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Zehn Arbeitsschritte zur Unternehmenskooperation

Nach den Erfahrungen mit den von UP] ausgewerteten
Kooperationsprojekten war fiir deren Erfolg vor allem
Dreierlei wichtig:

»  erstens, dass Kooperationsvorhaben gefunden wut-
den, die gemil dem win-win-Prinzip den Interessen
und Bedarfen aller Beteiligten entsprachen und ge-
meinsam definierte Probleme l6sten,

» zweitens, dass die VertreterInnen der unterschiedli-
chen Partner ,,miteinander konnten und

»  drittens, dass es Motoren, ModeratorInnen
und/oder MentorInnen fir den Verstindigungs-
prozess zwischen den ungleichen und bisher noch
ungewohnlichen Partnern gab.

Demzufolge sollte eine Kinder- bzw. Jugendinitiative,
die mit einem Unternehmen kooperieren will,

» erstens sowohl die eigenen wie auch die Interessen,
Probleme und Bedarfe méglicher Unternehmens-
partner kliren,

» zweitens sich in einen Interessen-, Problem- und
Bedarfsaushandlungsprozess mit diesen begeben,
um gemeinsame Vorhaben und Umsetzungsmog-
lichkeiten herauszufinden und

»  drittens mit diesem Aushandlungsprozess Men-
schen betrauen, die dafiir motiviert und qualifiziert
sind.

Das Vorgehen im einzelnen ldsst sich in zehn Arbeits-
schritte gliedern:

1. Die Kooperation planen

Mit Planung ist kein wochenlanger aufwindiger Prozel3
gemeint, in dem jeder Schritt genau vorbedacht wird.
Insbesondere bei gréferen Vorhaben mit mehreren Be-
teiligten hat sich jedoch die schriftliche Fixierung eines
Ziel- und MaBinahmeplans bewihrt, um zu verhindern,
dass dabei Wichtiges vergessen wird, und um gegebe-
nenfalls n6tige Absprachen im Team zu vereinfachen
und stets transparent zu halten.

1.1. Grundsatzziele formulieren

In diesem Plan werden langfristig angestrebte Ziele als
Grundsatzziele (GZ) formuliert, z.B.

GZ1 Entwicklung einer auf mindestens drei Jahre
angelegten Unternehmenskooperation zu Auf-
bau und Unterhaltung eines Internetcafés fur ...
Jugendliche im Alter von ... bis ... in ...

GZ2  Aufbau einer Lobby von Jugendhilfetrigern,
Unternehmen, Schulen ... fir Kinder- und Ju-
gendarbeit im Stadtteil .../ in der Gemeinde...

zur gemeinsamen Verstindigung iber Kinder-
und Jugendprobleme, iber konkrete Ma3nah-
men zu deren Loésung und Giber gemeinsame
Moglichkeiten der Umsetzung und Ressour-
cenbtndelung.

1.2.Einzelziele benennen

Diese Grundsatzziele werden im nichsten Schritt in
Einzelzielen (EZ) konkretisiert, z.B. entlang den in die-
sem Kapitel ausgefiihrten Schritten zur Unternehmens-
kooperation (GZ 1):

EZ1 Konzept des Internetcafés in Verbindung mit
dem Profil des Trigers erarbeiten

EZ 2 Vorerfahrungen, besondere Chancen und Prob-
leme der Unternehmenskooperation reflektieren

EZ 3 Profil der InitiativenvertreterInnen klaren

EZ 4 Kooperationsbedarfe und -mdglichkeiten benen-
nen

EZ 5 Passende Kooperationspartner suchen

EZ 6 Kooperationsnutzen fiir Unternehmen formulie-
ren

EZ 7 Das Internetcafé in Kooperation mit Unterneh-
menspartnern realisieren

1.3.Arbeitsschritte, Zeitpline und Verantwortliche
festlegen

Im dritten Schritt werden jedem Einzelziel die Arbeits-
schritte zugeordnet, die nétig sind, um das jeweilige Ziel
zu erreichen. Aulerdem sollte der dafiir nétige zeitliche
Aufwand geschitzt und festgelegt werden, wann und
wer die jeweiligen Auftrige ibernimmt und bis wann
abschlief3t. SchlieBlich sollten Kooperationspartner in
und aullerhalb der jeweiligen Initiative benannt, sowie
die Verantwortlichkeiten und die ntigen Ressourcen
(wie z.B. Zeitbudget, eventuell nétige Literatur-, Reise-,
Beratungs-, Material- oder Fortbildungskosten etc.) fest-
gelegt werden. Insbesondere fiir die oben benannten
Einzelziele 3, 5 und 7 lohnt es sich, auch Qualititsstan-
dards und Erfolgskritetien zu benennen.

Wenn dann die so festgelegten Ziele, Arbeitsschritte und
Zeitpline jedem Beteiligten schriftlich ausgehindigt, auf
den PC gespielt oder auf groBer Wandzeitung im Be-
sprechungsraum aufgehingt werden, kénnen Planung
und Umsetzung stets von allen verfolgt werden.

Natiirlich muss nicht jeder Schritt zur Unternehmens-
kooperation genau geplant und natiirlich kann und muss
auch spontan gehandelt werden. Jugendliche werden es



lockerer angehen als Hauptamtliche, Alleinagierende ha-
ben geringeren Abstimmungsbedarf als Teams, Perso-
nen, die besonders produktiv sind, wenn sie ,,aus dem
Bauch heraus® Interaktionsprozesse gestalten kénnen,
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werden weniger zu Planungsinstrumenten greifen als
stark strukturierte. Insofern muss jede und jeder den fir
sie bzw. ihn passenden Zugang finden.

GzZ1 ..

«——— &

—

EzZ1.. EzZ2 ..

EZ3 .. etc. ...

v v

v v

Arbeitsschritte - notige Arbeitsstunden — Termine — Verantwortliche — Kooperations-
partner - notige Ressourcen — Erfolgskriterien - .....

Bei komplexen und langfristigen Vorhaben mit mehre-
ren Beteiligten hat es sich jedoch als sehr férderlich er-
wiesen, zumindest die wichtigsten Eckpunkte gemein-
sam festzulegen und festzuhalten. Mehrtigige Seminare
zur gemeinsamen Entwicklung von Grundsitzen, Zielen
und Arbeitsschritten waren dabei in der Regel hilfreicher
als die Verstindigung im Arbeitsalltag.

Gibt es groBe Meinungsunterschiede im Team und/oder
steht wenig Zeit zur Klirung zur Verfigung, empfiehlt
sich die Einschaltung externer Moderation. Um das ei-
gene Profil, die Bedarfe und den méglichen Unterneh-
mensnutzen unternehmensorientiert auf den Punkt zu
bringen, war fir mehrere UPJ-Initiativen die Kooperati-
on mit UnternehmensberaterInnen, PR-Profis oder an-
deren einschligigen Unternehmensvertreterlnnen sehr
hilfreich. Oftmals war dies die erste Unternehmensko-
operation zur Vorbereitung von Unternehmenskoopera-
tion.

Wichtig ist nicht, den Plan genau oder gar stur einzuhal-
ten. Vielmehr muss er in der Regel stindig neuen Ent-
wicklungen angepasst und fortgeschrieben werden. Das
besonders Hilfreiche solcher Pline besteht darin, dass
damit ein fiir alle Beteiligten transparenter Reflektions-
rahmen entwickelt wird, der sowohl die inhaltliche Dis-
kussion als auch die Zeitplanung wie die nétigen Ar-
beitsschritte und —mittel wie auch das Controlling struk-
turiert und vereinfacht.

2. Das eigene Profil der Organisation heraus-
arbeiten

Dazu sollten kurz und prizise die folgenden W-Fragen
beantwortet werden:

»  Wer bin und was will ich? (Ziele, Werte, Vereinsphi-
losophie)
»  Was tue ich? (Arbeitsschwerpunkte, Vorhaben)

» Mit wem atbeite ich? (Zielgruppen, MitarbeiterIn-
nen, KooperationspartnerInnen, Férderer)

»  Wo atbeite ich? (lokal, regional, international)

»  Was kann ich? (besondere Erfahrungen, Ressout-
cen, Stirken)

»  Welchen Nutzen bewitke ich? (Etfolge, Erfolgskti-
tetien, Qualitdtsstandards)

Dabei geht es darum, z.B. in einem Flyer, einem Brief
oder Gesprich Uberzeugend und verstindlich, also ohne
Fachchinesisch, darzulegen, welchen gesellschaftlichen
Nutzen die Jugend- oder Sozialarbeitsinitiative stiftet
oder stiften will und weshalb sie fiir das Unternehmen
einen interessanten und besonderen Partner darstellt.

Weiterhin geht es darum zu tibetlegen, welche Selbstdar-
stellungs- und andere Materialien ausgewihlt bzw.
erstellt werden sollten, um potentiellen Unternehmen-
spartnern moglichst kurz, prizise und einprigsam das
eigene Profil nahe zu bringen. Neben Selbstdarstel-
lungsflyern eignen sich dazu z.B. Medienberichte tiber
die eigene Arbeit, positive Stellungnahmen glaubwiirdi-
ger ,,GutachterInnen® (Landrat, Sozialdezernentin ...)
oder auch mit Kindern bzw. Jugendlichen erstellte Ar-
beitsergebnisse.

3. Zuginge zu Unternehmenskooperation
kliren

Unternehmen zihlen bisher nicht zu den traditionellen
Kooperationspartnern der Jugend- und Sozialarbeit.
Deshalb ist es sinnvoll, zu Beginn entsprechender Ko-



operationsbemithungen zwischen den handelnden Per-
sonen im MitarbeiterInnen-Team und mit den Ent-
scheidungstrigern die Erwartungen, Méglichkeiten und
Grenzen einer Zusammenarbeit zu reflektieren:

»  Welche Ziele will ich durch Unternehmenskoopera-
tion erreichen? Geht es ,,nur® um Geld, Sach- oder
Zeitspenden fiir ein begrenztes Vorhaben, oder um
langfristige Kooperation z.B. zur Integration be-
nachteiligter Jugendlicher, zur Regionalentwicklung,
zut Qualifizierung der eigenen Mitarbeiter/innen,
fiir die Offentlichkeits- oder Lobbyarbeit ...?

» Welche Vorerfahrungen mit Unternechmenskoope-
ration gibt es in der eigenen Organisation und in der
Region? Gab es bereits Zusammenarbeit mit Un-
ternehmen im eigenen Verein oder Umfeld? Was
lasst sich daraus lernen?

»  Uber welche besonderen Chancen und Ankniip-
fungsmdoglichkeiten fiir Unternehmenskooperation
verflige ich? So kénnen z.B. fiir Firmen besonders
interessant sein: bestimmte Zielgruppen (etwa Kin-
der in Not) oder Arbeitsfelder (etwa Jugendkultur-
arbeit oder Jugendberufshilfe) oder Themen (z.B.
Entwicklung sozialer Schliisselqualifikationen oder
Vereinbarkeit von Familie und Beruf) oder Metho-
den (z.B. Beteiligung oder Beratung) oder bestimm-
te MitarbeiterInnen-Kompetenzen (z.B. als Media-
torlnnen oder als Erlebnispidagoglnnen) oder fiir
Unternehmensevents oder Betriebsfeste gut geeig-
nete Jugendarbeitsrdume oder spezielle Vereinsaus-
stattung (etwa ein Spielmobil). Oder Eltern von
TeilnehmerInnen sind UnternehmerInnen, Mitar-
beiterlnnen eines Unternechmens oder verfigen -
ber gute Unternehmenskontakte. Um solche beson-
deren Chancen erkennen und nutzen zu kénnen,
empfiehlt sich eine eingehende Analyse der eigenen
Ressourcen gemeinsam mit méglichst vielen

MitstreiterInnen sowie der Erfahrungen anderer
Organisationen, die bereits mit Unternehmen ko-
operieren.

» Welche Probleme bzw. Hemmnisse stehen Unter-
nehmenskooperation entgegen? Dabei kann es sich
sowohl um den Mangel an Zeit oder Fihigkeiten,
um unklare Zustindigkeiten und Handlungsvoll-
machten, fehlende Sachmittel (etwa zur Herstellung
geeigneter Selbstdarstellungsmaterialien) oder auch
um Vorbehalte handeln.

Da diese Hemmnisse zentrale Stolpersteine fiir Unter-
nehmenskooperation darstellen, soll darauf niher einge-
gangen werden:

Hemmmis Qualifikation: vgl. dazu Kap. 3.3.

Hemmmis Zeit: Zeit ist in der Jugend- und Sozialarbeit
chronisch knapp, nicht zuletzt auch aufgrund der Hau-
fung von Aufgaben fiir MitarbeiterInnen, fiir die sie oft
nicht hinreichend qualifiziert und motiviert sind: Neben
der ,cigentlichen® Jugend- und Sozialarbeit z.B. Gre-
mienarbeit, Offentlichkeitsarbeit, Lobbyarbeit, Netz-
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werkarbeit, Mittelakquisition etc., und nun also auch
noch Unternehmenskooperation.

