu finden, die das nie selber für sich 
so auf dem Schirm gehabt hätten, wo zwar ein Grundinteresse vorhanden ist, [...] 
aber die sich selber jetzt nicht als regelmäßigen Opernbesucher sehen“ (DOR, PV, 
E1, 17). 

Das Zitat verdeutlicht, dass die Projektverantwortlichen davon absahen, sich aus-

schließlich auf bestehende Besucher*innen als Theatermittler*innen zu fokussie-

ren. Wie bereits in der Kontextevaluation angedeutet wurde, würde sonst die Ent-

wicklung hin zu einem in verschiedenen Ausprägungen einheitlichen Publikum ver-

stärkt werden. Die projektleitende Person erläuterte weiter, dass sie in der Auswahl 

der Scouts auch darauf achten würden, einen möglichst diversen Mix an Men-

schen zusammenzustellen: 
„Das ist natürlich eine ganz wichtige Komponente, dass wir Leute auswählen, die 
aus ganz unterschiedlichen Berufen, Altersgruppen und Lebensbereichen kom-
men, die auch verschiedene Hobbys haben, die in bestimmten Szenen unterwegs 
sind“ (DOR, PV, E1, 28). 

Die vier Projektverantwortlichen ließen erkennen, dass sie den Theatermittler*in-

nen keine Vorschriften oder Empfehlungen machen wollten, wie sie die selbst ge-

machten Erfahrungen im Theater in ihrem Umfeld weitergeben und den Besuch 

einer Theateraufführung empfehlen sollten, sondern ihnen „wirklich freie Hand“ 

(ETA, PV, E1, 20) lassen würden: 
„Genau hier ist wirklich auch die Idee, dass da jeder seinen persönlichen Zugang 
auch weitervermittelt. Also dass jetzt nicht ich [als Projektleitung; Anm. des Autors] 
sage, wie das gehen soll [...] Ich finde, da ist uns bei dem Patenprojekt tatsächlich 
der individuelle Zugang wichtig, dass jeder das auf seine Art macht“ (BSO, PV, 
E1, 20). 

Entscheidend sei hierbei für die Projektleiter*innen, dass die Mittler*innen mög-

lichst in der Art und Weise sprechen oder schreiben sollten, wie sie es sonst auch 

mit ihren Mitmenschen tun würden, und sich nicht für eine Wortwahl verbiegen 

sollten.  

 

9.4 Finanz- und Kostenplanung 
 

Die Inputevaluation nahm nicht nur die Umsetzungs- und Personalressourcen in 

den Blick, sondern auch die finanziellen Ressourcen der verschiedenen Projekte. 

Die Vertreter*innen der Theater erklärten in den Gesprächen, dass die Theater für 

ihre Theatermittler*innen-Projekte keine eigene Finanz- und Kostenplanung auf-

stellen würden. Vielmehr seien die Kosten bisher insbesondere für Freikarten aus 

den Freikartenkontingenten der Theaterverwaltung oder für Sonderveranstal-
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tungen aus den Marketing- oder Theatervermittlungsbudgets gedeckt worden  

(vgl. ETA, PV, E2, 16; DOR, PV, E2, 16; TTH, PV, E2, 16). Dass für die Projekt-

kosten kein eigener Finanzierungsplan aufgestellt werden muss, mag daran lie-

gen, dass die Kosten für die Projektdurchführung in kaum nennenswerter Höhe 

ausfallen. Dies lässt sich zumindest aus folgendem Zitat schließen: „Es gibt für 

jeden Einsatz der Mitmachenden immer eine Freikarte, wenn man das jetzt als 

Kosten bezeichnen möchte. Aber Mehrkosten gibt's in diesem Sinne nicht“ (ETA, 

PV, E1, 40). Diese Aussage wurde für das ETA Hoffmann Theater getroffen, das 

nur eine sehr kleine Teilnehmendenzahl hat. Es entstand jedoch auch bei größe-

ren Projekten wie am Thalia Theater kein anderer Eindruck. In den Ausführungen 

der Projektleiter*innen wurde deutlich, dass sich die anfallenden Projektkosten 

hauptsächlich auf die drei Posten Personal, Ticket und Werbung belaufen.  

Der Posten Personal entspricht den Aufwendungen für die Arbeitszeit der Projekt-

leiter*innen. Diese Mitarbeiter*innen der Theater setzen ihre Arbeitskraft zu einem 

gewissen Anteil für die Organisation des Theatermittler*innen-Projekts an ihrem 

Theater ein und werden ihrem Arbeitsvertrag entsprechend entlohnt.  

Der Posten Ticket ist ebenfalls schwer zu bestimmen. Wie in der Online-Befragung 

deutlich wurde, erfolgt die Projektteilnahme für die Theatermittler*innen in der Re-

gel kostenlos oder beinhaltet vergünstigte Tickets (vgl. Kapitel 9.1). Vor allem bei 

jungen Mittler*innen soll eine preisbedingte Zugangsbarriere vermieden werden. 

Im Fall der Bayerischen Staatsoper berichtete die projektverantwortliche Person 

im Interview, dass bei ihrem Projekt die „Patenkinder“ für eine Vorstellung zehn 

Euro zahlen und der Differenzbetrag zum Vollpreis von den Sponsoren der Oper 

übernommen wird. Die Staatsoper habe die Erfahrung gemacht, dass wenn sie die 

Karten für die jungen Erwachsenen kostenlos anbieten würden, dies nicht projekt-

förderlich wäre: 
„Und für die Jugendlichen kostet es aber schon ein bisschen, weil sonst ist es auch 
nichts wert. Wenn es mich gar nichts kostet, dann ist es so was wie: ‚Dann muss 
ich jetzt auch nicht unbedingt hingehen.‘ Wenn ich jetzt zehn Euro bezahlt habe, 
dann habe ich mich zumindest damit schon mal so weit beschäftigt, dass ich ir-
gendwie es mal in meinen Kalender schreibe“ (BSO, PV, E1, 30). 

Die Kostenplanung für die Kommunikation und Bewerbung der Projekte kann 

ebenso wenig im Einzelnen beziffert werden, da die Projekte selten eigene Print-

produkte wie beispielsweise Flyer haben. Vielmehr werden die Projekte in Spiel-

zeitbüchern oder Broschüren der theaterpädagogischen Abteilungen mitaufgeführt 

und fallen somit in das Kommunikationsbudget dieser Abteilungen mit hinein.  
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9.5 Zeitplanung 
 

Eine weitere inputrelevante Ressource, die für die Evaluation zu Spielzeitbeginn 

bei den Projekten in den Blick genommen wurde, ist die Zeit. Mithilfe eines Zeit-

plans kann grundsätzlich aufgelistet werden, welche Phasen es in einem Projekt 

gibt und wann Projektaktivitäten beginnen und wann sie enden sollen. So kann die 

Abfolge von Aktivitäten bestimmt werden und es kann abgeschätzt werden, wie 

lange ein Projekt insgesamt dauern wird. Hinsichtlich des Theatermittler*innen-

Programms konnten zwei verschiedene zeitliche Herangehensweisen bei den 

Theaterbetrieben identifiziert werden. Zum einen orientieren sich Mittler*innen-

Projekte an den Spielzeiten. Das heißt, ein Projekt beginnt zu Beginn einer Spiel-

zeit, Theatermittler*innen können sich für eine Spielzeit anmelden, nehmen wäh-

rend der Spielzeit an der Intervention teil und mit Spielzeitende läuft auch das Pro-

jekt für die Teilnehmenden aus. In der nächsten Spielzeit startet das Projekt erneut 

und steht neuen Mittler*innen zur Verfügung. Diese Art wurde an der Deutschen 

Oper am Rhein und an der Bayerischen Staatsoper praktiziert. Zum anderen gibt 

es Theaterbetriebe bei denen das Theatermittler*innen-Projekt einem fortlaufen-

den Angebot gleicht. In diesen Fällen wird das Projekt zwar durch die Spielzeit-

pause unterbrochen, aber die Teilnehmenden können im Grunde zu jedem Zeit-

punkt dem Projekt beitreten und wieder austreten. Am Thalia Theater und am ETA 

Hoffmann Theater war diese zweite Version möglich. 

In der Online-Befragung wurden die Projektverantwortlichen befragt, welches der 

beiden Modelle bei ihnen praktiziert werde (vgl. Abb. 21):  

 

 
Abbildung 24:  Einstiegsoptionen für Teilnehmende in die Theatermittler*innen-Projekte 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung, n=18) 
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In Zweidrittel der Fälle gibt es für die Theatermittler*innen die Möglichkeit, jederzeit 

einem Projekt beizutreten. Bei vier Projekten ist dies nur zu Spielzeitbeginn mög-

lich. Darüber hinaus gaben zwei Proband*innen in der Online-Befragung an, dass 

Personen zwar die Aufnahme in den Kreis der Mittler*innen an ihren Theatern er-

fragen könnten, aber die Einladung bzw. Auswahl von den Theatern getroffen 

werde.  

In diesem Kontext wurden die Projektverantwortlichen des Weiteren danach be-

fragt, ob die Teilnahme an den Projekten für die Theatermittler*innen befristet ist. 

Bei elf von 18 Projekten ist dies nicht der Fall. Folglich wird die offene Projektstruk-

tur mit flexiblen Einstiegs- und Ausstiegsoptionen mehrheitlich angewendet. In sie-

ben Fällen ist eine Teilnahme jedoch zeitlich begrenzt. Die Proband*innen gaben 

hierbei Angaben zwischen einer bis drei Spielzeiten an. 

 

9.6 Verortung der Programmstrategie zwischen 
Audience Development und Audience Engagement 

 

Die Checkliste zur Inputevaluation sieht im nächsten Schritt vor, die Programm-

strategie im Feld bestehender empirischer Erkenntnissee einzuordnen und zu be-

werten (vgl. Beywl 2014: 7). Hierfür wird zunächst auf den Begriff Strategie einge-

gangen. Etymologisch betrachtet, stammt das Wort aus dem Altgriechischen und 

meint die Heerführung und Vorbereitung sowie Planung und Durchführung von 

Feldzügen. Mitte des 20. Jahrhunderts fand der Begriff Strategie Eingang in die 

Wirtschaft und das Management bzw. die Unternehmensführung, wenngleich Stra-

tegiefragen auch schon weit früher auf nichtmilitärische Gebiete übertragen wur-

den (vgl. Scherm/Julmi 2019: 25). Im Bereich des Managements treffen Strategien 

Aussagen darüber, wie eine Organisation ihre „vorhandenen und potenziellen 

Stärken einsetzen kann, um Veränderungen der Umwelt zielgerecht zu begegnen“ 

(Kreikebaum 1997: 19). Strategien stellen Orientierungsraster dar, so dass Orga-

nisationen zukunftsgerichtet ihren Erfolg sicherstellen können:  
„Ein Stratege hat die langfristige Entwicklung einer Organisation im Blick. In seine 
Analyse bezieht er alle verfügbaren Kenntnisse und Erfahrungen ein, die für die 
Strategieentwicklung relevant erscheinen und die in- und außerhalb seiner Orga-
nisation vorhanden sind oder sich entwickeln lassen“ (Rosu 2014: 8).  

Übertragen auf den Kulturbetrieb bedeutet dies, eine Strategie soll darlegen, wie 

ein Kulturbetrieb auf die Umstände, von denen der Kulturbetrieb auch selbst ab-

hängig ist, Rücksicht nimmt und seine Ziele weitestgehend durchsetzen kann 

(vgl. Klein 2011: 228).  

Johannsen hinterfragt die traditionelle Bedeutung des Begriffs Strategie als plan-

mäßiges Vorgehen, Konzept, Programm und Methode und entwickelte ein spezi-
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fisches Verständnis davon im Kontext des Kulturmanagements. Er versteht Stra-

tegie als „die Fähigkeit, in komplexen Situationen auf eine besondere Art über Lö-

sungen nachzudenken, dabei das potenziell Seiende vorab zu sehen, entspre-

chend zu handeln und die Ergebnisse des Handelns wiederum in das Denken mit-

einfließen zu lassen“ (Johannsen 2019: 53). Das potenziell Seiende ist für ihn ein 

gedankliches Konstrukt bzw. der gesamte Fundus an Ideen, die schon gedacht 

wurden und die aber auch noch gedacht werden können. Ziel für das Kulturma-

nagement müsse ein sogenannter Strategischer Plan sein, also in sich stimmige 

Maßnahmen, um komplexe Grundprobleme einer Kultureinrichtung zu lösen, da-

bei zukünftige Ziele im Blick zu haben und sich die Möglichkeit offen lassen, die 

Maßnahmen innerhalb des eigenen Rahmens permanent anzupassen (vgl. ebd.). 

Wie in Kapitel 3 dargestellt wurde, zog in die angloamerikanische Theorie und Pra-

xis des Kulturmanagements in den 1990er-Jahren für die strategische Entwicklung 

von Publika und Kultureinrichtungen die Bezeichnung Audience Development ein 

(vgl. Hoppe/Heinz 2016: 237).  

Den Grad der Implementierung eines strategischen Audience Developments in 

Kulturorganisationen stufen Glow et al. nach den Dimensionen leader, adopter und 

avoider ein (vgl. Glow et al. 2021: 139f.). Das Theatermittler*innen-Programm kann 

diesem Ansatz folgend als ein Indikator für Theaterbetriebe gelten, die als adopter 

eingestuft werden. Diese Organisationen zeichnen sich dadurch aus, dass sie zum 

einen ein Programm für bereits bestehende Publika anbieten und zum anderen 

aber auch die Publikumsentwicklung an ihrem Haus verfolgen, dies allerdings nicht 

zur grundlegend strukturverändernden Strategie erklären. Wenn dies der Fall wäre 

und das Gesamtprogramm des Hauses gänzlich auf neue Publika ausgerichtet 

wäre und neue Verbindungen und Kooperationen aufgebaut werden würden, sprä-

che man bei der Organisation von einem leader. Mit dem Theatermittler*innen-

Programm verfolgen die Theater einen nachfrageorientierten Ansatz und sind in 

diesem Punkt keine avoider. Kulturbetriebe dieser Art würden sich keine Gedan-

ken um ihr Publikum machen.  
 

Perspektive Kulturmarketing 
 

Mit Blick auf die Strategie des Theatermittler*innen-Programms ist eine große 

Überschneidung mit den Zielen des Beziehungsmarketings (vgl. Kap. 3.2) festzu-

stellen. Das Programm möchte zu einer erhöhten Besucher*innenbindung beitra-

gen und die Loyalität und das Vertrauen der Mittler*innen steigern. Dies solle er-

folgen, indem die Theaterbetriebe den Besucher*innen Beteiligungsmöglichkeiten 
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einräumen. Die Programmstrategie folgt damit der von Klein empfohlenen Verbun-

denheitsstrategie, die darauf abzielt,  
„dass sich die Besucher einer Kulturorganisation und ihren Angeboten gegenüber 
verbunden fühlen, sie sie im Vergleich zur Konkurrenz bevorzugen und beabsich-
tigen, die Austauschbeziehungen fortzusetzen. Dies kann durch den Aufbau von 
Besucherzufriedenheit, -vertrauen und vor allem -bindung erreicht werden. Der 
Kerngedanke ist es, loyale Besucher zu gewinnen und dauerhaft zu halten“ (Klein 
2011: 265). 

Eine weitere zentrale Strategie des Kulturmarketings ist die Aufmerksamkeitsstra-

tegie, nach der Kultureinrichtungen Wege finden sollen, um in der Nachrichtenfülle 

der Informationsgesellschaft bei der Zielgruppe aufzufallen und ein positives 

Image zu entwickeln (vgl. Mandel 2009b: 29). Kulturmittler*innen sind in der kul-

turmanagerialen Fachliteratur häufig als Maßnahme im Bereich der Kommunikati-

onspolitik angeführt (vgl. Mandel 2009a: 54; Hausmann 2011a: 231; Bekmeier-

Feuerhahn/Ober-Heilig 2014: 147f.; Pöllmann 2018: 162). Das bedeutet, kulturelle 

Mittler*innen werden als Instrument gesehen, um Aufmerksamkeit für einen Kul-

turbetrieb zu generieren (vgl. Hausmann 2011b: 59). Kulturmittler*innen-Pro-

gramme wirken durch den Einsatz persönlicher Kommunikation beeinflussender 

als Instrumente der Massenkommunikation. So ist beispielsweise die Wahrschein-

lichkeit eines Ticketkaufs durch potenzielle Besucher*innen größer, wenn sie 

durch Kulturmittler*innen persönlich kommunikativ beraten wurden, als wenn die 

Personen nur über ein Plakat von dem Kulturangebot erfahren hätten. Kulturmitt-

ler*innen kann auf diese Weise auch eine direkte Verkaufsfunktion für den Kultur-

betrieb zugeschrieben werden (vgl. Bruhn 2014: 831ff.). Klein betont ebenso: 
„Die zufriedenen Besucher einer Kultureinrichtung – um so mehr, wenn sie einen 
großen Freundes- und Bekanntenkreis haben – [sind] eine sehr wichtige Gruppe, 
die sich ganz hervorragend als Absatzmittler eignet. Sind sie von den Leistungen 
der Kultureinrichtung überzeugt und begeistert und werden sie entsprechend er-
muntert, diese ihre [sic!] Meinung gegenüber anderen kundzutun, so spielen sie 
eine wichtige Rolle im Entscheidungsprozess der potenziellen Besucher“ (Klein 
2008: 218). 

Grundsätzlich zeichnen sich Kulturmittler*innen-Programme durch eine indirekte 

persönliche Kommunikation aus. Kulturmittler*innen sind als vermittelnde Instanz 

zwischen der sendenden Instanz und der empfangenden Instanz geschaltet, wo-

bei je nach Kommunikationsrichtung der Kulturbetrieb und die Menschen aus dem 

sozialen Umfeld der Kulturmittler*innen sendende wie auch empfangende Instan-

zen sein können (vgl. Bruhn 2018: 406). Prägend für die indirekte persönliche 

Kommunikation kann der bereits vorgestellte Ansatz der Meinungsführer*innen-

schaft sein (vgl. Bekmeier-Feuerhahn/Ober-Heilig 2014: 147f.). 

Meinungsführer*innen sind darum bemüht, viele Informationen aufzusammeln und 

intensiv Medien zu nutzen. Dadurch werden sie als sachkundiger gegenüber 



9. Inputevaluation 177 
 
anderen Kulturnutzer*innen wahrgenommen, haben gegenüber anderen Gruppen-

mitgliedern einen Informationsvorsprung und besitzen eine „informelle Macht“ 

(Ebd.) Nachrichten in der Weitergabe an andere zu verstärken, einzuordnen, aber 

auch zu manipulieren (vgl. Laplante 2012: 41). Das Mitteilungsbedürfnis von mei-

nungsführenden Besucher*innen ist darüber hinaus stark ausgeprägt gegenüber 

der Kultureinrichtung. Sie geben vergleichsweise oft Anregungen, Bestätigung und 

Lob und äußern zielführende Kritik (vgl. Barten 2011: 260). In der Betrachtung von 

Kulturmittler*innen-Programmen als Kommunikationsinstrumente haben Kultur-

mittler*innen demnach eine „Schlüsselposition“ (Bänsch 2013: 41) in Gruppen inne 

und üben eine „Relaisfunktion“ (Ebd.: 42) für weniger informierte Personen aus. 

 

Perspektive Kulturvermittlung 
 

Nachdem das Kulturmittler*innen-Programm unter dem Fokus Kulturmarketing be-

trachtet wurde, soll nun auch dargestellt werden, wie die Programmstrategie im 

Lichte der Kulturvermittlung bewertet werden kann. 

 

Theatermittler*innen-Programm in den Dimensionen der Vermittlungsgefüge 

Es wurde im Einleitungskapitel bereits das Berufsbild der Kulturvermittler*innen 

definiert, um es von der Vielzahl an Begriffen rund um Theatermittler*innen abzu-

grenzen. Kerngegenstand dieses Berufs und von Kulturvermittlung im Allgemeinen 

stellt das „In-Beziehung-Setzen von Phänomenen der Kunst und bestimmten Sub-

jekten“ (Pinkert 2014: 15) dar. Die beiden Beziehungspartner*innen müssen dabei 

nicht automatisch Kulturprodukt und Kulturnutzer*in heißen. Vielmehr können die 

Beziehungen unterschiedlicher Natur sein. Pinkert spricht von vieldimensionalen 

Vermittlungsgefügen. Sie hat für den Theatersektor ein Modell von drei Vermitt-

lungsgefügen entworfen. Diese werden wie folgt bezeichnet (vgl. ebd.: 27ff.):  

1. Internes Gefüge zwischen der schauspielenden Person und ihrem Material 

bzw. ihrer Rolle;  

2. Immanentes Gefüge zwischen der Aufführung und den Besucher*innen;  

3. Externes Gefüge zwischen dem Theaterbetrieb und einem potenziellen Publi-

kum.  

Die Programmstrategie des Theatermittler*innen-Programms kann deutlich im drit-

ten Vermittlungsgefüge verortet werden. Mittler*innen sollen wie Theaterpäda-

gog*innen mit ihrem Einsatz eine Vermittlung zwischen der Institution Theater und 

dessen Konventionen mit (potenziellen) Besucher*innen und deren Bedürfnissen 

verfolgen. Den Theatermittler*innen soll auch die Aufgabe zukommen, sich den 

theaterbetreffenden Wahrnehmungen, Fragen und Wünschen von Menschen 
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anzunehmen und deren Interessen ins Theater zu leiten. Dass auch Theaterpäda-

gog*innen im Bereich des dritten Vermittlungsgefüges agieren und verschiedene 

Aktivitäten zur kulturellen Teilhabe und Bildung (neuer) Zuschauer*innengruppen 

durchführen (vgl. ebd.: 51), ist in der theaterpädagogischen Praxis eine jüngere 

Entwicklung. Für Pinkert stellt dieser Prozess eine Auf- und Umwertung des klas-

sischen Arbeitsbereichs von Theaterpädagogik dar, der sich hauptsächlich auf die 

Konzeption und Durchführung von Angeboten zur Spielplanvermittlung und prak-

tischer Theaterarbeit mit verschiedenen Gruppen konzentriert hat (vgl. ebd.: 45).  

Wenn Mittler*innen ihre kontaktierten Personen ins Theater begleiten und ihnen 

dabei helfen, einen besseren Verständniszugang zu einer Aufführung zu erhalten, 

können sie ebenfalls im Lichte des zweiten Vermittlungsgefüge betrachtet werden. 

Sie überbrücken dann ganz im Sinne von Vermittlung die Diskrepanz zwischen 

spezialisierter Kunst und nicht spezialisierten Besucher*innen (vgl. Pinkert 

2011: 18; Schröck 2020: 64). Theatermittler*innen sollen Nichtbesucher*innen an 

ein Theaterereignis durch Erklärungen heranführen, vermitteln ästhetische Zei-

chen und Wirkungsstrategien des Theaters und machen so ein Verstehen möglich 

(vgl. Pinkert 2011: 18).  

Wie Theaterpädagog*innen werden auch Mittler*innen durch Theatermittler*innen-

Projekte sowohl zu Vertreter*innen der Theaterbetriebe als auch zu Bezugsperso-

nen von Zuschauer*innengruppen. Mittler*innen wirken für das Theater allerdings 

in ihrem persönlichen sozialen Umfeld auf freiwilliger Basis. Sie sind in erster Linie 

immer noch selbst Besucher*innen, wohingegen Theaterpädagog*innen als Mitar-

beiter*innen dem Theaterbetrieb zuzuordnen sind. 

 

Theatermittler*innen-Programm in funktionaler Perspektive 

Neben der Verortung des Theatermittler*innen-Programms in den verschiedenen 

Dimensionen der Vermittlungsgefüge, kann eine Eingruppierung auch anhand des 

Funktionsspektrums von Kulturvermittlung erfolgen. Mörsch/Fürstenberg unter-

scheiden zwischen fünf Funktionen, die das Verhältnis von Kulturvermittlung und 

Kultureinrichtung bestimmen können (vgl. Mörsch/Fürstenberg 2013: 113ff.): 

- die affirmative Funktion, die das klassische Kulturangebot einer kulturellen Ein-

richtung an eine interessierte Kulturbesucher*innenschaft vermittelt, z. B. über 

Vorträge, Einführungen, Nachgespräche, Führungen, Begleithefte 

- die reproduktive Funktion, die vor allem darauf abzielt, Personen zu gewinnen, 

die nicht von selbst die Kultureinrichtung besuchen, wie z. B. junge Besu-

cher*innen über Workshops im Rahmen des Schulunterrichts oder über Events 

wie Open-Air-Streams von Aufführungen 
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- die dekonstruktive Funktion, die meist durch künstlerische Praktiken das 

Selbstverständnis der Kultureinrichtungen und deren Produktionsweisen mit 

dem Publikum hinterfragt 

- die reformative Funktion, die zu Optimierungen der bestehenden Strukturen in 

Kultureinrichtungen führt, z. B. durch Möglichkeiten des Mitentscheidens auf 

der Planungsebene der Institution 

- die transformative Funktion, die versucht, Kultureinrichtungen zu gesellschaft-

lich wichtigen und dialogorientierten Akteuren weiterzuentwickeln, z. B. durch 

Kooperationen und einen partnerschaftlichen Austausch mit zivilgesellschaftli-

chen Gruppen 

Wie in der Vermittlungspraxis üblich, greifen auch bei der Strategie des Theater-

mittler*innen-Programms gleichzeitig mehrere Funktionen der Kulturvermittlung. 

Das Mittler*innen-Programm soll in reproduktiver Weise den Theatern dienen, da 

die Theatermittler*innen u. a. neue Besucher*innen für die Theater gewinnen sol-

len. Die Theatervertreter*innen wünschen sich, dass sich die Mittler*innen kritisch 

aus Perspektive der Besucher*innenschaft äußern. Dieser Aspekt des Programms 

berührt die reformative Funktion von Kulturvermittlung. Indem Theatermittler*innen 

gezielt aus verschiedenen gesellschaftlichen Gruppen, aus verschiedenen Beru-

fen und aus verschiedenen Altersstufen akquiriert werden sollen, kann das Mitt-

ler*innen-Programm eine transformative Wirkung in Gang setzen. Die Theatermitt-

ler*innen sollen in ihren Communities einen Austausch mit dem Theaterbetrieb und 

der Kunstform Theater anstoßen. Sie können für den Theaterbetrieb ein Dialo-

ginstrument darstellen, im Austausch mit Menschen, an die das Theater mit seinen 

Maßnahmen und Möglichkeiten kaum herankommen würde. Zudem besteht bei 

den Theatermittler*innen weniger die Gefahr einer missionierenden, unter Umstän-

den kolonialistisch wahrgenommenen Geste, die marginalisierende Zuschreibun-

gen reproduziert. Dies könne passieren bei Theatermacher*innen, die in Turnhal-

len, Stadtteilcafés, Bürger*innenhäuser und auf Schulhöfe in oft als sozial schwach 

stigmatisierte Stadtteile gehen, um vor allem Kinder und Jugendliche das Theater 

näherzubringen (vgl. Gunsilius 2022: 37). 

 

Perspektive Audience Engagement 
 

Dem in Kapitel 3.3 aufgezeigten Verständnis von Audience Development und Au-

dience Engamenet folgend, können für das Theatermittler*innen-Programm beide 

Ansätze identifiziert werden, allerdings für unterschiedliche Zielgruppen. Während 

die Aktivitäten, die für die Mittler*innen vorgesehen sind, klar dem Audience Enga-

gement zuzuordnen sind, kann der Part, der die Menschen im sozialen Umfeld der 
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Theatermittler*innen betreffen soll, unter Audience Development subsumiert wer-

den. Je stärker die Theaterbetriebe den passionierten Besucher*innen ermögli-

chen Rollen als Mitgestalter*innen und Co-Kreatoren des Theaters einzunehmen, 

desto größer kann auch die künstlerische Wertschöpfung sein. Die geplanten In-

terventionen der Theaterbetriebe deuten allerdings nicht darauf hin, dass die The-

atermittler*innen derart aktiviert werden, bei künstlerischen Prozessen mitzuwir-

ken, sondern lediglich – im Bild des Audience Involvement Spectrums von Brown 

et al. – das Stadium eines „enhanced engagement“ erreichen. In das Engagement 

der Mittler*innen wird die Erwartung gesetzt, Ziele des Audience Developments zu 

verwirklichen, indem sie idealerweise das Theater nicht nur in Begleitung mit an-

deren kulturaffinen Menschen besuchen, sondern Menschen überzeugen und als 

neue Besucher*innen gewinnen, die bisher aus verschiedenen Barrieregründen 

das Theater nicht in ihr Leben involviert haben oder konnten. 

 

9.7 Bewertung der Programmstrategie 
 

Im Rahmen der Inputevaluation wurde ermittelt, welche Ressourcen Theaterbe-

triebe und Theatermittler*innen einbringen sollten, damit ein Mittler*innen-Projekt 

erfolgreich wird. Unter Bezugnahme auf Ergebnisse aus der Kontext- und Inpute-

valuation wird im Folgenden zusammenfassend analysiert, wie hinreichend diese 

Ressourcen sind, um den Bedarfen der verschiedenen Anspruchsgruppen zu ge-

nügen, und um das Programm umzusetzen. Für diese Bewertung der Programm-

strategie erfolgt eine Betrachtung nach den drei Kriterien Eignung, Akzeptabilität 

und Machbarkeit (vgl. Johnson et al. 2018: 490). 

 

Eignung 
 

Die Eignung der Programmstrategie soll angeben, inwieweit sich das Theatermitt-

ler*innen-Programm in den Alltag der Theaterbetriebe integrieren lässt, d. h. ob die 

geschnürten Maßnahmen nachvollzieh- und begründbar mit den Programm- und 

Theaterzielen übereinstimmen und ob das Programm zentrale Themen zur Posi-

tion und Relevanz der Theater aufgreift (vgl. ebd.: 490f.). Daher wird im Folgenden 

geprüft, wie die identifizierten Leistungen der Theaterbetriebe und Gegenleistun-

gen der Theatermittler*innen zu den in der Kontextevaluation entwickelten Pro-

grammzielen passen. Dafür werden die Ziele hier nochmals aufgeführt: 

 
Ziel 1: Theaterbetriebe ermöglichen theaterinteressierten Menschen eine vertiefende Aus-
einandersetzung mit Theater. Sie fördern die Selbstbildungsprozesse der einzelnen 
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Theatermittler*innen und schaffen eine höhere Partizipation der Menschen am Theaterbe-
trieb. Theaterbetriebe binden so bestehende Besucher*innen nachhaltig an sich. 
 

Das erste Ziel soll in der Form realisiert werden, dass die Theaterbetriebe den 

Theatermittler*innen Einblicke in den Theaterbetrieb gewähren, wie z. B. in Pro-

benprozesse, in die Werkstätten und in Produktionsabläufe. Die Theater haben 

vor, Gespräche mit Regisseur*innen und anderen Theaterschaffenden zu organi-

sieren, jungen Mittler*innen Berufsmöglichkeiten am Theater aufzuzeigen und 

Theatermittler*innen bei Sonderveranstaltungen mitwirken zu lassen. Indem die 

Mittler*innen regelmäßig ins Theater kommen, sollen ihre Repertoire- und Ästhe-

tikkenntnisse wachsen. Die Theaterbetriebe wollen Theatermittler*innen dazu mo-

tivieren, ihre Erfahrungen im Theater und in Vorstellungen in Form von selbst ver-

fassten Texten zu reflektieren.  

Die Maßnahmen erscheinen unter Berücksichtigung des individuellen Engage-

ments der Theatermittler*innen geeignet, um zum Ziel der Besucher*innenentwick-

lung und -bindung beizutragen. 

 
Ziel 2: Theatermittler*innen steigern die Aufmerksamkeit für Theater in ihrem sozialen Um-
feld. Sie bauen besuchsverhindernde Barrieren ab und erleichtern Menschen mit wenig 
oder keinen kulturellen Vorerfahrungen den Zugang zum Theater. Theatermittler*innen ge-
winnen neue Besucher*innen und steigern so die Diversität im Publikum. 
 

Damit das zweite Ziel umgesetzt wird, sieht das Programm vor, dass Theatermitt-

ler*innen den Menschen aus ihrem sozialen Umfeld und ihren Communities im 

persönlichen Gespräch von ihren eigenen Theatererfahrungen berichten, um da-

mit Schwellenängste vor einem Theaterbesuch abzubauen. Die Mittler*innen sol-

len diesen Menschen als Entscheidungshilfe für einen Vorstellungsbesuch dienen 

und sie zu Theaterbesuchen begleiten. Der Einsatz der Theatermittler*innen soll 

helfen, dass auch Menschen mit wenig oder keinen kulturellen Vorkenntnissen ei-

nen niederschwelligen Zugang zum Theater erhalten. Hinsichtlich der Herausfor-

derung des Theaterbetriebs, neue Besucher*innen zu gewinnen und Ausschluss-

tendenzen in der Gesellschaft entgegenzuwirken, kann herausgestellt werden, 

dass die Strategie des Theatermittler*innen-Programms einen in hohem Grade 

plausiblen Lösungsansatz bietet. Der strategische Plan zielt darauf ab, Menschen 

aus dem sozialen Umfeld der Mittler*innen per Mund-zu-Mund-Kommunikation zu 

erreichen.  

Dieser Ansatz scheint tauglich, da zwischen den Theatermittler*innen und den po-

tenziellen Neubesucher*innen in der Regel bereits ein Vertrauensverhältnis be-

steht. Die Akteure verbindet unabhängig vom Programm eine Beziehung und diese 

soziale Bindung, beispielsweise in Form einer Freundschaft, eines familiären oder 
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beruflichen Verhältnisses, bildet die Basis für neue gemeinsame Erfahrungen im 

Theater. 

 
Ziel 3: Innerhalb und außerhalb des Theaterbetriebs steigt der Austausch über Theater. 
Das Programm trägt zur Legitimation von Theaterbetrieben bei. 
 

Zur Umsetzung des dritten Ziels sieht der strategische Plan des Programms meh-

rere Maßnahmen vor. So sollen sich Projektverantwortliche und leitende Vertre-

ter*innen der Theaterbetriebe regelmäßig mit ihren Theatermittler*innen austau-

schen. Die Theaterbetriebe wollen dabei offen für Kritik und Anregungen sein und 

ihr Handeln reflektieren. Die Mittler*innen sollen außerdem Ansprechpartner*innen 

für die Theaterbetriebe in Schulen, Unis, Unternehmen, Vereinen und/oder ande-

ren Einrichtungen sein. Zudem ist vorgesehen, dass sie mit den Menschen in ih-

rem sozialen Umfeld über die Kunstform Theater, den Theaterbetrieb und Insze-

nierungen sprechen. Die Theatermittler*innen können ferner Theatervorstellungen 

in Gesellschaft mit anderen Mittler*innen besuchen und sich mit ihnen austau-

schen.  

Im Hinblick auf die Frage, ob von Seiten der Planung das Programm geeignet er-

scheint, auch das dritte Ziel zu erreichen, ist eine Eignung gegeben. Ausgehend 

von den Theatermittler*innen soll der Austausch über das Thema Theater weiter-

getragen werden und so mittelbar zu einer gesellschaftlichen Relevanzerhaltung 

von Theater beigetragen werden. Die Theaterbetriebe schaffen Allianzen mit ihren 

Besucher*innen und sind mit guten Argumenten ausgestattet, die bei einer Infra-

gestellung des öffentlich finanzierten Kultursystems hervorgebracht werden könn-

ten. 

 

Akzeptabilität 
 

Bei der Akzeptabilitätsbewertung wird geprüft, ob die erwartete Erfolgswirkung mit 

jenen der Anspruchsgruppen übereinstimmen. Hierbei werden die Programmmaß-

nahmen wie Investitionen gesehen, und bewertet, ob sich mit deren Einsatz die 

höchste angenommene Wirkung des Programms erreichen lässt (vgl. ebd.: 500f.). 

Für die Theatermittler*innen ist die Teilnahme an den Projekten stark mit dem 

Wunsch verbunden ihr Involvement zum Theater zu steigern. Die geplanten Akti-

vitäten der Theater im Rahmen ihrer Mittler*innen-Projekte kommen diesem Be-

dürfnis sehr entgegen und unterstützen die Selbstentfaltungsmöglichkeiten der 

Teilnehmenden. In qualitativer Hinsicht ist somit für die Theatermittler*innen mit 

einem hohen Grad an Akzeptabilität zu rechnen. 
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Wenn von den Theaterbetrieben ein gesteigerter Austausch über Theater in und 

außerhalb des Theaters gewünscht wird, ist anzunehmen, dass bei steigender 

Zahl an Mittler*innen auch ein umso größerer Austausch erreicht werden kann. Die 

Größenordnung der Projekte, also d. h. die Anzahl der teilnehmenden Mittler*in-

nen, ist jedoch mit teilweise unter zehn Personen so gering, dass nicht mit einer 

breiten Wirkung gerechnet werden kann, bei der das Theater beispielsweise den 

Status eines führenden Gesprächsthemas in verschiedenen Gesellschaftsgruppen 

in einer Stadt erlangt. Im Idealfall kann eine temporäre Austausch- und Relevanz-

steigerung von und über Theater im sozialen Umfeld der Theatermittler*innen er-

reicht werden, also zumindest während der jeweiligen Projektteilnahme der Mitt-

ler*innen. In quantitativer Weise ist aber folglich von keiner großen Akzeptabilität 

auszugehen. 

Des Weiteren erscheinen die Theaterbetriebe zwar aufgeschlossen gegenüber 

den Meinungen und Anregungen der Mittler*innen und lassen eine intensivere Teil-

habe am Theaterbetrieb als für „normale“ Besucher*innen zu. Es ist allerdings zu 

vermuten, dass die Austauschebene zwischen den Theatermittler*innen und den 

Projektleiter*innen zu niedrig angesetzt ist, damit Impulse der Mittler*innen und 

des Publikums im Kulturbetrieb zu einer Weiterentwickelung oder Transformation 

führen und nachhaltige Innovationen angestoßen werden. Damit diesbezüglich 

eine echte Partizipation erzielt werden kann, bedürfte es wohl eines kontinuierli-

chen Austauschs mit der Leitungsebene eines Theaters. 

Abhängig ist dieser Teilhabegrad außerdem von der individuellen Bereitschaft und 

dem Engagement der Theatermittler*innen, die Teilnahme an den Projekten nicht 

nur zur eigenen Weiterbildung und Unterhaltung zu verstehen, sondern als Mitt-

ler*innen auch die Mitmenschen für Theater zu begeistern und gewinnen zu wol-

len. Wie allerdings aus den Interviews mit den jüngeren Theatermittler*innen zu 

erkennen war, spielte für sie dieses Motiv der Projektteilnahme nur eine unterge-

ordnete Rolle, so dass zumindest bei Projekten, die Kinder und Jugendliche als 

Mittler*innen einsetzen, nicht mit einer großen Besucher*innenerweiterung zu 

rechnen ist. 

Zudem verfolgen die Theaterbetriebe das Ziel, dass sich ein Abbild der Gesell-

schaft in ihrem Publikum manifestiert. Das Theatermittler*innen-Programm bietet 

hier den Ansatz und das Potenzial, Individuen in allen gesellschaftlichen Gruppen 

und Milieus für sich zu gewinnen und über die Rolle der Mittler*innen das Theater 

sichtbar und präsent zu positionieren. In den Interviews zu Spielzeitbeginn wurde 

allerdings bereits kritisch darauf hingewiesen, dass in den vorherigen Jahren die 

Mittler*innen in den Projekten ähnliche Profile aufweisen und sie sich in der Folge 

auch überwiegend mit Menschen ähnlicher sozialer Stellung und Herkunft über 
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Theater ausgetauscht haben. Es ist unwahrscheinlich, dass sich in der Projektpra-

xis eine Besucher*innenerweiterung im Sinne einer Diversifikation des Publikums 

erreichen lässt. 

 

Machbarkeit 
 

Das Kriterium Machbarkeit fragt danach, ob die Kultureinrichtungen und die betei-

ligten Anspruchsgruppen die Fähigkeiten besitzen, das Programm umzusetzen 

und ob das Programm in der Praxis realisierbar ist (vgl. ebd.: 513f.). Die Vielzahl 

an bereits bestehenden Theatermittler*innen-Projekten sowie das in vielen Fällen 

seit einigen Jahren zu jeder Spielzeit erneute Anbieten dieser Projekte deutet stark 

darauf hin, dass auch die vier begleiteten Theaterfälle wieder die Ressourcen und 

Fähigkeiten bereitstellen würden, die für die Umsetzung benötigt werden. 

Für die Koordination der Projekte beauftragen die Theaterbetriebe Mitarbeiter*in-

nen, die bereits häufig in der Theatervermittlung arbeiteten und daher vertraut mit 

dem direkten Austausch mit Besucher*innen waren. Diese Projektverantwortlichen 

wiesen in den Interviews darauf hin, dass sich für sie die Vor- und Nachbereitung 

von Terminen als zeitlich am aufwendigsten darstellt. Je mehr Sonderveranstal-

tungen die Theater für die Theatermittler*innen planen, desto mehr zeitliche Res-

sourcen werden für die Kommunikation gebunden. Insbesondere zu Spielzeitbe-

ginn wird eine größere Planungsaktivität erwartet als während der Spielzeit. Ein 

Blick auf die Evaluationen ähnlicher Programme zeigt ebenso, dass die Terminko-

ordination, die Zusammenarbeit mit den Mittler*innen und die Akquise der Mitt-

ler*innen einer guten Zeit- und Projektorganisation der Betreuenden bedarf (vgl. 

Jennings/Arts Council England 2003.: 18f; Burde et. al. 2016: 55ff.; Mills/The Au-

dience Agency 2019: 32f.). 

Entscheidenden Einfluss auf die Machbarkeit des Programms haben neben den 

Projektverantwortlichen die Theatermittler*innen. Die Projektverantwortlichen arti-

kulierten hier für die Evaluationsstudie verschiedene prioritär eingestufte Kompe-

tenzen und Merkmale für die Rolle als Mittler*in. In der Projektpraxis würden sich 

die Betreuer*innen jedoch nicht für die Auswahl der Mittler*innen nach solchen 

Kriterien orientieren. Dennoch gaben sie an, dass die Theatermittler*innen in erster 

Linie kommunikations- und dialogfähig sein sollten, Engagement bzw. Einsatzbe-

reitschaft und Initiative zeigen sowie ein eigenverantwortliches und zuverlässiges 

Handeln für ihr Theater und das Projekt an den Tag legen sollten. Darüber hinaus 

wurde eine Begeisterung für Theater, ein Empfehlungswille sowie ein Grundinte-

resse am Theater erwartet. Von Vorteil sei außerdem, wenn die Teilnehmenden 
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sich kritisch reflektierend miteinbrächten, Netzwerken könnten und authentisch 

wären.  

Es kann davon ausgegangen werden, dass bei denjenigen Menschen, die sich für 

die Projekte anmeldeten, ein Grundinteresse an und eine Begeisterung für das 

Theater gegeben ist. Durch das Führen von Vorgesprächen mit den Mittler*innen 

könnten die Theater besser einschätzen, ob die Teilnehmenden auch die weiteren 

erwarteten Kompetenzen und Merkmale mitbringen. Sofern die Theaterbetriebe 

darauf verzichten, scheint insbesondere bei der Gruppe der jungen Theatermitt-

ler*innen ungewiss, ob sie den erwarteten Leistungen und der Mund-zu-Mund-

Kommunikation nachkommen. 

Mit Blick auf die Finanz- und Kostenplanung der Theatermittler*innen-Projekte 

konnten die interviewten Betreuer*innen kaum Auskünfte geben, da eigene Fi-

nanz- und Kostenpläne für die Projekte nicht erstellt wurden. Die einzelnen Kos-

tenposten der Projekte werden in der Praxis nicht den Projekten selbst zugeordnet, 

sondern laufen über die Personalkosten der Projektleiter*innen, das Werbebudget 

der Theatervermittlung sowie die ermäßigten Ticketkontingente der Theaterbe-

triebe. Ein solches Vorgehen erscheint aufgrund der teilweise geringen Anzahl an 

Projektteilnehmenden nachvollziehbar. Dass es bei den Projekten allerdings nicht 

nötig ist, derartige Planungen anzustellen, deutet auf eine geringe Relevanz und 

wenig strategische Herangehensweise in Bezug auf die Projekte hin. Bei größeren 

Projekten wäre eine Finanz- und Kostenplanung äußerst ratsam, um alle wichtigen 

finanziellen Aspekte des Projekts erfassen, analysieren und planen zu können, 

und auch um die Relevanz und Legitimation des Programms zu steigern. 
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10 Prozessevaluation 
 

Nachdem in der Inputevaluation aufgezeigt wurde, wie das Theatermittler*innen-

Programm idealerweise durchgeführt werden sollte und welcher strategische An-

satz dem Programm zugrunde liegt, konzentriert sich die nun daran anschließende 

Prozessevaluation auf die Umsetzung des Programms in den vier begleiteten The-

aterfällen. Hierfür wird in Kapitel 10.2 überprüft, ob der tatsächliche Verlauf dem 

geplanten Verlauf der Interventionen entsprach und welche Leistungen und Ge-

genleistungen die Theaterbetriebe und Mittler*innen jeweils umgesetzt haben.74 

Außerdem wird ermittelt, ob an den Projekten tatsächlich diejenigen Menschen als 

Mittler*innen teilnahmen, die die Theaterbetriebe als Zielgruppe gewinnen wollten 

und die die erwarteten Kompetenzen und Merkmale mitbringen (vgl. Kap. 10.3). 

Weil auf der Mund-zu-Mund-Kommunikation bereits in der Inputevaluation ein be-

sonderer Fokus lag, werden auch in der Prozessevaluation in Kapitel 10.4 das er-

folgte Empfehlungsverhalten, die WOM-Aktivitäten und die Meinungsführer*innen-

schaft der Theatermittler*innen analysiert. Des Weiteren wird die organisatorische 

Umsetzung der Projekte von Seiten der Theaterbetriebe in den Blick genommen 

(vgl. Kap. 10.5). Zuletzt erfolgt in Kapitel 10.6 eine zusammenfassende Beurteilung 

der Projektinterventionen, Verfahren und Praktiken.  

