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EU-Disclaimer

This publication has been produced with the assistance of the European Union. The contents of this publication are the sole responsibility
of “Gemeinsam leben & lernen in Europa” and its partners within the Grundtvig learning partnership “SMILE-S enior Mentoring for
Intergenerational Learning” (2013 - 2015) and can in no way be taken to reflect the views of the European Union.”



“Family learning should be integrated in strategies of educatio-
nal institutions to raise young learners’ attainment and to narrow
the gap between the lowest and highest achievers”

Joke van der Leeuw Roord, Secretary General of EUCIS-LLL.

Am 28 April wird der europaische Tag zwischen den Generationen ge-
feiert, der uns daran erinnert, wie wichtig die Kooperation zwischen
Generationen in unserer Gesellschaft ist. Die Anzahl der Menschen,
die sich aktiv ehrenamtlich engagieren, hat in der letzten Zeit stark ab-
genommen. Nur ein kleiner Teil der Gesellschaft engagiert sich aktiv
in der Gemeinde, wobei dies vor allem auf Rentner zutrifft. Seit dem
Anfang der 6konomischen Krise wurde die Distanz zwischen den Ge-
nerationen vergrolert. Solidaritat zwischen den Generationen ist ein
Ziel der Europaischen Union seit dem Lissaboner Vertrag. Seitdem
versucht die EU verscheiden Programme einzufiihren, um dieser Ent-
wicklung gegenzusteuern. Trotzdem ist es nicht genug. Alte und junge
Leute kommen immer seltener in Kontakt, vor allem wenn sie nicht aus
demselben Land kommen. Heutzutage beschlieRen immer mehr jun-
ge Leute flr einen bestimmten Zeitraum im Ausland zu leben, in dem
sie aber nicht oft in Kontakt mit dem lokalen Leuten treten. Anderseits
reisen die Senioren nicht oft, da sie wegen finanziellen oder physischen
Grinde stark eingeschrankt sind. Das Projekt SMILE hat das Ziel, Se-
nioren mit Schilern und Studenten in Kontakt zu bringen. Des Weiteren
soll das Projekt den intergenerationellen Kontakt ermdglichen, in dem
die zwei Generationen zusammenarbeiten und voneinander lernen kdn-
nen. In Zusammenarbeit mit anderen europaischen Organisationen,
sollen Gruppen von aktiven Senioren gegriindet werden, die spater
als Mentoren fir jlingere Leuten aus ganz Europa fungieren werden.
Dank der Kontakte der Mentoren, sollen die jungen Leute einfacher an
mogliche Arbeits- und Praktikumsplatze gelangen kénnen. So wird ein
intergenerationeller Kontakt aufgebaut, welcher mit Blick auf die euro-
paischen Krise eine weitere Hilfe sein kann. Die Senioren werden ihre
Erfahrungen in ihrem Land weitergeben, also auch kulturelle, soziale
und politische Kenntnisse. Das Ziel dieses Leitfadens ist die Gestal-
tung eines Werkzeugkastens fur Mentorschaften in Projekten, welche
die Kompetenzen junger Erwachsener erweitern sollen. Der Werkzeug-
kasten enthalt Materialen und Informationen, wie z.B. Good Practice
von anderen Mentorschaftsprojekte in Europa, die man braucht, um ein
intergenerationelles Projekt zu planen und durchzufiihren.
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Was ist wichtig zu wissen
uber Mentoren und Mentees?




Erwartungen der Mentoren

Dieser Abschnitt ist der Perspektive der Senioren gewidmet, die sich in dem Projekt enga-
gieren. Die Erwartungen der Mentoren beziehen sich auch darauf, was ein/eine Mentor/in
anbieten kann und was er/sie von einem jungen Mentee erwartet. Dazu kommt, welche
Personen ein Senior gern unterstutzen wurde.

Was kann ein Mentor anbieten?

Der Senior kann ein personlicher Kontakt fur eine junge Person sein, die im Ausland lebt.
Der Senior kann seine Freundschaft, Unterstitzung und Kenntnisse Uber das eigene Land
anbieten. AuRerdem kann er dem Mentee kulturelle Events naherbringen, wie traditionelle
Feste, die eine Mdglichkeit fur die Teilnahme an Traditionen, Lebensstilen und Gewohn-
heiten eines Landes darstellen. Der Senior kann eine wichtige Unterstutzung fur den Men-
tee sein, zum Beispiel als Unterstutzung im Umgang mit burokratischen Dokumenten,
Gesetzten, Infrastruktur, Bildungs- und Arbeitssystem. Aul3erdem kdnnen die Senioren die
Unterschiede zwischen ,formaler” und ,informaler® Kommunikation erklaren, die in der je-
weiligen Situationen benutzen werden. Der Senior kann ein kultureller Fuihrer sein, bzw.
eine Person, die bei jeglicher Art von Frage verfugbar ist. Insbesondere soll der Senior bei
der Suche nach einem Praktikum oder einer Arbeit hilfreich zur Seite stehen. Er kann sein
privates und professionelles Netzwerk zur Verfligung stellen, ebenso wie praktische Tipps,
sprachliche Unterstltzung, personliche Kontakte und seine berufliche Erfahrung. Ein Seni-
or sollte auRerdem aufrichtiges Feedback geben.
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Was erwartet ein Mentor von einem Mentee?

Der Mentor erwartet die Aufgeschlossenheit des Mentee, zum Beispiel in Bezug auf die Akzeptanz
von Angeboten, Unterstutzung und die Bedingungen des Mentors. In der Mentorenpartnerschaft
erwartet der Mentor eine direkte Kommunikation von Erwartungen und Wunschen, insbesondere
hinsichtlich der beruflichen Perspektiven, um realistisch Uber die Mdglichkeiten des Mentee dis-
kutieren zu kdnnen. Diese direkte und transparente Beziehung zwischen Mentor und Mentee ist
aullerdem wichtig, um sich vertrauen zu kdnnen. Der Mentor und der Mentee sollten offen sein und
Uber ihre Familie, Religion, kulturellen Hintergrund sprechen, um zusammenarbeiten zu kénnen
und die kulturellen Unterschiede zu kennen und gleichzeitig zu akzeptieren. In dem Mentorenpro-
gramm erwartet ein Mentor gemeinsame Aktivitaten, zum Beispiel Reisen, mit dem Ziel das Leben
des anderen kennenzulernen und gemeinsame Erfahrungen zu machen. Die Partnerschaft soll
eine interaktive und flexible Beziehung sein, die in jedem Moment beendet werden kann, falls kein
Interesse mehr besteht oder die Erwartungen der Teilnehmer nicht respektiert wurden. Das bedeu-
tet, dass der Mentee nicht abhangig von dem Mentor sein soll, sondern sie zusammenarbeiten.

Ein Senior sollte gern mit jungen Menschen zusammen sein und mit ihnen in Kontakt bleiben,
auch wenn es Barrieren, Grenzen oder Einschrankungen gibt. Diese kann man Uberwinden durch
gegenseitigen Respekt und Kommunikation. Im Prinzip hat ein Mentor Interesse an etwas Neuem,
daran von einer jungeren Person zu lernen, wie zum Beispiel eine andere Sprache oder seine IT-
Kenntnisse zu verbessern (z.B. soziale Netzwerke). Senioren und Junge kdénnen unterschiedliche
Methoden haben, um an ein intergenerationales Projekt heranzugehen. Ein Mentor erwartet von
einem Mentee einen konkreten Plan, mit schwachen und starken Aspekten, um bestimmte Regeln
festzulegen fur die Partnerschaft und Chancen fur zukinftige Kooperationen zu identifizieren.

Wen mochte ein Mentor unterstiitzen?

Ein Mentor unterstitzt jeden Partner (mannlich oder weiblich), der studiert, lernt oder auf der Su-
che nach beruflichen Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten ist bzw. nach einer Arbeitsstelle sucht.
Aulerdem wurde ein Mentor gern jemanden unterstitzen, der die gleichen Werte teilt, aber auch
unterschiedliche Werte respektieren kann. Ein Mentor wirde gerne eine jungere Person unterstut-
zen, die dem kulturellen Austausch von Normen und Lebensstilen offen gegenubersteht.
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Erwartungen des Mentee

Diese Sektion enthalt die Perspektive des Mentees in Bezug auf die Teilhabe an einem in-
tergenerationalen Projekt. Die Erwartungen eines Mentees beziehen sich darauf, was ein
Mentee anbieten kann und was er/sie von einem Mentor gerne wissen mochte.

Was kann ein junger Mentee anbieten?

Ein Mentee hat die Moglichkeit seinen kulturellen Hintergrund durch bestimmte Aktivitaten
wie kochen zu zeigen, bzw. Traditionen, Einstellungen und Gewohnheiten zu teilen. Daru-
ber hinaus kann ein Mentee in bestimmten Situationen eine Unterstitzung flr den Mentor
sein. Beispiele dafur sind die Verbesserung einer Fremdsprache oder von IT-Kenntnissen
und die Bekanntmachung mit neuen Trends und Applikationen, wie WhatsApp und Skype
oder anderen sozialen Medien. Ein junger Mentee kann auch seine professionellen und
privaten Erfahrungen mit dem Mentor teilen und Gemeinsamkeiten finden. Die Beziehung
kann auch eine Mdoglichkeit fur Diskussionen und Austausch sein, die intergenerationale
Unterschiede aufzeigen. Dazu kommt, dass der Mentee auch eine Hilfe im Alltag sein
kann, zum Beispiel bei kdrperlich anstrengenden Aktivitaten wie z.B. streichen, einkaufen,
usw. Letztlich kann der Mentee dem Mentor eine neue Welt aufzeigen, wenn dieser offen
und interessiert an den Austausch herangeht.

Was erwartet ein Mentee von einem Mentor?

Ein Mentee erwartet Unterstutzung von einem Mentor, insbesondere bei der Suche nach
einem Praktikum und in Hinblick auf wichtige Informationen fur seinen Aufenthalt im Aus-
land, zum Beispiel bei der Handhabung von burokratischen Dokumenten, dem Erlernen der
Fremdsprache oder Informationen Uber den Arbeitsmarkt in dem Land, usw. Ein Mentee
erwartet auRerdem Unterstitzung vom Mentor in Bezug auf die interkulturellen Aspekte,
die ein grolles Hindernis fir einen jungen Studenten im Ausland sein kdnnen. Die inter-
kulturellen Aspekte beziehen sich beispielsweise auf die Arbeitsethik, die in jedem Land
unterschiedlich sein kann. Daruber hinaus, erwartet der Mentee, dass der Mentor auch
einige Tipps zu den Freizeit- und Einkaufsmdglichkeiten oder Restaurants hat. Ein Mentee
wulnscht sich einen Mentor, der ihn respektvoll behandelt und ausgehandelte Grenzen
respektiert.

Wen wiinscht sich ein Mentee als Mentor?
Der Mentee wunscht sich einen Kontakt, der eine ahnliche professionelle Orientierung hat

wie er, ebenso wie gemeinsame Interessen. Aullerdem sollten sie gemeinsame oder ahn-
liche Traditionen und Gewohnheiten haben.
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Mogliche Arten fiir die Rekrutierung und Uberpriifung von potentiellen Mentoren und Mentees

Die Rekrutierung von méglichen Mentoren und Mentees griindet sich auf die Idee, dass die Anzahl
der Teilnehmer begrenzt wird. Dieses Projekt richtet sich an die Personen, die ein echtes Interesse
haben, die lokalen Personen kennen zu lernen.

Wie kann man das Interesse der Senioren gewinnen?

