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Im heutigen Förderdschungel 
wird eigentlich schon alles, 
 wofür man eine Förderung 
 bekommen kann, als „Projekt“ 
bezeichnet. In der Manage-
ment- und Betriebswirtschafts-
lehre versteht man unter einem 
Projekt aber eine bestimmte 
Organisationsform, die meist 
folgende Eigenschaften hat:

Definiertes Ergebnis

Das beabsichtigte Ergebnis 
 eines Projekts wird mit Sach-, 
Zeit- und Kostenzielen 
 festgelegt, die spätestens zu 
 Projektabschluss vorliegen 
 sollen.

Definierte  

Verantwortlichkeit

Je nach Projektumfang wird 
eine größere oder kleinere 
Gruppe von Personen, die im 
Projektteam tätig ist, nomi-
niert. Eine wichtige Verant-
wortlichkeit ist die der Projekt-
leitung. Diese muss immer  
definiert und einer Person 
 zugeordnet werden.  
Die  Leitungsaufgaben bestehen 
in der Planung (Sach-, Zeit- 
und Kostenziele), dem Monito-
ring des Projektfortschritts und 
der Durchführung/Durch-
setzung von Maßnahmen im  
Fall von Zielabweichungen.  
Bei  Projektgruppen kommt 
 natürlich die Verantwortung 
für die Leitung des Projekt-
teams dazu.

Definierter Anfang –  

definiertes Ende 

Hier verschwimmen etwas die 
Meinungen, zumal manche 
langfristigen Aufgabenstellun-
gen (z. B. in der Kulturarbeit 
oder in der Forschung) erst 
durch mehr oder weniger 
 willkürliche Zeitbestimmungen 

zu Projekten werden. (Die zu 
Grunde liegenden lang fristigen 
Aufgabenstellungen können  
in aufeinanderfolgenden  
„Projekten“ er ledigt werden.)  
In För der   projekten haben der 
Pro jekt beginn und das Projekt-
ende insofern eine zusätzliche 
Bedeutung, als hier der Zeit-
raum für die Förderfähigkeit 
der regulären Projektausgaben 
eingegrenzt wird.

Komplexität der  

Aufgabe 

Im kommerziellen Bereich wird 
die Projektorganisation vor 
 allem bei vielschichtigen Auf-
gabenstellungen als Organisati-
onsform herangezogen. Hier 
 besteht meines Erachtens auch 
der Unterschied zum Projekt-
begriff in Förderprojekten, da  
in diesem Fall unabhängig von 
der tatsächlichen Komplexität 
 immer vom „Projekt“ als 
 Fördergegenstand die Rede ist.

Klaus Behrbohm

1
Was ist  
eigentlich  
ein Projekt? 

EU-Projekt – was heißt das? 



Mehr als jedes andere Projekt 
basiert ein EU-Projekt auf der 
Kooperation zwischen unter-
schiedlichen Partnern. Die  
Partnerschaft ist das Herz eines 
EU-Projekts und die gute  
Zusammenarbeit zwischen  
den PartnerInnen für dessen  
Gelingen entscheidend. 
Bei einem EU-Kooperations-
projekt suchen Sie nicht – wie 
bei den meisten regionalen, nati-
onalen oder auch Cross-Border-
Projekten – erst bei Fertigstel-
lung des Ideenentwurfs nach 
Partnern, sondern beziehen diese 
von Anfang an mit ein. Deshalb 
ist es wichtig, die Partner schon 
bei der anfänglichen Projekt-
konzeption einzuplanen, damit 
diese mit ihnen abgestimmt 

werden kann. Dabei überschnei-
den sich Arbeitsbereiche, und 
Sie haben es oft mit mehreren 
gemeinsamen Aspekten zu tun:

Gemeinsame Idee

Sobald Ihre Idee eine Form an-
genommen hat, die Sie präsen-
tieren können, begeben Sie sich 
auf die wichtige Suche nach 
Partnern für Ihr Projekt. Tipp: 
Durchforsten Sie zu diesem 
Zweck Ihr internationales Netz-
werk, überprüfen Sie, welche  
Initiativen oder Organisationen 
sich europaweit mit ähnlichen 
Ideen oder Themen, bei denen 
Synergien entstehen, beschäftigen.

Nicht zuletzt bieten die Websites 
der EU-Programme Daten-
banken an, an denen Sie sich 
orientieren und die Sie inspirie-
ren können. Laden Sie die  
ausgewählten PartnerInnen dazu 
ein, die Idee im Dialog mit  
Ihnen zu vervollständigen und 
zu entwickeln. Am Ende sollte 
optimalerweise eine Projektidee 
entstehen, mit der sich alle  
PartnerInnen identifizieren und 
die alle auch als ihre eigene Idee 
empfinden. 

Gemeinsame Durchführung

Das EU-Kooperationsprojekt 
findet nicht isoliert statt, sondern 
in – oftmals zahlreichen –  
Ländern gleichzeitig. Dabei führt 
nicht jedeR PartnerIn einfach 
sein/ihr Projekt durch, sondern 
man teilt sich die Arbeitsbe-
reiche. Selbstverständlich ist der/
die jeweilige lokale PartnerIn für  
seinen/ihren Bereich verantwort-
lich, aber nicht ausschließlich: 
Die Zuständigkeiten können 
auch so aufgeteilt sein, dass z. B. 
der/die PartnerIn in Rumänien 
die Gesamtkommunikation im 
Team übernimmt und der/die 
PartnerIn in Deutschland die 
 gesamte PR. Stellen Sie am besten 
schon bei den ersten Gesprächs-
runden fest, ob Sie und die  
PartnerInnen ähnliche Vorstel-
lungen von der Durchführung 
des Projekts haben. Nützen Sie 
die anfängliche Kommunikati-
onsperiode dazu, um Einblick in 
die Arbeitsweise der anderen  
ProjektpartnerInnen zu erhalten.

Gemeinsames Budget

Beim EU-Kulturprogramm – 
wie bei vielen anderen 

2
Was ist das  
Besondere  
an einem EU-
Kooperations-
projekt? 

10



11

 EU-Programmen – arbeiten  
die Projektpartner mit einem 
gemein samen Budget. Die 
Budget verteilung ist ein 
 wichtiger Punkt in der Projekt-
gestaltung und sollte den 
 jeweiligen Gegebenheiten und 
Schwerpunkten  entsprechen. 
Tipp: Es empfiehlt sich – und 
wird zum Teil auch im Antrags-
formular so präsentiert –,  
das Projekt in thematische  
Arbeitspakte zu gliedern.  
Solche  thematisch gebündelten 
 Arbeitspakete könnten z. B. 
 folgendermaßen aussehen: 
Kommunikation, Vermittlungs-
programm, Publikationen etc. 
Gehen Sie von diesen Arbeits-

paketen aus, und berechnen Sie, 
wie viel jedes kostet. Je nach 
dem, welchen Aufwand jedeR 
PartnerIn an einem Arbeitspaket 
hat, soll er/sie auch den  
entsprechenden finanziellen   
Anteil erhalten.  Die einzelnen 
Summen der ProjektpartnerIn-
nen ergeben sich folglich aus  
deren Beteiligung an diesen 
 Arbeitspaketen.

Gemeinsame Zeit

Die Einhaltung von Fristen und 
die Durchführung des Projekts 
laut Zeitplan sind maßgeblich 
für die erfolgreiche Realisierung 

jedes Projekts. In diesem Fall 
hängt sie nicht nur von Ihnen 
ab – eine Reihe von anderen 
ProjektmanagerInnen sind an 
dem Projekt beteiligt, mit denen 
Sie zum Teil noch nicht viel 
oder gar nicht zusammen gear-
beitet haben. Erarbeiten Sie von 
Anfang an einen straffen und 
verbindlichen Zeitplan mit 
 Reserven, damit Sie die Arbeits-
weise Ihrer PartnerInnen auf 
diese Weise leichter evaluieren 
können. Der Zeitbegriff ist 
 kulturabhängig – bedenken Sie 
den möglicherweise unterschied-
lichen Umgang mit Zeit seitens 
Ihrer PartnerInnen aus anderen 
Kulturräumen.

Gemeinsame  

Administration

Mit Ihren Partnern verbindet 
Sie die gemeinsame Administra-
tion des EU-Projekts. Da der 
Buchhaltungs- und Controlling-
Aufwand unter Umständen  
höher ausfallen könnte als bei 
einem anderen Projekt, empfiehlt 
es sich, bei EU-Projekten Fach-
kräfte mit dem Buchhaltungs- 
und Controlling-Bereich, die 
genügend Ressourcen haben, zu 

Stellen Sie am besten 
schon bei den ersten  
Gesprächsrunden fest,  
ob Sie und die  
PartnerInnen ähnliche 
Vorstellungen von  
der Durchführung des  
Projekts haben.

EU-Projekt – was heißt das? 
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betrauen. Bei den Programmen, 
die eine gemeinsame Budgetie-
rung vorsehen, wird auch eine 
gemeinsame Rechnungslegung 
vorausgesetzt. Tipp: Entwerfen 
Sie von Anfang an Projekttools, 
die dabei helfen, die Kommu -
nikation zwischen den Part-
nerIn nen zu koordinieren, eine 
 korrekte Buchhaltung zu führen 
und damit einen  reibungslosen 
Transfer zu gewährleisten.

Gemeinsame  

Öffentlichkeitsarbeit

Einerseits kommunizieren Sie 
das Projekt als solches, mit 
 dessen künstlerischen /kulturel-
len Inhalten und Anliegen an 
Ihre Zielgruppen und Stake-

holder. Andererseits erfolgt aber 
auch die Kommunikation – und 
Werbung – für die  Tatsache, 
dass es sich um ein EU-geför-
dertes Projekt  handelt. Diese 
Öffentlichkeitsarbeit sollte in 
 allen Ländern und von allen 
Partnern aus  betrieben werden. 
Hier geht es vor allem darum, 
die Kommunikation zu koordi-
nieren, sich über die Inhalte und 
Instrumente der Marketing-
strategie  einigen zu können und 
ähnliche Ergebnisse vom Projekt 
zu  erwarten. Eine besondere 
 Herausforderung: die Zusam-
menarbeit mit europäischen 
Projektorganisationen. 

Leonie Hodkevitch

Die Einhaltung von Fristen 
und die Durchführung des 
Projekts laut Zeitplan 
sind maßgeblich für die 
erfolgreiche Realisierung 
jedes Projekts.

3
Was ist der  
˶Europäische 
Mehrwert̏?

Die Beteiligung an EU-Projekten 
verlangt von den EinreicherIn-
nen die Darstellung, welcher 
 europäische Nutzen mit dem 
Projekt erzielt werden kann. Im 
Sinne des Subsidiaritätsprinzips 
sollen nur jene Projekte von  
einer EU-Förderung profitieren, 
die einen klaren Mehrwert auf 
europäischer Ebene erzielen 
können. Als AntragstellerIn ste-
hen Sie nun vor der schwierigen 
Frage, wie Sie die europäische 
Dimension Ihres Vorhabens am 
besten herausarbeiten können. 
Diesbezüglich gibt es einige 
praktische Anregungen von er-
folgreichen EU-ProjektträgerIn-
nen. Sie sollten sich demnach 
folgenden Fragestellungen  
möglichst systematisch widmen: 
Welche europäische Themen 
adressiert mein Vorhaben?  
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Beispielhaft erwähnt seien hier 
die europäische Musikkulturge-
schichte oder die künstlerische 
Zusammenarbeit in Zentral-
europa. Hat mein Projekt einen 
Bezug zum jeweiligen Euro-
päischen Jahr? Im Jahr 2012 
war dies aktives Altern, 2013  
ist das Europäische Jahr der  
Bürgerinnen und Bürger.

Kann ein Bezug zur Europäi-
schen Kulturagenda hergestellt 
werden? Themenstellungen wie 
die Förderung der kulturellen 
Vielfalt, Mobilität, Kreativwirt-
schaft und die internationalen 
Beziehungen der Europäischen 
Union spielen diesbezüglich 
eine zentrale Rolle. Welchen 
Bezug hat das Projekt zu aktuel-
len EU-Politikfeldern? Das 
kann beispielsweise die Europa-
2020-Strategie sein. Auch auf die 
„Digitale Agenda für Europa“ 
oder auf die Innovationsunion 
mit ihren kreativwirtschaft-
lichen Ansatzpunkten kann 
 Bezug genommen werden.  
Eine europäische Dimension 
lässt sich aber auch  dadurch 
entwickeln, das eigene Vorha-
ben in den Kontext von beste-
henden EU-geförderten Projek-
ten zu stellen. Datenbanken – 

wie beispielsweise EVE  
(http://ec.europa.eu/dgs/educa-
tion_culture/eve) – können 
diesbezüglich hilfreich sein.

Die Partnerschaft, die das EU-
Projekt umsetzen soll, ist ein 
weiterer Faktor der europäi-
schen Dimension. Welche geo-
grafischen Gebiete Europas sind 
involviert? Beteiligen sich Ein-
richtungen aus Ländern, mit 
denen die Europäische Union 
eine tiefere Zusammenarbeit 
anstrebt (z. B. Beitrittskandi-
datenländer, Südosteuropa)? 
Weiters sollten Sie die Aktivitä-
ten im Projekt so konzipieren, 
dass Sie den Nachweis einer grö-
ßeren Wirkung auf europäischer 
Ebene darlegen können. In 
 diesem  Zusammenhang spielt 
auch die aktive Einbindung der 
Fähig keiten und Erfahrungen 
der Partnereinrichtungen aus 
den involvierten Programm-
ländern eine wichtige Rolle.

Grundsätzlich ist die europäi-
sche Dimension durch eine 
Kombination verschiedener  
Aspekte darstellbar, die aus  
einem Bündel von europäischen 
Themen, EU-Politikfeldern,  
europäischem Kontext, Partner-

schaft und einem europäischen 
Mix an Aktivitäten bestehen. 
Arbeiten Sie für die Entwick-
lung des europäischen Nutzens 
Ihres Projekts eng mit Ihren 
Partnereinrichtungen zusammen. 
Außerdem bieten die nationalen 
EU-Informationsstellen auch 
Hilfestellung im Hinblick auf 
aktuelle EU-Politiken.

Sylvia Amann

Welche  
europäische 
Themen  
adressiert 
mein Vor-
haben?

EU-Projekt – was heißt das? 
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Planung  
und Controlling
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Meiner Einschätzung nach gibt 
es zwei wesentliche Planungs-
phasen: die während der An-
tragsvorbereitung und eine, die 
erst einsetzt, wenn das Projekt 
zur Förderung ausgewählt wur-
de und die Förderbedingungen 
genau bekannt sind. Während 
die erste Planungsphase darauf 
konzentriert sein soll, die erfor-
derlichen Informationen für ein 
erfolgreiches Projektproposal zu 
liefern, geht die zweite Pla-
nungsphase viel mehr ins Detail 
(z. B. welches Personal kann 
wann und wie im Projekt mit-
wirken, Feinverteilung des Pro-
jektbudgets etc.). Hier  sollen 

die Kernprozesse im Projekt und 
der Rahmen für die die Kern-
prozesse unterstützenden  
Hilfsprozesse (Ausschreibungen, 
 Administration, Meetings, 
 Monitoring etc.) verbindlich 
festgelegt werden. Die zweite 
Planungsphase  erfolgt oft erst  
zu Beginn des  Projekts (Kick-
off-Phase).  Sinnvoll ist manch-
mal auch eine Aufteilung  
dieser zweiten  Planungsphase. 
In diesem Fall wird z. B. zu  
Projektbeginn nur die erste 
Hälfte des Projekts im Detail  
geplant, die Detailplanung bis 
Projektende erfolgt zu einem 
späteren Zeitpunkt, wenn  
wichtige Daten aus der Durch-
führung (z. B. tatsächliche Kosten 
für kostenintensivere Unter-
verträge) schon bekannt sind.

Klaus Behrbohm

Wo und wie 
sollen wir  
das Projekt-
Controlling 
ansetzen?

Der betriebswirtschaftliche 
Fachbegriff „Controlling“  
bedeutet im Deutschen nicht 
„Kontrolle“ sondern „Steue-
rung“: Projekt-Controlling ist 
also die Steuerung des Projekt-
verlaufs durch das Projektteam 
und das Projektmanagement. 
Bereits bei der Konzeption eines 

Wie wird  
ein EU-Projekt  
geplant –  
welche  
Planungsstufen 
müssen wir 
setzen?

4

Projekt-Controlling ist 
also die Steuerung des 
Projektverlaufs durch  
das Projektteam und das 
Projektmanagement.

Planung und Controlling

5



Projekts muss man sich über-
legen, wie dieses in der Durch-
führungsphase gesteuert werden 
kann. Im EU-Antrag muss 
 hierzu die Person des Projekt-
managers/der Projektmanagerin 
bekannt gegeben werden. 
 Neben dem „Wer“ ist es aber 
auch möglich, weitere Instru-
mente einzusetzen: Es lassen 
sich beispielsweise Zwischenter-
mine festlegen, um den Projekt-
fortschritt (inhaltlich und zeit-
lich) sowie die  bisher entstan-
denen und vor allem die noch 
zu erwartenden Projektkosten 
zu analysieren. Wenn die Ausga-
ben durch verschiedene Partner 
im Konsortium getätigt werden, 
kann man dieses Monitoring 
dezentral durchführen. Aus der 
Sicht des Koordinators ist es oft 
sinnvoll, ein Interim-Reporting 
der Kosten durchzuführen,  
bei dem alle Projektpartner eine 
Dokumentation ihrer ange-
fallenen Kosten abgeben und 
folglich eine erste List of 
 Invoices erstellt wird. Auch die 
Kostenvorschau sollte dezentral 
erfolgen und anschließend mit 
der Projektleitung abgestimmt 
werden. Allfällige Mängel in der 
Kostendokumentation lassen 
sich im Interim-Reporting 

rechtzeitig und noch vor Projekt-
abschluss erkennen und ab-
stellen. Dieses Interim- Repor ting 
ist, soweit der Fördervertrag 
nichts anderes bestimmt, nur für 
den projektinternen  Gebrauch 
gedacht.
 

Klaus Behrbohm

Wie gestaltet 
sich der  
Zeitplan von 
Projektidee 
bis Projekt-
abschluss? 

Diese Frage wird oft gestellt, ist 
aber nur sehr ungenau zu beant-
worten. Realistisch ist bei einem 
Projekt, in dem mehrere Länder 
im Projektkonsortium vertreten 
sein müssen, ein Zeitraum von 
drei bis vier Monaten, in dem 

6

eine Projektidee konzipiert und 
diskutiert, verändert und ver-
bessert, beschrieben und kalku-
liert wird. In diesem Zeitraum 
sind auch schon Phasen des 
Nachdenkens oder des Liegen-
lassens eingeplant, da  meistens 
auch noch andere Aufgaben als 
die der Proposalausarbeitung 
 erledigt werden müssen. Zwi-
schen Einreichung des Antrags 
und der Mitteilung, ob der 
 Projektantrag von der EU zur 
Förderung angenommen wird, 
können je nach Programm und 
Aktionslinie mehrere Monate 
vergehen, wobei es in dieser 
Phase meist nicht viel Sinn 
macht, sich zu detailliert mit 
dem Projekt zu beschäftigen. 

Sobald das Ergebnis der Eva-
luation veröffentlicht ist, sollte 
mit der Feinplanung begonnen 
werden. Wer sich Zeit lässt, bis 
der Fördervertrag und bis ein 
Pre-Payment des Fördergeldes 
eingelangt ist, kommt wahr-
scheinlich unter erheblichen 
Zeitdruck. Die Durchführungs-
zeit ist durch den Fördervertrag 
vorgegeben, der in der Regel 
ident ist mit dem beantragten 
Projektzeitraum. Der offizielle 
Projektabschluss ist meist nicht 

16
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Planung und Controlling

das Ende der Arbeit, da die 
 voll ständige Dokumentation  
der Partnerkosten meist erst 
nach Projektschluss bei der 
Projekt leitung eintrifft, und je 
nach Vorarbeiten (siehe Frage 5: 
 internes Interim-Reporting) 
noch mehr oder weniger viele 
Rückfragen zu erledigen sind. 
Die im Fördervertrag bestimm-
ten Abgabefristen sind dabei oft 
eine nicht zu unterschätzende 
Herausforderung!
 

Klaus Behrbohm

Änderungen 
sind üblich 
und gerade in 
der europa-
weiten Zusam-
menarbeit 
wahrscheinlich 
– worauf muss 
man diesbe-
züglich bei 
EU-finanzier-
ten Projekten 
 besonders  
achten? 

Die Planungshorizonte bei EU-
Projekten sind häufig sehr lange. 
Dies führt oft zu Änderungen 
bei der tatsächlichen Projektum-
setzung. Dennoch muss es Ziel 
jeder Projektkoordination sein, 
Projektänderungen in möglichst 
kleinem Ausmaß zu halten.  
Voraussetzung dafür ist eine gute 

Kommunikationskultur inner-
halb der Partnerschaft. Eine 
 vorbeugende Maßnahme ist die  
Planung von regelmäßigen 
 Partnertreffen bereits bei der 
Antragstellung für das EU- 
Projekt. Weiters sollten die 
 Eckpunkte der gegenseitigen 
Rechte und Pflichten gemein-
sam festgelegt werden.

Die Praxis zeigt, dass es dennoch 
zu Änderungen in der EU-Pro-
jektumsetzung kommen kann. 
Als ProjektkoordinatorIn sind 
Sie der EU-Förderstelle ver-
pflichtet und müssen deshalb 
laufenden Kontakt mit Ihrem 
Project Officer (= der/die Ver-
antwortliche für Ihr Projekt bei 
der Förderstelle) halten. Es 
 empfiehlt sich die Einladung 
 Ihrer Kontaktperson zu wichti-
gen Projektevents. Unerlässlich 
ist aber die umgehende Kon-
taktaufnahme, sobald Ihnen 
Probleme im Projekt kommuni-
ziert oder in anderer Weise 
 bekannt werden. Legen Sie den 
Sachverhalt (z. B. Verschiebung 
eines wichtigen Projekt-Mile-
stones inkl. nachvollziehbarer 
Begründung) schriftlich in 
 einem E-Mail dar.  Es ist auch 
möglich, zuerst telefonisch mit 
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der Förderstelle Kontakt auf-
zunehmen und dann das 
 Problem schriftlich zusammen-
zufassen. So können in vielen 
EU-Projekten konstruktive 
 Lösungen gemeinsam mit den 
betroffenen PartnerInnen und 
der Förderstelle ausgearbeitet 
werden.

Problematisch sind aber Ände-
rungen, welche die Nicht- 
Erfüllung wesentlicher Förder-
kriterien zur Folge haben.  
Deshalb sollte man bereits bei 
der Projektplanung darauf  
achten, dass die Musskriterien 
eher übererfüllt werden.  
Beispielhaft erwähnt sei hier 
die Anzahl der Ko-Organi-
satorInnen: Für das Kultur-
Programm der Europäischen  
Union sind mindestens drei 
Partnereinrichtungen aus drei 
verschiedenen Programmländern 
nötig. Erfolgreiche EU-Projekt-
trägerInnen binden aber häufig 
fünf oder mehr Einrichtungen 
ein. Dies erhöht nicht nur  
die europäische Dimension des 
Projekts, sondern verschafft 
auch einen Puffer, falls eine 
Einrichtung überraschend an 
der Projektumsetzung nicht 
mehr teilnehmen kann.

Große Sorgfalt sollte auch auf 
die Finanzplanung und die 
 damit verbundene Abrechnung 
verwendet werden. Fehler bei 
der Abrechnung durch Projekt-
partnerInnen können dadurch 
verhindert werden, dass die 
 Projektkoordination ein genaues 
Briefing für den Finanzreport 
erstellt. Interne Zwischen-
abrechnungen ermöglichen das 
Auffinden von Fehlern in einem 
frühen Projektumsetzungs-
stadium. Sie können dann noch 
 gegensteuern und auch eine 
 detaillierte Klärung mit Ihrem 
Project Officer herbeiführen. 
Generell gilt: Halten Sie inten-
sive interne Kommunikation. 
Dadurch können Sie allfällige 
Fehlentwicklungen frühzeitig 
 erkennen und gegensteuern. 
Weiters sollte Ihr Project Officer 
in die strategischen Bereiche 
 Ihrer Projektumsetzung ein-
gebunden sein. Somit werden 
Sie für die meisten Problem-
stellungen Lösungen finden. 

Sylvia Amann
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Sobald man sich auf Sponsoren-
suche begibt, muss einem be-
wusst sein, dass dies keine Arbeit 
für Zwischendurch ist, keine, 
die man irgendwie nebenher 
 erledigen kann. Konzentration 
ist ebenso nötig wie Zeit und 
Energie, und es bedarf einiger 
Vorarbeiten, ohne die ein zielge-
richtetes Vorgehen nicht mög-
lich, vor allem aber wenig aus-
sichtsreich ist. Am besten man 

Wir möchten 
unser Projekt 
sponsern  
lassen – wie 
gelingt es 
uns, einen 
Sponsor zu  
finden und uns 
gegen die  
Konkurrenz 
durchzusetzen? 

beginnt bei sich selbst und 
prüft, welche Voraussetzungen 
man für eine solche Partner-
schaft mitbringt. In einer Bezie-
hung, die auf Leistung und 
 Gegenleistung beruht, darf man 
sich nicht nur überlegen, was 
man vom jeweiligen anderen 
gerne möchte und braucht, 
 sondern muss sich auch darüber 
Gedanken machen, was man in 
eine solche Beziehung einbrin-
gen kann und möchte. Mit 
 konkreten, gut durchdachten 
Vorschlägen, wie man eine 
 solche Partnerschaft gestalten 
will, schützt man sich auch vor 
etwaigen Übergriffen. Logo 
 gegen Geld funktioniert schon 
lange nicht mehr – über solche 
Basisleistungen (wie Logo- 
Platzierung, Inserate, Erwähnung 
in der Pressearbeit) hinaus sollte 
man sich für jedes einzelne 
 Unternehmen überlegen, welches 
Angebot interessant sein könnte, 
welche Synergien zu finden 
sind. 

