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Vorwort

s dreht sich doch alles nur ums Geld! Das haben Sie
Eschon oft gehort oder gedacht, nicht wahr? Doch es
geht auch anders: Bei Unternehmenskooperationen dreht
sich nicht alles nur ums Geld. Im Gegenteil, Geld spielt —
wenn man es richtig macht — nur eine untergeordnete Rolle.
Zwei Partner aus dem Profit- und Non-Profit-Bereich begeg-
nen sich hier auf Augenhéhe und tun gemeinsam etwas
fir das Gemeinwohl. Dabei bringen beide Seiten ihre ganz
besonderen Kompetenzen und Ressourcen ein, es wird ein
gemeinsamer Aktionsplan geschmiedet und verfolgt, und
dabei offen miteinander kommuniziert.

Das klingt flr Sie interessant? Sie mochten etwas Neues im
Feld der Kinder- und Jugendhilfe ausprobieren und innovative
Wege gehen? Mit dieser Arbeitshilfe unterstiitzen wir Sie da-
bei, auf Unternehmen zuzugehen und gemeinsam mit ihnen
Angebote der (Internationalen) Jugendarbeit zu entwickeln.
Egal ob Sie als Fachkraft flr (Internationale) Jugendarbeit bei-
spielsweise in einem Jugendamt oder bei einem Trager der
Kinder- und Jugendhilfe tatig sind. Ziel dieser Arbeitshilfe ist
es, Ihnen einen ersten Einblick in Kooperationen mit Unter-
nehmen sowie hilfreiche Tipps fir Ihre ersten eigenen Schrit-
te zu geben. Diese Arbeitshilfe richtet sich deshalb explizit an
zwei Zielgruppen: die kommunale Verwaltung und Fachkrafte
der Jugendarbeit bei 6ffentlichen oder freien Tragern, die sich
dem Thema Unternehmenskooperationen widmen moéchten.

In einer Einflhrung in das Thema Burgerschaftliches Enga-
gement von Unternehmen finden Sie sowohl Definitionen

gangiger Begriffe als auch Beispiele verschiedener Enga-
gementformen und Motivationsgriinde. In dem folgenden
Kapitel erkldren wir wie soziale Kooperationen Schritt fir
Schritt in einer Stadt, einer Gemeinde oder einem Landkreis
aufgebaut werden kénnen und geben hilfreiche Tipps fir die
Praxis. Mogliche Kooperationsformate — wie ein Marktplatz,
eine Nachtschicht und ein Lokaler Aktionstag — werden vor-
gestellt und zu guter Letzt geben Fachkrafte aus der Kin-
der- und Jugendhilfe und von Unternehmen einen Einblick in
erfolgreiche Beispielprojekte.

Die Angebote des Netzwerks Kommune goes Internati-
onal (KGI) fokussieren sich in der Regel auf die Internatio-
nale Jugendarbeit. Diese umfasst padagogische Angebote
der Kinder- und Jugendhilfe, die es jungen Menschen und
Fachkraften ermdglichen Lernerfahrungen in europaischen
und internationalen Kontexten zu sammeln. Dabei gibt es
fur junge Menschen vielfdltige Wege ins Ausland: egal ob
fur ein Workcamp oder eine internationale Jugendbegeg-
nung, bei einem Freiwilligendienst oder Schuleraustausch,
wahrend eines Praktikums oder als Au-pair’, der personliche
Erfahrungsschatz wird immens vergroRert und die Erlebnisse
versprechen nicht nur erhéhte soziale Kompetenzen und ver-

1 Mehr Informationen zu Wegen ins Ausland gibt Eu-
rodesk Deutschland jungen Menschen auf der Website
www.rausvonzuhaus.de/Wege-ins-Ausland.



besserte Sprachkenntnisse, sondern auch mehr Selbststan-
digkeit, Selbstbewusstsein und Offenheit.?

Mehr Informationen zur Internationalen Jugend-
arbeit finden Sie in der KGI-Publikation ,Wegwei-

ser Internationale Jugendarbeit — ein Uberblick fiir

Kommunen”, die Sie unter http://bit.ly/2hWHqLX
herunterladen oder als Printprodukt kostenfrei
bestellen kénnen.

Bevor jedoch Unternehmenskooperationen in internationa-
len Jugendprojekten initiiert werden kénnen, bietet es sich
an zunachst nationale bzw. lokale Projekte durchzufthren.
Testen Sie diese innovative Kooperationsform zuerst in ei-
nem Uberschaubaren Rahmen, bauen Sie Kontakte auf und
sammeln Sie Erfahrungen. In einem nachsten Schritt — und
vielleicht erst Jahre spater mit einem starken Netzwerk aus
dem Profit- und Non-Profit-Bereich — lassen sich dann auch
Ihre internationalen Projekte in Kooperation mit der Wirt-
schaft durchfihren.

Warum konnen soziale Kooperationen dann aber langfris-
tig gesehen fir die Internationale Jugendarbeit sinnvoll
sein? Fir Fachkrafte in kommunalen Verwaltungen und bei

Tragern der Kinder- und Jugendhilfe sind Kooperationen
mit Unternehmen aus verschiedenen Grunden interessant:
zum einen kénnen sie neue Ressourcen generieren (z. B. in
Form von Sachmitteln, Knowhow, Kontakten, Logistik oder
Geld); zum anderen koénnen sie grofRe Bereicherungen fir
ein Projekt (z. B. bei der Umsetzung oder Programmgestal-
tung) darstellen oder neue Kommunikationsmdglichkeiten
erdffnen (z. B. durch neue Kontakte oder Platzierung lhrer
jugendpolitischen Botschaft). Des Weiteren koénnen Unter-
nehmenskooperationen zur Weiterentwicklung der eigenen
Organisation beitragen (z. B. durch zusatzliches Knowhow
und Entwicklungsméglichkeiten fiir das Personal), und zu
guter Letzt konnen Sie dadurch auch positive Impulse fur
Ihre Region setzen.

Sicherlich wird auch Geld bei Ihren Bemihungen eine Rolle
spielen — dieses darf natlrlich auch bei sozialen Kooperatio-
nen flieBen. Wichtig ist nur, dass es nicht das alleinige Merk-
mal und primare Ziel ist. Die Kooperation mit Unternehmen
sollte Uber eine einseitige Spende hinausgehen und eine
Zusammenarbeit mit gleichberechtigten Partnern anstreben.
Gemeinsam sollten Sie fur das Ubergreifende Ziel arbeiten,
Internationale Jugendarbeit als Methode zur Starkung unse-
rer Gesellschaft, fir ein respektvolles Miteinander, Offenheit
sowie eine lebendige Demokratie und gelebte Diversitat ein-
zusetzen.



Burgerschaftliches Engagement von Unternehmen -
Was ist das?

Begriffsklarungen

Der Begriff Unternehmenskooperationen beschreibt das
Zusammenwirken von Unternehmen und gemeinnUtzigen
Organisationen oder 6ffentlicher Verwaltung, um Probleme
im Gemeinwesen zu adressieren. Eine andere Bezeichnung
fir Unternehmenskooperationen sind soziale Kooperati-
onen. Ob man die eine oder die andere Bezeichnung be-
nutzt, hangt von der Perspektive ab: aus Sicht der Jugend-
arbeit spricht man eher von Unternehmenskooperationen,
aus einer externen Perspektive hingegen eher von sozialen
Kooperationen. So oder so, hierbei geht es nicht darum, zu-
satzliche Ressourcen flir eine gemeinnltzige Organisation
zu generieren, sondern das Gemeinwohl in den Mittelpunkt
von gemeinsamem Handeln zu stellen. Zusammen wird ein
gesellschaftliches Problem definiert, ein Losungsansatz ent-
wickelt und anschliefend werden die Ressourcen und das
Knowhow aller Partner gebundelt eingesetzt.

Bei Unternehmen fallt das Phanomen in den Bereich Corpo-
rate Citizenship (CC). Dies wird in Deutschland auch als , Bur-
gerschaftliches Engagement von Unternehmen” Ubersetzt.
Es meint die Blindelung des sozialen Engagements eines Un-
ternehmens im Gemeinwesen und dessen strategische Aus-
richtung auf die Unternehmensziele. Dieses Handlungsfeld
.Gemeinwesen” ist einer von drei Bausteinen, die wiederum

Corporate Social Responsibility (CSR) ausmachen: Okonomie,
Okologie und Soziales. In dem Baustein Soziales gibt es neben
dem Fokus auf das Gemeinwesen auch den Fokus auf den Ar-
beitsplatz, wohingegen die Handlungsfelder Okonomie und
Okologie sich auf den Markt und die Umwelt konzentrieren.
In Deutschland wird bei CSR entsprechend auch von ,gesell-
schaftlicher Verantwortung von Unternehmen” gesprochen.

Historischer Riickblick

Historisch gesehen hat in Deutschland die Verantwortung
von Unternehmen fUr ihr soziales und 6kologisches Umfeld
seit Uber 100 Jahren Tradition. Bereits im 19. Jahrhundert
engagierten sich Unternehmen fir ihre Arbeiter/-innen zum
Beispiel durch den Bau von Wohnungen, die Griindung von
Schulen oder die Forderung von kulturellen Einrichtungen
im Umfeld der Fabriken. Gutes zu tun begrundete sich nicht
zuletzt in der religiosen Pflicht und mit wirtschaftlichen
Interessen. Somit haben sich bereits jahrhundertelang Un-
ternehmerfamilien fur Menschen und deren Lebenswelt in
ihrem direkten Wirkungsfeld eingesetzt. Seit den 1970er
Jahren ist der Umweltschutz ein immer prasenteres Thema
geworden und wird seither ebenfalls als ein Kernelement
des verantwortungsbewussten Handelns eines Unterneh-
mens angesehen.



Formen des Engagements

Je nach GroRe eines Unternehmens
kann das blrgerschaftliche Engage-
ment sehr unterschiedlich ausfallen.
Dieses kann vom Einsatz von Finanz-
mitteln (z. B. Geldspenden, Sponso-
ring, Einrichtung einer Stiftung) uber
Dienstleitungen (z. B. Pro-bono-Arbeit
oder Qualifizierungsmoglichkeiten),
Sachmittel (z. B. Produkte) und Logis-
tik (z. B. Bereitstellung von Infrastruk-
tur) oder Personalressourcen (z. B. Zeit
und Knowhow von Mitarbeitenden)
bis hin zu Kontakten reichen. In diesem
Zusammenhang gibt es eine Vielzahl
englischer und deutscher Begriffe fur
verschiedene Engagementméglichkei-
ten flr Unternehmen, die hier exem-
plarisch in Kurze erlautert werden:

* UPJ eV.: Neue Verbindungen schaffen — Unternehmens-
kooperationen fiir gemeinnutzige Organisationen, Berlin
2015, S. 15-17.