Allerdings zeigt ein Vergleich von Jugend- und Sozialar-
beitsinitiativen, die mit Unternehmen koopetieren, und
solchen, die dies ausblenden, nicht, dass erstere tiber
mehr Zeit verfiigten. Vielmehr wird dabei deutlich, dass
es sich vor allem um eine Frage der Priorititensetzung
des Trigers und/oder der MitarbeitetInnen handelt. In-
sofern ist jeweils die eigentliche Frage: Wie wichtig sind
uns neue Ressourcen, neue Problemlésungsmaoglichkei-
ten, neue BundnispartnerInnen etc., und wieviel Zeit
wollen wir dafiir investieren? Sollen langfristig tragfahige
Beziehungen aufgebaut werden, muss dabei klar sein,
daB ein regelmiBiges Zeitbudget eingeplant werden
muss.

Mit der Frage der Zeit ist oft eng verbunden die nach
dem Verhiltnis von Aufwand und Ertrag. Dieses ist, be-
vor Unternehmenskooperation erprobt wurde, kaum zu
kalkulieren. Die im Anhang dokumentierten Kooperati-
onsprojekte zeigen einen materiellen Ertrag in der
Spannweite von wenigen hundert bis mehreren hundert-
tausend Matk pro Jahr und ein entsprechend unter-
schiedliches Kosten-Nutzen-Verhiltnis. Allerdings sollte
sich auch in dieser Frage der Blick nicht ausschliefllich
auf die Frage des Geldes verengen. So fielen etwa zahl-
reichen Projekten im Verlauf ihrer Unternehmenskoope-
ration noch viele weitere Vorteile auf, z.B.:

» Die lokalen Medien berichten tiber das Projekt —
und damit auch tber den Triger oder tiber ein be-
stimmtes Problem (von Jugendlichen) im Gemein-
wesen.

» Die Verwaltung wird aufmerksamer - und dies wird
bei zukiinftigen Forderentscheidungen eine Rolle
spielen.

» Die beteiligten MitarbeiterInnen sind zufriedener,
weil sie hier einmal mit ganz anderen Personen,
Verfahren und Anforderungen konfrontiert werden,
oder weil sich zusitzliche fachliche Moglichkeiten
ergeben.

»  Auch bei Jugendlichen ist eine Zunahme von
Selbstbewusstsein und eine Aufwertung in der Of-
fentlichkeit zu beobachten, wenn sich einmal nicht
nur LehrerInnen und SozialarbeiterInnen mit ihnen
auseinandersetzen.

» Die Kooperation stellt Anforderungen an Abliufe
und Strukturen in der Organisation, die eigentlich
schon lange bearbeitet werden sollten.

» Der mit dem gegenseitigen Kennenlernen zwangs-
ldufig verbundene Austausch iiber die jeweiligen In-
teressen im Gemeinwesen erhoht die Chance,
»ganzheitlichere® Losungen zu finden und Beduirf-
nisse von Jugendlichen umfassender zur Geltung zu
bringen u.v.a.m.

Hemmmis Strukturen: Fir jede erfolgreiche Jugendarbeit
im Rahmen einer Organisation sind klare Organisations-
und Entscheidungsstrukturen, Zustindigkeits-, Arbeits-
platz- und Aufgabenbeschreibungen nétig, so auch fir
Unternehmenskooperation. Entsprechend sollten die



Ziele, Reichweiten, Grenzen, Handlungsbefugnisse etc.
der handelnden Personen und welche Entscheidungen
gof. mit wem riickgekoppelt werden miissen, vor Beginn
der Unternehmenskooperation festgelegt werden.

Hemmmnis Sachmittel: Eine alte Regel lautet: Wer neue Res-
sourcen, Problemlésungen etc. mobilisieren will, muss
zunichst einmal investieren, zumindest Zeit. Wenn ab-
solut keine Mittel vorhanden sind, muss zunichst in Ei-
genqualifizierung durch Beratung und Fortbildung
investiert werden, z.B. auch in Form von Gesprichen
mit Jugend- und Sozialarbeitsinitiativen, die bereits iiber
Erfahrungen mit Unternehmenskooperation verfiigen,
durch den Besuch von UPJ-Fachtagungen, mit Unter-
stitzung der kommunalen Jugendférderung, durch Lek-
tire von UPJ-Literatur (vgl. Anhang und www.upj-
online.de). Einzelne Initiativen haben ihte ersten Schritte
auch mit Unterstiitzung von Selbstindigen aus dem Be-
kanntenkreis oder aus Service-Clubs organisiert, die sich
dem Dienst fir das Gemeinwesen verpflichtet haben
(vgl. Anhang).

Hemmmis Vorbebalte: Zu den wichtigsten Befiirchtungen
zahlen hier wohl Angste vor Abhidngigkeiten von Unter-
nehmensinteressen, von , Fremdzielen® vereinnahmt zu
werden, Kinder- und Jugendarbeit kommerziellen Zwe-
cken unterzuordnen, Werbung fiir zweifelhafte Produkte
und Dienstleistungen betreiben zu miissen oder einem
Rickzug des Staates aus der Finanzierung sozialer Arbeit
Vorschub zu leisten.

Auch in Unternehmen stehen die Tiiren nicht automa-
tisch offen. Vielmehr werden auch dort kritische Fragen
gestellt: Ich bezahle Steuern, damit sich Staat und
Kommunen um die Jugendarbeit kiimmern; fiir so etwas
ist im Unternechmen keine Zeit; welchen Nutzen bringt
Jugend- und Sozialarbeit, und wie effizient sind sie? So-
ziale Probleme mussen ganz anders als so ,,soft™ ange-
gangen werden; da wird immer nur geredet statt gehan-
delt ....

Hintergrund dieser Befiirchtungen und negativen Usteile
ist zum einen die Tatsache, dass sich Kinder- und Ju-
gendarbeit im letzten Jahrhundert in Deutschland dber-
wiegend als Aufgabe von Milieuorganisationen sowie
von Staat und Kommunen entwickelte und zwischen
Kinder- und Jugendarbeit auf der einen und Unterneh-
men auf der anderen Seite kaum Bertthrungspunkte exis-
tieren. Zum anderen schlossen sich die im Wirtschafts-
bzw. im Sozialbereich vertretenen Werte oft aus. Beides
verdndert sich erst seit wenigen Jahren, allerdings in ra-
santer Weise.

So haben sich viele Firmen inzwischen z.B. in Fragen
der Okologie, der Geschlechtergleichstellung, des Anti-
rassismus, der Vereinbarkeit von Familie und Beruf, der
MitarbeiterInnenbeteiligung, der Ausbildungsziele und -
methoden etc. etc. den in der Jugendhilfe iberwiegend
vertretenen Werten angenihert. Uber viele Probleme,
die friher nur konfrontativ behandelt werden konnten,
kann heute konstruktiv verhandelt werden, andere stel-
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len sich Jugend- und Sozialarbeit sowie Unternehmen
ganz dhnlich.

Allerdings existieren noch grofie Unterschiede zwischen
verschiedenen Regionen und Branchen, alter und neuer
Okonomie etc. Deutlich ist allerdings, dass inzwischen
vieles moglich ist, was vorher als ausgeschlossen galt
und dass wir erst am Anfang einer Neujustierung der
Beziehungen zwischen Jugendarbeit und Unternehmen
stehen. Dabei miissen die oben genannten Befurchtun-
gen und Negativbilder ernst genommen und thematisiert
werden.

Fir die Unternehmenspartnersuche von Jugendarbeits-
initiativen bedeutet das, sich zu tibetlegen, wie Mitarbei-
terInnen, Mitglieder, Zielgruppen, Eltern, Férderer etc.
voraussichtlich zur Unternehmenskooperation stehen
und welche positiven bzw. negativen Erwartungen sie
damit verkniipfen werden.

Nach den vorliegenden UPJ-Erfahrungen sind entspre-
chende Akzeptanzprobleme inzwischen relativ gering, in
den alten Bundeslidndern groBer als in den neuen, bei
alteren MitarbeiterInnen hoéher als bei jiingeren. Bei El-
tern, Jugendlichen, Politik, Verwaltung und Medien -
berwiegt deutlich eine positive Grundhaltung. Unter-
nehmenskooperation gilt hier eher als modern und in-
novativ denn als bedenklich.

Bezogen auf das Verhiltnis von 6ffentlicher Férderung
und Unternehmenskooperation gibt es allerdings durch-
aus Erfahrungen, dass von Jugendimtern eingeworbene
Mittel nicht Jugendarbeitszwecken zugute kamen, son-
dern im allgemeinen stidtischen Haushalt verschwan-
den. Auch einzelnen freien Trigern wurden bei 6ffentli-
cher Fehlbedarfsfinanzierung Unternehmenszuwendun-
gen abgezogen. Dies ist eine Folge eines antiquierten
Haushaltsrechts und -denkens, das Eigeninitiative be-
straft, statt belohnt, und bei Kooperationsprojekten im
vorhinein bedacht werden mulf3.

Zum ecinen werden sich diese Probleme jedoch mit der
fortschreitenden Modernisierung des Haushaltsrechts,
wie etwa der Budgetierung 6ffentlicher Mittel, etledigen.
Zum anderen weisen die Erfahrungen der UPJ-
Bundesinitiative darauf hin, daB3 erfolgreiche Unterneh-
menskooperation die Chancen von Jugend- und Sozial-
arbeitstragern auf 6ffentliche Mittel in der Regel eher
erhohen als mindern. Neue Formen der Zusammenat-
beit mit der Wirtschaft steigern offenbar das Ansehen
und Standing der freien Triger und damit auch den Zu-
gang zu Offentlichen Mitteln. Nach unseren Untersu-
chungsergebnissen traten zudem Unternehmen oftmals
auch als Lobby fiir ihre Kooperationspartner auf, forder-
ten das gleichzeitige Engagement von Staat und/oder
Kommunen fiir die von ithnen mit unterstitzten Anlie-
gen ein und lieBen sich nur selten als Ausfallbiirgen 6f-
fentlicher Mittel missbrauchen.

Gibt es Akzeptanzprobleme, sollten diese nicht auf der
Ebene allgemeiner (Vor-)Urteile und Werte (z.B.: Ist
Unternehmenskooperation gut oder bése?), sondern



moglichst konkret diskutiert werden (z.B.: Was soll bei
Unternehmenskooperation nicht passieren?). Auflerdem
sollten Ausschlusskriterien fiir Kooperationspartner und
ggf. Kooperationsformen festgelegt werden, z.B.: keine
Kooperation mit Suchtmittelproduzenten (Alkohol, Zi-
garetten etc.) oder mit Firmen, die Sozialdumping be-
treiben, oder: keine Produkt- oder Firmenwerbung auf
MitarbeiterInnenbekleidung etc. Sollte es sich um verfes-
tigte ,,Feindbilder* handeln, so sind diese erfahrungsge-
mil3 am besten durch personliche Begegnung und Er-
probung zu korrigieren.

Allerdings ist darauf zu achten, dass die Werte der Ko-
operationspartner sich nicht ausschlieBen — etwa Dro-
genpriventionsprojekte vs. Drogenproduzenten, Okolo-
gieinitiativen vs. Umweltverschmutzer, Friedensinitiati-
ven vs. Ristungsfirmen etc. Andernfalls kénnen nicht
nur Imageschiden fur beide Partner die Folge sein. Oh-
nehin geht es nicht um Unternehmenskooperation um
jeden Preis. Wenn die Ziele, Werte, Interessen oder Ko-
operationsanforderungen von Jugend- bzw. Sozialarbeit
und Unternehmen nicht zueinander passen, tun sich
beide keinen Gefallen damit, trotzdem gemeinsame Pro-
jekte umzusetzen. Auf jeden Fall sollten Differenzen of-
fen angesprochen und ausgetragen werden. Das fithrt
dann entweder zur Vereinbarung einer ,,stimmigeren®
Kooperationsbasis, zur Beendigung der Zusammenar-
beit oder zu deten Vertagung auf einen Zeitpunkt, zu
dem passendere Voraussetzungen vorliegen.

4. Das Profil der Personen verdeutlichen, die
die Organisation reprisentieren

Die Aufgabe, Kooperationsvorhaben auszuhandeln,
setzt kommunikative Kompetenz voraus. Dazu zihlen
sowohl die Fahigkeit zuzuh6ren und sich in die Situation
eines Unternehmers hineinzuversetzen als auch die Fa-
higkeit und die Motivation, die eigene Initiative (wie un-
ter 3.1. angedeutet) iiberzeugend vorzustellen und po-
tentielle Partner mit Kooperationsideen ,,anzustecken®.
Fir die Auswahl des ,,Verhandlungsfithrers® ist also
nicht ausschlaggebend, wer gerade Zeit hat oder ,,eigent-
lich zustindig® ist, sondern wer dafiir geeignet, motiviert
und gef. bereit ist, sich fiir diese Aufgabe fortzubilden.