Eine erfolgreiche Mentorenpartnerschaft entsteht durch gegenseitiges Interesse und die Begeisterung
an der Projektidee. Zuerst stellt sich die Frage, wie man das Interesse der Senioren flir sich gewin-
nen kann. Aus den Meetings der Partnerschaft zwischen der Tirkei, Deutschland und Polen in den
Jahren 2013-2015 entstanden die folgenden Vorschlage: die Verbreitung der Projektidee durch Mund-
zu-Mund-Propaganda, lokale Medien, Senioren-Treffen, Universitaten des dritten Lebensalters oder
Uber die Seniorenbeauftragten der Stadt. Wichtig ist, auch altere Leute ohne Internetzugang oder mit
schlechten Internet-Kenntnissen zu erreichen und ihnen dieselbe Fllle an Informationen zum Projekt
zu bieten.

Wie kann man das Interesse der jungen Generation erreichen?

Das Projekt SMILE ist fur jeden jungen Mensch (Uber 18 Jahre alt) gedacht, der wahrend seines Auf-
enthalts im Ausland Kontakt zu einem ortsansassigen Senior knipfen mochte. In der Projektorganisa-
tion werden prinzipiell Schuler und Studenten als zwei verschiedene Zielgruppen definiert. Als Haupt-
madglichkeit die Schuler auf das Projekt aufmerksam zu machen, steht die Verteilung von Flyern in
Schulen und Jugendtreffs, sowie einen Ansprechpartner in der Schule zu haben, der das Projekt publik
macht. In Hinblick auf die Universitat wurde an folgende Alternativen gedacht: Verteilung von Flyern,
Informationen in der Orientierungswoche (z.B. Round Table), Plakate in den Wohnheimen, Flyer und
Informationen in den Intensiv-Sprachkursen und bei Hochschulgruppen, wie z.B. AEGEE.

Des Weiteren kdnnen auch Internetseiten und soziale Netzwerke als Info-Portale dienen. Dazu kom-
men Infostellen, wie Eurodesk, Botschaften, Rathauser, Touristen-Informationsstellen, Studentenbi-
ros, Netzwerke von transnationalen Partnerschaften und Handelskammern, sowie EVS (European Vo-
luntary Service)-Informationsportale.
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Vorbereitung und Training fir
Mentoren




Vorbereitung und Training von potentiellen Mentoren

Jede Person, die an dem Mentoring-Projekt teilnehmen mdchte, sollte mit einem Info-Kit unterstutzt
werden. Das Info-Kit soll die Idee des Projekts, die Methoden der Kommunikation, Klauseln und
Konditionen usw. enthalten. Daruber hinaus, sollte auf der Website der Organisation die Information
verfugbar sein oder auch in einer gedruckten Broschure. Die meist effektivste Moglichkeit ist die
Registrierung online, die eine Basis flr das kiinftige Matching darstellt. Der Koordinator kann sich
mit jedem Kandidaten personlich treffen, oder ein gemeinsames Meeting organisieren, um die De-
tails zu diskutieren und einen Terminplan auszumachen. Es ist wichtig, solche Meetings mindesten
zwei Mal pro Jahr zu veranstalten, vor allem wenn die Gruppe von Mentoren schon aufgebaut ist.
Dadurch wird der Kontroll- und Evaluationsprozess ermdglicht.

Bevor das Mentoren-Netzwerk sich griindet, ist es sinnvoll fir ein oder zwei Tage an einem Training
teilzunehmen, bei dem Ideen, Angste, Erwartungen und Feedback der Organisatoren ausgetauscht
werden. Falls méglich, sollte dieser erste Schritt unbedingt durchgefiihrt werden, um die Zusammen-
arbeit zu verbessern. Das Meeting sollte sich auf die wichtigsten Punkte des Programms beziehen:
Kommunikationswege mit der Organisation und Ansprechpartner, Mentee und Mentoren, sowie die
Aufgaben der Beteiligten. Ein Workshop uUber die personlichen Interessen, Hobbies, IT-Kenntnisse,
Fahigkeiten im Umgang mit sozialen Medien, Verhalten in Krisensituationen usw. sollte in das Mee-
ting integriert werden.

Ein Senior sollte vorbereitet sein, dem Mentee Informationen und Unterstitzung zukommen zu
lassen. Einige wichtige Informationen konnen unter den folgenden Links gefunden werden:

. http://bookshop.europa.eu/de/die-menschen-fuer-das-leben-ruesten-pbNC0114606/
(Broschure ist aulerdem in verschiedenen Sprachen als PDF verfligbar)
www.infomobil.org

www.youthreporter.eu

http://ec.europa.eu/eures

www.eurodesk.tv

http://europa.eu/youthonthemove

Fokussierend auf Deutschland, kdnnen Senioren Informationen auf verschiedenen nationalen
Websites finden, zum Beispiel:

www.ba-auslandsvermittlung.de
www.wege-ins-ausland.org
www.daad.de
www.europass-info.de
www.webforum-jungend.de
www.entwicklungsdienst.de
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Das Matching-Verfahren braucht ein System, in dem Persdnlichkeit, Interessen, professioneller

Hintergrund, Aufgeschlossenheit, Respekt und Kommunikation wichtige Kriterien sind, um
einem jungen Mentee in einem anderen Land zu helfen.
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Grundlagen des Matching

Das Matching von Mentor und Mentee kann mit einer Befragung Uber die Erwar-
tungen von Mentoren und Mentee beginnen, damit die Kommunikation zwischen den
beide eindeutiger und einfacher wird. Darlber hinaus ist es notwendig eine gemein-
same Vereinbarung bezlglich der Erwartungen, konkreten Aufgaben etc. zu treffen,
die sich an Empfehlungen der Projektleiter orientiert und nach einer gewissen Zeit
auch immer wieder Uberpruft werden muss. Eine Kontaktperson innerhalb der Orga-
nisation dient hier als Ansprechpartner im Falle von Unklarheiten oder Problemen,
kann aber auch eine Hilfe sein fur nicht mobile Senioren, die dennoch gern an dem
Projekt teilnehmen mochten.

Kontaktaufnahme

Die Organisation braucht eine Homepage flr das Programm, auf der die Profile der
Senioren vorgestellt werden. Das Profil soll den Senior kurz beschreiben und Themen
beinhalten, wie zum Beispiel seine Hobbies, Interessen, einige persodnliche Informa-
tionen und ein Bild. Das Profil soll von der Organisation erstellt werden, da sie auch
verantwortlich fur den ersten Kontakt zwischen dem Mentor und dem Mentee ist. In
dem Profil sollen die Erwartungen und die ,Angebote” von den Senioren deutlich auf-
gezeigt werden. Der Mentee soll den Kontakt mit dem Leiter des Projekts herstellen,
der dann den Senior informiert. Der Projektleiter kann zur ersten Herstellung eines
Kontakts zwischen Mentor und Mentee zum Beispiel auch ein Event organisieren.

Ziele des Mentorenprogramms

Das Mentoring zielt darauf ab einen Kontakt zwischen jungen und alteren Menschen
herzustellen, um Gemeinsamkeiten zu finden. Das Ziel ist aulerdem der Austausch
von Informationen, professionellen und persoénlichen Erfahrungen, Kulturen und Wer-
ten zwischen Menschen mit verschiedenen kulturellen Hintergrinden und verschie-
denen Alters.
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Beziehungsaufbau

Das Mentorenprogramm fokussiert sich auf den Auf- und Ausbau des Kontakts zwi-
schen jungen und alteren Menschen, die etwas gemeinsam haben. Nachdem das
Matching vollzogen wurde, ist es wichtig eine Beziehung aufzubauen. Hier sind
einige Tipps, die beim intergenerationalen Mentoring beachtet werden sollten, um
das Ziel des Projekts zu erreichen:

Intergenerationale Aspekte

Beim intergenerationalen Kontakt zwischen alteren und jungen Menschen sollten
unterschiedliche Einstellungen und Perspektiven bertcksichtigt werden. Ein Haupt-
punkt bezieht sich auf die physischen Gegebenheiten und Fahigkeiten, die je nach
Alter unterschiedlich sein kdnnen. Dies sollte insbesondere bei sportlichen Aktivi-
taten innerhalb des Programms berucksichtigt werden, wie zum Beispiel Spazier-
gange, Outdoor-Aktivitaten oder Sport. In diesem Fall sollte innerhalb der Mentoren-
beziehung dartber gesprochen werden, wie man mit solchen Situationen umgeht
und nach einer gemeinsamen Losung gesucht werden. Die Problematik kdnnte
geldst werden, indem man zum Beispiel Aktivitdten wie Schach oder Kartenspiele
einplant. In einer intergenerationalen Partnerschaft sollten auch die verschiedenen
Methoden der Kommunikation berticksichtigt werden. Alteren Menschen ist es héu-
fig wichtiger, die genauen Informationen fur ein Treffen bereits im Vorfeld abzukla-
ren, wohingegen junge Menschen oft spontan ein Treffen planen und kurzfristig
die Details klaren. Die Nutzung des Internets spielt ebenfalls eine wichtige Rolle.
Junge Leute kommunizieren heutzutage sehr viel Uber soziale Netzwerke, wie Fa-
cebook und Skype, wahrend die Senioren lieber persdnlichen Kontakt haben. Dies
sollte in einem gemeinsamen Treffen zur Sprache gebracht werden, um so moég-
liche Reibungsfelder frihzeitig aus der Welt zu schaffen und die Kontaktaufnah-
me im Beziehungsverlauf zu klaren. Die unterschiedlichen Sprachniveaus spielen
auch eine wichtige Rolle, deshalb sollten Meinungen und Winsche immer klar und
deutlich ausgedrickt werden, ebenso wie geduldig. Auch der persdnliche Raum
sollte stets respektiert werden, da die jungere Generation sich haufig nicht so stark
von anderen Personen distanziert und Kérperkontakt aufnimmt, zum Beispiel durch
Umarmungen. Der soziale Wandel, auch in Hinblick auf soziale Hierarchien zwi-
schen Generationen, sollte ebenfalls berlcksichtigt werden. Am wichtigsten ist es,
dass Stereotype zur Sprache gebracht und aus dem Weg geraumt werden. Junge
Menschen sehen die altere Generation oft als langweilig, langsam, ,besserwisse-
risch“. Dagegen denken altere Menschen, dass die Jungen keine Geduld haben
und vorschnell handeln. Offenheit und Zusammenarbeit sind wichtig, um diesen
Stereotypen entgegenzuwirken.
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Interkulturelle Aspekte