Da in der Prozessevaluation vor allem auf die Zielgruppe der Theatermittler*innen 

eingegangen wird, werden diese zunächst in Kapitel 10.1 anhand ihrer soziode-

mographischen Daten vorgestellt. Zu vielen Aussagen wurden zusätzlich Men-

schen aus ihrem sozialen Umfeld um eine Einschätzung gebeten, so dass diese 

zweite Zielgruppe im Folgenden ebenfalls kurz skizziert wird.  

 

10.1 Soziodemographische Daten der befragten 
Theatermittler*innen und der befragten Menschen 
aus ihrem sozialen Umfeld 

 

Acht der neun befragten Theatermittler*innen waren Frauen. Alle Interviewpart-

ner*innen entsprachen den formalen Kriterien für die Theatermittler*innen-Pro-

jekte. So waren beispielsweise die zwei Mittler*innen des Hamburger Projekts, das 

Schüler*innen als Theatermittler*innen vorsieht, in der gymnasialen Oberstufe. 

 
74 Es ist zu berücksichtigen, dass aufgrund der Corona-Pandemie keine Befragung der 

Interviewpartner*innen in der Mitte der Spielzeit realisiert werden konnte, und so auch 
mit der Evaluation nicht gestaltend (formativ) in die Projektabläufe eingegriffen wurde, 
um beispielsweise Anregungen zur Optimierung der Projektprozesse für die zweite 
Hälfte der Spielzeit zu liefern. 



10. Prozessevaluation 187 
 
Fast alle Mittler*innen hatten mindestens die Hochschulreife oder – im Falle der 

Schüler*innen – strebten diese an. Von den erwachsenen Theatermittler*innen ab-

solvierten drei ein Studium, eine Person befand sich in einem Orientierungsjahr 

nach dem Abitur, einer ging einem Beruf im Angestelltenverhältnis nach, eine war 

selbstständig und eine war Pensionärin. Tabelle 17 zeigt die erhobenen soziode-

mographischen Variablen der Theatermittler*innen im Detail: 

 

TM- 
Nummer Geschlecht Alter Beruf / Status 

Bayerische Staatsoper München 

TM, 1 w 60 - 69 Pensionärin (ehem. Lehrerin) 

TM, 2 w 20 - 29 Studentin (Grundschullehramt) 

Deutsche Oper am Rhein Düsseldorf/Duisburg 

TM, 1 w 60 - 69 Beraterin und Dozentin 

TM, 2 m 40 - 49 Sachbearbeiter (ehemaliger Feuerwehrmann) 

ETA Hoffmann Theater Bamberg 

TM, 1 w 14 - 19 Abiturientin 

TM, 2 w 20 - 29 Studentin (Berufliche Bildung, Germanistik) 

TM, 3 w 20 - 29 Studentin (Philosophie, Germanistik) 

Thalia Theater Hamburg 

TM, 1 w 14 -19 Oberstufenschülerin 

TM, 2 w 14 - 19 Oberstufenschülerin 

 

Tabelle 17:  Soziodemographische Merkmale der befragten Theatermittler*innen 
 (Quelle: eigene Darstellung) 

Die neun Theatermittler*innen können keinen Anspruch auf Repräsentativität für 

alle als Mittler*innen engagierten Besucher*innen erfüllen, was für eine qualitative 

Studie wie diese aber auch keine zwingende Voraussetzung ist. Anhand der sozi-

odemographischen Daten kann jedoch eine Verortung innerhalb der Theaterpub-

lika erfolgen. Es kann festgestellt werden, dass die befragten Theatermittler*innen 

hinsichtlich der Altersstruktur breiter aufgestellt waren als die Publika öffentlicher 

Theater, welche sich tendenziell aus Menschen ab 40 Jahren zusammensetzen 
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(vgl. Föhl/Nübel 2016: 224; Mandel 2020: 15). Kennzeichnend ist sowohl bei den 

Theaterpublika als auch bei den Mittler*innen eine Mehrheit von weiblichen (vgl. 

Föhl/Nübel 2016: 225) und hoch gebildeten Theaterbesucher*innen (vgl. ebd.: 

226), die keine Migrationserfahrung aufweisen (vgl. ebd.: 227). 

Die Aussagen der Theatermittler*innen (TM) werden in den folgenden Kapiteln um 

die Perspektive der Menschen aus ihrem sozialen Umfeld (MU) ergänzt.75 Es wer-

den daher an dieser Stelle ebenso die Merkmale der Kontaktpersonen knapp dar-

gestellt, so dass nun bereits ein besserer Eindruck der Gesprächspartner*innen 

entsteht: 
 

TM- 
Nummer 

MU- 
Nummer Geschlecht Alter Beruf /  

Status 
Beziehung zu  

Theatermittler*in 

Bayerische Staatsoper München 

TM, 1 MU, 1 w 14 -19 Abiturientin „Patenkind“ von TM 

TM, 1 MU, 2 w 14 -19 Schülerin „Patenkind“ von TM 

TM, 2 MU, 1 w 20 - 29 Doktorandin „Patenkind“ von TM 

TM, 2 MU, 2 m 20 - 29 Ingenieur „Patenkind“ von TM 

Deutsche Oper am Rhein Düsseldorf/Duisburg 

TM, 1 MU, 1 w 50 - 59 Psychologin Freundin von TM 

TM, 1 MU, 2 m 70 - 79 Architekt,  
Rentner Mann von TM 

ETA Hoffmann Theater Bamberg 

TM, 1 MU, 1 w 14 -19 Abiturientin Freundin von TM 

TM, 1 MU, 2 w 50 - 59 Gymnasial- 
lehrerin Mutter von TM 

TM, 2 MU, 1 w 20 - 29 Studentin Studentin im  
Tutorium von TM 

TM, 2 MU, 2 w 20 - 29 Studentin Kommilitonin von TM 
 

Fortsetzung auf der nächsten Seite   

 
75 Der Auswertungsfokus bei der Gruppe der Menschen aus dem sozialen Umfeld der Mitt-

ler*innen liegt auf der Produktevaluation (Kap. 9), wo die Fragestellung thematisiert 
wird, inwiefern diese Proband*innen als Nichtbesucher*innen eingestuft werden können 
und durch die Mittler*innen an Theater herangeführt wurden oder ähnlich wie die The-
atermittler*innen selbst bereits vor dem Projekt theateraffin waren. 
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Thalia Theater Hamburg 

TM, 2 MU, 1 w 14 -19 Abiturientin Freundin aus dem The-
aterspielclub von TM 

TM, 2 MU, 2 w 50 - 59 Gymnasial- 
lehrerin Mutter von TM 

 
Tabelle 18:  Soziodemographische Merkmale der befragten Menschen aus dem sozialen 

Umfeld der Theatermittler*innen 
 (Quelle: eigene Darstellung) 

Die befragten Kontaktpersonen stammten meist aus dem nahen Familien- und 

Freundeskreis der Theatermittler*innen – ausgenommen die „Patenkinder“ vom 

Projekt der Bayerischen Staatsoper. Die Menschen aus dem sozialen Umfeld der 

Mittler*innen waren überwiegend Frauen, hatten einen hohen Bildungsabschluss 

oder strebten einen solchen an. Diese Interviewgruppe war hinsichtlich des Alters-

spektrums breit aufgestellt. In dem befragten Kreis der „Patenkinder“ gab es zwei 

Mittler*innen, für die eine Migrationserfahrung noch kennzeichnet ist. 

 

10.2 Aktivitätenumsetzung in den vier begleiteten 
Theatermittler*innen-Projekten 

 

Wege der Gewinnung von Theatermittler*innen 
 

Die neun befragten Theatermittler*innen wurden über unterschiedliche Wege auf 

ihr jeweiliges Mittler*innen-Projekt aufmerksam. In drei Fällen waren es Personen 

aus dem persönlichen Umfeld, die die Theatermittler*innen auf die Projekte hinge-

wiesen haben (vgl. TTH, TM, 1, E1, 8; TTH, TM, 2, E1, 8; BSO, TM, 2, E1, 4). Bei 

einer teilnehmenden Person des Münchner Projekts lag die Besonderheit vor, dass 

sie über einen Freund von dem Projekt erfahren hatte und selbst erst eine Spielzeit 

lang als „Patenkind“ beteiligt war. Sie wurde dann anschließend von der Projekt-

leitung angesprochen, ob sie in der nächsten Spielzeit nicht auch selbst Theater-

mittlerin bzw. Patin sein wollte (vgl. BSO, TM, 2, E1, 20). Die zweite teilnehmende 

Person des Münchner Projekts war im Schuldienst tätig und erfuhr von dem Projekt 

aus einer E-Mail, die von der Staatsoper an Schulen verschickt wurde (vgl. BSO, 

TM, 1, E1, 10). An der Deutschen Oper am Rhein waren es jeweils Mitarbeiter*in-

nen der Oper, die potenzielle Theatermittler*innen ansprachen (vgl. DOR, TM, 1, 

E1, 2f.; DOR, TM, 2, E1, 2). So berichtete beispielsweise ein Mittler: 
„Eigentlich war das wahrscheinlich ein ziemlicher Zufall, dass ich in dieses Projekt 
reingerutscht bin und jetzt tatsächlich daran teilnehmen darf, denn ich war fünfzehn 
Jahre bei der Berufsfeuerwehr Düsseldorf tätig und habe in diesem Rahmen immer 
mal Sicherheitswachten gemacht. Das heißt, bei allen Großveranstaltungen –
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Oper, Schauspielhaus, Fußballspiele – sind ja immer auch Feuerwehrleute zuge-
gen, weil man ja ganz oft die Brandmeldeanlage stumm stellt oder vielleicht auch 
ausstellt, weil es Pyro- und Nebeleffekte gibt. Und da habe ich viele Jahre als Feu-
erwehrmann immer gesessen [...]. Aber es kam irgendwann zu dem Moment [...] 
da hat mich dann tatsächlich [die Projektleitung; Anm. des Autors] gezielt ange-
sprochen, weil anscheinend habe ich einen sehr interessierten Eindruck gemacht. 
Sie kam da an, es war wirklich während der Vorstellung, es war dunkel, die Musik 
spielte, es wurde gesungen und dann kam sie unmittelbar an die Bühnenkante und 
fragte dann: ‚Finden Sie das gut?‘ Und das habe ich dann mit ‚Ja‘ beantwortet. Und 
dann kamen wir nach dem Stück ins Gespräch, sie hat mir ihre Karte in die Hand 
gedrückt und hat mir dann bei einem gemeinsamen Kaffee [...] einen oder zwei 
Tage später [...] das Projekt erläutert und das fand ich tatsächlich sofort sehr span-
nend“ (vgl. DOR, TM, 2, E1, 2). 

Bei dem Bamberger Projekt gab es eine Theatermittlerin, die aus dem Programm-

heft des Theaters von dem Projekt erfuhr und daraufhin der Projektleitung schrieb 

(vgl. ETA, TM, 1, E1, 6): 
„Die [Projektleitung; Anm. des Autors] hat direkt zurückgeschrieben, hat gemeint, 
wir können mal ja telefonieren und dann haben wir ein paar Tage später telefoniert 
und dann hat sie mir direkt angeboten, ich könnte eine Probe besuchen, oder ich 
könnte eben die Kostüm- und Bühnenbildnerin interviewen“ (ETA, TM, 1, E1, 12). 

Die zwei weiteren Mittlerinnen des Bamberger Projekts saßen in einer Veranstal-

tung der Universität, in der das Projekt von einer Dramaturgin des Theaters vorge-

stellt wurde. Diese weckte das Interesse der Studentinnen und sie setzten sich 

daraufhin mit dem Theater in Kontakt (vgl. ETA, TM, 2, E1, 2; ETA, 3, E1, 2). 

Die Kontakte zu den Theatermittler*innen kamen also insgesamt über verschie-

dene Wege zustande – zum Teil ergab es sich durch Zufall oder Gelegenheit, zum 

Teil suchten die Kultureinrichtungen die Projekt-Zielgruppen auch auf. 

 

Programmtreue 
 

Zum Ende der Spielzeit 2020/21 wurden die Projektleiter*innen und die Theater-

mittler*innen zum zweiten Mal um ein Gespräch gebeten und dazu befragt, welche 

Erfahrungen sie in den Projekten gemacht hatten. Unter Berücksichtigung der 

Corona-bedingten Spielzeitunterbrechung sollten die Interviewpartner*innen ins-

besondere darüber Auskunft geben, ob die Projekte in der Art und Weise umge-

setzt werden konnten, wie anfänglich geplant bzw., ob sich die Umsetzung mit ih-

ren Erwartungen an die Projekte deckte. Auf das Empfehlungsverhalten und die 

WOM-Kommunikation wird an dieser Stelle nur kurz eingegangen. Eine vertie-

fende Auseinandersetzung dazu folgt in Kapitel 10.4. 
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Patenschaftsprojekt der Bayerischen Staatsoper 

Die Teilnehmenden am Patenschaftsprojekt an der Bayerischen Staatsoper be-

richteten im Interview, dass das Projekt der Beschreibung entsprechend umge-

setzt wurde (vgl. BSO, TM, 2, E2, 6) und rund 25 Patenschaftspaare umfasste (vgl. 

BSO, PV, E2, 16). Die Theatermittler*innen hatten Freude daran, ihre Begeiste-

rung und ihr Wissen an junge Operngänger*innen weiterzugeben, und genossen 

den Austausch über die Stücke mit ihren „Patenkindern“ (vgl. BSO, TM, 2, E2, 2; 

BSO, TM, 1, E2, 2). Sie erzählten eingehend von dem Kennenlerntreffen zu Pro-

jektstart. Bei dieser Auftaktveranstaltung wurden Tandems aus Patin bzw. Pate 

und „Patenkind“ gebildet. Alle „Patenkinder“ erhielten einen ersten Einblick in das 

Operngeschehen und konnten ein exklusives Konzert mit Mitgliedern des Opern-

ensembles besuchen (vgl. BSO, TM, 1, E1, 14; BSO, TM, 2, E1, 20). Die Theater-

mittler*innen schilderten, dass sie mit ihren „Patenkindern“ monatlich oder alle 

zwei Monate eine Vorstellung besucht hatten (vgl. BSO, TM, 1, E2, 16; BSO, TM, 

2, E2, 22). Die Teilnehmenden lobten, dass das Projekt „nie in einen festen Rah-

men gepresst“ (BSO, TM, 2, E2, 18) wurde und die Pat*innen die Umsetzung des 

Projekts „selbst in die Hand nehmen“ (Ebd.) und frei gestalten konnten. 

 

Opern- und Ballettscouts der Deutschen Oper am Rhein Düsseldorf/Duisburg 

Die Projektleitung des Opern- und Ballettscout-Projekts von der Deutschen Oper 

am Rhein stellte ebenso einen reibungslosen Projektverlauf fest (vgl. DOR, PV, 

E2, 18). Die befragten Opern- und Ballettscouts schätzten vor allem die Aus-

tauschmöglichkeiten nach den gemeinsam besuchten Premierenvorstellungen mit 

„interessante[n] Menschen, die ganz neugierig, ganz offen waren und [...] die sich 

auch gerne mitteil[t]en“ (DOR, TM, 2, E1, 2). Gerade die heterogene Zusammen-

setzung der Gruppe aus zwölf Menschen mit unterschiedlichen Berufen, die so 

auch unterschiedliche Perspektiven mit in die Diskussionen einbrachten, wurde als 

sehr bereichernd wahrgenommen. Die Beteiligten konnten ihre Ansichten mitei-

nander abgleichen und die Bühnendarstellungen gemeinsam interpretieren (vgl. 

DOR, TM, 1, E1, 13). Kein Scout ist von dem Projekt abgesprungen und alle Teil-

nehmenden hätten sich vom Team der Oper „immer mitgenommen und wertge-

schätzt gefühlt“ (DOR, TM, 2, E2, 18). Die Opern- und Ballettscouts fanden es 

spannend, bei einem „Making of“ (DOR, TM, 2, E1, 2) des Theaterbetriebs dabei 

zu sein und die Möglichkeit zu erhalten, Theaterschaffende kennenzulernen (vgl. 

ebd.). Das zusätzlich freiwillige Angebot, bei sogenannten Opernwerkstätten und 

Stückein-führungen teilzunehmen, wurde ebenso gerne in Anspruch genommen 

(vgl. DOR, TM, 1, E1, 19).  
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ETA Campus des ETA Hoffmann Theaters Bamberg 

Die drei befragten Theatermittlerinnen des ETA Campus-Projekts vom ETA Hoff-

mann Theater Bamberg nahmen alle an dem Projektbaustein ETA Reporter*in teil. 

Dieses Format stieß laut Projektleitung im Vergleich zu den drei anderen ETA 

Campus-Bausteinen auf das größte Interesse (vgl. ETA, PV, E1, 10). Es gab zwar 

auch ein*e Student*in mit Interesse für das Format ETA Moderator*in, dies hätte 

allerdings aufgrund der Corona-Auflagen im Theater nicht realisiert werden können 

(vgl. ETA, PV, E2, 4). Insgesamt gab es für das Projekt noch keine große Nach-

frage, da es erst seit einer Spielzeit lief und bei vielen noch nicht bekannt war (vgl. 

ETA, PV, E1, 42). 

Bei den ETA Reporter*innen sprach die Projektleitung für jede Neuproduktion ein 

bis zwei Studierende aus dem Kreis der insgesamt fünf Teilnehmenden an, und 

fragte sie, ob jemand von ihnen Lust hätte eine Probe zu besuchen, ein Interview 

mit einer an der Produktion beteiligten Person zu führen und im Anschluss einen 

Artikel darüber schreiben zu wollen. Das Projekt war dadurch für die Theatermitt-

ler*innen nicht durch Regelmäßigkeit geprägt, sondern sie wurden zwei bis drei 

Mal in der Spielzeit punktuell über Teilnahmegelegenheiten informiert. Einer The-

atermittlerin war das Prozedere, ob sich das Theater bei den Studierenden meldet 

oder ob sie selbst ihr Interesse beim Theater bekunden sollte, nicht transparent 

genug. Das sorgte für Verunsicherung bei der betreffenden Person, die gerne noch 

mehr Einsätze gemacht hätte (vgl. ETA, TM, 2, E2, 4). Andererseits hoben die 

Theatermittler*innen positiv die Offenheit, Flexibilität und Ungebundenheit der Teil-

nahme hervor (vgl. ETA, TM, 3, E1, 40). Die ETA Reporterinnen meldeten im Ge-

spräch zurück, dass ihre Erwartungen an das Projekt erfüllt wurden und „es dann 

doch schon nochmal deutlich cooler [war]“ (ETA, TM, 1, E2, 6), als sie es sich 

vorgestellt hatten (vgl. ETA, TM, 2, E2, 6). Gerade die Möglichkeit, in lockerer At-

mosphäre Regisseur*innen, Dramaturg*innen oder Bühnenbildner*innen Fragen 

zu stellen und auf Grundlage dieser Erfahrung einen Text zu verfassen, gefiel den 

Teilnehmerinnen sehr und machte ihnen Spaß (vgl. ETA, TM, 1, E2, 2; ETA, TM, 

2, E2, 2). Sie betrachteten diese Erfahrungen als äußerst hilfreich für ihre ersten 

Schritte im Feld journalistischer Tätigkeiten (vgl. ETA, TM, 1, E1, 12) und schätzten 

auch die lektorierende Unterstützung durch die Projektleitung und Dramaturg*in-

nen am Theater (vgl. ETA, PV, E2, 12). 

 

Schulbotschafter*innen des Thalia Theaters Hamburg 

Das Schulbotschafter*innen-Projekt des Thalia Theaters war ebenfalls von einer 

Planungstreue geprägt. Es sei so aufgebaut gewesen und durchgeführt worden, 

wie es im Vorfeld kommuniziert wurde (vgl. TTH, TM, 2, E2, 20). Die befragten 
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Mittler*innen waren jedoch positiv überrascht, wie es konkret umgesetzt wurde. 

Sie lobten vor allem die Treffen mit den anderen Schulbotschafter*innen, die Blicke 

hinter die Kulissen des Theaters sowie die vom Theater bereitgestellten Hinter-

grundinfos zu Stücken (vgl. TTH, TM, 1, E2, 4; TTH, TM, 2, E2, 4). Die Mittler*innen 

zeigten sich begeistert davon, dass sie eine Vielfalt an Stücken und Regiestilen 

kennenlernen konnten (vgl. TTH, TM, 1, E2, 26). Besonders eindrücklich war so-

wohl für die Projektleitung als auch für die Theatermittler*innen die Hamburger 

Theaternacht76, für die sich die Schulbotschafter*innen ein Quiz ausdachten und 

im Theaterfoyer mit Besucher*innen spielten (vgl. TTH, PV, E2, 2; TTH, TM, 2, E2, 

2). Die Projektleitung merkte allerdings kritisch an, dass bei dem Projekt ursprüng-

lich rund 50 Schulbotschafter*innen beteiligt gewesen waren, von denen sich letzt-

endlich nur etwa 20 Schüler*innen aktiv und regelmäßig in das Projekt einbrachten 

(vgl. TTH, PV, E2, 26). Besonderen Einsatz zeigte eine befragte Schulbotschafte-

rin, die außerhalb von Hamburg auf eine Schule ging. Sie berichtete, dass sie an 

ihrer Schule zwei- bis dreimal im Jahr Busfahrten zu Kulturveranstaltungen für 

Schüler*innen ihrer Schule organisieren würde. Einer der Ausflüge würde jedes 

Jahr zu einer Vorstellung ins Thalia Theater gehen (vgl. TTH, TM, 1, E1, 10/24).  

 

Die geschilderten Programmumsetzungen werden in der folgenden Tabelle 19 mit 

den in der Inputevaluation angegebenen Leistungen und Gegenleistungen abge-

glichen. 
Die verschiedenen Theatermittler*innen gaben an, dass sie während ihrer Projekte 

punktuell in Kontakt mit ihren jeweiligen Projektverantwortlichen standen, um sich 

beispielsweise für eine Vorstellung anzumelden, um zu berichten, wie ihnen eine 

Inszenierung gefallen hatte, oder um einen Text für die Veröffentlichung auf der 

Theater-Webseite abzustimmen (vgl. BSO, TM, 2, E2, 26; TTH, TM, 1, E2, 32; 

ETA, TM, 1, E1, 16). Dieser Austausch konzentrierte sich jedoch in erster Linie auf 

Angelegenheiten, die unmittelbar die Projekte betrafen und spiegelte die persönli-

che Meinung der Theatermittler*innen. Dass die Mittler*innen sich darüber hinaus 

zu anderen Themen im Theaterbetrieb äußerten oder Rückmeldung z. B. aus ih-

rem sozialen Umfeld ins Theater hineinfließen ließen, kam kaum vor (vgl. Zeile 

Kritisches Reflektieren des Theaterbetriebs und Rückmelden von Besucher*innen-

meinungen in Tabelle 19). Die Projektverantwortlichen hätten sich jedoch durch-

aus mehr Feedback gewünscht (vgl. ETA, PV, E2, 30).  
 

 
76 Die Hamburger Theaternacht ist eine Gemeinschaftsveranstaltung von Hamburger The-

atern zur Eröffnung der Theatersaison. 
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Tabelle 19:  Umsetzung der Leistungen der Theater und Gegenleistungen der Theatermitt-
ler*innen 

 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung)77 

Wenn die Mittler*innen in ihrem persönlichen Umfeld über Erfahrungen in den Pro-

jekten berichteten und ihr Theater empfahlen, erfolgte dies im persönlichen Aus-

tausch. Die Mittler*innen gaben nicht an, dass sie zudem auf Facebook, Instagram 

 
77 In der Tabelle 19 steht das Symbol Haken ✓ für die Umsetzung der Leistung, der Haken 

in Klammern (✓) für eine teilweise Umsetzung und das Kreuz x für eine nicht erfolgte 
Umsetzung. n.v. steht für „nicht vorgesehen“ und meint, dass eine Leistung kein Pro-
jektbestandteil dargestellt hat. 

Pa
te

ns
ch

af
ts

pr
oj

ek
t

(B
ay

er
is

ch
e 

St
aa

ts
op

er
)

O
pe

rn
- u

nd
 B

al
le

tts
co

ut
s

(D
eu

ts
ch

e 
O

pe
r a

m
 R

he
in

)

ET
A 

Re
po

rte
r*

in
ne

n
(E

TA
 H

of
fm

an
n 

Th
ea

te
r)

Sc
hu

lb
ot

sc
ha

fte
r*

in
ne

n 
(T

ha
lia

 T
he

at
er

)

Gespräche mit Theaterschaffenden n. v. (✓) ✓ ✓

Blick hinter die Kulissen ✓ (✓) (✓) ✓

Vergünstigte Tickets oder Freikarten ✓ ✓ (✓) ✓

Infoveranstaltungen ✓ ✓ n. v. ✓

Vorstellungsbesuche in der Gruppe n. v. ✓ n. v. n. v.

Probenbesuche n. v. (✓) ✓ n. v.

Workshops n. v. n. v. n. v. n. v.

Weitergeben von Erfahrungen im eigenen sozialen Umfeld ✓ ✓ (✓) ✓

Verteilen von Informationsmaterialien n. v. n. v. (✓) (✓)

Kritisches Reflektieren des Theaterbetriebs x (✓) x x

Kontaktperson für das Theater sein x (✓) x ✓

Rückmelden von Besucher*innenmeinungen (✓) (✓) x x

Kommunizieren über Theater auf Social-Media-Kanälen x x x x

Begleiten von Menschen zu Vorstellungen ✓ ✓ (✓) ✓

Verfassen von Texten n. v. ✓ ✓ (✓)

Unterstützen bei Veranstaltungen des Theaters n. v. (✓) x ✓

Organisieren eigener Veranstaltungen am Theater n. v. n. v. x (✓)

Leistungen, die den Theatermittler*innen angeboten wurden

Leistungen, die die Theatermittler*innen erbracht haben
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o. ä. in dieser Hinsicht aktiv waren (vgl. Zeile Kommunizieren über Theater auf 

Social Media Kanälen in Tabelle 19). 

Es zeichnet sich ab, dass das namensgebende Charakteristikum der Theatermitt-

ler*innen – nämlich die Mittler*innen-Position mit der zweiseitigen Kommunikation 

in Richtung der potenziellen Besucher*innen und wieder zurück in Richtung des 

Theaterbetriebs – in der Projektdurchführung kaum erfolgte, dafür aber auch keine 

Strukturen oder Formate von Seite der Theater geschaffen wurden. Hervorzuhe-

ben ist allerdings an dieser Stelle die Initiative der Deutschen Oper am Rhein, die 

in ihrem Dialogprozess zu einem möglichen Neubau des Opernhauses aktiv auf 

die Opern- und Ballettscouts als Vertreter*innen der Besucher*innenschaft zuging, 

um deren Sichtweise auf ein Opernhaus der Zukunft zu erfahren (vgl. DOR, PV, 

E2, 22). Ein Teilnehmer berichtete darüber begeistert: 
„Da ging es wirklich um die Anforderungen, Bedürfnisse und wie man generell sich 
das vorstellt, wie man so ein neues Opernhaus gestalten sollte. [...] Da waren wir 
mit der Intendanz und ein paar Leuten aus dem Orchester, paar Darstellern zu-
sammen. [...] Da haben wir wirklich zweieinhalb Stunden in Kleingruppen ein paar 
Fragestellungen erarbeitet. [...] Da wurde uns über die Scout-Geschichte hinaus 
das eine oder andere Schöne beschert, wo man einfach mal seinen Senf dazu 
geben durfte“ (DOR, TM, 2, E2, 18). 

Bevor nun auf die weiteren Leistungen eingegangen wird, die die Mittler*innen er-

bracht haben, bedarf es eines näheren Blicks auf die Theatermittler*innen. 

 

10.3 Einstellungen, Kompetenzen und Merkmale der 
Theatermittler*innen 

 

Einstellungen 
 

Die Theatermittler*innen gaben in den Interviews Auskunft über ihre Einstellung 

zum Theater und ihr bisheriges Theaterbesuchsverhalten. Acht der neun Inter-

viewpartner*innen konnten so als Vielbesucher*innen identifiziert werden. Zwei 

Mittlerinnen erzählten beispielsweise, dass sie ein Theaterabonnement besäßen 

und jedes neue Stück an ihrem jeweiligen Theater besuchen würden (vgl. ETA, 

TM, 1, E1, 6; BSO, TM, 1, E1, 8). Eine Theatermittlerin aus München schilderte, 

dass sie mit ihren Kommiliton*innen fast wöchentlich Theaterbesuche mache und 

das Angebot von Studierenden-Tickets an der Abendkasse gerne nutze (vgl. BSO, 

TM, 2, E1, 26). Zwei Mittler*innen führten aus, dass ihre Theaterbegeisterung so 

weit gehe, dass sie auch Reiseaktivitäten gezielt rund um Theaterbesuche planen 

würden: 
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„Insbesondere reisen wir Wagner-Opern nach. In Bayreuth78 sind wir jedes Jahr 
natürlich [...]. Wir sind z. B. eine Zeit lang dem Tristan79 nachgefahren, in die Mai-
länder Scala oder in Stuttgart waren wir auch mal beim Tristan“ (BSO, TM, 1, E1, 
4 / 22). 

„Ich bin regelmäßig auch in anderen Opernhäusern unterwegs, bin streckenweise 
nach London, nach Barcelona geflogen, nach Italien durch diverse Häuser, bis 
nach Oslo, um mir wirklich gezielt Opern und Konzerte anzuschauen“ (DOR, TM, 
2, E1, 4). 

Eine Theatermittlerin aus Düsseldorf betonte, dass ihr Interesse bislang weniger 

der Oper und dem Schauspiel galt, sie aber begeistert sei vom Ballett und kein 

Stück des Balletts am Rhein verpasse (DOR, TM, E1, 2). 

Bei einer anderen Mittlerin war das häufige Besuchsverhalten auch verbunden mit 

einer hohen eigenen Theaterspielaktivität: 
„Ich bin u. a. beim Ernst Deutsch-Theater in der Jugendgruppe [...]. Theater ist so 
das Hauptthema in meiner Freizeit, neben Schulsachen und ein bisschen Sport 
[...]. Ins Theater gehen [...] ist dann echt vor zwei Jahren [...] so losgegangen, dass 
ich das regelmäßig mache“ (TTH, TM, 2, E1, 2/4). 

Mit der Theaterspiel-Praxis in der Kindheit und im Jugendalter verbanden auch 

weitere Theatermittler*innen positive Erinnerungen (vgl. TTH, TM, 1, E1, 6; ETA, 

TM 2, E1, 6). Sechs Mittler*innen legten dar, dass der Grundstein für ihr Theater-

interesse bereits im Elternhaus und in der Schule gelegt wurde (vgl. BSO, TM, 1, 

E1, 4; BSO, TM, 2, E1, 2 / 4 / 16; ETA, TM 2, E1, 4; TTH, TM, 2, E1, 4). Beispielhaft 

deutlich wird dies an den folgenden zwei Zitaten: 
„Ich [bin] von der Kindheit aus [...] es gewohnt gewesen, ins Theater zu gehen, weil 
meine Eltern, meine Lehrer uns da immer rein geschleppt haben, und da habe ich 
es einfach lieben gelernt“ (ETA, TM, 1, E1, 4).  

„Das hat bei mir eigentlich recht früh gestartet, weil in der Grundschule hab ich 
schon mit Freunden selber Theater gespielt und hab das interessant gefunden. 
Und ich hab dann vor der Klasse kleine Stücke inszeniert [...]. Irgendwann hatte 
ich dann auch bei größeren Stücken in der Schule mitgemacht, hinter und auf der 
Bühne. Und meine Eltern bzw. auch meine Familie generell sind häufig ins Theater 
gegangen“ (TTH, TM, 1, E1, 6). 

Auch eine ETA Reporterin, die sich nicht als Vielbesucherin herausstellte, hatte 

als Kind gefallen am Theaterspielen. Da sie sich zwar für Theater interessierte, 

aber längere Zeit keine Vorstellung mehr besucht hatte, kann man sie im Sinne 

einer Besucher*innentypologie als Nicht-Mehr-Besucherin einstufen. Sie führte fol-

gende Motivation für ihre Projektteilnahme aus: 
„Also erstmal habe ich früher selber im Theater gespielt, also ich war in einer The-
atergruppe. Und ich hatte jetzt einfach Lust, wieder etwas mit dem Theater zu tun 
zu haben. Weil seit dem Abitur hatte ich das nicht wirklich. Und ich habe gedacht, 

 
78 Alljährlich im Sommer finden in Bayreuth die Bayreuther Festspiele statt, bei denen die 

zehn letzten Opern Richard Wagners (1813-1883) aufgeführt werden. 
79 Gemeint ist die Oper Tristan und Isolde von Richard Wagner. 
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das wäre mal eine spannende Art, da wieder reinzukommen, sich wieder mit dem 
Theater zu beschäftigen, nicht nur aus der Perspektive Theater zu spielen, son-
dern wirklich Theaterstücke anzuschauen, sich mit ihnen auseinanderzusetzen 
und mal darüber was zu schreiben“ (ETA, TM, 2, E1, 4). 

Ihre Kollegin bei den ETA Reporter*innen hatte dagegen nie große Freude am 

Theaterspielen gehabt (vgl. ETA, TM, 3, E1, 11) und war bislang auch kaum in 

Kontakt mit Theater gekommen. Sie berichtete, dass sie erst mit ihrem Umzug 

nach Bamberg das Theater für sich entdeckt habe: 
„Ich bin fürs Studium hergezogen. Ich komme aus einem kleinen Kaff. Da gab es 
auch gar kein Theater. Aber seitdem ich in Bamberg bin, bin ich öfter ins Theater 
gegangen, weil‘s halt gleich so da ist. Und ich finde es super cool, dass es einfach 
so spontan geht, sich an der Abendkasse noch Karten zu holen und ins Theater 
zu gehen“ (ETA, TM, 3, E1, 6/17). 

Neben der eigenen kulturellen Sozialisation, also dem Umstand, dass fast alle 

Theatermittler*innen seit dem Kindes- oder Jugendalter einen selbstverständli-

chen und gewohnten Umgang mit Theater hatten, stellten die Interviewpartner*in-

nen auch die Eigenheiten und Stilmittel des Theaters als Grund für ihr Theaterin-

teresse heraus: 
„Und irgendwie fasziniert mich am Theater auch ein bisschen diese Abstraktion 
bzw. die Möglichkeiten [...], die das Theater hat, sich auszudrücken und darzustel-
len und auch nicht den Anspruch haben muss, irgendwie alles realitätsgetreu zu 
machen“ (TTH, TM, 2, E1, 6). 

„Das Theater bietet auch einfach mehr Möglichkeiten als der Film zum Beispiel – 
eine ganz andere Darstellungsweise, die in vielem einen eigenen Charme hat“ 
(ETA, TM, 2, E1, 6). 

Ein Theatermittler zeigte darüber hinaus ein architektonisches und kulturhistori-

sches Interesse an Theater: 
„Ich finde Opernhäuser sind unglaublich spannende Orte, wo man einfach teilweise 
mit irgendwelchen Prunkneubauten ganz neue Dinge aufstößt, die die Leute auch 
ganz anders anziehen, bis hin zu wirklich so ganz alten, ollen Dingern wie eine 
Mailänder Scala, wo man einfach so richtig Geschichte atmen kann“ (DOR, TM, 2, 
E1, 4). 

Die Einstellung zu Theater wurde von den Mittler*innen vor allem durch affektive 

Einstellungskomponenten geäußert. Die Gesprächspartner*innen machten deut-

lich, dass sie einen „persönlichen, emotionalen Bezug zum Theater“ (ETA, TM, 1, 

E1, 30) haben, mit Theater „positive Gefühle“ (BSO, TM, 1, E1, 5; ETA, TM, 2, E1, 

6) verbinden und eine „Theater-Lust“ (ETA, TM, 1, E1, 10) verspüren. Eine Thea-

termittlerin brachte ihre leidenschaftliche Beziehung zum Theater zum Ausdruck, 

indem sie sich selbst als „Theaterfan“ (ETA, TM, 1, E1, 4) bezeichnete. Die fol-

gende Tabelle 20 zeigt die Vielfalt an erwähnten Gefühlsdimensionen (Subkate-

gorien) mit exemplarischen Codings (Assoziationen der Theatermittler*innen) für 

jede Subkategorie: 
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Subkategorien Codings 

allgemein  
angenehm 

„Ich mag einfach dieses Gefühl dort im Theater zu sein und quasi et-
was auf der Bühne präsentiert zu sehen, das in vielen Aspekten ein 
Kunstwerk ist, das von vielen Leuten zusammen quasi gemacht 
wurde und dass gleichzeitig eben eine Geschichte erzählt wird [...]. 
Es ist schwer zu beschreiben, aber das ist in mir irgendwie das Ge-
fühl, das ich mag, wenn ich im Theater bin“ (ETA, TM, 1, E1, 20). 

Begeisterung „Ich steigere mich in Stücke auch ziemlich hinein, wenn mich das ir-
gendwie begeistert“ (ETA, TM, 2, E1, 25). 

Bereicherung „Ich finde das einfach sehr spannend und bereichernd“ (BSO, TM, 2, 
E1, 4). 

Dankbarkeit „Ich bin wirklich dankbar, dass viele solcher Werke auch heute immer 
noch aufgeführt werden, obwohl man oftmals natürlich nicht unbe-
dingt randvoll gefüllte Zuschauerhäuser hat“ (DOR, TM, 2, E1, 6). 

Ehrfurcht „wenn man bis nach Paris in den Palais Garnier geht, wo ich richtig 
Ehrfurcht hatte, als ich zum ersten Mal einfach nur in den Saal rein-
gehen konnte“ (DOR, TM, 2, E1, 4). 

Entspannung „Gerade bei Oper kann ich mich wirklich so richtig fallen lassen“ 
(DOR, TM, 2, E1, 6). 

etwas  
Besonderes 

„Ich glaube, was mich auf jeden Fall irgendwie fasziniert, ist ein biss-
chen dieses Verhältnis zwischen Schauspiel und Publikum. Ich 
glaube, das ist [...] was ganz Besonderes, so diese Atmosphäre, dass 
man sich gemeinsam mit eigentlich fremden Menschen in den glei-
chen Raum begibt. Ich glaube, das, was da entsteht, ist irgendwie je-
des Mal was ganz Besonderes“ (TTH, TM, 2, E1, 6). 

etwas  
Geheimnisvolles 

„Irgendwie klingt diese Theaterwelt immer so geheimnisvoll, als ob da 
so coole Künstlerleute rumhängen, was wahrscheinlich auch so ein 
Klischee ist“ (ETA, TM, 3, E1, 15). 

etwas Schönes „Richard Wagner mag ich voll gerne, was viele Leute glaub ich sehr 
abschreckt. Ich hab mir auch schon mehrere Ring-Zyklen in kurzer 
Zeit hintereinander reingepfiffen. Ich war jetzt wirklich die letzten fünf 
Jahre durchgängig in Bayreuth und jedes Jahr habe ich mir da ein 
paar schöne Sachen anschauen können“ (DOR, TM, 2, E1, 6). 

freies Denken „Es hat irgendwie so den Stempel von so künstlerischen Leuten, die 
frei denken“ (ETA, TM, 3, E1, 15). 

Freude „Die Freude an der Oper habe ich mir mein Leben lang beibehalten“ 
(BSO, TM, 1, E1, 4). 

gemischte  
Gefühle 

„Das ist ein bisschen gemischt. Das kommt auf das Theaterstück an. 
Oftmals waren es natürlich schöne und gute Stücke, weshalb es posi-
tive Erfahrungen waren. Vereinzelt gab es aber auch Stücke, wo ich 
jetzt sage: Das hätte ich mir jetzt auch sparen können. Ich denke, es 
ist ganz normal. Im großen Ganzen ist es eine positive Färbung“ 
(ETA, TM, 2, E1, 6). 

 

Fortsetzung auf der nächsten Seite  
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Wertschätzung „Und das nun mal mit all der Anstrengung und all dem Aufwand, den 
man natürlich nicht nur finanziell, sondern auch manpowermäßig da-
für aufbringen muss. Und einfach auch die Bereitschaft, die die Ge-
sellschaft und auch der Staat dafür aufbringt. Da wird ja unglaublich 
viel Geld auch ausgegeben“ (DOR, TM, 2, E1, 6). 

Tabelle 20:  Subkategorien und Codings zu affektiven Einstellungskomponenten gegenüber 
Theater 

 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung) 

Auch die befragten Menschen aus dem sozialen Umfeld der Theatermittler*innen 

bestätigten die „ganz hohe Affinität“ (TTH, MU, 2, 2, 2) und ein „hohes Interesse“ 

(DOR, MU, 1, 1, 10) aller Mittler*innen zu bzw. an Theater und Kultur (vgl. BSO, 

MU, 2, 2, 6; BSO, MU, 1, 1, 10; ETA, MU, 2, 1, 14; TTH, MU, 2, 2, 8). Die Kontakt-

personen beschrieben einen Großteil der Theatermittler*innen ebenso als äußerst 

wissend im Themenfeld Theater (vgl. ETA, MU, 1, 1, 20; BSO, MU, 2, 1, 10; BSO, 

MU, 2, 2, 6). Die Mittler*innen hätten einen „ganz hohen Anspruch auch immer 

richtig gut vorbereitet in Stücke“ (TTH, MU, 2, 2, 8) zu gehen. 

Die Mutter einer Mittlerin spiegelte zudem, dass es für die Einstellung ihrer Tochter 

zum Theater prägend gewesen sei, dass sie seit dem Kindesalter eine kulturelle 

Sozialisation erfahren habe: 
„Also die [Theatermittler*in 1; Anm. des Autors] war von ganz klein auf total inte-
ressiert an solchen Dingen wie Kunst. Die konnte man ganz früh mit ins Museum 
wirklich nehmen [...]. Also die war schon ganz früh da ganz offen dafür. Das fand 
sie auch eigentlich nicht langweilig, irgendwelche Dinge anzuschauen. Und ins 
Kindertheater sind wir immer gegangen und dadurch hatte sie auch ganz früh den 
Kontakt bekommen“ (ETA, MU, 1, 2, 6). 

Die Mutter einer anderen Theatermittler*in zeigte sich verblüfft von dem großen 

Interesse ihrer Tochter für Theater: 
„Sie hat uns immer wieder überrascht, als sie so z. B. mit 16 [Jahren] sagte: ‚Im 
Ernst-Deutsch-Theater gibt es einen kostenlosen Theaterclub. Da kann man Un-
terricht nehmen, einmal die Woche. Ich fahr da nächste Woche hin und stell mich 
vor.‘ Da hab ich noch gedacht: Naja, da geht ja noch viel Wasser die Elbe runter. 
Da fährt die im Leben nicht ohne eine Freundin hin. Die setzt sich dann aber wirk-
lich in die Bahn [...]. Die geht in eine komplett fremde Gruppe. Also die hat uns mit 
diesem Bereich Theater total umgehauen“ (TTH, MU, 2, 2, 4). 

Dass ein Großteil der Mittler*innen nicht nur ein ausgeprägtes Interesse an Thea-

ter hatte, sondern auch häufig Theatervorstellungen besuchten, wurde von ihren 

Familienangehörigen und Freund*innen ebenso unterstrichen (vgl. ETA, MU, 1, 1, 

8; BSO, MU, 1, 1, 10; BSO, MU, 2, 2, 8; TTH, MU, 2, 2, 2). 

Insgesamt beschrieben sich die Theatermittler*innen selbst als Vielbesucher*in-

nen. Sie sind oftmals bereits früh in Kontakt mit dem Theater gekommen, z. B. 

durch die eigene Theaterspielpraxis. Ihre Einstellung gegenüber dem Theater ist 
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durchweg positiv geprägt. Diese Einschätzung wurde von den Menschen aus ih-

rem sozialen Umfeld bestätigt. 

 

Kompetenzen und Merkmale 
 

Die Theatermittler*innen wurden im zweiten Interview darum gebeten, eine Selbst-

einschätzung abzugeben, inwiefern die vier Kompetenzen Eigenverantwortung, 

Zuverlässigkeit, Dialogfähigkeit/Besucher*innenorientierung und Kommunikati-

onsfähigkeit auf sie zutreffen. Diese Kompetenzen wurden in der Online-Befra-

gung von den Projektleiter*innen als sehr wichtig und äußerst relevant für die Rolle 

der Theatermittler*innen eingestuft (vgl. Kap. 9.3). Zu beachten galt es jedoch, 

dass in der digitalen Erhebung für diese vier Kompetenzen kein gemeinsames Be-

griffsverständnis dargelegt wurde bzw. bestand, sie aber nun in der Prozesseva-

luation zur Grundlage für eine Bewertung gemacht wurden. Um die gewisse Un-

schärfe und Nähe der vier Begriffe zueinander (insbesondere zwischen Eigenver-

antwortung und Zuverlässigkeit sowie zwischen Kommunikationsfähigkeit und Di-

alogfähigkeit) zu begrenzen, wurden die Begriffe in den Interviews gemäß den De-

finitionen aus dem Kompetenzatlas (vgl. Kap. 9.3) erläutert. Darüber hinaus wur-

den die Aussagen der Gesprächspartner*innen auf weitere erwünschte Merkmale 

aus der Inputevaluation (Authentizität, Netzwerkfähigkeit, Reflexionsvermögen) 

hin analysiert.80 

 

Eigenverantwortung 

Die erste Kompetenz, für die die Theatermittler*innen eine Selbstbeurteilung ab-

geben sollten, war die Eigenverantwortung. Eigenverantwortliches Handeln ist an 

klare, eigene Wertvorstellungen und Maßstäben geknüpft und wesentlich mora-

lisch bedingt. Diesbezüglich ließen alle Mittler*innen in ihren Aussagen ein gewis-

senhaftes und verantwortungsvolles Handeln erkennen, um die Projektziele zu er-

reichen und den Erwartungen im Projekt gerecht zu werden (vgl. BSO, TM, 1, E2, 

12; BSO, TM, 2, E1, 16; TTH, TM, 2, E2, 10; ETA, TM, 1, E2, 16; ETA, TM, 2, E2, 

16). Vor allem da die Theatermittler*innen freien Eintritt in die Theatervorstellungen 

erhielten, war es ihnen wichtig, die erwünschten Projektinterventionen durchzu-

 
80 An dieser Stelle sei auf folgende Limitation der Studie hingewiesen: Es ist anzunehmen, 

dass die Projektleiter*innen aus ihrem Pool an Theatermittler*innen jene Personen als 
Gesprächspartner*innen auswählten, welche die oben genannten Kompetenzen bereits 
weitestgehend mitbrachten und so den Erwartungen entsprechen würden, insbeson-
dere was die Kompetenzen Eigenverantwortung und Zuverlässigkeit betrifft. 
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führen und die Aktivitäten zu erfüllen. Dieses Verantwortungsbewusstsein kam in 

folgenden Statements zum Ausdruck: 
„Man sollte auch nicht nur faul sein und sich dann die Freikarten abholen und sich 
dann mal ein Stück angucken. Man muss auch ein bisschen was zurückgeben“ 
(TTH, TM, 1, E1, 36). 