Bei den im Anhang vorgestellten Kooperationsprojekten
haben sowohl aktive Jugendliche und junge Ehrenamtli-
che wie Professionelle und erwachsene Mentor/innen
erfolgreich Vermittlungsrollen fiir Kinder-, Jugend- und
andere soziale Initiativen tibernommen. Wichtig fir den
Erfolg waren nicht allein professionelles Auftreten und
gute Konzepte, sondern auch

> cine positive Rollendefinition — nicht als BettlerIn oder
jemand, der sich ,,ganz klein vorkommt*; auch nicht
als ,,Abzocker®, der auszieht, jemanden tiber den
Tisch zu zichen, sondern als Reprisentantln einer
Initiative, die wichtige gesellschaftliche Aufgaben
realisiert und Unternehmen als Partner zumindest
teilidentischer Interessen ,,etwas zu bieten® hat;
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eine positive Einstellung; wer skeptisch ist, ob Unter-
nehmen als Kooperationspartner tiberhaupt in Fra-
ge kommen; meint, dass eigentlich die 6ffentlichen
Hinde fiir alles aufkommen miissten oder insge-
heim davon uiberzeugt ist, dass es ,,ch nix gibt®,
wird in der Regel wenig Erfolg haben. Erst die U-
berzeugung, dass fiir Unternehmen und soziale Ar-
beit spannende gemeinsame Aufgaben existieren,
und die Motivation herauszufinden, auf welchen
Feldern und Wegen sie umgesetzt werden kénnen,
ermoglicht auch eine tiberzeugende Kommunikati-
on;

Pionier- und Erfindergeist; wirkliche Kooperation zwi-
schen sozialer Arbeit und Unternehmen, die tiber
einmalige Spenden hinausgeht, ist in Deutschland
noch relativ neu. Was alles moglich ist, gilt es zum
Teil erst noch herauszufinden und auszuprobieren.
Ein entsprechend kreativer, ,,experimenteller und
werfinderischer™ Zugang gerade auch gegeniiber
Problemen und Barrieren hat sich oft als wichtig
erwiesen;

die Bereitschaft und Fabigkeit 3u unternehmerorientierter
Kommunikation; Unternehmerlnnen interessieren
sich in der Regel nicht fiir langatmige soziologische
oder piadagogische Analysen oder fiir Klagen iiber
Finanzrestriktionen. Sie denken stark leistungs-,
nutzen- und ergebnisorientiert. Insofern gilt es, pri-
zise, engagiert, iiberzeugend und fachlich fundiert
darzustellen, was das Problem, die Losung und der
Bedarf sind und worin fir alle Beteiligten der Nut-
zen besteht - in verstindlicher Sprache und in ver-
tretbarer Zeit. Und es gilt, offen zu sein fiir neue
Ideen zur Probleml6sung, die Unternehmenspart-
ner ggf. einbringen und die unter fachlichen Ge-
sichtspunkten gemeinsam zu bewerten sind. AuB3er-
dem gilt es, die jeweiligen GesprichspartnerInnen
nicht nur in ihrer Funktion, sondern auch als Per-
son zu gewinnen.

Win-win-Orientierung, dabei besteht die wichtigste
Kommunikationsaufgabe bei UPJ-Vorhaben nicht
darin, erfolgreich um Geld oder andere Unterstit-
zung zu bitten, wie oft im Fundraising gelehrt wird,
sondern darin, eine win-win-Beziehung zu gestalten,
d.h. gemeinsam mit potenziellen Partnern herauszu-
finden, wie unter der Primisse des Kindes-, Jugend-
und Gemeinwohls ein Maximum an Synergieeffek-
ten und Nutzen fiir alle Beteiligten erzielt werden
kann.

ein klares Mandat, bevor ein/e Vertreterln sozialer
Arbeit sich mit UnternehmerInnen in Verbindung
zu setzen beginnt, sollten Auftrag, Entscheidungs-
kompetenz, Ruckkopplung an die Gruppe bzw. die
Vereinsgremien, eventuelle Ausschlusskriterien,
mogliche ,,Gegenleistungen® etc. klar definiert und
abgesprochen sein, um ein effizientes und ergebnis-
orientiertes Arbeiten zu sichern, auf das Unterneh-
men Wert legen. Bei Absprachen mit Unternehmen
gilt es darauf zu achten, nur solche fest zu vereinba-
ren, die sowohl inhaltlich wie zeitlich wirklich ein-
gehalten und von der Organisation bzw. den jeweils



handelnden Personen tatsichlich realisiert werden
koénnen.

5. Kooperationsbedarfe und -méglichkeiten
benennen

Hiufig wollen Jugend- und Sozialarbeitsinitiativen von
Unternehmen nur das Eine, nimlich Geld. Unterneh-
men sind an entsprechende Anfragen gewohnt. 50%
spenden regelmifBig und nur 10% nie. Es gibt jedoch
gute Griinde, Unternehmen nicht in erster Linie und
nicht nur nach Geld zu fragen:

1. Was man gewohnt ist, macht einen bald nicht mehr
an. Spendenanfragen sind heute inflationdr. In
Deutschland gibt es ca. 300.000 Nonprofit-
Organisationen. Ca. 10% davon sammeln professi-
onell und mit erheblichem Aufwand Spenden. Lo-
kale und regionale Jugend- und Sozialarbeitsinitiati-
ven, die das Spendensammeln meist nur ,,ambu-
lant* organisieren, kénnen damit oft nicht mithalten
und haben als der/die hundertste AnfragerIn oft
schlechte Karten. Es sei denn, sie spielen ihre spezi-
fischen Stirken aus, z.B. regionale Bekanntheit, per-
sonliche Kontakte oder besonderes Image, etwa als
chrenamtliche Initiative, die sich regionalen Prob-
lemen widmet. Generell erzeugt aber die Frage
,,Haste mal ne Mark?* nur maBige Aufmerksamkeit
und Unterstitzungsbereitschaft.

Der Chef eines Spielwarenunternehmens: ,,In unse-
rer Stadt gibt es allein 80 Kindertagesstitten. Ein
grofB3er Teil von ihnen tritt zweimal im Jahr an mich
wegen Spenden heran. Und dann sind da noch
Dutzende von Vereinen bis hin zu den Kleintier-
ziichtern. Wie soll ich die alle bedienen?*

2. Die Fixierung auf Geld und auf die Einmalspende
verstellt den Blick auf sehr viel weitergehende Un-
terstiitzungsméglichkeiten, tiber die gerade Unter-
nehmen verfiigen, wie z.B. Know-how, Zeit-, Sach-
oder Dienstleistungsspenden, das zur Verfigung
stellen von Riumen, Produktionsmitteln, Werbe-
moglichkeiten oder Vertriebswegen, die Mobilisie-
rung von Kontakten und Connections und vor al-
lem die langfristige Kooperation (vgl. Kap.2.2. und
Abb.12).

Nur wer allein sehr begrenzte Jugendarbeitsangebo-
te durchfithren will, zum Beispiel Basteln mit Holz,
dem reichen wenige Finanziers, die den Raum, das
Material und das Personal bezahlen oder mit Sach-
spenden helfen. Wer sich umfassender auf die Be-
durfnisse und Probleme von Kindern und Jugendli-
chen beziehen will, der benétigt Kooperationspart-
nert, die mit Rat und Tat, Kontakten, Prakti-
kumsstellen, Ausbildungsplitzen und vielfiltigen
anderen Unterstitzungsmoglichkeiten an der Lo-
sung immer komplexerer und komplizierterer Be-
diirfnisse und Probleme mitwirken.
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Zudem bietet die Frage nach Kooperationsmdog-
lichkeiten zur Losung konkret benannter Probleme
einem Unternehmer wesentlich mehr Optionen und
Handlungsalternativen als die nach Geld. Letztere
eroffnet nur zwei: Entweder nein oder ja, wieviel,
wofir. Sie ,,passiviert” und vermittelt keinen Im-
puls, eigene Ideen oder Beteiligungsméglichkeiten
einzubringen.

Die Frage nach der Beteiligung an Problemlésungen
aktiviert und kann beantwortet werden sowohl mit
Geld- oder Sachspenden als auch mit dem Angebot
einer Unterstiitzung durch FirmenmitarbeiterInnen
oder auch durch Freunde und Bekannte, das Off-
nen von Tiren zu einer Stiftung, einem Lions- oder
Zonta-Club, zu anderen Unternehmen, Medien o-
der einem Richter, der BuB3gelder vergibt, aber auch
mit weiterfiihrenden, ggf. auch alternativen Ideen
fir die Problemlésung.Die besondere Chance von
Partnerschaftsprojekten besteht im Unterschied zu
EinmalspenderInnen gerade datin, dass sie nicht
nur Geld- oder Sachmittel fir definierte Vorhaben
geben, sondern sich auch mit eigenen Ideen und ei-
gener Kreativitit engagieren. Oft steigt ihre Geld-,
Sach- und Zeitspendenbereitschaft in dem Mal3e, in
dem sie gerade nicht nach Ressourcen, sondern
nach eigenen Vorschlidgen zur Problemlésung ge-
fragt und zu eigenem Engagement angeregt werden.
Unternehmerlnnen sind hiufig handlungsorientierte
Personlichkeiten. Bei diesen erhéht gerade die Mog-
lichkeit, selbst aktiv eingreifen zu kénnen, die Iden-
tifikation und die Motivation zu ,investieren®. Zu-
dem werden durch dieses gesteigerte ,,Involve-
ment™ oft nicht nur quantitativ mehr Unterneh-
mensleistungen mobilisiert, sondern auch qualitativ
bessere Problemlésungen erzielt.

Das setzt allerdings auf Seiten der Jugend- und Sozialar-
beiterlnnen die Bereitschaft und Fahigkeit voraus, Un-
ternehmerlnnen nicht nur als UnterstiitzerInnen vorge-
gebener Vorstellungen, sondern als PartnerInnen fiir
gemeinsame Problemlésungen anzusprechen und die
eigenen Konzepte zur Diskussion zu stellen. Erfah-
rungsgemil sind die von Jugendhilfe-MitarbeiterInnen
manchmal gedufBlerten Befiirchtungen, dann von Unter-
nehmerlnnen ,,iberfahren® zu werden, eher gering, da
diese das Expertlnnenwissen von SozialarbeiterInnen
durchaus schitzen und auch fiir die Optimierung ihrer
Ziele zu nutzen suchen.

Ein Beispiel: Das hessische UPJ-Regionalbiiro suchte
Unternehmen zur Unterstiitzung des Antirassismus-
wettbewerbs eines stidtischen Schuldezernats. Dieses
wollte Sponsoren fiir Geld-Trostpreise gewinnen. Das
UPJ-Regionalburo favorisierte lingerfristige Schulpart-
nerschaften von Unternehmen zur Durchfithrung ge-
meinsamer Antirassismusprojekte. Der zur Unterneh-
mensansprache eingeschaltete UPJ-Mentor, ein Unter-
nehmer, fand die Geldpreis-Vergabe an die ,, Trostpreis-
Schulen® zu uninteressant, die Perspektive langfristiger
Partnerschaften fiir die Unternehmen, die er ansprechen
wollte, eher untealistisch. Er entwickelte die Idee, dass



die ihm bekannte Anne-Frank-Jugendbegegnungsstitte
(JBS) aktivierende Veranstaltungen zum Wettbewerbs-
thema mit den Schulen organisieren kénnte. Der befrag-
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te JBS-Mitarbeiter regte darauthin, an von Unternehmen
geforderte Zivilcourage-Trainings fiir die o. g. Schulen
durchzufiihren.

Moglicher Kooperationsnutzen auf Trigerseite

Ressourcen:

Geld, Sachmittel, Logistik, Riume, Know-how, Zeit, Kontakte, Lobby

Zugang zu Praktikums-, Ausbildungs- und Arbeitsméglichkeiten fiir AdressatInnen

Projekt:

Umsetzung, Verbesserung, Absicherung

ditekter (matetieller) Nutzen fir Adressat/innen

,»Markt®:

Erweiterung des Handlungsfeldes
ErschlieBung neuer Zielgruppen

konzeptionelle Innovation im Arbeitsfeld
Zuginge zu kostenglnstigen Beschaffungs- und Vertriebswegen

Erhohung der Flexibilitit

Entwicklung und/oder Vertrieb von kommerziellen Produkten

Kommunikation:

neue Kontakte bzw. Zuginge zu wichtigen Austauschpartnern

Profilierung ggb. Offentlichkeit/Politik/Verwaltung / Adressatlnnen/potentiellen Mitarbeite-

rInnen

Plazierung bzw. Transport der jugend- bzw. sozialpolitischen Botschaft

zusatzliches Know-how
Personalentwicklung
Mitarbeiterbindung

Organisation:

Erweiterung der Methodenkompetenz

Professionalisierung der Organisation
Erweiterung der Problemlésungskompetenz

Region:

zusitzliche Ressourcen fir Jugend- und Sozialarbeit

Regionalentwicklung
Investorenpflege

Dieses Umsetzungsangebot fiir die Mentoren-Idee fand
die Zustimmung aller Beteiligten, motivierte den UPJ-
Mentor zu intensivierter und erfolgreicher Unterneh-
mensansprache, gab dem Wettbewerb eine iber die
Preisverleihung hinausgehende Perspektive und bot An-
satzpunkte fiir eine langfristige Kooperation von Schu-
len, JBS und Unternehmen. So wird Kooperation oft
erst tragfihig, wenn sie sowohl allen Beteiligten Nutzen
bringt, als auch alle Beteiligten in die Entwicklung von
Probleml6sungen einbezicht.

Wieso also einfiltig statt vielfiltig vorgehen, mogliche
aktive Partner nur als passive Finanziers ansprechen?
Die Erfahrung zeigt: Viele, die auf Anfragen nach Geld-
spenden nur mide abwinkten, entwickelten als UPJ-
Botschafter- und MultiplikatorInnen erstaunliche Aktivi-
titen. Zur Beantwortung der dritten Kernfrage ist also
nicht zu errechnen, wieviel Geld die soziale Initiative
bendtigt, um ein einzelnes Problem selbst 16sen zu kon-
nen. Vielmehr geht es darum die zu l6senden Probleme
und die daftr hilfreichen Unterstiitzungsmoglichkeiten
zu benennen und dies méglichst konkret.