Der Corporate Citizenship-Mix’

Corporate Giving /
Unternehmensspenden

Social Sponsoring /
Sozialsponsoring

Cause Related Marketing /
Zweckgebundenes Marketing

Corporate Foundations /
Unternehmensstiftungen

Corporate Volunteering /
Mitarbeitendenengagement

Social Commissioning /
Auftragsvergabe an
gemeinnutzige Organisationen

Community Joint-Venture
oder Public-Private-
Partnership (PPP) /
Gemeinwesen-Joint-Venture

Social Lobbying /
Lobbying fir soziale
Angelegenheiten

Venture Philanthropy /
Soziales Risikokapital

Bereitstellung von Geld-, Sachspenden oder
Dienstleistungen ohne Gegenleistung

Bereitstellung von Geld-, Sachmitteln oder
Dienstleistungen mit Gegenleistung

Bei Kauf eines Produkts wird fiir einen guten
Zweck geworben und Teile des Erldses daflr
gespendet

Unternehmensstiftungen, die mit dem Ziel
gegrundet werden langfristig Themen oder
Organisationen in ihrem Umfeld zu fordern

Bereitstellung von Personalressourcen flr
Engagementprojekte

Beauftragung einer gemeinn(tzigen Organi-
sation als Dienstleister fur die Erfullung einer
Aufgabe

Gemeinsame Unternehmung einer gemein-
nutzigen Organisation und eines Unter-
nehmens, die ohne die Einbringung von
spezifischen Ressourcen und Knowhow
nicht moglich ware

Einsatz von Kontakten und Einfluss des
Unternehmens fur die Ziele einer gemein-
nitzigen Organisation

Geld oder Knowhow fiir die Entwicklung
einer Organisation oder eines Vorhabens im
Sinne von Startkapital



Think global, act local

Egal in welcher Form ein Unternehmen tatig ist, zu 90 %
wird das Engagement in Deutschland lokal ausgelbt, d. h. es
gibt einen direkten geografischen Bezug zu Mitarbeitenden

und deren Angehdrigen, Pensionar(inn)en, Zulieferern und
sonstigen Auftragnehmer(inne)n, zu Tochterunternehmen
sowie Verwaltungen und Blrger(inne)n an den Betriebs-
standorten, zu Kund(inn)en, den Medien und der allgemei-
nen Offentlichkeit.3

3 Bundesministerium fur Familie, Senioren, Frauen und Jugend:
Erster Engagementbericht 2012. Fir eine Kultur der Mitverantwor-
tung, Berlin 2012, S. 25.

Bezliglich der Dauer des Engagements wurde im Rahmen
des Ersten Engagementberichts des Bundesministeriums fur
Familie, Senioren, Frauen und Jugend herausgestellt, dass
kleine und mittlere Unternehmen eher kurz- und mittelfris-
tig planen. Unternehmen mit Gber 500 Mitarbeiter(inne)n
verpflichten sich tendenziell eher zu langfristigem Engage-
ment.*

4  Ebd.



GieRkannenprinzip vs. Biindelung des
Engagements

Thematisch ist das Engagement von Unternehmen genauso
vielfaltig wie die Anzahl der Unternehmen, die sich enga-
gieren. Zum einen wird selbstredend haufig ein inhaltlicher
Bezug zum eigenen Geschéaftsfeld hergestellt, zum anderen
werden personliche Interessen unterstutzt oder akute ge-
sellschaftliche Herausforderungen adressiert. So gaben bei-
spielsweise im Rahmen einer Studie der Bertelsmann Stif-
tung aus dem Jahr 2016 drei von vier Unternehmen an, zur
Flichtlingshilfe in Deutschland beizutragen.> In der Vergan-
genheit wurden die gesellschaftsbezogenen Aktivitaten ei-
nes Unternehmens oft nach dem , GieSkannenprinzip” ver-
folgt: es gab keine Verstandigung auf ein gemeinsames Ziel
oder gemeinsame Themen und es fand keine Blindelung der
Aktivitaten statt. Natirlich spielten auch die personlichen
Interessen und Hobbies der Entscheidungstrager/-innen
eine Rolle bei der Auswahl der unterstttzten Projekte und
Institutionen. Nachdem das unternehmerische Engagement
selbst bei GroBkonzernen meist unkoordiniert und punk-
tuell stattfand, entstand um die Jahrtausendwende herum
ein Umdenken. CSR-Abteilungen wurden gegriindet, CSR-
Berichte erstellt und nach erfolgreichem Monitoring wurden
die gesellschaftsbezogenen Aktivitaten geblindelt und diese

5 Bertelsmann Stiftung: Die gesellschaftliche Verantwortung
von Unternehmen angesichts neuer Herausforderungen und Me-
gatrends, Gutersloh 2016, S. 22f.

strategisch auf Ubergeordnete Unternehmensziele ausge-
richtet. Auch wenn kleine und mittlere Unternehmen natur-
lich keine eigene Abteilung fir ihre CSR-Aktivitaten haben,
so sind auch sie gut darin beraten, eine sinnvolle und strin-
gente Corporate Citizenship-Strategie zu etablieren bzw.
sich zumindest Gedanken uber die inhaltliche und strategi-
sche Ausrichtung ihres méglichen Engagements zu machen.

Warum engagieren sich Unternehmen
iiberhaupt?

Die Grunde fir soziales Engagement sind vielfaltig: zum ei-
nen wollen Unternehmen die gesellschaftlichen wie auch die
Erwartungen von Investoren, Zulieferern, Mitarbeitenden
und Kund(inn)en erfallen. Zum anderen kann das soziale En-
gagement bereits traditionell seit Jahrzenten gepflegt wer-
den oder einfach gut zur Unternehmenskultur passen. Aber
auch eine regionale Verankerung und Standortentwicklung
kénnen gute Griinde sein. Positive Effekte bei der Gewin-
nung, Motivation und Entwicklung von Mitarbeitenden so-
wie positive PR-MaBnahmen flr die eigenen Produkte oder
Dienstleistungen konnen ebenfalls den Ausschlag geben.
Generell gilt: das gesellschaftliche Engagement von Unter-
nehmen geschieht auf freiwilliger Basis.



10

Experteninterview: Worauf Unternehmen bei sozialen

Kooperationen achten

IJAB: Aus welcher Motivation heraus kooperieren Unterneh-
men mit der Jugendarbeit?

Alberg-Seberich: Laut unserer Studie zum gesellschaftlichen
Engagement der DAX 30-Unternehmen im Jahr 2017 haben
83 % sich flr Bildung engagiert. Unternehmen verstehen die
Arbeit mit Jugendlichen als Investition in die Zukunft: Auszu-
bildende, Innovation und Kunden. An den Standorten von
Unternehmen ist dieser Bezug am starksten zu erleben. In-
ternationale Erfahrungen der Jugendlichen werden als Plus
verstanden und sind heute selbst im Handwerk vor Ort wich-

tig.

IJAB: Nach welchen Kriterien suchen sich Unternehmen ihre
Partner aus dem sozialen Bereich aus?

Alberg-Seberich: Ausschlaggebend sollte die Qualitat der
Arbeit des Partners sein: Was flr padagogische Ziele ver-
folgt der Trager, wie halt er diese nach und erreicht er die-
se? Weitere Punkte, auf die Unternehmen achten, sind: die
Fihrungskrafte des Partners, die Verankerung des Partners
in der Kommune vor Ort, die finanzielle Stabilitat eines Part-
ners, die Passgenauigkeit gegenlber den eigenen Werten
und Produkten und die Kompetenz in der Kommunikation.

IJAB: Worauf legen Unternehmen bei der Zusammenarbeit
mit gemeinn(tzigen Organisationen besonderen Wert?

Alberg-Seberich: Dies ist abhdngig von dem Unternehmen.
Viele Unternehmen wollen durch das Engagement ihre ei-

Michael Alberg-Seberich
ist Mitglied der Geschdifts-
fihrung der Beyond Phi-
lanthropy GmbH. Er hat
seinen beruflichen Weg in

SN

der Internationalen Jugendarbeit begonnen.
Heute engagiert er sich ehrenamtlich fir das
Deutsche Youth For Understanding-Komittee
eV, Schiiler helfen Leben und Karuna.

genen Werte ausdrlcken. Sie sind an einer vertrauensvol-
len Zusammenarbeit interessiert. Professionalitat auf beiden
Seiten und der Respekt flir die Arbeit des anderen sollte
selbstverstandlich sein. Funktionierende Partnerschaften
von Unternehmen und gemeinnutzigen Organisationen be-

schranken sich nicht nur auf Geld.
Beyond Philanthropy

Beyond Philanthropy ist ein spezialisiertes Bera-
tungsunternehmen fiir Unternehmen, Stiftungen
und Einzelpersonen, das seine Kunden bei den
Themen Corporate Social Responsibility (CSR),
Philanthropie und soziales Investieren unterstiitzt.
Beyond Philanthropy bietet seinen Kunden ein
ganzheitliches Leistungsspektrum mit maRRge-
schneiderten Recherchen & Analysen, Strategie-
design & -entwicklung und Implementierung.

https://de.beyondphilanthropy.eu




Schritt fur Schritt eine
Kooperation aufbauen -
Wie geht das?

it einer Kooperation zwischen Jugendarbeit und

Wirtschaft betreten Sie noch relatives Neuland. Es
gibt nicht viele Kommunen in Deutschland, die strategisch
Projekte der (Internationalen) Jugendarbeit in Kooperation
mit Unternehmen planen. Erfolgsgeschichten sind deshalb
noch nicht allzu stark verbreitet. Auch in der Tragerland-
schaft wird oft eher auf das Geld von Unternehmen fiir ei-
gene Projekte gesetzt, statt in eine gleichberechtigte und
mittel- bis langfristige Kooperation zu investieren. Ihnen
wird deshalb sicherlich bei Ihren Unternehmungen die ein
oder andere kritische oder zdgerliche Stimme zu diesem
Thema begegnen. Es ist wichtig einige Risiken zu kennen,
um gegebenenfalls gegensteuern bzw. positive Argumente
liefern zu kénnen.

Los geht’s

Schauen wir uns nun gemeinsam an, wie Sie als Fachkraft
einer kommunalen Verwaltung (z. B. Jugendamt) oder eines
Tragers der Kinder- und Jugendhilfe ganz konkret Unterneh-
menskooperationen aufbauen kénnen. Direkt zu Anfang
muss klar sein: Unternehmenskooperationen sind ein langer
Weg, der viel Taktgefiihl, Kommunikationstalent und Koope-
rationswillen abverlangt. Langfristiges Denken, Empathie,
aber auch Offenheit und Freude an etwas Neuem sind wich-
tige Grundvoraussetzungen.

Risiken und Potentiale von sozialen
Kooperationen’

Risiken

= Verlust der eigenen Reputation und Glaubwirdigkeit

« ,Soziales Mantelchen” (i. S. von Greenwashing): Instru-
mentalisierung durch Unternehmen

= Verlust des geschiitzten Raumes fir Jugendliche

= Ressourcen flr die Arbeit mit jungen Menschen gehen
durch den Aufwand fur das ,,Management” und die , Ge-
genleistung“/den Nutzen des Unternehmens verloren

« Vereinnahmung durch das Unternehmen

+ Zu hohe Anspriiche an Kommunikation und Offentlich-
keitsarbeit

« Unterschiedliche Erwartungshaltungen

+ Unterschiedliche Organisationsstrukturen und -kulturen

- Beforderung des staatlichen Rickzugs

« Bisherige Unterstltzer/-innen geraten in den Hintergrund

Potentiale

= Beforderung einer positiven gesellschaftlichen Entwicklung

= Gemeinsames Interesse/Ziel verfolgen

= Nahe zur Wirklichkeit und reale Erfahrungen fiir Jugendliche

-+ Gemeinsamer Schritt in die Offentlichkeit schafft hohere
Aufmerksamkeit fur bestimmte Themen und Wertschat-
zung gemeinnutziger Organisationen

= Neue Perspektiven und Blick uber den Tellerrand

+ Zusatznutzen fur junge Menschen und Organisation, z. B.
durch neue Angebote

» Verbesserungspotentiale in der eigenen Organisation und
in der eigenen Arbeit werden erkannt

- Partizipation, gegenseitiges Lernen und Profitieren von
den Starken des anderen

-+ BegriiRenswerte Ubernahme gesellschaftlicher Verant-
wortung durch Unternehmen

» Gewinnung neuer Partner, Flrsprecher

* UPJ eV.: Neue Verbindungen schaffen — Unternehmenskooperationen flir gemeinniitzige
Organisationen, Berlin 2015, S. 27.
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Wichtig ist, dass Sie direkt von Anfang als verantwortliche
Person benannt sind. Sie sind offiziell feste Ansprechper-
son und Motor fir das Thema soziale Kooperationen inner-
halb der Verwaltung oder Organisation und lhre Tatigkeiten
umfassen den Aufbau sowie die Pflege von Kooperationen
mit Unternehmen fiir Projekte der (Internationalen) Jugend-
arbeit. Sowohl fur Kolleg(inn)en als auch Externe sind Sie
Ansprechperson Nummer eins flr soziale Kooperationen.
Sie verfligen Uber hohe Motivation, ausreichend Zeit ebenso
wie einen gewissen Entscheidungsspielraum und ein Bud-
get. Sehr gute Kenntnisse der (Internationalen) Jugendarbeit
sowie Spafd an und Geschick bei der Netzwerkarbeit sind
unabdingbar. Im Idealfall sind Sie sogar bereits gut mit loka-
len Tragern der (Internationalen) Jugendarbeit vernetzt und
kennen sich auch ein wenig in der értlichen Unternehmens-
landschaft aus.