Kulturelle Aspekte nehmen an Bedeutung zu, sobald man eine Partnerschaft zwischen verschie-
denen Landern aufbauen will. Wichtige Aspekte sind zum Beispiel Informationen Uber die biro-
kratischen Dokumente, das Krankenversicherungssystem und die Zeit-Wahrnehmung, die in allen
Landern anders ist. Ein weiterer Aspekt ist die Arbeitszeit, die auch unterschiedlich sein kann. Zum
Beispiel ist der Freitag in Deutschland meist ein kurzer Arbeitstag, wahrend in Polen oder in Ita-
lien auch freitags ,normal“ gearbeitet wird, sprich acht Stunden. Dazu kommt, dass sich auch die
Arbeitsorganisation von Land zu Land unterscheidet. In Deutschland wird die Arbeit in Meetings
systematisch organisiert, wahrend in Polen oder in Thailand die Aufgaben direkt verteilt werden.
In der Liste der kulturellen Aspekte sind auch die Offnungszeiten der Geschéafte zu beachten. In
Deutschland sind am Sonntag alle Geschafte geschlossen, wahrend in anderen Landern die Ge-
schafte zum Teil sogar 24 Stunden gedffnet haben. Traditionen und Gewohnheiten sind Teil der Kul-
tur und aullern sich zum Beispiel in den Essgewohnheiten, Freizeitaktivitaten, usw. In Deutschland
sind die Leute daran gewdhnt, sich am Nachmittag mit Freunden zu treffen und Kaffee und Kuchen
zu sich zu nehmen. Dieses Ritual existiert in anderen Landern in dieser Art nicht, da zum Beispiel
in Polen der Kaffee normalerweise nur zu Hause getrunken wird. Auch die wirtschaftliche Situation
des Landes ist wichtig. In einigen Landern haben altere Leute im Vergleich weniger Geld, das heil3t
sie kdonnen sich besonderen Aktivitaten nicht leisten, wie zum Beispiel zu reisen. Daruber hinaus
werden Themen, wie sexuelle Orientierung, Religion und Politik nicht in jeder Nation gleich behan-
delt. Dies kann dazu flhren, dass durch die Ansprache gewisser Themen Konflikte entstehen, die
sich negativ auf die Mentoren-Beziehung auswirken kénnen. Auch der Umgang mit Alkohol spielt
eine wichtige Rolle. In Deutschland trinkt man haufig auch in der Offentlichkeit, wahrend in Polen
Alkohol in der Offentlichkeit verboten ist.
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Einfluss eines Men-
torenprogramms




. Dieses Projekt soll lokale Gruppen, Institutionen, NGOs und Gemeinden zusammenbrin-
gen (z.B. Kooperation mit Senior-Clubs, Universitaten des dritten Lebensalters, Kriegs-
veteranen-Organisationen, Hausfrauen-Kreise, Arbeitsgruppen, die von Kommunen, re-
prasentativen Senioren in der Stadtverwaltung, Universitaten, Handelskammern, Bot-
schaften, Medien, Freiwilligendienst-Agenturen gegriindet werden)

. Kontakt zu lokalen Medien, Verbreitung Uber professionelle und private Netzwerke, Pres-
semitteilungen
. Der Mentor kann ein “Multiplikator” in seinem lokalen und professionellen Netzwerk

sein. Die Organisation sollte ihn ermutigen, Eigeninitiative zu entwickeln und eigene Ak-
tivitaten innerhalb der Initiative zu verwirklichen

. Fir Organisation die eine Gastgeber-/Koordinations-/Entsendeorganisation innerhalb
des EVS (European Voluntary Service) sind, gabe es die Moglichkeit eigene Projekte
mit dem Senior-Mentoring-Programm zu vernetzen und es in internationalen Daten-
banken und Plattformen vorzustellen und anzubieten
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Verbreitung & PR Arbeit




Dieses Kapitel fokussiert sich auf die Verbreitung und die Offentlichkeitsarbeit (PR). Die
Offentlichkeitsarbeit ist nicht nur notwendig fiir Unternehmen, sondern auch fiir NGOs und
Mentoren-Programme. PR zielt darauf ab, Vertrauen aufzubauen, die Zielgruppe zu errei-
chen, Meinungen zu beeinflussen, ebenso wie Mentalitaten und Bilder. Das folgende Sche-
ma zeigt deutlich die Definition von Offentlichkeitsarbeit (PR).

Public Relations - Definition

Public Relations

[ ]
.IIIIIIIIIIII’IIIIIIIIIIII'
] |

Media Relations Communications

Investors Other PR

Online PR Public Affairs Relations e.g. Product PR

Darliber hinaus gibt es verschiedener Arten von Medien, die fir die Offentlichkeitsarbeit
genutzt werden konnen. In einem intergenerationalen Projekt ist es wichtig zu beachten,
welche Medien am meisten von den Senioren benutzt werden und welche von jliingeren
Menschen.
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Printmedien

Zeitungen

Lokale, regionale, nationale Zeitungen; Tageszeitungen; Sonntagszeitungen; internationa-

le Zeitungen

Werbezeitschriften

Mitteilungsschreiben

Magazine

Fachzeitschriften

wissenschaftliche Zeitschriften,
Unternehmenszeitungen (z.B. Dachorganisationen, Schulen, NGOs)
Politische oder wirtschaftliche Magazine,
populare Zeitschriften

Anderes:

Newsletter, Jahrblcher, Booklets, Broschlren etc.

TV und Radio:
Offentlich-rechtliche Sender

. Nationale TV- und Radio- Sendungen;
. Regionale TV- und Radio- Sendungen

Private Sender
. Lokale, regionale und nationale Programme

Sozialen Medien:

Online-Versionen von Zeitungen

Online-Sendungen aus TV- und Radio

Online-Communities und Internetseiten

Internetseiten der Organisationen, Institutionen und Unternehmen
Private Internetseiten

Facebook und andere soziale Netzwerke, wie LinkedIn, Google+
Online-Communities

Twitter

YouTube-Kanale

Veranstaltungskalender im Internet

Blogs

Newsletter
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Welche Medien und Kanale werden von Senioren genutzt?

In Bezug auf die Kommunikationskanale nutzen altere Menschen eher Printmedien, wie
lokale Zeitungen, Sonntagszeitungen oder politische und wirtschaftliche Magazine. Daruber
hinaus konsumieren Senioren 6fter lokale, regionale und nationale Fernseh- und Radiopro-
gramme. Die Sozialen Medien werden weniger haufig genutzt und sind deshalb schwerer
zu bedienen.

Welche Medien und Kanale werden von jlingeren Menschen genutzt?

In der jungen Generation sind soziale Medien, die am meisten genutzten Kommunikations-
mittel. Aullerdem konsumieren junge Menschen mehr nationale und internationale TV- und
Radiosendungen und lesen auslandische Magazine.
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Verstandnis von Medien

Was wird veréffentlicht? Nur 1% der verfugbaren Informationen wird in den Medien verdffentlicht.
Was ist also interessant fir die Medien? Welches sind die Kriterien, um Nachrichten zu veroffent-
lichen?

. Eine Geschichte und nicht nur Gesichter! (Substanz)
. Besorgte Menschen zeigen und nicht Besorgnis hervorrufen!
. Bilder im Kopf generieren! Assoziationen wecken!

a) Kriterium “ZEIT”
. Informationen missen aktuell sein

b) Kriterium “RELEVANZ”
. Informationen mussen kurz, wichtig und interessant sein und einfach zu verstehen.

c) Kriterium “NUTZUNG”
. Welche Vorteile/Nutzen kann der Artikel dem Leser bringen? Der Nutzen kann emotional
oder faktisch sein.

Beispiele:

- Faktischer Nutzen: Der Leser interessiert sich flir das Ehrenamt und bekommt praktische
Informationen, wo er sich melden kann etc.

- Emotionaler Nutzen: Der Leser hat ahnliche Erfahrungen gehabt oder er interessiert sich
fur das Thema, mit dem der Artikel sich beschaftigt.

d) Kriterium “VALENZ”
. Regeln des Journalismus muissen befolgt werden
. Richtlinien des gewahlten Medienkanals mussen respektiert werden
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e) Kriterium “DYNAMIK”

. Woflr interessiert sich der Leser? Wie kann die Geschichte menschlicher gemacht
werden oder auch greifbarer?

. weniger harte Nachrichten, mehr Geschichten Uber menschliche Schicksale und Le-
benswelten: Menschen sind im Fokus!

. Hoher Unterhaltungswert — etwas neues, interessantes, spektakulares

. Anschaulich arbeiten: Menschen vorstellen (zum Beispiel einen Teilnehmer des Trai-
nings)

. Alleinstellungsmerkmal fir die Region (Was ist neu?)

. Bedeutung des Thema (Ist relativ zu sehen: Was geschieht sonst noch in der Welt?
Relevanz?)

. Ehrenamtliche Mitarbeit wird generell von den Medien unterstitzt

f) Kriterium “BEDEUTUNG/ STATUS”

. Ist der Artikel auf der regionalen/nationalen Ebene relevant? Wie wichtig sind die invol-
vierten Teilenehmer und wie viel Einfluss haben sie?

. In nationalen Zeitungen werden bevorzugt auch national relevante Themen/Artikel ver-
offentlicht

. Teilnahme einer berihmten Person steigert zusatzlich die Wahrscheinlichkeit, dass

der Artikel veroffentlicht wird
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Wie Pressevertreter arbeiten und was sie mdgen:

redaktionelle Blros sind oft unterbesetzt und arbeiten unter Zeitdruck und mit wenigen Res-
sourcen

wenn Artikel kurz gefasst sind, muss man umso weniger Uberarbeiten und umso hdher

sind die Chancen, dass sie veroffentlicht werden

lange Artikel sind langweilig und werden oft auch einfach nicht beachtet/Uberarbeitet
Kontaktinformationen sammeln und richtig verwalten/ansprechen

Es ist in Ordnung nachzufragen, aber immer auch eine héfliche und nicht anstrengende Art,
zum Beispiel durch eine telefonische Rickfrage am nachsten Tag

Bei Fehlinformationen sollte man ein personliches Gesprach mit dem Journalisten suchen, um
mdgliche Ursachen zu finden und Uber eine mogliche Richtigstellung zu sprechen (negative
Konsequenzen fur die Organisation erwahnen)

Am besten sind nicht formatierte Word Dokumente, da der Text in jedem Fall noch einmal tber-
arbeitet und formatiert werden muss

Bilder sollten von der GroRe her passen und in guter Qualitat sein (mindestens 300dpi): Grup-
penbilder, auf denen die Leute einfach nur zusammenstehen sind langweilig, es ist besser

sich flr ein interessantes Bild zu entscheiden

Die Lange des Texts ist wichtig, hier eine Empfehlung:

- Leerzeichen werden auch gezahlt

- Event Hinweise, ca. 10 Zeilen oder 350 Zeichen

- Report, ca. 60 — max. 80 Zeilen oder 3000 Zeichen

- Kommentare, ca. 40 Zeilen oder 1400 Zeichen

Ein Ansprechpartner sollte erwahnt werden, der schnell und unkompliziert weitere Informationen
und Fotos schicken kann

Abgesehen von traditionellen Medien wie Zeitungen, sollte man tberlegen auch in kleineren Zei-
tungen zu veroffentlichen (zum Beispiel kostenlose Zeitschriften)

Fernsehbeitrage brauchen mehr Zeit — am besten informiert man den Sender einige Wochen
im Voraus und kontaktiert ihn einige Tage vorher nochmal -> die Entscheidungen Uber Sende-
beitrage werden in morgendlichen Meetings getroffen

Beschaftigung mit den Routinen der Medienmitarbeiter hilft dabei, Fristen zu kennen und die
Offentlichkeitsarbeit zu planen, insbesondere bei lokalen Anbietern

Hier sind einige Hinweise:

Tageszeitungen haben normalerweise Redaktionsschluss um 17 Uhr

Wochenzeitungen haben normalerweise 3-4 Tagen vor der Veroéffentlichung Redaktionsschluss
Monatlich erscheinende Magazine haben normalerweise 2-3 Wochen vor Erscheinen Redakti-

onsschluss, manchmal auch 6 Wochen

Einige Zeitungen brauchen Wochen/Monate bis zur Veroffentlichung eines Artikels

Beilagen in Zeitungen und Magazinen haben normalerweise bereits 2 Wochen vor dem Druck

lhre Frist:

-> Man muss sich an die Bedurfnisse und Gegebenheiten der Zeitungen anpassen
- Vor 11 Uhr anrufen
- Pressemitteilungen sollten am Vortag der Verdffentlichung noch vor 10 Uhr ge-
schickt werden
- Zwischen 10 und 14 Uhr ist die beste Zeit fur Pressekonferenzen und Medien-
events
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Hauptfragen fur zielgerichtete PR

Wer sind wir? — Der SENDER
Kritische Selbstbetrachtung:

Wer sind wir? Was ist unser Fokus, unsere Starken und Schwachen? Was ist unsere zentrale Nach-
richt? Welche Themen behandeln wir, sind sie fur Andere interessant, insbesondere flir unsere Ziel-

gruppe?
WER ist verantwortlich? - Verantwortung

Jemand sollte sich in der Organisation fur die PR-Arbeit verantwortlich fihlen. Diese Person sollte die
Fahigkeit haben, gut kommunizieren zu kdénnen. Generell ware es gut, jemanden zu haben, der kon-
taktfreudig, enthusiastisch und emphatisch ist und sich gut mundlich und schriftlich ausdriicken kann
und die Zeit hat, sich um die PR zu kimmern.