Es macht keinen Sinn, irgend-
welche Unternehmen anzuspre-
chen, von denen man irgend-
wann schon gehört hat, dass sie 
dies und das gesponsert hätten. 
Unternehmen investieren nicht 

willkürlich in soziale Projekte 
oder den Bildungs- und Kultur-
bereich, auch sie stellen Über-
legungen an, welche Initiativen 
zu ihnen passen, und sie ent-
wickeln ihrerseits Konzepte. Sie 
wissen genau, was sie mit dem 
Sponsoring erreichen möchten, 
welche Zielgruppen angespro-
chen werden sollen und welches 
Image sie damit vermitteln 
 wollen. Beobachten Sie, wessen 
Logo/Inserat sich auf welchen 
Drucksorten findet, welches 
Unternehmen bei welchen Pro-
jekten oder Vereinen als Partner 
aufscheint. Gleichzeitig beginnen 
Sie zu überlegen, welches Unter-
nehmen denn zu Ihnen passen 
würde, mit welcher Branche sich 
eventuell inhaltliche, geografische 
oder sonstige  Verknüpfungen 
herstellen  lassen. Arbeiten Sie 
sich bei der Firmenauswahl in 
konzentrischen Kreisen vorwärts 
– es sind nicht immer die großen 
Unternehmen, die als Förderer 
von Kultur, Bildung oder sozia-
len Initiativen schon bekannt 
sind, für Sie interessant. Auch 
Klein- und Mittelbetriebe ab-
seits der großen Zentren können 
gute Partner sein. Es gibt über-
aus  ermutigende Beispiele aus 
den Bundesländern, die zeigen, 
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was alles an Kooperationen mit 
der Wirtschaft möglich ist. 
Auch Unternehmen von eher 
lokaler Bedeutung entwickeln 
anhaltendes Interesse für gesell-
schaftliche Themen. Beginnen 
Sie also mit Ihren Nachfor-
schungen in Ihrem unmittel-
baren Umfeld, prüfen Sie in-
haltliche Querverbindungen, ob 
Sie vielleicht dieselben Ziel-
gruppen haben und warum Sie 
sich gut ergänzen würden.

Die Kontaktaufnahme kann 
manchmal dauern – erwarten 
Sie sich keine schnelle Antwort; 
nach einem Schreiben setzen Sie 
auch den zweiten Schritt und 
versuchen, Ihren Adressaten/
Ihre Adressatin telefonisch zu 
erreichen. Geduld macht sich 
bezahlt, und ein Gesprächster-
min ist ein erster Erfolg. Ihr 
Gespräch sollten Sie nicht mit 

Ihren Wünschen und Nöten  
beginnen, versuchen Sie, Ihr 
Gegenüber für Ihre Arbeit zu  
interessieren, teilen Sie Ihre  
Leidenschaft für die Themen 
und Arbeitsprozesse, die Sie  
gerade so beschäftigen. Nur so 
kann IhrE GesprächspartnerIn 
Sie kennen lernen und erfahren, 
mit wem er/sie es zu tun hat, 
mit wem er/sie sich auf eine 
Partnerschaft einlassen würde.

Erst danach macht es Sinn, über 
eine mögliche Zusammenarbeit 
zu sprechen und Leistungen wie 
Gegenleistungen zu diskutieren. 
Überfordern Sie aber Ihr Gegen-
über nicht mit unrealistischen 
Preisvorstellungen – es geht 
nicht um den inhaltlichen Wert 
Ihrer Arbeit, es geht (meist) um 
Kommunikations- und andere 
Leistungen. Das Preis/Leistungs-
verhältnis muss auch hier 

 stimmen. Kalkulieren Sie vor-
sichtig – planen Sie nie mehr  
als 20% des Gesamtvolumens,  
die von Sponsoren auf gebracht 
werden sollten. Ein Projekt  
alleine über private Sponsoren 
finanzieren zu lassen, ist äußerst 
unrealistisch. Und noch etwas: 
Beginnen Sie früh genug mit der 
Sponsorensuche, mindestens ein 
halbes Jahr vor der Projektreali-
sierung, besser noch in den letz-
ten Monaten  eines Jahres für ein 
Projekt im darauffolgenden. 
Ihre Vorbereitung braucht Zeit, 
die Kontaktaufnahme ebenso, 
und Druck ist selten ein guter 
Ratgeber.  
Vor allem nicht bei den ersten 
Gesprächen mit Unternehmens-
vertreterInnen.

Annemarie Türk

Auch Klein- und Mittel-
betriebe abseits der  
großen Zentren können 
gute Partner sein.
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Ein Sponsoringvertrag steht am 
Ende erfolgreicher Gespräche 
und Verhandlungen mit einem 
Unternehmen und markiert den 
Beginn einer neuen Partner-
schaft. Diese Vereinbarung soll 
in knapper, klarer und unmiss-
verständlicher Form die Leis-
tungen und Gegenleistungen, 
auf die man sich zuvor verstän-
digt hat, festhalten. Dieses 
Schriftstück kann natürlich im 
Zweifelsfalle helfen, Rechtsan-
sprüche geltend zu machen, vor 
allem aber dient es einer letzten 
Klärung, worüber man sich 
 verständigt hat. Auch bei guten 
Gesprächen kann es passieren, 
dass man kleine Details über-
sehen hat, wie z. B., ob sich der 
Betrag inklusive oder exklusive 

der Mehrwertsteuer versteht. 
Rechtzeitig besprochen und 
 geklärt ist das Problem schnell 
ausgeräumt, wird es erst im 
Nachhinein oder gar am Ende 
der Zusammenarbeit besprochen, 
kann es mitunter zu Verstim-
mungen führen. 

Im Vertrag sollten folgende 
Punkte in jedem Falle festge-
halten werden:

§ 1 – Vertragsparteien
(wichtig die Frage der  
Zeichnungsberechtigung)

§ 2 – Vertrags gegenstand 
(Projektbeschreibung – was, 
wann, wo, wie und mit welchen 
Beteiligten) 

§ 3 – Leistungs vereinbarung

a) der Sponsor 
>  Gesamtbetrag, Fälligkeit 

(nach Erhalt einer Rechnung 
oder  einem ausgehandelten 
Zeitplan), Bankverbindung, 
 Hinweis auf allfällige  
steuer liche Besonderheiten  
(z. B. Befreiung von der  
Umsatzsteuer)

>  Bei Sachleistungen – welches 
Produkt/Material in welchem 

Umfang/Stückzahl, (genaueste 
Produktbezeichnungen), 
 Lieferzeitpunkt (Zustellung 
oder Selbstabholung)

b) der Gesponserte
>  Drucksorten – Logoplatzie-

rung, Inseratschaltung (welche 
Größe, s/w oder zwei-, drei- 
oder vierfärbig, bis wann 
 welche Vorlagen geliefert 
 werden müssen), Auflage, 
eventuell Streuung (bei Plaka-
ten, Foldern), Directmailing 
(wie viele Personen werden 
 direkt angeschrieben) u.a.m., 
Pressearbeit – Einbindung des 
Sponsors (Erwähnung)

>  in der Pressemitteilung, ev. 
Firmenbeilage, aktive  
Ein bindung in die Pressekon-
ferenz, Ort der Pressekonfe-
renz – ev. in einem Firmenge-
bäude.  Eigenwerbung des 
Sponsors während der Projekt-
dauer am Veranstaltungsort 
(was, wie, in welchem  
Umfang, wer  organisiert was, 
was muss der Ver anstalter  
bereitstellen, was nicht)

>  andere Leistungen (Begrüßung 
durch eineN Firmen- 
vertreterIn bei Veranstaltungs-
beginn, Durchführung eigener 
Firmenveranstaltungen)

Was sollte  
ein 
Sponsoring-
vertrag  
beinhalten?

9
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§ 4 – Zusätze

>  Es wird für kein Konkurrenz-
unternehmen geworben.   

>  Der Sponsor hat das Recht, in 
seiner eigenen Werbung oder 
in anderer geeigneter Weise 
auf diese Zusammenarbeit 
hinzuweisen.

>  Wenn die aufgeführten 
 Leistungen bis Ende des Jahres 
nicht erbracht sind, ist der 
 gegenständliche Vertrag als 
nichtig anzusehen. In diesem 
Fall verliert der gesponserte 
Partner den Anspruch auf  
das volle Sponsorenentgelt. 
Die bis zu diesem Zeitpunkt 
 geleisteten Zahlungen/er-
brachten Sachleistungen sind 
dem Sponsor  rückzuerstatten.

>  Bei Auslandsbezug wird 
eine Rechtswahlklausel und 
eine  Gerichtsstandsklausel 
 zu gunsten österr. Rechts  
und  eines österr. Gerichts 
 em pfohlen. Bei außereuro-
päischen Rechtsbeziehungen 
ist es ratsam, die Notwendig-
keit einer Schiedsklausel zu 
prüfen.  

Mit dem Abschluss einer Verein-
barung ist die Sponsorensuche 
zu Ende – die Zusammenarbeit 
beginnt nun. Die Kontakte, die 
während der Suche und Ver-
handlungen intensiv gepflegt 
wurden, müssen danach bewusst 
lebendig gehalten werden. Auch 
wenn die Suche nach einem 
Sponsor und die Verhandlungen 
arbeitsintensiv sind und viel 
Energie kosten, so muss immer 
noch genug Kraft für die Gestal-
tung dieser Partnerschaft und 
die Kontaktpflege übrig sein. 
Das Unternehmen ist nun Ihr 
Partner und hilft Ihnen, Ihre 
Vorstellungen umzusetzen – es 
möchte auch wie ein Partner 
 behandelt werden und nicht wie 
ein schnöder Geldgeber, den 

Wie pflegen  
wir am besten 
den Kontakt  
zu unseren 
Sponsoren? 

Ein Sponsoringvertrag 
steht am Ende erfolg-
reicher Gespräche und  
Verhandlungen mit einem 
Unternehmen und markiert 
den Beginn einer neuen 
Partnerschaft. 

Sponsoring 
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man nach der Überweisung 
oder der erbrachten Sachleis-
tung gleich wieder links liegen 
lässt. Eine Erfahrung unseres 
Beratungsalltags zeigt aber, dass 
man nur allzu oft auf die neu 
gewonnenen Partner vergisst.  
Es geht nicht um wöchentliche 
Up-Dates. Man darf seinen 
Partner auch nicht überfordern, 
aber man muss ihm das Gefühl 
geben, dass er teilhat an diesem 
Projekt, dass man seinen Beitrag 
schätzt und ihn nicht nur als 
Geldgeber sieht und mit dem 
Unternehmen aber sonst eigent-
lich nichts zu tun haben möchte. 
Der Vertragspartner muss über 
jede Änderung unverzüglich 
 informiert werden  – er darf 
nicht aus den Medien erfahren, 
wenn eine Premiere/Ausstel-
lungseröffnung verschoben 
 werden musste, wenn der/die 
HauptdarstellerIn aus welchen 
Gründen immer nun einE 
 andereR ist. Was immer sich an 
Abweichung ergibt (vor allem 
wenn dies auch im Vertrag 
 festgehaltene Punkte betrifft), 
muss kommuniziert werden. 
Kommunizieren Sie auch den 
Grund für diese Änderungen, 
vor allem wenn dieser nicht von 
Ihnen beeinflussbar ist, Sie 

 diesem aber Rechnung tragen 
müssen.

Bei wichtigen Anlässen, Eröff-
nungen, Premieren begnügen 
Sie sich nicht mit Massenaus-
sendungen, übermitteln Sie 
 persönliche Einladungen. Sollte 
keine Rückmeldung kommen, 
rufen Sie an – im Geschäfts-
alltag können solche Einladun-
gen auch untergehen. Nicht 
 immer ist mangelnde Wertschät-
zung der Grund – Marathon-
sitzungen, Probleme, deren 
 Klärung keinen Aufschub duldet, 
der Gründe gibt es viele. Fragen 
Sie rechtzeitig nach, wer vom 
 Unternehmen kommen wird 
und wer sonst noch aus dem 
Unternehmen oder dessen 
 Umfeld eingeladen werden soll. 
Lassen Sie Ihren Partner an 
Fortschritten teilhaben, wenn 
Aufführungsserien oder Ausstel-
lungen wegen großen Erfolges 
und anhaltendem Interesse 
 verlängert werden müssen. 
 Informieren Sie ihn, wenn Sie 
mit Ihrer Arbeit zu einem inter-
nationalen Festival eingeladen 
werden oder Sie dafür eine 
 Auszeichnung erhalten. Im 
 Unternehmen wird man sich 
mit Ihnen freuen, wird auf  

diese Partnerschaft stolz sein 
und in der eigenen Entschei-
dung bestätigt.

Wenn das Projekt abgeschlossen 
ist, legen Sie alle Drucksorten, 
auf denen das Unternehmen 
aufscheint, zusammen. Sam-
meln Sie  Kritiken und Presse-
meldungen, machen Sie von 
 Fotos, auf denen Firmenvertre-
terInnen zu sehen sind, einige 
Abzüge mehr – Unternehmen 
brauchen diese Dokumentation 
zum einen, um die steuerliche 
Absetzbarkeit zu erwirken (das 
Unternehmen muss für diese 
Ausgaben und dieses Engage-
ment eine betriebswirtschaftliche 
Notwendigkeit nachweisen)  
und zum anderen, um auch 
 firmenintern argumentieren und 
die Entscheidung rechtfertigen 
zu können. Zuletzt bedanken 
Sie sich mit einem kurzen Brief 
für diese Zusammenarbeit – das 
ist der korrekte Abschluss einer 
solchen Partnerschaft und 
gleichzeitig eine Geste, die unter 
Umständen eine Fortsetzung 
dieser Kooperation einleiten 
kann.

Annemarie Türk



11
12

13

Crowdfunding



26

Crowdfunding eignet sich 
grundsätzlich für alle Vorhaben, 
die Projektcharakter haben.  
Ob sie im Bereich Kunst und 
Kultur angesiedelt sind oder ob 
es sich um ein zivilgesellschaftli-
ches Vorhaben handelt, spielt 
dabei erst einmal keine Rolle. 
Im Grunde genommen geht  
es zunächst „nur“ darum,  
andere für mein Vorhaben zu 
begeistern.
Warum Crowdfunding?  
Der häufigste Grund für eine 
Crowdfunding-Kampagne ist 
wohl ganz allgemein das Fehlen 
finanzieller Mittel. Wer nicht 
die benötigten öffentlichen  
Fördermittel erhält oder keine 
Sponsoren findet, kann auf diese 
Weise versuchen, sein Vorhaben 
ganz oder zumindest teilweise  
zu finanzieren. Im Mittelpunkt 
einer Kampagne können ideelle 
Ziele stehen, etwa wenn es im 
Rahmen des Programms  
„Europa für Bürgerinnen und 
Bürger“ um grenzüberschreiten-
de gemeinnützige Arbeit von  
Jugendlichen geht.
Interessant ist das Crowdfun-
ding für Sie aber auch, wenn  
Sie ein Produkt, z. B. einen Film 
oder ein Buch, herstellen möch-
ten. Während Sie normalerweise 

Geld in Ihre Produktion stecken 
und nicht wissen, ob sich Ihre 
Investition wirklich lohnt, weil 
Sie ja erst nach der Fertigstel-
lung mit dem Verkauf beginnen 
können, decken Sie in diesem 
Fall Ihre Kosten schon vor  
Produktionsbeginn ab und mi-
nimieren so Ihr Risiko.
Crowdfunding kann auch dann 
für Sie ein Thema sein, wenn 
Ihr Vorhaben noch nicht aus-
finanziert ist. Angenommen,  
Sie bekommen eine EU-Förde-
rung und müssen nun die restli-
chen 50 Prozent kofinanzieren, 
dann können Sie das natürlich 
auch mithilfe von Crowdfun-
ding versuchen. Allerdings  
gehen Sie dabei ein hohes Risiko 
ein, da bei einer solchen Kam-
pagne das Alles-oder-nichts-
Prinzip gilt und es Ihnen passie-
ren kann, dass Sie die Kofinan-
zierung auf diesem Weg trotz 
Ihrer Arbeit nicht sicherstellen 
können.
Falls Ihnen das Risiko beim 
Crowdfunding zu hoch ist,  
versuchen Sie es mit einem an-
deren Ansatz. Angenommen Ihr 
Vorhaben ist bereits grundsätz-
lich finanziert, dann können  
Sie mit einer Crowdfunding-
Kampagne versuchen, sich ein 

Wir möchten 
unser Projekt 
mithilfe von 
Crowdfunding 
finanzieren. 
Bei welcher 
Art von  
Projekten 
macht es Sinn, 
dieses  
Finanzierungs-
modell zu  
wählen?Welche 
Crowdfunding-
Plattformen  
stehen in  
Österreich  
und  
international 
zur Verfügung? 
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„Zuckerl“ zu finanzieren.  
Ob das nun eine besonders  
bekannte SprecherIn für Ihre 
Konferenz ist oder eine popu-
läre Band für Ihr Festival, ich 
bin mir sicher, Ihnen fallen da 
etliche Dinge ein.
In der Vergangenheit haben es 
immer wieder durch Crowdfun-
ding finanzierte Projekte in die 
(klassischen) Medien geschafft. 
Auch der Werbeeffekt kann ein 
interessanter Zusatznutzen einer 
solchen Kampagne sein. Aller-
dings wird die Wahrscheinlich-
keit, mit Ihrem Crowdfunding-
Projekt aufzufallen, immer  
geringer, denn in den letzten 
Monaten ist das Thema ziem-
lich gehypt worden, und es ist 
nicht mehr so leicht, mit dem 

eigenen Projekt aufzufallen.
Aber neben all den wirtschaftli-
chen Überlegungen sollten wir 
den Spaßfaktor nicht unter-
schätzen. Viele Menschen haben 
einfach Freude daran, mit klei-
nen Beträgen zum Gelingen  
von Projekten beizutragen und 
schauen sich regelmäßig auf den 
verschiedenen Crowdfunding-
Plattformen um. Deren Zahl 
steigt seit einiger Zeit stetig an. 
Die größte Plattform im 
deutschsprachigen Raum, die 
auch einen eigenen Österreich-
ableger hat, ist derzeit Startnext. 
Weitere wichtige Plattformen in 
Deutschland sind inkubato, 
 mySherpas, pling und VisionBa-
kery. (Für zivilgesellschaftliche 
Projekte, bei denen die Spende 

im Vordergrund steht, ist  
Betterplace eine interessante 
Plattform.) In der Schweiz ist 
vor kurzem wemakeit an den 
Start gegangen. Wer eher inter-
national ausgerichtet ist, sollte 
Indiegogo und natürlich Kick-
starter in seine Planungen ein-
beziehen. Auf der US-Plattform 
Kickstarter, die seit kurzem  
auch einen Ableger in UK hat, 
wurden im letzten Jahr knapp 
100 Mio. US-Dollar in Projekte 
investiert, dieses Jahr peilt man 
150 Mio. an. Von solchen  
Zahlen sind wir noch weit  
entfernt, Startnext könnte in 
diesem Jahr die 2-Mio.-Euro-
Grenze knacken.

Christian Henner-Fehr

Crowdfunding 

Viele Menschen haben einfach Freude 
daran, mit kleinen Beträgen zum  
Gelingen von Projekten beizutragen  
und schauen sich regelmäßig auf  
den verschiedenen Crowdfunding- 
Plattformen um.
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Was macht 
ein erfolg-
reiches 
Crowdfunding-
Projekt 
erfolgreich?

Der Erfolg einer Crowdfunding-
Kampagne hängt von vielen 
Faktoren ab. Los geht es mit  
der guten Idee, was im Fall 
von Crowdfunding bedeutet: 
Kann ich andere so dafür  
begeistern, dass sie im Idealfall 
mein Projekt finanziell unter-
stützen und in ihren Netzwerken 
darauf aufmerksam machen? 
Der Schneeballeffekt ist ein 
ganz wichtiger Erfolgsfaktor. 
Meist ist die eigene Community 
nicht groß genug, um das  
Vorhaben finanzieren zu  
können. Aber über die Netzwer-
ke der Community-Mitglieder 
lassen sich auch Menschen  
erreichen, mit denen die Projek-

tinitiatorInnen bis jetzt noch 
nicht verbunden sind. Analysiert 
man erfolgreiche Projekte,  
kann man erkennen, dass sie  
es geschafft haben, über ihre  
Community hinaus Unterstüt-
zung zu erhalten.

Im nächsten Schritt gilt es, die 
richtige Plattform zu finden. 
Agiere ich international, ent-
scheide ich mich wohl eher für 
Kickstarter oder Indiegogo.  
Realisiere ich mein Vorhaben in 
meinem regionalen Umfeld, ist 
es vermutlich zielführender, auf 
eine deutschsprachige Plattform 
zu setzen. Auf welcher Sie Ihre 
Kampagne starten, hängt aber 
auch von der Sparte ab, in der 
Sie aktiv sind. Mit Sellaband 
existiert beispielsweise eine 
Plattform, die sich ganz auf den 
Musikbereich spezialisiert hat. 
In den nächsten Monaten ist 
eine weitere Spezialisierung bei 
den Plattformen zu erwarten,  
d. h. es werden vermutlich  
immer mehr Plattformen auf-
tauchen, die sich auf konkrete 
Bereiche oder Sparten konzent-
rieren. Versuchen Sie herauszu-
finden, wie viele Zugriffe bzw. 
BesucherInnen die von Ihnen 
ins Auge gefasste Plattform hat. 

Auch wenn es natürlich keine 
Garantie gibt, sind hohe  
Zugriffszahlen in der Regel von 
Vorteil.

Nun sind Ihre Projektmanage-
mentfähigkeiten gefragt. Planen 
und budgetieren Sie Ihr Projekt, 
denn im nächsten Schritt  
müssen Sie den Betrag festlegen, 
um den es in der Kampagne  
gehen soll. Erwarten Sie sich 
aber nicht zu viel, fünfstellige 
Beträge sind bei uns immer 
noch die Ausnahme. Überlegen 
müssen Sie sich auch, in  
welchem Zeitraum Sie das Geld 
zusammenbekommen wollen. 
Planen Sie eine kurze oder eher 
eine lang laufende Kampagne? 
Die Gleichung niedriger Betrag 
ist gleich kurze Kampagne 
stimmt genauso wenig wie das 
Gleichsetzen eines hohen Ziel-
betrages mit einer lang laufen-
den Kampagne.  Meist ist es 
sinnvoller, die Kampagnen nicht 
zu lange anzusetzen, denn  
irgendwann lassen die Kräfte 
nach, man schafft es nicht, die 
Leute permanent zu mobilisie-
ren. Gerade wenn die Personal-
ressourcen begrenzt sind, spricht 
einiges für eine eher kurze  
Kampagne.

12
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Ein sehr wichtiger Erfolgsfaktor 
ist die Auswahl der Gegen
leistungen. Geht es bei Ihnen 
um Musik, ein Buch oder einen 
Film, können Sie das Produkt 
in digitaler Form anbieten. 
Bei einem Vorhaben, in dem  
es z. B. um partizipative oder 
interkulturelle Bildung geht, 
werden Sie vermutlich  
Gegenleistungen ideeller Art 
anbieten. In einem solchen  
Fall bewegen Sie sich dann stark 
in Richtung Spendenkampagne, 
bei der es ja gar keine Gegen-
leistungen gibt.

Dann kann es losgehen.  
Die Kampagne beginnt, und 
um einen möglichst guten  
Eindruck zu hinterlassen,  
sollten möglichst rasch rund 
zehn Prozent der benötigten 
Summe zusammenkommen. 
Aktivieren Sie Ihre  
Community, möglichst schon, 
bevor es offiziell losgeht.  
Fangen Sie mit Verwandten  
und FreundInnen an, und  
sorgen Sie dafür, dass auf Ihrer 
Kampagnenseite schnell zu  
erkennen ist: Dieses Projekt  
hat viele UnterstützerInnen und 
wird das Kampagnenziel wohl 
erreichen.

Jetzt heißt es: am Ball bleiben. 
Informieren Sie über den  
Fortgang Ihrer Kampagne, und 
bleiben Sie am Ball. Zurück-
lehnen ist nicht erlaubt, denn 
viele Vorhaben scheitern, weil 
sich die ProjektinitiatorInnen  
in dieser Phase „zurückgelehnt“ 
haben.