Direkt zu Beginn sollten Sie Entscheidungstrager/-innen
einbeziehen, d. h. wichtige Personen aus der Politik und
Verwaltung bzw. aus lhrer Organisation informieren und
einbinden. Die Verabschiedung eines kommunalen Konzepts
fur Unternehmenskooperationen im Bereich der (Internatio-
nalen) Jugendarbeit kann eine bedeutende Grundlage fur
Ihr Handeln sein. Durch einen politischen Beschluss wird
das Thema Unternehmenskooperation von einer freiwilli-
gen Aufgabe zu einer Auftragsaufgabe und gibt Ihnen einen
konkreten Handlungsauftrag. Die politische Absicherung
von Anfang an ist wichtig und legt den Grundstein fur das
erfolgreiche Engagement einer Stadt, Gemeinde oder eines

Landkreises. Auch als Fachkraft eines Tragers der Kinder- und

Jugendhilfe sollten Sie selbstverstandlich Riickendeckung
und Unterstutzung von lhrem/lhrer Vorgesetzen fur Ihr neu-
es Projekt Unternehmenskooperationen haben.

Falls Sie in der kommunalen Verwaltung arbeiten, sollten
Sie zunachst entscheiden, welche Dimensionen das Engage-
ment lhrer Kommune umfassen soll. Eine kommunale Ver-
waltung kann fordernd agieren, steuernd oder selbst
aktiv sein. Fordernd aktiv bedeutet, dass Sie nicht selbst die
Koordination und Umsetzung der Aktivitaten wahrnehmen
sondern an einen Dritten (z. B. einen Trager oder eine Mitt-
lerorganisation) Ubergeben. Sie liefern somit Impulse und
sind eventuell finanziell beteiligt, die konkrete Ausfihrung
obliegt jedoch anderen. Steuernd tatig sein meint, dass Sie
die Faden in der Hand halten und beispielsweise stellvertre-
tend flr die Trager der lokalen Wirtschaft als Ansprechpart-
ner gegenlbertreten. Wenn Sie selbst aktiv sind, initiieren
Sie konkrete Projekte selbst. Als kommunale Verwaltung
sind Sie Pionier und verfolgen ein klares Konzept, das Sie bei
Erfolg zum Regelangebot machen, ausweiten oder anderen
zur Verfligung stellen.

Diese Schritt-fur-Schritt-Anleitung richtet sich sowohl an
Fachkrafte der kommunalen Verwaltung, die sich flr eine
steuernde oder aktive Rolle in sozialen Kooperationen ent-
schieden haben, als auch von einzelnen Tragern der Kinder-
und Jugendbhilfe, die selbststandig oder im Auftrag der kom-
munalen Verwaltung handeln.



Eigenes Profil
herausstellen

Auf Unternehmen
fokussieren

Gesprache fiihren

Zusammenarbeit
starten

Projekt umsetzen

Kooperation

konsolidieren

Eigenes Profil herausstellen

Nun geht es darum ein erstes Konzept zu erstellen. Hierflr
ist es wichtig, dass Sie zunachst Ihr eigenes Profil heraus-
stellen. Seien Sie in der Lage, die folgenden 5 W-Fragen aus
dem Stegreif punktgenau zu beantworten:

Wer bin ich und wer ist meine Zielgruppe?

Was tue ich und was sind meine Ziele?

Wie arbeite ich?

Wo bin ich tatig?

Warum bin ich an einer Kooperation interessiert?

uis N =

Ebenfalls ist es wichtig, dass Sie wissen, welche Ressour-
cen Ihnen personell und finanziell zur Verfligung stehen
und dass Sie sich interdisziplinar innerhalb Ihrer Verwaltung
bzw. Organisation vernetzen. So bietet es sich eventuell an,
dass sich die Jugendférderung mit der Wirtschaftsforderung,
dem Burgermeisterblro oder dem Biiro flr Internationales
abstimmt. Je nach GroRe des Tragers gibt es hier vielleicht
auch verschiedene Arbeitsbereiche, die sich gegenseitig be-
fruchten kénnen.

Machen Sie sich in einem nachsten Schritt bewusst, wo lhre
Starken liegen und welche Erfahrungen Sie mitbringen. Ar-
beiten Sie lhre Kompetenzen heraus: Vergessen Sie nicht,
Sie sind Expert(inn)en flr die Bereiche Jugendarbeit, Inter-
nationales, Ehrenamt, Soziales, Kultur, Bildung, Sport oder
Umwelt. Zu den Starken der Jugendarbeit gehort beispiels-
weise der enge Kontakt zur Zielgruppe junger Menschen.
Das konnte insbesondere auch den Kontakt zu sogenannten
gesellschaftlich benachteiligten Gruppen wie Jugendlichen
mit Migrationshintergrund, jungen Frauen und Mannern mit
Behinderungen oder Gefllichteten im Teenager-Alter bedeu-

13
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ten. Sie sind also nah an diesen Menschen dran, haben ihr
Vertrauen und kennen ihre Bedirfnisse wie kaum ein ande-
rer. Des Weiteren kénnen Sie stolz auf Ihre padagogischen
Konzepte sowie lhre Methodenkompetenz und lhren Erfah-
rungsschatz sein. Eventuell sind Sie bereits gelibt bei der
Generierung von o&ffentlichen Fordermitteln, oder kénnen
selbst einen finanziellen Anteil beisteuern. Sie haben mdg-
licherweise bereits langjahrige partnerschaftliche Beziehun-
gen und eine verlassliche Zusammenarbeit mit Organisatio-
nen im In- und Ausland aufgebaut.

AulRerdem sollten Sie Ihre eigenen Bedarfe formulieren:
in welchem Bereich oder bei welchen Arbeitsschritten er-
wunschen Sie sich Nutzen durch die Kooperation mit Unter-
nehmen? Die unten stehende Tabelle fasst den maoglichen
Kooperationsnutzen fur Sie kompakt zusammen.

Auf Unternehmen fokussieren

Sobald Sie sich Ihres Profils, Ihrer eigenen Kompetenzen und
Bedarfe bewusst sind, kdnnen Sie sich der (lokalen) Unter-
nehmenslandschaft zuwenden. Recherchieren Sie poten-

tielle starke Unternehmenspartner, (berlegen Sie wer
Ihre Bedarfe decken koénnte. Setzen Sie sich keine Schran-
ken indem sie nur an offensichtliche Branchen denken; je-
des Feld hat etwas zu bieten. Nichtsdestotrotz haben sich
folgende Branchen als besonders kooperationsbereit heraus-
gestellt: Lebensmittelhandler, Wohnungsbauunternehmen,
Baumarkte, Banken, Versicherungen oder Krankenkassen®.
Da bei Unternehmenskooperationen das Geld nicht prima-

6 Diethelm Damm und Reinhard Lang, Zehn Arbeitsschritte zur
Unternehmenskooperation, S. 10.

Moglicher Kooperationsnutzen auf Seiten der Kommune bzw. des Trigers’

Ressourcen Sachmittel, Logistik, Raumlichkeiten, Knowhow, Zeit, Kontakte, Lobby, Zugang zu Praktikums-, Aus-
bildungs- und Arbeitsmaglichkeiten fir junge Menschen, Geld
Projekt Umsetzung, Verbesserung, Absicherung, direkter (materieller) Nutzen fir Jugendliche

Kommunikation

Neue Kontakte bzw. Zugange zu wichtigen Austauschpartnern, Profilierung gegentber Offentlich-

keit/Politik/Verwaltung/Adressat(inn)en/potentiellen Mitarbeitenden, Platzierung und Transport der

jugend- bzw. sozialpolitischen Botschaft

Organisation

Zusatzliches Knowhow, Personalentwicklung, Personalbindung, Erweiterung der Methodenkompe-

tenzen, Professionalisierung der Organisation

Region
Regionalentwicklung, Investorenpflege

* Diethelm Damm und Reinhard Lang: Zehn Arbeitsschritte zur Unternehmenskooperation, S. 9.

Erweiterung der Problemlésungskompetenz, zusatzliche Ressourcen fur Jugend- und Sozialarbeit,



res Ziel ist, denken Sie bei lhrer Recherche nicht nur an die
groRen DAX-Unternehmen oder multinationalen Konzerne.
Diese erhalten in der Regel so viele Anfragen fiir Sponsoring
oder ahnliches, dass Ihnen wahrscheinlich eine freundlich
verfasste Standardabsage zugesandt wird.”

Da sich fast alle Unternehmen in Deutschland lokal engagie-
ren, schauen Sie sich die Unternehmen in lhrer Region naher
an. Welche kleinen und mittleren Unternehmen waren inte-
ressiert? Welches Unternehmen passt thematisch zu lhnen?
Zu welchem Unternehmer/welcher Unternehmerin bestehen
bereits Kontakte? Wer ist bekannt fir sein soziales Enga-
gement? Wer konnte Interesse an einem (internationalen)
Jugendprojekt haben? Gab es in der Vergangenheit bereits
Projekte in anderen Bereichen, bei denen die Kommune/
ein Trager mit Unternehmen zusammengearbeitet hat? Wer
konnte Interesse daran haben, die lokale (Stadt-)Gesellschaft
zu starken? Wer winscht sich Berthrungspunkte mit jun-
gen Menschen? Lohnt es sich Uber andere Netzwerke, wie
beispielsweise Industrie- und Handels- oder Handwerks-
kammern Kontakte aufzubauen? Welche Veranstaltungen
kénnten Sie besuchen um ein besseres Gespur fir das regio-
nale Unternehmertum zu erhalten? Wer kennt sich in dem
Bereich aus und konnte lhnen Tipps geben? Wen kennen Sie
personlich?

