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Jugend gewinnen

Diakonie fur Kinder Jugend als Zielgruppe
und Jugendliche von Kommunikations-
arbeit
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Vorwort

Die Diakonie bietet mit ihren tber 27.000 Einrich-
tungen zahlreichen Menschen Hilfe und Unterstt-
zung an. Diakonische Einrichtungen und Dienste
leben von der Begegnung zwischen Menschen.

Die aktuelle Bevoélkerungsentwicklung zeigt, dass
immer mehr alte Menschen auf immer weniger jun-
ge Menschen treffen. Besonders fiir die Diakonie
ergibt sich die Frage, wer die vielen alteren Men-
schen zukiinftig pflegen wird. Aber auch in ande-
ren Arbeitsbereichen stellt sich die Frage bei immer
weniger jungen Menschen, wer sich um bedurftige
Menschen kiimmern wird.

Das vorliegende Papier wertet Erfahrungen aus
funf Jahren Jugendkommunikation im Diako-

Zusammenfassung

nischen Werk der EKD aus, zeigt zu diskutierende
Problemfelder auf und gibt eine klare Zielgruppen-
rasterung mit Kommunikationsmaglichkeiten vor.

Das Papier dient der Kommunikation innerhalb des
Verbandes und soll zum Problemverstandnis bei-
tragen. Ziel ist es, das Nachwuchsproblem in allen
Entscheidungen innerhalb der Diakonie mit einzu-
beziehen. Denn von ausreichendem Personal sind
letztendlich alle Dienste und Einrichtungen und so-
mit die Existenz des Verbandes abhéngig.

Dr. Bernd Schliiter
Vorstand Zentren Diakonisches Werk der EKD

Die Entwicklung der Bevolkerung in Deutschland
andert sich in den kommenden Jahren dramatisch.
Immer mehr alte Menschen treffen auf immer
weniger junge Menschen.

Fur die Diakonie stellt sich die Frage: Wer versorgt
die groier werdende Zahl an hilfebedurftigen Men-
schen, wenn immer weniger junge Mitarbeitende
daflir zur Verfugung stehen? Im Gegensatz zu
anderen Branchen und Unternehmen treten bei der
Diakonie einige spezifische Probleme auf, die die
Diakonie als Arbeitgeberin wenig attraktiv erschei-
nen lassen. Neben Arbeitgeberregelungen ist auch
die Markenfiilhrung im Gesamtverband ein zen-
traler Punkt. Dieser wird im vorliegenden Papier
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genauer beleuchtet und besonders im Hinblick auf
das Thema Jugendgewinnung ausgewertet.

Im zweiten Teil beschreibt das Papier sehr ausfihr-
lich die unterschiedlichen Zielgruppen und zeigt
Anknupfungspunkte fur Jugendkommunikation
auf. Gleichzeitig werden MalRnahmen und deren
Umsetzbarkeit vorgestellt. Ein wichtiger Verweis
ist das Thema Mitarbeiterkommunikation. Dies
stellt eine Weiterfiihrung erfolgreicher Jugendkom-
munikation dar, da nur so die gewonnenen jungen
Menschen dauerhaft gehalten werden kénnen und
sich letztlich nur so die notwendige Investition in
Jugendkommunikation dauerhaft in einem finanzi-
ellen Rahmen bewegt.



Einleitung

Die gesellschaftlichen Strukturen befinden sich in
einem enorm starken Wandel. Die zwei grofiten
Veranderungsprozesse treten in den Altersgruppen
»jungere Menschen* und ,,&ltere Menschen* auf.
Die Zahl der jungen Menschen geht aufgrund sin-
kender Geburtenzahlen weiter zurtick. Die Zahl der
alteren Menschen wird in den n&chsten Jahren stark
ansteigen.

Bezogen auf die Angebote sozialer Arbeit der Dia-
konie ist hier, besonders im Hinblick auf die Kran-
ken- und Altenhilfe, eine starke Nachfrage zu er-
warten. In aktuellen Modellrechnungen spricht das
Statistische Bundesamt von einer Steigerung der
Anzahl pflegebedirftiger Personen bis zum Jahr
2030 auf 3,4 Millionen, also um 58 Prozent.

Bereits jetzt haben zahlreiche Unternehmen und In-
stitutionen erkannt, wie dringlich eine strategische
Beschaftigung mit dem Thema Jugend ist, um auch
zuknftig ihre bisherigen Angebote zur Verfligung
zu stellen. Die groRe Herausforderung besteht da-
rin, auf diese Situationen vorbereitet zu sein und
bereits friihzeitig damit zu beginnen, zukiinftiges
Fachpersonal auszubilden sowie die dafur notwen-
digen Gelder zur Finanzierung zu sichern.

Mdchte das Diakonische Werk der EKD in den
kommenden Jahren bestehende Einrichtungen und

Dienste sowie soziale Hilfeleistungen aufrechterhal-
ten, ist es dringend notwendig, die Frage der Nach-
wuchsgewinnung bei jungen Menschen offensiv
anzugehen. Denn: Jugendliche werden angesichts
ihrer sinkenden Zahl zu der am starksten umwor-
benen Altersgruppe. Institutionen und Unterneh-
men erkennen, dass sie nur mit einer ausreichenden
Zahl an Mitarbeitenden und Unterstiitzenden auch
weiterhin ihre Angebote aufrechterhalten kénnen.
Sie beschéftigen sich bereits strategisch mit dem
Thema Jugend, um auch zukinftig bisherige Ange-
bote zur Verfligung zu stellen.

Fur die Diakonie bedeutet dies: Jugendkommuni-
kation und Nachwuchsgewinnung missen zentrale
Bestandteile aller zukiinftigen Handlungsstrategien
sein. Nur so sind die bisherigen Strukturen und An-
gebote der Diakonie zu erhalten.

Das vorliegende Papier skizziert die Ausgangs-
lagen zu demografischem Wandel, Alterung der
Gesellschaft, Kommunikationsgewohnheiten und
Zielgruppen.

Gleichzeitig werden erste Ideen skizziert, die mdg-

liche Antworten auf diese flr die diakonische Zu-
kunft entscheidenden Herausforderungen anzeigen.
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Ausgangssituation

In den vergangenen hundert Jahren ist die durch-
schnittliche Lebenserwartung um Gber 30 Jahre
gestiegen. Gleichzeitig geht die Zahl der Geburten
kontinuierlich zurlick. Brachte zu Beginn der
1960er Jahre eine Frau durchschnittlich 2,5 Kinder
zur Welt, ist die Geburtenhaufigkeit seitdem kon-
tinuierlich gesunken. 2008 liegt die durchschnitt-
liche Kinderzahl bei 1,4 Kindern.

