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IN FORM - Leitfaden
Kommunikation mit der
Offentlichkeit

Sicher kommunizieren nach innen und aufen. Nutzen Sie den IN FORM
Leitfaden ,Kommunikation®, das digitale Nachschlagewerk mit Check-
listen und hilfreichen Links fiir Ihre Projektarbeit.

Eine effiziente und zielgerichtete Kommunikation ist in der Projektarbeit
ein absolutes Muss, denn ein Projekt lebt von der 6ffentlichen Wahrneh-
mung: Neben den Zielgruppen der Projektinhalte gehoren dabei zu dieser
Offentlichkeit mindestens auch immer die internen Strukturen des Pro-
jekttragers, seine Fachpartner sowie von vorneherein die fordernden und
unterstiitzenden Institutionen.

Der IN FORM Leitfaden Kommunikation ist ein Serviceangebot fiir
Projekttrager, das Sie in drei Abschnitten bei Ihrer Kommunikation fir
Thr Projekt unterstiitzt: Sie lotsen durch die Kommunikation mit Férde-
rern, helfen mit Partnern und Dienstleistern zusammenzuarbeiten,
weisen auf rechtliche Rahmenbedingungen hin und unterstiitzen dabei,
zusammen mit Partnern wirksam zu agieren. Alle Seiten bieten dazu
kurze Grundinformationen zu dem jeweiligen Thema, Hinweise zur
Kommunikation und Tipps zur Umsetzung sowie Checklisten, Links und
Literatur zur Vertiefung.

Die Inhalte des IN FORM Leitfadens Kommunikation bauen teilweise auf
der Arbeitshilfe ,Regionen mit peb: Gemeinsam fiir einen gesunden
Lebensstil von Kindern“ (2011) sowie der Folgebroschiire ,,Stadt - Land -
gesund” (2012) der Plattform Erndhrung und Bewegung e.V. (peb) auf, die
ihre Texte hierfir freundlicherweise zur Verfligung gestellt hat. Beide
Arbeitshilfen sind im Rahmen des Projekts ,,Regionen mit peb IN FORM*“
entstanden.

Ein herzlicher Dank geht an die Mitglieder der Arbeitsgruppe ,Kommu-
nikation“ fiir die tatkréaftige Unterstiitzung und ihren Einsatz zur
Erstellung des Online-Angebots.

Die Mitglieder sind Vertreterinnen und Vertreter folgender Organisationen:

M aid infodienste.V.

B Bundesvereinigung Pravention und Gesundheitsforderunge.V.
B Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung

B Deutscher Olympischer Sportbund

B Deutsche Gesellschaft fiir Ernahrunge. V.

B GKV-Spitzenverband

B Max Rubner-Institut

B Plattform Erndhrung und Bewegunge. V.

B Robert Koch-Institut

B Verbraucherzentrale Bundesverband e. V.
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IN FORM Leitfaden Kommunikation - Ubersicht

Kommunikation mit der Offentlichkeit

Dieses Kapitel widmet sich den Fragen der Kommunikation mit den Ziel-
gruppen Ihres Projekts, Ihrer Wiedererkennbarkeit und der Auswahl und
Produktion geeigneter Medien. Auflerdem bietet es Umsetzungshilfen
fiir die Planung und Umsetzung der Presse- und Offentlichkeitsarbeit im
Rahmen Ihrer Kommunikationsstrategie.

Hier geht es direkt zum Kapitel Offentlichkeitsarbeit .

Kommunikation mit Forderern

Das Einwerben von Unterstiitzung erfordert neben dem Wissen um die
richtigen Quellen insbesondere Kompetenzen in der Ansprache von For-
derern. Vor allem Projekttréger, die fiir die Fortfiihrung ihrer Angebote
neue Finanzierungswege suchen, finden hier Tipps und Hinweise fiir ihre
Kommunikation mit Férderern, Spendern und Sponsoren.

Hier geht es direkt zum Kapitel Forderer .

Kommunikation mit Partnern

Die Herausforderung, Partnerschaften und Netzwerkarbeit als Methoden
der Projektarbeit strategisch zu nutzen, erfordert vor allem eins: Das rich-
tige MafR und die angemessene Kommunikation. Dieser Abschnitt hilft
Thnen unter anderem beim Finden der richtigen Partnerkonstellation
und das Vermeiden von Stolpersteinen in der Zusammenarbeit.

Hier geht es direkt zum Kapitel Partner -.
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I. Kommunikation mit der Offentlichkeit

»Tue Gutes und sprich dartiber!” - Dieser Spruch gilt fiir auch fir alle
Projektbeteiligten, die mit der Offentlichkeit kommunizieren wollen.

Ohne Kommunikation gelingen keine Projekte, gelingt keine Vernetzung
-, keine Offentlichkeitsarbeit - und keine Projektférderung -. So gut wie
keine Aufgabe in einem Projekt ist moglich, ohne mit einer Gruppe Men-
schen, also einer definierbaren Art Offentlichkeit, eine Beziehung aufzu-
bauen. Diese Offentlichkeiten kénnen intern oder extern sein. Diese
Beziehungen miissen gepflegt, ausgebaut und zielorientiert genutzt wer-
den.

Starten Sie mit einer Analyse, welche Art Offentlichkeit Sie ansprechen
mochten - intern oder extern? Lernen Sie, welche Anlésse sich fur die
Offentlichkeitsarbeit eignen. Mithilfe der Checkliste [1] Sind Sie reif fiir
die Offentlichkeitsarbeit? (PDF, 85 KB, nicht barrierefrei) und wichtiger
Planungsfragen fiir Ihre 6ffentliche Kommunikation haben Sie eine gute
Basis geschaffen, um zielgerichtet in die Offentlichkeitsarbeit zu starten:
Die Selbstdarstellung des Projekts oder des Projekttriagers, Kampagnen-
arbeit, Analyse und Ansprache Ihrer Zielgruppen sowie die geeigneten
Kommunikationsinstrumente sind die Sdulen fir Ihre Arbeit. Dafiir ste-
hen Ihnen in vier Abschnitten Grundlagenwissen, Tipps zur Umsetzung,
wichtige Ansprechpartner, Hilfen zur Zielgruppenbestimmung und wei-
terfiihrende Links und Literatur zur Verfiigung.


https://www.in-form.de/fileadmin/Dokumente/PDF/Leitfaeden/Kommunikation/Checkliste_Oeffentlichkeitsarbeit1.pdf
https://www.in-form.de/fileadmin/Dokumente/PDF/Leitfaeden/Kommunikation/Checkliste_Oeffentlichkeitsarbeit1.pdf
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Offentlichkeit schaffen: intern und extern

Offentlichkeit schaffen: intern und extern

Ob mit Mitgliedern, Klienten, Kunden, Férderern, Kritikern - jede noch
so kleine Institution pflegt Beziehungen zu ihren spezifischen internen
und externen Offentlichkeiten. Einige tun dies geplanter und intensiver,
andere tiberlassen vieles dem Zufall. Dabei kann mit vergleichsweise wenig
Aufwand die Wirkung der Beziehungspflege anlass- und zielgruppengenau
verbessert werden. Die Analyse der bestehenden Kommunikationsbezie-
hungen, die Beschreibung der verschiedenen Zielgruppen - und die Uber-
prifung der zur Verfiigung stehenden Ressourcen sind notwendige erste
Schritte auf dem Weg zu einer gut geplanten Kommunikationsstrategie -
und darauf abgestimmte Medien.

Interne und externe Offentlichkeit

Generell kann die Kommunikation in die interne und die externe Offent-
lichkeitsarbeit unterteilt werden:

B Externe Offentlichkeit: Hierzu zihlt der Austausch von Informationen
mit dem gesamten Umfeld, die nicht Teil der Organisation ist (z.B.
Presse, Forderer/Unterstutzer -, Partner -, Kritiker, Dienstleister,
andere Expertinnen und Experten/Einrichtungen).

B Interne Offentlichkeit: Sie bezieht sich auf Zielgruppen -, die der
Organisation direkt angehoren (z. B. Mitarbeitende, Vorgesetzte, Vor-
stdnde, Freiwillige auch auf anderen Ebenen des Projekttrigers wie
einem Landesverband).

B Mischform: Eine Art Kombination aus externer und interner Offent-
lichkeit sind die Netzwerke - und Beziehungsgeflechte, in denen Thre
Organisation Mitglied ist.

Anlisse fiir die Kommunikation mit der Offentlichkeit

Alle Formen der Beziehungspflege mit einer Offentlichkeit bendtigen
Anlass und Ziel, die fiir die jeweilige Zielgruppe - mindestens eine rele-
vante Information bietet. Und fast immer konnen die Adressatinnen und
Adressaten - der Kommunikation extern und intern gleichzeitig ange-
sprochen werden.

1. Eine Reaktion auf ein fachpolitisch relevantes Ereignis, zum Beispiel
B politische Entscheidungen,

offentliche Debatten,

die Veroffentlichung einer Studie,

eine externe Krise,

einen Bericht in den Medien.

2. Kampagnen- —/Projektbeginn und -ende sowie ausgewihlte
Meilensteine

3. Veranstaltungen -

4. neue Veroffentlichungen -
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5. neue Angebote, Dienstleistungen, Produkte

6. Fristen, Wettbewerbe, Auszeichnungen

7. ein Personalwechsel

8. Delegieren von Aufgaben

9. der Wunsch nach Wissenserweiterung oder spezifischen Informationen
10. Mitgliederbetreuung/-information

11. Beginn, Erfolg von Fundraising - und Mittelakquise >

12. Ausschreibungen

13. Kooperationsbeziehungen und Mitarbeit in Netzwerken -

14. [1] Qualitatssicherung und [t]] Evaluation

Jeder Anlass und jede Zielgruppe > benotigt dabei ein eigenes Set an
Medien - und Wegen der Kommunikation. Die jeweils nutzbaren Medien,
Wege und Zielgruppen der Kommunikation kénnen sich dabei aber tiber-
schneiden. Zum Beispiel kann eine Pressemeldung - nicht nur an die
Medien, sondern auch intern sowie an Kooperationspartner - oder

Forderer > versendet werden. So sparen Sie Arbeit und informieren direkt
mehrere wichtige Zielgruppen tiber aktuelle Aspekte Ihrer Arbeit.

177 Beziehen Sie alle Kommunikationsebenen in [hre Analysen und
Uberlegungen fiir eine Strategie der internen und externen Kom-
munikation mit ihren Offentlichkeiten mit ein! Erst wenn alle
Kanile aufeinander abgestimmt sind, ist [hr Konzept fertig.


https://www.in-form.de/materialien/in-form-leitfaden-qualitaetssicherung/
https://www.in-form.de/materialien/in-form-leitfaden-evaluation/
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Checklisten zum Herunterladen

Wer sich mit einem Projekt, seiner Organisation oder dem Netzwerk
neu auf den Weg machen mdchte, um die Kommunikation zu verbes-
sern, sollte zunachst seine Zufriedenheit mit der bisherigen kommu-
nikativen Wirkung iberpriifen. Bei der Anndherung an diese Frage
hilft die folgende Checkliste. Sie ist geeignet, ein Starken- und Schwa-
chenprofil der eigenen Wirkung zu erstellen, aus dem dann erganzende
KommunikationsmaRnahmen abgeleitet werden konnen. Sofern die
darin bejahten Antworten mehrheitlich auf Sie zutreffen, nutzen Sie
auch die Checkliste zur Offentlichkeit fiir die Fiihrungsebene.

Checkliste ,,Sind Sie reif fiir die Offentlichkeitsarbeit?“
(PDF, 47 KB)

Checkliste ,Fragen an die Fiihrungsebene“ (PDF, 80 KB)

Planungsfragen fiir die Offentlichkeitsarbeit

Beantworten Sie sich folgende Fragen, wenn Sie Ihre Strategie fiir die
Offentlichkeitsarbeit planen:

B Kernfrage: Welche Ergebnisse sollen erreicht werden?
Zielbestimmung >

B Wer sind die anzusprechenden Offentlichkeiten?
Zielgruppenauswahl -

B Welche Informationen sollen veroffentlicht werden?
Themenplanung -

B Wann werden Informationen ,gesendet“?

B Wie erreichen wir die Adressatinnen und Adressaten?
Medienauswahl >

B Wo gibt es gegebenenfalls Unterstiitzer, Verbiindete, Institutionen mit
dhnlichen Themen? Multiplikatorenplanung -


https://www.in-form.de/fileadmin/Dokumente/PDF/Leitfaeden/Kommunikation/Checkliste_Oeffentlichkeitsarbeit1.pdf
https://www.in-form.de/fileadmin/Dokumente/PDF/Leitfaeden/Kommunikation/Checkliste_Oeffentlichkeitsarbeit2_Fuehrung.pdf
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8 Thre Kernbotschaft sollte fiir alle Zielgruppen gleich lauten,
damit Sie glaubwiirdig und wiedererkennbar bleiben. Dennoch
konnen sich Art und Medien fiir die Zielgruppen unterscheiden.
Uberlegen Sie daher genau, wen Sie mit welchen Informationen
uber welche Kanile und zu welchem Zeitpunkt erreichen méch-
ten. Vermeiden Sie doppelte Arbeit, aber auch Doppelsendungen
bei den Empfiangern. Beispiel: Eine Pressemeldung zu einem Pro-
jektabschluss und der erfolgreichen Evaluation kann an Presse,
Partner, Forderer etc. gleichermafien versendet werden. Den
detaillierten Evaluationsbericht versenden Sie hingegen nicht an
Presse oder Konkurrenten, sondern vor allem an Forderer.

Selbstdarstellung als Projekttrager

Der Abschnitt Selbstdarstellung widmet sich der Frage der Wiedererkenn-
barkeit > von Projekten und Projekttrigern in der Offentlichkeit. Denn
die geftihlte Identitit einer Organisation muss sich in der (AufRen-)Dar-
stellung wortlich und grafisch widerspiegeln. Hierfiir benotigt sie eine
sinnvolle Kommunikationsstrategie -, die Informationen zu den
Zielgruppen, Botschaften und Instrumenten beinhaltet.

Wie aber wird eine Organisation wiedererkennbar? Sie finden hier zu-
nichst Antworten auf die Fragen, welche Rolle ein Logo -> spielt, welche
Aufgaben Bilder - haben und wodurch sich ein Corporate Design - aus-
zeichnet. Im Zusammenhang mit der Projektférderung - spielt bei der
Wiedererkennbarkeit auch der Wunsch der Forderer oder Unterstitzer -
eine Rolle: Forder- und Unterstitzerlogos - sind unter anderem eine Qua-
litdtsauszeichnung, denn eine andere Institution stellt Ihr Logo fiir eine
fremde Veroffentlichung zur Verfligung.

Unterstiitzung bei der Definition und Anniaherung an hre Zielgruppen
finden Sie in den Kapiteln Kommunikationsstrategien - und Kommunikati-
onsinstrumente -.

Wiedererkennbarkeit von Organisationen und Projekten

Jede Institution, jeder Projekttriger braucht die Offentlichkeit, um zu
tiberleben - sei es fiir eine hohe fachliche Anerkennung, mehr Teilneh-
mende an den Angeboten, mehr Mitglieder, die Abgrenzung zur Kon-
kurrenz oder hohere Einnahmen durch Teilnahmebeitrige, Spenden > etc.

Ohne o6ffentliche Wahrnehmung funktioniert die Arbeit nicht. Wie aber
erreicht man eine verstiarkte 6ffentliche Wahrnehmung? Die Antwort liegt
zunichst einmal auf der Hand: Durch einen eindeutig wiedererkennbaren
Auftritt der Organisation vermittelt sie ein 6ffentliches, exklusives Bild
von sich.

10
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Dieses offentliche Bild wird auf verschiedene Weisen bestimmt und er-
zeugt. Die grundlegende Kommunikationsstrategie - beinhaltet alle rah-
mengebenden Informationen hierzu. Das Logo - ist - zusammen mit
dem grundlegenden Erscheinungsbild aller Medien - - die entscheidende
Grundlage fiir einen solchen Auftritt. Doch ein Logo alleine garantiert
noch keine 6ffentliche Wahrnehmung und Wiedererkennung:

Die Einbettung des Logos in eine zur Organisation gehdrende Gestaltungs-
welt -, aber auch bestimmte Medien -, Veranstaltungsformen - und Bot-
schaften helfen dabei, die Organisation als Absender klar zu
positionieren. Damit die verwendeten Kommunikationsinstrumente und
-methoden, die Medien und Zeitabldufe zueinander passen und die
Organisation (hinter dem Projekt) korrekt dargestellt wird, sollte eine
Kommunikationsstrategie - erarbeitet werden. Alle internen sowie exter-
nen 6ffentlich wirksamen Aktivitaten flieRen hierin verbindlich ein.

11
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Kommunikationsstrategie

Eine Kommunikationsstrategie legt fest, wie die Ziele eines Projekttragers
oder eines Projekts vermittelt werden konnen, wie iber die eigenen Akti-
vitdten und deren Ergebnisse informiert wird, wie die Organisation die
Meinungen und Wiinsche der relevanten Gruppen erfihrt oder wie die
Prozesse innerhalb der Organisation gestaltet werden. Es handelt sich
also um Mafnahmen zur Erreichung von Kommunikationszielen von
einem Sender zu einem Empfinger. Das Vier-Seiten-Modell » oder Kom-
munikationsquadrat von Friedemann Schulz von Thun kann hierfir als
hilfreiches Erklarungsmodell fiir Sender-Empfanger-Beziehungen
genutzt werden.

Die Kommunikationsstrategie ist damit ein [nstrument, mit der die
Kommunikation zwischen Organisation und Umwelt beziehungsweise
einzelnen Zielgruppen nach innen und nach aufien geplant, gesteuert
und umgesetzt wird. Sie ist damit Aufgabe der Fiihrung, der Organisation
und des Marketings.

Elemente einer Kommunikationsstrategie

1. Kommunikationsziele

Die Kernfrage hierbei lautet: Was mochten Sie in der internen oder exter-
nen Offentlichkeit erreichen? Méchten Sie Interesse fiir Ihr Anliegen
oder Thre Marke wecken? Ein Projekt bekannt machen? Oder eine neue
Personalie bekannt geben? Dies sind vergleichsweise einfache Ziele. Geht
es jedoch um Ziele, die Menschen zu Verhaltensdnderungen bewegen sol-
len (z.B. Treppe statt Aufzug nutzen), ist das Ziel deutlich anspruchsvol-
ler, da der Weg zur Zielerreichung verschachtelt beziehungsweise
mehrstufig ist. ,Meist ist dies nur durch eine abgestufte Kommunikation
zu erreichen. In einem ersten Schritt wird Interesse geweckt. Durch
Riickmeldemoglichkeiten konnen in Folgeschritten die Personen, die
bereit sind, sich weiter mit dem Thema auseinanderzusetzen, mit vertie-
fenden Informationen erreicht werden® (Quelle: [1] Deutsche Bundesstif-
tung Umwelt ). Als Erfolgskriterien gelten zum Beispiel, ob das Thema
»Interesse“ hervorrufen kann und ob die Zielgruppe tatsiachlich erreicht
wird. Auch hier bietet sich die Zieltiiberpriifung anhand der SMART-Krite-
rien - an.

2. Kommunikationszielgruppen

Mit der Festlegung der Kommunikationsziele miissen parallel die Kom-
munikationszielgruppen (Empfinger) priazise beschrieben werden. Welche
Gruppe Menschen soll mit Threr Kommunikationsstrategie erreicht wer-
den? Eines vorweg: Die ,breite Offentlichkeit® gibt es im Prinzip nicht!
Meinen Sie also Fachpartnerinnen und Fachpartner, Expertinnen und
Experten,, Forderer, Mitarbeitende, Spendende, Frauen oder Miitter,
Ménner oder Viter, Menschen ab 60 oder Jugendliche? Was fiir ehren-
amtlich Mitarbeitende von Interesse ist, muss noch lange nicht die Phy-
siotherapeutinnen und Physiotherapeuten [hrer Region ansprechen.

12
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Eine Pressemeldung - schreiben Sie zunéchst so, dass eine Redaktion
aufmerksam wird und Bericht erstatten mochte.

Von dem transportierten Thema jedoch soll stets eine bestimmte Ziel-
gruppe unter den Lesern, Horern oder Zuschauern angesprochen werden.
Hier ist es daher notwendig, moglichst préazise [hre Zielgruppen zu
beschreiben.

Eine Ubersicht iber mégliche Zielgruppen auf (lokaler) Fachebene sowie
zu Hilfsmitteln der Ansprache von Zielgruppen (z. B. Gender-Mainstrea-
ming, Diversity Management, Barrierefreiheit) finden Sie im Abschnitt
Wege zur Zielgruppe -.

3. Botschaften

Zu jedem Kommunikationsziel kénnen nun in Abhingigkeit zu den Ziel-
gruppen eine oder mehrere Botschaften zugeordnet werden. Was genau
mochten Sie fiir Informationen transportieren? Wie soll ihre Tonalitat
sein? Dabei konnen folgende Hilfssdtze die Formulierung der Botschaften
unterstitzen:

B Je komplexer die Zielgruppe(n), desto einfacher die Botschaft.

B Je geringer die Anzahl der Botschaften, umso eindeutiger
erkennbar sind sie.

B Sich widersprechende oder den Organisationszielen zuwider-
laufende Botschaften sind schédlich.

4. Kommunikationsinstrumente

Erst nach der Bestimmung der Ziele und Zielgruppen, der Festlegung der
Botschaften im Rahmen der Strategieentwicklung erfolgt die Auswahl
der Kommunikationsinstrumente. Jeder Kommunikationszielgruppe
koénnen nun die entsprechenden Kommunikationsinstrumente -

(Medien =, Veranstaltungsformen —) ausgewihlt und zugeordnet werden,
die zielgenau die Botschaften an die Zielgruppen tragen. Dies konnen
sowohl einzelne Medien als auch die Verkniipfung mehrerer Instrumente
sein. Die Auswahl dieser entsprechenden Werkzeuge entscheidet sich
nach Kriterien wie Erreichbarkeit der Zielgruppe, Kosten, Themenkom-
plexitit und Breite der Streuung.

Zum Beispiel:

B Flyer/Broschiire -

B Pressemitteilung ->

B Internet ->/Social Media >

B Newsletter >

B Vortrag, Veranstaltung ->/Messestand >/Ausstellung
M Brief- oder E-Mailing -

B Telefon

B Fachbuch/Fachartikel

13
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ACHTUNG
Bevor Sie Medien planen, denken Sie unbedingt an Ihr Budget und den
zur Verfligung stehenden Zeitrahmen.

Die zu entwickelnde Kommunikationsstrategie muss selbstverstandlich
zur Identitdt des Absenders (z.B. Projekt und Projekttriger) passen. Die
verwendeten Kommunikationsinstrumente miissen dariiber hinaus im
Rahmen des Corporate Designs - entwickelt werden — oder Anstol3 fiir
eine gesamte Neuentwicklung geben.

Zur Vertiefung des Themas Kommunikationsstrategie empfehlen sich
unter anderem das Angebot der Deutschen Bundesstiftung Umwelt zu
Internetanwendungen im Natur- und Umweltschutz ~ sowie die
Prasentation ,Kommunikationsstrategie“ ~.

Kommunikation und Marketing

Der aus der Betriebswirtschaft stammende Begriff Marketing beschreibt
im Kontext der Kommunikation ein Konzept der ganzheitlichen Unter-
nehmensfihrung zur Befriedigung der Bediirfnisse und Erwartungen
von Kunden und anderer Interessengruppen. Dem Marketing kommt im
Rahmen der Entwicklung der Kommunikationsstrategie also eine Leit-
funktion zu.

Der Deutsche Olympische Sportbund als grofie Organisation hat fiir die
abgestimmte und geplante Kommunikation eine eigene Marketingabtei-
lung. Diese definiert das Ineinandergreifen der verschiedenen 6ffentlich-
keitsrelevanten Aspekte auf der DOSB-Website folgendermafien: ,Im
Marketing liegt die Verantwortung fiir die Marke des DOSB. Dazu gehort
der Schutz der Olympischen Ringe in Deutschland genauso wie eine
wiedererkennbare Markenwelt, die den Absender DOSB und Sport klar
erkennen lasst. Damit verbunden ist das tibergreifende Corporate Design
des DOSB, das fir einen einheitlichen Aufenauftritt sorgt, der den DOSB
als Dach des Sports positioniert. Marketing bietet Hilfestellungen bei der
Auswahl und der Betreuung von Agenturen, aber auch bei der Erstellung
von Druckmaterialien, Werbegeschenken und Messematerial.”
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Logos und Bildwelten

Der Entwurf eines Logos steht oft am Anfang der Entwicklung eines
wiedererkennbaren 6ffentlichen Erscheinungsbildes, zum Beispiel bei der
Entwicklung eines Projekts, einer Kampagne oder der Grindung eines
Vereins.

Das Logo stellt den optischen Ankerpunkt der visuellen Identitdt dar. Es ist
ein Hingucker, der Aufmerksamkeit auf sich zieht. Es vermittelt grafisch
abstrahiert die Zugehorigkeit des umgebenden Mediums (z. B. Briefkopf,
Pressemitteilung -) zu einem Projekt oder einer Kampagne - beziehungs-
weise einer Organisation. Ein Logo muss daher unverwechselbar und ein-
zigartig sein. Dabei sind die verwendeten Formen und Symbole, Farben
und Schriftarten eines Logos ausschlaggebend. Sie gehdren zum Set der
Werte, Visionen und Ziele einer Organisation und sind nicht beliebig und
aufgrund geschmaicklerischer Vorlieben wihlbar. Sie miissen klar und
deutlich auf verschiedene Distanzen und in verschiedenen Grofien zu
verstehen und zu erkennen sein. Zu feine Linien oder eine haarfeine
Schrift in der Unterzeile verbieten sich fast von selbst. Farbverlaufe sind
ebenfalls schwierig und spitestens beim Kopieren oder dem Ausdruck
auf einem einfachen Drucker wird die klare Erkennbarkeit des Logos ein-
geschrankt.

W8 Schon auf den ersten Blick muss das Logo eines Projekttragers
zeigen, wer verantwortlich fiir die jeweils darunter stehenden
Inhalte ist. Ein Projektlogo kann gestalterische Nihe zum Logo-
eigner haben, sollte aber in jedem Fall optisch klar zu den Inhal-
ten passen. Ein Logo ist ein Wiedererkennungsmerkmal. Es wird
dafiir immer an einer herausgehobenen Stelle und wiederholt
platziert. In unserem Sprach- und Kulturraum ist dies auf Bro-
schiiren in der Regel oben und links, denn dort fallt der Blick der
Betrachtenden/Lesenden in der Regel zuerst hin.

Die Aufgabe eines Logos

Insbesondere ein Logo fiir eine Organisation, eine Institution oder einen
Verein muss sehr langlebig sein. In der Regel wird es viele Jahre bzw. Jahr-
zehnte genutzt. Selbst ein Projektlogo dient nach Abschluss der Projekt-
laufzeit mindestens der Dokumentation, erleichtert die Bezugnahme
auf die erzielten Ergebnisse oder dient als Marke fiir aus dem Projekt ent-
wickelte Regelangebote, Produkte, Schriftreihen etc.

Die nachtrégliche Veranderung eines Logos birgt daher vor allem die
Gefahr, dass die tiber lange Zeit aufgebaute und bei der Betrachterin oder
beim Betrachter vertraute Wiedererkennbarkeit -> der Organisation ver-
schwindet. Im ungtinstigsten Fall verschwindet die gesamte 6ffentliche
Wahrnehmung - Inhalte, Ziele, Angebote kdnnen dann nicht mehr dem
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Absender zugeordnet werden. Daher sind Verdnderungen von Logos in der
Praxis meist optische Modernisierungen, deren Einfiihrung durch inten-
sive Offentlichkeitsarbeit - begleitet wird. Beispiele dafiir finden sich unter
anderem in der Geschichte dlterer Verbdnde und Parteien sowie bei Tradi-
tionsunternehmen.

Ein Logo muss also viel ,kénnen“ und ,aushalten“. Umso wichtiger ist es
daher, sich fiir die Entwicklung eines Logos zunachst intern gut vorzube-
reiten und erst dann einen Grafiker zu beauftragen.

WS Beantragen Sie beim Deutschen Marken- und Patentamt den

Markenschutz - fiir Ihr neues Logo. So sichern Sie sich die Exklu-
sivitdt der Nutzung an diesem Logo. Der Schutz der Bildmarke
ist kostenpflichtig. Weitere Informationen erhalten Sie beim
Deutschen Patent- und Markenamt ~.

Zum Herunterladen: Checklisten zum Thema Logos

Nutzen Sie die Checkliste ,Logo-Brainstorming im Team*, um sich im
Team fundierte Gedanken iiber die Neuentwicklung eines Logos zu
machen, ohne die Diskussion zu sehr von persdnlichen Vorlieben
bestimmen zu lassen und ohne Ziele (Sind die Ziele SMART?) und Bot-
schaften der Organisation aus den Augen zu verlieren. Dariiber hinaus
bietet eine weitere kurze Checkliste Unterstiitzung bei der Kommu-
nikation mit einem Dienstleister zur Beauftragung eines neuen Logos.

Checkliste ,,Logo-Brainstorming im Team“ (PDF, 78 KB)

Checkliste ,,Logo beauftragen“ (PDF, 89 KB)

Bildwelten schaffen und nutzen

Neben dem Logo - spricht auch die Auswahl der Bilder sowie ihre Behand-
lung eine eigene Sprache. Bilder beeinflussen den Empfanger sowohl
bewusst als auch unbewusst; sie dienen nicht nur der lIlustration, son-
dern kommunizieren mit dem Betrachter. Eine dem Projekt oder der Insti-
tution zuzuordnende Bildauswahl kann den Wiedererkennungswert -
steigern oder auch die Grundhaltung der Organisation miterzdhlen. Dafiir
konnen Reihen zusammenpassender Motive gekauft, beauftragt oder
selbst produziert werden.
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Einige Selbsthilfeorganisationen verzichten im Gegensatz beispielsweise
ganz darauf, Menschen mit den jeweiligen Erkrankungen abzubilden. So
soll vermieden werden, dass die Sensationslust von Nichtbetroffenen
befriedigt und Betroffene stigmatisiert oder auf dufiere Merkmale redu-
ziert werden.

Leitfragen zur Bildauswahl

B Welches Bild mochten Sie von sich als Organisation insgesamt
vermitteln?

B Fir welche Art Medium suchen Sie Bilder?

B Welche Themen bearbeiten Sie in diesem Medium?

B Welche Geschichte sollen Thre Bilder erzdhlen?

B An welche Zielgruppe richtet sich Thr Medium schwerpunktmafig?

B Gibt es nutzbare und/oder vermeidbare Klischees?

M Sind Geschlechter - oder relevante Minderheiten - angemessen
paritdtisch mit abgebildet?

B Existieren weithin bekannte Symbole, die genutzt werden konnen?

B Sind Bilder in angemessener Qualitit, GrofRe und Motivanzahl
verflgbar?

1|28 Lassen Sie sich bei der Bildauswahl und der Bildsprache von
einem Grafiker oder Fotografen beraten.

Zwei hilfreiche und auf andere Themenbereiche tibertragbare
Checklisten fiir Bilder finden Sie im Abschnitt Gender-
Mainstreaming .

Wiedererkennung systematisieren: Corporate Design

Fiir jedwede Kommunikation als Projekttrager ist die langfristige Wieder-
erkennbarkeit der Medien - eine wichtige Grundlage. Dazu gehort insbe-
sondere das visuelle Erscheinungsbild, das untrennbar mit der Identitat
der Organisation verbunden ist: Es wird Corporate Design (CD) genannt.
Seine Bedeutung liegt neben der allgemeinen, systematisch geplanten
Herstellung von Wiedererkennbarkeit auch darin, als Identifikator fir
Partner, Forderinstitutionen und Mitarbeitende zu dienen. Daruber hi-
naus kann ein einpriagsames CD einen positiven Bezug zur Qualitat der
eigenen Angebote schaffen. Das Logo - steht in der Regel am Anfang
eines CDs.

Ein bestehendes Corporate Design dient als verbindliches Regelwerk fiir
alle Mitarbeitenden sowie Dienstleister (z. B. Grafiker), die Kommunika-
tionsinstrumente - beauftragen und/oder gestalten sollen. Abweichungen
sind nicht vorgesehen, um die Wiedererkennbarkeit fiir die betrachtende
Person nicht zu verwissern.

17



(é Zur vorherigen Ansicht)

Offentlichkeit schaffen: intern und extern - Logos und Bildwelten

Ein Corporate Design definiert Verwendungsregeln fiir

M Farben (erlaubte Farbwerte)

B Schriftarten (z.B. Schriftgrofle, Verwendung von Kapitédlchen)

B Absatzformate (z.B. Abstinde, Einriickungen, Aufzdhlungen,
Uberschriften)

B Abbildungen (z.B. Bildwelten, Bildunterschriften, Stand im Text,
Anschnitt)

B Grafiken (z.B. Farbigkeit, Beschriftung, Stand von Logos)

B Medienformate (z.B. DIN-A5-Broschiiren, DIN-lang-Flyer)

B Weiterverarbeitungsarten (z.B. Falzen, Leimen, Folienkaschierung)

B Veredelung (z. B. Umschlag laminiert)

B Papierart (z. B. Grammatur, Haptik, Marke)

M andere Materialien (z.B. Leinen fiir Taschen)

Anwendungsbereiche des Corporate Designs

Zum Corporate Design gehort die Gestaltung simtlicher Kommunika-
tionsmittel entlang einer abgestimmten Linie wie

B Logo

B Geschiftspapier

Visitenkarten

Roll-ups und Messeausstattung

Broschiiren

Internetseite

Werbemittel

ACHTUNG
Ein Corporate Design muss nicht fiir alle oben genannten Bereiche feste

Schriftarten, Farben und Absatzformate definiert.

Zusatzlich kann eine Organisation fiir Projekte oder bestimmte wieder-
kehrende Angebote ein Projektdesign als ergdnzende Linie zu einem
Corporate Design entwickeln. Hierbei gelten abweichende Regeln zum
Erscheinungsbild der Organisation. Dabei kann fiir ein Projekt/Angebot
bewusst eine eigenstandige Gestaltungslinie gewdahlt oder eine Variante
des eigentlichen Corporate Designs gewahlt werden.

BEISPIEL

Die Plattform Erndhrung und Bewegung e.V. ~ hat fiir ihr Corporate Design

eine Grundlinie gewahlt, die sich vor allem aus den Kernelementen Logo,
Schrift, Grafikelementen (durchbrochene Welle) und eigenen Bildern defi-
niert. Dazu bestimmen fest definierte Farbwelten die Zugehorigkeit zur
Kernorganisation (Basisfarbe Grau) sowie zu Projekten wie ,9+12 » (Basis-
farbe Gelb) oder ,Regionen mit peb IN FORM® » (Basisfarbe Griin).

Regeln definieren. Mindestens werden jedoch Logo und Logoverwendung,
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TIPP

Die inhaltliche Verantwortung zur Erstellung und Verinderung
eines Corporate Designs liegt inhaltlich immer bei der Organisa-
tionsspitze. Diese beauftragt entweder einen geeigneten Mitarbei-
ter oder direkt einen Grafikdienstleister. Auch fiir ein Projektdesign
sollte immer der Projekttrager miteinbezogen werden.

Eine Einrichtung, die einem Dachverband angehort, ist in der
Regel verpflichtet, das tibergeordnete Corporate Design der
Dachorganisation zu verwenden.

ACHTUNG

Ein Forderer kann in das Corporate Design eingreifen, indem er beispiels-
weise bestimmt, dass auf den aus Projektmitteln geférderten Medien
Forderlogos und/oder Férderhinweise an einer bestimmten Stelle plat-
ziert werden missen.

Ein Corporate Design dndern oder einfiihren

In der Regel haben Organisationen ein feststehendes Corporate Design
samt Logo. Soll hier eine Modernisierung erfolgen, weil beispielsweise Logo
oder Schrift nicht mehr zeitgemaf sind, ist Vorsicht geboten. Die Wieder-
erkennbarkeit sollte bei einem solchen ,, Re-Design” weiterhin gegeben
bleiben. Ublicherweise wird eine Neugestaltung oder Einfiihrung kom-
munikativ begleitet. Je nach regionaler Ausbreitung und 6ffentlicher
Bekanntheit der Organisation eignen sich dazu unterschiedliche Medien.

TIPP

Sowohl bei Verdnderung eines Corporate Designs als auch bei der
Neubeauftragung ist es ratsam, den ersten Entwurf einer ausge-
wéihlten und an der Entstehung unbeteiligten Gruppe Personen
(z.B. Sekretarin oder Sekretir, Freundinnen und Freunde, ver-
trauenswiirdige Partnerinnen oder Partner, befreundete Journa-
listinnen und Journalisten) zur Testansicht vorzulegen. Nutzen
Sie dabei das Feedback von Expertinnen und Experten sowie von
Laiinnen und Laien zur Optimierung der neuen Gestaltungslinie!

Die Bekanntgabe der Verdnderung oder Neuschaffung eines Cor-
porate Designs sollte immer mit Informationen iber Zwecke und
Ziele der Organisation sowie eventuellen Sonderinformationen
(z.B. ein Projektauftakt) verkniipft werden. Das ermoglicht die
Verbreitung von Fachinformationen unter anderer Uberschrift.
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Zum Herunterladen

Ubersicht ,Medien zur kommunikativen Begleitung eines
neuen Corporate Designs“ (PDF, 72 KB)

Checkliste ,,Corporate Design“ (PDF, 75 KB)

WEITERFUHRENDE LITERATUR

M Ein einfaches, gut nachvollziehbares Anwendungsbeispiel zur Wieder-
erkennung durch Gestaltung gibt der [1] Leitfaden fiir neue Garten ~im
Kapitel ,Offentlichkeitsarbeit*.

B Einzelne Elemente des Corporate Designs werden im [1] Leitfaden
Medien- und Offentlichkeitsarbeit der ,,Offensive diskriminierungsfreie
Gesellschaft“ erlautert.

M In verschiedenen Abschnitten wird in der Broschiire [] richtig kommuni-
zieren. Offentlichkeitsarbeit, Medienarbeit, Internet der Schweizerischen
Arbeitsgemeinschaft der Jugendverbande das Thema Corporate Design
praxisnah erldutert.

B Ausfihrlichere Informationen bietet die Broschiire [1] Erfolgsfaktor
Offentlichkeitsarbeit. Ein Leitfaden fiir die PR-Arbeit von Vereinen und
Verbanden der Friedrich-Ebert-Stiftung insbesondere zu Bausteinen des
Corporate Designs (z. B. Schriftarten).
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Forderfreigaben

Haufig beinhalten Projekte die geférderte Produktion von Flyern, Bro-
schiiren und anderen Medien -, die innerhalb der Gestaltungsvorgaben -
der eigenen Institution produziert werden sollen.

Wird Thre Institution oder Ihr Projekt 6ffentlich oder zivilgesellschaftlich
gefordert, hat die fordernde Institution mindestens ein Recht darauf, mit

ihrem Logo und einem Forderhinweis genannt zu werden. Die dazugeho-
rigen Bedingungen werden beispielsweise in den jeweiligen Férderbedin-

gungen genannt und mit dem Bewilligungsbescheid konkretisiert.

Oft ist es dartiber hinaus so, dass die fordernde Institution eine Freigabe
der Veroffentlichung - fordert. Dabei konnten verschiedene Aspekte
beispielsweise eines Mediums gepriift werden:

B Kennzeichnung: die korrekte Verwendung des Forderlogos/des
Forderhinweises

B Gestaltung: die richtige Platzierung und Quellennennung von zur
Verfligung gestellten Abbildungen sowie anderer Gestaltungsvorgaben
und die Anpassung an Vorgaben fiir Schriftreihen

B Text: inhaltliche Aussagen und die Verwendung von Pflichttext-
elementen (z.B. Beschreibung der Gesamtkampagne, aus dem das
Medium gefoérdert wird)

B Mittelverwendung: Wurde tatsdchlich - wie beantragt - ein Teil der
Fordersumme fiir eine Veroffentlichung ausgegeben?

Die Pflicht, ein zu produzierendes Medium durch einen Férderer
freigeben zu lassen, kann dabei mehrere Griinde haben:

B Sie haben bereits mit Beantragung der Mittel dem Freigabeprozedere
zugestimmt.

B Sie verwenden Mittel, fiir die Ihr Forderer selbst rechenschaftspflichtig
ist (z.B. Steuern, Mitgliedsbeitrage von Krankenkassen, Sponsoren-
gelder).

Ml Sie haben Mittel aus einem Fordertopf erhalten, der als Kampagne
mehrere Projekttriager unter einem Dach vereint. Veréffentlichungen,
Formulierungen, Gestaltungen oder Ahnliches sollen einheitlich
erscheinen.

B Sie arbeiten in einem fachpolitisch sensiblen Gebiet, zu dem der For-
derer selbst eine bestimmte Haltung hat und die Férderbewilligung an
inhaltliche Vorgaben gebunden ist.
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Zu viel Kontrolle - zu wenig Vertrauen?

Die Frage mag sich manch einem Projekttréager stellen. Kehren Sie diese
Sichtweise einmal um: Ahnlich wie ein Unterstiitzerlogo dient ein Fér-
derlogo oder -hinweis auch als Qualitatskriterium fir [hr Projekt. Ihr
Vorhaben hat vor Beginn einen Priifprozess durchlaufen, der [hnen eine
entsprechende vorweggenommene Qualitéit bezeugt hat, die Sie nun mit
dem durch den Forderer finanzierten Projekt ,beweisen“ miissen. Nutzen
Sie die Kontrolle und alle damit verbundenen Freigabe- und Priifphasen
auch als Unterstiitzungsleistung bei der Korrektur und gegebenenfalls
zur Verbesserung der Lesefreundlichkeit.

Ein ehrlicher, freiwilliger Freigabeprozess erhoht das Vertrauen in Sie als
verlasslichen Projekttrager. Eventuell profitieren Sie erneut von diesem
Fordertopf, weil Sie sich als kooperativer und vertrauenswiirdiger Part-
ner gezeigt haben.

1z M Versuchen Sie niemals, den Freigabeprozess zu umgehen und
Kennzeichnungsauflagen zu ignorieren. Férdermittel kénnten
im schlimmsten Fall zuriickgefordert werden.

M Sie konnen Anderungswiinschen durch Ihren Férderer dann
widersprechen, wenn es sich nicht um grundlegend geregelte
Forderkennzeichnungen oder Auflagen aus dem Bewilligungs-
bescheid handelt. Allerdings reicht ein blockierendes Nein
nicht. Sie benotigen mindestens eine Begriindung und besser
noch einen eigenen Anderungsvorschlag.

B Uberlegen Sie vorher, ob ein Anderungswunsch vor der Frei-
gabe nicht auch ein Hinweis auf die Verstandlichkeit Thres
Mediums ist!

Unterstiitzerlogos

Ein Unterstiitzerlogo verdeutlicht die Ubereinstimmung und Unterstiit-
zung eines bestimmten Anliegens. Haufig sind Unterstiitzerlogos - wie bei
Slow Food Deutschland » - frei nutzbar und dienen der freiwilligen, einfa-
chen Kennzeichnung der Nutzenden als ,Gleichgesinnte” zu bestimmten
Inhalten bzw. sozialen oder (fach-)politischen Aussagen.

Einige Unterstltzerlogos hingegen erfordern eine Prifung durch den
Logo-Eigner. Erst nach durchlaufenem Priifprozess wird das Logo tiber-
reicht. Es dient damit auch als Qualitdtskennzeichen fiir die Angebote,
Arbeitsweisen oder Inhalte einer Organisation oder eines Projekts. Ein
Beispiel hierfiir ist das Unterstiitzerlogo ,, Aktiv fir die Gesundheitsziele
Thuringens“.~. Auch bei IN FORM koénnen Projekte ein auszeichnendes
Unterstitzerlogo .~ beantragen.
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Das Logo ,,Unterstiitzt die Ziele von IN FORM“

Organisationen und Initiativen, die sich fiir die Ziele von IN FORM enga-
gieren, koénnen das Logo ,,Unterstiitzt die Ziele von IN FORM*“ fiir ihre
Projekte beantragen und somit Partner der Bundesinitiative werden.

Diese Vorteile bietet das IN FORM Unterstiitzerlogo:

B Mit dem Logo ,Unterstiitzt die Ziele von IN FORM* erhalten Sie eine
Auszeichnung fir [hr Engagement fiir gesunde Ernahrung und/oder
mehr Bewegung.

B Sie werden Teil der deutschlandweiten Initiative fiir gesunde Erndh-
rung und mehr Bewegung.

B Mit dem Unterstiitzerlogo nach der Antragspriifung werden Sie
bundesweit als vertrauenswiirdiger Partner fir Erndhrungs- und
Bewegungsfragen erkannt. So kdnnen Sie einfach auf Ihr besonderes
Engagement hinweisen.

B Sie erhalten die Moglichkeit, sich mit Threm Projekt auf der Website
von IN FORM zu présentieren, und kénnen mit Ihrer Mafnahme zum
Projekt des Monats gewihlt werden.

B IN FORM unterstiitzt Sie bei der Vernetzung und dem Austausch mit
anderen Projektakteurinnen und -akteuren und hilft bei der Verbrei-
tung von Projektergebnissen.

Weitere Informationen zum Logo ,Unterstiitzt die Ziele von IN FORM*":
www.in-form.de/partner-werden

Alle Informationen in Kurzform finden Sie auch im Flyer
Werden Sie Partner von IN FORM! (PDF, 2,0 MB, barrierefrei).

Mit dieser [:]l Checkliste haben Sie alle Anforderungen fir eine
Partnerschaft schnell im Blick (PDF, 930 KB, barrierefrei).

In den [t]l Bewerbungskriterien finden Sie ndhere Erlduterungen
(PDF, 572 KB, barrierefrei).

In dieser Liste finden Sie jeweils die neuesten IN FORM Unter-
stiitzerprojekte ~.
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Kampagne oder Projekt?

Im Alltagsgebrauch werden die Begriffe Kampagne und Projekt haufig
gleichgesetzt. Dabei bestehen in Auftrag und Arbeitsform durchaus
Unterschiede. Dieser Abschnitt zur ,,Kampagnenarbeit” trennt diese beiden
Arbeits- beziehungsweise Aktionsformen, erldutert den Kreislauf von
Kampagnen - und analysiert beispielhaft die Zielgruppen von Kam-
pagnen -.

Der Wegweiser Birgergesellschaft 2 unterscheidet neben Initiativen und
Aktionen unter anderem Kampagnen und Projekte. Die Trennung dieser
beiden Aktionsformen ist mitunter jedoch schwierig, denn ihr Kreislauf
lasst sich gleichermafien in verschiedene Phasen einteilen: Ausgangslage/
Problem - Analyse der Umstinde - Zielformulierung - Strategieentwick-
lung - Planung der Malnahme - Realisierung der Mafinahme - Kont-
rolle/Bewertung.

Projekte und Kampagnen zeichnen sich dariiber hinaus durch eine
begrenzte Laufzeit aus. Wiederkehrende Kommunikationsaufgaben und
Angebote werden zwar haufig als Projekt bezeichnet, sind es jedoch bei
genauer Betrachtung nicht immer.

Die Unterscheidung der beiden Aktionsformen ,Projekt“ und ,Kampa-
gne“ beginnt innerhalb dieses Kreislaufs bei der Zielformulierung und
der dazugehorigen Strategieentwicklung. Entscheidend sind dabei die
tatsachlich gewahlten Mafinahmen, die sich aus den Zielen und der Stra-
tegie ableiten. Projekte und Kampagnen koénnen sich auch tiberlagern
oder ergdnzen: Zur Vorbereitung und zum Verlauf einer Kampagne kon-
nen eigenstidndige Projekte gehoren. Andersherum kénnen Projekte
Kampagnenanteile enthalten.

Die Trennung in ,Arbeiten an etwas® und ,Informieren tiber etwas“ soll
an dieser Stelle das entscheidende Kriterium zur Trennung und Definition
von Projekt und Kampagne sein.

Kampagnen werden oft auch entlang der genutzten Medien - (z.B. Inter-
netkampagne), der Absender (z.B. Medienkampagne) oder verfolgten
Zwecke (z.B. Imagekampagne, Hetzkampagne) unterteilt.

Projekt - Schwerpunkt Zielerreichung: Arbeiten an etwas

B Erprobung neuer Angebote, Modelle, Dienstleistungen

B Umstrukturierung von Arbeitsablaufen

B Entwicklung neuer Produkte

B Erarbeitung wissenschaftlicher oder fachpolitischer Inhalte
B Bearbeiten neuer Aufgaben

Kampagne - Schwerpunkt Botschaften: Informieren liber etwas
B Bewerbung von Leistungen

B Verbesserung des eigenen Images

B Aufklirung und Information einer Offentlichkeit

B Positionierung fiir Wahlen

B (Verschlechterung des Images anderer)
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Kampagne oder Projekt?

Kampagne: zielgerichtete Kommunikation

Der Begriff Kampagne als Kommunikationsanlass wird haufig fir
Aktionen von Interessensverbidnden, Gewerkschaften oder Projekttrigern
verwendet, die (fach-)politische Ziele erreichen oder gesellschaftlich
etwas verdndern mochten. Die Kampagnenplaner verbinden in ihrer
Kampagnenstrategie Botschaften mit bestimmten Medien, Aktions- und
Kommunikationsformen, um vorab definierte Ziele zu erreichen.

Dabei konnen grundsétzlich drei Arten unterschieden werden:

B die Aktionskampagne, die zu einem Thema politischen Druck aufbaut,
um eine konkrete Entscheidung durchzusetzen beziehungsweise zu
verhindern. Beispiel: Eine Plakatserie in der ganzen Stadt weist auf
eine 6ffentliche Kundgebung hin und mehrere Pressemeldungen
begleiten Plakatinhalte und Kundgebung,

B die Informationskampagne, durch die eine bestimmte Meinung zu
einem Thema/Problem verbreitet werden soll (politische Kampagnen
versuchen das hiufig). Beispiel: Ein Flyer wird fiir einen Kongress
hergestellt. Pressemeldungen weisen auf den Kongress sowie das dazu-
gehorige neue Internetportal hin. Fachartikel in Wochenzeitungen
sensibilisieren vor, wahrend und nach dem Kongress tiber Thema und
Anliegen,

B die Imagekampagne, die das 6ffentliche Bild einer Organisation oder
einer Person positiv beeinflussen, Bekanntheit, Verstandnis und
Akzeptanz verbessern soll. Sie kommt der klassischen Werbung am
néchsten. Beispiel: Ein Berufsverband positioniert sich durch 6ffent-
liche fachpolitische Statements {iber Poster, Fachartikel und eine
Postkartenaktion als ,kompetentes Sprachrohr (das Image) fiir die
Interessen der von ihr vertretenen Berufsgruppe.

Idealerweise beinhaltet die Auswahl einer Kampagnenart auch Anteile
einer der beiden anderen Kampagnenarten. Beispiel: Eine Informations-
kampagne sollte auch immer dem Image des Absenders dienen. Eine
Aktionskampagne sollte immer auch informieren.

Der Kreislauf einer Kampagne

Kooperationen aufbauen und nutzen, mit Leuten reden, die sich ausken-
nen, Feedback einholen, Fragen stellen, Informationen priifen: Kampa-
gnen entstehen nicht (nur) im abgeschlossenen Raum, sondern sind auch
ein informeller kommunikativer Prozess aus Recherche und Dialog. Eine
der wichtigsten Kompetenzen bei der Planung einer Kampagne - neben
den kommunikativen und motivierenden Fihigkeiten - ist die Fahigkeit,
strategisch zu denken. Dazu gehort die Analyse von Strukturen und Sys-
temen und deren Verstindnis: Wie ,ticken® die zu beeinflussenden Akteu-
rinnen und Akteure, Sympathisierenden und Verbtindeten (vgl. Rasmus
Grobe: Kampagnen - Engagement in Aktion, in: eNewsletter Wegweiser
Birgergesellschaft ~)?
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Kampagne oder Projekt?

sOrganisationen, die schon ¢fter Kampagnen gemacht haben, priifen
anhand von etablierten Kriterien oft schon sehr friih, ob sich ein Thema
fir eine Kampagne lohnt. Kriterien konnen zum Beispiel sein: Gibt es
gentigend Beflirworter/-innen, d.h., ist das Thema bei Entscheidern hin-
reichend konflikthaft? Gibt es ausreichend Verbiindete? Ist die Kampagne
,gewinnbar‘? Gibt es konkrete Anlisse, zum Beispiel anstehende politi-
sche Entscheidungen?“ (Quelle: Wegweiser Blrgergesellschaft 7)

Zum Herunterladen

Ubersicht ,Die 7 Schritte einer Kampagne® (PDF, 73 KB)

Externe Zielgruppen von Kampagnen

Planen Sie eine Kampagne, miissen Sie zundchst Mitstreiterinnen und
Mitstreiter aus [hrem Projekt oder [hrer Institution gewinnen. Der Riick-
halt aus der eigenen Institution ist fiir die Glaubwrdigkeit des Absenders
der Botschaften von zentraler Bedeutung. Auch Kampagnenbestandteile
eines Projekts miissen mit den Zielen und Aufgaben des Projekttragers
tibereinstimmen. Die interne Kommunikation spielt also in den ersten
Schritten eine zentrale Rolle, bevor Sie die eigentlichen Zielgruppen
ansprechen.

BEISPIEL

Externe Zielgruppen

Kampagnenziel: Bewerbung von Leistungen
Externe Zielgruppe: (potenzielle) Klientinnen und Klienten, Patientinnen
und Patienten, Kundinnen und Kunden, Kooperationspartner

Kampagnenziel: Verbesserung des eigenen Images
Externe Zielgruppe: (potenzielle) Klientinnen und Klienten, Patientinnen
und Patienten, Kundinnen und Kunden, Kooperationspartner

Kampagnenziel: Aufklirung und Information einer Offentlichkeit
Externe Zielgruppen: Presse/Medien, Blirgerinnen und Biirger, Vereine,
Verbiande und andere Multiplikatorinnen und Multiplikatoren

Kampagnenziel: Positionierung fiir Wahlen

Externe Zielgruppen: Wahlberechtigte, Gegnerinnen und Gegner, Befiir-
worterinnen und Befurworter, Unentschlossene, Medien, Verbande und
andere Multiplikatoren
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Kampagne oder Projekt?