Haben Sie eine Reihe von Unternehmen als mdgliche Ko-
operationspartner identifiziert, gilt es sich das Unternehmen

7 Mehr Informationen zum gesellschaftlichen Engagement der
DAX 30 Unternehmen in einer Studie in englischer Sprache von
Beyond Philanthropy und goetzpartners: http://bit.ly/2Bh40Ux.

naher anzuschauen. Finden Sie heraus, wer die richtige
Ansprechperson innerhalb des Unternehmens ist. Bei
grofsen Firmen gibt es sicherlich eine/-n Ansprechpartner/-in
fur Corporate Citizenship oder Corporate Social Responsi-
bility. Aber auch die Bereiche Human Resources, Marketing
oder PR kdnnten interessant fir Sie sein. Bei kleinen und
mittelstandischen Unternehmen sind oft der Chef/die Chefin
oder Ausbilder/-in die richtigen Ansprechpersonen. Machen
Sie lhre ,Hausaufgaben” griindlich, recherchieren Sie nicht
nur die richtige Kontaktperson, sondern analysieren Sie
auch Produkte, Dienstleistungen, soziales Engagement
und eventuelle Vorerfahrungen in der Kooperation mit
der Jugendarbeit. Auch die Firmenwerte spielen eine wich-
tige Rolle: prifen Sie ob es einen Wertekodex des Unter-
nehmens gibt und ob dieser sich mit Ihren gelebten Werten
gut vereinbaren ldsst. Gehen Sie dann gut vorbereitet auf die
richtige Ansprechperson zu.

Gespriche fiihren

Die erste personliche Kontaktaufnahme kann sowohl
schriftlich als auch telefonisch erfolgen, bei einem speziell
daflr vereinbarten personlichen Termin, beilaufig am Rande
einer Veranstaltung oder auch zufallig. Es ist wichtig, dass
Sie lhr Anliegen auf den Punkt gebracht kommunizieren
und den Nutzen einer Kooperation herausstellen kénnen.
Prasentieren Sie das Vorhaben, lhr Profil, Ihre Kompeten-
zen, lhre Angebote, Ihre Bedarfe und den Nutzen sowohl
fur das Gemeinwohl als auch das Unternehmen. Gehen Sie
auf die Reaktionen lhres Gegeniibers ein und versuchen Sie
auch die ,Sprache” des anderen zu sprechen. Prasentieren
Sie den Vorschlag einer Unternehmenskooperation klar und
kompakt. Als Hilfsmittel kénnen Medienberichte, authen-
tische Impressionen oder Kurzberichte von Jugendlichen

15
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Wie kénnen Unternehmen von der Zusammenarbeit profitieren?’

Regionalentwicklung ein gutes Geflihl
(Mljc-)Ge.staItungs.mogI|ch- Personalentwicklung Teambuilding
keiten im Gemeinwesen
Motivation und Bindung
von Mitarbeitenden

Betatigungsfeld fiir enga-

Image/Profilierung/positive Haltung

in der Offentlichkeit

Steigerung der Attraktivitat
des Standorts

Dienstleistungen
how
Fachliche
Leistung
Absatzmoglichkeit

Zugange zu jungen Menschen/Familien/Politik/

Verwaltung/Medien/Mitgliedern/Offentlichkeit

Vermittlung sozialer
Kompetenzen

Verankerung im
Gemeinwesen

Zugange zur Region fiir

zugezogene Mitarbeitende

Raumlichkeiten (mit spezifi-
scher Atmosphare)

gierte Mitarbeitende

Anregungen fiir jugendgemafie

Produkte/Marketingstrategien

werbliche Gegenleistungen
mit Vertrag (Sponsoring)

Produktuntersuchungen und -tests durch
junge Menschen

* Diethelm Damm und Reinhard Lang: Zehn Arbeitsschritte zur Unternehmenskooperation, S. 15.

selbst oder anderen Unternehmen — z. B. in Form von Video-
clips oder Zitaten — (iberzeugen. Treten Sie nicht als reine/r
Bittsteller/-in oder Verkaufer/-in auf, machen Sie deutlich,
dass es sich um ein gemeinsames Projekt handeln soll, bei
dem sich beide Partner auf Augenhdhe begegnen. Falls
Sie sich sicherer im Duo flhlen, fihren Sie die Gesprache
ruhig auch zu zweit. So kénnen Sie und Ihr Kollege/lhre Kol-
legin sich gegenseitig unterstltzen und erganzen.

So unterschiedlich die Menschen selbst sind, so verschieden
sind allerdings auch die Wege zum Erfolg. Es gibt nicht den
einen Konigsweg in der Kontaktaufnahme und Uberzeu-
gungsarbeit fir eine Kooperation. Es gilt vielmehr, je nach
Situation intuitiv zu handeln, empathisch zu sein, an die Ge-
sprachsinhalte anzuknlpfen und dem Gegenuber ein offe-
nes Ohr zu schenken. Gehen Sie auf die Bedenken, Fragen,
Vorschldage und Ideen aus dem Profit-Bereich ein. Nicht alle



Unternehmen sind mit den Stichworten Jugendarbeit oder
Kinder- und Jugendhilfe im Detail vertraut; viele haben auch
zundchst keine klare Vorstellung des Begriffs Internationale
Jugendarbeit, daflr aber generelle Vorbehalte. Oft lohnt es
sich, Flyer oder weiteres Anschauungsmaterial zur Hand zu
haben. Dieses kénnte entweder Ihr gangiges Informations-
material sein, oder besser noch extra fur den Zweck einer
Unternehmenskooperation erstellte Unterlagen.

Egal ob im Informationsmaterial oder persénlichen Ge-
sprach, Sie sollten in der Lage sein, das Unternehmen von
seinem Vorteil bei einer sozialen Kooperation zu Uberzeu-
gen. Von den Baukastenelementen auf S. 16 kdnnen Sie sich
inspirieren lassen, wenn Sie nach konkretem Nutzen fir ein
Unternehmen suchen.

Selbst wenn sich keine Kooperation ergeben sollte, doku-
mentieren Sie auf jeden Fall die Kontaktdaten lhrer
Ansprechperson, die Gesprachsinhalte und Absage-
griinde. Gegebenenfalls passt diesmal der Zeitpunkt ein-
fach nicht, die CC-Strategie hat eine andere thematische
Ausrichtung oder die personellen und finanziellen Ressour-
cen sind momentan knapp. Dies sind alles Faktoren, die
sich beispielsweise in einem Jahr oder mit einem anderen
Projekt andern kénnen. Dann bestehen bereits erste Kon-
takte und Sie haben konkrete Anknlpfungspunkte fir ein
erneutes Gesprach. Seien Sie nicht enttduscht wenn eine
Kooperation nicht zustande kommt. Nicht jeder Anlauf
wird erfolgsversprechend sein, vielleicht nicht einmal je-
der zehnte. Setzen Sie lieber auf qualitative Recherche und
personliche Kontakte/Ansprache als auf eine mdglichst
hohe Anzahl an Anfragen, die weder gut recherchiert
noch ausreichend vorbereitet oder nachverfolgt werden

kdnnen. Haben Sie in jedem Fall Geduld, einen langen
Atem und entwickeln Sie gegebenenfalls Ihre Taktik und
lhre Vorgehensweise weiter.

Falls aufgrund Ihrer Ansprache eines Unternehmens ledig-
lich eine punktuelle Unterstiitzung statt einer langerfristigen
Kooperation zugesichert wird, kénnen Sie dies ebenfalls
als kleinen Erfolg werten. Auch eine einmalige Spende von
Sach-, Geld- oder Dienstleistungen hilft Ihnen, ein Projekt
weiter zu verwirklichen. Vielleicht ergibt sich auch hier zu
einem spateren Zeitpunkt eine langerfristige Kooperation.

Zusammenarbeit starten

Im Idealfall kommt jedoch ihr erstes Konzept bei einem Un-
ternehmen gut an und sie verstandigen sich darauf, das
Konzept gemeinsam auszuweiten und zu konkretisie-
ren. Bei einer allerersten Zusammenarbeit bietet sich gege-
benenfalls ein kleineres Pilotprojekt zum anfénglichen Testen
und Kennenlernen der Arbeitsweise und Kooperationsform
an. Ist die Begeisterung einmal entflammt und besteht eine
Win-Win-Situation, spricht anschlieSend vielleicht nichts ge-
gen ein groReres Projekt oder eine Fortfihrung bzw. Aus-
weitung der aktuellen Kooperation.

Bei der ersten gemeinsamen Konzeptentwicklung ist es je-
doch wichtig, dass auch innerhalb des Unternehmens eine
Ansprechperson benannt wird. Diese ist lhre Kontaktperson
Nummer eins. Allerdings ist sie auch innerhalb des Unterneh-
mens dafir zustandig, dass die soziale Kooperation umge-
setzt und kommuniziert wird. Da es sich von nun an um eine
partnerschaftliche Kooperation handelt, sind der Aufbau
von Vertrauen, Transparenz in der Zusammenarbeit,
regelmaBige Kommunikation und eine gute ,,Chemie”
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fundamental. Sie sollten im Interesse aller nur dann koope-
rieren, wenn wirklich beide Seiten hinter der Zusammenar-
beit stehen und von der Sinnhaftigkeit und dem Erfolg des
Projekts Uberzeugt sind. Nur das Win-Win-Prinzip wird Sie
zum Ziel fuhren.

Nun wird es konkret: erértern Sie gemeinsam mit threr An-
sprechperson im Unternehmen, wie die Kooperation ausge-
staltet werden soll. Die gemeinsamen Ziele sollten wie bei je-
dem guten Projektmanagement smart sein, d. h. spezifisch,
messbar, akzeptiert, realistisch und terminiert. Machen Sie
sich gemeinsam Gedanken Uber die jeweiligen Zustandig-
keiten, MalBnahmen, Erfolgskriterien, den Zeitplan inklusive
Termine und Meilensteinen sowie Ressourcen und Finanzie-
rung. Ein schriftlich festgehaltener Ziel-, MaBnahmen-
und Zeitplan kann die Rahmenbedingungen fir die Ko-
operation abstecken und allen Beteiligten Sicherheit geben.
Dieser Plan muss jedoch nicht zwangslaufig stur eingehalten
werden, oft ergeben sich in der Praxis notwendige Ande-
rungs- oder Anpassungsbedarfe, mit denen flexibel umge-
gangen werden muss.

Ein weiterer wichtiger Punkt: denken Sie von Anfang an
die Offentlichkeitsarbeit mit. Welche offentliche Sicht-
barkeit winschen Sie sich und welche Vorstellungen hat der
Partner? Wie binden Sie das Projekt in Ihre jeweiligen Kom-
munikationsstrategien ein? Wer von lhnen ist fiir die Offent-
lichkeitsarbeit verantwortlich? Wer ist Ansprechpartner/-in
fur die Presse? Sollen die Logos der Firma und der Kommu-
ne bzw. des Tragers auf allen Materialen abgebildet sein? In
welcher Form und mit welchen Inhalten, zu welchen Zeit-
punkten oder Anldssen, und mit welcher Intention soll tiber
die Kooperation und das Projekt berichtet werden? Soll es

eine eigene Website oder Facebook-Seite geben? Dies sind
alles Fragen, die bestenfalls direkt zu Beginn geklart werden.

Eine Vertiefung in die Offentlichkeitsarbeit einer
Kommune bietet die KGI-Arbeitshilfe ,Mehr Of-
fentlichkeit fiir Internationale Jugendarbeit! Gute
Arbeit sichtbar machen”.

Unter http://bit.ly/2h4Y60K kann sie herunter-

geladen oder kostenlos als Printprodukt bestellt

werden.

