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»Gute Geschéfte" zwischen Unternehmen und Gemeinnutzigen.

Die Marktplatz-Methode als neuer Ansatz zur Anbahnung von Kooperationen
zwischen Wirtschaft, zivilgesellschaftlichen Organisationen und o6ffentlicher
Hand im lokalen Umfeld.

Von Gerd Placke

Abstract

Das birgerschaftliche Engagement von Unternehmen erzeugt sowohl sozialen als auch
Okonomischen Ertrag. Wie aber missen Kooperationen zwischen Wirtschaft und
gemeinnitzigem Sektor in die Wege geleitet und gestaltet werden, damit sie zu
beiderseitigem Nutzen fiihren? Eine Antwort auf diese Frage bietet die Marktplatz-Methode.
Diese Methode wurde in den Niederlanden entwickelt und von der Bertelsmann Stiftung unter
dem Namen ,Gute Geschéafte" fir Deutschland adaptiert. Mit Hilfe der Marktplatz-Methode
wird ein Raum geschaffen, in dem sich Vertreter der Wirtschaft und dem zivilgesellschaftlichen
Bereich kennenlernen und gemeinsame Projekte vereinbaren kénnen. Dabei handelt es sich
nicht um einen passiven Spendentransfer, sondern um einen von beiden Seiten aktiv
betriebenen Austausch (,Gabentausch“) von nicht-monetdrem Engagement wie Know-How,
Arbeitskraft oder Sachmittel. Dies geschieht unter Bericksichtigung der lokalen
gesellschaftlichen Anliegen und auf gleicher Augenhdhe der Kooperationspartner.

Die Intention der Marktplatz-Methode besteht darin, Unternehmen und Gemeinnitzigen die
Suche nach einem geeigneten Kooperationspartner zu erleichtern und den Beteiligten neue
Mdglichkeiten gleichberechtigter Zusammenarbeit aufzuzeigen. Die ungewodhnlichen und
fantasievollen Konstellationen, die wahrend eines Marktplatzes entstehen, kdnnen erganzend
dazu beitragen, den sozialen Zusammenhalt innerhalb einer Region zu starken und die
Entstehung einer innovativen Sozialkultur zu férdern.

Im folgenden Artikel wird die deutsche Version der Marktplatz-Methode ausfiihrlich vorgestellt
und anhand der Erfolgsfaktoren und den zu erfillenden Vorrausetzungen gezeigt, wie ,Gute
Geschafte zustande kommen kdnnen.

Einleitung

Geht man von der Hypothese aus, dass die gesellschaftlichen Bereiche Staat, Markt
und Dritter Sektor im Blick auf die sozio-6konomischen Veréanderungen mehr und
mehr aufeinander verwiesen sind, sollten sie die Chancen wahrnehmen, die in einer
Zusammenarbeit mit Einrichtungen aus anderen gesellschaftlichen Bereichen liegen.
Die Fahigkeit und ebenso die Bereitschaft zur Kooperation werden dementsprechend
schon seit langem als wichtige Ressourcen unserer Zukunftsfahigkeit betrachtet.

Wie kann Kooperation zu einer selbstversténdlichen Option des Handelns von
Organisationen jeder Provenienz in einem Wirtschafts- und Sozialmodell deutschen
Zuschnitts werden, das mit Debatten-Stichworten wie ,Neokorporatismus” oder
,gesellschaftlich-liberaler Korporatismus** konfrontiert ist? Im Blick auf neue lokale