Weitere Informationen zur Bestimmung von Zielgruppen finden Sie bei
den Wegen zur Zielgruppe - sowie bei den Netzwerken unter Mogliche
Partner Gesundheit, Erndhrung und Bewegung ->.

Insbesondere bei (fach-)politischen Kampagnen, die polarisieren, auf-
klaren oder provozieren, kann es zu Widerspruch und Kritik an den Aus-
sagen kommen. Es ist daher wichtig, Schliisselpersonen in der eigenen
Institution mit Hintergrundinformationen, Argumentationshilfen oder
auch einer Sprachregelung zu versorgen. Relevant sind dabei die Kolle-
ginnen und Kollegen, die Fachkompetenz besitzen, und vor allem auch
diejenigen, die das zentrale Telefon betreuen.

Kampagnenpraxis

»Mehr Bewegung in Rheinland-Pfalz und im Saarland“

Schon seit Anfang 2005 gibt es www.diebewegung.de ~ als Informations-
kampagne. Im Auftrag der Landesregierung Rheinland-Pfalz und mit
zahlreichen weiteren Partnern und Férderern sind Mitmachangebote
und zu mehr Bewegung aktivierende Informationen im Internet sowie in
Vereinen und Organisationen in Rheinland-Pfalz und mittlerweile auch
im Saarland verfiigbar. Mit Unterstiitzung des Gesundheitsministeriums
hat die Landeszentrale fiir Gesundheit die Kampagne ,Die Bewegung*
entwickelt. ,Machen Sie mit und Sie werden fit!“ lautet das Kampagnen-
motto.

»Richtig fit ab 50“

Mit der bundesweiten Aktions- und Informationskampagne Richtig fit ab
50~ wendet sich der Deutsche Olympische Sportbund an Trainerinnen
und Trainer, Vereine und andere Fachkrifte, um das Bewusstsein und die
Kompetenzen fiir Sporttreibende ab 50 Jahren richtig zu erhéhen und
neue Angebote aufzubauen. Der breit angelegten Kampagne sind sechs
Kampagnenprojekte zugeordnet, die ausgewihlte Schwerpunkte beson-
ders behandeln.
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Wege zur Zielgruppe

Wege zur Zielgruppe

Jede Interaktion als Projekt oder Projekttriager mit Offentlichkeit bedarf
der Kommunikation, der in der Praxis eine mehr oder weniger klare
Kommunikationsstrategie - zugrunde liegt. Zentraler Ankerpunkt dieser
Kommunikation sind die jeweils ausgewdhlten Empfingerinnen und
Empfianger der ausgesendeten Informationen. Thre Zielgruppen sind Ihre
jeweiligen Offentlichkeiten.

Ein Fufginger auf der Strafe, der Bundestagsabgeordnete oder die Stadt-
rétin, die Arbeitgeberin, der Journalist, das Mitglied, die Fachexperten aus
der Universitit und viele weitere Personengruppen sind Teil der Offent-
lichkeit. Doch nicht jede Zielgruppe ist fiir jeden Kommunikationsanlass
gleichermafien relevant. Denn nicht alle interessieren sich fiir dieselben
Themen und nicht alle sind auf demselben Weg zu erreichen. Deshalb wird
zwischen bestimmten Zielgruppen -> und Offentlichkeiten unterschie-
den, die jeweils iiber bestimmte Kanile oder Medien und mit den jeweils
relevanten Informationen zu erreichen sind.

Bereits wiahrend der Projektplanung sollte daher festgelegt werden, welche
die Adressatengruppen - fiir die Kommunikationsstrategie - sind. Dabei
gilt: Je genauer das Gegeniiber beschrieben werden kann, umso leichter
fallt die Kommunikation tiber verschiedene Kanile.

Dabei unterscheiden sich die Zielgruppen nicht automatisch nur nach
Berufs- und Interessengruppen -. Entscheidend fiir die erfolgreiche
Ansprache kénnen auch das Geschlecht, die Herkunft beziehungsweise
eventuelle Kompetenzen oder Einschrinkungen sein. Gender-Mainstrea-
ming -, Diversity Management - und Barrierefreiheit - auf Internetseiten
-, in Gebduden -, in Dokumenten - oder bei der Sprache - sind einerseits
Methoden, um zielgruppengenau zu kommunizieren. Sie bieten anderer-
seits aber auch Werkzeuge zur Ansprache bestimmter Zielgruppen.
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Wege zur Zielgruppe - Gender-Mainstreaming

Gender-Mainstreaming

»~Davon ausgehend, dass es keine geschlechtsneutrale Wirklichkeit gibt,
ist Gender-Mainstreaming nach dem Bundesministerium fiir Familie,
Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ) ein Auftrag an die Spitze einer
Verwaltung, einer Organisation, eines Unternehmens und an alle
Beschiftigten, die unterschiedlichen Interessen und Lebenssituationen
von Frauen und Ménnern in der Struktur, in der Gestaltung von Prozes-
sen und Arbeitsabldufen, in den Ergebnissen und Produkten, in der
Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit und in der Steuerung von
vornherein zu berticksichtigen, um das Ziel der Gleichstellung von
Frauen und Méannern effektiv verwirklichen zu kénnen. So ldsst sich
aus ,gender mainstreaming‘ die deutsche Ubersetzung ,durchgingige
Gleichstellungsorientierung’ von Mannern und Frauen herleiten.”

Theoretisch schwer zu kommunizieren und in der Praxis der Projekt-
forderung zum Beispiel von EU und BMFSFJ oft als anstrengende Zusatz-
aufgabe betrachtet, ist das Gender-Mainstreaming tatsachlich ein sehr
hilfreiches Instrument. Die mittlerweile zur Verfliigung stehenden Werk-
zeuge konnen dazu beitragen, die Zielgruppenansprache in allen Projekt-
phasen effizienter zur gestalten. Dabei betrifft Gender-Mainstreaming
nicht nur die wichtigste, ndmlich die sprachliche Ebene, sondern beispiels-
weise auch die Gestaltung der Rahmenbedingungen von Arbeitsplitzen,
Lernumgebungen, Personalanforderungen etc.

Die Abschnitte zum Thema ,Gender-Mainstreaming” zeigen den prak-
tischen Nutzen des Konzepts und seiner Werkzeuge insbesondere in
Bezug auf die Verwendung von Sprache und Bildern. Aufgrund der
Relevanz des Gender-Mainstreaming fiir die Férderung durch die 6ffent-
liche Hand widmen sich kurze Abschnitte auch den rechtlichen Grund-
lagen =, der beispielhaften Praxis - sowie dem Gender-Mainstreaming in
Projektantragen .

Gender-Mainstreaming, Sprache, Offentlichkeit

In Verwaltung, Gesetz und Formularen setzt sich die Praxis durch, nicht
mehr ausschlieflich mannlich zu formulieren. Aus dem ,Ehemann”
gekoppelt mit der ,,mitversicherten Ehefrau® ist beispielsweise an man-
chen Stellen ,der/die Versicherte“ und ,der/die Mitversicherte“ geworden.
Was vielfach als sprachliche Erbsenzéhlerei betrachtet wird, bedeutet aus
entgegengesetzter Perspektive den Ausschluss der Halfte der Bevolkerung
oder die Negierung der Realitit. Das Beispiel der nur mitversicherten
Ehefrau macht es deutlich: Fakt ist, Frauen sind heute haufig selbst statt
mitversichert oder tragen die Versicherung der ganzen Familie - nicht
nur als Alleinerziehende.

Die Sprache als wichtigstes Kommunikationsmittel prigt unser Denken
und Bewusstsein. Doch auch Bilder - unterstiitzen unmittelbar
Geschlechterrollen, Klischees und Vorbilder. Es ist also wichtig, sich genau
zu Uiberlegen, wie Sie mit welcher (Bild-)Sprache Thre Zielgruppen anspre-
chen. Welches Bild Sie von sich, Ihrem Projekt und Ihrer Institution in
der Offentlichkeit zeichnen und wen Sie damit erreichen, hingt also
unmittelbar vom Sprachgebrauch und Ihrer Bildauswahl ab.
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Den Kritikerinnen und Kritikern eine Bemerkung vorab: Es geht nicht
darum, die Welt auf den Kopf zu stellen. Es geht darum, sich ganz bewusst
zu machen, Zielgruppen - gleichberechtigt anzusprechen. Gender-Main-
streaming unterstiitzt mit seinen Instrumenten Ihre Offentlichkeitsarbeit:
»,Gender Mainstreaming ist damit nichts Neues, nichts Zusétzliches, nichts
Kompliziertes - Gender Mainstreaming dient der Qualitatsverbesserung
und ist ein Baustein zur Optimierung der Presse- und Offentlichkeits-
arbeit®, so das Bundesministerium fur Familie, Senioren, Frauen und
Jugend (BMFSFJ).

N Die Gewerkschaft IG Metall hat im Jahr 2008 die sehr hilfreiche
Broschiire [ Gendersprache. Tipps fiir die Offentlichkeitsarbeit.
Texte - Bilder - Veranstaltungen herausgegeben. Aus ihr ist auch
die folgende Checkliste entnommen.

Zum Herunterladen
Die folgende Checkliste soll Ihnen helfen, Ihre Texte und Bilder vor
Veroffentlichung auf den Prifstand zu stellen.

Checkliste ,,Drei Priifpunkte fiir Reden, Texte, Illustrationen
und Fotos“ (PDF, 37 KB)

So werden Rollenklischees vermieden

Fotos von Frauen und Médnnern nutzen
Befragungen von Expertinnen und Experten
Interviews beziehungsweise O-Tone von Frauen und Mdnnern
Lebensschilderungen und Beispiele von Frauen und Ménnern
Ausgewogenheit in den Einzelheiten und der Gesamtwirkung
Auch Fotos sollten in der Gesamtschau keine Rollenklischees bedienen
Geidnderte Geschlechterrollen und -identititen darstellen. Zum Beispiel:
Vereinbarkeit von Familie und Beruf als Thema auch fiir Mdnner, fiir
Viter und Sohne; Frauen in Fihrungspositionen, Frauen in ,Manner-
berufen® oder Frauen in bisher mannlich gepragten gewerkschaft-
lichen Funktionen, als VK-Leiterin in mannlich dominierten
Betrieben, Gewerkschaftssekretarin oder Bevollméachtigte
B Zahlen und Fakten nach Geschlechtern aufschliisseln und nutzen
B In Vortragen und Texten ebenso wie in Schaubildern (einschlieRlich
Piktogrammen)
B Vielfalt und Unterschiede zeigen: zum Beispiel verschiedene Alters-
gruppen, Beschiftigtengruppen und ethnische Gruppen einbeziehen
B Blickrichtung bei Fotos beachten: offen und zupackend?
Gehemmt und wegschauend?
B Ausgewogenes Verhiltnis von Ganzkorper- und Portritfotos
B Keine Stereotypisierung durch Kameraeinstellung (Ménner von unten,
Frauen von oben)
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177 Entscheidend ist nicht nur, in jedem Fall beide Geschlechter glei-
chermafien zu berticksichtigen, sondern vorab die Relevanz der
Inhalte zu tiberprifen:

B Betroffenheit von Frauen und Ménnern

B Reprasentation von Frauen und Miannern

B Implikationen des Themas fiir Frauen und Mannern
B Nutzwert jeweils fiir Frauen und Manner

(Quelle: IG Metall 2008 )

Gesetzliche Vorgaben fiir Gender-Mainstreaming

Die Umsetzung einer effektiven Gleichstellungspolitik findet seine recht-
liche Entsprechung sowohl auf internationaler und europaischer als auch
auf nationaler Ebene. Auf EU-Ebene wurde der Gender-Mainstreaming-
Ansatz zum ersten Mal im Amsterdamer Vertrag erwdhnt. Am 12. Mai
2006 wurde die Europaische Charta fiir die Gleichstellung von Frauen und
Mannern auf lokaler Ebene » vom Council of European Municipalities and
Regions verabschiedet. Seit der Verabschiedung des Vertrags von Lissabon
im Jahr 2008 ist die Verpflichtung der Europdischen Union zu ,,Gender-
Mainstreaming” in Artikel 8 des Vertrags tiber die Arbeitsweise der Euro-
paischen Union festgeschrieben.

Die Bundesregierung ist bereits mit dem Grundgesetz (Art. 3 Abs. 2 Satz 2
GG) ausdricklich verpflichtet, in allen Bestandteilen ihres politischen
Handelns die Gleichberechtigung von Frauen und Méannern durchzusetzen.
Daneben findet sich die Verpflichtung zur Umsetzung und Beachtung von
Gleichstellung im Sinne des ,,Gender-Mainstreaming“ auch in Bundes-
gesetzen wie dem § 9 Nr. 3 SGB VIII: ,Bei der Aufgabenerfiillung im
Bereich der Kinder- und Jugendhilfe miissen die unterschiedlichen
Lebenslagen von Madchen und Jungen bertiicksichtigt, Benachteiligun-
gen abgebaut und die Gleichberechtigung von Mddchen und Jungen
geférdert werden.“ Auch mit der Anderung des SGB IIl ist durch § 1 Abs. 1
Satz 3 klargestellt, dass in der Arbeitsférderung die Gleichstellung von
Frauen und Mannern als durchgingiges Prinzip zu verfolgen ist. Hinzu-
wirken ist auf die Uberwindung des geschlechtsspezifischen Ausbil-
dungs- und Arbeitsmarktes, um die Chancen beider Geschlechter auf
dem Arbeitsmarkt zu verbessern (§ 8 Abs. 1). Das Gleichstellungsdurch-
setzungsgesetz flir die Bundesverwaltung regelt mit § 2 BGleiG die
Gleichstellung als Leitprinzip in allen Arbeitsbereichen.

Diese Verankerung in europiischen und nationalen rechtlichen Rege-
lungen und Vertragen bedeuten, dass Gleichstellungspolitik und ,Gender-
Mainstreaming“ verpflichtende und dauerhafte Aufgaben mindestens in
Politik und Verwaltung sind. Sie verlieren nicht ihre Giiltigkeit, wenn es
einen Wechsel an der Spitze von Verwaltung und Politik gibt.
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Wo gibt es Beriihrungspunkte mit meiner Organisation?

Die gesetzliche Festschreibung des Gleichstellungsprinzips hat direkte Aus-
wirkungen auf alle Institutionen und Organisationen, die einen 6ffentlichen
Auftrag erfiillen (z. B. Kindertagesbetreuung) oder 6ffentlich gefordert >
werden. Sowohl die Projektantrage - als auch Durchfiithrung und Evalua-
tion von Projekten sind unter Genderaspekten zu beleuchten. Dartiber
hinaus beriihren diese Vorgaben die Ausschreibungen fir Stellenangebote.

Gesundheit und Gender-Mainstreaming

Der [i]| Frauengesundheitsbericht des Bundesministeriums fiir Familie,
Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ) aus dem Jahr 2001 stellte fest:
Frauen werden anders krank als Manner oder Manner werden anders
krank als Frauen. Unterschiedliche Arbeits- und Lebensbedingungen von
Frauen und Ménnern kénnen Auswirkungen auf Krankheitsverlaufe haben
oder sogar zu spezifischen Krankheiten und Symptombildern fiithren.

Ausschlaggebend fiir die gesundheitlichen Geschlechterunterschiede
sind neben den unterschiedlichen koérperlichen Voraussetzungen auch
die Unterschiede im Erleben und in der Wahrnehmung von Kérper,
Sexualitit, Krankheit und Gesundheit. Hinzu kommen ein unterschied-
liches Gesundheits- und Risikoverhalten sowie die geschlechterbezogene
Wirkung auf Aufenstehende einschliefRlich des Personals im Gesundheits-
wesen und die darauf folgende Behandlung (Quelle: Gender Mainstreaming
in der Gesundheitspolitik ~, Vortrag Dr. Eleonore Lossen-Geifler, Ministe-
rium far Arbeit, Soziales, Familie und Gesundheit Rheinland-Pfalz, 2003).

Fiir viele Bereiche der 6ffentlichen Daseinsvorsorge lasst sich heute fest-
stellen, dass Forschung und Praxis mehr und mehr geschlechtersensibel
arbeiten. Dies bedeutet jedoch noch nicht, dass gesundheitliche Ungleich-
heiten zwischen Geschlechtern ausgerdumt sind. Auch verschiedene
Modellprojekte und Initiativen thematisieren ganz explizit Geschlechter-
differenzen und daraus entstandene Ungleichgewichte. Beispielsweise
will die Bundesinitiative ,Mehr Manner in Kitas“ mehr méannliche Rol-
lenvorbilder fiir Kinder im Kindergartenalter erreichen. Der Girls'Day ~
widmet sich unter anderem den Chancen von Miadchen und jungen
Frauen in Mannerberufen. Ein anderes Beispiel fiir eine gendersensible
Herangehensweise an ein fast ausnahmslos als ,,Frauenthema“ behandel-
tes Feld ist der Wendeflyer ,Stillen — was sonst?” » des BZfE, der sich zur
Halfte sehr ausdriicklich an Manner richtet. Der aid infodienst widmet
sich auf seiner Internetseite auch den Genderaspekten in der Erndhrungs-
erziehung ~.

Die Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung (BZgA) ~ hat zusammen
mit der Deutschen Sporthochschule Kéln » Erfahrungen und Erkenntnisse
aus den Aktionsbiindnissen, Bewegungszentren und Modellprojekten im
Rahmen einer Sekundéranalyse ausgewertet. Die Sekundaranalyse der
im Rahmen des Nationalen Aktionsplans IN FORM ~ seitens des Bundesmi-
nisteriums fiir Gesundheit ~ geférderten Projekte zeigt praktische Ansitze
der Gesundheitskommunikation, die gender- und kultursensible Per-
spektiven berticksichtigt haben. Beispielsweise wurden Angebote besser
angenommen, wenn sie an den Bedirfnissen und Besonderheiten der
Zielgruppe und ihrer Lebenswelt ausgerichtet werden.
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Zum Beispiel konnten in einem Quartier mit hohem Anteil von Men-
schen mit Migrationshintergrund mithilfe eines Ubersetzers dann gut
interessiert und informiert werden, wenn beim Boule oder Groffiguren-
schach reine Mdnnerrunden angesprochen wurden. Der Zugang zu den
Frauen des Quartiers gelang dagegen besser in den Rdéumen der Kinder-
betreuung sowie in separaten Raumlichkeiten.

7 Nutzen Sie Gender-Mainstreaming ganz bewusst als Werkzeug
zur Zielgruppenkommunikation in Thren Projekten.

Gender-Mainstreaming in der Praxis

Die durchgingige Gleichstellungsorientierung in Strukturen und Prozesse
der Arbeitswelt zu integrieren, schliefit ein, Gender-Mainstreaming in
Projekten als Gleichstellungsperspektive in die Planung und Umsetzung
eines Projekts von Beginn an zu integrieren. Bei einigen férdernden
Institutionen wird dies sogar sehr explizit gefordert, zum Beispiel bei den
Forderprogrammen der Europdischen Union -, dem Bundesministerium
fir Familie, Senioren, Frauen und Jugend oder dem Bundesministerium
fiir Umwelt und Reaktorsicherheit.

Einzureichende Projektantrige bendtigen hier stets eine formulierte
Gender-Mainstreaming-Strategie, die Analyse, Zielformulierung, Umset-
zungsebenen sowie die Evaluation betreffen. Und damit wird Gender-
Mainstreaming auch eine Herausforderung fiir das Projektmanagement
und Thre Kommunikationsstrategie.

HINWEIS

Eine Projekt gleichstellungsorientiert umzusetzen, ist umso leichter, je
mehr Gender Mainstreaming bewusst beim Projekttrager selbst bereits
verankert ist.
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BEISPIEL

Qualitatsstandards der gendergerechten Projektgestaltung

Akquise

B Werden Frauen und Ménner in der Zielgruppe durch die Art der
Akquise gleichermafien angesprochen?

B Wird die unterreprasentierte Gruppe adaquat und aktiv angesprochen,
beispielsweise durch Wort und Bild, durch Werbung in zielgruppen-
relevanten Medien etc., um ihre Beteiligung zu erh6hen?

B Schliefien die Zugangsvoraussetzungen moglicherweise bestimmte
Gruppen aus?

Rahmenbedingungen

B Wird durch die zeitliche Gestaltung Riicksicht auf eventuelle
Betreuungspflichten genommen?

M Ist der Standort gut mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln erreichbar?

B Gibt es Unterstiitzung bei der Kinderbetreuung?

B Wie sehen Lernort und Raumgestaltung aus? (Vermeidung von
Angstraumen)

Lernkonzept und Begleitungsangebot

B Werden verschiedene Lern- und Kommunikationsstile berticksichtigt?

B Werden geschlechtsbezogene Inhalte bearbeitet und wird die
Reproduktion von Geschlechterstereotypen vermieden?

B Verfugt das Projekt- und Lehrpersonal iber Genderkompetenz?

Vermittlung und Nachbetreuung

B Wie wird die auf dem Arbeitsmarkt beziehungsweise in bestimmten
Berufen unterreprésentierte Gruppe spezifisch unterstiitzt (bspw.
besondere Unternehmensakquise, Unterstiitzung beim Bewerbungs-
prozess)?

(Quelle: Zentrum Frau in Beruf und Technik, 2001, auf
www.esf-gleichstellung.de )
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Wie kommt Gender-Mainstreaming in Projektantrage?

Fiir die Antragsstellung eines Projekts ist Gender-Mainstreaming eine
zusitzliche Herausforderung. In der Regel miissen Sie eine sehr genaue
Zielgruppenanalyse beziiglich der Beteiligung von Frauen und Mannern
erarbeiten.

Typische Fragen konnen sein:

B An welchen Stellen und in welcher Position sind Frauen an der
Projektleitung und -durchfiihrung beteiligt?

B Wofir sind sie zustdndig, fiir welche Inhalte sind sie verantwortlich?

B Welchen Umfang haben ihre Stellen?

B Wie werden die Arbeitszeiten geregelt sein (Flexibilitat)?

B Wie setzt sich Ihre Zielgruppe unter Genderaspekten (auf Bundes-
und bei Thnen auf lokaler Ebene) zusammen und was sind — bezogen

auf das Projektthema - ihre typischen Probleme?

B Mit welchen MaRnahmen sollen Frauen und Manner geschlechter-
gerecht angesprochen werden?

B Wird im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit auf die unterschiedlichen
Zielgruppen geschlechterspezifisch Bezug genommen, das heifit,
werden eventuell die verschiedenen inhaltlichen Zugange adaquat
vermittelt?

B Was sind mogliche Ursachen identifizierter Ungleichheiten?

177 Fordernde Institutionen, die eine geschlechtergerechte Antrags-

stellung und Projektdurchfiihrung verlangen, bieten in der Regel
Handreichungen und Hilfestellungen - fiir die Erschliefung der
Genderfragen. Insbesondere bei der Analyse der Zielgruppe hilft
die Internetseite des Statistischen Bundesamtes .
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QUELLEN UND DOWNLOADS ZU GENDER-MAINSTREAMING
Links
B Gesetzliche Vorgaben des Gender Mainstreaming -

B Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ)/
Internetangebot zum Gender-Mainstreaming ~

B Bundeszentrale fir politische Bildung (bpb)/
Dossier "Gender Mainstreaming” ~

W Agentur fir Gleichstellung im Européischen Sozialfonds fiir Deutschland/
Thema Gender-Mainstreaming »

Links zu PDFs

Gendersprache. Tipps fiir die Offentlichkeitsarbeit. Texte - Bilder -
Veranstaltungen, IG Metall 2008

Leitfaden zur Verankerung von Gender-Mainstreaming in Tragerorganisa-
tionen, Europdischer Sozialfonds

Der Leitfaden Gender in der Verwaltungssprache zeigt Beispiele der
sprachlichen Gleichstellung und will zu einem bewussten Sprachgebrauch
anregen, Bundesministerium fiir Arbeit, Soziales, Frauen und Familie des
Landes Brandenburg.

Sprachliche Gleichbehandlung von Frauen und Mannern. Hinweise,
Anwendungsmoglichkeiten und Beispiele des Bundesverwaltungsamtes

Checkliste "Gender-Mainstreaming" bei MaRnahmen der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit des Bundesministeriums fiir Familie, Senioren,
Frauen und Jugend

Umsetzung von Gender-Mainstreaming in Projekten der Agentur fiir
Gleichstellung im ESF, akt. 2012

Leitfaden Gender-Mainstreaming im Europdischen Sozialfonds,
Bundesministerium fir Familie, Senioren, Frauen und Soziales

GeM-Leitfaden zur Verankerung von Gender-Mainstreaming bei
Projekttragern der GeM-Koordinationsstelle fiir Gender-Mainstreaming
im ESF, L&R Sozialforschung
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Diversity Management

Die Vielfalt in der Gesellschaft ist in den vergangenen Jahrzehnten gewach-
sen. Der demografische Wandel, die Pluralitit von Familienformen, mehr
arbeitende Frauen, unterschiedliche Glaubensrichtungen und ethnisch-
kulturelle Herkiinfte haben Alltag und Berufswelten verandert. Die
Diversitat der Bevolkerungsgruppen hat zugenommen; nie ist jemand
nur Frau, Mann, Migrant, homosexuell, alt etc.

Diversity Management will vor allem Antworten auf die Frage geben, wie
Arbeitgeber diese gesellschaftliche Vielfalt wertschitzen und besser fiir
ihre Ziele nutzen konnen. Der Ansatz basiert auf Anerkennung und Ein-
beziehung statt auf Ausgrenzung und Defizitorientierung. Lebensalter,
korperliche und psychische Befihigung, ethnische und kulturelle Herkunft,
Geschlecht, sexuelle Orientierung sowie Religion beziehungsweise Welt-
anschauung sind die Kerndimensionen des Konzepts.

Hinzu kommen mittlerweile hdufiger Aspekte der sozialen Herkunft und
sozio-0konomischen Unterschiede. Es zielt insbesondere auf die Bereiche
Personalmanagement und Organisationsentwicklung ab. Diversity
Management lenkt den Blick von den Defiziten zu der Summe der Unter-
schiede und Gemeinsamkeiten in vielfiltig zusammengesetzten Beleg-
schaften.

Die Diversity-Dimensionen decken sich mit den von den fiinf EU-Gleich-
behandlungsrichtlinien und den im Allgemeinen Gleichbehandlungsgesetz
(AGG) ~ geschiitzten Merkmalen.

Diversity Management wird auf mehreren Ebenen kritisch diskutiert.
Zum einen richtet sich ein Vorwurf darauf, dass Diversity Management
sich nicht an Fragen der Gerechtigkeit ausrichtet, sondern Fragen der
Gewinnmaximierung im Zentrum der Betrachtung stehen. Als problema-
tisch wird auch die Einteilung in eine endliche Anzahl Gruppen disku-
tiert, die als feststehende Sozialkategorien missbraucht werden kénnen.
Damit wiirde die Gefahr bestehen, dass aus der Gruppenzugehorigkeit
auf Merkmale, Eigenschaften oder Verhaltensweisen geschlossen wird,
sodass Stereotype sich sogar verstirken kénnen (Quelle: Heinrich-Béll-
Stiftung ).

Diversity Management kommunikativ nutzen

Sowohl innerhalb einer Organisation oder Verwaltung als auch im Hin-
blick auf die 6ffentliche Wirkung kénnen Elemente des Diversity Manage-
ments genutzt werden, um eine zielgruppengenauere Ansprache der
Zielgruppen zu erreichen.

Insbesondere der Perspektivenwechsel des Diversity Managements von
der Defizitorientierung zur Anerkennung, was Menschen aufgrund ihres
Minderheitenstatus Wertvolles, Gutes, Positives konnen, beinhaltet
Chancen fiir eine gelingendere Kommunikation. Ein divers zusammen-
gesetztes Team kann als solches bereits einen positiven kommunikativen
Effekt entfalten.
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Analog zum Gender-Mainstreaming - kénnten Instrumente und Metho-
den dabei unterstiitzen, (Bild-)Sprache, Arbeitsumgebungen, die direkte
Kommunikation beziehungsweise den Umgang mit Interessengruppen

(z.B. Spender, Forderer, neue Mitglieder) zu verbessern oder Feinschliff in
Projektantrige zu bringen. Zum Beispiel:

B Sind auf den Bildern, die Sie fiir Ihre Offentlichkeitsarbeit nutzen,
Thre Zielgruppen zu sehen?

B Nutzen Sie in Bild und Text positive Identifikationsbeispiele und
Starken Ihrer Zielgruppen statt negativer Risikogruppenbilder?

B Sprechen und schreiben Sie so, dass Ihre Zielgruppen Sie verstehen?

Zum Herunterladen
Nutzen Sie die Checklisten fiir gendergerechte Bilder und Texte auch
flir Ihre Diversity-Kommunikation:

Checkliste ,,Drei Priifpunkte fiir Reden, Texte, Illustrationen
und Fotos“ (PDF, 37 KB)

QUELLEN UND LINKS

B Programm ,Integration durch Qualifizierung (IQ)*,
Fachstelle Diversity Management »

B Heinrich-Boll-Stiftung, Migrationspolitisches Portal »
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Barrierefreiheit

Barrierefreiheit berticksichtigt alle Auspriagungen menschlicher Fahig-
keiten. Sie beschriankt sich nicht nur auf ausgewahlte Personengruppen.
Mit dem Ausdruck barrierefrei wird die uneingeschrankte Zugéanglich-
keit von Dienstleistungen, Produkten und Einrichtungen, unabhingig
von einer Behinderung oder Erkrankung, beschrieben.

Im Hinblick auf eine umfassende Vorbereitung zur Ansprache der Ziel-
gruppen sowie zur umfassenden Kommunikation und Information aller
Interessengruppen eines Projekts oder eines Projekttrigers ist Barriere-
freiheit ein wichtiges Ziel. Sie finden daher auf diesen Seiten kurze Hinweise
sowie erginzende Informationen und Dokumente zu drei Eckpfeilern der
Barrierefreiheit:

B Barrierefreiheit durch Leichte Sprache (siehe unten)
B Barrierefreie PDF-Dokumente - und Internetseiten -
B Barrierefreie Raume fir Veranstaltungen -

Barrierefreiheit und Leichte Sprache

,2Menschen reden miteinander oder schreiben einander. Viele Menschen
konnen Briefe und andere Texte nur schwer verstehen. Es gibt sehr viele
Sachen zum Lesen.“ So beginnt die Erklarung der Leichten Sprache des
Vereins ,Menschen zuerst — Netzwerk People First Deutschland®.

Leichte Sprache ist eine Form der schriftlichen und miindlichen Kom-
munikation. Sie ist eine Hilfstechnik fiir Absender von Informationen,
um Barrierefreiheit insbesondere fiir Menschen mit Lernbehinderungen
zu erreichen. Aber auch viele andere Menschen profitieren von Leichter
Sprache. Zum Beispiel Menschen, die nicht so gut lesen, horen, sehen,
noch nicht so gut Deutsch sprechen konnen sowie Menschen mit einer
Demenz.

Die Leichte Sprache soll die selbststindige Informationssuche und damit
Selbstbestimmung von erwachsenen Menschen verbessern, die aus
unterschiedlichen Griinden, voriibergehend oder dauerhaft, Probleme
mit einem komplexen Satzbau haben und Fremdworter nicht verstehen.
Amtliche Mitteilungen sollen zur Barrierefreiheit erginzend die Leichte
Sprache verwenden.
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Leichte Sprache und Kommunikationspraxis

Wie schnell verfangen sich Kommunikationsprofis oder Fachexpertin-
nen und -experten in Schachtelsitzen oder Fremdworterlisten! Dabei
vergisst der Absender der Informationen oft, dass der Empfanger eventuell
nicht denselben Wissensstand zu dem Thema hat — konkret, die Ziel-
gruppe > wurde aufRer Acht gelassen. Ahnliches gilt fiir Menschen mit
Lernbehinderungen.

Sie benotigen ebenfalls eine klare und verstandliche Kommunikation.
Die Regeln zur Verbesserung zum Beispiel einer Pressemitteilung - sind
daher auch dhnlich denen der Leichten Sprache:

BEISPIEL

Regeln fiir die Leichte Sprache und Schreibtipps
fiir Pressemeldungen

Kurze Satze
Schreibtipp: keine Schachtelsitze, klare Aussagen

Keine Fremdwéorter und Fachworter
Schreibtipp: Verzicht auf Fachterminologie (,,Fach-Chinesisch®),
Fremdworter, Insiderwissen und Vermeidung von Abkiirzungen

Schwierige Worter werden erklart
Schreibtipp: Erklaren von Fremdwortern

Bilder helfen beim Verstehen
Schreibtipp: Bilder sagen mehr als Worte - sofern moglich,
ein Bild beifiigen

GroRe und klare Schrift
Schreibtipp: klare Gliederung, ausreichend Zeilenabstand,
strukturierter Text

In beiden ,,Sprachen” miissen selbstverstdndlich noch weitere Schreib-
regeln beachtet werden. Dariiber hinaus ist der Vereinfachungsgrad bei
der Leichten Sprache hoher. Dennoch dienen beide Regelwerke dazu, die
jeweilige Zielgruppe moglichst verstindlich und umfassend zu informie-
ren. Um professionelle PR mit Leichter Sprache zu verbinden, hat das
Institut fir angewandte PR .~ eigene Regeln aufgestellt. Dahinter steht die
Uberzeugung, dass Leichte Sprache wie gemacht ist fiir Offentlichkeits-
arbeit - denn eine leichtere Sprache kann jeder verstehen.
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ERGANZENDE LINKS UND DOWNLOADS

B Ratgeber Leichte Sprache . des Bundesministeriums fiir Arbeit und
Soziales fiir Mitarbeitende von Amtern und Behérden

B www.gemeinsam-einfach-machen.de » - Informationen zur Umsetzung
der UN-Behindertenrechtskonvention

B www.peoplel.de » = Mensch zuerst — Netzwerk People First Deutsch-
land e.V.ist ein Verein von und fiir Menschen mit Lernschwierigkeiten.
Informationen zur Leichten Sprache.

B www.leichtesprache.org » — das Netzwerk Leichte Sprache mit Informa-
tionen und Downloads

B Broschiire [¢| Barrierefreiheit fiir Menschen mit kognitiven Einschran-
kungen, Bundesvereinigung Lebenshilfe fir Menschen mit geistiger
Behinderung e. V.

B Seite des Bundesministeriums fiir Erndhrung und Landwirtschaft ~in
Leichter Sprache

B www.hurraki.de » — Wérterbuch-Wiki fir Leichte Sprache

Barrierefreie PDF-Dokumente

Das Dateiformat PDF ist eines der am weitesten verbreiteten Dokument-
formate. Doch nicht immer sind die Informationen eines Dokuments
zuginglich. Als tibliche allgemeine Barrieren nennt die Internetseite
www.barrierekompass.de unangemessene Dateigrofien, fehlende Informa-
tionen tiber den Inhalt, falsche oder zu strenge Sicherheitseinstellungen
sowie eine fehlende Abwirts-Kompatibilitat auf dltere PDF-Programme.
Wer ein PDF 6ffnet und dann lediglich grafische Informationen (z. B. ge-
scannte Dokumente ohne Texterkennung) findet, kann das Dokument
nicht mehr optimieren.

Aber auch Textfluss, -struktur, fehlende Lesezeichen oder Inhaltsverzeich-
nisse verhindern den barrierefreien Zugang zu den Informationen. Insbe-
sondere Nutzerinnen und Nutzer, die einen Screenreader (Software, die
vorliest) verwenden, werden héufig durch schlecht aufbereitete PDF-Do-
kumente behindert. Hiirden sind dabei insbesondere fehlende Alterna-
tivtexte fur Bilder und Grafiken, fehlender linearer Textfluss, fehlende
Tags, Lesezeichen und Inhaltsverzeichnisse. Die fehlende Auszeichnung
der Sprache des Dokuments, Abkiirzungen und Akronyme sind fir
Screenreader-Software ebenfalls uniiberwindbare Hiirden. Die Software
Lverirrt” sich im Dokument und kann den Inhalt nicht mehr ordnungs-
gemaf wiedergeben.
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Kennzeichen einer barrierefreien PDF-Datei
Das Informationsportal ,Web ohne Barrieren“ des ,,Aktionsblindnis fiir

barrierefreie Informationstechnik” (AbI) listet auf, wann ein PDF-Doku-

ment barrierefrei ist:

B Das Dokument besteht aus durchsuchbarem Text und nicht aus
eingescannten Bildern.

B Formularfelder sind, sofern vorhanden, zugianglich.

B Die Struktur des Dokuments wird mit , Tags“ abgebildet (Tagged PDF).

B Die Lesereihenfolge ist klar und eindeutig.

B Fir alle grafischen Elemente, Hyperlinks und Formularfelder stehen
beschreibende Texte (Alternativtexte) zur Verfiigung.

B Esstehen Navigationshilfen (Lesezeichen, Links, Inhaltsverzeichnis,
Uberschriften) zur Verfiigung.

B Die Hauptsprache des Dokuments ist angegeben.

B Die im Dokument verwendeten Schriftarten stellen gentigend
Informationen bereit, um die Inhalte als Text wiederzugeben.

B Die Sicherheitseinstellungen behindern nicht den Einsatz von
Screenreadern.

(Quelle: Aktionsbiindnis fiir barrierefreie Informationstechnik )

WEITERE INFORMATIONEN

B Hinweise zur Uberpriifung der Barrierefreiheit von PDF-Dokumenten

kénnen dem Priifschritt 11.1.1 des BITV-Kurztests » entnommen werden.

W Ein ausfuhrliches Tutorial, wie barrierefreie PDF-Dokumente ~ erstellt

werden, finden Sie auf der Internetseite www.barrierefreies-webdesign.de.

Bl Eine eigene Seite der Aktion Mensch ~ beschéftigt sich ebenfalls mit der
Frage barrierefreier PDFs.
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Barrierefreie Internetseiten

Die Programmierung barrierefreier Internetseiten ist um einiges auf-
wendiger als das Erstellen eines barrierefreien PDF-Dokuments. Aller-
dings ist auch hierbei eine klare, linear aufgebaute Struktur die
Grundlage, an die dann die Standards des W3-Consortiums (W3C)
anschliefien konnen. Dazu gehort beispielsweise die Trennung von Inhalt
und Gestaltung, der bevorzugte Verzicht eines tabellarischen Layouts,
eine systematische Linkbeschreibung, Alternativtexte fiir Bilder und vie-
les mehr. Insbesondere im Bereich Multimedia lassen sich tiber Untertitel,
Audiodeskription, Textabschriften, Informationen in Leichter Sprache
oder die Ubersetzung von online bereitgestellten Informationen in ent-
sprechende Gebirdensprachfilme einige technische Barrieren umgehen.
Eine tiefergehende Betrachtung wiirde an dieser Stelle zu weit fiihren.

Jedoch sollte bei der Konzeption und Beauftragung einer Internetseite >
die Barrierefreiheit in der heutigen Zeit in jedem Fall eine Rolle spielen -
nicht nur im Hinblick auf die definierte Zielgruppe.

Umfassende technische Informationen finden sich auf den Internetseiten
Barrierefreies Webdesign ~.

Barrierefreie Raume fiir Veranstaltungen

,Ein Raum ist dann barrierefrei, wenn er schwellenfrei zu betreten ist
und keine Stolperfallen ein Sicherheitsrisiko darstellen. Auch ein ausrei-
chendes Maf} an Bewegungsfliche, zum Beispiel fiir Menschen im Roll-
stuhl, ist unerlasslich” (Quelle: www.barrierefrei.de /). Nur wenn Sie sicher
wissen, dass keine Teilnehmenden und Besucherinnen oder Besucher
eine korperliche Einschrankung haben, konnen Sie das Thema Barriere-
freiheit aufler Acht lassen.

Das bedeutet, dass Sie es nie gianzlich konnen, denn vollstindige Barriere-
freiheit fir alle Arten von Einschrankungen ist ein kaum zu erreichendes
Ideal. Trotzdem gilt, dass immer dann, wenn Sie Teilnehmende erwarten,
die Sie nicht kennen, Sie die Barrierefreiheit der Veranstaltungsraume,
Sanitaranlagen, Essensbereiche, Beschallung des Zugangs zu Gebiaude/
Biithne, Parkflichen, Bestuhlung sowie auch in Bezug auf die Anreise/
Erreichbarkeit besonders berticksichtigen sollten.

Barrierefrei bezieht sich dartiber hinaus nicht nur auf Mobilititsein-
schrankungen. Personen mit eingeschranktem Hor- oder Sehvermogen,
psychischen oder geistigen Einschrankungen kénnen ebenso durch
Barrieren an der Teilnahme einer Veranstaltung oder am Zugang zu
Thren Angeboten gehindert werden. Mogliche Einschrankungen sollten
daher baulich, technisch und/oder organisatorisch sowie tiber barriere-
freie Texte (PDF-Dokumente -, Internetseiten -, Leichte Sprache =) so gut
wie moglich ausgeglichen werden.
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TIPP

B Berticksichtigen Sie, dass Sie auskunftsfahig sein sollten.

Kommt beispielsweise eine Anfrage einer Rollstuhlfahrerin
oder eines Rollstuhlfahrers zur Barrierefreiheit fiir eine Ver-
anstaltung, sollten Sie dartiber informiert sein, inwieweit
Riaume und Zuginge tatsichlich barrierefrei sind. Ein
Tagungshaus, das tiber ein rollstuhlgerechtes WC verfiigt,
jedoch eine Treppe ohne Rampe oder eine schwere, manuell zu
bedienende Tiir am Eingang hat, ist nicht barrierefrei.

Barrierefreiheit kommt auch nicht nur Menschen zugute, die
gehbehindert sind oder im Rollstuhl sitzen. Eltern mit Kinder-
wagen, Altere, Teilnehmende mit viel Gepick, Aussteller,
Caterer und andere Lieferanten profitieren genauso von brei-
ten Tiren mit Taroffnern, Rampen statt Treppen, Aufziigen,
kurzen Wegen, ausreichend breitem Parkraum, guter Beschal-
lung, hilfreichem Personal etc.

Barrierefreiheit fiir Veranstaltungsraume ist iiber die jewei-
ligen Landesbauordnungen, Versammlungsstattenverord-
nungen der Bundeslander sowie in DIN-Normen geregelt. Die
DIN 18040-1 ~ regelt beispielsweise die Ausgestaltung von Ver-
anstaltungsraumen. Sie gibt gute Hinweise fiir die Auswahl
von Rdumen.

VERWANDTE ARTIKEL

B Texten fir das Internet >

B Flyer, Broschiiren & Co. -

B Newsletter >

B Einen Veranstaltungsort finden -

WEITERFUHRENDE INFORMATIONEN

B www.barrierefreiheit.de » - Seite des BKB Bundeskompetenzzentrum
Barrierefreiheit e.V. (privater Zweckverband von Sozial- und Behinderten-
verbanden) mit zahlreichen Downloads zum Thema

B www.nullbarriere.de » — unter anderem ausfiihrliche Informationen zu
Bau und Ausstattung von Veranstaltungsraumen, Sanitaranlagen
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Kommunikationsinstrumente

Kommunikationsinstrumente

Mit dem Abschnitt Kommunikationsinstrumente konnen Sie Fragen
nach Ihren Zielgruppen - und der Art ihrer Ansprache kldren. Detailliert
erlautert der IN FORM Leitfaden Kommunikation die medialen Wege zu
den Empfingern: Die Landschaft der Zeitungen, Radiosender und TV-
Sender > werden ebenso erklart wie der Aufbau des richtigen Pressever-
teilers -, der Pressearbeit -, der Zusammenarbeit mit Journalistinnen
und Journalisten beziehungsweise Pressegesprache - und schlieflich
auch das Schreiben von Pressemitteilungen - sowie das Verhalten in
Interviewsituationen.

Offentlichkeitsarbeit besteht jedoch nicht nur aus Pressearbeit. Flyer >
und Plakate - werden als Kommunikationsmittel in den Blick genommen
und in Wirkweise erlautert. Ebenso bleiben die digitalen Medien nicht uner-
wihnt: Die eigene Internetseite -, Texten fiir das Internet -, Newsletter -
und das Web 2.0 - werden als Kommunikationshilfen auch im Hinblick
auf die technischen Moglichkeiten des Online-Fundraisings - betrachtet.
Zusétzlich finden klassische Medien und Kommunikationsformen ihren
Platz an dieser Stelle des IN FORM Leitfadens Kommunikation:

Leserbriefe -, Spendenbriefe - und verschiedene Veranstaltungsformate -
von Infostand - tiber Fachtagung - bis zur Groliveranstaltung - werden
mit viel praktischen Tipps und Hinweisen zum Umgang mit den relevan-
ten Partnern erldutert.

Die gesetzlichen Grundlagen zur Verwendung von Fotos und Texten, zum
Umgang mit Personlichkeitsrechten etc. werden gesondert im Bereich
Rechtliche Aspekte - angerissen, sind jedoch nicht rechtsverbindlich.

Zielgruppen zu Adressaten machen

Die adressatengerechte Ansprache ist zentral fiir jede Kommunikation,
die Thr Projekt oder Thre Kampagne -, Ihre Arbeit, die Auswahl der

Medien -, Thre Fundraisingaktivititen - betrifft. Dabei hilft es, innerhalb
verschiedener ibergeordneter Zielgruppen den jeweils relevanten Adres-
saten die Kommunikationsmedien - zuzuordnen, die im Verlauf der Arbeit
produziert und genutzt werden sollen.

Die Kommunikation mit den Zielgruppen wirft dabei

mehrere Fragen auf:

B Wer ist meine Offentlichkeit =, wer gehort im Detail zu meiner
Zielgruppe ->?

B Wer hat ein Interesse an unserer Arbeit und wer miisste ein Interesse
daran haben?

B Mit welchen Medien - kann und will ich die jeweiligen Zielgruppen
ansprechen?

B Welche Informationen méchte oder muss ich den jeweiligen
Zielgruppen geben?

B Wann muss ich welche Informationen versenden und wann benétige
ich welche Medien dafiir?

B Welches Budget steht mir fiir die Kommunikation mit meinen
Zielgruppen zur Verfligung?
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Egal fiir welchen ,Medienmix“ Sie sich innerhalb Ihrer Kommunikations-
strategie entscheiden - setzen Sie sich mit der Frage auseinander, wen Sie
tiberhaupt erreichen mochten. Daraus lassen sich grofitenteils bereits die
zu planenden Medienarten sowie das notwendige Budget ableiten. Die
einzelnen Medien selbst geben vor, welche Inhalte wie aufbereitet werden
miissen.

Beispiele fiir Zielgruppen und typische Kommunikationsmittel
zur Ansprache

Mitglieder und interne Offentlichkeit

Beispielakteurinnen und -akteure: (Netzwerk-)Mitglieder, Mitarbei-
tende, Vorstande, Beirate, regelmaRige Unterstiitzer, teilweise spen-
dende und férdernde Institutionen, Dienstleister (Frauen und Manner)

Kommunikationsziele: Motivation, Bindung, Aktivierung

Besonderheiten in der Ansprache: personliche Ansprache. Relevant
ist, was berlihrt und betrifft. Teilhabe und Integration in Planung und
Durchfiihrung des Projekts/der Kampagne. Angebote unterbreiten.
SpaR schaffen und gemeinsame Erfolge organisieren.

Beispiel-Kommunikationsmittel: Mitgliederbrief, praxisrelevante
Veranstaltung -, Stammtisch, Telefonaktion, E-Mailings, Schwarzes
Brett, Newsletter -, Spendenbrief -, Jahresbericht

Interessierte und Umfeld

Beispielakteurinnen und -akteure: Fachkolleginnen und -kollegen,
Hochschullehrende, Eltern, Studierende, Betroffene, Interessierte,
sympathisierende Politiker, teilweise und férdernde Institutionen
(Frauen und Manner)

Kommunikationsziele: Reputation, Vertrauen, Profil, Bindung,
Aktivierung, Uberzeugung und Unterstiitzung

Besonderheiten in der Ansprache: personliche Betroffenheit oder
beruflicher Schwerpunkt. Praktische Ebene, Gesprache. Schlissige
Argumente einfach prasentieren. Selbstdarstellung. Folgeaktivitaten
planen

Beispiel-Kommunikationsmittel: praxisrelevante Veranstaltungen -,
Faltblatter/Flyer -, Plakate, Aufkleber, Ausstellungen, Demonstra-
tionen, Infostande, Aktionen, E-Mailings, Schwarzes Brett, Internet,
Social Media -, Newsletter >
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Fachoffentlichkeit

Beispielakteurinnen und -akteure: Abgeordnete, Stadtrate, Parteien,
Wissenschaft, Verwaltung, Verbande, teilweise fordernde Institutio-
nen (Frauen und Manner)

Kommunikationsziele: Reputation, Profil, Uberzeugung, Unter-
stutzung

Besonderheiten in der Ansprache: sachlich fundiert. Schliissige Argu-
mente. Personlicher Kontakt, per Telefon oder Brief. Einbeziehen in
Veranstaltungen.

Beispiel-Kommunikationsmittel: Brief, praxisrelevante Veranstaltun-
gen und o6ffentliche Diskussionen, Telefonat, Hintergrundinfos und
-gesprache, Fachartikel fiir Verbandsmedien

Medienoffentlichkeit

Beispielakteurinnen und -akteure: Journalistinnen und Journalisten
der Printmedien, Radio, Fernsehen, Fachpresse, Medien von Fach- und
Dachverbanden sowie gegebenenfalls Férderern. Indirekt: Leser,
Horer, Zuschauer, Spender, Sponsoren, (Frauen und Ménner)

Kommunikationsziele: 6ffentliche Wahrnehmung, Veréffentlichung/
Verbreitung

Besonderheiten in der Ansprache: Nachrichtenwert, Fakten, aktuell,
kurz und knapp. Konkrete Angebote unterbreiten (z. B. Interview);
Professionalitat

Beispiel-Kommunikationsmittel: Pressemitteilungen -, Presse-
gesprach =, Artikel, Leserbriefe, Aktionen, personliche Kontakte

(Quelle: peb ~, 2011)

Eine dhnliche PR-Mafnahmen-Matrix finden Sie auch in der Broschiire
»PR-Check-up. Arbeitshandbuch Offentlichkeitsarbeit Checklisten fiir die
Praxis“ von Reineke, Wolfgang; Pfeffer, Gerhard A. (Hrsg., 2000), die im
STAMM Verlag erschienen ist.

In jeder der vier Grundkategorien sind zwei Personentypen von besonde-
rem Interesse. Erstens derjenige, der in Sachfragen noch unentschieden
und uninformiert ist, und zweitens derjenige, der inhaltlich bereits tiber-
zeugt ist, aber noch nicht weif}, ob und wie er zum Beispiel Ihr Projekt
oder Thre Organisation unterstiitzen - maochte.
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l::8  Erstellen Sie

B einen Uberblick iiber Ihre konkreten Zielgruppen und
Ansprechpartner,

M eine differenzierte Analyse der Besonderheiten bei Frauen und
Ménnern und

B einen auf die einzelnen Zielgruppen zugeschnittenen Argu-
mentationsleitfaden mit einer Zuordnung von Botschaften
und zu berticksichtigenden Medien.

LINKS

B Angehdrige Ihrer kommunalen Fachoffentlichkeit in den Bereichen
Ernihrung, Bewegung und Gesundheit kénnen Sie auch der Ubersicht
Netzwerkpartner Gesundheit, Erndhrung und Bewegung (PDF, 44 KB,
nicht barrierefrei) entnehmen.

B Fir die geschlechtergerechte Ansprache bieten die Priiftipps auf der Seite
zum Gender-Mainstreaming -> des IN FORM Leitfadens Kommunikation
weitere Unterstiitzung.

B Informationen zu den einzelnen Medienarten, ihren Besonderheiten
sowie einige Produktionshinweise und Arbeitsweisen finden Sie auf den
folgenden Seiten - ebenfalls im IN FORM Leitfaden Kommunikation.

PDF-DOWNLOADS

M Die Inhalte dieser Seite bauen im Wesentlichen auf der IN FORM Bro-
schiire des Projekts ,Regionen mit peb. Gemeinsam fiir einen gesunden
Lebensstil von Kindern® der Plattform Erndhrung und Bewegung e. V. »
aus dem Jahr 2010 auf.

B Ein Planungsmodell fiir eine Kommunikationsstrategie sowie relevante
Aspekte zielgruppenrelevanter Kommunikation kénnen Sie der Broschiire
richtig kommunizieren. Offentlichkeitsarbeit, Medienarbeit, Internet
der Schweizerischen Arbeitsgemeinschaft der Jugendverbande entnehmen.
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Zeitung, Radiound TV

LWir versenden eine Pressemitteilung ist ein normales Vorhaben bei
nahezu allen Projekttrigern. Einige Organisationen kommen jedoch
offentlich haufiger in der Presse vor als andere. Die Griinde liegen haufig
in einem Mix aus Ursachen, die nicht alle sofort oder tiberhaupt behoben
werden konnen. Die Grofie und personellen Ressourcen spielen eine Rolle,
die technische Ausstattung kann relevant sein oder persénliche Kontakte
zu Journalistinnen und Journalisten konnen einer Organisation einen
Vorteil bringen. Dariiber hinaus sind aber auch der Grad der Glaubwir-
digkeit der Organisation, die Haufigkeit und Verlésslichkeit der Informa-
tionen und Ansprechpartner sowie die allgemeine 6ffentliche
Bekanntheit von Bedeutung. Nicht zuletzt spielen der Grad der Planung,
die Kompetenzen und das Fachwissen sowie die Themenauswahl und
-aufbereitung weitere Rollen. Eine gute Planung fiir die Arbeit mit der
Presse ist deshalb immer notwendig!

Bevor jedoch ein Presseverteiler angelegt und jede Information nach dem
Gief})kannenprinzip an alle bekannten potenziellen Empfanger und
Redaktionen versendet werden, sollte ein genauer Blick auf die Medienar-
ten und ihre jeweilige Reichweite Klarheit tiber die ansprechbare Medien-
offentlichkeit bringen.