Um die eigene Community  
zu aktivieren und am Ball zu 
bleiben, eignet sich am besten 
das Social Web. Wer dort nicht 
auf den gängigen Plattformen 
vertreten und gut vernetzt ist, 
hat in der Regel schlechte  
Karten. Nur auf die BesucherIn-
nen der Crowdfunding- 
Plattform zu setzen, ist zu  
wenig, der Einsatz der ver-
schiedenen Social-Media-Kanäle 
ist essentiell.

Da es beim Crowdfunding  
um alles oder nichts geht, 
stehen Sie unter Umständen 
kurz vor dem Ende der  
Kampagne vor der Frage, ob Sie 
selbst in Ihr Vorhaben investie-
ren sollen, denn wenn Sie Ihr  
finanzielles Ziel nicht erreichen, 
bekommen Sie gar nichts. 
Egal, ob Sie erfolgreich sind 
oder nicht, vergessen Sie nicht, 

sich bei allen UnterstützerInnen 
zu bedanken. Ihr Dankeschön 
kann auch schon die Investition 
in Ihr nächstes Projekt sein.

Christian Henner-Fehr

Crowdfunding 
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Welche Chancen 
bietet Crowd-
funding?  
Worin bestehen 
die Risiken?

Entsprechend dem Alles-oder-
nichts-Prinzip kann es Ihnen 
passieren, dass Ihre ganze Arbeit 
umsonst war und Sie dafür  
keinen Cent erhalten. Auf der 
anderen Seite haben Sie die 
Chance, weit mehr Geld als  
angepeilt zu bekommen.

Beim Crowdfunding gibt es  
niemanden, der Ihnen vorgibt, 
was Sie zu tun haben, weder  
organisatorisch noch inhaltlich. 
Das bedeutet, dass sich auf  
diese Weise Nischenprojekte 
und -produkte finanzieren  
lassen, für die etwa öffentliche 
Förderungen nicht in Frage 
kommen oder sich keine Spon-
soren finden lassen. Natürlich 
besteht die Möglichkeit, ver-
schiedene Finanzierungsformen 
miteinander zu verbinden.  
Immer häufiger experimentieren 
öffentliche Stellen damit und 
versuchen, Förderungen und 
Crowdfunding miteinander zu 
verbinden.

Das heißt aber auch, dass Sie 
beim Crowdfunding umdenken 

müssen. Nicht alleine die inhalt-
liche Idee steht im Vordergrund, 
sondern auch die Aufmerksam-
keit derer, die Sie unterstützen 
sollen. Wie im richtigen Leben 
kann das dazu führen, dass nicht 
der das Geld bekommt, der  
die beste Idee hat, sondern der, 
der am lautesten schreit.  
Ob das ein Nachteil oder ein 
Vorteil für Sie ist, müssen Sie 
selbst entscheiden.

Christian Henner-Fehr
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Am Anfang eines jeden Projekts 
steht eine Idee. Bei EU-Projek-
ten, an denen meist mehrere 
Projektpartner beteiligt sind, 
kommen etliche Ideen zusam-
men. Um die Partnerschaft 
gleich zu Beginn harmonisch  
zu gestalten, empfiehlt es sich, 
die Ideen der PartnerInnen auf 
 einen gemeinsamen Nenner zu 
bringen. Das EU-Antragsfor-
mular spiegelt diesen Anspruch 
wider. Darin wird die Idee des 

gemeinsamen Projekts abgefragt 
und nicht die Ansätze der ein-
zelnen Projektideen der beteilig-
ten Partner. Zudem verlangt  
das Antragsformular, aus gutem 
Grund, dass die Aktivitäten der 
Partner in gemeinsamen Akti-
vitäten, den Work Packages,  
gebündelt werden.

Bei einem EU-Projekt handelt 
es sich in der Regel um ein Un-
terfangen, das gesellschaftlich 
relevante Ziele verfolgt – die 
 Ergebnisse des Projekts sollen 
für einen Teil der Gesellschaft, 
ein Land, eine Region, Stadt 
oder auch Community von 
 Bedeutung sein und diese ein 
Stück weiter in Richtung ihrer 
gewünschten Entwicklung 
 bringen. Es liegt daher nahe,  
die Ziele von Anfang an klar zu 
definieren und festzulegen. 

Durch eine klare Zielsetzung 
können Sie auch überprüfen, an 
welche Zielgruppen sich Ihre 
Aktivi täten richten und ob diese 
 Zielgruppen auch tatsächlich 
 erreicht werden können. Die 
Antworten auf folgende Fragen 
helfen Ihnen dabei, Ihre Ziele 
und Ergebnisse zu identifizieren:

Was ist unser Ziel?

>  Warum realisieren wir das 
 Projekt?

>  Was wollen wir damit 
 erreichen?

>  Was soll nach der Realisierung 
des Projekts anders/besser 
 werden als davor?

Beispiel: Wir möchten die 
Kom  munika tion zwischen  
den Bevölkerungsgruppen,  

Wie gelingt 
es, die  
verschiedenen 
Ideen und  
Aktivitäten
der Projekt-
partnerInnen 
sinnvoll  
in einem  
Projekt zu 
vereinen? 
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die im Grenz bereich zweier 
Staaten leben, verbessern,  
damit die nach barschaftlichen  
Beziehungen spannungsfreier 
funktionieren.

Welche Aktivitäten 

helfen uns, unser 

Ziel zu erreichen?

>  Welche Aktivitäten – Events, 
Publikationen, etc. – haben 
wir bereits geplant?

>  Tragen diese Aktivitäten dazu 
bei, unsere Ziele zu erreichen?

>  Welche Aktivitäten wären 
noch notwendig, um ans Ziel 
zu kommen?

>  Welche Aktivitäten, die 
geplant waren, belassen wir 
weiterhin im Projekt?

>  Welche Aktivitäten, die 
nicht geplant waren, sollten 
hinzukommen?

Beispiel: Dafür haben wir 
zwölf Konzerte, fünf Work-
shops, vier Veranstaltungen,  
die für mehrere Generationen 
 attraktiv sind, sowie die Her-
ausgabe eines Newsletters  
und PR in Form von Flyern,  
Plakaten, Radiosendungen  
und Webclips geplant.

An welche Ziel gruppen 

wenden sich unsere  

Aktivitäten?

>  Welche Personengruppen 
möchten wir mit unseren 
 Aktivitäten ansprechen?

>  Sind unsere geplanten Akti-
vitäten tatsächlich interessant 
für diese Zielgruppen?

>  Mit welchen Aktivitäten 
 erreichen wir die gewünschten 
Zielgruppen noch besser?

Beispiel: Unsere Zielgruppen 
sind Ent scheidungsträgerInnen 
der Re  gion, MultiplikatorInnen, 
Familien, JournalistInnen und 
regional bekannte KünstlerInnen.

Was ist das Ergebnis 

unserer Aktivitäten?

>  Wie soll das Ergebnis am 
Ende des erfolgreich reali-
sierten Projekts aussehen?

>  Woran messen wir den Erfolg 
des Projekts?

>  Sind unsere Aktivitäten so 
gestaltet, dass wir das ge-
wünschte Ergebnis erzielen?

>  Was fehlt noch, um unser 
Ergebnis/Output besser zu  
gestalten?

>  Wird mit diesen Ergebnissen 
auch tatsächlich unser Ziel  
erreicht?

Beispiel: 850 BewohnerInnen 
mehrerer Partnergemeinden 
 haben einige angenehme und 
informative Tage verbracht  
und einander kennengelernt.  
Sie  haben größeres Verständnis 
für die Kultur des anderen ent-
wickelt und damit eine bessere 
 Basis für den täglichen Umgang 
miteinander geschaffen. Mehr 
politische Stabilität und wirt-
schaftliche Dynamik in der 
 Gegend sind die Folge. 

Optimal ist es, wenn jedeR 
 PartnerIn diese Fragen für den 
eigenen Projektansatz klärt, 
 bevor sie sich zusammensetzen 
und das Projekt entwickeln.  
Wie gelangen Sie nun von der 
Aktivität jedes einzelnen Part-
ners zu einem Work Package 
 aller Partner? Das EU-Antrags-
formular ist nicht nur für die 
Beurteilung des Projekts durch 
Dritte gedacht, sondern ist in 
eine Form gegossen, die den 
Antragstel lerInnen die Über-
prüfung des  eigenen Projekts  
erleichtert – es ist als Planungs-
tool nutzbar.  

Eine besondere Herausforderung: die Zusammenarbeit  
miteuropäischenPartnerorganisationen
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Die meisten Formulare verfügen 
über den Punkt Work Packages. 
Das sind Arbeits pakete, in die 
sich die gesamte, gemeinsame 
Aktivität der Projektpartner 
gliedert und die sie zusammen 
auszufüllen haben.

Je nach Projekt kann so ein 
Working Package z. B. Folgen-
des sein: Kommunikation,  
Publikationen, Vermittlungs-
angebot wie Workshops und  
Konferenzen, Präsentations-
schiene wie Konzerte, Aus-
stellungen und Theater, 
 Datenbanken u. a. Zu einer 
Gruppierung des gemeinsamen 
Leistungsangebotes verhelfen 
folgende Schritte:

➜    Finden Sie die gemein -
samen Interessen und  
Ziele mit den PartnerInnen  
heraus und einigen Sie  
sich darauf.

➜  Definieren Sie Ihre gemein-
samen Zielgruppen.

➜  Identifizieren Sie jene 
Aktivitäten, die ähnlich sind 
und sich verknüpfen lassen 
oder einander ergänzen.

➜  Bündeln Sie die ähnlichen 
und gemeinsamen Aktivitäten 
zu Work Packages, und  
entscheiden Sie, welcher  
Partner für welches Work  
Package verantwortlich ist.

➜  Benennen und beziffern 
Sie die zu erwartenden  
Ergebnisse des Projekts.  
Versuchen Sie, möglichst  
genau darzustellen, wie viele 
Menschen aus welchen  
Gruppen durch wie viele und 
wie gestaltete Aktivitäten  
angesprochen werden und 
was damit erreicht wird.

Die Bündelung der Arbeits-
pakete ist nicht nur eine 
 An forderung des Antrags, 
 sondern ein produktiver Prozess, 
der die PartnerInnen einander 
näher bringt und das Projekt 
weiterentwickelt. Im Idealfall  
ist dieser von interessanter 
 Kommunikation begleitet und 
schärft das  Profil des Projekts.

Leonie Hodkevitch

Was macht  
eine gute  
Zusammen arbeit 
zwischen den 
Projektpart-
nerInnen aus, 
wie gestaltet 
sich die  
Arbeitsteilung 
praktisch?

Eine gute Zusammenarbeit zwi-
schen ProjektpartnerInnen ist 
jene, die ausgewogen ist und bei 
der jedeR PartnerIn seine/ihre 
wichtigsten Erwartungen erfüllt 
sieht. Daher sollten die Priori-
täten von allen PartnerInnen zu 
Beginn definiert und laufend 
überprüft werden. 
Eine EU-Partnerschaft dient 
dazu, Netzwerke zu erweitern 
und zu stärken, Erfahrungswerte 
bewusst auszutauschen und 
fachliche Spezialisierungen zu 
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ergänzen. Stärken der PartnerIn-
nen sollten optimal genutzt, 
Schwächen ausgeglichen werden. 

Die sechs Säulen einer guten 
Zusammenarbeit zwischen 
 Projektpartnern lauten: 

> geteilte Verantwortung
> ausbalancierte Arbeitsteilung
> strukturierte Zeit
> adäquate Geldverteilung
> Kommunikation nach innen 
> Kommunikation nach außen

Arbeitsteilung

Ein Projekt besteht aus Arbeits-
schritten und Aufgaben. Diese 
sollten ausgewogen verteilt sein, 
wobei es gilt, die Kompetenzen 
der PartnerInnen optimal ein-
zusetzen. Es ist ratsam, vor der  
Erstellung des Arbeitsplans ein 
Brainstorming zu folgenden 
Fragen zu machen:

>  In welche Arbeitsschritte 
und Aufgaben teilt sich das 
Projekt?

>  WelcheR der PartnerInnen 
kann was am besten?

>  Wer möchte was machen?
>  Wer macht was?

Verantwortung

Bei einer guten Partnerschaft 
sollte die Verantwortung  
gleichmäßig auf alle PartnerIn-
nen verteilt werden. JedeR  
PartnerIn ist relevant, die  
einzelnen Verantwortlichkeiten 
ergeben sich aus den Inhalten 
und Schwerpunkten des Projekts 
und den Arbeitsbereichen der 
PartnerInnen:

>  Welche Verantwortungs-
bereiche gibt es?

>  Welche Arbeitsschritte 
gehen mit welcher Verant-
wortung  einher?

>  Wer ist wofür verantwortlich?
>  Wer ist wem gegenüber 

 verantwortlich?

Zeit und Geld sind die endli-
chen Ressourcen eines Projekts. 
Um deren Schwund können  
die meisten Konflikte entstehen, 
 deren gute Planung gewährleis-
tet dafür maximale Sicherheit 
bei dem Projekt. Deswegen 
empfiehlt sich, auf folgende 
 Fragestellungen besonders zu 
achten:

Zeitstrukturierung

>  Wie lange dauert welcher 
 Arbeitsschritt?  
Verbildlichen Sie am besten 
den tatsächlicen  Ablauf  
der Prozesse vor Ihrem  
geistigen Auge.

>  Gibt es eine zeitliche Reserve? 

Eine besondere Herausforderung: die Zusammenarbeit  
miteuropäischenPartnerorganisationen
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Erfahrungsgemäß sollte man 
bei jedem Arbeitsschritt  
eine Zeitreserve von etwa 
10% für unvorhergesehene 
Ereignisse einplanen.

>  Warum gilt eine bestimmte 
Deadline für diese Projekt-
phase? Setzen Sie Termine  
von vornherein realistisch  
und mit einem gewissen  
Zeitpolster an. Unter  
Zeitdruck agieren zu müssen, 
stellt eine der größten  
Fehlerquellen bei einem  
Projekt dar.

>  In welchen Abständen, und 
durch wen erfolgt die  
Kontrolle der Zeit?  
Vergleichen Sie in regelmäßi-
gen Abständen den Zeitplan 
mit den realen Abläufen  
im Projekt, und korrigieren 
Sie den Zeitplan, wenn  
notwendig. 

Geldverteilung

>  Wie viel Geld kostet das Pro-
jekt? Erstellen Sie ein best case 
und ein low budget zum Pro-
jekt. Tipp: Addieren Sie dabei 
nicht einfach die Einzelbud-
gets der Partner zusammen, 
sondern stellen Sie Ihre 

 Berechnungen des Gesamt-
budgets anhand der Work  
Packages auf, um finanzielle 
Synergien zu erzielen.

>  Wie viel Geld wird beantragt? 
In der Regel wird  nicht das 
gesamte Projekt von den 
 EU-Programmen finanziert. 
Überlegen Sie, wie viel davon 
zu beantragen sinnvoll er-
scheint, um Erfolg zu haben.

>  Wozu wird es verwendet?  
Was genau wird mit dem 
 beantragten Geld finanziert – 
ein Antrag ist dann überzeu-
gender für den Förderer, wenn 
nachvollzogen werden kann, 
in welche Arbeitspakete oder 
Projektphasen die Förderung 
fließt. Überlegen Sie, ob es 
nicht mehr Sinn macht, 
 manche Arbeitspakete durch 
die EU und öffentliche Stellen 
und andere durch Sponsoren 
finanzieren zu lassen, da die 
Prioritäten dieser Financiers 
jeweils andere sind.

>  Wer bekommt wie viel? 
Die Summen sollten gerecht 
und dem Arbeitsaufwand  
der PartnerInnen entspre-
chend verteilt werden – auch 
da empfiehlt es sich, nach 
den Work Packages vor-
zugehen. 

Kommunikation nach  

innen – gute  

Administration

Die effiziente Administration  
ist der Schlüssel zum Gelingen 
des Projekts und wird durch 
Kommunikation innerhalb  
des gesamten Projektteams  
gewährleistet. Dabei haben sich 
folgende Tools bewährt:
Meetings: 
Veranstalten Sie regelmäßig Mee-
tings zwischen den PartnerInnen 
– am besten in verschiedenen 
Gast ländern in Rotationsform –, 
um einander besser kennenzu-
lernen, Projektschritte zu verein-
baren, Missverständnissen vorzu-
beugen oder solche auszuräumen.
Newsletter: 
Halten Sie den steten Kom-
muni kationsfluss mit infor-
mativen Newslettern zwischen 
den PartnerInnen aufrecht.
Verträge: 
Sichern Sie Ihre gute Zusam-
menarbeit durch Verträge ab.
Buchhaltung: 
Achten Sie darauf, dass die 
Buchhaltung zwischen den 
 PartnerInnen stets korrekt ist. 
Kommunizieren Sie Abweichun-
gen und Verspätungen im 
 Geldfluss rechtzeitig.
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Kommunikation  

nach außen – gute 

Promotion 

Zu einer guten Projektpartner-
schaft gehört die koordinierte 
Kommunikation nach außen:
Veranstaltungen:  
Konzerte, Performances und 
Ausstellungen, aber auch  
Workshops, Konferenzen,  
Veranstaltungen mit Vermitt-
lungscharakter kommunizieren 
das Projekt an die Zielgruppen.
Publikationen: 
Nutzen Sie die Reichweite der 
Partnerschaft, um Publikationen 
 quantitativ zu verbreiten.
Presse: 
Besonderes Augenmerk liegt  
auf dem gemeinsamen Auftritt 
als Projektträger vor der Presse.
Networking: 
Über die eigenen Netzwerke 
kann man das  Projekt der  
eigenen Community bekannt 
machen und die Projektpart-
nerInnen vorstellen. 

Leonie Hodkevitch

Wie wird die 
Kommunikation 
zwischen den 
PartnerInnen 
organisiert, 
und welche in-
terkulturellen 
Kompetenzen 
braucht es bei 
EU-Projekten?

Die Kommunikation zwischen 
ProjektpartnerInnen ist eines 
der Schlüsselfelder zur erfolgrei-
chen Antragstellung und Umset-
zung von EU-Projekten. Gerade 
bei europaweiten Kooperations-
projekten müssen Sie mit viel 
Einfühlungsvermögen sowohl 
Vertrauen als auch Motivation 
zwischen den Partnereinrichtun-
gen aufbauen. Die Zusammen-
arbeit soll darüber hinaus solide 
sein und allfällig den einen oder 
anderen „Sturm“ während der 

Umsetzung überstehen können. 
Bei der Anbahnung von Kon-
takten mit potenziellen Partner-
einrichtungen für die gemeinsa-
me Antragstellung von EU-Pro-
jekten sollten Sie von vornherein 
klare inhaltliche, zeitliche und 
budgetäre Rahmenbedingungen 
kommunizieren. Nur so können 
die angesprochenen Einrichtun-
gen rasch klären, ob sie an einer 
Zusammenarbeit interessiert 
sind. Haben Sie aber auch 
 Geduld und Verständnis für  
die Rahmenbedingungen des  
jeweiligen potenziellen Partners. 
 Erfolgreiche  Projektkoordina-
torInnen verstehen sich vielmehr 
als MotivatorInnen, um Lust auf 
ein gemeinsames Vorhaben zu 
machen, als „ProjektdirektorIn-
nen“, die den Lauf des Projekts 
allein bestimmen möchten. 

Verlassen Sie sich bei der Aus-
wahl der Einrichtungen, die  
Sie in Ihr Projekt aufnehmen, 
durchaus auch auf Ihr Bauchge-
fühl. Intensive Kommunikation 
hilft Ihnen, das richtige Gefühl 
zu entwickeln. Hat sich ein 
 potenzielles Kooperationsteam 
für die Antragstellung eines EU-
Projekts gefunden, dann sollte 
auch Einigung über die – wenn 
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möglich gemeinsame – Projekt-
sprache erzielt werden. In der 
Praxis hat sich herausgestellt, 
dass dies meist Englisch ist. 
Falls Ihre Englisch-Kenntnisse 
allfällig nicht ausreichend ent-
wickelt sind, dann empfiehlt 
sich der strategische Aufbau 
 einer Partnerschaft in einer 
Sprache, in der Sie sehr gut 
kommunizieren können. 
 Weiters hat sich gezeigt, dass die 
Organisation eines physischen 
Meetings aller PartnerInnen von 
Vorteil ist – falls dies budgetär 
und zeitlich möglich ist. Alter-
nativen sind Videokonferenzen 
oder zumindest bilaterale 
 Besuche.

Planen Sie weiters ausreichend 
Zeit für die gemeinsame 
 Pro jektvorbereitung ein. 
 Berücksichtigen Sie, dass 
 Rahmenbedingungen Ihrer 
 ProjektpartnerInnen erheblich 
von Ihrem eigenen Kontext 
 abweichen können. Beispielhaft 
erwähnt sei hier die Vorgabe 
von jährlich einmaligen Fristen 
zur Antragstellung für nationale 
Ko-Finanzierungen. In großen 
bzw. öffentlichen Einrichtungen 
gehen Entscheidungen über 
mehrere Instanzen, oder Ihre 

Ansprechperson darf häufig 
nicht für die Einrichtung rechts-
gültig unterschreiben. Für die 
interne Entscheidungsfindung 
sind manchmal auch Überset-
zungen notwendig. Kommuni-
zieren Sie deshalb Fristen recht-
zeitig, und fragen Sie bei Ihren 
ProjektpartnerInnen bezüglich 
der konkreten Rahmenbedin-
gungen nach. Nur so können 
Sie den internen Prozess steuern, 
damit Sie über alle Unterlagen 
zeitgerecht für die Antragstel-
lung verfügen. Und beachten 
Sie generell: Es gibt große 
 interkulturelle Unterschiede der 
internen und externen Kom-
munikation in Europa. Halten 
Sie deshalb intensiven Austausch 
mit Ihren Ansprechpersonen. 
Beachten Sie aber auch, dass  
Ihr Gegenüber primär seine/ihre 
normalen Tätigkeiten zu 
 erledigen hat. 

Die EU-Antragstellung hat 
 geklappt: Das ist der Moment, 
um sich gemeinsam zu freuen. 
In der Zeit zwischen Antragstel-
lung und Entscheidung sollten 
Sie nun den Kontakt mit Ihren 
Partnereinrichtungen halten. 
Mit der positiven Entscheidung 
über den Antrag beginnt von 

neuem eine sehr intensive 
 Kommunikationsphase. Wenn 
Sie KoordinatorIn sind, dann 
müssen Sie nun von Anfang an 
als Relais zwischen der Euro-
päischen Förderstelle und Ihren 
Projektpartnern fungieren. 
 Rufen Sie sich die Eckpunkte 
des Projekts wieder systematisch 
in Erinnerung, stellen Sie 
 Informationen zur finanztechni-
schen Abwicklung des Projekts 
zusammen, und verwenden Sie 
ausreichend Zeit zur genauen 
Vorbereitung des Start-Up- 
Meetings. Damit stellen Sie 
 sicher, dass das Projekt in einem 
guten Rahmen startet.

Sylvia Amann
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Welche Werk-
zeuge und  
Methoden  
helfen mir, 
einen 
Projektantrag 
mit Freude 
und  
Inspiration 
zu schreiben?

Wenn wir einen wichtigen Text 
schreiben, dann legen wir uns 
meistens die Latte sehr hoch. 
Wir beginnen uns zu fürchten. 
Vielleicht wird der Text nicht 
gut genug? Dann schieben  
wir unseren Hochsprung auf.  
Wir trauen uns gar nicht  
anzulaufen. Hier sind ein  
paar Tipps, um leichter zu  
einem optimalen Antragstext  
zu kommen.

Tipp 1: 
Beginnen Sie mit einer 
Skizze
Anders schreiben beginnt mit 
anders denken. Deshalb ist es 
wichtig, sich eine Skizze mit den 
wichtigsten Punkten zu machen. 
Gut ist es, auf einem Flipchart 
zu arbeiten und diese Inhalte 
beim Texten immer vor Augen 
zu haben. Diese Skizze kann 
eine Gruppenarbeit sein.  
Bearbeiten Sie gemeinsam die 
Tipps 2 bis 4.

Tipp 2: 

Versetzen Sie sich  
in Ihr Gegenüber
Versetzen Sie sich in die Leserin-
nen und Leser Ihres Textes hin-
ein. Was braucht Ihr Gegenüber 

von Ihnen? In welcher Situation 
liest Ihr Gegenüber den Text? 
Damit Sie sich wirklich gut  
hineinfühlen, lassen Sie Per-
sonen entstehen. Arbeiten  
Sie mit der 180°-Methode.  
(Ein Beispiel finden Sie bei  
Frage 18.) 

Tipp 3: 
Das Besondere an  
Ihrem Projekt
Nehmen Sie sich Zeit, über das 
Besondere an Ihrem Projekt 
nachzudenken. Das Besondere 
muss knapp und kurz erklärt 
werden können. Verschaffen  
Sie sich Klarheit darüber. For-
mulieren Sie dazu einen Satz. 
Wenn ein Projekt „erstmals“  
in einer bestimmten Form  

17

Versetzen Sie sich in  
die Leserinnen und Leser 
Ihres Textes hinein.  
Was braucht Ihr Gegenüber 
von Ihnen? In welcher  
Situation liest Ihr  
Gegenüber den Text?
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stattfindet, ist das ein starkes 
Überzeugungsargument. 