Wenn man einen PR-Verantwortlichen sucht, sollte man folgende Fragen stellen:

» Wer kann Andere inspirieren?

Welche Herangehensweise hat der potentielle Verantwortliche an Kommunikationsaufgaben, wie PR,
Flyer, Internetauftritt, Events?

» Nur jemand, der inspiriert ist und wirklich an seine Arbeit innerhalb der Organisation glaubt, kann ein
positives Gefuhl vermitteln und erfolgreich kommunizieren.

Wie gestalten sich die interne und externe Kommunikation und die Weitergabe von Informationen?

» Interne und externe Kommunikation sollten angepasst werden. Es ist wichtig, klare Regeln festzu-
halten, wer welche Informationen weitergeben darf und in welcher Form. Also ist es notwendig, Regeln
zu haben, die festlegen wie die Kommunikations- und Informationsprozesse ablaufen sollen.

Wer soll Ziel der Kommunikation sein? Wer wird angesprochen?
Zielgruppe und Umfeld

Abhangig von der Vereinsarbeit, den Aktivitaten und Zielen, kann die Zielgruppe sich unterscheiden:

. Potentielle Kooperationspartner (z.B. Schulen, Unternehmen, Tagesstatten)
. Entscheidungstrager/Verwaltung

. (potentielle) Freiwillige oder Angestellte

. Spender und Sponsoren

. Die Medien selbst

. Soziale Umgebung/Nachbarschaft/Gemeinschaft

Es muss identifiziert werden, welche Erwartungen/Bedurfnisse der Adressat hat und welche Interessen
und Bedurfnisse angesprochen werden sollen.
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. Was erwarte ich von der Zielgruppe/den Adressaten? - erwartete Reaktion

. Ziele mussen klar kommuniziert werden und sollten klar, realistisch, verstandlich und unter-
nehmerisch formuliert werden

. Hauptziele der Kommunikation miussen festgelegt werden

. Zur Vereinfachung sollten diese unterteilt werden in kurz-, mittel- und langfriste Ziele

. Um realistische Ziele zu haben kénnen die SMART-Kriterien angewandt werden

. Hauptziele konnen sein:

- Ich will meine Zielgruppe informieren (kurzfristiges Ziel)
- Ich méchte durch mehr Werbung die Bekanntheit meiner Projekte/meiner Organisation
steigern
- Ich will einen guten Ruf und mein Image verbessern (langfristiges Ziel)
- Ich will als gute und vertrauenswurdige Organisation und Kooperationspartner wahrge-
nommen werden
Um Ziele konkreter zu gestalten, muss man sich auch Gedanken uber die Methoden und Mittel machen,
mit denen die Ziele erreicht werden konnen. Es sollte ein Aktionsplan entwickelt werden.

Ein Beispiel:

. Alle Partner, die wir zur Umsetzung unseres Projekts/unserer Aktivitaten benétigen, werden Gber
unsere Plane informiert (kurzfristig).

. Innerhalb der nachsten 6 Monate wollen wir einen positiven Artikel (min. 2000 Zeichen) Gber uns

in den lokalen Zeitungen veroffentlicht sehen (mittelfristiges Ziel).

WIE wollen wir vorgehen? - Methode

Kommunikationsweise und Kommunikationsumfang

» Die Methode sollte zu den angesprochenen Personen passen (man erreicht jungere Menschen nur
schlecht Uber die lokale Presse, sondern mit Hilfe sozialer Netzwerke). Man sollte jemanden finden, der
sich fur dieses Thema begeistern kann und sich auch damit auskennt

. Wie wird die Information Ubermittelt?
» Finde eine geeignete Sprache und Stil
. Wie soll kommuniziert werden?

» Die Art und Weise, die Methoden, Aktionen, Stile und Formen der Kommunikation mtssen definiert
und an die gegebenen Ressourcen angepasst werden

Wann? — Zeitlicher Rahmen

. Die Methoden (z.B. Datum der Veréffentlichung) und Zeitplane (z.B. Urlaub) der Adressaten
sollten berucksichtigt werden. Manchmal sollte man geduldig sein — manchmal ist es aber auch
sinnvoll Experten und Sponsoren aktiv zu suchen

Welches Image wollen wir erschaffen? — An was sollen die Menschen sich erinnern?

. Einheitliche Gestaltung (Form, Methode und Inhalt sollten zusammenpassen), “Corporate De-
sign”, Logo, Slogan, Farben, Schriftart, graphische Darstellung, Konsistenz des Papiers (visuell
und inhaltlich)

. Professionelles Auftreten - Wer kennt sich mit der Gestaltung von Flyern und Internetseiten
aus?
. Werden die Medien entsprechend ihrer Funktion genutzt?

. WAS wollen wir kommunizieren, zu WEM, WARUM, WIE und mit welchem Ergebnis?

Gute Kommunikation/Dokumentation innerhalb des Teams und mit den Mitgliedern ist wichtig. Um ziel-
gerichtet zu arbeiten sollte man die Planungsschritte gemeinsam entwerfen und auch entsprechend
kommunizieren bzw. diskutieren.
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Umsetzung der PR-Arbeit
Pressearbeit

Geschichten erzahlen
- Verwendung der Kraft des Geschichtenerzahlens
- Personliche Beziehung aufbauen
- Geschichte erzahlen
- Prozesse anhand individueller Erfahrungen erlautern
- Namen nennen
- Personliche Geschichten erzahlen
- Unterschiedliche Perspektiven beriucksichtigen
Starke von Erfolgsgeschichten
- Uber Erfolge reden
- Aus Prozessen eine Geschichte machen
- Erfolg aus einer anderen Perspektive heraus betrachten
- Verschiedene Perspektiven berucksichtigen (Teilnehmer, Besucher, Gegner)

Keine allzu langatmigen Geschichten erzahlen!

10 Kriterien fur einen guten Titel

Er sollte das Interesse wecken

Er sollte auf den ersten Blick verstanden werden
Er darf nicht kryptisch sein

Er sollte zum Inhalt des Artikels passen

Er kann kreativ sein, aber nicht phantasmagorisch
Er sollte auf den visuellen Inhalt abgestimmt sein
Er sollte verdeutlichen, ob es sich um einen informativen Artikel oder einen Kommentar handelt
Verben sind besser als Nomen

Aktive Verben sind besser als passive Verben

0. Nichts interessiert Menschen mehr als Menschen

SN AWM=

Tipps fur den Inhalt

- Ein guter Titel und Einstieg, der die wichtigsten Informationen nennt, sind notwendig, um die
Aufmerksamkeit des Lesers zu gewinnen, nur wenn das Interesse des Lesers geweckt
wird, wird er den Text auch wirklich zu Ende lesen

- Da das Ende des Textes oft gekurzt wird, sollten die wichtigsten Informationen am Anfang ste-
hen

- Zu Beginn des Schreibprozesses sollten zuerst folgende Fragen beantwortet werden: Wer?
Macht was? Wann? Wo? Wie? Und Warum?

- Der Artikel sollte aktuell, berichtenswert, originell und signifikant sein

- Es sollte objektiv berichtet werden unter Verwendung klarer Strukturen

- Es sollte auf die Struktur geachtet, der Text sollte immer aus der Perspektive eines Lesers he-
raus Korrektur gelesen werden

- Menschen, Zitate, Zahlen

- erganzende Informationen kommen im weiteren Verlauf des Texts zur Sprache: Vorstellung der
genannten Personen, Links und Informationen zu dem Event
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Tipps fur die Sprache

- Verstandlichkeit: kurze und vollstandige Satze

- Anschaulichkeit zieht Leser an

- Nutzung von Verben, die den Text dynamischer machen, Verwendung von Verben in der ak-
tiven Form

- Keine Floskeln, Superlative oder Klischees verwenden

- Angabe des ganzen Namens erwahnter Personen, nicht nur die Initialen

- Wenn das Alter von Bedeutung ist, sollte es auch angegeben werden

- Keine Abkurzungen verwenden, insbesondere wenn sie normalerweise nicht benutzt werden

- Wir — bezieht sich auf den Verlag bzw. die Presseredaktion und nicht auf die Organisation

Wenn Bilder an die Presse gesendet werden, den Namen des Autors angeben!

Copyright
Bildrechte

- FUr Fotos: Unterscheidung zwischen dem Autor des Bildes und der dargestellten Person

- Der Autor entscheidet tGber die Verwendung der Bilder, die dargestellte Person muss zu
stimmen (mundliche Zustimmung reicht aus)

- Gruppenbilder kdnnen verwendet werden, solange keine der dargestellten Personen dem
widerspricht

- Sollte es sich um eine in der Offentlichkeit stehende Person handeln, muss zwischen
privater und offentlicher Sphare unterschieden werden, eine kommerzielle Nutzung
ist aber in jedem Fall untersagt!

- Unbeteiligte und Zuschauer konnen ebenfalls im Bild gelassen werden, solange sie nicht
im Vordergrund stehen

Copyright

Das Copyright liegt beim Autor und kann auch nicht Ubertragen werden. Schriftliche Werke behalten bis
70 Jahre nach dem Tod des Autors ihr Copyright. Fotos und Bilder behalten bis 50 Jahre nach dem Tod
des Autors ihr Copyright, die Nutzungsrechte kdnnen jedoch auch Ubertragen werden.

Bei der Verwendung eines Zeitungsartikels online oder fur externe Zwecke muss die Erlaubnis der Zei-
tung/des Herausgebers immer eingeholt werden. Bei interner Verwendung nicht immer.