Sofern Sie einen aktuellen Presseverteiler haben, konnen Sie direkt zu
den hierfiir relevanten, erginzenden Abschnitten springen:

B Kommunikationsmittel: Pressemeldungen -

B Ergdnzend: teilweise Hintergrundinformationen, Flyer -, Fotos =,
Infografiken

Zum Herunterladen

Ubersicht , Die deutsche Presselandschaft“ (PDF, 341 KB)
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Pressearbeit — Pressemitteilungen

Der Versand von Pressemitteilungen funktioniert natiirlich auch, ohne
die Redakteure, Reporter und Journalistinnen und Journalisten persén-
lich zu kennen. So oder so geht es um die Inhalte und das Wecken von
Interesse fiir die Verdffentlichung der Nachricht. Ahnlich wie bei der
politischen Arbeit gilt beim Umgang mit der Presse: Sachwissen geht vor
Emotionalitét! Das bedeutet keineswegs, nur ,trockene” Fakten und Zah-
len zu verbreiten. Fachliche Meldungen, Stellungnahmen, wissenschaftli-
che Ergebnisse etc. kdnnen klar erkennbar mit Praxisbeispielen und
Zitaten wichtiger Personen aus der Organisation aufbereitet werden.

38 Thre Nachricht sollte trotz aller Sachlichkeit Emotionen wecken
und leicht zu bebildern/illustrieren sein. Im besten Fall senden
Sie geeignete Motive oder Infografiken mit oder bieten Fotoan-
lasse an.

Journalisten die Arbeit erleichtern

Ein grofRer Teil der Nachrichten, die in den Medien > veroffentlicht wer-
den, beruht auf Pressemitteilungen, die bei Journalistinnen oder Journa-
listen und Redaktionen eingehen. Mehr als drei Viertel davon werden
jedoch nicht gelesen.

Wer mochte, dass die Journalisten berichten, sollte auf die richtige
Ansprache und Formulierung achten. Denn: Journalistinnen und Jour-
nalisten arbeiten unter Zeitdruck, bekommen taglich mehrere Hundert
Meldungen und missen schnell Schwerpunkte setzen. Sauber recher-
chierte und brauchbare Informationen, erreichbare Ansprechpartner
sowie gut vorbereitete Hintergrundinformationen erleichtern den Jour-
nalisten die Arbeit.

Der Nachrichtenwert: Eine Meldung ist interessant, wenn sie aktuell ist

und/oder

B viele Menschen betrifft,

B inraumlicher oder sozialer Niahe der Leserschaft/Zuhorer/Zuschauer
stattfindet,

B tber einen Konflikt berichtet,

M provoziert (Vorsicht damit!),

B Emotionen hervorruft,

M {ber Prominenz berichtet,

B Spafy macht und unterhélt

Dartiber hinaus schitzen Journalistinnen und Journalisten Informatio-
nen danach ein, ob sie gut vereinfacht werden kénnen, leicht zu verste-
hen und gut zu bebildern sind. Fiir den Fall, dass Sie Zahlen und Hinweise
auf Studien veroffentlichen, verweisen Sie gegebenenfalls auch auf die
entsprechenden Fundstellen (im Internet) am Ende der Pressemitteilung.
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Pressemitteilungen schreiben

Die Grundlage fiir eine erfolgreiche Pressearbeit ist die Auswahl dessen,
was wirklich berichtenswert ist. Anschlieffend wird die Information so
aufbereitet, dass sie dem Journalisten ins Auge fillt, er sie versteht und
fir die eigene Arbeit verwerten kann.

Die ersten Fragen heifden also: Hat die Mitteilung wirklich einen Nach-
richtenwert fiir die Offentlichkeit? Und: Ist dieser Anlass/das Ereignis fiir
Leser oder Zuhorer von Bedeutung?

Regeln beim Verfassen des Textes:

B Die Pressemitteilung sollte bereits mit der Uberschrift Interesse
wecken. Seien Sie kreativ, ohne albern zu werden.

M Die Pressemitteilung muss die sechs W-Fragen beantworten: Wer?
Was? Wann? Wo? Wie? Warum? Im ersten Absatz sollte bereits keine
Frage mehr offenbleiben.

B Eine klare Gliederung ist wichtig: nicht chronologisch, sondern nach
der Wichtigkeit der Informationen. Hintere Absétze miissen gestrichen
werden kénnen, ohne dass die Meldung missverstandlich wird (vom
Wichtigen ins Detail).

M Zitate lockern den Text auf (bspw. des Vorstandes, einer Expertin, einer
prominenten Person).

M In der Kiirze liegt die Wiirze! Pressemeldungen missen im Zielme-
dium abgedruckt werden und sollten auf keinen Fall ldnger als andert-
halb DIN-A4-Seiten sein.

B Pressemeldungen miissen verstidndlich sein. Fachjargon, Abkiirzun-
gen, Anspielungen auf Insiderwissen und Schachtelsitze sind zu ver-
meiden.

B Uberpriifen Sie Rechtschreibung und Grammatik! Sonst kénnen Sie
sich die beste Fachlichkeit zerstoren.

B Bieten Sie vertiefende Informationen separat an (z. B. Link zur Website,
Hintergrundtext, Interview etc.).

Lesen Sie zum Uben mehrere Zeitungsartikel, in denen {iber Organisatio-
nen oder Projekte berichtet wird und suchen Sie nach der dazugehorigen
Pressemeldung im Internet. Schauen Sie sich den Satzbau in Zeitungen
an. Das kann helfen, den richtigen Stil zu finden.

Die Interessen des Projekts beziehungsweise der Einrichtung decken sich
nicht unbedingt mit den Erfordernissen einer guten Presseansprache. Fiir
die Pressearbeit muss das Thema vereinfacht, pointiert und verkiirzt wer-
den. Im Zweifelsfall heifdt das, auf wichtig erscheinende Details auch mal
zu verzichten.

Zum Herunterladen

Die folgende Checkliste ist eine Art Merkliste der Dinge, die Sie rund
um das Schreiben und Versenden einer Pressemitteilung beriicksich-
tigen missen.

Checkliste ,,Pressemitteilung“ (PDF, 33 KB)
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Handwerkszeug Presseverteiler

Die Medienlandschaft ist komplex, aber durchaus zu bewiltigen. Der
»~Mannheimer Morgen“ hat eine héhere Auflage als ,,Die Welt“. Und die
»~Augsburger Allgemeine” wird von doppelt so vielen Menschen gelesen
wie die ,,Frankfurter Rundschau®. Lokalzeitungen werden oft unter-
schétzt. Sie tragen jedoch mafigeblich zur Meinungsbildung bei und
geniefien eine hohe Glaubwiirdigkeit bei ihren Lesern - und das ist wich-
tig fir die lokale Offentlichkeitsarbeit. Zusitzlich zu den grofen Tages-
zeitungen sollten daher im Presseverteiler - auch die Lokalredaktionen
der Blitter, die lokalen Radio- und Fernsehsender, das jeweils dritte
Programm und das jeweilige Landesstudio des ZDF fiir Nachrichten
bundesweiter Relevanz sowie die lokalen kostenlosen Wochen- und
Anzeigenblitter enthalten sein, wenn [hre Presseinformationen auch
direkte lokale oder regionale Relevanz haben. Auch Newsletter, Fach-
medien, Internetzeitungen und Regionalportale sollten mit beschickt
werden.

Lokale Nachrichten sind fiir lokale Zeitungen, Radio- und Fernsehsen-
dungen bestimmt, denn nahezu jedes Themenfeld besitzt Ansatzpunkte
fiir Berichte im Lokalteil der regionalen Medien. Mit lokalen Anldssen
konnen auch Zielgruppen erreicht werden, die sonst nur schwer oder gar
nicht erreichbar sind. Gleiches gilt natiirlich fiir die regionalen und lokalen
Radio- und Fernsehsender. Wichtig ist die Ansprache der Giberregionalen
Nachrichtenagenturen dann, wenn die Nachricht von iberregionalem
Interesse ist. Sie haben eine Art Leitfunktion fiir Zeitungen, Zeitschrif-
ten, Horfunk und Fernsehen. Die meisten dieser Agenturen haben aber
auch regionale Biiros und Ansprechpartner. Die Vielfalt kann jedoch
verwirrend sein. Die folgende PDF-Ubersicht zeigt in groben Ziigen die
Medienarten, ihre Reichweiten und welche Informationen deren Redak-
tionen bevorzugen.

Zum Herunterladen

Ubersicht ,,Die deutsche Presselandschaft“ (PDF, 341 KB)
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Aufbau und Inhalte eines Presseverteilers

Der Presseverteiler ist [hr Handwerkszeug fiir den Versand IThrer Presse-
mitteilungen. Wenn Sie keine Adressdatenbank oder Pressesoftware
haben, ist ein Tabellendokument die sinnvollste Art, Presseadressen zu
verwalten.

Der Aufbau solch einer Tabelle erfordert ein wenig Fleif$ und Zeit. Die

Pflege der Daten sollte kontinuierlich nach jedem Versand geschehen -
zum Beispiel wenn E-Mails nicht mehr ankommen.

Die Merkmale des Presseverteilers

B Titel des Mediums und Medienart (Tageszeitung, Fachzeitung,
Boulevard, Newsletter, TV)

B Ansprechpartner mit vollstindigem Namen und Zustandigkeit/
Ressort

M Postadresse, Internetseite

M Personliche Kommunikationsdaten, Durchwahlnummer,
Mobilnummer, Fax und E-Mail

B Selektionsmerkmale (Mediengruppe, Mediennutzer,
Verbreitungsgebiet)

B Themenfelder, zu denen sie/er informiert werden sollte/mdchte
B Letzter Kontakt zur Redaktion und Thema

B Wann das letzte Mal mit Presseinformationen beschickt?

B Datum der Aktualisierung der Informationen

(Quelle: peb ~,2011)

Wie kommen Sie an die Kontakte?

B Sofern bei Ihnen kein Presseverteiler existiert oder dieser veraltet
und nicht gepflegt ist, ist das Internet das beste Recherchemittel.

B Fangen Sie mit den Ihnen bekannten Tageszeitungen und Zeit-
schriften an und ,klappern® Sie deren Internetseiten ab. Unter dem
Stichwort ,Redaktion“ oder tiber das ,,Impressum“ kommen Sie fast
immer an die Kontaktinformationen. Schauen Sie auch einmal in
Ihren Presseclippings (Ausschnitte von Artikeln, in denen Ihre
Organisation erwahnt wurde). Welche Zeitung oder Fachzeitschrift
hat schon einmal (iber Sie berichtet? Welcher externe Newsletter
hat schon einmal auf eine Meldung von Ihnen verwiesen?


http://kgm.pebonline.de
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B Als Organisation, die in einen Dachverband oder Ahnliches integ-
riert ist, sollten Sie auch die Verbandsmedien mit in Ihren Presse-
verteiler aufnehmen. Gleiches gilt gegebenenfalls fir die Medien
von Berufsverbanden, Gewerkschaften, IHK etc.

B Haben Ihre Kooperationspartner eigene Magazine oder News-
portale und Newsletter? Dann nehmen Sie diese Redaktionen und
Ansprechpartner ebenfalls mit auf.

B Fragen Sie ruhig auch einmal bei befreundeten Organisationen oder
Bekannten nach, ob die Sie an ihrem Verteiler teilhaben lassen. Uber-
prifen Sie im Glicksfall trotzdem, ob die Adressen noch stimmen
und ob die fiir Sie notwendigen Medien enthalten sind. Insbeson-
dere im Bereich der Fachpresse kann es da Abweichungen geben.

B Fachzeitschriften konnen beispielsweise tiber das Portal
www.fachzeitschriften-portal.de ~ vorrecherchiert werden.
Weitere Informationen erhalten Sie tiber die jeweilige Internet-
seite des Mediums.

B Gerade zu Beginn der Pressearbeit kann ein Telefonat mit den
zustandigen, bendtigten Redaktionen die Basis fiir eine effektive
Zusammenarbeit sein. Hier geht es unter anderem um die Beant-
wortung folgender Fragen: Wer ist zustandig fiir Lokales, Gesund-
heit, Erndhrung, Sport etc.? Nur so konnen Informationen an die
richtigen Personen weitergeleitet werden. Und umgekehrt gilt, dass
Journalistinnen und Journalisten wissen wollen, wer ihre
Ansprechpartner sind. Der direkte Kontakt kann also durchaus im
gegenseitigen Interesse sein.

B Erstkontakt: telefonischer Kontakt in die Redaktion zur Abklarung
der Kommunikationsdaten und zur Vorstellung

B Einladung in eine Einrichtung zu einem Hintergrundgesprach oder
zu einer Veranstaltung

B Spontan: Auf vielen Veranstaltungen kénnen Sie Journalistinnen

und Journalisten treffen. Dort kdnnen Sie diese ruhig ansprechen -
aber nicht um jeden Preis storen.

Sie sollten neben Ihrem klassischen Presseverteiler auch eine Liste mit

Kontakten vorhalten, die ebenfalls die Pressemitteilung erhalten sollten.

Fiir die interne Kommunikation und Transparenz gegentber Partnern -
und Férderern - sollte die Pressemeldung - auch an sie versendet wer-
den. Auch Fach- und Dachverbinde, Mitglieder, Vorstidnde etc. sollten
Thre Pressemitteilungen erhalten. So bleiben Sie in Erinnerung und im
Gesprich.
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ACHTUNG

Den hergestellten Kontakt einer Redaktion nicht abreif3en lassen - auch
wenn die Pressemitteilung nicht verdffentlicht wurde und gar keine Reak-
tion darauf kam.

Eine Pressemitteilung versenden

Grundsitzlich werden Pressemitteilungen heute fast nur noch per E-Mail
versendet. E-Mail-Adressen sind allerdings kurzlebiger als Faxnummern.
Meldungen sollten daher neben den fiir das Thema zustindigen Personen
auch immer an allgemeine E-Mail-Adressen wie zum Beispiel

X redaktion.dortmund@waz.de oder DXl lokales@abendzeitung.de gesen-
det werden.

Versand von Pressemitteilungen per E-Mail
B Uberschrift der Pressemitteilung in die Betreffzeile iibernehmen

B Begleitschreiben oder eine Anrede sind nicht zwingend notwendig, es
sei denn, Sie kennen die Journalistin oder den Journalisten und moch-
ten eine personliche Nachricht hinzufiigen. Es geht um die Pressemit-
teilung - und die steht fir sich.

B Die Pressemeldung komplett in die E-Mail ibernehmen. Verweisen Sie
im Text auf den Anhang der Pressemeldung als PDF.

B Eine Ansprechpartnerin oder einen Ansprechpartner fir die Presse
mit Telefonnummer und E-Mail bereits in der E-Mail angeben

B Keine besonderen Formatierungen in der E-Mail vornehmen

B Zusatzleistungen: Kénnen Sie exklusive Interviewpartnerinnen bezie-
hungsweise Interviewpartner oder vertiefende Informationen liefern?
Gibt es eine Film- oder Fotogelegenheit zum Thema? Kénnen Sie
erganzende Infografiken oder eigenes Bildmaterial anbieten?

Das Pressegesprich

Ein Pressegesprich ist die kleinere und weniger formelle, dafiir personli-
chere Variante einer Pressekonferenz. Daher ist es fiir die Arbeit kleinerer
Projekttrager oder fiir Netzwerke - genau das richtige Instrument, um
mit Journalistinnen und Journalisten direkt in Kontakt zu treten.

Geeignete Anlisse fiir ein Pressegesprach sind zum Beispiel:
B Ein Projekt startet.

B Die Ergebnisse und Forderungen einer Konferenz werden bekannt
gegeben.

B Ein neues Angebot soll sich etablieren.
B Die Gewinner eines Wettbewerbs werden vorgestellt.

B Sie veranstalten eine Fachtagung - (Zeit und Personal fiir
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Pressegesprich einplanen!).
Durch einen Fototermin, eine Zertifikatsvergabe, eine Einlage von
Kindern - oder die Visualisierung eines Problems durch Bilder -> oder
Grafiken kann der Ereignischarakter zusatzlich unterstiitzt werden.
Welcher Anlass genug Substanz fiir ein Pressegesprach gibt, lasst sich
unter anderem mit folgenden Fragen tiberpriifen:

B Warum reicht eine Pressemitteilung - alleine in diesem Fall nicht aus?

B Gibt es begleitend die Moglichkeit fiir ausdrucksstarke Pressefotos >?
(Gruppenfotos von Teilnehmenden sind selten ausdrucksstark.)

B Kann das Thema in interessanten Riaumlichkeiten -/an einem interes-
santen Ort prasentiert werden?

Pressegespriache organisieren

Ein Pressegesprach sollte sorgfiltig vorbereitet, durchgefiihrt und aus-
gewertet werden.

Zeitpunkt: Dienstag, Mittwoch oder Donnerstag zwischen 9:30 und
11:30 Uhr. Denn ab mittags wird in den Redaktionen geschrieben. Der
Freitag ist tabu und am Montag wird die Woche geplant.

Ort: Der Ereignischarakter kann auch durch einen Vor-Ort-Termin fiir
die Journalistinnen und Journalisten zusatzlich interessant sein. Oft
bieten sich dabei bessere Moglichkeiten fiir ein Foto. Auf dem Schulhof,
dem Sportplatz, in einer Klinik, an der Statue im Hof der Universitit -
der Ort muss zum Thema passen und die Brisanz zusétzlich unterstrei-
chen. Erreichbarkeit ist aber Trumpf, und Parkmoglichkeiten sollten
vorhanden sein.

ACHTUNG

Denken Sie unbedingt immer an eine Drehgenehmigung sowie eine
Einverstandniserklarung - der gefilmten/aufgenommenen Personen.
Ungewdhnliches ist erlaubt - aber die Journalistinnen und Journalisten
miussen schreiben, aufnehmen oder drehen kénnen und dirfen.

Redaktionsbesuch: Ein Presse- oder Pressehintergrundgesprach kann
auch in der jeweiligen Redaktion stattfinden.

Konkurrenz: Stellen sie sicher, dass keine andere Pressekonferenz am
selben Tag stattfindet oder die Journalistinnen und Journalisten mit
einem anderen Event (in der Stadt) beschiftigt sind.

Atmosphare: Tisch und Stiihle so stellen, dass Sie den Journalistinnen
und Journalisten gegeniibersitzen. Getranke bereitstellen, Moderation
festlegen, Namensschilder aufstellen.

Organisation: Gegebenenfalls ein Motiv fiir ein Pressefoto vorbereiten,
Ablauf abstimmen (Begriifiung, Anlass, Statements, Fragen/Antworten,
Abschluss), Teilnahmeliste auslegen (Name, Adresse, Medium, E-Mail,
Telefon) beziehungsweise um Visitenkarten bitten, um den
Presseverteiler - zu aktualisieren.
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Dauer: Die tatsdchliche Dauer bestimmt sich grofitenteils durch das Zeit-
budget der teilnehmenden Presseleute. Laden Sie fiir ein einstiindiges
Gesprich ein, dann haben auch spater Kommende noch Zeit, Fragen zu
stellen. Mehr als zwei Personen sollten aus Ihrer Institution bei einem
Pressegespriach nur in Ausnahmeféllen reden. Und sie miissen sich kurz
fassen (max. zehn Min.). Das Motto dabei: Mischung statt Dopplung -
Dialog statt Monolog.

Teilnehmende: Es muss nicht immer ein Vorstandsmitglied sein. Die Teil-
nehmenden sollten nach ihrer Kompetenz und Sprechfihigkeit ausge-
sucht werden und von Interesse fiir die Medien sein. Gibt es einen Repré-
sentanten, der bekannt oder besonders kompetent ist? Gibt es einen
prominenten Unterstiitzer? Welche Personen kdnnen sich ergidnzen?

Die Vortrige sollten so verfasst sein, dass sie im Originalton von den
Journalistinnen und Journalisten ibernommen werden kénnen. Nicht
zuletzt ist es auch moglich, dass Radiojournalistinnen und Radiojourna-
listen vor Ort sind, die das Gesagte mitschneiden. Sprachlich gilt, was Sie
beim Schreiben einer Pressemitteilung auch beachten miissen: kurze
Sétze, kein Fachjargon und kein Insiderwissen voraussetzen.

Zusatzinformationen: Pressemappen auslegen mit einer Zusammenstel-
lung der zentralen Aussagen der Referentinnen und Referenten, gegebe-
nenfalls Zahlen/Daten/Statistiken, Bildmaterial -, Selbstdarstellung und
der Pressemitteilung -.Achtung: Wenn es um Kindergesundheit geht, hat
der Flyer vom Seniorencafé in der Pressemappe nichts zu suchen.

Nach dem Pressegespriach
B Der Veranstalter muss fiir weitere Nachfragen erreichbar bleiben.

B Angektndigte Vorhaben miissen zeitnah umgesetzt und zum Beispiel
durch weitere Pressemitteilungen begleitet werden.

B Die Pressedokumentation: Alle Clippings mit Datum der Veroffent-
lichung und Angaben zum Medium sammeln und aufbereiten.

B Ubertragen Sie die neuen Kontakte in Ihren Presseverteiler -.

Was macht ein Interview besonders?

Interviews sind hiufig zu lesen, zu horen oder zu sehen. Oft werden
jedoch bekannte Personlichkeiten und Expertinnen oder Experten
gefragt. Seltener kommt es vor, dass kleinere Projekttriager und deren
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter vor Diktafon, Mikrofon oder Kamera
gebeten werden. Stellen Sie sich einmal vor, als Reaktion auf eine Presse-
meldung ruft plétzlich eine Journalistin an und bittet um ein kurzes
Interview.

Klaren Sie folgende Punkte direkt:
B Mit wem und wann das Interview gefiihrt werden soll (relevant fiir
Terminkalender der Interviewpartnerin oder des Interviewpartners)?
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B Welche Themen genau angesprochen werden (relevant fiir die thema-
tische Vorbereitung, gegebenenfalls auch fiir die Auswahl der
Interviewpartnerin oder des Interviewpartners)?

B In welchem Zusammenhang das Interview steht (z. B. Schwerpunkt-
thema einer Ausgabe, Boulevardthemen am Wochenende oder ein
aktuelles Ereignis)?

B Wie lange soll das Interview dauern?
B Wie und wo soll das Interview stattfinden?

B Wann und wo wird das Interview verdffentlicht (relevant fiir even-
tuelle Kopplung mit anderen Ereignisse/Aktionen, Kommunikations-
mitteln)?

Das kommunikativ Besondere an einem Interview ist, dass das, was
gesagt wurde, unmittelbar gespeichert und manchmal auch direkt verof-
fentlicht wird. Beim Fernsehen entscheiden Redakteur, beauftragende
Sendung und Cutter, welche Antworten geeignet fiir den Beitrag sind. Im
Radio ist das Zuriickholen von Fehlern kaum méglich. Denn entweder
wird live gesendet oder kurz nach der Aufnahme ohne Riickkopplung
mit der interviewten Person. Aber oft gehen die Journalisten die Fragen
mit der Interviewpartnerin oder dem Interviewpartner durch und bieten
damit Zeit zum Uben. Bei Zeitungsinterviews kann man jedoch unter
Umstanden - je nach zur Verfiigung stehender Zeit - auf das zu dru-
ckende Endergebnis Einfluss nehmen. Einen (Rechts-)Anspruch darauf
gibt es jedoch nicht.

Deshalb: Egal ob Zeitung, Radio oder Fernsehen -: Jedes Interview bedarf
einer guten Vorbereitung - erst recht, wenn man es nicht gewohnt ist, in
Kameras und Mikrofone zu sprechen.

Vorbereiten fiir ein Interview

Fragen sollten immer positiv beantwortet werden. Tabu sind Diffamie-
rungen und Beleidigungen. Freundlichkeit versteht sich von selbst. Ver-
trauliche AuRerungen gehéren nicht in eine Interviewsituation, da der
Journalist selbst entscheidet, welche Informationen veroffentlicht wer-
den. Bei Zeitungsinterviews kann darauf bestanden werden, Zitate vor
der Veréffentlichung zu autorisieren. Dann kénnen noch kleinere Ande-
rungen vorgenommen werden. Zu viele Anderungen sind jedoch nicht zu
empfehlen.

Ist geklart, welche Verantwortlichen des Projekttrigers im Interview
sprechen sollen, ist eine gute inhaltliche Vorbereitung wichtig, um auf
die Fragen sachlich und kompetent antworten zu kénnen.
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So bereiten Sie sich richtig vor:
B Kernbotschaften festlegen

B Fir Radio- und ganz besonders bei Fernsehinterviews gilt: kurz, kiir-
zer, noch kiirzer. Ein Statement von 30 Sekunden kann schon zu viel
sein und nicht alles, was Sie sagen, wird garantiert gesendet. Prignante
Sétze und eindeutige, kurze Aussagen sind immer notwendig, damit
die Chance steigt, dass Thnen nicht die wichtigsten Sitze weggekiirzt
werden.

B Die Ubung mit einer Partnerin beziehungsweise einem Partner oder
vor dem Spiegel kann gegen Lampenfieber helfen.

Bl Die eigene Sprache zu sprechen, macht glaubwiirdig und sicherer. Eine
kiinstlich verwissenschaftlichte oder eine betont ldssige Ausdrucks-
weise macht unglaubwiirdig und verleitet zu mehr Fehlern.

B Achten Sie darauf, in Thren Antworten 6fter den Namen der Organi-
sation und des Projekts einzuflechten. Statt ,Wir haben ein neues
Riickenschulangebot fiir Berufstatige entwickelt, das mittags und
abends stattfindet", konnten Sie sagen ,Der TuS Hoppetosse bietet
Berufstatigen mit ,Locker bewegt* Mittwochmittags und Donnerstag-
abends jeweils eine dreiviertel Stunde Riickengymnastik an.”

B Interviewfragen werden nicht immer vorher abgestimmt. Manchmal
gehen die Journalistinnen und Journalisten aber die Fragen unmittel-
bar vorher durch, damit man sicher antworten kann. Wenn Sie die
wichtigen ,,Botschaften®, Fakten und Zahlen in griffigen Formulierun-
gen im Kopf haben (oder auf ,Talking Card“/Sprechzettel schreiben),
sind Sie gut vorbereitet, und das Sprechen fillt Thnen leichter.

Quelle: Plattform Erndhrung und Bewegung e.V. (Hrsg., 2011): Regionen
mit peb: Gemeinsam fiir einen gesunden Lebensstil von Kindern.

Weitere Broschiiren zum Herunterladen

Bertelsmann Stiftung (Hrsg., 2009): [1] Medienarbeit in Bewegung
bringen. Wie die gute gesunde Kita von sich reden macht.

Friedrich-Ebert-Stiftung (Hrsg., 4. Auflage, 2006): [] Erfolgsfaktor
Offentlichkeitsarbeit. Ein Leitfaden fiir die PR-Arbeit von Vereinen
und Verbanden.
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Flyer, Broschiire, Poster und Plakate

Ohne Papier kommt die Offentlichkeitsarbeit noch nicht aus. Zu sehr
sind klassische Informationsbediirfnisse und -konsum verankert in
unserem Verhalten. Zwar verweben sich die Papierprodukte vor allem
tber das Dokumentformat PDF oder als E-Books mit den Moglichkeiten
des Internets, doch sihe beispielsweise ein Infostand leer aus, wenn es
keine Informationen zum Mitnehmen gébe. Flyer - und Plakate - wer-
den hier schwerpunktméflig in ihrer Wirkweise sowie mit Produktions-
hinweisen erldutert. Doch ihre Regeln kénnen auch auf Produkte wie
Broschiiren und illustrative Poster tibertragen werden.

Die Kommunikationsinstrumente Flyer, Plakat und Broschiire unter-
scheiden sich deutlich in ihren Vorteilen und Schwéchen. Es kommt bei
der Planung darauf an, fiir Thre Kommunikationsstrategie die optimale
Kombination und Abfolge der Instrumente auszuwihlen. Meist ist ein
Instrument alleine nicht zielfihrend. Denn die beste Internetplattform
niitzt nichts, wenn nicht alle Kanile der Bewerbung genutzt werden:
Pressearbeit, Flyer und selbst die Visitenkarte werden so Teil der Kom-
munikationsstrategie.

Verwandte Artikel

B Barrierefreiheit durch Leichte Sprache -

B Texten fir das Internet >

B Barrierefreie PDF-Dokumente - und Internetseiten -

Infohdppchen: Flugblatter und Flyer

,Haben Sie nicht einen Flyer dazu?“ Wer haufiger Infostinde - betreut,
kennt diese Frage sicherlich. Auch in Zeiten von Social Media - und inter-
nettauglichen Smartphones kommen wir ohne Papier noch lange nicht
aus. Esist fast schon Pflicht, fiir jedes Projekt einen Flyer zu produzieren.
Und das nicht ohne Grund: Flyer bieten die Moglichkeit, relativ kosten-
glnstig die wichtigsten Informationen zu einem Anliegen oder einer
Veranstaltung komprimiert darzustellen. Sie passen in DIN-lang Brief-
umschliage und (fast) jede Tasche, wiegen wenig, konnen fiir fast alle
Anlasse mitgenutzt werden, und manchmal fungieren sie sogar als erwei-
terte Visitenkarte.

Flyer, Folder oder Faltblatt bezeichnen ein und dasselbe Produkt: Ein gefal-
teter Bogen Papier mit Text - vorne die aussagekraftige Titelseite mit
wenig Text und hinten bei geschlossenem Format (zusammengefaltet) die
Kontaktinformationen. Damit sind die beiden vermeintlich wichtigsten
Bereiche des Flyers beschrieben. Dies ist nicht ganz richtig, denn der Innen-
teil ist ebenso relevant.

,Entgegen einer weitverbreiteten Meinung werden die Innenseiten eines
Werbemittels durchaus beachtet - von manchen Lesergruppen sogar
mehr als der duflere, zuerst sichtbare Teil. Dabei gilt ein einfaches Prinzip:
Der Mensch ist von Natur aus neugierig® (Erfolgsfaktor Offentlichkeits-
arbeit. [\]l Ein Leitfaden fir die PR-Arbeit von Vereinen und Verbanden der
Friedrich-Ebert-Stiftung).
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Die Gestaltung

Wie ein Flyer aussieht, richtet sich meist nach [hrem Corporate Design -
oder den Fordervorgaben = fiir Ihr Projekt - viel Spielraum fir neue
Gestaltungsweisen gibt es oft nicht. Doch das ist eventuell auch nicht
notwendig. Zwar richten sich die Wahrnehmungsgewohnheiten auf opti-
sche Vorlieben, ,,Schockierendes” und ,Erstaunliches®, aber iiberlegen Sie,
wie Sie Thren Flyer benutzen werden.

Einsatzmoglichkeiten fiir Flyer sind:

M Sie Gberreichen den Flyer personlich in einem Gespréch.

M Sie bieten ihn an einem Infotisch - gezielt einem thematisch
Interessierten an.

M Sie versenden ihn per Post mit einem Anschreiben.

B Sie laden die PDF-Version als Download auf [hre Internetseite - und
verlinken die Datei.

B Sie versenden das PDF im Anhang einer E-Mail.

M Sielegen ihn in eine Tagungs- oder Pressemappe —.

M Erliegt als Mitnahmematerial aus.

In den seltensten Fillen muss er also alleine wirken. Ein Flyer dient [hnen
als Kommunikationsanlass oder -hilfe, auf die Sie gezielt persénlich oder
iber ein anderes Medium aufmerksam machen. Zwar sollte die Titelseite
mit den Kerninformationen Ihres Anliegens plakativ auf den Inhalt hin-
weisen, aber die Strukturierung der Innenseiten ist fast noch wichtiger.
Wenig Flietext, (Zwischen-)Uberschriften, Gliederungselemente wie
Aufzdhlungen leiten die Aufnahme von Text und Bildern bei der Betrach-
terin oder beim Betrachter.

Ein Flyer ist kein Buch, sondern eine Zusammenfassung der wichtigsten
Botschaften und Informationen einer Organisation oder eines Projekts.
Seine Nutzung wird immer durch weitere Medien ergéinzt: Veranstal-
tungsinformationen auf einer Internetseite, die beworbene Broschiire,
Positionen der Organisation, Spendenmaoglichkeiten - und vieles mehr.

W& Der Druck von Flyern, Plakaten, Aufklebern etc. ist heute auch in
kleineren Auflagen kostengiinstig zu haben. Kleinere, ortliche
oder Online-Druckereien sind oft eher bereit, geringe Auflagen
zu Gibernehmen. Welche Arten von Flyern und Produktionsweisen
es gibt, wie die unzdhligen Formate und Weiterverarbeitungs-
arten bezeichnet werden, konnen Sie gut auf den Internetporta-
len von Online-Druckereien erfahren. Dort sind die unzihligen
Varianten meist sogar mit Abbildung und Maflangaben verfiig-
bar. Dariiber hinaus lohnt sich bei weitergehendem Interesse
ein Blick in das Buchbinderlexikon » des Zentral-Fachausschusses
Berufsbildung Druck und Medien (ZFA).
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Blickfanger: Plakat

Plakate oder Poster als grof$formatige Blickfanger dienen vor allem dem
Erzeugen von Aufmerksamkeit aus mittlerer Entfernung mit wenig, aber
pragnanter Textinformationen. Sie hingen an Geschiftsstellen, im
Arbeitszimmer, bei Infotischen, an Litfasssdulen, Plakatwinden, Bus-
haltestellen oder Tiiren von Institutionen und vielen anderen hoch fre-
quentierten Pldtzen. Das heifit, sie haben viel optische Konkurrenz: vom
Straflen- Giber das Werbeschild und andere Plakate bis zur Werbung auf
Bus und Tram. Damit sind bereits die vier wichtigsten Bereiche fiir die
Plakatgestaltung angesprochen: die Gestaltungsregeln, die Grofie, der
Ort, an dem sie hangen, und die Zielgruppe.

Zielgruppen: Bei der Bestimmung der Zielgruppe - sollte klar sein, dass
Plakate durch ihre Verwendung an (halb-)6ffentlichen Orten immer von
einem sehr breit gestreuten und in der Regel altersgemischten Publikum
wahrgenommen werden. Der erste Blick der Betrachtenden auf das
Gesamtbild entscheidet noch mehr als bei Flyern und Broschiiren, ob die
tatsachliche Botschaft auch noch von denen wahrgenommen wird, die
Sie erreichen wollen. Daher kommt es sehr auf die Gestaltung an: seris,
ruhig, kindlich, wild-kreativ, bunt, schockierend, beruhigend, schwarz-
weifd etc. Wen wollen Sie mit dem Plakat ansprechen und informieren?
Gestaltung: Allgemein gilt, dass die Textinformation moglichst kurz und
die Bildinformation moglichst umfassend und zum Thema passend sein
muss. Selten werden Plakate mit viel Text aufmerksam und vollstindig
gelesen. Auf ein Plakat gehoren daher ein aussagekraftiges Bild bezie-
hungsweise grafische Elemente, ein kurzer Titel oder Slogan, einige
erganzende Informationen, das Logo Threr Organisation (und Partner-
und Forderlogos), ein Link sowie vorsichtshalber Angaben zum Verant-
wortlichen im Sinne des Presserechts (V.i.S.d.P.). Diese Angabe ist
insbesondere bei Plakaten mit politischen Aussagen vorgeschrieben.
Angaben zur Verfasserin oder zum Verfasser und der Druckerei gehéren
dann ebenfalls auf das Plakat.

Schriftgrofe: 20 mm hohe Buchstaben kénnen bei klarer Typografie noch
aus zehn Metern Entfernung entziffert werden — 100 mm hohe Schrift
aus bis zu 50 Metern Entfernung.

GroBe: Die kleinste Plakatgrofie ist das Format DIN A3 - doch diese
Grofe verschwindet in der reiziiberfluteten Offentlichkeit meist. Gingig
sind Plakate im Format DIN A2 oder DIN A1. Doch es geht auch auf
Papier noch grofier: Grofiplakatwinde haben das 18/1-Format und wer-
den aus mehreren Bahnen zusammengeklebt. Dartiber hinaus hat sich
das sogenannte Cityformat etabliert, das zum Beispiel in Buswarte-
héauschen oder freistehenden Plakatvitrinen gehdngt wird. Abgesehen
vom Budget entscheiden auch die Aushangorte {iber die GrofRe. Soll es an
Tiren hdngen oder in einer transportablen Klappvitrine? An Litfass-
sdulen oder mietbaren Plakatklebeflichen?

ACHTUNG

Plakate, die im Freien kleben oder hdufig auf- und abgehangt werden,
benotigen eventuell ein anderes Material oder starkeres Papier als solche,
die ausschliefllich in Gebduden hédngen.
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WEITERE INFORMATIONEN

Mehr Informationen zur Gestaltung, Produktion und zum Auftrag von
Plakaten finden Sie in [1] Erfolgsfaktor Offentlichkeitsarbeit. Ein Leitfaden
fur die PR-Arbeit von Vereinen und Verbanden der Friedrich-Ebert-Stiftung,
die auch als ergdnzende Quelle fiir diesen Abschnitt gedient hat.

Zum Herunterladen

Zwei Checklisten geben Ihnen zusatzliche Informationen und Hilfs-
mittel an die Hand, Printprodukte von der Planung der Botschaften
Uber die Schreibphase bis zur Produktion sicher umzusetzen.

Checkliste ,,Planungsphase“ (PDF, 87 KB)

Checkliste ,,Schreibphase“ (PDF, 85 KB)

63


http://library.fes.de/pdf-files/akademie/mup/06113.pdf
http://library.fes.de/pdf-files/akademie/mup/06113.pdf
https://www.in-form.de/fileadmin/Dokumente/PDF/Leitfaeden/Checkliste_fuer_die_Planungsphase.pdf
https://www.in-form.de/fileadmin/Dokumente/PDF/Leitfaeden/Checkliste_fuer_die_Schreibphase.pdf

(é Zur vorherigen Ansicht)

Kommunikationsinstrumente - Digitale Medien

Digitale Medien

Die Offentlichkeitsarbeit - im Internet ist heute auch fiir kleinere Orga-
nisationen und Initiativen eine unverzichtbare Aufgabe. Es entstehen
immer neue Angebote (z. B. Newsfeeds, Blogs, Twitter, Smartphone-Apps).
Im Gegensatz zu allem Gedruckten sind elektronische Medien redaktio-
nell schnell, haben geringe technische Betriebskosten, informieren im
Idealfall 24 Stunden am Tag aktuell, schnell und einfach tiber wichtige
Inhalte.

Langst sind die Zeiten vorbei, in denen Internetseiten nur der passiven
Information der Besucher dienten. Interaktive und beteiligungsorien-
tierte Technologien stehen haufig im Vordergrund der Wiinsche bei der
Beauftragung neuer Websites. Aber Vorsicht! Haben Sie dafiir die rich-
tigen Zielgruppen, ausreichend finanzielle Mittel und Zeit zur redaktio-
nellen (Dauer-)Betreuung?

Das Internet sollte somit nicht Selbstzweck sein, sondern mit den Stiarken
dieses Mediums als ein Element einer breiten Kommunikationsstrategie
eingesetzt werden. Alle einschldgigen Studien heben in diesem Zusam-
menhang das Internet immer wieder als (vertiefendes) Informationsme-
dium und Ort der interaktiven Kommunikation hervor. Weniger geeignet
ist das Internet als Unterhaltungsmedium oder fiir die Erstansprache.
www.dbu.de »

Il  Der Wegweiser Biirgergesellschaft ~ bietet umfassende und hilfrei-
che Informationen zum Thema Internetseiten und Online-Mar-
keting inklusive Zielgruppenorientierung, finanzieller Aufwand.

Entwickeln Sie zunichst sehr klare Vorstellungen davon, wen Sie anspre-
chen mochten, welche Informationen Sie anbieten konnen, tiber wie viele
Ressourcen und Kompetenzen Sie verfiigen und was Sie erreichen méchten.

Wichtige Voraussetzungen fiir eine funktionierende Website sind:

B Ein eigener Domainname wie www.in-form.de ist heutzutage obligato-
risch fiir eine gute Offentlichkeitsarbeit. Projekte koénnen eine eigene
Domain bekommen, miissen damit aber nicht automatisch eine allein-
stehende Internetseite haben. Domains konnen auch auf Unterseiten
eines bestehenden Internetauftritts verweisen.

B Corporate Design -: Ein durchgehendes Gestaltungskonzept sollte
durchgingig fiir alle Medien verwendet werden. Die Internetseite ist
dabei keine Ausnahme - Wiedererkennbarkeit ist Trumpf!

B Logische Struktur: Die aus Sicht des Betreibers wichtigsten Informa-
tionen mussen mit wenigen Klicks und intuitiv zu finden sein.
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B Griindlichkeit: funktionierende Links, korrekte Rechtschreibung,
halbfertige Seiten(bereiche) niemals online stellen.

B Forderer - und Partner -: Niemals vergessen! Sie gehoren schon mit
auf die Startseite.

B Rechtliche Pflichten: Ein Impressum ist gesetzlich vorgeschrieben. Im
Internet gelten Urheber- und Verwertungsrechte, Personlichkeitsrechte -,
Datenschutz und sonstige Schutzbestimmungen in besonderem Mafe,
da Daten, Texte und Bilder unkompliziert kopiert und vervielfacht
werden kénnen.

M Barrierefreiheit: Machen Sie [hre Internetseite allen Menschen zugéing-
lich und verstdndlich, indem Sie die Barrierefreiheit - mit der Program-
mierung beauftragen.

Mit Ihrem Internetauftritt konnen Sie nahezu alle Formen von Kommu-
nikationsbeziehungen gestalten. Sie kann als regelméafiiges Informations-
medium Kommunikationskanile ergianzen (z.B. Presse) und als Medium
der Information von Partnern, Mitgliedern etc. dienen. Die Website kann
auch tiber zufillige Besuche Benutzer an sich und Ihre Organisation binden,
ob als neue Unterstiitzer, Neumitglieder, als Spender, Partner, Sponsoren
etc. Es lohnt sich also, genau zu tiberlegen, was und wen Sie mit [hrem
Internetauftritt erreichen méchten.

Aufbau einer neuen Internetseite

Sie haben sich entschlossen, dass Sie einen neuen Internetauftritt beno-
tigen oder Thre bestehende Website neu gestalten lassen mochten? Dann
sollten Sie vorab einige Uberlegungen anstellen, die Thnen spitere Kosten,
Arger und Uberlastungen ersparen helfen. Die wichtigste Frage lautet
daher: Brauchen Sie wirklich eine (neue) Internetseite oder neue Funk-
tionen?

Lassen Sie sich gut von Fachleuten beraten, vergessen Sie jedoch niemals:
Die Expertinnen und Experten fiir Ihre Website sind und bleiben Sie als
Organisation oder Projektteam. Sie bestimmen Inhalte, Ziele und Ziel-
gruppen, aus denen sich die zu verwendenden Technologien ergeben. Nur
aufbauend auf diesen Informationen kénnen die Grafiker, Webdesigner
und Programmierer als Dienstleister mit dem notwendigen Know-how
Thre Internetseite erstellen. Als Projekttriger oder Ahnliches sind Sie die
Regisseure und Autoren, Pflegenden und Verantwortlichen von und fiir
alles, was auf der Internetseite zu finden ist.

Im Auftrag der Deutschen Bundesstiftung Umwelt (DBU) wurden in einer
Studie rund 300 Internetseiten bewertet, 146 Websites datenbanktech-
nisch erfasst und 34 Websites per Telefoninterview untersucht bezie-
hungsweise ausgewertet. Aus den Untersuchungen wurden praktische
Erfolgskriterien abgeleitet, die in Form einer Empfehlungsliste in sechs
zentralen Punkten zusammengefasst sind und die die Frage beantworten:
Worauf sollte ich beim Betreiben einer Internetseite achten? ~. Eine sehr
ubersichtliche Anleitung zum Umgang mit Agenturen bietet die [t]| DBU »
hier sowie mit der [l Checkliste zur Auswahl von Agenturen.
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Vorbereitung
Erster Schritt: Ressourcen kldren
B Wie hoch ist Thr zur Verfiigung stehendes Budget?

B Wie viel Zeit steht Thnen wochentlich und téglich fiir die Pflege [hrer
Internetseite zur Verfiigung?

B Haben Sie eigenes Personal fiir die redaktionelle Betreuung der
Internetseite? Wie viele Personen sind das mit welchem Zeitbudget?

B Welche Kompetenzen bringen die Verantwortlichen dafiir mit
(Internettext, Bildbearbeitung, eigene Programmierkenntnisse,
Videobearbeitung, Kenntnisse von Redaktionssystemen, Social-
Media-Kompetenzen etc.)?

B Gibt es die Moglichkeit der Qualifizierung fiir Mitarbeitende?

Zweiter Schritt: Wen wollen Sie erreichen?

Obwohl Internetseiten praktisch von jedem Menschen weltweit erreich-

bar sind, richten sie sich immer an spezielle Zielgruppen, auf die die

Informationen und Interaktionsmoglichkeiten differenziert zugeschnit-

ten sein miissen. Welches sind Ihre Zielgruppen -?

Diese Kldarung ist auch deshalb wichtig, weil fiir verschiedene Zielgrup-

pen besondere Technologien genutzt werden kénnen, die die Kommuni-
kation mit ihnen leiten und erleichtern kénnen.

Technische Funktionalitaten fiir bestimmte Zielgruppen
Allgemein Interessierte: Internetseite, Blog, Videos, Tag-Cloud
Spendende: Spendenformular, Spendenbarometer

Potenzielle Kdaufer und Kunden: Online-Shop, interaktives Gewinnspiel,
Tauschborse

Rat und Hilfesuchende: Kontaktformular, Chat, geschiitzter Chat
Mitglieder, Mitarbeiter: Intranet
Kinder, Jugendliche: spielerische Lerninhalte, Videos

Fachlich Interessierte: Diskussionsforum, Glossare, RSS-Feed,
Newsletter, Kalendertool

Politisch Interessierte: Blogs, Podcasts, interaktive Umfragen,
Kommentarfunktionen

Presse: RSS-Feed, Videostreams
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ACHTUNG

Vergessen Sie bei all den spannenden Méglichkeiten nicht den Bereich, auf
dem Ihre Organisation vorgestellt wird. Sie ist schlieRlich die Absenderin
aller Inhalte, NutznieRerin von Spenden, Broschiirendownloads, neuen
Mitgliedern, hohen Besucherzahlen etc.

WHS  Vergessen Sie nicht, die Gesamtheit Ihrer Kommunikationsinstru-
mente aufeinander abzustimmen. Thre Kommunikationsstrategie
- gibt Ihnen dafiir den Rahmen vor. Grundsitzlich kann gelten:
Jedes Kommunikationsinstrument findet Erwdahnung und Platz
in den jeweils anderen Instrumenten: Print, Internet, Social Media,
Veranstaltungen, Fachpublikationen, Pressearbeit. Die Internet-
seite als grofdter Container von Informationen steht dabei im
Zentrum und weist den Weg zu den verschiedenen Ebenen der
Kommunikationsangebote.

Fiir das Internet schreiben

Was Sie auf Ihrer Internetseite schreiben und welche Botschaften Sie ver-
offentlichen, ergibt sich direkt aus dem Auftrag, [hren Zielen und Ziel-
gruppen. Dabei gelten ganz andere Regeln als fiir die Redaktion der Seiten
und die Strukturierung zum Beispiel in Pressemeldungen -, Flyern oder
Broschiren -. Kopieren und Einfiigen ist dabei selten das Mittel der Wahl,
wobei es nicht ganz ausgeschlossen ist. Das Texten und Schreiben fiir
das Internet verfolgt mehrere Ziele: Sie mochten, dass Menschen Sie im
Internet finden (Suchmaschinen). Sie méchten, dass Menschen moglichst
lange bei IThnen verweilen (Emotionen und/oder Fachlichkeit), und Sie
mochten, dass die Menschen wiederkommen (Aktualitit).

Fiir Suchmaschinen schreiben

Neben dem abweichenden Leseverhalten am Bildschirm ist der Umgang
mit Uberschriften und Text auch relevant fiir den Erfolg, durch eine
Suchmaschine thematisch und nicht nur anhand des Namens gefunden
zu werden. Denn die Suche nach einem Stichwort im Internet ist der erste
Schritte zur Kontaktaufnahme einer Besucherin oder eines Besuchers,
die Sie als Redakteurin oder Redakteur selbst beeinflussen konnen. Es ist
wichtig, Giber eine Suchmaschine gefunden zu werden. Dies kann man
beeinflussen:
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Die sogenannte Suchmaschinenoptimierung oder ,Search Engine Opti-
mization (SEO)" bezeichnet Mafnahmen, die dazu dienen, dass Internet-
seiten bei Suchmaschinen in den unbezahlten Suchergebnissen auf
hoheren Platzen erscheinen. Suchmaschinenoptimiertes Schreiben als
Kommunikationsleistung bezieht sich allerdings nicht nur auf die sicht-
baren Inhalte. Auch Schlagworte, die Sie tiber das Redaktionssystem als
Metadaten im Hintergrund der Seite eintragen, sind wichtig. Diese Schlag-
worte sollten sich beispielsweise im Fliefitext der Seite wiederfinden.
Wichtige Worte aus Uberschriften sollten ebenfalls in den Schlagworten
auftauchen und im Text wiederholt werden. Die Regeln und Méglichkei-
ten fiir den Erfolg des Schreibens fiir das Internet sind so vielfiltig, dass
es sich empfiehlt, dazu eine kleine Schulung zu besuchen, in der Sie sich
die wichtigsten Techniken aneignen. Es zahlt sich in jedem Fall aus.

1l  Unter dem Stichwort ,,SEO fiir Einsteiger” finden Sie bei Google
eine Reihe von kostenlosen Leitfiden, in denen die Grundbegriffe
der Suchmaschinenoptimierung gut erklart sind. Der Wikipedia-
Eintrag zum Thema kann ebenfalls eine erste Orientierung liefern.

Emotionen wecken

Um Menschen in digitalen Medien emotional zu erreichen, ist eine andere
Erzdhlweise gefragt. Die Schnelligkeit der Online-Medien erfordert es
mitunter, vorlaufige Informationen zuzulassen. Die digitale Kommuni-
kation riickt damit ndher an die personliche Art des Kommunizierens
und kann sehr emotional sein. Mit der Storytelling-Methode kann man
sich dieser Art des Erzdhlens annédhern. Sie eignet sich tiberall dort, wo
es nicht um niichterne Fakten oder die wissenschaftliche Aufarbeitung
eines Themas geht, sondern um die Verkniipfung von Informationen mit
Emotionen. Beispielsweise konnen Personlichkeiten der Organisation,
Spendenanlisse oder ein Projekthintergrund in einer Geschichte erzahlt
werden. Storytelling-Texte konnen durchaus mit anderen Informations-
arten verkniipft werden, um den seritsen Hintergrund zu dokumentieren.

Einen Ausschnitt des Autors Prof. Dr. Dieter Georg Herbst zum Thema
LStorytelling im Internet” aus dem Buch [¢] Storytelling konnen Sie frei
verfligbar als PDF-Dokument herunterladen.

Fakten verbreiten

Ohne Fakten funktioniert auch das Internet nicht. Doch Fakten miissen

in viel stairkerem Mafie gegen konkurrierende Informationen kimpfen -
mit ihnen kann nicht ausschlieflich auf Emotionen gezielt werden. Viel-
mehr dienen sie im Internet der Untermauerung der Gefiihlsebene.

Unzihlige Seiten prasentieren Fakten zu einem Thema, und die Nutzerin
oder der Nutzer kann schnell den Uberblick iiber die Vielfalt und Verliss-
lichkeit des Anbieters verlieren. Umso wichtiger ist es, Fakten mit umfas-
sender Quellenangabe korrekt darzustellen, Querverweise und Verlink-
ungen zu integrieren, Autorinnen oder Autoren und Daten zu nennen.
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Aktualitat garantieren

Wer fiir das schnelllebige Internet schreibt, ist im Sinne der Glaubwiirdig-
keit von Anfang an verpflichtet, aktuell zu bleiben. Dabei spielt die Ent-
scheidung fiir den Umfang einer Website - eine zentrale Rolle, denn der
Umfang bestimmt, wie viel Zeit spéter in die Pflege der Inhalte investiert
werden muss. Auf einer Internetseite, die einen hohen fachlichen Standard
reprasentieren soll, reicht es selten, einmal im Monat eine neue Informa-
tion einzustellen. Wer mit seiner Seite regelmaflig wiederkehrende
Besucherinnen und Besucher anziehen mochte, muss den Leserinnen
und Lesern stets etwas Neues bieten: Ein neuer Fachartikel, eine neue
Rezension, eine Sammlung relevanter Tagungstermine etc. Alte, nicht
aktuelle Inhalte werden umgehend mit sinkenden Zugriffszahlen
bestraft.

Medienarten verlinken

Jegliche Aktivitit in sozialen Netzwerken, Nachrichtendiensten etc. sollte
so weit moglich einen unmittelbaren Verweis auf die eigene Internetseite
beinhalten (Zugriffszahlen erhéhen), die wiederum Anlésse bietet, in den
Social-Media-Kanélen aktiv zu sein. Doch auch Printprodukte wie Flyer,
Broschiiren und Visitenkarten eignen sich zur Verkniipfung. Links und
Adressen konnen abgedruckt und nahezu jegliches Printprodukt online
angeboten oder verfiigbar gemacht werden.

Online-Fundraising

Fiir die Akquise von Mitteln tiber die eigene Internetseite oder spezielle
Spendenportale gelten prinzipiell die gleichen Regeln, es stehen aber
mehr Moglichkeiten zur Verfiigung. Insbesondere die direkte Moglich-
keit, eine Spende abzusetzen, macht diese Option attraktiv. Einige Regeln
gelten jedoch in besonderem Mafle: Technische Sicherheit (z. B. Ver-
schliisselung von Daten), Professionalitdt und Seriositét (z. B. Spendensie-
gel, Transparenz iiber die Verwendung der Mittel) und Spiegelung der
Online-Spendenmoglichkeiten in Printprodukten (Spendende leiten)
sind besonders wichtig.

Allgemeine Informationen zum Fundraising finden Sie auch unter
L~<Kommunikation mit Férderern“im Abschnitt Fundraising -.

Im Fundraising-Wiki finden Sie einen Uberblicksartikel » zum Spenden-
sammeln tiber die eigene Website.

Eine Alternative zum eventuell kostenintensiven Aus- und Umbau der
Website kann die Nutzung von Online-Spendenportalen sein, die teil-
weise auch kostenlos zu nutzen sind und unterschiedliche Funktionaliti-
ten bieten. Einige Beispiele hierfiir sind:

www.betterplace.org ~

www.helpdirect.org »

www.spendenportal.de »
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www.sozialbank.de/spendenportal/ ~
www.bildungsspender.de ~
www.clicks4charity.net ~

Neu in Deutschland: Auch bei Youtube ~kann nun ein Spendensammel-
button beziehungsweise eine Schaltfliche ,Spenden” eingefiigt werden.
Fiir Projekttrager, die diese Option ohnehin fiir einen Videoblog oder
Ahnliches nutzen, kann das eine gute zusitzliche Méglichkeit des Fund-
raisings sein.