Eine genaue Betrachtung der Bevolkerungsstruk-
tur in Deutschland zeigt, dass sich Unternehmen
bereits jetzt in einer demografischen Notlage be-
finden. Innerhalb der n&chsten zehn Jahre wird die
Generation der 35- bis 45-Jahrigen im Vergleich zu
heute um ein Sechstel (2,5 Millionen) schrumpfen.
Die Generation der 15- bis 25-J&hrigen wird inner-
halb der ndchsten 20 Jahre um zwei Millionen zu-
rickgehen. Diese Entwicklung zeichnet sich schon
seit Langerem ab. Sie beeinflusst, neben gesell-
schaftlichen, sozialen und volkswirtschaftlichen
Veréanderungen, insbesondere die Entwicklung des
Arbeitsmarktes bereits jetzt massiv.

Zahlreiche Unternehmen haben sich bereits auf die
Konsequenzen des demografischen Wandels einge-
stellt — sowohl durch interne Veranderungsprozesse
als auch durch die Entwicklung entsprechender
Produkte und Dienstleistungen. Sie rekrutieren ver-
starkt Nachwuchskrafte, etwa auf Berufsmessen.

Fur die Diakonie bedeutet dies: Die Zahl der Kli-
entinnen und Klienten, insbesondere in der Pflege,
wird steigen. Die Zahl mdglicher Mitarbeitender
und qualifizierter Fachkrafte wird kontinuierlich
sinken. Einem wachsenden Bedarf steht eine stetig
abnehmende Zahl an potenziellen Mitarbeitenden
gegenber.
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Diakonische Einrichtungen und Unternehmen wer-
den damit vor Probleme gestellt, die sie so bislang
nicht kannten. Sie missen Strategien entwickeln,
wie sie ihre Leistungsféahigkeit in bisheriger Qua-
litt sichern kdnnen. Gleichzeitig mussen frische
Ideen und neues Wissen von jungen gut ausgebil-
deten Mitarbeitern in die Diakonie getragen wer-
den. Schon heute betragt der Anteil der ,,Generation
50+ unter den Menschen im erwerbsféhigen Alter
bereits deutlich Gber 30 Prozent, wéhrend weniger
als 20 Prozent der Erwerbspersonen junger als 30
Jahre sind. Diese Entwicklung wird sich in den
kommenden Jahren weiter fortsetzen.

Die Diakonie kann nicht mehr davon ausgehen,
zukinftig automatisch auf ein ausreichend grof3es
Bewerberangebot zuruckgreifen zu kdnnen. Sie
muss sich darauf vorbereiten, von der Umworbenen
zur Werbenden zu werden und Jugendliche als ent-
scheidende Adressaten flr Information, Austausch
und Gespréach erkennen. Eine kontinuierliche Kom-
munikationsarbeit kann frithzeitig, dauerhaft und
nachhaltig sicherstellen, dass junge Menschen an
die Marke Diakonie herangefiihrt werden und ihre
Mitarbeit im sozialen Sektor gewéhrleisten.

Einzelne Ansétze finden sich auf Bundesver-
bands- sowie vereinzelt auf Landesverbandsebene
(Diakonie Bayern, Diakonie Wirttemberg). Die
Uberwiegende Zahl von Verbanden, Tragern und
Einrichtungen der Wohlfahrtspflege hingegen, die
gemeinsam den grofiten Arbeitgeber in Deutsch-
land bilden, sind bisher kaum aktiv geworden. Kam-
pagnenansétze, etwa des Caritasverbandes oder des
Deutschen Roten Kreuzes, verfolgen eher einen so-
zial- oder bildungspolitischen Ansatz beziehungs-
weise zielen auf eine Mitgliedschaft in dem jewei-
ligen Verband, statt auf eine konkrete, langfristige
Strategie zur Mitarbeitendengewinnung.



Rahmenbedingungen sozialer Arbeit in der Diakonie

Die Diakonie befindet sich seit einigen Jahren auf
einem Anbietermarkt. Sie steht dabei in Konkur-
renz zu zahlreichen anderen Marktteilnehmern.
Dieser Konkurrenzkampf ist nicht nur auf die Kli-
enten beschrénkt, sondern weitet sich auf die Mit-
arbeitenden aus. Bei der Diakonie jedoch werden
die Themen Mitarbeitendengewinnung und -pflege
bisher weder strategisch durchdacht noch mit kurz-
fristigen MaBnahmen oder finanziellen Mitteln
ausgestattet.

Fir die Diakonie relevant sind dabei insbesondere
folgende Punkte:

m Die Verdienstmdglichkeiten im Sozial- und Ge-
sundheitswesen entsprechen nicht den Maoglich-
keiten, die die freie Wirtschaft bietet. Dieses
empfinden viele Jugendlich als wenig attraktiv.
Seit der Reform der Arbeitsvertragsrichtlinien
(AVR) gibt es eine héhere Vergiitung fur jingere
Mitarbeiter. Das ist wenig bekannt. Die vorhan-
denen Anreize fir eine Tatigkeit in der Diako-
nie — wie Selbstverwirklichung, sinnvolle Tatig-
keiten, Sicherheit und zusatzliche Rentenlei-
stungen — werden nicht mehr als attraktive
Anreize begriffen.

m Die generell immer noch vorhandene Differen-
zierung des Verdienstes in Ost und West fiihrt
dazu, dass gerade Jugendliche vielfach sich ei-
nen Ausbildungsplatz und danach auch einen Ar-
beitsplatz im Westen suchen. Hier wird nicht
hinreichend deutlich gemacht, dass zwar die
Bruttovergutungen noch weit auseinanderklaf-
fen, die Nettovergiitungen dagegen bei Arbeit-
nehmern eng beieinanderliegen.

m Die ACK-Klausel (ACK bedeutet: Arbeitsge-
meinschaft christlicher Kirchen in Deutschland)
gilt zwar nicht fir Auszubildende, wird aber von
der Diakonie nicht als Chance genutzt, den Ju-
gendlichen die besonderen Werte der diako-
nischen Arbeit nédherzubringen. Sie schreckt Ju-
gendliche eher ab.

m Zusétzlich genief3t der soziale Sektor insgesamt
ein geringes Ansehen in der Bevolkerung. Be-
sonders Pflegeberufe leiden aufgrund geringer
Bezahlung und der schweren kérperlichen Arbeit
sowie hohen psychischen Belastungen unter
einem negativen Image. Dies verstérkt die Nach-
wuchsprobleme in der Diakonie.
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Jugendkommunikation in der Diakonie

Jugend als Zielgruppe von Kommunikationsarbeit
zu sehen war in der Vergangenheit in der Diako-
nie kaum notwendig. Junge Menschen haben bis-
her immer Wege zur Diakonie gefunden: sei es als
Zivildienstleistende, Freiwillige oder als Auszubil-
dende. Im Zivildienst ist die Diakonie der grofite
Stellenanbieter. Da es bis vor einigen Jahren mehr
junge Wehrdienstverweigerer als Zivildienstplatze
gab, hatte die Diakonie die Auswahl an fahigen Be-
werbern. Im Ausbildungsbereich sah die Situation
ahnlich aus. Aufgrund der hohen Jugendarbeitslo-
sigkeit bis Mitte des laufenden Jahrzehnts war die
Nachfrage nach Ausbildungsplatzen immer héher
als die Zahl der Platze.