! Czada, Roland (1994). Konjunkturen des Korporatismus. Zur Geschichte eines

Paradigmenwechsels in der Verbandeforschung. In: Streeck, Wolfgang (Hrsg.). Staat und
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Steuerungsmodelle (,new local governance®) favorisiert die Bertelsmann Stiftung in
ihrem Programm ,Gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen® seit 2006 eine
urspriinglich in den Niederlanden entwickelte Methode. Diese hat zum Ziel,
niedrigschwellig und effektiv ,neue gesellschaftliche Kooperationen* zwischen
privaten, offentlichen und gemeinnitzigen Organisationen im lokalen Umfeld
anzubahnen. Bei der Marktplatz-Methode (niederl&ndisch: ,Beursvioer’) kommen
Vertreter von Unternehmen und gemeinnitzigen Organisationen fir ca. zwei Stunden
an einem Ort zusammen. Innerhalb dieser Spanne Zeit verhandeln sie dann mit
Vertretern der jeweils anderen Seite Uber mdgliche gemeinsame Projekte. Die
Marktplatz-Methode bringt auf diese Weise die Nachfrage nach birgerschaftlich-
engagierter Unterstlitzung und das Angebot birgerschaftlichen Engagements
zueinander. Unternehmen, kommunale Institutionen, Service Clubs, Schulen,
Wohlfahrts-, Kultur-, Umwelt- und andere gemeinnitzige Organisationen kommen so
in informeller Weise ins Gesprach, dass am Ende zahlreiche und vielfaltige formelle
Engagementvereinbarungen getroffen sind. In dieser Form haben in der
Bundesrepublik seit dem Herbst 2006 tber 30 Marktplatze stattgefunden, auf denen
weit Uber 2000 Kooperationen zwischen Unternehmen und Gemeinnitzigen im
lokalen Umfeld vereinbart worden sind.?

Intention dieses Artikels ist es, die deutsche Version der Marktplatz-Methode
ausfuhrlich vorzustellen, ihre Absichten zu reflektieren und ihre Erfolgsfaktoren
kenntlich zu machen. Dartber hinaus wird die Ausbreitung der Marktplatz-Methode
durch die Bertelsmann Stiftung mit der Fragestellung vorgestellt, welche
Voraussetzungen hilfreich waren, um diese Idee aus dem niederléandischen Kontext
zu adaptieren und in Deutschland an mehreren Orten zu verwirklichen. Schlieflich
sollen Hinweise zur Weiterentwicklung des Ansatzes gegeben werden. Sie verweisen
darauf, dass in diesem Format noch Potenziale zu entdecken sind. In der Hauptsache
soll die Abhandlung einen Beitrag dazu leisten, die Marktplatz-Methode in die
wissenschaftliche Debatte zu integrieren. Die Bezlge der Methode zum
gegenwartigen Stand der praktischen Entwicklungen im Bereich der Anbahnung von
Kooperationen werden hergestellt, um die Marktplatz-Methode als chancenreiches
Handlungsinstrument im Themengebiet Corporate Citizenship herauszustellen.

Verbande. PVS-Sonderheft 25. Opladen, S. 37 - 64 (http://www.politik.uni-
osnabrueck.de/POLSYS/Archive/1995-5.html; Zugriff 18. Juli 2008), Holtkamp, Lars. Bogumil,
Jorg. Kiler, Leo (2006). Kooperative Demokratie. Das politische Potenzial von
Birgerengagement. Frankfurt, New York, S. S. 155 — 171, jungst: Backhaus-Maul, Holger
(2008). Traditionspfad mit Entwicklungspotenzial. In: Aus Politik und Zeitgeschichte 31, S. 14 -

20
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Stand Sommer 2008. Eine umfassende Evaluation der Ergebnisse von Marktplatz-
Vereinbarungen ist fur den Herbst und Winter 2008/2009 geplant. Aus diesem Grund handelt
es sich im Blick auf die Anzahl der initilerten Kooperationen um eine konservative Schatzung.
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Vorstellung der Marktplatz-ldee mit ihren Strukturmerkmalen

Der Charme der Marktplatz-Methode, die die Bertelsmann Stiftung mit dem Motto
,Gute Geschafte® versehen hat, besteht darin, dass den Formen und Inhalten der
vereinbarten Engagements zwischen Unternehmen und Gemeinnitzigen nur eine
Grenze gesetzt wird: Alles ist mdglich, mit der einen - fir den Erfolg der Methode
entscheidenden Ausnahme -, dass Geld tabu ist. Unternehmen kdnnen mit nicht-
monetaren Dingen - mit Sachleistungen (Raumlichkeiten, Fahrzeugen, Werkzeugen
etc.), mit Personalzeit (dem unentgeltlichen Einsatz von Mitarbeitern) und mit ihrer
Kompetenz (also unentgeltliche fachliche Leistungen) - Unterstiitzung liefern.