Projekt umsetzen

Jetzt heiRt es Armel hochkrempeln und loslegen! Das Projekt
beginnt offiziell und alle Partner setzen sich flr die erfolg-
reiche Durchfihrung auf Grundlage des Ziel-, MaRnahmen
und Zeitplans ein. Bei der Projektumsetzung ist neben den
gemeinsamen Aufgaben der regelmaflige Kontakt zum
Partner besonders wichtig. Setzen Sie hier auch auf infor-
melle Kontaktmdglichkeiten: Laden Sie Vertreter/-innen des
Partnerunternehmens zu lhrem Sommerfest oder zur Hip
Hop-Aufflhrung der am Projekt beteiligten Jugendlichen im
Jugendzentrum ein. Wenn Lokalpolitiker/-innen aus der aus-
landischen Partnerstadt zu Besuch im Rathaus sind, warum
sollte nicht auch ein/-e Unternehmensvertreter/-in dabei sein
und von den eigenen Erfahrungen beim internationalen Ju-
gendprojekt berichten? Fir die Unternehmen und die in das
Projekt involvierten Mitarbeitenden ist es interessant, wie
sich die Jugendlichen aufRerhalb des Projekts entwickeln und
auch Kontakte zur in- und auslandischen (Lokal-)Politik sind
gern gesehen.



Nun, gehen wir davon aus, dass die Kooperation zunachst
gut lauft und trotz gewisser Herausforderungen oder Prob-
leme — denn diese werden auftreten — die anvisierten Ziele
erreicht werden, alle Partner bei der Kooperation gewinnen
und das Gemeinwohl bzw. die jungen Menschen im Mittel-
punkt stehen. Es ist ratsam, dennoch in gewissen Abstanden
und auf jeden Fall zum Ende des Projekts einen kritischen
Blick auf die Kooperation zu werfen und die gemeinsame
Zusammenarbeit zu evaluieren. Fragen, die gemeinsam
gestellt und beantwortet werden sollten, kdnnten sein: Was
lauft gut? Was lauft nicht so gut? Was mussen wir veran-
dern? Was sollten wir fortflihren? Stehen der materielle und
immaterielle Aufwand und die Kosten im angemessenen
Verhaltnis zum Erfolg? Gibt es Punkte, bei denen die ,Le-
benswelt Jugendarbeit” besonders hart auf die , Lebenswelt
Unternehmen” trifft, und wie kann die Kooperation hier ver-
einfacht werden?

Kooperation konsolidieren

Als Kommune oder Trager kénnen Sie nach Abschluss des
ersten gemeinsamen Projekts hoffentlich sagen: ,Wir ha-
ben gemeinsam mit einem Unternehmen ein erfolgreiches
(internationales) Programm durchgefiihrt. Die gute Offent-
lichkeitsarbeit wahrend des Projekts hat sich ausgezahlt und
die positiven Ergebnisse sind sowohl beim Trager bzw. in der
kommunalen Verwaltung als auch innerhalb des Unterneh-

mens und in der lokalen Gesellschaft be- und anerkannt.”
Nun liegt es an lhnen, die Kooperation zu konsolidieren.
Weiten Sie das Projekt aus, oder initiieren Sie weitere Projek-
te ebenfalls in Kooperation mit diesem oder weiteren Unter-
nehmen. Nutzen Sie gegebenenfalls auch das Unternehmen
als Multiplikator fiir soziale Kooperationen. Eine Empfehlung
eines Unternehmers/einer Unternehmerin an einen anderen
Unternehmer/eine andere Unternehmerin ist Gold wert und
offnet Ihnen neue Tlren. Achten Sie darauf, dass die Erfah-
rungswerte und Kontakte nach Beendigung des Projekts
auf keinen Fall ,in der Schublade” verschwinden. Teilen
Sie lhre Erfahrungen mit weiteren Tragern der Kinder-
und Jugendhilfe und beraten Sie diese zur Initiierung und
Durchflihrung von sozialen Kooperationen. Griinden Sie ge-
gebenenfalls eine Lenkungsgruppe mit Vertreter(inne)n der
kommunalen Verwaltung, der Zivilgesellschaft und von Un-
ternehmen, die sich gemeinsam kuinftig fur trisektorale Ko-
operationen engagieren mochten. Weiten Sie lhr Netzwerk
aus und pflegen Sie es!

Wie es Ihnen nach einem erfolgreichen Pilotprojekt maglich
ist noch mehr Akteure des Non-Profit-Bereichs mit dem Pro-
fit-Bereich in Ihrer Stadt, lhrer Gemeinde oder lhrem Land-
kreis zusammenzubringen, kénnen Sie in dem folgenden
Kapitel nachlesen.
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Checkliste

% Feste Ansprechperson bestimmen

¥ Entschetdungstrager/-
<nnen und Betetligte tnfor-
mieren und €inbeziehén

* €0 £iir Unternehméns—
kooperation €inholén

* Etgenes Profill heralsstelén

* Etgene Kompetenztn awsarbetten

* Etgene Bedarfe formulierén

* Porentielle Unternehméns—
partnlr recherchieren

* Ansprechperson heim Unter-
nehmen tdentifizieren

¥ Gut Vorbereitet erstén
Kontakt awfnehmen

¥ Poresnliche Gesprache £lheen

% Absagen dokumentierén

¥ Partnerschaftlich das erste
Konzept wetterentwickeln

¥ \ertrauensvolll 2asammén—
arbett aufhauen

¥ 251, MaPnahmen— und
2¢etplan erstellen !

* (Offentlichkettsarbeit von i
Beginn an mitdenken

% Projekt gemeinsam wmsetzn

* RegelmaSige IKommuntkation
sicherstelen

* Zusammenarbeit evaluieren
* KKooperation konsolidierén

% Neue Projgkte starten oder
aktuelles Prodekt ausweiten

% Als Rotgeber £lie soziale Ko~
operaiiongn Zur Verfiigung stehen

* Netzwerk awfbauen



Kooperationsformate -

Wie kommen Profit und Non-Profit ins Gesprach und

werden gemeinsam aktiv?

ie drei im Folgenden vorgestellten Kooperationsforma-
Dte sind weitere Anregungen flr den Aufbau und die
praktische Anwendung von Unternehmenskooperationen.
Mit einem Marktplatz, einer Nachtschicht oder einem Lo-
kalen Aktionstag kdnnen Sie an einem Tag bzw. bei einer
Veranstaltung eine Vielzahl an Unternehmen mit gemeinnit-

zigen Organisationen auf kreative Weise zusammenbringen.
Ein direkter Nutzen fir das Gemeinwohl wird erzeugt und
die positiven Ergebnisse kénnen gut 6ffentlichkeitswirksam
prasentiert werden. Alle drei Formate liefern Impulse fiir eine
zunachst punktuelle Kooperation und haben gleichzeitig das

Potenzial langerfristige Partnerschaften entstehen zu lassen.




Marktplatz

Die Idee

Diese Methode bringt gemeinnutzige Organisationen und
Unternehmen auf eine besonders dynamische Art zusam-
men. Wie bei einem traditionellen Marktplatz handelt es sich
um einen Ort flr Zusammenkunft und Handel — allerdings
ohne Geldtransfer.

So geht’s

Herzstlick des
Vertreter(inne)n von Unternehmen, gemeinnltzigen Organi-
sationen und der kommunalen Verwaltung sowie engagierten
und gut vernetzten Einzelpersonen. Daraus bilden sich unter

Marktplatzes ist ein Initiativkreis mit

anderem eine Veranstalter- und Organisationsgruppe, die fur
die Ansprache von Unternehmen und Organisationen sowie
die Vorbereitung des Marktplatzes zustandig sind. Ein Grof3teil
der anfallenden Kosten kann pro bono eingeworben werden.

Die Ansprache von Unternehmen erfolgt primar individuell,
eine Infoveranstaltung kann aber die Akquise von Unterneh-
men gut erganzen. Fur die teilnehmenden Organisationen ist

ein vorbereitendes Seminar sinnvoll, bei dem sie ihre Nach-
frage kurz, pragnant und ergebnisorientiert aufbereiten. Die
jeweiligen Angebote und Nachfragen werden bereits vor

/

Gute Geschafte

Marktplatz fir Unternehmen
und Gemeinnutzige

dem Marktplatz ermittelt und anonym ver6ffentlicht. Das
gibt den teilnehmenden Unternehmen und Organisationen
eine erste Orientierung und kann potenzielle weitere Inter-
essierte ansprechen.

Der Marktplatz selbst eréffnet mit einer kurzen Information
zum Ablauf und zu den Regeln des Marktplatzes durch die
Moderation. Die Organisationen und Unternehmen treffen
sich in einzelnen Handelsecken, die z. B. nach Kompeten-
zen (Manpower, Marketing, Zugang zu Netzwerken usw.)
oder Themenfeldern (Bildung, Kultur, Umwelt) strukturiert
werden. Makler/-innen unterstitzen Gemeinnitzige und
Unternehmen bei der Kontaktaufnahme oder bei der Gestal-
tung der Vereinbarung. Der Marktplatz schliefSt mit einem
gemeinsamen Imbiss und der Verkiindung der erzielten Ko-
operationsergebnisse.

Darauf muss man achten

Die getroffenen Vereinbarungen sollten in ihrem Geldwert
berechnet werden. So wird nicht nur der Wert des Engage-
ments deutlich, es ist auch ein nach aufSen gut kommunizier-
bares und o6ffentlichkeitswirksames Ergebnis.

Fir die gemeinnltzigen Organisationen kann es durchaus in-
teressant sein, sich damit auseinanderzusetzen, welche spe-
zifischen Ressourcen sie besitzen und den Unternehmen im
Gegenzug fur ihre Unterstitzung ein Gegenangebot zu ma-
chen (z. B. spezielle Seminarangebote oder die Artistikgrup-
pe eines Kinderzirkus tritt beim nachsten Betriebsfest auf).

www.gute-geschaefte.org



Nachtschicht

Die Idee

Bei diesem Ansatz stehen Kompetenzspenden im Mittel-
punkt, mit denen innerhalb einer Nacht praktische und di-
rekt verwertbare Ergebnisse und Produkte erzielt werden. So
entstehen zum Beispiel Broschlren und Flyer, eine maf3ge-
schneiderte Corporate Identity oder IT-Konzepte. Auch hier
konnen in der Regel notwendige Leistungen und Produkte
meist pro bono eingeworben werden.

So geht's

Vorbereitetwird die Nachtschichtvon einem Projektteamindem
eine gemeinnutzige Organisation, ein Kreativunternehmen,
ein Veranstaltungsprofi und Kommunikationsexpert(inn)en
vertreten sind, die Erfahrung in der Unternehmenskoopera-
tion sowie Kontakte zu potenziellen Unterstitzer(inne)n und
Kooperationspartner(inne)n haben. Das Team kimmert sich
um geeignete Raumlichkeiten, Technik, Materialien, organi-
siert die Offentlichkeitsarbeit und wirbt teilnehmende Orga-
nisationen und Unternehmen. Der Erfolg der Nachtschicht ist
entscheidend davon abhangig, dass einerseits die Gemeinnit-
zigen so konkret wie mdglich ihre Bedarfe beschreiben. An-
dererseits muss eine Jury, bestehend aus dem Projektteam so-
wie ggf. Unterstltzer(inne)n und Kooperationspartner(inne)n
schlieflich geeignete Projekte auswdahlen und diese mit den
Unternehmen passgenau matchen.

8 Stunden

Kompetenz spenden
NN [Nl fir den guten Zweck N

=

Noch vor der eigentlichen Nachtschicht wird jeweils ein

Team-Captain ernannt, der fir die Vorbereitung des Projekts
zustandig ist und wahrenddessen flir einen guten Ablauf
sorgt. Jedem Team-Captain steht wiederum ein Pate oder
eine Patin aus dem Nachtschicht-Projektteam zur Seite.