Dies hat sich in jungster Zeit stark gewandelt.
Zahlreiche Platze bleiben unbesetzt und dieser
Trend wird sich aufgrund sehr geburtenschwacher
Jahrgange verstarken. Junge Menschen werden
immer mehr Auswahlmdglichkeiten fur gute Aus-
bildungen haben. Zukiinftig wird hier eine hochef-
fiziente Mitarbeiterwerbung erforderlich sein. Die-
se kann nur gelingen, wenn eine Ansprache erfolgt,
die junge Menschen auf verschiedenen Wegen ziel-
gruppengerecht erreicht. Wenn junge Menschen,
die bald ihre Schullaufbahn beenden und nach ihrer
Ausbildung als qualifizierte Fachkrafte in den Ar-
beitsmarkt Ubergehen, die Diakonie nicht als starke,
interessante, attraktive und vielfaltige Arbeitgebe-
rin wahrnehmen, werden sie sich der Konkurrenz
zuwenden.
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Ende der neunziger Jahre versuchte das Diako-
nische Werk der EKD (iber eine zeitlich begrenzte
Jugendkampagne (www.mission-possible.de),
junge Menschen anzusprechen. Im Diakonischen
Werk Bayern und im Diakonischen Werk Wirtt-
emberg werden noch einige Module mittlerweile
als Submarke weitergefiihrt. Weitere jugendspezi-
fische Ansprachen gab es in der Diakonie bis vor
funf Jahren nicht.

Angesichts der stark ausbauféhigen Bekanntheit
der Diakonie bei Jugendlichen hat das Diakonische
Werk der EKD eine Projektstelle Jugendkommu-
nikation eingerichtet. Finf Jahre lang wurden hier
verschiedenartige Konzepte entwickelt, die, tber-
wiegend ohne grofRes Finanzvolumen, erfolgreich
durchgeflhrt wurden.

Die Erfahrungen der letzten Jahre zeigen, dass es
am Engagement und den Informationen Uber sozi-
ale Téatigkeits- und Arbeitsfelder der Diakonie auf
allen Ebenen ein groRes Interesse gibt. Zahlreiche
Medien, neben Jugendmedien auch Tagespresse und
Radio, haben ein sehr starkes Interesse an diako-
nischen Themen. Offentlichkeitsarbeit in Form von
Projekten flr Jugendliche werden nachgefragt und
aufgenommen. In Kooperationen mit diakonischen
Landesverbanden, Fachverbdnden und Einrich-
tungen konnten zahlreiche Konzepte erfolgreich
durchgefiihrt werden. Diese Landes- und Fachver-
bé&nde sowie die Einrichtungen fragen kontinuier-
lich Beratung fur Zielgruppenkommunikation an.



Diakonie als Marke

Erfolgreiche Jugendkommunikation ist in den Ge-
samtauftritt einer Marke eingebettet und bedient
sich bestehender kommunikativer Einheiten wie
Logo, Corporate Design (CD) usw. Insofern ist fir
eine erfolgreiche Jugendkommunikation ein ins-
gesamt geschlossener Markenauftritt unerlésslich.
Die Marke Diakonie ist, gemessen an der kommu-
nikativen Notwendigkeit, enger und strategischer
zu fuhren als bisher, denn die Marke Diakonie ist in
der Bevolkerung wenig bekannt.

Eine konsequent gefiihrte Marke hat einen hohen
Wiedererkennungswert. Der Markt verbindet mit ei-
ner Marke charakteristische Eigenschaften, Attri-
bute und Leistungen, die dem/der Markeninhaber/
in einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber anderen
Anbietern ermdglichen, da die Orientierung an ei-
ner Marke zum handlungsleitenden Moment wird.
Die Marke schafft ein Vertrauen, welches fur samt-
liche Entscheidungsprozesse grundlegend ist. Auch
wenn der Markenwert in der Regel nicht bilanziert
wird, so stellt er doch ein nicht zu unterschétzendes
Kapital dar. Marken stehen fiir Qualitat und bieten
in einem immer unubersichtlicheren Markt eine
klare Orientierung und Entscheidungshilfe.

Neben den Vorteilen am Markt ist vor allem eine
starke Arbeitgebermarke interessant. Sie bietet
Mitarbeitenden eine Starkung des Selbstbewusst-
seins, wirkt damit in die Organisation oder das Un-
ternehmen hinein und verhilft auch nach auRen zu
Akzeptanz im privaten Bereich.

Eine Marke setzt sich aus verschiedenen Elementen
zusammen. Dazu z&hlen optische Erkennungs-
merkmale wie das Label, Signet, Logo, die Schrift,
die Farbe und die Bildsprache. Bei der Diakonie ist
es die Wort-Bild-Marke, verbunden mit dem jewei-
ligen Eigennamen.

Neben der Erscheinung sind fur eine Marke weiter-
hin die damit verbundenen Werte bestimmend. Bei
der Diakonie sind dies zum einen Menschlichkeit,
Handeln auf Grundlage einer christlichen Uber-
zeugung, Anwaltschaftlichkeit, aber auch Professi-
onalitat und 6konomische Verantwortung. Die mit
einer Marke verbundenen Werte und Assoziationen
ergeben, gemeinsam mit dem am Werteversprechen
der Marke ausgerichteten Handeln des Markenin-
habers, die Markenpersonlichkeit.

Die Markenkommunikation, also vertrauensbil-
dende MalRnahmen in eine Marke und das Marken-
lernen, beginnt sehr friih. Bereits im Kindesalter
werden die Weichen sowohl fir spétere Kaufent-
scheidungen als auch fur die spatere Wahl eines
Arbeitsgebers gestellt.