Es handelt sich bei den ausgehandelten Arrangements nicht um ,Transfer-
EinbahnstraRen*, weil auch die Non-Profit-Organisationen den Unternehmen mit den
ihnen eigenen Aktivposten interessante Offerten machen. Im Blick auf die drei
genannten Optionen kénnen Einrichtungen entweder mit ihrer fachlichen Expertise
eine Gegengabe initiieren, wenn z. B. eine Vertreter von Vereinen der Kinder- und
Jugendhilfe mit ihrer Expertise Verantwortliche aus Ausbildungsabteilungen von
Unternehmen Uber die Lebenssituation von heranwachsenden Auszubildenden
informiert, die sich bei Unternehmen in der nachsten Zukunft potenziell um eine Stelle
bewerben konnten. Oder die Einrichtungen stellen ihrerseits Sachmittel zur
Verfligung, wenn bei einem Marktplatz in Hessen ein Unternehmer Holz vom Partner
zur Verfugung gestellt bekommt, das diese gemeinnitzige Organisation aus einem
vorangegangenen Projekt nicht mehr bendétigt. Schlielich haben auch Mitarbeiter
aus gemeinnitzigen Einrichtungen bei Unternehmen ausgeholfen und fir sie pro
bono Leistungen geliefert: Bei einer lokalen Vereinbarung haben Kindertagesheim-
Mitarbeiter an einem Tag der Offenen Tiur des kooperierenden Unternehmens
unentgeltlich die Kinder der Besucher betreut.’

Manchmal sind die Gegengaben der Gemeinniitzigen symbolisch, weil sie ,lediglich”
sinnstiftend sind, manchmal sind sie manifest. So divers diese gegenseitigen
Zuwendungen auch sein konnen, sie fuen letztlich auf der Vorstellung, dass die
angestrebte gemeinschaftliche Arbeit fir beide Seiten von groRem Nutzen ist. Die
neuen Kooperationserfahrungen nehmen die Unternehmensmitarbeiter in ihren
Arbeitsalltag zurtick, sie erweitern ihren Horizont, scharfen ihr gesellschaftliches
Bewusstsein und ihre Fahigkeit, mit zwischenmenschlichen Situationen differenzierter
umzugehen. Die Gemeinwohlorganisationen wiederum kénnen mit zusatzlichen
Ressourcen ihre Ziele erreichen und erleben in ihrem Arbeitsumfeld Menschen aus
der Wirtschaft, die mit einer anderen Rationalitat an Projekte herangehen, so dass
beide Seiten im positiven Sinne irritiert werden. Die Akteure bauen in solchen

% Informationen zur niederlandischen  Marktplatz-Methode  finden  sich  unter

www.beursvloer.com. Die deutsche Variante der Marktplatz-Methode wird unter www.gute-
9eschaefte.org vorgestellt.

Vgl.: Waibel, Mira. Endres, Egon (1999). Kooperatives Wissensmanagement.
Wissenstransfer zwischen sozialen Einrichtungen und Wirtschaftsunternehmen durch
wechselseitige Hospitationen. Link:
http://www.uni-magdeburg.de/mpeb/dick/hb/dateien/hb17.pdf (Zugriff 15. August 2008), S. 10
> Uber angebahnte  Kooperationen informiert die Webseite http://www.gute-
geschaefte.org/27.0.html?&L = (Zugriff 17. August 2008)
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Prozessen im gemeinsamen Tun gegenseitiges Vertrauen auf und entwickeln in den
Projekten sozialen Zusammenhalt.®