Eroffnet wird die Nachtschicht von dem Schirmherrn/der
Schirmherrin, anschliefend erklaren die Veranstalter die
Spielregeln und die einzelnen Teams stellen sich und ihr Pro-
jekt kurz vor, bevor es dann an die Arbeit geht. Den gan-
zen Abend Uber ist fir Verpflegung und Getranke gesorgt.
Um Mitternacht gibt es fir alle Beteiligten eine gemeinsame
Suppen-Pause, bevor es in die heille Phase der Fertigstellung
geht. Alle Projekte werden zum Schluss in kurzen Prdsen-
tationen vorgestellt. Die Nachtschicht endet am besten bei
einem gemeinsamen letzten Getrank, bei dem die Projekt-
teams Gelegenheit haben, sich auch untereinander auszu-
tauschen.

Darauf muss man achten

Formale Fragen wie Bildrechte, Nutzungsbedingungen, Haf-
tung usw. mussen vorab abgestimmt sein. Fir die Auswahl
der Projekte sollte auf geeignete Kriterien geachtet werden,
die eine groRtmaogliche Vielfalt an Organisationen und eine
ausgewogene Mischung an Vorhaben erméglicht. Eine War-
teliste hilft zudem kurzfristige Absagen abzufedern.

www.nachtschicht-berlin.de
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Lokaler Aktionstag

Die Idee

Es handelt sich bei diesem Format um ein punktuelles und
niedrigschwelliges Angebot flr soziales Engagement. Im
Mittelpunkt stehen nicht finanzielle Aufwendungen von
Unternehmen, sondern Zeit, Knowhow, Produkte, Dienst-
leistungen und Logistik. Gemeinn(tzige Organisationen wie-
derum erhalten tatkraftige Unterstltzung fir ein Bau- oder
Renovierungsvorhaben, Hilfe bei Steuerangelegenheiten
oder bei einem Begegnungsprojekt wie beispielsweise der
Begleitung eines Ausflugs von Rollstuhlfahrer(inne)n. Nicht
selten entstehen aus einem Lokalen Aktionstag nachhaltige
Kontakte zwischen Unternehmen und Organisationen.

So geht’s

Der Lokale Aktionstag wird von einem Organisationskomitee
vorbereitet und durchgeflhrt. Idealerweise kommen dort
Vertreter/-innen aus der Verwaltung, von Unternehmen, Ge-
meinwesen und Mittlerorganisationen (z. B. Burgerstiftung,
Freiwilligenagentur etc.) zusammen, die Uiber entsprechende
Kontakte verfligen und potenzielle Beteiligte fir eine Mit-
wirkung gewinnen konnen. Das Organisationskomitee ist
fir die Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit zustandig,
organisiert die einzelnen Veranstaltungen und ist Ansprech-
partner flr die gemeinnitzigen Organisationen wahrend der
Projektplanung. Ein Grofteil der anfallenden Kosten kann
pro bono eingeworben werden.

Potenzielle Unternehmen werden dann bei einer Auftaktver-
anstaltung Uber den Lokalen Aktionstag informiert und flr
eine Teilnahme gewonnen. Bei der getrennt davon stattfin-
denden Infoveranstaltung fur Organisationen geht es vor al-

lem um Fragen, die die zukUnftige Projektplanung betreffen.

Im weiteren Verlauf planen die einzelnen Organisationen
ihre jeweiligen Projektvorhaben, die sie dann bei der Pro-
jektborse den beteiligten Unternehmen prasentieren. Dort
werden konkrete Vereinbarungen getroffen, welche Orga-
nisation mit welchem Unternehmen am Lokalen Aktionstag
zusammenarbeitet. Der Lokale Aktionstag startet mit einem
offiziellen Startschuss und endet mit einer After-Work-Party.

Darauf muss man achten

Von einer guten Offentlichkeitsarbeit, unterstutzt durch ei-
nen Schirmherrn/eine Schirmherrin (idealerweise der/die
Oberburgermeister/-in), profitieren sowohl die beteiligten
Unternehmen, die ihr soziales Engagement darstellen, als
auch die gemeinnltzigen Organisationen, die ihre Arbeit
sichtbar machen kénnen.

Die Kosten flr die einzelnen Projektvorhaben sollten so ge-
ring wie moglich gehalten werden. Zentrales und damit das
wesentlich wichtigere Element dieses Formats ist die Begeg-
nung. Wenn das Projektvorhaben selbst solche Begegnun-
gen nicht hergibt, dann kénnen beispielsweise die Pausen
daflr genutzt werden.

www.upj.de/aktionstag



Einblick in die Praxis -
Wo Unternehmenskooperationen gut funktionieren

uf den folgenden Seiten mochten wir Ihnen konkrete  Unternehmen Kooperationen fur die Internationale Jugend-
A.Beispiele prasentieren — von je einer Kommune und ei-  arbeit aufzubauen. In Interviews geben Hildegunde Rech,
nem Trager — bei denen sich bereits vor vielen Jahren die  Petra Klein, Marcus Frob und Reiner Friedsam Einblicke in
Akteure auf den Weg gemacht haben, um gemeinsam mit  ihre Zusammenarbeit.

Zusatzliche Bildungschancen fiir junge Menschen er6ffnen: das Wiesbadener
Amt fiir Soziale Arbeit und SOKA-BAU

Was ist ,,WiesPaten“? .

,WiesPaten"” ist ein Programm des Wiesbadener Amtes fiir So-

ziale Arbeit, seit 2009 in Kooperation mit UPJ eV. entwickelt. V\ I E S PATE N
Als Paten engagieren sich Wiesbadener Unternehmen, um BILDUNGSCHANCEN EROEENEN.

Kindern und Jugendlichen mit herkunftsbedingter Bildungs- IN ZUKUNFT INVESTIEREN.
benachteiligung zusatzliche Bildungschancen zu erdffnen.

Ein besonderer ,WiesPaten”-Unterricht in festen Gruppen  niert die Aktivitaten mit dem Unternehmen. Die Teilnahme
von 6 bis 10 Schiiler(inne)n eines Jahrgangs der Sekundar-  fur die Jugendlichen ist freiwillig und kostenfrei.

stufe | wird erganzt durch gemeinsame Aktivitdten mit den

Patinnen und Paten aus den Unternehmen. Eine studenti- www.wiespaten.de

sche ,WiesPaten”-Lehrkraft betreut die Gruppe und koordi-
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Unternehmenskooperation aus Perspektive
einer Kommune

IJAB: Frau Rech, wie ist die Idee von sozialen Kooperationen
mit Unternehmen in Wiesbaden entstanden und wie hat al-
les begonnen?

Rech: ,Kinder und Jugendliche sollen in Wiesbaden gut
aufwachsen kénnen”, so lautet der gesellschaftliche Auf-
trag der Abteilung Jugendarbeit im Wiesbadener Amt fur
Soziale Arbeit. Dieses Ziel war vor mehr als 20 Jahren Aus-
gangspunkt fir die Idee, Unternehmen als ,Partner der Ju-
gend” mit ins Boot zu holen. Die Strategie ,Wiesbaden En-
gagiert!” zur systematischen Forderung des Engagements
von Unternehmen im Wiesbadener Gemeinwesen ist das
Ergebnis eines langeren Prozesses und steht heute fur eine
Reihe konkreter Formate und Angebote flir Unternehmens-
kooperationen — eines davon ist ,WiesPaten”. Aber ein
Engagement mit und fir Jugendliche ist immer spannend
und auch eine Investition in die Zukunft und deshalb fir
Unternehmen attraktiv.

IJAB: Wie sieht der Beitrag der Stadt Wiesbaden im Pro-
gramm , WiesPaten” aus?

Rech: Die Kommune stellt fur ,, WiesPaten” ein Stundenkon-
tingent von 10 Wochenstunden und ein Sachmittelbudget
zur Organisation und Begleitung des Programms zur Verfu-
gung. Damit Gbernimmt sie:
-+ die Gewinnung und Begleitung der Partner
- die Personalverwaltung und Qualifizierung der
. WiesPaten"-Lehrkrafte
+ Organisation und Weiterentwicklung des Programms
und von Begleitveranstaltungen, z. B. Dankeschonfest.

Hildegunde Rech ist Leiterin
der Abteilung Jugendarbeit
im Amt fiir Soziale Arbeit der
Landeshauptstadt Wiesba-

den. Sie ist Initiatorin von
., Wiesbaden Engagiert!”.

www.wiesbaden.de/wiesbaden-engagiert

IJAB: Welchen Herausforderungen sehen Sie sich bei Unter-
nehmenskooperationen konfrontiert und wie meistern Sie sie?

Rech: Eine permanente Herausforderung ist es, immer wie-
der verstandlich zu machen, mit welcher Motivation wir
Unternehmenskooperation denken und fordern: Es geht
nicht darum, mit Ressourcen von Unternehmen fehlende
kommunale Budgets zu ersetzen. Es geht vielmehr um Sinn-
stiftung: Die Kommune als Mittler er6ffnet vielen Akteuren
in der Stadtgesellschaft die Moglichkeit, dazu beizutragen,
dass alle Kinder und Jugendlichen im Gemeinwesen gut
aufwachsen konnen und fir das Leben in ihrer Zukunft gut
vorbereitet sind.

Fir die Mittlerrolle ist es auflerdem wichtig, immer vom an-
deren her zu denken und den , Win” fur alle Seiten zu for-
mulieren.

Wie in der Internationalen Jugendarbeit bewegt man sich
auch hier oft im Neuland, Suchbewegungen gehoren dazu
und man muss nicht selten , auf Sicht fahren”.

IJAB: Welche konkrete Bereicherung stellt die Kooperation
fur Ihr Projekt dar?



Rech: ,WiesPaten”
International” starken und befruchten

und ,WiesPaten

sich gegenseitig: Intensivierung, Berei-
cherung und Starkung der Forderung
sowie der Patenschaften, umgekehrt
zusatzliche Ressourcen fir die inter-
nationalen Projekte. Das Modul ist fur
Unternehmen ebenso wie fur die Ju-
gendlichen attraktiv und besonders
spannend!

Unternehmen kdénnen Ressourcen beisteuern (Manpower,
Logistik, Geldmittel), selbst an den Projekten und am Erleben
der Jugendlichen teilhaben und werden unmittelbar fir das
Thema sensibilisiert.

IJAB: Wenn Sie Fachkraften, die ebenfalls Unternehmens-
kooperationen starten méchten, drei praktische Tipps geben
mussten, was wuirden Sie sagen?

~WiesPaten International”

Seit 2014 gestaltet ,,WiesPaten International”
internationale Projekte mit niedrigschwelligem
Zugang firr die ,WiesPaten"-Jugendlichen. So wird
das , WiesPaten”-Programm bereichert um ein ganz

besonderes Lern- und Erfahrungsfeld der non-for-

malen Bildung, das attraktiv ist und ,zukunftsfahig”
macht. Alle Beteiligten erwerben Kompetenzen

in den Bereichen Interkulturalitat, Mobilitat und
Sprachen. Dies sind Schliisselkompetenzen fiir das
Leben in der globalisierten Welt.

Rech:

+ Mit Vorgesetzten vereinbaren, dass Sie Wissen zum
Thema Unternehmenskooperation erwerben kénnen:
zum Beispiel eine externe Qualifizierungsmafnahme
besuchen.

+ Danach muss die Organisation entscheiden, ob sie das
Thema weiter verfolgen will.

 Klein anfangen, aber anfangen.