„Das fängt schon damit an, dass das Theater Freikarten herausgibt und dass man 
dann dem Ganzen ja auch eine Wertschätzung entgegenbringt oder mit einer ge-
wissen Ernsthaftigkeit gegenübertritt“ (DOR, TM, 2, E2, 14). 

„Es gab ja diese Freikarten. Da muss man sich natürlich auch vorher informieren, 
wann kann ich das machen. Ich muss dann [dem Theater; Anm. des Autors] schrei-
ben: Ich möchte dann und dann ins Theater. Dann sollte man im Nachgang eine 
Rezension schreiben, dorthin abschicken“ (TTH, TM, 1, E2, 10). 

Die Projektleitung der Deutschen Oper am Rhein äußerte dazu allerdings, dass es 

auch Opern- und Ballettscouts gab, die ihre Texte mit Verspätung eingereicht hat-

ten. Dadurch entstand zum Teil der Eindruck, dass diese Scouts zwar gerne den 

Premierenbesuch mitnehmen, dann aber nicht ihren Teil der Vereinbarung erfüllen 

wollten (vgl. DOR, PV, E2, 14). Für die zwei befragten Opern- und Ballettscouts 

traf diese Kritik allerdings nicht zu. Vielmehr schilderten sie eindrücklich, dass sie 

sich für ihre Rezensionen bereits während den Vorstellungsbesuchen Notizen 

machten: 
„Man sitzt ja nicht mehr einfach nur so im Konsummodus da, sondern man hat ja 
im Hinterkopf: ‚Was schreibe ich denn und achte ich wirklich auf alles?‘ Und dann 
hab ich noch immer so ein Notizbüchlein dabei, damit ich nicht was vergesse. Das 
soll dann schon auch Hand und Fuß haben, wenn ich etwas schreibe. Ja, man sitzt 
anders da drin, wenn man nur konsumiert, als wenn man weiß, dass man dann 
auch was schreibt“ (DOR, TM, 1, E1, 2). 

„Ich habe es dann tatsächlich schon so gemacht, dass ich manchmal während der 
Vorstellungen einfach so im Dunkeln schon ein bisschen gekritzelt habe oder in 
den Pausen mir schnell ein paar Gedanken notiert habe“ (DOR, TM, 2, E1, 12). 

Die Gesprächspartner*innen aus dem sozialen Umfeld charakterisierten die The-

atermittler*innen in ähnlicher Weise als eigenverantwortlich handelnde Menschen, 

denen sie eine Identifikation mit dem jeweiligen Projekt zusprachen (vgl. ETA, MU, 

1, 2, 14; ETA, MU, 2, 1, 21; BSO, MU, 1, 1, 14; BSO, MU, 2, 2, 14; DOR, MU, 1, 

1, 18; TTH, MU, 2, 1, 12). Die Freundin einer Opernscout erzählte, dass die Pro-

jektteilnehmerin ihrer Rolle derart gewissenhaft nachging, dass dies auch auf sie 

bei einem Opernbesuch abfärbte: 
„Was mich da interessiert hatte, war sie in diesem Engagement zu sehen. Also es 
war kein normaler Opernbesuch in dem Sinne, sondern wir verabredeten uns und 
sie hatte eine klare Aufgabe. Und in dem Moment hatte ich für mich quasi diese 
Aufgabe auch“ (DOR, MU, 1, 1, 24). 

Ebenso eindrücklich wurde das Verantwortungsbewusstsein in der Beschreibung 

der Mutter einer Schulbotschafterin bekundet: 
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„Sie hat auch eine hohe Selbstorganisationsfähigkeit. Also wenn sie jetzt weiß, 
montags ist Schulbotschafter in Hamburg und sie hat Mittwoch eine Klausur, dann 
würde es nie passieren, dass sie der [Projektleitung; Anm. des Autors] absagt mit 
der Begründung ‚Ich habe zwei Tage später eine dicke Klausur‘, sondern sie würde 
einfach dann für Sonntag alles private absagen, um sich schon auf die Klausur 
vorzubereiten und den Montag, weil sie sich eben auch verpflichtet fühlt, durch 
diese ganzen Freikarten, die sie bekommt, natürlich zu diesem Treffen zu gehen. 
Also sie ärgert sich viel mehr über Menschen, die dann die Tickets gerne anneh-
men, aber bei den Treffen kaum sind. Also das findet sie ganz ein schlechtes Be-
nehmen so“ (TTH, MU, 2, 2, 6). 

Im Fall der Hamburger Schulbotschafterinnen zeigte sich auch die Projektleiterin 

begeistert vom Engagement der jungen Mittler*innen. Obwohl beide nicht direkt 

aus Hamburg gekommen sind und immer lange Wege auf sich nehmen mussten, 

sind sie zu jedem Treffen gekommen (vgl. TTH, PV, E2, 8). 

 

Zuverlässigkeit 

Die nächste erwünschte Kompetenz, zu der die Theatermittler*innen eine Selbst-

einschätzung abgeben sollten, bezog sich auf ihre Zuverlässigkeit. Diese Kompe-

tenz lässt sich nur schwer von der Eigenverantwortung abgrenzen, hat jedoch ei-

nen stärkeren Fokus auf der Aufmerksamkeit und Umsicht, um Verpflichtungen, 

Termine, Regeln exakt einzuhalten. Hierzu machten die Mittler*innen in einer 

selbstverständlichen Art und Weise deutlich, dass sie diszipliniert und zuverlässig 

handeln würden. Dies wurde meist jedoch nicht näher ausgeführt (vgl. ETA, TM, 

1, E2, 16; ETA, TM, 2, E2, 16; ETA, TM, 3, E2, 12; TTH, TM, 2, E2, 10; DOR, TM, 

1, E2, 14; DOR, TM, 2, E2, 14; BSO, TM, 1, E2, 12; BSO, TM, 2, E2, 14). Die 

Schulbotschafterin aus Hamburg, die den Kulturbus organisierte, kommentierte zu 

dieser Kompetenz: 
„Ja, das ist sehr wichtig, wenn man irgendwas organisiert. Die Leute sollten sich 
auf einen verlassen können. Da muss dann natürlich alles geregelt sein. Der Bus 
muss dastehen. Die Leute müssen da sein. Alle Karten müssen verteilt werden. 
Das ist schon wichtig, dass das alles so passiert und man darauf achtet“ (TTH, TM, 
1, E2, 14). 

Die Auskunft der Menschen aus dem sozialen Umfeld deckte sich hinsichtlich der 

Zuverlässigkeit mit den Selbsteinschätzungen der Mittler*innen (vgl. ETA, MU, 1, 

1, 22: ETA, MU, 1, 2, 14; ETA, MU, 2, 1, 21; DOR, MU, 1, 1, 18; DOR, MU, 1, 2, 

14; TTH, MU, 2, 1, 12; BSO, MU, 2, 2, 14; BSO, MU, 1, 1, 14). Ein „Patenkind“ des 

Münchner Projekts berichtete dabei über ihre Patin folgendermaßen: „[Theater-

mittler*in 1; Anm. des Autors] ist auf jeden Fall sehr zuverlässig. Immer schön vom 

Bahnhof abgeholt und so, dass ich nicht verloren gehe“ (BSO, MU, 1, 2, 28). Auch 

die Mutter einer Schulbotschafterin beschrieb ihre Tochter als zuverlässige Per-

son: 
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„Oh, hundertprozentig. Meine Tochter ist immer eine halbe Stunde zu früh. Also 
das sagte auch mal [Projektleitung; Anm. des Autors], die hat sich neulich mal bei 
ihr bedankt und sagte: ‚Du bist die Einzige, die jedes Mal absagt, wenn sie wirklich 
mal nicht kann‘“ (TTH, MU, 2, 2, 6). 

 

Dialogfähigkeit / Besucher*innenorientierung 

Im Hinblick auf die Dialogfähigkeit und Besucher*innenorientierung legten fast alle 

Theatermittler*innen selbstbewusst dar, dass sie Sachverhalte im Theater be-

schreiben könnten und diese sowohl für die Menschen in ihrem Umfeld als auch 

im Gespräch mit Vertreter*innen von Theaterbetrieben verständlich darstellen wür-

den (vgl. ETA, TM, 1, E2, 14; ETA, TM, 2, E2, 14; DOR, TM, 1, E2, 14; BSO, TM, 

2, E2, 10). Die Mittler*innen gaben an, dass sie sich gut auf Menschen in ihrem 

sozialen Umfeld einstellen könnten und es ihnen gelinge, im Dialog die Sympathie 

ihrer Mitmenschen zu gewinnen. Insbesondere bei Menschen, die bislang noch 

kaum oder keinen Kontakt mit Theater gehabt hatten und denen die Kunstform 

nähergebracht werden sollte, sei diese Kompetenz hilfreich. Eine Schulbotschaf-

terin aus Hamburg berichtete beispielsweise: 
„Ich finde das trifft glaub ich ganz gut auf mich zu. Vor allem [...] um [...] Leute zu 
begeistern, das [Theater; Anm. des Autors] halt irgendwie ein bisschen denen 
schmackhaft zu machen, wo halt die Leute das gar nicht kennen. Und da ist diese 
Fähigkeit sehr sinnvoll. Und das hab ich dann häufig auch gut umgesetzt“ (TTH, 
TM, 1, E2, 8). 

„Ich kann gut neue Leute kennenlernen, mich da auch einbringen. Ich kann gut auf 
Leute zugehen, Sachen nachfragen. Ich kann schon relativ gut kommunizieren. Ich 
hab da nicht den Drang immer mich abzukapseln und wegzugehen, sondern ich 
gehe da meistens immer dazu“ (TTH, TM, 1, E2, 12). 

Eine andere Schulbotschafterin gab allerdings selbstkritisch zu, dass es ihr grund-

sätzlich schwerfalle auf fremde Menschen zuzugehen: 
„Was das Kommunikative angeht, da war das bei der Theaternacht für mich auf 
jeden Fall eine Überwindung. Also ich hab so ein bisschen gebraucht, um da rein-
zukommen, weil wir ja wirklich super viel mit Leuten gesprochen haben. Und es 
genau darum ging, so ein bisschen das Thalia zu vermitteln“ (TTH, TM, 2, E2, 10). 

Die Freundin der Mittlerin bestätigte diese Selbsteinschätzung: „Sie ist relativ 

schüchtern, würde ich sagen. Und sie ist jetzt nicht die Person, die sofort auf an-

dere zugeht, und schreit: ‚Hey, hier bin ich‘“ (TTH, MU, 2, 1, 8). Die Mutter der 

Theatermittlerin hatte einen ähnlichen Eindruck, zeigte sich jedoch im Projekt über-

rascht über ihre sonst eher schüchterne Tochter: 
„Ich habe sie dann vor allen Dingen in der Theaternacht erlebt im Thalia Theater, 
im Umgang mit wildfremden Erwachsenen, wie sie da auf die zugeht und die da 
angesprochen hat [...]. Und ich dachte mir, das kann nicht mein Kind sein [...]. Aber 
gerade weil sie dieses Thema so intensiv beschäftigt und ihr das so am Herzen 
liegt, glaube ich, überschreitet sie auch eigene persönliche Grenzen tatsächlich da 
und macht das sehr souverän“ (TTH, MU, 2, 2, 4). 
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Eine Mittlerin erläuterte, dass sie als ehemalige Lehrerin von Berufs wegen „ein 

gewisses Sendungsbewusstsein“ (BSO, TM, 1, E2, 10) habe und daher auch The-

aterinhalte gut vermitteln und weitergeben könne. 

Eine ETA Reporterin, die keine Kontakte zu anderen theaterinteressierten Men-

schen hatte, schilderte allerdings, dass sie selbst erst lieber in Gespräche mit Di-

alogpartner*innen gehe, wenn sie sich intensiver mit einem Thema beschäftigt 

habe. Sie sei daher eine ruhigere Gesprächsperson, die ihre Stärken mehr im Ver-

fassen von Texten sieht (ETA, TM, 3, E2, 10). Von dieser Theatermittlerin konnte 

kein Fremdbild durch Personen aus ihrem sozialen Umfeld eingeholt werden. Es 

entstand jedoch auch im Interview mit der Mittlerin der Eindruck, dass sie sich 

schwertat, eigene Positionen verständlich zu machen und gegenüber Dialog-

partner*innen Handlungsschritte mitreißend ins Gespräch zu bringen (vgl. ETA, 

TM, 3, E1; ETA, TM, 3, E2). 

Diejenigen Kontakte aus dem sozialen Umfeld der Theatermittler*innen, mit denen 

Interviews geführt werden konnten, bestätigten für die anderen Mittler*innen deren 

Dialogfähigkeit und Besucher*innenorientierung (vgl. BSO, MU, 1, 1, 12; ETA, MU, 

1, 2, 12; ETA, MU, 2, 1, 19; DOR, MU, 1, 1, 16). Besonders eindrücklich beschrieb 

ein ausländisches „Patenkind“ des Münchner Projekts die Erklärungsbemühungen 

seiner Patin und bezeugte ihre Erfüllung der eingegangenen Projektverpflichtun-

gen: 
„Sie hat sich immer viel Zeit genommen, hat uns alles sehr einfach und langsam 
erklärt. Deswegen hat es auch so viel Spaß gemacht. Wenn jemand kein Bock hat, 
einem Ausländer alles so langsam und klar zu erklären, dann wäre das auch für 
uns nicht so toll gewesen“ (BSO, MU, 2, 2, 16). 

Auch die Mutter einer Schulbotschafterin aus Hamburg kommentierte die Dialog-

fähigkeit ihrer Tochter wie folgt: 
„Sie ist auch jemand, der Leuten ins Gesicht guckt, wenn sie spricht und gut zuhört. 
Also wenn jemand dann sie etwas fragt oder so, dann wird sie nicht ihren auswen-
dig gelernten Kram anbringen [...] das Kommunizieren kann sie an der Stelle gut“ 
(TTH, MU, 2, 2, 4).  

 

Kommunikationsfähigkeit 

Die Kompetenzen Dialogfähigkeit und Kommunikationsfähigkeit sind eng mitei-

nander verwandt. Während bei der Dialogfähigkeit jedoch die Kontaktfreudigkeit 

und ein auf Langfristigkeit ausgerichtetes Beziehungsverhältnis im Vordergrund 

stehen, zielt Kommunikationsfähigkeit auf das Zuhören (-können), die Informati-

onsverarbeitung und die Verständlichkeit mündlicher und schriftlicher Informatio-

nen ab. Ein Theatermittler erklärte selbst, warum er diese Kompetenz für sehr 

wichtig hält: 
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„Tatsächlich ist das Sich-ausdrücken-wollen und auch Ausdrücken-können, glaube 
ich, ganz elementar für das Feedback einfach, dass man da konstruktiv in den 
Dialog gehen kann [...], dass man das zu Worte bringen kann, was man erlebt hat“ 
(DOR, TM, 2, E2, 12). 

Bis auf die oben zitierte Bamberger ETA Reporterin, die eine Unsicherheit im Füh-

ren von Gesprächen offenbarte, beschrieben sich alle anderen Mittler*innen als 

kommunikative Persönlichkeiten, die mit anderen erfolgreich kommunizieren könn-

ten (vgl. DOR, TM, 1, E1, 11; DOR, TM, 2, E1, 18; ETA TM, 1, E1, 28; ETA, TM, 

2, E2, 14; BSO, TM, 1, E2, 18).  

Die Gesprächspartner*innen aus dem sozialen Umfeld der Mittler*innen pflichteten 

der Selbsteinschätzung der Mittler*innen bei, kommunikativ fähige Personen zu 

sein, die sich gerne unterhalten und gegenüber anderen Personen verständlich 

ausdrücken können (vgl. DOR, MU, 1, 1, 16; DOR, MU, 1, 2, 14; BSO, MU, 1, 1, 

8/12; BSO, MU, 1, 2, 20/26; ETA, MU, 2, 1, 19; ETA, MU, 1, 1, 25; ETA, MU, 1, 2, 

12). Die Freundin einer Schulbotschafterin führte beispielhaft aus: 
„Ich finde, sie kann sehr gut Worte finden für das, was sie denkt. Mir persönlich 
fällt es häufig schwer, mal ein Gefühl oder eine Haltung zu etwas auszudrücken 
und ich glaube, sie kriegt das ganz gut hin“ (TTH, MU, 2, 1, 12). 

Insbesondere auch die Charakterisierungen von zwei Kontaktpersonen einer 

Opernscout-Teilnehmenden stachen hervor: 
„dann ist sie sprachlich sehr begabt. Das heißt, wenn ich mit ihr spreche, dann 
arbeitet man sich auch ein bisschen sprachlich sozusagen an den Eindrücken ab, 
die man da gewonnen hat und versucht eben auch für sich etwas Bleibendes dar-
aus zu bekommen“ (DOR, MU, 1, 1, 10). 

„Sie kann unglaublich eloquent sprechen und erklären und das begeistert mich. 
Also wenn wir uns was anschauen, dann sage ich: ‚Ja, die Bühne, die hat mir gut 
gefallen. Das und jenes.‘ Also relativ einfach. Aber sie kann das einfach so gut 
darstellen und mit mir das dann zusammen auf den richtigen Punkt bringen“ (DOR, 
MU, 1, 2, 6). 

Die befragten Familienangehörigen und Freunde waren beeindruckt von der Sou-

veränität und Begeisterung, die die Theatermittler*innen im Sprechen und Schrei-

ben über Theater an den Tag legten (vgl. TTH, MU, 2, 2, 4; BSO, MU, 1, 2, 20; 

BSO, MU, 2, 2, 16; ETA, MU, 1, 2, 10). 

 

Authentizität 

Die Projektverantwortlichen brachten in ihren Interviews zum Ausdruck, dass sie 

die Mittler*innen dann als gute Empfehlungsgeber*innen sahen, wenn diese eben 

nicht wie die Theater selbst oder wie Kritiker*innen von journalistischen Medien 

über Theater schreiben und sprechen bzw. bloß deren Phrasen kopieren würden. 

Vielmehr sollte es den Mittler*innen gelingen, dass „ein Funke auf eine andere 

Person [überspringt]“ (DOR, PV, E2, 12) und sie sollten möglichst authentisch, also 
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wahrhaftig, ungekünstelt, offen wirken. Eine Opernscout teilte den Eindruck, dass 

es „immer zwei Paar Schuhe [sind], ob ein Kritiker was schreibt oder ob normale 

Mitmenschen sozusagen was schreiben“ (DOR, TM, 1, E1, 4). Sie führte weiter 

aus, dass ihr Freundes- und Bekanntenkreis ihr signalisiert habe,  
„wenn die Scouts [eine Operninszenierung; Anm. des Autors] gut finden und wenn 
das auch von den Scouts sozusagen sehr niedrigschwellig verständlich rüberge-
bracht wird, was da so passiert in dieser Oper, dann würden sie sich eher entschei-
den da reinzugehen, weil die offiziellen Kritiker ja oft so ein bisschen hochtrabend 
in ihrem Sphären schweben, dass es vielleicht gar nicht so verständlich ist. Ich 
glaube, dass die Leute wirklich sich mehr auf die Dinge stützen, die die Scouts 
schreiben als der offizielle Kritiker. Ich glaube, dass die irgendwie denen mehr 
trauen, weil sie denken, das ist einer wie sie auch und die schreiben frei von der 
Leber weg, wie sie es halt finden und meistens ist das sehr gut nachvollziehbar“ 
(DOR, TM, 1, E1, 8f.). 

Auch die echte Begeisterung der Mittler*innen für Theater habe dazu geführt, dass 

ihre Kommunikation auf ein Gegenüber verständlich, nachvollziehbar, vertrauens-

würdig und glaubhaft wirkte (vgl. BSO, TM, 1, E1, 22; ETA, TM, 1, E1, 30). Die 

Mittler*innen hätten besser einschätzen können, ob einer Bekannten oder einem 

Bekannten eine Aufführung gefallen würde (vgl. ETA, TM, 2, E1, 26). In den Emp-

fehlungen konnten sie erklären, „welchen Bezug das [Theaterstück; Anm. des Au-

tors] denn auch auf das eigene Leben haben könnte. [...] Inwiefern hat die Thema-

tik etwas mit mir zu tun?“ (Ebd.). Das In-Beziehung-Setzen eines Stückinhalts zu 

den Erlebnissen der Mitmenschen stieß auf große Resonanz, wie diesem Bericht 

einer Theatermittlerin zu entnehmen ist: 
„Es gab ja zu Weihnachten diese Operette Fledermaus. Da hab ich immer gedacht 
‚Mein Gott! Das interessiert mich überhaupt nicht. Das will man gar nicht mehr.‘ 
Aber [...] dann hatte ich so viele Assoziationen zu meiner Oma, die das gehört hat 
und hab Lieder aus meiner Kindheit erkannt. Meine Oma hatte die als Platte. Und 
dann sind mir so viele Dinge aufgegangen [...], dass das natürlich sehr viel mit 
dieser Zeit meiner Großeltern zu tun hatte, die so viel in zwei Kriegen mitgemacht 
haben. Die konnten nichts anderes tun als das zu verdrängen. Dass da also durch-
aus auch tiefere Gedanken drin sind, war für mich so ein Aha-Erlebnis [...]. Das 
habe ich auch geschrieben. Ich glaube, das kommt gut an, weil das viele Leute 
auch so erleben“ (DOR, TM, 1, E1, 11). 

Dass die Kommunikation und das Verhalten der Mittler*innen authentisch gewirkt 

habe, wurde auch von einem Großteil der Menschen aus ihrem sozialen Umfeld 

bestätigt. Eine Angehörige hatte den Eindruck, dass das Theater für eine Theater-

mittlerin die Funktion eines „Riesenventil[s]“ (TTH, MU, 2, 2, 8) erfülle, um Ge-

schehnisse auf der Welt für sich einordnen zu können. Die Meinungen der Mitt-

ler*innen seien neben den Expert*innenurteilen sehr gut nachvollziehbar und wert-

voll (vgl. DOR, MU, 1, 1, 14). 
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Reflexionsvermögen 

Die Interviews mit allen verschiedenen Gesprächspartner*innen zeigten, dass die 

Mittler*innen ihre Aufgaben sehr überlegt und reflektiert angingen. Sie betrachte-

ten eine Aufführung nicht nur aus einer Konsumhaltung heraus, sondern machten 

sich auch im Nachgang Gedanken zu der Inszenierung und zu möglichen Lesar-

ten. In ihren Aussagen wurde erkennbar, dass die Mittler*innen im Gespräch mit 

anderen Menschen sowie in ihren selbst verfassten Texten nachvollziehbar und 

strukturiert argumentierten (vgl. ETA, MU, 2, 1, 19; DOR, MU, 1, 1, 10; DOR, TM, 

2, E2, 16; BSO, MU, 2, 2, 8; DOR, MU, 1, 1, 12). So sagte z. B. eine Schulbot-

schafterin, dass sie nach einer Theatervorstellung überlegen würde „Ok, wie war 

das? Und was hab ich davon verstanden und was vielleicht auch nicht so?‘“ (TTH, 

TM, 2, E1, 19). Die Menschen aus dem sozialen Umfeld der Theatermittlerin be-

stätigten ebenso ihr reflektiertes Vorgehen: 
„Wenn man anfängt mit ihr zu reden, merkt man, dass sie einen sehr reflektierten 
Blick auf Menschen und auf ihr Umfeld hat, sehr viel mitbekommt und manche 
Charaktere und Vorgänge und Strukturen sehr gut durchblickt hat“ (TTH, MU, 2, 
1, 8). 

„[Sie] hat dann aber auch schon so einen Blick: ‚Ja, dann hat der Regisseur das 
und dann hat der Dramaturg wahrscheinlich das.‘ Wo ich sagen muss: Ich kann 
nicht sagen, was ein Regisseur macht und was ein Dramaturg macht oder so. Ich 
kann ehrlich gesagt nicht mal genau sagen, was ein Intendant ist. Also sie kann 
ganz viel differenziert gucken. Sie ist da aber sehr, sehr kopfgesteuert“ (TTH, MU, 
2, 2, 8). 

Eine andere Schulbotschafterin achtete darauf, dass sie die Argumente in ihren 

Rezensionen nachvollziehbar aufbaute (vgl. TTH, TM, 1, E1, 30). Auch eine Patin 

vom Projekt der Bayerischen Staatsoper berichtete, dass sie ihrem „Patenkind“ 

gerne Fragen als Gesprächsanregung nach einer Vorstellung stellte, wie beispiels-

weise: „Wie gefällt es dir? Was möchte sich der Regisseur dabei gedacht haben? 

Warum ist es jetzt so oder so?“ (BSO, TM, 1, E1, 16). Von ähnlichen Fragestellun-

gen erzählte ebenso ihr „Patenkind“:  
„die haben dann auch erzählt: [...] Was war da jetzt anderes? Was fand man 
schlecht? Was fand man gut? Wie ist es mit der Musik? Was gibt es zum Hinter-
grund von dem Dirigenten, der da gerade steht, von dem seiner Laufbahn? Oder 
auch die verschiedenen Darsteller natürlich. Also die wussten schon immer gut viel 
und konnten auf jede Frage antworten“ (BSO, MU, 1, 1, 10). 

In den Interviews ließen allerdings weder die Theatermittler*innen erkennen, dass 

sie während ihrer Projekte die Theaterbetriebe kritisch reflektierten, noch dass die 

Projektleiter*innen die Mittler*innen als konstruktive Feedbackgeber*innen wahr-

nahmen.  
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Netzwerkfähigkeit 

Die Projektleiter*innen hatten im Erstinterview angegeben, dass es vorteilhaft 

wäre, wenn die Theatermittler*innen über ein breites Netzwerk verfügen würden, 

also mit persönlichen und beruflichen Kontakten wechselseitige, verfestigte Bezie-

hungen pflegen würden. In den Gesprächen mit den Mittler*innen wurde dann 

deutlich, dass bei fast allen der Freundeskreis eine wichtige Rolle spielte, sei es 

als Begleiter*innen für Theaterbesuche oder auch als Gesprächspartner*innen 

(vgl. TTH, TM, 1, E2, 22; TTH, TM, 2, E2, 6; ETA, TM, 1, E1, 10; ETA, TM, 2, E2, 

20; DOR, TM, 1, E2, 8; DOR, TM, 2, E2, 16; BSO, TM, 1, E2, 6; BSO, TM, 2, E1, 

24). Lediglich die oben erwähnte ETA Reporterin, die sich als ruhige Gesprächs-

person beschrieb, gab in diesem Zusammenhang an, dass sie keine Kontakte 

habe, mit denen sie sich über Theater austauschen könnte. Im Gegensatz dazu 

stachen vier Theatermittler*innen heraus, die von gezieltem Networking, der Mit-

gliedschaft in Interessensverbänden und dem Einwirken auf größere Gruppen be-

richteten. So war eine Opernscout „in verschiedenen Frauennetzwerken in Düs-

seldorf und in Duisburg“ (DOR, TM, 1, E1, 2) aktiv und eine Opernpatin war „Mit-

glied im Richard-Wagner-Verband“ (BSO, TM, 1, E1, 22). Eine andere ETA Re-

porterin engagierte sich in einem LSBTIQ*-Netzwerk (vgl. ETA, TM, 2, E2, 8) und 

initiierte als Lehrerin für ihre Schüler*innen regelmäßige Theaterausflüge (vgl. 

ebd., 10). 

 

10.4 Mund-zu-Mund-Kommunikation der 
Theatermittler*innen 

 

Motivation für WOM-Kommunikation 
 

Die Theatermittler*innen wurden in den Interviews danach gefragt, aus welchen 

Motiven heraus sie über Theater kommunizieren möchten oder einen Theaterbe-

such weiterempfehlen würden und warum sie sich dafür für geeignet halten. Für 

diejenigen Mittler*innen, die WOM-Aktivitäten als Teil ihres Projektengagements 

sahen81, war das eigene Weiterempfehlungsverhalten in erster Linie mit einem 

„emotionalen Bezug“ (ETA, TM, 1, E1, 30), mit ihrer eigenen Begeisterung und mit 

ihrem starken Interesse am Theater zu begründen (vgl. BSO, TM, 1, E1, 12; TTH, 

 
81 In der Kontextevaluation wurde bereits deutlich, dass vor allem die Theatermittler*innen, 

die im Schul- und Studierendenalter waren, weniger Interesse daran hatten, anderen 
Menschen einen Theaterbesuch zu empfehlen oder Mund-zu-Mund-Kommunikation für 
das Theater anzustoßen. 
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TM, 2, E1, 25; TTH, TM, 1, E1, 36; DOR, TM, 2, E1, 20). Exemplarisch wurden 

derartige Motivationen wie folgt geäußert: 
„Ich mag‘s einfach über Dinge zu sprechen, für die ich brenne. Und deswegen 
denke ich, dass ich Leute da auch irgendwie anstecken kann, wenn ich mit ihnen 
dahin gehe oder mit ihnen darüber rede“ (ETA, TM, 1, E1, 30). 

„Ich glaube auf jeden Fall eine Freude, sich mit Theater auseinanderzusetzen, [...] 
dass man eben Spaß daran hat, über Theater [...] nachzudenken. [...] Ich glaube, 
so ein bisschen diese Freude am Theater teilen zu wollen“ (TTH, TM, 2, E1, 15). 

Die Schulbotschafterin, von der das zweite Zitat stammt, führte weiter aus, dass 

sie gerne über den Stellenwert von Theater und seine Potenziale für die Gesell-

schaft mit anderen nachdenkt. Der „verstaubte Begriff“ (Ebd.) Theater solle insbe-

sondere in der Schule wieder positiv und spannend besetzt werden: 
„Und ich glaube eben vor allem diese Auseinandersetzung und auch dieses ins 
Gespräch kommen, was Theater eigentlich kann, fasziniert mich. Und wie sich das 
weiter verändert hat bzw. wie es heute ist“ (Ebd.). 

Die Theatermittler*innen wollten sich auch deshalb mit anderen Personen über 

Theater austauschen, weil sie in der Vergangenheit bereits die Erfahrung gemacht 

haben, dass solche Gespräche oftmals einen Mehrwert für das Verständnis einer 

besuchten Aufführung liefern: 
„Diese Diskussionen, diese Gespräche, die dann stattfinden in den Pausen [...], 
das fand ich immer sehr bereichernd. Und dieser Austausch ist ja auch das, was 
dieses Patenprojekt irgendwie schön macht, weil man einfach mit anderen Ideen 
oder anderen Wahrnehmungen dann auch sich austauschen kann, weil jeder 
nimmt doch das Stück irgendwie anders wahr. Und das finde ich echt schön, weil 
jeder hat einen Mehrwert davon. Also selbst wenn man dann halt manche Sachen 
bei der Inszenierung nicht so wahrgenommen hat, dann redet man drüber und 
dann fällt es dem anderen nach der Pause auf oder so. Und das finde ich irgend-
was sehr Schönes“ (BSO, TM, 2, E1, 16). 

„Wenn man nämlich diese Nachbetrachtung macht, hat man dann diesen Abend 
in einer guten Erinnerung. Und man kommt dann zur nächsten Premiere genauso 
erfrischt und neugierig wieder, weil man geht gerade eben nicht frustriert ins Bett, 
nachdem man gesagt hat: ‚Mein Gott, was war das jetzt?‘ Sondern man bekommt 
ein Feedback, man findet Gleichgesinnte. Und dann kann man wirklich mit einem 
Lächeln den Abend beschließen und sagen: ‚Ja, da wurde nicht ganz das getrof-
fen, was ich jetzt erwartet habe.‘ Aber man behält eine ganz gute Laune dabei. 
Und das ist das Schöne, wenn man so ein Projekt in so einer Gruppe durchschrei-
ten kann“ (DOR, TM, 2, E1, 20). 

Im zweiten Zitat wird deutlich, dass auch die Zugehörigkeit zu einer Gemeinschaft 

von Personen, die sich ebenso mit dem Projekt identifizieren, Voraussetzung und 

sozialer Nutzen für Mund-zu-Mund-Kommunikation darstellen kann. 

Es zeigte sich außerdem, dass eine hohe Identifikation mit dem Projekt ausschlag-

gebend für WOM der Mittler*innen war. Ein Scout verinnerlichte, dass es zur Akti-

vität der Mittler*innen gehören sollte, Aufmerksamkeit für das Theater im eigenen 
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Umfeld zu schaffen, um dadurch auch die Motivationen für einen Kartenkauf zu 

steigern: 
„Vielleicht wenn man schon von sich aus so die Werbetrommel, gerade im alltägli-
chen Umfeld, [...] ein bisschen rühren kann, kommt man wahrscheinlich sogar et-
was schneller mal zu dem ein oder anderen Kartenkauf, der dann mal generiert 
wird“ (DOR, TM, 2, E1, 18). 

Wichtige Motivationen für die Tätigkeit als Mittler*in liefern also einerseits die per-

sönliche Verbundenheit mit Theater und andererseits die Aussicht auf positive zwi-

schenmenschliche Kontakte. 

 

Umsetzung der WOM-Kommunikation 
 

Fast alle Theatermittler*in kamen der Erwartung nach, „ihr“ Theater weiterzuemp-

fehlen und Mund-zu-Mund-Kommunikation zu initiieren (vgl. DOR, TM, 1, E1, 8; 

BSO, TM, 2, E2, 30; BSO, TM, 1, E2, 18; TTH, TM, 2, E2, 8). Beispielsweise führte 

ein Mittler amüsiert an: „Ich hab [...] im Arbeitsumfeld den Leuten sofort davon 

erzählt: Freunden, Familie, auch so das normale Umfeld. Auch da hat das jeder, 

egal ob er es hören wollte oder nicht, zu hören gekriegt“ (DOR, TM, 2, E1, 14). 

Eine Opernpatin gab zu verstehen, dass sie es als ihre „Aufgabe als alte Opern-

gängerin“ (BSO, TM, 1, E1, 20) sehe, ihre Begeisterung für Oper an junge Men-

schen weiterzugeben. Als weiteres Beispiel erzählte eine Schulbotschafterin, dass 

sie durch die Klassen ihrer Schule ging und die Mitschüler*innen animierte, an der 

von ihr organisierten Kulturbus-Fahrt ins Thalia Theater teilzunehmen (vgl. TTH, 

TM, 1, E1, 20).  

Die Menschen aus dem sozialen Umfeld der Mittler*innen konnten die Empfeh-

lungsaktivitäten bestätigen (vgl. BSO, MU, 2, 1, 10; DOR, MU, 1, 1, 6; TTH, MU, 

2, 2, 2). So berichtete die Freundin einer Schulbotschafterin: „Es kommt häufig ein 

Impuls von der [Theatermittlerin; Anm. des Autors]. Deswegen ist es häufig tat-

sächlich so, dass [sie; Anm. des Autors] auf die Seite vom Thalia Theater guckt 

und sagt: Die Stücke interessieren mich. Hast du Lust mitzukommen?“ (TTH, MU, 

2, 1, 16). 

Ein deutlich schwächer ausgeprägtes Empfehlungsverhalten legten die Theater-

mittler*innen des ETA Campus-Projektes an den Tag. Eine ETA Reporterin hatte 

zwar im ersten Interview angegeben, dass sie anderen Menschen ihre Interessen 

näherbringen könnte (vgl. ETA, TM, 1, E1, 28), berichtete dann allerdings im zwei-

ten Interview, dass sie sich kaum mit der Familie oder mit Freunden über Theater 

ausgetauscht habe (vgl. ETA, TM, 1, E2, 8). Auch die befragte Freundin und die 

Mutter der Mittlerin wussten nicht, ob die ETA Reporterin, abgesehen von ihnen, 

noch anderen Menschen das Theater empfohlen hatte (vgl. ETA, MU, 1, 1, 25; 
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ETA, MU, 1, 2, 22). Eine andere ETA Reporterin schilderte, sie hätte in ihrem 

Freundeskreis gefragt, wer mit ihr zu einer Vorstellung gehen wollte (vgl. ETA, TM, 

2, E1, 20). Wie die Menschen aus ihrem Umfeld allerdings darlegten, habe die 

Theatermittlerin ihnen nie von dem Projekt erzählt und habe das Gesprächsthema 

Theater nicht angestoßen (vgl. ETA, MU, 2, 1, 16). Die ETA Reporterin habe je-

doch als Universitätstutorin mit ihrem Kurs ein Theaterstück besucht (vgl. ETA, 

TM, 2, E2, 8). Auch die dritte Bamberger Mittlerin bekräftigte im Erstinterview noch, 

dass sie durchaus dazu bereit wäre, das Theater weiterzuempfehlen (vgl. ETA, 

TM, 3, E1, 34), konnte dann allerdings im Zweitinterview nicht mehr dazu sagen, 

als dass sie sich mit einer Kommilitonin über ein Stück unterhalten habe, das diese 

auch gesehen hatte (vgl. ETA, TM, 3, E2, 6ff.). Insgesamt zeigte sich, dass für die 

ETA Reporter*innen der Fokus ihrer Projektteilnahme auf dem Verfassen von Ar-

tikeln lag. Dass die Bamberger Theatermittler*innen darüber hinaus kaum Mund-

zu-Mund-Aktivitäten nachgingen, mag wohl damit zusammenhängen, dass das 

ETA Hoffmann Theater die Teilnehmenden dahingehend nicht deutlich genug ak-

tivierte. Für das Theater war eine stärkere Mund-zu-Mund-Kommunikation in den 

anderen ETA Campus-Formaten vorgesehen, so dass das Haus keine Notwendig-

keit sah, dem Empfehlungsverhalten der ETA Reporter*innen größere Aufmerk-

samkeit zu schenken. 

Auch die Projektverantwortlichen wurden danach befragt, welchen Eindruck sie 

von der Mund-zu-Mund-Kommunikation und dem Empfehlungsverhalten der The-

atermittler*innen hatten. Die Projektleiter*innen meldeten zurück, dass sie nicht im 

Einzelnen mitverfolgen konnten, wie und ob die Mittler*innen das Theater über-

haupt bewerben und falls ja, wie sie über das Theater kommunizieren würden. 

Daher gaben sie dazu keine näheren Auskünfte (vgl. ETA, PV, E2, 14; DOR, PV, 

E2, 14; TTH, PV, E2, 10/30). Es sei nur in gelegentlichen Fällen vorgekommen, 

dass ihnen Theatermittler*innen oder andere Personen Rückmeldungen zu beson-

deren Vorkommnissen gegeben hätten (vgl. BSO, PV, E2, 16). So berichtete bei-

spielsweise die Projektleitung der Deutschen Oper am Rhein, was ihr von einer 

Kollegin zugetragen wurde: Eine ehemalige Opernscout-Teilnehmende hatte ein 

berufliches Netzwerktreffen und dabei so „von diesem Projekt geschwärmt und 

den ganzen Tisch praktisch infiziert“ (DOR, PV, E2, 12), dass ihr alle gebannt zu-

gehört hätten. 

Die sonst wenig erkenntnisreichen Aussagen der Projektverantwortlichen zur 

WOM-Kommunikation der Mittler*innen verstärken den oben beschriebenen Ein-

druck, dass eine Feedback-Lücke zwischen den Theaterbetrieben und den Thea-

termittler*innen besteht. Obwohl die Mittler*innen ihren Projektaktivitäten größten-

teils nachgingen, wussten die Theaterbetriebe darüber nur wenig Bescheid. Ein 
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wesentliches Merkmal der zweiseitigen Kommunikation der Theatermittler*innen 

war folglich kaum gegeben. 

 

Botschaften der WOM-Kommunikation 
 

Ihren eigenen Aussagen zufolge gingen die Theatermittler*innen meist auf von 

ihnen wahrgenommene Besonderheiten eines Theaterbesuchs hin – sei es die 

Geschichte, die Thematik, die Darsteller*innen, gegebenenfalls auch die Musik 

und/oder die Inszenierung eines Stücks ein, das sie selbst gesehen hatten (vgl. 

BSO, TM, 1, E2, 8; BSO, TM, 2, E2, 12; TTH, TM, 1, E1, 18; TTH, TM, 1, E2, 6; 

TTH, TM, 2, E2, 8; ETA, TM, 2, E1, 12; DOR, TM, 2, E1, 12; DOR, TM, 1, E1, 11). 

Die Theatermittler*innen schilderten beispielsweise: 
„Ich habe über das Stück geredet, wie gut ich das fand und wie gut das dargestellt 
war [...]. Ich habe gesagt, wie die Polizei als repressives System dargestellt wurde 
[...]. Ich habe halt immer über das Stück geschrieben und wie gut ich die stilisti-
schen Mittel fand und die Dramaturgie“ (ETA, TM, 1, E2, 18). 

„Wahrscheinlich versuche ich immer nicht komplett auf alle Details einzugehen, 
aber wenigstens eine Kurzfassung zu erzählen: Immer so was über die Musik, [...] 
über die Art der Inszenierung [...]. Und damit man da in eine Sphäre kommt, die 
dann auch verstanden wird, erzähle ich viel über die Bilder, die man dann einfach 
sieht [...]. Das passiert aber auch schon, dass ich dann konkret mal auf die Musik 
eingehe oder mal auf die besondere Qualität einfach von Sängerinnen und Sän-
gern oder besondere Orchesterqualitäten. Das ist wahrscheinlich so eine Mi-
schung aus allem, aber tatsächlich einen Schwerpunkt auf der Inszenierung“ 
(DOR, TM, 2, E2, 16). 

„Vor allem spreche ich auch mit Freunden [...] über die Sachen, die eben nicht so 
traditionell sind [...]. Oder auch über Texte, die vielleicht irgendwie im Gedächtnis 
geblieben sind. Also ich glaube, dass es eben vor allem diese experimentellen Sa-
chen sind, über die ich dann spreche“ (TTH, TM, 2, E1, 17). 

Die Menschen aus dem sozialen Umfeld gaben ebenso an, dass es in den thea-

terbezogenen Gesprächen mit den Theatermittler*innen vor allem um darum ging, 

wodurch sich nach Meinung der Mittler*innen eine Theatervorstellung auszeich-

nete (vgl. BSO, MU 1, 2, 22; DOR, MU, 1, 1, 12). Die Freundin einer Hamburger 

Schulbotschafterin bestätigte beispielsweise das Gesprächsinteresse der Theater-

mittlerin für die Behandlung gesellschaftspolitischer Fragestellungen im Theater-

kontext: 
„Dinge, die sie so fesseln, sind so politische oder gesellschaftliche Theaterstücke 
und alles, was so das System, in dem wir leben, kritisiert oder analysiert, was das 
mit Menschen macht, was das mit der Gesellschaft macht, wie die Gesellschaft 
Menschen zu etwas Bestimmtem bringt. Ich würde sagen, solche Sachen interes-
sieren sie sehr [...]. Und halt auch wenn solche Sachen im Theaterrahmen thema-
tisiert werden“ (TTH, MU, 2, 1, 10). 

In Kapitel 4.3 wurde darauf hingewiesen, dass die Interpretation von Kunstwerken 

mit gewissen Zugzwängen bzw. bestimmten „kommunikativen Aufgaben“ verbun-
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den ist, in deren Rahmen Kunstwerke kommunikativ konstituiert werden. Aus den 

Aussagen der Mittler*innen stach keine der fünf kommunikativen Aufgaben (Be-

zugnehmen, Erläutern, Beschreiben, Deuten und Bewerten) heraus. Vielmehr lie-

ßen die Mittler*innen alle Aufgaben in ihre Mund-zu-Mund-Kommunikation einflie-

ßen. Die Hierarchisierung und Kombination der bearbeiteten Aufgaben stellen in-

dividuelle Muster jeder Mittlerin bzw. jedes Mittlers dar. 

Eine ETA Reporterin fand es beispielsweise wichtig, dass sie in ihrem Artikel über 

eine neue Premiere auch grob darlegt, um was es in dem betreffenden Theater-

stück überhaupt geht (vgl. ETA, TM, 2, E1, 14). Sie erfüllte damit die kommunika-

tive Aufgabe des Bezugnehmens. Eine Opernpatin gab in dem Zusammenhang 

an, dass sie die Gespräche in den Pausen immer gerne für ein erstes Zwischen-

bilanz schätzte. Dort könne man sich schon über viele Details austauschen, die 

man auf der Bühne entdeckt hat und ins Beschreiben kommen (vgl. BSO, TM, 2, 

E2, 12). Darüber hinaus versuchten die Theatermittler*innen herauszuarbeiten, 

was möglicherweise mit einer Inszenierung ausgedrückt werden sollte und ergrif-

fen so eine deutende kommunikative Perspektive (ETA, TM, 2, E1, 12; BSO, TM, 

1, E1, 16). Dass diese deutende Ebene auch verbunden werden kann mit erläu-

ternden Aspekten, also mit dem, was die Mittler*innen bereits wussten, wurde in 

der Aussage einer Theatermittlerin deutlich: 
„Das zu beschreiben, was ich gesehen habe, ist so eine Sache, dass ich jedes Mal 
denke, das finde ich jetzt eigentlich zu profan [...]. Das, worum es geht, kann man 
ja nachlesen, also so rein inhaltlich. Ich finde das schon wichtig rüberzubringen, 
was mir so assoziativ da in den Kopf gekommen ist, also was man empfunden hat 
[...]. Ich versuche das in den ganzen Kontext zu stellen, in den Kontext meiner 
Erfahrungen und meines Wissens und dann eben aber auch ganz, ganz persönli-
che Assoziationen miteinzubringen. Ich glaube, das kommt auch ganz gut an, weil 
ja wahrscheinlich sich da viele wiederfinden“ (DOR, TM, 1, E1, 15). 

Die Mittler*innen wollten des Weiteren vermitteln, was sie von einem Stück 

und/oder einer Inszenierung halten und waren gaben Bewertungen ab. Diese kom-

munikative Aufgabe stellt eine Hilfestellung für noch unentschlossene Gesprächs-

partner*innen dar, damit sie besser einschätzen können, ob ihnen ein Stück gefal-

len könnte oder eher weniger (vgl. ETA, TM, 2, E1, 14/26).  