» Man sollte mit der Kontaktperson bei der Zeitung mogliche Rechte etc. abklaren.
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Werkzeuge fiir die Verbreitung
Uberblick uber Offentlichkeitsarbeits-Werkzeuge

Anzeigen

- Verschiedene Formate, farbige Gestaltung, Schwarz-Weil3-Anzeigen, reiner Text
oder auch Verwendung von Graphiken und Bildern
- Zeitungen, Zeitschriften, andere Veroffentlichungen, Internet, Newsletter

Werbematerial

- Flyer, Broschuren, Handreichungen, Kataloge, Preislisten, Firmenzeitungen, Flug-
blatter, Prospekte, Beilagen

- Verteilung auf dem Postweg, personliche Verteilung, Verwendung auf Messen
und Ausstellungen, Beilage in anderen Veroffentlichungen, Verwendung durch
Dritte

Digitale Kommunikation/Soziale Medien
Veranstaltungskalender im Internet

o] http://www.kalender.passau.de/

o] http://veranstaltungen.meinestadt.de/passau
o] http://www.passau-live.de/pa_veranst.php

o] http://venyoo.de/Passau

o] http://www.lokalnews.de/

. Homepage

. Facebook, Twitter, Google+

. Links

. E-Mails

. Newsletter

. Blog




Aktivitaten/personliche Kommunikation

. Organisation einer Demonstration, Teilnahme

. Informationsstand (Poster, Tisch mit Materialien, Proben/Muster, Erfrischungen, Sonnen-
schutzmittel, eine bekannte Person um Menschen an den Stand zu holen)

. Vortrage, runde Tische

. Aktivitaten

. Prasenz bei Veranstaltungen und Konferenzen

. Personliche Gesprache

. Kooperationen, Netzwerkarbeit

. Veranstaltungen und Aktivitaten

. Mund-zu-Mund-Propaganda, Weiterempfehlungen

. Meetings in der Organisation

. Festivitaten, Partys

. Sprechstunde

Evaluation und Kontrolle des Mainstreaming und der Verbreitung

Eine regelmaliige Evaluation der PR-Arbeit hinsichtlich Zielerreichung und Effizienz ist wichtig,
da Problemfelder aufgedeckt und die Methoden entsprechend angepasst werden kénnen. Im Fol-
genden werden drei wichtige Instrumente zur Ergebnismessung vorgestellt:

Erfassung der Kontaktzahlen

. Teilnehmer eines Events

. Entwicklung der Zahl der Newsletter-Abonnenten

. Besucher der Homepage

Umfragen

. Z.B. Verteilung von Feedback-Bégen nach Seminaren und Workshops

Clipping (Medienbeobachtung)
. Dokumentation von Artikeln, Fernseh- und Radiobeitragen, diese werden evaluiert, um ei-

nen Eindruck davon zu bekommen, wie die eigene Organisation in den Medien reprasen-
tiert ist
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Beispiele fur ,,Good Practices*

Interne Kommunikation

. Nutzung des Internets (z.B. Skype) um innerhalb der Organisation zu kommunizie-
ren, insbesondere wenn die Organisation physisch weit verzweigt ist

. Regelmalige Treffen der Mentoren an verschiedenen Orten

. Protokoll flhren und an alle involvierten Personen schicken

. Teilnehmer vor der Presse informieren

Externe Kommunikation

. Transparenz hinsichtlich der Ausgaben und Geldflisse

. Kalkulation der bendtigten Gelder (z.B. pro Teilnehmer)

. Verbreitung nationaler Regelungen z.B. hinsichtlich Steuererleichterungen oder Zu-
schissen bei Spenden an ehrenamtliche Vereine, die Unternehmen noch nicht ken-
nen

. Besuch von Veranstaltungen, um das eigene Netzwerk weiter auszubauen und Pra-

senz zu zeigen, damit der Bekanntheitsgrad des Vereins weiter steigt (Veranstal-
tungen sollten auch in Verbindung stehen mit der Mission/den Projekten des
Vereins)

. Organisation eigener Events, zu denen auch andere Vereine eingeladen werden, mit
einem ahnlichen Anliegen, und Organisationen, die dabei helfen kbnnen bekannter
zu werden (z.B. Presse und Medien auf lokaler und nationaler Ebene)

. Sponsoring oder Spenden fur Organisationen attraktiv machen, z.B. durch Inklusion
ihres Logos in der Offentlichkeitsarbeit
. Verwendung von Schlagwortern, damit der Verein bei Suchmaschinen im Internet re-

lativ weit oben in der Ergebnisliste steht

Methoden, um mit der Offentlichkeit in Kontakt zu treten

. Pressemitteilungen in der lokalen Presse

. Soziale Medien (aktuell halten!)

. Beitrage in eigenen Magazinen

. Radio-Interviews

. Lokales Fernsehen

. Prasenz bei lokalen Veranstaltungen zur Férderung des Ehrenamts (z.B. Ehrenamts-Mes-
sen, Aktion ,Lebendige Bucher®)

. Mentoren kdnnen sich auch in anderen Bereichen des Vereins betatigen, z.B. im Fundrai-
sing

. Gesprache/Vortrage in Schulen

. Informationsstande bei lokalen Veranstaltungen

. Mund-zu-Mund-Propaganda

. Prasentationen bei Veranstaltungen und Meetings

. Broschuren, Poster, Roll-Up-Banner

. Informale und formale Netzwerke der beteiligten Akteure
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Traditionelle Medien
Rekrutierung von Freiwilligen auf Berufsinformationstagen an Universitaten und Schulen (z.B. Me-
dien- und Kommunikationsstudenten)

Gute und positive Fotos verwenden, die die Diversitat der ehrenamtlichen Arbeit wieder-
spiegeln

Professionelle und gut geschriebene Artikel

Bei der Vorbereitung von Presseartikeln ist es wichtig, diese sorgfaltig auf Richtigkeit und
Vollstandigkeit zu tGberprifen, dies gewahrleistet einen guten Eindruck bei den Pressever-
tretern und fordert eine gute Beziehung

Stimmen der Freiwilligen fur sich nutzen, durch die Teilung persoénlicher Erfahrungen und
die Verwendung von Zitaten

Lokale Medien kennen: Fristen, Erscheinungstermine

Konsistente Prasentation des Vereins schafft Identifikation, Wiedererkennbarkeit und ein
festes Bild in den Képfen der Menschen

Aufgaben weitestgehend intern I6sen, Broschiren kénnen z.B. in Microsoft Word entwor-
fen werden

Bei der Zusammenarbeit mit PR-Agenturen sollte vorher abgeklart werden, welche Soft-
ware-Voraussetzungen nétig sind, um die fertigen Produkte zu verwenden oder spater
noch einmal zu modifizieren

Suche nach lokalen Bildungstragern im Bereich Kunst und Design (Schulen, Hochschulen,
Volkshochschulen, etc.), die sich eine kostengunstige oder kostenlos Zusammenarbeit vor-
stellen konnen

Neuen Medien
Generelle Hinweise

Verwendung nationaler Datenbanken und Ressourcen, z.B. bei der Suche nach Freiwilli-
gen mit bestimmten Kompetenzen fir einmalige Projekte

Zur Speicherung und Verbreitung von Materialien empfehlen sich Programme wie Dropbox
oder GoogleDocs

Kontakt zu Medienunternehmen herstellen

Online-Magazine herausbringen, die kostenlos zur Verfligung gestellt werden kénnen und
eine grofRe Reichweite haben

Materialien sollten auch flr Personen zuganglich sein, die keine sozialen Medien nutzen,
z.B. durch E-Mail-Patenschaften

Soziale Netzwerke

Wenn man Facebook nutzt, sollte sichergestellt werden, dass sich auch jemand darum
kimmert, sprich regelmafig postet und die Kommentare moderiert

Eine inaktive und unbeaufsichtigte Facebook-Seite kann einer Organisation wesentlich
mehr schaden, als gar keine Facebook-Seite zu haben

Vernetzung mit anderen, thematisch relevanten Facebook-Gruppen (Ausbau des Bezie-
hungsnetzwerks!)

Veroéffentlichung von relevanten Artikeln, Beitrage sollten aktuell und thematisch angepasst
sein
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Ein Lacheln kann Menschen verbinden
Besucher aus Polen informieren sich im Theater an der Rott tiber ehrenamtliches Engagement

P )} i

Intendant Dr. Uwe Lohr (rechts) und Margot Bofinger (2. von links), die ehrenamtlich am Theater an der Rott ist und den
Besuch der polnisch-deutschen Delegation initiiert hatte, filhrten die Gste auch hinter die Kulissen des Theaters an der Rott.
- Foto: gk

Eggenfelden. Es wurde viel gelacht an diesem Tag. Der Verein "Gemeinsam leben und lernen in Europa"
mit Sitz in Passau hatte eine 13-kopfige Delegation mit polnischen Partnern nach Eggenfelden gebracht, um
ehrenamtliches Engagement im Kulturbereich kennenzulernen.,

Der gemeinnitzige Verein, der schon durch eine Reihe bemerkenswerter Aktivititen in Erscheinung
getreten ist, wurde bereits vom Europaischen Parlament gewiirdigt. Das hochste gewéhlte politische
Gremium der Européischen Union verlieh dem Verein den "Biirgerpreis des Europédischen Parlaments”. Nach
Eggenfelden war die Vereinsdelegation gekommen, um sich am Theater an der Rott im Rahmen seines
EU-Projektes "SMILE - Connecting Generations" (iber ein Theaterprojekt zu informieren, bei dem Menschen
mit Behinderungen auf der Biihne aktiv sind.

Die Delegation bestand aus Mitgliedern der jiingeren und &lteren Generation, denn: "Es geht im Verein
auch darum, dass junge und &ltere Personen mit ihren Lebenserfahrungen ehrenamtlich iber
Landergrenzen hinweg ein Team bilden", erldutert Margot Bofinger aus Eggenfelden, die den Besuch initiiert
hatte.

Margot Bofinger engagiert sich sowohl im Theater als auch in dem generationsiibergreifenden EU-Projekt
des Vereins - mit groBem Engagement und Erfolg, wie der designierte Theaterintendant Dr. Uwe Lohr
bestdtigte. "Ich durfte im Rahmen des Projektes viel ehrenamtliches Engagement in Polen und der Tiirkei
kennenlernen. Und dabei habe ich dann festgestellt, dass wir auch im Landkreis Rottal-Inn Einiges zu bieten
haben, was fiir die anderen sicher interessant und nachahmenswert ist", begriindet Bofinger ihr
Engagement.

Und dem konnten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Besuchsreise ans Theater am Ende des Tages
nur zustimmen. Dr. Uwe Lohr zeigte den Teilnehmern nicht nur alle Bereiche des Theaters, sondern
schilderte auch die vielfaltigen Projekten und Méglichkeiten fiir ehrenamtliches Engagement im einzigen
Landkreistheater des Landes.

"Zum ersten Mal in meinem Leben hatte ich die Méglichkeit hinter die Biihne in einem Theater zu sehen,"
freute sich beispielsweise der 25-jahrige Student Philip aus Polen und zeigte sich (iberrascht: "Ich wusste
gar nicht, wie viel Arbeit hinter so einer Auffiihrung steckt.” Delegationsmitglied Katarzyna meinte: "Am
liebsten wirde ich mich gleich hier engagieren, ich interessiere mich namlich sehr fiir Kunst und Theater.
Aber in Polen habe ich leider noch nie von einem Theater gehért, in dem man sich ehrenamtlich engagieren
kann."

Die Delegation war auch davon beeindruckt, wie viele &ltere Menschen sich in Deutschland ehrenamtlich




engagieren. "Das ist bei uns in dieser Form leider uniiblich", erzéhite die Unternehmerin Dorota. Wenn
liberhaupt, dann gébe es vielleicht noch Engagement im Umfeld der Kirche. "Aber in vielen Bereichen
bringen sich nur junge Menschen, vor allem Studenten, ehrenamtlich ein."