Die Geldfrage lautet z.B.: Wir benétigen 40.000 DM fiir
die Einrichtung des Jugendraumes und verschiedene Be-
ratungsangebote. Unternehmensantwort: ,,Ich gebe nix“,
oder ,,Ich gebe so viel“. Ende. Wie wiite es statt dessen
mit der Ressourcenfrage, z.B.: Wir wollen einen Jugend-
raum einrichten und benétigen dazu einen Elektriker,

der ..., einen Maler, der ..., ehrenamtliche MitarbeiterIn-
nen z.B. Seniorlnnen, die ..., folgende Einrichtungsge-
genstinde ... Zudem bendtigen wir Kontakte zu folgen-
den Geschiften und auch zu Mizenen und Stiftungen,
zu Soroptimisten, BuBigeldern ... Fiir die Beratung von
Lehrstellensuchenden fehlen uns UnternehmerInnen,
Personalchefs und ahnliche Personen, die vier mal in
acht Wochen Feedback bei simulierten Vorstellungsge-
sprichen geben, erkliren, worauf es bei Bewerbungs-
schreiben ankommt und die Turen zu Unternehmen
Offnen. SchlieBlich suchen wir Erwachsene, die Jugend-
liche bei der Entwicklung ihrer Berufsperspektive und -
rolle coachen.

Und wie wire es schlieBlich mit der Problemldsungsfra-
ge, z.B.: Im Stadtteil beobachten wir ein Ansteigen der
Jugendgewalt. Diese gefihrdet Kinder und Jugendliche,
die Lebensqualitit aller AnwohnerInnen und den Wirt-
schaftsstandort. Wie beurteilen Sie die Situation? Was
koénnen wir gef. gemeinsam mit welchen weiteren Part-
nern dagegen tun? Welchem Unternehmer fiele dazu gar
nichts ein? So kénnte Kooperation beginnen und zu
weiteren gemeinsamen Ideen fihren.

6. KooperationspartnerInnen suchen

Ist sowohl das eigene Profil klar als auch das der Prob-
leme, die gelost werden sollen sowie der entsprechende




Kooperationsbedarf, gilt die nichste Frage den dazu
passenden KooperationspartnerInnen. Nach den Erfah-
rungen der UPJ-Bundesinitiative scheinen in nahezu al-
len Branchen Kooperationsprojekte zwischen Unter-
nehmen und Jugendarbeit méglich zu sein, weil es eine
Vielzahl sowohl unternehmens- wie unternehmerInnen-
bezogene Kooperationsmotive gibt (vgl. Kap. 2). Aus-
schlaggebend dafir, welcher Partner ,,passt®, ist vor al-
lem,

» dass sich Initiativen- und Unternehmenswerte und -
leitbilder nicht ausschlieBen,

» dass von dem Unternehmen eine Unterstlitzung
bezogen auf den in Arbeitsschritt 3.5. herausgear-
beiteten Bedarf und Interesse an den in Arbeits-
schritt 3.2. dargestellten Initiativenstirken und -
angeboten gemal 3.7. erwartet werden kann,

» und dass die mit der Partnersuche betrauten Perso-
nen der sozialen Initiativen den Eindruck haben,
mit den dafiir zustdndigen VertreterInnen der in
Frage kommenden Unternehmen produktiv koope-
rieren zu konnen.

Die Ermittlung méglicher Unternehmenspartner hingt
entsprechend ab von

» dem konkretisierten eigenen Profil der Initiativen
und ReprisentantInnen,
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» dem benannten Kooperationsbedatf,

» dem moglichen Angebot an und Nutzen fiir Untet-
nehmen und

> den vorstellbaren Kooperationsprojekten.

Aufgrund dieser Festlegung lassen sich dann die Fragen
genauer beantworten:

»  Wer passt zu diesem Profil, diesen Bedarfen, diesen
Angeboten?

» Wen koénnten sie besonders interessieren?

» Wem konnten sie besonders nutzen?

Entsprechend gilt es, nicht nur jugend- bzw. sozialar-
beitszentrierte und auf den eigen Bedarf fixierte Uberle-
gungen anzustellen. Vielmehr sollten kooperationssu-
chende Initiativen und Institutionen mindestens ebenso
intensiv iber mogliche UnternehmerInnen- und Unter-
nehmensbedarfe nachdenken, die sie vielleicht befriedi-
gen kénnten. Auch diese Frage ist ein wichtiger Zugang,
um passende KooperationspartnerInnen, passende ,,Ge-
genleistungen® fiir Unterstlitzung und passende gemein-
same Schnittpunkte in Form von Kooperationsprojek-
ten zu finden.

Uberdurchschnittlich kooperationsbereite Unternehmen

Eine tiberdurchschnittliche Kooperationsbereitschaft haben die UPJ-Bundesinitiative und die deutsch-niedetlindische
Agentur Community Partnership Consultants bei folgenden Firmentypen festgestellt (vgl. auch Kap. 2.2.1.):

» Wohnungsbauunternehmen,
Lebensmittelhandler,

>
» Baumirkte,
>

stark regional verankerte Unternehmen und UnternehmerInnen mit entsprechenden persénlichen Beziigen zu regi-

onalen Vereinen, Kirchen, Politik ...,

Y

traditionell wohltitige Unternehmen mit sozialem Profil und Unternehmensleitbild,

Firmen, deren Produkte und Dienstleistungen sich kaum voneinander unterscheiden und die durch Kooperation mit
Jugendarbeit ein besonderes Profil entwickeln kénnen: z.B. Banken, Versicherungen, Krankenkassen, Finanz-

dienstleister ...,

» angelsichsische und asiatische Firmen, die aus ihren Herkunftslindetn eine Tradition des Engagements im Ge-

meinwesen mitbringen,

»  Firmen, die sich neu ansiedeln und entweder fiir ihre Produkte und Dienstleistungen oder fiir ihre zugezogenen

MitarbeiterInnen einen Zugang zur Region suchen,

Y

Eltern beziehen oder diese neu ansprechen wollen,

Kopfarbeitsfirmen,

YV VV V V

Firmen, die stark vom kommunalen Umfeld abhingig sind,

Unternehmen, die sich mit ihren Produkten und Dienstleistungen insbesondere auf Kinder, Jugendliche oder deren

Unternehmen, in denen viel Geld verdient aber wenig Sinn produziert witd,

Unternehmen mit abstrakten Produkten und Dienstleistungen, wie z.B. des IT-Bereichs,

Berufsgruppen mit sozialer Mittlerfunktion, wie etwa Notare ...
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Aber es gilt nicht nur, nach dem Unternehmenstypus, sondern auch nach der Person zu fragen:

Kooperationsbereite UnternehmerInnen

So zeigten sich fiir UPJ-Kooperationsprojekte z.B. solche UnternehmerInnen besonders aufgeschlossen, die

> frither, sei es als Teilnehmer- oder MitarbeiterInnen, selbst positive Erfahrungen z.B. in der Jugend-, Sozial- oder
Kulturarbeit gesammelt hatten;

»  als Eltern, GroBeltern oder nahe Verwandte eine besondete Nihe zu Kindern oder Jugendlichen hatten, vor allem
in personlich besonders intensiv etlebten Phasen — wie etwa bei der Gebutt des ersten Kindes/Enkelkindes oder
mit Kindern mit besonderen Problemen;

> als sozial, politisch, religios, philosophisch oder 6kologisch Engagierte sich statk fiir Fragen der Sozialisation und
der sozialen Integration interessierten;

> in die Region zugezogen waren und Kontakte suchten;

Quantitativ sind in Kooperationsprojekte wesentlich darfen und unternehmerischen Unterstitzungsmoglich-
mehr kleine und mittelstindische Unternehmen einbe- keiten oft auf der Hand liegt, wie z.B. bei Bau-, Einrich-
zogen als GroB3betriebe. Das liegt vor allem daran, dass tungs-, EDV-, Kfz- oder vielen Beratungsfragen. Gene-
der personliche Zugang hier leichter fillt, mehr ,,natirli- rell zeigen allerdings die bisher vorliegenden Erfahrun-
che® Bricken zwischen der Welt der Jugend- und Sozi- gen, dass fiir das Gelingen insbesondere langfristiger
alarbeit und der dieser Unternehmen existieren und der Kooperationen oft personliche und lokale Faktoren aus-
Zusammenhang zwischen Jugend- und Sozialarbeitsbe- schlaggebender waren als systematische.

Checkliste zur Partnersuche

1)  Wer kennt wen? Welches Vereinsmitglied, welche/t Ehemalige, welche/r ehren- odet hauptamtliche MitatbeitetIn,
welche Jugendlichen, Eltern, Bekannten, Verwandten, FreundInnen, KooperationspartnerInnen, PolitikerIn etc.
konnten persénliche Kontakte zu Unternehmen herstellen und Tiren 6ffnen? Wer L dsst sich als UPJ-Mentorln
gewinnen?

2)  Zu welchen Unternehmen gibt es bereits Bezichungen, an denen angekniipft werden kann? Zu denken ist etwa an
chemalige Mitarbeiter- oder auch Teilnehmerlnnen, Viter, Mutter von MitarbeiterInnen oder Jugendlichen, Nach-
barn, Geschiftspartnerlnnen (Vereinsbank, VermieterInnen, LieferantInnen, KundInnen ...).

3) Welche Unternehmen passen in besonderer Weise zu unserem speziellen Profil gemi@ 3.2. und 3.4. (Ziele, Arbeits-
schwerpunkte, Zielgruppen, besondere Stirken)?

4)  Welche Unternehmen passen in besonderer Weise zu unseren speziellen Bedatfen (gemiB 3.5.) und Angeboten
(gemil} 3.7.)?

5)  Welche Unternehmenstypen gemif3 Abb.13 und 14 gibt es und welche davon kommen als KooperationspartnerIn-
nen in Frage?

6.1.Wege zu passenden PartnerInnen » sich von IHK, Handwerkskammer, Gewerbeverein,
Innung, kommunaler Wirtschaftsférderung, Banken

Um potentielle KooperationspartnerInnen zu identifizie- oder Sparkassen Informationen iiber potentielle

ren, haben Jugend- und Sozialarbeitsinitiativen u.a. UnternehmenspartnerInnen besorgt,

» die gelben Seiten im regionalen Telefonbuch durch- »  iber die Auswertung der Archive und der aktuellen
geschaut, Berichterstattung von Regionalzeitungen Unter-

> die Internetdatenbank www.firmendatenbank.de durch- nehmen bicblentiﬁbziert, dieb als Spender, F(’S‘rderer oder
forstet, die Daten iiber 150.000 Unternehmen ent- anderweitig sozial engagiert ,,aufgefallen waren,
halt, > iiber eine Stadtteilbegehung Unternehmen erkun-

» Unternehmensadressen nach selbst vorgegebenem det, die sich in der Umgebung der jeweiligen Fin-

Raster gekauft, richtung befanden,




» durch die Befragung alteingesessener regionaler
Schlisselpersonen sich Unternehmen empfehlen
lassen. Zu solchen Schliisselpersonen zihlen bei-
spielsweise Vorstandsmitglieder von Kammern,
Gewerbevereinen und anderen regionalen Wirt-
schaftsvereinigungen, Wirtschaftsjunioren, Arbeits-
kreis Schule und Wirtschaft, von Unternehmen
und Unternehmenszusammenschlissen, die dem
jeweiligen Jugend- und Sozialarbeitsmilieu nahe ste-
hen (z.B. konfessionelle Unternechmensverbinde,
genossenschaftliche, selbstverwaltete, parteinahe
Organisationen oder Unternehmenszusammen-
schliisse von Frauen, von jungen Unternehmerln-
nen...) oder auch Milieureprisentantlnnen (Pfarrer,
Pfarrgemeinderite, Kirchenvorstinde, VertreterIn-
nen von Biirgerinitiativen, PolitikerInnen, Gewerk-
schafterlnnen...), Mitglieder von Serviceclubs und
anderen Wohltitigkeitsvereinigungen (wie z.B. Li-
ons, Leo, Rotary, Zonta, Soroptimisten, vgl. dazu
Anhang), UnternehmensberaterInnen, Lokalredak-
teurlnnen, Landrite, BiirgermeisterInnen, Parla-
mentarierInnen, Betriebsrite oder Mitglieder von
Freimaurerlogen,

» durch Auswertung der eigenen Veteinsakten die
Unternehmen ermittelt, mit denen bereits Kunden-,
Dienstleistungs- oder andere Bezichungen bestehen,

»  durch Befragen von Mitgliedern, MitarbeiterInnen,
Eltern, Forderern, Freunden, Bekannten und ande-
ren Personen und Institutionen aus dem eigenen
Umfeld in Frage kommende Unternehmen erkun-

det ...

Bei all diesen Aktivititen gilt es nicht nur, Adressen und
- ganz wichtig - personliche Ansprechpartnerlnnen in
Erfahrung zu bringen, sondern auch méglichst viele In-
formationen uber die Unternehmen und Unternehme-
rlnnen, die fiir die Entwicklung von Kooperationspro-
jekten interessant sein kénnten.