Fur das Ziel der Diakonie, Jugendliche als zukiinf-
tige Unterstitzer, als potenzielle Kunden und als
Mitarbeitende zu gewinnen, bedeutet dies: Die
Marke Diakonie muss mit allen ihren Bestandteilen
stringent und konsequent gefiihrt werden.

m Eine durchgéngige Umsetzung des Corporate
Design (CD) auf Ebene des Bundesverbandes,
der Landes- und Fachverbande sowie der Trager
und Einrichtungen. Dies kann neben der Bereit-
stellung weiterer Hilfs- und Beratungsangebote
(von Bundesverband zu Landesverband, von
Landesverband zu Trégern und Einrichtungen)
auch die Anderung der jeweiligen Satzungen be-
deuten, um die Markenpflege vereinsrechtlich als
strategische Gesamtaufgabe zu verankern.

m Weitere MaRRnahmen zur Steigerung der allge-
meinen Bekanntheit und zur Imagepflege auf
Bundesebene, beispielsweise GroRflachenakti-
onen und TV-Kampagnen, verbunden mit der
Mdglichkeit zur Adaption durch Landes- und
Fachverbéande, Tréger und Einrichtungen.
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m Diakonie als Marke

m Das Einldsen der mit der Marke Diakonie assozi-
ierten oder noch zu assoziierenden Wertever-
sprechen auf allen Ebenen:

sein, mit Leben zu erflllen (vgl. Corporate
Identitiy unten).

m Die Schaffung entsprechender Angebote in

m Dazu gehort neben dem Einsatz fur die Klien- den Einrichtungen, um dem Anspruch, eine

tinnen und Klienten auf allen politischen Ebe-
nen auch die Einlésung der Werteversprechen
nach innen.

Dies beinhaltet die strikte Anwendung der Ar-
beitsvertragsrichtlinien (AVR) und die Ver-
meidung weiterer Ausgliederung, um den Ein-
druck zu vermeiden, hier wirde der eigene
Anspruch aus merkantilen Griinden bewusst
unterlaufen.

Die konsequente Umsetzung der Loyalitéts-
richtlinie, um den Anspruch evangelisch zu
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kirchliche Einrichtung zu sein, auch intern ge-
recht zu werden.

Ein Bewusstseinswandel, dass Diakonie be-
reits als Anbieter auf dem Konkurrenzmarkt
agiert.

Eine sorgféltige und konsequente Personalpo-
litik, damit die Mitarbeiter die evangelische
Tradition ihrer Einrichtung auch weitergeben
kdnnen.



Zielgruppen

Jugendliche in ihrer Gesamtheit sind eine hetero-
gene Altersgruppe, die sich in viele unterschied-
liche Gruppierungen, Zugehdrigkeiten und Stile
gliedert. Bedingt durch Bildungsniveaus und ver-
schiedene Sozialisationen unterscheiden sich Ju-
gendliche trotz gleichen Alters oftmals enorm.

Im Nachfolgenden sind die wichtigsten Teilziel-
gruppen von Kindern bis hin zu jungen Erwachse-
nen skizziert. Im darauf folgenden Kapitel erfolgt
eine Fokussierung auf die beiden Kernzielgruppen.

Klein- und Vorschulkinder: 0- bis 5-Jahrige

Jeden Tag entdecken kleine Kinder Neues in ihrer
Welt. Sie sind interessiert, lernen gern und schnell,
die Familie bietet ein sicheres Umfeld. Sie schauen
sich bei Erwachsenen Werte und Verhaltensregeln
ab und erarbeiten sich einen individuellen Grund-
stein flr die spatere Entwicklung.

Mogliche Anknupfungspunkte fur diakonische
Kommunikationsarbeit:

Gesundheitsvorsorge (Hebammen, Arzte etc.), For-
der- und Gruppen-Angebote (integrativ, musika-
lisch, sportlich), Unterstlitzung des Elternhauses
(Tagesbetreuung, Kindergarten, soziale Dienste)

Grundschulkinder: 6- bis 10-Jahrige

Mit der Schule startet ein neuer Lebensabschnitt.
Kinder beginnen sich bis zu einem gewissen Grad
von den Eltern als alleiniger Autoritéat zu l6sen und
entwickeln Winsche, Vorlieben und Fahigkeiten.
Es steht das Kindsein in einem beschitzten Raum,
in Familie und Schule im Vordergrund. Der Um-
gang mit sozialen Regeln und individuelle F&hig-
keiten entwickeln sich weiter, das Werteverstandnis
des Umfeldes préagt sich ein, gleichzeitig wird das
Umfeld zum Werte- und Verhaltenskorrektiv.

Mdgliche Anknupfungspunkte fur diakonische
Kommunikationsarbeit:

Unterstltzung des Elternhauses (Hort, Tagesbe-
treuung, Nachhilfe, soziale Dienste), Forder- und
Sportangebote (musikalische oder sportliche Frei-
zeitbetreuung, Engagement in Gemeinden oder bei
Pfadfindern), schulischer Bereich (Unterrichtsma-
terial, Tag der offenen Tur, gemeinsame soziale
Projekte)

Teens: 11- bis 14-Jahrige

Mit dem Ubergang von der Grundschule in die
weiterfiihrende Schule unterscheiden sich die Bio-
grafien und Ziele der Teens enorm. Der Druck
durch das jeweilige Umfeld wéchst, Peergroups
werden zu wichtigen Multiplikatoren fur Marken
und Produkte. Das Interesse an Marken, Medien
und Unterhaltung wachst und wird befriedigt. Be-
wertungen von Eltern und Lehrern, aber vor allem
von Peergroups, tber Erfolge und Misserfolge von
jungen Menschen, bestimmen das AusmaR der Re-
zeption eigenen Verhaltens. Oft stof3t der Wunsch
nach Selbststandigkeit an Grenzen. Politik und In-
stitution wirken unnahbar und abschreckend, das
Vereins- und Nachbarschaftsleben ist interessant
und wichtig.

Mogliche Anknupfungspunkte fur diakonische
Kommunikationsarbeit:

Schulische Aktivitaten (soziale Projekte, Religi-
onsunterricht, zusatzliche Foérderung), Angebote
in Gemeinschaft (Konfirmandengruppen, Vereine,
Ferienbetreuung und erste Urlaube ohne Eltern),
individuelle Betreuung (Nachhilfe, Freizeit, Kri-
sen), Veranstaltungen und Messen (Job-Borsen,
Jugendmessen zu Lifestyle und Konsum aber
auch zu politischen und sozialen Themen, kreative
Wettbewerbsausschreibungen).
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B Zielgruppen

Jugendliche: 15- bis 18-Jahrige

In dieser Phase entscheiden sich Jugendliche fir
individuelle Lebensmodelle. Bevorstehende Schul-
abschlisse, Berufswiinsche und Einstellungen
zur Gesellschaft sind Wegweiser in dieser Zeit.
Sie stehen verstarkt unter Konkurrenzdruck mit
Gleichaltrigen und suchen Wege und Perspekti-
ven. An erster Stelle stehen eigene Vorstellungen
von Gesellschaft und Freundeskreis, Freizeitakti-
vitaten, Rebellion gegen die Erwachsenenwelt. Ge-
sellschaftspolitische Themen wie Globalisierung,
Arbeitslosigkeit oder Armut werden zu wichtigen
Themen.