Tipp 4: 
Der Nutzen Ihres  
Projektes
Wem nützt Ihr Projekt?  
Was  bewegt Ihr Projekt?  
Welche gesellschaftliche  
Relevanz hat Ihr Projekt?  
Versuchen Sie, in drei Sätzen 
diese Fragen auf dem  
Flipchart zu beantworten.

Tipp 5: 
Beginnen Sie mit  
der Kurzfassung
Kurzfassungen werden  
immer zuerst gelesen.  
In die Kurz fassung Ihres  
Projektes sollte die meiste  
Arbeit hineinfließen. 

Tipp 6: 
Schreiben Sie einen 
Start-Absatz
Beginnen Sie zu schreiben.  
Produzieren Sie Text. Es kann 
der letzte Absatz sein, der erste, 
einer mittendrin. Es ist ein 
Start-Absatz, der alles ins  
Laufen bringen soll. Während 
Sie tippen, lassen Sie alles  
stehen. Löschen Sie nichts.  
Es ist ja nur Ihr Start-Absatz.

Tipp 7: 
Halten Sie die  
Arbeitsphasen beim 
Texten getrennt
Hier ein Tipp der alten  
Griechen: die Arbeitsphasen 
strikt trennen. Beim Entwerfen 
eines Textes sind Sie noch nicht 
beim Überarbeiten. Das bedeu-
tet: Löschen Sie nichts end-
gültig. Feilen Sie auch nicht. 
Schauen Sie einfach, dass Text 
entsteht. Erst wenn Sie wirklich 
viel Text haben, gehen Sie ans 
Überarbeiten. Lassen Sie Ihren 
Text dazu über Nacht liegen. 
Dann erst starten Sie mit dem 
Überarbeiten.

Tipp 8: 
Nur eine Person  
ist für den Text  
verantwortlich 
Bestimmen Sie eine Person, die 
verantwortlich für den Text ist. 
Andere Personen haben die 
Funktion, die Verständlichkeit 
zu überprüfen. 

Tipp 9: 
Überarbeiten Sie  
Ihren Text
Das Ziel ist es, einen leicht  
lesbaren, verständlichen Text  
abzuliefern. Das braucht  

Überarbeitung. Das ist eine 
wichtige Phase beim Texten. 
Niemand kann einen optimalen 
Text gleich beim ersten Entwurf 
schaffen. Beachten Sie, dass  
Sie kluge Inhalte verständlich  
erklären. Kluge Inhalte in hoch-
komplexen Worten können in 
kurzer Zeit nicht erfasst werden. 
Sie werden mehrere Phasen  
der Überarbeitung haben.  
Läuten Sie die letzte Runde  
der Überarbeitung offiziell ein. 

Tipp 10: 
Nach der Korrektur  
ist Schluss
Lassen Sie Ihren Text Korrektur 
lesen. Dabei geht es nur mehr 
um Rechtschreibung und  
Beistriche. Nach dieser Korrek-
tur ist keine Überarbeitung 
mehr möglich. Für niemanden. 
Beachten Sie diese Regel, um 
zeitliche und emotionale  
Ressourcen zu schonen.

Ursula Soukup

Optimales Texten
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Warum ist 
der Titel 
eines Projek-
tes so 
wichtig, und 
warum lohnt 
es sich, lange 
darüber 
nachzudenken?

Ein Zimmer: Jurymitglieder  
sitzen an einem Tisch.  
Sie haben acht Stunden Zeit, 
Projekte für Förderungen  
auszuwählen.  
Zeitig am Morgen sind sie  
aus Finnland, Polen, Portugal, 
Frankreich und anderen  
Mitgliedsstaaten angereist.  
Viel durchzubringen haben  
sie an einem Tag. Sie sprechen  
miteinander Englisch.

Der Titel des Antrags 
als Wegweiser 

Wenn wir uns dieses Bild der  
Jurysitzung mit der 180°-Metho-
de vor Augen geführt haben, 
wird vieles klar. Es herrscht 
Zeitdruck, es gibt sprachliche 
Barrieren, im Laufe des Tages 
wird sich Müdigkeit einstellen. 
Daher ist Folgendes wichtig:  
Ein optimaler Titel ist wie ein 
guter Wegweiser, der das Gehirn 
der Jurymitglieder schnell in die 
richtigen Bahnen lenkt. Der  
Titel muss wichtige Informatio-
nen beinhalten. Damit wird 
schnell deutlich, um welche Art 
von Projekt es in diesem Antrag 
geht. Es soll ein Bild entstehen 
und Klarheit aufkommen. 

8-Punkte-Programm  
für optimale Titel

1. Der Bereich, in dem Ihr 
Projekt angesiedelt ist,  
soll schon aus dem Titel her-
vorgehen.

2. Wenn ein Projekt erstmals  
in dieser Art stattfindet,  
muss das Wort „erstes“ oder  
„erstmaliges“ in den Titel.

3. Der Projektantrag-Titel  
muss nicht mit dem „Verkaufs-
titel“ des Projektes überein-
stimmen.

4. Der Projektantrag-Titel  
kann mit dem „Verkaufstitel“ 
übereinstimmen, wenn die  
Kriterien des 8-Punkte- 
Programms erfüllt sind. 

5. Der Titel soll informieren.  
Es geht nicht darum, neugierig 
zu machen.

6. Sie haben eine bestimmte  
Anzahl von Anschlägen  
zur Verfügung. Nützen Sie  
diesen Platz.

7. Wenn es sich von den  
Anschlägen her ausgeht, machen 
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Sie deutlich, wie viele  
Länder eingebunden sind.

8. Die Jury ist mehrsprachig: 
Erhöhen Sie die Lesbarkeit 
durch eine Übersetzung auf 
Englisch.

Ursula Soukup

LangeSätze,
komplizierte 
Sprache,  
kurzeSätze,
ein fache  
Sprache –  
Was sind die  
wichtigsten 
Schlüssel-
faktoren eines 
verständlichen
und über-
zeugenden  
Textes?

Leserinnen und Leser eines  
Antrags suchen Antworten auf 
Fragen. Viele Untersuchungen 
mit Blickkamera haben gezeigt: 
Nach der Headline gehen die 
Blicke zum Anfang des Textes. 
Der erste Absatz und der  
erste Satz sind daher enorm 
wichtig. Wenn dieser Text 

schwer verständlich ist oder  
hier die wichtigsten Fragen  
unbeantwortet bleiben, gleiten 
die Blicke zu den Zwischenti-
teln. Falls es keine Zwischentitel 
gibt, streifen die Blicke auf  
der Suche nach Informationen 
quer über den Text.
Der erste Absatz muss relevante 
Inhalte Ihres Projektes beschrei-
ben. Beachten Sie, dass hier 
nicht der richtige Platz ist, um 
Ihr Projekt philosophisch zu 
verorten. Geben Sie hier einen 
Überblick über Ihr Projekt: wer, 
was, wann, wie viel, wo und 
dann erst warum. Führen Sie  
die Leserinnen und Leser vom  
Allgemeinen zu den Details. 
Überarbeiten Sie Ihren Text  
in mehreren Phasen.

1.KurzeSätze
Überarbeiten Sie Sätze, die mehr 
als 20 Wörter haben. Trennen 
Sie längere Sätze. Je komplexere 
Wörter Sie verwenden, umso 
kürzer sollten Ihre Sätze sein.

2. Zusammen, was  
zusammen gehört
Was im Satz zusammengehört, 
darf höchstens sechs kurze  

Optimales Texten
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Wörter voneinander getrennt 
sein. 
Überprüfen Sie diese Regel  
bei folgenden Wörtern:
>  Hälften eines zweiteiligen 

Verbs 
>  Subjekt und Prädikat 
>  Artikel und Substantiv
>  Verben und das dazugehörige 

Objekt 

3. Abkürzungen  
erklären
Verwenden Sie fachspezifische 
Abkürzungen, die in anderen 
Kulturkreisen möglicherweise 
etwas ganz anderes bedeuten? 
Dann überprüfen Sie, wann 
und wie häufig Sie diese  
Abkürzungen erklären. 

4. Füllwörter  
streichen
Ist Ihr Text aufgebläht? Sagen 
Sie mit jedem Wort wirklich  

etwas Relevantes? Haben Sie 
den Mut, bei der Überarbeitung 
Füllwörter zu streichen.  
Ihr Text wird dadurch leichter 
lesbar.

5. Absatz-Starter 
überprüfen
Wie beginnen Ihre Absätze? 
Überprüfen Sie die Relevanz  
der Inhalte, mit denen Sie  
starten. Ziehen Sie wichtige  
Inhalte an den Satzanfang.

Ursula Soukup

Der erste Absatz muss  
relevante Inhalte Ihres 
Projektes beschreiben.



Kenne, wen du 
erreichen willst!
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Wenn Sie Geburtstag haben 
und ein Fest feiern wollen, 
überlegen Sie sich, wen Sie 
dazu einladen und wo Sie das 
Fest veranstalten wollen. Es 
macht einen Unterschied für 
Ihre Planungen, ob Sie viele  
Familien mit Kleinkindern in 
Ihrem Freundeskreis haben 
oder ob Sie eine Einladung für 
die vielen Tanten, Onkeln, 
Omas und Opas aussprechen, 
die es in Ihrer Familie gibt.  
Für die einen organisieren Sie 
vielleicht noch eine zusätzliche 
Kinderbetreuung, Pommes  
und Cola und für die anderen 
eine hübsche Schifffahrt in der 
Wachau mit Grünem Veltliner, 

Warum ist es 
wichtig,  
Zielgruppen 
und Anspruchs-
gruppen zu 
kennen?

Heurigenschmankerl und  
netter Musik. Die einen laden 
Sie per E-Mail oder Facebook 
ein, die anderen rufen Sie  
persönlich an oder schreiben 
eine Einladungskarte. Genauso 
funktioniert es mit Projekten 
auch. Mit kleinen wie mit  
großen. Vor jedem Projekt  
sollte man sich also überlegen, 
wer das Projekt besuchen wird, 
für wen die dargebotenen  

Inhalte interessant sein  
könnten und wie man poten-
zielle BesucherInnen oder  
TeilnehmerInnen auf das  
Projekt  aufmerksam macht.

Veranstaltungsort

Diese Überlegungen braucht 
man, um den richtigen Ort  

für das Projekt auszuwählen. 
 Vielleicht gibt der Ort aber die 
Inhalte vor, weil einE berühm-
teR KomponistIn an ihm gelebt 
hat oder er eine Erinnerungs-
stätte aufweist. Dann ist es 
wichtig, sich zu überlegen, ob 
das Thema stark genug ist, eine 
entsprechende Menschenanzahl 
anzuziehen. Hier stellt sich 
gleichzeitig die Frage, ob es 
 genügend Unterkunftsmöglich-

keiten gibt, wenn Teilneh-
merInnen von außerhalb 
 anreisen. Nicht jeder Ort 
 verfügt über öffentliche  
Verkehrsverbindungen oder 
aus reichend Parkplätze. Wenn 
Sie ein Projekt neu ins Leben 
 rufen, sollten Sie sich die 
 Ortsfrage genau stellen, denn 
mit der Ortsfrage können 
 Zusatzkosten wie die Über-

Service heißt auch  
Vermittlungsangebote: 
Einführungsgespräche, 
Diskussionsrunden,  
Workshops etc.
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nachtung oder die Anreise auf 
BesucherInnen zukommen. 
Sind das Thema und die 
 Inhalte stark genug, dass das 
Publikum bereit ist, diese 
 Kosten auf sich zu nehmen?

Eintrittspreise

Zielgruppen zu kennen ist auch 
wichtig, um Eintrittspreise 
 festzulegen. Je mehr ein Pro-
jekt-Etat von Eintrittsgeldern 
abhängig ist, umso wichtiger 
sind diese Überlegungen. 
Wenn Sie einen hohen Budget- 
anteil an der Kassa verdienen 
müssen, gilt es, Ihre Auslastung 
genau zu kalkulieren. Sprechen 
Sie  Familien mit Kindern an, 
die über wenig Geld verfügen 
oder gut situierte Mittsechzi-
ger, die sich hohe Preise leisten 
können? Eintrittspreise hängen 
auch mit Ermäßigungen 
 zusammen. Welche Ermäßi-
gungen werden für ein Projekt 
gewährt? Seniorenermäßigun-
gen sind in vielen Fällen 
 kontraproduktiv, stellen 
 SeniorInnen doch manchmal 
den Hauptteil der Zielgruppe. 
Genau dieser BesucherInnen-
gruppe eine Ermäßigung zu 

 gewähren, kann den durch-
schnittlichen Kartenpreis 
 gehörig senken. Wer dagegen 
bei einem Projekt hauptsäch-
lich StudentInnen anspricht, 
wird wohl kaum Vollpreis-
karten verkaufen, wenn eine 
 entsprechende StudentInnen-
Ermäßigung angeboten wird.

Service

Auch in Bezug auf die Service-
leistungen sollten die Zielgrup-
pen bekannt sein. Für eine 
 Personengruppe brauchen Sie 
Abstellplätze für Kinderwägen, 
für eine andere Gruppe gut 
 beleuchtete Parkplätze bzw. 
 einen Shuttlebus. Die einen 
 erwarten sich ein Glas Sekt,  
die anderen trinken Bier aus  
der Flasche, und für die dritten 
gibt es überhaupt keinen  
Alkohol, sondern Limonade. 
Service heißt auch Ver mitt-
lungs an gebote: Einführungs-
gespräche, Diskussionsrunden, 
Workshops etc. Es kann sein, 
dass man über Vermittlungs-
angebote gezielt neue Be-
sucherInnengruppen anspricht, 
weil man festgestellt hat,  
dass  beispiels weise Eltern mit 

 Kindern oder Schulklassen 
 fehlen. Hier können ein  
Familien-Workshop am Sonntag 
Nachmittag oder ein Vermitt-
lungskonzept für Schulen 
 helfen, neue BesucherInnen-
gruppen anzulocken. Service 
kann auch die Beginn- oder 
Öffnungszeiten betreffen.  
Es hängt also davon ab, wen  
Sie ansprechen und welches 
Programm Sie um die inhaltli-
chen Darbietungen knüpfen.

Werbung

Für eine entsprechend hohe 
 BesucherInnenanzahl braucht 
es auch ausreichend Werbung. 
Es macht einen Unterschied,  
ob ein Festival so positioniert 
wird, dass es von TouristInnen 
lebt oder ob man mit einem 
Projekt im Rahmen einer  
Städtepartnerschaft die ein-
heimische  Bevölkerung anspre-
chen will. In ersten Fall muss 
die  Bewerbung also international 
erfolgen, wobei auch hier 
 einzelne Märkte und Länder 
festzulegen sind. Im zweiten 
Fall sind eine Kooperation  
mit der ortsansässigen Zeitung, 
eine Postwurfsendung und die 

Kenne, wen du erreichen willst!
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Plakatierung in einem Umkreis 
von 50 km wunderbar. Im 
 ersten Fall sollte das Verkaufs-
personal mehrsprachig sein, 
und Sie sollten über ausrei-
chend Kooperationspartner  
in der Hotellerie verfügen.  
Im zweiten Fall ist das nicht 
notwendig, außer Sie laden 
Bür gerInnen Ihrer Partnerstädte 
ein. Wenn Sie merken, dass  
es  keine Hotellerie und auch 
keine  Privatzimmer in Ihrer 
Gegend gibt, dann ersparen  
Sie sich besser den Auftritt auf 
Tourismusmessen und setzen 
auf die lokale Bevölkerung  
und in  weiterer Folge eventuell 
auch auf andere Inhalte.  
Vielleicht sprechen Sie aber 
auch eine Zielgruppe an, die 
hauptsächlich in sozialen  
Netzwerken zu Hause ist, dann 
sparen Sie sich andere Werbe-
maßnahmen und kommuni-
zieren auf diese Art.

Sponsoring

Wenn man Drittmittel für  
das Projekt braucht, werden 
Fragen nach der Zielgruppe 
von allen potenziellen Sponsor-
partnerInnen gestellt. Ohne 

eine genaue Beschreibung  
der Zielgruppen (Anzahl,  
demografische  Daten, evtl. 
Schicht) sagt kein Unternehmen 
einem Projekt Geld zu.  
Unternehmen wollen auch 
 wissen, wie Sie Ihre Teil-
nehmerInnen ansprechen und 
überprüfen Marketingplan 
 sowie anzusprechende Ziel-
gruppen.

Irene Knava

Wie lassen 
sich Ziel-  
und Anspruchs-
gruppen  
definieren? 

Anspruchsgruppen

Anspruchsgruppen (engl. 
 stakeholder) sind alle Teil- 
Öffentlichkeiten, die über ein 
Projekt informiert sind, dieses 
besuchen oder mit denen ein 
Kulturbetrieb bzw. eine Projekt-
gruppe in einem direkten  
oder indirekten Austausch steht. 
„Anspruchsgruppe“ ist also ein 
Überbegriff. TeilnehmerInnen 
sind ein Teil innerhalb unter-
schiedlicher Anspruchsgruppen. 
Neben TeilnehmerInnen  
(siehe unten) zählen z. B. Ver-
treterInnen von Politik, Verbän-
den und Vereinen, Medien und 
Schulen zu Anspruchsgruppen. 
Aber auch Verlage, Verwer-
tungsgesellschaften, Eigentü-
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mervertreterInnen, Gewerk-
schaften oder MitarbeiterInnen 
werden zum Oberbegriff der 
Anspruchsgruppe gezählt.

MultiplikatorInnen

Anspruchsgruppen besuchen 
also ein Projekt nicht notwen-
digerweise, sollten aber als 
 MeinungsbildnerInnen darüber 
informiert sein oder Projekt-
Materialien bekommen. In 
 diesen Fällen spricht man auch 
gerne von MultiplikatorInnen. 
So können MultiplikatorInnen   
z. B.  durch Mundpropaganda 
Information an Mitglieder 
 weitergeben. Wenn es sich um 
ÄrztInnen, NotarInnen, An-
wältInnen etc. handelt, können 
diese  Folder im Wartezimmer 
auflegen. Geschäftsleute kön-
nen Plakate im Schaufenster 
aufhängen oder Wettbewerbe 
ausloben. Anspruchsgruppen 
können unter Umständen auch 
Obleute von Vereinen sein, die 
Informationen innerhalb ihrer 
Vereinsgruppe weitergeben. 
ReiseveranstalterInnen ist es 
möglich,  Ihr Projekt als Tipp 
in das Reiseprogramm aufzu-
nehmen.

TeilnehmerInnen  

bzw. BesucherInnen

Wenn einzelne Mitglieder eines 
Vereins oder einer Reisegruppe 
nun das Projekt besuchen, 
 werden sie zu TeilnehmerInnen 
bzw. BesucherInnen. Diese sind 
ein Teil innerhalb diverser 
 Anspruchsgruppen. Publikum 
bzw. TeilnehmerInnen sind alle 
diejenigen Personen, die also  
an einem Projekt direkt parti-
zipieren und dieses besuchen.  
Es gibt jedoch auch indirekte 
Ziel gruppen, die nicht teil-
nehmen, aber über diverse 
 Medien und Pressearbeit oder 
Multipli ka torInnen über ein 
Projekt in formiert sind, weil sie 
beispiels weise darüber im  
Radio gehört, im Internet einen 
 Banner ge sehen oder auf andere 
Art und Weise vom Projekt 
 erfahren  haben. 

Kommunikation zu 

 unterschiedlichen 

 Anspruchsgruppen

Machen Sie für sich eine Liste, 
mit welchen Gruppierungen 
Ihre Organisation im Austausch 
steht und an wen Sie Informati-
onen der unterschiedlichsten 

Art über Ihre Organisation 
 weitergeben. Sie werden sehen, 
dass unterschiedliche Mitar-
beiterInnen innerhalb Ihrer 
 Organisation oder Ihres Projekt-
teams mit verschiedenen 
 Anspruchsgruppen kommuni-
zieren. Der/die IntendantIn 
oder ProjektleiterIn steht mit 
KünstlerInnen, Vortragenden 
oder WissenschafterInnen in 
Kontakt. Der oder die Verant-
wortliche für Finanzen kom-
muniziert mit Banken, dem 
Vorstand, GeldgeberInnen, der 
 Gewerkschaft, dem/der Steuer-
beraterIn. Der oder die Presse-
ReferentIn ist im Austausch mit 
MedienvertreterInnen oder 
 Anzeigenabteilungen. Sie sehen: 
Es gibt viele Anspruchsgruppen 
für einen Kulturbetrieb oder 
eine Projekt-Organisation.

Quantitative Ziel-

gruppen-Bestimmung

JedeR GeldgeberIn, ob öffent-
lich oder privat, erwartet zu 
 Projektbeginn eine Schätzung 
der Auslastung, Anzahl der Teil-
nehmerInnen bzw. BesucherIn-
nen. Diese Auslastungsschätzung 
brauchen Sie auch für Ihre 

Kenne, wen du erreichen willst!
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 Projektkalkulation. Denn mit 
einer gewissen Auslastung 
 müssen Sie Ihr Budget berech-
nen. Zu Projektende wird eine 
Projektabrechnung von Ihnen 
erwartet, und auch in dieser 
darf eine BesucherInnenanzahl 
nicht fehlen. Zuerst müssen  
Sie  demnach schätzen und am 
Ende korrekte Zahlen vor-
weisen. Ohne Zahlen geht gar 
nichts.  
In diesem Fall spricht man von 
einer quantitativen Zielgruppen-
Bestimmung. Sie zählen also 
einfach BesucherInnen oder 
TeilnehmerInnen ab. Die beste 
Messung haben Sie durch 
 Ticketverkauf oder Zählkarten. 

Wenn Sie keine Karten verkau-
fen, sollten Sie eine Schätzung 
vor Ort durchführen, am besten 
an jedem Projekttag mit einer 
Stricherlliste.
Indirekte Zielgruppen können 
Sie z. B. durch Klicks auf Ihrer 
Website oder Reichweite der 
Medien, in denen Sie werblich 
präsent sind, angeben. Sie 
 sollten diese aber gesondert 
 ausweisen und nicht direkte und 
indirekte Zielgruppen in einen 
Topf werfen. Das wäre kreatives 
Zahlen-Jonglieren und kommt 
nicht gut an. Auch Kartenkon-
tingente für Sponsoren, die nie 
eingelöst wurden, sollten Sie 
nicht zur Auslastung dazu zählen.

Qualitative Ziel-

gruppen-Bestimmung

Zielgruppen kann man aber 
nicht nur quantitativ bestimmen, 
sondern auch qualitativ. Denn 
es macht einen Unterschied,  
ob Sie 100 Kinder zu  einem 
Musik-Workshop  erwarten oder 
100 PhysikerInnen zu einem 
Fach-Symposion.  Quantitativ 
sind beide Per sonengruppen 
100 Menschen, qualitativ gibt  
es große Unterschiede. Was 
 können nun  Merkmale der 
 qualitativen Zielgruppen- 
Bestimmung sein?
>  Geschlecht, Alter,  Ausbildung, 

Herkunft
>  Beruf, Einkommen, Wohnort
>  Familienstand, religiöses 

 Bekenntnis, Anzahl der 
 Kinder

>  Phase im Lebenszyklus: 
 Ki n der garten, Schule, 
 Studium, Beruf, nachbe-
rufliches Leben

>  Interessen, Hobbies, 
 Betätigungen in der Freizeit

>  Erwartungen an das Projekt: 
Unterhaltung, Bildung, 
 Action, Freizeit-Spaß

>  BesucherInnen-Verhalten: 
 Begleitung, Anzahl der 
 Besuche, Anfahrt etc.

Machen Sie eine Liste, 
mit welchen Gruppierungen 
Ihre Organisation im  
Austausch steht und an 
wen Sie Informationen der 
unterschiedlichsten Art 
über Ihre Organisation 
weitergeben.
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>  Zufriedenheit mit dem 
 Programm, dem Service etc.

>  Geografische Bestimmung: 
aus eigener Stadt, Österreich, 
EU, Übersee etc.

>  Bestimmung nach Programm-
interesse: Festival, Workshop, 
Diskussion, Vermittlung

>  Bestimmung nach Nutzungs-
häufigkeit: ABC-Analyse  
(A: z. B. fünf Besuche,  
B: z. B. drei Besuche,  
C: z. B. ein  Besuch).  
Im Sinne der Stammkunden-
Gewinnung können Sie  
B-BesucherInnen dazu 
 motivieren, öfter zu kommen. 

Irene Knava

müssen im Vorfeld viel mehr 
Fragen stellen als bei Freundin 
Susi und Onkel Fritz, deren 
Essvorlieben Sie seit Jahren 
 kennen. Aber auch  in diesem 
Fall ist es gut, sich im Nachhin-
ein zu erkundigen, ob ihnen das 
Fest gefallen hat, was ihnen am 
besten geschmeckt hat und was 
Sie für die nächste Geburtstags-
feier verbessern können.

Zielgruppen-Bestimmung 

mit Marktforschung

Fragen stellen fällt in den 
 Bereich der Marktforschung. 
Profit-Unternehmen setzen 
Marktforschung in hohem Maß 
ein. Kulturorganisationen und 
NGOs arbeiten wenig mit 
Marktforschung, wobei es 
 gerade auch bei diesen Projek-
ten eine Überlegung wert wäre, 
bereits vor Projektbeginn ge-
zielte Fragen an potenzielle 
 BesucherInnen zu richten. 
 Spätestens mit Abhaltung des 
Projekts sollte man Marktfor-
schung e insetzen, um Teilneh-
merInnen in ihrer Demografie 
und ihren Wünschen und 
 Erwartungen besser kennen zu 
lernen und Feedback für die 

Wie können 
 (neue) Ziel-
gruppen  
erschlossen 
werden?