Gruppen, die gemeinsam mit ihren ,WiesPaten”-
Lehrkraften und ihren Unternehmenspat(inn)en ein
internationales Projekt erlebt haben, wachsen noch
starker zusammen und kénnen auf den gestarkten
Beziehungen auch in der folgenden ,WiesPaten"-
Zeit aufbauen.

Innerhalb von drei Jahren konnten bereits zehn
Projekte fur Giber 130 Teilnehmende realisiert wer-
den. Ziel ist, jeder ,,WiesPaten”-Gruppe mindestens
einmal die Moglichkeit zu er6ffnen, im Rahmen von
»~WiesPaten International” eine Auslandserfahrung
zu machen.
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Soziale Kooperation aus Perspektive eines
Unternehmens

IJAB: Herr Frob, worin lag bei SOKA-BAU die Motivation,
sich an einer sozialen Kooperation mit der Stadt Wiesbaden
zu beteiligen?

Frob: SOKA-BAU setzt sich seit 1949 fur sozialen Ausgleich
und Sicherheit in der Baubranche ein. Soziales Engagement
ist also der zentrale Unternehmensauftrag. Nicht nur als
einer der grofRen Arbeitgeber und Vermieter in Wiesbaden
liegt SOKA-BAU daher ein intaktes Gemeinwesen sehr am
Herzen. Die Unterstlitzung von Schiler(inne)n mit erh6htem
Forderbedarf ist Teil dieses Engagements. Und das Projekt
,WiesPaten International” erschien uns als ein besonders
spannendes Projekt, mit dem Schuler/-innen geférdert wer-
den, denen ansonsten die Méglichkeiten eines Internationa-
len Jugendaustausches verschlossen bleiben.

IJAB: In welcher Form ist Ihr Unternehmen am ,, WiesPaten”-
Programm beteiligt?

Frob: Wir beteiligen uns finanziell an der Sicherung des
.WiesPaten”-Unterrichts und der Auslandsfahrt. Daneben
spielt das personliche Engagement unserer Mitarbeiter/-
innen eine grof3e Rolle, die die Patenrolle mit Leben flllen.
Im Vorfeld der Auslandsfahrt gibt es mit den Schiler(inne)n
gemeinsame Aktivitaten, die von einer Betriebsbesichtigung
bis hin zu gemeinsamen Ausflligen reichen. Und es ist unser
Bestreben, dass ein Pate die Gruppe bei dem Jugendaus-
tausch begleitet.

IJAB: Welche Herausforderungen haben Sie im Rahmen des
Projekts gemeistert?

Marcus Frob ist Abteilungs-
leiter Personal Services

und zustdndig fir die
CSR-Aktivitdten im Haus
SOKA-BAU. Seit 2012 ist das
Unternehmen im Rahmen
von ,WiesPaten” enga-
giert —und begleitet zwei

Gruppen an Integrierten

Gesamtschulen mit einer Patenschaft. Im Rah-
men von ,WiesPaten International” gehérte
SOKA-BAU zu den Pionieren und hat seit 2014
bereits zwei internationale Projekte begleitet.

www.soka-bau.de

Frob: Wenn es im Unternehmen keine feste Zuordnung von
Ressourcen fir das soziale Engagement gibt, ist es wich-
tig, dass sich ein Team bildet, das die vielfaltigen Aufgaben
schultert. Bei uns sind wir diese Herausforderung in der Wei-
se angegangen, dass ein Mitarbeiter das Projekt steuerte
und die konkrete Unterstitzung durch Kolleg(inn)en koor-
dinierte.

Ein intensiver Austausch mit den Projektpartnern vom Amt
flr Soziale Arbeit der Landeshauptstadt Wiesbaden und der
Forderlehrerkraft war Uberdies hilfreich bei der Planung und
Durchfiihrung der Auslandsfahrt. Insbesondere dann, wenn
es darum ging, die Schler/-innen fur die Teilnahme an der
Fahrt zu begeistern und Bedenken auszuraumen.



IJAB: Wie bewerten Sie den Mehrwert der Kooperation flr
Ihr Unternehmen?

Fréb: Das Engagement als Patenunternehmen hat eine po-
sitive Wirkung auf die Mitarbeiter/-innen, die sich aktiv in
dem Projekt eingebracht haben, aber auch auf die Gesamt-
belegschaft, in dem es die Identifikation mit dem Arbeitge-
ber férdert. In der Offentlichkeit wird SOKA-BAU durch seine
Patenschaft als verantwortlich handelndes Unternehmen
wahrgenommen.

Durch die intensive Begleitung im Rahmen eines internatio-
nalen Jugendaustausches lernt man besonders die Fahigkei-
ten und Potentiale der Jugendlichen kennen, versteht aber
auch gleichzeitig welche Schwierigkeiten sie im Alltag zu
bewaltigen haben. Daraus kann sich wiederum fiir das Un-
ternehmen ein besseres Verstandnis ergeben fir die Anfor-

derungen an die eigene Ausbildung.

IJAB: Welche praktischen Tipps geben Sie Unternehmen, die
sich auch fur eine partnerschaftliche Zusammenarbeit im Be-
reich der Internationalen Jugendarbeit interessieren?

Frob: Die Zuordnung der Aufgaben und die Ubernahme von
Verantwortlichkeiten im Unternehmen zu Beginn der Zu-
sammenarbeit sind von groRer Bedeutung. Dabei sollten die
Mitarbeiter/-innen, die in einem Projekt der Internationalen
Jugendarbeit aktiv sind, Idealismus und Improvisationstalent
mitbringen und sich von Ruckschlagen oder Verzégerungen
nicht entmutigen lassen.

Uber das Projekt der Internationalen Jugendarbeit sollte in-
nerhalb des Unternehmens kontinuierlich berichtet werden,
um es bekannt zu machen und auf Seiten der Belegschaft
Interesse fur die sozialen Aktivitdten des Arbeitgebers zu
wecken.




Zukunft gemeinsam in Sinzig gestalten:

und die Werbeagentur Friedsam

IJAB: Frau Klein, wie ist die Idee von Unternehmenskoopera-
tionen beim Haus der offenen Tlr entstanden und was wa-
ren die ersten Schritte in Richtung Zusammenarbeit?

Klein: Wir arbeiten schwerpunktmafSig mit jungen Menschen
aus benachteiligtem Kontext (Bildung, finanziell, gesund-
heitlich etc.). Deren Hauptanliegen an uns ist zumeist Unter-
stutzung beim Einstieg ins Berufsleben. Wir — als Kimmerer
- sind mithin darauf angewiesen, dass Betriebe und Unter-
nehmen Ausbildungs-, Arbeits- und Praktikumsplatze anbie-
ten. Was liegt also naher als sich mit Betriebsinhaber(inne)n
zusammen zu tun, mit dem Ziel die unternehmerische Pers-
pektive/Haltung kennenzulernen und auch zu verstehen. Als
erste Mallnahme haben wir uns gemeinsam mit Jugendli-
chen an einer Veranstaltung der Werbegemeinschaft betei-
ligt. Hier entstanden (im informellen Teil) Ideen flr weitere
Kooperationen.

Soziale Kooperationen in Sinzig

Das ,Haus der offenen Tur” (HoT) in Sinzig ist eine Ein-
richtung der Jugendarbeit und Jugendsozialarbeit in ka-
tholischer Tragerschaft und hat sich im Laufe der Jahre
auch der ,internationalen Jugend(sozial)arbeit” verschrie-
ben. Auf der Suche nach innovativen und wirksamen An-

geboten, um die Mobilitat von Jugendlichen zu steigern,

(aus)bildungsferne Jugendliche besser zu erreichen und

das, Haus der offenen Tur“

IJAB: Herr Friedsam, was war Ihre Motivation, sich als Unter-
nehmer an einer sozialen Kooperation zu beteiligen?

Friedsam: Ich wiirde die These aufstellen, dass die Moti-
vation sozial zu kooperieren unter anderem bedingt durch
meine personliche Sozialisation, und damit verknlpft eine
intensive Heimatverbundenheit, entstanden ist. Darlber hi-
naus fihlte und fuhle ich mich als Unternehmer immer dem
Gemeinwesen verbunden und suche nach Lésungen fir be-
stehende Probleme vor Ort, die meiner Meinung nach nur
durch gute Zusammenarbeit mit unterschiedlichen Perspek-
tiven (gemeinnitzige Organisationen, Kommune, Unterneh-
men) geldst werden kénnen. Hierbei war und ist es dann aus
unternehmerischer Sicht allerdings wichtig, dass alle Betei-
ligten davon profitieren.

eine Basis fur die berufliche Integration zu legen, startete
das HoT vor fast zehn Jahren seine ,europaische Karriere”.

Bereits seit 2004 begleitet und unterstiitzt die Werbe-
agentur Friedsam die Arbeit des HoT, weil sie sich als
Unternehmen zu gesellschaftlichem und sozialem Enga-
gement verpflichtet fuhlt. Die Zusammenarbeit begann
auf lokaler Ebene mit Ortlichen Projekten und dem Ziel,
jungen Menschen die Méglichkeit zu bieten, sich im Ge-
meinwesen aktiv einzubringen.




IJAB: Was waren bzw. sind fur Sie die grofSten Herausfor-
derungen und welche Lésungsansatze haben Sie gefunden?

Klein: Schwierigkeiten traten dabei auf, unsere fachliche Ar-
beit umfassend, transparent und fir ,Nichtpadagog(inn)en”
verstandlich und in Kiirze darzustellen. Wir missen unsere
fachliche Arbeit noch intensiver reflektieren und daraus die
Anforderungen meistern.

Das unterschiedliche ,Zeitmanagement” ist eine grof3e Her-
ausforderung, dies auch vor dem Hintergrund unterschied-
licher Arbeitszeiten. Unsere Arbeit mit jungen Menschen
beginnt nicht um 9.00 Uhr und endet nicht um 17.00 Uhr.
Das heifst fir uns, da wir als Hauptansprechpartner/-innen
unsere Kontakte zum Unternehmenspartner pflegen, dass
wir daflir Zeit einplanen missen.

Mit Blick auf die Internationale Jugendarbeit mussten wir
dem gangigen Klischee ,Urlaubsreisen” mit Macht entge-
gentreten. Dies gelang uns durch die Einladung unseres
Partners zu verschiedenen Projekten und zu europaischen

Es folgten regionale und nationale Projekte wie z. B. die
vom BMFSF) geforderten Projekte ,Kompetenzagentur”
und ,Schulverweigerung - Die 2. Chance “. Im Zuge der
weiteren Entwicklung entstand das Beteiligungsprojekt
.Kinderstadt” sowie die internationalen Projekte ,Life is
creation”, , Yepicando”, , Youth Voice” und ,Idea to Euro-
pe”, welche gemeinschaftlich aus unterschiedlichen Pers-

pektiven gestaltet wurden.

Seit 2001 leitet Petra
Klein die Einrichtung
Haus der offenen Tiir”
(HoT) in Sinzig. Zuvor
war sie als Selbstdndige
in der Eventgastronomie
tdtig, wo sie bereits ers-
te internationale Kon-
takte knipften konnte.

Als ,Spateinsteigerin”
studierte sie anschlie-

fSend in Disseldorf Soziale Arbeit, arbeitete knapp zwei

Jahre bei der Kreisverwaltung Ahrweiler, Abteilung
Jugendpflege, bevor es sie zum HoT nach Sinzig zog.

www.hot-sinzig.de

Konferenzen. Das ,selbst Erleben” veranderte die negative
Haltung zu internationalen Projekten.