Mdgliche Anknipfungspunkte fur diakonische
Kommunikationsarbeit:

Freizeitangebote (Medien, Musik, Sport), individu-
elle Unterstilitzung (Nachhilfe, soziale Dienste, Be-
rufsberatung), Ferienjobs, Gemeinde- und Vereins-
leben, Veranstaltungen und Messen (Job-Borsen,
Jugendmessen zu Lifestyle und Konsum aber auch
zu politischen und sozialen Themen, kreative Wett-
bewerbsausschreibungen, Forderpreise).
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Junge Erwachsene: 19- bis 21-J4hrige

In diesem Alter missen meist erstmalig wichtige
Zukunftsentscheidungen getroffen werden (bei
Schulabgéngern in Real- und Hauptschulen bereits
fruher). Berufsausbildung, Studium, Freiwilliges
Soziales Jahr (FSJ) oder Auslandsaufenthalte sind
erste Schritte in die Erwachsenenwelt. Dem gegen-
Uber stehen Wiinsche nach Freiheit, Spal, Erleben
und Individualitat. Je nach Bildungsschicht ist die
Angst vor der Zukunft unterschiedlich grof3, das
Vertrauen in Politik und verschiedene Institutionen
ist Ubergreifend gering. Verstérkt sehen junge Er-
wachsene emotionale und finanzielle Sicherheit,
personliches Gliick und Zufriedenheit in der Her-
kunfts- oder der eigenen Familie.

Mogliche Anknipfungspunkte fur diakonische
Kommunikationsarbeit:
Berufsinformationstage, Ausbildungsangebote
(Berufsschulen, Praktika, Freiwilliges Soziales
Jahr, Zivildienst), soziale Unterstutzung (Beratung,
Hilfsangebote, Freizeittreffs), Diakonie als Arbeit-
geber, Veranstaltungen und Messen (Job-Bdrsen,
Jugendmessen zu Lifestyle und Konsum, aber auch
zu politischen und sozialen Themen, kreative Wett-
bewerbsausschreibungen, Forderpreise).
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MaBnahmen fiir erfolgreiche diakonische

Jugendkommunikation

Bei jungen Menschen besteht, so haben zahlreiche
KommunikationsmalRnahmen des Diakonischen
Werkes der EKD und ihrer Landesverbédnde immer
wieder gezeigt, groRes Interesse, Uiber Arbeitsfelder
der Diakonie mehr zu erfahren. Viele Jugendliche
sind in einem hohen Male fahig und bereit, ihr
Konnen und ihre kreativen ldeen in sozialen Pro-
jekten einzubringen.

Um als Diakonie die Zielgruppe Jugend zu erreichen
ist es wichtig, dem Wunsch junger Menschen nach
Eigenbeteiligung und Gestaltung der Gesellschaft
sowie der eigenen Lebenswirklichkeit zu entspre-
chen und Jugendliche an Projekten zu beteiligen,
in Planungen einzubeziehen und Kommunikati-
onsmaRnahmen dementsprechend auszurichten. In
der UN-Kinderrechtskonvention (Artikel 12 und
13) ist das Recht auf Partizipation, also die Beteili-
gung von Kindern- und Jugendlichen bei entschei-
denden Fragen, festgeschrieben. In Deutschland ist
die Kinderrechtskonvention im Jahr 1992 in Kraft
getreten. Das Diakonische Werk tut gut daran, sich
diesem Recht an Beteiligung zu stellen und Kin-
der und Jugendliche bei entscheidenden Fragen
mitwirken zu lassen. Der Anteil junger Menschen
an der Gesamtbevolkerung in Deutschland sinkt.
Die Gefahr besteht, junge Menschen als geringer
werdende Ressource zu sehen. Jedoch sollten sie
als selbstbestimmte Individuen betrachtet werden.
Sie haben ein Recht auf Forderung, Entwicklung
und Erziehung zu eigenverantwortlichen und ge-
meinschaftsfahigen Personlichkeiten. Der demo-
graphische Wandel birgt demnach auch Mdoglich-
keiten fr Kreativitat und neue Wege.

Abgesehen von rechtspolitischen Fragen ist Betei-
ligung bei der Erarbeitung von (kommunikativen)
MaRnahmen fiur junge Menschen ausschlaggebend
fur den Erfolg. Denn nur so kann sichergestellt wer-
den, dass die Leistungen, Produkte etc. in der Ziel-

gruppe angenommen werden und die notwendige
Relevanz besitzen.

Hierzu ist es wichtig, die Zielgruppe zu Beginn
der Arbeit zu involvieren. Junge Menschen missen
zundachst befragt werden, ob sie die scheinbaren
Probleme/Aufgaben ebenfalls wahrnehmen oder
ob sich fir sie die Lage ganz anders verhdlt. Die
Frage nach weiteren moglichen Ansétzen flhrt zu
neuartigen Problemldsungsstrategien, die oftmals
schneller ans Ziel fuhren und teilweise kostenneu-
traler sind, da sie den Kern sehr viel besser treffen.

In den weiteren Schritten der Erarbeitung kommu-
nikativer MaRnahmen sind Jugendliche ebenfalls
einzubinden. Damit unterliegen die Ergebnisse
einer Uberpriifung der Zielgruppe, die sicher-
stellen, dass MaRnahmen nicht an der jungen und
hochst dynamischen, sich stdndig verdndernden
Zielgruppe vorbei realisiert werden und Geld fur
erfolglose Malinahmen ausgegeben wird.

Die Diakonie bietet mit ihren vielfaltigen Angebo-
ten jungen Menschen ein gutes Schaufenster fiir so-
ziale Berufe und kann auch die damit verbundenen
Werte vermitteln (Praktika, Infotage an Schulen
oder in der Konfirmandenarbeit). Schulklassen
(Religions- und Ethikunterricht), Kirchgemeinden
und Konfirmandengruppen sind oftmals sehr in-
teressiert an einer engen Zusammenarbeit mit der
Diakonie. Auch die Familien der Mitarbeiterschaft
und ihr Bekannten- und Freundeskreis sind als
wirksame Multiplikatoren zu sehen. Sie besitzen in
ihren Aussagen und Meinungen eine hohe Glaub-
wrdigkeit. Dartber hinaus kann die Diakonie auf
einen groRen Stellenpool mit interessanten Arbeits-
platzen verweisen.