Wenn man ein Projekt zum ers-
ten Mal durchführt, muss man 
entweder viele Vorannahmen 
über seine TeilnehmerInnen 
treffen, oder man setzt bereits 
vor dem Projekt Marktfor-
schung ein, um die potenziellen 
Zielgruppen näher kennen zu 
lernen. Vorannahmen sind 
umso treffsicherer, je mehr 
 Erfahrung Sie mit ähnlichen 
Projekten haben. Wenn wir bei 
dem Beispiel mit der Geburts-
tagseinladung bleiben, so wird 
Ihnen die Ausrichtung der Feier 
umso leichter fallen, je besser 
Sie die geladenen Gäste kennen. 
Richten Sie ein Fest für unbe-
kannte Personen aus, werden 
Sie wesentlich länger für die 
Vorbereitungen benötigen und 

Kenne, wen du erreichen willst!

22
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 eigene Arbeit zu holen. Markt-
forschung ist für professionelles 
Arbeiten unabdingbar und muss 
nicht teuer sein. Marktfor-
schung kann darin bestehen, 
sich die Adressdatei anzusehen, 
um herauszufinden, woher 
 BesucherInnen kommen. 
Marktforschung kann aber auch 
heißen, beim Besuch des Pro-
jekts TeilnehmerInnen drei 
 Fragen zu Werbemaßnahmen 
zu stellen, um so herauszufin-
den, welche Werbemittel dieje-
nigen waren, welche die höchste 
Aufmerksamkeit auf sich gezo-
gen haben. Beide Punkte helfen, 
die richtigen Werbemittel an 
den richtigen Orten einzusetzen 
und sparen so teures Marketing-
Geld.

Lücken im Publikum 

schließen 

Marktforschung ermöglicht 
auch, Lücken bei BesucherIn-
nen zu erkennen. Das kann 
durch die Analyse der Adress-
datei geschehen, da Sie beispiels-
weise feststellen, dass aus einer 
bestimmten Gegend kaum 
 BesucherInnen kommen oder 
wenige Schulen oder LehrerIn-

nen zu den TeilnehmerInnen 
zählen. Sie können sich nun  
die Frage stellen, warum dies  
so ist und Gegenmaßnahmen 
setzen.  Genauso spannend ist  
es auch, Nicht-BesucherInnen  
zu befragen, warum sie nicht 
kommen und ob sie Ihr Projekt 
überhaupt kennen. Daraus  
können Sie lernen und unter 
Umständen gezieltere Werbung 
betreiben, Ihre Preise adaptie-
ren, neue Serviceangebote  
implementieren oder sich andere 
Projekt-Inhalte überlegen.  
Man kann darüber nachdenken, 

mit unterschiedlichen Teil- 
Zielgruppen verstärkt zusam-
men zu arbeiten und den 
 Bereich der Vermittlung zu 
 verstärken bzw. neu aufzubauen. 
Je besser Sie Ihre TeilnehmerIn-
nen kennen, umso eher können 
Sie sich überlegen, für welche 
Zielgruppen Ihr Projekt noch 
interessant sein könnte. Die 
Überlegungen zu Gemeinsam-
keiten aber auch zu Unterschie-
den der Zielgruppen machen 
neue Türen der Teilhabe und 
An sprache auf.

Spätestens mit Abhaltung 
des Projekts sollte  
man Marktforschung  
einsetzen, um Teilneh-
merInnen in  ihrer  
Demografie und  ihren  
Wünschen und Erwartungen 
besser kennen zu  lernen 
und Feedback für die 
 eigene Arbeit zu holen.
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Kooperationen

Eine Möglichkeit zur Erschlie-
ßung neuer Zielgruppen ist  
das Eingehen von Koopera-
tionen. Diese können mit 
 ähnlichen Projekten, Wirt-
schafts unter  nehmen, aber auch 
Univer sitäten, Schulen oder 
 Vereinen/Verbänden oder 
 anderen Anspruchsgruppen 
sein. Sich mit Projektorgani-
sationen oder  anderen Kultur-
betrieben zu vernetzen und mehr 
in Richtung Gemeinsamkeit als 
in Richtung Konkurrenz zu 
denken, schafft vor allem auch 
 Synergien für BesucherInnen 
oder TeilnehmerInnen. Sie 
 können gemeinsame Aussen-
dungen machen und so von 
 einem erweiterten Adressver-
teiler profitieren und für 
 BesucherInnen z. B. Kombi-
tickets anbieten. Kooperationen 
können aber auch darin beste-
hen, sich mit anderen Sparten 
zu vernetzen und in einem 
 Theater eine Ausstellung anzu-
bieten oder auch ein Symposion 
abzuhalten. So finden Menschen 
mit anderen Interessensschwer-
punkten an Ihren Veranstal-
tungsort. Menschen, die  
sich für Kultur oder Bildung 

 interessieren, lassen sich meist 
auch für weitere Themen  
begeistern, und es ist gut  
möglich, dass Sie auf diese Weise 
neue BesucherInnenschichten 
erreichen  können. Wirtschafts-
unternehmen nicht nur als 
Sponsoren, sondern auch als  
Betriebe mit Mitar beiterIn nen zu 
sehen, für die Sie sich  spe zielle 
Angebote über legen können,  
eröffnet neue Ziel gruppen.  
Genauso gut  können Sie auch 
Medien- Kooperationen schließen 
und für LeserInnen Sonder kon-
di  tionen anbieten.

Änderung des Ortes 

und/oder Anbieten  

neuer Inhalte

Kooperationen können Sie 
auch dazu nutzen, den 
 Veranstaltungsort zu verändern 
und das Projekt z. B. am 
Werksgelände des Kooperati-
onspartners abzuhalten.  
Oder Sie gehen direkt in die 
Lebenswelten von bestimmten 
Communities hinein. Orte  
wirken oft als Barriere. Daher 
kann es gut möglich sein, dass 
im Sinne des Brückenbauens 
und Barrieren-Überwindens das 

Projekt seinen angestammten 
Ver anstaltungsort verlassen 
muss, um neue BesucherInnen-
gruppen von seinen Inhalten zu 
begeistern. Das gilt natürlich 
nicht für alle Projekte. 
 Partizipation aber auf diese 
Weise zu ermöglichen und an 
neuen Veranstaltungsorten  
auch Guides und ExpertInnen 
des jeweiligen Ortes einzuset-
zen oder auch Menschen aus 
den Teil-Zielgruppen als 
 Mitwirkende in ein Projekt 
 einzubeziehen, schafft niedrig-
schwellige Zugangsmöglich-
keiten und erweitert den Kreis 
der BesucherInnen.

Irene Knava

Kenne, wen du erreichen willst!



Kommunikations-  
und Verbreitungs   -

strategien 
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Die Herausforderung beim 
Marketing von EU-Projekten 
ist von einigen Faktoren 
 abhängig, mit denen Sie in  
den meisten EU-Projekten 
konfrontiert werden, egal in 
 welchem Förderprogramm  
Sie sich bewegen:

Planung einer  

Marketingstrategie  

vor Beginn der  

Produktentwicklung

Bereits bei der Antragserstellung 
müssen Sie Informationen  
zu Ihrer Marketingstrategie  
geben, welche Instrumente und 
Ansätze Sie verwenden wollen, 
wann Sie diese einsetzen  
möchten und wie Sie die  
Aktivitäten umsetzen werden. 
Dies findet zu einem Zeitpunkt 
statt, an dem es noch nicht  
sicher ist, dass Ihr Projekt auch 
tatsächlich gefördert wird  
und lange bevor Sie mit der 
 eigentlichen Entwicklung Ihrer 
Projektresultate anfangen.

Verbreitung von  

Produkten, deren  

endgültige Form  

noch unbekannt ist

Wenn Ihr Projekt als förderfähig 
ausgewählt wurde und Sie mit 
der Arbeit an den Projektergeb-
nissen beginnen, müssen Sie 
auch gleichzeitig mit der Um-
setzung Ihrer Marketingstrategie 
starten. Das bedeutet, dass Sie 
zuerst ein allgemeines Bewusst-

sein für Ihr Projekt wecken und 
Produkte bewerben, die erst  
am Ende der Projektlaufzeit in 
ihrer endgültigen Form zur  
Verfügung stehen. Oft sind  
Projektresultate von vorherge-
henden  Arbeitsphasen abhängig, 
und die Endversion ist bei  
Projektbeginn noch nicht voll-
ständig festgelegt. Es ist nicht 
immer einfach, das Interesse  
der Zielgruppe für ein noch 
nicht vorhandenes  Produkt zu 
wecken.

Verfügbarkeit  

von Produkten bei  

Projektende 

In den meisten Projekten stehen 
die fertigen Produkte erst bei 
Projektende zur Verfügung. 
Wenn die Bewerbung oder 
 Vermarktung des Produkts 
 richtig beginnen kann, ist oft 
nicht mehr genug Zeit dafür, 
und es stehen keine Förder mittel 
innerhalb des Projekts mehr zur 
Verfügung.

23

Was ist die 
besondere  
Herausforde-
rung beim  
Marketing von 
EU-Projekten, 
und warum 
braucht es 
überhaupt  
spezielle 
Strategien? 
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Bewerbung von  

immateriellen Pro-

dukten und limitierte  

finanzielle Mittel

In EU-Projekten handelt es sich 
nicht immer um greifbare 
 Produkte, die man jemandem 
in die Hand geben kann. So 
sind beispielsweise auch Lern-
prozesse, ein Erfahrungsaus-
tausch oder Mobilität Projekt-
ergebnisse, die es zu  bewerben 
gilt. Die Verbreitung und Ver-
marktung solcher  Produkte ist 
natürlich schwieriger, und es 

bedarf oft inno va tiverer Metho-
den, um das  Interesse der 
 Zielgruppe zu  wecken. Hierfür 
stehen natürlich nur begrenzte 
finanzielle Mittel zur Verfügung, 
und aus gefallene Ideen verur-
sachen manchmal höhere 
 Kosten als die Produktion eines 
einfachen Flyers.

Unterschiedliche  

Zugänge in verschiede-

nen Ländern

In einem europäischen Ko-
operationsprojekt entwickeln  
Sie Produkte, die verschiedene 
 nationale Aspekte widerspiegeln 
und auch in unterschiedlichen 
Ländern genutzt werden sollen. 
Deshalb ist es besonders  
wichtig, eine gewisse Flexibilität 
in den Ergebnissen zu gewähr-
leisten, um eine Anpassung an 
länderspezifische Bedingungen, 
Situationen und Traditionen zu 
ermöglichen. Es gibt kaum  
„ein europäisches Produkt“,  
das sich ohne Adaptierung auf 
euro päischer Ebene sofort um-
setzen lässt. Dies zeigt sich meist 
schon in der Wahl der Sprache. 
Die Übersetzung von Projekter-
gebnissen in unterschiedliche 

Sprachen ist ein wichtiger 
 Faktor und erfordert Inhalte,  
die sich an die Bedürfnisse  
der  Zielgruppe und nationale  
Spezifikationen anpassen lassen. 
Ebenso gibt es kulturelle und 
nationale Unterschiede in der 
Bewerbung und Vermarktung 
von Produkten und im Heran-
treten an individuelle Zielgrup-
pen. Wenn man in Österreich 
beispielsweise mit einem Tele-
fonanruf und einer persönlichen 
Einladung mehr TeilnehmerIn-
nen für eine Veranstaltung 
 gewinnen kann, ist ein einfaches 
E-Mail in anderen Ländern 
v ielleicht ebenso wirksam. Die 
Methoden und Instrumente 
 Ihrer Marketingstrategie können 
daher innerhalb Ihrer Projekt-
partnerschaft variieren und 
 müssen ebenso flexibel und den 
Bedürfnissen Ihrer Partner 
 entsprechend geplant werden. 

Nicht ausreichendes 

Wissen, fehlende Er-

fahrung und Zeitmangel

Marketing von EU-Projekten 
zur nachhaltigen Nutzung von 
Projektergebnissen ist von 
 zentraler Bedeutung und muss 

Marketing 
in EU- 
Projekten 
ist eine 
Herausfor-
derung, der 
Sie sich 
ohne Angst 
stellen 
sollten.
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von allen ProjektkoordinatorIn-
nen und PartnerInnen berück-
sichtigt werden. Dafür steht 
eine Bandbreite an Instrumen-
ten und Methoden zur Ver-
fügung. Allerdings fehlt es oft 
an Hintergrundwissen über 
Marketing und Produktplatzie-
rung sowie an praktischen 
 Erfahrungen in diesem Bereich. 
Besonders kleine Organisatio-
nen wie Nichtregierungsor-
ganisationen und Vereine haben 
oft keine MarketingexpertInnen 
vor Ort, die sich mit der Pla-
nung, Umsetzung und Evaluie-
rung der Verbreitungsaktivi-
täten beschäftigen. Die erfolg-
reiche Bewerbung und 
Vermarktung von EU-Projekten 
und deren Ergebnissen ist 
 umfangreich und erfordert vor 
allem Zeit, die neben vielen 
 anderen Arbeitsbereichen und 
Aufgaben nicht immer aus-
reichend vorhanden ist.

Natürlich können Sie diese 
 Faktoren nicht so einfach 
 ändern, aber es hilft, sie in 
 Erinnerung zu behalten und 
sich so gut wie möglich auf 
 diese Bedingungen einzustellen, 
wenn Sie Ihre Projekte und 
 Produkte bewerben und ver-

markten wollen. Deshalb ist  
es von großer Bedeutung,  
eine Marketingstrategie zu ent-
wickeln, der Sie und Ihre 
 Partner von Projektanfang bis 
Projektende folgen können. 

➜  Marketing in EU-Projekten 
ist eine Herausforderung, der 
Sie sich ohne Angst stellen 
sollten, denn es bedeutet 
ebenfalls, neue Kontakte zu 
etablieren, Networking zu 
 betreiben, kreativ und viel-
seitig zu arbeiten und inter-
kulturelle Erfahrungen zu 
machen – um nur einige 
 Nebeneffekte zu nennen. 

Glauben Sie mir, es kann sogar 
Spaß machen!

Petra Kampf
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Was versteht 
die EU unter 
den Begriffen 
dissemination, 
exploitation 
und Ergebnis?

EU-geförderte Bildungs- und 
Kulturprojekte müssen aus ihren 
Aktivitäten maximalen Nutzen 
ziehen, nicht nur während der 
Projektlaufzeit sondern auch 
 danach. Dazu zählen die Pla-
nung, Umsetzung und Evaluie-
rung eines Projekts, aber auch 
die Bewerbung und Vermark-
tung seiner Ergebnisse. Nur so 
kann eine nachhaltige Nutzung 
gewährleistet werden. 

Verbreitung

Der englische Begriff für 
 Verbreitung, dissemination, ist 
von den lateinischen Wörtern 

Kommunikations- und Verbreitungs strategien
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„fort“ (dis) und „Samen“ 
 (semin)  abgeleitet. To dissemi-
nate heißt also einfach „weit 
verbreiten“. Und genau das ist 
es auch, was mit Ihren Projekt-
ergebnissen geschehen soll:  
Sie sollen  möglichst weit ver-
breitet  werden.
Die Europäische Kommission 
definiert Verbreitung als  
„die planmäßige Wiedergabe  
von  Informationen über die  
Qualität, Relevanz und  
Wirksamkeit der Ergebnisse von 
Programmen und Initiativen  
an wichtige AkteurInnen.  
Die Verbreitung beginnt, s obald 
die Ergebnisse von  Programmen 
und Initiativen  vorliegen“. 

Nutzung

„Nutzung“ bedeutet, eine 
 Ressource zu verwerten und  
von ihr zu profitieren. Obwohl 
Ihr Projekt ein eigenständiges 
 Produkt ist, kann es gleichzeitig 
als Ressource oder Werkzeug 
verstanden werden, das Sie in 
die Hände Dritter legen.
Die Kommission unterteilt  
die Nutzung in die beiden 
 Kategorien Mainstreaming und 
Multiplikation. Mainstreaming 

ist „die planmäßige Weiterleitung 
der Ergebnisse von Programmen 
und Initiativen an die zuständi-
gen Entscheidungsträger in 
 gesetzlich geregelten Systemen  
auf lokaler, regionaler, nationaler 
oder europäischer Ebene“.  
Im Gegensatz dazu ist Multi-
plikation „die planmäßige 
 Überzeugung der  individuellen 
EndnutzerInnen, die Ergebnisse 
von Programmen und Initiativen 
zu über nehmen und/oder 
 anzuwenden“. 

Verbreitung + Nutzen = 

Valorisierung

Der Vorgang der Verbreitung 
und Nutzung wird häufig mit 
dem aus dem Französischen 
stammenden Begriff „Valorisie-
rung“ umschrieben, der im 
 Wesentlichen alle Maßnahmen 
meint, die zur Maximierung  
der Auswirkungen eines Projekts 
 getroffen werden.
Dadurch wird der Wert des 
 Projekts optimiert, seine 
 Wirkung erhöht und sein Inhalt 
auf andere Rahmenbedingungen 
übertragen. Denn es geht darum, 
nach Abschluss eines  Projekts 
von diesem zu profitieren, 

 indem die gewonnenen Er-
kenntnisse Dritten zugänglich 
gemacht werden, sodass eine 
Anwendung oder sogar 
 Weiterentwicklung stattfinden 
kann.1 

Projektergebnisse

Die Bandbreite an Projekter-
gebnissen ist sehr groß und  
von Projekt zu Projekt ver-
schieden. Die Kommission  
unterscheidet zwischen folgen-
den Kategorien:

1. Produkte sind materielle 
und dauerhafte Ergebnisse in 
Form von neuen Lernproduk-
ten,  neuen Lehrplänen, neuen 
 Qualifikationen, Videos usw.  
Sie umfassen: 
>  Veranstaltungen wie Kon-

ferenzen, kulturelle Veran-
staltungen, Jugendtreffen, 
Sensibilisierungskampagnen, 
Seminare, Debatten und 
 Symposien;

>  Berichte und (vergleichende) 
Studien;

>  Broschüren, Publikationen, 
Poster und dergleichen;

>  innovative und herkömmliche 
Bildungs- und Berufsbildungs-
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module wie Handbücher, 
 sonstige Schulungsunterlagen 
und e-Learning;

>  Beratungsmaterial zu neuen 
Ansätzen und Methoden.

2. Unter Methoden fallen:
>  die bessere Kenntnis der 

 TeilnehmerInnen in einem 
bestimmten Bereich und 
 Thema;

>  Kooperationsverfahren 
und -methoden;

>  Lehren und Know-How im 
Managementbereich;

>  Austausch von Ideen und 
 bewährten Verfahren.

3. Erfahrungen sind immateriel-
ler Natur und vielleicht weniger 
dauerhaft als Produkte und 
 Methoden.  
Hierzu zählen:
>  Erfahrungen der Projekt-

partnerInnen mit dem 
 Management und der Durch-
führung (transnationaler) 
Partnerschaften;

>  Erfahrungen von Einzelper-
sonen, z. B. Erfahrungen im 
Rahmen von Mobilitäts-
maßnahmen (EU-Program-
me Kultur,  Europa für 
Bürgerinnen und Bürger; 
Erasmus oder Leonardo da 

Vinci) oder Austauschmaß-
nahmen/ Freiwilligendiensten 
im Rahmen des Programms 
Jugend;

>  der Austausch von Er-
fahrungen und bewährten 
Verfahren durch den Aufbau 
von  Netzwerken 

>  Erfahrungen im Rahmen 
von Städtepartnerschaften, 
kulturellen  Veranstaltungen 
usw.

4. Politische Lehren ergeben 
sich in der Regel aus den um-
fassenden Projekterfahrungen 
innerhalb eines Programms  
oder einer Initiative (oder einer 
Gruppe von Programmen oder 
Initiativen) oder aus besonders 
innovativen oder wirksamen 
Einzelprojekten. Sie werden 
 umfassender auf „Systemebene“ 
von Multiplikatoren angewen-
det. Die Erzielung politischer 
Lehren gehört nicht zu den 
Hauptzielen der Projektträger 
(und -partner) und stellt nicht 
den Grund für die Teilnahme  
an EU-Programmen oder -in i-
tiativen dar.

5. Europäische Zusammenarbeit 
u. a. als Mittel, die EU bekann-
ter und sichtbarer zu machen 

und Maßnahmen auf EU-Ebene 
zu verstärken.  
Hierzu zählen:
>  neue oder erweiterte euro-

päische Partnerschaften;
>  der transnationale Austausch 

von Erfahrungen und be-
währten Verfahren;

>  Dialog und Zusammenarbeit 
der Kulturen;

>  neue Dialoge und Partner-
schaften zwischen EU- 
Mitgliedstaaten und Dritt-
ländern.2 

Petra Kampf

––––––––––––––

1 Inhalte von der Website der 
europäischen Kommission:  
http://ec.europa.eu/dgs/education_
culture/valorisation/why_de.htm 

2 Inhalte von der Website der 
europäischen Kommission:  
http://ec.europa.eu/dgs/education_
culture/valorisation/glossary_de.htm

Kommunikations- und Verbreitungs strategien
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Parallel dazu sollte die Öffent-
lichkeitsstrategie über die 
 gesamte Projektlaufzeit angelegt 
werden. Auch das Marketing  
in EU-Projekten lässt sich in 
drei ähnliche Kategorien teilen, 
die mit den Projektphasen in 
Relation stehen:

Eine gelungene Kommunika-
tions- und Öffentlichkeitsstrate-
gie ist für ein Projekt ebenso 
wichtig wie die Endprodukte 
selbst. Deshalb ist es von großer 
Relevanz, diese Strategie gut zu 
planen und umzusetzen. Oft 
wird die Bedeutung der Marke-
tingstrategie für das Projekt 
 unterschätzt, nicht genug Zeit 
dafür verwendet oder das 
 Thema an sich nur halbherzig 
ausgeführt. 

“It is all too easy to spend time 
working on the planned  
development and not enough time 
telling people about it.” 1

Ein EU-Projekt ist generell in 
verschiedene Abschnitte und Ar-
beitsschritte geteilt, die sich für 
gewöhnlich in drei ver schiedene 
Phasen unterteilen lassen:

25

Der EU ist 
eine gelungene 
Kommuni ka-
tions- und  
Öffentlich-
keitsstrategie 
sehr wichtig – 
was muss ich 
beachten,  
um hier  
erfolgreich  
zu sein?  
Gibt es  
außerdem Ver-
pflichtungen 
von Seiten  
der EU?

Vor be reitungs phase

Ent wicklung s phase

Abschlus  s  phase

Verbreitung  
zur  

Sensibilisierung

Verbreitung  
zum 

Verständnis

Verbreitung  
zur

Aktion

 
In der Sensibilisierungsphase, 
die mit der Vorbereitungsphase 
des Projekts einhergeht, liegt 
der Fokus der Öffentlichkeits-
arbeit generell darin, auf das 
 Projekt aufmerksam zu machen. 
Zu diesem Zeitpunkt haben Sie 
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gruppe an das Projekt zu bin-
den. Dabei können VertreterIn-
nen der Zielgruppe auch direkt 
in Projektprozesse (Bedarfs-
analyse,  Research, Feedback 
…) eingebunden werden.

In der Abschlussphase Ihres 
Projekts verfügen Sie über 
 konkrete Projektresultate und 
Produkte, die Sie als solche Ihrer 
Zielgruppe präsentieren können. 
Einerseits haben Sie es mit 
 Personen zu tun, die Sie bereits 
von Projektbeginn an auf die 
Produkte vorbereitet und im 
besten Fall sogar in Entwick-
lungsprozesse mit einbezogen 
haben. Andererseits können Sie 
fertige Ergebnisse auch leichter 
zusätzlichen Interessensgruppen 
präsentieren und diese von der 

Qualität Ihrer Produkte über-
zeugen. Die Verbreitung in 
 konkreten Aktionen findet oft 
in Form von abschließenden 
Events statt, wo die Produkte 
offiziell vorgestellt werden.  
In dieser Phase ist es besonders 
wichtig, dass Sie die Basis und 
den Bedarf für eine nachhaltige 
Nutzung Ihrer Ergebnisse 
 schaffen.

Bei der Entwicklung Ihrer 
 Öffentlichkeits- und Kom-
munikationsstrategie sollten  
Sie alle drei Stadien der  
Verbreitung und des Projekts 
gleichwertig behandeln und 
auch ein Monitoring der  
Aktivitäten  sowie deren  
Dokumentation vorsehen. 

Eine gelungene  
Kommuni kations- und  
Öffentlichkeitsstrategie 
ist  für ein Projekt  
ebenso wichtig wie die 
Endprodukte selbst.

noch keine fertigen Produkte 
und meist auch nur wenig 
 Informations- und Werbemate-
rial, das Sie einsetzen können. 
Versuchen Sie, erstes Interesse 
zu wecken und ein Bewusstsein 
für Ihr Projekt zu entwickeln. 
Mit diesem ersten Kontakt zur 
Zielgruppe und zu weiteren 
Personen, die von Ihrem Projekt 
profitieren können, schaffen  
Sie eine Basis, auf die Sie alle 
 weiteren Aktivitäten aufbauen 
können.