Der erste Eindruck, den ein Marktplatz der hier vorgestellten Form macht, ist
Untbersichtlichkeit. Der Raum ist in der Art eines zwanglosen Empfangs mit
Stehtischen organisiert. Je nach Zahl der eingeladenen Reprasentanten bewegen
sich von ca. 100 bis zu tber 300 Menschen mehr oder minder zielgerichtet durch den
Raum. Alle sprechen durcheinander, es ist phasenweise sehr laut. Eines der
Erfolgsgeheimnisse von ,Gute Geschafte” ist der Umstand, dass dieser erste
Eindruck von Unubersichtlichkeit trigt. Das Setting der Marktplatz-Methode ist hoch
strukturiert und alles ist darauf ausgerichtet, durch die Gestaltung des Raumes und
den gezielten Einsatz von Prozess-Promotoren Menschen zueinander zu bringen,
den Prozess zu rhythmisieren, Ressourcen zu aktivieren und dabei Verbindlichkeit
und Gleichrangigkeit herzustellen sowie konkrete Ergebnisse zu erzielen. Was sind
die Strukturmerkmale eines Marktplatzes? Seine wesentlichen Elemente sollen im
Folgenden kurz vorgestellt werden’:

Gestaltungsprinzip ,, Steh-Empfang”

Die Gestaltung des Marktplatzes in Form eines Empfangs im Stehen ist bewusst
gewahlt und grenzt sich von traditionellen ,Markten der Mdglichkeiten* oder auch von
manchen lokalen oder regionalen Messe-Veranstaltungen ab. Auf dem Marktplatz soll
man sich nicht hinter Standen verbergen, sondern aktiv auf Leute zugehen, denn
Verhandlungszeiten sind im Stehen kirzer und die ganze Atmosphéare erscheint
beweglicher. Der Marktplatz bekommt dadurch durchaus den Charakter eines
,speed-datings“ 8 hier nicht fir Individuen, sondern fiir Organisationen
unterschiedlicher Systeme, deren Zugangswege zueinander nicht selbstverstandlich
erscheinen. Die aufgestellten Stehtische dienen vornehmlich dem Ausfiullen von
schriftichen Engagementvereinbarungen. Die Verschriftlichung der Vereinbarungen
stellt fir sich genommen bereits ein bedeutsames Element fir die Ernsthaftigkeit der

Unterredungen dar.

Gestaltungsprinzip ,, Rezeption / Namensschilder®

Im Eingangsbereich melden sich die Ankommenden an. Eine Teilnehmerliste mit den
Namen der angemeldeten Unternehmen und Gemeinniitzigen gibt den Akteuren eine
erste Orientierung, auf wen sie zugehen kénnen. Unternehmensangehérige und

® Anzumerken bleibt, dass die Gegengabe keine Notwendigkeit von ,Gute Geschafte”
darstellt. Die Marktplatz-Organisatoren aber, die beim Projektmanagement auf dieses Element
verzichten, nehmen sich eine Chance, die gemeinnitzigen Organisationen aus der Rolle der
vornehmlich Nehmenden herauszuholen und das Selbstbewusstsein dieser Akteure durch
eine eigene Aktivitat zu heben.
" Samtliche Strukturmerkmale der Marktplatz-Methode werden im Leitfaden zum
Projektmanagement der Marktplatz-Methode vorgestellt: Bertelsmann Stiftung (2007). Gute
Geschafte. Marktplatz fur Unternehmen und Gemeinnltzige. Leitfaden. Gutersloh
gunentgeltlich zu bestellen)

Siehe hingegen: Anneke Gittermann. (2007). Der Beginn einer wunderbaren Freundschaft.
Marktplatze - mehr als nur ein Speed Date. http://www.qute-
geschaefte.org/uploads/tx_jpdownloads/Vortrag Gittermann.pdf (Zugriff: 26. August 2008)




Gute Geschafte 5

Mitarbeiter von gemeinnitzigen Organisationen konnen sich auf dem Marktplatz
zudem anhand der Namensschilder unterschieldicher Farbung erkennen.

Gestaltungsprinzip ,Handelsecken*

Der Marktplatz wird durch die Einteilung in Handelsecken strukturiert, die den
Anbietern wie Nachfragern zur Orientierung dienen. Grol3e Schilder benennen jeweils
das Thema der Handelsecke. Die Handelsecken kénnen beispielsweise nach den
geforderten Kompetenzen (Know-how, Ressourcen, Mitarbeiterengagement), nach
den Themenfeldern des gemeinnitzigen Engagements (z.B. Schule, Senioren,
Selbsthilfegruppen etc.) oder in Kombination von beidem aufgeteilt werden.