Im Folgenden werden mittel-, lang- und kurzfri-
stige KommunikationsmaBnahmen skizziert, die
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zu einer breiten Bekanntheit der Diakonie und ihrer
Angebote sowie zur Starkung der Marke Diakonie
fahren.

Die mittelfristigen Mallnahmen fokussieren die
Kernzielgruppen Teens und Jugendliche (11- bis
14-Jéhrige und 15- bis 18-Jahrige). Als Basis fir
diese KommunikationsmaBnahme miissen die Mit-
glieder der Diakonie bundesweit eingebunden und
mit zielgruppenspezifischem Material versorgt
werden.

Kurzfristige MaBnahmen

Kurzfristig zu realisierende KommunikationsmaR-
nahmen sind im Freizeitbereich von Jugendlichen
anzusiedeln.

Zu den erfolgreichen und 6ffentlichkeitswirksamen
MaRnahmen der Diakonie zahlt die Prasenz auf den
Evangelischen Kirchentagen, da hier eine grofie
Zahl interessierter Jugendlicher erreicht wird. Die
Diakonie war bisher mit Informations- und Ak-
tionsflachen vertreten und hat in Kéln 2007 eine
Jugendredaktion ins Leben gerufen, die sowohl im
Vorfeld als auch wahrenddessen und im Nachhinein
in der Zielgruppe groRe Aufmerksamkeit auf sich
gezogen hat. Dieses Konzept war erfolgreich und
kann ohne langen Planungsvorlauf erneut realisiert
werden.

Weitere kurzfristige KommunikationsmalRnahmen
sind zahlreiche Jugendmessen, die bundesweit je-
des Jahr stattfinden. Einige davon, beispielsweise
die Jugendmesse ,,respect our future” der Aktion
Mensch, erreichen bis zu 25.000 Jugendliche und
sind kostenneutral.

Neben diesen Jugendmessen, die sich auf Freizeit-
angebote fur Jugendliche konzentrieren, gibt es
ebenfalls bundesweit zahlreiche Berufsinformati-
onsmessen oder Jobborsen, auf denen die Diako-
nie sich positionieren kann. Hier sind zwar bereits
einige Landesverbénde aktiv, jedoch bedarf es
eines bundesweit einheitlichen Konzeptes, das re-
gional adaptiert werden kann.

Erst 2008 hat der Wichern-Jugendwettbewerb
,Wie sozial bist du?“ mit seinen tUber 120 Einsen-
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dungen deutlich gezeigt, dass bei jungen Menschen
ein Grundverstandnis sozialen Handelns, eine
Bereitschaft zu sozialer Verantwortung sowie ein
grofRes kreatives Potenzial vorhanden sind. Sie kon-
nen zukinftig die Markenkommunikation der Dia-
konie unterstutzen sowie in Planungen einbezogen
werden. Etabliert sich ein Diakonie-Jugendwett-
bewerb dauerhaft, werden sowohl Marke als auch
Dienste der Diakonie regelmaRig deutschlandweit
in der Zielgruppe kommuniziert. Es gibt eine starke
Nachfrage nach Wettbewerbsangeboten von Kir-
chengemeinden, Schulen und Bildungspolitik.

Eine engere Zusammenarbeit, Uber den Artikel-
dienst flr Schilerzeitungen des Diakonischen
Werkes der EKD, kann, beispielsweise in Form
regionaler Pressefahrten flr Schillerzeitungsredak-
tionen, zielgruppenrelevante soziale Themen und
die Arbeit der Diakonie direkt an junge Redakteure
vermitteln.

Mittelfristige MaBBnahmen

Auf den mittelfristigen MalRnahmen sowie der Ziel-
gruppe 11- bis 18-J&hrigen liegt das Hauptaugen-
merk dieses Papiers.

Die Zielgruppe der 11- bis 14-Jahrigen ist fest in
schulische Strukturen eingebunden.

Hier ist es notwendig, Angebote fir Schulen zu
entwickeln, die sowohl wahrend der Schulzeit als
auch in der Freizeit zum Mitmachen anregen und
sich spielerisch mit Diakonie beschéaftigen und so-
ziale Arbeit thematisieren. Schulspezifische Ange-
bote, beispielsweise nach Schulformen gegliedert,
kénnen durch Freizeitangebote erganzt werden, um
ein optimales Netzwerk an Informations-, Hilfs-
und Mitmachangeboten zu bieten.

Um die Multiplikatoren in der Schule zu erreichen,
kann verstarkte Pressearbeit fir Lehrermedien
im Print- und Onlinebereich Aufmerksamkeit und
Interesse flr soziale und diakonische Themen we-
cken. Zusatzlich sind Workshops fiir Religions- und
Geschichtslehrer zum Thema eine Méglichkeit, mit
den Beteiligten in direkten Kontakt zu treten und
eventuell Anregungen in langfristige Planungen
einzubeziehen. Verschiedene Kooperationen von
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lokalen diakonischen Einrichtungen oder Projekten
mit Lehrern oder Schulen bieten Schilerinnen
und Schiilern die Mdglichkeit, die Bandbreite so-
zialer Arbeit hautnah zu erfahren und sich selbst
einzubringen.

Erste MalRnahmen hat die Projektgruppe ,,Konzep-
tion fur Diakonie-Unterrichtsmaterialien* des
Diakonischen Werkes der EKD konzipiert. Hierbei
gilt es vor allem, christliche Werte und die GroRe
zu kommunizieren. Dies erzeugt Vertrauenswir-
digkeit in einer immer unubersichtlicheren Welt.
Kurze Informationsfilme tber Beruf und Ausbil-
dung in der Diakonie kdénnen im Internet unter
www.diakonie.de angesehen werden.

Zusétzliche Zusammenarbeit mit Konfirmanden,
kirchlichen Jugendgruppen und evangelischen
Jugendverbéanden, wie der Arbeitsgemeinschaft
Evangelische Jugend oder evangelische Online-Ju-
gendcommunities, bilden ein komplexes Netzwerk,
welches als Multiplikator fir die Diakonie aufgrund
inhaltlicher Nahe und bestehender Infrastrukturen
optimal nutzbar zu machen ist.