Fasst man die Erfahrungen der UPJ-Initiativen mit den
0. g. Zugingen zu Unternehmen zusammen, so lassen
sich daraus vor allem zwei Empfehlungen ableiten:

»  nicht auf quantitative, sondern auf qualitative Zu-
ginge zu setzen, also nicht méglichst viele relativ

unspezifische Adressen z.B. in Telefonbiichern oder
Datenbanken zu sammeln, sondern eher eine tbet-
schaubare Anzahl von solchen, die bereits eine Ni-
he zum eigenen Anliegen vermuten lassen (rdum-
lich, vom Milieubezug her, bezogen auf die eigenen
Bedirfnisse und Gegenleistungen etc.);

» sich im ersten Schritt auf solche Unternehmen zu
konzentrieren, zu denen persénliche Zuginge ge-
nutzt werden konnen, sei es aufgrund bereits exis-
tierender Kontakte oder weil persénliche ,, Ttr6ft-
ner* und Gewihrspersonen vorhanden sind.

Entsprechend erwiesen sich insbesondere die drei letz-
ten der oben genannten Zuginge als besonders erfolg-
reich und die drei erstgenannten Zuginge als am wenigs-
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ten erfolgreich. Warum das so ist, wird im nichsten Ab-
schnitt deutlich.

6.2. Kontaktaufnahme

Um einen ersten Kontakt zu Unternehmen aufzubauen,
wurden von UPJ-Initiativen und -Institutionen vor allem
folgende Wege beschritten:

1. Anschreiben von einer groflen Anzahl von Unter-
nehmen durch Mailings mit schriftlicher Vorstel-
lung der Jugend- bzw. Sozialarbeitsorganisation und
ihres Kooperationswunsches;

2. telefonische Kurzkontakte mit verschiedenen Un-
ternehmen mit mindlicher Kurzprisentation der
Initiative und ihres Kooperationswunsches;

3. personliche Gespriche;

4., Auftragsvergabe an Dritte (vgl. dazu Kap.4);

5. lokale oder regionale UPJ-Foren (vgl. dazu Kap.4);

Dabei wurden folgende Erfahrungen gesammelt:

Mailings

Durch Mailings haben nach unseren Erhebungen nur
wenige Initiativen langfristige UnternehmenspartnerIn-
nen gewonnen. Das verwundert nicht. Wer viele anspre-
chen will, kann kaum den besonderen Nutzen des Pro-
jekts fir bestimmte Unternehmen verdeutlichen. Zudem
landen solche Massensendungen schnell wie Werbung
im Papierkorb, weil Unternehmen davon viele erhalten
und sich kaum direkt angesprochen fithlen. Selbst sehr
originell aufgemachte Schreiben mit Brandflecken und
Lagerfeuerduft erzielten kaum Reaktionen. Professionell
gestaltete und mehrfach wiederholte mailings sind eher
zur Spendenwerbung geeignet, miissen sich dann aller-
dings der Konkutrenz von Tausenden professionellen
Spenden sammelnden Organisationen stellen.

Telefonische Kurzkontakte

Telefonische Kurzkontakte zu vielen Unternehmen ha-
ben sich entweder zur Abklirung von Kooperationsinte-
ressen oder zum ,,Verkauf begrenzter Ansinnen be-
wihrt — wie etwa bei der Akquisition von PraktikantIn-
nen- und/odet von Ausbildungsplitzen. Bei beidem
wurden bei positivem Verlauf anschlieBend in der Regel
ausfihrliche personliche Gespriche nétig.

Flir solche Vorhaben erwiesen sich vorbereitende Ttrai-
nings fiir die Durchfithrenden als sehr hilfreich. So ent-
wickelten z.B. Mitarbeiter einer Telefonmarketing-
Agentur mit Jugendlichen, die fir andere Jugendliche
Praktikumsplitze einwerben wollten, einen prizisen Ge-
sprichsleitfaden, trainierten die Gespriche in Rollen-
spielen und vermittelten den Jugendlichen damit die n6-
tige Sicherheit fiir erfolgreiche Akquisition.

Dabei sollte die KISS-Regel beachtet werden, also mog-
lichst einfache und eingingige Argumentationen zu ent-
wickeln: KISS = Keep It Simple and Stupid.



Personliche Gespriche

AnsprechpartnerInnen fiir Kooperationsvorhaben sind
bei klein- und mittelstindischen Betrieben stets die Che-
flnnen, bei GroBbetrieben die LeiterInnen der Offent-
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lichkeitsarbeits- oder der Matketing- oder auch der Per-
sonalabteilung; letzteres, wenn sich das geplante Koope-
rationsprojekt auf den Bereich der Personalentwicklung
beziehen soll.

Gesprichsleitfaden

Als roter Faden fur persénliche Gespriche mit Unternehmen kann die Gliederung des vorangegangenen Kapitels dienen:

»  Das Profil der Kinder- und Jugendinitiative darstellen,

» das Ziel der Unternehmenskooperation und die win-win-Situation: den Nutzen fiir Kinder, Jugendliche, Gemeinwe-

sen und Unternehmen,

» das eigene personliche Profil,
> die Unterstiitzungs- und Kooperationsbedatfe,
>
» vorstellbare Kooperationsvorhaben,
>
meinsamen Schnittflichen herausfinden,
» moglichst konkrete Vereinbarungen treffen

warum gerade das angesprochene Unternehmen bzw. der angesprochene Unternehmer ausgesucht wurde,

Kooperationsmotive und -vorstellungen des Unternehmers, Nutzenerwartungen, Beteiligungsméglichkeiten, ge-

6.3. Acht Gesprichsregeln

Fir solche Gespriche gilt als erste Rege/: Unternehmen
mogen es normalerweise moglichst kurz, prizise, fakten-
reich und Ergebnis bezogen. Deshalb empfichlt es sich,
zu Beginn des Gesprichs abzustimmen, wieviel Zeit fiir
die Besprechung zur Verfigung steht, ob man selbst
kurz die eigenen Ideen vortragen soll oder ob der Ge-
sprachspartner gleich Fragen stellen will. Man sollte sich
dann darauf vorbereiten die eigenen Kernbotschaften
binnen 5 bis 10 Minuten Gbermitteln zu kénnen. Gege-
benenfalls sollte man das im Rollenspiel mit KollegIn-
nen oder vor dem Spiegel ausprobieren.

Zweite Regel sich eine moglichst begrenzte Zahl von Dis-
kussionspunkten vornehmen und versuchen diese zu
kldren oder zumindest Vereinbarungen zu treffen, wie
sie zukiinftig geklirt werden kénnen; z.B.: 1. eigenes
Profil, 2. Unternehmens- und UnternehmerInnenprofil,
3. eigene Kooperationsvorstellungen, 4. Kooperations-
vorstellungen des Unternechmens, 5. mogliche gemein-
same Projekte, 6. Absprachen, wie es weitergeht.

Dritte Reget: darauf vorbereitet sein, dass sich Gespriche
oft ganz anders entwickeln als selbst geplant. Wer das
von vornherein einkalkuliert, wird nicht aus dem Kon-
zept gebracht und kann sich bereits vorher tiberlegen,
wie er trotzdem die wichtigsten Fragen im Sinn behalten
kann.

Vierte Regel: gute Argumente gegen vorhersehbare Ge-
sprichsblocker (wir tun schon soviel, keine Zeit, kein
Budget, passt nicht zu uns etc.) vorbereiten.

Fiinfte Regel Det/die GesprichspartnerIn muss als Un-
ternehmerln und als Mensch, inhaltlich und persénlich
gewonnen werden. Es bedarf also eines sowohl themati-
schen wie beziehungsmiligen Briickenschlags. In der
Vorbereitung ist zu tiiberlegen, wer dazu warum am ge-
eignetsten ist.

Sechste Regel: PartnerInnen statt Finanziers suchen, Mog-
lichkeiten gemeinsamer Problemlésungen statt Geld
thematisieren, nicht nur die eigenen Probleme und Be-
datfe, sondern auch die des Partners im Auge haben
(win-win-Prinzip), diesen nicht als alleinigen Loser aller
Probleme ansprechen, sondern auch als Multiplikator,
der Turen zu anderen Unternehmen, Stiftungen, Politik,
Medien etc. 6ffnen kann.

Siebente Regel: Gemeinsamkeiten sollten gemeinsam ent-
wickelt werden. Ein entsprechendes Gesprich basiert
also auf einer gemeinsamen Suchbewegung, in der das
gemeinsame Dritte, das Kooperationsvorhaben, heraus-
gearbeitet wird. Dazu missen beide Partner die jeweils
eigenen Werte, Ziele, Probleme, Bedarfe, Nutzenerwar-
tungen und vorstellbaren Kooperationsprojekte kom-
munizieren und die des anderen verstehen — also prizise
informieren und genau zuh6ren, um dann etwas fiir bei-
de Interessantes finden zu konnen.

Achte Regel: Das Gesprich sollte enden mit einem kurzen
Feedback und einer méglichst konkreten Vereinbarung.
Beim Feedback sollte ein personlicher Eindruck iiber
den Verlauf des Gesprichs, tiber positive Uberraschun-
gen oder auch Irritationen formuliert werden und gege-
benenfalls auch, was man besonders festhalten mochte.
Wenn man die GesprichspartnerInnen nach ihrem per-
sonlichen Eindruck fragt, wird man gegebenenfalls wich-




tige Hinweise fur die Gestaltung weiterer Kontakte er-
halten und ,,bindet” das Gesprich personlich ,,ab“. Was
die Vereinbarungen anbetrifft, so wird man kaum im
ersten Gesprich schon ein klares Kooperationsvorhaben
mit Ziel, MaBnahmen- und Zeitplan definieren kénnen.
Aber am Schluss des Gespriches sollte noch einmal kurz
der Stand zusammengefasst und abgestimmt werden,
wie es nun weiter geht und wer wann was tut und wie
man sich weiter verstindigt.

Wenn bisher UPJ-Kooperationsvereinbarungen getrof-
fen wurden, so fand dies in den meisten Fillen mundlich
statt. Schriftliche Vereinbarungen werden i.d.R. bei
Sponsoringvertrigen getroffen, in denen einklagbare
und z.B. auch vom Finanzamt nachpriifbare Leistungen
und Gegenleistungen festgelegt werden. Dem Charakter
von partnerschaftlichen Bezichungen scheint bislang -
berwiegend eine Kultur des Handschlags zu entspre-
chen, der allerdings hiufig 6ffentlich vor der Presse, in
der MitarbeiterInnenzeitschrift oder auch in Briefwech-
seln bekriftigt wurde.

Gleichwohl hat es sich fiir Jugend- und Sozialarbeitstri-
ger als sinnvoll erwiesen, die wichtigsten Absprachen
jeweils schriftlich zusammen zu fassen und dem Unter-
nehmenspartner in Form einer Protokollnotiz oder eines
Briefs zukommen zu lassen; zum einen, um immer még-
liche Missverstindnisse zu minimieren und zum ande-
ren, um ein Stick ,,gemeinsames Gedichtnis® zu schaf-
fen, auf das alle Beteiligten stets zurlickgreifen kénnen.
Trigerintern kénnen damit zugleich die Gremien, Kolle-
glnnen etc. auf dem Laufenden gehalten werden.

Zudem ist es sinnvoll, bei Kooperationsabsprachen mit
dem Unternehmenspartner auch festzulegen, wie die
Zusammenarbeit dokumentiert und kommuniziert wet-
den soll. Das reicht dann von einer nur intern verwende-
ten Protokollnotiz tiber Berichte in der Mitglieder- bzw.
Unternehmenszeitschrift, eine gemeinsam verfasste
Presseerklirung bis hin zu einer feierlich und 6ffentlich
inszenierten Unterzeichnung eines Partnerschaftsver-
trags.

Dabei haben eine Reihe von Jugend- und Sozialarbeits-
trigern verdutzt zur Kenntnis genommen, dass manche
Unternehmen zunichst keine Offentlichkeitsarbeit
winschten. Gerade bei neuen Kooperationsformen mit
unbekannten Partnern und mit einer fiir diese Unter-
nehmen nicht genau einschitzbaren Wirkung auf die Of-
fentlichkeit oder auf die eigenen MitarbeiterInnen sam-
meln Unternehmen gerne erst einmal Erfahrungen, che
sie an die Offentlichkeit gehen.

Wenn Jugendliche oder SozialarbeiterInnen zum ersten
Mal Gespriche mit Unternehmen fithrten, fanden es vie-
le wichtig, zumindest zu zweit aufzutreten. Zum einen
wirkt das i.d.R. ermutigend, zum anderen kann man sich
erginzen und nachher auch besser die Eindriicke austau-
schen und Optimierungsstrategien entwickeln. Dabei
macht es Sinn, ein differenziertes personales Angebot zu
prisentieren, z.B. weibliche und minnliche Gesprichs-
partnerInnen. Wie bereits erwihnt, ist fiir die Auswahl
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der Jugend- bzw. SozialarbeiterInnen die Kommunikati-
onskompetenz ausschlaggebend, nicht formale Zustin-
digkeiten oder wer gerade Zeit hat.

7. Angebote der Organisation an Unterneh-
menspartner formulieren

Zur Frage, was Jugend- und Sozialarbeit Unternehmen
bieten kann, fielen lange Zeit in der Fachdiskussion nur
wenige Begriffe — vor allem ,,ein gutes Gewissen® und
,»Imagetransfer. Auch im Unternehmensbereich kam
nur wenigen in den Sinn, dass soziale Organisationen
nicht nur Nehmer-, sondern auch Geberqualititen ha-
ben konnten.