Newsletter

Der regelmiflige gedruckte Infobrief ist in vielen Organisationen und
Institutionen bereits durch einen E-Mail-Newsletter ersetzt. Das spart
Portokosten und Zeit. Die grundsétzlichen Regeln sind jedoch dhnlich:
Zielgruppe - und Thema missen fest eingegrenzt sein, die Informations-
happen sollten kurz sein und mit Verweis auf weitere Informationen an
anderer Stelle ergdnzt werden.

Ein interner Newsletter nur fiir Akteurinnen und Akteure innerhalb
eines Netzwerkprojekts konnte zum Beispiel auch Protokolle enthalten.
Ein offentlicher Newsletter fiir alle Interessierten beinhaltet eher projek-
trelevante Ergebnisse, fachliche Informationen und Termine. Fiir ein
Fachpublikum bietet es sich an, neben Terminen und aktuellen Meldun-
gen aus Fachwelt und Wissenschaft auch auf Informationen zu relevan-
ten Tagungen oder Fortbildungen sowie auf neue Literatur, fachpolitisch
relevante Entwicklungen oder Studien zu verweisen. Auch ber Thren
Newsletter konnen Sie auf Spendenmaglichkeiten - hinweisen.
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Newsletter-Tipps:

B Die Empfangerinnen und Empfanger von Newslettern miissen sich
immer selbst dafiir (an-)gemeldet haben. Niemals unaufgefordert
Newsletter versenden - das kann rechtliche Konsequenzen haben.

B Halten Sie die Verteilerliste aktuell. Pflegen Sie die Daten auch,
wenn die Abonnentinnen und Abonnenten selbst ihre Daten dndern
kénnen. Das wird oft vergessen.

B Wenn Sie Ihren Newsletter (iber ein klassisches E-Mail-Programm
versenden, verbergen Sie aus datenschutzrechtlichen Griinden die
Adressen der Empfangerinnen und Empfanger, indem Sie diese in
das Empfangerfeld Bcc setzen. Es ist nicht zuldssig, den Adress-
datenkreis den Newsletter-Empfangerinnen und -Empfangern zu
offenbaren.

M Gesetzlich vorgeschrieben sind auch fiir einen Newsletter Impres-
sumsangaben sowie ein Hinweis auf die Méglichkeit, den Newslet-
ter abzubestellen.

B Ein Newsletter kann in HTML (mit Bildern und farbiger Formatie-
rung) oder als Nur-Text-Mail (ausschlieRlich schwarz-weiRer Text
ohne fette oder kursive Schriftauszeichnung) versendet werden.
Nicht alle Empfangerinnen und Empfanger kénnen oder wollen
HTML-Newsletter (u.a. wegen Virusgefahr) bekommen. Viele
E-Mail-Programme blockieren zudem aus Sicherheitsgriinden die
Anzeige von Bildern bereits mit ihren Standardeinstellungen. Bei
automatisierten Newslettertools auf der Internetseite lassen Sie die
Nutzerinnen und Nutzer eventuell auswahlen, welches Format sie
bevorzugen.

B Ein Newsletter wird abonniert, weil die Bestellenden regelmalig
Interesse an Informationen haben. Bedenken Sie bei einer Ent-
scheidung fiir einen Newsletter, dass Sie mindestens Zeit und
Know-how fiir die Redaktion und den Versand benétigen.

Weitere Hinweise in Form einer Checkliste zu Newslettern finden Sie
zum Beispiel auf den Seiten [¢]| www.ehrenamt-im-sport.de .

Verwandte Artikel

Barrierefreiheit durch Leichte Sprache -

Texten fir das Internet >

Barrierefreie PDF-Dokumente - und Internetseiten >
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Web 2.0 und Social Media

Social Media ist mehr als Facebook. Es gibt sowohl im Bereich der sozialen Netz-
werke eine ganze Reihe Anbieter sowie dariiber hinaus andere Internettechno-
logien, die im sogenannten Marketing-Mix eingesetzt werden kénnen.

Dazu gehdren zum Beispiel
M andere soziale Netzwerke wie ,wer-kennt-wen*, ,Linked-In“ etc.

B XING als berufsbezogenes Netzwerk

B Stellenborsen

B Twitter

B Blog-Seiten

B Smartphone- und Tablet-Apps

B Wikipedia

B Videoportale wie Youtube

Die hdufig gebrauchte Wortschopfung ,Web 2.0 versucht, mit dem Namen die
Entwicklung des Internets zu den interaktiven und gemeinschaftlich erstellten
Internetseiten zu umfassen. Das heifit, dass die Nutzerinnen und Nutzer von
Websites Inhalte mit erstellen, bearbeiten und verteilen konnen. Damit sind sie
keine passiven Konsumierenden von Inhalten mehr, sondern Interaktionspart-
ner. Zumindest fiir die Bindung von Menschen an Thre Internetseite konnen
Web-2.0-Elemente niitzlich, aber auch betreuungsintensiv sein. Ob und inwie-
weit Sie Thren Zielgruppen -> die Interaktion ermdglichen wollen, hingt aber
auch von Thren Anliegen und den Interessen [hrer Zielgruppen ab.

Social Media beinhaltet dartiber hinaus solche Internetangebote, die die soziale
Interaktion unter den Nutzerinnen und Nutzern gegenseitig und global ermog-
lichen. Ob Sie beispielsweise zusdtzlich zum Internetauftritt fiir [hre Organisa-
tion eine Facebook-Fanpage einrichten, hingt von Thren Themen und
eigentlichen Zielgruppen ab. Insbesondere bei sensiblen Kunden und Mitglie-
dern, die sich beispielsweise aufgrund einer Krankheit an Sie wenden, kann die
Offnung in soziale Netzwerke eine schwierige Entscheidung sein, da beispiels-
weise die Gefahr der (Selbst-)Stigmatisierung besteht. Datenschutzrechtliche
Aspekte spielen insbesondere bei den sozialen Netzwerken eine grofie Rolle.

Bei der Entscheidung fir einen Twitteraccount oder eine Facebook-Fanpage
bedenken Sie zudem, dass eine sehr regelmaflige, bestenfalls tégliche Betreu-
ung notig ist. Kommentare und Anfragen miissen beantwortet werden, neue
Beitrige eingestellt und neue Fans begriifdt werden. Auch wenn Ihre Fithrungs-
etage das Engagement in sozialen Netzwerken befiirwortet: Konnen Sie diese
zusitzliche Arbeit qualifiziert leisten?

WEITERE INFORMATIONEN

B Kompetenz in Sachen Social Media und Erndhrungskommunikation
hat sich beispielsweise der aid infodienst erarbeitet. Der Tagungsband
zum 15. aid-Forum Bis(s) zum Netzprofi - Erndhrungskommunikation 2.0:
Essen wird digital ~ist empfehlenswert.

B Lesenswert ist auch der Artikel NPOs und Social Media — 10 Fehler, die
wir alle machen ~.

B Detaillierte Antworten auf sehr viele Fragen bietet der [/] Leitfaden
Social Media der BITKOM in seiner zweiten, erweiterten Auflage aus dem
Jahr 2012. PDF-Download via BITKOM.
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Besondere Briefe

Leserbriefe

Ein gutes Instrument der Offentlichkeitsarbeit ist gerade fiir kleinere,
unbekanntere Institutionen der Leserbrief bei gedruckten Zeitungen und
Zeitschriften sowie neuerdings auch in Kommentaren auf Websites. Er
kann von jedem geschrieben werden, beweist mit fundierten Aussagen
Expertise, die Kosten sind minimal und im Printbereich ist die Abdruck-
wahrscheinlichkeit hoch.

Bei Leserbriefen sind einige Hinweise zu beachten:

B Der Text muss sich auf einen bereits veroffentlichten Artikel beziehen,
das heifdt, die Leserinnen und Leser wissen bereits etwas tiber den
Inhalt.

M Erist kein redaktioneller Beitrag: Das heifdt, der Schwerpunkt liegt nicht
auf der Meldung, sondern auf der eigenen Meinung oder Expertise.

m Das scharfe und rationale Argument steht im Vordergrund, nicht das
Schimpfen oder Beleidigen. Der Leserbrief vertritt ein klares Ziel
beziehungsweise eine These: Jeder Satz argumentiert genau fiir diese
These.

B Ein Leserbrief sollte straff und nicht zu lang sein. In der Regel behalten
sich Redaktionen vor, zu lange Texte zu kiirzen, was dann nicht mehr
der Kontrolle des Leserbriefschreibers unterliegt.

B Wer auf Internetseiten kommentiert - egal wie fachlich versiert -,
sollte sich auch auf heftigen Widerspruch bis zu Beleidigungen einstel-
len, kann aber auch viel Farsprache ernten. Nicht immer halten sich
die (anonym) und offen Kommentierenden an die sogenannte
Netiquette.

Die Autorin oder der Autor des Leserbriefs unterstreicht durch den Zusatz
der Organisation zum eigenen Namen ihre oder seine Expertise: Horst
Miiller, Leiter der Kita Sonnenschein; Ulrike Bommel, Physiotherapeutin
in Tupfingen.

Auch gemeinsame Leserbriefe mehrerer Fachleute als eine Art kurze
Stellungnahme sind moglich: Sonja Waas, Sozialpddagogin & Peter Hops,
Diplom-Sportlehrer.

Spendenbriefe

Wie spreche ich meine Spenderinnen und Spender an? Der Spendenbutton
im Internet und die Sammelaktion auf der Strafle sind zwei oft gewihlte
Wege. Sie richten sich gleichzeitig an mehrere Menschen, die zuféllig vor-
beikommen. Personlicher und eher als eine Art privater Férderantrag zu
betrachten, ist dagegen ein Spendenbrief. Er soll einzelne Gebende (Privat-
personen oder Firmen) dazu animieren, eine Spende - auszuldsen. Je gro-
3er das Projekt oder Anliegen ist, fiir das Sie dabei sammeln méchten,
umso lebendiger und kleinteiliger sollte die Erlduterung des Anliegens
sein. Es besteht auch die Moglichkeit, mit einem Spendenprojekt fiir Teil-
bereiche eines Projekts kleinere Summen spenden zu lassen.
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Spenden sammeln - bedeutet, die Emotionen der potenziellen Spenderin-
nen und Spender zu bertihren und ihnen ein Motiv fiir ihre personliche
Unterstiitzung zu er6ffnen. Erzihlen Sie eine wahre Geschichte zu Threm
Anliegen, gehen Sie darauf ein, warum Sie ausgerechnet diese Person
ansprechen und vergessen Sie nicht zu erwdhnen, warum [hre Organisa-
tion die geeignete Stelle fiir die Problemlésung ist.
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Von Angesicht zu Angesicht

In vielen Situationen heifit es, dass ein personliches Gespriach durch nichts
zu ersetzen ist. Das gilt auch fiir die Kommunikation von Projekten.
Selbstverstandlich ist, dass jeder Einzelne im Rahmen seines beruflichen
Auftrags personlich auch nach auflen kommuniziert: mit Partnerorga-
nisationen, fordernden Institutionen, Presse - und vielen Zielgruppen -
mehr. Mit ihnen werden regelméfiig Informationen per Telefon, E-Mail
oder Post getauscht. Selbst die Internetseite > kommuniziert fiir Sie mit
der Offentlichkeit das, was Sie dort an Informationen anbieten.

Seltener und mit mehr Aufwand als einem Telefonat und einer E-Mail
verbunden, werden Anlésse genutzt oder geschaffen, ein Projekt in seiner
Gesamtheit kommunizieren zu lassen. Das ist immer dann der Fall, wenn
Sie einen Workshop organisieren, eine Fachtagung veranstalten, einen
Infostand besetzen oder ein anderes Veranstaltungsformat auswéhlen,
um die Sach- und Fachkompetenz eines Projektes oder Ihrer Organisa-
tion zu prisentieren.

Veranstaltungen schaffen einen Informations- und Diskussionsraum
Veranstaltungen jeglicher Art bieten natiirlich den Veranstaltenden eine
Kommunikationsplattform fiir ihre Anliegen und Ziele. Aber auch die
Besucherinnen und Besucher haben die Gelegenheit, mit Thnen und
untereinander in Austausch zu treten: Interessenten, Zweifler, Unter-
stiitzer, Lernwillige, Lehrende etc.

Das gewihlte Veranstaltungsformat bestimmt dabei die

Kommunikationsarten:

m Workshops, Seminare, Tagungen, Symposien und Konferenzen richten
sich an bestimmte Zielgruppen und legen den Schwerpunkt auf Aus-
tausch, Beteiligung, Dialog, Information oder Bildung zu einem
bestimmten Thema in einer bestimmten Reihenfolge.

B Gremiensitzungen konnen als formale Arbeitsveranstaltung in Insti-
tutionen und Organisationen die Plattform zum geregelten Austausch
tber den Stand in Projekten oder Arbeitsbereichen sein. Sie dienen der
gemeinsamen Ergebnisiiberpriifung, dem Verteilen von Arbeitsauftra-
gen, der Diskussion oder anderen Zielen. In der Regel folgen sie einer
Tagesordnung.

B Besprechungen sind meist weniger formell organisiert, hdufiger intern
und zielen auf ein bestimmtes Ergebnis. Sie dienen der Planung, Dis-
kussion und Problemlésung. Auch hier werden Arbeitsaufgaben ver-
teilt und Ergebnisse gepriift.
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Beratungsgespriche, Feiern, Messen: Es gibt viele weitere Veranstaltungs-
formate. Sie alle bieten neben ihren auftrags- und inhaltsbezogenen
Kommunikationswegen und ihren Moglichkeiten zur direkten oder
nachfolgenden Offentlichkeitsarbeit einen weiteren sehr wichtigen Kom-
munikationsraum an: den informellen Austausch zu Beginn, in Pausen
und nach der Veranstaltung. Gut organisierte Veranstaltungen allgemein
berticksichtigen sehr bewusst diese Zeiten und Raume fiir den informel-
len Austausch. Sie bieten angemessene Pausenzeiten, organisieren eine
dialogférdernde Gestaltung der Rdume (z. B. Stehtische, Sitzecken), be-
inhalten Dialoganlisse fiir den informellen Austausch (z.B. Ausstellun-
gen, Infostinde, Markt der Moglichkeiten), nutzen beteiligungsorien-
tierte Methoden in Gruppen und vieles mehr.

Die wichtigsten Aspekte in der Veranstaltungsplanung
B Veranstaltungsart und -konzept

W Finanzierung - und Budget

H Zielgruppe - und Referentinnen und Referenten
Besondere Giste

Veranstaltungsort, Riume und Ausstattung
Offentlichkeitsarbeit >

Erginzende Materialien und Informationsangebote
Dokumentation

WICHTIG

Zeitplanung, Ablauf und Pausen sind unerlasslich, damit gentigend Zeit
fur Fragen, neue Ideen und Diskussion bleibt. Hinzu kommt, dass die Teil-
nehmenden miteinander auch informell ins Gesprach kommen und ein-
ander kennenlernen kénnen.

Eine gute Moderation sorgt dafir, dass Diskussionen und Gesprache der
Kernveranstaltung im Ablauf strukturiert, zeitlich organisiert und entlang
des Veranstaltungsthemas geftihrt werden. Ziel ist eine angenehme, kon-
struktive Arbeitsatmosphére. Die Moderation dient auRerdem dazu, den
Austausch und die Diskussion in der Gruppe zu steuern.
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Den Veranstaltungsort finden und festlegen

Stehen die Veranstaltungsart und der anzusprechende Teilnehmerkreis
fest, muss der passende Ort gefunden werden. Ein Koordinierungstreffen
eines lokalen Netzwerks braucht andere Rdume als das Aktivwochenende
fiir Eltern und Kinder oder eine Fachtagung. Der Raum/Veranstaltungs-
ort sollte daher immer dem Anlass und dem Teilnehmerkreis entspre-
chend gewihlt werden. Barrierefreiheit - sollte stets in die Planungen mit
einbezogen werden.

Veranstaltungsorte fiir unterschiedliche Anlasse:

B Fir Treffen von Netzwerken oder Projektpartnern ist ein Raum ideal,
der allen Akteurinnen und Akteuren die Loslosung aus dem
Arbeitsalltag ermoglicht. Wenn ein Partner Raumlichkeiten zur Verfii-
gung stellen kann, erleichtert dies die Organisation und spart Raum-
kosten. Unter Umstidnden fiihlen sich jedoch nicht alle
Netzwerkpartner in gleichem Mafie wohl, oder fiir einige ist die
Anreise beschwerlich. Daher bietet es sich an, im Rotationsverfahren
einmal in jeder Organisation zu tagen, um Belastungen zu verteilen.

B Bei kleineren 6ffentlichen Veranstaltungen tut es der Atmosphére oft
gut, wenn der Veranstaltungsort von Teilnehmenden (und Presse) in
inhaltlichem Bezug zum Thema der Veranstaltung wahrgenommen
wird.

m Bildungs-, Tagungs- und Freizeitveranstaltungen sowie Konferenzen
sind platz- und ausstattungsintensiv. Sie sollten in dafiir ausgerich-
teten Hiusern stattfinden, die die Organisation erleichtern und aus-
reichend Platz, Ausstattung und Réaume fiir alle Veranstaltungsteile
bieten.

ACHTUNG

Veranstaltungen, die auch draufRen stattfinden, benétigen in jedem Fall
einen ausreichend grofRen und nah gelegenen Schutzraum fir den Fall
eines Wetterumschwungs oder eine schnell erreichbare Alternative.

Eine Checkliste kann helfen, sich ein moglichst genaues Bild tiber Raum-
und Rahmenbedingungen der eigenen Veranstaltung zu machen und bei
einer sorgfaltigen Planung zu unterstitzen.

Vorteile einer Checkliste:

| Sie schafft eine erhohte Verbindlichkeit im Projektteam.

m Sie dient als ,Laufzettel” fiir unerledigte Aufgaben.

m Sie hilft bei der Verteilung von Verantwortlichkeiten/Aufgaben.

m Sie erleichtert die Ubergabe (z. B. bei Urlaub oder Krankheit).

B Und sie bietet einen guten Uberblick {iber die gesamte Veranstaltung
(Sprechzettel).
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Organisiert ein Team die Veranstaltung, miissen die Aufgabenbereiche
klar aufgeteilt sein. Eine detaillierte schriftliche Planung beugt Pannen
vor und spart in der Durchfithrung Zeit. Die Checkliste ist die kiirzeste
Form eines schriftlichen Planungsinstruments. Die tibersichtliche
Zusammenstellung aller Planungsbereiche unterstiitzt die Kommuni-
kation mit Team, Forderern, Partnern, Referentinnen und Referenten
und hilft auch bei der Abrechnung und Dokumentation.

Zum Herunterladen

Die folgende Checkliste ist im Sozialpadagogischen Institut NRW ent-
wickelt und im Projekt ,Regionen mit peb IN FORM* weiterentwickelt
worden. Sie wurde unter anderem fiir die Planung gréRerer Fach-
tagungen eingesetzt. Die Liste ist sehr detailliert, um alle Planungs-
bereiche zu erfassen, und steht als XCEL-Dokument zur Verfligung,
damit sie je Veranstaltung verkiirzt, erweitert oder umsortiert werden
kann.

Checkliste ,Veranstaltungsplanung*
(XLSX-Datei, 19 KB, nicht barrierefrei)

Was bei GroRveranstaltungen zu beachten ist

Nicht nur bei Fachveranstaltungen richtet sich die erste Frage an die kal-
kulierte Teilnehmerzahl und das zur Verfiigung stehende Budget, denn
danach bestimmt sich die Grofie des Veranstaltungsraumes, die Anzahl
der Workshops und Referentinnen oder Referenten und vieles mehr. Ob
30, 300 oder 1.000 Teilnehmende erwartet werden, macht einen grofien
Unterschied. Neben der Auswahl des Veranstaltungsortes bemisst sich
hieran auch der Aufwand der Logistik, der Umfang der einzubeziehenden
Kolleginnen und Kollegen und Dienstleister sowie der eventuell zu
beachtenden gesetzlichen Bestimmungen etc.

Bereits die Organisation von Veranstaltungen ab 50 Teilnehmenden
sollte im Aufwand nicht unterschatzt und nicht durch eine Person alleine
organisiert werden. Geht es jedoch um eine richtig grofie, 6ffentliche
Veranstaltung mit 500 und mehr Teilnehmenden, kommen im Bereich
Sicherheit, Entsorgung etc. weitere Planungsanforderungen hinzu. Die
zustindigen Genehmigungsbehorden (z. B. Ordnungsamt) geben Aus-
kunft und Tipps, was fiir diese Art Veranstaltungen zu beachten ist. Pla-
nung und Organisation konnen auch hier nicht auf den Schultern einer
Person liegen. Schritt fiir Schritt sollten die notwendigen Bedingungen
fiir die ordnungsgemiafle Durchfithrung und die gewiinschten Ergebnisse
durchgegangen werden.
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Zusitzliche Planungsbereiche einer GroRveranstaltung

B Finanzierung B Toiletten/Sanitaranlagen

B Versicherung B Wasser und Abwasser

B Werbung M Technik

W Presse > m Strom

m Aufsichtspersonal, B Programm
Ordnungsdienst, Security B Kulturprogramm/GEMA

B Aufbau B Sanitatsdienst/medizinische

B Durchftihrung Versorgung

B Abbau B Fluchtwege

m Parkplatze B Brandschutz

B An- und Abreisekonzept M Larmschutz

B Bewirtung m Kinderbetreuung

m Millbeseitigung m Ggf. Dolmetscherdienst (z.B.

B Garderobe, Gepack- Gebarden, Fremdsprachen)
aufbewahrung B Ggf. Mobilitatsassistenz

m Ubernachtung

Nach der Veranstaltung

Ist die Veranstaltung vorbei, sollte unbedingt eine detaillierte Nachbe-
reitung erfolgen. Denn nach der Veranstaltung ist vor der nidchsten
Veranstaltung. Nutzen Sie die Fehlersuche im Team, um beim nichsten
Mal nicht in die gleiche Falle zu tappen.

Wo gibt es Optimierungspotenzial?

B Was ist in Planung, Durchfiihrung und nach der Veranstaltung
gut gelaufen?

B Haben die Zeiten und Abldufe in der Planung und auf der Veran-
staltung gestimmt?

B Gab es eine Resonanz in der Presse -7

m Wie lief das Feedback der Teilnehmenden (Auswertung der
Feedbackbogen)?

B Welches Feedback gab es von Referentinnen und Referenten,
Ausstellern, Gésten, Rednerinnen und Rednern (Betreuung, Stim-
mung, Ergebnisse)?

B Wie ist unser Material angekommen? (Wie viel wurde von was verteilt?
Was lag spiter in Papierkorben oder wurde ,vergessen?)

B Konnten wir alle Fragen beantworten? Welche Themen sind offen-
geblieben?

B Wie war die Teilnehmerzusammensetzung, wo kamen die Teilneh-
menden her und wie viele waren es?

B Hat das Budget ausgereicht?

B Wie zufrieden war das Team mit Planung, Ablauf und Ende der
Veranstaltung? Gab es Uberforderungen, besondere Stressfaktoren?

Anregungen zur Evaluation von Veranstaltungen erhalten Sie auch im
IN FORM Leitfaden Evaluation.
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Ausstellerinnen und Aussteller betreuen

Sie machen anderen Organisationen und Dienstleistern das Angebot, sich
auf einem Markt der Moglichkeiten zu préasentieren. Denken Sie dabei
darandaran: Die Ausstellerinnen und Aussteller sind keine Bittsteller, die
kommen dirfen, sondern sie bereichern Ihre Veranstaltung und bieten
Ihren Teilnehmenden einen Zusatznutzen, vertiefende Informationen
zum Thema der Veranstaltung, (kostenlose) Medien und Kommunikati-
onsanlisse, die den Erfolg der Veranstaltung mit beeinflussen kénnen.

Es ist daher empfehlenswert, den Ausstellern eine intensive Betreuung

zukommen zu lassen:

H Seien Sie diesen Kolleginnen und Kollegen genauso aufmerksam und
hilfsbereit wie Teilnehmenden gegeniiber. Senden Sie ihnen Informa-
tionen zu Lieferadressen und Parkmoglichkeiten zu, teilen Sie Aufbau-
zeiten friithzeitig mit und stellen Sie sicher, dass Sie oder jemand anderes
namentlich Bekanntes dann ebenfalls anwesend ist.

B Kennzeichnen Sie die Standplitze in grofRer Schrift, an denen die
jeweiligen Organisationen sich geméf Stellplan (falls moglich, vorab
zur Verfiigung stellen) hinstellen sollen. Stiihle, Tische und Stellwinde
und Strom sollten vorbestellt und bereits an den jeweiligen Plitzen
verfligbar sein, wenn die Ausstellerinnen und Aussteller kommen. Es
kostet namlich alle Beteiligten Zeit, wenn sich Ausstellenden alles
selbst und erst vor Ort suchen miissen - manchmal so viel, dass bei
Veranstaltungsbeginn noch nicht alles fertig ist.

B Hilfreich ist es fiir viele Institutionen auch, wenn sie vorab ihre Aus-
ristung an den Veranstaltungsort liefern lassen konnen. Falls das sei-
tens des Veranstaltungsraumes nicht moglich ist: Haben Sie in [hrem
Transporter vielleicht noch Platz?

m Kalkulieren Sie die Ausstellerinnen und Aussteller in die Verpflegung
mit ein (ein Unkostenbeitrag ist trotzdem moglich oder in die Stand-
gebiihren einzurechnen) und erméglichen Sie ihnen auch zeitlich, das
Essen zu sich zu nehmen.

H Sie haben in der Regel Ausstellerinnen und Aussteller vom Fach oder
aus Partnerorganisationen sowie thematisch passend zu Ihren Veran-
staltungsthemen. Erlauben Sie bei Interesse daher auch die Teilnahme
an Workshops (falls Platz ist) und im Plenum.

B Beziehen Sie die ausstellenden Organisationen und Institutionen auch
in Ihre Feedbackfragebogen mit ein.

B Nicht zuletzt konnen Thre Aussteller auch Kooperationspartner wer-
den oder Ihre Organisation mit ihrer Fachexpertise buchen.

Sie ersparen sich damit nicht nur Zeitnot und Durcheinander beim Auf-
bau und zu Beginn der Veranstaltung, sondern legen damit einen Grund-
stein flr die gute Stimmung an den Stinden - und die Gbertragt sich in
den Fachgesprachen und dem Pausenplausch auch noch einmal auf Ihre
Teilnehmenden.
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Ausstellerin oder Aussteller sein: Infostiande

Infostinde gehoren zu dem klassischen Repertoire der Offentlichkeitsar-
beit von Projekttrigern und Interessengruppen in lokalen Zusammen-
hingen. Fiir einige von ihnen sind sie zu bestimmten Terminen und im
Rahmen anderer Veranstaltungen fast eine Pflicht (wie z.B. der 1. Mai fur
Gewerkschaften). Unterschiedliche Anlidsse und Orte erfordern aller-
dings eine unterschiedliche Herangehensweise in der Planung und
Durchfiihrung.

Wen sprechen Sie wo an sind die wichtigsten Fragen, die sie sich stellen
sollten. Ein Infotisch vor dem Rathaus oder am Rande des Wochenmark-
tes spricht die breite Offentlichkeit an, ein Stand bei einem grofien Kita-
oder Schulfest dagegen vor allem Eltern, Kinder und Fachkréfte. Ein
Infostand auf der regionalen Gesundheitsmesse richtet sich an gesund-
heitsinteressierte, oft dltere Biirgerinnen und Biirger, aber auch an Anbie-
ter von gesundheitsbezogenen und medizinischen Dienstleistungen. Eine
Fachtagung richtet sich an Menschen vom Fach. Die Auswahl der Materi-
alien und die Gestaltung des Standes sowie die zur Verfiigung stehenden
Ansprechpartner hiangen davon ab.

Die wichtigsten Erfolgsfaktoren Ihres Infostands sind:

B Ein attraktiver, origineller und von Weitem erkennbarer Aufmacher
Thres Standes weckt die Neugier - egal ob Passant oder Fachbesucher.
Ein Roll-up, eine Messewand oder eine Infotafel hat jeder. Sie wirken
erst, wenn der Blick bereits auf Sie gerichtet ist. Hoch, bunt oder
bewegt: Ein knallrotes Sofa, ein Fitnessfahrrad auf einem Podest, ein
Jongleur - machen Sie auf sich und damit Ihren Stand aufmerksam.

| Sitzgelegenheiten fiir die Standbetreuenden, aber auch fiir die Besu-
cherinnen und Besucher lassen linger durchhalten. Eine Gelegenheit
fir eine Verschnaufpause auf dem Wochenmarkt oder einer Messe
bereitzuhalten, bietet [hnen eine Moglichkeit mehr, Kontakt zu Besu-
cherinnen und Besuchern aufzunehmen.

B Informationsmaterial zu Ihren Angeboten, Projekten und Anliegen
gehoren auf den Tisch. Aber Achtung: Thr Messestand ist keine Gele-
genheit, sich von moglichst viel ,,Altpapier” zu trennen.

B Seien Sie vorbereitet auf Fragen. Hintergrundinformationen und ein
bisschen Statistik im geistigen Gepéck zu haben, ermdglicht es, richtige
Fachgespriche zu fiihren, Besucherinnen und Besucher lingere Zeit an
den Stand zu binden und dartber weitere Interessentinnen und Inter-
essenten anzulocken: Die Menschen stellen sich da an, wo die Schlange
am langsten ist.

B Dartiiber hinaus kdnnen Interaktionsmafinahmen das Interesse an
Ihnen und Ihrem Anliegen steigern, wie zum Beispiel eine Unter-
schriftenliste fiir den Erhalt einer Begegnungsstitte, ein Spiel oder
Quiz mit Gewinnen.
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B Zusitzlich zu einem ansprechenden, Gibersichtlichen Infostand hangt
viel von den Personen ab, die den Stand betreuen. Der Infostand ist
dafiir da, mit Menschen ins Gesprich zu kommen. Ein Infostand
spricht nie fir sich alleine. Wenn keiner da ist, sind vielleicht die Bon-
bons und einige Broschiiren weg, aber Sie haben dennoch die Chance
verpasst, sich bekannt zu machen, Stimmungen, Meinungen, Lob und
Kritik einzusammeln.

B Manchmal verwechseln Standbetreuende ihre Anwesenheit unbe-
wusst mit einem Kaffeekranzchen. Kaffee und Geselligkeit unter den
Betreuenden kénnen in der Pause und nach dem Abbau wieder statt-
finden. Stattdessen sollten alle Beteiligten wissen: Freundlich auf die
Menschen zugehen, Blickkontakt aufnehmen, interessierte Stehenblei-
bende begriiRen, Material mit Erkldrung anbieten/verteilen und gege-
benenfalls auf die kleine Spendendose verweisen, mit der Sie
versuchen, ihre Auslagen fiir den Stand und die kostenlosen Materia-
lien zu ersetzen.

m Nehmen Sie Bestellungen von Materialien direkt am Stand mit auf und
sorgen Sie persodnlich fiir die Ubermittlung in Thre Geschiftsstelle.
Uberreichen Sie einen Bestellzettel niemals mit den Worten, ,,Sie kén-
nen den ja zu Hause ausfiillen und an uns senden®. Damit garantieren
Sie sich eine deutlich geringere Bestellquote. Dies gilt auch fiir kosten-
lose Materialien. Insbesondere weil der Bestellung am Infostand eine
personliche Interaktion vorausgeht, sollten Sie sich in der Erledigung
der Bestellung besonders als Dienstleister begreifen.
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Kommunikationsinstrumente - Rechtliche Aspekte

Rechtliche Aspekte

Grundsitzlich gilt bei jeglicher Nutzung von Bildern, Texten und Videos
fiir Anldsse und Produkte der Offentlichkeitsarbeit: Vorab miissen die
jeweiligen Urheber-, Nutzungs- und Personlichkeitsrechte geklart sein.
Die Missachtung der unterschiedlichen Rechte kann empfindliche recht-
liche und finanzielle Konsequenzen haben. Sinnvoll ist es daher, sich die
Erlaubnis zur Nutzung von Bildern auf Internetseiten, sozialen Netz-
werken, in Broschiiren, Flyern etc. schriftlich einzuholen. Wesentliche
Rechte werden im Folgenden zur Orientierung in der konkreten Praxis
kurz vorgestellt. Die Ausfithrungen ersetzen keine juristische Beratung
und sind ohne Gewéhr.

Urheberrechte

Das Urheberrecht ist das Recht des Werkschopfers (Urhebers) an seiner
geistig-kreativen Leistung (Werk) oder an einem Geschmacksmuster. Es
handelt sich um ein absolutes, gegeniiber jedermann wirkendes Recht.
Geschiitzte Werke sind mit dem Urheberrechtsgesetz (UrhG) rechtlich
abgesichert. Gemaf § 2 gehoren dazu Werke der Literatur, Wissenschaft
und Kunst. Dies schliefit prinzipiell Fotos, Filme und Einzelstandbilder ein.

Das Urheberrecht bleibt auch bei der Verdufierung von Verwertungsrech-
ten bestehen, zum Beispiel an einem bearbeiteten Foto aus einer Foto-
datenbank.

ACHTUNG

Kostenlos = rechtsfrei gibt es nicht! Auch fiir kostenlose Inhalte, vor allem
fir Open Source Software, FreeWare oder fiir Creative-Common-Licence
Werke gilt das Urheberrecht. Dies gilt auch fiir kostenlose Bilder und
Grafiken, die Ihnen zur Nutzung angeboten werden.

Kann die Inhaberin oder der Inhaber des Urheberrechts nicht ermittelt
werden, dann nehmen Sie sicherheitshalber von der Nutzung dieses
Werks Abstand!

Verwertungsrechte

Auch die Verwertungsrechte werden im Urheberrechtsgesetz (§§ 15 ff.
UrhG) geregelt. Sie dienen dem Interesse des Urhebers an einer wirt-
schaftlichen Nutzung seines Werkes. Sie konnen Verwertungsrechte an
einem Werk teilweise oder ausschlieRlich erwerben. Kaufen Sie beispiels-
weise in einer gewerblichen Bilddatenbank einige Fotos, erwerben Sie in
der Regel teilweise Verwertungsrechte. Das bedeutet unter anderem, dass
auch andere das Bild kaufen und nutzen diirfen und dass Sie unter
Umstdnden nur bestimmte Medien in einem bestimmten Umfang und
mit bestimmter Nutzungsdauer damit gestalten diirfen.

Mochten Sie personlich beim Urheber Fotos, Texte oder Bilder zur 6ffent-
lichen Verwendung erwerben, geben Sie immer an, wo, in welchem thema-
tischen und medialen Zusammenhang und in welcher Auflage Sie das
Bild nutzen mochten. Achten Sie darauf, die Erlaubnis zur Verwertung
schriftlich zu erhalten.
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Menschen auf Bildern: Personlichkeitsrechte

Die Regel lautet: Wer andere Menschen fotografiert und filmt, um die
Bilder 6ffentlich oder werblich zu verwenden, muss immer eine schrift-
liche Erlaubnis einholen! Und wer Fotos anderer, egal fiir welchen Zweck,
benutzt, benoétigt ebenfalls eine schriftliche Erlaubnis. Dies gilt fir alle
Bilder - ob bewegt oder statisch. Zum Tragen kommen dabei die soge-
nannten Personlichkeitsrechte, die ein Biindel von Rechten bezeichnen,
die dem Schutz der Personlichkeit vor Eingriffen in deren Lebens- und
Freiheitsbereich dienen. Sie schiitzen auch das Recht am eigenen Bild
(und am eigenen Wort).

Vor allem bei Kindern und minderjihrigen Jugendlichen miissen die
Erziehungsberechtigten die Erlaubnis erteilen. Uber ein Formular, das
unbedingt Namen und Anschrift der Organisation enthalten muss,
konnen Sie eine Einverstindniserklarung zur Nutzung von Bildern mit
Personen darauf einholen.

Ohne Einwilligung kénnen Videos und Fotos nur in sehr engen Grenzen
veroffentlicht werden, wie zum Beispiel bei der Dokumentation ¢ffent-
licher Veranstaltungen, grofierer Tagungen, der Abbildung grofier Grup-
pen etc.

TIPP Fotos von Kindern in grof3eren Gruppen

Insbesondere bei grofieren Veranstaltungen mit Foto- und Film-
dokumentation mit vielen Kindern kénnen die Teilnehmenden
einfach ,markiert“ werden. Ein roter Klebepunkt kommt fiir
~keine Erlaubnis“ und ein griiner Punkt fir die ,erteilte Erlaubnis*
vorne auf die Kleidung des Kindes. Daran kénnen sich die Fotogra-
finnen und Fotografen auf der Suche nach schénen Portrits rich-
ten und spater auch Grafikbiiros, Internetredaktionen etc. gut
orientieren, wenn sie die gesamte Fotomenge zum Durchsuchen
erhalten.

Sofern in einer Einrichtung keine Erlaubnisdokumente vorliegen,
konnen schriftliche Anmeldeformulare dafiir gut mit einem
zusitzlichen Punkt ,Foto-/Medienerlaubnis“ ergianzt werden.

Dabei sollte der spitere Verwendungszweck der Aufnahmen
erldutert und eingegrenzt sein.
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Foto- und Drehgenehmigung

Fiir die meisten Plétze, Orte, Straflen und Gebdude wird eine Drehgeneh-
migung je nach Art der Aufnahme benoétigt. Fiir Sie als Veranstalter ist dies
bei der Zusammenarbeit mit der Presse insofern relevant, als dass sie eine
Drehgenehmigung in [hren Raiumen/auf Ihren Veranstaltungen erteilen
oder tatsédchlich auch verweigern kénnen. Mochte die Presse Sie auferhalb
Threr Raume interviewen, ist der Sender selbst verantwortlich. Sofern Sie
jedoch selber Filme/Videos oder Fotos an Orten anfertigen méchten, die
nicht zu [hrer Organisation gehoren, erkundigen Sie sich im Vorfeld genau,
was Sie wo diirfen. Oft werden die Drehgenehmigungen durch die Presse-
sprecherinnen und Pressesprecher von Unternehmen erteilt.

Zitieren im Internet

Weder im Printbereich noch im Internet gibt es eine Zitierfreiheit. Texte,
Slogans, Uberschriften unterliegen strengen Regelungen bei der Nutzung.
Die ,wilde Kopiererei“ im Internet ist zwar gang und gébe, aber in den
meisten Fillen macht sich der Kopierende strafbar. Insbesondere Organisa-
tionen und kleine Vereine sollten hierbei aufpassen, da tiber ,,Abmahnver-
eine“ und auch seriose Kanzleien mitunter hohe Entschiadigungssummen
gefordert werden. Fiir einen kleinen Verein konnen 3.000 Euro Strafe plus
Anwaltsgebiihren eine existenzielle Bedrohung darstellen.

So ist das Zitieren im Internet unter anderem geregelt

,Zu anderen als zu wissenschaftlichen Zwecken ist das Kleinzitat (§ 51 Nr. 2
UrhG) zulissig, wenn einzelne Stellen eines fremden Werkes in ein eige-
nes Werk tibernommen werden. Wichtig ist also: Die Nutzungserlaubnis
umfasst immer nur einen kleinen Auszug aus dem ganzen Werk. Ent-
scheidend ist dabei jeweils das Verhéltnis der Linge des Zitats zur Linge
des zitierten Werkes“ (Quelle: www.medienrecht-urheberrecht.de/urheber-
recht/266-zitieren-aber-rechtlich-richtig.htm(?highlight=WyJ6aXRhdHJLY-
2h01l0= ). Auf der genannten Internetseite werden auch Grof3- und
Musikzitate erkléart sowie die richtige Art des Zitierens (Verdnderungs-
verbot, Quellenangabe etc.).

Impressumspflicht

Machen Sie es sich zur Regel, bei allen Veroffentlichungen einen Impres-
sumstext anzugeben. Ein Impressum ist ohnehin in den meisten Medien
Pflicht. Die Angaben, die jeweils gemacht werden miissen, sind in Art und
Umfang etwas unterschiedlich.

Alle Veroffentlichungen miissen eine vollstindige Kontaktadresse auf-
weisen. In der Regel ist dabei eine Person anzugeben, die im Sinne des

Presserechts verantwortlich (V. 1. S. d. P)) fiir diese Veroffentlichung ist

(egal ob Internet -, Plakat =, Broschiire - oder Flyer ).

WEITERE INFORMATIONEN

B Das Urheberrechtsgesetz finden Sie im Internetauftritt des Bundesminis-
teriums fir Justiz unter www.gesetze-im-internet.de/urhg/ ».

M Link auf Privatanbieter/Kanzlei: Umfassende Informationen zu den ver-
schiedenen Rechtsfragen zu Eigentum und Schutz von Leistungen und
Personen finden Sie auf der Internetseite www.medienrecht-urheber-
recht.de ~.

85


https://www.medienrecht-urheberrecht.de/urheberrecht/266-zitieren-aber-rechtlich-richtig.html?highlight=WyJ6aXRhdHJlY2h0Il0=
https://www.medienrecht-urheberrecht.de/urheberrecht/266-zitieren-aber-rechtlich-richtig.html?highlight=WyJ6aXRhdHJlY2h0Il0=
https://www.medienrecht-urheberrecht.de/urheberrecht/266-zitieren-aber-rechtlich-richtig.html?highlight=WyJ6aXRhdHJlY2h0Il0=
http://www.gesetze-im-internet.de/urhg/
https://www.medienrecht-urheberrecht.de/10-irrtuemer-im-internetrecht-und-urheberrecht
https://www.medienrecht-urheberrecht.de/10-irrtuemer-im-internetrecht-und-urheberrecht

(é Zur vorherigen Ansicht)
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II. Kommunikation mit Forderern

Ob Forderantrag oder Spenderansprache - die Kunst der Mittelakquise
fir Projekte begriindet sich vor allem darin, den richtigen Ton zu treffen
und die Spielregeln der Férderer einzuhalten.

Die wenigsten Initiativen und Vereine konnen sich allein aus Mitglieds-
beitragen oder zufilligen Spenden finanzieren. Ein hdufig gewdhlter Weg
ist die Projektforderung - mit einer Festbetrags- oder Fehlbedarfsfinan-
zierung. Doch nicht fiir alle Aufgaben stehen 6ffentliche Mittel zur Ver-
fiigung - oder die Hochstfordersumme reicht nicht zur Deckung der
kalkulierten Kosten. So entsteht Druck, andere Finanzierungsquellen
und Arten der Unterstiitzung zu suchen.

Die Suche nach finanzieller Unterstiitzung und Férdermitteln ist Teil des
Fundraisings . Die kommunikative Aufgabe ist es im ersten Schritt dabei,
die richtigen Geber und Unterstitzer zu finden und dann miteinander zu
kombinieren. Zum Fundraising gehort die Mittelbeschaffung aus allen
verfiigbaren Geldquellen wie von Privatpersonen, Firmen, Stiftungen
und aus 6ffentlicher Hand. Welche Bereiche, Strategien und Instrumente
dazugehoren, wird sehr unterschiedlich definiert - viele Autorinnen und
Autoren verzichten daher auf eine genaue Abgrenzung (vgl. Definitions-
ansitze im Fundraising-Wiki ).

Der Abschnitt des IN FORM Leitfadens Kommunikation zur Kommuni-
kation mit Forderern trennt diese Bereiche jedoch in drei Sdulen: Projekt-
forderung aus 6ffentlichen Mitteln und aus Stiftungen -, Fundraising
durch Spenden - und Sponsoring -. Daher widmet sich dieses Kapitel
auch der Beschreibung verschiedener Unterstiitzungsquellen - denn
ohne die Ebenen und Anforderungen verschiedener Férdernder und
Unterstutzender zu verstehen, wird die Suche nach Fordermitteln
schwierig. Wahrend die Kommunikation mit Férderern verschiedener
Forder- und Finanzierungsarten fiir Projekte im Ablauf sehr &hnlich sind
und einer dhnlich detaillierten Planung bediirfen, stehen grundlegende
Informationen zur Planung am Anfang des Abschnitts Projektférde-
rung-.

Mindestens so wichtig wie das Finden der richtigen Quellen und Geben-
den sind dabei ihre Ansprache und die Wege der Zusammenarbeit.

WEITERE INFORMATIONEN

B www.blog-foerdermittel.de ~

B www.buergergesellschaft.de/praxishilfen/ ~ (insbesondere zu ,,Erfolg-
reich Fordermittel einwerben“ und zu ,,Fundraising®)

B www.spendino.de ~

B www.fundraising-wiki.de ~
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Projektforderung und -finanzierung planen

So manche gute Idee ldsst sich nicht realisieren, weil Geld, Personal,
Riume, finanzkriftige Partner oder solvente Teilnehmende fehlen. Wie
viel Euro fir eine Einzelaktion benotigt werden, ist oft schnell berechnet.
Ist das wirklich so? Oder bleiben am Ende doch immer Kosten offen, die
aus dem laufenden Haushalt oder in Form von Uberstundenausgleich
beglichen werden miissen?

Auch in Sachen Mittelakquise fiir Projekte und Kampagnen gilt: Gute Pla-
nung ist alles »! Dem Gesamtkomplex der Unterstlitzung durch Dritte
sollte daher immer eine intensive Auseinandersetzung mit der eigenen Ins-
titution sowie dem Gesamtbedarf an Unterstiitzung erfolgen. Eine kurze
Checkliste, deren Beantwortung einige Zeit in Anspruch nimmt, hilft,
wenn Sie im Fundraising ungetibt sind oder neue Férderquellen suchen.

Ohne zu wissen, welche Unterstiitzungsmoglichkeiten es gibt, werden
Thnen eventuell Geldquellen oder Sachleistungen entgehen. Der IN
FORM Leitfaden Kommunikation bietet daher im Abschnitt Kommuni-
kation mit Forderern grundlegende Informationen zu Mittelarten in der
Projektforderung - und erldutert die verschiedenen Férderebenen und
férdernden Institutionen: Dazu gehoren die Projektfordermittel der
offentlichen Hand - in Kommune -, Land =, Bund - und EU - ebenso
wie Mittel aus Stiftungen - und von Kreditinstituten -, Bulgelder -,
Service-Clubs -, Medienhilfsfonds -, Lotterien - sowie Unterstiitzungs-
moglichkeiten der gesetzlichen Krankenversicherung - und anderer
Sozialversicherungstrager.
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Gute Planung

Daher ist immer eine sorgfiltige und detaillierte Planung empfehlenswert
sowie eine Schritt-fiir-Schritt-Umsetzung. Damit jedoch nicht fir jede
Einzelaktion neu recherchiert und beantragt werden muss, empfiehlt

es sich, sorgfiltig zu kalkulieren, woflir welche Mittel und Unterstiitzung
insgesamt benotigt werden. Daher ist es grundsitzlich immer sinnvoll,
mehrere Einnahmequellen zu kombinieren. Neben dem notwendigen,
langerfristigen Engagement fiir einige Mittelarten gibt es auch eine Reihe
kurzfristiger Aktionen, um Geld oder Sachleistungen zu

akquirieren. Um diese sinnvoll miteinander zu kombinieren, sollten

Sie eine Gesamtstrategie entwerfen. Fiir jedes Projekt neu auf die Suche
zu gehen, ist zu aufwendig. Es empfiehlt sich, sowohl die Landschaft
offentlicher Forderer, Stiftungen und sonstiger Quellen fiir zeitlich befris-
tete Forderkampagnen zu beobachten als auch aktuelle gesellschaftspoli-
tische Diskussionen zu verfolgen, um beispielsweise mithilfe von
Pressemeldungen - auf dazu passende Spendenaktionen - hinzuweisen.

Um zu einem Forderkonzept fiir [hre Projekte und Vorhaben insgesamt
zu kommen, sollten Sie genau planen und vorbereiten, welche Quellen Sie
wann und wie nutzen méchten. Die folgende PDF-Checkliste soll Ihnen
dabei helfen, geeignete neue Forderquellen auszuwihlen und ein Gesamt-
konzept fiir einen Finanzierungsplan fiir [hre Projekte zu erarbeiten.

TIPP Fundraisingkosten

B Die Kosten des Fundraisings sollen nicht mehr als 35 Prozent
der Einnahmen tiberschreiten.

M Fir Fundraising-Events, die auch der Offentlichkeit dienen,
liegt die Kostengrenze bei 50 Prozent der Einnahmen.

B Bei Grofdspenden und Erbschaftsmarketing: 10 bis 20 Prozent
Kostenanteil. Anbahnungszeit: 4-7 Jahre

B Bei Fordermitteln von Stiftungen und Unternehmen:
20 Prozent Kostenanteil

B Es wird Wert gelegt auf eine ordnungsgeméfle Buchfiihrung,
gegebenenfalls auf eine Prifung des Jahresabschlusses durch
einen unabhingigen Wirtschaftspriifer (Deutscher Spendenrat,
DZI,BSM u.a.).

B Auch an die interne Organisationsstruktur werden Anspriiche
gestellt.
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Zum Herunterladen

Wenn Sie beginnen mdchten, sich ein detailliertes, auf Ihre Projekte
zugeschnittenes Forderkonzept zu erarbeiten, stellen Sie sich vorab im
Team einige Fragen, die Ihnen helfen, den Bedarf, Ihre Kompetenzen,
Ziele und die Methoden zu einem Konzept zusammenzufassen. Viele
Antworten werden in nutzbarer Form bereits vorliegen (z. B. Haus-
haltsplanung), doch die Nutzung im Hinblick auf eine tibergeordnete
Strategie zur Kommunikation mit Férderern kann neue Potenziale
erschlieRen helfen.

Checkliste ,,Finanzierungskonzept® (PDF, 86 KB)
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Mittelarten zur Projektforderung

Projekte konnen Uber verschiedene Wege finanziert werden. Man unter-
scheidet grundsitzlich zwischen 6ffentlichen und privaten Mitteln sowie
zwischen finanziellen Mitteln und Sachmitteln. Offentliche Férdermittel
sind immer Zuwendungen des Staates, die er auf verschiedene Arten ver-
gibt, um fachpolitische und/oder wirtschaftliche Ziele zu erreichen. Diese
Zuwendungen sind keine Geschenke, sondern an bestimmte verwaltungs-
bezogene Verwendungskriterien gebunden, stammen aus Steuermitteln
und dienen der Erfillung der staatlichen Daseinsvorsorge sowie dazuge-
horigen Sonderaufgaben. Sie kdnnen auf kommunaler Ebene -, durch das
Land -, den Bund - oder die EU iiber verschiedene Institutionen gewahrt
werden.

Private Mittel und Forderungen sind nicht staatlich. Sie konnen als Forder-
mittel von Stiftungen -, Sponsoring - und anderen CSR-Aktivititen von
Unternehmen (CSR = Corporate Social Responsibility bezeichnet soziales/
karitatives Engagement von Firmen) sowie aus Spenden - von Einzelper-
sonen oder Gruppen stammen.

Fiir 6ffentliche und private Mittel gilt gleichermafien, dass sie als finan-
zielle Unterstiitzung sowie als Sachmittel geleistet werden kdnnen. Als
Sachmittel werden alle technischen Gerite, Einrichtungen, Hilfs- und
Betriebsmittel bezeichnet, die fiir die Arbeit einer Organisation oder fiir
die Projekte notwendig sind. Im Bereich der Spenden - kommen unter
anderem Zeit und Wissen als Ziel von Fundraisingaktivitidten hinzu. Sach-
mittel konnen als Beschaffungsposten in der Projektfinanzierung - mit
einer Summe beantragt werden oder direkt als Gegenstand eingeworben
werden.

Neben den Sachmitteln kénnen auch andere Unterstiitzungsleistungen
den Haushalt eines Projekttrigers entlasten oder Projektbudgets in der
Summe verringern. Dazu gehoren unter anderem die entgeltfreie Nut-
zung von Raumen, die Freistellung von Mitarbeitenden fiir (ehrenamtli-
che) Aufgaben zum Beispiel als Know-how-Spende -, die Nutzung von
Kopierern und anderen Arbeitsgerdten oder Verglinstigungen bezie-
hungsweise Kostenfreiheit von Dienstleistungen oder Qualifizierungs-
mafnahmen. Ebenso dazu gehoren Trikotspenden fir
Sportmannschaften, Lebensmittelspenden zum Beispiel fiir ein Sommer-
fest und vieles mehr. Die Beschaffung von Biiroelektronik und Software
kann besonders teuer werden - vor allem dann, wenn die Kosten nicht im
Jahresplan vorgesehen sind. Uber das Online-Spendenportal www.stif-
ter-helfen.de ~konnen alle gemeinniitzigen, nicht staatlichen Organisatio-
nen in Deutschland Soft- und Hardwarespenden erhalten.

Auch die Beteiligung an Angeboten anderer Projekttrager kann eintraglich

sein, zum Beispiel:

B Das IN FORM Unterstiitzerprojekt fit4future ~ der Cleven-Stiftung bie-
tet teilnehmenden Schulen ein kostenloses Programm fiir Kinder, Leh-
rende und Eltern, in dem Materialien, Weiterbildung und fachliche
Unterstitzung enthalten sind.

B Mit dem Netzwerk Gesund ins Leben .~ stehen umfangreiche Multiplika-
torenmaterialien, -schulungen und Veranstaltungen zur Verfiigung,
die der Qualifizierung dienen.


http://www.stifter-helfen.de
http://www.stifter-helfen.de
https://www.in-form.de/netzwerk/projekte/fit-4-future/
https://www.in-form.de/netzwerk/projekte/gesund-ins-leben-netzwerk-junge-familie/
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B Regionen mit peb IN FORM . bietet kostenfrei eine Weiterbildung ftir
kommunale Gesundheitsmoderatorinnen und -moderatoren mit einem
begleitenden Coaching an.

B Die IN FORM Zentren fiir Bewegungsférderung ~und Vernetzungsstellen
Schulverpflegung ~ bieten ebenfalls Beratungsleistungen und Fachver-
anstaltungen zur kostenfreien Qualifizierung an.