Mit gezielten Berufsinformationstagen an Schulen
fur die Zielgruppe der 15- bis 18-Jahrigen, durch-
gefiihrt von lokalen diakonischen Ausbildungstra-
gern und Einrichtungen, wird Aufkl&rungsarbeit
geleistet und auf kommende Bewerbungsverfahren
vorbereitet. Durch Beratung und Partizipation
werden zwischen Ausbildungstradgern und Schulen
Kooperationen geschaffen, die eine Win-win-Situ-
ation ergeben.

Innerhalb der Landesverbande der Diakonie kénnen
regionale Schulbeauftragte als direkte Ansprech-
partner, Workshops, Berufsinformationstage,
Nachmittagsbetreuung und Hausaufgabenhilfe
organisieren.

Auch Schulpartnerschaften mit Einrichtungen
koénnen sich vielfaltig gestalten. Hier bieten sich
fir junge Menschen Mdglichkeiten, Praktika zu ab-
solvieren oder an Tagen der offenen Tir die Arbeit
der Diakonie kennen zu lernen und sich im Vorfeld
Uber potenzielle Betatigungsfelder zu informieren.
In Projektarbeit von Schulklassen oder in Koopera-

tion von Schulklassen mit dem ersten Ausbildungs-
jahr einer Berufsschule lassen sich gemeinsam kre-
ative Projekte und Begegnungsabende organisieren.
In Kooperationen von diakonischen Einrichtungen
mit Schulen lassen sich zudem Unterrichtseinheiten
bzw. Projektwochen organisieren.

Notwendig fur jede Art der Kooperation ist ein
bundesweites Gesamtkonzept. Dieses ist derart zu
gestalten, dass es auf unterschiedlichen Ebenen an-
wendbar und umsetzbar ist.

Die bei den mittelfristig genannten Mallnahmen der
Berufsinformationstage oder Einrichtungspraktika
sollten in einer Gesamtibersicht diakonischer Ein-
richtungen und Ausbildungstrédger miinden. Hierzu
ist eine Einrichtungsdatenbank erforderlich, die
mittels einfacher Suche nach Bundesléandern oder
Postleitzahlen, Informationen tber Einrichtungen
und den dazugehdrigen diakonischen Landsverban-
den ermdglicht.

Die genannten Beispiele werden durch nachfolgend
genannte langfristige MalRnahmen erganzt.

Langfristige MaBnahmen

Rickt der Schulabschluss néher, beschéaftigen sich
Jugendliche in verstarktem Mall mit Zukunftspla-
nung und Berufsausbildung. Um eine permanente
Einbindung in diakonische Strukturen sowie ein
starkes Markenbewusstsein fiir die Marke Diako-
nie zu beférdern und langfristig nicht immer wie-
der neu Diakonie vorzustellen, ist eine langfristige,
frith ansetzende und andauernde Offentlichkeits-
arbeit unerlésslich. Dabei mussen die bereits vor-
handenen Strukturen, die in der Offentlichkeit
positiv angesehen sind, genutzt werden, um die dia-
konische Grundhaltung einerseits und die Diakonie
als starke Marke andererseits zu transportieren.

So kénnen beispielsweise in evangelischen Kinder-
gérten Brotboxen im Diakonie-Corporate Design
an jedes Kindergartenkind verteilt werden, wo-
durch die Marke Diakonie mit positiven Erfah-
rungen verbunden wird. Dies gilt auch fir junge
Eltern, die ihr Kind in diakonischen Krankenhau-
sern zur Welt bringen. Sie werden mit ,,Erste-Hil-
fe-Koffern* versorgt. Diese enthalten Broschiiren

Diakonie Texte 2.2009 ™



B MaBnahmen fiir erfolgreiche diakonische Jugendkommunikation

mit den Adressen verschiedener Ansprechpartner,
Beratungsstellen und Hilfsangebote der Diako-
nie in Wohnortnédhe und Kontakte zur ortlichen
Kirchengemeinde.

Einen Gewissenskonflikt wegen einer Instrumen-
talisierung von Einrichtungen zur frithen Nach-
wuchsgewinnung oder eines Werbeeinflusses auf
Kleinkinder und ihre Eltern beispielsweise in evan-
gelisch-diakonischen Kindergarten sieht die Pro-
jektgruppe nicht. Eltern haben sich bereits bewusst
fur eine Unterbringung bzw. flr die Hilfsangebote
der Diakonie entschieden und ihre Kinder befinden
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sich bereits in evangelisch-diakonischen Kindergar-
ten und Einrichtungen. Sie wissen, dass in diesen
Einrichtungen bestimmte Werte vermittelt werden
und haben sich bewusst fir diese Angebote ent-
schieden. Um diakonisch profilierte Angebote um-
zusetzen braucht die Diakonie Mitarbeitende, die
diese Ideen und Werte mittragen und leben. Hier ist
ein offensiver Umgang mit der Marke und ihren
Werten anzustoRen, so dass die Vorstellungen und
Ziele aktiv nach auen getragen werden. So kdnnen
sich Menschen ein Bild Uber Diakonie machen und
sich dann fur sie entscheiden.
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Mitarbeiterkommunikation

Soll Jugendkommunikation eine effiziente und ziel-
gerichtete Malnahme sein, so sollen diese neuen
Mitarbeitenden moglichst dauerhaft gebunden wer-
den und langfristig in diakonischen Einrichtungen
arbeiten. Auch andere Anbieter sind an Mitarbei-
tenden aus diakonischen Einrichtungen aufgrund
ihrer dulRerst fundierten und fachspezifischen Aus-
bildung interessiert.

Um Mitarbeitende langfristig an die Diakonie zu
binden, ist eine strategische Mitarbeitendenkom-
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munikation erforderlich. Zahlreiche markenbe-
zogene Malnahmen, basierend auf der Corporate
Identity der Diakonie, kdnnen innere Verbunden-
heit und Identifikation erzeugen. Bereits das Ge-
fuhl, Teil einer groRen Gemeinschaft zu sein, er-
zeugt Sicherheit, Geborgenheit und Vertrauen.
Umfangreiche Aufklarung und Schulung tber das
Verbandssystem der Diakonie kénnen Mitarbeiten-
den helfen, in viel héherem Male verbandsvernetzt
zu denken und zu handeln und somit die Marke Di-
akonie nach innen und auBen zu stéarken.
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Die Gesellschaft in Deutschland steht vor entschei-
denden Veranderungen: Die Zahl junger Menschen
sinkt, gleichzeitig steigt die Zahl &lterer Menschen
stark an. Damit die Diakonie weiterhin zukunftsfa-
hig bleibt und ihre Dienste fiir hilfebedirftige Men-
schen anbieten kann, ist es notwendig, Malinahmen
zu ergreifen, die diesem Wandel Rechnung tragen.