Behinderte fiihren"Perikles" auf

Hohepunkt des Besuchs war das inklusive Theaterprojekt, bei dem sich Margot Bofinger vorwiegend
engagiert. Menschen mit Behinderungen arbeiten daran, das Stiick "Perikles" von Shakespeare auf ihre
ganz eigene Art zu interpretieren. Vor den Proben bekamen die Delegationsteilnehmer eine Einflihrung in
die Schauspielkunst: Dramaturgin Elke Maria Schwab-Lohr hatte erste Ubungen vorbereitet. "Jetzt atmen
wir erst einmal alle tief durch, dann richten wir uns richtig auf, in voller GréBe", lautete das erste
"Kommando", und alle machten mit. Und dann gab es einen "Schnellkurs" in Sachen "Schauspielkunst”, bei
dem alle mitmachten, ob mit oder ohne Behinderung. Da wurde gravitatisch durch den Raum stolziert, ein
imaginadres Buch dramatisch weitergereicht - jeder war dazu aufgerufen, seine Freude am Schauspiel zu
zeigen,

Danach filhrten die Laienschauspieler mit groBer Begeisterung vor, was sie bisher fiir das Stiick "Perikles"
schon eingelibt hatten, das am 26. und 27. Juni, jeweils um 18 Uhr, aufgefiihrt wird (Karten sind am
Theater noch erhéltlich). Es gab fiir diese Prasentation sehr viel Applaus. Das Treffen endete mit vielen
Umarmungen. Der Grundsatz, dass der kiirzeste Weg zwischen Menschen ein Lécheln ist, bestatigte sich
eindrucksvoll: "Nicht jeder spricht Deutsch, Polnisch oder Englisch - aber alle haben sich toll verstanden",
freute sich Margot Bofinger.

"Die Zusammenarbeit mit behinderten Menschen war nicht einfach fiir mich, weil dies mein erster direkter
Kontakt mit Behinderten war - aber die Erfahrung war sehr wertvoll", betonte Student Philip am Ende des
Tages. "Es ist schon eine tolle Sache, dass die Verantwortlichen des Theaters auch benachteiligen Gruppen
Gelegenheit geben, sich zu engagieren und zu zeigen, was fir ein Potenzial in ihnen steckt."

- red

URL: http:/iwww. pnp.de/region_und_lokal/paid_co ntent/landkreis_rottal_inn/eggenfelden/1716731_Ein-Laecheln-
kann-Menschen-verbinden.html

© 2014 pnp.de
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Vernetzung
Einfuhrung zur Netzwerkarbeit

Insbesondere nicht-staatliche und gemeinnutzige Vereine, deren Arbeit groRtenteils von Ehrenamt-
lichen verrichtet wird, haben haufig das Problem, dass ihnen finanzielle Mittel fehlen. Deshalb ist
es besonders wichtig, ein gutes und weitreichendes Netzwerk zu haben, mit dem fehlende Gelder
kompensiert werden konnen. Es sollte jedoch bertcksichtigt werden, dass ein Netzwerk nur dann
langfristig bestehen kann, wenn es von einem gegenseitigen Geben und Nehmen gepragt ist. In
Netzwerken ist insbesondere der personliche Kontakt wichtig: nachdem man sich erst einmal ken-
nengelernt hat und mit einander im Gesprach ist, fallt es auch viel leichter einander zu unterstiitzen
und gegebenenfalls Hilfe anzubieten oder zu erfragen. Im Folgenden finden sich einige praktische
Tipps fur den Auf- und Ausbau solcher Netzwerke.

Definition der Netzwerkarbeit

Haufig wird die grolte Bedeutung von Netzwerken nicht erfasst, allerdings sollte bedacht werden,
dass es sich im Prinzip um ein alltagliches Phanomen handelt, dass einem immer wieder begegnet.
Ganz grundlegend geht es bei der Netzwerkarbeit um den Aufbau von Kontakten, die gepflegt wer-
den mussen, um langfristig bestehen zu kénnen, aber auch positiven Nutzen mit sich bringen kén-
nen. Zu solchen Kontakten zahlen z.B. Freunde, Bekannte, Geschaftspartner oder andere Vereine
und Organisationen. Ein Kontakt ist dabei nie nur Mitglied eines Netzwerkes, sondern in der Regel in
mehrere Netzwerke integriert, wodurch sich wiederum das eigene Netzwerk erweitert.

Was charakterisiert ein Netzwerk?

. Gemeinsame Interessen sind die zentrale Komponente eines Netzwerks

. Es gibt keine formalen Hierarchien

. Generelle Offenheit gegeniber neuen Partnern

. Teilnahme an einem Netzwerk ist freiwillig

. Verantwortungen und Pflichten innerhalb eines Netzwerks sind immer nur kurzfristig verteilt,

Netzwerke sind sehr flexibel und kontinuierlichen Veranderungen unterworfen
Netzwerke und ihre Starken

. Schnelligkeit und Flexibilitat

. Landerubergreifende Arbeit

. Innovativ und multifunktional

. Dezentralisierte Strukturen und flache Hierarchien

. Blrgernahe, man arbeitet zusammen an einer Sache, aber ist stets selbstbestimmt

. Erreichung des Hauptziels (Ziel/Zweck) wird oft begleitet von positiven Nebeneffekten (z.B.

Integration in die Gesellschaft, soziale Unterstlitzung)
. Synergieeffekte
. Wettbewerb

. Zusammen erreicht man mehr als allein

. Besserer Zugang zu Wissen und Information durch die Netzwerkpartner

. Fehlende Burokratie erleichtert den Aufbau eines Netzwerkes ebenso wie dessen Beendi-
gung
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Netzwerke und ihre Schwachen

. Keine festen Strukturen und Ansprechpartner

. Keine juristische Person/kein Rechtstrager

. Ohne zentrale Strukturen und Ansprechpartner ist es schwierig das Netzwerk zu koordinie-
ren

. Koordinations- und Kommunikationsaufwand ist hoher

. Unzureichende Koordination der Netzwerkpartner kann dazu fuhren, dass die gleichen In-

formationen gesammelt oder gleiche Aufgaben von mehreren Personen erledigt wer-
den und auch unterschiedliche Meinungen oder Sichtweisen nach aul3en kommuniziert

werden
. Keine bindenden Vereinbarungen in Bezug auf Aufgaben, Rollen, Input und Output
. Mdgliches Ungleichgewicht von Geben und Nehmen

Grundlegende Prinzipien der Netzwerkarbeit

Der Aufbau und Erhalt eines Netzwerks ist mit Aufwand verbunden und organisiert sich nicht von
allein. Deshalb sind im folgenden Abschnitt einige hilfreiche Tipps aufgefuhrt, wie der Netzwerkauf-
bau gestaltet werden sollte.

. Konkretes Ziel, z.B. ein gemeinsames Projekt oder die Notwendigkeit gebindelter Ressour-
cen (Verbesserung der finanziellen Situation)

. Entwicklung einer interessanten Plattform/Idee oder eines Rahmens fur die Idee

. Grundlegende Intention sollte die gleiche sein, Formulierung gemeinsamer Ziele ohne je-
doch die individuelle Identitat zu vergessen

. Situativ und projektbezogen oder langanhaltend und aufgabenbezogen

. Prinzipien der zweiten und dritten Wahl

. Kombination aus engen und lockeren Beziehungen, die aber immer in Verbindung zueinan-
der stehen mussen

. Austausch: alle Partner sollten von der Teilnahme im Netzwerk profitieren

. Personen vor Institutionen

. Vertrauen zwischen den Partnern schaffen sowie Vertrauen in die Aufgabe des Netzwerks

. Vertrauensaufbau ist wichtiger als die Erreichung kurzfristiger Ziele

. Schaffung eines Gemeinschaftssinns/Zugehorigkeitsgeflhls/Kooperationsstruktur

. Respekt vor den Kompetenzen/dem Wissen der anderen Partner

. Anerkennung von Interessen und Kompetenzen (eigene und fremde)

. Verstandnis fur die gegenseitige Abhangigkeit

. Strategisches Denken und authentisches Handeln

. Kontinuitat und Verlasslichkeit

. Klarung der gegenseitigen Erwartungen
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Voraussetzungen fiir ein erfolgreiches Netzwerk

. Gegenseitiger Austausch von Expertise

. Balance von Geben und Nehmen

. Berucksichtigung der verschiedenen Arbeitsgewohnheiten/des Arbeitsrhythmus

. Ausgeglichenheit und Geduld sind wichtig, man sollte aber auch die eigenen Interessen-
vertreten und effizientes Arbeiten gewahrleisten kbnnen

. Zeit

. Offenheit gegentber Neuem

. Am Anfang der Zusammenarbeit sollten Aufgaben/Aktionen stehen, die sich schnell und
einfach realisieren lassen, um ein Erfolgserlebnis zu schaffen

. Netzwerke sollten nicht idealisiert, sondern immer auch kritisch betrachtet werden

Aufbau eines Netzwerks

1) Ziel/Funktion des Netzwerks
Was soll erreicht werden? Der Grund fur die Etablierung des Netzwerks sollte deutlich und
transparent kommuniziert werden (z.B. ein bestimmtes Projektziel, finanzielle/ideelle Un-
terstlitzung des Projekts, Gewinnung neuer Freiwilliger)

2) ldentifizierung, Ansprache und Gewinnung neuer Netzwerkpartner

. Wer hat die bendtigten Ressourcen/Kompetenzen um das Ziel zu erreichen?

. Was kdénnte meinen Partner motivieren teilzunehmen?

. Welche Plattform wird bendtigt/sollte angeboten werden, um ein effektives Netzwerk auf
zubauen?

. Wer koénnte ein interessanter/hilfreicher Partner fur das Netzwerk sein und wer hat viele

weiterfihrende Kontakte?

3) Festlegung von Zielen, Leistungen, Zeithorizont, éffentliches Auftreten
(siehe Umsetzung eines Projektmanagements)

. Gemeinsame Richtlinien flr die Zusammenarbeit: Definition von Aufgaben und Kompe-
tenzen, Regeln, Anerkennung usw.

. Vertrauensaufbau durch langfristiges Bestehen des Netzwerks

. Kooperationswille der Partner eruieren, Teilnehmer sollten nicht nur motiviert sein, son-

dern auch befahigt werden zu kooperieren und in einem Netzwerk zu arbeiten
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Vermeidung von typischen Fehlern in Netzwerken

Zeitlicher Aufwand und ungleiche Verteilung von Aufgaben

Keine klaren Instrumente zur Erfolgsmessung

Wechselnde Ansprechpartner und Vertreter bei den teilnehmenden Organisationen
Lange Diskussionen

Terminvereinbarungen konnen bei vielen Teilnehmern schwierig zu realisieren sein,
wenn alle Partner anwesend sein sollen

Praktische Tipps fiir die Netzwerkarbeit

Personliche Anwesenheit ist wichtig, z.B. bei Netzwerk-Veranstaltungen
Aufmerksamkeit! Weitergegebene Informationen sollten auch erinnert werden und um
personliche Kontakte zu knupfen, sollte man sich auf einer persénlichen Ebene
begegnen

Verteilung von Visitenkarten

Visitenkarten von Kontakten sollten eine kurze Notiz enthalten, wo man sich getroffen
hat und welche Ziele das Gegenulber hat

Beziehungsaufbau ist sehr aufwandig und kann manchmal Jahre brauchen
Teilnehmer, die ihren Verein bei Veranstaltungen reprasentieren, sollten freundlich und
kommunikativ sein

Anerkennung ist wichtig (z.B. Einladung von Partnern/Geldgeber zu Veranstaltungen),
Verwendung von Geldern kénnte im Rahmen einer Rede oder eines Vortrags angespro-
chen werden

Spezielle Tipps fiir Geldgeber:

Zu jedem Event einladen

Den wichtigen Beitrag, den ihre Unterstitzung leistet, kommunizieren

Persdnliche Briefe

RegelmaRige Updates

Eigene Veranstaltung flr die Unterstltzer, um sich zu bedanken (angepasst an das
Anliegen des Vereins)

Mentoren als “Turéffner”
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Erhaltung und
Nachhaltigkeit von
Mentorenprogrammen