Eine Teilnehmende aus Düsseldorf wies in diesem Zusammenhang darauf hin, 

dass beim Projekt der Deutschen Oper am Rhein auch Rezensionen veröffentlicht 

wurden, wenn den Mittler*innen eine Inszenierung nicht gefallen hat und sie dies 

auch so deutlich in ihren Beiträgen formuliert haben. Die Theatermittlerin führte zu 

der negativen Mund-zu-Mund-Kommunikation weiter aus: 
„Wenn man gar keinen Zugang bekommen hat oder wenn man auch über irgend-
was schimpfen möchte, dann sollen wir das wirklich tun [...]. Und klar waren da 
auch Stücke dabei [...], die ich wirklich schrecklich fand, wo ich wirklich sagen 
muss, also weder von der Inszenierung noch von der Musik hat das was getroffen, 
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was mich anspricht, und ich bin rausgegangen, und hab mir gedacht: ‚Um Himmels 
willen!‘ [...] Das schreibe ich aber in den Text nicht [...]. Ich versuche, mit einem 
sehr respektvollen Unterton dann auch zu schreiben, wenn ich das Stück halt wirk-
lich nicht gut fand und weil man dann ja gegen die Schaffenden einfach arbeiten 
würde, die manchmal selbst gar nichts dafürkönnen, dass sie jetzt halt das Stück 
gemacht haben. Und letztendlich soll es auch Werbung fürs Haus sein. Das heißt, 
ich verstelle mich nicht. Ich picke mir dann einfach die Aspekte raus, die ich wirklich 
gut fand. Also ich schreibe nicht irgendeinen Stuss [...]. Und manchmal mache ich 
zu Sachen, die ich ganz schrecklich fand, einfach gar keine Aussage oder ich 
schreibe irgendeinen neutralen Satz, weil ich schon einen Blick auf den werbenden 
Effekt habe“ (DOR, TM, 2, E1, 12). 

Die Mittlerin ließ erkennen, dass sie bewusst kein negatives WOM initiieren wollte, 

sondern sich so sehr mit dem Projekt und dem Theater verbunden fühlte, dass sie 

zur Bewerbung in erster Linie die positiven Aspekte eines Theaterbesuchs hervor-

gehoben hatte. Es stellt sich dabei die Frage, inwiefern eine solch selektive Kom-

munikation als „authentisch“ beschrieben werden kann und ob dieses Merkmal 

passend ist für Rollenbeschreibungen der Mittler*innen. In der späteren zusam-

menfassenden Beurteilung dieser Prozessevaluation wird daher noch auf die Un-

schärfe des Authentizitätsbegriffs eingegangen. 

Abgesehen von den subjektiv empfundenen Höhepunkten eines Theaterbesuchs 

und dem „Abarbeiten“ kommunikativer Aufgaben beim Kommunizieren über The-

aterstücke, galt der Botschaftsinhalt der WOM-Kommunikation auch dem jeweili-

gen Theatermittler*innen-Projekt selbst. So versuchte z. B. eine Theatermittlerin 

das Interesse bei ihrem Gegenüber für Theater zu wecken, indem sie von ihren 

Projekterlebnissen erzählte: 
„Das Theater an sich als Institution hab ich jetzt das erste Mal von hinten kennen-
gelernt, in dem ich dieses Interview geführt habe. Und da kamen mir die [Projekt-
leiterin; Anm. des Autors] und alle unglaublich freundlich entgegen. Und ich erzähle 
natürlich weiter, dass ich da so unglaublich herzlich aufgenommen wurde“ (ETA, 
TM, 1, E1, 20). 

Die Mittler*innen berichteten, dass die Botschaften ihrer Mund-zu-Mund-Kommu-

nikation auch immer davon abhingen, mit wem sie sich austauschten und an wen 

die Empfehlungen gerichtet waren (vgl. TTH, TM, 1, E1, 18; ETA, TM, 2, E1, 26).  

Ein Opernscout ging für seine gut überlegten Empfehlungen beispielsweise wie 

folgt vor: 
„Ich hab tatsächlich aber auch begründet, warum ich mir denn für diese Person 
genau diese Veranstaltung ganz gut vorstellen kann. Und ich hab dann schon ge-
sagt, dass das Ballett zu der Person ganz gut passt oder zu der anderen das. Oder 
dass eine Inszenierung von diesen Menschen immer besonders tiefgängig ist und 
dass ich mir das ganz gut vorstellen kann für die und die Person“ (DOR, TM, 2, E2, 
10). 
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Meinungsführer*innenschaft der Theatermittler*innen 
 

Wie in Teil A dieser Arbeit dargelegt wurde, wird unter marketingpolitischen Ge-

sichtspunkten den Meinungsführer*innen im Kommunikationsfluss von WOM eine 

große Rolle beigemessen. Inwiefern auch die befragten Theatermittler*innen als 

Meinungsführer*innen bezeichnet werden können, ließ sich anhand eines Kriteri-

enkatalogs aus dem Interviewmaterial ermitteln. Hierzu wurden die Kriterien 

selbsteingeschätzter und fremdeingeschätzter Meinungsführer*innenschaft ge-

nutzt, die Jungnickel aus Studien zur Operationalisierung der Meinungsführer*in-

nenschaft zusammengetragen hat (vgl. Jungnickel 2017: 112ff.). Dabei erwies es 

sich als Vorteil, dass die Interviews sowohl mit den Theatermittler*innen als auch 

mit den Menschen aus ihrem sozialen Umfeld durchgeführt wurden und folglich die 

Messung der Meinungsführer*innenschaft als Selbsteinschätzung und als Frem-

deinschätzung erfolgen konnte. 

Zum Großteil sind die Kriterien für beide Perspektiven identisch, einzelne Kriterien 

tauchen jedoch nur bei der Selbst- oder bei der Fremdeinschätzung auf. Wichtigs-

tes Kriterium für Meinungsführer*innenschaft aus beiden Sichtweisen ist das Be-

raten anderer und das Bereitstellen von Informationen. Die Beratung kann auch 

als Überzeugungsversuch verstanden werden, weshalb der Einfluss auf die Mei-

nung und das Verhalten ebenfalls häufig in den von Jungnickel untersuchten Ska-

len auftaucht. Besonders bei den Kriterien fremdeingeschätzter Meinungsfüh-

rer*innenschaft haben die Beliebtheit und die hohe soziale Kompetenz wie auch 

die Kontaktfreudigkeit einer Person große Relevanz (vgl. ebd.: 120). 

Mithilfe von erläuternden Beschreibungen zu den einzelnen Kriterien konnten die 

Aussagen der Interviewpartner*innen analysiert und zugeordnet werden. Bei-

spielsweise zeigt sich der Erfüllungsgrad für das Kriterium Rat geben in folgenden 

Interviewpassagen: 
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Kriterium  
Rat geben 

Codings 

Kriterium erfüllt82 Interviewer: „Kommt es denn auch häufiger vor, dass Sie mal gefragt 
werden: ‚Was kannst du gerade empfehlen, was lohnt sich anzu-

schauen?‘“ 
Theatermittler*in: „Tatsächlich. Also das ist die komplette Zeit über 
dageblieben. [...] Ich werde wirklich von ganz vielen Leuten immer ge-
fragt: ‚Was kannst du gerade empfehlen?‘ In meinem Umfeld ist das 

schon bekannt, dass ich mir ganz viel anschaue“ (DOR, TM, 2, E2, 
21f.). 

Kriterium  
teilweise erfüllt 

Interviewer: „Sprichst du gerne mit anderen Leuten über das Theater 
oder sagst: ‚Ich war im Theater. Das musst du dir auch unbedingt an-
schauen.‘ Oder ‚Lass mal gemeinsam dort hingehen.‘ Würdest du sa-
gen, du bist so ein Typ?“ 

Theatermittler*in: „Ja, schon. Im Freundeskreis würde ich sowas 
durchaus mal anbringen. Wenn es jetzt lose Bekanntschaften sind, 
eher nicht; weil man ja nicht weiß, wie das Gegenüber so drauf ist“ 
(ETA, TM, 2, E1, 19f.). 

Kriterium nicht 
erfüllt 

Interviewer: „Gab es mal eine Situation, wo [die Theatermittlerin; Anm. 
des Autors] beispielsweise von einem dieser Theatererlebnisse erzählt 

hatte, was sie da macht?“ 
Mensch aus dem sozialen Umfeld der Theatermittlerin: „Also von 
dem Projekt nicht. Was dieses Programm tatsächlich ist, hat sie gar 
nicht so richtig erwähnt“ (ETA, MU, 2, 1, 17f.). 

Tabelle 21:  Beispielzitate des Kriteriums Rat geben für den Erfüllungsgrad an Meinungsfüh-
rer*innenschaft 

 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung) 

In Tabelle 22 wird nun für alle befragten Theatermittler*innen und Menschen aus 

deren sozialen Umfeld aufgelistet, inwiefern die Mittler*innen die Kriterien zur Mei-

nungsführer*innenschaft erfüllten, teilweise erfüllten oder nicht erfüllten. Dabei 

sind die Kriterien selbsteingeschätzter und fremdeingeschätzter Meinungsfüh-

rer*innenschaft nach absteigender Relevanz aufgelistet. 

 

 
82 In den Beschreibungen für die Kriterien ist deutlich, dass für eine vollumfängliche Erfül-

lung ein Kriterium „häufig“ bzw. „oft“ erfüllt sein muss. 
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Tabelle 22:  Selbsteingeschätzte und fremdeingeschätzte Meinungsführer*innenschaft der 
Theatermittler*innen 
(Quelle: eigene Erhebung und Darstellung, aufbauend auf Jungnickel 2017: 
115/120) 
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Tabelle 22 zeigt auf, dass es bei Zweidrittel der Fälle, wo Selbst- und Fremdein-

schätzung miteinander vergleichbar sind, Übereinstimmungen zwischen den Aus-

sagen der Theatermittler*innen und denen der Menschen aus ihrem sozialen Um-

feld gab. In den meisten anderen Fällen gab es nur leichte Abweichungen. 

Die zwei Opern- und Ballettscouts der Deutschen Oper am Rhein sind im Vergleich 

zu den drei anderen Projekten am überzeugendsten als Meinungsführer*innen ein-

zustufen. Die Scouts selbst wie auch ihre Kontakte aus dem Umfeld betonten die 

Häufigkeit, die hohe Konstanz sowie die Reichweite ihres Meinungsführer*innen-

verhaltens. Dieses Ergebnis verstärkt den Eindruck, dass die Wahrscheinlichkeit 

gesteigert werden kann, Theatermittler*innen mit WOM-Qualitäten zu finden, wenn 

wie von der Deutschen Oper am Rhein vorgegangen wird, und Besucher*innen 

durch die Projektleitung ausgewählt und mit ihnen Vorgespräche geführt werden. 

Den Mittler*innen aus Hamburg und Münchner kann ebenso eine Meinungsfüh-

rer*innenschaft zugesprochen werden, allerdings nicht in der Intensität und Breite 

wie die Opern- und Ballettscouts.  

Die Schulbotschafter*innen vom Thalia Theater gingen der Projektaktivität nach, 

Informationen über Theater an ihre Schulen zu bringen und die Rolle einer An-

sprechperson für Theaterfragen einzunehmen. Die Mund-zu-Mund-Kommunika-

tion richtete sich jedoch punktuell auf einzelne Personen oder Klassen. Dennoch 

scheinen die zwei befragten Schulbotschafter*innen mit ihren WOM-Aktivitäten im 

Vergleich zu anderen Schulbotschafter*innen bei der Projektleitung positiv heraus-

gestochen zu sein. Bei anderen Schüler*innen sei es teilweise auch vorgekom-

men, dass ein solches Engagement im Laufe des Schuljahres absank. Dies sei 

insbesondere dann der Fall gewesen, wenn die Schulbotschafter*innen nur eine 

gering ausgeprägte intrinsische Motivation für das Projekt mitbrachten, und viel-

mehr einen Druck zur Teilnahme durch Lehrer*innen verspürten (vgl. TTH, PV, 

E2, 2).  

Die Projektbeschreibung des Münchner Projekts machte unmissverständlich klar, 

dass der Hauptfokus der Aktivitäten der Pat*innen auf der Betreuung ihrer „Paten-

kinder“ liegt. Somit meldeten sich nur Besucher*innen für eine Projektteilnahme, 

die Freude an Weitergabe ihrer Erfahrungen haben und sich als sendungsbewusst 

einschätzten. Teilweise beschränkte sich dann jedoch die WOM-Kommunikatio-

nen nur auf das jeweilige „Patenkind“, teilweise ging es aber auch darüber hinaus 

und erreichte das soziale Umfeld.  

Die drei Teilnehmer*innen von ETA Campus erfüllten dagegen nur in wenigen Fäl-

len Kriterien zur Meinungsführer*innenschaft und erhielten diese Zuschreibung 

auch nicht von den Personen aus ihrem sozialen Umfeld. Das Projekt war unter 

WOM-Aspekten von geringer Relevanz für die Mittler*innen, wodurch auch zu 
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erklären sein könnte, dass das Selbst- und Fremdbild besonders bei ETA Repor-

ter*innen mehrmals voneinander abwich.  

 

10.5 Organisatorische Umsetzung 
 

Personal- und Zeitaufwand der Theaterbetriebe 
 

Die Corona-Pandemie hatte für die Umsetzung der Projekte einige organisatori-

sche Folgen. Der Aufwand für die Projektleiter*innen fiel auf der einen Seite gerin-

ger aus als in den vorherigen Jahren, da sie den Theatermittler*innen aufgrund der 

temporären Theaterschließungen weniger Angebote machen konnten (vgl. ETA, 

PV, E2, 4; TTH, PV, E2, 4). Auf der anderen Seite wollten die Projektleiter*innen 

aber weiterhin in Kontakt mit ihren Mittler*innen bleiben, um zu verhindern, dass 

Teilnehmende abspringen (vgl. BSO, PV, E2, 22; DOR, PV, E2, 4; TTH, PV, E2, 

6). Projekte wie das Patenschaftsprojekt der Bayerischen Staatsoper konnten nur 

deshalb wieder angeboten werden, weil die Oper bereits über einen großen 

Stamm an Opernpat*innen verfügte, die erneut aktiviert werden konnten. Eine 

Neuakquise sowohl von Pat*innen als auch von „Patenkindern“ stellte sich als 

schwieriger heraus als in den Vorjahren (vgl. BSO, PV, E2, 6).  

Der Spielzeitbeginn gestaltete sich – ebenso wie bei anderen Häusern – als zeit-

aufwendigste Projektphase dar (vgl. DOR, PV, E2, 4; TTH, PV, E2, 6). Auch die 

Projektleitung der Deutschen Oper am Rhein gab an, dass das Projekt über die 

gesamte Spielzeit hinweg wohl weniger Zeit als in den Vorjahren eingenommen 

habe, aber dennoch neben den weiteren Tätigkeiten der Projektverantwortlichen 

immer eine wichtige Rolle spielte. Das Projekt sei wie bisher mit den bestehenden 

Kapazitäten gut zu bewältigen gewesen (vgl. DOR, PV, E2, 4ff.). Hierzu ergänzte 

die Projektleitung: 
„Es ist ja immer eine Frage: Wo setzt man Prioritäten? Und eine wichtige Priorität 
liegt auf diesem Projekt und deshalb hat man die Kapazitäten [...]. Ich glaube tat-
sächlich, ohne dass ich mir da jetzt auf die Schulter klopfen will, aber da steckt viel 
persönliches Engagement für dieses Projekt drin, weil ich das auf den Weg ge-
bracht habe und weil mir das ein Stück weit ans Herz gewachsen ist [...]. Allerdings 
haben auch schon viele Kollegen die Erfahrung gemacht, dass die persönlichen 
Begegnungen [...] sehr wertvoll [sind] und dass sich auch der Zeitaufwand lohnt“ 
(DOR, PV, E2, 8). 

Die Hamburger Projektleitung machte ebenfalls deutlich, dass sie sich gerne für 

das Projekt engagiere und sie sich stets bemüht habe, sich schnell um die Anlie-

gen der Schulbotschafter*innen zu kümmern (vgl. TTH, PV, E2, 6). Die weiteren 

Aufgabenpakete neben dem Schulbotschafter*innen-Projekt seien aber so zahl-

reich gewesen, dass es keine freien Kapazitäten gegeben habe, das Projekt selbst 
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intensiver – auch evaluierend – zu begleiten und mehr Feedback einzuholen 

(vgl. TTH, PV, E2, 28).  

Die projektverantwortliche Person des ETA Campus-Projekts hob ebenso hervor, 

dass ihr die Zusammenarbeit mit den Studierenden große Freude bereitet habe 

(vgl. ETA, PV, E1, 56). Dass das Bamberger Projekt noch nicht auf so viel Reso-

nanz bei Studierenden gestoßen sei wie die anderen begleitenden Projekte, lag 

nach Ansicht der Projektleitung auch an den noch nicht vollständig ausgeschöpften 

Mitteln zur Projektumsetzung. Sie kommentierte dazu selbstkritisch: „Ich glaube, 

man könnte natürlich noch viel mehr Energie reinstecken. Also dass man wirklich 

sagt, man geht gezielter auf die Studierenden zu“ (ETA, PV, E2, 6). Die Theater-

pädagogin initiierte Corona-bedingt alternativ dafür ein Schreibprojekt für die Teil-

nehmer*innen des Theaterspielclubs, bei dem auch die ETA Reporter*innen mit-

machen konnten (vgl. ETA, PV, E2, 24). 

Alle Theatermittler*innen gaben in den Interviews an, dass sie sich von ihrer jewei-

ligen Projektleitung gut betreut fühlten. Die erhaltenen Projektinformationen und  

-materialien waren für sie ausreichend und ansprechend und die gemeinsamen 

Termine und Veranstaltungen wurden ihrer Meinung nach gut organisiert (vgl. 

ETA, TM, 1, E1, 32/34; ETA, TM, 2, E1, 38; ETA, TM, 3, E1, 24/38; DOR, TM, 1, 

E1, 19; DOR, TM, 2, E2, 18; BSO, TM, 2, E1, 22; TTH, TM, 1, E1, 34; TTH, TM, 1, 

E2, 28). Ein Opernscout betonte in diesem Zusammenhang: „Man hat sich auch 

immer mitgenommen und wertgeschätzt gefühlt. Das war wirklich ganz gut“ (vgl. 

DOR, TM, 2, E2, 18). Eine Theatermittlerin des Münchner Projekts kommentierte 

ihre Zufriedenheit wie folgt: 
„Ich fand die Betreuung super gut. Ich fand die [Projektleitung; Anm. des Autors] 
hat das super toll gemacht und war auch immer voll lieb. Und wenn irgendwas war, 
wir konnten uns immer melden und sie hat immer versucht, dass es quasi für alle 
Parteien richtig gut wird und dass wir tolle Plätze bekommen. Und ich finde, da hat 
sich die Oper mega ins Zeug gelegt und auch so mit dem Kennenlernen. Ich finde 
die haben auch irgendwie ein tolles Programm entwickelt und das sehr liebevoll 
gestaltet“ (BSO, TM, 2, E2, 24). 

 

Finanzierung und Kosten 
 

Wie in der Inputevaluation bereits dargelegt wurde, gab es für keines der Projekte 

eine Finanz- und Kostenplanung, so dass kein Soll-Ist-Vergleich möglich war. In 

der zweiten Interviewwelle bestätigten die Projektleiter*innen allerdings nochmals, 

dass die finanziellen Mittel, also in der Regel die Deckung der Kosten für die Frei-

karten und für die Werbung aus den Theaterkontingenten und den Budgets von 

Marketing oder Theatervermittlung, ausreichend waren und diese Vorgehens-

weise für die Projekte insgesamt angemessen war (vgl. ETA, PV, E2, 16; DOR, 
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PV, E2, 16; TTH, PV, E2, 16). Für den besonderen Fall in München mussten die 

Theaterbudgets nicht mal angerührt werden, da zum einen die „Patenkinder“ zehn 

Euro für die Karten selbst aufbringen mussten und der Rest der Ticketkosten von 

den Sponsor*innen der Bayerischen Staatsoper übernommen wurde (vgl. BSO, 

PV, E2, 10).  

Da die Theater selbst keinen konkreten Überblick und eine Datengrundlage über 

die Kosten und Finanzen ihrer Theatermittler*innen-Projekte auf Projektebene hat-

ten, sondern diese häufig in den Personalkosten und in den Sammelbudgets von 

Abteilungen mitlaufen, ist eine betriebswirtschaftliche Beurteilung des Projekts 

kaum leistbar. Es können keine Aussagen getroffen werden, mit welchem finanzi-

ellen Mitteleinsatz beispielsweise wie viele Mittler*innen oder neue Besucher*in-

nen gewonnen werden können. Eine derartige Praxis deutet auf eine generell we-

nig strategische Herangehensweise der Theaterbetriebe an die Projekte hin. 

 

10.6 Zusammenfassende Bewertung 
 

Die vier begleiteten Theater setzten ihre Theatermittler*innen-Projekte weitestge-

hend gemäß ihren Planungen um – zumindest in den Phasen der Spielzeit 

2020/21, in denen die Theater Corona-bedingt nicht schließen mussten. Für die 

Projektverantwortlichen befand sich die Projektorganisation und -durchführung in 

einem gut zu bewältigenden Umfang.  

Alle befragten Theatermittler*innen legten ein Interesse für Theater im Allgemei-

nen und für das Projekt im Besonderen an den Tag. Ein Großteil der Mittler*innen 

zeichnete sich bereits durch ein häufiges und regelmäßiges Theaterbesuchsver-

halten aus und viele waren mit einem Vorwissen im Themenfeld Theater ausge-

stattet. Bei den meisten Mittler*innen wurde die Begeisterung und der positiv-emo-

tionale Bezug zum Theater schon im Kindes- und Jugendalter durch das Eltern-

haus und/oder die Schule geweckt. 

Die Theatermittler*innen brachten zum Großteil ein Vorwissen über Theater zu 

Projektbeginn mit und konnten ihre Theatererfahrungen im Laufe der Spielzeit wei-

ter ausbauen. Diese Expertise auf dem Gebiet unterstützte den Eindruck bei den 

Menschen aus dem sozialen Umfeld, dass die Mittler*innen wussten, über was sie 

reden und ihrer WOM-Kommunikation geglaubt werden konnte. Darüber hinaus 

verfügten fast alle Theatermittler*innen über die für die WOM-Kommunikation er-

wünschten Kompetenzen der Dialogfähigkeit bzw. Besucher*innenorientierung 

und Kommunikationsfähigkeit. Die Kontakte aus ihrem sozialen Umfeld bestätig-

ten, dass die Mittler*innen offen auf Menschen zugingen, sie sich gerne mit ande-

ren Menschen austauschten, sich auf ihre Gesprächspartner*innen einstellten, 
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Sympathien im Austausch gewinnen und auch Sachverhalte über das Theater ver-

ständlich erklären konnten.  

Insbesondere die Teilnehmer*innen des Projekts von der Deutschen Oper am 

Rhein waren geprägt durch eine sehr hohe Meinungsführer*innenschaft aus, aber 

auch die Münchner Opernpat*innen und die Hamburger Schulbotschafter*innen 

kennzeichnete ein Meinungsführer*innenverhalten. Den Bamberger ETA Repor-

ter*innen konnte dieses Merkmal dagegen kaum zugesprochen werden. 

Folgt man dem Soziologen Andreas Reckwitz können die Theatermittler*innen ei-

ner sozialen Klasse zugerechnet werden, die er als „neue Mittelklasse“ (Reckwitz 

2017: 274) bezeichnet. Darunter versteht er ein hochqualifiziertes Milieu, das seit 

den 1980er-Jahren aus der nivellierten Mittelstandsgesellschaft emporgestiegen 

ist. Die neue Mittelklasse zeichnet sich durch hohe Bildungsabschlüsse, Arbeits-

plätze in der Wissensökonomie und das Wohnen in Metropolregionen aus (vgl. 

ebd.). Diese Akademiker*innenklasse ist die Trägergruppe von „Prozessen der 

Kulturalisierung und Singularisierung“ (Ebd.: 292), das bedeutet, dass ein be-

stimmtes Verhältnis zur „Kultur“ und eine singularisierte Lebensführung angestrebt 

wird. Der Wert und das Erleben des Einzigartigen, Selbstverwirklichung, Selbst-

entfaltung, Individualität, Kreativität und emotionale Erfüllung sind die Kenngrößen 

dieses Lebensstils (vgl. ebd.: 275). Aus dieser Perspektive heraus hat sich Kultur 

in „eine Ressource in Gestalt eines heterogenen Feldes von Aneignungsmöglich-

keiten verwandelt. In dieser Hyperkultur kann potenziell alles zur Kultur werden“ 

(Ebd.: 298). 

Theateraufführungen sind als Kunstwerke bereits mit einer Marke des Singulären, 

Besonderen und Außeralltäglichen ausgezeichnet, da sie wortwörtlich einmalig 

und flüchtig sind und mit dem Anspruch auf Originalität auftreten (vgl. Fischer-

Lichte 2014: 18f.; Reckwitz 2018: 125f.). Das Theater mit seinen Schauspieler*in-

nen entspricht zudem einem Ort, wo das spätmoderne Leitbild romantischer 

Selbstverwirklichung seit jeher gelebt wird. Der postmaterialistische Wert der 

Selbstverwirklichung wurde seit den 1968er-Jahren aus seiner Randstellung ins 

Zentrum der neuen Wertorientierung gerückt, und löste Pflicht-, Akzeptanz- und 

Statuswerte ab (vgl. Reckwitz 2017: 286f.). Die Theatermittler*innen ließen diese 

romantische Sehnsuchtsvorstellung auch erkennen, wie folgendes Zitat zeigt: „Ir-

gendwie klingt diese Theaterwelt immer so geheimnisvoll, als ob da so coole 

Künstlerleute rumhängen, [...] die frei denken“ (ETA, TM, 3, E1, 15).  

Dennoch muss sich ebenfalls das Theater den Authentizitätsbedingungen unter-

werfen, um nicht als „unecht, langweilig, steif und erlebnisarm erfahren“ (Reckwitz 

2017: 300), sondern als singulär erklärt zu werden und die Aufmerksamkeit der 

Publika zu erhalten. Mit ihren Theatermittler*innen-Projekten schaffen die Theater 
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zusätzlich Einzigartigkeiten und ermöglichen den Besucher*innen sich zu Ken-

ner*innen des Theaters zu entwickeln, so dass sie die Singularitäten noch intensi-

ver erleben können. Mit dieser „Conaisseurhaftigkeit der neuen Mittelklasse“ (Ebd.: 

301) soll für die Mittler*innen die Komplexität des Theaters wahrnehmbar werden 

und sie sollen in die Lage versetzt werden, das Theater anders zu kommunizieren 

und intensiver auf sich zu beziehen. In den Motivationen zur Projektteilnahme 

wurde dieses Aneignungsinteresse mehrfach zum Ausdruck gebracht, indem die 

Theatermittler*innen beispielsweise die Erwartung äußerten, „wirklich Theaterstü-

cke anzuschauen, sich mit ihnen auseinanderzusetzen und mal darüber was zu 

schreiben“ (ETA, TM, 2, E1, 4) oder „einfach mal dieses komplette Spektrum im 

Blick zu haben: Was bietet mir das Haus eigentlich? Was machen die für Musik? 

Worauf wird der Schwerpunkt gelegt in einem Jahr? Was sind Regiearbeiten aktu-

ell?“ (DOR, TM, 2, E1, 10). Das Theater eignet sich gut dafür, affiziert zu werden, 

also mit Authentizität und Singularität aufgeladen zu werden (vgl. Reckwitz 2017: 

72f.), da es emotional berührt und bewegt und deshalb anziehend wirkt. Diese Be-

sonderheit stellten die Theatermittler*innen in den Interviews mit ihren vielfältigen 

Beschreibungen von Gefühlen und Assoziationen heraus, die sie mit dem Theater 

verbinden (vgl. Kap. 9.3). 

Anders ausgedrückt: In dem Theatermittler*innen-Programm bewegen sich die 

Mittler*innen zwar im Feld Theater, die Teilnahme hat aber mit Theater und der 

Gewinnung und Bindung von Besucher*innen nur sekundär etwas zu tun. Vielmehr 

trägt das Programm passend zur Selbstverwirklichung der Mittler*innen bei. 

Zu Beginn dieser Evaluation wurde die Frage aufgestellt, welche Rolle die Thea-

termittler*innen am Gelingen des Programms haben. Im Vergleich der Projekte 

wurde jedoch deutlich, dass das Gelingen der Interventionen auch maßgeblich 

vom Einsatz und Engagement der Projektleiter*innen sowie von ihrem vorgelebten 

Streben nach dem Erreichen der Projektziele beeinflusst wird.  

So fiel bei dem verhältnismäßig neuen Projekt ETA Campus auf, dass das Projekt 

zwar vom Theaterbetrieb angeboten wurde, aber zu wenig Aufmerksamkeit und 

Priorität erhielt, um es ausbauen und etablieren zu können. Die Bamberger Pro-

jektleitung konzentrierte sich stattdessen auf andere Corona-angepasste Partizi-

pationsformate für die Zielgruppe. Dies führte dazu, dass das Projekt keine neuen 

Teilnehmenden gewinnen konnte und die drei anderen Bausteine von ETA Cam-

pus neben den ETA Reporter*innen zum Zeitpunkt der Evaluation noch gänzlich 

inaktiv waren. Den Teilnehmenden wurde unzureichend vermittelt, dass es auch 

ein Anliegen des Projektes ist, über die Theatermittler*innen das Theater weiter 

bekannt zu machen und neue Menschen in Kontakt mit dem Theater zu bringen. 

Als Konsequenz verwundert es nicht, dass die Bamberger Teilnehmer*innen nur 
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in wenigen Punkten dem erwünschten WOM-Rollenprofil entsprachen. Die ETA 

Reporter*innen hatten kaum Antrieb, als Mittler*innen zu agieren und das Theater 

weiterzuempfehlen. Bevor in der Produktevaluation näher auf die Wirkung der Mitt-

ler*innen auf die Menschen in ihrem sozialen Umfeld eingegangen wird, erhärtet 

sich der Eindruck, dass in Bamberg die in vielen Teilen nur minimale Erfüllung der 

WOM-Aktivitäten und die Passivität seitens der Projektleitung zu einer geringen 

Wirkungsausschöpfung führte.  

In den anderen drei begleiteten Theaterfällen strahlten die Projekte eine größere 

Verbindlichkeit aus. Insbesondere bei der Deutschen Oper am Rhein und der Bay-

erischen Staatsoper wurden die Teilnehmer*innen in Vorgesprächen weitaus deut-

licher dafür sensibilisiert, eine Mittler*innen-Funktion auszuüben und die Teil-

nahme nicht nur als Mehrwert für sich selbst zu betrachten. Die Projektleiter*innen 

widmeten wesentlich mehr Arbeitskapazitäten ihrem jeweiligen Projekt und die 

Theatermittler*innen hatten eine deutlich größere Motivation, auch anderen Men-

schen von ihren Theatererfahrungen zu berichten.  

Mit Blick auf das Rückmelden von Erfahrungen aus der Besucher*innenschaft an 

das Theater ist allerdings zu konstatieren, dass die Betreuer*innen nicht wirklich 

Kapazitäten hatten, Meinungen der Mittler*innen systematisch einzuholen. Dafür 

waren innerhalb der Projekte auch keine Feedback-Formate vorgesehen und die 

erwartete Berichterstattung von Erfahrungen und das Mitteilen von konstruktiver 

Kritik und Anregungen an den Theaterbetrieb zurück wurde bei keinem der Fälle 

praktiziert.  

Die konkrete Untersuchung der WOM-Kommunikation ergab, dass bei den Mitt-

ler*innen bereits häufig eine persönliche Beziehung und oftmals auch eine große 

Ähnlichkeit zu ihren WOM-Gesprächspartner*innen bestand. Wenn sie das Thema 

Theater ansprachen, mussten die Theatermittler*innen in der Regel die Glaubwür-

digkeit ihrer WOM-Kommunikation nicht beweisen, sondern genossen automa-

tisch das Vertrauen ihrer Zuhörer*innen.  

Social Media-Kanäle spielten in der WOM-Kommunikation dabei kaum eine Rolle. 

Darin wurde von Seiten des Theaters sowie auch von den Theatermittler*innen 

noch größeres Potenzial gesehen (vgl. DOR, PV, E2, 28; DOR, TM, 2, E1, 22; 

TTH, PV, E2, 22; TTH, TM, 2, E2, 20). Gerade auch im Sinne von Reckwitz böten 

soziale Plattformen im Internet einen weiteren Raum, wo die Mittler*innen ihre Ein-

zigartigkeit besonders sichtbar machen könnten (vgl. Reckwitz 2017: 246). Das 

Posten von (audiovisuellen) Bildern kann die Grenzen zwischen dem privaten und 

öffentlichen Raum überschreiten und besonders dadurch für Aufmerksamkeit sor-

gen, da bei dem veröffentlichten Bildmaterial tendenziell eher der Affektgehalt im 

Vordergrund steht als die Information (vgl. ebd.: 234f.). Für die Theaterbetriebe 
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ergäben sich dadurch weitere Möglichkeiten im Bereich des eWOM-Marketings. 

Wie in Teil A dieser Arbeit beschrieben wurde, ist die Wirkungsreichweite und die 

Interaktionsgeschwindigkeit bei eWOM größer als in der „analogen Welt“. Die The-

aterbetriebe könnten ein breiteres Feedback aus den Reaktionen und Kommenta-

ren auf Beiträge ihrer Mittler*innen erhalten. 

Die Theatermittler*innen gingen in ihren Ausführungen meist auf Besonderheiten 

von Stücken, Inszenierungen und Theatererlebnissen ein, die sie selbst emotional 

berührt hatten und an denen sie andere ebenfalls teilhaben lassen wollten. Sie 

bedienten sich dabei – im Sinne von Hausendorf – verschiedener „kommunikativer 

Aufgaben“ des Sprechens und Schreibens über Theater. Die Mittler*innen be-

schränkten sich also nicht nur auf die kommunikative Aufgabe des Bewertens, die 

Hausendorf insbesondere im Kontext der Kunstkommunikation als dominierende 

Aufgabe sieht, um sich „zur Frage des Gefallens [...] irgendwie zu verhalten“ 

(Hausendorf 2012: 95). Die Theatermittler*innen nutzen daneben auch das Bezug-

nehmen, Erläutern, Beschreiben und Deuten. Sie ließen ihre Kenntnisse einschlä-

giger Sachverhalte über die besuchten Theaterstücke in ihre WOM-Kommunika-

tion miteinfließen und kombinierten „emotionsdarstellende“ als auch „argumenta-

tive Äußerungsanteile“ (Kindt 2016: 205). Sie übertrugen zudem ästhetische Er-

fahrungen aus ihrem Zuschauer*innenerlebnis auf die Ebene der gesellschaftli-

chen Wirklichkeit oder auf die eigene Lebenswelt bzw. auf die ihrer Dialog-

partner*innen. Diese Praxis der Anschlusskommunikation im Nachgang einer Auf-

führung hat einen großen Stellenwert bei der Aneignung eines Theaterstücks und 

wurde auch in anderen Untersuchungen beobachtet (vgl. Hrncal 2020: 69). Dies 

weist darauf hin, „dass das Publikum das Theater nach wie vor als kommunikativen 

Ort für Reflexionen über die eigene Lebenswelt und die gesellschaftspolitischen 

Verhältnisse begreift“ (Linz et al. 2016: 544). Eine solche WOM-Kommunikation 

wurde von den Menschen aus dem sozialen Umfeld der Theatermittler*innen als 

sehr reflektiert und authentisch wahrgenommen. 

Der Literaturwissenschaftler Erik Schilling macht darauf aufmerksam, dass der 

häufig verwendete Begriff Authentizität eng verbunden ist mit Begriffen wie Echt-

heit, Eindeutigkeit und Wahrheit, tatsächlich aber nicht besonders viel über eine 

Person aussagt, sondern eine Zuschreibung ist. Authentisch bedeute viel eher, 

dass die Erwartung, die eine Person hat, mit dem übereinstimmt, was die Person 

wahrnimmt. Man könne daraus weniger Rückschlüsse auf das Beobachtete als auf 

die beobachtende Person ziehen (vgl. Schilling 2020: 10f.). Übertragen auf das 

untersuchte Programm bedeutet das, dass die Menschen aus dem sozialen Um-

feld der Mittler*innen die Mittler*innen als authentisch wahrnahmen, weil sich zum 

einen die Mittler*innen und die Menschen aus ihrem sozialen Umfeld bereits kann-
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ten und ein Vertrauensverhältnis bestand oder – im Fall des Patenschaftsprojekts 

der Bayerischen Staatsoper – aufgebaut wurde. Zum anderen erfüllten die Thea-

termittler*innen die Erwartungen ihrer Gesprächspartner*innen. Die Mittler*innen 

handelten so, wie es in das Bild der Kontaktpersonen passte. Wie in Kapitel 10.3 

geschildert, waren aber vereinzelt die Menschen aus dem sozialen Umfeld auch 

von den Mittler*innen überrascht. Für die Mutter einer Schulbotschafterin agierte 

ihre Tochter – dem Begriffsverständnis von Schilling folgend – unauthentisch, als 

sie offen und kommunikativ auf fremde Menschen in der Hamburger Theaternacht 

zuging, obwohl sie anscheinend sonst doch eher zurückhaltend sei. Der Begriff 

Authentizität kommt hier also offensichtlich an seine Grenzen.  

Als Alternative schlägt Schilling vor, von Professionalität, Situativität und Ambigui-

tät zu sprechen (vgl. ebd.: 25ff.). Für Schilling füllen Menschen, die als authentisch 

bezeichnet werden, vielmehr eine bestimmte, z. B. berufliche oder gesellschaftli-

che Rolle aus, die an die Situation angepasst ist. Wenn Personen mit ihrem Ver-

halten dabei im Widerspruch zu ihrer sonst eindeutigen Position stehen, wird auch 

dieses ambivalente Verhalten wertgeschätzt. Soll heißen, wenn die genannte 

Hamburger Schülerin in der Theaternacht im Foyer des Thalia Theaters in ihrer 

Rolle als Schulbotschafterin auf fremde Menschen zuging und mit ihnen ins Ge-

spräch über Theater kam, obwohl sie sonst eher schüchtern ist, dann hat sie sich 

mit ihrem Verhalten der Situation angepasst und trat professionell auf, auch wenn 

dies im Widerspruch zu der Rolle stand, die sie sonst bei ihrer Familie einnimmt. 

Im Sinne von Schilling kann sie als authentisch bezeichnet werden, da sie die Rol-

lenerwartung an die Theatermittler*innen erfüllt hat. Bis auf die Mittler*innen vom 

ETA Hoffmann Theater Bamberg, bei denen die Mund-zu-Mund-Kommunikation 

keinen großen Stellenwert für die Rollenausübung einnahm, kann auch bei den 

Mittler*innen von der Deutschen Oper am Rhein, des Thalia Theaters und der Bay-

erischen Staatsoper von Authentizität gesprochen werden. Sie agierten für ihr The-

atermittler*innen-Projekt professionell und situativ und füllten diese Rolle überzeu-

gend aus, neben ihren Rollen als beispielsweise Sachbearbeiter, Studentin oder 

Pensionärin. 

Die Teilevaluation deutet daraufhin, dass das Theatermittler*innen-Programm zur 

Bindung von bestehenden Besucher*innen an den Theaterbetrieb beiträgt. Dabei 

war bei den vier näher begleiten Projekten kaum ein strategischer Ansatz in der 

Konzeption und Durchführung zu erkennen. Die Theaterbetriebe konnten schlicht 

davon profitieren, dass die beiläufig durchgeführten Projekte für die Theatermitt-

ler*innen bereits mit einer kleinen Öffnung ihrer Häuser „funktionieren“ und den 

Mittler*innen das Gefühl größeren Involvements zum Theater geben. Die Frage-

stellung, inwiefern mit einer strategischen Herangehensweise eine noch größere 
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und überzeugendere Wirkung für die bestehenden Besucher*innen erreicht wer-

den könnte, wird am Ende dieser Arbeit nochmals aufgegriffen. 
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11 Produktevaluation 
 

Der letzte Baustein des CIPP-Modells ist die Produktevaluation. Hierbei wird nicht 

wie in der vorangegangenen (prozessbezogenen) Evaluation der Weg zum Ziel 

betrachtet. Im Fokus stehen vielmehr die sich daraus ergebenen Resultate für die 

drei Akteure, also Theatermittler*innen, Menschen aus dem sozialen Umfeld der 

Mittler*innen sowie die Theaterbetriebe selbst. In Kapitel 11.1 werden zunächst die 

Wirkungen im Hinblick auf die Theatermittler*innen überprüft. Es wird bewertet, ob 

die Programmziele für diese Anspruchsgruppe erreicht wurden. Daraufhin wird in 

Kapitel 11.2 diskutiert, welche Wirkungen das Programm auf die Menschen im so-

zialen Umfeld der Theatermittler*innen und insbesondere auf Nichtbesucher*innen 

hatte. In Kapitel 11.3 wird die Wirkung des Programms für den Theaterbetrieb in 

den Blick genommen. Zudem wird betrachtet, ob und wie sich die gemessenen 

Wirkungen verstetigen lassen und inwiefern das Theatermittler*innen-Programm 

eine nachhaltige Wirkung entfalten kann (vgl. Kap. 11.4). Abschließend erfolgt eine 

Bewertung der Ergebnisse und Wirkungen des Theatermittler*innen-Programms 

(vgl. Kap. 11.5). 

 

11.1 Wirkungen auf die Theatermittler*innen 
 

Die vier Theaterbetriebe ermöglichen im Rahmen ihres jeweiligen Theatermitt-

ler*innen-Projekts theaterinteressierten Menschen eine vertiefende Auseinan-

dersetzung mit Theater und fördern die Selbstbildungsprozesse der Theatermitt-

ler*innen. 

 

In der Kontextevaluation wurde das Ziel herausgearbeitet, dass das Theatermitt-

ler*innen-Programm theaterinteressierten Menschen eine vertiefende Auseinan-

dersetzung mit Theater ermöglichen und ihre Selbstbildungsprozesse fördern soll. 

Definiert man eine vertiefende Auseinandersetzung als eine größere Involvierung 

der Besucher*innen mit der Kunstform Theater und dem Theaterbetrieb, die über 

einen regulären Theaterbesuch hinausgeht, deuten die Ergebnisse auf eine Ziel-

erreichung hin. 

Die Theatermittler*innen lernten Beteiligte von Theaterproduktionen kennen und 

verstanden besser, welche Arbeiten im Hintergrund eines Theaterbetriebs ablau-

fen, damit auf der Bühne Vorstellungen stattfinden können (vgl. DOR, TM, 2, E1, 

2; ETA, TM, 2, E2, 2; ETA, TM, 1, E1, 20; TTH, TM, 1, E2, 4; BSO, TM, 2, E1, 20). 

In den Worten einer Mittlerin: „Man kommt irgendwie dichter an diese Spielhäuser 

ran“ (TTH, TM, 1, E2, 34). Die Mutter einer ETA Reporterin hatte ebenso den 
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Eindruck, dass ihre Tochter durch das Projekt mehr Interesse und Begeisterung 

für Theater entwickelt habe und an Theater „noch näher herangerückt“ (ETA, MU, 

1, 2, 10) sei. Die Theatermittler*innen intensivierten emotional ihre Einstellung zum 

Theater (vgl. ETA, TM, 1, E1, 20), wie eine Schulbotschafterin deutlich machte: 
„Ich glaub schon, dass das [Projekt; Anm. des Autors] total ausschlaggebend dafür 
war, dass ich überhaupt das Theater jetzt so liebe, also dass ich viel im Theater 
war, und ja auch immer den Austausch hatte mit anderen Leuten durch die Treffen. 
Ich glaube schon, dass das super viel dazu beigetragen hat, dass ich so Feuer 
gefangen hab für das Theater und dann auch überhaupt die Möglichkeit hatte, so 
viel Hintergründe kennenzulernen“ (TTH, TM, 2, E2, 16).  

Die Probandin beschrieb, dass sie mehr Stücke als vor ihrer Projektteilnahme be-

sucht hat. Auch bei den anderen Mittler*innen erweiterten sich dadurch die Reper-

toirekenntnisse, sie lernten verschiedene Inszenierungsstile kennen und gewan-

nen an Praxis und Erfahrung, über Aufführungen zu sprechen. Sie nahmen dabei 

unterschiedliche Parameter in den Blick, wie beispielsweise die Leistung der Dar-

steller*innen, die Kostüme, das Bühnenbild, das Orchester, die Thematik (vgl. 

TTH, PV, E1, 34; TTH, TM, 1, E2, 34; ETA, TM, 2, E2, 26; DOR, TM, 1, E1, 12). 

Ein Opernscout schätzte das Projekt-Paket an der Deutschen Oper am Rhein, das 

diese verschiedenen Wirkungen berücksichtigt und hervorbringt:  
„Man [wird] darüber tatsächlich angestupst, sich einmal die komplette Bandbreite 
des Spielbetriebs anzuschauen. Das heißt, man schaut sich ja Dinge an, für die 
man aus eigenem Antrieb heraus, nicht unbedingt Tickets gekauft hätte. Da ziehe 
ich wahrscheinlich die große Überraschung heraus, dass mich da wirklich viele von 
den Vorstellungen, die ich sonst nicht besucht hätte, dann doch am meisten be-
geistert haben. Tatsächlich hier nochmal die Erkenntnis, dass es sich doch sehr 
oft lohnt, nicht so die eingeschliffenen Sachen irgendwie direkt zu schnappen, son-
dern wirklich mal ein bisschen rechts und links zu schauen und einfach mal das 
ein oder andere einfach mal so auszutesten“ (DOR, TM, 2, E2, 2). 