Friedsam: Da ware u. a. die Verlasslichkeit mit Blick auf ver-
einbarte Zeiten mit den Kooperationspartnern zu nennen,
da (internationale) Padagogen — so habe ich das nun ge-
lernt — teilweise Uber ein anderes Zeitgefuhl verfugen als

Beide Institutionen arbeiten weiterhin gemeinsam an
nachhaltigen innovativen Ideen, um fiir und mit der Ju-
gend den durch Globalisierung, Digitalisierung, Demo-
grafie etc. bedingten gesellschaftlichen Wandel positiv zu
begleiten.
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Unternehmer/-innen. Mit der Zeit gewinne ich dafur ein ge-
wisses Verstandnis und die Partner versuchen mir ebenfalls

entgegen zu kommen.

Auch die Verlasslichkeit in der Arbeit mit jungen Menschen
ist nach wie vor eine grof3e Herausforderung, da auch hier
oftmals sehr unterschiedliche Zeitvorstellungen sowie unter-
schiedliche Auffassungen bezliglich der zu leistenden Arbeit
in wirtschaftlich orientierten Unternehmen bestehen. Da der
.Gewinn” jedoch Uberwiegt, hilft hier nur Gelassenheit und
immer fortwahrendes , Nachhaken”.

Seit 17 Jahren lei-
tet Reiner Friedsam
erfolgreich seine
eigene Agentur am
Standort Sinzig. Seine
Expertise entwickelte
sich in der Arbeit fiur
Kunden quer durch
alle Branchen und
GréfSenordnungen.
Dartiber hinaus en-

gagierte sich Reiner Friedsam tber 10 Jahre
als Vorsitzender der Werbegemeinschaft Sin-
zig sowie bei der ,VOR-TOUR der Hoffnung”
zugunsten krebskranker Kinder. Als Unter-
nehmer fuhlt er sich sozial, ékologisch und
6konomisch der Gesellschaft verpflichtet.

www.agentur-friedsam.de/csr

IJAB: Welche konkrete Bereicherung stellt die Kooperation
fur Sie dar?

Klein: Wir erleben und erlernen in der sozialen Praxis en-
passant betriebswirtschaftliches Knowhow. Des Weiteren
kénnen unsere Angebote flir unsere Zielgruppe, die jungen
Menschen, innovativer gestaltet werden. Auch flir andere
Institutionen wie Agentur fur Arbeit oder Jobcenter werden
wir durch die langfristige und nachhaltige Kooperation zu-
nehmend interessanter.

Friedsam: Der Mehrwert der Kooperation besteht in einem
friihzeitigen tatsachlichen ,Erleben”, wie junge Menschen
ticken, was ihre wahren BedUrfnisse sind. Diese Erkenntnisse
lassen sich — fir mich als Inhaber einer Agentur — fir die
zielgruppengerechte Entwicklung von Werbekampagnen
unserer Kunden nutzen.

Als sozial (international) engagierter Unternehmer finde ich
tatsachlich leichter neues Personal oder auch Auszubildende.
Meine Mitarbeiter/-innen sind stolz auf unser Unternehmen
und damit auch motivierter, sich aktiv in die Gestaltung ein-
zubringen. Auf der anderen Seite wird dieses Engagement
auch von unseren Kunden sehr positiv bewertet.

IJAB: Herr Friedsam, wie sieht der Beitrag der Agentur Fried-
sam konkret aus?

Friedsam: Wir beziehen junge Menschen aktiv in die Ent-
wicklung von KommunikationsmafRnahmen fir geplante
Projekte ein, wie z. B. beim Erstellen von Videoclips im Pro-
jekt , Yepicando”, oder bei Tourplanung und -management.
Die Agentur stellt Praktikumsplatze fir den Bereich Medien-
gestaltung im Print- und Online-Bereich bereit. Des Weiteren



werden fur die Fachkrafte reprasentative Raumlichkeiten fiir

Veranstaltungen jeglicher Art zur Verfligung gestellt. Daru-
ber hinaus erfolgen fortlaufende Beratungen zu Kommuni-
kationsmaRRnahmen flir Projekte (,Tue Gutes und rede da-
riber!”). Und last but not least bin ich, nach Rickmeldung
meiner Kooperationspartner aus dem sozialen Bereich, auch
der Turoffner flr die Erweiterung des Netzwerks von Unter-
nehmen.

IJAB: Frau Klein, wie sieht der Beitrag vom Haus der offenen
Tir zu der sozialen Kooperation aus?

Klein: Wir bringen neue Ideen zum Beispiel mit Blick auf
Auszubildende — Stichwort Fachkraftemangel — mit ein. Au-
Berdem informieren wir Uber Entwicklungen auf europai-
scher Ebene, die flr unseren Kooperationspartner aus der
Wirtschaft interessant sein kdnnten. Wir bieten sogenannte
.Diversity trainings” fur die Mitarbeiter/-innen und coachen
in Hinblick auf den Umgang mit jungen Menschen. Des
Weiteren bringen wir unseren Partner aus der Wirtschaft zu
nationalen/internationalen Fachtagungen und ermdglichen
so einen direkten Einblick in Fachdiskussionen. Zuletzt kann

unser Partner Hard- und Software von uns nutzen, wie wir
von ihm (Sachmittel-Sharing).

IJAB: Welche drei praktischen Tipps geben Sie Fachkraften
der Kinder- und Jugendhilfe bzw. Unternehmer(inne)n, die
ebenfalls soziale Kooperationen starten mochten?

Klein: Erstens, keine ideologischen Scheuklappen — Ge-
winnmaximierung ist nicht automatisch bose. Zweitens, die
erste Frage sollte nicht die nach finanzieller Unterstiitzung
sein. Drittens, Zeit zur ,Kontaktpflege” einplanen und auch
zu sonst unUblichen Tagen wie Samstag oder Sonntag dafir
bereit sein.

Friedsam: Erstens, als Unternehmer sollte man offen sein fur
Neues und Ungewohntes mit Blick auf Personalfiihrung und
Zeitmanagement. Zweitens, motivieren statt reglementieren.
Dazu zahlt insbesondere das Selbstwertgefihl junger Men-
schen zu bestarken, was insbesondere durch internationale
Events/Aktionen/Projekte sehr gefordert wird. Und zu guter
Letzt: Zumindest Grundkenntnisse in englischer Sprache sind
unabdingbar bei internationalen Projekten.
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Weiterfuhrende Links und Literatur

Bertelsmann Stiftung: Die gesellschaftliche Verantwortung
von Unternehmen angesichts neuer Herausforderungen
und Megatrends, Gltersloh 2016: http://bit.ly/2hZQSy8

Bertelsmann Stiftung: Gute Geschafte. Marktplatz fir Un-

ternehmen und Gemeinnitzige. Leitfaden, Gltersloh 2007:

http://bit.ly/2xjBRsS

Beyond Philanthropy und goetzpartners: From good
intentions to real results. Corporate Citizenship of
Germany's DAX 30 Companies, Berlin/Minchen 2017:
http://bit.ly/2Bh40Ux

Bundesministerium flir Familie, Senioren, Frauen und
Jugend: Erster Engagementbericht 2012. Fur eine Kultur
der Mitverantwortung, Berlin 2012: http://bit.ly/2y7Ypin

Diethelm Damm und Reinhard Lang: Zehn Arbeits-
schritte zur Unternehmenskooperation, in: Diethelm
Damm und Reinhardt Lang: Handbuch Unternehmens-
kooperation. Erfahrungen mit Corporate Citizenship

in Deutschland, Berlin 2004: http://bit.ly/2yUyOsh

IJAB — Fachstelle fur Internationale Jugendarbeit der
Bundesrepublik Deutschland eV.: Wegweiser Interna-
tionale Jugendarbeit — ein Uberblick fiir Kommunen,
2. Auflage, Bonn 2017: http://bit.ly/2hWHqLX

IJAB — Fachstelle fur Internationale Jugendarbeit der
Bundesrepublik Deutschland eV.: Mehr Offentlichkeit fiir
Internationale Jugendarbeit! Gute Arbeit sichtbar ma-
chen. Eine Arbeitshilfe fiir Offentlichkeitsarbeit in Kom-
munen, 2. Auflage, Bonn 2017: http://bit.ly/2h4Y60K

IJAB — Fachstelle fur Internationale Jugendarbeit der
Bundesrepublik Deutschland eV. und Forscher-Praktiker-
Dialog Internationale Jugendarbeit: Internationale Ju-
gendarbeit wirkt. Forschungsergebnisse im Uberblick,

2. Auflage, Bonn/Koéln 2013: http://bit.ly/2y9kDAu

UPJ eV.: Nachtschicht — 8 Stunden Kompetenz
spenden fur den guten Zweck. Step-by-Step-An-
leitung, Berlin 2016: http://bit.ly/2y6dL9E

UPJ eV.: Neue Verbindungen schaffen — Unterneh-
menskooperationen flr gemeinnutzige Organisa-
tionen, Berlin 2015: http://bit.ly/1Qww2dG

www.upj.de
www.beyondphilanthropy.eu
www.unternehmen-fuer-die-region.de
www.gute-geschaefte.org
www.nachtschicht-berlin.de
www.upj.de/aktionstag



Netzwerk Kommune goes International (KGI)

Diese Arbeitshilfe wurde im Rahmen des Netzwerks Kommu-
ne goes International (KGI) entwickelt. KGI ist ein Projekt zur
Starkung und strukturellen Verankerung von Internationaler
Jugendarbeit auf kommunaler Ebene. Es wird vom Bundes-
ministerium fir Familien, Senioren, Frauen und Jugend ge-
fordert. Stadte, Gemeinden und Landkreise im KGI-Netzwerk
erhalten von JAB — Fachstelle flr Internationale Jugendarbeit
der Bundesrepublik Deutschland e.\V. ein vielseitiges Angebot
an Beratung, Vernetzung, Information und Qualifizierung.

Das Ziel von KGl ist, allen Jugendlichen grenziiberschreiten-
de Lernerfahrungen zu ermoglichen und (mehr) Zugange
dazu auf kommunaler Ebene zu eréffnen. Seit 2011 werden
bundesweit Kommunen darin unterstutzt, ihre Angebote
fur junge Menschen im internationalen Jugendaustausch
auszuweiten und insbesondere Jugendliche einzubinden,
die bisher noch nicht von solchen Mafsnahmen profitieren
konnten.

Das KGl-Handbuch liefert einen Uberblick zum Projekt sowie zu den gesammelten Ergebnissen und gibt hilf-

reiche Praxistipps fir kommunale Gebietskorperschaften, die Internationale Jugendarbeit politisch starken und
strukturell verankern wollen: http://bit.ly/2fQb1RV.
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Partnerschaftlich mit einem Unternehmen internationale Projekte fiir
junge Menschen planen und durchfithren - wie geht das?

Diese Arbeitshilfe des Netzwerks Kommune goes International (KGI) gibt Kommunen und
Tragern der Kinder- und Jugendhilfe einen umfassenden Einblick in das Thema Unterneh-
menskooperationen. Neben der Klarung von gangigen Begriffen und einem historischen

11T & m-

Ruckblick auf biirgerschaftliches Engagement von Unternehmen liefert diese Publikation
eine Schritt-fir-Schritt-Anleitung fir Kommunen und Trager. Sie stellt die verschiedenen
Kooperationsformate Marktplatz, Nachtschicht sowie Lokaler Aktionstag vor, und prasen-
tiert zwei Good Practice-Beispiele aus Wiesbaden und Sinzig.

Gefordert vom:

% Bundesministerium
@ fiir Familie, Senioren, Frauen
und Jugend