In Zukunft wird es nicht mehr selbstverstandlich
sein, dass Jugendliche in ausreichender Zahl auf
diakonische Einrichtungen zukommen. Dafr sind
andere Branchen und andere Anbieter viel starker
im Bewusstsein junger Menschen prasent. Dies
liegt unter anderem an hohen Marketing- und Pu-
blic Relation Etats, die zielgruppengenaue Kommu-
nikationsmalRnahmen erlauben (VW, Bosch, Luft-
hansa, PricewaterhouseCoopers).

Allerdings ist die Diakonie aufgrund ihrer GrofRie
und ihrer christlichen Tradition so ausgestattet,
ebenfalls in hohem MaRe auf junge Menschen zu-
zugehen und flr sich zu werben. Dies muss mit ei-
ner langfristigen Strategie und mit ausreichenden
finanziellen Mitteln verfolgt werden.

Das vorliegende Papier zeigt deutlich, dass alle Al-
tersgruppen von Geburt an strategisch erreicht und
auf die Marke Diakonie aufmerksam gemacht wer-
den konnen. Nur immer wiederkehrende gleiche
Botschaften auf unterschiedlichen Wegen erzeugen
eine Festigung von Inhalten. Der gesellschaftliche
Wandel erfordert ein zligiges Handeln. Eine Kon-
zentration auf den Bereich der 11- bis 18-Jahrigen
fuhrt zu einem schnellen Erfolg, denn Markenbe-
ziehungen entstehen in diesem Alter. Auflerdem
steht diese Zielgruppe kurz vor der Berufswahl
und muss Entscheidungen treffen, die unmittelbare
Folgen und Auswirkungen auf diakonische Einrich-
tungen und Angebote haben. Um junge Menschen
als Mitarbeitende und Unterstiitzende zu halten,
mussen weitere KommunikationsmalRnahmen an-
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schlielen, die den erzielten Erfolg festigen. Die
im Papier aufgezeigten Probleme im Bereich der
Vergutung etc. mussen schnell und zukunftswei-
send geldst werden. Geschieht dies nicht, werden
Jugendliche moglicherweise eine hochwertige Aus-
bildung in der Diakonie genieffen und danach bei
fir sie attraktiveren Anbietern arbeiten.

Jugendkommunikation in der Diakonie erzielt
messbare Erfolge in Form von Neugewinnung jun-
ger Mitarbeitender und Unterstltzender, wenn in-
tern und auf allen Ebenen eine Sensibilisierung fir
das Thema stattfindet und schlieBlich als wichtig
und notwendig erkannt wird. Hierbei ist besonders
die Markenfihrung viel starker umzusetzen als
bisher. Die Zahl der taglichen Kommunikationsbot-
schaften ist in den letzten Jahren enorm angestie-
gen. Nur durch die dauerhafte Wiedererkennung
und sofortige Verkniipfung diakonischer Angebote
mit der Marke Diakonie ist Erfolg zu erzielen. Zahl-
reiche Chancen sind bisher ungenutzt. Allein tber
die Zahl der Gebdude, ihrer Dienstfahrzeuge und
Mitarbeitenden in Dienstkleidung kénnte die Dia-
konie, mit einer ausreichenden ,,Markierung* durch
das Logo in ganz Deutschland eine deutlich héhere
Présenz haben.

Daneben ist die innere Verbundenheit entschei-
dend. Diakonie und Kirche stehen fur Werte, die
als Vorteil immer wieder gezielt herausgestellt
werden mussen. Wichtig ist, diese Werte durch
beispielhaftes Handeln zu untermauern. Der lang-
fristige Vorteil einer vertrauensvollen Mitarbeiter-
und Kundenbindung darf nicht durch kurzfristige
finanzielle Vorteile verspielt werden.

Um eine hohe Wiedererkennbarkeit der Marke Di-
akonie zu gewéhrleisten, sind Kommunikations-
maRnahmen fir junge Menschen strategisch zu
entwickeln, die bundesweit umgesetzt werden kon-
nen und langfristig Kosten reduzieren. Die Planung
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einer solchen Jugendkommunikationsstrategie be-
darf einer zentralen Entwicklung und Planung, die
durch lokale und regionale Anpassung an die Le-
benswelten junger Menschen verwirklicht werden
kann.

,Denke global, handle lokal“ bedeutet, bezogen auf
die Diakonie, Folgendes:

Das Diakonische Werk der EKD stellt dauerhaft
Personalressourcen und ein ausreichendes Budget
zur strategischen Planung und Entwicklung der
dem Ziel dienlichen KommunikationsmaRnahmen
zur Verfligung. Landes- und Fachverbénde sowie
Einrichtungen unterstitzen diese Arbeit durch fach-
lichen Input und regionale Anbindung und Umset-
zung. Hierzu werden in den bestehenden Kommu-
nikationseinheiten der Landes- und Fachverbéande
(Presse- und Offentlichkeitsarbeit) Mitarbeitende
dahingehend aufgefordert, das Thema Jugendkom-
munikation kooperativ zu gestalten. AnschlieBend
werden die Beteiligten auf Landes- und Fachver-
bandsebene befahigt, die erarbeiteten Malnahmen
fur ihre Region zu adaptieren. Mit diesem Ergebnis
gehen sie auf diakonische Einrichtungen in ihren
Regionen zu und unterstiitzen diese bei der Umset-

Das vorliegende Positionspapier wurde im
September 2008 erarbeitet von:

Judith Epperlein
Ylvi Hanke
Imme Lanz
Roland Lehmann
Matthias Moller
Daniel Wagner

zung auf lokaler Ebene. Durch die zentrale Koordi-
nation im Bundesverband kdnnen grof3e Aktionen
und MaBnahmen gesteuert werden, die bei star-
kerer Verbindlichkeit zu einer hohen Beteiligung
und einem grofRen Erfolg fihren. MaBRBnahmenpa-
kete wie Materialien, Vernetzung, Beratung etc.,
sind so zu gestalten, dass sie fir die Einrichtungen
moglichst servicefreundlich zur Verfiigung stehen.
Die damit verbundenen finanziellen Mittel sind als
Investitionen zu verbuchen.

Das Diakonische Werk der EKD blickt auf eine
150jéhrige Tradition zurtick. Immer wieder hat die
Diakonie zukunftsweisende Antworten auf gesell-
schaftliche Verdnderung gegeben. Auch in Bezug
auf den demografischen Wandel wird die Diakonie
die richtigen Wege gehen, um als Verband davon
zu profitieren. Denn sie riickt Menschen in den
Mittelpunkt und ergreift in deren Sinne alle Mal3-
nahmen, damit soziale Not gelindert wird. Damit
Leben gelingt.
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