I Bei der Erstellung eines Fundraisingkonzepts - und bei der Formu-
lierung eines Projektantrags - sollten Sie unbedingt iberlegen,
welcher finanzielle Bedarf eventuell tiber Sachmittelspenden
oder tiber kostenfreie Beratungen, Raumnutzungen etc. einge-
worben werden kann. Manchmal schafft die Herausnahme von
Beschaffungs- oder Weiterbildungskosten aus der Projektkal-
kulation eines Forderantrags den entscheidenden Freiraum fiir
wichtige inhaltliche Positionen.

Das IN FORM Unterstiitzerlogo

Nicht kommerzielle Organisationen und Initiativen, die sich fir die Ziele
von IN FORM engagieren, konnen das Logo ,Unterstiitzt die Ziele von
IN FORM* fiir ihre Projekte beantragen und somit Partner der Bundes-
initiative werden. Das IN FORM Unterstiitzerlogo ist nicht mit einer finan-
ziellen Férderung verkniipft. Ausgezeichnete Projekte werden jedoch in
der IN FORM Projektdatenbank ~ gefithrt und dirfen das Logo auf Werbe-
materialien fiir ihr kostenloses Projekt sowie auf der Internetseite fiihren.

WEITERE INFORMATIONEN ZU DEN VORTEILEN DES IN FORM
UNTERSTUTZERLOGOS

B www.in-form.de/partner-werden ~

B Informationen in aller Kiirze finden Sie auch im Flyer [¢]| Werden Sie
Partner von IN FORM! (Download PDF, 2,0 MB, barrierefrei).

B Mit der [1]l Checkliste haben Sie alle Kriterien schnell im Blick
(Download PDF, 90 KB, barrierefrei).

M Inden [i] Bewerbungskriterien finden Sie ndhere Erlauterungen
(Download PDF, 572 KB, barrierefrei).
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Beispiele fiir Mischfinanzierungen

BEISPIEL

Saarpfalz mit peb - ein Landkreis macht sich fit

Das Netzwerk ,Saarpfalz mit peb - ein Landkreis macht sich fit“ hat sich
auf Initiative von ,Regionen mit peb INFORM* gegriindet. Rund 40 In-
stitutionen und alle Kommunen des Landkreises engagieren sich in drei
Arbeitsgruppen zu den Themen Erndhrung, Bewegung und Gesundheits-
chancen. Fir die Griindungsphase des Netzwerks konnten die Saarpfélzer
auf Unterstiitzung durch Regionen mit peb IN FORM ~bauen. Doch um
die vielfiltigen Koordinierungsaufgaben und Projektideen zu bewéltigen,
wurden weitere Unterstiitzungs- und Finanzierungswege gesucht und
gefunden:

1. Mit dem Landrat als Schirmherrn hat das Gesundheitsamt die koordi-
native Fiihrung des Netzwerks tibernommen, sodass die Ressourcen
des Landratsamtes genutzt werden konnen: Rdume fiir AG-Treffen und
Fachtagungen, die technische Infrastruktur fiir die Erledigung der
Netzwerkverwaltung sowie die Freistellung einer Mitarbeiterin fiir die
Netzwerkkoordination.

2. Mitnutzung der Pressestelle des Landratsamtes

3. Teilweise werden freie Mittel des Landkreises fiir Projekte des
Netzwerks beantragt.

4. Akquise von Projektmitteln tiber einzelne Netzwerkpartner (z.B.
Lotto-Mittel)

5. Kostenfreie Referententitigkeiten von Netzwerkpartnern in den
Arbeitsgruppen und auf Fachveranstaltungen des Netzwerks

6. Weitere Einbindung von Mitarbeitenden des Landratsamtes zur
Beratung und Beteiligung

7. Um die Wahrnehmung des Netzwerks zu steigern und die Verankerung
in Fachkreisen und der Bevolkerung zu festigen, werden Projekte und
Angebote unter dem Dach des Netzwerks mitkommuniziert. So ermog-
licht ein faires Fuftballturnier Kommunikationsanlasse fiir die Ziele
des Netzwerks und die Chance auf Ansprache neuer Zielgruppen.

Weitere Informationen erhalten Sie bei Regionen mit peb IN FORM .
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IN FORM Unterstiitzerprojekt ,fit-4-future”

Jt-4-future” ist ein Projekt der Cleven-Stiftung, das sich an Lehrkréfte,
Eltern und Schulkinder richtet. ,fit-4-future” geht den umgekehrten Weg.
Es subsumiert nicht die Aktivititen einzelner Partner unter einem
inhaltlichen Dach, sondern bietet Schulen ein Programm an, bei dem es
um Spaf} an Bewegung, Wissen und Motivation der Kinder fiir eine ausge-
wogene Erndhrung sowie eine bessere Konzentrationsfahigkeit (,,Brain-
fitness“) geht. Das Programm enthalt kostenfreie (Weiter-)
Bildungsveranstaltungen fir Kinder, Eltern und Lehrer, Spielausriistung,
Kommunikationsmittel, fachliche Unterstiitzung und vieles mehr. Schu-
len, die sich bewerben, beantragen hierbei im Prinzip also keine Forder-
gelder, sondern Sachleistungen.

Weitere Informationen erhalten Sie in der IN FORM Projektdatenbank .
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Fordermittel von EU, Bund und Landern

Zu den zentralen Einnahmemdglichkeiten vieler Organisationen gehort
die Erbringung von Dienstleistungen fiir 6ffentliche Auftraggeber. Mittel
hieraus werden aus den jahrlichen Haushaltspldnen eines Ministeriums
in Bund - oder Land -, aus Aktionsplanen der EU - oder den entspre-
chenden Budgets von Kommune und Landkreisen - fir regelméfige Auf-
gaben oder besondere Projekte gewéhrt. Zur Erfiillung der 6ffentlichen
Daseinsvorsorge (z. B. Bildung, Soziales, Gesundheit, Kultur) und fiir Son-
deraufgaben stehen Mittel bereit. So machen 6ffentliche Mittel den grofd-
ten Teil von allen Fordermitteln aus. Ihr Vorteil ist dartiber hinaus, dass
diese Mittel jedes Jahr neu zur Verfligung stehen.

Aber auch wer gewohnt ist, bei einem 6ffentlichen Forderer Mittel fiir
regelméfiige Aufgaben (z.B. Kinder- und Jugendhilfe, Altenhilfe, Sport) zu
beantragen, kommt um eine ausfiihrliche Recherche und Vorarbeit nicht
herum, wenn neue Quellen erschlossen werden sollen. Neben der Internet-
recherche ist hierbei das Telefon das wichtigste Kommunikationsmittel.

Offentliche Forderarten

Man unterscheidet bei den Forderarten der 6ffentlichen Geldgeber die
projektbezogene Forderung, die pauschale Férderung einer Institution
sowie Aktionsmittel. Allerdings werden institutionelle Forderungen, die
vor allem auch mit einer stirkeren Kontrolle und Aufsicht verbunden
sind, nur sehr selten vergeben. Hinzu kommen vergiinstigte Kredite, die
Investitionen in bestimmte Forderschwerpunkte erleichtern sollen, sowie
insbesondere im kommunalen Bereich - Sachunterstiitzungen. Gleichwohl
unabhingig von der Art der 6ffentlichen Zuwendung ist das bei 6ffent-
lichen Férderungen bestehende, tiefgreifende gesetzliche Priifungsrecht
durch den Forderer.

Grundsitzlich gilt: Je hoher die Antragsebene ist, desto mehr rdumliche
Strahlkraft und Relevanz sollte ein Projekt haben und umso stéarker sind
die Mittel in Programmen und Ahnlichem gebunden beziehungsweise
formalisiert. Ausnahmen kénnen dabei jedoch immer Modellprojekte
sein, deren Ergebnisse tiberregional genutzt und multipliziert werden
konnen. Dartiber hinaus haben einige Europa- und Bundesmittel die
explizite Aufgabe, regionale und lokale Strukturen zu entwickeln.

Jede fordernde staatliche Institution - ob in Kommune -, Land -, Bund >
oder EU - - hat ihre eigene Verwaltungsstruktur, eigene Férderbedin-
gungen, eigene Moglichkeiten der Unterstiitzung, maximale Férdersum-
men und Fristen. Und die Vielfalt der Férderinstitutionen und
-programme ist unglaublich hoch. Die passenden Forderpartner zu fin-
den kann der Suche nach der Nadel im Heuhaufen gleichen.
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Erfolgreiche Strategien rund um Férdermittel

Um die Ecke denken: Bei der iberwiegenden Anzahl der Fordertopfe und
-programme steht nicht Ihr genauer inhaltlicher Schwerpunkt als Férder-
ziel. Suchen Sie Thre Fordertdpfe nicht nur nach Thnen nahestehenden
inhaltlichen Schlagworten wie ,Erndhrung” oder ,Bewegung®, sondern
ordnen Sie Thr Projekt auch strukturbezogen oder nach Politikfeldern
ein. Erndhrungsfragen konnten zum Beispiel auch dem Bereich Umwelt
zugeordnet werden. Bewegungsfragen konnten zum Beispiel tiber den
Tanz im Kulturbereich einen Forderpartner finden oder in der Stiadtebau-
und Strukturférderung. Aus einer Seminarreihe ldsst sich eventuell eine
Weiterbildung entwickeln, fiir die es andere Férdermdoglichkeiten gibt.

Anschluss suchen: Dartiber hinaus kann es auch lohnend sein, nicht nur
fir die eigene Projektidee Geld zu beantragen, sondern sich als Modell-
standort eines grofien dffentlichen Modellprojekts zu bewerben, Partner
eines grof}en Projekts zu werden oder Qualifizierungsmafnahmen und
Coachings fiir Mitarbeitende (z.B. Regionen mit peb IN FORM ) in An-
spruch zu nehmen.

Clever kombinieren: Sind Mittel eines Programms nur fiir einen Teil Ihres
Projekts zutreffend, konnen andere Fordertdpfe und -mittel eventuell
den anderen Teil finanzieren.

Eigenen Forderfiihrer entwickeln: Dokumentieren Sie Ihre Recherche-
ergebnisse sorgfiltig mit Links und Ansprechpartnern/Kontaktadressen
etc. Die Quelle, die heute fiir Sie nicht infrage kommt, wird eventuell
beim néichsten Projekt ein geeigneter Fordertopf.

Auf dem Laufenden bleiben: Neue Gesetzesvorhaben und Richtlinien
beeinflussen die Landschaft der zur Verfiigung gestellten Forderpro-
gramme beziehungsweise ihre Ausgestaltung.

Spie® umdrehen: Nehmen Sie Ideen aus den Férderbedingungen fiir die
Entwicklung eigener Ideen und Projekte und schneiden Sie gegebenen-
falls Ihr Projekt direkt auf die jeweiligen Bedingungen zu.

Forderebenen der 6ffentlichen Hand: Europa

Auch fir kleinere Organisationen und Vereine kommen europiische
Fordergelder in Betracht: Oft sind sie interessant, wenn es um die Finan-
zierung von Personalstellen oder grofRere Fordersummen geht. Ein
weiterer Vorteil ist, dass die Forderprogramme oft mit erheblichen Mit-
teln ausgestattet und sie langfristig und in nahezu allen gesellschaftli-
chen Bereichen angelegt sind.

Der Wegweiser Biirgergesellschaft schreibt dazu auf seiner empfehlens-
werten Internetseite: ,Es existiert eine grofde Vielfalt an EU-Foérderpro-
grammen. Mit Fantasie und Kreativitit sollte Ihre Organisation in der
Lage sein, ein Projektkonzept zu entwickeln, das in eines der Programme
hineinpasst.” Das ist richtig: Projekte, die die Ziele des Nationalen Aktions-
plans IN FORM unterstiitzen, finden in vielen der Programme und Fonds
passende Forderpartner 2
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ACHTUNG

Sie sollten sich vorher bewusst sein, dass mit den EU-Projekten fast
immer ein hoher biirokratischer Aufwand einhergeht. Zusétzlich kann es
sein, dass bewilligte Férdermittel erst mehrere Monate nach MaRnahmen-
beginn ausgezahlt werden, sodass ein Vorfinanzierungsdruck entsteht.
Das kann zum Beispiel bei einem Antrag auf vorzeitigen Manahmen-
beginn passieren.

Merkmale europdischer Forderpolitik

EU-Projekte verlangen in der Regel eine Kofinanzierung zwischen 10
und 50 Prozent aus Quellen, die nicht der EU angehoren. Moglich sind
staatliche und Eigenmittel.

EU-Fordermittel sind selten bis nie institutionelle Férderungen.

Es gelten immer strenge Fristen zur Antragseinreichung (manchmal
nur einmal jahrlich). Die Priif-, Bewertungs- und Bewilligungszeiten
konnen sehr lang werden.

Die Formalitdten zur Antragsstellung und Projektverwaltung sind in
der Regel hoch und werden tiber Online-Formulare abgewickelt, die
nach strengen Regeln ausgefiillt werden miissen.

Teilweise mildert sich die Antragsbiirokratie tiber die zentrale Beantra-
gung von Mitteln tiber kommunale Stellen oder Dachorganisationen.

Die EU bevorzugt meist Kooperationsprojekte, in der viele Organisati-
onen zusammenarbeiten oder in einem Beirat das Projekt gemeinsam
begleiten.

Viele europiische Mittel lassen sich tiber Zentralstellen beantragen - zum
Beispiel die eigene Kommune oder ein Dachverband. Andere europiische
Fordertopfe wiederum werden von Servicestellen auf Bundes- und/oder
Landesebene verwaltet. Hier werden dann auch die Antriage bearbeitet und
viel wichtiger: In der Regel bieten diese Servicestellen eine umfassende
Beratung vor der Antragseinreichung an. Weitere Forderprogramme
miissen dagegen direkt in Briissel beantragt werden.

72 Nehmen Sie jedes Unterstiitzungs- und Beratungsangebot an, das

Sie erhalten konnen. Sei es aus den Servicestellen, von Partner-
organisationen oder Ihrem Europaabgeordneten. So kénnen Sie
das ,,EU-Fordermosaik” schrittweise fuir Ihre Beduirfnisse zusam-
mensetzen.
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Das europiische Forderdickicht im Internet
Fiir jedes Programm gelten bei europédischen Fordermitteln eigene
Regeln, Verfahren und Antragsprozedere auch je nach Bundesland.

B Die Fordermitteldatenbank der Bundesregierung ~ beinhaltet themen-
ubergreifend alle Férderprogramme aus EU, Bund und Liandern.

B Das Portal der Europdischen Kommission ~ (dt. Sprache)
M Die Ubersicht der Europdischen Kommission zu den EU-Programmen »

B Das Europiische Informationszentrum Berlin bietet auch Beratung bei
konkreten Fragen zu den EU-Fordermdglichkeiten 2.

B Das EuroDesk .~ bietet mit seinem Deadline Reminder eine einfache,
aber sehr hilfreiche Ubersicht tiber die Antragsfristen der EU-Férder-
programme.

B Der Wegweiser Biirgergesellschaft » vermittelt detailliert wichtiges
Grundlagenwissen zu EU-Fordermitteln.

B Fordermittel fiir Projekte aus Umwelt-, Entwicklung, Arbeit und Soziales ~

B Weitere Informationen zu EU-Férdermitteln im Blog von
foerdermittel.de ~

Die Europdischen Strukturfonds

Die Strukturfonds sind Werkzeuge der EU-Regionalentwicklungspolitik.
Die Mittel fliefien in die EU-Mitgliedstaaten, um dort vorhandene Struk-
turprobleme in der Flache zu 16sen. Die aufgefithrten Fonds enthalten
Moglichkeiten, Projekte, Bildungsangebote und regionale Entwicklungs-
aufgaben mit Bezug zu Erndhrung und Bewegung zu beantragen.

Der Europiische Sozialfonds (ESF)

Der Europaische Sozialfonds (ESF) ist ein grofies Instrument der Qualifi-
zierungs- und Arbeitsmarktpolitik und dient der Unterstiitzung von
Menschen durch Ausbildung und Qualifizierung sowie durch arbeits-
marktbezogene Mafinahmen. Innerhalb des ESF finden sich mehr als

50 Programme, die von verschiedenen Bundes- und Landesministerien
verwaltet und ausgeschrieben werden. Fiir die ESF-Férderprogramme
gibt es sowohl auf Bundesebene als auch in allen Bundesldndern eigene
Programmistellen, die die Forderungen fiir die EU abwickeln. Hier erhal-
ten Sie jeweils die notwendige Beratung fiir das Antragsprozedere.
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WEITERE INFORMATIONEN
B Internetseite: www.esf.de »

M Projektbeispiel aus ESF-Mitteln: GESUND3 lernen - leben - weitergeben,
Weiterbildung zur Facherzieher/-in Gesundheit, symbioun e.V. , Thirin-
gen unter anderem. in Kooperation mit der Plattform Erndhrung und
Bewegung e.V.

8 Aktuelle Informationen finden Sie unter Was andert sich im ESF ab
2014? »im Fordermittel-Blog.

Der Europiische Fonds fiir Regionale Entwicklung (EFRE)

Der Europiische Fonds fiir Regionale Entwicklung (EFRE) ist ein Instru-
ment der Strukturpolitik und unter anderem der grenziiberschreitenden
Zusammenarbeit. Hieraus kénnen ebenfalls kleinere Vorhaben finanziert
werden.

WEITERE INFORMATIONEN
B Europdische Internetseite: www.interreg4c.net »

B Deutsche Internetseite: www.interreg.de ~ (Hier finden Sie auch eine
Liste mit allen INTERREG-Ansprechpartnern in Deutschland)

B Projektbeispiel aus EFRE-Mitteln: Walking Bus zur Schule ~, Berlin

Der Europiische Landwirtschaftsfonds (ELER)

Der Europaische Landwirtschaftsfonds fiir die Entwicklung des landlichen
Raums (ELER) als strukturpolitischer Fonds richtet sich an 6ffentliche
und private Akteurinnen und Akteure im landlichen Raum. Das wich-
tigste Einzelprogramm des ELER ist das Unterprogramm LEADER. Auch
ELER ist interessant fiir kleinere Projekttréger.

WEITERE INFORMATIONEN
B Internetseite: www.netzwerk-laendlicher-raum.de ~

B Projektbeispiel aus ELER-Mitteln: Naturnaher Erlebnisspiel- und
Rastplatz », NRW
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Europdische Programme und Aktionsprogramme

Im Vergleich zu den EU-Strukturfonds sind die meisten Aktionspro-
gramme besser zuginglich. Auf den Websites der Nationalagenturen und
Kontaktstellen kénnen und sollten Sie sich tiber Fordermoglichkeiten und
Antragstermine informieren. Jede férderfihige Einrichtung kann
Antrége einreichen, die dann bewertet werden.
www.wegweiser-buergergesellschaft.de »

Forderebenen der 6ffentlichen Hand: Bundesrepublik

Die Bundesministerien fordern aus ihrem Haushalt gezielt bestimmte
gemeinniitzige Aktivititen und Projekte sowie Forschung, Entwicklung
und Bildung, um ihre Politikbereiche zu gestalten. In der Regel werden
dabei Modell- und Pilotprojekte mit bundesweiter Wirkung und/oder
innerhalb bestimmter Aktionspline, nationalen Strategien und Ahnli-
chem geférdert.

Fordermittelrecherche Schritt fiir Schritt
Der erste Schritt zur Recherche fiithrt hier zu dem Fachministerium, zu
dem Ihre Organisation die grofite fachliche Néahe hat.

BEISPIEL

Das Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend
(BMFSF]J) fordert regional tatige Projekte, wenn sie ein spezielles und
neues Konzept umsetzen wollen. Es gewdhrt Zuschiisse und Leistungen
flr Aufgaben in den Politikbereichen Familie, Senioren, Kinder und Jugend
sowie des freiwilligen Engagements .

Im zweiten Schritt kommen die Suche nach aktuellen Aktionsplanen
oder Strategien, die meist einen Férderplan beinhalten, sowie die Recher-
che nach anderen férdernden Bundesministerien in Betracht. Hierbei ist
zu berticksichtigen, dass teilweise nur ausgewéhlte, bundesweit agierende
Institutionen direkt finanziell geférdert werden. Die Férderung besteht
dann mitunter ,nur” indirekt, indem Vernetzungsprozesse unterstiitzt
oder Qualifizierung angeboten werden.
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BEISPIEL

H Beispiel 1: Nationaler Aktionsplan IN FORM ~. Deutschlands Initiative
fiir gesunde Erndhrung und mehr Bewegung

Ml Beispiel 2: Nationaler Aktionsplan Friihe Hilfen, Fordermittel »

M Beispiel 3: Im Rahmen der Nationalen Engagementstrategie ist die
Forderung der Infrastruktur biirgerschaftlichen Engagements ~ ein
Schwerpunkt. Hierzu zahlen Freiwilligenagenturen und Mehrgene-
rationenhéduser, Seniorenbiiros und Biirgerstiftungen ebenso wie
Selbsthilfekontaktstellen, Stadtteilbiiros und Lokale Bundnisse fur
Familie vor Ort.

Schritt 3: Eventuell kann es auch sinnvoll sein, Forschungsmittel fiir kon-
krete Aufgaben zu beleuchten.

BEISPIEL

Mit dem Forschungsprogramm ,,Experimenteller Wohnungs- und Stédte-
bau“ (ExWoSt) fordert der Bund in verschiedenen Forschungsfeldern
Studien, Initiativen und Modellvorhaben. Aktuelle Forschungsfelder sind
zurzeit unter anderem ,Innovationen fiir familien- und altengerechte
Stadtquartiere” und die ,soziale Quartiersentwicklung“. Modelle der Stad-
tentwicklung, die beispielsweise Alltagsbewegung, Barrierefreiheit, Spiel-
raume und Mobilitdt entwickeln wollen, konnten hier einen
Forderpartner finden.

Wl Die zentrale Datenbank mit allen 6ffentlichen Forderprogrammen
auf Landes-, Bundes- und EU-Ebene fiir alle Zielgruppen finden Sie
unter www.foerderdatenbank.de ~.
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Forderebenen der 6ffentlichen Hand: Bundeslinder

Fordermittel auf Landesebene finden sich vor allem bei den jeweiligen
Landesministerien. Dazu kommen zum Beispiel Fordertopfe sozialer
Gemeinschaftseinrichtungen oder Landesjugendamter, die Sportforder-
mittel und Lotto- und Bingo-Mittel .

Fr die Recherchelogik gilt im Prinzip dasselbe wie fiir die Bundesebene:
naheliegendes Fachministerium > zugehorige Institutionen > besondere
Initiativen > und die erweiterte, kreative Themensuche.

Die Informationsangebote und ihre Strukturen sind von Land zu Land
und qualitativ sehr unterschiedlich. Die wenigsten Bundesldnder haben
eine eigene Gesamtiibersicht Giber direkte Fordermoglichkeiten, die fiir
das jeweilige Bundesland gelten - diese sind aber ebenfalls in der Forder-
datenbank ~ des Bundes enthalten. Oft gelten existierende Forderlotsen
oder -fibeln nur fiir bestimmte Zielgruppen (z. B. Mittelstand, Existenz-
griinder, Sportvereine) oder Themen (z.B. Schiilerfirmen, energetische
Sanierung, Schulobst). Ausnahmen sind Mecklenburg-Vorpommern,
Niedersachsen, NRW, Sachsen und Sachsen-Anhalt.

Forderebenen der 6ffentlichen Hand: Kommunen

Mit kommunalen Mitteln werden hier Unterstiitzungsleistungen und
finanzielle Mittel aus Stddten, Gemeinden, Bezirke und Landkreisen
bezeichnet: Beihilfen, Férdermittel (z. B. kommunale/regionale Sport-
fordermittel), Zuschiisse oder freiwillige Leistungen/Zahlungen.

Als unmittelbar Verantwortliche fiir die 6ffentliche Daseinsvorsorge ist
das kommunale Spektrum der Férderung weit und ebenso wie auf Bun-
des- und Landesebene entlang den Verwaltungsressorts (abweichende
Bezeichnungen: Amter, Fachdienste) inhaltlich untergliedert (Kita,
Schule, Gesundheit, Stadtentwicklung, Landwirtschaft). Einige Themen-
bereiche, die neu sind oder eine Querschnittsfunktion haben und kein
eigenstindiges Verwaltungsressort haben, werden durch , Beauftragte®
vertreten (z.B. Gleichstellung, Migration, Senioren).

Meist werden die frei verfiigbaren kommunalen Mittel nicht ausgeschrie-
ben, sondern auf einen weniger formalen Antrag hin, aber tiber festgelegte
Prozedere durch Einzelbeschluss des Gemeinde- oder Stadtrats bewilligt.
Diese Zuschisse fallen in der Regel geringer aus, als sie bei Landes-, Bundes-
oder EU-Mitteln moglich waren.
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TIPP Tipps zur erfolgreichen Kommunikation

B Schauen Sie sich die Verwaltungsstruktur bei sich an: Wo wer-
den welche fachlichen Verwaltungsdienstleistungen erbracht
und wo sitzen gegebenenfalls die Entscheiderinnen und Ent-
scheider, die fiir Ihre Einrichtung direkt zustdndig sind
(Gemeinde, Stadt, Landkreis, Bezirk)?

B Die Kommunen miissen die Verwendung ihrer Fordermittel
veréffentlichen. In der Regel finden Sie eine Ubersicht in den
Dokumenten der Haushaltsplanung, in Protokollen von
Gemeinderats-/Stadtratssitzungen oder auch der Lokalpresse.

B Auf lokaler Ebene kommen Sie niher ran: Suchen Sie das per-
sonliche Gesprach mit den Verantwortlichen, um potenzielle
Unterstiitzerinnen und Unterstiitzer mit guten Argumenten
zu Uiberzeugen. Aber: Ein eventuell weniger formaler Antrags-
weg bedeutet nicht, dass Sie nachlassiger in der Vorbereitung
sein und mehr auf personliche Beziehungen setzen konnen.

B Auch Unterstiitzungsleistungen von Kommunen und Land-
kreisen, die nicht in der Auszahlung von Geldern bestehen,
kénnen von unschitzbarem Wert sein: Insbesondere die Uber-
lassung von Rdumen fiir Veranstaltungen, die Freistellung
von Mitarbeitenden zur Ubernahme von Arbeitspaketen, die
Stellung von Schirmfrau oder Schirmherr, die Unterstiitzung
der Offentlichkeitsarbeit oder auch das Offnen von Tiiren zu
engagierten Unternehmern der Region gehoren dazu.

(Quelle: vgl. Fordermittel Blog /)

Strafe muss sein? BuBgelder fiir Vereine

Fiir Projekte kdnnen gemeinniitzige Vereine bei Amts- und Landgerich-
ten die kostenlose Aufnahme in die Bufigeldliste beantragen, um Bufigel-
der (Geldauflagen) aus Strafverfahren zugesprochen zu bekommen, die
nach § 153a der Strafprozessordnung gegen Auflagen eingestellt werden.
Die Aufnahme in die Liste bedeutet allerdings nicht, dass Bufigelder
automatisch garantiert zugesprochen werden, da die Richterinnen und
Richter unabhingig entscheiden. Haufig wihlen sie einen Verein, der
einen padagogischen Zweck fiir die Taterin oder den Téter erfiillt. Das
Verfahren bietet sich gerade auch fiir kleinere Initiativen und Vereine an:
Laut Fundraising-Wiki » wird der von den Geldauflagen auf gemeinntzige
Einrichtungen entfallende Anteil bundesweit auf circa 100 bis 120 Millio-
nen Euro geschitzt.
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Lindern

Wichtig fiir die Kommunikation: Um registriert zu werden, sollten fol-
gende Unterlagen an das Prasidium der Land- oder Oberlandesgerichte
eingereicht werden: Name, Anschrift und Konto (Uberweisungsvordru-
cke mit Angabe des Spendenkontos beilegen), Satzung, Fotokopie oder
beglaubigte Abschrift der Eintragung in das Vereinsregister, Fotokopie
der Gemeinnitzigkeitsbescheinigung des Finanzamts, Infomaterial tiber
die Aktivitaten des Vereins. Teilweise werden die Unterlagen tiber die
Justizverwaltung an die Richterinnen und Richter weitergegeben.

B Fir Bufdgelder dirfen, obwohl Sie als Auflagenspende - flief3en, keine
Spendenbescheinigungen ausgestellt werden.

B Nach Eingang eines Bufdgelds auf dem Konto muss das zustandige
Gericht sofort informiert werden.

Geforderte Arbeitskraft

Der Wunsch, aus Fordermitteln Personalstellen fiir ein Projekt zu finan-
zieren, wird haufig, aber nicht immer enttduscht. Dabei konnen auch
andere Forderwege gegangen werden, um personelle Unterstiitzung fir
ein Projekt oder sogar satzungsgemaéfie Aufgaben zu erhalten. Genau
genommen sind die meisten Wege der geforderten Arbeitskraft keine
reinen kommunalen Leistungen. Sie werden jedoch auf kommunaler
Ebene angeboten und organisiert.

Sozialstunden werden fiir einige Straftaten als Wiedergutmachung an
Geschiddigten oder allgemeiner fir die Gesellschaft verhiangt und sind
eine weitere Moglichkeit, Unterstiitzung fiir die eigene Arbeit zu erhal-
ten. Dieser Weg ist jedoch nur selten moglich und sollte auch wegen des
Betreuungsaufwands einer Kosten-Nutzen-Rechnung unterzogen wer-
den.

Die Forderung von ABM-Kréften, Ein-Euro-Jobberinnen und -Jobbern
und anderen Arbeitsmarktmafinahmen zur Integration von Langzeitar-
beitslosen wird vielfach kritisch diskutiert. Dennoch sind sie Teil der
offentlichen Férderung, von der auch Sozialunternehmen profitieren
konnen. Auskunft hierzu geben die ortlichen Agenturen fiir Arbeit ~.

Organisationen, die Ressourcen haben, junge Menschen anzuleiten,
haben auch die Moglichkeit, iber das freiwillige soziale Jahr oder das
freiwillige 6kologische Jahr engagierte Unterstiitzerinnen und Unterstiit-
zer zu beschiftigen. Beide Programme werden tber die jeweiligen Lan-
deskoordinierungsstellen betreut. Hier werden jeweils die Kapazititen
gemeldet und verwaltet.

Im Rahmen der Nationalen Engagementstrategie ist die Forderung der
Infrastruktur birgerschaftlichen Engagements » ein Schwerpunkt. Hierzu
zdhlen Freiwilligenagenturen und Mehrgenerationenhiuser, Senioren-
biiros und Biirgerstiftungen ebenso wie Selbsthilfekontaktstellen, Stadt-
teilbiiros und Lokale Blindnisse fiir Familie vor Ort.
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Mittel aus Stiftungen

Eine bekannte Moglichkeit, Fordermittel zu beantragen -, fiihrt tiber eine
Stiftung. Rund 19.000 Stiftungen gibt es bereits in Deutschland - Tendenz
steigend. Alleine im Jahr 2012 wurden mehr als 800 neue rechtsfihige
Stiftungen errichtet. Allerdings fordern nicht alle Stiftungen.

Was ist also eine (férdernde) Stiftung?

Eine Stiftung ist grundsatzlich eine Organisation auf Vermogensbasis, die
Kapital in einem Grundstock bindet. Eine Stiftung ist dazu verpflichtet,
diesen Vermogensgrundstock aufzubauen. Aus diesem Vermogen gehen
Kapitalertrige (z.B. Zinsen) hervor, die fiir den jeweiligen Stiftungszweck
verwendet werden dirfen. Zustiftungen erhohen das Grundkapital. Eine
Stiftung, die beispielsweise tiber zehn Millionen Euro Stiftungskapital ver-
fligt, kann also nicht diese zehn Millionen als Férdermittel ausschiitten,
sondern nur aus daraus aufgelaufenen Kapitalertragen sowie aus Spenden
an die Stiftung. Der Stiftungszweck wird in der Regel mithilfe von Pro-
grammschwerpunkten und Foérderrichtlinien in die Férderung umgesetzt.

Bevor Sie Stiftungen ansprechen, um eine Forderung zu beantragen -, ist
es hilfreich, einiges Grundlegendes ber Stiftungen zu wissen, denn
einige Stiftungsarten férdern grundsitzlich keine anderen Projekttrager:

B Forderstiftungen vergeben Fordermittel auch in Form von Geld an
gemeinnitzige Organisationen oder Einzelpersonen. In der Regel
unterstitzt eine Forderstiftung Projekte, ohne selbst welche zu
initiieren. Sie sind die Stiftungsart, die bei der Recherche nach
Mitteln an erster Stelle steht. Achtung: Auch hier werden selten
Personalstellen finanziert. Eine Pflicht zur Forderung eines Projekts
besteht ebenfalls nicht.

B Die Zwecke ,operativer Stiftungen® liegen in der Erhaltung oder
Unterhaltung von Einrichtungen sowie in der Durchfiihrung eigener
Programme. Meist kann hier kein Geld oder nur in sehr engem Rah-
men beantragt werden, sondern die fordernde Leistung besteht in
der Unterstiitzung einer Organisation durch Programmangebote
wie Multiplikatorenweiterbildungen.

B Es gibt auch Stiftungen, die operativ und fordernd arbeiten. Unter
anderem setzen sich viele Birgerstiftungen in dieser Mischform fiir
das Gemeinwohl ein. Sie sind eine Stiftung von Birgern fiir Birger,
die sich selbst organisiert und unabhangig handelt.

B Weitere Stiftungsarten sind zum Beispiel Verbrauchsstiftungen
oder Familienstiftungen, die jedoch nicht gemeinniitzig sind.

Zwar gibt es verschiedene Stiftungsarten, doch die Forderwege - sofern
Antragsmoglichkeiten bestehen - sind relativ ahnlich und gleichen in der
Logik dem Antragsprozedere bei 6ffentlichen Férderern . Die Forderho-
hen einzelner Stiftungen fallen extrem unterschiedlich aus. Dartber hi-
naus gewihren Stiftungen selten bis nie Vollfinanzierungen, das heift, es
muss immer ein Eigenanteil eingebracht werden.
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Fordermittel aus Stiftungen beantragen

Esist unerlésslich, vor der Antragstellung sehr genau und detailliert tiber
die Programmschwerpunkte und Forderrichtlinien informiert zu sein.
Das spart Antragstellenden und Stiftung gleichermafien Arbeit und Zeit.

ACHTUNG

Stiftungen klagen oft (iber eine sehr hohe Antragsflut mit einer hohen
Zahl von Irrldufern. Informieren Sie sich vorab genau, ob Sie fiir die
gewadhlte Stiftung tiberhaupt férderwiirdig sind.

In nahezu jedem Fall ist ein vorheriges Telefonat zu empfehlen, um zu

erfahren,

B ob Ihr Anliegen tiberhaupt zum Stiftungszweck passt;

B ob [hr Anliegen die Chance auf eine Férderung hat;

B was bei der Antragstellung zu beachten ist (Linge des Antrags,

Gestaltungs- und Themenvorlieben etc.);

ob es bestimmte Formalien und Formulare gibt, die verbindlich sind;

welche Fristen einzuhalten sind;

wie hoch der geforderte Eigenanteil ist;

ob es moglich ist, eine kleine Projektskizze vorab zu schicken, um die

grundsitzliche Forderwirdigkeit abzupriifen;

B wie lange der Entscheidungsprozess bis zur Bewilligung/Ablehnung
besteht;

Bl ob es die Chance auf Nachbesserung des Projektantrags gibt;

B ob Kooperationspartner im Projekt gewlinscht werden;

B wie lange die Entscheidungszeit Giber die Forderung dauert.

Sofern raumlich gut erreichbar, bietet es sich eventuell auch an, ein per-
sonliches Gesprach mit der Stiftung zu vereinbaren. Dies empfiehlt sich
vor allem dann, wenn die gewlinschte Fordersumme hoch ist. Am run-
den Tisch konnen Projekt und Stiftungsmoglichkeiten mitunter besser
aufeinander abgestimmt werden. Eine weitere Moglichkeit ist es, bei Pro-
jekttragern nachzufragen, die bereits einmal von dieser Stiftung eine For-
derung erhalten haben.

172 In den meisten Stiftungen entscheidet ein Kuratorium dartber,
welches Projekt gefordert werden soll. Das bedeutet, dass Sie
Thren Férderantrag sehr sorgfiltig aufbereiten miissen. Sofern
die Stiftung in Threr Region liegt, kennen Sie eventuell jemanden,
der dort im Kuratorium sitzt. Nutzen Sie unbedingt alle Kontakte,
um Tipps zum Antragsverfahren zu erhalten.
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Welche Stiftung ist die richtige?

Bei der Vielzahl an Stiftungen ist es kaum moglich, alle geeigneten Stif-
tungen fir die Bereiche Erndahrung, Bewegung und Gesundheit fir die

verschiedenen Projekttriger aufzuarbeiten. Es bleibt die Verpflichtung

fir alle Verantwortlichen, sich selbst auf die Suche zu begeben.

Dabei helfen folgende Internetportale:

B Der dt. Stiftungsindex »

B Birgerstiftungsfinder »

B Sparkassenstiftungsfinder

B HVB Stiftungsportal ~

B Stiftungsrecherche.de ~

172 Schauen Sie sich vorab an, wie vergleichbare oder konkurrierende
Projekte und Organisationen gefordert werden und welche Stif-
tungen beteiligt waren. Das kann viel Zeit sparen. Durchsuchen
Sie die Internetseiten auch nach Angaben zu bisher geférderten
Projekten. Diesen Informationen kénnen Sie indirekte Hinweise
entnehmen, welche Inhalte im Vergleich zum manchmal abstrak-
ten Satzungszweck tatsdchlich Erfolg haben.

Vertiefende Informationen zum Wesen von Stiftungen und zu den
Stiftungsarten erhalten Sie unter anderem auf folgenden Portalen:

B www.wegweiser-buergergesellschaft.de »
B www.fundraising-wiki.de ~

B www.spendino.de ~
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Andere Mittel der Zivilgesellschaft

Service-Clubs

Nicht staatliche Projektmittel fiir innovative Ideen und Konzepte konnen
bei Stiftungen - beantragt werden. Aber auch sogenannte Service-Clubs
haben es sich zum Auftrag gemacht, Menschen, Organisationen und Pro-
jekte fiir einen guten Zweck zu unterstiitzen und hierfiir Mittel zu sam-
meln: ,Ein Service Club ist ein weltweiter Freundeskreis von Menschen
aus unterschiedlichen Berufen, die aufgefordert sind, sich sozial zu enga-
gieren“ (Sebastian Gradinger www.service-clubs.com ). Insbesondere das
Engagement vor Ort der jeweiligen lokalen Clubs kann fiir Unterstiitzung
suchende Organisationen interessant sein. Ein personlicher Kontakt ist
neben einer sehr guten Darstellung der Fordernotwendigkeit unabding-
bar. Eine langfristige Unterstiitzung ist jedoch kaum méglich.

Service-Clubs in Deutschland:

B Kiwanis International ~ Kiwanis ist eine weltweite Organisation von
Freiwilligen, die sich aktiv fiir das Wohl von Kindern und der
Gemeinschaft vor Ort und weltweit einsetzen.

B Lions Club ~ Die Lowinnen und Léwen helfen mit ihren Clubs, wo
sich Menschen in korperlicher und seelischer Not befinden. In den
vergangenen Jahren wird die Jugend-, Behinderten- und Altenar-
beit besonders gefordert.

B Rotary Club ~ Die Rotarier sind ein Netzwerk engagierter Fiihrungs-
krafte, die im lokalen Umfeld der eigenen Gemeinde und mit inter-
nationalen humanitaren Hilfsprojekten Unterstiitzung leisten.
Neben den Einzelprojekten der lokalen Clubs gibt es groRe inter-
nationale Hilfsprojekte. Das Besondere: Die Frauen der Rotarier
sind in den sogenannten Inner Wheels organisiert. Sie verfolgen
und férdern ebenfalls eigene Projekte.

B Round Table International » Round Table ist eine internationale
Verbindung junger Manner, deren Mitgliedschaft ab dem
40. Lebensjahr automatisch erlischt. Die lokalen ,Tische® gestalten
eigene Service-Projekte durch den personlichen Einsatz im Projekt
selbst oder durch gezieltes Fundraising.

B Soroptimist International » Soroptimistinnen entwickeln und rea-
lisieren Projekte mit dem Ziel, das Leben von Frauen und Kindern
vor Ort oder auf internationaler Ebene zu verbessern.

B Zonta ~ Die Mitglieder sind berufstatige Frauen in verantwortungs-
vollen Positionen, die sich daflr einsetzen, die Lebenssituation von
Frauen im rechtlichen, politischen, wirtschaftlichen und beruflichen
Bereich zu verbessern.

Weitere Informationen zur Funktionsweise der Service-Clubs finden
Sie unter www.service-clubs.com .
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Medienhilfsfonds

Die Hilfsinitiativen der grofien Medien, wie zum Beispiel ,,Ein Herz ftr
Kinder“ oder ,Sternstunden®, kennen die meisten Menschen. Aber auch
im regionalen und lokalen Umfeld gibt es Spendenaktionen zur Weih-
nachtszeit oder dhnliche Aktionen von den Tageszeitungen. Deshalb
lohnt es sich, Medienhilfsfonds beziehungsweise Hilfsaktionen von
Medien genau zu beobachten. Sie speisen sich ebenfalls aus Spenden, wer-
den jedoch zu bestimmten Anléssen (z. B. Kinder in Not) oder zu
bestimmten Jahreszeiten (z. B. Weihnachten) von Fernsehsendern oder
Zeitungen initiiert oder besonders beworben und die Mittel daraus direkt
an bediirftige Menschen oder an soziale Initiativen und Projekte verteilt.
Neben der moéglichen finanziellen Unterstiitzung ist im Erfolgsfall vor
allem die 6ffentliche Wirkung nicht zu unterschéitzen, die genutzt werden
kann, um weitere Spenden zu sammeln. Eventuell konnen Sie sich dem
Medium Threr Wahl mit [hrem Projekt auch als Partner fiir eine
Medienspendenkampagne vorstellen. Recherchieren Sie unbedingt vor
Kontaktaufnahme, welche Organisationen bisher von dieser Zeitung etc.
unterstiitzt wurden. Das Projekt, das Sie zur Medienkooperation vor-
schlagen, sollte Bilder und medientaugliche Geschichten beinhalten, die
eine Geschichte zu Ihrem Projekt - erzdhlen kénnen.

Weitere Informationen und Links finden Sie im Blog des Forderlotsen

Fordermittel von Versicherern

Nach § 20 SGB V sollen die Krankenkassen in ihren Satzungen Leistungen
zur Primérprivention vorsehen. Dariiber hinaus sind die Krankenkassen
nach § 20a SGB V verpflichtet, Leistungen zur Betrieblichen Gesundheits-
forderung zu erbringen. Die Ausgaben der Krankenkassen fir diese
primérpraventiven Leistungen haben sich an einem bestimmten Betrag
(Richtwert) je Versicherten zu orientieren.

Die Krankenkassen unterstiitzen aus diesen Mitteln unter anderem
gesundheitsforderliche Projekte vor Ort in den Lebenswelten der Men-
schen oder finanzieren eigene Projekte, zum Beispiel zur Fortbildung von
Multiplikatorinnen und Multiplikatoren in Pravention und Gesundheits-
forderung. Insbesondere mit Kindergirten und Kindertagesstétten sowie
mit allgemeinbildenden Schulen fithren die Krankenkassen viele eigene
Projekte unter Beteiligung weiterer Kooperationspartner wie verschiede-
ner kommunaler Amter und Vereine durch.

Mit dem Leitfaden Pravention legt der GKV-Spitzenverband die prioritiren
Handlungsfelder und Kriterien fiir die Leistungen der Krankenkassen zur
Primarpréavention und Betrieblichen Gesundheitsférderung fest. Maf3-
nahmen, die nicht den in diesem Leitfaden dargestellten Handlungsfel-
dern und Kriterien entsprechen, diirfen von den Krankenkassen nicht im
Rahmen von § 20 und § 20a SGB V durchgefiihrt oder geférdert werden.

Der Leitfaden unterscheidet zwischen Leistungen, die auf den einzelnen
Versicherten und sein Verhalten ausgerichtet sind (individueller Ansatz),
und Leistungen, in denen das Lebensumfeld selbst zum Gegenstand
gesundheitsforderlicher Verinderungen gemacht wird (Settingansatz).
Prioritdre Handlungsfelder sind Erndhrung, Bewegung, psychosoziale
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Wl Die Antragswege und -formalia und Férdermoglichkeiten der
einzelnen gesetzlichen Krankenkassen sind - sofern vorhanden -
leider uneinheitlich organisiert. Fragen Sie bei [hren Kranken-
kassen vor Ort oder den Bundes- und Landesverbdanden der
gesetzlichen Krankenkassen telefonisch nach, welche Moglich-
keiten zur Projektforderung bestehen.

LINKS

B Weitere Informationen und Download des Leitfadens beim
GKV-Spitzenverband

M Die Forderung der Selbsthilfe gemaR § 20c SGB V ist im
Leitfaden zur Selbsthilfeforderung ~ geregelt.

Mittel der Deutschen Rentenversicherung

Die Deutsche Rentenversicherung kann auf der Grundlage von § 31
Abs. 1 Satz 1 Nr. 5 SGB VI Zuwendungen an Einrichtungen gewéhren,
wenn diese die Rehabilitation férdern beziehungsweise auf dem Gebiet
der Rehabilitation forschen. Dies kann auch fiir Einrichtungen gelten,
deren rehabilitative Mafnahmen sich auf ernahrungsmitbedingte
Krankheiten beziehen oder der Herstellung von Bewegungsfiahigkeit
dienen.

Weitere Informationen ~

Die Gesetzliche Unfallversicherung und die Unfallkassen

Zur Umsetzung des gesetzlichen Priaventionsauftrages, Arbeits- und
Wegeunfille, Berufskrankheiten und arbeitsbedingte Gesundheitsge-
fahren zu verhiiten sowie fiir eine wirksame Erste Hilfe zu sorgen, bietet
die Deutsche Gesetzliche Unfallversicherung (DGUV) viele qualifizierte
Unterstiitzungsleistungen, jedoch keine finanzielle Forderung an. Trotz-
dem lohnt es sich, die Fachbereiche der DGUV » nach Moglichkeiten der
Unterstiitzung zu durchsuchen!

Die Unfallversicherungstriger der Linder bieten ebenfalls iber eigene
Projekte und Kampagnen Unterstiitzung wie Fortbildungen, Riicken-
schulen und vieles mehr an. Thre Anschriften finden Sie hier .

109


https://www.gkv-spitzenverband.de/media/dokumente/presse/publikationen/Leitfaden_Praevention-2014_barrierefrei.pdf

https://www.gkv-spitzenverband.de/krankenversicherung/praevention_selbsthilfe_beratung/selbsthilfe/selbsthilfe.jsp
http://www.deutsche-rentenversicherung.de/Mitteldeutschland/de/Navigation/2_Rente_Reha/02_Reha/03_Zuwendungen/Zuwendungen_index_node.html
http://www.dguv.de/de/praevention/fachbereiche_dguv/index.jsp
http://www.dguv.de/de/bg-uk-lv/landesverbaende/index.jsp

(@ Zur vorherigen Ansicht) Projektforderung und -finanzierung planen - Mittel von Sparkassen und Banken

Mittel von Sparkassen und Banken

Als Anstalten des 6ffentlichen Rechts unterliegen Sparkassen gesetzlichen
und satzungsrechtlichen Bestimmungen, die gemeinniitzigen Organisa-
tionen zugutekommen kénnen. Insbesondere die Bereiche Sport, Kunst
und Kultur, Umwelt und Soziales sowie Bildung und Wissenschaft wer-
den auf verschiedene Art unterstiitzt. Mogliche Férderformen der 6rtli-
chen Sparkassen und Landessparkassenvereinigungen sind Spenden -,
Sponsoringaktivitaten -, eigene Lotterien -, lokale Kooperationen sowie
die Griindung von Sparkassenstiftungen -. Dartiber hinaus bieten viele
Sparkassen auch Beratung und Dienstleistung fiir gemeinntitzige Vereine
an, stellen ihre Filialen fiir Ausstellungen zur Verfiigung oder initiieren
eigene Projekte. Wenden Sie sich direkt an Ihre Sparkasse vor Ort, wenn
Sie Fragen zu den Moglichkeiten haben.

Auch andere Kreditinstitute unterstiitzen wohltétige und kulturelle Zwe-
cke, Bildung, Sport oder Naturschutz. Der Bundesverband der Deutschen
Volksbanken und Raiffeisenbanken e.V. beispielsweise hat seinen
Schwerpunkt auf die Férderung des biirgerschaftlichen Engagements
gelegt.

Die Sparkassenstiftungen

Die insgesamt 730 Stiftungen der Unternehmen der Sparkassen-Finanz-
gruppe verfiigen iber ein Gesamtkapital von tiber 2,07 Milliarden. Euro
und jéhrlichen Stiftungsausschiittungen von rund 72 Millionen Euro.

Eine Ubersicht tiber alle Sparkassenstiftungen finden Sie unter
www.sparkassenstiftungen.de .
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Lotto, Lose, Bingo, Lotterien, Tombola

Fiir gemeinnitzige Initiativen und Organisationen sind Lotterien, Lose
oder Tombolas im Gegenzug eine Quelle fir Projektférdermittel sowie
fir eigene Einnahmen aus Losverkaufen. Lotterien und Tombolas lassen
sich grundsétzlich anhand der Gewinne unterscheiden. Wahrend die
Gewinne bei einer Lotterie in der Regel als Geldbetrag ausgeschiittet wer-
den, konnen bei einer Tombola in der Regel nur Sachpreise gewonnen
werden, die vorher von Unternehmen oder Privatpersonen gespendet
wurden (vgl. Spendino /).

(Klein-)Spender mobilisieren

Kleine Lotterien oder eine Tombola eignen sich, um zum Beispiel auf einem
Sommerfest spendenfreudige Geber zu mobilisieren. Die zu gewinnen-
den, nummerierten Preise, die per Losziehung spiter an die Giste verge-
ben werden, kdnnen ihrerseits als Spenden eingeworben werden. Die Lose
konnen auch bei der Entrichtung eines Eintrittspreises ausgegeben werden.
Daruber hinaus bietet der Losverkauf einen Anlass, weitere Informationen
zu einem Projekt oder einer Organisation zu verbreiten und die Geber
um weitere Spenden -> zu bitten. Die Verlosung findet dann statt, wenn
alle Lose verkauft sind.

ACHTUNG

Die Durchfiihrung einer Tombola oder einer Lotterie auf einer 6ffentlichen
Veranstaltung benétigt eventuell eine Genehmigung durch das Ordnungs-
amt! Erkundigen Sie sich bei Ihrem Veranstaltungsformat auch nach
eventuellen steuerlichen Besonderheiten.

Angaben zu rechtlichen Vorschriften bei einer 6ffentlichen Tombola
finden Sie hier ~.

Die groRen Lotterien

Die Lottomittel, fiir die Lottoscheine ausgefiillt oder (Fernseh-)Lotterie-
lose gekauft werden, unterliegen dem Vergaberecht fiir Gliicksspiel, das
in staatlicher Hand liegt. Jedes Bundesland hat ein eigenes Lotteriegesetz,
das unter anderem festschreibt, wie hoch der Anteil von dem Gewinn der
jeweiligen Gesellschaft ist und in welcher Form gemeinniitzige Organisa-
tionen davon profitieren konnen. Dabei flieRen die Mittel, die nicht als
Gewinne an die Lotteriespielerinnen und -spieler ausgeschiittet werden,
in soziale und gemeinniitzige Zwecke.

Die Fordermoglichkeiten und Antragswege der Landeslottogesellschaften
sind wiederum unterschiedlich geregelt. Meist gehen die Lotterie-Erlose
im Landeshaushalt auf und kénnen tber die jeweiligen Fachministerien
als Projektmittel abgerufen werden.

ACHTUNG

Gehort man als Verein oder Verband keinem Spitzenverband der Wohl-
fahrt an, kann man sich bei ,,Aktion Mensch®“ und beim ,,Deutschen Hilfs-
werk“ direkt an die Lotterie wenden. Bei der ,,Gliicksspirale® ist in diesem
Fall eine Forderung ausgeschlossen.
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Tombola

Antragsmaglichkeiten zu den Soziallotterien

1. Aktion Mensch

Die Gewinne der Lotteriesendungen des ZDF werden an einen gemein-
niitzigen Trager abgefiihrt, der wiederum fir die Verteilung der Mittel
fir Projekte in den Bereichen Integration und Inklusion tibernimmt. Ein
Kuratorium entscheidet tiber die Vergabe.

www.aktion-mensch.de »

2. Ein Platz an der Sonne (Lotterie der ARD)

Diese Gewinne werden an die Stiftung Deutsches Hilfswerk abgefiihrt,
die wiederum die Verteilung der Mittel fiir Projekte fiir dltere Menschen,
aber immer mehr auch fiir Jugendliche tibernimmt.

www.deutsches-hilfswerk.de ~
Antragsformalitaten: www.fernsehlotterie.de »

3. Gliicksspirale

Die Gliicksspirale ist eine Art ,,Rentenlotterie®, die vor allem den Deutschen
Olympischen Sportbund (DOSB), die Bundesarbeitsgemeinschaft der
Freien Wohlfahrtspflege (BAGFW) sowie die Deutsche Stiftung Denkmal-
schutz (DSD) férdert. Hinzu kommen die Stiftung Deutsche Sporthilfe
und regionale Organisationen, die insbesondere Umweltschutz, kirchliche
und sportliche Projekte durchfiihren.

www.gluecksspirale.de ~
Antragsformalitaten: www.bagfw.de/gluecksspirale/service/ »
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Fundraising und Spenden

Der Begriff Fundraising lasst sich ins Deutsche als ,Mittelbeschaffung*
tbertragen. Es setzt sich aus den englischen Worten ,fund“ (Geldsumme,
Vorrat) und dem Wort ,raise” (hier: aufbringen, beschaffen) zusammen.
Gemeint sind hierbei nicht nur finanzielle Mittel, sondern ebenfalls Sach-
mittel, Zeit- und Know-how-Spenden verschiedener Art.

Unter der Uberschrift L~Fundraising und Spenden” bereitet der IN FORM
Leitfaden Kommunikation die klassischste aller Fundraisingaktivitaten -
das Spenden - auf: Welche Arten des Fundraisings gibt es neben der Pro-
jektféorderung noch? Die Spenden. Neben dem Wesen der Spenden -
werden hier die Spendenarten und -wege -, das Einwerben von Spenden -
sowie die Motive der Spendenden - jeweils kurz umrissen. Wer in
Deutschland spendet - und was ein Spendender vor dem Auslésen seiner
Spende gerne wissen mochte -, sind dabei zentrale Wissensbereiche, die
unmittelbar in die Kommunikation mit der individuellen Spenderziel-
gruppe einflieRen miissen.