In der Entwicklungsphase 
 Ihres Projekts sollten Sie schon 
einen direkten Zugang zur 
 Zielgruppe wählen und dem-
entsprechende Marketing-
instrumente einsetzen. Nun 
 arbeiten Sie bereits an den 
 Ergebnissen, und Sie können 
konkrete Projektziele und 
 Arbeitsschritte definieren.  
In dieser Zeit sollten Sie der 
 Zielgruppe zu verstehen geben, 
was Sie genau tun und vor allem, 
welche konkreten Vorteile für 
die Zielgruppe durch dieses 
Projekt und die Produkte 
 entstehen. Der Kontakt mit den 
Personen sollte hier gefestigt 
und die Vermittlung der Inhalte 
genutzt werden, um die Ziel-

Kommunikations- und Verbreitungs strategien
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Tipps zur erfolg-

reichen Umsetzung

➜  Richten Sie Ihre Aktivitäten 
so gut wie möglich auf die 
Bedürfnisse Ihrer Zielgruppe 
aus. Wenn Sie beispielsweise 
junge Menschen ansprechen 
wollen, sollten Sie die Ver-
wendung von Web 2.0 in Er-
wägung ziehen, um diese zu 
erreichen. Wenn Sie hinge-
gen SeniorInnen mit Ihren 
Aktivitäten fokussieren, ist es 
sinnvoll, nicht nur auf elek-
tronische Medien zurückzu-
greifen und auch in der Ge-
staltung auf Schriftgröße und 
Informationsdarstellung zu 

achten. Meist sind die Ziel-
gruppen jedoch wesentlich 
spezifischer, und ein guter 
Mix aus verschiedenen  
Instrumenten führt zu den 
besten Ergebnissen.

Grundsätzlich können Sie 
 zwischen den folgenden 
 Gruppen von Verbreitungsin-
strumenten unterscheiden:

Face-to-face  

Aktivitäten

Präsentationen, Round tables, 
Workshops, Seminare,  
Konferenzen …

Die Kommunikations-
strategie sollte Meilen-
steine fixieren und 
trotzdem genügend 
 Flexibilität erlauben, 
um entsprechend des 
 Projektverlaufs ange-
passt zu werden.

Medien-basierte  

Aktivitäten

Internet:  
Foren, Newsletter,  Websites,  
Soziale Netzwerke ... 
Papier:  
Broschüren, Flyers,  Posters,  
Artikel, Newsletter,  Berichte … 
TV/Radio:  
Interviews, Präsentationen,  
Promotionclips, Filme …

➜  Versuchen Sie, Zielgruppen 
und Interessensvertretungen 
so früh wie möglich in  
Ihre Projektprozesse zu in-
volvieren.  Dadurch haben  
Sie auch die Möglichkeit,  
Ergebnisse noch in Ihrem 
Entwicklungsstadium an die 
Wünsche  Ihrer Zielgruppe 
anzupassen.

➜  Die Kommunikations-
strategie sollte Meilensteine 
(wie z. B. Verfügbarkeit von 
Ergebnissen, Einsatz von 
 Instrumenten, Evaluierungs-
zeitpunkte) fixieren und 
trotzdem genügend Flexibi-
lität erlauben, um entspre-
chend dem Projektverlauf 
 angepasst zu werden.
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––––––––––––––

1 Aus: “Creating an effective 
dissemination strategy”,  
http://www.innovations.ac.uk/btg/ 
resources/publications/dissemination.pdf

müssen bzw. sollten daher  
nicht frei übersetzt werden.  
Alle In formationen und Richt-
linien zur Graphic Identity  
sowie die Sprachversionen und 
Programmlogos sind auf den 
 entsprechenden Websites der 
Europäischen Kommission 
 erhältlich. Überprüfen Sie  
auch dort vor Verwendung  
die aktuelle Version des Logos 
und des Referenzsatzes.

Petra Kampf

➜  Beziehen Sie alle Kooperati-
onspartnerInnen in die 
 Aktivitäten mit ein, und 
 verteilen Sie konkrete Auf-
gaben zur Umsetzung der 
Kommunikationsstrategie. 
Dies ist von zentraler Be-
deutung, da jedeR PartnerIn 
selbst am besten weiß, wie 
der Zugang zu Zielgruppen 
und die Vermarktung von 
Produkten in Hinblick auf 
länderspezifische Tradi tionen 
und Vorgehensweisen zu 
 gestalten ist.

➜  Gewährleisten Sie einen 
 Wiedererkennungseffekt 
 Ihrer Produkte durch die 
Entwicklung und Einhaltung 
einer  Corporate Identity 
(Projekt logo, Layoutvorlagen 
für Publikationen und 
 Präsentationen, festgelegte 
Schriftart und  Farben etc.).

➜  Folgen Sie den Richtlinien 
seitens der EU zum Thema 
Graphic Identity. Durch die 
Verwendung von Fördermit-
teln verpflichten Sie sich 
 vertraglich, auf den Förder-
geber hinzuweisen. Bei allen 
Veröffentlichungen und 
 Produkten müssen Sie einen 

Kommunikations- und Verbreitungs strategien

Hinweis auf das Förderpro-
gramm und die entsprechende 
Aktion geben. Diese  Referenz 
sollte gut sichtbar, gemeinsam 
mit dem ent sprechenden  
Programmlogo platziert  
werden.

Visibility activities

 (Poster, Block,  

Mappe …)

„Mit der Unterstützung  
des Programms [Name des  
Programms] der Europäischen 
Union.“

Publications 

 (inhaltliche Infor-

mation)

„Dieses Projekt wurde mit 
 Unterstützung der Europäischen 
Kommission finanziert. Die 
 Verantwortung für den Inhalt 
dieser Veröffentlichung (Mittei-
lung) trägt allein der Verfasser; 
die Kommission haftet nicht  
für die weitere Verwendung der 
darin enthaltenen Angaben.“ 
Der Referenzsatz sowie die 
 Programmlogos sind in allen 
EU-Sprachen verfügbar und 
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Die Europäische Union legt 
 bekanntlich viel Wert auf eine 
gelungene Öffentlichkeitsarbeit. 
Sie soll dazu beitragen, sowohl 
für das eigene Projekt als auch 
für das Image der Europäischen 
Union zu werben. 
Das Projekt Jardin d’Europe 
(2008 –2013) wird von einem 
Netzwerk von Tanzorganisatio-
nen in zehn europäischen 
 Ländern getragen und hat zum 
Ziel, eine nachhaltige Infra-
struktur für die Professionali-
sierung der aufstrebenden 
 europäischen Tanzszene auf-
zubauen. Es richtet sich an 

Welche  
Kommunika-
tionsstrategie  
verfolgt das 
europäische
Tanzprojekt 
Jardin 
d’Europe? 

sämtliche Dance Players – 
 TänzerInnen, ChoreografIn-
nen, TanzkritikerInnen, Tanz-
pädagogInnen, Tanzadministra-
torInnen  – und bietet ihnen 
eine breite Auswahl an innova-
tiven Aktivitäten, die ihre 
künstlerischen und beruflichen 
Kompetenzen im europäischen 
Kontext fördern können. 
Beim Verfolgen einer gemeinsa-
men Kommunikationsstrategie 
auf europäischer Ebene müssen 
zunächst einige Grundschwie-
rigkeiten überwunden werden. 
Die Anzahl der Partnerorgani-
sationen bzw. die Vielfalt der 
Kontexte, in denen die Projekt-
aktivitäten organisiert werden, 
machen die Vermittlung des 
Projekts komplexer. Es ist eine 
wahre Herausforderung, 
 nationale und regionale Medien 
für europäische Projekte zu 
 gewinnen, zumal es bedauerli-
cherweise weder eine europä-
isch relevante Zeitschrift noch 
einen entsprechenden Fernseh-
kanal gibt. Die Sensibilisierung 
der EntscheidungsträgerInnen 
auf nationaler und europäischer 
Ebene für europäische Kultur-
projekte ist in Zeiten der 
 Finanzkrise in Europa leider 
nicht leichter geworden. 

Jardin d’Europe: 
Projekt und  

Qualitätsmarke

Die Kommunikationsstrategie 
fing schon bei der Konzeption 
des Projekts an. Das begann 
beim Namen Jardin d’Europe. 
Der Titel soll neugierig machen. 
Er macht bewusst nicht deut-
lich, dass es sich dabei um ein 
Projekt im Bereich des zeitge-
nössischen Tanzes und der 
 Performance handelt. Des 
 Weiteren wird mit der Wahl  
der französischen die sonst weit 
 verbreitete Verwendung der 
 englischen Sprache bewusst 
 vermieden. Jardin d’Europe 
steht für den visionären und  
den  experimentellen Charakter  
unseres Unterfangens. Wenn  
Sie  einen Projekttitel wählen,  
denken Sie daran, dass dieser 
bereits einen wichtigen „Auf-
tritt“ darstellt, der sehr sorgfältig 
überlegt werden sollte. 

Zudem haben wir ein Jardin 
d’Europe-Emblem von unserer 
Werbeagentur entwerfen  
lassen, um unserem Projekt eine   
Corporate Identity zu ver-
schaffen. Dieses Emblem wird 
von den zehn Projektpartnern in 

26
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flexibler Form und  Farbe ver-
wendet und trägt  damit zu  
einer Verankerung des Projekts 
in der Öffent lichkeit bei.  
Ziel dieser  Maßnahme ist es, 
Jardin d’Europe als Qualitäts-
marke im Bereich Tanz zu  
etablieren.

Der Prix Jardin 
d’Europe für junge 
ChoreografInnen 

Die meisten Aktivitäten des 
Projekts Jardin d’Europe finden 
im Bereich Training und Capa-
city Building, Kreation und 
Forschung, Koproduktion und 
Dokumentation statt. Sie rich-
ten sich an ein Fachpublikum 
und nicht an eine breite Öffent-
lichkeit. Die Gründung eines 
europäischen Tanzpreises, des 
Prix Jardin d’Europe für junge 
ChoreografInnen, dotiert mit  

€ 10.000, ermöglicht jungen 
 europäischen ChoreografInnen 
einen öffentlichen Auftritt in 
 einem europäischen Kontext. 
Der Preis wird jedes Jahr im 
Rahmen eines experimentellen 
Festivals verliehen, das ein Part-
ner des Projekts Jardin d’Europe 
veranstaltet: Wien 2008, Brüssel 
2009, Istanbul, Europäische 
Kulturhauptstadt im Jahr 2010, 
Bukarest 2011, Wien 2012.
Generell dient der Prix Jardin 
d’Europe dazu, die Aufmerksam-
keit der Öffentlichkeit für den 
Tanz in einem europäischen 

Kontext zu gewinnen. In 
 An betracht dessen, dass die 
 Europäische Union mehrere 
Preise im Bereich Architektur, 
Musik, Denkmalpflege und 
 Literatur gegründet hat, be-
deutet der Prix Jardin d’Europe 
des Weiteren einen wichtigen 
Schritt zur dauerhaften 
 Etablierung eines europäischen 
Tanzpreises.

Medienbasierte  

Aktivitäten

Internet

Der virtuelle Raum ist ein  extrem 
wichtiges Instrument für den 
Tanzbereich: Die jungen inter-
nationalen Tanzinitiativen 
 ent wickeln sich nicht mehr im 
Rahmen von Kompanien, 
 sondern über das Internet. 
 Jardin d’Europe verfügt über eine 
umfangreiche, gut besuchte 
 interaktive Website (12.000 
 BesucherInnen pro Monat), die 
einerseits als Ankündigungs-  
sowie Arbeitstool und anderer-
seits als Archivtool fungiert. Die 
Website www.jardindeurope.eu 
begleitet die acht Aktivitäten, 
die im Rahmen von Jardin 

Die Europäische Union 
legt bekanntlich viel 
Wert auf eine gelungene 
Öffentlichkeitsarbeit. 

Kommunikations- und Verbreitungs strategien
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d’Europe stattfinden. Um eine 
Übersicht über die Vielzahl der 
Aktivi täten zu bekommen,  
wurde eine Liste von „Upcoming 
Events“ auf der Website einge-
richtet, für das Auge gibt es eine 
Foto galerie. Ergänzend zur 
Website versenden wir viertel-
jährlich den Newsletter von  
Jardin d’Europe (5.200 Abonnen-
tInnen). Außerdem ist unsere 
Website auf weiteren Online-
Plattformen präsent (Labfor-
Culture, EVE).

Presse /Radio /Fernsehen

Um eine effektivere Presse- und 
Öffentlichkeitsarbeit zu leisten, 
hat sich danceWEB als Koordi-
nator des Projekts der gesamten 
Presse- und Öffentlichkeitsar-
beit angenommen. Dafür  
bekommt es die Unterstützung 
der Presseabteilung des Festivals 
ImPulsTanz – Vienna Inter-
national Dance Festival. 
Alle Pressemeldungen zu  
unseren Projekten (insbesondere 
zum Prix Jardin d’Europe) 
gehen von Wien aus an die zehn  
Partner, werden auf die Home-
page gestellt und an eine  
internationale Pressedatenbank  
gesendet. Unsere Rolle ist es, 

die Partner  bei der Pressearbeit 
in ihrem eigenem Land zu  
unterstützen.

Jeder Projektpartner ist ver-
pflichtet, Presse- und Öffent-
lichkeitsarbeit auf lokaler/ 
regionaler und nationaler Ebene 
im Rahmen von Aktivitäten  
des Projekts Jardin d’Europe 
zu leisten. In den Balkanländern 
– Serbien, Montenegro, Slowe-
nien, Rumänien –, in denen  
der zeitgenössische Tanz noch 
 keinen hohen Bekanntheitsgrad 
hat, sind die Projektpartner sehr 
aktiv bei der Öffentlichkeits-
arbeit in Richtung Medien und 
Entscheidungsträger. Sie be-
gleiten systematisch ihre Aktivi-
täten mit Pressekonferenzen, 
 Tagungen, Dance Events, 
 Publikationen und Filmen.  
Ein weiteres Beispiel ist der 
50-minütige Film von Hannes 
Gellner Perpetuum Mobile 
über das Festival ImPulsTanz 
und das danceWEB Scholarship-
Programm, der 2008 von  
ARTE und ORF ausgestrahlt 
wurde – eine Aktivität von 
Jardin d’Europe.

Einige Projekte wie das Pro-
gramm Critical Endeavour für 

junge TanzkritikerInnen finden 
in Zusammenarbeit mit Print-
medien statt. Die Kooperation 
2008 mit Der Standard ermög-
lichte es den TeilnehmerInnen, 
Besprechungen über Tanzstücke 
des ImPulsTanz-Festivals in 
Der Standard zu veröffentlichen. 
Darüber hinaus konnten einige 
TeilnehmerInnen Berichte in 
 ihren eigenen nationalen/regio-
nalen Medien platzieren.

Sensibilisierung  

der Entscheidungs-

trägerInnen auf  

regionaler,  

nationaler und  

europäischer Ebene

Die Akzeptanz der europäischen 
kulturellen Projekte in den 
 eigenen Ländern der Projekträ-
gerInnen zu erhöhen, ist eine 
wichtige Aufgabe, umsomehr  
als wir eine Zeit der Renationa-
lisierung der Politk und ins -
besondere der Kulturpolitik 
 erleben. In diesem Zusammen-
hang versuchen die Projekt -
partnerInnen von Jardin 
d’Europe, die Entscheidungs-
trägerInnen im eigenen Land für 
unser Projekt zu sensibilisieren: 
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die VertreterInnen in den zu-
ständigen Ministerien, die  
für die Kulturpolitik verant-
wortlichen Entscheidungsträger, 
die Cultural Contact Points 
 sowie die Ständige Vertretung 
des eigenen Landes in Brüssel. 
danceWEB als Koordinator des 
Projekts pflegt Kontakte in der 
Europäischen Kommission in 
Brüssel, damit das euro päische 
Tanznetzwerk als wichtiger  
europäischer Stakeholder an-
erkannt wird. Die Präsen tation 
von Jardin d’Europe bei der 
Culture in Motion Conference 
der Europäischen Union 2009 
in Brüssel kann in dieser  
Hinsicht als positives Ergebnis 
betrachtet werden.  

Wenn Sie einen Projekt-
titel wählen, denken Sie 
daran, dass dieser 
 bereits einen wichtigen 
„Auftritt“ darstellt, der 
sehr sorgfältig überlegt 
werden sollte. 

Kommunikations- und Verbreitungs strategien

Außerdem halten wir es für 
sinnvoll, die Mitglieder des  
Europäischen Parlaments  
zur besonderen Relevanz der  
Kultur im euro päischen Raum 
bzw. der  Förderung der Kultur 
durch die Europäische Union 
an zusprechen.

Marie-Christine  
Baratta-Dragono
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Der Begriff „Evaluation“ erfreut 
sich wachsender Beliebtheit 
und wird heute geradezu in-
flationär verwendet. In seiner 
ursprünglichen Bedeutung 
heißt das Wort „bewerten“ oder 
„einschätzen“ und kann auf 
 unterschiedliche Sachverhalte 
bezogen werden. Nicht nur 
Projekte, Programme und  
Maßnahmen, sondern auch 
Organisationen, Produkte, 
 Reformen, Gesetze u.v.m.  
können evaluiert werden. Eva-
luation ist in vielen verschiede-
nen Anwendungsgebieten  
etabliert und geht mit einer 

wachsenden Ausdifferenzierung 
von Ansätzen und Aufgaben 
einher. Gegenüber einem  
alltagssprachlichen Verständnis 
liegen die Ziele einer fundierten 
Evaluation gemäß wissenschaft-
lichen Ansprüchen darin,  
Informationen zu sammeln, um 
einen spezifischen Sachverhalt 
in einem objektivierten Verfah-
ren und anhand von begründe-
ten Kriterien zu bewerten 
(Kromrey 2001).  

In Zusammenhang mit der 
 Vergabe von Finanzmitteln wird 
seitens der FördergeberInnen 
(wie der EU) und Financiers 
meist eine solche Evaluation 
verlangt. Doch zu welchem 
Zweck werden Evaluationen 
über eine notwendige Pflicht-
übung hinaus durchgeführt? 
Evaluationen können vier 
 miteinander verbundene  
Leitfunktionen erfüllen  
(Stockmann 2000): 

27

Was ist  
eigentlich  
die Funktion 
von Evaluie-
rungen,  
und welchen 
Nutzen bringen 
sie?

Erkenntnisfunktion

Dialogfunktion

Kontrollfunktion

Legitimitätsfunktion

Programm/ 
Projekt

Evaluationen sollen Erkennt
nisse liefern, um auf der Basis 
fundierter Informationen  
Steuerungs- bzw. Management-
entscheidungen möglich zu  
machen. Dabei können unter-

schiedliche Fragen im Fokus 
stehen, wie etwa: Hat der  
Ablauf eines Programms gut 
funktioniert? Welchen Bedarf 
hat die Zielgruppe? Hat die 
Maßnahme überhaupt die Ziel-

Evaluation
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gruppe erreicht? Wie hoch ist 
die Akzeptanz des Programms? 
Sind die TrägerInnen denn in 
der Lage, das Programm 
 effektiv und effizient durchzu-
führen? Wie haben sich die 
Rahmenbedingungen verän-
dert, und welche Auswirkungen 
sind damit verbunden? 
 Welchen Beitrag hat das 
 Programm zur Problemlösung 
geleistet? Sind die beobachteten 
Veränderungen tatsächlich auf 
das Projekt oder auf andere 
Einflussfaktoren zurückzufüh-
ren? Evaluationen können also 
Erkenntnisse liefern, die an-
hand festgelegter Kriterien 
 bewertet werden und der 
 Projektleitung dabei helfen, 
Entscheidungen zu treffen. 
 Neben der Entscheidungsfin-
dung kann auch die Kontrolle 
im Vordergrund der Evaluation 
stehen. Ziel ist es, zu überprü-
fen, ob die im Vorfeld festgeleg-
ten Projektziele erreicht wur-
den. Häufig wird der Erfolg an 
Kriterien wie Effizienz, Effekti-
vität, Akzeptanz oder Nachhal-
tigkeit gemessen. Evaluation 
kann in diesem Fall nützlich 
sein, um Defizite im Projekt zu 
erkennen und rasch eingreifen 
zu können. Zudem ist es mög-

lich, einen Nachweis darüber zu 
erbringen, ob alle am Projekt 
Beteiligten ihre Aufgaben 
 adäquat erfüllen. Auch wenn 
die Kontrollfunktion nicht im 
Mittelpunkt steht, geht mit 
 jeder Evaluation direkt oder 
 indirekt auch eine Art der 
 Kontrolle einher. Evaluationen 
können aber auch dazu dienen, 
einen Dialog zwischen den 

 Stakeholdern (z. B. Projektlei-
tung, Geldgeber, VertreterInnen 
der Zielgruppen, sonstige 
 Beteiligte) herzustellen. Auf 
 Basis der Ergebnisse wird eine 
Bilanz gezogen, wie die Zusam-
menarbeit verlaufen ist und wo 
Erfolge bzw. Defizite im Projekt 
zu verzeichnen waren. Daraus 
können Konsequenzen gezogen 
und Lernprozesse entwickelt 

Gegenüber einem  
alltagssprachlichen  
Verständnis liegen die 
Ziele einer fundierten 
Evaluation gemäß wissen-
schaftlichen Ansprüchen 
darin, Informationen  
zu sammeln, um einen  
spezifischen Sachverhalt 
in einem objektivierten 
Verfahren und anhand  
von begründeten  
Kriterien zu bewerten.
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werden. Eine in der Praxis 
 häufig eintretende Funktion 
von Evaluationen ist die 
 Legitimierung von Projekten 
oder Maßnahmen. In Zeiten 
knapper Mittel und härterer 
Wettbewerbssituation ist es 
 besonders wichtig, gegenüber 
Geldgebern den effizienten 
Umgang mit Ressourcen sowie 
den erreichten Wirkungsgrad 
des Projekts belegen zu können. 
Evaluation kann dabei als 
 überprüfbarer Nachweis 
 dienen, mit welchem Input 
welcher Output und welche 
Wirkungen erzielt wurden. 
Auch die Nachhaltigkeit der 
hervorgerufenen Wirkungen 
lässt sich an dieser Stelle 
 abbilden. 

Evaluationen können sowohl 
intern (z. B. innerhalb des 
 Projektteams) als auch extern, 
etwa in der Kommunikation 
nach außen, von Nutzen sein. 
Sie stellen systematisch gewon-
nene Daten zur Verfügung, um 
Steuerungsentscheidungen tref-
fen und Projekte/Programme 
etc. verbessern oder deren  
Wirkungen belegen zu können. 
Somit lassen sich Evaluations-
ergebnisse dazu nutzen, einen 

Nachweis über Erfolg oder 
Misserfolg der Intervention 
 gegenüber Dritten (z. B. Geld-
gebern) zu erbringen. Aber  
auch die Organisation bzw. das 
 Projektteam kann von einer 
Evaluation profitieren. Nicht 
nur wenn es darum geht, 
 Evaluationsergebnisse als Ent-
scheidungshilfe heranzuziehen, 
sondern auch, um Lernschritte 
für den nächsten Planungs-
zyklus oder neue Maßnahmen 
 abzuleiten. Evaluationen 
 können intern auch zu Kon-
flikten führen, wenn beispiels-
weise ein Programm besser 
 abschneidet als das andere oder 
Ineffizienzen in Ablaufprozessen 
aufgezeigt werden. Dies bietet 
aber  gleichzeitig eine Chance 
zur Optimierung einzelner 
 Maßnahmen bis hin zu 
 Anknüpfungspunkten an die 
Organisationsentwicklung. 
 Allzu oft wird Evaluation 
 lediglich als Kostenfaktor 
 gesehen, dabei handelt es sich 
um ein  Instrument, das 
 Transparenz schaffen und dazu 
beitragen kann, Fehlent-
wicklungen  frühzeitig ent-
gegenzuwirken und dadurch in 
Folge wiederum Kosten zu 
 senken.

Evaluationen treffen keine 
 allumfassende Bewertung oder 
absolute Aussagen zu einem 
Projekt. Dennoch können sie 
einzelne Funktionen bedienen. 
Je nachdem zu welchem Zweck 
die Evaluation verwendet wird 
bzw. welche Aufgabe sie erfüllen 
soll, bieten sich unterschied-
liche Evaluationsarten und 
 Vorgehensweisen mehr oder 
 weniger stark an.

Christian Schober/ 
Olivia Rauscher

Evaluation
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Welche Evalua-
tionstypen 
sind für EU-
Projekte (in 
den Bereichen 
Kultur und  
Aktive Bürger-
schaft) am  
geeignetsten 
und warum? 