Was diese Unternehmen bieten kénnen, ergibt sich aus
ihrem Profil, das heif3t aus den Antworten auf die in
Kapitel 3.2. behandelten Fragen. Entsprechend ist zu
tberlegen, welche Elemente des Organisationsprofils fiir
welche Unternehmen und UnternehmerInnen attraktiv
sind. So konnten z.B. werteorientierte Unternehmerln-
nen — religiGs, politisch, 6kologisch, oder sozial enga-
glerte — an werteorientierten Vereinszielen und Vorha-
ben interessiert sein. Hier finden sich insbesondere in
lindlichen Regionen mit noch funktionierenden (z.B.
kirchlichen) Milieus zahlreiche Ankniipfungspunkte. Fir
auf werbliche Wirtkung bedachte Unternehmen kénnte
das gute Image eines Vereins in der Region, die PR-
Wirkung bestimmter Vorhaben und die Zugangsmog-
lichkeit zu fiir das Unternehmen wichtigen Zielgruppen
interessant sein.

Zu letzteren zihlen etwa bei Jugendverbidnden und —
initiativen nicht nur die Kinder und Jugendlichen, son-
dern auch deren Familien, Politik und Verwaltung, Me-
dien und das sonstige Umfeld des Vereins. Fur andere
Unternehmen kénnten die Rdume, die Medienkompe-
tenz, die Kinderbetreuungsméglichkeiten oder die guten
Connections der Initiative zur Politik attraktiv sein; fur
wieder andere die Aussicht auf Vermittlung von jugend-
lichen Aushilfskriften, Auszubildenden, Computerkids,
Bands oder das Funmobil fiir einen Unternehmense-
vent; fur wieder andere konnte eine Klettertour, ein Mu-
sikprojekt oder ein Kreativititstraining fiir eine Auszu-
bildendengruppe oder die Ausrichtung eines ungewShn-
lichen Betriebsausflugs durch einen Verein reizvoll sein;
fir wieder andere Moglichkeiten freiwilligen Engage-
ments fiir betriebliche VorruhestindlerInnen, um neue
Perspektiven nach dem Arbeitsleben zu er6ffnen.

Fur UnternehmerInnen, die selbst Eltern oder Grof3el-
tern sind, sind natlrlich auch attraktive Angebote fiir die
eigenen Kindern oder Enkel oder fachlicher Rat in Er-
ziehungsfragen oder Vermittlungshilfe zu einem Aus-
landspraktikum etc. hilfreich. Und schlieBlich zeigen eine
Reihe von UPJ-Erfahrungen, dass eine Vielzahl von Un-
ternehmerInnen sich einfach auch von selbst aktiven
Jugendlichen, kreativen Geistern, glaubwiirdig engagier-
ten Professionellen und iberzeugenden Probleml&se-
rlnnen personlich iberzeugen und ,,anstecken® lassen.



Mogliche Angebote von sozialen Organisationen an Unternehmenspartner

»  gutes Gefiihl
Image/Profilierung/positive Haltung in det Offentlichkeit

Y

»  (Mit-)Gestaltungsmoglichkeit im Gemeinwesen
Regionalentwicklung
Steigerung der Attraktivitit des Standortes

»  Personalentwicklung
Vermittlung sozialer Kompetenzen
Teambuilding

» MitarbeiterInnenmotivation/MitarbeiterInnenbindung
Betitigungsfeld fur engagierte UnternehmensmitarbeiterInnen
Zuginge zur Region fiir zugezogene MitarbeiterInnen

» Zuginge zu Kin-
dern/Jugendlichen/Familien/Politik / Verwaltung/Medien/MitarbeiterInnen/Mitgliedern/ (regionaler) Offentlich-
keit
Verankerung im Gemeinwesen

» fachliche Leistung
Know-how
Dienstleistungen

» Riume (mit spezifischer Atmosphire)

» Anregungen fiir jugendgemilBe Produkte/Matketingstrategien

»  Absatzmoglichkeit
Produktuntersuchungen und -tests durch Kinder und Jugendliche

> werbliche Gegenleistungen mit Vertrag (Sponsoring)

Da jedes soziale Projekt tiber spezielle Kompetenzen,
Stirken und besondere Ressourcen verfiigen dirfte, hat
auch jede Initiative Unternehmen etwas zu bieten (vgl.
Abb.17). Wichtige Unternehmensmotive, auf die sich
Jugend- und Sozialarbeitsangebote beziehen kénnen,
wurden in Kap.2 genauer dargestellt. Betrachten wir ei-
nige der dort aus der Unternehmensperspektive analy-
sierten Kooperationsinteressen hier noch einmal aus der
Perspektive der Jugendarbeit:

Legitimation und Dokumentation gesellschaftlicher
Verantwortung

Mit diesem Unternehmensmotiv lassen sich die meisten
Jugendhilfetriger und Jugendhilfeaktivititen verbinden,
zumindest immer dann, wenn ihr gemeinwohlorientier-
ter Charakter deutlich ist, es dabei also z.B. nicht allein
um die Partialinteressen einer gesellschaftlich umstritte-
nen Erwachsenenorganisation etwa zur Nachwuchsrek-
rutierung geht. Insofern Jugendhilfe einen wichtigen Bei-
trag zu Fragen der Sozialisation, Partizipation, Selbstor-
ganisation oder gesellschaftlichen Integration der nichs-
ten Generation leistet, kann die Unterstitzung dieser
Leistung durch Unternehmen auch als Ubernahme ge-
sellschaftlicher Verantwortung kommuniziert werden.

Je nach Unternehmens- und/oder UnternehmerInnen-
profil ist dann allenfalls noch die Frage, ob sich Unter-
nehmen lieber mit Themen wie z.B. , Kinder in Not*
oder ,,Jugendliche in Berufsnot™ oder mit Midchen- o-
der Jugendkulturarbeit verbinden wollen. Weiter ist be-
deutsam, ob das Unternehmensengagement auch bei fir
die Firma relevanten Offentlichkeiten hinreichend be-
kannt wird. Fur letzteres sind nicht immer hohe ,,Ein-
schaltquoten® entscheidend. Es kénnen auch die eige-
nen MitarbeiterInnen oder einige wenige (potenzielle)
KundInnen sein. Was fir das Unternehmen jeweils
wichtig ist, muss im Gesprich herausgefunden und ge-
klirt werden, ob durch das jeweilige Kooperationspro-
jekt und die Art seiner Kommunikation das Unterneh-
mensziel erreicht werden kann.

Die Tatsache, dass fast mit jeder gemeinniitzigen Aktivi-
tit das Unternehmensziel ,,Dokumentation gesellschaft-
licher Verantwortung* erreicht werden kann, weist dar-
auf hin, daB3 die Konkurrenz und Beliebigkeit hier hoch
ist und insofern versucht werden sollte, nach zusitzli-
chen Ankniipfungspunkten zu suchen.




Profilierung und Er6ffnung spezieller Zuginge zu
Jugendlichen und Familien

Jugendarbeit kann Unternehmen einen speziellen Zu-
gang zu Kindern, Jugendlichen und Familien er6ffnen,

» zum einen als Berater und Trendscout fiir Probleme
und Bediirfnisse von Jugendlichen und Jugendar-
beit,

» zum anderen als Tur6ffner zu Kindern, Jugendli-
chen und Familien als Kunden,

»  schlieBlich als Vermittler zu Jugendlichen als Prakti-
kantInnen, Auszubildenden, Aushilfs- oder Arbeits-
kriften.

Die beiden ersten ,,Leistungen® sind insbesondere fiir
Unternehmen interessant, die mit ihren Produkten und
Dienstleistungen speziell diese Zielgruppen ansprechen,
aber auch fiir solche, die auf Innovation und neue
Trends aus sind und entsprechende Anregungen suchen.
Dabei geht es nicht darum, Kinder und Jugendliche an
Unternehmen zu ,,verkaufen®, also z.B. reine Produkt-
werbung zu betreiben. Vielmehr geht es, wie generell bei
der Unternehmenskooperation darum, win-win-Prozesse
zu organisieren in Projekten, die den Interessen aller
Partner dienen.

Zuginge zu Jugendlichen und Jugendarbeitsproblemen
und -bedarfen sowie zu entsprechenden Anregungen
lassen sich z.B. finden durch persénliche Begegnungen
zwischen Jugendlichen und Unternehmen (S 2), durch
den zeitweisen ,,Seitenwechsel“ von Unternehmensmi-
tarbeiterlnnen in Jugendeinrichtungen (H 12, H 18),
durch Tests von Unternehmensprodukten, Dienstleis-
tungen oder auch Werbeideen durch Jugendliche (H 13,
Nds 2), durch die gemeinsame Entwicklung von Pro-
dukten (H 14, S 11) oder auch durch die Arbeit an ge-
meinsamen Projekten (S 1, Nds 5, H 2, S 8).

Sozialsponsoring, die vertraglich fixierte Unterstiitzung
werblicher MaB3nahmen durch Jugendarbeitsinitiativen
als Gegenleistung fiir Unternehmensférderung, findet
im Bereich der Jugendarbeit vor allem da statt, wo sich
solche Investitionen betriebswirtschaftlich rechnen.
Deshalb eignet sich dieses Angebot vor allem fiir 6ffent-
lichkeitswirksame Aktivititen, wie Grofveranstaltungen
oder Publikationen mit hohem Verbreitungsgrad. Ent-
sprechend liegen die Schwerpunkte des Jugendarbeits-
sponsorings auch im Bereich der Jugendkultur-, Ju-
gendmedien- und sportlichen Arbeit sowie bei PR-
starken Events (vgl. etwa RP 1 und 2, H 13 oder Nds 7).

Um daftir Unternehmen zu gewinnen, sind sowohl aus-
gefeiltere Jugend- wie Offentlichkeitsarbeitskonzepte
né6tig und da Sponsoring vom Finanzamt als wirtschaft-
liche Titigkeit gewertet wird, gilt es auch mégliche steu-
etliche Probleme abzukliren. Dass Sponsoring als ver-
traglich fixierte Geschiftsbeziehung fiir Unternehmen
allerdings nur eine von vielen Facetten darstellt, um po-
sitive Kontakte zu Kindern, Jugendlichen und ihren Fa-
milien herzustellen, zeigen die in den Punkten a und ¢
genannten zahlreichen weiteren Moglichkeiten.
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Angesichts struktureller Massenarbeitslosigkeit und
Lehrstellennot wird oft nicht bedacht, dass es trotzdem
viele Firmen gibt, die ihre Ausbildungs- und Arbeitsplit-
ze nicht besetzen kénnen. Das gilt nicht nur fir den Be-
reich der Informationstechnologie, sondern auch fir vie-
le Handwerksbetriebe. Hier kénnen nicht nur Projekte
der Jugendberufshilfe sowohl fiir Jugendliche wie Un-
ternehmen interessante neue Zuginge erdffnen, wie et-
wa die Kooperationsprojekte in H 6, Nds 10 oder Nds 1
zeigen. Vor allem im Bereich der Integration von be-
nachteiligten Jugendlichen in Ausbildung und Arbeit ha-
ben sich dabei vielfiltige Verbundmodelle zwischen 6f-
fentlichen und freien Trigern der Jugendarbeit und Ju-
gendberufshilfe und Unternehmen bewihrt. Dabei be-
gleiten erstere vor allem die Phasen der Berufsorientie-
rung, der Berufsvorbereitung, der Motivierung, des Aus-
gleichs von Defiziten, der sozialpidagogischen Beglei-
tung und ausbildungsbegleitenden Hilfen oder iiber-
nehmen auch Teile der Ausbildung (vgl. zB. H2, H 6,
H 11, BW 5, BW 7 oder H 19).

Unternehmenskultur

Kooperationsprojekte von Jugendhilfe und Wirtschaft
kénnen offenbar wesentlich dazu beitragen, dass Mitar-
beiterInnen und KundInnen eines Unternehmens zu-
friedener sind, dass sie sich fiir ein Unternehmen inte-
ressieren und sich mit ihm identifizieren. Sie konnen zu-
dem die Kommunikation zwischen den MitarbeiterIn-
nen, die zwischen Beschiftigten und Unternehmenslei-
tung sowie die Verankerung des Unternehmens in der
Region verbessern. Deshalb mehren sich Patenschaften
und Pro-bono-Projekte, ,,Days of Caring* und Team-
entwicklungsmaBnahmen gemeinsam mit Jugendhilfe-
tragern.

Entsprechend sanierte die Siemens-
Unternehmensberatung als Ma3nahme zur Teament-
wicklung mit 100 Unternehmensberater/innen einen
Abenteuerspielplatz in einem sozialen Brennpunkt (Bay
1). Die Frankfurter Rabobank lie3 in sozialen Einrich-
tungen 100 ControllerInnen, AnalystInnen und andere
Finanzexpertlnnen mit Hand anlegen, um deren Hori-
zont zu erweitern und ihre sozialen Kompetenzen zu
verbessern (H 12). Und die Frankfurter Chase Manhat-
tan Bank bestirkt seit 1998 Dutzende von Freiwilligen —
von der Sachbearbeiterin bis zum Vorstandsmitglied —
darin, an jahtlichen ,,Global Days of Service* teilzu-
nehmen, bei denen z.B. der Spielplatz einer Kindertages-
stitte oder eines Bildungszentrums renoviert wurden(H
18). Auch die Patenschaft des Frankfurter Sheraton Ho-
tels fur eine Initiative, die sich fur behinderte Kinder
einsetzt (H 20), oder die Patenschaften verschiedener
Lufthansa-Botschafter fiir Waisenkinder (H 21) sind Be-
standteil einer Unternehmenskultur, die sich an Unter-
nehmen als guten Biirgern orientiert.