Welche Arten des Fundraisings gibt es noch? Die Arten des Fundraisings
bestimmen sich aus den jeweiligen Instrumenten, die als Biindel von Maf-
nahmen eine Fundraisingstrategie ergeben konnen. Neben einer generel-
len Einteilung von Spenden (monetar/nicht monetér) und dazugehérigen
Spendenarten finden Sie in dem Abschnitt zur Projektférderung - Infor-
mationen zu weiteren ausgewéhlten Fundraisinginstrumenten, die grof3-
tenteils ebenfalls dem Spendenbereich zuzuordnen sind, aber jeweils
eigenen Regeln der Umsetzung und Kommunikation folgen:

Crowdfunding - als relativ neue Erscheinung auf dem Spendenmarkt fin-
det hierbei Erwdhnung und miindet in Tipps und Informationen zum
Online-Fundraising - tiber die eigene Website oder Spendenportale.
Aktien und Bausteine -, Aufrunden und Pfandbons -, Wohltatigkeitsauktio-
nen -, Charity Malls - und Events - sind ebenfalls noch vergleichbar
junge Methoden, um Spenderinnen und Spender zu gewinnen. Einige
besondere Methoden, um Mittel zu akquirieren, werden im Abschnitt
Andere Moglichkeiten - gesammelt vorgestellt.
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Ziele und Visionen fiir Spenderinnen und Spender

Fundraising -, Projektforderung -, Mittelakquise, Spenden - - wichtige
Vokabeln, wenn es um die nachhaltige Arbeit von Initiativen und
Organisationen geht. Eine Strategie fiir die Mittelakquise einer Orga-
nisation zu entwickeln, kann als Teil der Organisationsentwicklung gese-
hen werden. Denn nur, wer tiber sich selbst genau Bescheid weif}, kann
andere davon iberzeugen, Geld oder andere Mittel fiir einen bestimmten
Zweck zu geben. Alleine die Satzung und das Leitbild dafiir herauszulegen,
reicht nicht, um Gebern glaubwiirdig darzulegen, warum ausgerechnet
Sie unterstiitzungswiirdig sind.

Der Satz ,,Fundraising ist die Kunst, auf das Herz zu zielen und die Brief-
tasche zu treffen” beschreibt die Dimensionen fiir den Spendenbereich
tbersichtlich und bietet erste Anhaltspunkte zur Kommunikation mit
potenziellen Geldgebern.

B Es geht ums HERZ, indem bei Ressourcenbereitstellern Emotionen
geweckt werden, die sie zum Geben bewegen.

B Eswird GEZIELT gesucht - das heifdt, es liegt eine Fundraisingstrategie
oder ein Plan zugrunde, bestimmte Zielgruppen anzusprechen.

B Essoll offenkundig etwas GETROFFEN werden - die Transparenz des
Fundraisingziels muss gegeben sein.

Zwar ist das vordergriindige Ziel, Geld zu sammeln, fiir ein Projekt von
zentraler Bedeutung. Doch gerade bei Fundraisingaktivititen wie dem
Spendensammeln oder dem Sponsoring geht es um die kommunikativen
Leistungen gegentiber Firmen oder Privatpersonen, die der emotionalen
Bindung von Menschen an [hr Projekt oder Thre Organisation dienen. Die
personlichste Form der Kommunikation mit einem Férderer mit dem
Ziel des Fundraisings ist das Sammeln von Spenden -.

Am Anfang steht also der genaue Blick auf das ,Wir“: die intensive Beschéaf-
tigung mit den Potenzialen, Visionen und Strukturen der eigenen Orga-
nisation. Welche Ziele verfolgt die Organisation mit einem bestimmten
Projekt ganz konkret und welche Wege geht sie, um diese Ziele zu ver-
wirklichen?

8 Werden Sie bei der Bearbeitung Ihres Zielprofils zunédchst ganz
kleinteilig - zerlegen Sie [hre Ziele in Einzelteile. Erst im zweiten
Schritt fiigen Sie aus den Zielen, Zielgruppen, Visionen, Methoden
und Aufgaben Ihr Fundraisingkonzept fiir die von IThnen gewahl-
ten Forderer und Geber wieder zusammen.
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Jegliche Fundraisingaktivitit erfordert mindestens die Einbindung der
Fiihrungsetage/des Vorstands [hrer Organisation, da die Instrumente
und Aktivitaten zur Strategie und zu sonstigen Projekten passen miissen.

Lunser Ziel ist es, den demografischen Wandel fiir Altere gesund zu
gestalten.”

Das ist prinzipiell kein schlechtes oder falsches Ziel, aber es erzidhlt den

Gebenden nicht die Geschichte dahinter. Es weckt keine Emotionen, lasst
die Details im Unklaren und 16st in den seltensten Fillen eine Spende aus.

Fragen Sie sich und beschreiben Sie beispielsweise stattdessen:

B Wie wirkt sich der demografische Wandel auf [hren Sozialraum aus?
Wie sieht der Sozialraum aus?

B Lisst sich der Wandel mit Zahlen belegen (z. B. Zahlen der Kinder,
Familien, Seniorinnen und Senioren iber mehrere Jahrzehnte)?

B Gibt es beispielhafte Geschichten, die erzihlt werden kénnen?

B Wie verandert sich unsere Kommune/unser Quartier durch immer
mehr Altere und immer weniger Jiingere?

B Welche Bediirfnisse haben Institutionen und éltere Mitbiirgerinnen
und Mitblrger?

B Was fehlt bei Thnen vor Ort fir ein gesundes Altwerden?
M Gibt es Fallbeispiele dazu, die aufbereitet werden kénnen?

B Welchen Mangel, welche Problemlagen davon wollen wir mit unserem
Engagement/Projekt beseitigen helfen?

B Wie sehen unsere konkreten Ziele dazu aus?
B Wer oder was hilft uns dabei?
B Wie und mit welchen Mitteln wollen wir die Ziele erreichen?

B Wie lange wird es dauern, bis unser Projekt Friichte tragen soll? Fiir
welche Aufgaben und Wege benétigen wir tatsachlich Unterstiitzung?

B Welche Unterstiitzerinnen und Unterstiitzer gibt es noch?

115



(é Zur vorherigen Ansicht)

Fundraising und Spenden - Ziele und Visionen fiir Spenderinnen und Spender

Aus den Antworten entwerfen Sie dann Ihre Vision und IThr Fundraising-
konzept fiir ein oder mehrere Instrumente: zum Beispiel einen Férderan-
trag fiir ein Stadtentwicklungskonzept, das der Sicherheit dient, sowie
eine Spendenaktion - fiir die Erprobung und Einfithrung von 6ffentli-
chen Gymnastikangeboten im Stadtpark.

Jedes Fundraisinginstrument bendtigt dabei eine Geschichte. Wahrend
bei der klassischen Projektférderung Fakten, Zahlen oder wissenschaft-
liche Hintergriinde mehr im Vordergrund stehen, kann bei einer Spen-
denaktion eine personliche und beriihrende Geschichte vordergriindig
erzahlt werden. Aber Achtung: Auch eine Spendenaktion muss sich nach-
weislich auf Fakten beziehen und darf keine Fantasiegeschichte sein.

Stopp! Spendenbuchhaltung organisieren!

Bevor Spenden gesammelt - werden kénnen, benétigt der Projekttrager
eine gut vorbereitete Spendenverwaltung:

B Fiir die addquate Spendenbuchhaltung sollten Sie sich Beratung und
Unterstiitzung bei [hrem Steuerberatungsbiiro holen. Die steuerrecht-
liche Falschbehandlung kann ernste Folgen wie Strafen und den Ver-
lust der Gemeinnttzigkeit haben.

B Eine Spenderdatenbank ist unumginglich: Geber, die sich bei [hrer
Organisation wohlfiihlen, kénnen wiederholt angesprochen werden
und eventuell zu Zwei- oder Mehrfachspendern werden. In die Daten-
bank - am Anfang ist es vielleicht noch eine Excel-Tabelle - gehoéren
mindestens die Adress- und Kontaktdaten und die Zahl der Spenden
sowie ihre jeweilige Hohe beziehungsweise die Spendenart. Weitere
personliche Daten kénnen Sie zur passgenaueren Ansprache ebenfalls
sammeln, zum Beispiel Geburtstag/Alter, Familienstand, Geschlecht
etc.

B Die Danksystematik benttigen Sie, um das Wichtigste im Spendenpro-
zess zeitnah zum Spendeneingang zu tun: Danke sagen! Dazu gehort
zum Beispiel die Spendenquittung, ein Dankesbrief, der Jahresbericht,
die offentliche Spendernennung oder auch die Einladung zu beson-
deren Veranstaltungen und Festen. Sie konnen die Spendenden in
verschiedene Kategorien einteilen und verschieden intensive Danke-
Pakete schniiren, die an die Hohe der Spenden gebunden sind.

B Spenden-Presse: Sofern Sie eine grofiere Spende einnehmen kénnen,
bieten Sie dem Spendenden an, eine gemeinsame Presseaktion durch-
zufiihren. Zum Beispiel mit einer 6ffentlichen Scheckiibergabe oder
Ahnlichem. Bedenken Sie, dass nicht alle Spenderinnen und Spender
in die Offentlichkeit mochten.

116



(é Zur vorherigen Ansicht)

Fundraising und Spenden - Ziele und Visionen fiir Spenderinnen und Spender

Spenden: freiwillig mit Herz und Verstand

Wer an Spenden denkt, hat zunichst sicherlich eine Geldspende und eine
grofle Hilfsaktion zum Beispiel fiir Flutopfer im Sinn. Der Begriff
»Spende” ist jedoch ein Oberbegriff fiir eine Vielzahl an Fundraising-
instrumenten, denn Spenden kénnen neben finanziellen auch Dienst-
oder Sachleistungen sein, die auf die unterschiedlichsten Arten
eingeworben werden kénnen. Sie sind immer dadurch charakterisiert,
dass sie freiwillig sind, nur im Fall der unzweckmaéfiigen Verwendung
zuriickgefordert werden kdnnen und nicht mit einer bestimmten Gegen-
leistung durch die Spendenempfangerin oder den Spendenempfanger
verbunden sind (vgl. www.fundraising-wiki.de/s/Artikel:Spende ~, Abruf
am 28.05.2013). Als Rechtsgeschift sind sie als Schenkung einzuordnen.

Wer darf sammeln und wer wird unterstiitzt?

Mit einer Spende kann eine Person oder eine (gemeinnttzige, nicht
gewinnorientierte) Organisation unterstiitzt werden. Spenden sammeln
darf im Prinzip also jeder - aber auf die Feinheiten kommt es an. Um
Spenden erfolgreich zu sammeln, ist das Vertrauen der Spenderin oder
des Spenders das hochste Gut. Und dieses wird durch den gesamten Spen-
denprozess hindurch bestimmt: Vom Spendenbrief - oder der Sammelak-
tion -, die Art des Dankeschons und die Spendenbescheinigung sowie die
offentliche Transparenz der Verwendung der Spendeneinnahmen geho-
ren alle Aktivitdten zu einem durchgidngigen Kommunikationskonzept.
Auf dem sogenannten Spendenmarkt tummeln sich inzwischen auch
viele weniger seridse Spendensammler. Hiervon sollten Sie sich als Spen-
den sammelnder -> Projekttrager klar abgrenzen. Den Spendenden hilft
zur Orientierung unter anderem das Deutsche Spendensiegel, das vom
Deutschen Zentralinstitut fir soziale Fragen (DZI) » nach intensiver Pri-
fung vergeben wird. Vertrauen, eine gute Beziehungspflege und Transpa-
renz lassen sich aber auch ohne ein Siegel herstellen.

ACHTUNG

Die Abgabenordnung ~ (AO) regelt das Steuerrecht der Bundesrepublik
Deutschland. Die Paragraf §§ 51-68 AO, besonders §§ 52-57 AO sind
relevant fir Spenden, denn hier werden die steuerbegiinstigten Zwecke
erldutert (Steuerbefreiung fiir Kérperschaften und Stiftungen).

Geldspenden miissen im Gegensatz zu einer nicht monetaren Spende,
gemaR der Abgabenordnung zeitnah (§ 58 AO), das heit mindestens im
folgenden Kalenderjahr, verwendet/verbraucht werden.
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Spenden sammeln lohnt sich

Der Deutsche Fundraisingverband schreibt auf seiner Internetseite: ,Das
Statistische Bundesamt beziffert die pro Jahr steuerlich geltend gemach-
ten Spenden auf rund 5 Mrd. Euro. Dieser Wert bleibt trotz Wirtschafts-
krisen seit Jahren weitgehend stabil.“ Hinzu kommen Spenden, fir die
keine Spendenbescheinigung ausgestellt werden kann, beispielsweise
Zeitspenden, Know-how-Spenden oder etwas konkreter: Kleinbetréige in
Sammeldosen, Altkleiderspenden oder SMS-Spenden. Die Spendenden
sind in Deutschland tiberwiegend Privatpersonen. Die Menschen geben
gerne, um ein Anliegen zu unterstiitzen. Dafiir miissen sie aber wissen,
wer wofiir und auf welche Art Unterstiitzung bendtigt. Das ist Ihre Auf-
gabe als ,,Spendensammler”: Eine méglichst durchgingige, ehrliche und
umfassende Information und Kommunikation mit den Menschen, die Sie
fiir Thre Anliegen gewinnen moéchten.

Spendenarten und Wege

Nicht nur die Motive ,Ihrer” Spender sind ausschlaggebend bei der Entschei-
dung, Spenden zu sammeln, sondern auch der Anlass, den Sie schaffen,
damit Menschen fiir Thr Anliegen spenden kénnen. Der Spendenanlass
setzt sich zusammen aus der Spenderkommunikation und dem Spenden-
instrument - also den Moglichkeiten und Arten, die Sie anbieten - eine
Spende bei Ihnen zu titigen. Die Spendenarten lassen sich auf verschie-
dene Arten unterteilen.

Zum Herunterladen

Ubersicht ,Spendenarten und -wege*
(PDF, 33 KB, nicht barrierefrei)

Uber diese Ubersicht hinaus finden sich in der Literatur weitere Begriffe
wie Testspende, Anlassspende, Aktionsspende, Durchlaufspende, Mikro-
spende, Akutspende und vieles mehr. Spenden kénnen auch nach steuer-
lichen Kriterien in abzugsfahig und nicht abzugsfahig unterteilt werden.
Beispielsweise durfen fiir Bufigeldspenden und kénnen fiir SMS-Spenden
keine Spendenbescheinigungen ausgestellt werden. Sie sind damit nicht
steuerlich abzugsfihig.
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BEISPIEL

Sponsored Run

Laufen fiir einen guten Zweck oder ein ,,Sponsored Run/Walk“: Sie sind
eine Verbindung aus Sport und Benefiz und gehoren zu den Aktionsspen-
den. Bei dieser Spendensammelaktion besteht die Grundidee darin, dass
sich ein oder mehrere Sponsorinnen und Sponsoren verpflichten, fiir
jeden gelaufenen Kilometer, fiir jede Runde um den Sportplatz oder pau-
schal fiir den ganzen Lauf eines Teilnehmenden einen bestimmten Geld-
betrag an eine Institution oder ein Projekt zu spenden. Das ,erlaufene“
Geld kann dann fiir Projekte oder Ahnliches verwendet werden.

Fiir die Kleinspenden werden in der Regel keine Spendenquittungen aus-
gestellt.

Ein ,Sponsored Run“ kann mit einem Spendenvervielfacher/Matching-
Fund kombiniert werden — das heif3t, dass ein Unternehmen oder wohl-
habende Biirgerinnen und Biirger den erlaufenen Betrag aus Kleinspen-
den mit einer eigenen Spende verdoppeln.

Neben Sportveranstaltungen wie Radrennen, Volksldufen oder Wande-
rungen konnen aber auch kreative Aktivitdten aller Art genutzt werden.
In jedem Fall steht auch der Spaf? an der Aktivitit im Vordergrund. Eine
Aktionsspende wie ein ,Sponsored Run“ hat laut Fundraising-Wiki ~ eine
hohe Bedeutung fiir eine Non-Profit-Organisation, da die Spendenaktion
mit einem hohen Aufmerksamkeitsgewinn in der Offentlichkeit verbun-
den ist und einen hoheren Bekanntheitsgrad bewirken kann.

172  Wer einen ,,Sponsored Walk“ mit Kindern veranstaltet, sollte darauf
achten, dass die Kinder mitbestimmen konnen, wofir das Geld
ausgegeben werden soll. Mindestens aber sollten die Lauferinnen
und Laufer genau wissen und verstehen, fiir welchen Zweck die
Mittel bestimmt sind.

PRAXIS

Die Initiative Kinder laufen fur Kinder ~ hat den ,,Sponsored Run® profes-
sionalisiert und bietet Schulen und anderen Kindergruppen ein ganzes
Paket Unterstlitzung an. Ziel sind neben dem sozialen Engagement fiir
die SOS-Kinderdorfer die Themen Bewegungsforderung und Erndh-
rungsaufklarung.
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EMPFEHLENSWERTE SPENDEN-LINKS

B www.fundraising-wiki.de ~

B www.dzi.de/spenderberatung »

B www.spendino.de ~

B Deutscher Fundraising Verband e. V. — www.fundraisingverband.de »
B Deutscher Spendenrat e. V. (DSR) - www.spendenrat.de »

B Deutsches Zentralinstitut fir soziale Fragen (DZI) - www.dzi.de »

B www.fundraising-akademie.de » - Griinder und Gesellschafter der Fund-
raising-Akademie sind das Gemeinschaftswerk der Evangelischen Publizis-
tik (GEP), der Deutsche Fundraising Verband e.V. und der Deutsche
Spendenrat e. V. Sie ist die erste private Bildungseinrichtung im Fundrai-
sing-Bereich und bietet einen zwei Jahre dauernden Studiengang Fundrai-
sing an.

B www.b-b-e.de »— Homepage des Bundesnetzwerks Birgerschaftliches
Engagement (BBE). Dessen Ziel ist die nachhaltige Férderung von Biirger-
gesellschaft und biirgerschaftlichem Engagement sowie eine groRere
Anerkennung von Freiwilligenarbeit, Selbsthilfe und Ehrenamt. Die Pra-
xishilfen bieten Tipps zum Fundraising.

B www.spendwerk.de » - Die Agentur fiir Sozialmarketing und regionales
Fundraising gibt den sehr guten Newsletter ,,Fundraising innovativ®
heraus
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Spenden einwerben

Spenden kénnen projekt-, aktions- oder organisationsbezogen eingewor-
ben werden - und dies einmalig, zeitlich befristet oder unbefristet (Dau-
erspende). Sie konnen fiir nahezu alle Arbeitsbereiche und Kostenstellen
eingesetzt werden. Fiir welche Art > sie genutzt werden, hingt von Ihrem
Bedarf, Ihren Moglichkeiten und Ressourcen - sowie von Ihren Zielgrup-
pen ab. Eine genaue Planung - und der Einbezug in die Gesamtstrategie >
sollten daher stets am Anfang [hrer Spendenaktivititen stehen.

Die personlichen Motive der Spendenden im Mittelpunkt

Wer als Institution damit beginnen mdéchte, Spenden zu sammeln, muss
sich vor allem mit den Spendenden und ihren Motiven auseinanderset-
zen. Neben der Freiwilligkeit und dem Vertrauen der Spendenden in die
sammelnde Organisation ist hier der wichtigste Ansatzpunkt fiir eine
Spendensammelaktion oder eine Spendenkampagne.

Warum spenden Menschen und wieso ist das wichtig fiir mich als Fundrai-
ser? Die Antwort darauf in Kirze lautet: Weil Sie moglichst viele Menschen
als Spenderinnen und Spender gewinnen wollen, miissen Sie die meist
emotionalen Motive verstehen, um in der Spenderansprache und -betreu-
ung den richtigen Ton zu treffen. Menschen spenden zum Beispiel aus

Begeisterung/Freude fiir die Sache,

Anteilnahme/Mitleid,

Dankbarkeit,

Nachstenliebe,

personlicher Beziehung zur Organisation/ zur oder zum Spendensam-
melnden,

personlicher Betroffenheit,

Veranderungswille,

dem Wunsch, eine Sache aus politischen, religiésen, ethischen
Grinden zu unterstiitzen,

Pflicht- oder Verantwortungsgefiihl,

Schuldgefiihlen,

dem Wunsch nach Sozialprestige/Selbstwertgeftihl,

Grlinden der Steuerersparnis und vieles mehr.

Wer spendet?

Je kleiner eine Spenden sammelnde Organisation ist, desto weniger Auf-
wand wird sie betreiben kénnen, ihren ,typischen Spender” zu beschrei-
ben. Hier hilft die Orientierung an dem, was allgemein als ,typischer
Spender” beschrieben wird:

Spender sind zumeist weiblich.

Spendenentscheidungen werden zumeist von Frauen getroffen.
Spender sind zumeist dlter als 50 Jahre.

Spender sind haufig religiose Menschen.

Spender verfiigen hiufig Giber eine tiberdurchschnittliche Bildung.
Spender sind vielseitig interessiert.

Spender leben zumeist in kleinen und mittelgrof3en Stidten.
Spender leben haufig in Ein- oder Zweifamilienhdusern.

Spender unterstiitzen zumeist mehrere Organisationen gleichzeitig.
Quelle: www.fundraising-wiki.de/s/Artikel:Typischer_Spender »,

Abruf: 16.05.2013

Spender verfiigen haufig iiber ein tiberdurchschnittliches Einkommen.
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Was Spendende gerne vorher wissen mochten

Fiir die Spenderkommunikation ist es nicht nur notwendig, die Motive
oder Merkmale der Spendenden zu kennen. Es ist ebenso wichtig zu wis-
sen, welche Informationen aufbereitet werden missen, um bei den
potenziellen Spenderinnen und Spendern Sicherheit und Vertrauen zu
erzeugen:

M Fiir was genau werden die Spenden eingeworben?

B Welche Art Spende wird benotigt (Geld-, Sach-, Zeitspende etc.)?

B Wer/Welche Organisation wirbt die Spenden ein?

B Aus welchem Bedarf ist das Projekt entstanden?

B Was geschieht mit den Spenden - wie werden sie verwendet?

B Was ist das Besondere, Drangende, Wichtige an Threm Spendenprojekt?

B Gibt es eine Zuwendungsbestitigung?
(ACHTUNG: Auf Wunsch fiir jeden Betrag eine Spendenquittung aus-
stellen, eine Pflicht zur Quittierung gibt es fiir Spenden ab 200 Euro)

B Werden Spendende namentlich genannt - wenn ja, ab welcher
Summe?

B Bei manchen Spendenkampagnen ist es auch ratsam, den Betrag zu
veroffentlichen, der mit den Spenden eingeworben werden soll.

Einige Hinweise zu Wegen fiir das Spendensammeln finden Sie hier .
Einen guten Uberblick und Definitionen iiber die verschiedenen Arten
und Medien zum Spenden einwerben bieten das Fundraising-Wiki ~und
das Spendino-Spendenportal ~. Grundlegende Hinweise zu einzelnen
Medien, wie zum Beispiel einem Spendenbrief -, finden Sie auch hier im
IN FORM Leitfaden Kommunikation im Abschnitt Kommunikationsinstru-
mente .

172 Eine Spendenkampagne, egal wie hoch der benétigte Betrag ist,
ist immer sorgfaltig zu planen - und bedarf einer professionellen
Organisation und Spenderbetreuung, einer begleitenden Offent-
lichkeitsarbeit - sowie einer sorgfiltigen Vorbereitung der Buch-
haltung —. Fast noch wichtiger als das Sammeln von Spenden ist
das Dankeschon fiir einen tatsachlich eingegangenen Betrag.
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Crowdfunding und Online-Fundraising

Im Prinzip ist die Idee einfach: In Zeiten der zunehmenden Nutzung des
Internets und des Online-Bankings wird selbstverstandlich auch im
Internet um Spenden geworben. Dabei gibt es Abstufungen in der Spender-
ansprache, bei denen nichts dagegen spricht, parallel genutzt zu werden:

B Die einfachste Form ist eine redaktionelle Leistung auf der Internet-
seite des Projekttréagers: ein Spendenaufruf in Textform mit Nennung
des Spendenkontos. Achten Sie auf den Hinweis, dass die Spenderin-
nen und Spender ihre Adressinformationen tibermitteln, damit Sie
Thnen einen Spendenbeleg zusenden kénnen.

B Die néchste Stufe lasst sich durch die Einbindung von Direktspenden-
formularen, wie Banken und Sparkassen sie individuell anpassbar
anbieten, erreichen. Der Vorteil: Spenderinnen und Spender kénnen
hier direkt und spontan tber eine sichere Verbindung ihre Spender-
daten an das Kreditinstitut der Spenden sammelnden Organisation
tbermitteln, anstatt die Kontodaten zu kopieren und iiber das eigene
Online-Banking eine Spende auszuldsen. Fragen Sie bei Threm Kredit-
institut nach, welche technischen Moglichkeiten angeboten werden. In
der Regel bieten diese Ihnen ein fertiges Formular, dem Sie [hre Spen-
denkampagnen hinzufiigen und mit Ihrem Logo versehen kénnen. Sie
verlinken dann von Ihrer Seite auf das Spendenformular.

B Eine dritte Moglichkeit bieten die relativ neuen Crowdfunding-Instru-
mente und -Portale: Moglichst viele Menschen werden in einem zeitlich
begrenzten Projekt auf einer speziellen Internetplattform angesprochen,
kleine Beitrédge fiir einen sehr genau formulierten Spendenzweck zu
spenden.

Bei den beiden ersten Online-Spendenarten ist die benétigte Technik und
der damit verbundene Aufwand vergleichsweise einfach: Ein Button
direkt auf der Startseite ist der wichtigste Einstieg, den Sie den potenziel-
len Spenderinnen und Spendern anbieten kdnnen. Wichtig ist es, auf den
nachgeordneten Seiten das Spendenanliegen begleitend emotional und
ausfiihrlich darzustellen, um die potenziellen Spenderinnen und Spender
zu aktivieren.

Achten Sie darauf, dass die Spendenseite iiber mehrere Wege zugianglich
ist. Thre Internetseite wird nicht nur iber die Eingabe der Internetadresse
in den Browser angesteuert. Oft landen Informationssuchende Giber eine
Suchmaschine auf einer Unterseite. Bieten Sie daher die Moglichkeit, auf
die Spendenseite zu kommen, von vielen oder allen Seiten an.
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17 Jede Online-Spendenaktivitit sollte ihre Entsprechung bezie-
hungsweise Erwdhnung in anderen Medien finden, die geeignet
sind, mehr Besucher auf die Spendenseite des Internetauftritts zu
lenken, zum Beispiel:

B Projektflyer mit Spendeninformationen oder ein eigener
Spendenflyer ->

B Pressemitteilungen - um Spendeninformationen erginzen
B Social-Media-Plattformen >

B Newsletter > regelméafig mit Informationen zu Spenden-
moglichkeiten fillen

B Im eigenen Mitgliedermagazin oder in anderen Verbands-
medien oder Ahnlichem werben

B Medienpartner - in der Lokalpresse suchen

B Kolleginnen, Kollegen, Ehrenamtliche, Mitglieder und privates
Umfeld informieren

B Begleitinformationen fiir Spendendose bei Straflensammlun-
gen oder fir Infostinde aufbereiten, um potenziellen Spen-
dern auch bei diesen Spendengelegenheiten weitere
Zugangswege zu eroffnen.

Schwarmfinanzierung: Crowdfunding im Trend

Rund 6,6 Millionen Deutsche haben laut BITKOM bereits soziale Pro-
jekte via Internet unterstiitzt. Das entspricht jedem achten Internet-
nutzer (12 Prozent), wie eine reprasentative Umfrage im Auftrag des
Hightech-Verbands BITKOM ergab. ,Weitere 22 Prozent wiren grund-
satzlich bereit, online fiir eine gute Sache Geld zu geben. Davon wiirden
45 Prozent Kleinstbetrage bis zu 5 Euro spenden. 27 Prozent wiirden sich
ihr Engagement bis zu 20 Euro kosten lassen und 23 Prozent zwischen
20 und 50 Euro. 5 Prozent wiirden nach eigenem Bekunden sogar mehr
als 50 Euro ausgeben” (Quelle: BITKOM ).

Zusitzlich zu den klassischen Online-Spendenmaglichkeiten - bieten
heute Spendenplattformen die Moglichkeit, die unterschiedlichsten Pro-
jekte schon mit kleinen Betrdgen zu unterstiitzen.

Eine Crowdfunding-Website dient als Verlaingerung der eigenen Website -
die dort eingestellten Spendenprojekte sollten eine Entsprechung auf der
eigenen Website haben. ,Plattformen fiir Crowdfunding und Crowdinves-
ting sind Marktplétze der Ideen. Jeder Macher eines Projekts hat die Chance,
seine Idee in die Tat umzusetzen, und jeder Internetnutzer hat die Mog-
lichkeit, sich daran zu beteiligen,” definiert BITKOM-Chef Bernhard
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Die Vorteile der Crowdfunding-Spendenportale:

B Spendenportale bieten gemeinniitzigen Organisationen die Mog-
lichkeit, ihre Projekte in Foren einer breiten interessierten Offent-
lichkeit zu prasentieren und weitere finanzielle Unterstiitzung zu
erhalten.

B Dariber hinaus bieten sie auch kleineren sozialen Institutionen eine
Plattform, um Spenden fiir sich zu sammeln, ohne dass diese ihre
Website mit oft geringer Reichweite fiir viel Geld/Zeit um Spenden-
tools ergdnzen missen.

B Crowdfunding-Portale erlauben MaRnahmen zur langerfristigen
Bindung von Spendern sowie die Verwaltung mehrerer Spenden-
projekte gleichzeitig.

M Die Spendenseiten fihren auch die Abwicklung der eingehenden
Spenden durch - je nach Portal sogar kostenlos.

Bekannte Crowdfunding-Plattformen gibt es viele. Eine der bekanntesten
ist www.betterplace.org ~, doch es gibt fiir unterschiedliche Zwecke und
Anlisse die verschiedensten Spendenportale. Eine Ubersicht mit
Beschreibungen der jeweiligen Plattformen finden Sie hier .

Und sogar Kommunen kénnen mit Crowdfunding besondere Projekte
umsetzen: Fiir kommunale Projekte gibt es mit der Initiative www.leih-
deinerstadtgeld.de ~ eine Initiative, die diese Art der Geldbeschaffung fir
Kommunen organisiert und abwickelt, sowie beim Marketing hilft.

Eine Organisation muss sich hierfiir lediglich auf einer der Websites regis-
trieren, ihre Spendenanliegen in Projektform eintragen und kann dann
hoffen, dass sie unter den vielen Projekten moglichst viele (Klein-)Spender
anspricht. Dieses Zusammentragen einer benétigten Summe X durch viele
Spender wird als Crowdfunding (oder Schwarmfinanzierung) bezeichnet.
Mit der folgenden Checkliste kénnen Sie sich speziell fiir das Crowdfun-
ding im Internet vorbereiten.

Zum Herunterladen

Da die Crowdfunding-Portale unterschiedliche Anforderungen an die
Registrierung und das Einstellen von Projekten haben, ist die folgende
Checkliste allgemein gehalten. Sie hilft jedoch bei der organisierten
Nutzung von Crowdfunding-Portalen.

Checkliste ,,Crowdfunding-Projekt“ (PDF, 92 KB)
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Aktien und Bausteine

Es handelt sich dabei um symbolische Aktien und Bausteine, die zur
Finanzierung der Arbeit gegen eine Spendenquittung ,verkauft“ werden
konnen. Traditionell wurden so vielfach die Mittel fiir den Bau von Wan-
derheimen und -hitten erwirtschaftet. An sie war oft zusatzlich eine
~Abwohnberechtigung” gekniipft. Oft werden Bausteine oder Aktien zu
verschiedenen, festgelegten Werten verkauft. Ein Baustein darf nicht
verschenkt oder mit Rabatt weitergegeben werden. Begleitende Werbung
und Offentlichkeitsarbeit ist hierfiir unbedingt notwendig. Dariiber
hinaus sollte der symbolische Gegenstand zur Art der Unternehmung
passen, fiir die Geld benétigt wird.

Aktien und Bausteine bieten eine gute Gelegenheit, in Kommunikation
mit dem Spender zu bleiben, indem zum Beispiel der Stand des Projekts
an die Bausteinbesitzer regelméfiig mitgeteilt wird, zum Berg- oder
Richtfest eingeladen wird.

38 Erkundigen Sie sich beim Finanzamt, was Sie mit Ihrer gemein-
niitzigen Organisation bei dem Verkauf von Aktien oder Baustei-
nen steuerlich beachten miissen.

Aufrunden, Pfandbons & Co.

L,Pfandraising” nennt der Sozialhelden e.V. seine Dienstleistung fiir den
guten Zweck: Es stellt ausgesuchten Partnern seinen Pfandbon-Briefkasten
in Flaschenform zur Verfiigung, und ab sofort konnen Kundinnen und
Kunden ihren Pfandertrag neben einem Riickgabeautomaten dort ein-
werfen. In einigen Supermarkten ist dies bereits auf Knopfdruck am
Pfandautomaten moglich. Das Potenzial scheint enorm - die Berliner
Tafel zum Beispiel deckt laut Sozialhelden e. V. ein Drittel ihrer Gesamt-
kosten aus ,,Pfandtastisch helfen!“. Und das sind immerhin circa 100.000
Euro jahrlich aus insgesamt 100 Pfandboxen. Die Supermaérkte tiberzeu-
gen, diese ,Pfandraising“-Idee zu unterstiitzen, muss man nattrlich sel-
ber. Aber auch dafiir gibt es Unterstiitzung von den Sozialhelden.

Weitere Informationen: www.pfandtastisch-helfen.de »

Flasche statt Bon: ,,Spende Dein Pfand“ verkniipft die Idee mit der Schaffung
von Arbeitsplidtzen fiir psychisch kranke Menschen und der Unterstiit-
zung sozialer Projekte. Die Initiative sammelt die Flaschen in speziellen
Containern, sortiert sie und erwirtschaftet dariiber selbst die Mittel.

Weitere Informationen: www.spende-dein-pfand.de ~
Vier soziale Einrichtungen aus Stidniedersachsen und Nordhessen sind in
dem Netzwerkprojekt ,BonBons - fiir sozial Benachteiligte“ beteiligt, die

Koordination ibernimmt dabei das Gottinger Straflenmagazin TagesSatz.

Weitere Informationen: www.pfandbonbons.de ~

126


http://pfandtastisch-helfen.de
http://www.spende-dein-pfand.de
http://pfandbonbons.de

(é Zur vorherigen Ansicht)

Fundraising und Spenden - Crowdfunding und Online-Fundraising

Man kann sich also einfach einer bundesweiten Initiative anschlieRen
oder ein eigenes Pfandbon-System in seiner Region etablieren, um beim
~Pfandraising” ordentlich ,Bon-Bons“ zu sammeln.

L~Aufrunden, bitte!": Wer das an der Kasse sagt, spendet in ausgewéhlten
Supermaérkten den Cent-Betrag bis zur ndchsten 10-Cent-Grenze fiir
soziale Projekte. Mit der Aktion , Deutschland rundet auf!“ sind bereits
iber eine Million Euro Mikrospenden zusammengekommen.

»Deutschland rundet auf!” fordert nach eigenen Kriterien und von unab-
hingigen Expertinnen und Experten ausgewdahlte Projekte, die sozial
benachteiligten Kindern und Jugendlichen zugutekommen. Das Forder-
prozedere ist fiir interessierte Projekte recht umfassend auf der Website
beschrieben.

Weitere Informationen: www.deutschland-rundet-auf.de »

Wohltitigkeitsauktionen

Bei Wohltitigkeits- oder Charity-Auktionen im Internet handelt es sich
um ein relativ neues Instrument, um finanzielle Mittel tiber Online-Auk-
tionen zu sammeln. Der Erlos wird dann an gemeinniitzige Organisatio-
nen oder Projekte gespendet. Als Auktionsplattform fiir gemeinniitzige
Spendenaktionen dient in Deutschland in den meisten Faillen das Inter-
netauktionshaus eBay, bei der aus privaten Auktionen auch Spenden an
gemeinnitzige Organisationen im Rahmen des Programms ,eBay fiir
Charity“ flieflen konnen. Dartiber hinaus kann mit dem Unternehmen
eine Charity-Auktion vereinbart werden. Uber die Website MissionFish
konnen eBay-Verkidufer eine gemeinniitzige Organisation auswéhlen,
die einen Teil des Auktionswertes als Spende erhilt (vgl. www.fundraising-
wiki.de ).

In der Regel handelt es sich dabei um Spenden aus Kleinbetriagen. Wer
bereits ein Crowdfunding-Instrument wie betterplace.org nutzt, sollte
sich tiberlegen, ob mit geringem Aufwand weitere Spenden- und Auk-
tionsportale bespielt werden kénnen. Die fiir die erste Crowdfunding-
Plattform zusammengetragenen Informationen sind in der Regel
mehrfach verwertbar.

Als Moglichkeit, Geld fiir wohltitige Zwecke einzuwerben, sind klassi-
sche Auktionen in verschiedenen Zusammenhangen lange bekannt und
werden auf unterschiedliche Arten genutzt. Etwas unbekannter und
noch selten eingesetzt wird die Stille Auktion, bei der nicht Geld, sondern
Leistungen gespendet werden. Der oder die Schlussbietenden erhalten
dann fir das gespendete Geld eine Leistung. Dabei sollten die Veranstal-
ter der Auktion sich bei einem Steuerberatungsbiiro erkundigen, wie die
steuerliche Behandlung dieses Fundraisinginstruments funktioniert.
Ausfiihrliche Informationen zum Ablauf einer Stillen Auktion finden Sie in
,Fundraising. Leitfaden fiir die Lokalen Biindnisse fiir Familie in Rhein-
land-Pfalz“, Download via Landeszentrale fiir Gesundheitsforderung ~.
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Eine Abwandlung der Stillen Auktion sind die Traumfanger-Auktionen
bei der ,unbezahlbare“ Gelegenheiten wie das Treffen mit einer promi-
nenten Person versteigert werden. Das Konzept ist gegen Lizenz zu haben.
Interessant ist die Idee allemal, da die Medien > in der Regel grofies
Engagement zeigen.

Charity Malls

Benefiz-Einkaufzentren - so kénnte man den Begriff ,Charity Mall“
etwas holprig tibersetzen - sind Online-Portale, die Zugang zu mehreren
Online-Shops bieten, bei denen Einkaufende wihrend des Kaufvorgangs
automatisch spenden. Die Spenden sammelnde Organisation richtet hier-
fiir einen Spendenshop bei einem Anbieter ein, wirbt bei seinen Zielgrup-
pen fir den Einkauf Giber das Online-Portal und erhilt in den Monaten
eine Abrechnung, in denen Spenden geflossen sind.

www.bildungsspender.de ~ist eines der gemeinnitzigen Einkaufsportale,
das Bildungstriagern 90 Prozent der Vergiitungen der Partner-Shops sowie
100 Prozent der Direktspenden und Charity-SMS an die Spendenshop-Be-
treiber weitervermittelt. Die Teilnahme ist hier fiir alle Einrichtungen
kostenlos, die Umsetzung erfolgt in Zusammenarbeit mit der Bank fiir
Sozialwirtschaft. Die Spende wird dabei vom Girokonto der Spendenden
per Lastschrift eingezogen. Dieser erhilt von Bildungsspender automa-
tisch eine Zuwendungsbescheinigung, sodass der Verwaltungsaufwand
hier sogar entfillt.

Charity Events

Benefizveranstaltungen hiefien die Charity Events frither - sie meinen
beide das Gleiche. Grofie Spendengalas im Ballkleid oder die Medienkam-
pagnen von Red Nose Day bis RTL Spendenmarathon gehéren dazu. Cha-
rity Events sind kulturelle und gesellschaftliche Anlasse verschiedenster
Art, deren Spendenerlds einem wohltiatigen Zweck zugutekommt.
Teilweise mussen die geladenen Géste zusatzlich einen Eintrittspreis
zahlen, um in die exklusive Runde aufgenommen zu werden.

Auf den ersten Blick konnte man denken, als wiren Charity Events nur etwas
flr reiche Menschen oder nur durch grofée Medienanbieter durchzufiihren.
Tatsachlich koénnen aber auch in kleinerem Rahmen Gelder fiir wohltétige
Zwecke gesammelt werden. Ein Basar mit Kunsthandwerk, Musik und lecke-
rem Essen zur Rettung des Kirchendachs oder zur Instandhaltung eines alten
Parks riickt ebenfalls in die Nahe einer Benefizveranstaltung.

Uber die Konzeption dieser Art, Spenden aufzubringen, und die Schaffung
dazugehoriger Medien und Kommunikationskanéle miissen Sie hierbei eine
Reihe weiterer Vorleistungen erbringen: Die Planung und Organisation der
betreffenden Veranstaltung, die Produktion von Einladung, Programm und
Plakaten sowie die Buchung von Kiinstlern und Musikern, Moderatorin oder
Moderator etc. sind teilweise kostenintensive Vorleistungen.
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Die Spendenwebsite spendino.de ~ schreibt hierzu: ,Hierbei spendet der
Veranstalter des Charity Events den Erlds, nach Abzug aller Unkosten wie
beispielsweise Miete, Personalkosten, Werbungskosten sowie Steuern,
einer gemeinnitzigen Institution.” Organisationen und Einrichtungen
konnen selbstverstandlich auch eine Benefizveranstaltung fiir ihre eige-
nen Zwecke ausrichten. Einschldgige Fachliteratur geht davon aus, dass
bei einem Charity Event bis zu 50 Prozent der eingenommenen Spenden
fiir die Organisation des Events verbraucht werden konnen. Trotzdem gilt
die Veranstaltung dann noch als erfolgreich.

Ein Charity Event hat als Ziel zum einen natiirlich die Spenden. Es bietet
aber auch die Moglichkeit, sehr dicht an eine Gruppe Ihrer Geber -
heranzukommen. Dies wiederum bietet die Chance, eine Vertrauensbezie-
hung aufzubauen und die Erstspendenden als Mehrfachspendende zu
gewinnen. Nicht zuletzt ist eine Wohltatigkeitsveranstaltung auch auf
lokaler Ebene ein mediales Ereignis. Sie bekommen viel Offentlichkeit
und damit die Chance, aus der gewachsenen Bekanntheit weitere Ein-
nahmen zu generieren.
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Sponsoring

Wenn ein Unternehmen soziale Projekte und Einrichtungen unterstiitzt,
hat es meist einen Imagegewinn und Werbung im Sinn - so oder dhnlich
lauten die Vorwirfe hdufig. Ja, das kann sein. Der Wunsch nach einem
Imagegewinn oder einem Werbeeffekt ist jedoch nicht automatisch ver-
werflich. Es kann jedoch zu einem Stolperstein werden, wenn die Sponso-
ringpartnerschaft davon dominiert wird. Der Gerechtigkeit halber: Es gibt
auch viele Inhaberinnen und Inhaber von Firmen, die ein Anliegen
haben und sich gerne sozial oder karitativ engagieren méchten. Dafiir
stellen sie aus verschiedenen Griinden ihre Unternehmensleistungen zur
Verfiigung.

Diese Saule des IN FORM Leitfadens Kommunikation geht der Frage
nach, was Sponsoring bedeutet -, welche moglichen Stolpersteine - es
dabei gibt und wie der Ablauf einer Sponsoringpartnerschaft - aussieht.
Zusatzlich werden die Erfolgsfaktoren bei der Sponsorensuche - erlautert
und Hilfen zur Vertragsgestaltung - und nach dem Sponsoring gegeben.
Der besonders sensible Bereich des Schulsponsoring - findet ebenfalls
Erwdhnung.

Allerdings horen die Méglichkeiten der Kooperation mit Unternehmen
nicht bereits beim Sponsoring auf. Es gibt eine Vielzahl an Moglichkeiten,
Firmen und Unternehmen fiir biirgerschaftliches Engagement zu gewin-
nen. Weitere Wege, um Unterstiitzung zu erhalten -, erldutert in kurzen
Texten, weitere Wettbewerbs- und wirtschaftsorientierte Unterstit-
zungsideen und Tipps zur Umsetzung:

B Wettbewerbe gewinnen,

B Rabatte nutzen,

B gebrauchte Gliter statt neuer Ausstattung anschaffen,
B Corporate Volunteering oder

B cigenfinanzierte Unternehmungen.

Dies alles sind Moglichkeiten und Chance zugleich, die eigene Kasse zu
schonen und damit Mittel fiir andere Vorhaben freizumachen.

Was bedeutet Sponsoring?

,Die Unternehmen geben jahrlich in Deutschland schdtzungsweise rund
2 Milliarden Euro fiir Sponsoring aus und spenden circa 400 Millionen
Euro fiir gemeinniitzige Zwecke. Sponsoring ist vor allem im Sport, teil-
weise aber auch in der Kultur und in anderen Bereichen zu einem wichti-

gen Finanzierungsinstrument geworden® (Wegweiser Blrgergesellschaft).

Umweltaktivititen und Wissenschaft sind weitere gesellschaftliche Berei-
che, in denen Sponsoring sich als Finanzierungsmethode zu etablieren
beginnt.

Sponsoring (auch: Corporate Giving) selbst baut auf einer Art Geschifts-
beziehung auf, bei der die gesponserte Organisation/Person/Veran-
staltung eine Gegenleistung fiir die Geld-, Sach- und Leistungsspende
erbringen muss. Dies sind in der Regel die Nennung bei allen 6ffentlich-
keitsrelevanten Aktivitdten, die zur Sponsoringbeziehung gehoren.
Sponsoring ist bei den Unternehmen Teil des Marketings und folgt damit
anderen Zielen als das Anliegen einer Organisation.
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Um diese Beziehung nach aufden hin zu festigen, wird in der Regel zwi-
schen beiden Parteien ein sogenannter Sponsoringvertrag geschlossen.

Sponsoring ist haufig lokal angebunden, und der Sponsor sucht in der Regel
eine lingerfristige Zusammenarbeit. Das eigene positive Image sollte
kompatibel mit dem Image des Unternehmens sein. Ein Erndhrungsbil-
dungsprojekt einer Berufsbildungsstitte fiir Jugendliche konnte beispiels-
weise gut auf die Unternehmen einer Biosphdrenregion zugehen. Im
Fokus des Interesses eines Unternehmens stehen nimlich in der Regel
die Zielgruppen der Organisation oder eines Projekts. Im Falle des Ernah-
rungsbildungsprojekts konnen so potenzielle Kundengruppen oder sogar
spatere Fachkrifte angesprochen werden.

ACHTUNG

Es gibt eine unterschiedliche steuerliche Behandlung von Spenden und
Sponsoring, da Einnahmen aus Sponsoringvertragen dem wirtschaftlichen
Zweckbetrieb zuzurechnen sind. Seit 2012 konnen aber bestimmte Spon-
soringleistungen, bei denen der Verein Geldzuwendungen oder geldwerte
Vorteile erhalt, umsatzsteuerfrei behandelt werden. Konkrete Hinweise
hierzu konnen Sie dem Internetportal www.verein-aktuell.de » entnehmen.

Stolpersteine beim Sponsoring

Viele Unternehmen verfolgen bei der Wahrnehmung sozialer Verantwor-
tung einen strategischen Ansatz. Sie wahlen sich fiir ihre Unterstiitzung
hiufig Projekte oder Initiativen aus, die inhaltlich zu ihrer Produktpa-
lette, ihrer Zielgruppe oder Unternehmensphilosophie passen. Dies gilt
umgekehrt genauso fir die Initiativen und Projekte: Auch sie brauchen
passende, glaubwiirdige oder weitgehend neutrale Sponsoren, zu denen
ein rdumlicher oder inhaltlicher Bezug besteht.

Dieses auszubalancieren, kann ein Weg mit Fallstricken sein. Ein schwie-
riges Feld waren eine Zeit lang beispielsweise Sponsoringpartnerschaften
zwischen der gesundheitlichen Selbsthilfe und der Pharmaindustrie. Den
Selbsthilfeinitiativen wurde vielfach vorgeworfen, bei der Bewertung von
Medikamenten oder Hilfsmitteln zu unkritisch zu sein. Hieraus sind
schliefdlich mit Unterstiitzung der Bundesverbande der Selbsthilfe und
der gesetzlichen Krankenkassen Selbstverpflichtungen im Umgang mit
Unternehmen entstanden, die die Glaubwiirdigkeit und Unabhédngigkeit
der Organisationen erhalten sollen.

W8 Ein Blick in solche Selbstverpflichtungen (iber Suchmaschinen
im Internet zu finden) kann helfen, den eigenen Standpunkt zu
einem Unternehmenssponsoring zu festigen, bevor diese Option
pauschal ausgeschlossen wird oder die Suche nach und die Ver-
handlung mit potenziellen Sponsoren beginnt.
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Weitere Stolpersteine beim Sponsoring

B Kritisch wird es bei den Themen Imagetransfer und Glaubwiirdigkeit
des Unternehmens. Ein negativer Ruf - auch in Bereichen, die nichts
mit dem Sponsoringgegenstand zu tun haben - kann abfidrben und die
Integritat der eigenen Organisation beschiadigen.

11l:8  Uberpriifen Sie im Vorfeld bei der Recherche, wie das Unterneh-
men aufgestellt ist oder ob es negative Schlagzeilen gab. Horen Sie
auf Stimmen und Kritik IThrer Mitglieder und gegebenenfalls auch
Threr Kooperationspartner. Die schonste Sponsoringpartnerschaft
ist nichts wert, wenn [hnen deshalb Mitglieder (mit ihren Mit-
gliedsbeitragen und ihrem Spendenpotenzial) weglaufen.

B Die vorgetragenen Bedingungen des Unternehmens fiir die Inanspruch-
nahme des Sponsorings sind zu hoch.

8 Lassen Sie sich nicht tiberrennen, aber akzeptieren Sie, dass
bestimmte Gegenleistungen sein miissen. Im Zweifelsfall ver-
zichten Sie lieber auf die Summe.

B Die Organisation steht nicht als Ganzes hinter einem moglichen
Sponsoring.

7 Die Entscheidung, eine Sponsoringpartnerschaft anzustreben,
ist immer Aufgabe der Organisationsspitze und kann nicht im
Alleingang eines Fundraisers entschieden werden.

B Die eigenen Erwartungen an eine Partnerschaft sind zu hoch.

172 Schauen Sie noch einmal genau hin - ,nur” 1.000 Euro sind deut-
lich mehr als ein Tropfen auf den heifien Stein. Mitunter steigert
sich die Unterstlitzungsleistung auch von Jahr zu Jahr.

132



(é Zur vorherigen Ansicht)

Sponsoring

B Der Sponsoringvertrag ist zu unkonkret und 6ffnet Chancen auf
Nachforderungen fiir Marketingleistungen seitens des Unternehmens.

8 Legen Sie im Sponsoringvertrag moglichst konkret Leistungen
und Gegenleistungen fest.

B Die finanzielle Abhéngigkeit von einem Unternehmen ist gefahrlich.
Niemals fiir ein Projekt ausschliefilich auf Sponsoring setzen, es kann
beispielsweise passieren, dass ein neuer Marketingchef von heute auf
morgen alle Sponsoringaktivitdten kappt, um eigene Schwerpunkte zu
setzen.

W Generell gilt: Je vielfaltiger die Fundraisingquellen sind, umso
stabiler steht die Organisation da.

B Die Zuordnung zum wirtschaftlichen Zweckbetrieb wurde nicht bedacht
und der Verein wird plotzlich abgabepflichtig. HINWEIS: Der Zweckbe-
trieb eines Vereins wird in den §§ 65-68 der Abgabenordnung recht-
lich geregelt.

Z28  Immer das Steuerberatungsbiiro bei Sponsoringgeschéften zur
Beratung einschalten. Manchmal hilft eine Aufteilung der
Sponsoringsumme auf zwei oder mehrere Steuerjahre.
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Sponsoren finden

Gerade flr Veranstaltungen und Events wird haufig finanzielle oder
sachmittelbezogene Unterstiitzung benoétigt. Das Sponsoring ist dabei fiir
viele Akteurinnen und Akteure aus karitativen und sozialen Organisatio-
nen ungewohnt, bietet aber eine neue Chance oder Moglichkeit, ein
wichtiges Vorhaben umzusetzen.

Die erfolgreiche Suche nach Sponsoren benotigt in der Regel Zeit und
Geduld. Selbst bei kleineren Betragen bedarf die Zusammenarbeit mit
Sponsoren einer guten Betreuung. Die umfangreichsten und wichtigsten
Tétigkeiten sind daher auch der Aufbau einer positiven Beziehung zu
potenziellen Sponsoren und die Kontaktpflege.

38 Die Europdische Sponsoring-Borse hilft bei der Suche und veréffent-
licht Sponsoringgesuche von Organisationen und Projekten:
www.esb-online.com »

Die Sponsorensuche sollte sich immer auf neue, noch nicht
begonnene Projekte beziehen. Fiir laufende Aktivitdten ist die
Suche ungleich schwerer.

Erfolgreich mit Sponsoren kommunizieren

Der beste Weg zu einer erfolgreichen Sponsorenakquise sind persénliche
Kontakte in ein Unternehmen. Diese erleichtern die ersten Schritte zum
potenziellen Sponsor und zu einem ersten Gespréch, in dem der Nutzen
und die Vorteile seines Engagements dargelegt werden kénnen. Dabei
muss der Erstkontakt gar nicht iber die Unternehmensfithrung oder die
Marketingetage angebahnt werden. Nahezu alle Beschiftigten kénnen
die Tir in das richtige Biiro 6ffnen oder sogar Fiirsprecher fiir die
Organisation oder das Projekt werden.

B Der - gut vorbereitete - Erstkontakt mit einem moglichen Sponsor
geschieht in der Regel telefonisch oder personlich auf einer Veran-
staltung, um sein grundsitzliches Interesse zu kldren.

B Im Anschluss daran wird zusammen mit einem Anschreiben das
Sponsoringkonzept (siehe Checkliste ,,Sponsoringkonzept*) versandt.