Finanzierungsmoglichkeiten

Die Finanzierung des Projekts kdnnte durch die Unterstitzung von Seiten der Universitat, dem
Landkreis, der Kirche, den alten Arbeitgebern der Senioren, oder Firmen erfolgen. Weitere Finan-
zierungsmoglichkeiten waren:

. Europe for Citizens-Programm

. Erasmus +

. Visegrad-Fonds

. Europaische Fonds (nationale Stipendien-Programme, Ministerien)

. Lokale Stipendien (Stadtverwaltung)

Zusammenfassung und abschlieBende Empfehlungen
Deutschland

SMILE ist ein Projekt dessen Fokus auf der Zusammenflhrung von Menschen aus verschiedenen
Landern und aus unterschiedlichen Altersgruppen liegt. Das Ziel dieses Projekts ist der Aufbau
eines Mentorenprogramms, in dem ein alterer Mensch an einen jingeren seine Erfahrungen wei-
tergibt und ihn in verschiedenen Bereichen unterstitzt. Diese Unterstitzung kann einerseits pro-
fessionelle Fragen zu Praktika und burokratischen Dokumenten wie Visa beinhalten, aber auch
Aktivitaten in der Freizeit behandeln, wie z.B. Sport. Bei Arbeitsplatzinitiativen konnen die Teilneh-
mer ihre unterschiedlichen Fahigkeiten und Erkenntnisse einbringen, um die Arbeitsbedingungen
und die Leistung zu verbessern. Das Projekt kann auch als innovativer Lésungsweg flr das immer
héhere Renteneintrittsalter gesehen werden, da altere Mitarbeiter starker motiviert ihrem Beruf
nachgehen, wenn sie neuen Aufgaben und Herausforderungen gegenuberstehen. Dieser posi-
tive Effekt kann sich langfristig bis ins Rentenalter hinein auswirken. Der Kontakt zwischen zwei
Generationen ist zu allererst einmal ein Aufeinandertreffen von Menschen mit unterschiedlichen
kulturellen Hintergriinden. Der wichtigste Aspekt in diesem Projekt ist der persdnliche Kontakt,
durch welchen interkulturelle und intergenerationale Aspekte und Denkweisen aufeinander treffen
und aus verschiedenen Perspektiven heraus betrachtet werden. Die Schlisselfaktoren zu einem
erfolgreichen Mentorenprogramm sind Respekt, Interesse, Kommunikation und Aufgeschlossen-
heit von Seiten der teiinehmenden Senioren und Jugendlichen. ,Good Practices” in der intergene-
rationalen Bildung sollten innerhalb Europas durch eine Vielzahl an Kooperationen zwischen den
europaischen Landern geteilt werden.
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Beispiele von intergenerationellen Kontakten|




Beispiele aus dem Verein “Gemeinsam leben und lernen in Europa e.V.”
Sprachpaten in der Schule

“‘Gemeinsam leben und lernen in Europa e.V.” hat im Jahr 2013 das Sprachpaten-Pro-
gramm in Passau und Umgebung eingefiihrt. Das Programm bezieht sich auf die Unter-
stlitzung von circa 200 Kindern an Grundschulen und weiterfuhrenden Schulen, die wenig
bis kein Deutsch kénnen. Sie kommen aus Afghanistan, Aserbaidschan, der Dominika-
nischen Republik, Iran, Irak, dem Kosovo, Japan, Jamaika, Nigeria, Rumanien, Russland,
Syrien, Spanien, Serbien, der Tlrkei und Ungarn. Sie sitzen in der Schule, kdnnen jedoch
oft nichts verstehen und dem Unterricht deshalb nicht folgen. Die Lehrer und Lehrerinnen
mussen ihren normalen Unterricht durchfiihren und haben meist nicht die Zeit, den Kindern
mit Migrationshintergrund noch zusatzlich grundlegende Deutschkenntnisse zu vermitteln.
Die Unterstitzung erstreckt sich mittlerweile Uber 34 Schulen in Stadt und Landkreis Pas-
sau, an denen 100 Sprachpaten im Einsatz sind, die Uber 150 Kinder betreuen. Monatlich
werden von den Sprachpaten und den Ehrenamtlichen des Vereins tber 1300 Stunden eh-
renamtlich geleistet. Dieses Programm verbindet die Generationen u.a. durch die Vermitt-
lung von Respekt zwischen den Generationen; die Unterstitzung durch altere Menschen,
die ihr Wissen und ihre Erfahrungen an die nachste Generation weitergeben und durch die
Unterstitzung der Senioren und Schdler, bei der Entwicklung einer langanhaltenden und
gewinnbringenden Mentorenbeziehung.
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Boy’s Day

“Gemeinsam leben und lernen in Europa e.V.” organisiert jedes Jahr einen Tag in der Schu-
le nur fir Jungs im Alter zwischen 12 und 13 Jahren. An diesem Tag sollen die Jungen
einige Haushaltsaufgaben erledigen, die normalerweise als weibliche Aufgaben wahrge-
nommen werden. Das Projekt mochte den Jungen, neue soziale Kompetenzen wie Bugeln
oder Fenster putzen naher bringen. Die Kooperation zwischen Jung und Alt spielt dabei
auch eine Rolle, altere Menschen sollen den Jungen unterstitzend zur Seite stehen und
zum Beispiel mit praktischen Empfehlungen und einer helfenden Hand zur Seite stehen.
Der ,Boy’s Day*“ zeigt, wie Senioren und junge Menschen zusammen in unterschiedlichen
Bereichen arbeiten kdnnen. Zusammen haben sie Spal}, kommunizieren miteinander und
teilen positive Energie.
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“Social Web” - Kompetenzen fiir altere Menschen

“Gemeinsam leben und lernen in Europa e.V.” hat im Jahr 2012 gemeinsam mit dem INTE-
GRA Human Development Institute aus Slowenien und AHAPunkt, einem Institut fir Erleb-
nistraining & Projektconsulting aus Osterreich an einem Projekt gearbeitet, dass sich der
intergenerationalen Arbeit im Rahmen der ITC-Kompetenzen, sozialen Medien und der di-
gitalen Welt widmet. Das Projekt wurde ins Leben gerufen, um Menschen verschiedener
Generationen zusammenzubringen und ihre Fahigkeiten, vor allem im Bereich der Medien-
welt, und ihre Sozialkompetenzen zu verbessern. Das Internet ist ein zentrales Element des
alltaglichen Lebens geworden und mit dem Projekt soll veranschaulicht werden, dass es fur
alle Generationen als Ressource fir eine Vielzahl an Informationen dienen kann. Zum Bei-
spiel zu Gesundheitsthemen, lokalen Events, Nachrichten. Darlber hinaus, ist es eine Mog-
lichkeit, um alteren Menschen zu zeigen, wie einfach, lustig und billig sie Uber das Internet
via Skype oder andere soziale Netzwerke mit ihren Familien und Freunden kommunizieren
kénnen. Junge Menschen werden trainiert, um auf den Umgang mit Alteren vorbereitet zu
sein. Dieses intergenerationale Projekt hat das Ziel, Spal® zu machen und neue Kompe-
tenzen im Bereich Informatik zu vermitteln.
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Beispiele aus dem ,,Polish Robert Schuman Foundation“

Im Folgenden werden lokale intergenerationale “Good Practices” in den Bereichen aktive Burgerschaft,
Bildung und Kulturgut-Management in Polen vorgestellt, die auch in andere Regionen Ubertragen wer-
den konnten.

“Wie funktioniert meine Gemeinde?”

Das Ziel des Projekts “Wie funktioniert meine Gemeinde?” ist es, Anwohner dazu zu ermutigen, die
Aktivitaten ihrer Gemeindevorsitzenden zu kontrollieren, an den lokalen Wahlen teilzunehmen und Ko-
operationen auf lokaler Ebene zu starten zwischen Gemeindeverwaltungen und Burgern. Die wich-
tigste Zielgruppe sind Personen, die 2014 zum ersten Mal an den Wahlen zur lokalen Selbstverwaltung
teilnehmen durften. Die Projektteilnehmer werden auf die Teilnahme an den Wahlen vorbereitet, eignen
sich Wissen darUber an, wie Selbstverwaltungsapparate funktionieren und werden in Hinblick auf die
Bedeutung der Teilnahme an der Wahl sowie deren Ausgang sensibilisiert. Im Rahmen des Projekts
werden bestimmte Aktivitaten angeboten: lokal ausgerichtete Spiele, Simulationen und Beobachtungen
von Wahlen, die junge Menschen auf die Wahlen aufmerksam machen und ihr Interesse wecken sol-
len. Die anstehenden Wahlen werden ebenfalls in einer Simulation wiedergegeben, die von Experten
entwickelt wurde. Dabei wird der gesamte Wahlvorgang simuliert, angefangen bei der Entstehung von
Wahlkomitees und der Verfassung von Wahlprogrammen bis hin zur Auszahlung der Stimmen. Die Teil-
simulationen werden begleitet durch den Besuch eines auslandischen Kooperationspartners, der die
Formen der Selbstverwaltung in seinem Land vorstellt und dadurch eine Diskussion und einen regen
Austausch ins Rollen bringen soll.
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“Wie reformiere ich die Farm meines Vaters?*

Im Rahmen eines Wettbewerbs sind Schuiler héherer Klassenstufen und mit einem landwirtschaftlichem
Schwerpunkt dazu angehalten einen Plan zu entwickeln, wie sie einen bekannten oder bestehenden land-
wirtschaftlichen Betrieb modernisieren kénnen. Im Finale des Wettbewerbs wird den besten Gruppen die
Gelegenheit geboten ihre Projekte und Ideen einem Komitee vorzustellen, dass sich aus Experten aus dem
ganzen Land zusammensetzt.

- _0____0000_00000__]

- _0____00_000____]
Europaische Meetings und Schuman-Parade
Die Europaischen Meetings und die Schuman-Parade zahlen zu den bekanntesten Veranstaltungen, die
von der Robert Schuman Stiftung jedes Jahr veranstaltet werden, um den Europa-Tag zu feiern. Das Ziel
des Projekts ist es, die europaische Idee der Integration zu verbreiten, aktive Burgerschaft in Europa zu
fordern, die Europaische Union zu bewerben und ein positives Statement fur die europaische Einheit abzu-
geben. Das jahrlich stattfindende Event, das immer um den 10. Mai herum stattfindet, hat Gber 10.000 Teil-
nehmer aus ganz Polen und dem Rest der EU. Es wird begleitet von einem Stralenfestival im Zentrum von

Warschau, das als Treffpunkt und Austauschmaoglichkeit flr Experten wirken soll, die die interessantesten
gemeinnutzigen Vereine und Initiativen in Europa vorstellen.
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CITYCOM - Burgerbeitrage fur Europa 2020

Das Projekt beschaftigt sich mit einigen der wichtigsten politischen Themen in Europa, die in der Eur-
opa 2020-Strategie zum intelligenten, nachhaltigen und inklusiven Wachstum des burgerschaftlichen
politischen Bewusstseins enthalten sind. Durch die Organisation lokaler Austauschtreffen, genannt
CitizenCommissions, an denen Bulrger aus sechs europaischen Regionen teilnahmen, konnte eru-
iert werden, inwiefern die Richtlinien Einfluss auf die Lebenswelt der Burger Einfluss haben wurde.
Diskutiert wurden u.a. strukturelle und soziale Fonds, Arbeit und Wahlberechtigung im europaischen
Ausland und Verbraucherrichtlinien. Die teilnehmenden Blrger hatten auRerdem die Moglichkeit,
Erwartungen und Empfehlungen in Hinblick auf die Zukunft der EU zu auf3ern.
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Warum dieses Projekt?