Es gibt eine Reihe von Mög-
lichkeiten, Evaluationen durch-
zuführen. Trotz der Vielzahl an 
Ansätzen und Modellen können 
Evaluationen auf drei große 
Haupttypen reduziert werden, 
die auf unterschiedliche Stadien 
eines Programms und damit 
verbunden auf unterschiedliche 
Ziele fokussieren. Nachstehende 
Graphik zeigt analytisch die 
 Dimensionen eines Programms 
auf: 
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Unter Bedingungen eines 
 Programms sind sowohl die 
 sozialen, politischen, kulturel-
len etc. Rahmenbedingungen 
(Kontext) als auch die Einstel-
lungen, Werte, Wissen, Bedürf-
nisse der Zielgruppenmitglieder 
(Income) zu verstehen. Auch 
 finanzielle, personelle u. ä. 
 Ressourcen, die in das Pro-
gramm investiert werden 
 (Input) und Merkmale des Pro-
grammträgers, z. B. Rechtsform 
oder Finanzierungsstruktur 
(Struktur), fallen unter diese 
Dimension. Das Konzept 
 beinhaltet die Festlegungen  
der Programmverantwortlichen 
 darüber, wann welche Ziele,  
bei welchen Zielgruppen, mit 
 welchen Aktivitäten erreicht 
werden sollen. Im Rahmen des 
Prozesses werden jene Maßnah-
men umgesetzt, die zur Ziel-
erreichung führen sollen. 
 Output meint die unmittelbar 
erbrachte(n) Leistung(en) des 
Programms. Dies können  
Kursstunden, Kunstwerke o. ä. 
 direkt messbare Ergebnisse sein. 
Der Outcome, auch als (Pro-
gramm-) Wirkung bezeichnet, 
stellt die angestrebten Zustände 
dar, in denen sich die Mitglie-
der der Zielgruppen nach 

Durchführung des Programms 
befinden. Die Outputs sollen 
logisch,  theoretisch oder 
 empirisch  begründet zu den 
 gewünschten Outcomes führen, 
die sich in unmittelbare, 
 mittelbare und lang fristige 
 Wirkungen gliedern lassen. Ein 
zen traler Punkt ist die Frage, 
 welcher Outcome tatsächlich 
dem  Programm zugeschrieben 
werden kann. Als Deadweight 
werden jene Wirkungen 
 bezeichnet, die ohnehin ein-
getreten wären (auch ohne  
das Projekt oder Programm).  
Wie die Grafik zeigt, ergibt  
der  Outcome re duziert um den 
Deadweight schließlich den 
 Impact, der sich ebenfalls in 
 unmittelbar, mittelbar und 
langfristig einteilen lässt. Unter 
Impact werden also nur jene 
Wirkungen verstanden, die 
 ausschließlich aufgrund des 
Programms generiert werden. 
Nebenresultate bezeichnen jene 
positiven wie negativen Wir-
kungen, die nicht ursprünglich 
bei der Programmplanung 
 intendiert waren. 

Davon abgeleitet ist die erste 
Hauptart von Evaluation  
die Programmentwicklung, 

 welche die Konzeptualisierung 
und Ausarbeitung einer ge-
planten Intervention beinhaltet. 
Hier gilt es, in einem ersten 
Schritt abzuklären, welche 
Theorie(n) der geplanten Inter-
vention zu Grunde liegen und 
wie die Rahmen und Ausgangs-
bedingungen des Programms 
gestaltet sind (z. B. Beschrei-
bung der Zielgruppen, Zielfin-
dung, Recherche nach bereits 
durchgeführten Interventionen 
in ähnlichen Settings, Ab-
klärung der zur Verfügung 
 stehenden Ressourcen). In Folge 
stehen Fragen im Vordergrund 
wie: Welche Maßnahmen 
 werden in Hinblick auf die 
 Bedürfnisse der Zielgruppe 
 geplant? Ist das Programm 
 begründet, durchführbar und 
(ethisch) angemessen? Stimmen 
die Programmziele mit den 
 Programmmaßnahmen überein? 
Die zweite Hauptart von Evalu-
ation ist die Prozessevaluation, 
die auch als Begleitforschung 
oder Monitoring einer laufen-
den Intervention bezeichnet 
wird. Aufgabe dieser ist es, 
 Informationen über den Pro-
grammverlauf sowie Programm-
ergebnisse zu sammeln, zu 
 be werten und wiederum in den 

Evaluation
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Prozess rückzuspeisen. So 
 können durch frühzeitige 
 Korrekturmöglichkeiten Verän-
derungen im Programmdesign 
vorgenommen und Fehlent-
wicklungen entgegengesteuert 
werden. Darüber hinaus lassen 
sich auch bereits (unerwünsch-
te) Nebeneffekte feststellen. 
Diese Art der Evaluation, deren 
Ziel eine laufende Überwachung 
der Umsetzung eines Programms 
ist, hat eine beratende und pro-
grammgestaltende Funktion, 
weshalb es hier eine Schnitt-
stelle zur Qualitätssicherung 
gibt. Der dritte Haupttypus 
von Evaluationen ist die 
 Outcome Evaluation oder 
auch Wirkungs- und 
 Nutzenanalyse genannt. 
 Auf gabe dieser Evaluation ist 
es, die durch das Programm 
aus gelösten Effekte und Er-
gebnisse zu messen und zu 
 bewerten. Damit wird eine 
 Erfolgskontrolle des Programms 
anhand von definierten Kriteri-
en wie Effektivität (Verhältnis 
zwischen erreichten und festge-
setzten Zielen) oder Effizienz 
 (Verhältnis von Kosten und 
Nutzen) ermöglicht. Wichtig 
ist an dieser Stelle, Zusammen-
hänge aufzuzeigen und fest-

zustellen, welche Wirkungen 
tatsächlich aufgrund des 
 Programms entstehen, also die 
Frage nach dem Deadweight  
zu klären. In einer komplexen 
 sozialen Welt gibt es viele 
 Einflussfaktoren, die es im Zuge 
der Evaluation zu identifizieren 
und kontrollieren gilt. 

Die Evaluation von EU-Projek-
ten hat häufig den Zweck, die 
erzielten Ergebnisse bzw. 
 Wirkungen eines Programms 
darzustellen, die Effizienz der 
eingesetzten Mittel nachzu-
weisen oder eine Kontrolle der 
 Aktivitäten während der Pro-
grammlaufzeit zu gewährleisten. 
In den Antragsformularen der 
Programme „Kultur“ und 
 „Europa für Bürgerinnen und 
Bürger“ wird in diesem Zusam-
menhang derzeit auch vom 
„Monitoring der Aktivitäten“ 
bzw. der Evaluation der „Ergeb-
nisse des Projekts und dessen 
unmittelbaren Wirkungen“ 
 gesprochen. Am geeignetsten 
scheinen somit die Prozess-  
und die Outcome Evaluation, 
 während die Programmentwick-
lung verhältnismäßig wenig 
 Bedeutung hat. Gegenüber  
der Outcome Evaluation, die 

 tendenziell eher extern 
 durch geführt wird, um  
eine  höhere Objektivität zu 
 gewährleisten, kann eine  
Prozessevaluation (teilweise) 
auch  intern durch geführt  
werden. In  welchem Ausmaß 
dies  erfolgen kann, hängt  
wesentlich von den zur  
Ver fügung  stehenden Re-
ssourcen ab. 
 

Christian Schober/ 
Olivia Rauscher
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Wie finden wir 
das passende 
Evaluations-
design für  
unser  
EU-Projekt?

Ein fundiertes Evaluations-
design orientiert sich an einem 
sozialwissenschaftlichen 
 Forschungsdesign und setzt 
 sozialwissenschaftliche Metho-
den zur Beantwortung der 
 zentralen Evaluationsfragen ein. 
Je nachdem ob eine Prozess-
evaluation oder eine Outcome-
Evaluation zentral ist, ändert 
sich das  Design. Ersteres erfor-
dert ein häufiges Rückspiel von 
Erkenntnissen und beeinflusst 

 damit explizit das Projekt.  
Eine reine Wirkungsanalyse 
 interveniert hingegen nicht und 
fokussiert auf Art und Umfang 
der durch das Projekt hervor-
gerufenen Wirkungen. Anhand 
der in der Graphik gezeigten 
Schritte, die nachfolgend knapp 
erläutert werden, kann ein 
 erstes grobes  Evaluationsdesign 
identifiziert werden:
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Wie ist die  

Interventionsziel-

gruppe definiert? 

Programme, Projekte oder 
Maßnahmen versuchen durch 
Aktivitäten in der Regel, eine 
Veränderung bei Zielgruppen 
hervorzurufen. Hierbei kann  
es sich um BesucherInnen einer 
Ausstellung, um Kulturverant-
wortliche einer Region oder  
um die breitere Öffentlichkeit 
 handeln. Für die Evaluation ist 
jedenfalls zu klären, wer die 
Zielgruppe des Projekts ist,  
wie sie identifiziert werden 
kann und wie sich ihre Mitglie-
der  anhand von Parametern 
 sinnvoll beschreiben lassen. 

Klärung des Evalua-

tionsziels und der  

Evaluationsfragen

Welches Ziel soll die Evaluation 
haben? Hier stellt sich meist 
 zunächst die eingangs skizzierte 
Frage nach einer Prozessevalua-
tion und/oder einer Outcome-
Evaluation. Daran geknüpft 
könnten bei der Prozessbeglei-
tung Fragen wie folgt lauten: 
„Läuft die Zusammenarbeit 

zwischen unterschiedlichen 
 ProjektpartnerInnen im Sinne 
der Projektziele produktiv?“ 
oder „Konnten Teilprojektziele 
mit den Ressourcen termin-
gerecht erreicht werden?“.  
Die Outcome-Evaluation zielt 
 hin gegen auf die Wirkungen, 
und eine entsprechend typische 
 Frage wäre: „Konnten die  
durch das Projekt intendierten 
 Wirkungen in der Zielgruppe 
erreicht werden?“. 

Soll das Evaluations-

vorhaben experimentell 

oder nicht-experimen-

tell sein? 

Bei wissenschaftlich fundierten 
Evaluationsdesigns kann grob 
zwischen solchen mit und 
 solchen ohne Experimental-
charakter unterschieden werden. 
Ein Experimentaldesign geht 
immer von einer Interventions-
gruppe und einer Kontroll-
gruppe aus. Bei der Interven-
tionsgruppe findet eine 
 bestimmte Aktivität statt, bei 
der Kontrollgruppe nicht. Die 
intendierten Wirkungen eines 
Projekts sollten dann in der 
 Interventionsgruppe eintreten 

bzw. stärker eintreten als in der 
Kontrollgruppe. Welches Design 
passender ist, hängt stark von 
der Fragestellung der Evaluation 
und der Art bzw. dem Kontext 
des Projekts ab. Stellt sich die 
Frage nach dem „Warum?“ in 
der Evaluation, wird ein beob-
achtendes nicht-experimentelles 
Design passender sein. Bei der 
Frage nach der Effektivität einer 
bestimmten Intervention ist  
ein experimentelles Design 
 angemessener. Im Rahmen einer 
Prozessbegleitung erscheint ein 
Experimentaldesign generell 
 wenig geeignet. 

Wahl des konkreten 

Evaluationsdesigns

Fällt die Wahl auf ein Experi-
mentaldesign, schließt sich die 
Frage nach der Zuordnung der 
Personen an. Optimalerweise 
 erfolgt diese zur Interventions-
gruppe und Kontrollgruppe  
per Zufall. Da dies im Kontext 
der meisten Evaluationsprojekte 
kaum bewerkstelligbar ist, 
 müssen Abstriche von diesem 
Ideal gemacht werden. So 
 können im Sinne eines Quasi-
Experimentaldesigns Personen, 
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die jenen in der Interventions-
gruppe möglichst gleichen aber 
nicht am Projekt teilnehmen, 
als Kontrollgruppe genommen 
werden. Beispielsweise werden 
BesucherInnen eines Theater-
stücks, das von Problemen von 
MigrantInnen handelt, vor und 
eine gewisse Zeit nach der 
 Vorstellung über ihre Einstel-
lungen zum Thema befragt. 
Gleichzeitig ist es möglich, 
 soziodemografisch ähnliche 
 Personen zu den gleichen Zeit-
räumen zu  interviewen. Aus 
 einem  Vergleich der Ergebnisse 
ließe sich nun ableiten, ob 
inten dierte Wirkungen  
(z. B. stärkere Sensibilisierung 
für das Thema) eingetreten 
sind. Im Sinne der Zurechen-
barkeit von Wirkungen zum 
Projekt, wie weiter oben unter 
dem Begriff „Deadweight“ 
 geschildert, ist dieses Vergleichs-
design wichtig.

Im nicht-experimentellen 
 Bereich stehen Panel- und 
 Kohortenbetrachtungen sowie 
Quer- und Längsschnittdesigns, 
wie auch die qualitative sozial-
wissenschaftliche Herangehens-
weise zur Verfügung. Geht es 
stark um die Frage, warum eine 

bestimmte Intervention Wir-
kungen zeigt, wird letztere  
die erste Wahl sein. Qualitative 
 Interviews mit Personen aus  
der Zielgruppe können hier 
 wesentliche Erkenntnisse  
liefern.

Welche Variablen 

 sollen gemessen  

bzw. beobachtet  

werden? 

Welche Einfluss-

dimensionen  

interessieren in  

der Untersuchung? 

Bei den Erhebungen müssen 
jene Dimensionen bzw. 
 Variablen berücksichtigt 
 werden, die für die Beantwor-
tung der Evaluationsfrage 
 zentral sind. Hier empfiehlt es 
sich, abgesehen von eigenen 
Vorstellungen, jene relevanten 
Einflussfakoren, die in der 
 einschlägigen Literatur zum 
 Interventionsthema bereits 
 identifiziert wurden, gegebenen-
falls hinzuzuziehen. Ziel ist  
eine Liste von Themen bzw. 
 Variablen zu erstellen, die bei 
der  Erhebung berücksichtigt 
werden müssen. 

Wie erfolgt die  

Stichprobenziehung? 

Wie groß ist die 

Stichprobe? 

Wurde ein quantitatives Eva-
luationsdesign gewählt, kommt 
es also auf die Anzahl von 
 Beobachtungen an und es gilt, 
eine hinreichend große Stich-
probe zu ziehen. Aus statistischer 
Sicht handelt es sich optimaler-
weise um eine Zufallsstichprobe. 
Die Größe hängt von der ge-
planten Auswertungsmethodik 
und der Frage, ob eine Verall-
gemeinerbarkeit wichtig ist, ab. 
Beim qualitativen Design, wenn 
ein exploratives, verstehendes 
Vorgehen gefordert ist, geht es 
um die Auswahl und den 
 Zugang zu zentralen Personen 
des Projekts. Diese werden dann 
in  offener Form befragt bzw. 
 beobachtet und daraus gemäß 
sozial  wissen schaftlichen Auswer-
tungsmethoden Erkenntnisse 
gezogen.   

Evaluation
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Erstellung eines 

 Umsetzungsplans für 

die Evaluation 

Im Umsetzungsplan sollte 
 festgehalten werden, welche 
 Erhebungsinstrumente  
(z. B. Fragebogen) zum Einsatz 
 kommen sowie wer wann  
wo  Erhebungen durchführt.  
Allenfalls muss geklärt werden, 
was den TeilnehmerInnen über  
den Evaluationszweck gesagt 
und wie mit dem Thema  
Datenschutz umgegangen wird.   

Wie (umfangreich)  

erfolgt die  

Daten analyse?

Im Falle einer quantitativen 
 Erhebung gilt es, die er ho benen 
Daten statistisch mittels ad-
äquaten Auswertungsmethoden 
für die  Beantwortung der Eva-
luationsfragestellung aus zu-
werten. Im Rahmen eines quali-
tativen  Designs werden inhalts-
analytisch Texte aus  geführten 
 Interviews, Beo bachtungs-
material etc.  analysiert und in-
terpretiert, um auf diese Weise 
die Evaluationsfrage zu beant-
worten. In beiden Fällen ist eine 

 ent sprechend einschlägige  
Aus wertungs expertise vonnöten. 

Wie erfolgt die 

Verbreitung der 

Evaluations ergebnisse?

Hier muss geklärt werden, in 
welcher Form die Evaluationser-
gebnisse welchen Anspruchs-
gruppen zur Verfügung gestellt 
werden sollen. Evaluationen 
sollten prinzipiell nicht zum 
Selbstzweck durchgeführt 
 werden, sondern dazu dienen, 
für ähnliche oder gleiche Projek-
te zu lernen. Entsprechend 
 empfiehlt es sich, die Evaluati-
onsergebnisse der Öffentlichkeit 
zugänglich zu machen.    

Literaturtipps zum Thema Evaluation
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Hans Huber, Bern.

Der konkrete Umfang der 
 Evaluation hängt von den 
 verfügbaren Ressourcen ab.  
Eine Daumenregel besagt, dass 
etwa 10% der Projekt mittel in 
die Evaluation gehen  sollen.  
Bei beschränkten  Ressourcen 
bietet es sich an, eher kleine 
 Fragestellungen  fundiert anzu-
sehen, als oberflächlich eine 
breite Beurteilung des Projekts 
zu versuchen. Meist existieren 
auch bereits Evaluationen oder 
generelle For schungs ergebnisse 
zum interessierenden Thema. 
Auf diese kann die Evaluation 
aufbauen und entsprechend 
Ressourcen sparen.   

Christian Schober/ 
Olivia Rauscher
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Körper und Stimme

Die wichtigste Voraussetzung 
für den optimalen Gebrauch 
der menschlichen Stimme ist 
die Entspannung. Wenn man 
entspannt ist,  kann der Atem 
ungehindert fließen. Nur so  
hat man die Möglichkeit, das 
volle Potenzial der Stimme zu 
 nutzen, da jede körperliche 
 Anspannung in der Stimme 
wahrnehmbar ist. 
Dieser Umstand erklärt auch 
das sprichwörtliche und weit-
verbreitete „Singen in der Bade-
wanne“, denn hier mischt sich 
zur generellen Entspanntheit 
auch noch die für die Stimm-
bänder angenehm hohe Luft-

feuchtigkeit des Badezimmers. 
Von Versuchen, den Entspan-
nungszustand durch Komman-
dos/Befehle wie „entspann 
dich!“ herbeizuführen, kann  
nur dringend abgeraten werden. 
Diese bewirken das exakte 
 Gegenteil in der „zu entspan-
nenden“ Person, sind immer 
schädlich und dem Erreichen 
des Ziels somit abträglich.  
Was hilft, ist, sich ein Repertoire 
an Aufwärm- und Sprechtech-
nikübungen anzueignen und 
diese vor dem Vortrag  durch-
zuführen. Diese Vorbereitungs-
phase kann je nach verfügbarer 
Zeit zwischen zehn und 15 Mi-
nuten dauern. Wichtig ist es, 
eine Variation aus Übungen zu 
machen, die folgende Aspekte 
fördern:
>  Entspannung
>  Artikulation
>  Ausdruck
>  Präsenz
>  Erdung

Die regelmäßige Arbeit an 
 Atmung und Entspannung 
lohnt sich ganz allgemein,   
da der Großteil der Menschen 
nicht tiefer als in den Brust-
bereich atmet, obwohl eine 
 Ver tiefung und Verlangsamung 

der Atmung eine Reihe von 
wundervollen Nebeneffekten 
mit sich bringt:
>  größere Sauerstoffzufuhr 

und somit erhöhte  
Lebensenergie

>  Verbindung und verstärkte 
Wahrnehmung von  
Gefühlen und Emotionen

>  Förderung von Intuition 
und Präsenz

>  mehr Gelassenheit und Ruhe

Umgang mit Nervosität 

und Auftrittsangst 

Viele Menschen haben Angst 
davor, öffentlich zu reden und 
sich vor einem Publikum zu 
 exponieren. Auch bei denjeni-
gen, denen es eigentlich Freude 
bereitet, macht sich oft vor  
dem Auftritt ein gewisses Maß 
an Nervosität breit. Wenn das 
bei Ihnen der Fall ist, gibt es  
diverse Möglichkeiten, mit  
diesen  Ängsten zu arbeiten und 
bei Präsentationen freudvoller 
und gelassener aufzutreten.  
Mit der Angst verhält es sich 
ähnlich wie mit der Verspan-
nung: Sie wird nicht weniger, 
wenn wir sie  wegwünschen. Im 
Gegenteil, sie verstärkt sich oft 

80

Der Körper als 
Instrument: 
Wie bereite 
ich mich auf 
einePräsen-
tation vor? 
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sogar. Ian Ricketts, mein  
Lieblingslehrer auf der Schau-
spielschule,  erzählte mir einmal 
folgende Geschichte zum  
Thema Angst:

Ein junger Ritter zog aus, um 
einen Drachen zu bekämpfen, 
den einige DorfbewohnerInnen 
aus der Entfernung gesichtet 
hatten. Er sei riesengroß,  
speie Feuer, sei eine wahrhaftige 
 Ausgeburt des Bösen, hieß es. 
Gleichzeitig vor Angst und 
 freudiger Erregung zitternd, 
durchforschte der Ritter die 
weitläufige Landschaft des 
 Königreichs auf der Suche nach 
dem Monster. Eines Abends 
schlug er sein Lager auf einer 
Hochebene auf. Der Horizont 
schien endlos weit entfernt und 
rücklings liegend, in Gedanken 
in den majestätischen Sternen-
himmel versinkend, schlief er 
ein. Als er in der Morgendäm-
merung erwachte, ließ ein 
furchterregendes Geräusch  
sein Herz schneller schlagen. 
Dann sah er ihn, am Horizont, 
den riesigen schwarzen Umriss 
des Drachens, des Monsters. 
Sein erster Impuls war zu 
f liehen, doch dann erinnerte er 
sich an seine Mission und an 

die verängstigten Dorfbewoh-
nerInnen. Er dachte auch daran, 
wie reich sie ihn belohnen 
 würden. Er holte tief Luft, 
 spürte, wie sein Körper vor 
Kraft vibrierte (zwar nicht mit 
der Kraft eines Drachens, aber 
immerhin mit der eines 
 Menschen), seine Sinne vom 
Adrenalin geschärft wurden, 
und er bemerkte, wie sich die 
Energie der Angst immer mehr 
zu Begeisterung und Aufregung 
transformierte. Langsam und 
mit Bedacht näherte er sich dem 
riesigen Drachen. Schließlich 
geschah das Wundersame: Je 
 näher er dem Drachen kam, 
desto kleiner wurde dieser. Und 
als er ihm schließlich gegenüber-
stand, musste er lachen: Der 
 riesige Drache, vor dem sich das 
ganze Volk gefürchtet hatte, 
 wegen dem zahlreiche Be-
wohnerInnen nächtelang nicht 
 schlafen konnten, war winzig-
klein, ein Kind, ein schnauben-
des kleines Drachenbaby. Ein 
Drachenbaby, das den Ritter  
mit angstvollen großen Augen 
ansah und sich bemühte, 
 zumindest ein wenig Feuer zu 
speien. Der Ritter sprach den 
Drachen behutsam an und 
 lernte ihn kennen.

Was können wir konkret aus 
dieser Geschichte lernen?  
Mit den meisten Ängsten ver-
hält es sich genauso wie mit 
dem  Drachen: Je mehr wir sie 
meiden und vor ihnen davon-
laufen, desto größer und be-
drohlicher wirken sie. Wenn wir 
es aber wagen, uns mit ihnen zu 
konfrontieren und sie kennen-
zulernen, so werden sie immer 
kleiner und entlarven sich als 
die  Illusion, die sie eigentlich 
sind. Wenn Sie also Angst vor 
öffentlichem Reden haben, 
 fragen Sie sich folgendes:  
Wovor habe ich wirklich Angst? 
Hinter den vordergründigen 
Ängsten verbergen sich  
nämlich oft noch viel tiefere, 
 urmenschliche Ängste:

Präsentationstechniken

Die Angst ...
...  nicht in Ordnung  

zu sein, so wie 
man ist.

...  nicht gut genug  
zu sein.

...  vor Ablehnung.

...  entblößt und ver-
urteilt zu werden.



82

Eine wunderbare Methode, die 
illusorische Natur von Ängsten 
zu ergründen, ist u. a. the work  
der Amerikanerin Byron Katie 
(mehr Info: www.thework.
com). Denn im Prinzip hat 
 keine Angst mit der „Realität“ 
zu tun, da sie im denkenden 
Verstand gründet, der sich von 
Natur aus immer in Zukunft 
und Vergangenheit, aber nie-
mals in der  Gegenwart befindet.

Es hilft auch, so wie es der 
 Ritter in Ian Ricketts Geschichte 
tut, die Einstellung zu dem 
Angst einflößendem Ereignis 
bewusst zu verändern. Man 
kann die Angst nicht loswerden, 
aber man kann sie entweder 
durch Erkundung ihrer Natur 
auflösen oder die Energie der 
Furcht in Aufregung umwandeln 
und das bedrohliche Ereignis  
als Herausforderung betrachten, 
an der man lernen und wachsen 
kann. Eine häufige Illusion vieler 
öffentlich Vortragender ist, das 
Publikum als einen machtvollen 
Feind zu betrachten. Auch diese 
gilt es zu entlarven. Das „Pub-
likum“ besteht aus einzelnen  
Individuen, die, bewusst oder 
unbewusst, ausnahmslos mit 
den gleichen urmenschlichen 

Wünschen und Bedürfnissen, 
Ängsten und Illusionen ringen 
wie wir als Vortragende. Zudem 
ist das Publikum meist viel mehr 
Freund als Feind, da es mit 
dem/der Vortragenden ein ge-
meinsames Ziel verfolgt. Der/
die Vortragende will Wissen ver-
mitteln, das Publikum Wissen 
erhalten. Der/die Vortragende 
will unterhalten, das Publikum 
unterhalten werden. Der/die 
Vortragende will, dass sein/ihr 
 Projekt realisiert wird, der/die 
Zuhörende Projekte realisieren.
Was mir in meiner Arbeit als 
Vortragende, die immer sehr viel 
mit dem „Drachen“ Lampenfie-
ber „zu kämpfen“ hatte, enorm 
geholfen hat, war die eigentlich 
sehr simple Erkenntnis, dass ich 
nicht besser sein kann, als ich 
bin. Ich kann keine schönere 
Stimme haben, mehr Talent 
oder Bühnenpräsenz besitzen, 
als ich es eben tue. Alles, was ich 
machen kann, ist dazuzulernen, 
mich vorzubereiten und beim 
tatsächlichen Vortrag mein Bes-
tes zu geben. Und das ist immer 
gut genug, aus dem einfachen 
Grund, weil es nicht besser geht. 
Zudem ist jeder Mensch und 
 somit jeder Vortrag einzigartig 
und daher besonders.