B Wichtig ist es, klarzumachen, dass das Unternehmensprofil bekannt
ist: Vielleicht ist der Sponsor bereits in ahnlichen Projekten engagiert.
Diese Information kann im Telefongesprach und im Anschreiben aktiv
genutzt werden.

B Ein personliches Gesprich, das angeboten oder erbeten wird, sollte
immer wahrgenommen werden.

B Im Dialog kann eine Organisation so ihre Professionalitat und Forder-
wirdigkeit unter Beweis stellen, Fragen zum Projekt direkt klaren und
besser Begeisterung erzeugen.
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W2 Verfangen Sie sich nicht in einer zu langen Darstellung Threr
fachlichen Qualifikation und Angebotsbeschreibung. Nutzen Sie
die Prasentation dazu, dem Sponsor klarzumachen, was er mit
der Unterstiitzung Ihres Anliegens gewinnt und welche Zielgrup-
pen Sie ihm erschliefien helfen.

Bei grofleren Vorhaben kénnen Sponsoringsummen auch aufgeteilt wer-
den: Dafiir vergeben Sie nach Betrigen gestaffelte Sponsoringpakete, an
die jeweils bestimmte Leistungen gekoppelt sind. Mehrere Sponsoren
erwecken in der Offentlichkeit zudem nicht so schnell den Eindruck, an
ein Unternehmen gebunden zu sein.

Zum Herunterladen

Ein gutes Sponsorenkonzept ist unabdingbar bei der Sponsorenakquise.
Es ist nicht vollstandig anders als ein Projektantrag, folgt jedoch eige-
nen Spielregeln. Die folgende Checkliste gibt einen Uberblick iiber die
wichtigsten Bestandteile und Knackpunkte beim Erstellen.

Checkliste ,,Sponsoringkonzept® (PDF, 80 KB)

Hilfe, wir haben einen Sponsor!

Den schwierigsten Teil haben Sie hinter sich. Im Erfolgsfall sollten nun
aufbauend auf dem [.]| Sponsoringkonzept die Leistungen und Gegenleis-
tungen sowie alle Rahmenbedingungen in einem Sponsorenvertrag
festgehalten werden. Die Giblichen Bestandteile sind:

B Wer sind die Vertragspartner und ihre Ansprechpartner?

B Fiir welche Bereiche - Gesamtorganisation, Events oder Teilprojekte -
gilt das Sponsoring?

B Welcher Art ist das Sponsoring (Geld, Sach- oder Dienstleistungen)?

B Welchen Umfang hat das Sponsoring?

B Hat der Sponsorenvertrag eine Laufzeit?

B Welche Gegenleistungen erbringt die Organisation genau?
(Nennung auf Website =, in Pressemitteilungen - etc.)

B Wie sind die Regelungen zur gegenseitigen Logonutzung vereinbart?

B Gibt es unzuldssige Werbe- und Marketingmafinahmen im Rahmen
der Partnerschaft?

B Soll es eine Haftungsausschlussklausel fiir den Werbeerfolg geben?

B Wie sind die Kiindigungs- und Aufhebungsvereinbarungen des
Sponsorenvertrags geregelt?

Denken Sie daran, dass Sie einen rechtlich bindenden Vertrag mit einem

Geschiftspartner abschlieflen. Er dient der Absicherung beider Seiten

und hilft, Konflikte zu vermeiden. Erst nach dem Vertragsabschluss

beginnt das gesponserte Projekt.
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Tipps, um im Gesprach mit dem Sponsor zu bleiben

M Bleiben Sie in Kontakt mit Ihrem Sponsor.

B Informieren Sie tiber Fortschritte des Sponsorenprojekts.

B Laden Sie Ihren Sponsor zu allen 6ffentlichen Veranstaltungen ein.

B Bei Mailings zu Fest- und Feiertagen denken Sie auch an Thren
Sponsor.

B Nehmen Sie Thren Sponsor mit in den Presseverteiler auf.

B Stellen Sie Ihrem Sponsor auch Materialien zur Offentlichkeitsarbeit
von Lhrem Projekt zur Verfiigung (Flyer -, Poster -, Giveaways etc.).

B Lassen Sie den Kontakt auch nach Ende der Sponsoringpartnerschaft
nicht abreifien.

Nach dem Sponsoring

Genau wie bei allen anderen Projekten gehort nach Abschluss der Spon-
soringpartnerschaft eine schriftlich dokumentierte Auswertung als
Leistungsnachweis dazu. Zusitzlich zur Dokumentation aller im Sponso-
ringvertrag vereinbarten Leistungen sollte Folgendes dokumentiert wer-
den:

B Besondere Erfolge

B Materialien, Pressemitteilungen und die Presseclippings, in denen der
Sponsor genannt ist

B Tatsichlich erreichte Zielpersonen (z. B. Giste auf einer Veranstaltung)

B Auflistung der Erfolge der Presse- und Offentlichkeitsarbeit - (z. B.
Anzahl der Presseclippings -, Anzahl der Journalistinnen und Journa-
listen bei der Pressekonferenz =)

B Senden Sie dem Sponsor auch gerne eine bebilderte Dokumentation
zu, die dokumentiert, dass sein Logo iberall verwendet wurde. Das
schafft Transparenz, Vertrauen und erhoht die Bereitschaft, weitere
Projekte oder Veranstaltungen zu férdern.
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Exkurs: Schulsponsoring

Ein schwieriges Thema ist das Schulsponsoring, da das Werbeverbot an
Schulen im Prinzip die Aufnahme einer Sponsorenbeziehung erschwert.
Trotzdem ist einiges moglich - auch tiber das recht verbreitete Technik-
Sponsoring (z.B. fiir neue Computer) hinaus. Wer Orientierung dazu
sucht, findet in der Regel in den Schulgesetzen und den dazugehoérigen
Verwaltungsverordnungen der Bundesldnder erste Informationen zu
Werbung und Sponsoring an Schulen.

B Das NRW-Portal Stiftung Partner fiir Schule schreibt zum Thema

Schulsponsoring einleitend: ,Schulsponsoring ist die projekt- bezie-
hungsweise zielorientierte Zusammenarbeit zwischen Unternehmen
und Schule. Die Schule erhélt in der Regel festgelegte finanzielle oder
sachliche Zuwendungen vom Unternehmen; das Unternehmen profi-
tiert von der Kommunikation iber diese Partnerschaft durch die
Schule, durch die eigene Offentlichkeitsarbeit beziehungsweise durch
die Berichterstattung in den Medien.”

Weitere Informationen:

Eine Moglichkeit fiir Schulen, ihren Freiraum zu erweitern, ist die
Griindung eines Schulférdervereins. Besonders wenn es um die
Akquise und Verwendung von finanziellen oder geldwerten Mitteln
geht, wird mit einem Schulférderverein rechtlich und steuerlich vieles
leichter. Auch hierzu bietet die Serviceagentur Know-how ~an. Dar-
ber hinaus sind die Schulférdervereine landes- und bundesweit orga-
nisiert. Auch hier finden Sie gegebenenfalls Referentinnen oder
Referenten zu Fragen der Schulfinanzierung tiber Férdervereine.

Schiilerfirmen sind eine Moglichkeit, gleich mehrere Themen in einer

Schule abzuarbeiten. Weitere Informationen finden Sie auf der Website

einer Initiative zur Férderung und Betreuung von Schiilerfirmen
unter: www.schuelerfirmen.com »

Das Landesinstitut fiir Erziehung und Unterricht hat im Auftrag des

Ministeriums fiir Kultus, Jugend und Sport Baden-Wiirttemberg einen

Forderalmanach fiir Schulen in Baden-Wiirttemberg erstellt. Er soll
die Schulen unterstiitzen, die richtigen Ansprechpartner fiir geplante
Vorhaben zu finden. Neben Férderprogrammen des Landes, des Bun-
des und der EU werden auch Stiftungen vorgestellt. Weitere Kapitel
beschiftigen sich mit Spendeneinwerbung und Sponsoring. Die
Onlineversion wird laufend aktualisiert (Quelle: Dt. Bildungsserver).
Forderalmanach. Handbuch zum Bildungssponsoring

Das Buch von Jens-Uwe Béttcher, ,,Geld liegt auf der Strafle. Fundrai-
sing und Sponsoring flir Schulen“ aus dem Luchterhand Verlag kann
interessierten Schulleiterinnen und Schulleitern und Lehrkriften
ebenfalls gut den Weg in das ungewohnte Terrain der Mittelakquise
ebnen.

Der Log in-Verlag hat eine kurze Ubersichtsseite »in Verbindung zur
Initiative ,Schulen ans Netz“ erstellt.
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QUELLEN, LITERATUR UND LINKS ZUM THEMA SPONSORING

B Die Seiten zum Thema Sponsoring sind in wesentlichen Teilen auf der
Broschiire ,,Regionen mit peb. Gemeinsam fiir einen gesunden Lebensstil
von Kindern. Arbeitshilfe fiir Netzwerkkoordinatoren in der Uberge-
wichtspravention“ der Plattform Erndhrung und Bewegung e. V. aufge-
baut. Weitere Informationen und Download:
www.regionen-mit-peb.de »

B Das [ FINANZIERUNGSHANDBUCH fiir NaturschutzmaRnahmen des
Bundesministeriums fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit
(BMU) enthilt ein eigenes Kapitel zum Thema Sponsoring.

M Der Deutsche Olympische Sportbund bietet eine [i] Checkliste fir die
Erarbeitung des Sponsoringkonzepts eines Vereins.
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Weitere Wege, um Unterstiitzung zu erhalten

Gewinne, Gewinne

Etwas schwieriger, aber im Zweifelsfall lukrativ, ist es, Wettbewerbe und
Preise zu einem bestimmten Thema zu gewinnen (z. B. Dt. Praventions-
preis, Mission Olympic, Karl-Kiibler-Preis, Preise der Krankenkassen).
Besonders attraktiv ist, dass die meisten Preisgelder ohne Zweckbindung
und nach eigenem Ermessen genutzt werden kénnen. Neben den Geld-
preisen fir die Gewinnerinnen und Gewinner ist besonders die kosten-
freie Offentlichkeitsarbeit wertvoll - die kommt meist auch den
Initiativen zugute, die nicht gewinnen, denn im Vorentscheid wird mit
den bewerbenden Projekten Offentlichkeitsarbeit - fiir den Wettbewerb
selbst gemacht.

Eine besondere Art des Wettbewerbs sind die jahrlichen startsocial-
Wettbewerbe ~ Davon ausgehend, dass Ehrenamtliche bei ihren Projek-
ten haufig Giber ganz praktische Probleme bei der Umsetzung ihrer
sozialen Ideen stolpern, verlost startsocial ,Hilfe fiir Helfer”: Im Mittel-
punkt steht nicht die einmalige finanzielle Férderung einzelner Projekte,
sondern der systematische Wissenstransfer aus der Wirtschaft und gro-
Reren sozialen Organisationen in die soziale Projektarbeit hinein.

Das IN FORM Unterstiitzerprojekt ,gugk - gesunde und gliickliche Kin-
der“ des symbioun e.V. ~hat beispielsweise im Jahr 2012 mit Unterstiit-
zung von ,Regionen mit peb IN FORM* ein dreimonatiges Coaching von
Finanzexpertinnen und -experten der Deutschen Bank erhalten. Die Tipps
der Profis bezogen sich nicht nur auf die Finanzen, sondern auch auf die
Organisationsentwicklung und miindeten schliefilich in einem umfas-
senden Qualitdtsentwicklungsprozess des Angebots.

Rabatte, Rabatte

Mit der Jugendleiter Card » wird Ehrenamtlichen in der Jugendarbeit
Unterstiitzung gewihrt: ,,JedeR JuLeiCa-InhaberIn hat eine Ausbildung
nach festgeschriebenen Standards absolviert: mindestens 40 Stunden
haben sich alle mit Gruppenpéadagogik, Aufsichtspflicht, Lebenswelten
von Kindern und Jugendlichen, Methoden und vielen anderen Themen-
bereichen beschiftigt. Dartiber hinaus werden den ehrenamtlichen
JuLeiCa-Inhaberinnen und -Inhabern einige Vergiinstigungen gewéahrt.
Welche das sind, ist regional sehr unterschiedlich: vom kostenlosen Ein-
tritt ins Schwimmbad bis hin zu Erméafligungen beim Kinobesuch. Tra-
ger der Jugendarbeit, die Ehrenamtliche fiir Gruppenleitungen
ausbilden, sollten diese Moglichkeit der Belohnung im Rahmen ihres
Wertschatzungskonzepts fiir ehrenamtliche Arbeit nutzen.

Gemeinnttzige Vereine und Verbinde kdnnen unter gewissen Vorausset-
zungen auch selbst mit verschiedenen Ausristern und Unternehmen
Rabatte verhandeln, wenn diese soziales Engagement unterstiitzen. Dazu
koénnen Sportbekleidung/Trikots und -ausristung oder sogar Pkw und
Nutzfahrzeuge gehoren. Insbesondere bei kostenintensiven Anschaffun-
gen wie einem Auto kann eine vergiinstigte Leasingrate oder der Wegfall
der Anzahlung die Vereinskasse enorm erleichtern.
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Hierbei ist normalerweise der Nachweis der Gemeinniitzigkeit Pflicht.
Mitunter haben grofe Triagerorganisationen bereits spezielle Konditio-
nen fiir ihre Untergliederungen ausgehandelt, und teilweise lauft auch
die Beschaffung dann zentral Giber deren Verwaltung. Bevor Sie also
selbst auf Schnéppchenjagd gehen, erkundigen Sie sich, ob es solche
Kooperationsvereinbarungen bereits gibt.

ACHTUNG

Ahnlich wie beim Sponsoring > erwarten die Rabatt gebenden Privat-
unternehmen eine Gegenleistung in Form von Namensnennung auf dem
jeweiligen Produkt. Rechnen Sie sich aus, ob Ihnen der Nachlass dafiir
ausreichend erscheint — meistens tut es das.

Gebrauchte Gebrauchsgiiter

Oft ist es einfacher, aus Firmen und Unternehmen Sachleistungen zu
erhalten. Das konnen beispielsweise gebrauchte, aber intakte Biiromdbel
und -ausstattung sein, die Firmen bereits abgeschrieben haben. Mitunter
sind auch Raumlichkeiten von Unternehmen zu nutzen. Hofliches Fragen
kostet nichts und ist insbesondere dann einfach, wenn Sie Mitarbeitende
der Unternehmen kennen. Auch wenn diese nicht der Fiihrungsetage
angehoren, konnen sie Auskunft zum richtigen Ansprechpartner her-
stellen oder den Kontakt anbahnen.

Corporate Volunteering

Der Begriff bezeichnet die kostenfreie Bereitstellung von Personal durch
Unternehmen zur Forderung sozialer Arbeit, des Sports, der Kultur sowie
der Forschung und Bildung. Dabei besteht keine wirtschaftliche Leis-
tungsvereinbarung zwischen beiden Partnern. Beispiele aus der Praxis
sind etwa Arbeitseinsétze bei der Renovierung eines Behindertenwohn-
heims oder der Sanierung eines Sport- oder Spielplatzes.

Eigenfinanzierte Unternehmungen

Finanzielle Mittel konnen zum Beispiel auch tiber Teilnehmerbeitrige bei
Veranstaltungen, den Verkauf von Broschiiren und anderen Artikeln oder
Dienstleistungen erwirtschaftet werden. Dabei sollte das Steuerthema
swirtschaftlicher Zweckbetriebs“ eines Vereins berticksichtigt werden. Der
Wechsel in den wirtschaftlichen Zweckbetrieb erfordert zu Beginn viel-
leicht ein Umdenken und etwas Risikofreudigkeit, bietet aber die Chance
fiir weitere Einnahmen. Wenden Sie sich zunichst an [hr ungsbtiro und
kldren Sie diese Frage ab.
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III. Kommunikation mit Partnern

Die Grundlage allen Netzwerkens ist das richtige MafR und das richtige
Medium der Kommunikation.

Vernetzung ist in aller Munde, Netzwerkprojekte spriefien wie bunte Blu-
men - alle scheinen vernetzt. Manche arbeiten in so vielen Netzwerken,
dass sie Sinn und Zweck vor lauter Terminen hinterfragen. In diesem
Kapitel geht es um die Herausforderung, Kooperationen und Netzwerkar-
beit als Methode strategisch zu nutzen, und um die Vermeidung von Brii-
chen in der Zusammenarbeit.

Kooperation oder Netzwerk?

Wann bin ich vernetzt, wann kooperiere ich? Was ist Netzwerkarbeit und
welche Voraussetzungen brauche ich dafiir? Welche Art von Zusammen-
arbeit braucht mein Anliegen? Welche Orte und Arten von Netzwerken
gibt es und welche kann ich nutzen? Wie finde ich Partner fiir die Zusam-
menarbeit?

Zusammenarbeiten

B Kooperation oder Netzwerk?

B Orte und Arten von Netzwerken

B Entscheidungsmatrix fiir Partnerkonstellationen

Merkmale von Netzwerken

B Partner fiir die Zusammenarbeit gewinnen

B Netzwerkpartner ,Gesundheit, Erndhrung und Bewegung*
B Netzwerke und ihre Partner in der Praxis

Erfolgsfaktoren und Hemmnisse

Warum soll ich netzwerken? Darf ich auch Nein sagen? Wie gewinne ich
(neue) Partner? Wie bringe ich ein Netzwerk zum Laufen? Wer hat welche
Verantwortung? Wie kommuniziert ein Netzwerk nach innen und nach
auflen? Wie pflege ich meine Netzwerke und welche Ressourcen brauche
ich daftir? Kann man Netzwerke evaluieren?

Warum netzwerken? Welche Vorteile hat ein Netzwerk?
B Partner fiir konkrete Ziele finden und gewinnen

Netzwerke in Gang setzen
B Netzwerke aufbauen - Schritte zur Zusammenarbeit
B Rollen in Netzwerken und damit verbundene Aufgaben
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Gemeinsam o6ffentlich wirken

B a) Kommunikation mit den Mitgliedern

B b) Offentlichkeitsarbeit (externe Kommunikation)

B Exkurs: Lokalpolitik und -verwaltung als Teil der Fachéffentlichkeit
B Wie erreichen Netzwerke Politik und Verwaltung?

B ¢) Ressourcen in Netzwerken

B Netzwerke werben Mittel ein

Netzwerke pflegen

B Stillstand und Probleme in der Netzwerkarbeit
B Checkliste ,Fehlersuche fiir Netzwerke“

B Netzwerke evaluieren

B Checkliste ,Selbstevaluation fiir Netzwerke*

Wesentliche Quellen

Die Seiten zur Vernetzung bauen im Wesentlichen auf den Veroffentlichun-
gen und Erfahrungen mit dem Projekt ,Regionen mit peb IN FORM*
sowie den ebenfalls weiter unten aufgefiihrten Publikationen auf.
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Zusammenarbeiten

Wer ist nicht irgendwie vernetzt? Die Mehrzahl der Fachkrafte in sozia-
len und gesundheitsbezogenen Zusammenhéngen bezeichnet sich in
ihrer beruflichen Einbindung als vernetzt. Sie kennen ihre aufgabenbezo-
genen Mitbewerber und Partner, ihre Fachdienste in der Kommune und
sporadischen Kooperationspartner - ihre Beziehungs- und Karrierenetz-
werke. Immer mehr Menschen vernetzen sich auch auf virtuellen Platt-
formen wie Facebook oder beruflichen Kontaktborsen wie XING. Diese
Artvon ,personal networking® ist in der Regel auch notwendig fiir den
beruflichen Erfolg.

Wer Vernetzung jedoch als Strategie zur Zielerreichung nutzen mochte,
kommt mit dem virtuellen oder unkonkreten ,networking“ nicht weiter.
Mehr noch: Diese Netzwerke sind aufgrund ihrer abrechnungs- und kon-
kurrenzorientierten Zusammenhinge oder der moglichen Anonymitéat
und Vermischung mit Privatem teilweise sogar hinderlich, um Quer-
schnittsthemen oder neue Aufgaben fachlich und stringent zu bearbei-
ten. Und mangelnde Transparenz kann gefahrlich sein.

Je konkreter IThr Anliegen oder Ihre Problemdefinition ist, die Sie nur in
Zusammenarbeit mit anderen Organisationen bewiltigen kénnen, umso
grofier ist die Wahrscheinlichkeit, dass Sie eine organisierte Partnerkom-
munikation zur Zielerreichung benétigen. Dies kann ein organisiertes
Netzwerk, eine Kooperation oder eine andere Form der Zusammenarbeit >
sein, in die jeweils auch die Kontakte und Partner ihres ,,personal networ-
king“ integriert werden kénnen.

Dieser Abschnitt zeigt, wie das Zusammenarbeiten gelingen kann, wel-
che Art der Partnerschaft (Kooperation oder Netzwerk? ) dafiir infrage
kommt, welche Orte und Arten von Netzwerken - es gibt, und wie geeig-
nete Partnerkonstellationen wachsen konnen. Der Fokus dieser Siule des
IN FORM Leitfadens Kommunikation liegt insbesondere auf der Netz-
werkarbeit. Merkmale von Netzwerken - und das praktische Gewinnen
von Netzwerkpartnern stehen im Mittelpunkt.
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Kooperation oder Netzwerk?

Wer die Zusammenarbeit mit anderen Expertinnen und Experten, Initia-
tiven, Dienstleistern oder Institutionen als Strategie zur Zielerreichung
nutzen muss oder mochte, benotigt eine konkrete Idee und eine Ent-
scheidung, wie die Zusammenarbeit aussehen kénnte. Ansonsten wird es
schwerfallen, Partner zu finden, die zur Zusammenarbeit zu bewegen
sind und sich langfristig engagieren. Zunichst aber sollten Sie klaren,
welche kooperierende Organisationsform fiir Sie tiberhaupt infrage
kommt.

Orte und Arten von Netzwerken

Muss es immer ein Netzwerk sein? Nein. Nicht fiir alle Aufgaben und
Ziele im Bereich Erndhrung, Bewegung und Gesundheit sind Netzwerke
geeignet. Dem Vernetzungsgedanken kommen auf lokaler Ebene Zusam-
menschlisse wie Gesundheitskonferenzen, runde Tische der Gesundheit,
Netzwerke Frither Hilfen, Aktionsbiindnisse fiir Familie oder Arbeits-
gruppen der Lokalen Agenda bereits sehr nahe. Sie verbinden verschiedene
Akteurinnen oder Akteure und Organisationen zielorientiert und mit
einer gemeinsamen, weiter gefassten Aufgabe. Was sie jedoch von der
eigentlichen Netzwerkdefinition unterscheidet, ist ihr teilweise hoher
Organisationsgrad bis hin zu eingetragenen Vereinen oder Férderbezie-
hungen.

Aber: ,,Das Instrument, das am hiufigsten eingesetzt wird, um die Kompo-
nenten zu einem synergetischen Biindel zu formen und regionale Inno-
vationen zu forcieren, sind Netzwerke. Netzwerke unterscheiden sich von
anderen organisatorischen Beziehungen dadurch, dass sie weder aufgrund
vertraglicher Marktbeziehungen noch durch (institutionelle) Hierarchien
zustande kommen, sondern als normative Basis lediglich die gegenseitigen
funktionalen Stirken des Netzwerkpartners haben“ (Bayerisches Staats-
ministerium fiir Landesentwicklung und Umweltfragen, 2003).

8 Bevor Sie beginnen, tiber eine Kooperation, ein Netzwerk oder
eine andere Partnerkonstellation nachzudenken, analysieren Sie
genau Ihren Bedarf, Ihre Ziele und Ihre Ressourcen. Danach erst
wihlen Sie einen oder mehrere geeignete Partner aus und tragen
Ihr Anliegen an die gewiinschten Institutionen heran. Nehmen
Sie ganz bewusst eine Standortbestimmung vor - vielleicht eignen
sich Thre existierenden Beziehungsgeflechte fiir Ihre Anliegen
bereits?
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Formen der Zusammenarbeit mehrerer institutioneller Partner
B Kooperation: Arbeitsbeziehung zwischen zwei Institutionen zur
Losung einer konkreten Aufgabenstellung

B Netzwerk -: Netzwerke sind freiwillige Kommunikationsplattformen,
auf denen Kooperationen zwischen mehreren/vielen Einzelakteuren
zum allseitigen Nutzen auf einer Vertrauensbasis stattfinden kénnen.

B Biindnis: freiwillige Zusammenschliisse mit einer bestimmten Aufga-
benstellung/Themenfeld auf Basis einer gemeinsamen Vereinbarung/
Vertrag.

B Arbeitskreis/-gruppe: halbinstitutionalisierte Organisationsform in
Anbindung an kommunale Fachressorts/-ausschiisse oder andere
iibergeordnete Zusammenschliisse (z. B. Netzwerk, Gesundheitskon-
ferenz, Biindnis)

B Ausschuss: institutionalisierter Zusammenschluss entlang eines Fach-
themas, das seine Entsprechung in der Verwaltung oder einem Parla-
ment findet.

Merkmale von Netzwerken

Netzwerke sind im Idealfall als dynamische, lernende Zusammen-
schliisse angelegt. Den einen, perfekten Weg sie zu organisieren und zu
strukturieren, gibt es nicht. Sie sind kein Selbstzweck oder Verein, son-
dern ein Werkzeug, um gemeinsam ein Ziel zu erreichen. Das Bundesfa-
milienministerium nutzt in seinem ,Handbuch Alleinerziehende® dafiir
den Begriff ,Produktionsnetzwerke*. ,Regionen mit peb IN FORM* ver-
wendet die Bezeichnung ,strategische Netzwerke®, um die bewusste und
zielgerichtete Zusammenarbeit zu unterstreichen.

Lokale Netzwerke kennzeichnen sich durch folgende Strukturmerkmale:

1. Einen In-Gang-Setzer mit Anliegen, Auftrag, Wunsch, Problem o.4.,

2. gemeinsame Setting orientierte und kommunalstrukturbezogene
Ziele/Zielorientierung,

3. einen Kuimmerer/Netzwerkkoordinator,

4. im Idealfall keine Hierarchien innerhalb des Netzwerks — auch wenn
die Netzwerkpartner auflerhalb des Netzwerks hierarchisch gegliedert
arbeiten (z. B. Kommune als Forderer),

5. geringe Zugangsbarrieren flir weitere Interessierte,

6. im ginstigsten Fall Kommune und/oder Landkreis als Netzwerk-
partner,

7. Partner und Mitstreiter, die mit Entscheidungskompetenz in das
Netzwerk entsendet wurden,

8. konkrete, gemeinsame Ziele,

9. regelmifige interne und externe Kommunikation und Offentlichkeit >/
Transparenzgebot,

10. Offenheit fiir neue Partner, Themen und Fragestellungen,

11. Selbstkontrolle/(Selbst-) Evaluation -,

12. politische Unabhingigkeit/keine Parteibindung.
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Quelle: vgl. ,,Stadt — Land - gesund. Arbeitshilfe zur vernetzten Gesund-
heitsforderung fir Kinder in der Kommune® (Plattform Erndhrung und
Bewegunge.V. ~,2012)

Zur Organisation der Zusammenarbeit und zu den Kommunikationseb-
enen in einem ,strategischen“ Netzwerk finden Sie in diesem Abschnitt >
praktische Hilfen.

Partner fiir die Zusammenarbeit gewinnen

Jede Institution, die sich entscheidet, eine (neue) Kooperation einzugehen,
in einem Netzwerk zu arbeiten oder sich einem Biindnis anzuschlief3en,
offnet die eigene institutionelle Hiille fiir einen oder mehrere mégliche
Partner. Gleichzeitig erlangt sie Einblick in andere Organisationen und
Initiativen - sie blickt iber den eigenen Tellerrand. Wie viel Sie von Threr
Einrichtung preisgeben, hingt von Ihren Zielen beziehungsweise dem
Zweck Thres Zusammenschlusswunsches ab.

Oft ist es so, dass nur die Institutionen zusammenarbeiten, die aus
Abrechnungs- oder Fachaufsichtsfragen direkt miteinander verbunden
sind. Es gibt jedoch sehr viele Fachpartner mehr, die aufgrund von
Geschiftszweck, Ausbildung, Leidenschaft, gesellschaftlichem Auftrag
oder Zustidndigkeit an Gesundheit, Erndhrungsbildung und/oder Bewe-
gungsforderung beteiligt werden kénnen.

Querschnittsthemen erfordern neue Allianzen: Fir jeden fachlichen
Anlass und fir jede Lebensphase, auf die Sie mit Ihren Angeboten Bezug
nehmen, kénnen sich ganz spezifische kommunale Partnerkonstellatio-
nen fiir die Schaffung gesunder Lebenswelten, fiir Erndhrungsbildung
und Bewegungsférderung ergeben. Denn im Kontext der Ubergewichts-
pravention werden neben Verpflegung und angeleiteter Bewegung auch
Alltagsbewegung sowie Erndhrungswissen und -kompetenzen relevant.
Damit konnen Themen wie Bewegungsraume, Verkehrssicherheit, Ver-
braucherschutz, Verpflegungsmanagement, Sportangebote und -rdume,
Landwirtschaft etc. eingebunden werden. Die folgende Ubersicht zeigt
das Spektrum moglicher (kommunaler) Akteurinnen und Akteure, deren
Arbeit und Entscheidungskompetenzen Erndhrung und Bewegung
beeinflussen kénnen.

Netzwerkpartner ,Gesundheit, Ernahrung und Bewegung*

Wer auf kommunaler Ebene Partner zur Vernetzung sucht, kann eine
Vielzahl potenzieller Projekte und Akteursgruppen ansprechen. Aus der
eigenen professionellen und institutionellen Einbindung in die lokalen und
uberregionalen Beziehungsgeflechte ergeben sich fast von selbst geeig-
nete Partner. Zu Querschnittsfragen wie Ernihrung und Bewegung ist es
aber ratsam, den Blick iber den eigenen beruflichen Tellerrand zu heben.
Die Ubersicht erhebt keinen Anspruch auf Vollstindigkeit, bietet jedoch
einen umfassenden Uberblick tiber Organisationen und Institutionen mit
Wirkung auf lokaler Ebene entlang von Themen und Lebensphasen.
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Zusammenarbeiten - Kooperation oder Netzwerk?

HINWEIS

Nicht alle Gremien, Organisationen, Institutionen oder Ahnliches diirfen/
kénnen als Institution Netzwerkmitglied werden oder kooperieren. Hin-
derungsgriinde kénnen zum Beispiel eine Satzung, bestimmte Beschlisse

von Gremien oder einfach auch nur fehlende Personalressourcen sein.
Trotzdem kdénnen sie das Anliegen des Netzwerks unterstiitzen, als
Kooperationspartner in Projekten oder als Flrsprecher fir Netzwerk-
anliegen wirken oder Ahnliches.

7 Brechen Sie nicht automatisch die Kommunikation mit Orga-
nisationen oder Fachkriften ab, weil sie (zurzeit) nicht am
Netzwerk mitwirken konnen. Sie konnten zu einem spéteren
Zeitpunkt nitzlich sein oder dem Netzwerk beitreten.

Zum Herunterladen

Ubersicht ,Netzwerkpartner Gesundheit, Erndhrung und
Bewegung“ (PDF, 44 KB)

Netzwerke und ihre Partner in der Praxis

Die im Folgenden verlinkten Netzwerke erfiillen die im Abschnitt Merk-

male von Netzwerken aufgefiihrten Kriterien weitgehend:

M Beispiel zu einem Seniorennetzwerk in [¢]| Praxishandbuch Gesund-

heitsforderung fiir dltere Menschen in sozial benachteiligten Lebenslagen
im Setting Stadtbezirk, Seite 9, PDF-Download

Beispiel zu einem Netzwerk fiir die Spiel- und Bewegungsraumplanung
in Milheim an der Ruhrin [1] Stadt - Land - gesund. Arbeitshilfe zur
vernetzten Gesundheitsférderung fiir Kinder in der Kommune, Seite 45. In
dieser Broschiire sowie unter www.kgm.pebonline.de ~ finden Sie auch
weitere Netzwerkbeschreibungen aus dem Projekt.

Netzwerk Gesund ins Leben ~: Das Expertennetzwerk ,,Gesund ins
Leben® ist ein bundesweiter Zusammenschluss aller relevanten Insti-
tutionen, Fachgesellschaften und Verbande, die sich mit jungen Fami-
lien befassen.

Eine Ubersicht der Partner in Netzwerken fiir dltere Menschen finden
Sie in ,,Aktiv werden fiir Gesundheit. Arbeitshilfen fiir Pravention und
Gesundheitsforderung im Quartier®, Heft 6: [¢] Gesund und aktiv alter
werden, Seite 25.
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B Gehe zum Abschnitt Netzwerkpraxis: KINDERLEICHT Regionen -

B Aktionsbiindnisse fiir gesunde Lebenswelten: Die Aktionsbiindnisse
Gesunde Lebensstile und Lebenswelten umfassen bundesweit elf vor-
wiegend lokal wirkende Projekte mit den Schwerpunkten Bewegung,
Erndahrung und Stressregulation, die vom Bundesministerium fiir
Gesundheit (BMG) von Mirz 2009 bis Februar 2011 geférdert wurden.

B Ausbildungsnetzwerke » Ausbildungsnetzwerke dienen dazu, relevante
Akteure der beruflichen Bildung zusammenzufiithren, Synergien zu
schaffen und regionale Potenziale nutzbar zu machen.

B Netzwerke Alleinerziehender: Das ESF-Bundesprogramm Netzwerke
wirksamer Hilfen fir Alleinerziehende » des Bundesministeriums fiir
Arbeit und Soziales soll dazu beitragen, die Lebens- und Arbeitsper-
spektiven fir Alleinerziehende nachhaltig zu verbessern.

B Netzwerke Frithe Hilfen ~In diesen Netzwerken arbeiten Fachkrifte der

kommunalen Frithen Hilfen aus unterschiedlichen Bereichen auf-
tragsbezogen zusammen und tauschen ihr Wissen tiber ihre jeweiligen
Angebote aus. Die Fachkrifte kommen aus dem Gesundheitswesen,
der Kinder- und Jugendhilfe, aus der Schwangerschaftsberatung und
der Frihférderung.

B GUT DRAUF ~ist sozialraumorientiert und legt groflen Wert darauf,
gesundheitsfordernde "GUT DRAUF"-Partner im direkten und mittel-
baren Umfeld der Jugendlichen in Netzwerken zusammenzufiihren.

Netzwerkpraxis: KINDERLEICHT-Regionen

Das vom Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL)
initiierte Modellvorhaben ,Besser essen. Mehr bewegen. KINDERLEICHT-
REGIONEN* forderte 24 in einem Wettbewerb ausgewéhlte, regionale
Akteursnetzwerke zwischen 2006 und 2011. Ziel war es, das Erndhrungs-
und Bewegungsverhalten von Kindern von der Geburt bis zum Ende des
Grundschulalters zu verbessern, um eine normale Gewichtsentwicklung
zu begiinstigen. Um dies zu erreichen, sollten Manahmen in allen
Lebenswelten der Kinder, wie Familie, Kindertagesstitte, Schule und
Stadtteil, modellhaft aus der Praxis heraus entwickelt, erprobt, bewertet
und in den Regionen verstetigt werden. Im Mittelpunkt sollten Kinder
aus schwer erreichbaren Familien stehen, zum Beispiel aus bildungsfer-
nen Familien und Familien mit Migrationshintergrund.

Das Max Rubner-Institut » evaluierte eine Auswahl der tiber 700 durchge-
fihrten Erndhrungs- und Bewegungsmafnahmen sowie Verstetigungs-
aktivitaten der Modellprojekte. Aus den Ergebnissen der Evaluation
wurde ein Leitfaden fiir Entscheiderinnen oder Entscheider und Projekt-
planende erarbeitet, der praxisbezogen férdernde und hemmende Fakto-
ren fiir die Projektarbeit aufzeigt und damit zur Qualitatssicherung
solcher Projekte beitrégt. Er zeigt auch Erfolg versprechende Wege auf,
um einkommensschwache und bildungsferne Familien zu erreichen.
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Zentrale Ergebnisse
Faktoren, die den Erfolg von Mafinahmen der Ubergewichtsprivention
bei Kindern begiinstigen:

Benachteiligte Familien erreichen

B Zielgruppen personlich statt iiber Aushédnge, Flyer und Broschiiren
ansprechen

B Geschulte Laien- und professionelle Multiplikatorinnen und Multipli-
katoren aus dem Lebensumfeld der Zielgruppen einsetzen

B Zugang zu Praventionsmafinahmen erleichtern durch niedrig-
schwellige Rahmenbedingungen

B Akzeptanz schaffen durch Partizipation

MaRnahmenkonzepte gestalten

B Bedarfsermittlung und Zieldefinition zu Beginn der Planung
durchfihren

B Verhaltenspriventive Inhalte mit verhéltnispraventiven Inhalten
verzahnen

B Lebenswelten der Kinder verzahnen

B Lingerfristige Mafinahmen statt einmalige Aktionen planen

B Kultursensitives Handeln der Maffnahmendurchfiihrenden sicher-
stellen

B Alltagsrelevante Inhalte fiir Zielgruppen praktisch erfahrbar machen

B Erziehungskompetenz der Eltern starken

B Ausreichend Zeit einplanen fir die Entwicklung gesunder Lebensstile

Projekte in dauerhafte Strukturen iiberfiihren
B Verstetigung von Anfang an mitplanen - mit eigenem Konzept

Rahmenbedingungen schaffen fiir gesundes Aufwachsen

B Organisationsentwicklung hin zu gesundheitsférderlichen Strukturen
in Einrichtungen gezielt unterstiitzen

B Erprobungsprojekte und laufende Vorhaben in der Gesundheitsfor-
derung und Primiarpravention koordinieren: interdisziplindr und
zwischen Bund, Land und Kommune

B Bildungspldne und Lehrpldne um gesundheitsforderliche Inhalte
erweitern

B Ausbildungscurricula um gesundheitsforderliche Inhalte erweitern

B Verbindliche Mindeststandards der erndhrungs- und bewegungsbe-
zogenen Gesundheitsférderung fiir Schulen und Kitas verankern

Weitere Informationen zum Projekt
B Informationen zum Projekt im Bereich Netzwerk

B Evaluation des Modellvorhabens — [i]l MRI-Abschlussbericht
(PDF, 3 MB, barrierefrei)

M Hilfestellung fiir Planende und Entscheidungstrager [v]l Pravention
von Ubergewicht bei Kindern - Das bringt MaRnahmen voran
(PDF, 4,7 MB, barrierefrei)
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Netzwerkarbeit

Wer Netzwerke nicht zufillig, sondern mit Ziel und Aufgabe nutzen oder
aufbauen mochte, benotigt einige Vorkenntnisse und Kompetenzen bei
der komplexen Aufgabe, unterschiedliche Berufsgruppen und Einrich-
tungen zum gemeinsamen Arbeiten zu bewegen. Dazu gehoren der Wille
zu Transparenz und zur Zusammenarbeit sowie ein hoher Organisations-
grad und Kommunikationsgeschick.

Vor allem aber muss jedem, der sich vernetzen will, klar sein:

B Vernetzung ist nicht zum Nulltarif zu haben. Mindestens miissen Zeit
und Arbeitskraft, manchmal auch finanzielle Mittel > einkalkuliert
werden.

B Eine Netzwerkmitgliedschaft an sich beinhaltet keine rechtlich
bindende Vertragsbeziehung zwischen den Mitgliedern.

B Netzwerke haben keine Durchgriffsrechte auf ihre Mitglieder zur
Erfiillung von Aufgaben.

B Netzwerke sind keine Alleskénner und nicht fiir jede Aufgabe die
geeignete Organisationsform.

B Die Arbeit in Netzwerken und mit Partnern ist vorrangig eine kom-
munikative Aufgabe.

Warum Netzwerken sinnvoll sein kann und welche Vorteile - ein Netzwerk
bietet, wird auf den folgenden Seiten aufgezeigt. Eine Schritt-flir-Schritt-
Anleitung hilft Thnen, Netzwerke in Gang - zu setzen, die Rollen und
Aufgaben der Partner - zu verstehen und das gemeinsame Handeln kom-
munikativ zu begleiten: intern mit den Mitgliedern und mit gemeinsamer
Offentlichkeitsarbeit . Ein wichtiger Exkurs behandelt die Frage der Ein-
bindung von Politik und Verwaltung -. Netzwerke verfiigen tiber enorme
Ressourcen -, aber nicht Giber eigene Mittel. Aber: Sie kénnen diese ein-
werben. Die Tipps zur Netzwerkpflege - widmen sich dem Stillstand und
den Konflikten - in der gemeinsamen Arbeit und unterstiitzen bei der
Fehlersuche (PDF, 56 KB, nicht barrierefrei). Ein kurzer Abschnitt
thematisiert zusétzlich die Evaluation - der Arbeit von Netzwerken.

150


https://www.in-form.de/fileadmin/Dokumente/PDF/Leitfaeden/Kommunikation/Checkliste_Fehlersuche_fuer_Netzwerke.pdf

(é Zur vorherigen Ansicht)

Netzwerkarbeit - Warum netzwerken? Welche Vorteile hat ein Netzwerk?

Warum netzwerken? Welche Vorteile hat ein
Netzwerk?

Einfihrung der Ganztagsschule mit Verpflegung, demografischer Wan-
del, knappe Kommunalhaushalte, Sanierungsstau, nachhaltige Stadtent-
wicklung und Klimaschutz, Arztemangel im lindlichen Raum, zu viele
tibergewichtige Kinder, sinkende Steuereinnahmen - das sind ungeliebte
Schlagworte, die haufig auftauchen, wenn es um Zukunftsaufgaben von
Stadten und Gemeinden geht. All das soll mit Innovationspotenzial
bewiltigt und bei politischen Entscheidungen vorausschauend bertick-
sichtigt werden. Klar ist, dass diese Menge Einzelaufgaben nebeneinander
kaum zu schaffen ist.

Die Ottawa-Charta der WHO sagt, dass Gesundheit von Menschen in
ihrer alltaglichen Umwelt geschaffen und gelebt wird: dort, wo sie spie-
len, lernen, arbeiten und lieben. Der nattirliche Ort der Gesundheitsfor-
derung ist also das kommunale Gemeinwesen, denn die Kommune ist der
zentrale Ankerpunkt fiir die direkte Daseinsvorsorge der Biirgerinnen
und Biirger. Menschen nehmen Angebote mehrheitlich dort wahr, wo sie
wohnen, und dort sind auch die Anbieter und Akteure aktiv: Kitas,
Schulen, Vereine, Hebammen, Arztinnen und Arzte und viele mehr wir-
ken als Institution oder Expertinnen und Experte an der Gesundheit des
Einzelnen mit. Dort gibt es schon viele gute Ansitze, Projekte, Exper-
tinnen sowie Experten und Angebote. Akteure der Gesundheitsféorderung
sind dabei nicht nur die Arztinnen und Arzte, das Gesundheitsamt, The-
rapeutinnen und Therapeuten & Co. Fiir Gesundheit sind alle Fachinsti-
tutionen und Anbieter zustdndig: Auf Verwaltungsebene sind es
beispielsweise auch die Ressorts Jugend, Soziales, Senioren, Sportent-
wicklung, Griinflichen, Stadtentwicklung oder Verkehrsplanung. Hinzu
kommen alle weiteren Institutionen und Dienstleister, die das Leben der
Menschen beeinflussen.

Vorausgesetzt, ein Netzwerk ist die geeignete Organisationsform fiir Thr
Anliegen, Ihre Ideen oder [hre Aufgaben: Welche Vorteile hat die Netz-
werkarbeit fir Sie iber den breiten Austausch zu Fachthemen und Praxis?
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(@ Zur vorherigen Ansicht) Netzwerkarbeit - Warum netzwerken? Welche Vorteile hat ein Netzwerk?

Die Vorteile des interprofessionellen Dialogs

B Gemeinsam Verdnderungen bewirken, gemeinsam Interessen
wahrnehmen

B Neue Kontakte gewinnen

B Neues Wissen aufbauen

B Regelmiaflig Erfahrungen austauschen

B Know-how anderer mitnutzen

B Neue Zielgruppen erschliefen und ansprechen
B Eigene Kompetenzen einbringen

B Leistungsspektrum der Institution durch Angebotskopplung
erweitern

B Konkurrenzfihig werden

B Eigene Flexibilitat verbessern

B Risiken gemeinsam tragen

B Kapazititen auslasten beziehungsweise entlasten
B Kosten reduzieren

B Neue Sichtweisen und Blickwinkel kennenlernen: tiber den Tel-
lerrand schauen

B Berufsspezifische Verinselung vermeiden

B Hohere Sichtbarkeit in der Bevolkerung, wenn ein Anliegen von
mehreren Institutionen gleichzeitig und gemeinsam bearbeitet
wird

Klassische Arbeitsschwerpunkte von Netzwerken, die laut der ,,Aktions-
biindnisse fir gesunde Lebensstile” einen hohen Nutzen fiir die einzel-
nen Mitglieder stiften, sind daher zum Beispiel:

B Projektentwicklung und Umsetzung

B Schaffung von Transparenz iiber Angebotsstrukturen
B Qualifizierung der Mitglieder

B (Kollegiale) Beratung

B Qualitatssicherung

B Marketing/Offentlichkeitsarbeit

Quelle: Lernende Region — Netzwerk Koln e. V. (Hrsg.):
Aktionsbiindnisse fiir gesunde Lebensstile und Lebenswelten, 2012
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(é Zur vorherigen Ansicht)

Netzwerkarbeit - Warum netzwerken? Welche Vorteile hat ein Netzwerk?

Vernetzung kann aber nicht als Allheilmittel gegen leere Kassen oder fir
dringende Anliegen verstanden werden. Sie ist jedoch eine Methode,
komplexeren Herausforderungen strategisch zu begegnen, Innovations-
kraft zu entfalten und Angebote verschiedener Institutionen im Dialog
aufeinander abzustimmen.

Partner fiir konkrete Ziele finden und gewinnen

,Um geeignete Netzwerkpartner zu finden, miissen zunéchst die ange-
strebten Ziele formuliert werden. Erst danach kann geklart werden, wel-
che Netzwerkpartner erforderlich sind und wie offen das Netzwerk fiir
verschiedene Personen und Institutionen sein sollte (Netzwerk: Neues
sozial gestalten, 2008). Hiermit entsteht die Aufgabe, Partner zu motivie-
ren und ihre Kompetenzen und Arbeitskraft produktiv in das Netzwerk
zu integrieren: Partner, die andere Zielgruppen, Auftrige, Finanzierungs-
formen haben oder in Konkurrenz zu [hrem Angebot stehen. Gerade in
der Grindungsphase eines Netzwerks kommen dabei auf den
In-Gang-Setzer vielfiltige Kommunikationsaufgaben zu.

Von Vorteil ist es dabei, erst einmal die Partner gezielt personlich oder
per Telefon anzusprechen, mit denen Sie bereits erfolgreich in Threm
Netzwerkzielbereich kooperiert haben. Erst bei der weiteren Ausbreitung
oder bei einem Netzwerk, das mit sehr vielen Akteuren starten will, ist
der schriftliche Kontakt (E-Mail, Aushang, Anzeige, 6ffentliche Ankiindi-
gung) empfehlenswert. Welche lokalen Partner interessant sein kénnen,
zeigt die Ubersicht [ Netzwerkpartner Gesundheit, Erndhrung und Bewe-
gung (PDF, 44 KB, nicht barrierefrei).

Die Bereitschaft, in einem Netzwerk zu arbeiten, steigt, wenn die zu
gewinnenden Partner einen Vorteil fiir ihre Netzwerkmitarbeit sehen
konnen, zum Beispiel:

B Relevanz: Das Thema, die Ziele des Netzwerks haben Bedeutung fiir
die eigenen Aufgaben

B Beteiligung: Netzwerkpartner konnen Ziele und Aufgaben mitbeein-
flussen

B Qualifizierung: Erweiterung persénlichen oder institutionellen Fach-
wissens

B Bekanntheit: Kennenlernen wichtiger Persdnlichkeiten in Kommune
oder aus den Organisationen, Zugewinn fiir die Offentlichkeitsarbeit -

B Finanzen: Erschliefen neuer Fordertopfe -

B Expertentum: Einflussnahme auf fachpolitische Entscheidungen

B Wachstum: Potenzial zur Mitglieder- oder Kundengewinnung

B Einfluss: Zutritt zu ansonsten geschlossenen Entscheiderebenen

B und vieles mehr

Wer Partner fiir ein Netzwerk gewinnen méchte, sollte ein Gesamtbild
des Vorhabens kommunizieren: Bei der Ansprache sollten jedoch immer
das Thema des Netzwerks und die dazugehorigen Begriindungszusam-
menhinge im Mittelpunkt stehen. Es sollte nicht der Eindruck vermittelt
werden, dass etwas verschwiegen wird. Dariiber hinaus ist es fiir poten-
zielle Mitstreiter wichtig zu wissen, wer ebenfalls am Netzwerk beteiligt
ist oder werden soll und welcher Gestaltungsspielraum fiir die Konkreti-
sierung der Ziele und Aufgaben des Netzwerks moglich ist.
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TIPP Fiir Konkurrenzsituationen

B Identifizieren Sie in der Aufbauphase des Netzwerks Konkur-
renzpotenziale und sprechen Sie diese offen an (z.B. Konkur-
renz in Bezug auf Mitglieder, Kunden, Férdermittel, Nahe zu
Entscheiderinnen und Entscheidern).

B Vereinbaren Sie frithzeitig Spielregeln fiir den Umgang mit
Konkurrenzsituationen in IThrem Netzwerk (z. B. Kommunika-
tionsregeln fiir Offentlichkeitsarbeit des Netzwerks, Aufgaben-
und Zielstellung).

B Thematisieren Sie Konflikte in der laufenden Arbeit frithzeitig
gemeinsam mit den beteiligten Netzwerkpartnern (z.B. in
Arbeitsgruppensitzungen, in der Steuerungsgruppe, im
direkten Gesprach mit Konkurrenten).

Quelle: in Anlehnung an: Lernende Region - Netzwerk Koln e. V.
(Hrsg.): [dl Aktionsbiindnisse fiir gesunde Lebensstile und Lebens-
welten, 2012

Netzwerke in Gang setzen

Fiir die Initiierung von Netzwerken sind vor allem gemeinsame Ziele und
Vorhaben grundlegend. Je konkreter ein Ziel, die Rollenverteilung und
die Umsetzungsschritte formuliert werden, desto wahrscheinlicher ist
eine erfolgreiche Zusammenarbeit. So konnen die Akteure besser ihren
individuellen Nutzen der Netzwerkarbeit und ihr damit verbundenes
Arbeitspensum erkennen. Die Identifikation mit dem Netzwerk steigt
dadurch. Eine lose Verabredung auf nicht genau definierte Netzwerkziele
und Arbeitsschritte fiihrt dagegen selten zum Erfolg.

Die Erwartungen an das Netzwerk, die Einschitzung zum Nutzen und
dem Sinn konnen sich im Laufe der Zeit verdndern, etwa wenn Ansprech-
partner und personelle Zustandigkeiten bei den Akteuren wechseln. Die
Vereinbarung zur Transparenz der Netzwerkarbeit ist daher sehr wichtig:
Aktives Aufeinanderzugehen, das Teilen von Verantwortung oder auch
das Fragen nach Unterstiitzung gehoren dazu. Eine wichtige Aufgabe ist es
daher, regelméfiig iiber den Stand des Erreichten sowie tiber kommende
Aufgaben und Verantwortlichkeiten zu informieren.
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(é Zur vorherigen Ansicht)

Netzwerkarbeit - Warum netzwerken? Welche Vorteile hat ein Netzwerk?

Netzwerke brauchen auch offene Strukturen und eine Grundhaltung, die
es erlauben, kontinuierlich voneinander zu lernen (Bertelsmann Stiftung,
2008). Denn die Akteure bringen unterschiedliche Prioritaten, Fachwissen,
Erfahrungswelten und auch Interessen mit. Sie haben zum Beispiel in
ihren Einrichtungen unterschiedliche Aufgaben und Zielgruppen oder
sind finanziell beziehungsweise personell unterschiedlich ausgestattet.
Auch die unterschiedlichen sozialrdumlichen Rahmenbedingungen, wel-
tanschauliche oder politische Grundlagen zum Beispiel des Trégers spie-
len eine wichtige Rolle im Verhalten der Akteure. Die Netzwerke
begreifen sich als Verantwortungsgemeinschaften, die sich dem gemein-
samen Anliegen und Zweck der Férderung von ausgewogenem Ernih-
rungsverhalten und mehr Bewegung fiir Kinder zusammenschliefRen.

Gemeinsam vereinbarte Ziele, ein Leitbild und praktisch umsetzbare
Projektschritte sind niitzlich und als kleinste gemeinsame Nenner
handlungsleitend. Es kann jedoch sein, dass sie nicht in allen Nuancen
absolut deckungsgleich mit den Zielen der eigenen Institution sind.
Akteure missen daher auch kompromissbereit sein: Es ist moglich und
erlaubt, ein Teilprojekt des Netzwerks zu unterstiitzen, ohne die Inhalte
zu 100 Prozent zu teilen.

Netzwerke aufbauen - Schritte zur Zusammenarbeit

Fiir die Zusammenfiihrung verschiedener Akteure brauchen die ,,In-Gang-
Setzer“ zunichst eine Phase der Selbstreflexion und schlieflich die Defi-
nition einer gemeinsam wahrzunehmenden Problem- oder Bedarfslage.
Dies kann in einzelnen Schritten geplant und realisiert werden.

ll238  Die Beantwortung der Fragen hilft Thnen spéter bei der Anspra-
che und Gewinnung von Partnern sowie bei der Offentlichkeits-
arbeit.

1. Problem/Bedarf definieren:

B Welches Problem, welchen Bedarf erkenne ich?
B Warum ist das ein wichtiges Anliegen?
B Welche Vorteile ergeben sich durch die Deckung des Bedarfs
beziehungsweise Losung des Problems
- fiir die Zielgruppe
- fiir die eigene Institution
- fiir Kommune/Quartier/Stadtteil/Region etc.
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Netzwerkarbeit - Warum netzwerken? Welche Vorteile hat ein Netzwerk?

2. Das eigene Anliegen, den Auftrag, die Wiinsche, Probleme im fachlichen
und gegebenenfalls politischen Kontext beschreiben:

B Welches sind meine Ziele, um den Bedarf zu decken/das Problem zu
l6sen (Achtung: Mit der Beteiligung weiterer Netzwerkpartner miissen
die Ziele noch einmal gemeinsam konkretisiert werden!)?