Bei zwei Projekten gehörte das Verfassen von Rezensionen zu den Projekttätig-

keiten der Mittler*innen. Diese schriftliche Auseinandersetzung im Nachgang einer 

Aufführung forderte die Teilnehmenden dazu auf, ein Stück nicht nur im Moment 

des Zuschauens zu konsumieren, sondern noch darüber hinaus den Theaterbe-

such zu reflektieren. Die Mittler*innen legten in ihren eigenen Worten dar, wodurch 

sich ein Stück auszeichnet und inwiefern es sich lohnt, auch von anderen besucht 

zu werden (vgl. TTH, TM, 2, E2, 4; DOR, TM, 2, E2, 16). Eine Schulbotschafterin 

beschrieb, wie sie für sich erkannte, dass Rezensionen für die eigene Wahrneh-

mung und Verarbeitung einer Vorstellung ein Hilfsmittel darstellen: 
„Ich habe mir am Anfang total viel Druck gemacht, dass die Rezension irgendwas 
Bestimmtes widerspiegeln muss oder dass ich da eine besonders krasse Meinung 
brauch. Und irgendwie habe ich da erstmal gelernt, mit einer Entspannung ranzu-
gehen und zu sagen: ‚Okay. Es geht schon um das, wie du es siehst und wie du 
das grade findest und vor allem, ob ich es geeignet finde und nicht, ob es jetzt 
irgendwer anders geeignet findet‘“ (TTH, TM, 2, E2, 16).  
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Des Weiteren fanden die Theatermittler*innen für sich selbst heraus, welche und 

wie viele Informationen sie über ein Stück im Vorfeld benötigen, um einen anre-

genden Theaterbesuch zu haben. So reflektierte eine befragte Person: 
„Ich habe eben auch gemerkt, dass ich selber viel mehr davon habe, wenn ich das 
[Theaterstück; Anm. des Autors] ein bisschen in die Zeit einordnen kann und schon 
auch weiß, was da passiert. Ich würde nicht gerne einfach da rein springen und 
von nichts eine Ahnung haben. Das mache ich eigentlich nicht. Es eröffnet sich 
dann aber auch für mich viel mehr“ (DOR, TM, 1, E1, 11). 

 

Die Theatermittler*innen-Projekte führen zu einer erweiterten Teilhabe der Mitt-

ler*innen am Theater und schaffen eine größere Verbundenheit der teilnehmen-

den Besucher*innen mit dem Theater. Die Theatermittler*innen können aller-

dings nicht am Theater partizipieren im Sinne von einer aktiven Mitwirkung an 

künstlerischen Projekten oder einer Mitbestimmung über den Spielplan, Regis-

seur*innen, Darsteller*innen, o. ä.  

 

Die Interviews mit den verschiedenen Anspruchsgruppen machten deutlich, dass 

das Theatermittler*innen-Programm die größte Wirkung für die Mittler*innen ent-

faltet. Die Bindung zwischen den Mittler*innen und den Theaterbetrieben wurde in 

dem Teilnahmezeitraum noch enger und intensiver (vgl. BSO, PV, E2, 12). Die 

Teilnehmer*innen wurden durch das Programm bereichert, weil sie mit einer an-

deren Einstellung das Theater betraten und die Stücke betrachteten, sie nicht nur 

beiläufig „konsumierten“, sondern sich bewusster mit ihnen auseinandersetzten 

und dadurch zu einem größeren Verständnis gekommen sind. Sie realisierten, wie 

komplex Theaterbetriebe funktionieren. Ihnen wurde aufgezeigt, wie viele Aufga-

benpakete, Gewerke und Zuständigkeiten ineinandergreifen müssen, damit Vor-

stellungen gespielt werden können. 

Konkret kam es bei den ETA Reporter*innen und bei den Schulbotschafter*innen 

zu Gesprächen zwischen Produktionsbeteiligten und den Theatermittler*innen. Am 

Thalia Theater wirkten die Teilnehmer*innen zudem an der Hamburger Theater-

nacht mit. Bei der Deutschen Oper am Rhein lag der Fokus auf dem Austausch 

der Opern- und Ballettscouts untereinander, jedoch unter begleiteter Moderation 

durch die Projektleitung und ein Redaktionsmitglied von der Rheinischen Post.  

Das Themenspektrum des Austausches zwischen den Theatern und den Theater-

mittler*innen ging nicht über die Stücke und Inszenierungen hinaus. Die Mittler*in-

nen hatten zwar den Eindruck, dass das Feedback oder die verfassten Texte der 

Mittler*innen von den Projektleiter*innen registriert wurden und sie für Anregungen 

auch immer ein offenes Ohr hatten (vgl. BSO, TM, 1, E2, 20), jedoch dies keinerlei 

Wirkung auf den künstlerischen Betrieb hatte. So stellte eine Opernscout nüchtern 
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fest: „Also ich würde jetzt einfach mal sagen, so viel Einfluss haben dann die 

Opernscouts auch nicht“ (DOR, TM, 1, E2, 20). Die Teilnehmerin hätte allerdings 

eine verstärkte Mitwirkung gut gefunden: 
„Ich würde mir öfter mal wünschen, dass man so mit einbezogen wird, bzw. auch 
[...] mehrere Leute vom Theater kennenzulernen und mit denen mal, [...] über die 
zukünftige Spielzeit diskutiert. Aber dann mit allen Scouts und dass man dann ein 
bisschen mehr auch mit hinter die Kulissen genommen wird und ein bisschen mit-
reden darf. So dass das eben nicht nur jetzt auf Kritiken reduziert ist“ (DOR, TM, 
1, E2, 20). 

Das Teilziel des Programms, die Theatermittler*innen stärker am Theaterbetrieb 

partizipieren zu lassen, kann daher lediglich als minimal erfüllt betrachtet werden. 

Auf der einen Seite wurde das Involvement der Teilnehmer*innen am Theater ge-

steigert. Die Erfahrungen mit Theater beschränkten sich nicht mehr auf das Rezi-

pieren von Stücken im Zuschauer*innensaal. Die dargebotenen Einblicke in den 

Produktionsprozess von Häusern ermöglichte ein größeres Verständnis für eine 

Arbeitswelt, die vielen Theaterbesucher*innen unbekannt ist. Auf der anderen 

Seite wurden sie aber selbst kaum kreativ einbezogen oder wirkten an der Kunst-

produktion mit. In den Interviews mit den Mittler*innen wurden Vorschläge zur Wei-

terentwicklung der Projekte und intensiveren Partizipation am Theaterbetrieb arti-

kuliert, die jedoch aufgrund von fehlenden Feedback-Schleifen in der Projektpraxis 

bislang nicht hervorgebracht werden konnten. 

 

Aus den Theatermittler*innen-Projekten ergibt sich keine Form von Gemein-

schaft engagierter Akteure, bei der sich die Mittler*innen untereinander vernet-

zen und miteinander aktiv werden. 

 

Neben der Deutschen Oper am Rhein bot noch das Thalia Theater mit organisier-

ten Treffen den Raum, bedeutungsvolle Beziehungen zwischen den Theatermitt-

ler*innen im Sinne von Community Building (vgl. Borwick 2012) aufzubauen. Wie 

die Mittler*innen allerdings rückmeldeten, entstanden dabei kaum Verbindungen 

zwischen den Teilnehmenden, die gemeinsam das Ziel verfolgten, die Mauer zwi-

schen den Theatern und ihren Nachbarschaften aufzubrechen (vgl. TTH, TM, 1, 

E2, 36; ETA, TM, 3, E2, 22). Im Fall des Patenschaftprojekts der Bayerischen 

Staatsoper kam es zwar zu einem engen und regelmäßigen Betreuungsverhältnis 

zwischen den Pat*innen und ihren „Patenkindern“; Vernetzungsmöglichkeiten zwi-

schen allen Teilnehmer*innen wurden allerdings nicht angeboten.  

Dennoch wurde jede Art von Gespräch und Austausch zwischen den Theatermitt-

ler*innen als Bereicherung empfunden. Die Teilnehmenden nahmen die Theater-

besuche und anschließenden Austauschgelegenheiten als Gemeinschaftserlebnis 
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wahr (vgl. DOR, TM, 2, E1, 20; BSO, TM, 1, E1, 18). Dass solche Begegnungen 

nur selten zustande kamen, bedauerten die Theatermittler*innen (vgl. TTH, TM, 1, 

E2, 36; DOR, TM, 1, E1, 21). 

 

11.2 Wirkungen auf die Menschen im sozialen Umfeld 
der Theatermittler*innen und Nichtbesucher*innen 

 

Die Theatermittler*innen erreichen mit ihrer Mund-zu-Mund-Kommunikation 

überwiegend Menschen aus ihrem nahen sozialen Umfeld. Die Kommunikati-

onsaktivitäten richten sich vor allem an Kontakte, bei denen die Mittler*innen 

wissen, dass eine Kulturaffinität und ein Kulturinteresse gegeben sind. 

 

Die Theatermittler*innen berichteten, dass sie am häufigsten in ihren Freundes-

kreisen von den Mittler*innen-Aktivitäten erzählt hatten (vgl. TTH, TM, 2, E1, 17; 

ETA, TM, 2, E1, 20; ETA, TM, 2, E2, 20; DOR, TM, 2, E1, 14; BSO, TM, 1, E2, 6). 

Weniger häufig wurde die Mund-zu-Mund-Kommunikation in Richtung von Fami-

lienangehörigen genannt (vgl. ETA, TM, 1, E2, 8; DOR, TM, 2, E1, 14). Eine wei-

tere Empfänger*innengruppe der Schilderungen und Empfehlungen von Theater-

mittler*innen waren die Menschen aus dem Arbeitsumfeld bzw. die Mitschüler*in-

nen oder Kommiliton*innen (vgl. DOR, TM, 2, E1, 14; ETA, TM, 2, E2, 8; TTH, TM, 

2, E2, 14; TTH, TM, 1, E1, 18). In den Gesprächen der Mittler*innen mit Personen, 

die selbst schon regelmäßige Theatergänger*innen waren, führten sie ihre Erleb-

nisse und Erfahrungen aus dem Projekt und dem Theater aus und konnten dabei 

beispielsweise auf Lesarten von Inszenierungen eingehen, da der Inhalt eines 

Stücks den Gesprächspartner*innen bereits bekannt war (vgl. BSO, TM, 2, E2, 

30).  

Mit Blick auf die zwölf befragten Menschen aus dem sozialen Umfeld der Theater-

mittler*innen waren davon vier Freund*innen, drei Familienangehörige, ein Kontakt 

aus der Universität sowie im Falle des Münchner Patenschaftsprojekts vier „Pa-

tenkinder“ (vgl. Kap. 10.1). Nur die letztgenannte Gruppe stand vor dem Projekt in 

keiner Beziehung mit den Mittler*innen. 

Sieben befragte Kontaktpersonen gaben an, schon bevor sie von den Theatermitt-

ler*innen-Aktivitäten gehört haben, großes Interesse an Theater gehabt zu haben. 

Drei dieser Gesprächspartner*innen beschrieben ein Besuchsverhalten, das sie 

als Vielbesucher*innen einordnen ließ. Sie berichteten, dass sie „schon immer su-

per gerne in die Oper gegangen [sind]“ (BSO, MU, 1, 1, 2), „Feuer und Flamme“ 

(DOR, MU, 1, 1, 20) für Theater seien oder in den letzten Jahren durchschnittlich 

zweimal pro Monat einen Theaterbesuch gemacht haben (vgl. DOR, MU, 1, 1, 4; 
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BSO, MU, 2, 1, 4). Zwei Gesprächspersonen teilten mit, dass sie selbst seit langem 

ein Theaterabonnement besäßen (vgl. ETA, MU, 1, 2, 2; DOR, MU, 1, 2, 2).  

Die Menschen aus dem sozialen Umfeld der Theatermittler*innen, die schon einige 

Theaterbesuchserfahrungen hatten, erhielten in der Regel einen frühen Kontakt 

mit Theater durch ihr Elternhaus (vgl. BSO, MU, 2, 1, 2; DOR, MU, 1, 2, 2). Ver-

einzelt schilderten die Personen allerdings, dass ein solcher Theaterbesuch als 

Kind oder Jugendliche*r nicht immer freiwillig erfolgte. Eine Gesprächsperson ord-

nete ihre früheren Besuche als Kind als „ein bisschen gezwungenermaßen, weil 

man das eben so machte“ (TTH, MU, 2, 2, 2) ein und deutete an, dass es in ihrem 

damaligen familiären Umfeld zur gesellschaftlichen Konvention gehörte, ins Thea-

ter zu gehen. 

Die kulturaffinen Kontakte der Theatermittler*innen zeigten ähnlich wie die Mitt-

ler*innen eine große Begeisterung und Faszination für das „Gesamtkunstwerk“ 

(DOR, MU, 1, 1, 8) Theater. Die Assoziationen mit Theater reichten von Inszenie-

rungen über auf die Bühne gebrachte Themen bis hin zu Kulturreisen (vgl. DOR, 

MU, 1, 2, 2; DOR, MU, 1, 1, 8; BSO, MU, 2, 1, 6). Eine Probandin erzählte: 
„Im Idealfall sitze ich da und bin einfach mittendrin und denke an nichts anderes 
und schalte ab von meinem Alltag. Das ist das eine. Und auch so diese Emotionen 
transportiert zu bekommen, [...] dass man so wirklich mitfühlt, sich in Situationen 
reinziehen kann, die man selber ja wahrscheinlich nie so erleben würde [...]. So 
diese beiden Dinge. Und einfach so die Schauspieler zu sehen, was die tun und 
was sie können und machen und sich öffnen. Das finde ich auch faszinierend“ 
(ETA, MU, 1, 2, 4). 

Bei denjenigen Menschen, die zusammen mit den Theatermittler*innen im Theater 

waren, hatten die Mittler*innen nicht den Eindruck, dass sie „Barrieren abbauen 

[mussten]. Da war schon von vornherein eine Offenheit da“ (BSO, TM, 2, E2, 28). 

Die Theatermittler*innen brauchten keine „Überredungskunst“ (ETA, TM, 2, E2, 

22) anzuwenden.  

Eine Schulbotschafterin erläuterte, dass sie mit ihren interessierten Kontakten häu-

fig Unterhaltungen über das Theater geführt habe (vgl. TTH, MU, 2, 1, 22). In ihrer 

Schule hätten die Mitschüler*innen dagegen kaum einen Zugang zum Theater und 

der Kunstform erhalten, so dass die Mittlerin dort zwar das Thema Theater häufiger 

eingebracht habe, aber in Gesprächen kaum Resonanz zurückgekommen sei (vgl. 

TTH, MU, 2, 1, 22). 
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Menschen aus dem sozialen Umfeld der Theatermittler*innen werden zu Ticket-

käufen und Theaterbesuchen angeregt. 

 

In den Fällen, in denen sich die Theatermittler*innen um Mund-zu-Mund-Kommu-

nikation bemühten, führten die Empfehlungen zu neuen Ticketkäufen. Ein Opern-

scout beschrieb:  
„Es gibt ganz viele Leute aus meinem Umfeld, die auf meine Rezensionen hin tat-
sächlich Karten gebucht haben. [...] Völlig losgelöst davon, ob ich jetzt ein Stück 
gut fand oder nicht [...], gehe ich wirklich regelmäßig hin und spreche Empfehlun-
gen aus [...]. Und bis jetzt hab ich tatsächlich ausnahmslos vernünftiges Feedback 
erhalten: ‚Boah Danke, dass du uns das empfohlen hast. Ohne dich wären wir da 
wahrscheinlich niemals reingegangen und das war gut‘“ (DOR, TM, 2, E1, 16).  

Diejenigen Theatermittler*innen, die offensiv von der Projektteilnahme erzählten, 

nahmen in ihren Bekanntenkreisen häufig die Rolle von Auskunftgeber*innen ein, 

die nach Empfehlungen für aktuelle Produktionen gefragt werden (vgl. BSO, TM, 

1, E2, 22; TTH, MU, 2, 1, 16). Der Opernscout berichtete weiter:  
„Ich werde wirklich von ganz vielen Leuten immer gefragt, was kannst du gerade 
empfehlen? In meinem Umfeld ist das schon bekannt, dass ich mir ganz viel an-
schaue. Und ja, dementsprechend werde ich da auch gefragt. Und das wird beher-
zigt. Es passiert wirklich ganz oft, dass die Leute dann auch entsprechend meiner 
Empfehlung wirklich irgendwas kaufen und ich krieg dann auch die Rückmeldung, 
ob das wirklich so gut war oder so gut empfunden wurde, wie ich empfohlen habe 
oder nicht“ (DOR, TM, 2, E2, 22). 

Die Theatermittler*innen von anderen Projekten erlebten ebenso Momente, in de-

nen sie auf ihre Projektteilnahme angesprochen und danach gefragt wurden, wel-

che Stücke sie gerade empfehlen könnten (vgl. TTH, TM, 2, E2, 14; ETA, TM, 1, 

E1, 26). 

 

Die Begleitpersonen von Theatermittler*innen sind nur in wenigen Fällen Nicht-

besucher*innen. Die Bayerische Staatsoper legt mit ihrem Patenschaftsprojekt 

den deutlichsten Schwerpunkt auf die Verknüpfung von Besucher*innen und 

Nichtbesucher*innen. 

 

Von den befragten Theatermittler*innen kamen fünf Mittler*innen der elementaren 

Programmaktivität nach, mit Nichtbesucher*innen bzw. theaterunerfahrenen Men-

schen mindestens eine Vorstellung angeschaut zu haben. Darunter sind die zwei 

Patinnen von der Bayerischen Staatsoper, die projektbedingt stets junge Men-

schen an Oper und Ballett heranführten, eine ETA Reporterin, die mit ihrer Tutori-

umsklasse das Bamberger Theater besuchte, die Schulbotschafter*in, die den Kul-

turbus an ihrer Schule organisierte, sowie ein Opernscout. Allerdings gab nur 

Letztgenannter an, aktiv verschiedene Nichtbesucher*innen aus seinem sozialen 



11. Produktevaluation 235 
 
Umfeld angesprochen zu haben und mit ihnen auch in die Deutsche Oper am 

Rhein gegangen zu sein (vgl. DOR, TM, 2, E2, 8).  

Die anderen vier Theatermittler*innen besuchten zwar mit den genannten Kontak-

ten ein Theater, verneinten aber darüber hinaus Nichtbesucher*innen als Beglei-

ter*innen gehabt zu haben. Sie gaben an, ausschließlich mit einem kleinen Kreis 

ebenso theateraffiner Personen ins Theater gegangen zu sein (vgl. DOR, TM, 1, 

E2, 12; ETA, TM, 1, E2, 10; ETA, TM, 2, E2, 20; ETA, TM, 3, E2, 5; TTH, TM, 1, 

E2, 24; TTH, TM, 2, E2, 6). 

Die Projektverantwortlichen konnten ebenso nur von Einzelfällen berichten, bei de-

nen sie mitbekamen, dass Nichtbesucher*innen von Mittler*innen gewonnen wur-

den. So erzählte die Projektleitung der Deutschen Oper am Rhein die Anekdote 

eines Opernscouts, der  
„mal einen Freund mit in die Premiere von Tristan und Isolde genommen [hat], der 
eher so auf Hardrock steht und mit Oper überhaupt nichts am Hut hatte. Und der 
saß aber dann in dieser Premiere – fünf Stunden Tristan und Isolde – und war 
völlig geflasht und hat sich dann ab da Karten für sämtliche gezeigte Wagner-Vor-
stellungen gekauft“ (DOR, PV, E2, 12). 

Insbesondere die Bayerische Staatsoper bemühte sich im Rahmen ihres Paten-

schaftsprojekts gezielt Nichtbesucher*innen anzusprechen. Sie bauten eine Ko-

operation mit einer Ausbildungsstätte für Erzieher*innen auf. Die Auszubildenden 

waren für die Projektleitung hinsichtlich kultureller Vorerfahrungen zum Teil „wirk-

lich komplett unbeleckt“ (BSO, PV, E2, 14). Die Zusammenarbeit war mit der Hoff-

nung verbunden, dass die jungen Menschen mithilfe der Pat*innen an die Oper 

herangeführt werden, daran Gefallen finden und in Folge auch klassische Musik, 

Theater, Tanz in die Betreuung und Erziehung von Kindern einfließen lassen. Aus 

Sicht der Oper würde es dadurch gelingen, Menschen zusammenzuführen, die „in 

der U-Bahn sich wahrscheinlich nicht nebeneinandersitzen [würden], wenn sie die 

Wahl hätten, und hier sitzen sie zusammen in der Oper und begeistern sich für La 

Bohème“ (BSO, PV, E1, 34). Es kann allerdings keine Aussage darüber getroffen 

werden, wie diese Kooperation verlief und ob die erwünschten Hoffnungen einge-

treten sind, da hierüber keine Evaluationserkenntnisse vorliegen.  

Unter den befragten Menschen aus dem sozialen Umfeld der Theatermittler*innen 

gab es fünf Personen, die bislang keine oder kaum Berührungspunkte mit Theater 

hatten. Sie schilderten ein Freizeitverhalten, dass vor allem durch Freundesunter-

nehmungen und Sport- bzw. Outdooraktivitäten geprägt war (vgl. BSO, MU, 2, 2, 

4; ETA, MU, 2, 1, 5; BSO, MU, 1, 2, 6; TTH, MU, 2, 2, 2). Darunter gaben zwei 

Proband*innen an, durchaus kulturinteressiert zu sein, allerdings weniger im Be-

reich Theater (vgl. ETA, MU, 2, 1, 6; BSO, MU, 1, 2, 6). Diese fünf Inter-

viewpartner*innen hatten bisher nur sehr wenige Theatererfahrungen, die zu 
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keiner Begeisterung oder größerem Interesse für Theater führten (vgl. ETA, MU, 

2, 1, 8/10/11). Dies bedeutet jedoch nicht, dass sie überhaupt kein Interesse an 

Theater gehabt hatten, wie eine interviewte Person betonte: „Wenn sich die 

Chance ergibt, nehme ich das schon wahr. Aber jetzt selber groß darum kümmern, 

dass ich was finde, das kommt weniger vor“ (BSO, MU, 1, 2, 10). Eine andere 

Probandin erklärte, dass sie durchaus Theater möge, aber einen Ehemann hätte, 

der für kulturelle Veranstaltungen nicht als Begleitung dienen wolle: „Also bevor 

der mit mir in ein Theater geht, würde der mit mir lieber ein Fluss runterpaddeln 

oder was ganz anderes machen“ (TTH, MU, 2, 2, 2).  
 

Die Barriere des negativen Images von Theater wird für Nichtbesucher*innen 

abgebaut. Die Begleitpersonen der Theatermittler*innen erkennen Nutzendi-

mensionen des Theaters für sich. 

 
Bei Theaterbesuchen erweiterten die Menschen aus dem sozialen Umfeld der 

Theatermittler*innen ihren „Blickwinkel“ (DOR, MU, 1, 1, 24) auf Theater und gli-

chen einige klischeehafte Vorstellungen mit der Wirklichkeit ab. Eine jugendliche 

Teilnehmerin des Patenschaftsprojekts schaute so beispielsweise auf ihre Vorstel-

lung von Oper zurück: 
„Bevor ich da [in die Oper; Anm. des Autors] hingegangen bin zum ersten Mal, 
dachte ich tatsächlich, dass es sehr viel hohe Frauenstimmen sind, die Arien sin-
gen. Aber mit der Zeit habe ich gemerkt, dass Opern echt schön sein können und 
[...] ich habe vor allem die Musik mitgenommen und sehr genießen können, wie 
diese Menschen singen können“ (BSO, MU, 1, 2, 32). 

Vor der Projektteilnahme beruhte hier also das Image der Oper auf keiner tatsäch-

lichen Besuchserfahrung, sondern auf nicht erlebten Annahmen. Das „Patenkind“ 

konnte die Imagezuschreibung nun selbst prägen und lernte für sich den unterhal-

tenden Charakter der Kunstform kennen.  

Auch ein anderes befragtes „Patenkind“ vom Projekt der Bayerischen Staatsoper 

entdeckte die Oper für sich, vor allem als Möglichkeit der Erholung und Stressre-

duktion: 
„Ich bin jetzt berufstätig und habe schon sehr viel Stress bei der Arbeit und ich 
habe einfach gelernt, dass ich mich in der Oper wirklich so relaxen, erholen und 
entspannen kann. Also die Oper, die Atmosphäre da drin wirkt sehr positiv auf 
mich. Und das habe ich vorher gar nicht gewusst, gekannt. Und es ist nicht nur in 
die Oper zu gehen und dann was Schönes trinken und so, ein Theaterstück an-
schauen. Es wirkt viel mehr: Das tut mir gut und ich mach was Gutes für mich“ 
(BSO, MU, 2, 2, 18). 

Die Mutter einer Schulbotschafterin schilderte, dass sie durch die Theaterbesuche, 

bei denen sie ihre Tochter begleitete, deutlich toleranter für Inszenierungsstile 
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geworden sei und eine frühere vorschnell ablehnende Haltung nicht mehr an den 

Tag lege: 
„Vor zwei Jahren hätte mich so ein Thalia Theater glaub ich häufig überfordert. 
Und ich hätte für mich als Privatmensch gesagt: ‚Also da muss ich jetzt nicht mehr 
hingehen‘. [...] Ich glaube ohne dieses immer wieder am Thalia anknüpfen, wäre 
ich da auch nicht in die Garage83 gekommen so als Typ mit meinen Bekannten 
oder Kollegen, die eben auch ins Theater gehen. [...] Also ich war selbst erstaunt 
am Anfang und merke so, das hat bei mir selbst ganz viel verändert. Ich bin da viel 
offener. Ich finde nicht alles toll, was ich sehe. Ich komme raus und sage mir: 
‚Schade, das haben sie übertrieben. Die Botschaft hab ich jetzt nicht verstanden 
oder so.‘ Das passiert durchaus auch. Aber ich hab eine Entspanntheit, glaube ich, 
erst mal hinzugehen und zu denken ‚Was die da nackt über die Bühne laufen, 
guckst du erst mal an.‘ Also das verlangt ja gerade, wenn man da ungeübt ist, in 
den Anfängen auch wirklich was ab“ (TTH, MU, 2, 2, 10). 

Mittlerweile könne die Mutter Theaterbesuche genießen und habe viel Freude da-

ran (vgl. ebd., 2). Eine andere Kontaktperson lernte die Schulbotschafterin durch 

das Projekt des Thalia Theaters kennen und erkannte rückblickend, dass sie vor 

dem intensiven Kontakt mit Theater durch die Theatermittlerin noch ein ganz an-

deres Bild von Theater hatte: „Für mich war das Theater eher sowas wie: Da geht 

man halt mal hin, wie ins Kino, so zum Spaß, so zur leichten Unterhaltung oder so. 

Und es war jetzt nicht unbedingt der Ort, wo ich jetzt mega die Erkenntnis rausge-

zogen habe“ (TTH, MU, 2, 1, 18). Die Gesprächspartnerin führte die Wandlung 

ihrer Vorstellung von Theater weiter aus:  
„Also ich glaub für mich und auch für [Theatermittler*in 2; Anm. des Autors] ist das 
Theater zu einem Raum geworden, der sich irgendwie mit unserem Umfeld und 
mit uns so auseinandersetzt, und wo man vielleicht ja sich auseinandersetzen kann 
mit Themen, die einen interessieren und sich vielleicht auch dazu positionieren 
kann und Antworten auf Fragen suchen kann und das halt in einem geschützten 
kreativen Kontext. Und das war das Theater für mich schon mal überhaupt nicht 
[...]. Ich würde auch sagen, dass ich ja immer mehr angefangen habe über politi-
sche und gesellschaftliche Themen noch mehr nachzudenken als ich das vorher 
getan habe und irgendwie so angefangen habe, mich mehr damit auseinanderset-
zen, was ich eigentlich mit all dem zu tun habe“ (Ebd.) 

Anders als bei den oben zitierten „Patenkindern“, die ein unterhaltendes sowie er-

holsames Bild von Theater erhielten, gewann das Theater für die Schulbotschaf-

terin nicht nur ein bildendes Image, sondern nahm auch die Rolle eines politischen 

und gesellschaftlichen Akteurs ein. 

Darüber hinaus nannte ein Neubesucher, dass er die Vorstellung hatte, er könne 

sich einen Opernbesuch gar nicht leisten. Die Theatermittler*innen zeigten hier 

auf, welche verschiedenen Ermäßigungen gerade für junge Besucher*innen 

 
83 In der Spielstätte Thalia in der Gaußstraße, auch Garage genannt, in Hamburg-Altona 

stehen neue Stücke im Zentrum, neu entdeckte Autor*innen, junge Regisseur*innen 
und das Erproben neuer Theaterformen und Ästhetiken. 
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bestehen und so der Besuch eines Theaters auch günstiger ausfallen könne als 

andere Freizeitaktivitäten (vgl. BSO, MU, 2, 2, 12). 

 

Begleitpersonen der Theatermittler*innen erhalten einen besseren Zugang zur 

Kunstform Theater, Stücken, Inszenierungen und Darsteller*innen. 

 

Indem die Theatermittler*innen im Vorfeld einer Theatervorstellung, in der Pause 

oder danach Gespräche über die besuchten Stücke angestoßen haben, erkannten 

die Begleitpersonen, dass diese Gespräche und der Austausch von Informationen 

nützlich für ein vertieftes Verständnis einer Inszenierung und von Theater ist (vgl. 

BSO, MU, 2, 1, 24). Der Mann einer Opernscouts-Teilnehmerin beschrieb seine 

ersten Opernerfahrungen als junger Mann noch als Gesellschaftsübung: 
„Ich war beruflich sehr beschäftigt und diese Oper-Abonnements waren für mich 
so eine Pflichtübung. Da habe ich wenig mitbekommen [...]. Also früher war das 
wirklich fast so eine gesellschaftliche Übung, als ich da noch als Architekt in Mün-
chen tätig war. Ich hatte ein großes Büro. Man musste sich zeigen und man hat 
wenig mitbekommen. Das war wirklich Stress. Jetzt macht es Riesenspaß mit mei-
ner Frau da dabei zu sein.“ (DOR, MU, 1, 2, 2/4). 

Der Mann gab an, dass sich durch den Austausch mit seiner Frau die Art und 

Weise, wie er Theater rezipiere, nun „viel tiefer“ und mit einer „ganz andere[n] 

Qualität“ (DOR, MU, 1, 2, 10) ausfallen würde. Er fühle sich souveräner über In-

szenierungen zu sprechen und fundiertere Meinungen abzugeben (vgl. ebd., 12). 

Der Mann der Opernscouts-Teilnehmerin erläuterte: 
„Ich bin mehr der bildhafte, also der sich einfach die Bilder anschaut, die Choreo-
grafien und sie [- die Theatermittlerin - ; Anm. des Autors] dagegen mehr den Inhalt. 
Da ergänzen wir uns sehr. Und das macht das Ganze auch im Nachhinein so span-
nend. Weil nach der Oper ist es fast noch mehr als in der Oper, wenn man dann 
miteinander darüber redet. Weil man dann die Inhalte, die ganze Geschichte bes-
ser kennt. Und ich gehe ja völlig unvorbereitet rein. Ich lasse mich immer beein-
flussen und lasse mich dann eher im Nachhinein korrigieren. Was mich so begeis-
tert ist eben die Auseinandersetzungen mit meiner Frau im Nachhinein“ (DOR, MU, 
1, 2, 8). 

Je häufiger die Menschen aus dem sozialen Umfeld der Theatermittler*innen im 

Theater waren, desto häufiger sahen sie auch die Ensemblemitglieder eines The-

aters auf der Bühne und konnten zunehmend besser eine Einschätzung geben, 

welche Darsteller*innen ihnen in welchen Rollen am besten gefallen haben (vgl. 

BSO, MU, 1, 1, 20). Außerdem wuchsen die Repertoirekenntnisse der Proband*in-

nen (vgl. DOR, MU, 1, 2, 12).  
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Die Begleitpersonen agieren teilweise selbst als Mittler*innen und Multiplika-

tor*innen und tragen zu einem gesteigerten Austausch über die Kunstform The-

ater, über den Theaterbetrieb sowie über Theaterstücke und Inszenierungen bei. 

 

Menschen, die durch die Theatermittler*innen in Kontakt mit Theater gekommen 

sind, berichteten selbst in ihren Kreisen über ihre Theatererlebnisse (vgl. BSO, 

MU, 1, 1, 28 ETA, MU, 1, 1, 15; BSO, MU, 2, 2, 20) und entschlossen sich teilweise 

dazu, ebenso Theatermittler*innen zu werden (vgl. BSO, PV, E1, 12; BSO, TM, 2, 

E1, 20; DOR, MU, 1, 1, 26). Die Mutter einer Schulbotschafterin war Lehrerin und 

teilte mit: 
„Aufführungen, die ich durch die Schulbotschafter-Tätigkeit von [Theatermittlerin; 
Anm. des Autors] dann sehen durfte, [...] da hab ich hinterher gedacht: ‚Boah, ich 
habe gerade eine Oberstufenklasse, da muss ich auch nochmal mit meinen Schü-
lern hingehen.‘ Also von daher fühl ich mich da fast als jemand, der es auch schon 
wieder ein kleines bisschen weiterträgt“ (TTH, MU, 2, 2, 2). 

 

11.3 Wirkungen auf den Theaterbetrieb 
 

Die Theater erhalten kaum Rückmeldungen aus der Besucher*innenschaft und 

von den Mittler*innen. Feedback wirkt sich nicht auf die Programmpolitik der 

Theater aus. Die Durchführung der Projekte gibt den Theaterbetrieben lediglich 

das Gefühl, publikumsorientiert zu handeln. Das Programm stellt jedoch nur ein 

„Add-on“ im Rahmenprogramm der Theater dar. 

 

Die Momente, in denen die Projektleiter*innen mit den Theatermittler*innen zu-

sammentrafen, wurden von den Vertreter*innen der Theater als sehr wertvoll be-

schrieben. So führte beispielsweise die Projektleitung des Opern- und Ballett-

scouts-Projekt aus:  
„Das waren aber auch Gelegenheiten, bei denen wir die Scouts persönlich getrof-
fen haben außerhalb der Premieren zum Beispiel, um die Spielzeit zu reflektieren 
oder sozusagen wo wir ein Treffen gemacht haben, außer der Reihe, einfach um 
mit den Scouts, mit den Ehemaligen und mit den aktuellen in Kontakt zu kommen, 
uns auszutauschen. Das gab's auch, das waren immer sehr schöne Begegnungen. 
Also ich würde sagen, das Projekt lebt immer wieder von der persönlichen Begeg-
nung und vom persönlichen Austausch“ (DOR, PV, E2, 2). 

Wie in Kapitel 10.2 bereits erwähnt wurde, wusste die Deutsche Oper am Rhein 

die durch das Programm aufgebaute Beziehung zu den Theatermittler*innen auch 

darüber hinaus zu nutzen und ließ die Opern- und Ballettscouts im Beteiligungs-

prozess zum neuen Standort des Düsseldorfer Opernhauses als Vertreter*innen 
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der Besucher*innenschaft zu Wort kommen. Die Projektleitung kommentierte er-

freut diese zusätzliche Einsatzmöglichkeit: 
„Es ist unheimlich gut, wie sich jetzt zeigt, einen Pool von Personen zu haben, die 
mit dem Haus verbunden sind, die mehrere Vorstellungen kennengelernt haben 
und daran gewöhnt sind, sich mit ihrer Meinung und mit ihrem Wissen einzubrin-
gen“ (DOR, PV, E2, 22). 

Die Opern- und Ballettscouts fühlten sich in diesem Beteiligungsprozess sehr wert-

geschätzt (vgl. DOR, TM, 2, E2, 20). Mögliche Wege der Besucher*innengewin-

nung oder der Stellenwert des Theaters in der Gesellschaft waren zwar an dieser 

Stelle auch Debattengegenstand, wurden aber sonst in den Zusammentreffen mit 

dem Theater nicht diskutiert. Auch nicht an den anderen Häusern. Erkennbar 

wurde dies daran, dass die Projektverantwortlichen angaben, kaum Kenntnisse 

darüber zu haben, wie und ob die Theatermittler*innen in ihrem sozialen Umfeld 

über Theater gesprochen haben. Das Thema sei nur aufgekommen, wenn die Mitt-

ler*innen ihnen davon selbst berichteten (vgl. ETA, PV, E2, 14; DOR, PV, E2, 14; 

BSO, PV, E1, 24; TTH, PV, E1, 24). 

Die Theater freuten sich über das Engagement der Theatermittler*innen und ga-

ben an, stets offen für Anregungen und Impulse aus der Besucher*innenschaft zu 

sein (vgl. TTH, PV, E2, 36; ETA, PV, E1, 54). Es erfolgte jedoch keine systemati-

sche Abfrage von Rückmeldungen über die Theatermittler*innen, so dass die Teil-

nehmenden wenn dann nur bei Gelegenheit und Nachfrage Feedback gaben. Die 

essenzielle und erwartete Projektaktivität des Rückspielens von Eindrücken aus 

der (Nicht-)Besucher*innenschaft an die Theater fand überwiegend nicht statt. Die 

Theater stimmten die Mittler*innen in zu geringem Umfang darauf ein, im Rahmen 

der Projekte die Kommunikation auch zurück an die Theaterbetriebe zu richten. 

Sofern es zu Rückmeldungen der Mittler*innen kam, hatten diese – wie von den 

Theatermittler*innen schon in Kapitel 11.1 angenommen wurde – keine Auswir-

kungen auf den Theaterbetrieb und deren Programmpolitik. Die Projektleitung der 

Deutschen Oper am Rhein stellte in diesem Kontext klar: „Natürlich ist man inte-

ressiert an dem Feedback der Opernscouts. Aber dass das jetzt in die künstleri-

schen Entscheidungen oder Entwicklungen eingeflossen wäre, das sicher nicht“ 

(DOR, PV, E2, 32). Dies liege vor allem daran, dass die Oper einen sehr langen 

Planungsvorlauf habe und hierfür oft schon zwei bis vier Jahre im Voraus das Pro-

gramm festlegen würde (vgl. DOR, PV, E1, 9). 

Es zeigte sich ebenso in den anderen Fällen, dass die Projekte – auch wenn sie 

keine großen Mengen an Besucher*innen und Nichtbesucher*innen erreichten – 

von den Theatern vor allem aus zwei gefühlsbetonten Gründen durchgeführt wur-

den und werden: Zum einen sei es für die Theatermittler*innen ein „Mehrwert, dass 

sie das Gefühl haben [in den Theaterbetrieb; Anm. des Autors] eingebunden zu 
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sein“ (BSO, PV, E2, 16). Zum anderen geben die Mittler*innen den Theaterbetrie-

ben das Gefühl, ihr Publikum im Blick zu haben. So formulierte beispielsweise die 

Projektleitung des Thalia Theaters hinsichtlich der Schulbotschafter*innen:  
„Sie sind eine Stimme der Jugend. Sie geben dem Theater das Gefühl, es gibt ein 
paar Jugendliche, die spannend finden, was wir machen. Sie geben so ein Mei-
nungsbild ab [...]. Und ich merke schon, dass dann auch Kolleg*innen sagen: ‚Ah 
ja, ist ja super.‘ Doch, ich habe das Gefühl, es macht schon Eindruck, dass es 
überhaupt so junge Leute gibt, die das machen. Es hat ja immer sozusagen auch 
zu tun mit Resonanz. Also wer gibt denn überhaupt Resonanz auf das eigene 
Tun?“ (TTH, PV, E2, 36). 

In dem Zitat wird deutlich, dass Projekte wie das Theatermittler*innen-Programm 

zur Selbstlegitimierung des Theaters beitragen. Sie dienen dazu, sich selbst zu 

vergewissern, Angebote für verschiedene Publika zu haben. Aus Perspektive der 

Theater hat und kann dieses Programm jedoch keinen Einfluss auf das von ihnen 

verstandene Kerngeschäft des Theaters haben. 

Das Theatermittler*innen-Programm ist somit deutlich entkoppelt vom regulären 

Theateralltag und wird nicht in Zusammenhang mit einem Überdenken von einge-

fahrenen Arbeitsabläufen und Strukturen gebracht. 

 

Die Theaterbetriebe betonen grundsätzlich eine diversitätsorientierte Ausrich-

tung ihrer Häuser, verfolgen sie aber kaum mit ihren Theatermittler*innen-Pro-

jekten. 

 

Unter den Interviewpartner*innen zeichneten sich zwei Mittler*innen („Patenkin-

der“ im Münchner Projekt) durch eine Migrationserfahrung aus. Von diesen hatte 

eine Person bereits ein breites kulturelles Vorwissen und war schon häufig im The-

ater. Zusammen mit ihrem Partner, dem anderen „Patenkind“, hat sie sich darüber 

gefreut, über eine Freundin von dem Patenschaftsprojekt erfahren zu haben (vgl. 

BSO, MU, 2, 1, 2; BSO, MU, 2, 2, 2). Die Teilnahme an dem Projekt erfolgte daher 

quasi durch Zufall und ergab sich aus der Eigenmotivation der „Patenkinder“.  

Darüber hinaus gab es in den Interviews mit den Theatervertreter*innen keine An-

haltspunkte, dass die Theaterbetriebe im Rahmen der Projekte gezielt nach sol-

chen potenziellen Mittler*innen Ausschau halten würden, die in migrantische Com-

munities hineinwirken könnten. 

Die Vertreter*innen der Theaterbetriebe hoben durchaus allgemein die Bedeutung 

eines „generationsübergreifende[n], schichtenübergreifende[n] Zusammentref-

fen[s] von Menschen“ (BSO, PV, E1, 34) im Theater hervor. Die Häuser würden 

sich darum bemühen, „konkrete Schritte einzuleiten, das Publikum diverser zu ma-

chen“ (TTH, PV, E1, 12). Allerdings gingen die Projektleiter*innen in den Interviews 
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dabei weniger auf das Theatermittler*innen-Programm ein, sondern verwiesen auf 

andere Formate, wie beispielsweise die 360-Grad-Agenten am Thalia Theater, die 

Zusammenarbeit mit Flüchtlingsorganisationen an der Bayerischen Staatsoper, 

Vermittlungsprojekte im ländlichen Raum vom ETA Hoffmann Theater oder Ko-

operationen mit der Agentur für Arbeit im Fall der Deutschen Oper am Rhein. 

 

Der Deutschen Oper am Rhein gelingt es, mithilfe der Theatermittler*innen und 

dem Kooperationspartner Rheinische Post den Austausch über und die Auf-

merksamkeit auf die Kunstform Theater, den Theaterbetrieb sowie Theaterstü-

cke und Inszenierungen in der Stadtgesellschaft zu steigern.  

 

Bei dem Projekt Opern- und Ballettscouts ist die Rheinische Post involviert. 

Dadurch erreichten die Stimmen der Scouts eine große Reichweite in Düsseldorf 

und Duisburg (vgl. DOR, TM, 1, E1, 4). Ein Scout führte selbst aus, dass die klei-

nen Artikel in der Zeitung stets auf großes Echo stießen: 
„Ich brauche in der Regel den Leuten noch nicht mal einen Link schicken, dass 
jetzt wieder irgendein Text von mir gerade online gestellt wurde, weil das verrückte 
ist, dass ich wirklich aus dem Umfeld von Arbeit bis hin zu Familie, Freunden sofort 
Screenshots, Links zugesendet bekomme. Oder wenn die mich irgendwie mit ei-
nem kleinen Bildchen in der Rheinischen Post abgedruckt mit diesem O-Ton fin-
den, da krieg ich tatsächlich immer, wenn wir irgendeine Veranstaltung hatten, be-
stimmt so 20 bis 25 Rückläufer. Mittlerweile brauch ich wirklich gar keine Werbung 
mehr machen, weil ich muss mich nicht mehr aktiv darum bemühen, da in die Rhei-
nische Post ein Blick drauf zu haben [...]. Das ist wirklich verrückt, das hätte ich 
tatsächlich am Anfang nicht für möglich gehalten“ (DOR, TM, 2, E1, 14). 

Die Projektverantwortliche der Deutschen Oper am Rhein schilderte außerdem: 
„Eine der ersten Scouts hat mir erzählt, sie wird sogar in der Straßenbahn ange-
sprochen von Leuten, die sie in der Zeitung gesehen haben und dann zu ihr sagen: 
‚Sie waren doch in dem Stück. Sie sind doch Opernscout? Waren sie in dem 
Stück? Können Sie es wirklich empfehlen?‘ Und also solche Situationen gibt es 
wohl tatsächlich“ (DOR, PV, E2, 12). 

Die Vertreterin der Oper betonte die Wichtigkeit der Unterstützung des Projekts 

durch die Presse: „Ohne dass die Rheinische Post die Scouts-Stimmen auch ab-

gedruckt hat, hätte das Projekts bei weitem nicht die Relevanz bekommen, die es 

hat“ (DOR, PV, E2, 28). 

 

Bei den anderen begleiteten Projekten schaffen die Theatermittler*innen Auf-

merksamkeit für Theater im nahen sozialen Umfeld. Darüber hinaus gelingt 

ihnen aber kein wirkungsvoller Austausch über Theater außerhalb des Theater-

betriebs. Den Projekten mangelt es an Sichtbarkeit und Bekanntheit, da die The-

aterbetriebe ihre vorhandenen Kommunikationsinstrumente kaum dafür 
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einsetzen, die Mund-zu-Mund-Kommunikation der Theatermittler*innen zu un-

terstützen. 

 

Bei den drei anderen Projekten bestanden keine derartigen Kooperationen wie im 

Fall der Deutschen Oper am Rhein. Die Aufmerksamkeitsreichweite der Mittler*-

innen beschränkte sich auf Alltagsgespräche mit Menschen in ihrem nahen sozia-

len Umfeld. 

Obwohl auch die Texte der ETA Reporter*innen auf der Webseite des Theaters 

veröffentlicht wurden und somit eine größere Leser*innenschaft hätten erreichen 

können, erhielten die Mittler*innen hierauf von anderen Menschen keine Reaktio-

nen (vgl. ETA, TM, 2, E1, 16). Und ebenso konnten die Schulbotschafter*innen 

des Hamburger Projekts nicht einschätzen, inwiefern es mit der von ihnen gepfleg-

ten Theater-Pinnwand gelang, das Thalia Theater an ihrer jeweiligen Schule prä-

senter zu machen und Schüler*innen für einen Besuch anzuregen (vgl. TTH, TM, 

1, E1, 14). Die Mitwirkung der Schulbotschafter*innen an der Hamburger Theater-

nacht wurde von der Projektleitung als öffentlichkeitswirksamste Aktion angeführt: 
„Was ich wirklich wichtig finde, ist, dass wenn ein Theater sich an die Öffentlichkeit 
wendet, wie bei der Theaternacht, dass man sie [die Schulbotschafter*innen; Anm. 
des Autors] dann integriert und sie mitmachen lässt und sagt ‚Ihr seid wichtig‘“ 
(TTH, PV, E2, 32).  

In der Aussage wird ein Verständnis des Theatermittler*innen-Programms zum 

Ausdruck gebracht, das darauf abzielt, bei einem großangelegten Event der Öf-

fentlichkeit eine Nähe des Theaters zu seinem jungen Publikum aufzuzeigen. Mit-

wirkung heißt in diesem Kontext im Grunde, dass die Schulbotschafter*innen als 

Statist*innen eingesetzt werden, um punktuell an diesem Abend die Aufmerksam-

keit für das Theater zu steigern. 