Intention

Vor jeder Präsentation ist es 
wichtig, sich zu verinnerlichen, 
was einem das Projekt bedeutet 
und warum man es realisieren 
möchte. Zudem sollte man sich 
über folgende Fragestellungen 
klar werden:
>  Was genau möchte ich meinen 

ZuhörerInnen inhaltlich  
vermitteln?

>  Warum ist genau mein Projekt 
so interessant? Was sind die 
Stärken dieses Projekts?

>  Wie stehe ich zu meinem 
Projekt?

>  Wie möchte ich mich während 
des Vortrags fühlen? Gelassen? 
Konzentriert? Präsent? 

Zusätzlich sollte man sich diesen 
Zustand bildlich verinnerlichen:
>  Was für Vorteile hat meinE 

ZuhörerIn davon, wenn er/sie 
das Projekt unterstützt?

Nur wer mit klarer Intention 
spricht, kann seinen Zu hörerIn-
nen vermitteln,  worum es geht, 
und hat somit eine erheblich 
größere Chance, das zu errei-
chen, was er/sie sich wünscht. 

Corinna Manisha 
Lenneis
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Nicht jedes Gespräch zwischen 
Menschen ist ein tatsächlicher 
Austausch. Oft findet gar kein 
wirklicher Kontakt statt. Der/
die SprecherIn lebt in seiner/ih-
rer eigenen Welt und spricht die 
Worte für sich selbst, unbewusst 
dessen, ob sie die ZuhörerInnen 
erreichen.  Wie oft sitzen wir 
bei Vorträgen, denken dabei an 
unsere Alltagssorgen und Träu-
me und verlassen die Veranstal-
tung mit einer nur sehr vagen 
und brüchigen Erinnerung des 
Erzählten. Gleichsam ist der/die 
ZuhörerIn in einem Zweier-

gespräch oft mehr mit der Suche 
nach einer guten Antwort be-
schäftigt, als damit, dem/der 
Sprechenden tatsächlich zuzu-
hören. Bei einem Vortrag ist es 
essentiell, dass zwischen  Vortra-
gendem/Vortragender und Pub-
likum ein wirklicher Kontakt 
und Austausch stattfindet. Wie 
macht man das?

Auftritt

Viele Menschen betreten eine 
Bühne, ein Podium oder einen 
Raum und beginnen sofort zu 
sprechen. Damit nehmen sie 
sich einen der schönsten Mo-
mente des Vortrags: die Span-
nung des Beginns. Spannung 
entsteht immer dann, wenn 
man nicht weiß, was als nächstes 
passiert.
Betritt ein Mensch eine Bühne 
oder einen Raum, erweckt das 
in mir Neugierde auf all das, 
was geschehen könnte. Es ist 
daher viel effektiver, die Bühne 
zu betreten und sich die Zeit zu 
nehmen, Raum und  Publikum 
wahrzunehmen, die Umgebung 
auf sich und sich selbst auf die 
Umgebung wirken zu lassen. 
Oft ist das Publikum beim Auf-

tritt des Protagonisten/der Pro-
tagonistin noch gar nicht auf-
nahmebereit. Es lohnt sich 
 daher, vorab Augenkontakt mit 
jeder Person im Publikum 
 herzustellen und erst bei voller 
Aufmerksamkeit mit dem 
 Vortrag zu beginnen. Falls man 
vor einem großen Publikum 
spricht, ist das natürlich ein zu 
zeitaufwendiges Unterfangen. 
Deshalb empfiehlt es sich, nur 
einzelnen Menschen aus jeweils 
einem Publikumssektor in die 
Augen zu schauen, denn auf 
Grund der optischen Täu-
schung fühlen sich rund 20 
Menschen in deren Umfeld 
ebenso angesehen. Sie kennen 
dieses Phänomen möglicher-
weise von großen Konzerten, an 
denen auf einmal mehrere 
 Menschen das Gefühl haben, 
der Leadsänger habe genau ihnen 
tief in die Augen geblickt.

Das Gespräch

Auch ein erfolgreicher Vortrag 
funktioniert nach denselben 
 Gesetzen wie ein gelungenes 
Zweiergespräch. Das wird aller-
dings sehr oft vergessen. Viele 
Vortragende spulen ihren Text 

Kommunikation 
mit dem Pub-
likum: Wie 
stelle ich 
eine optimale 
Verbindung zu 
den ZuhörerIn-
nen her? 
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förmlich ab, ohne ihre Zuhö-
rerInnen anzusehen oder auf 
ihre Reaktion zu achten. Augen-
kontakt ist in jedem Gespräch 
und somit auch bei Präsentatio-
nen essentiell. Nur so fühle ich 
mich als ZuhörerIn persönlich 
gemeint und angesprochen. Ist 
dies der Fall, erhöht sich sofort 
mein Interesse an dem/der 
V ortragenden und dem Inhalt.
Der/die Vortragende muss das 
Publikum spüren und wahrneh-
men, nur dann kann er/sie auch 
auf seine ZuhörerInnen einge-
hen und im positiven Sinne mit 
ihnen spielen. Das ist möglich, 
indem man z. B. mit sprachli-
chen Nuancen arbeitet oder 
 bestimmten thematischen 
Punkten Nachdruck, anderen 
Leichtigkeit verleiht. Die 
 Kommunikation zwischen dem/
der Vortragenden und dem 
 Publikum ist im besten Fall ein 
wunderbarer energetischer 
 Austausch. Der/die SprecherIn 
schenkt ihm sein/ihr Wissen 
und seine/ihre Energie, und das 
Publikum schickt ihm/ihr durch 
sein Zuhören Energie  zurück. 
Damit das passieren kann, muss 
der/die Vortragende sein Publi-
kum sehen und es während des 
Vortrags kennenlernen.

Timing und Pausen

Vom österreichischen Kompo-
nisten Gustav Mahler stammt 
jenes wunderbare Zitat: „Wenn 
Sie die Aufmerksamkeit des 
 Publikums verlieren, spielen Sie 
langsamer, nicht schneller.“ Das 
Sprechtempo ist einer der wich-
tigsten Faktoren einer gelunge-
nen Präsentation. Es sollte ein 
Tempo sein, welches das Zu-
hören möglichst einfach macht: 

nicht zu schnell, nicht zu lang-
sam. Gerade Menschen, die bei 
 öffentlichen Vorträgen mit 
 Nervosität zu kämpfen haben, 
sprechen bei Präsentationen oft 
sehr schnell. Manchmal steht 
dahinter auch die Annahme, 
dass es dem/der ZuhörerIn bei 
der Fülle an Information sonst 
zu langatmig werden könnte. 
Tatsächlich verhält es sich 
 jedoch genau gegenteilig.  
Die menschliche Natur möchte 
nicht mehr Leistung erbringen, 
als absolut notwendig, und da  
es um einiges anstrengender ist, 
 einem schnell sprechenden 
Menschen zuzuhören, geben 
viele ZuhörerInnen nach einiger 
Zeit auf oder „schalten ab“.  
Je mehr Wichtigkeit und Raum 
ich als VortragendeR meinem 
Vortrag gebe, umso mehr 
 Wertschätzung erzeuge ich auch 
im Publikum. Halte ich das von 
mir Gesagte für nicht besonders 
wichtig oder interessant, so 
spürt das auch meine ZuhörerIn 
und verliert das Interesse.

Zudem ist es von großer 
 Relevanz,  im Vortrag auch 
 immer wieder Pausen einzu-
bauen.  Einerseits erzeugen sie 
 Spannung, da sie bei dem/der 

Je mehr 
Wichtigkeit 
und Raum 
ich als 
VortragendeR 
meinem Vor-
trag gebe, 
umso mehr 
Wertschät-
zung erzeuge 
ich auch im 
 Publikum. 
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ZuhörerIn Interesse wecken, 
wie es denn nun weitergeht, 
 anderseits geben sie ihm/ihr die 
Möglichkeit, Bilder und Inhalt 
des soeben Vorgetragenen zu 
verarbeiten. Zuviel Information 
in zu kurzer Zeit überfordert 
die meisten Menschen.

Abschließend soll betont 
 werden, wie hilfreich es ist, sich 
während des Vortrags immer 
wieder an die eigene Intention 
zu erinnern: Warum spreche 
ich, was will ich vermitteln und 
warum? Man sollte sich der 
 Begeisterung und des eigenen 
Interesses für das Sujet immer 
wieder bewusst werden. 
 Fasziniert mich die Thematik, 
so ist die Chance sehr groß,  
dass ich, unter Berücksichti-
gung der oben genannten  
Punkte, auch Faszination bei 
meinen ZuhörerInnen erzeuge 
und dass meine Präsentation  
ein wunderbarer, bereichernder 
und freudvoller Austausch wird, 
der mich und mein Publikum 
berührt.
 

Corinna Manisha 
Lenneis

Präsentationstechniken

Ob wir es wissen oder nicht, 
wir alle „schauspielern“, jeden 
Tag, ein Leben lang. Wir 
 nehmen Rollen an, legen 
 Rollen ab. Sind einmal Feindin, 
dann Freund, dann Geliebte, 
dann Einkaufender, dann 
 Chefin, dann Täter, dann 
 Opfer, Heiliger und Heldin, 
Vernichtender und Sünderin. 
Müsste ich die Essenz der 
Schauspielkunst in einem Satz 
beschreiben, so lautete dieser: 
„Schauspiel ist wahrhaftige 
 Reaktion auf fiktive Umstände.“ 
Genau darum geht es,  entgegen 

Wie kann ich 
Grundlagen  
des Schau-
spiels im  
beruflichen 
Alltag und bei  
Präsentationen
nutzen?
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allen Klischees, bei  einem/einer 
guten SchauspielerIn: um 
Wahrhaftigkeit. Genau darum 
geht es auch, wenn man 
menschlich sein volles Potenzial 
ausschöpfen möchte, ob im 
Zuge eines erfolgreichen 
 Meetings oder innerhalb einer 
 gelungenen Präsentation: um 
Wahrhaftigkeit.

Aber was genau meine ich in 
diesem Zusammenhang mit 
 einem so vielfältig auslegbaren 
Begriff wie „Wahrhaftigkeit“? 
Denn was ist schon „die 
 Wahrheit“? Klarerweise handelt 
es sich in diesem Fall um die 
 subjektive, persönliche Wahr-
heit, die, wird sie gelebt, von 
Menschen als wahrhaftig emp-
funden wird und uns in unserer 
Essenz verbinden kann. Das 
 Publikum im Theater erkennt 
sie instinktiv, genauso wie die 
ZuhörerInnen einer Präsen-
tation. Wahrhaftigkeit berührt, 
Wahrhaftigkeit öffnet, Wahr-
haftigkeit ermöglicht eine 
 Begegnung auf einer Ebene,  
die ursprünglicher und  
wertschätzender ist, als z. B.  
die Ebene der Manipulation, 
des „vom  anderen etwas wollen, 
egal wie“.
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menschlichen Natur darf  
nicht nur antrainiert und aus 
Büchern erlernt sein, sie muss 
tagtäglich bewusst an sich selbst 
erforscht und erfahren werden. 
Wenn ich die Mechanismen 
und Spielereien der menschli-
chen Natur wahrhaftig verste-
he, nicht nur rational, sondern 
eben auch auf  gefühlter Ebene, 
kann ich sie jederzeit konstruie-
ren. Somit ist das Leben von  
SchauspielerInnen ein ständiges 
Erforschen: des jeweiligen 
Selbst und anderer. Daraus 
 entwickeln sich im besten Fall 
Verständnis, Wahrhaftigkeit 
und Mitgefühl.

Ihnen ist wahrscheinlich in-
zwischen schon klar geworden, 
dass all diese Qualitäten –  
ein Bewusstsein der eigenen 

 Wahrheit, scharfe Sinne, ein 
grundlegendes Verständnis  
der menschlichen Natur und 
 Meisterschaft über Körper und 
Verstand – nicht nur Eigen-
schaften sind, von denen  
SchauspielerInnen profitieren 
können. Erst wenn ich mich 
wirklich gut kenne, kann ich 
auch wissen, was ich will, was 
mir mein Projekt tatsächlich 
 bedeutet, was es ausmacht.  
Erst wenn ich zu einem authen-
tischen Auftritt fähig bin, ist  
es mir möglich, auch meineN 
GesprächspartnerIn in die 
Wahrhaftigkeit mitzunehmen 
und Kommunikation entstehen 
zu lassen, die beide Seiten 
schätzt und sich selbst sein lässt; 
in der gemeinsame Ideenent-
wicklung und fruchtbare 
 Zusammenarbeit möglich wird. 

Die Wahrhaftigkeit eines Schau-
spielers/einer Schauspielerin  
hat viel mit Ehrlichkeit, Präsenz 
und Selbstkenntnis zu tun. Ich 
nehme den Moment mit allen 
Sinnen wahr, ich stelle mir dazu 
etwas vor, das nicht existiert 
(auch das tut jedeR von uns 
tagtäglich) und kommuniziere 
dem Publikum und den Mit-
spielenden in Worten, Gesten 
und Geräuschen, was in mir 
 geschieht. Da ich über meine 
Sinne und meinen Verstand ver-
füge, sind mir zwar viele innere 
Befindlichkeiten bewusst, ich 
zeige aber davon nur das, was 
ich möchte. EinE SchauspielerIn 
darf sich nämlich nicht, wie oft 
angenommen wird, „in der 
 Rolle verlieren“, sondern muss 
sich permanent unter Kontrolle 
haben; somit kann er/sie den 
 etwaigen „Kontrollverlust“ 
 bewusst modellieren, ist aber, 
im Falle einer gewalttätigen, 
vielleicht sogar mörderischen 
Rolle, dennoch keine Gefahr 
für Mitspielende und Publikum.

EinE SchauspielerIn muss 
 messerscharfe Sinne haben und 
bewusst wahrnehmen, was in  
ihm/ihr und um ihn/sie herum 
passiert. Die Kenntnis der 

Erst wenn ich mich wirk-
lich gut kenne, kann ich 
auch wissen, was ich will, 
was mir mein Projekt  
tatsächlich bedeutet, was 
es ausmacht.
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Grundlagen des Schauspiels  
(= der wahrhaftigen Kom-
munikation) zu erlernen, lohnt 
sich daher nicht nur für 
 angehende SchauspielerInnen, 
sondern für alle.

Falls Sie Interesse daran haben, 
Grundlagen des Schauspiels in 
Ihr Leben zu integrieren und 
s omit diese Qualitäten (Sinnes-
schärfe, Bewusstheit, Wahrhaf-
tigkeit, Verständnis, Ausdruck, 
Menschenkenntnis) zu ver-
stärken, lohnt es sich, eine  
oder mehrere der folgenden  
Aktivitäten in Ihr Leben zu  
integrieren:

Sinnschärfung  

und Steigerung von 

Wahrnehmung und  

Präsenz

>  Meditation (es gibt viele 
 unterschiedliche Techniken, 
probieren Sie sie aus,  
und finden Sie eine, die zu  
Ihnen passt)

>  Yoga
>  Tai Chi
>  Tanz
>  Erlernen eines 

Musikinstruments

Vertiefendes  

Verständnis der 

menschlichen  

Natur

>  Improvisation
>  Schauspielübungen von 

Stanford Meisner, Lee  
Strasberg, Stella Adler und 
Konstantin Stanislavskij

>  Rollenarbeit
>  Beobachtungsübungen
>  jeder bewusst erlebte 

zwischenmenschliche Kontakt

Regelmäßige meditative Praxis 
steigert all die Qualitäten, die 
einE SchauspielerIn braucht 
und wie wir inzwischen wissen, 
nicht nur einE SchauspielerIn.

Verstärkung von  

Ausdruck und guter 

Kommunikation

>  Atem und Sprechtechnik-
übungen

>  Reiki und Shiatsu 
(löst Blockaden)

>  Contact-Dance
>  Paar-Tanz

Corinna Manisha 
Lenneis

Präsentationstechniken
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Zu guter Letzt:  
Tipps und Tricks
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Grundsätzlich gilt: Alle Bereiche 
im Antragsformular sind bedeu-
tend, da im Rahmen des Wett-
bewerbsprinzips nur die besten 
Einreichungen zum Zug kom-
men werden. Sie sollten deshalb 
aufmerksam die Vergabekriteri-
en durcharbeiten und diese sehr 
genau bei Ihrem Projektantrag 
berücksichtigen.

Die Praxis der Evaluierung von 
Anträgen zeigt aber, dass sehr 
viele AntragstellerInnen nicht 
ihr volles Potenzial im Bereich 
der Darstellung der Öffentlich-
keitswirksamkeit von Projekten 
ausschöpfen. Verbreitung von 
Ergebnissen geht eben weit über 

die Einrichtung einer Projekt-
website oder die Erfüllung der 
EU-Kommunikationsvorschrif-
ten hinaus. Vor der Formulie-
rung des Projektantrags ist es 
deshalb empfehlenswert, sich 
folgende Fragen zu stellen:  
Wer sind die Zielgruppen des 
Projekts? Gibt es diesbezüglich 
Unterschiede zwischen dem/der 
ProjektkoordinatorIn, der/die 
allfällig auch auf die EU-Ebene 
kommuniziert und den Projekt-
partner-Einrichtungen?  
Welche Zielgruppen-spezifischen 
Maßnahmen sollen im Projekt 
umgesetzt werden?

Besonderen Mehrwert haben 
auch Aktivitäten, die sehr viele 
Menschen erreichen können 
oder die innovative Methoden 
der Kommunikation verwenden. 
Weiters sollte geklärt sein, wie 
die involvierten Partnereinrich-
tungen die Kommunikationsan-
strengungen z. B. mit  lokalen 
Schwerpunkten unterstützen 
können. Eine gute Kommunika-
tionsstrategie zeichnet auch die 
Integration einer Dokumentati-
on der Ergebnisse des Projekts 
aus und beinhaltet Potenziale der 
Übertragbarkeit und der weite-
ren Verbreitung des Projekts.

Last but not least, Projekte, die 
auch EntscheidungsträgerInnen 
einbinden, haben einen weiteren 
Mehrwert, der sich bei der 
 Projektbewertung positiv nie-
derschlagen kann. Neben der 
Verbreitung der Ergebnisse und 
der Öffentlichkeitsarbeit bieten 
auch Jahresberichte und Lebens-
läufe Möglichkeiten zur besseren 
Darstellung der Projektpartner-
schaft und des Projektteams. 
Diese Dokumente sollten attrak-
tiv gestaltet und so weit wie 
möglich den Bezug zum einge-
reichten Vorhaben darstellen. 

Wie und wo 
werden Punkte 
im Antrags-
formular 
leichtfertig 
verschenkt?
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Achten Sie 
auch be-
sonders auf 
eine klare 
und syste-
matische  
Beschreibung 
der Pro-
jektzusam-
menfassung.
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Es ist nicht immer leicht, bei 
allen Projektaktivitäten in der 
Kommunikation alle Personen, 
die vom Projekt profitieren 
können, zu bedenken. Oft 
 konzentriert man sich so sehr 
auf Zielgruppen, dass man auf 
naheliegende Interessensgrup-
pen und potenzielle Multipli-
katoren vergisst. Ebenso sollten 
Sie die EndnutzerInnen Ihrer 
Produkte in der Kommuni-
kation berücksichtigen, die 
nicht immer gleich Ihrer Ziel-
gruppe sind.

Entwickeln Sie in Ihrem Pro-
jekt z. B. ein Handbuch mit 

 innovativen Methoden der 
Kunstvermittlung, besteht Ihre 
direkte Zielgruppe aus Per-
sonen, die in der Kunstvermitt-
lung arbeiten. Interessens-
gruppen wären u. a. Museen 
und deren Fördervereine sowie 
Bildungsträger, die Ausbildun-
gen im Bereich der Kunstver-
mittlung anbieten. Die eigent-
lichen EndnutzerInnen Ihres 
Projekts und des Produkts sind 
aber die MuseumsbesucherIn-
nen, die von der verbesserten 
Kunstvermittlung profitieren.

Es empfiehlt sich daher,  
sich  folgende Konstellation 
einzu prägen:

Auf wen  
sollte man  
in der  
Kommunikation 
auf keinen 
Fall ver-
gessen? 
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Generell sollten Sie Folgendes 
berücksichtigen: Legen Sie sehr 
viel Wert auf die gute Lesbarkeit 
Ihres Antrags. Achten Sie auch 
besonders auf eine klare und 
systematische Beschreibung  
der Projektzusammenfassung. 
Die ExpertInnenjury kann sich 
dadurch rasch ein konkretes 
Bild von Ihrem Vorhaben  
machen. Damit bringen Sie  
sich als kompetenteR Antrag-
stellerIn von vornherein positiv 
ins Spiel.

Sylvia Amann

Projekt

Zielgruppe/
Interessens

gruppe

End nutzerIn
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Tipps, um niemanden  

zu vergessen

➜  Führen Sie eine genaue 
Analyse Ihrer Zielgruppen, 
 Interessensgruppen und 
 Multiplikatoren durch, bevor 
Sie Ihre Kommunikations- 
und Marketingstrategie 
 planen.  Beziehen Sie dabei 
auch Ihre ProjektpartnerIn-
nen mit ein, da es auch hier 
Unterschiede in den einzel-
nen  Ländern geben kann. 

➜  Vergessen Sie nicht die Kom-
munikation in Ihrer  eigenen 
Organisation. Ihre Kol legIn-
nen verfügen über  eigene 
Kontakte und Netzwerke, die 
Ihnen nützlich sein können. 
Auch regelmäßige Jour fixes 
mit Projektupdates oder ein 
kurzes Brainstorming können 
hilfreich sein, um objektive 
Perspektiven in Ihre Planung 
einzubringen. Je intensiver 
Sie mit Ihrem  Projekt be-
schäftigt sind, desto begrenzter 
ist oft auch Ihr Blickwinkel 
nach außen!

➜  Suchen Sie den Erfahrungs-
austausch mit anderen Pro-
jektträgerInnen, und  knüpfen 

Zu guter Letzt: Tipps und Tricks

Sie Kontakte zu anderen EU-
Projekten, die mit Ihrer Ziel-
gruppe oder ähnlichen Inhal-
ten arbeiten. Es lohnt sich 
d abei auch, in anderen För-
der programmen nach Projek-
ten zu suchen, denn auch 
diese könnten sich mit ver-
wandten Thematiken beschäf-
tigen. Solche Kontakte können 
Ihnen auch auf europäischer 
Ebene neue Möglichkeiten 
zur Kommunikation und 
Verbreitung eröffnen, und oft 
ergibt sich die Gelegenheit, 
bei Veranstaltungen dieser 
Projekte Ihre eigenen Aktivi-
täten zu präsentieren und 
neue Interessensgruppen und 
Multiplikatoren zu erreichen.

➜  Vergessen Sie nicht, die För-
dergeber wie Na tio nal agen tu-
ren, Exekutivagenturen oder 
nationale Programmkontakt-
stellen in Ihre Kommunikati-
onsstrategie mit einzubauen. 
Diese haben ebenfalls Mög-
lichkeiten, Projekt ergebnisse 
zu bewerben.  Weiters verfügen 
diese Stellen über gute Zu-
gänge zu Entscheidungsträ-
gerInnen und anderen Pro-
jektträgerInnen und erreichen 
eine breite  Öffentlich keit.

➜  Nützen Sie offizielle Projekt-
datenbanken (z. B.: ADAM, 
EST – European Shared Trea-
sure, EVE) und thematische 
Netzwerke (z. B.: E.N.T.E.R. 
– European Network for Transfer 
and Exploitation of EU Project 
Results), wo Sie Ihr Projekt und 
dessen Produkte auf europäi-
scher Ebene gut platzieren 
können. 

➜  Beginnen Sie mit der Planung 
Ihrer Kommunikationsstrate-
gie bei Ihrer eigenen Organi-
sation und Ihren Netzwerken, 
weiten Sie diese dann auf Ihre 
ProjektpartnerInnen und deren 
Verbreitungskanäle aus, und 
konzentrieren Sie sich dann auf 
Ihre Zielgruppe. Im nächsten 
Schritt binden Sie Interessens-
gruppen und Multiplikatoren 
ein, und versuchen danach, 
eine breite Öffentlichkeit zu 
erreichen. Wenn Sie Schritt 
für Schritt vorgehen, haben 
Sie die besten Chancen, 
 niemanden zu vergessen und 
 lassen Sie es zu, wenn sich 
ganz spontan neue Möglich-
keiten auftun!

Petra Kampf
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