M Sind die Ziele SMART =>?

B Was will ich praktisch erreichen?

B Was kann ich (als Organisation) selber einbringen? Ist meine Organisa-
tion netzwerktauglich?

TIPP: Die OAR Regionalberatung aus Wien bietet einen kostenlosen
Selbstcheck zur Netzwerkfiahigkeit als PDF-Dokument fiir Unterneh-
men an, der leicht auf Organisationen umgedeutet werden kann.

3. Partnersuche/-recherche iiber alle Institutionen, Angebote,
Organisationen, Fachdienste etc. im Ort/Landkreis/Regierungsbezirk:

B Welche Akteure gibt es tatsachlich? -

B Wie arbeiten die moéglichen Partner?

B Bestehen bereits Kooperationen oder andere Beriihrungspunkte
in die Institutionen?

B Was sind ihre Zielgruppen?

B Wo liegen ihre Zustandigkeiten?

B Welches Know-how konnen sie einbringen?

B Wen spreche ich dort an?

B Was konnen sie vermutlich mitbringen/leisten?

B Adress- und Kontaktliste erstellen

Dabei gilt

Alle Akteure, die sich spater am Netzwerk beteiligen sollen, miissen
sich vom Thema angesprochen fiihlen beziehungsweise einen Mehr-
wert durch Thr Engagement erkennen.

128 Beider Recherche einfach einmal iber den eigenen fachlichen
Tellerrand gucken. Neue — auch ungewohnlichere - Partner, mit
denen man noch nie etwas zu tun hatte, konnen bei der Losung
unterstiitzen (Ubersicht [ Netzwerkpartner Gesundheit, Ernih-
rung und Bewegung (PDF, 44 KB, nicht barrierefrei)). Dabei helfen
die Internetseiten fiir Birgerinnen und Biirger der Landkreise
und kreisfreien Stadte im ersten Schritt sehr gut: Hier sind
tragertibergreifend meist alle Institutionen bei den jeweiligen
Fachressorts oder in einer Vereinstibersicht zu finden. Achtung:
Nicht immer sind die Telefonnummern oder E-Mail-Adressen
aktuell. Oft bieten die Kommunen auch Ubersichten zu Institu-
tionen flr bestimmte Anliegen: als Gesundheitsfiihrer, fiir
Familien mit Kindern, fiir Seniorinnen und Senioren etc.
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(é Zur vorherigen Ansicht)

Netzwerkarbeit - Warum netzwerken? Welche Vorteile hat ein Netzwerk?

4.

Entscheidung: Wer kommt als Netzwerkpartner infrage?

Aus der Beantwortung der Fragen unter Punkt 3. ergeben sich erste
Netzwerkpartner, die zuerst und systematisch unter Riickgriff auf die
Ergebnisse aus den Punkten 1. und 2. angesprochen werden.

Ranking fiir die Kontaktaufnahme in Adress- und Kontaktliste fest-
halten!

. Bedarfsargumentation anpassen

Erklarungen fiir die eigenen Ziele tiberarbeiten und sprachlich passge-
nau machen fiir die ausgewihlten Partner

. Erst jetzt: Partner ansprechen und motivieren (,,Klinken putzen®)

Erste Partner zur Ansprache auswihlen - es miissen nicht gleich alle
interessante Akteure sein!

Punkte, die den jeweiligen Partner interessieren konnten, herausarbei-
ten

Partner fiir den Bedarf beziehungsweise das Problem sensibilisieren
Dann erst die Akteure zu einem ersten Treffen/zur Griindung an einen
Tisch einladen

7. Das erste Treffen

8

Idee und Anliegen wiederholen

Schnittmengen/gemeinsame Nenner der Partner herausarbeiten:

- Wo liegen Uberschneidungen?

- Was konnen die Akteure damit gemeinsam machen: gemeinsame
Angebote entwickeln, vergleichbare Mafnahmen verkniipfen, neue
erarbeiten

- Aufgaben und Verantwortlichkeiten verteilen - (z. B. Kimmerer,
Offentlichkeitsarbeit, Protokolle)

Gemeinsame Ziele diskutieren und schriftlich festhalten

Gemeinsames internes Bekenntnis abgeben

Vereinbarung zur Zusammenarbeit verfassen oder Leitbild schritt-

weise erarbeiten

. Zusammenarbeiten (Projekte, Angebote etc.):

Konkrete, gemeinsame Angebote/Mafinahmen umsetzen, die in der
Zielschnittmenge (siehe Leitbild) erstellt wurden

Dem Netzwerk Gewicht verleihen: Positionen oder gemeinsame
Stellungnahmen erarbeiten!

Offentlichkeitsarbeit und Kommunikation -: Neben der gemeinsam
abgestimmten Offentlichkeitsarbeit als Netzwerk bedarf es auch der
regelmaligen Information der beteiligten Organisationen -, ihrer Fiih-
rungsebene, der Mitarbeiter und Mitglieder.
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Netzwerkarbeit - Warum netzwerken? Welche Vorteile hat ein Netzwerk?

Das Netzwerk ,huckepack nehmen®: Jedes Netzwerkmitglied kann das
Anliegen und die Ziele auf eigenen Veranstaltungen und in eigenen
Medien ihren Zielgruppen zugidnglich machen. Fiir diese Art der
Multiplikation werden Kommunikationsregeln sowie Netzwerkmedien
(z.B. Flyer, Poster etc. ) oder Textbausteine benétigt.

Sammeln: Die eigenen Aktivititen der Netzwerkorganisationen
konnen als Praxisbeispiele oder als Nachweis der Wirksamkeit des
Netzwerks kommunikativ genutzt werden!

. Kontakt halten, damit das Netzwerk nicht einschlaft

Regelmiflige Netzwerktreffen

ACHTUNG: Netzwerkarbeit ist Zusatzarbeit — die Treffen sollten daher
nicht zu haufig das Zeitbudget der entsendenden Institutionen belas-
ten! Vor allem dann nicht, wenn ein Netzwerk in zusétzliche Arbeits-
gruppen unterteilt ist.

Gemeinsame Fachveranstaltungen -, die dem Austausch und der Qua-
lifikation der Netzwerkmitglieder dienen, wie die IN FORM Vernet-
zungstreffen, schaffen einen Mehrwert fir die Netzwerkpartner .
E-Mails sind das zentrale Kommunikationsmittel zur Information,
Beteiligung und fir Absprachen/Entscheidungen im Steuerungskreis
und zu den Netzwerkpartnern.

Informationen regelméflig weiterleiten, einholen und verbreiten

(z.B. Newsletter der Partner abonnieren, Partner in den Presseverteiler
- aufnehmen)

Gegenseitig zu Veranstaltungen und Anlédssen einladen, Weihnachts-
griifle, Osterkarte, kleine Fachfragen per Telefon/E-Mail stellen etc.
Erfolge gemeinsam zelebrieren!

Exkurs: SMART-Ziele

Sind Thre Ziele SMART? Im Projektmanagement dienen die SMART-
Ziele als Kriterium zur eindeutigen Definition von Zielen im Rahmen
einer Zielvereinbarung. Viele nutzen die bekannte Technik eher impli-
zit, doch die buchstabengetreue Uberpriifung von Zielen (Kommuni-
kation, Projektinhalten, Fundraising) mit den SMART-Kriterien kann
helfen, realistischere Arbeitspakete zu entwickeln und gesteckte Ziele
auch wirklich zu erreichen.

Ziele SMART zu formulieren, hilft, rechtzeitig Abweichungen festzu-
stellen, und unterstutzt bei einer strukturierten Reflexion von Fehl-
entwicklungen. Das schrittweise Zerlegen in Aktionsschritte und
Meilensteine erleichtert das Herausfiltern jener Schritte, die nicht zum

gewiinschten Erfolg gefiihrt haben, und schiitzt auch vor Uberforderung.
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Netzwerkarbeit - Warum netzwerken? Welche Vorteile hat ein Netzwerk?

S —Spezifisch - Ziele miissen eindeutig definiert sein (nicht vage, sondern
so prizise wie moglich).

M —Messbar — Ziele miissen messbar sein (Messbarkeitskriterien).

A —Akzeptiert - Ziele miissen von den Empfingern akzeptiert werden/
sein (auch: angemessen, attraktiv, ausfithrbar oder anspruchsvoll).

R —Realistisch - Ziele miissen moglich sein.

T -Terminierbar - Zu jedem Ziel gehort eine klare Terminvorgabe, bis
wann das Ziel erreicht sein muss.

Ein Ziel ist nur dann SMART, wenn es diese fiinf Bedingungen erfillt.
(Quelle: www.wikipedia.de)

Exkurs: Welche Aufgabe hat ein Leitbild?

Die Visionen oder die Philosophie eines Netzwerks sind mitunter etwas
schwer zu fassen. Die Aufgabe eines Leitbildes ist es, Zukunftsvorstellun-
gen zu konkretisieren und sie fiir Mitglieder, neue Partner, Forderer,
Politik und Verwaltung greifbar und nachvollziehbar zu machen. Ein
Leitbild ist aber keine werbliche Imagedarstellung des Netzwerks!

B Esbeschreibt, wer das ,Wir“ des Netzwerks ist.
B Es kommuniziert Philosophie und Vision des Netzwerks.

B Es hilft dabei, 6ffentlich an einem Strang zu ziehen: Uber die Ziele und
Aufgaben herrscht bei den Beteiligten Konsens.

B Esbestimmt den Arbeitsrahmen des Netzwerks: Das Leitbild enthalt
die Eckpunkte und Ziele der gemeinsamen Arbeit und definiert Selbst-
verstindnis und Grundprinzipien der Zusammenarbeit.

B Esist handlungs- und entscheidungsleitend fiir die Netzwerkpartner:
Das Leitbild ist ,Kodex* oder ,Leitplanke” fiir alle kommunikativen
Netzwerkaufgaben.

B Esdient der Identifikation mit dem Netzwerk: Die Netzwerkpartner
finden Ankniipfungspunkte oder Teilbereiche ihres institutionellen
Auftrags (implizit) darin wieder.

M Esistein,Netzwerkvertrag“: Es bestimmt die Voraussetzungen und
Ziele fur die Zusammenarbeit und bindet die Mitglieder an diesen
Handlungsrahmen. Nur wenn alle Mitglieder sich mit dem Leitbild
identifizieren konnen, funktioniert das Netzwerk.

B Esist verbindlich: Die formale Unterzeichnung des Leitbilds tragt zur
Verbindlichkeit bei, ist Anlass, einen ersten Erfolg der neuen Orga-
nisationsform zu feiern.
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Netzwerkarbeit - Warum netzwerken? Welche Vorteile hat ein Netzwerk?

Rollen in Netzwerken und damit verbundene Aufgaben

Ein Netzwerk ist in der Regel ein komplexes Gebilde, das Partner > unter-
schiedlichster Art miteinander zielgerichtet vereint. Die aus dem Netz-
werk hervorgehenden Aktivititen (z.B. Netzwerkprojekte, Stellungnahmen,
gemeinsame Angebotskataloge) und die aus den Partnerinstitutionen in
das Netzwerk hineingetragenen Informationen und Angebote miissen
koordiniert und kommuniziert werden. Welche Rollen ein Netzwerk mit
welchen Aufgaben definiert, hingt zum einen von den Akteuren selbst,
zum anderen von den Themen und Schwerpunkten des Netzwerks ab.
Ebenso wie sich das Engagement der Partner und die Schwerpunktthemen
verandern konnen, sollte auch die Struktur eines Netzwerks moglichst
flexibel sein und sich den verdnderten Bedingungen anpassen.

Bei der Verteilung der Rollen und Aufgaben gilt wiederum das hochste
Transparenzgebot. Alle Partner miissen wissen, wer wofiir Verantwor-
tung tragt und welche Aufgaben dazugehoren. Alleingénge sind tabu!

Der "In-Gang-Setzer"

B Aufbau des Netzwerks

B Erstkommunikation

B Wird spiter oft der , Kimmerer®

B Wenn kein ,Kiimmerer®, hat er langfristig oft als Griinder eine wert-
volle Stellung als ,,Aufpasser”

Einen Kiimmerer oder Koordinator (auch Koordinierungsstelle, Netzwerk-

manager/-koordinator oder Ahnliches)

W st kein ,Alleinherrscher”: Zwar sind institutionalisierte Hierarchien

und Abhéngigkeiten unter den Akteuren nicht vorgesehen, doch die

gemeinsamen Aufgaben miissen irgendwo organisiert werden.

Aufgaben und Kompetenzen sollten klar definiert werden.

Entlastet Netzwerkpartner

Verdeutlicht regelmiflig den Nutzen des Netzwerks

Integriert die einzelnen Akteure in die Netzwerkarbeit

Sorgt fiir das Entwickeln und Kurshalten gemeinsamer Ziele

Ermoglicht das ,Wir-Gefihl“

Kommuniziert zentral die Inhalte des Netzwerks an Untersttuitzer,

Forderer -, Offentlichkeit >

Organisiert, koordiniert oder delegiert die Netzwerkaktivititen

und eventuelle Arbeitsgruppen und Gremien gemaf} Zielen und

Absprachen

B Koordinative Aufgaben kénnen auf mehrere Akteure verteilt sein (z. B.
Offentlichkeitsarbeit -, interne Netzwerkkommunikation, Veranstal-
tungsorganisation -, Verwaltungsaufgaben, interne Kommunikation)

PDF-Download

Checkliste [¢]| Mogliche Aufgabe von Netzwerkkoordinatoren, in:
Regionen mit peb. Gemeinsam fiir einen gesunden Lebensstil von
Kindern. Arbeitshilfe fiir Netzwerkkoordinatoren in der Uberge-
wichtspravention.
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Netzwerkarbeit - Warum netzwerken? Welche Vorteile hat ein Netzwerk?

Steuerungsgruppe

B Gremium besonders engagierter Netzwerkpartner:
Unterstiitzt die Koordinatorin oder den Koordinator oder koordiniert
gemeinschaftlich ohne Koordinatorin beziehungsweise Koordinator:
Der Einsatz eines Steuerungsgremiums ermdglicht schnellere und
kiirzere Entscheidungswege und vermeidet, dass alle Akteure an allen
Entscheidungsfindungen teilnehmen miissen. Es 16st im Rahmen sei-

nes Netzwerkauftrags alltidgliche Probleme und trifft Entscheidungen.

Dazu gehoren die Organisation von Netzwerktreffen beziehungsweise
Veranstaltungen, die Dokumentation der Netzwerkarbeit, eventuell
die Verwaltung gemeinsamer Finanzen, der Kontakt zu 6ffentlichen
Stellen (z.B. kommunale Verwaltung) und vieles mehr.

Arbeitsgruppen
M bearbeiten spezielle Themen des Netzwerks nach fachlichen Kriterien

B berichten dem Gesamtnetzwerk

B kommunizieren 6ffentlich nur in Abstimmung mit Steuerungs-
gruppe/Koordinator

Partner und Mitstreiter
B haben Entscheidungskompetenz aus ihrer Organisation fiir das Netz-
werk

B kommunizieren das Netzwerk in ihre Organisation
B nehmen das Netzwerk 6ffentlich huckepack
B beteiligen sich in Steuerungsgruppe und/oder Arbeitskreisen

Unterstiitzer und Forderer
B haben ein Recht auf Informationen

Sofern ein Netzwerk kein zentrales Koordinierungsbiiro hat, wird ein
Kommunikator benétigt. Dieser hat vor allem die Aufgabe, fiir einen
transparenten internen Wissenstransfer in alle Richtungen zu sorgen.
Weitergehende verwaltungsbezogene Aufgaben kénnen auch auf meh-
rere Akteure verteilt sein.
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Gemeinsam intern und extern kommunizieren

Gemeinsam intern und extern kommunizieren

Fiir die 6ffentliche Wirkung eines Netzwerks gelten hinsichtlich der
Methoden und Kommunikationsmittel dieselben Regeln wie fiir alle
anderen Organisationsformen auch. Da es sich bei einem Netzwerk
jedoch um keine juristische Person oder eine andere eigenstindige
Rechtsform handelt, unterliegen einige klassische Aufgaben besonderen
Umstanden. Die Freiwilligkeit der Teilnahme sowie das fehlende Durch-
griffsrecht gegentiber Mitgliedern bestimmen auf der Ebene der internen
Kommunikation die Art des Umgangs miteinander. Im Bereich der exter-
nen Kommunikation sind insbesondere die Offentlichkeitsarbeit als auch
das Einwerben von Mitteln besonders sensible Bereiche. Das Transpa-
renzgebot in Netzwerken beeinflusst in besonderem Mafie die interne
Kommunikation. Was Sie beachten sollten, wird in den folgenden
Abschnitten erldutert:

a) Kommunikation mit den Mitgliedern ->

b) Offentlichkeitsarbeit (externe Kommunikation)
Exkurs: Politik und Verwaltung als Teil der Fachdffentlichkeit >

c) Ressourcen in Netzwerken >
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Gemeinsam intern und extern kommunizieren - a) Kommunikation mit den

Mitgliedern

a) Kommunikation mit den Mitgliedern

1.

Ohne eine hinreichende, regelméifige Information der Netzwerkmit-
glieder funktioniert die kontinuierliche Netzwerkarbeit nicht.

. Ohne eine gemeinsam erarbeitete oder beschlossene Kommunika-

tionsstruktur fiir die Offentlichkeitsarbeit fillt es den Netzwerkmit-
gliedern schwer, addquat Giber das Netzwerk in ihre Institutionen und
ihre Offentlichkeit zu berichten. Bauen Sie geeignete Unterstiitzungs-
systeme und -medien auf, die allen Netzwerkmitgliedern uneinge-
schrankt zur Verfigung stehen. Die Kommunikationsmittel sind
beispielsweise

B intern: Protokolle, Leitbild, Fotos, Prasentation zur Vorstellung des
Netzwerks

B extern: alle iiblichen Medien der Offentlichkeitsarbeit - des Netz-
werks, Textbausteine zur Nutzung in eigenen Medien, Fotos,
Prasentation zur Vorstellung des Netzwerks, Verteiler der Netz-
werkmitglieder

Hinweise zur Online-Kommunikation

Ob Facebook oder XING, Doodle-Abfragen oder Chatzeiten - selten funk-
tioniert tiber die Online-Technologie die gleichberechtigte und zufrie-
denstellende Kommunikation und die gemeinsame inhaltliche Arbeit. Zu
unterschiedlich sind die technischen und persénlichen Voraussetzungen
zur Teilnahme. Bedenken Sie auch, dass die elektronische Kommunika-
tion viel Zeit beanspruchen kann. Foren, Chats oder soziale Netzwerke -
sind héchstens nur erginzend und wenn iiberhaupt nur fiir die Offent-
lichkeitsarbeit - zu empfehlen. Sie sind niemals die Hauptkommunika-
tionskanale (vgl. Plattform Erndhrung und Bewegung, 2012).

Was funktioniert nach bisherigen Erfahrungen fiir Netzwerke gut

uber das Internet?

B Kommunikation tiber E-Mail

B Einladungen und Ankiindigungen zu Netzwerktreffen per
E-Mail/auf der Internetseite

B Ergebnisdokumentation der Netzwerktreffen

B Aufiendarstellung des Netzwerks

Was funktioniert in Netzwerken nicht gut iiber das Internet?
B Diskussionen und Chats

B E-Learning

B Absprachen tiber soziale Netzwerke

(Vgl.: Elsholz, Uwe et al. (2006): Gewerkschaftliche Netzwerke. Aufbau,
Moderation und Verstetigung. Hrsg.: Projekt KomNetz, Hamburg.
Download via [1]l www.netzwerk-chancengleichheit.org )
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Gemeinsam intern und extern kommunizieren - b) Offentlichkeitsarbeit

b) Offentlichkeitsarbeit (externe Kommunikation)

1. Die Institution, die die Koordination ibernommen hat, hat nicht das
offentliche Alleinvertretungsrecht.

2. Eine klare, gemeinsam abgestimmte Rollenverteilung ist unbedingt
notwendig. Gibt es eine Netzwerksprecherin oder einen Netzwerkspre-
cher, sollten die Netzwerkmitglieder bei Anfragen an sie oder ihn ver-
weisen.

3. Ein Hauptkommunikator (z.B. Koordinator, Sprecher 0.4.) sollte ver-
antwortlich sein fir die Verteilung von Informationen an Presse,
Fachoffentlichkeit und Politik.

4. Das Netzwerk bestimmt gemeinsam Positionen und Inhalte der
Offentlichkeitsarbeit.

5. Er sollte mit den Mitgliedern eines Steuerungsgremiums, den (Spre-
chern von) Arbeitsgruppen oder dem Koordinator eng zusammen-
arbeiten.

6. Jedes Mitglied des Netzwerks vertritt immer auch die Interessen der
eigenen Organisation. Damit es nicht zu Verwechslungen kommt,
sollten sowohl dem Hauptkommunikator als auch den anderen Mit-
gliedern abgestimmte Texte, das Logo etc. zur Verfiigung stehen.

7. Auf Medien des Netzwerks sollten immer die Mitglieder des Netzwerks
abgebildet sein (z.B. Flyer, Internetseite, Plakate, Positionspapiere,
Aufrufe etc.).

8. Samtliche 6ffentliche Verlautbarungen sollten auch immer an alle
Netzwerkpartner geschickt werden.

Exkurs: Politik und Verwaltung als Teil der Fachoffentlichkeit

Vielfach wird postuliert, dass kommunale Netzwerke idealerweise
politische Riickendeckung und die Verwaltung mit im Boot benotigen.
Erfahrungsgemafs ist vielen Akteuren jedoch nicht klar, wer mit ,,den
Politikern“ oder ,der Verwaltung“ konkret gemeint ist.

Die folgenden Auflistungen geben einen kurzen Uberblick iiber mégliche
Ansprechpartner aus diesen Bereichen. Die Listen entsprechen einem
Vortragsskript, das von ,Regionen mit peb IN FORM" 2011 fiir einen
Workshop bei den ,Netzwerken junge Eltern/junge Familie“ in Bayern
erarbeitet wurde.
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Gemeinsam intern und extern kommunizieren - b) Offentlichkeitsarbeit

Um wen geht es dabei iiberhaupt in der ,,Politik“?
B Kommunale und Kreisebene: Stadtrat/Stadtverordnete/Gemeinderats-
mitglieder, Landrat, Kreistagsmitglieder, Biirgermeisterin oder Biirger-

meister, Regierungsprisidentin oder Regierungsprasident

B Ausschiisse: Schule, Jugendhilfe, Gesundheit, Soziales, Stadtplanung,
Sport, Landwirtschaft, Tourismus etc.

B Beauftragte: Ausldnder-/Migrationsbeauftragte, Seniorenbeauftragte etc.

B Verwaltungsleitungen des Landkreises oder der kreisfreien Stadte:
Gesundheitsamt, Jugendamt etc.

B Verwaltungsleitungen in Regierungsbezirken oder -prasidien

B Auf Landesebene: MdL, Landkreistag, Stadtetag, Landesjugend-
hilfeausschuss etc.

B Auf Bundesebene: der beziehungsweise die gewéhlten Bundestagsab-
geordneten, parlamentarische Fachausschiisse

B In der EU: Europaabgeordnete

Beispiele, wofiir Politik und Verwaltung niitzlich sein kénnen
Ml Politische Rickendeckung

B Um zum Beispiel Verwaltungsmitarbeitende ins Netzwerk zu
integrieren

B Um (kleinere) finanzielle und/oder Sachunterstiitzung zu erhalten
(z.B. kostenlose Nutzung von Tagungsraumen, Beantragung freier
kommunaler Mittel)

B Zur Unterstiitzung der Offentlichkeitsarbeit des Netzwerks tiber die
Pressestelle

B Kommune und Landkreis sind selbst Trager von netzwerkrelevanten
Einrichtungen und Fachdiensten.

B Sie erheben viele Daten aus ihrem Einzugsbereich (z.B. Schuleingangs-
untersuchung, Bevolkerungsdaten), die eventuell fir die strategische
Ausrichtung der Netzwerkziele notwendig sein kdnnen.

B Sie haben (meistens) ebenfalls Interesse an Themen wie Kindergesund-
heit, Familienfreundlichkeit, demografischer Wandel etc.
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»Lobbyarbeit“ und ,,Politik“ als Netzwerkaufgabe ...

B bedeutet, fachlichen Einfluss auf grundlegende Entscheidungsprozesse
in Entscheiderebenen zu nehmen, die viele Menschen betreffen

B ist ein spezieller Teil der Offentlichkeitsarbeit

B kann kurzfristige Unterstiitzung, finanzielle Unterstlitzung oder eine
Schirmfrau beziehungsweise einen Schirmherrn ,einbringen*

B kann langfristig fir die strategische Ausrichtung und Haushalts-
planung in Landkreis und Kommune wichtig sein

Wie erreichen Netzwerke Politik und Verwaltung?

Der direkte Kontakt zu Politikerinnen und Politikern oder Verwaltungs-
leitungen ist kein Tabu fiir Netzwerke, im Gegenteil: Die Unterstiitzung
eines Netzwerks nutzt auch Verwaltung und Politik. Politikerinnen und
Politiker sind beispielsweise darauf angewiesen, Riickmeldungen, Bei-
trage und Vorschlige von Biirgerinnen und Biirgern sowie Organisa-
tionen zu erhalten. So bleiben sie an den Problemen und der Fachpraxis
in ihren Wahlkreisen dran. Insofern kann ein persénlicher Termin oder
die Blirgersprechstunde in Abgeordnetenbiiros gut genutzt werden, um
das Anliegen des Netzwerks vorzustellen und gegebenenfalls Informa-
tionsmaterial zu hinterlegen.

Biirgeranhorungen, Fach- und Wahlkampfveranstaltungen oder 6ffent-
liche politische Veranstaltungen kénnen ein weiterer fruchtbarer Boden
fiir das Bekanntmachen der Netzwerkanliegen und der damit verbunde-
nen Expertise sein, zum Beispiel tiber Wortbeitrage in Diskussionen. Auch
fir Verwaltungsleitungen wird es einfacher, wenn sie direkt mit in Netz-
werkprozesse eingebunden werden - sofern sie dafiir Kapazitaten haben.

Wie kann man Politik und Entscheiderebene erreichen?

Als Netzwerk politisch zu werden oder politische Lobbyarbeit zu
betreiben, benotigt Ausdauer und persénliche Kontakte sowohl in die
Politik selbst als auch zu potenziell verbiindeten Organisationen. Dies gilt
fiir alle politischen und administrativen Ebenen.

B Schriftlich: in die regelméfiige Kommunikation des Netzwerks ein-
beziehen: Pressemeldungen -, Newsletter -, Netzwerkbeschliisse, neue
Projekte/Aktivititen, neue Flyer/Broschiiren - mit Begleitschreiben,
personliche Briefe >

B Direkter Kontakt: sich gezielt tiber Dritte vorstellen lassen, Blirger-
sprechstunde, Sommerfeste, einladen zu Netzwerkveranstaltungen,
personliche Termine, einfach mal ansprechen/anrufen und einladen

B ,Verbale Leserbriefe“: Burgeranhérungen, Fach- und Wahlkampf-
veranstaltungen oder 6ffentliche politische Veranstaltungen (z. B. tiber
Wortbeitrage in Diskussionen)

B Andere Moglichkeiten der politischen Beteiligung: bei Biirgerbegeh-
ren, Biirger- oder Volksentscheiden, Petitionen, Biirgerversammlun-
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B offentliche Infostande >

B Fachexpertise anfragen: einladen zu Vortrag, Gruffwort, Diskussions-
veranstaltung, Ubernahme einer Schirmherrschaft

B Ausschuss- oder Gremienmitglieder als Netzwerkmitglieder gewinnen

B Netzwerkmitglieder beauftragen, ihre weiteren Gremienmitglied-
schaften auch im Sinne des Netzwerks zu nutzen

W Bittbrief/Petition an Gremien schreiben

B Gremienverantwortliche beziehungsweise deren Biiro in die regelmé-
Rige Kommunikation einbeziehen

W8 Politik und Gremien konnen nicht immer schnell sein: Viele
konkurrierende Anliegen, Wiinsche sowie Aufgaben, Verpflich-
tungen und Termine stehen Threm Netzwerkanliegen entgegen.
Aber auch hier gilt: Steter Tropfen hohlt den Stein. Dass dabei die
Regeln des guten Benehmens gelten, versteht sich von selbst.

Regeln fiir Gremien-, Lobbyarbeit und Politik von Netzwerken

B Transparenz: Ein Netzwerk hat keine Geheimnisse.
B Prisenz zeigen, Meinung kundtun, Einfluss durch Expertise nehmen!

B Hintergrundwissen, Praxisbeispiele, Netzwerkstrukturen aneignen
und présent haben!

B Vorhandene Kontakte der Netzwerkmitglieder gezielt nutzen - Aufga-
benteilung: Jedes Netzwerkmitglied kann seine bestehenden Kontakte

mitnutzen!

B Hierarchien beachten: Amtsleiter vor Referent und Ausschussvorsit-
zender vor Ausschussmitglied!

B Nicht gleich aufgeben - Politik und Gremien kénnen nicht immer
schnell sein!

B Fachliche Argumente haben immer Vorrang vor politischen Interessen!

B Das Netzwerk ist politisch unparteiisch! Die Vereinnahmung aus
parteipolitischen Interessen kann beispielsweise im Rennen um
Fordergeld - nachteilig sein.

B Kritik in Form konstruktiver Lésungen und Ideen vortragen!

B Forderungen sind o.k.: ,,Das Netzwerk braucht Thre Unterstiitzung.”

167



(é Zur vorherigen Ansicht)

Gemeinsam intern und extern kommunizieren - c) Ressourcen in

Netzwerken

c) Ressourcen in Netzwerken

Netzwerke als rechtlich ungebundene Organisationsform verschiedener
Institutionen haben in der Regel nur geringe oder gar keine frei verfiig-
baren Mittel. ,Improvisation gehort daher zum Alltag der Netzwerkarbeit
und bietet gleichzeitig die Chance, flexibel und zeitnah auf Anforderun-
gen zu reagieren. Allerdings erschwert diese eingeschriankte Verfiigbar-
keit von Ressourcen auch die strategische Entwicklung eines Netzwerkes.
Insbesondere dort, wo keine projektgebundenen Ressourcen verfiigbar
sind, sind die Rahmenbedingungen fiir Planungsprozesse schwierig zu
gestalten“ (Lernende Region — Netzwerk Koln e. V. (Hrsg.) [-] Aktionsbiind-
nisse fir gesunde Lebensstile und Lebenswelten, 2012).

Die Eigenressourcen eines Netzwerks setzen sich vor allem in der
Griindungsphase aus folgenden Werten zusammen:
B dem Wissen und der fachlichen Qualifikation der Netzwerkmitglieder,

B dem Engagement seiner Mitglieder und dem Willen, etwas zu
verandern,

B dem guten Ruf seiner Partnerorganisationen,

B der Unterstiitzung prominenter Personen (z.B. Schirmfrau oder
Schirmherr) aus Politik und Gesellschaft,

B der Bereitschaft der Partnerorganisationen, weitere Ressourcen
einzubringen:
1. finanzielle Mittel - (z.B. Ubernahme von Kosten),
2. Sachleistungen - (z.B. Raumnutzung und Bewirtung fiir Netzwerk-
treffen, Nutzung des Kopierers),
3. ergdnzende Arbeitskraft (z. B. fr Pressearbeit =,
Internetredaktion ).

Wie jede Organisationsform konnen die Ressourcen mit einigem
Geschick in Kommunikation und Organisationsentwicklung wachsen.
Lesen Sie hierzu den Abschnitt Gemeinsam o6ffentlich wirken .

Netzwerke werben Mittel ein

Hat sich ein Netzwerk entschlossen, gemeinsam Mittel einzuwerben, sind
Transparenz und Rollenverteilung besonders wichtig. Zwar sind die Prin-
zipien und Techniken bei der Mittelbeschaffung dieselben wie bei
Projektantriagen, Spendenkampagnen und anderen Fundraisingaktivi-
taten eines Projekttrigers. Aber: Ein Netzwerk als Organisation ohne
Rechtsform kann zum Beispiel kein eigenes Konto eroffnen. Vier Losungs-
wege sind moglich.

1. Ohne Budget: Das Netzwerk agiert ausschliefdlich Giber die Ressourcen
der Partner. Netzwerkziele werden ausschlieRlich in den jeweiligen
Mitgliedsinstitutionen im Rahmen der Organisationsentwicklung
oder in Form eigener Projekte bearbeitet.
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Gemeinsam intern und extern kommunizieren - c) Ressourcen in

Netzwerken

2. Dezentrales Budget: Einzelne Netzwerkmitglieder konnen durch
Arbeits- oder Kostentibernahme (z. B. Gestaltung und Druck eines
Flyers), das Bereitstellen von Raumen, Sachspenden - (z.B. Kopier-
papier) oder Leihgaben (z. B. Bille fiir ein Sportfest) etc. kleineren
Aufwand unbiirokratisch ibernehmen. Gemeinsame kostenintensive
Aktionen und Projektantrige sind damit schwer maoglich.

3. Vertretungsbudget: Hierflir muss sich ein Netzwerkmitglied bereit
erkldren, gegentiber Spendern - oder Forderern - als Verwalter zu
fungieren. Er kann beispielsweise ein Sonderkonto einrichten, auf das
Zahlungen eingehen, die ausschliefilich dem Netzwerk zugutekom-
men. Dies erfordert eine hohe Transparenz gegeniiber den anderen
Mitgliedern. Hierzu ist es empfehlenswert, eine Verwaltungspauschale
fiir die verwaltende Organisation festzulegen, da Kosten fiir Buch-
fiihrung, Konto, Berichtswesen an das Netzwerk, gegebenenfalls
erweiterte Bilanzierung oder Ahnliches entstehen kénnen.

4. Umgriindung in eine Koérperschaft: Es ist moglich, aus einem Netzwerk
beispielsweise einen eigenen Verein (oder z. B. auch eine GbR, Stiftung
etc.) zu griinden. Allerdings entfallen dann alle Vorteile eines Netz-
werks. Ein gemeinntitziger Férderverein kann aus steuerrechtlichen
Grinden nicht errichtet werden, da dieser immer ausschlieflich Mittel
fiir andere Korperschaften (Verein, Stiftung, gGmbH etc.) beschaffen
muss. Ein Netzwerk ist keine Kérperschaft. Weitere Informationen
unter www.vereinsknowhow.de .

Informationen zum Einwerben von Férdermitteln und zum Fundraising
von Spenden finden Sie hier im Kapitel Projektférderung und
-finanzierung planen - dieses Leitfadens.
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Netzwerke pflegen

Ein Netzwerk ist niemals ein Selbstldufer — auch nicht nach einer erfolg-
reichen Griindung. Fiir die laufende Arbeit sind Treffen und Anlésse, an
denen die Netzwerkpartner real aufeinandertreffen, unverzichtbar. Wichtig
fir den Erfolg ist, dass die Ergebnisse der Netzwerkarbeit fiir die Teilneh-
menden hilfreich sind und einen professionellen und persénlichen Zuge-
winn bringen. Ein Wechsel der Veranstaltungsformate hilt dabei
Spannung und Aufmerksamkeit der Netzwerkpartner am Leben. Sie
machen auf unterschiedliche Art auf Erfolge des Netzwerks aufmerksam
oder sind selbst Teil des Erfolgs, bieten Platz zum Austausch und zum
Lernen.

Stillstand und Konflikte in der Netzwerkarbeit

Das Netzwerk ist gegriindet, hat sich organisiert und nun ist die anfang-
liche Freude an der gemeinsamen Arbeit verflogen? Irgendwie geht nichts
voran, der Sinn scheint fiir Thre Organisation aufgehoben zu sein? Das
darf zeitweilig vorkommen, denn nicht immer kann seitens einer Institu-
tion - unabhéngig von der Rolle im Netzwerk - gleichbleibend viel Ener-
gie investiert werden.

Konflikte verschiedenster Art gehéren dazu, wenn mehrere Menschen
und/oder Organisationen zusammenarbeiten. Sie sind nicht nur negativ
zu werten, denn sie bieten die Chance, die Arbeit miteinander zu verbes-
sern, das Ziel neu zu fokussieren und die Netzwerkarbeit zu tGiberpriifen.
Das Projekt ,Regionen mit peb IN FORM*" widmet sich diesem Thema auf
seiner Internetseite www.regionen-mit-peb.de » mit einem tbersichtli-
chen Text.

Haben Sie dennoch das Gefiihl, der Stillstand wihrt zu lange oder Sie ste-
cken regelmiflig mehr in das Netzwerk, als es Thnen bringt, analysieren
Sie mit der folgenden PDF-Checkliste die fordernden Faktoren fiir gelin-
gende Netzwerkarbeit.

172 Thematisieren Sie die Aspekte, die [hrer Meinung nach Schwach-
punkte, Konfliktherde oder Uberlastungen einzelner Mitglieder
sind, auf dem nachsten Netzwerktreffen. Bitten Sie dafiir vorab
um einen Tagesordnungspunkt. Damit informieren Sie fairer-
weise gleichzeitig die Netzwerkkoordination tiber Ihre Bedenken
und Sorgen.
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Checkliste ,,Fehlersuche fiir Netzwerke“

Die Fragen der Checkliste helfen bei der reflektierten Suche nach
eventuellen Problemen im Netzwerk. Eventuell ergeben sich Anre-
gungen, welche Stellschrauben bewegt werden miissen, um die
Netzwerkarbeit wieder in Gang zu bringen, wo eventuell Ungeduld
ein schlechter Berater war oder Aufgaben falsch verteilt sind.

Ubersicht , Fehlersuche fiir Netzwerke“ (PDF, 94 KB)

Netzwerke evaluieren

Eng verbunden mit der Professionalitdt der Netzwerkarbeit sind - ebenso
wie beim Projektmanagement - die Begriffe Evaluation und Qualitéts-
sicherung. Im Kontext freiwilliger Netzwerkarbeit dienen Evaluation und
Qualitétssicherung nicht nur der Erfiillung von Anspriichen von even-
tuellen Férderern und den ressourcengebenden Netzwerkmitgliedern .
Die Evaluation zur Uberpriifung der Erreichung der Netzwerkziele und
Qualitatssicherung ist ebenfalls eine Methode, das Engagement der Netz-
werkmitglieder hochzuhalten. Mehr als in anderen Organisationsformen
benétigen die Teilhaber eine regelméflige Bestédtigung ihres Engage-
ments. Mit Blick auf die knappen Ressourcen von Netzwerken = ist die
Selbstevaluation das Mittel der Wahl. Die Aktionsbiindnisse fiir gesunde
Lebensstile und Lebenswelten haben fiir diese Aufgabe eine Checkliste
entwickelt, die den Selbstevaluationsprozess strukturieren hilft.

Checkliste "Selbstevaluation fiir Netzwerke":

B Kliren Sie gemeinsam mit den beteiligten Akteuren die konkrete Pro-
blemstellung, aufgrund derer Sie die Selbstevaluation durchfiihren.

B Legen Sie gemeinsam fest, wer welche Aufgaben ibernimmt und wie die
Abstimmungs-, Durchfiihrungs- und Auswertungsphase ablaufen soll.

B Uberpriifen sie selbstkritisch die verfiigbaren Ressourcen und passen
Sie den Umfang der Selbstevaluation entsprechend an - es ist sinnvol-
ler, ein zentrales Problem vollstindig zu bearbeiten, als zehn Themen-
felder nur teilweise abzuarbeiten.

B Erarbeiten Sie moglichst konkrete Fragestellungen. Konzentrieren Sie
sich auf das fiir Ihre Arbeit Wesentliche. Je kompakter ein Erhebungs-
instrument, zum Beispiel ein Fragebogen, ist, umso hoher ist die Riick-
laufquote.

B Legen Sie gemeinsam fest, nach welchen Kriterien Sie die Ergebnisse
auswerten wollen. Dieser Schritt erfolgt nicht erst, wenn Ergebnisse
vorliegen, sondern bei der Konzeption des Erhebungsinstrumentes!

B Verstidndigen Sie sich darauf, wer befragt oder was untersucht werden
soll. Liegen die Kontaktdaten von zu Befragenden vollstindig vor?
Haben Sie Zugriff auf alle relevanten Dokumente, die Sie auswerten
wollen? Auch hier gilt, lieber ein Thema griindlich zu bearbeiten als
zehn Themen nur oberflachlich.

171


https://www.in-form.de/fileadmin/Dokumente/PDF/Leitfaeden/Kommunikation/Checkliste_Fehlersuche_fuer_Netzwerke.pdf

(é Zur vorherigen Ansicht)
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B Achten Sie bei der Auswahl und Entwicklung von Methoden darauf,

dass diese dem Untersuchungsgegenstand angemessen und nicht zu
komplex sind. Sichern Sie ab, dass Datenschutz und Anonymitéat
gewdhrleistet sind!

Bereiten Sie die Ergebnisse der Selbstevaluation so auf, dass es Spaf3
macht, sich damit zu beschiftigen - lange Zahlenkolonnen sind weni-
ger interessant als eine gut aufbereitete Grafik. Formulieren Sie
gemeinsam im Evaluationsteam priagnante Handlungsempfehlungen,
die aus den Ergebnissen [hrer Selbstevaluation auch tatsachlich ableit-
bar sind.

Stellen Sie Offentlichkeit fiir die Ergebnisse her. Prisentieren Sie die
vorlaufigen Ergebnisse in einer Netzwerksitzung und vereinbaren Sie
konkrete gemeinsame Schritte zur Umsetzung von Verbesserungspo-
tenzialen.

(Quelle: Lernende Region — Netzwerk Koln e. V. (Hrsg.): [t] Aktionsbiind-
nisse fir gesunde Lebensstile und Lebenswelten, 2012.)

Weitere Informationen zum Thema Evaluation bietet auch der
IN FORM Leitfaden Evaluation.

Eine gute Ubersicht iiber bestehende Tools zur (Selbst-)Evaluation bietet
www.evaluationstools.de ~.

Checkliste zum Herunterladen

Checkliste ,Selbstevaluation fiir Netzwerke“ (PDF, 76 KB)
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Quellen, Downloads und Literatur fiir die
Netzwerkarbeit

Die Seiten zur Vernetzung bauen im Wesentlichen auf den Veréffentlichun-
gen und Erfahrungen mit dem Projekt ,Regionen mit peb IN FORM*
sowie den ebenfalls hier aufgefiihrten Publikationen auf:

Plattform Erndhrung und Bewegung e. V. (2011): Regionen mit peb.
Gemeinsam fiir einen gesunden Lebensstil von Kindern. Arbeitshilfe fir
Netzwerkkoordinatoren in der Ubergewichtspravention. Weitere Infor-
mationen und Download: www.regionen-mit-peb.de/ueber-uns/regio-
nen-mit-peb-in-form »

Plattform Erndhrung und Bewegung e. V. (Hrsg., 2012): Tagungsunterla-
gen ,Stadt - Land - gesund. Partner und Strategien fiir gesundes Auf-
wachsen in der Kommune“ (Abstract-Sammlung zur Fachtagung am
27.02.2012 in Weimar).

Scheerer, Sina (2011): Regionale Netzwerkbildung zur Ubergewichtspri-
vention von Kindern - Studie zur Untersuchung giinstiger und hemmen-
der Voraussetzungen in der Phase des Netzwerkaufbaus. Masterthesis zur
Erlangung des akademischen Grads Master of Arts (M.A.) im Studiengang
Sport & Erndhrung an der Martin-Luther-Universitat Halle-Wittenberg,

Institut Medien, Kommunikation & Sport, Department Sportwissenschaft.

Weitere Informationen und Download: [t]| www.regionen-mit-peb.de/
fileadmin/rmp/PDF_2013/Scheerer_MA_RegionaleNetzwerkbildung.pdf

www.regionen-mit-peb.de ~

Lernende Region — Netzwerk Kéln e. V. (Hrsg.): [l Aktionsbiindnisse fir
gesunde Lebensstile und Lebenswelten, 2012, PDF-Download (2,3 MB)

Weitere Quellen und empfehlenswerte Netzwerkliteratur:

Bauer-Wolf, Stefan et al. (Hrsg., 2007): Erfolgreich durch Netzwerk-
kompetenz. Handbuch fiir Regionalentwicklung. Verlag: Springer Vienna.
ISBN: 978-3- 211-73126-0.

Bayerisches Staatsministerium fiir Landesentwicklung und Umweltfragen:

Handbuch erfolgreiches Regionalmanagement 2017.

BIBB (Hrsg.): Ausbildungsnetzwerke und Netzwerkmoderation. JOB-
STARTER PRAXIS - Band 1. Programmstelle beim Bundesinstitut fiir
Berufsbildung (BIBB) fiir das Programm JOBSTARTER des Bundes-
ministeriums fir Bildung und Forschung (BMBF). PDF-Download via
www.f-bb.de/fileadmin/Materialien/JOBSTARTER/jobstarter_pra-
xis_1_2008.pdf

Elsholz, Uwe et al. (2006): Gewerkschaftliche Netzwerke. Aufbau,
Moderation und Verstetigung. Hrsg.: Projekt KomNetz, Hamburg.
Download via [«] www.dgb-nord.de/hintergrund/14/149/460/Graue_
Reihe_-_Gewerkschaftliche_Netzwerke.pdf »
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B Emminghaus, Christoph et al. (2009): Lebenslanges Lernen in regionalen
Netzwerken verwirklichen. Hrsg.: Bertelsmann Verlag. ISBN-13: 978-
3763938889.

B Fehr, Rainer et al. (2011): Vorarbeiten zum lokalen Fachplan Gesund-
heit, LIGA.Praxis 9. Hrsg.: Landesinstitut fir Gesundheit und Arbeit des
Landes Nordrhein-Westfalen.

B Gold, Carola et al. (2011): [1]l Gesundes Aufwachsen fir alle! Anregungen
und Handlungshinweise fiir die Gesundheitsforderung bei sozial benachtei-
ligten Kindern, Jugendlichen und Familien. Hrsg.: Bundeszentrale fir
gesundheitliche Aufklarung.

B Langness, Anja et al. (2008): Kommunale Netzwerke fir Kinder. Ein Hand-
buch zur Governance friihkindlicher Bildung. Hrsg.: Bertelsmann Stiftung.
ISBN: 978-3-89204-978-4. Bestellung via www.bertelsmann-stiftung.de »

B Nationales Zentrum Frithe Hilfen (Hrsg., 2010): Modellprojekt ,Guter Start
ins Kinderleben®. Werkbuch Vernetzung. Download via www.fruehehilfen.
de/index.php?id=86 ~

B Netzwerk: Neues sozial gestalten (Hrsg.): Zukunft Quartier — Lebens-
raume zum Alterwerden. Themenheft 2: Gemeinsam mehr erreichen -
lokale Vernetzung und Kooperation. Erschienen in der Schriftenreihe der
Bertelsmann Stiftung, 2008. Download via: [1] www.netzwerk-song.de/
fileadmin/user_upload/Themenheft2.pdf

B Tippelt, Rudolf et al. (Hrsg., 2008): Lernende Regionen — Netzwerke
gestalten: Teilergebnisse zur Evaluation des Programms ,,Lernende Regio-
nen - Forderung von Netzwerken®. Bertelsmann Verlag. ISBN: 978-3-763-
93690-8.

174


https://www.lzg.nrw.de/_media/pdf/liga-praxis/liga-praxis_09_fachplan.pdf
https://www.lzg.nrw.de/_media/pdf/liga-praxis/liga-praxis_09_fachplan.pdf
http://www.bzga.de/infomaterialien/gesundheitsfoerderung-konkret/?idx=2017
http://www.bzga.de/infomaterialien/gesundheitsfoerderung-konkret/?idx=2017
http://www.bzga.de/infomaterialien/gesundheitsfoerderung-konkret/?idx=2017
http://www.bertelsmann-stiftung.de/de/startseite/
http://www.fruehehilfen.de/index.php?id=86
http://www.fruehehilfen.de/index.php?id=86
http://www.fruehehilfen.de/index.php?id=86
http://www.netzwerk-song.de/fileadmin/user_upload/Themenheft2.pdf
http://www.netzwerk-song.de/fileadmin/user_upload/Themenheft2.pdf

Impressum

Herausgeber
Bundesministerium flir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL)
Wilhelmstrafie 54, 10117 Berlin

Satz
neues handeln GmbH

Stand
Oktober 2017

Gefordert durch:

fir Erndhrung fiir Gesundheit

% Bundesministerium  Bundesministerium
und Landwirtschaft

aufgrund eines Beschlusses
des Deutschen Bundestages



	Kommunikation mit der Öffentlichkeit
	Öffentlichkeit schaffen: intern und extern
	Kommunikationsstrategie
	Logos und Bildwelten
	Förderfreigaben

	Kampagne oder Projekt?
	Wege zur Zielgruppe
	Gender Mainstreaming
	Diversity Management
	Barrierefreiheit

	Kommunikationsinstrumente
	Pressearbeit – Pressemitteilungen
	Flyer, Broschüre, Poster und Plakate
	Digitale Medien
	Besondere Briefe
	Von Angesicht zu Angesicht
	Rechtliche Aspekte


	Kommunikation mit Förderern
	Projektförderung und -finanzierung planen
	Gute Planung
	Mittelarten zur Projektförderung
	Beispiele für Mischfinanzierungen
	Fördermittel von EU, Bund und Ländern
	Mittel aus Stiftungen
	Andere Mittel der Zivilgesellschaft
	Mittel von Sparkassen und Banken
	Lotto, Lose, Bingo, Lotterien, Tombola

	Fundraising und Spenden
	Ziele und Visionen für Spender
	Crowdfunding und Online-Fundraising

	Sponsoring
	Weitere Wege, Unterstützung zu erhalten


	Kommunikation mit Partnern
	Zusammen arbeiten
	Kooperation oder Netzwerk?

	Netzwerkarbeit
	Warum Netzwerken? Welche Vorteile hat ein Netzwerk?

	Gemeinsam intern und extern kommunizieren
	a) Kommunikation mit den Mitgliedern
	b) Öffentlichkeitsarbeit (externe Kommunikation)
	c) Ressourcen in Netzwerken
	Netzwerke pflegen
	Quellen, Downloads und Literatur für die 
Netzwerk­arbeit



	Schaltfläche 2: 
	Seite 2: 
	Seite 31: 
	Seite 42: 
	Seite 53: 
	Seite 64: 
	Seite 75: 
	Seite 86: 
	Seite 97: 
	Seite 108: 
	Seite 119: 
	Seite 1210: 
	Seite 1311: 
	Seite 1412: 
	Seite 1513: 
	Seite 1614: 
	Seite 1715: 
	Seite 1816: 
	Seite 1917: 
	Seite 2018: 
	Seite 2119: 
	Seite 2220: 
	Seite 2321: 
	Seite 2422: 
	Seite 2523: 
	Seite 2624: 
	Seite 2725: 
	Seite 2826: 
	Seite 2927: 
	Seite 3028: 
	Seite 3129: 
	Seite 3230: 
	Seite 3331: 
	Seite 3432: 
	Seite 3533: 
	Seite 3634: 
	Seite 3735: 
	Seite 3836: 
	Seite 3937: 
	Seite 4038: 
	Seite 4139: 
	Seite 4240: 
	Seite 4341: 
	Seite 4442: 
	Seite 4543: 
	Seite 4644: 
	Seite 4745: 
	Seite 4846: 
	Seite 4947: 
	Seite 5048: 
	Seite 5149: 
	Seite 5250: 
	Seite 5351: 
	Seite 5452: 
	Seite 5553: 
	Seite 5654: 
	Seite 5755: 
	Seite 5856: 
	Seite 5957: 
	Seite 6058: 
	Seite 6159: 
	Seite 6260: 
	Seite 6361: 
	Seite 6462: 
	Seite 6563: 
	Seite 6664: 
	Seite 6765: 
	Seite 6866: 
	Seite 6967: 
	Seite 7068: 
	Seite 7169: 
	Seite 7270: 
	Seite 7371: 
	Seite 7472: 
	Seite 7573: 
	Seite 7674: 
	Seite 7775: 
	Seite 7876: 
	Seite 7977: 
	Seite 8078: 
	Seite 8179: 
	Seite 8280: 
	Seite 8381: 
	Seite 8482: 
	Seite 8583: 
	Seite 8684: 
	Seite 8785: 
	Seite 8886: 
	Seite 8987: 
	Seite 9088: 
	Seite 9189: 
	Seite 9290: 
	Seite 9391: 
	Seite 9492: 
	Seite 9593: 
	Seite 9694: 
	Seite 9795: 
	Seite 9896: 
	Seite 9997: 
	Seite 10098: 
	Seite 10199: 
	Seite 102100: 
	Seite 103101: 
	Seite 104102: 
	Seite 105103: 
	Seite 106104: 
	Seite 107105: 
	Seite 108106: 
	Seite 109107: 
	Seite 110108: 
	Seite 111109: 
	Seite 112110: 
	Seite 113111: 
	Seite 114112: 
	Seite 115113: 
	Seite 116114: 
	Seite 117115: 
	Seite 118116: 
	Seite 119117: 
	Seite 120118: 
	Seite 121119: 
	Seite 122120: 
	Seite 123121: 
	Seite 124122: 
	Seite 125123: 
	Seite 126124: 
	Seite 127125: 
	Seite 128126: 
	Seite 129127: 
	Seite 130128: 
	Seite 131129: 
	Seite 132130: 
	Seite 133131: 
	Seite 134132: 
	Seite 135133: 
	Seite 136134: 
	Seite 137135: 
	Seite 138136: 
	Seite 139137: 
	Seite 140138: 
	Seite 141139: 
	Seite 142140: 
	Seite 143141: 
	Seite 144142: 
	Seite 145143: 
	Seite 146144: 
	Seite 147145: 
	Seite 148146: 
	Seite 149147: 
	Seite 150148: 
	Seite 151149: 
	Seite 152150: 
	Seite 153151: 
	Seite 154152: 
	Seite 155153: 
	Seite 156154: 
	Seite 157155: 
	Seite 158156: 
	Seite 159157: 
	Seite 160158: 
	Seite 161159: 
	Seite 162160: 
	Seite 163161: 
	Seite 164162: 
	Seite 165163: 
	Seite 166164: 
	Seite 167165: 
	Seite 168166: 
	Seite 169167: 
	Seite 170168: 
	Seite 171169: 
	Seite 172170: 
	Seite 173171: 
	Seite 174172: 