Abgesehen von diesem Anlass gelang es dem Thalia Theater, dem ETA Hoffmann 

Theater und der Bayerischen Staatsoper nicht, über die Aktivitäten der Mittler*in-

nen zu einer Aufmerksamkeitssteigerung des Theaters beizutragen und das The-

ater gezielt zum Gesprächsthema in weiteren Personenkreisen zu machen. Die 

Projektleiter*innen unterstützten die Mittler*innen dahingehend aber auch nicht 

ausreichend genug. 

Wie schon in der Kontextevaluation als Herausforderung skizziert wurde, festigte 

sich in der zweiten Interviewrunde mit den Beteiligten der Eindruck, dass es den 

Projekten an Sichtbarkeit mangelt (vgl. ETA, TM, 1, E1, 38; TTH, TM, 2, E2, 20; 

TTH, PV, E2, 22). Eine ETA Reporterin beklagte: 
„Ich habe in zwei Sätzen in dem Programmheft [von ETA Campus; Anm. des Au-
tors] gelesen. Also ich finde, man könnte es schon etwas höher hängen, dass es 
sowas gibt, weil ich habe mit niemandem gesprochen, der das Projekt kannte oder 
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das auch nur gehört hatte. Also ich finde, das sollte auf jeden Fall bekannter ge-
macht werden“ (ETA, TM, 1, E2, 24). 

Wie bereits in der Prozessevaluation ausgeführt wurde, standen bei den Theater-

betrieben Überlegungen im Raum, eine größere Präsenz für Theater über die 

Social Media-Kanäle der Theatermittler*innen zu erzeugen (vgl. TTH, TM, 2, E2, 

20). Diese Ideen wurden allerdings bislang nicht für eine Umsetzung konkretisiert. 

 

11.4 Nachhaltigkeit 
 

Die vier begleiteten Theater planten alle ihr Projekt in der nächsten Spielzeit wieder 

anzubieten. Die Projektleitung des noch jungen Projekts ETA Campus artikulierte 

die Hoffnung, dass sich das Projekt noch mehr unter den Bamberger Studierenden 

herumspricht und auch die anderen Projektelemente neben den ETA Reporter*in-

nen an Nachfrage gewinnen (vgl. ETA, PV, E2, 6). 

Inwiefern es den Theatern gelang, durch ihre Projekte die Theatermittler*innen 

nachhaltig an ihre Häuser zu binden, kann nach der begleiteten Spielzeit nicht ab-

schließend beurteilt werden. Hierzu bedürfte es einer Befragung der Teilnehmen-

den mit einem größeren zeitlichen Abstand, wie auch der Intendant der Bayeri-

schen Staatsoper betonte: 
„Ich bin sehr pragmatisch und realistisch [...]. Wir müssen uns nochmal in ein paar 
Jahren sprechen, um zu sehen, wie sich das [Projekt; Anm. des Autors] entwickelt 
hat. Es ist nicht so, dass so etwas von heute auf morgen entsteht. Das dauert. Und 
es ist ein Dialog und eine Arbeit, die Zeit braucht. Aber wir gehen das an“ (BSO, 
IN, 14). 

Allerdings bekräftigten die Theatermittler*innen durch die Teilnahme an den jewei-

ligen Projekten eine noch intensivere Beziehung zum Theater aufgebaut zu haben. 

Alle Teilnehmer*innen gaben an, gerne noch länger an den Projekten teilnehmen 

zu wollen (vgl. TTH, TM, 2, E2, 18; ETA, TM, 2, E2, 28; BSO, TM, 2, E2, 20; DOR, 

TM, 2, E2, 26). Da zudem einige Theatermittler*innen bereits vor dem Projekt Viel-

besucher*innen waren und sich zum Teil schon mehrere Jahre in den Projekten 

engagierten, spricht viel dafür, dass das Programm dazu beiträgt, eine nachhaltige 

Verbundenheit zwischen den Theatermittler*innen und den Theatern aufzubauen. 

Außerdem war die erste Projektteilnahme für die Theatermittler*innen häufig der 

Anstoß noch an anderen Projekten der Theater mitzuwirken (vgl. ETA, TM, 1, E2, 

22; ETA, MU, 1, 1, 4).  

Unter Nachhaltigkeitsaspekten kann auch hervorgehoben werden, dass bei den 

ETA Reporter*innen und den Schulbotschafter*innen die Teilnahme an den Pro-

jekten zum Teil großen Einfluss auf Berufsentscheidungen bzw. Karrierewege der 

jungen Erwachsenen hatten. So entschlossen sich beispielsweise aus dem Kreis 
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der Schulbotschafter*innen einige Teilnehmende dazu, auch ihr Schulpraktikum 

oder ein FSJ-Kultur am Theater machen zu wollen (vgl. TTH, PV, E2, 2). Die Ham-

burger Projektverantwortliche berichtete außerdem begeistert von einem Schul-

botschafter, der ein Regiestudium angefangen habe (vgl. ebd.).  

Im Fall des Bamberger Projekts entschied sich ebenso eine Teilnehmerin dazu, 

ein FSJ-Kultur im Theaterbereich zu absolvieren (vgl. ETA, MU, 1, 1, 2). Darüber 

hinaus hatten die ETA Reporterinnen durch die Schreibpraxis vor allem das Feld 

Journalismus und das journalistische Arbeiten für sich entdeckt (vgl. ETA, PV, E2, 

2; ETA, MU, 1, 2, 10; ETA, TM, 2, E2, 24). Eine ETA Reporterin schilderte ihren 

Weg vom Projekt zum Berufsfeld Journalismus: 
„Ich habe tatsächlich durch das ETA Campus-Projekt Spaß daran gefunden Inter-
views zu halten. Ich habe dann daraufhin ein Praktikum beim Fränkischen Tag [– 
Tageszeitung in Oberfranken –; Anm. des Autors] gemacht, wo ich ganz viel selber 
machen durfte: wirklich Texte schreiben, Themen vorschlagen und so weiter. Und 
das fand ich so cool, dass ich das jetzt weiter machen will. Also als Beruf Journa-
listin zu werden [...]. Durch diese Möglichkeit beim ETA Campus-Projekt als Re-
porterin zu arbeiten, bin ich voll in diese Journalismusschiene reingerutscht und 
will das auch weiterhin machen“ (ETA, TM, 1, E2, 4). 

Um die Nachhaltigkeit ihres Projekts zu steigern, passte die Bayerische Staatsoper 

ihr Patenschaftsprojekt vor einigen Jahren auch bereits um. Zunächst war ein ge-

meinsamer Opernbesuch von Pat*innen und „Patenkindern“ nur einmal im Jahr 

vorgesehen. Die Oper stellte aber fest, dass dieser seltene, begleitete Besuch 

nicht ausreicht, um bei junge Nichtbesucher*innen eine Begeisterung für die Oper 

zu wecken. Die Projektleitung veränderte daher ihre Projektkonzeption: 
„Früher hat man mit dem ‚Patenkind‘ eine Vorstellung gebucht pro Jahr. Mehr ging 
nicht. Und das hat aber die Oper jetzt im Laufe der Zeit geändert. Dieses eine Mal 
war meines Erachtens zu wenig. Und es ist wichtig, das immer öfter zu versuchen. 
Das kann man nicht erwarten, dass nach einem einzigen Besuch sofort der Funke 
überfliegt“ (BSO, TM, 1, E2, 14). 

Daraufhin hätten sich erst Beziehungen zwischen den Pat*innen und den „Paten-

kindern“ gebildet, die oftmals über die gemeinsame Projekt-Spielzeit hinaus gin-

gen: 
„Dann gibt es häufig auch [Patenschaftspaare; Anm. des Autors], die das dann 
privat weitermachen, oder die dann sagen: ‚Nächstes Jahr nehme ich jetzt wieder 
ein neues Patenkind.‘ Das ist beides. Und was wirklich schön ist, was sich über die 
Jahre etabliert hat: Es gibt so die ‚alten Hasen‘, das sind die klassischen älteren 
Abonnenten. Aber ganz viele Paten sind mittlerweile auch gar nicht Ü60, sondern 
sind vielleicht sogar ehemalige ‚Patenkinder‘, bei denen sich durch diese Koope-
ration einfach selber ein Drive entwickelt hat oder die auch einfach so eine Liebe 
zur Oper entdeckt haben: ‚Jetzt kann ich das auch weitergeben.‘ Das ist ganz 
schön“ (BSO, PV, E1, 12). 

Bei den anderen Projekten konnten sich die Kontaktpersonen der Mittler*innen 

ebenso vorstellen noch einmal an einem Theatermittler*innen-Projekt teilzu-
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nehmen oder selbst als Theatermittler*in mitzuwirken (vgl. DOR, MU, 1, 1, 26; 

BSO, MU, 2, 1, 28). 

 

11.5 Zusammenfassende Bewertung 
 

Das Theatermittler*innen-Programm als Format der Nähe stärkt die teilnehmen-

den Besucher*innen, gewinnt aber kaum neue Besucher*innen. 

 

Die Ausführungen der Interviewpartner*innen machen deutlich, dass einerseits die 

Theatermittler*innen Nähe zum Theaterbetrieb erfahren haben und andererseits 

durch ihr persönliches Engagement Nähe zwischen ihren Kontaktpersonen und 

dem Theaterbetrieb sowie der Kunstform Theater geschaffen haben. Das Theater-

mittler*innen-Programm erreicht damit einen hohen Grad an Erfüllung von dem, 

was Tröndle unter dem Begriff Nähe versteht: 
„Er [der Begriff Nähe; Anm. des Autors] impliziert Nähe zur Kunst durch die Sozia-
lisation im Elternhaus, die eigene Studienrichtung, durch die man immer wieder mit 
künstlerischen Themen in Berührung kommt, durch das Wissen über und den 
persönlichen Bezug zur Kunst, eigene künstlerische Tätigkeiten, den Kontakt mit 
Kunst durch die Schule und den Besuch von Kultureinrichtungen. Aber er impliziert 
auch die Nähe durch den eigenen Musikgeschmack und Freizeitpräferenzen sowie 
den Freundeskreis. Je näher die Kunst an der eigenen, erfahrenen Lebenswirk-
lichkeit ist, desto wahrscheinlicher ist auch der Besuch“ (Tröndle 2019: 112). 

Mit dem Begriff der Nähe stellt Tröndle eine Perspektive für Kulturbetriebe auf, um 

„zielgruppenorientiert zu arbeiten und mit der Programm- und Themensetzung ak-

tuelle und weitere Besucher zu erreichen“ (Ebd.). Die Theatermittler*innen berich-

teten, dass sie sich im Rahmen ihrer Projekte eingebunden fühlten und ihre Re-

zeption sowie ihr Erleben im Theater gesteigert wurde. Die durch das Programm 

angelegte strategische Fokussierung der Theaterbetriebe auf das vorhandene, 

theateraffine Publikumsklientel führt deutlich zu einem gesteigerten Involvement 

der teilnehmenden Theatermittler*innen zum Theater und es ist anzunehmen, 

dass diese Zielgruppe langfristig mit dem Theater verbunden bleibt.  

Sofern die Theatermittler*innen das Theater in ihrem nahen sozialen Umfeld emp-

fahlen oder als Begleitpersonen auftraten, waren es größtenteils kulturaffine Men-

schen, die dadurch erreicht oder gewonnen wurden. Die Theatermittler*innen 

mussten nur selten eine Distanz zwischen dem Theater und Besucher*innen mit 

keiner oder kaum Theatererfahrung verringern oder Schwellenängste abbauen. 

Karl-Josef Pazzini bezeichnete diese Logik, die Leute „dort abzuholen, wo sie ste-

hen“, also ihnen genügend individuelle Anknüpfungspunkte aufzuzeigen, als „Ta-

xifahrermethode“ (Pazzini; zit. nach Sternfeld 2005: 21). Es zeigte sich jedoch, 

dass nur ein Teil der Theatermittler*innen überhaupt willens war, als „Taxi-
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fahrer*innen“ zu agieren und im eigenen sozialen Umfeld für ihr Theater zu wer-

ben. Da sich zudem die Kontakte der Theatermittler*innen bereits häufig durch 

eine Kulturaffinität und Theatererfahrung auszeichnete, bewegten sich die Mitt-

ler*innen in einer Gruppe an Menschen, wo „bestimmte Betrachtungsweisen von 

Kunst oder Herangehensweisen an Wissen stillschweigend vorausgesetzt [...] un-

bewusst wiedererkannt und lobend gefördert“ (Ebd.: 23) wurden. Lediglich die 

Pat*innen vom Projekt der Bayerischen Staatsoper gaben Techniken und Mittel 

weiter, die es beispielsweise zum Verständnis einer Inszenierung bedürfte. Die 

anderen Häuser bzw. ihre Mittler*innen förderten kaum das Erlernen von Theater-

besuchen für Personen mit bislang wenig Theatererfahrung. Wenngleich das Pro-

gramm also konzeptionell verschiedenste Publika ansprechen könnte und von der 

Anlage her teilhabeorientiert sein könnte, gelang es in der Umsetzung nur selten 

neue Besucher*innen zu gewinnen.  

 

Theatermittler*innen sind liminale Wesen zwischen Besucher*innenschaft und 

Theaterbetrieb. 

 
Die Evaluation arbeitete heraus, dass Theatermittler*innen durch die Teilnahme 

an einem Mittler*innen-Projekt näher an Kulturbetriebe gebracht wurden, indem 

sie Möglichkeiten und Zugänge erhielten, die normalerweise Mitarbeiter*innen vor-

behalten sind. Die Position an der Schwelle der Kultureinrichtung, ein Stück weit 

Insider und ein Stück weit Outsider zu sein, kann als liminales84 Stadium bezeich-

net werden.  

Pitts et al. (vgl. 2020: 28) identifizierte aus der Forschungsliteratur heraus Ele-

mente, nach denen liminale Zustände analysiert werden können: Integrations- und 

Sozialisierungsprozesse von Menschen und Gemeinschaften, Orte, Rituale und 

 
84 Limen ist das lateinische Wort für Schwelle. Bekanntheit erlangte der Begriff liminal vor 

allem durch den deutsch-französischen Ethnologen Arnold Van Gennep. In seinem 
1909 erschienenen Buch Les rites du passage arbeitete Van Gennep eine universelle 
Struktur heraus, die einem bestimmten, weltweit verbreiteten Typus von Ritualen zu-
grunde liegt – den sogenannten Übergangsritualen. Ihre Funktion besteht darin, Indivi-
duen und gesellschaftlichen Gruppen bei Statusveränderungen oder Lebenskrisen, wie 
beispielsweise Geburt, Pubertät, Hochzeit, Schwangerschaft, Krankheit, Hungersnot, 
Krieg und Tod, einen sicheren Übergang von einem Zustand in den anderen zu garan-
tieren (vgl. Van Gennep 2005: 21ff.; Warstat 2014: 197). In der Management-Literatur 
wird der Begriff Liminalität verwendet, um Situationen zu bezeichnen, in denen Einzel-
personen und Gruppen an der Schwelle von Organisationen positioniert sind. So befin-
den sich beispielsweise Gelegenheitsarbeiter*innen, Berater*innen und freiberufliche 
Mitarbeiter*innen in einer Rolle, in der sie weder Insider eines Betriebs sind, wie bei-
spielsweise fest angestellte Vollzeitmitarbeiter*innen, noch als vollständige Außensei-
ter*innen deklariert werden können (vgl. Tempest/Starkey 2004: 507ff.). 
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gemeinschaftliche Situationen sowie Zeiträume. Angelehnt an diese Elemente 

konnte für das Theatermittler*innen-Programm festgestellt werden, dass die The-

aterbetriebe die Mittler*innen aus der Besucher*innenschaft heraushoben und 

ihnen Zugänge in die Gruppe der Theaterschaffenden und Mitarbeitenden boten. 

Dies erfolgte nicht nur zu einem bestimmten Zeitpunkt wie bei einer einmaligen 

Führung durch ein Theater, sondern über eine gesamte Spielzeit, oder teilweise 

noch länger. Die Mittler*innen kamen an Orte und Räume innerhalb der Theater, 

die sonst für die Öffentlichkeit nicht zugänglich sind. Rituale und gemeinschaftliche 

Situationen tauchten bei den Theatermittler*innen-Projekten nur in Ansätzen auf. 

In einzelnen Projekten wurde Theatermittler*innen die Chance geboten, an Pro-

zessen und Anlässen teilzunehmen, die sonst nur internem Personal vorbehalten 

sind. Die Theatermittler*innen konnten so tiefer in einem Kulturbetrieb verortet wer-

den als reguläre Besucher*innen. Gleichwohl waren diese Interaktionen vorüber-

gehend und wurden durch Projektverantwortliche geregelt, so dass die Theater-

mittler*innen die Position als Besucher*innen und daher außerhalb der Organisa-

tion immer beibehielten. Beispielsweise während eines Probenbesuchs war den 

Mittler*innen stets bewusst, dass ihre „Zusammenarbeit“ mit dem Theater begrenzt 

ist. Die daraus resultierende Neuanpassung der Beziehung zum ursprünglichen 

Ort der Interaktion – etwa die Schule, der Familienkreis oder die Arbeitsstelle mit 

der regulären (Nicht-)Besucher*innenschaft – bedeutete, dass die Theatermitt-

ler*innen „betwixt and between“ (Turner 1969: 95) zu ihrem früheren und zukünfti-

gen Selbst als Besucher*innen positioniert waren. 

 

Das im Programm angelegte Potenzial zur Aufmerksamkeitssteigerung bleibt 

größtenteils unausgeschöpft. 

 
Spätestens seit dem 1998 präsentierten Konzept der Aufmerksamkeitsökonomie 

von Georg Frank (vgl. 1998) ist bekannt, dass Aufmerksamkeit eines der knapps-

ten Güter der Öffentlichkeit ist und dementsprechend heftig umkämpft. Als Theater 

aus dem durch zunehmende Konkurrenz gekennzeichneten Markt für Kultur- und 

Freizeitangebote herauszustechen und sich zu behaupten, stellt eine zentrale Her-

ausforderung für Theaterbetriebe dar. Reckwitz zeigte auf, dass der Kult des Sin-

gulären und Besonderen eine der erfolgreichsten Strategien im Kampf um Auf-

merksamkeit ist (vgl. Reckwitz 2017: 149). Das Theater profitiert davon, dass es 

bereits die Aura des Einmaligen, der Authentizität mitbringt, so dass es für Thea-

termittler*innen ein Leichtes sein sollte, „Aufmerksamkeit, Sichtbarkeit für das The-

ater zu erzeugen“ (TTH, PV, E1, 24), Theater in übertragener Form marktgängig 

zu machen. Das Thema Theater kann von den Theatermittler*innen in ihre 



11. Produktevaluation 249 
 
Alltagsgespräche eingestreut und vor allem affektgeladen vermittelt und vermark-

tet werden. Die Menschen aus dem sozialen Umfeld der Theatermittler*innen kön-

nen sich mit deren Alltagsgeschichten identifizieren und es besteht bereits eine 

Verbindung bzw. ein Vertrauensverhältnis zwischen den Gesprächspartner*innen. 

Dadurch ist die Wahrscheinlichkeit für einen Kartenkauf bei der Kontaktperson grö-

ßer, wenngleich die Qualität einer Theatervorstellung in der Regel schwer abge-

schätzt werden kann. Die Evaluation zeigt jedoch, dass insbesondere die Rolle als 

Multiplikator*innen zur Generierung von Aufmerksamkeit in der Praxis von den 

Theatermittler*innen nicht ausgeschöpft wurde. Hier überzeugten lediglich die 

Opern- und Ballettscouts der Deutschen Oper am Rhein, indem sie Informationen 

und Meinungen über ihre Opernbesuche auch über ihr nahes soziales Umfeld hin-

aus mithilfe medialer Unterstützung weitergeben konnten und für die Kultureinrich-

tung warben. In den anderen begleiteten Theatern wurden die Theatermittler*innen 

zum Teil nicht deutlich genug darauf hingewiesen, dass sie die Rolle als sendende 

Personen von Mund-zu-Mund-Kommunikation einnehmen sollten, so dass die 

Weitergabe und das Verteilen von Informationen aktiv nur in wenigen Fällen er-

folgten. 

 

Mit dem Theatermittler*innen-Programm als Zusatzangebot signalisieren die 

Theaterbetriebe kommunikativ größere Nachfrage- und Teilhabeorientierung. 

Die Art und Weise der Durchführung unterstreicht jedoch die Selbstbezüglichkeit 

der Theater. Das Programm kann in der gegenwärtigen Umsetzung nicht die 

Erwartungen der Theaterbetriebe erfüllen und eine größere Wirkung und Entfal-

tung erzielen. 

 

Die Theaterbetriebe definierten sich in erster Linie über ihren Spielplan und ihre 

qualitativ künstlerische Leistung, aber auch über ihr Wirken und ihre Rolle in der 

Stadtgesellschaft (vgl. ETA, PV, E1, 2; DOR, PV, E1, 4; BSO, PV, E1, 2). Die Hin-

wendung der Theater zu einer stärkeren Nachfrage- und Teilhabeorientierung war 

erkennbar, erfolgte jedoch nur in kleinen Schritten und wurde nicht zur bestimmen-

den Gesamtmission erklärt. Zudem war die Einladung zur Teilnahme bei den The-

atermittler*innen auf Partizipation, nicht jedoch auf Emanzipation angelegt. Dies 

ist als verpasste Chance zu werten, da gerade mit dem Kreis der Theatermittler*in-

nen Theater zusammen Kontexte offenlegen und Fragen offen diskutieren könn-

ten, wie z. B. das Theater institutionell (Nicht-)Besucher*innengruppen ein- und 

ausschließt und damit Unterdrückungs- und Machtverhältnisse reproduziert. 
„Die BesucherInnen wären dabei [...] durchaus der Ausgangspunkt, nicht um sie – 
wie mit dem Taxi – dort abzuholen, wo sie stehen, sondern um ihren Standpunkt 
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selbst sichtbar zu machen. Mit ihnen würde die Frage verhandelt werden, ‚wer‘ aus 
‚welcher Perspektive‘ ‚was‘ sieht, was dabei nicht in den Blick geraten kann und 
mit welchen gesellschaftlichen Vorstellungen, Macht- und SprecherInnenpositio-
nen die Bilder, die sie haben (und die wir auch selbst haben), in Verbindung ste-
hen“ (Sternfeld 2005: 31). 

Theaterbetriebe könnten Arbeitskontexte organisieren, in denen sie in einen kolla-

borativen Austausch mit ihren Mittler*innen gehen, die unterschiedlichen Experti-

sen in den Produktionsprozess integrieren und durch Querverbindungen und as-

soziatives Denken neue Erkenntnisse für die Transformation ihrer Einrichtungen 

generieren (vgl. Mohr 2020; Seyfried 2022). Im Gegensatz zu Kooperationen, die 

weiterhin auf der Grundlage von bestehenden Routinen und Rollen funktioniert, 

könnten mit Kollaborationen, die anschlussfähig sind hinsichtlich einer sich perma-

nent ändernden Umwelt, neue Handlungskontexte und Produktionslogiken entste-

hen. In der Zusammenarbeitsform Kollaboration sähen die Akteure ein, „dass sie 

selbst im Prozess verändert werden und diesen Wandel sogar begrüßen“ (Ter-

kessidis 2015: 14). 

Formate wie das Theatermittler*innen-Programm werden allerdings häufig noch 

von den Theatern als Zusatzangebote neben dem Kerngeschäft betrachtet. Sie 

werden nicht mit klar definierten Zielen ausgestattet und sind in der Strategie der 

Häuser von geringer Priorität. Sie werden von den Theatern vor allem in kleinen 

Dosen zur Selbstlegitimierung eingesetzt und erhalten nicht die personellen und 

budgetären Kapazitäten, um eine größere Wirkung erzielen zu können. Sie schaf-

fen Interaktion, aber keine wirkliche Beteiligung. Sternfeld arbeitet heraus, dass 

wenn Kultureinrichtungen lediglich wohldosiert Veränderungen zulassen und die 

bestehende Ressourcenverteilung nicht zur Disposition stellen, Transformation 

auch die Funktion einer Herrschaftstechnik übernehmen kann (vgl. Sternfeld 2012: 

121ff.). 

Wie in den Ergebnissen der von Burghardt et al. (vgl. 2021: 161ff.) durchgeführten 

quantitativen Befragung von Intendant*innen, wurde auch in den vier begleiteten 

Theaterbetrieben keine Legitimationskrise hinsichtlich der veränderten Kulturnach-

frage wahrgenommen. Es erscheint daher so, dass Angebote wie das Theatermitt-

ler*innen-Programm vor allem deshalb umgesetzt werden, weil es zum gegenwär-

tigen state of the art von öffentlich getragenen Theatern gehört, Bemühungen und 

Aktionismus hinsichtlich einer Publikumsorientierung zu zeigen und kommunizie-

ren zu können. Der neoinstitutionalistischen Organisationstheorie folgend, lässt 

sich erklären, dass es bei den öffentlich getragenen Theaterbetrieben in Situatio-

nen von Uneindeutigkeit und Unsicherheit – Stichwort Krisengefüge – zu Prozes-

sen der Imitation von als erfolgreich wahrgenommenen Handlungsmodellen in ih-

rer institutionellen Umwelt kommt (vgl. Walgenbach 2006: 352ff.; Mandel 
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2021a: 40). Indem die Theaterbetriebe mit ihren Mittler*innen-Projekten zumindest 

kommunikativ sich als offene Einrichtungen darstellen und präsentieren, die ver-

schiedene Zielgruppen ansprechen wollen, die mit ihren Besucher*innen in den 

Austausch kommen wollen und die Interesse an den Rückmeldungen des Publi-

kums haben, sprechen sie sich eine Selbstlegitimität zu. Sie können bei Bedarf 

maßgeblichen Anspruchsgruppen wie etwa der Kulturpolitik signalisieren, den Er-

wartungen zu entsprechen und weiterhin auch auf eine externe Legitimation set-

zen, solange nicht nach den Wirkungen und der Reichweite der teilhabeorientier-

ten Angebote gefragt wird. 

Es ist zu beachten, dass diese Praxis „zur zielgruppenerweiternden Selbstver-

ständlichkeit geworden [ist], deren Logiken und Prämissen selten hinterfragt wer-

den“ (Sternfeld 2005: 25). Notwendige Veränderungen, um Bekenntnisse und sich 

selbst gegebene Ziele in umfassend gelebte Strategien zur Publikumsgewinnung 

und -diversifikation zu wandeln, bleiben aus. Die Theaterbetriebe halten an ihren 

traditionellen Arbeitsabläufen und Organisationsstrukturen fest und verpassen da-

mit die Chance, „sich als unverzichtbaren kulturellen Treffpunkt für die gesamte 

Bevölkerung in einer Stadt neu zu verorten“ (Mandel 2021b: 189). Die Evaluation 

bestätigt damit die Erkenntnis aus anderen Mittler*innen und Multiplikator*innen-

Programmen, dass die Bestrebungen der Besucher*innengewinnung nur Wirkung 

zeigen, wenn sich die Einrichtungen zugleich auch in ihren Zielsetzungen, ihren 

internen Strukturen und ihrer Programmpolitik verändern (vgl. Johnson et al. 2004: 

19ff.; Mandel 2013b: 160; Müller 2014: 201; Taube 2017: 251).
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12 Gesamtbetrachtung der Evaluationsergebnisse 
 

Als Abschluss von Teil C dieser Arbeit werden die wichtigsten Aussagen und Er-

gebnisse aus den vier Evaluationsteilen des CIPP-Modells im Folgenden zusam-

mengefasst. Zudem werden Gelingensbedingungen des Theatermittler*innen-Pro-

gramms herausgearbeitet und Handlungsempfehlungen für die Optimierung be-

reits bestehender Projekte oder für die Implementierung neuer Programmumset-

zungen an Theatern aufgestellt. 

 

12.1 Kontextevaluation 
 

In der Kontextevaluation (vgl. Kap. 8) wurde den Fragen nachgegangen, warum 

die untersuchten Theaterbetriebe bei sich ein Theatermittler*innen-Projekt gestar-

tet haben und warum Besucher*innen daran teilnehmen wollten.  

Aus der Befragung der Betreuer*innen von Theatermittler*innen-Projekten via On-

line-Befragung und Leitfadeninterview konnten 15 Motive für die Einführung der 

Projekte identifiziert werden. Mit Abstand am häufigsten wurde der Wunsch ge-

nannt, über die Mittler*innen die Menschen in ihrem sozialen Umfeld zu erreichen. 

Freunden, Familienmitgliedern und Bekannten der Mittler*innen sollte ein Zugang 

zum Theater ermöglicht werden. Dabei sollten Menschen, die bisher keinen oder 

kaum Erfahrung mit Theater hatten, mögliche Schwellenängste genommen be-

kommen. Die Theaterbetriebe erhofften sich, dass durch das Programm allgemein 

der Austausch über Theater gesteigert werde und sie in den Theatermittler*innen 

Austauschpartner*innen finden würden, die ihnen Rückmeldungen zu den Insze-

nierungen und zum Theaterbetrieb im Allgemeinen geben würden. Die Theater-

vertreter*innen wünschten sich für die Mittler*innen, dass sie Einblicke in den The-

aterbetrieb erhalten und ihre Mitmenschen für Theater begeistern würden. Auffällig 

war, dass die Projektverantwortlichen in erster Linie erweiterte Teilhabechancen 

für Menschen forcierten, die bislang keinen oder kaum Zugang zu Kultur und The-

ater hatten. Dass durch das Programm auch neue Besucher*innen gewonnen wer-

den, sei gern gesehen, aber nicht vordergründiges Ziel. 

Es wurden ebenso die Theatermittler*innen nach ihren Motiven für ihre Projektteil-

nahme gefragt. Dieses Motivbild stellte sich allerdings nicht so vielschichtig heraus 

wie bei den Projektverantwortlichen. Bei den Mittler*innen hatte der Wunsch Prio-

rität, sich intensiver als „normale“ Besucher*innen mit dem Theater als Betrieb so-

wie mit Inszenierungen zu beschäftigen und auseinanderzusetzen. Sie hatten Lust 

darauf, in Kontakt und in Austausch mit Theaterschaffenden und Künstler*innen 

zu kommen. Insbesondere für junge Theatermittler*innen hatte die Teilnahme 
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keine altruistische Dimension in der Hinsicht, dass sie ihre Mitmenschen für The-

ater begeistern, ihnen von den eignen Erfahrungen berichten oder sie für einen 

Besuch gewinnen wollten. Für sie stand im Vordergrund, selbst neue Erkenntnisse 

über das Theater gewinnen zu wollen und das eigene Netzwerk auszubauen. 

Die Theater betrachteten das Programm als ein mögliches Instrument, um ihre 

Häuser zu öffnen sowie um ihr Publikum zu verjüngen und diverser zu gestalten. 

Die Vertreter*innen der Theater gaben an, sie würden diesen Transformationspro-

zess nicht aus einem Legitimationsdruck heraus angehen, sondern aus intrinsi-

schen Gründen, weil ihnen an einer Zukunft der Kunstform Theater gelegen sei. In 

diesem Zusammenhang ließen jedoch die Intendant*innen der Deutschen Oper 

am Rhein und des ETA Hoffmann Theaters Bamberg erkennen, dass die Stücke 

des Spielplans bzw. das von ihnen so verstandene Kerngeschäft erste Priorität 

habe. Bemühungen in den Bereichen Theatervermittlung und Publikaerweiterung 

würden dann anschließend schrittweise ergänzt werden. Dagegen wurde bei der 

Bayerischen Staatsoper sowie beim Thalia Theater ein Theaterverständnis deut-

lich, das vielmehr auf einer Verzahnung von Theater und Theatervermittlung fußt. 

Die Intendant*innen dieser beiden Theater waren der Ansicht, dass es einer engen 

Beziehung und eines Austauschs mit den Menschen außerhalb des Theaterbe-

triebs bedürfe, wenn Theater eine gesellschaftsgestaltende Wirkung einnehmen 

solle. 

Da die Theaterbetriebe selbst keine definierten Ziele für ihre Projekte vorliegen 

hatten, entwickelte der Autor auf Basis der Kontextevaluation folgende Programm-

ziele, die als Grundlage für die Evaluation und spätere Wirkungsanalyse dienen 

sollten:  

 

ZIEL 1: Theaterbetriebe ermöglichen theaterinteressierten Menschen eine ver-
tiefende Auseinandersetzung mit Theater. Sie fördern die Selbstbildungspro-
zesse der einzelnen Theatermittler*innen und schaffen eine höhere Partizipation 
der Menschen am Theaterbetrieb. Theaterbetriebe binden so bestehende Besu-
cher*innen nachhaltig an sich. 
ZIEL 2: Theatermittler*innen steigern die Aufmerksamkeit für Theater in ihrem 
sozialen Umfeld. Sie bauen besuchsverhindernde Barrieren ab und erleichtern 
Menschen mit wenig oder keinen kulturellen Vorerfahrungen den Zugang zum 
Theater. Theatermittler*innen gewinnen neue Besucher*innen und steigern die 
Diversität des Publikums. 
ZIEL 3: Innerhalb und außerhalb des Theaterbetriebs steigt der Austausch über 
Theater. Das Programm trägt zur Legitimation von Theaterbetrieben bei.  
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Aus der Kontextevaluation können abschließend folgende Gelingensbedingungen 

und Handlungsempfehlungen für die Umsetzung des Theatermittler*innen-Pro-

gramms gezogen werden: 

 

Kontext • Entwicklung von smarten Zielen für die Umsetzung des Theatermittler*in-
nen-Programms im Austausch von Theatervertreter*innen und Theatermitt-
ler*innen 

• Erläuterung der erwarteten Leistungen und Gegenleistungen im Projekt so-
wie der wichtigen Bedeutung von Empfehlungsaktivitäten an Interessent*in-
nen für die Rolle als Mittler*in 

• Hinweis auf die sinnstiftende Funktion und die Freiwilligenarbeit von Mitt-
ler*innen-Aktivitäten 

• Etablierung eines Verständnisses von Theater, bei dem Aktivitäten in den 
Bereichen Theatervermittlung und Publikumserweiterung zum Kerngeschäft 
des Theaterbetriebs gehören. 

 

Tabelle 23:  Gelingensbedingungen und Handlungsempfehlungen aus der Kontextevaluation 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung) 

 

12.2 Inputevaluation 
 

In der zweiten CIPP-Komponente, der Inputevaluation (vgl. Kap. 9), wurde be-

schrieben, wie das Programm planmäßig umgesetzt werden sollte und es wurde 

geprüft, welche Ressourcen für die Durchführung der Projekte benötigt werden. 

Die Projekte sahen in der Regel vor, dass Mittler*innen in Gespräche mit Theater-

schaffenden kommen sollten, Blicke hinter die Kulissen werfen dürfen und ver-

günstigte Tickets oder Freikarten für Vorstellungen erhalten. Außerdem sollten die 

Theatermittler*innen zu Informationsveranstaltungen eingeladen werden und Vor-

stellungen zusammen besuchen können. Bei mehreren Projekten wurde von den 

Projektleiter*innen geplant, durchschnittlich eine Veranstaltung, wie zum Beispiel 

ein Probenbesuch, ein Workshop oder eine Gesprächsrunde, pro Monat auszu-

richten. 

Im Gegenzug wurde von den Mittler*innen erwartet, dass sie die Erfahrungen aus 

der Projektteilnahme an Menschen in ihrem sozialen Umfeld weitergeben und tei-

len. Die Mittler*innen sollten die Rolle einer Kontaktperson für die Theater in Ein-

richtungen wie Schulen, Universitäten, Vereine oder Firmen einnehmen. Die The-

ater erhofften sich, dass Theatermittler*innen einen kritisch-reflektierenden Blick 

auf den Theaterbetrieb werfen und Meinungen anderer Besucher*innen an die 

Theater herantragen würden. 

Um als Theatermittler*in zu agieren, mussten die Interessent*innen kein Auswahl-

verfahren durchlaufen und bestimmte Kriterien erfüllen. Ein solches Vorgehen 
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lehnten die Projektverantwortlichen ab. Dennoch hatten sie eine Erwartungshal-

tung an diese Rolle und artikulieren ein Kompetenzprofil. Als essenziell wurden die 

Kompetenzen Kommunikations- und Dialogfähigkeit/Besucher*innenorientierung 

betrachtet sowie ein erkennbares Engagement bzw. eine Einsatzbereitschaft und 

Initiative. Darüber hinaus wurde eine Begeisterung für Theater, ein Wille zum Emp-

fehlen von Theater sowie ein Grundinteresse am Theater erwartet. Weiter von Vor-

teil sei es, wenn die Mittler*innen eigenverantwortlich und zuverlässig handeln wür-

den und sie über Eigenschaften wie Reflexionsvermögen und die Fähigkeit zu 

Netzwerken verfügen würden. Dabei sollten die Mittler*innen glaubhaft und au-

thentisch auftreten. 

Die Projektverantwortlichen wollten den Theatermittler*innen auch keine Vorschrif-

ten machen, wie sie ihre Projekterfahrungen in ihrem Umfeld via Mund-zu-Mund-

Kommunikation weitergeben und den Besuch einer Theateraufführung empfehlen. 

Für die WOM-Kommunikation der Mittler*innen sei ein Fachwissen auf dem Gebiet 

Theater nicht erforderlich, es könne jedoch nützlich sein, wenn die Theatermitt-

ler*innen wüssten, über welche Aspekte einer Theateraufführung sie sich austau-

schen könnten. 

Die Projektleiter*innen nahmen an, dass die Mund-zu-Mund-Kommunikation der 

Mittler*innen von ihren Kontaktpersonen als vertrauenswürdig und glaubwürdig 

eingestuft werden würde. Als Gründe hierfür nannten sie zum einen, dass die Mitt-

ler*innen mit ihrem sozialen Umfeld bereits in einer persönlichen Beziehung stün-

den und zum anderen auch häufig eine Ähnlichkeit zu ihren Gesprächspartner*in-

nen gegeben sei. 

Mit Blick auf die weiteren personellen Betriebsressourcen des Projekts, also die 

Betreuer*innen, waren die Projekte größtenteils der Abteilung Theaterpädagogik 

bzw. Theatervermittlung zugeordnet. Vereinzelt waren sie auch den Bereichen 

Kommunikation/ Öffentlichkeitsarbeit/ Presse oder Großkundenbetreuung ange-

gliedert. Die Projektleiter*innen nahmen an, dass sie die Projekte gut neben ihren 

weiteren Aufgaben betreuen könnten. Je nach Projektgröße, also Teilnehmenden-

zahl und Häufigkeit an Aktivitäten würden bei ihnen mehr oder weniger Kapazitä-

ten gebunden sein. 

Hinsichtlich der finanziellen Ressourcen erklärten die Projektbetreuer*innen, dass 

die Theater für ihre Theatermittler*innen-Projekte keine eigene Finanz- und Kos-

tenplanung aufstellen würden, da die anfallenden Kosten in den Geldtöpfen für 

Personal und Freikarten verrechnet werden würden und es daher keiner eigenen 

Projektfinanzierung bedürfe. 

Des Weiteren wurde in der Inputevaluation der strategische Plan des Theatermitt-

ler*innen-Programms mit Ansätzen des Audience Development und Audience 
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Engagements in Beziehung gesetzt. Betriebe mit einem Theatermittler*innen-Pro-

gramm können demnach als „adopter“ (Glow et al. 2021: 139) eingestuft werden. 

Sie kennzeichnet also einerseits, dass sie ihre aktuelle Besucher*innenschaft im 

Blick haben und diese mit einem Angebot binden möchten. Andererseits soll mit 

dem Programm auch an der Publikumsentwicklung gearbeitet werden, allerdings 

nicht in einem Maße, dass von einer Strukturveränderung die Rede sein könnte. 

Insbesondere die Projektaktivitäten, die für die Mittler*innen vorgesehen sind, kön-

nen spezifischer auch als Audience Engagement verstanden werden, sofern die 

Theaterbetriebe die Mittler*innen als Mitgestalter*innen und Co-Kreatoren des 

Theaters mitwirken lassen. 

Unter Kulturmarketing-Gesichtspunkten gibt es beim Theatermittler*innen-Pro-

gramm eine große Überschneidung mit den Zielen des Beziehungsmarketings. 

Das Programm möchte zu einer erhöhten Verbundenheit der Besucher*innen zum 

Theater beitragen und die Loyalität und das Vertrauen der Mittler*innen zum The-

ater steigern. Außerdem werden die Mittler*innen als Kommunikationsinstrument 

gesehen, um Aufmerksamkeit für die Theater zu erzielen und um die Einstellun-

gen, Erwartungen und Verhaltensweisen der Menschen aus ihrem sozialen Umfeld 

zu beeinflussen. Die Mittler*innen können als Meinungsführer*innen eine Schlüs-

selposition in Gruppen einnehmen und eine Relaisfunktion zwischen dem Thea-

terbetrieb und ihrem persönlichen Netzwerk ausüben.  

Auch im Lichte der Kulturvermittlung ist das Programm als eines einzuordnen, das 

eine Vermittlung verfolgt – zwischen der Institution Theater (mit seinen Konventio-

nen) und den (potenziellen) Besucher*innen (mit ihren Bedürfnissen). Den Thea-

termittler*innen kommt die Aufgabe zu, sich den theaterbetreffenden Wahrneh-

mungen, Fragen und Wünschen von Menschen aus ihrem Umfeld anzunehmen 

und deren Interessen ins Theater zurückzukoppeln. Zudem können sie bei ge-

meinsamen Theaterbesuchen einen besseren Verständniszugang zu einer Auffüh-

rung schaffen und die Diskrepanz zwischen spezialisierter Kunst und nicht spezi-

alisierten Besucher*innen überbrücken. 

Darüber hinaus erfüllt das Theatermittler*innen-Programm mehrere Funktionen 

von Kulturvermittlung. In reproduktiver Weise kann es den Theatern dabei helfen 

neue Besucher*innen zu gewinnen. Als dekonstruktiv und reformativ gilt es, wenn 

Mittler*innen die Möglichkeit eröffnet wird, sich kritisch aus Perspektive der Besu-

cher*innenschaft zu äußern und aktiv an Planungsprozessen mitzuwirken. Gelingt 

es dem Programm auch die Publikumszusammensetzung zu verändern, kann ihm 

eine transformative Wirkung zugesprochen werden. 
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In der Inputevaluation erfolgte abschließend eine Bewertung, wie hinreichend die 

geplanten Ressourcen sind, um den Bedarfen der verschiedenen Anspruchsgrup-

pen zu genügen, und um das Programm umzusetzen.  

Hierzu konnte erstens festgestellt werden, dass konzeptionell die geschnürten 

Maßnahmen geeignet erschienen, um zum Ziel der Besucher*innenentwicklung 

und -bindung beizutragen und Ausschlusstendenzen in der Gesellschaft entge-

genzuwirken. Es zeichnete sich aber bereits ab, dass dies vom individuellen En-

gagement der Theatermittler*innen abhängig ist. Es war auch schlüssig, dass der 

Austausch über Theater durch die Theatermittler*innen weitergetragen wird und 

so mittelbar zu einer gesellschaftlichen Relevanzerhaltung von Theater beitragen 

kann. 

Zweitens konnte davon ausgegangen werden, dass die geplanten Projektaktivitä-

ten den Bedürfnissen der Theatermittler*innen sehr entgegenkommen und die 

Selbstentfaltungsmöglichkeiten der Teilnehmenden unterstützen würden. Wäh-

rend in qualitativer Hinsicht also für die Theatermittler*innen ein hoher Grad an 

Akzeptabilität angenommen wurde, konnte dies jedoch in quantitativer Weise in 

der Programmumsetzung nicht erwartet werden. Die Größenordnung der Projekte 

fiel mit teilweise unter zehn Mittler*innen so klein aus, dass nicht mit einer Wirkung 

in der Hinsicht gerechnet werden konnte, dass die Mittler*innen zu einer Verände-

rung der Publikumszusammensetzung führen würden. Außerdem schien die Aus-

tauschebene zwischen den Theatermittler*innen und den Projektleiter*innen zu 

niedrig angesetzt, damit Impulse der Mittler*innen und des Publikums im Theater-

betrieb zu einer Weiterentwickelung oder Transformation führen könnten und 

nachhaltige Innovationen angestoßen werden würden. Zudem konnte insbeson-

dere bei Projekten, die Kinder und Jugendliche als Mittler*innen einsetzen, nicht 

mit einer großen Besucher*innenerweiterung gerechnet werden, da bei den jünge-

ren Theatermittler*innen das Teilnahmemotiv Mitmenschen für Theater begeistern 

und gewinnen zu wollen nur von untergeordneter Rolle war. 

Drittens zeigte die Vielzahl an bereits bestehenden Theatermittler*innen-Projek-

ten, dass auch die vier begleiteten Programmumsetzungen wieder die benötigten 

Ressourcen und Fähigkeiten bereitstellen würden. Für die Theaterbetriebe schien 

es daher machbar, das Programm umzusetzen und in der Praxis zu realisieren. 

Aus den dargelegten Ergebnissen der Inputevaluation können folgende Punkte 

schlussgefolgert werden, die zum Gelingen eines Theatermittler*innen-Projekts 

beitragen: 
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Input • Akquise von Theatermittler*innen aus verschiedenen gesellschaftlichen 
Gruppen, Milieus, Berufen und Altersstufen 

• Erwartete Kompetenzen und Merkmale der Theatermittler*innen: Kommuni-
kations- und Dialogfähigkeit/Besucher*innenorientierung, Engagement,  
Begeisterung und Begeisterungsfähigkeit, Empfehlungswille, Grundinte-
resse an Theater, Reflexionsvermögen, Netzwerkfähigkeit, Authentizität, 
kulturelles Vorwissen, Eigenverantwortung, Zuverlässigkeit 

• Faktoren, die die Glaubwürdigkeit und Hilfsbereitschaft der Mund-zu-Mund-
Kommunikation der Mittler*innen steigern: 

• enges Vertrauensverhältnis und persönliche Beziehung zwischen 
Mittler*innen und Menschen in ihrem sozialen Umfeld 

• Ähnlichkeit zwischen sendender und empfangender Person von 
Mund-zu-Mund-Kommunikation 

• Expertise im Bereich Theater 
• Aufstellen einer Finanz- und Kostenplanung, um alle wichtigen finanziellen 

Aspekte des Projekts erfassen, analysieren und planen zu können, sowie 
auch um die Relevanz und Legitimation des Programms zu steigern 

 

Tabelle 24:  Gelingensbedingungen und Handlungsempfehlungen aus der Inputevaluation 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung) 

12.3 Prozessevaluation 
 

Im dritten Schritt der Evaluation lag der Fokus auf der Programmumsetzung 

(vgl. Kap. 10) und es wurde analysiert, ob das Programm den anfänglich aufge-

stellten Plänen entsprechend durchgeführt wurde und ob die vorhergesehenen 

Strukturen und Mittel auch während des Programms angemessen waren.  