Andere Firmen, wie etwa die Merck KGaA in Darm-
stadt (H 22), unterstitzen das freiwillige soziale Enga-
gement ihrer MitarbeiterInnen auBerhalb der Arbeitszeit
mit Firmentessourcen (Firmenprodukten, Telefon, Ko-



pierer, Firmenmaschinen und Werkzeugen ...) und Fir-
menlob, weil sie die positive Wirkung des auBlerbetriebli-
chen Engagements fiir die Kompetenzentwicklung
schitzen und dieses fiir die Unternehmensidentifikation
nutzen wollen.

Dass bei diesem Typ der Unternehmenskooperation
Probleme von Jugendlichen und Jugendarbeitsprojekten
gelost werden, ist z.T. fast ein Randeffekt. Im Vorder-
grund steht fir die Unternehmen die Lésung der o. g.
Probleme. Allerdings hat die Jugendhilfe daftir Ent-
scheidendes beizusteuern, nimlich sinn- und reizvolle
Aufgaben, sowie Kooperations- und Kommunikations-
anforderungen in einem fiir Unternehmensbeschiftigte
interessanten sozialen Kontext.

Personalentwicklung

Waren in den in Kap. 3.6.3. genannten Beispielen die
Kinder- und Jugendeinrichtungen mehrfach vor allem
die Austragungsorte etwa fiir Teamentwicklungspro-
gramme von Unternehmen, so iibernehmen in einem
anderen Typ von Kooperationsprojekten Jugendhilfetri-
ger aktive Qualifizierungsaufgaben im Bereich ihrer je-
weiligen Kernkompetenzen, etwa bei der Vermittlung
sozialer und kreativer Qualifikationen oder im Bera-
tungsbereich. Dabei kénnen die vielfiltigen Jugendar-
beitserfahrungen mit Projektarbeit, Drogenprivention,
Kreativititstrainings, Mediation, in etlebnis-, spiel-, me-
dien-, sport- oder kulturpiddagogischen Bereichen so-
wohl fir die Qualifizierung von Auszubildenden wie die
von Fuhrungskriften interessant sein.

So fithrt etwa der Jugendhof Steinkimmen im Auftrag
der EADS medienpiddagogische Seminare mit den Aus-
zubildenden dieses Unternehmens durch, um auB3erschu-
lisch und auBerbetrieblich soziale Schliisselqualifikatio-
nen zu entwickeln (Nds 11).

Das Projekt ,,Soziales Lernen® der Stiftung Mehrwert
vermittelt Auszubildenden unterschiedlicher Firmen So-
zialkompetenz im Rahmen von Kooperationsprojekten
mit Behinderteneinrichtungen BW 1, 2, 3, 4,).

Das Handelsunternehmen dm-drogerie markt suchte im
Dezember 2000 die Kooperation mit Theaterpiadagogen,
,»um jahrlich rund 50 Theater-Workshops im Rahmen
der Lehrlingsausbildung durchfiihren zu kénnen ... Ne-
ben der Wissensvermittlung in der Berufsschule und
dem praktischen Teil der Ausbildung im Unternehmen
soll ,Abenteuer Kultur® einen dritten Ausbildungs-
schwerpunkt bilden ..., um so die Initiativkraft zu entwi-
ckeln und diese im Unternehmen und im sozialen Um-
feld entfalten zu kénnen® (Ausschreibung in der ZEIT
vom 14.12. 2000).

Auf diese Weise nutzen immer mehr Firmen das sozial-
und kulturpiddagogische Sondetleistungskénnen von Ju-
gendarbeitstrigern und er6ftnen sich dadurch Zuginge
zu neuen Qualifizierungsmoglichkeiten. Die Jugendar-
beitstriger er6ffnen sich dadurch Zuginge nicht nur zu
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neuen Ressourcen, sondern auch zu neuen Zielgruppen
und Wirkungsméglichkeiten.

Entwicklung weicher Standortfaktoren

Jugendarbeit leistet oft einen Beitrag zur Entwicklung
,weicher Standortfaktoren®, wie etwa zu Bildung, Quali-
fizierung, Partizipation, Privention, einem positiven so-
zialen Klima, z.B. durch

» die Umsetzung ethischer Verpflichtung, ideeller Un-
ternehmenswerte und Leitbilder im Gemeinwesen
durch entsprechende Wertevermittlung in der Ju-
gendarbeit etwa zu Humanitit, Toleranz, Chancen-
gleichheit,

» die Entwicklung von sozialen, kreativen und ande-
ren Schlisselqualifikationen bei Kindern, Jugendli-
chen und ehrenamtlichen MitarbeiterInnen, die fur
Unternehmen zunehmend bedeutsam werden, von
Schule und anderen Bildungsinstitutionen jedoch zu
wenig vermittelt werden, wie etwa Selbstorganisati-
onskompetenz, Teamfihigkeit, Kreativitit, Eigen-
initiative oder Eigenverantwortung ,

» die Entwicklung von jugendkulturellen Aktivititen,
Gelegenheitsstrukturen, Werten und Szenen, die ge-
sundheits-, drogen-, gewalt- und kriminalitdtspri-
ventiv wirken, soziale Integration und gelingende
Gemeinwesen fordern.

Die Verbindung zwischen diesem jugendarbeitetischen
»Kerngeschift und Unternehmen ist nicht konstruiert.
Vielmehr profitieren Unternehmen von qualifizierten
und motivierten Kindern und Jugendlichen und von
funktionierenden Gemeinwesen. Von den Grundstiicks-
und Immobilienpreisen, den Kosten fiir Sicherheitsin-
vestitionen oder betrieblicher Nachqualifizierung Gber
die Attraktivitit einer Region fir MitarbeiterInnen und
KundInnen bis hin zur Senkung des Krankenstandes
oder der Erhchung der Arbeitsproduktivitit gibt es sig-
nifikante Zusammenhinge zwischen florierenden Ge-
meinwesen mit intakter sozialer Infrastruktur und florie-
renden Unternehmen (vgl. zB. B 5, H 8§, HH 3, S 13).

Entsprechend férderte etwa die Synergie Projekttriger
GmbH die Jugendinitiative ,,Critica® und andere eigen-
initiative Jugendprojekte durch Geldspenden, Beratung,
kostengiinstige Mieten und Kontakte, um durch die
Entwicklung eines lebendigen und familienfreundlichen
Stadtteils die eigenen Immobilien aufzuwerten und fiir
KiuferInnen und MieterInnen attraktiv zu machen (T
5). So unterstiitzen zahlreiche kleine ortsansissige Fir-
men die Kinder- und Jugendarbeit der Sportgemein-
schaft Bornheim, auch weil sie geschiftsschidigenden
sozialen Desintegrationsprozessen im Stadtteil vorbeu-
gen wollen (H 4). Ahnlich helfen viele Unternehmen in
Dreieich der Kinder- und Jugendfarm der ,,Dreieich-
hérnchen® mit Geld-, Sach- und Zeitspenden, auch weil
sie es besser finden, wenn die Kinder und Jugendlichen
dort ein erlebnisreiches Angebot wahrnehmen kénnen,
statt die EinkaufsstraBen und Geschifte zu Abenteuer-
spielplitzen umzufunktionieren ( H 10).



Gemeinsame Ressourcennutzung

Auch andere Jugendarbeitsressourcen kénnen fiir Un-
ternehmen interessant sein: so etwa Jugendarbeitsraum-
lichkeiten mit ungewohnlichem Flair, etwa fiir Betriebs-
feste, Produktprisentationen oder andere betriebliche
Events; Spiel-, Fun- oder Okomobile, Grof3zelte, Boote,
Medien, Technik oder gar ein komplettes Veranstal-
tungsmanagement etc. fiir Unternehmenstage der offe-
nen Tir, Produktprisentationen etc.; entsprechend qua-
lifizierte MitarbeiterInnen fiir Kinderbetreuung
und/oder -animation bei Messen oder anderen betriebli-
chen Gelegenheiten. Auch nicht stindig genutzte Rdume
fiir Seminare, Bildungsveranstaltungen oder Festivititen
bieten sich zur Doppelnutzung an. Entsprechend haben
Partner-Unternechmen Jugendarbeitsinitiativen mehrfach
z.B. ein Funmobil, Medien oder Raume finanziert und
im Gegenzug Unterstiitzung bei betrieblichen Veranstal-
tungen erhalten (vgl. etwa Nds 2 oder S 14).

Dienstleistungen

Nicht zuletzt kénnen Jugendarbeitsinitiativen Unter-
nehmen als Gegenleistung fiir Férderung eine Vielzahl
von Dienstleistungen anbieten — z.B. das Einsammeln
von Laugegut fir eine Laugerei gegen Kommission (H
5), Sommeraktivititen fiir Kinder aus Siedlungen einer
Wohnungsbaugesellschaft (B 4), soziokulturelle Aktiviti-
ten fiir Kinder und Jugendliche, die Einkaufszentren be-
volkern (S 5), Auftritte von Jugendkulturprojekten bei
Unternehmensevents (B 8, BB 5, T 6, H 17), Umzugshil-
fen (S 4) oder die Erstellung von Firmenhomepages fiir
Unternehmen (Nds 8). Auch das zeitweise zur Verfi-
gungstellen einer finanziellen Vereinsriicklage als Darle-
hen knapp unter Dispositionszinssatz kann eine fir bei-
de Partner gewinnbringende Leistung darstellen. Dem
Jugendarbeitstriger verschafft dies erheblich héhere
Zinseinnahmen als Gibliche Anlagen. Das Unternehmen
spart trotzdem Zinsen und erhSht seine Bonitit gegen-
uber seinen Banken.

Jugendhilfeinitiativen und -institutionen kénnen Unter-
nehmen also Angebote auf dem Hintergrund einer brei-
ten Palette von Nutzendimensionen unterbreiten (vgl.
auch Abb.17) und sollten dabei auch die in Abb. 6 dar-
gestellten personenbezogenen Motive von Unternehmen
einbeziehen. Im Konkreten kommt es natiirlich auf das
jeweilige Initiativenprofil an, welche der oben themati-
sierten Jugendarbeitsstirken in welcher Weise in Unter-
nehmenskooperation einzubringen sind.

Normalerweise wird zu Beginn einer Kooperation auch
noch nicht die gesamte mdgliche Breite der Leistungen
und Gegenleistungen verhandelt. Vielmehr werden meist
zunichst einmal in ausgewihlten Bereichen Erfahrungen
miteinander gesammelt. Entwickeln sich diese vielver-
sprechend, wichst auf beiden Seiten die Motivation und
Neugier immer weitere Kooperationsebenen zu erpro-
ben. Entsprechend findet sich bei vielen langfristigen
Kooperationsprojekten in der Regel sowohl auf Unter-
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nehmensseite ein Unterstiitzungsmix etwa aus Geld-,
Sach-, Kontakt- oder Zeitspenden als auch auf der Seite
der Jugendarbeit ein Gegenleistungsmix etwa aus pet-
sonlichen, werblichen, personalentwicklungs-, dienstlei-
stungs- oder steuerlichem Nutzen. Je gréB3er und breiter
der Nutzen aller Beteiligten ist, desto besser sind die
Bedingungen fiir langfristige Kooperation.

8. Gemeinsame Kooperationsprojekte
entwickeln

Die konkrete Gestalt der Kooperationsprojekte zwi-
schen sozialer Arbeit und Unternehmen ergibt sich aus
dem Aushandlungsprozess der in den vorangegangenen
Arbeitsschritten herausgearbeiteten

»  Ziele, Probleme, Bedarfe, Ressourcen und Koope-
rationsmotive der Jugend- und Sozialarbeitsinitiativen
mit den

»  Zielen, Problemen, Bedarfen, Ressourcen und Ko-
operationsmotiven der Unternehmen.

Fir diese sind das Engagement, der Einfallsreichtum,
die kommunikative und Umsetzungskompetenz sowie
auch die Motive der auf beiden Seiten handelnden Per-
sonen von zentraler Bedeutung sowie die Dynamik, die
die jeweiligen Vorhaben im Prozess ihrer Realisierung
entfalten.

Die wichtigste Frage dabei lautet: Wie kénnen Jugend-
und Sozialarbeitsinitiativen und Unternehmen gemein-
sam moglichst weitreichende und nachhaltige Lésungen
fiir soziale Probleme realisieren und zugleich die Interes-
sen der Kooperationspartner férdern? Dazu ist es notig,
offen die wechselseitigen Ziele, Werte, Motive, personli-
chen und Organisationsinteressen auszutauschen und zu
kliren, welche gemeinsamen Vorhaben von daher fiir
alle Beteiligten hinreichend attraktiv und in welcher Wei-
se sie umzusetzen sind. Zudem gilt es, Regeln fiir die
Kooperation abzusprechen, auch was dabei nicht ge-
schehen sollte, welche Erfolgskritetien gelten und wie
die Zusammenarbeit in der sozialen Organisation, im
Unternehmen und in der Offentlichkeit kommuniziert
werden soll.