UnterderFuhrungdesdeutschenPartners,GemeinsamlebenundlerneninEuropae.V.“(GLL), dersich
bereits seitlangerem mitder Professionalisierung des Ehrenamts beschaftigt, fanden sich schnell Part-
ner, diesichandemProjektbeteiligenwollten. DieteilnehmendenPartnersindNGOs, dieeuropaweit mit
Freiwilligenzusammenarbeiten. ZielderPartnerschaftistes, dieimFreiwilligendienstentwickelten Fahig-
keitendeutlicherherauszustellenund deren Wertschatzung von Unternehmensseite herzu verstarken.
Das Hauptziel von GLL ist es Kooperationen, Aktivitadten und Projekte zu initiieren, die Mitglieder
verschiedener sozialer Bereiche zusammenbringen, die sich alle im Kampf gegen Diskriminie-
rung und Ungleichheit einsetzen. Mitglieder des Vereins sind u.a. lokale Gemeinden und Gemein-
schaften, soziale Organisationen, Privatunternehmen, Entscheidungstradger und Burger. Die glei-
chen Chancen fur alle werden in Projekten aus verschiedenen Bereichen umgesetzt: lebenslanges
Lernen, Forderung des Ehrenamts in der Gesellschaft, Unterstitzung benachteiligter Zielgruppen,
Aufklarungsarbeit, die Gleichstellung der Geschlechter und die Gleichstellung auf allen Ebenen
und in allen Bereichen. Die 6ffentliche Wahrnehmung kultureller und sozialer Probleme zu steigern
und soziales Engagement zu fordern steht bei allen Aktivitaten des Vereins im Fokus (z.B. Auf-
und Ausbau von Netzwerken, Online-Plattformen flur Ehrenamtliche oder Migranten, Film-Festi-
vals, Kampagnen, Organisation von Events). Lokale Projekte werden auf der europaischen Ebene
mit Kooperationspartnern und deren Aktivitaten vernetzt, z.B. durch die Grundtvig Lernpartner-
schaften. Dies bringt nicht nur das interkulturelle Lernen und Verstandnis innerhalb Europas voran,
sondern bietet auch die Moglichkeit, sich Uber Best Practices auszutauschen und gemeinsame
Kooperationen vor Ort zu starten. Als Experte auf dem Gebiet des Ehrenamts kann der Verein
in Kooperationen nutzliche und innovative Tipps geben, inwiefern sich ehrenamtliches Engage-
ment in der Gesellschaft fordern und unterstitzen lasst. Das Projekt SMILE reflektiert sehr gut
die Ziele des Vereins ,Gemeinsam leben und lernen in Europa e.V.“, weshalb er sich an diesem
Projekt beteiligt, um so den Kontakt zwischen verschiedenen Generationen in Europa zu férdern.
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Gemeinsam leben & lernen
in Europa e.V.

PARTNER No.1 aus Deutschland

»Gemeinsam leben und lernen in Europa e. V.“ (GLL)

Der gemeinnutzige Verein “Gemeinsam leben und ler-
nen in Europa” (GLL) ist eine ehrenamtlich tatige Or-
ganisation im Osten von Bayern, deren Sitz in Passau
ist. Der Verein arbeitet sowohl an Problemen, die auf
europaischer Ebene relevant sind, als auch an Initiati-
ven mit Nutzen fur Barger im lokalen, regionalen, na-
tionalen Kontext. Durch ihre Aktivitdten und Projekte
wollen sie das Ehrenamt férdern, sowie gleiche Chan-
cen im Bildungs- und Arbeitsbereich fir alle, Diskri-
minierung und Ungleichheit aufgrund von Geschlecht,
Rasse, Ethnie, Behinderung, Alter oder anderer sozi-
aler Faktoren bekampfen. Das Hauptziel von GLL ist
es Kooperationen, Aktivitdten und Projekte zu initiie-
ren, die Mitglieder verschiedener sozialer Bereiche
zusammenbringen, die sich alle im Kampf gegen Dis-
kriminierung und Ungleichheit einsetzen. Mitglieder
des Vereins sind u.a. lokale Gemeinden und Gemein-
schaften, soziale Organisationen, Privatunterneh-
men, Entscheidungstrager und Burger. Die gleichen
Chancen fir alle werden in Projekten aus verschie-
denen Bereichen umgesetzt: a) lebenslanges Lernen,
b) Férderung des Ehrenamts in der Gesellschaft, c)
Unterstutzung benachteiligter Zielgruppen, d) Aufkla-
rungsarbeit, e) die Gleichstellung der Geschlechter
und f) die Gleichstellung auf allen Ebenen und in allen
Bereichen.

Die offentliche Wahrnehmung kultureller und sozialer
Probleme zu steigern und soziales Engagement zu
fordern steht bei allen Aktivitdten des Vereins im Fokus
(z.B. Auf- und Ausbau von Netzwerken, Online-Platt-
formen fur Ehrenamtliche oder Migranten, Film-Festi-
vals, Kampagnen, Organisation von Events). Lokale
Projekte werden auf der europaischen Ebene mit Koo-
perationspartnern und deren Aktivitaten vernetzt, z.B.
durch die Grundtvig Lernpartnerschaften. Dies bringt
nicht nur das interkulturelle Lernen und Verstandnis
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innerhalb Europas voran, sondern bietet auch die
Moglichkeit, sich Uber Best Practices auszutauschen
und gemeinsame Kooperationen vor Ort zu starten.
Als Experte auf dem Gebiet des Ehrenamts kann der
Verein in Kooperationen nitzliche und innovative Tipps
geben, inwiefern sich ehrenamtliches Engagement in
der Gesellschaft fordern und unterstutzen lasst. Auf
einer Online-Plattform werden offene Ehrenamtsstel-
len beworben, Trainings angeboten, ebenso wie Rat
und Unterstutzung fur Ehrenamtliche. GLL hat bereits
zwei Austauschprogramme organisiert, in denen al-
teren Mitmenschen aus Deutschland, die sich ehren-
amtlich engagieren, die Chance geboten wird, sich
mit tschechischen Ehrenamtlichen auszutauschen.
Der Verein unterstitzt auch andere gemeinnitzige
Organisationen bei der Suche nach Ehrenamtlichen
und veranstaltet einmal im Jahr einen Jahrmarkt des
Ehrenamts, sowie Informationsveranstaltungen zum
Thema. In der Region konnten durch GLL bereits ver-
schiedene ehrenamtliche Initiativen gegrundet werden,
wie z.B. einen internationalen Frauentreff, Ausbildung
von Migranten als interkulturelle Trainer, interkulturelle
Workshops fir Kinder, die von Migranten durchgefiihrt
werden und interkulturelle Film-Festivals. Die meisten
Projekte werden dabei von Freiwilligen ins Leben ge-
rufen und begleitet, viele von ihnen sind arbeitslos und
auf irgendeine Weise ebenfalls benachteiligt.




PARTNER No.2 aus Polen
Robert Schuman Foundation

Die polnische Robert Schuman Stiftung ist eine unparteiische Non-Profit-Organisation. Un-
ser Ziel ist die Ermutigung polnischer Blrger, sich aktiv in den Prozess der europaischen
Integration und eine multikulturelle Gesellschaft einzubringen. Die Projekte der Stiftung le-
gen ihren Fokus auf drei zentrale Probleme: aktive europaische Burgerschaft, Verbreitung
demokratischer und gesellschaftlicher Werte sowie der Beitrag Polens zur europaischen
Integration und den sozialen, politischen und wirtschaftlichen Veranderungen.

Der Verein informiert Uber die Chancen und Mdoglichkeiten, die eine Mitgliedschaft in der
EU ihren Burgern ermdglicht. Beispiele fur Aktivitdten sind u.a. Konferenzen, Seminare,
Trainings, Debatten und Diskussionen zu verschiedenen Themen, Veroffentlichungen zu
unterschiedlichen in Europa relevanten Themen, die Koordination eines Europaischen
Netzwerks fur Schulclubs (mit rund 500 Clubs), Organisation von Austauschprogrammen
im Bereich des Ehrenamts in Europa sowie fur junge Arbeiter aus den Landern Osteuropas
und Zentralasiens, die sich weiterbilden wollen. Das wohl gréf3te und bekannteste Projekt
sind die Polnisch-Europaischen Meetings, bei denen sich tausende Vertreter europaischer
Vereine, die fur eine europaische Integration arbeiten, treffen und austauschen und im Rah-
men der Schuman-Parade, durch Warschau marschieren.

About us




voLunrteer
movemenTt

PARTNER No. 3 aus der Turkei
,volunteer movement “Goniillii Hareketi”“

BursArt Training and Youth Association (BursArt) wurde am 23. Oktober 2009 gegrindet von Teil-
nehmern des Youth-in-Action-Programms, die bereits zuvor als Ehrenamtliche in verschiedenen
Kunst-Workshops mitgearbeitet hatten. BursArt ist der erste und einzige gemeinnutzige, nicht-staat-
lich organisierte Verein, der sich in den Bereichen Kunst, Weiterbildung und Jugendarbeit engagiert
und realisiert verschiedene lokale und internationale Projekte.

BursArt besteht aus funf gro3en Arbeitskreisen, denen Arbeitsgruppen unterstellt sind: EU-Projekte,
Bildung und Fortschritt, soziale Verantwortung, Marketing, Forschung und Entwicklung.

BurSanat, die tlrkische Koordinierungsstelle des europaischen Jugendinformationsnetzwerks EU-
RODESK, informiert seit April 2011 lokal vor Ort Jugendliche Uber Austauschmdglichkeiten innerhalb
Europas. BursArt setzt sich auch fur die Kooperation mit anderen NGOs und ehrenamtlichen Platt-
formen ein, z.B. als Mitglied des Stadtrats von Bursa.

Die Mission ist:

. Forderung der aktiven Teilnahme junger Menschen am sozialen und demokratischen Leben

. Forderung der positiven Wahrnehmung der personlichen Entwicklung junger Menschen mit
begrenzten Moglichkeiten durch lokale, nationale und internationale Projekte

. Forderung junger Menschen durch eine bereichernde Umgebung
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Kondaktdaten und Websites

Deutschland wingerter@gemeinsam-in-europa.de
www.gemeinsam-in-europa.de

Polen poczta@schuman.pl
www.schuman.pl

Turkei info@gonulluhareketi.org
www.volunteermovement.org
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Das Ziel dieser Partnerschaft, die Deutschland, Polen und die Turkei einschlieft, ist, das Bewusstsein und die
Anerkennung des Wertes generationentubergreifenden Kontakts durch ehrenamtliche Arbeit zu férdern.

Das Ergebnis dieser Partnerschaft war die Erstellung einer europaischen Guideline fur NGOs, die mit intergene-
rationellen Freiwilligen daran arbeiten, wie man die Generationen verbindet, wie die Beziehung zwischen Mentor
und Mentee wachsen kann und wie man die generationellen Kontakte von lokalen, nationalen und europaischen
Angestellten erkennt und wertschatzt. Diese Guideline (Leitfaden) ist kostenlos von dieser Website downloadbar.

Die Partner dieses Projektes haben als Basis fur professionelle Referenzschreiben fiir die Ehrenamtlichen in
NGOs ein europaisches Format entwickelt, das eine sinnvolle Erganzung zu Europas Framework ist. Wir haben

das mit unseren Kollegen aus diesen Bereichen und der Wirtschaft in allen acht Landern besprochen, um sicher-
zustellen, dass die Anleitung, die wir anbieten, von Bedeutung ist.

ILE

Connecting generations
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