Unter Berücksichtigung der Corona-bedingten Einschränkungen während der 

Spielzeit 2020/21 meldeten alle Interviewpartner*innen der vier näher begleiteten 

Theater, dass ihre Projekte weitestgehend planungsgemäß abliefen und ihren Er-

wartungen entsprachen. Für die Projektverantwortlichen waren die Programmum-

setzungen mit den eingesetzten Kapazitäten gut bewältigbar, könnten in einer 

„normalen“ Spielzeit aber noch ausgebaut werden. Die teilnehmenden Theater-

mittler*innen fühlten sich gut betreut und ausreichend mit Projektinformationen und 

-materialien ausgestattet. 

Die Theatermittler*innen wurden über Hinweise aus dem persönlichen Umfeld, An-

kündigungen in Newslettern, die direkte Ansprache von Theaterschaffende oder 

die Vorstellung des Projekts an der Universität auf ihr jeweiliges Mittler*innen-Pro-

jekt aufmerksam. Die Gewinnung der Mittler*innen erfolgte meist durch Zufall oder 

Gelegenheit. Zum Teil suchten die Theaterbetriebe ihre Zielgruppen gezielt auf.  

Die befragten Mittler*innen waren zum Großteil Vielbesucher*innen, die bereits 

früh in Kontakt mit Theater gekommen sind. Sie ließen eine hohe Affinität, einen 

emotionalen Bezug und ein großes Interesse an Theater erkennen. Während des 
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Projekts setzten sich die Mittler*innen intensiver mit Theater auseinander und nah-

men den Prozess als Möglichkeit der Selbstverwirklichung wahr. 

In der Selbsteinschätzung der Theatermittler*innen sowie durch die Fremdein-

schätzung von Menschen aus ihrem sozialen Umfeld zeigte sich, dass die in der 

Inputevaluation aufgestellten Kompetenzen und Merkmale von Theatermittler*-in-

nen auf fast alle Teilnehmenden zutrafen. Die Projektverantwortlichen gaben aber 

auch an, dass nicht alle Mittler*innen in den Projekten ein derartig konstantes En-

gagement an den Tag legten. 

In erster Linie verspürten die Mittler*innen von der Bayerischen Staatsoper und der 

Deutschen Oper am Rhein aus einer persönlichen Verbundenheit zum Theater 

heraus die Motivation, einen Theaterbesuch weiterzuempfehlen und Mund-zu-

Mund-Kommunikation zu betreiben. Zudem erhofften sie sich dadurch anregende 

Konversationen zu führen und in Kontakt mit anderen Menschen zu kommen. 

Es waren dann aber neben den Pat*innen und den Opern- und Ballettscouts auch 

die Schulbotschafter*innen des Thalia Theaters, die während der Projektlaufzeit 

„ihr“ Theater weiterempfahlen und sich um WOM bemühten. Sie gingen dabei 

meist auf Besonderheiten ein, die ihres Erachtens ein besuchtes Theaterstück 

auszeichneten, wie z. B. die Inszenierung, die Musik das Bühnenbild oder die Kos-

tüme. Es fiel auf, dass die Mittler*innen vorwiegend positive Aspekte in ihre Mund-

zu-Mund-Kommunikation einfließen ließen. Die Menschen aus ihrem sozialen Um-

feld nahmen dies als authentisch wahr, weil die Mittler*innen so handelten und 

kommunizierten, wie die Kontaktpersonen es von ihnen erwartet hatten. Sie agier-

ten professionell, situativ und füllten die Rolle als Theatermittler*in aus. 

Insbesondere den Opern- und Ballettscouts konnte am deutlichsten ein Status als 

Meinungsführer*innen zugesprochen werden. Nicht so stark ausgeprägt waren die 

Kriterien zu Meinungsführer*innenschaft bei den Mittler*innen des Hamburger und 

des Münchner Projekts. 

Lediglich die Theatermittler*innen des ETA Campus-Projektes offenbarten ein 

deutlich schwächer ausgeprägtes Empfehlungsverhalten und erfüllten nur in weni-

gen Fällen Kriterien zur Meinungsführer*innenschaft. Für sie lag der Fokus ihrer 

Projektteilnahme auf dem Verfassen von Artikeln. Am ETA Hoffmann Theater war 

das Projekt jedoch noch nicht über mehrere Spielzeiten etabliert und wurde von 

der verantwortlichen Person nicht in der Intensität begleitet, wie die anderen be-

fragten Projektleiter*innen ihre jeweiligen Projekte betreut hatten. 

Bei allen begleiteten Programmumsetzungen zeigte sich allerdings, dass die Pro-

jektverantwortlichen der Theater kaum Erkenntnisse darüber hatten, ob und wie 

die Teilnehmer*innen den erwarteten Tätigkeiten als Mittler*innen nachgingen und 

WOM praktizierten. Es offenbarte sich dadurch ein Defizit in der geplanten 
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zweiseitigen Kommunikation der Theatermittler*innen, also einerseits zu den Men-

schen in ihrem persönlichen Umfeld und anderseits auch zurück zu den Theater-

betrieben. 

Hinsichtlich des Einsatzes von finanziellen Mitteln konnten auch zu Spielzeitende 

keine aussagekräftigen Erkenntnisse gewonnen werden, weil hierzu keine Daten-

grundlagen bestanden. Die anfallenden Kosten für beispielsweise die Freikarten 

der Mittler*innen und für die Werbung wurden aus den Theaterkontingenten und 

den Budgets für Marketing oder Theatervermittlung gedeckt. Eine derartige Praxis 

erschien aufgrund des überschaubaren Projektumfangs nachvollziehbar, deutete 

aber auf eine generell wenig strategische Herangehensweise der Theaterbetriebe 

an die Projekte hin. 

Auch aus der Prozessevaluation ergeben sich eine Reihe an Handlungsempfeh-

lungen, zu denen für eine eigene Projektimplementierung an einem Theater gera-

ten werden kann:  

 

Prozess • Systematischer Einsatz verschiedener Kanäle zur Gewinnung neuer Thea-
termittler*innen 

• Abfragen von Kriterien zur Meinungsführer*innenschaft im Vorgespräch mit 
potenziellen Mittler*innen 

• Aufklären, Aktivieren und Empowern der Theatermittler*innen zur (elektroni-
schen) Mund-zu-Mund-Kommunikation 

• Kontakt- und Gesprächsmöglichkeiten zu Theaterschaffenden für die Thea-
termittler*innen 

• Förderung und Akzeptanz von Meinungspluralismus zu Inszenierungen und 
zum Theaterbetrieb 

• Regelmäßige Feedback-Termine mit den Theatermittler*innen 
• Kontinuierlicher Austausch der Mittler*innen mit der Leitungsebene des 

Theaters 
• Austausch- und Vernetzungsgelegenheiten für die Theatermittler*innen un-

tereinander 
• Teilnahmemöglichkeiten am Projekt in flexibler und ungebundener Form 
• Fortlaufende Evaluationen über den Projektzeitraum 
• Bewusste Kapazitäten- und Ressourcenzuteilung für das Projekt 

 

Tabelle 25:  Gelingensbedingungen und Handlungsempfehlungen aus der Prozessevaluation 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung) 

 

12.4 Produktevaluation 
 

Zuletzt wurde in der Produktevaluation (vgl. Kap. 11) analysiert, wie wirkungsvoll 

die Projekte waren, ob die gesteckten Ziele erreicht wurden und wie nachhaltig die 

Projekte sind. 
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Im Hinblick auf die Theatermittler*innen konnte für alle vier näher begleiteten Pro-

jekte gezeigt werden, dass diejenigen Besucher*innen, die an einem solchen Pro-

jekt teilnehmen, sich intensiver mit Theater auseinandersetzen und neue Facetten 

von Theater kennenlernten. Ihre Beschäftigung mit Theater ging über einen regu-

lären Theaterbesuch weit hinaus und sie verspürten eine größere Verbundenheit 

und Nähe zum Theater. Die Teilnehmenden kamen in den Projekten zwar auch 

untereinander teilweise punktuell zusammen und tauschten sich aus, daraus ent-

stand jedoch keine Art von Gemeinschaft oder langfristiges Netzwerk. Die Mitt-

ler*innen nahmen eine Position an der Schwelle der Theaterbetriebe ein, wo sie 

sowohl temporär zum Theaterbetrieb gehörten als auch zur Besucher*innenschaft. 

Sie konnten allerdings nicht in dem Umfang am Theater mitwirken, dass sie Ein-

fluss auf das Programm oder künstlerische Entscheidungen gehabt hätten.  

Eines der Hauptanliegen der Theaterbetriebe, mit dem Programm Zugang für Men-

schen zum Theater zu schaffen, die bisher keine oder kaum Erfahrungen mit The-

ater hatten, aus beispielsweise sozioökonomisch schwierigen Verhältnissen kom-

men oder eine Migrationserfahrung haben, wurde mit den Theatermittler*innen nur 

vereinzelt erreicht. Am ehesten gelang dies der Bayerischen Staatsoper mit ihrem 

Patenschaftsprojekt. Ansonsten konnten die Mittler*innen mit ihrer WOM-Kommu-

nikation überwiegend Menschen für Theater begeistern, die aus ihrem nahen so-

zialen Umfeld stammten und die auch schon regelmäßige Theatergänger*innen 

waren oder bei denen eine große Kulturaffinität bestand. Der Zugang zu Kunst 

konnte hier bereits vorausgesetzt werden. Für die Mittler*innen stellte es in diesen 

Fällen meist keine Herausforderung dar, diese Personen zu einem Theaterbesuch 

zu überzeugen. Sofern bei den Kontakten der Mittler*innen jedoch noch Schwel-

lenängste vor einem Theaterbesuch bestanden, bauten die Mittler*innen diese 

Barrieren ab. Sie begleiteten ihre Kontaktpersonen auch gerne ins Theater und 

bemühten sich, diesen Besuch so zu gestalteten, dass vor allem die unerfahrenen 

Besucher*innen erlebten, wie anregend ein Theaterbesuch sein kann. Die Mitt-

ler*innen teilten mit ihren Begleiter*innen ihr Wissen über beispielsweise Stücke, 

Darsteller*innen, aber auch die Art und Weise, wie man sich einer Inszenierung 

reflektierend nähern kann. Teilweise kam es vor, dass die Kontaktpersonen durch 

die Einführung in die Theaterwelt so begeistert waren, dass sie selbst wiederum 

als Mittler*innen und Multiplikator*innen in ihren jeweiligen Netzwerken agierten. 

Vonseiten der Theaterbetriebe wurden die Projektaktivitäten lediglich als nachge-

lagerte Erweiterung zum Kerngeschäft bewertet. Die Theatervertreter*innen arti-

kulierten zwar, dass es ihnen wichtig sei, ihre Besucher*innen sowie auch die 

Nichtbesucher*innen im Blick zu haben, mit ihnen auf Augenhöhe im Austausch 

zu sein und sie am Theater partizipieren zu lassen. Sie demonstrierten aber mit 
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ihren fehlenden klar definierten Zielen, ihrer wenig strategischen Herangehens-

weise und ihrer Umsetzungsgestaltung, dass es ihnen gegenwärtig in erster Linie 

um das Gefühl geht, auf neue Zielgruppen zuzugehen und sich nachfrageorientiert 

aufzustellen. Die Theater können kommunikativ nach innen und außen vorweisen, 

dass sie um neue Publika bemüht sind. Die Legitimation der Theater kreist jedoch 

um die eigene Selbstbezüglichkeit.  

Den Empfehlungsaktivitäten ihrer Theatermittler*innen wurde daher auch nicht 

Nachdruck verliehen, sondern diese erfolgten aufs Geratewohl. Der laut geäußerte 

Wunsch, über die Mittler*innen daran zu arbeiten, die Publikumszusammenset-

zung hin zu einem Abbild der Gesellschaft zu verändern, konnte unter diesen Be-

dingungen nur hinter den Erwartungen bleiben. Die im Vergleich der Projekte 

größte Wirkung erzielte hier die Deutsche Oper am Rhein. Sie steigerte den Aus-

tausch über Theater auch in der Stadtgesellschaft und lenkte Aufmerksamkeit auf 

die Oper, indem sie für das Projekt eine Lokalzeitung als Kooperationspartner ge-

winnen konnten. 

Auch in den nächsten Spielzeiten wollten alle vier begleiteten Theater ihre Mitt-

ler*innen-Projekte weiteranbieten. Für die Bindung der Theatermittler*innen ans 

Theater schien dies am aussichtsreichsten, wenngleich man hierzu nach einer 

Spielzeit nur schwer eine Bewertung vornehmen konnte. Allerdings bekräftigten 

die Teilnehmer*innen gerne noch weiter als Mittler*in tätig sein zu wollen oder sie 

taten dies bereits seit einigen Jahren. Für junge Menschen stellte das Projekt zu-

dem bereits ein Sprungbrett in eine Karriere im Theaterbetrieb dar. 

Es zeigte sich in der Produktevaluation, dass für das Gelingen des Theatermitt-

ler*innen-Programms sowohl die Theaterbetriebe als auch die Mittler*innen mitwir-

ken müssen. Daraus ergeben sich folgende Handlungsempfehlungen für die Um-

setzung des Theatermittler*innen-Programms: 

 

Produkt Einflussbereich der Theaterbetriebe: 
• Anregen der Theatermittler*innen zur schriftlichen Auseinandersetzung mit 

und Bewertung von Stücken und Theatereinblicken 
• Langfristige Kooperationen und Aufbau von Kolaborationen mit Schulen, 

Jugendfreizeiteinrichtungen, Ausbildungsstätten von Erzieher*innen und 
Lehrkräften, migrantischen Vereinen 

• Abgeben der Deutungshoheit und Entscheidungsgewalt von Theaterbetrie-
ben sowie Verschiebung der Machtdynamik von den Produzent*innen hin 
zu der Besucher*innenschaft 

• Ermächtigen der Theatermittler*innen zur Partizipation und Mitbestimmung 
an künstlerischen Prozessen und Strukturen 

Fortsetzung auf der nächsten Seite 
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Produkt Einflussbereich der Theaterbetriebe: 
• Offenheit für Ideen und Impulse der Theatermittler*innen 
• Veränderungsbereitschaft und kollaborative Arbeitsstrukturen und -pro-

zesse 
• Zusammenarbeit mit lokalen Medien 
• Engagementmöglichkeit für die Mittler*innen am Theater über den Zeitraum 

der ersten Projektteilnahme hinaus 
Einflussbereich der Theatermittler*innen: 
• Zugehen auf Nichtbesucher*innen im sozialen Umfeld der Theatermittler*in-

nen 
• Offensive Mund-zu-Mund-Kommunikation und Empfehlungsaktivitäten im 

analogen und digitalen Raum 
• Abbau eines vermeintlich negativen Images von Theater 
• Aufzeigen von Methoden und Techniken der Annäherung an Theater und 

des Verstehens von Aufführungen 
• Mehrmaliges Begleiten von theaterunerfahrenen Menschen im nahen sozia-

len Umfeld der Theatermittler*innen 
• Professionelles und situativ angepasstes Agieren 

Tabelle 26:  Gelingensbedingungen und Handlungsempfehlungen aus der Produktevaluation 
 (Quelle: eigene Erhebung und Darstellung)
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13 Schluss 
 

13.1 Schlussbetrachtung 
 

Der deutsche öffentliche Theaterbetrieb ist gekennzeichnet durch ein Krisenge-

füge, das sich unter anderem durch eine tendenziell sinkende Publikumsnachfrage 

sowie eine schwindende Legitimation und öffentliche Relevanz äußert. Vor diesem 

Hintergrund wurde in dieser Arbeit untersucht, ob die Durchführung des Theater-

mittler*innen-Programms einen geeigneten strategischen Plan für öffentlich getra-

gene Theaterbetriebe zur Gewinnung und Bindung von Besucher*innen darstellt 

und welche Bedingungen hierfür gegeben sein müssen. Projekte, die als Umset-

zungsformen des Theatermittler*innen-Programms gezählt werden können, wur-

den in der Spielzeit 2020/21 an 34 öffentlich getragenen Theatern in Deutschland, 

Österreich und der deutschsprachigen Schweiz identifiziert. Die Teilnehmer*innen 

dieser Projekte sind meistens häufige Theaterbesucher*innen, die ein ausgepräg-

tes theaterspezifisches Interesse, eine außerordentliche Loyalität sowie eine 

starke Identifikation mit dem Theaterbetrieb aufweisen. Sie werden im Rahmen der 

Projekte z. B. als Botschafter*in, Scout oder Lots*in bezeichnet und sollen u. a. in 

ihrem persönlichen, beruflichen und/oder schulischen Umfeld auf das Theater auf-

merksam machen, es empfehlen und so neue Besucher*innen gewinnen. Als Ge-

genleistung für ihre freiwillige Tätigkeit erhalten die Theatermittler*innen vertie-

fende Einblicke in den Theaterbetrieb, die „normale“ Besucher*innen für gewöhn-

lich nicht erhalten. Außerdem sind die Projekte häufig mit weiteren Vorzügen und 

Vergünstigungen für die Mittler*innen verbunden. 

Für die vorliegende Forschungsarbeit wurden über eine Spielzeit vier Theatermitt-

ler*innen-Projekte begleitet und evaluiert: das Patenschaftsprojekt der Bayeri-

schen Staatsoper, das Projekt Opern- und Ballettscouts der Deutschen Oper am 

Rhein, das Projekt ETA Campus des ETA Hoffmann Theaters Bamberg sowie das 

Projekt Schulbotschafter*innen des Thalia Theaters Hamburg. Diese vier Projekte 

der insgesamt 34 Programmumsetzungen stehen exemplarisch für vier verschie-

dene Projekttypen, die unterschiedliche Zielgruppen als Mittler*innen einsetzen: 

Stammbesucher*innen mit Patenschaftsfunktion (Patenschaftsprojekt), Menschen 

verschiedenen Alters mit unterschiedlichen Berufen und Interessen (Opern- und 

Ballettscouts), Studierende (ETA Campus) und Schüler*innen (Schulbotschaf-

ter*innen). Bei jedem dieser Projekte wurden leitfadengestützte Befragungen mit 

den Projektbetreuer*innen und/oder den Intendant*innen der Häuser, den Teilneh-

menden sowie mit Menschen aus dem sozialen Umfeld der Teilnehmenden ge-

führt. Darüber hinaus erfolgte eine Online-Umfrage, die sich an alle 34 Projekte 
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richtete. Durch die Kombination von quantitativen und qualitativen Forschungs-

methoden konnte die Datenvalidität gesteigert werden und ein umfassenderes Bild 

des Forschungsgegenstands entstehen. Das Gelingen der Intervention wurde 

nicht nur an der Wirksamkeit hinsichtlich möglicher Veränderungen bei den Thea-

tern, den Mittler*innen und den Menschen in ihrem sozialen Umfeld gemessen, 

sondern es wurde auch beachtet, dass die Wirkung von verschiedenen anderen 

Faktoren abhängt und beeinflusst werden kann. Um möglichst viele dieser Fakto-

ren zu berücksichtigen, wurde das CIPP-Modell nach Stufflebeam (2017) als Eva-

luationsansatz gewählt. Dadurch konnten die Rahmenbedingungen (C = Kontext), 

die aufzubringenden Ressourcen (I = Input), die Durchführung (P = Prozess) und 

die Wirksamkeit (P = Produkt) der Projekte in den Blick genommen werden.  

Die vier näher begleiteten Theater setzten in ihren Projekten unterschiedliche 

Schwerpunkte: Bei der Deutschen Oper am Rhein stand im Vordergrund, einen 

Meinungspluralismus zu neuen Inszenierungen zu fördern und der Oper in ver-

schiedenen Gesellschaftsgruppen verstärkte Aufmerksamkeit zu verschaffen. Da-

gegen sollte das junge Projekt ETA Campus des ETA Hoffmann Theaters die Ko-

operation des Theaters mit der Bamberger Universität intensivieren, die Anzahl 

studentischer Besucher*innen erhöhen und theaterinteressierte Studierende beim 

Schreiben von Texten unterstützen. Die Schulbotschafter*innen des Thalia Thea-

ters sollten in ähnlicher Weise zu einer gesteigerten Sichtbarkeit des Theaters an 

Hamburger Schulen beitragen. Beim Patenschaftsprojekt der Bayerischen Staats-

oper ging es in erster Linie darum, junge Besucher*innen mithilfe von erfahrenen 

Operngänger*innen an die Oper heranzuführen und potenzielle Besuchsbarrieren 

abzubauen. 

Die Auswertungsergebnisse zeigen, dass das Theatermittler*innen-Programm ins-

besondere den Theatermittler*innen eine noch intensivere Auseinandersetzung 

mit Theater ermöglicht. Die Projektinterventionen fügen sich passend in das Inte-

ressensgebiet der Teilnehmenden ein und unterstützen deren Selbstverwirkli-

chungsprozesse. Die Mittler*innen führen beispielsweise Gespräche mit Theater-

schaffenden und sind nah dran am Entstehungsprozess neuer Produktionen. 

Dadurch wird das Involvement der Mittler*innen zum Theater und ihre kulturelle 

Teilhabe gesteigert. 

Die Theater schöpfen gegenwärtig jedoch (noch) nicht das volle Potenzial des 

Theatermittler*innen-Programms aus. Den Mittler*innen wird keine Möglichkeit 

eingeräumt, am Theater zu partizipieren im Sinne einer aktiven Mitwirkung in den 

Bereichen, die von den Theaterbetrieben als das Kerngeschäft verstanden wer-

den, also vor allem in der Programmpolitik, die entscheidend ist für die Gewinnung 

und Bindung von Nichtbesucher*innen. Die näher untersuchten Theater bewerben 
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zwar ihre Projekte mit der Möglichkeit, die Theaterbetriebe kritisch zu reflektieren 

und Rückmeldungen aus der Besucher*innenschaft an die Theater heranzutragen, 

die Projektpraxis zeigte jedoch, dass es eine solche Feedbackkultur nicht gibt und 

die Theater hierfür selbst in den Projekten auch keine Formate anbieten.  

Außerdem gehen die Mittler*innen nur in geringem Umfang oder in Einzelfällen der 

elementaren Projektaktivität nach, ihre Erfahrungen und Erlebnisse aus der Thea-

terwelt in ihrem sozialen Umfeld weiterzugeben. Die Theater artikulieren zu wenig 

und zu schwach, in welcher Rolle sie die Mittler*innen sehen. Dadurch fehlt den 

Mittler*innen zum Teil das Bewusstsein und die Einstellung, gezielt Mund-zu-

Mund-Kommunikation zur Erreichung neuer potenzieller Publika zu betrieben. Der 

grundlegende Gedanke des Programms mittels bestehender, theaterbegeisterter 

Besucher*innen neue Besucher*innen und vor allem Nichtbesucher*innen zu ge-

winnen, bleibt eine Projektion.  

Die angebotenen Theatermittler*innen-Projekte und die kommunikativ beworbe-

nen Programmkonzeptionen zeugen von den Bemühungen der Theater nach einer 

Öffnung der Häuser für eine Besucher*innenschaft, die in ihrer Zusammensetzung 

die Diversität der Stadtgesellschaft abbilden soll. Das Theatermittler*innen-Pro-

gramm kann von der Grundidee folglich als ein Indikator für einen Transformati-

onsprozess von Theaterinstitutionen interpretiert werden, um auf die objektiv be-

stehenden Legitimationsdefizite eine Antwort zu geben und sich mit neuen Wert-

Zuschreibungen zu bekleiden. In der Programmumsetzung gehen die Theater aber 

wenig strategisch vor und setzen ihre Projekte auch nicht strategisch ein. Interven-

tionen wie das Theatermittler*innen-Programm werden als „Add-on“ an die Ver-

mittlungs- oder Kommunikationsabteilungen delegiert und werden ohne struktu-

relle Verankerung durchgeführt. Sie proklamieren zwar eine Orientierung auf mög-

lichst viele Zielgruppen, schaffen es bislang aber nicht, die soziale Zusammenset-

zung der Besucher*innenschaft insgesamt zu verändern. Der Wandel greift also 

zu kurz.  

Wie ist dieses wenig strategische Verhalten der Theater zu erklären? Unter Her-

anziehung der neoinstitutionalistischen Organisationstheorie kann dieses Vorge-

hen als „Entkopplung“ (Meyer/Rowan 1977: 357) verstanden werden. Die Theater 

entwickelten teilhabeorientierte Aktivitäten wie die Theatermittler*innen-Projekte, 

um neben ihrem bisherigen Stammpublikum auch neue Zielgruppen anzusprechen 

und um so unterschiedlichen Ansprüchen gerecht zu werden. Dies erfolgte jedoch 

entkoppelt von ihren bestehenden „regulären“ Programmen, Arbeitsabläufen und 

Organisationsstrukturen (vgl. Mandel 2021a: 45). 
„Dabei werden Überforderungstendenzen deutlich, wenn die Theater unter weitge-
hender Beibehaltung ihrer traditionellen Arbeitsweisen immer mehr Aufgaben 
übernehmen und neue Formate entwickeln. Die langjährig gewachsenen 
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organisatorischen Strukturen, die Sparten, Gewerke, Abteilungen und damit ver-
bundene Hierarchien sowie eine gefestigte Organisationskultur aus Handlungsrou-
tinen und unter Mitarbeiter*innen breit geteilten Werthaltungen und Glau-
benssätzen können Transformationsprozesse erschweren“ (Mandel 2021c: 258). 

Es steht durchaus die Frage im Raum, wie lange noch die Konsequenzen ausblei-

ben, wenn sich Theaterbetriebe nicht um innovationsfreudige Strukturen kümmern 

und Veränderung zwar signalisieren, aber nur in homöopathischen Dosen ansto-

ßen. Die Diskussion um die Systemrelevanz und Daseinsberechtigung von öffent-

lich getragenen Kultureinrichtungen zu Beginn der Corona-Pandemie hat verdeut-

licht, dass sich Theaterbetriebe ihrer zuverlässigen Förderungen nicht sicher sein 

können und sich mit Argumenten ausstatten müssen, warum sie öffentlich finan-

ziert werden sollten. Brüggemann kommentiert dazu treffend: 
„Orchester, Theater und Opern müssen begreifen, dass ihre Zukunft und ihre Fi-
nanzierung eben nicht von jenen abhängt, die Karten (oft auch sehr teure) kaufen, 
sondern vom Verständnis aller, die nicht in die Aufführungen kommen, die Kultur-
einrichtungen durch ihre Steuern dennoch wesentlich mitfinanzieren. Es geht also 
um jene SteuerzahlerInnen, die verstehen müssen, dass auch eine 100-Euro-Karte 
an einem Stadttheater durchaus noch mit 150 oder gar 200 Euro vom Staat bezu-
schusst wird. Und dass das richtig ist. Kultur darf also kein Amüsement weniger 
sein, sondern muss Bedeutung für alle haben, selbst für jene, die sie nicht ‚konsu-
mieren‘“ (Brüggemann 2022). 

Die Kulturpolitik ist hier jedoch auch gefordert die Theater zu unterstützen, indem 

sie klare kulturpolitische Ziele für veränderte Prioritäten der Theater benennt. Als 

entscheidender Stakeholder in der institutionellen Umwelt der Theater sollte sie 

weniger Zurückhaltung zeigen und die Theaterbetriebe in eine Lage versetzen, 

dass die institutionell sich verfestigenden Strukturen der Theater agil bleiben sich 

zu verändern. Förderzusagen sollten nicht zum statischen Versäulen und Verkrus-

ten der Theaterbetriebe führen, sondern Anpassungs- und Innovationsprozesse in 

Gang setzen. 

Für eine Transformation der Theaterbetriebe sei den Theatern geraten, die Publi-

kumsentwicklung zur grundlegend strukturverändernden Strategie erklären. Sie 

sollten die individuell gewünschten Ziele des eigenen Mittler*innen-Projekts in ei-

ner abteilungsübergreifenden, interdisziplinären Herangehensweise definieren. 

Anschließend sollten diese Ziele, unter Einbeziehung der Besucher*innen betrach-

tet und dann rückwärts durchdacht werden. So sollen alle notwendigen Kompo-

nenten zur Erreichung der Ziele bestimmt werden. Hilfreich kann es hierbei sein, 

mit Fragen zu arbeiten, die nicht auf Veränderung an sich abzielen, sondern das 

Denken verändern, wie beispielsweise: „Wer wird in unserem Projekt, Kulturbetrieb 

am wenigsten gehört? Wen müssten wir in unsere Planungen stärker mit einbe-

ziehen? Von wem können wir lernen?“ (Wolfram 2019: 18) Im nächsten Schritt 

sollten die Projekte angepasst und Arbeitsabläufe reflektiert werden. Denn ent-
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scheidend ist nicht nur, was die Theaterbetriebe produzieren, sondern auch, wie 

sie arbeiten. Es sollten Arbeitsweisen unterstützt und gepflegt werden, die Lernen 

und Iterieren fördern, sodass eine Theaterbetriebspraxis geschaffen wird, die „fle-

xibel, anpassungsfähig und agil auf Veränderungen in ihrer Umgebung reagiert, 

diese gestaltet und die Organisation zum Lernen aus der gemeinsamen Arbeit 

bringt“ (Hewitt 2021: 47).85 Mit den Theatermittler*innen können Evaluationsme-

chanismen aufgebaut werden und in Form von sogenannten systematischen lear-

ning loops permanente institutionelle Lernprozesse implementiert werden (vgl. An-

berrée et al. 2015: 40). 

Es ist ein Schritt in die richtige Richtung, dass sich die Theaterbetriebe darum be-

mühen, ihre zum Teil geheimnisvoll wirkende Arbeit hinter den Kulissen, die auch 

elitär oder exklusiv erscheinen kann, abzubauen. Über die Theatermittler*innen 

hinaus sind aber auch viele weitere Besucher*innen daran interessiert zu erfahren, 

wie eine Produktion zustande kommt, was in den Werkstätten passiert oder wie 

ein Spielplan entsteht. Theaterbetrieben sei hier zu mehr Transparenz und Öffent-

lichkeit geraten, um zu zeigen, wie Theater funktioniert.  

Ein „grundsätzlich öffentlicher Ansatz“ (Martin 2021: 62) könnte zu einem größeren 

Mehrwert für die Theatermittler*innen und die Besucher*innen sowie zu einem wi-

derstandsfähigeren Theater führen. Das Wissen der dem Theater zugeneigten 

Menschen und die Anspruchsgruppe Besucher*innen ist eine bislang unzu-

reichend genutzte Ressource. Durch kollaborative Handlungsstrukturen könnte 

gemeinsam voneinander gelernt werden. Bei einem grundsätzlich öffentlichen An-

satz würden die Mittler*innen und Besucher*innen zur Auseinandersetzung einge-

laden werden, es würde die Vernetzung und der Dialog gefördert werden und die 

Teilnehmenden würden angeregt werden, ihre Ideen offen zu teilen und könnten 

so eine weitere Perspektive bei Fragestellungen und Diskussionen des Theaters 

beisteuern. Zudem würde Raum für Feedback geschaffen werden. Auf diese 

Weise könnte es zu weniger Reibungsverlusten bei Entscheidungsfindungen kom-

men, da Entscheidungen an den Werten der Community ausgerichtet wären (vgl. 

ebd.: 62f.). Die Theaterbetriebe sollten also viel mehr ihre Echokammern öffnen, 

die damit in Verbindung stehenden Entscheidungen und Handlungen überwinden 

und ihre Mittler*innen als „Critical Friends“ (vgl. Balthasar 2011: 187ff.) verstehen. 

Unter diesem Begriff werden Personen verstanden, die ehrlich und offen Feedback 

 
85 In der Publikation Agilität. Kultur in Bewegung werden verschiedene Perspektiven ge-

bündelt, die die Rolle der Kultur(politik) im derzeitigen gesellschaftlichen Transformati-
onsprozess in den Blick nehmen und praktische Methoden aufzeigen, um die Arbeits-
weisen von Kulturpolitik über Kulturverwaltung bis hin zu Kulturpraxis agil(er) zu gestal-
ten (vgl. Landschaftsverband Westfalen-Lippe/Kulturpolitische Gesellschaft e. V. 2022). 
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geben, die Handlungsmuster der Theaterbetriebe infrage stellen und die neue 

Sichtweisen aufzeigen. Angewendet als Evaluationspraxis könnte der Critical 

Friends-Ansatz wie das CIPP-Modell als fortlaufende Begleitung implementiert 

werden (vgl. ebd.: 219).  

Zu den genannten Implikationen stellt sich in der Schlussbetrachtung auf die Eva-

luation noch die Frage, inwiefern die gewonnenen Erkenntnisse aus der Evaluation 

zu den Kompetenzen, Merkmalen und zur Mund-zu-Mund-Kommunikation der 

Theatermittler*innen auch dienlich sind. Für die Mittler*innen erfolgte in der Arbeit 

eine Charakterisierung anhand des Komptenzatlases von Erpenbeck und Heyse 

(vgl. Erpenbeck 2009: 29 und Heyse 2010: 122ff). Den Theaterbetrieben wird da-

mit ein Kompetenzprofil an die Hand gegeben, damit sie in ihrer Bewerbung ihrer 

Projekte transparenter kommunizieren können, welche Besucher*innen sie für die 

Rolle als Mittler*innen suchen und worauf sie bei der Auswahl an neuen Mittler*in-

nen achten sollten. Erste Priorität hatten darin die Kompetenzen Kommunikations-

fähigkeit, Dialogfähigkeit/Besucher*innenorientierung, Einsatzbereitschaft, Initia-

tive, Glaubwürdigkeit, Zuverlässigkeit und Eigenverantwortung. Darüber hinaus 

nannten die Interviewpartner*-innen weitere Merkmale, die sie als grundlegend für 

eine solche Rolle sahen: ein Interesse an Theater, kulturelles Vorwissen, ein Wille 

zum Empfehlen, Begeisterung(-sfähigkeit), Netzwerkfähigkeit und Reflexionsver-

mögen. Wie sich in der Evaluation zeigte, brachte ein Großteil der befragten Mitt-

ler*innen, die häufig durch Zufall zu den Projekten kamen, diese Kompetenzen und 

Merkmale bereits mit. Die passende Zielgruppe nimmt also an den Projekten teil. 

Es erscheint daher in der Projektpraxis nicht notwendig, noch eine Selektion der 

Teilnehmenden anhand eines strengen Kompetenzrasters vorzunehmen, zumal 

die Anzahl – wie bei einem der begleiteten Projekte mit nur fünf Teilnehmenden – 

sowieso ausbaufähig ist. Hinzukommend gaben die Theatervertreter*innen in den 

Interviews an, überhaupt nicht nach einem Kriterienkatalog vorgehen zu wollen. 

Die Theaterbetriebe sollten die interessierten Besucher*innen deshalb vielmehr in 

einem Vorgespräch bei Projektstart auf die Ziele und die Rolle als Mittler*innen 

einstimmen. Aufgabe der Projektbetreuer*innen sollte es sein, ähnlich wie ein*e 

Teamkapitän*in die Mittler*innen auf die „Mission einzuschwören“, ihr Theater zu 

empfehlen, Mund-zu-Mund-Kommunikation zu betreiben und als Mittler*in nicht 

nur bei eigenen Theaterbesuchen aktiv zu sein, sondern auch in alltäglichen Situ-

ationen. Andernfalls kommt es wahrscheinlich wieder zu einem Ergebnis wie bei 

den vier begleiteten Projekten, d. h. die Mittler*innen-Tätigkeiten bleiben in diesem 

Punkt hinter den von den Theatern aufgestellten Erwartungen. In diesen Projekten 

erreichten die Teilnehmenden überwiegend bereits kulturaffine Menschen aus 
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ihrem sozialen Umfeld oder sie legten zum Teil gar kein Empfehlungsverhalten an 

den Tag. 

Damit die Theaterbetriebe dem Ziel näherkommen, ein Publikum in ihren Sälen zu 

versammeln, das genauso divers ist wie die Bevölkerung, kann man noch so en-

gagierte (diverse) Mittler*innen haben. Wenn die Programmatik und Programmpo-

litik auf der Bühne nicht auch z. B. migrantische und LGBTIQ-Themen sowie An-

gebote zu Nischen- und Randthemen verhandelt, fühlen sich die vielfältigen Com-

munities nicht angesprochen und es erscheint nur schwer möglich – selbst mit 

Mittler*innen – ein junges, kulturell diverses Publikum für Theater zu begeistern 

(vgl. Mandel 2021a: 43). 

Mögliche passende Theatermittler*innen mit Meinungsführer*innen-Qualitäten 

könnten die Theater heutzutage auch relativ einfach auch in Sozialen Netzwerken 

ausfindig machen. Wer hier regelmäßig auf Portalen wie Instagram, Twitter oder 

Facebook von ihren oder seinen Theaterbesuchen berichtet, das Theater in Posts 

verlinkt und über eine große Follower*innenschaft verfügt, kann als ein zentrale*r 

Akteur*in identifiziert und für eine Projektteilnahme angefragt werden. 

Die Arbeit legte neben dem Fokus auf das Meinungsführungsverhalten der Besu-

cher*innen auch ein Augenmerk auf die selten im Theaterkontext untersuchte 

Mund-zu-Mund-Kommunikation von Besucher*innen. Diese Word of Mouth-Kom-

munikation der Mittler*innen hängt stark von dem emotionalen Involvement der 

Mittler*innen zum Theater ab. Theaterbetriebe können davon profitieren, dass ihre 

„Produkte“ bei den Besucher*innen emotionale Reaktionen wie Freude, Begeiste-

rung, aber auch Irritation oder Ablehnung hervorrufen können und dadurch Auslö-

ser für Gesprächsstoff sind. Dies ist von großem Nutzen für die Verbreitung von 

WOM. Wenn die Besucher*innen als Mittler*innen im Rahmen der Projekte ange-

regt werden, freiwillig positive Informationen an andere weiterzugeben, dann soll-

ten die Theaterbetriebe ihre Projekte nicht nur als Instrument kultureller Teilhabe 

verstehen, sondern auch als Marketingkampagne, die als solche von der Marke-

tingabteilung am Theater mitverantwortet werden sollte. Denn das, was die Thea-

ter mit ihren Mittler*innen-Projekten machen, kann im Grunde bereits als Marke-

tingansatz des Emotional Brandings verstanden werden. „Dabei geht es um den 

Aufbau langlebiger, emotional bindender Beziehungen zu Konsumenten, welche 

zu einem nachhaltigen Markenerfolg führen können“ (Musiolik 2014: 170). Die 

Theater vermitteln im Rahmen der Projekte emotionale Markenerlebnisse. Sie 

sprechen die Besucher*innen in ihrer Individualität an, möchten mit ihnen auf Au-

genhöhe kommunizieren und tauschen sich mit ihnen aus. Dadurch fühlen sich die 

Mittler*innen bereit, eine Verbindung mit dem Theater einzugehen und zum Be-

standteil der Marke Theater zu werden. Wichtig hierfür ist, dass die Theater ehrlich 
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kommunizieren, keine falschen Versprechungen abgeben und an den Besu-

cher*innen interessiert sind (vgl. ebd.: 171). Die Theater müssen lernen und dafür 

sensibilisiert sein, dass jeder einzelne Touchpoint, also jede Interaktion zwischen 

der Marke Theater und den Besucher*innen, wesentlich für das Hervorrufen von 

Emotionen ist. Musiolik (2014) betont und rät dazu, sich all dieser Touchpoints 

bewusst zu werden: 
„Aus diesem Grund muss man anfangen, die einzelnen Touchpoints zu analysie-
ren: Was erlebt der Kunde an jedem einzelnen Touchpoint und ist er begeistert 
oder enttäuscht? Dabei gilt es, dem Kunden an jedem Interaktionspunkt eine her-
ausragende Erfahrung zu bieten und die kleinste Unzufriedenheit zu vermeiden. 
Es hat sich gezeigt, dass jeder einzelne Touchpoint des Konsumenten mit der 
Marke über die weitere Beziehung entscheidet – ein Verhalten, dass uns im Be-
ziehungsverhalten unter Menschen weitgehend bekannt ist. Denn auch hier ent-
scheidet jeder einzelne Touchpoint über den weiteren Verlauf der gemeinsamen 
Beziehung und letztendlich auch über positive oder negative Kommunikation. 
Wenn all diese Maßnahmen umgesetzt wurden, sollte es möglich sein, professio-
nelles und positives Word-of-Mouth anzuregen“ (Ebd.: 179f.). 

Durch die wissenschaftliche und methodische Begleitung des Theatermittler*in-

nen-Programms anhand des CIPP-Modells wurde transparent, dass die Theater-

betriebe ihre Projekte mit einer diffusen Zielorientierung durchführen. Die Theater 

wählten dabei verschiedene Herangehensweisen und erzielten mit den eingesetz-

ten Mitteln unterschiedlich stark ausfallende Wirkungen im Hinblick auf die Thea-

terbetriebe, die Theatermittler*innen und die Menschen aus dem sozialen Umfeld 

der Mittler*innen. Einen solchen Erfahrungsschatz aus eigenen Evaluationen be-

halten Theaterbetriebe in der Regel sonst für sich, wenngleich andere Theater 

vielerorts ähnliche Mittler*innen-Projekte konzipiert und implementiert haben. Die 

Evaluationsergebnisse können und sollen daher für andere Theater, die Kulturpo-

litik und die Kulturmanagementforschung aufzeigen, wie sich eine Audience Deve-

lopment-Intervention evaluieren lässt und zum institutionsübergreifenden Aus-

tausch über schon durchgeführte Audience Development-Bemühungen beitragen. 

 

13.2 Limitationen und Forschungsausblick 
 

Abschließend soll kritisch auf die Limitationen dieser Arbeit geblickt werde und 

weiterer Forschungsbedarf artikuliert werden. Die Evaluation entstand zum großen 

Teil während der Corona-Pandemie und die Datenerhebung fiel in die Spielzeit 

2020/21, in der die Theaterbetriebe zeitweise geschlossen waren und nur unter 

besonderen Hygienebedingungen spielen durften. Auch die Theatermittler*innen-

Projekte der Theater konnten nicht wie ursprünglich angedacht durchgeführt wer-

den, sondern mussten auf die veränderten Umweltbedingungen angepasst wer-

den. Die Theaterbetriebe konnten ihre Projekte dennoch weitestgehend gemäß 
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ihren Planungen umsetzen. Es ist davon auszugehen, dass das Programm keine 

sonderlich anderen Wirkungen ergeben hätte, wenn die Spielzeit regulär abgelau-

fen wäre mit der vollen Fülle an Projektaktivitäten. Durch das Wegfallen der mitt-

leren Interviewrunde mussten allerdings Abstriche beim formativen Evaluations-

charakter des CIPP-Modells gemacht werden. Schon während der Evaluation er-

mittelte Ergebnisse konnten so nicht in die laufenden Projekte eingespeist werden, 

um diese zu verbessern und Veränderungen während der Spielzeit anzustoßen 

und zu messen. Hierfür hätte eine engere periodische Taktung an Interviews mit 

den Projektbeteiligten und die Zurverfügungstellung von Zwischenberichten an die 

Theater stattfinden müssen. 

Des Weiteren fiel das Sample für die befragte Gruppe der Theatermittler*innen mit 

zwei bis drei Personen pro Fall gering aus, wurde von den Projektleiter*innen mit-

beeinflusst und ist daher verzerrungsanfällig. Die Vertreter*innen der Theater stell-

ten in einem Prozess der Selbstselektion den Kontakt zwischen den Theatermitt-

ler*innen und dem Autor her und schlugen Kandidat*innen vor, die mit hoher Wahr-

scheinlichkeit als Positivbeispiele für Teilnehmende gelten, auch wenn darum ge-

beten wurde, die Teilnehmenden „blind“ auszuwählen. Eine Studie mit einem grö-

ßeren Sample an Projekten und Teilnehmenden kann hier zu einer größeren em-

pirischen Aussagekraft kommen. 

Wie in den Abschnitten zur Finanzierung der Projekte bereits angemerkt wurde, 

stellten die Theater für ihre Mittler*innen-Projekte keine Form der Kosten- und Fi-

nanzplanung auf und nahmen auch selbst keine betriebswirtschaftliche Betrach-

tung der Projekte vor. Sofern die Theater hier einen besseren Überblick gewinnen 

würden und auch gemessen werden könnte, wie viele Menschen über die Weiter-

empfehlung der Mittler*innen die Theater besuchen kommen, könnte die Wirkung 

des Programms in finanzieller Hinsicht besser ausgedrückt werden. 

Außerdem wurden in der Studie lediglich vier programmumsetzende Theaterbe-

triebe näher betrachtet. Ob sich die Ergebnisse der Evaluation auch mit der Situa-

tion an anderen Theatern decken, könnten in weitere Forschungsaktivitäten über-

prüft werden. Darüber hinaus war in der Studie vorgesehen, dass in dem Sample 

auch ein Projekt Berücksichtigung findet, das Menschen mit Migrationserfahrung 

als Mittler*innen einsetzt. Das betreffende Theater führte das Projekt aufgrund 

mangelnder Nachfrage aber nicht mehr durch. In solchen Fällen sollte weiter er-

gründet werden, warum Projekte eingestellt wurden und wie es besser gelingen 

könnte, die Teilnahmebereitschaft und das Engagement der Mittler*innen hochzu-

halten und generell die Diversität der Mittler*innen zu steigern. 

Da gerade die Programmpolitik die zentrale Stellschraube zur Gewinnung eines 

neuen, anderen Publikums ist, bedarf es weiterer Untersuchungen wie es zum 
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einen besser gelingen kann, das Feedback aus der Besucher*innenschaft und den 

Mittler*innen an die Theater heranzutragen und zum anderen wie die Rückmeldun-

gen sich auf die Programmpolitik auswirken müssten. 