Fir diese 6ffentliche Kommunikation gilt es, Formen zu
finden, die sowohl fur die Unternehmen wie die sozialen
Triger angemessen sind. So fihrt beispielsweise Pro-
duktwerbung etwa im Jugendhaus oder auf der Kleidung
von JugendarbeitsmitarbeiterInnen oder Jugendlichen
leicht zu Arger mit Eltern oder UnterstiitzerInnen, kann
fir werbliche Absichten also eher kontraproduktiv sein.
Eine 6ffentliche Darstellung, warum ein Unternehmen
eine UPJ-Partnerschaft mit einem Jugendprojekt eingeht
und wie es dieses fordert, z.B. im Rahmen einer Benefiz-
aktion des Unternehmens zugunsten der Jugendinitiati-
ve, konnte die werblichen Interessen der Partner besser
realisieren.
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Schnittflachen fiir Kooperation

Jugend- und Sozialarbeits

-ziele Gemein- -ziele
-probleme same -probleme
-bedarfe Vorhaben -bedarfe
-ressourcen -ressourcen
-kooperationsmotive -kooperationsmotive

Unternehmens-

Die Zusammenarbeit bezieht sich in der Regel immer
nur auf wenige Handlungsfelder, Probleme und Bedatfe
der beiden Partner. Je groBer die gemeinsamen Schnitt-
flichen und je bedeutsamer die dabei erzielten Lésungen
sowohl fiir die Sache wie fur die Partner sind, desto be-
deutungsvoller wird die Kooperation und desto groBer
wird die Bereitschaft den Ressourceneinsatz (von Zeit,
Geld, Engagement etc.) zu ethéhen.

Zur Beurteilung dieser Bedeutung sind nicht nur mate-
rielle Indikatoren heranzuziehen, wie z.B. die Hohe zu-
sdtzlicher Mittel fiir die Jugendarbeit oder die Zahl neuer
Kunden fiur Unternehmen, sondern auch ideelle und
personliche, wie etwa der Beitrag der Kooperation fiir
die positive Entwicklung der Initiativen- bzw. Unter-
nehmenskultur, des Images der Partner in der Region
bzw. bei bestimmten Zielgruppen, die Steigerung der
MitarbeiterInnenmotivation und vieles andere mehr.

Allerdings werden beide KooperationspartnerInnen
kontinuierlich Giberpriifen, ob materieller und immate-
rieller Aufwand und Kosten der Kooperation in ange-
messenem Verhiltnis zum Erfolg stehen. Dazu ist es
wiederum Voraussetzung, zu Beginn der Zusammenar-
beit Erfolgskriterien zu entwickeln, die sich auf alle oben
genannten Ebenen beziehen und realistisch sein sollten.

Zu Beginn jeder Verhandlung iiber die Frage, was Ju-
gend- und Sozialarbeit und Unternehmen gemeinsam
tun konnen, wird eine Ziel-, Problem- oder Bedarfsdefi-
nition eines Partners stehen. Wenn daraus mehr als eine
einmalige Unterstiitzung oder Dienstleistung werden
soll, gilt es, Uber mehr als ,,Ein-Punkt-Anfragen™ und
tber mehr als Geld zu reden und zumindest einige der in
Arbeitsschritt 3.5. und 3.7. behandelten Méglichkeiten
ins Gesprich zu bringen. Die breite Palette der in der
Anlage dargestellten Kooperationserfahrungen enthilt
fiur Konkretisierungsiiberlegungen zahlreiche Anregun-
gen.
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Checkliste fiir die Entwicklung von UPJ-Kooperationsprojekten

» Die Jugendinitiative oder das Unternehmen entwickelt ein oder mehrere Vorschlige fiir Kooperationsprojekte

» Klirung des Projektnutzens fir Kinder/Jugendliche, Gemeinwesen

»  Was kann der Jugendarbeitstriger tun? (z.B.: Einsatz von Personal, Sach-, Geldmitteln, Offentlichkeitsarbeit, Kon-
takten ...)

» Was kann das Unternehmen tun (Sach-, Zeit-, Know-how-, Geldspenden, Beteiligung von Unternehmensmitarbei-
terInnen, KundInnen, LieferantInnen, Offentlichkeits- oder Lobbyarbeit ...)

»  Welche weiteren Kooperationspartner werden ggf. benotigt? Wer kann wen ansprechen?

» Welchen Nutzen strebt das Unternehmen an? (z.B.: Vandalismus-, Gewalt- oder Kriminalprivention, Belebung des
Stadtteils, Kommunikation des sozialen Engagements, Ansprache bestimmter Zielgruppen als KundInnen, fiir Pro-
dukttests, als potentielle Auszubildende oder Beschiftigte, MitarbeiterInnenmotivation, MitarbeiterInnenbindung,
MitarbeiterInnenqualifikation, Teamentwicklung, Integration zugezogener MitarbeiterInnen in die Region, Nutzung
bestimmter Jugendarbeitsressourcen etwa fiir Unternehmensprobleme oder -Events (z.B. Kinderbetreuung bei Mes-
sen oder Produktprisentationen, auBlergewShnliche Riume oder Angebote fiir Betriebsfeste) (vgl. Abb. 17)

» Wie kann der Unternechmensnutzen angemessen mit dem Jugendarbeitsnutzen verbunden werden?

>

Kooperationsregeln und Erfolgskriterien absprechen; was sollte nicht passieren? Wie wird die Kooperation im Be-

reich der Jugendarbeit, im Unternehmen, in der Offentlichkeit kommuniziert?

> Moglichst konkrete Absprachen zur Projektrealisierung treffen: Wer tut was wann mit welchen Mitteln?

9. Die Kooperation erproben

Insbesondere bei Partnern, die sich kaum kennen und
noch nicht genau einschitzen kénnen, folgt der Kon-
taktphase noch nicht die Umsetzungs-, sondern zu-
nichst einmal eine Art Erprobungsphase. In dieser wird
zwar gegebenenfalls bereits mit der Umsetzung oder mit
deren Vorbereitung begonnen, jedoch noch unter einem
i.d.R. nicht ausgesprochenen Vorbehalt. Oft werden
auch definitive, vor allem langfristige Festlegungen, noch
vermieden und eigentlich nur auf Probe gehandelt. Die-
se wird um so linger dauern, je unsicherer sich der Un-
ternehmenspartner ist, je mehr auf dem Spiel steht und
je irritierender der Jugend- bzw. Sozialarbeitspartner auf-
tritt.

In dieser Phase geht es also fiir das Unternehmen darum
herauszufinden, ob der Partner sozialer Arbeit verldss-
lich und loyal ist, getroffene Vereinbarungen einhilt,
sowohl in den vom Unternehmen unterstiitzten Projek-
ten als auch bei den vereinbarten Gegenleistungen den
versprochenen Nutzenbeweis erbringt, auch wenn letz-
teres gerade am Anfang einer Kooperation nur ansatz-
weise der Fall sein dirfte. Wesentlich ist auch das Feed-
back zum Kooperationsvorhaben, das das Unternehmen
durch MitarbeiterInnen, KundInnen, Medien etc. und
auch durch den Kooperationspartner erhilt und ob die
,»,Chemie® zwischen den kooperierenden Personen
stimmt.

Deshalb ist es gerade in dieser Anfangsphase wichtig,
sich moglichst genau mit dem Unternehmenspartner zu
verstindigen, sich auf gemeinsame Erfolgskriterien zu
einigen, nichts zu versprechen, was man nicht einhalten
kann, was abgesprochen wurde, auch umzusetzen, Pan-

nen zu vermeiden und eine tragfihige Bezichung zu
entwickeln, zu der vor allem wechselseitiges Vertrauen
gehort. Wenn Probleme im Projekt oder in der Kom-
munikation auftreten, sollten diese mdglichst rasch und
offen thematisiert werden, gegebenenfalls auch unter
Einschaltung von UPJ-Mentorlnnen oder anderen Mitt-
lern.

Man kann, insbesondere bei komplexen, komplizierten
und fiir beide Seiten wenig einschitzbaren Kooperati-
onsvorhaben, diesen ,,heimlichen Lehrplan® auch von
Anfang an veroffentlichen und direkt eine gemeinsame
Probephase vereinbaren mit moglichst deutlichen Zeit-
marken und Kriterien, wie, wann, woran und von wem
der ,,Probelauf™ beurteilt wird und wie man sich mog-
lichst zeitnah tber die Erfahrungen miteinander ver-
stindigt.

In der Erprobungsphase geht es also vor allem darum,
»  cine tragfihige Bezichung aufzubauen,

> eine moglichst gemeinsame Wahrnehmung von den
Interessen und Problemen des Partners zu entwi-
ckeln und diesem eine entsprechende Wahrneh-
mung der eigenen Interessen und Probleme zu er-
moglichen,

» Vereinbarungen genau auszuhandeln und einzuhal-
ten,

Y

den Nutzenbeweis zu erbringen
» Probleme wie Erfolge offen zu kommunizieren

» und das Feedback und den Dank nicht zu verges-
sen.




10. Die Kooperation konsolidieren

Sind gemeinsame Kooperationsprojekte identifiziert und
die Zusammenarbeit eine Zeit lang erprobt worden, gilt
es, die Partnerschaft zu konsolidieren, zu qualifizieren,
wo méglich zu intensivieren, aber auch zu kontrollieren
und zu evaluieren.

Ist die Kooperation langfristig angelegt, gilt es, bei den
Planungen aller PartnerInnen die Interessen des oder der
jeweils anderen mitzudenken und zu Ubetlegen, wie fiir
alle méglichst grofle Synergieeffekte erzielt und der Ko-
operationsnutzen auf moglichst viele der in Kap. 3.7

ausgefiihrten Ebenen ausgedehnt werden kann.

Anders als in der Exrprobungsphase, in der das i.d.R.

noch nicht ansteht, kénnen nun die Unternehmenspart-

ner auch als MultiplikatorInnen angesprochen werden,
um — wie mehrfach beschrieben — ihre MitarbeiterInnen,

KundInnen, die LieferantInnen, andere Unternehmen,

Stiftungen etc. fir die Unterstiitzung der gemeinsamen

oder auch anderer Kooperationsprojekte anzusprechen.

Dabei ist tiber die bereits genannten Punkte hinaus

wichtig,

» den bzw. die Unternchmenspartner regelmiBig
nicht nur iber die Entwicklung der gemeinsamen
Vorhaben, sondern auch Gber wichtige andere Vor-
haben des Jugend- bzw. Sozialarbeitstrigers zu in-
formieren, zu Tagen der offenen Tir und anderen
offentlichen oder auch zu fur die Unternehmens-
partner geeigneten bzw. eigens fiir sie geschaffenen
internen Anlissen einzuladen und auch dabei die
Kooperation zu kommunizieren (wenn dies ge-
winscht wird),

»  immer genauer die unternchmerischen und person-
lichen Interessen, Bedarfe und Ressourcen der Ko-
operationspartner kennenzulernen, um daraus zu-
sitzliche Leistungen und Gegenleistungen zu entwi-
ckeln,

» den Nutzen und die Wirkung der Arbeit des Tri-
gers im allgemeinen und des Kooperationsvorha-
bens im besonderen sowohl fiir Kinder, Jugendliche
und Gesellschaft als auch fiir die Partnerunterneh-
men unter Beweis zu stellen und sowohl kontinuier-
lich 6ffentlich als auch den Partnern gegentiber zu
kommunizieren.

»  Aber es gilt auch, regelmifBig zu tberpriifen, ob die
Kooperation sich den zu Beginn festgelegten Zielen
entsprechend entwickelt, den Initiativenwerten ent-
spricht, die Kosten-Nutzen-Relation stimmt, ob
sich Probleme abzeichnen und wie diesen frithzeitig
begegnet werden kann.

In der Kooperation solch ungleicher Partner, wie es Un-
ternehmen und soziale Arbeit sind, konnen leicht Irrita-
tionen auftreten, sei es weil die Unternehmensvertrete-
rlnnen ergebnis- und die VertreterInnen sozialer Arbeit
cher prozessorientiert denken oder weil das jeweilige
Hauptaugenmerk auf ganz unterschiedliche Aspekte der
Kooperationsvorhaben gerichtet ist, Erziehungs- und
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Fragen sozialer Integration unterschiedlich beurteilt
werden oder weil sich hier einfach verschiedene Kultu-
ren begegnen.

Weil solche Differenzen voraussehbar sind und ihre ge-
meinsame Thematisierung einen Zusatznutzen der Ko-
operation fur alle Beteiligten darstellen kann, kann —
vielleicht nicht mit klassischen HandwerkerInnen, je-
doch z.B. mit VertreterInnen moderner Industrien und
neuer Dienstleister - iiberlegt werden, ob und wie dieser

Zusatznutzen realisiert werden soll. In einer sich immer
mehr differenzierenden Welt mit immer mehr Teilwelten
und Spezialsprachen kann es sowohl fiir Jugend- und
SozialarbeiterInnen sehr anregend sein, sich stirker mit
betriebswirtschaftlichen und unternehmerischen Denk-
und Handlungsweisen auseinanderzusetzen, als auch fir
Unternehmerlnnen, die Vorstellungen ihrer Kinder, En-
kel, jungen KundInnen oder auch der Sozialpiadagogln-
nen kennenzulernen. Das kann dann fiir die jeweiligen
,»Kerngeschifte® beider Partner durchaus berufliche An-
regung statt personliche Aufregung bieten.

Auf jeden Fall sollte vereinbart und auch realisiert wer-
den, Irritationen oder spezielle Winsche an den Partner
moglichst zeitnah und offen zu besprechen. Und
schlieBlich: Den Dank nicht vergessen — sowohl als
Wirdigung des Unternehmensengagements z.B. durch
Vertleihung des UPJ-Logos als auch des Einsatzes der
jeweils handelnden Personen!