Zusätzlich stand in dieser Arbeit der Einsatz von Besucher*innen als Mittler*innen 

im Theaterkontext im Fokus. Weiterer Forschungsbedarf besteht im Abgleich der 

Evaluationsergebnisse mit Studien aus anderen Kulturbereichen, wie beispiels-

weise im Museums- oder Konzertbereich. Überdies kann sich ein Vergleich des 

Theatermittler*innen-Programms mit Theatersystemen anderer Länder lohnen, 

wie etwa in den USA oder Großbritannien. Dort unterscheiden sich die Bedingun-

gen und Förderstrukturen stark von Deutschland und Audience Development-Be-

mühungen haben schon seit vielen Jahren eine weitaus größere Bedeutung.  

Zudem konzentrierte sich die Evaluation stark auf die offline Mund-zu-Mund-Kom-

munikation der Theatermittler*innen, da die Interviewpartner*innen selbst kaum 

über einen Einsatz von eWOM berichteten. Inwiefern mit eWOM der Theatermitt-

ler*innen andere Wirkungen erzielt werden können als mit klassischem WOM, wie 

eWOM in die Projektkonzeption strategisch implementiert werden könnte und wel-

che Kanäle für welche Zielgruppen hier am aussichtsreichsten erschienen, sind 

Fragestellungen, denen großer wissenschaftlicher Ertrag zugeschrieben werden 

kann. 

In diesem Zusammenhang könnten Interaktionen der Mittler*innen, die öffentlich 

sichtbar im Social Web stattfinden, genutzt werden und mit Hilfe von Kennzahlen 

und Algorithmen zur Ermittlung von Meinungsführer*innenschaft beitragen. Eine 

fruchtbare Erweiterung zu den üblich angewendeten Befragungsmethoden der 

Meinungsführungsforschung könnten auch netzwerkanalytische Zugänge sein, mit 

denen die sozialen und kommunikativen Beziehungen der Theatermittler*innen 

eingehender in den Blick genommen werden könnten. 
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Anhang 
  

A. Interviewleitfäden 
 

A. 1 
Befragungsgruppe: Projektverantwortliche 
Erhebungszeitpunkt: Spielzeitbeginn 
 

Einführende Hinweise 
- „Im folgenden Interview soll es um das Theatermittler*innen-Projekt an Ihrem 

Theater gehen, das bei Ihnen XY (entsprechende Bezeichnung nennen) heißt. 
Hierbei ist vor allem Ihre Sichtweise auf das Projekt von Interesse. Antworten Sie 
daher ganz offen und frei.“ 

- „Das Interview wird voraussichtlich 45 bis 60 Minuten dauern.“ 
- „Das Interview werde ich mit Ihrem Einverständnis aufnehmen. Die Aufnahme 

dient ausschließlich mir zur Auswertung für die Evaluationsstudie. In der 
Auswertung werden alle Namen anonymisiert. Eine Zuordnung von Zitaten zu 
Ihrem Theater wird jedoch möglich sein.“  

- „Haben Sie dazu oder zu einem der anderen Punkte noch Fragen?“ 

Einstieg: Kurzcharakteristik des Theaters 
- „Bitte beschreiben Sie zu Beginn kurz das Theater, an dem Sie arbeiten. Welches 

Selbstverständnis hat das Theater? Wodurch zeichnet es sich aus?“ 
- „Welche Stellung nehmen partizipatorische Formate und Vermittlungsarbeit am 

Theater ein?“ 
- „Welche Strategien und Instrumente werden am Theater angewendet, um das 

Publikum zu erweitern? Wie selbstkritisch und zukunftsorientiert würden Sie Ihr 
Theater einschätzen?“ 

Motivation für die Einführung 
- „Wer hat das Theatermittler*innen-Projekt an Ihrem Theater initiiert?“ 
- „Welche Gründe und Bedarfe gab es für die Einführung des Projekts?“ 
- „Welche Ziele verfolgt das Theater mit dem Projekt?“ 

Projektkonzept und Projektbausteine 
- „Bitte beschreiben Sie das Konzept des Theatermittler*innen-Projekts an Ihrem 

Theater.“ 
- „Bitte beschreiben Sie den idealen Ablauf des Projekts über eine Spielzeit.“ 
- „Welche Leistungen bietet Ihr Theater den Theatermittler*innen?“ 
- „Ist es vorgesehen, dass die Mittler in irgendeiner Art geschult werden?“ 
- „Welche Leistungen sollen die Theatermittler*innen für das Theater erbringen?“ 

Rolle als Theatermittler*in 
- „Wie planen Sie die Mittler*innen zu rekrutieren und auszuwählen?“ 
- „Welche Anforderungen sollen die Mittler*innen erfüllen? Welche Kompetenzen 

sollen sie mitbringen?“ 
- „Wie sollen die Theatermittler*innen kommunizieren und das Theater empfehlen? 

Welche Faktoren spielen eine Rolle für die Glaubwürdigkeit und Hilfsbereitschaft 
der Theatermittler?“ 
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- „Inwiefern sollen die Theatermittler*innen in den Theaterbetrieb hineinwirken? 
Welchen Einfluss sollen sie haben?“ 

Zielgruppe 
- „Welche Gruppe/n sollen die Theatermittler*innen erreichen?“ 
- „Warum soll/en diese Gruppe/n erreicht werden?“ 

Projektorganisation 
- „An welcher Stelle bzw. in welcher Abteilung ist das Theatermittler*innen-Projekt 

angedockt?“ 
- „Worin sehen Sie Ihre Aufgabe als Projektverantwortliche*r?“ 
- „Wie viel Prozent ihres Arbeitspensums widmen Sie dem Projekt?“ 
- „Welche Kosten werden voraussichtlich für die das Projekt anfallen?“ 
- „Haben Sie einen Zeitplan o.ä. aufgestellt?“ 

Projektrelevanz 
- „Welche Relevanz stellt das Projekt gegenwärtig auf Leitungsebene / bei anderen 

Mitarbeiter*innen am Theater / im Vergleich zu anderen Instrumenten zur 
Besucher*innengewinnung dar?“ 

- „Wie war die Nachfrage nach dem Projekt an Ihrem Theater bisher?“ 

Abschluss des Interviews 
- „Wir haben nun ausführlich über die Konzeption des Theatermittler*innen-Projekts 

an Ihrem Theater und Ihre Sichtweise auf die Rolle der Theatermittler*innen 
unterhalten. Ich würde Sie zum Abschluss um ein Fazit bitten: Was sind die 
Chancen und Herausforderungen des Einsatzes von Theatermittler*innen für Ihr 
Theater?“ 

- „Welche Erwartungen haben Sie an die Theatermittler*innen?“ 
- „Gibt es noch etwas, das Sie mir zu dem Thema mitteilen wollen oder im Interview 

ansprechen wollen?“ 
- „Dann bedanke ich mich für das Interview, wünsche Ihnen einen guten 

Projektstart und freue mich auf das nächste Gespräch mit Ihnen.“ 
 

Tabelle 27:  Anhang A. 1 – Interviewleitfaden Projektverantwortliche / Spielzeitbeginn 
 

A. 2  
Befragungsgruppe: Theatermittler*innen 
Erhebungszeitpunkt: Spielzeitbeginn 
 

Einführende Hinweise 
- „Im folgenden Interview soll es um Ihre Teilnahme an dem Theatermittler*innen-

Projekt gehen, das bei Ihnen am Theater XY (entsprechende Bezeichnung 
nennen) heißt. Hierbei ist vor allem Ihre Sichtweise auf das Projekt von Interesse. 
Antworten Sie daher ganz offen und frei.“ 

- „Das Interview wird voraussichtlich 30 bis 45 Minuten dauern.“ 
- „Das Interview werde ich mit Ihrem Einverständnis aufnehmen. Die Aufnahme 

dient ausschließlich mir zur Auswertung für die Evaluationsstudie. Die erhobenen 
Daten werden anonym verarbeitet.“  

- „Haben Sie dazu oder zu einem der anderen Punkte noch Fragen?“ 

Porträt des Theatermittler/der Theatermittlerin 
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- „Bitte stellen Sie sich zu Beginn kurz vor.“ Ggf. nachfragen: Alter, Beruf, Bildung 
- „Welche Kulturinteressen haben Sie im Alltag? Welche Kulturveranstaltungen und  

-einrichtungen besuchen Sie regelmäßig?“ 
- „Wie oft gehen Sie ins Theater? Welche Gefühle verbinden Sie mit Theater?“ 

Motivation zur Teilnahme am Theatermittler*innen-Projekt 
- „Wie wurden Sie auf das Theatermittler*innen-Projekt aufmerksam?“ 
- „Warum haben Sie sich für eine Teilnahme an dem Projekt entschieden? 

Rolle als Theatermittler*in 
- „Warum glauben Sie, dass Sie geeignet sind, als Theatermittler*in für das Theater 

agieren zu können? Was zeichnet Sie hierfür aus?“ 
- „Was sind Ihrer Einschätzung nach Eigenschaften und Kompetenzen, die ein*e 

Theatermittler*in mitbringen sollte?“ 
- „Wie möchten Sie vorgehen, um Menschen aus Ihrem Umfeld / neue 

Besucher*innen für das Theater zu gewinnen?“ 
- „Wie haben Sie vor über das Theater zu kommunizieren? Was werden Sie 

berichten?“  

Organisation des Theatermittler*innen-Projekts? 
- „Fühlen Sie sich mit den bisherigen Informationen ausreichend ausgestattet ein/e 

Theatermittler*in zu sein?“ 
- „Welche Unterstützung erwarten Sie vom Theater und von dem 

Projektverantwortlichen? Was benötigten Sie vom Theater, um ein*e gute*r 
Theatermittler*in zu sein?“ 

- „Was wäre für Sie wichtig, damit das Projekt gut verläuft?“ 

Abschluss des Interviews 
- „Wir haben nun ausführlich über Sie und Ihre Teilnahme am Theatermittler*innen-

Projekt unterhalten. Ich würde Sie zum Abschluss um ein Fazit bitten: Welche 
Erwartungen haben Sie an das Projekt?“ 

- „Gibt es noch etwas, das Sie mir zu dem Thema mitteilen wollen oder im Interview 
ansprechen wollen?“ 

- „Dann bedanke ich mich für das Interview, wünsche Ihnen einen guten 
Projektstart und freue mich auf das nächste Gespräch mit Ihnen.“ 

 

Tabelle 28:  Anhang A. 2 – Interviewleitfaden Theatermittler*innen / Spielzeitbeginn 
 

A. 3 
Befragungsgruppe: Projektverantwortliche 
Erhebungszeitpunkt: Spielzeitende 
 

Einführende Hinweise 
- „Zu Beginn der Spielzeit haben wir uns bereits einmal unterhalten. Sie haben mir 

dabei das Theatermittler*innen-Projekt an Ihrem Theater vorgestellt und 
geschildert, wie das Projekt umgesetzt werden soll. Nun zum Abschluss der 
Spielzeit möchte ich darauf blicken, wie das Projekt während der Spielzeit ablief, 
ob die Projektziele erreicht wurden und wie sich das Projekt weiterentwickeln 
könnte. Sie sollen wieder ganz offen und frei antworten.“ 

- „Das Interview wird voraussichtlich 45 bis 60 Minuten dauern.“ 
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- „Das Interview werde ich mit Ihrem Einverständnis wieder aufnehmen. Die 
Aufnahme dient ausschließlich mir zur Auswertung für die Evaluationsstudie. In 
der Auswertung werden alle Namen anonymisiert. Eine Zuordnung von Zitaten zu 
Ihrem Theater wird möglich sein.“ 

Einstieg 
- „Wenn Sie einmal rückblickend auf Ihr Theatermittler*innen-Projekt in den 

vergangenen Jahren schauen, was waren für Sie die besonders eindrücklichen 
Momente und Erfahrungen?“ 

- „Welche besonderen Rückmeldungen haben Sie von den Theatermittler*innen 
während des Projekts erhalten?“ 

Personal 
- „Wie aufwändig war die Projektorganisation und Durchführung der 

Theatermittler*innen-Projekte für Sie?“ 
- „Hatten Sie genügend Kapazitäten zur Betreuung des Projektes?“ 
- „Ich konnte mich in der ersten Erhebungswelle ausführlicher mit zwei 

Theatermittler*innen unterhalten. Sie haben in unserem Erstinterview damals 
berichtet, dass die Theatermittler*innen diese Kompetenzen mitbringen sollen: 
(Antwort aus Erstinterview rekapitulieren). Erfüllen diese Theatermittler*innen 
diese Kompetenzen?“ 

- „Ich würde Sie nun um eine Einschätzung der Mittler*innen im Hinblick auf vier 
Kompetenzen bitten: 

o Inwiefern würden Sie die Mittler*innen als dialogfähig beschreiben? (D. h. 
konnten sich die Mittler*innen im Gespräch auf Menschen in Ihrem Umfeld 
einstellen? Konnten sie Sympathien für sich gewinnen, Sachverhalte im 
Theater klar umreißen und sie für Menschen in ihrem Umfeld einsehbar 
darstellen? Konnten sie notwendige Arbeits- und Handlungsschritte (z. B. 
einer Inszenierung) sicher begründen und mitreißend ins Gespräch 
bringen?) 

o Inwiefern würden Sie die Mittler*innen als eigenverantwortlich handelnd 
beschreiben? (D. h. konnten sie sich mit den Zielen des 
Theatermittler*innen-Projekts identifizieren und die erwünschten 
Gegenleistungen für das Theater verantwortungsvoll, gewissenhaft, 
gründlich und umsichtig aus freier Entscheidung verwirklichen?) 

o Inwiefern könnten die Mittler*innen erfolgreich kommunizieren? (D. h. 
konnten sie auf die Menschen in Ihrem Umfeld offen und wohlwollend, 
aber ohne Distanzlosigkeit zugehen und schnell Kontakte knüpfen und 
diese ausbauen? Zeigten sie Wertschätzung gegenüber anderen, vielleicht 
noch unerfahrenen Theaterbesucher*innen? Sind sie auf neue 
Besucher*innen eingegangen und haben ihnen zugehört?) 

o Haben die Mittler*innen zuverlässig gehandelt? (D. h. haben sie 
pflichtbewusst und aufgabenbewusst sich dem Theatermittler*innen-
Projekt gewidmet und vertrauenswürdig gehandelt? Haben sie 
aufmerksam und umsichtig, Verpflichtungen und Termine, wie die 
Begleitung von neuen Theaterbesucher*innen in Vorstellungen, exakt 
eingehalten und so die Interessen des Theaters gewahrt?)“ 

Kosten 
- „Gab es einen Finanzierungs- und Kostenplan? Wie werden z.	B. Freikarten 

abgerechnet?“ 
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- „War das Projekt finanziell gut ausgestattet? Waren die finanziellen Mittel für das 
Vorhaben angemessen oder würde es mehr erfordern?“ 

- „Welche Kosten sind während der Projekte für wen angefallen?“ 

Wirkung 
- „Konnten alle Projektaktivitäten wie geplant umgesetzt werden?“ 
- „Im ersten Interview schilderten Sie, dass die Theatermittler*innen wie folgt 

agieren sollen: (Antwort aus Erstinterview rekapitulieren) Haben die 
Theatermittler*innen im Sinne des Projekts agiert?“ 

- „Erfolgte die Programmumsetzung gemäß dem Zeitplan?“ 
- „An welchen Stellen und aus welchen Gründen musste von der geplanten 

Durchführung des Projekts abgewichen werden oder die Projektaktivitäten des 
Projekts modifiziert werden?“ 

- „Wie stellte sich das Projekt nach außen dar?“ 
- „Welche positiven und negativen direkten kurz- bis mittelfristigen Veränderungen 

brachte das Projekt hervor?“ 
- „Was haben Sie bzw. das Theater durch das Projekt gelernt?“ 
- „Welcher Gestalt entstanden Netzwerke durch das Programm?“ 

Zielgruppenerreichung 
- „Wie viele Theatermittler*innen nahmen an dem Projekt teil?“ 
- „Können Sie abschätzen, wie viele Personen die Theatermittler*innen erreicht 

haben?“ 
- „Inwieweit führte das Projekt zu einer Besucher*innenerweiterung?“ 

Nachhaltigkeit und Zukunft 
- „Wird verfolgt das Projekt weiter durchzuführen?“ 
- „Wie stabil ist das Projekt in den Theaterbetrieb und in das Umfeld eingebunden?“ 
- „Welche Maßnahmen können dazu beitragen, die Nachhaltigkeit des Projekts zu 

erhöhen?“ 

Abschluss des Interviews 
- „Wir haben nun ausführlich auf den Prozess und die Wirkung Ihres 

Theatermittler*innen-Projekts zurückgeschaut. Ich würde Sie zum Abschluss um 
ein Fazit bitten: Was würden Sie Theatern mit auf den Weg geben, die sich auch 
überlegen, ebenso ein Theatermittler*innen-Projekt bei sich aufzubauen? 

- „Gibt es noch etwas, das Sie mir zu dem Thema mitteilen wollen oder im Interview 
ansprechen wollen?“ 

- „Dann bedanke ich mich für das zweite Interview mit Ihnen, wünsche Ihnen auch 
in der nächsten Spielzeit ein tolles Projekt und werde Sie über den weiteren 
Fortgang der Doktorarbeit auf dem Laufenden halten.“ 

 

Tabelle 29:  Anhang A. 3 – Interviewleitfaden Projektverantwortliche / Spielzeitende 
 

A. 4  
Befragungsgruppe: Theatermittler*innen 
Erhebungszeitpunkt: Spielzeitende 
 

Einführende Hinweise zum Interview 
- „Zu Beginn der Spielzeit haben wir uns bereits einmal unterhalten. Sie haben mir 

dabei von Ihrer Motivation, an dem Theatermittler*innen-Projekt teilzunehmen, 
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berichtet und welche Erwartungen Sie an das Projekt haben. Nun zum Abschluss 
der Spielzeit soll darauf geschaut werden, wie das Projekt während der Spielzeit 
ablief, ob sich Ihre Erwartungen erfüllt haben und wie sich das Projekt 
weiterentwickelt könnte. Sie sollen wieder ganz offen und frei antworten.“ 

- „Das Interview wird voraussichtlich 30 - 45 Minuten dauern.“ 
- „Das Interview werde ich mit Ihrem Einverständnis wieder aufnehmen. Die 

Aufnahme dient ausschließlich mir zur Auswertung für die Evaluationsstudie. In 
der Auswertung werden alle Namen anonymisiert.“  

Einstieg 
- „Wenn Sie sich das Projekt über die nun zu Ende gehende Spielzeit und Ihre 

Teilnahmedauer insgesamt einmal vergegenwärtigen, was waren für Sie die 
besonders eindrücklichen Momente und Erfahrungen?“ 

- „Entsprach die Tätigkeit Ihren anfänglichen Erwartungen oder gab es 
Überraschungen? Was verlief gut? Was war schwierig? Welche Erwartungen 
wurden enttäuscht?“ 

Personal 
- „Können Sie mir eine Situation schildern, in der Sie jemandem anderen von einem 

Theatererlebnis berichtet haben und wo Sie den Eindruck hatten, hier konnte ich 
jemanden für einen Theaterbesuch überzeugen? Bitte beschreiben Sie diese 
Situation ausführlich.“ 

- „Ich würde Sie nun um eine Selbsteinschätzung im Hinblick auf vier Kompetenzen 
bitten: 

o Inwiefern würden Sie sich als dialogfähig beschreiben? (D. h. konnten Sie 
sich im Gespräch auf Menschen in Ihrem Umfeld einstellen? Konnten Sie 
Sympathien für sich gewinnen, Sachverhalte im Theater klar umreißen 
und sie für Menschen in ihrem Umfeld einsehbar darstellen? Konnten Sie 
notwendige Arbeits- und Handlungsschritte (z. B. einer Inszenierung) 
sicher begründen und mitreißend ins Gespräch bringen? Ihre eigene Sicht 
und die eigenen Normen- und Werthaltungen verständlich machen und 
Ihre Überzeugung und Vorbildwirkung auch auf andere übertragen?) 

o Inwiefern würden Sie sich als eigenverantwortlich handelnd beschreiben? 
(D. h. konnten Sie sich mit den Zielen des Theatermittler*innen-Projekts 
identifizieren und die erwünschten Gegenleistungen für das Theater 
verantwortungsvoll, gewissenhaft, gründlich und umsichtig aus freier 
Entscheidung verwirklichen?) 

o Inwiefern konnten Sie erfolgreich kommunizieren? (D. h. konnten Sie auf 
die Menschen in Ihrem Umfeld offen und wohlwollend, aber ohne 
Distanzlosigkeit zugehen und schnell Kontakte knüpfen und diese 
ausbauen? Zeigten Sie Wertschätzung gegenüber anderen, vielleicht noch 
unerfahrenen Theaterbesucher*innen? Sind Sie auf sie eingegangen und 
haben ihnen zugehört? Haben Sie sich mit den eigenen Argumenten für 
einen Theaterbesuch identifiziert und überzeugend auf Ihre 
Kontaktpersonen gewirkt?) 

o Haben Sie zuverlässig gehandelt? (D. h. haben pflichtbewusst und 
aufgabenbewusst sich dem Theatermittler*innen-Projekt gewidmet und 
vertrauenswürdig gehandelt? Haben Sie aufmerksam und umsichtig, 
Verpflichtungen und Termine, wie die Begleitung von neuen 
Theaterbesucher*innen in Vorstellungen, exakt eingehalten und so die 
Interessen des Theaters gewahrt?)“ 
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- „Wenn Sie einer anderen Person von Ihren Theatererlebnissen berichtet haben, 
worauf sind Sie dann eingegangen?“ 

Kosten 
- „Welche Kosten sind während des Projekts für Sie angefallen?“ 
- „Wie viel Zeit haben Sie in das Projekt investiert?“ 

Zielgruppenerreichung 
- „Wie viele Personen haben Sie über Ihre Projektteilnahme erreicht?“ 
- „Wie viele Personen und wie häufig kamen Personen durch Ihre Tätigkeit in das 

Theater?“ 

Wirkung 
- „Welche positiven und negativen direkten kurz- bis mittelfristigen Veränderungen 

brachte das Projekt hervor?“ 
- „Welche Kenntnisse erlangten Sie bzw. das Theater durch das Projekt?“ 
- „Welchen Nutzen haben Sie aus dem Projekt gezogen?“ 
- „Welcher Gestalt entstanden Netzwerke durch das Programm?“ 

Nachhaltigkeit 
- „Welche Maßnahmen können dazu beitragen, die Nachhaltigkeit des Projekts zu 

erhöhen?“ 
- „Würden Sie gerne länger Theatermittler*in sein?“ 

Abschluss des Interviews 
- „Wir haben nun ausführlich auf den Prozess und die Wirkung Ihrer 

Theatermittler*innen-Rolle zurückgeschaut. Gibt es noch etwas, das Sie mir zu 
dem Thema mitteilen wollen oder im Interview ansprechen wollen?“ 

- „Würden Sie mir bitte noch zwei Kontakte aus Ihrem Umfeld nennen, denen Sie 
von Ihren Theatererlebnissen erzählt haben und die dadurch auch ins Theater 
gegangen sind oder die Sie begleitet haben?“ 

- „Dann bedanke ich mich für das zweite Interview mit Ihnen, wünsche Ihnen alles 
Gute und eine weiterhin tolle Theaterzeit. Ich werde Sie über den weiteren 
Fortgang der Doktorarbeit auf dem Laufenden halten.“ 

 

Tabelle 30:  Anhang A. 4 – Interviewleitfaden Theatermittler*innen / Spielzeitende 
 

A. 5 
Befragungsgruppe: Menschen aus dem sozialen Umfeld der Theatermittler*innen 
Erhebungszeitpunkt: Spielzeitende 
 

Einführende Hinweise zum Interview 
- „Von XY (Name des/der Theatermittler*in) habe ich Ihren Kontakt erhalten. Es 

freut mich, dass ich mit Ihnen auch ein Gespräch führen kann. In diesem 
Interview soll es vor allem um Ihr Kultur- und Freizeitverhalten gehen, um XY 
(Name des/der Theatermittler*in) und um das, was sich bei Ihnen vielleicht 
verändert hat, seitdem XY (Name des/der Theatermittler*in) am 
Theatermittler*innen-Projekt des Theaters XY (Name des Theaters) teilgenommen 
hat. Hierbei ist vor allem Ihre Sichtweise auf XY (Name des/der Theatermittler*in) 
von Interesse. Antworten Sie daher ganz offen und frei.“ 

- „Das Interview wird voraussichtlich 20 bis 30 Minuten dauern.“ 
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- „Das Interview werde ich mit Ihrem Einverständnis aufnehmen. Die Aufnahme 
dient ausschließlich mir zur Auswertung für die Evaluationsstudie. In der 
Auswertung werden alle Namen anonymisiert.“  

Porträt des Menschen aus dem Umfeld des/der Theatermittler*in 
- „Bitte stellen Sie sich zu Beginn kurz vor.“ Ggf. nachfragen: Alter, Beruf, fachlicher 

Hintergrund, Bildung 
- „Welche Freizeit- und Kulturinteressen haben Sie im Alltag? Welche 

Kulturveranstaltungen und -einrichtungen besuchen Sie regelmäßig?“ 
- Ggf. „Welche Hindernisse haben Sie bisher von einem Theaterbesuch abgehalten?“ 

Personal 
- „In welcher Beziehung stehen Sie zu XY (Name des/der Theatermittler*in)? Woher 

kennen sie sich?“ 
- „Wie würden Sie XY (Name des/der Theatermittler*in) beschreiben? Woran zeigt 

sich ihr/sein Kulturinteresse?“ 
- „Können Sie mir eine Situation schildern, in der Ihnen XY (Name des/der 

Theatermittler*in) von seinem/ihrem Theatererlebnis berichtet hat? Bitte 
beschreiben Sie diese Situation ausführlich.“ 

- „Wenn XY (Name des/der Theatermittler*in) Ihnen von ihren/seinen 
Theatererlebnissen berichtet hat, worauf ist XY (Name des/der Theatermittler*in) 
dann eingegangen?“ 

- „Ich würde Sie nun um eine Einschätzung im Hinblick auf vier Kompetenzen 
bitten: 

o Inwiefern würden Sie XY (Name des/der Theatermittler*in) als dialogfähig 
beschreiben? (D. h. kann XY (Name des/der Theatermittler*in) sich im 
Gespräch auf Menschen in seinem/ihrem Umfeld einstellen? Kann er/sie 
Sympathien für sich gewinnen, Sachverhalte im Theater klar umreißen 
darstellen? Kann sie/er notwendige Arbeits- und Handlungsschritte (z. B. 
einer Inszenierung) sicher begründen und mitreißend ins Gespräch 
bringen? Ihre/seine eigene Sicht und die eigenen Normen- und 
Werthaltungen verständlich machen und ihre/seine Überzeugung und 
Vorbildwirkung auch auf andere übertragen?) 

o Inwiefern würden Sie XY (Name des/der Theatermittler*in) als 
eigenverantwortlich handelnd beschreiben? (D. h. konnte sie/er sich mit 
den Zielen des Theatermittler*innen-Projekts identifizieren und die 
erwünschten Gegenleistungen für das Theater verantwortungsvoll, 
gewissenhaft, gründlich und umsichtig aus freier Entscheidung 
verwirklichen?) 

o Inwiefern kann XY (Name des/der Theatermittler*in) erfolgreich 
kommunizieren? (D. h. kann sie/er auf die Menschen offen und 
wohlwollend, aber ohne Distanzlosigkeit zugehen und schnell Kontakte 
knüpfen und diese ausbauen? Zeigt sie/er Wertschätzung gegenüber 
anderen, vielleicht noch unerfahrenen Theaterbesucher*innen? Ist sie/er 
auf Sie eingegangen und hat Ihnen zugehört?) 

o Hat XY (Name des/der Theatermittler*in) zuverlässig gehandelt? (D. h. 
hat sie/er pflichtbewusst und aufgabenbewusst sich dem 
Theatermittler*innen-Projekt gewidmet und vertrauenswürdig gehandelt? 
Hat sie/er aufmerksam und umsichtig, Verpflichtungen und Termine, wie 
die Begleitung von neuen Theaterbesucher*innen in Vorstellungen, exakt 
eingehalten und so die Interessen des Theaters gewahrt?)“ 
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Kosten 
- „Sind für Sie Kosten entstanden, wenn Sie mit XY (Name des/der 

Theatermittler*in) ins Theater gegangen sind?“ 

Zielgruppenerreichung 
- „Wie häufig kamen Sie durch XY (Name des/der Theatermittler*in) in das 

Theater?“ 
- „Über welche Wege würden Sie am wahrscheinlichsten auf Kultur und Theater 

aufmerksam werden? Was würde Sie für einen Besuch locken?“ 
- „Waren die Informationen, die Sie von von XY (Name des/der Theatermittler*in) 

erhalten haben, verständlich und waren sie für Sie relevant?“ 

Wirkung 
- „Was haben Sie durch XY (Name des/der Theatermittler*in) über Theater und 

Inszenierungen gelernt?“ 
- „Wenn Sie nun das nächste Mal ins Theater gehen, würden Sie dann anders 

Theater schauen als vor der Begleitung durch XY (Name des/der 
Theatermittler*in)?“ 

- „Inwieweit hat sich bei Ihnen die Art und Intensität der Auseinandersetzung mit 
Kultur verändert?“ 

- „Inwieweit ist das Theater nun mehr in Ihre Wahrnehmung gerückt?“ 
- „Haben Sie evtl. auch schon anderen von Ihren Theatererlebnissen berichtet?“ 
- „Inwieweit hat die Teilnahme von XY (Name des/der Theatermittler*in) bei Ihnen 

das Interesse für eine weitere Beschäftigung mit Kultur und ein Bedürfnis nach 
Kultur geweckt?“ 

- „Würden Sie auch gerne an einem Theatermittler*innen-Projekt teilnahmen?“ 

Abschluss des Interviews 
- „Wir haben nun ausführlich über Sie und XY (Name des/der Theatermittler*in) in 

der Theatermittler*innen-Rolle geschaut. Gibt es noch etwas, das Sie mir zu dem 
Thema mitteilen wollen oder im Interview ansprechen wollen?“ 

- „Dann bedanke ich mich für das Interview mit Ihnen, wünsche Ihnen alles Gute 
und eine weiterhin tolle Theaterzeit. Ich werde Sie über den weiteren Fortgang 
der Doktorarbeit auf dem Laufenden halten.“ 

 
Tabelle 31:  Anhang A. 5 – Interviewleitfaden Menschen aus dem sozialen Umfeld der Thea-

termittler*innen / Spielzeitende 
 

A. 6 
Befragungsgruppe: Intendant*in 
Erhebungszeitpunkt: nachträglich anberaumt in der Auswertungsphase 
 

Einführende Hinweise zum Interview 
- „Im folgenden Interview soll es um das Theatermittler*innen-Projekt an Ihrem 

Theater gehen, das bei Ihnen XY (entsprechende Bezeichnung nennen) heißt. 
Hierbei ist vor allem Ihre Sichtweise auf das Projekt von Interesse. Antworten Sie 
daher ganz offen und frei.“ 

- „Das Interview wird voraussichtlich 20 bis 30 Minuten dauern.“ 
- „Das Interview werde ich mit Ihrem Einverständnis aufnehmen. Die Aufnahme 

dient ausschließlich mir zur Auswertung für die Evaluationsstudie. Eine Zuordnung 
von Zitaten zu Ihnen wird möglich sein.“  
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Einstieg: Kurzcharakteristik des Theaters und Positionierung 
- „Für was steht Ihr Theater und welche Vision haben Sie für Ihr Theater?“  
- „Was muss ein Theater Ihrer Meinung nach heutzutage machen, um auf der Höhe 

der Zeit zu sein?“ 

Einbettung des Theatermittler*innen-Programms in der Gesamtstrategie des Hauses 
- „Was unternimmt ihr Haus, um die Publikumsstruktur zu erweitern und zu 

diversifizieren?“ 
- „Spüren Sie einen Legitimationsdruck? Wenn ja, gegenüber wem müssen Sie sich 

rechtfertigen?“ 
- „Welche Rolle spielt Ihr Theatermittler*innen-Programm in der Gesamtstrategie 

Ihres Hauses? Warum wird dieses Projekt an Ihrem Haus angeboten?“ 
- „Dient das Projekt als Ergänzung zum Kernangebot Ihres Hauses oder sehen Sie 

es als wichtige Ideenschmiede zur Weiterentwicklung des Hauses?“ 

Abschluss des Interviews 
- „Gibt es noch etwas, das Sie mir zu dem Thema mitteilen wollen oder im Interview 

ansprechen wollen?“ 
- „Dann bedanke ich mich für das Interview. Ich werde Sie über den weiteren 

Fortgang der Doktorarbeit auf dem Laufenden halten.“ 
 

Tabelle 32:  Anhang A. 6 – Interviewleitfaden Intendant*innen / Auswertungsphase 
 

 

B. Online-Umfrage 
 

Sehr geehrte Damen und Herren, 
 
für meine Doktorarbeit evaluiere ich in dieser Spielzeit	Theatermittler*innen-
Projekte	an verschiedenen öffentlichen Theatern im deutschsprachigen Raum. 
Theatermittler*innen sind leidenschaftliche Theatergänger*innen, die zusammen mit 
einem Theaterbetrieb das Ziel verfolgen, neue Besucher*innen für das Theater zu 
gewinnen und hierfür im Rahmen eines vom Theaterbetrieb betreuten Projekts in 
ihrem persönlichen, beruflichen und/oder schulischen Umfeld die Angebote des 
Theaters bekannt machen und empfehlen. An den verschiedenen Theatern laufen 
diese Projekte häufig unter den Titel	„Scouts“, „Botschafter*innen“, „Lots*innen“, 
„Referent*innen“, „Pat*innen“, „Expert*innen“,... Wenn im folgenden Fragebogen also 
die Rede von Theatermittler*innen ist, können Sie dieses Wort gedanklich ersetzen 
durch den Begriff, der an Ihrem Theater hierfür verwendet wird. Für mich gilt es 
herauszufinden, was die Gelingensbedingungen dieser Projekte	sind, welche Rolle die 
Theatermittler*innen dabei spielen und welche Wirkungen die Projekte entfalten. 
 
Der folgende Fragebogen richtet sich an Mitarbeitende in Theaterbetrieben, die 
Theatermittler*innen-Projekte verantworten bzw. betreuen.	Pro Theaterbetrieb sollte 
der Fragebogen nur einmal ausgefüllt werden. 
 
Für die Befragung sind Ihre ganz persönlichen Erfahrungen zu dem Projekt an Ihrem 
Theater wichtig. Alle Angaben erfolgen anonym und dienen rein wissenschaftlichen 
Zwecken. Das Ausfüllen des Fragebogens dauert je nach Beantwortung voraussichtlich 
5 bis 15 Minuten. 
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Bitte füllen Sie den Fragebogen bis zum Schluss aus, denn nur in vollständiger Form 
können Ihre Daten berücksichtigt werden. 
 
Vielen Dank, dass Sie an meiner Studie teilnehmen!	 

(Einstiegsfrage für alle) 
 
Auf der Webseite Ihres Theaters war oder ist ein Theatermittler*innen-Projekt gelistet. 
Ist dieses Projekt gegenwärtig aktiv, d. h. wird es in dieser Spielzeit durchgeführt und 
verfügt über Projektteilnehmende? 
- Ja (, aber wegen der Corona-Pandemie in modifizierter/eingeschränkter Form)  
à weiter zu „Fragenblock: Ja“ 
- Nein  
à weiter zu „Fragenblock: Nein“ 
- Nein. Es wäre aber aktiv, wenn es keine Corona-Pandemie geben würde.  
à weiter zu „Fragenblock: Nein, aber“ 

(Fragenblock: Ja) 
 
Welche Personengruppe/n soll/en	an Ihrem Theater in erster Linie als 
Theatermittler*innen agieren? (Mehrere Antworten möglich) 
- Schüler*innen 
- Studierende, Auszubildende, junge Erwachsene 
- Menschen verschiedenen Alters mit unterschiedlichen Berufen und Interessen 
- Stammbesucher*innen mit Patenfunktion 
- Familien 
- Menschen mit Migrationserfahrung 
- Andere Gruppe, und zwar:_______________________ 
 
Welche Personengruppe/n soll/en durch die Theatermittler*innen in erster Linie 
erreicht werden? (Mehrere Antworten möglich) 
- Freunde, Familie und Bekannte der mittelnden Person 
- (Mit)Schüler*innen an Schule der mittelnden Person 
- Kommiliton*innen an der Uni der mittelnden Person 
- Arbeitskolleg*innen der mittelnden Person 
- Kinder und Jugendliche, für die eine mittelnde Person eine Patenschaft übernimmt 
- Andere Gruppe, und zwar:_______________________ 
 
Warum wurde das Projekt an Ihrem Theater initiiert? (Bitte kurz beschreiben) 
__________________________ 
 
Welche Ziele soll(t)en mit dem Projekt erreicht werden? (Bitte kurz beschreiben) 
__________________________ 
 
Welche der folgenden Leistungen bietet Ihr Theater den Theatermittler*innen an? 
(Mehrere Antworten möglich) 
- Ausbildung/Schulung zum Theatermittler/zur Theatermittlerin 
- Infoveranstaltungen (z. B. zum Spielplan) 
- Probenbesuch 
- Blick hinter die Kulissen 
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- Gespräch mit KünstlerInnen und MitarbeiterInnen 
- Vorstellungsbesuche in der Gruppe 
- Workshops 
- vergünstigte Tickets oder Freikarten 
- Ausflüge 
- finanzielle Entlohnung 
- Weiteres:_____________________________ 
 
Welche der folgenden Leistungen wünschen Sie sich im Gegenzug von 
den	Theatermittler*innen? (Mehrere Antworten möglich) 
- Weitergeben von Erfahrungen im Freundes-, Familien- und Bekanntenkreis 
- Verteilen von Informationsmaterialien 
- Verfassen von Texten (z. B. Rezensionen) 
- Teilen von Fotos auf den persönlichen Social Media-Kanälen 
- Rückmelden von Besucher*innenmeinungen 
- Kritisches Reflektieren des Theaterbetriebs 
- Kontaktperson für das Theater sein (z. B. an einer Schule, in einem Unternehmen, in 
einem Verein) 
- Begleiten von Besucher*innen in Vorstellungen 
- Übernehmen einer Patenschaft für junge Theaterbesucher*innen 
- Unterstützen bei Veranstaltungen des Theaters 
- Organisieren eigener Veranstaltungen (z. B. Gesprächsreihen) 
- Weiteres:_____________________________  
 
Wann können neue Theatermittler*innen in der Regel in das Projekt an Ihrem Theater 
einsteigen? 
- Interessierte können zu Beginn einer Spielzeit dem Projekt beitreten. 
- Interessierte können jederzeit in das Projekt einsteigen. 
- Anders, und zwar:_____________ 
 
Ist die Teilnahme an dem Projekt für die Theatermittler*innen zeitlich begrenzt? 
- Ja, und zwar für folgenden Zeitraum (z. B. zwei Spielzeiten oder bis sie mit der 
Schule fertig sind):_________________ 
- Nein, die Projektteilnahme sieht keine zeitliche Begrenzung vor. 
 
Wird eine Art Vertrag oder Vereinbarung zwischen den Theatermittler*innen und dem 
Theater zu Teilnahmebeginn geschlossen? 
- Ja  
- Nein 
 
Ihrer Einschätzung nach, welchen	Stellenwert bzw. welche	Relevanz hat das	Projekt bei 
Ihrer Theaterleitung im Vergleich zu anderen Vermittlungs- und 
Partizipationsinstrumenten an Ihrem Theater? (Bitte stellen Sie den Regler ein) 
sehr klein O –	– – – – O sehr groß (Verschiebbarer Regler) 
 
Was sind für Sie die Stärken des Projekts? (Bitte kurz beschreiben) 
__________________________ 
 
Welche Herausforderungen erleben und erlebten Sie in der Durchführung des Projekts? 
(Bitte kurz beschreiben) 
__________________________ 
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Inwiefern hatte oder hat das Projekt an Ihrem Theater eine transformative Funktion 
auf den Theaterbetrieb? Soll heißen, wirkt/e das Projekt auf künstlerische Prozesse, 
betriebliche Strukturen, den Spielplan, etc? Stoßen Rückmeldungen der 
Theatermittler*innen Veränderungsprozesse an? (Bitte kurz beschreiben) 
__________________________ 
 
Im Folgenden sehen Sie eine Liste verschiedener Kompetenzen. Über 
welche	Kompetenzen sollten Theatermittler*innen ihrer Meinung nach verfügen? (Bitte 
Regler einstellen) 
 

 (Skala: unwichtig – eher unwichtig – neutral – wichtig – sehr wichtig) 
 
- Loyalität 
- Normativ-ethische Einstellung 
- Einsatzbereitschaft 
- Selbstmanagement 
- Entscheidungsfähigkeit 
- Gestaltungswille 
- Tatkraft 
- Mobilität 
- Glaubwürdigkeit 
- Eigenverantwortung 
- Schöpferische Fähigkeit 
- Offenheit für Veränderung 
- Innovationsfreudigkeit 
- Belastbarkeit 
- Ausführungsbereitschaft 
- Initiative 
- Humor 
- Hilfsbereitschaft 
- Lernfähigkeit 
- Ganzheitliches Denken 
- Optimismus 
- Soziales Engagement 
- Ergebnisorientiertes Handeln 
- Zielorientiertes Führen 
- Mitarbeiterförderung 
- Delegieren 
- Disziplin 
- Zuverlässigkeit 
- Impulsgeben 
- Schlagfertigkeit 
- Beharrlichkeit 
- Konsequenz 
- Konfliktlösungsfähigkeit 
- Integrationsfähigkeit 
- Akquisitionsstärke 
- Problemlösungsfähigkeit 
- Wissensorientierung 
- Analytische Fähigkeiten 
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- Konzeptionsstärke 
- Organisationsfähigkeit 
- Teamfähigkeit 
- Dialogfähigkeit Kundenorientierung 
- Experimentierfreude 
- Beratungsfähigkeit 
- Sachlichkeit 
- Beurteilungsvermögen 
- Fleiß 
- Systematisch-methodisches Vorgehen 
- Kommunikationsfähigkeit 
- Kooperationsfähigkeit 
- Sprachgewandtheit 
- Verständnisbereitschaft 
- Projektmanagement 
- Folgebewusstsein 
- Fachwissen 
- Marktorientierung 
- Beziehungsmanagement 
- Anpassungsfähigkeit 
- Pflichtgefühl 
- Gewissenhaftigkeit 
- Lehrfähigkeit 
- Fachliche Anerkennung 
- Planungsverhalten 
- Fachübergreifende Kenntnisse 

 
Wie viele Theatermittler*innen hat das Projekt an Ihrem Theater durchschnittlich pro 
Spielzeit? (Bitte Zahl angeben) 
___ 
 
Ist die Anzahl an Theatermittler*innen-Plätzen in Ihrem Projekt begrenzt? 
- Ja 
- Nein 
 
Welche Stelle zeichnet an Ihrem Theater verantwortlich für die Theatermittler*innen 
bzw. betreut sie? Bitte geben Sie die Stellenbezeichnung an (z. B. Theaterpädagog*in, 
Dramaturg*in): 
__________________________ 
 
Wie arbeitsaufwendig / zeitintensiv ist das Projekt in der Planung, Vorbereitung und 
praktischen Durchführung? (Bitte kurz beschreiben) 
__________________________ 
 
Welche Faktoren sind Ihrer Einschätzung nach entscheidend, dass sich das Projekt 
zukünftig positiv weiterentwickelt? (Bitte kurz beschreiben) 
__________________________ 
 
Haben Sie Anmerkungen zu diesem Fragebogen oder zu der Evaluation? 
____________________________ 
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Dürfte ich Sie für evtl. Rückfragen kontaktieren? Falls	ja, geben Sie bitte Ihren Namen, 
Ihre E-Mail-Adresse und das Theater an, an dem Sie arbeiten. 
____________________________ 
 
 
Vielen Dank für Ihre Teilnahme an der Umfrage! 

(Fragenblock „Nein, aber“) 
 
Auch wenn an Ihrem Theater das Projekt diese Spielzeit wegen der Corona-Pandemie 
nicht durchgeführt wird, bitte ich Sie, die folgenden Fragen so auszufüllen, als ob das 
Projekt regulär stattfinden könnte. Denken Sie hierfür bitte beispielsweise an die 
Projektpraxis vor der	Corona-Pandemie. 
 
à weiter zu „Fragenblock: Ja“ 

(Fragenblock „Nein“) 
 
Aus welchen Gründen ist das Projekt inaktiv oder warum wurde es eingestellt? (Bitte 
kurz beschreiben) 
____________________________ 
 
Wo lagen die größten Herausforderungen in der Umsetzung des Projekts? (Bitte kurz 
beschreiben) 
____________________________ 
 
Welche Personengruppe/n war/en an	Ihrem Theater in erster Linie als 
Theatermittler*innen aktiv? 
- Schüler*innen 
- Studierende, Auszubildende, junge Erwachsene 
- Menschen verschiedenen Alters mit unterschiedlichen Berufen und Interessen 
- Stammbesucher*innen mit Patenfunktion 
- Familien 
- Menschen mit Migrationserfahrung 
- Andere Gruppe, und zwar:_______________________ 
 
Welche Personengruppe/n	sollte/n durch die Theatermittler*innen in erster Linie 
erreicht werden? (Mehrere Antworten möglich) 
- Freunde, Familie und Bekannte der mittelnden Person 
- (Mit)Schüler*innen an Schule der mittelnden Person 
- Kommiliton*innen an der Uni der mittelnden Person 
- Arbeitskolleg*innen der mittelnden Person 
- Kinder und Jugendliche, für die eine mittelnde Person eine Patenschaft übernimmt 
- Andere Gruppe, und zwar:_______________________ 
 
Welche Veränderungen müsste das Projekt erfahren, damit es evtl. wieder reaktiviert 
wird? (Bitte kurz beschreiben) 
____________________________ 
 
Haben Sie Anmerkungen zu diesem Fragebogen oder zu der Evaluation? 
____________________________ 
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Dürfte ich Sie für evtl. Rückfragen kontaktieren? Wenn ja, geben Sie bitte Ihren 
Namen, Ihre E-Mail-Adresse und das Theater an, an dem Sie arbeiten. 
____________________________ 
 
Vielen Dank für Ihre Teilnahme an der Umfrage! 

 

Tabelle 33:  Anhang B – Fragenkatalog Online-Umfrage 
 