Gestaltungsprinzip , Start / Ende Signal*“

Die Handelsphase des Marktplatzes wird mit einem markanten Signal erdffnet,
entweder mit einem Gong oder auch durch eine Sirene, um eine eindeutige
Abgrenzung zum Vor- und Nachprogramm zu haben. Vorab werden die Gaste durch
eine kurze Einleitungsrede begrif3t und auf die Spielregeln des Marktes hingewiesen.

Gestaltungsprinzip ,Nachprogramm® / ,nachboérslicher Handel®

Wahrend dieser Phase wird zunachst das bis zum Ende der Handelsphase erreichte
Marktplatzergebnis — Zahl der Vereinbarungen, gesamter Geldwert der vereinbarten
Engagements® — verkiindet und ein wertschatzender Dank an die Marktteilnehmer
und alle, die mit ihrem Engagement zum Gelingen beigetragen haben,
ausgesprochen. Bei Getrdnken und einem kleinen Imbiss kénnen sich danach alle
Beteiligten entspannen und auch weitere (Anbahnungs-) Gesprache fuhren. Dies wird
in der Szene der Marktplatzorganisatoren ironisch als ,nachbérslicher Handel
bezeichnet.

Gestaltungsprinzip , Kimmerer*

.Promotoren sind Personen, die einen Innovations- oder Transformationsprozess
aktiv und intensiv und mit besonderem Engagement - Uber den “pflichtgeméafien
Einsatz" hinaus - férdern.**® Studien zu Promotorenmodellen haben gezeigt, dass
diese Personen dabei helfen kénnen, die Erfolgsaussichten von Projekten zu
verbessern, indem sie Barrieren abbauen. Ubertragt man diese Idee auf die
Veranstaltung eines Marktplatzes, dann treten dort solche ,Kimmerer” in folgender
Form auf:

a) Makler
Die Makler bzw. Vermittler werden wahrend des Marktplatzes immer dann aktiv,
wenn Anbieter oder Nachfrager bei der Partnersuche nicht weiter oder im Gesprach
trotz grundsatzlichen gegenseitigen Interesses nicht zu einer konkreten Vereinbarung
kommen.

° Siehe hierzu den Gliederungspunkt ,Intention: “Ergebnisorientierung”™
10 Vgl. Artikel Promotor, Promotorenmodell, in: Online-Verwaltungslexikon, http://www.olev.de/p/
promotor.htm (Zugriff: 21. Juli 2008)
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b) Moderator

Der Moderator verfugt Gber ein Mikrofon, kann ein Podest nutzen oder sich auch mit
dem Mikro auf dem Marktplatz frei bewegen. Er fiihrt durch das Programm, gibt die
Zwischenstdnde der getroffenen Vereinbarungen bekannt, ruft gesuchte
Gemeinnitzige oder Unternehmensakteure aus oder unterstitzt in anderer
geeigneter Weise die Dynamik und das Gelingen des Marktplatzes.

¢) Prufer und Experten

Die Prufer und Experten lesen die verschriftlichten Engagementvereinbarungen
gegen. Sie erfassen die wesentlichen Daten fir das Gesamtergebnis des
Marktplatzes und bestatigen mit ihrer Unterschrift als neutraler Dritter, dass die
Engagementvereinbarung getroffen wurde. Bei vielen Marktplatzen berechnen sie
zusatzlich den Geldwert dieses Engagements.™

Dieser scheinbar eng gesteckte Rahmen gewéhrleistet groRen Handlungsspielraum
zur Selbstorganisation. Der Spielraum kann von den Teilnehmern frei genutzt
werden. Es gibt die Freiheit Engagementthemen auszuwahlen, die man anstrebt mit
anderen umzusetzen. Die Teilnehmer haben die Chance, sich aus dem ,Menu* von
Orientierungspunkten einen Ablauf zu erstellen und kénnen selbstbestimmt Kontakt
zu Personen aufnehmen. Es besteht sogar der Ausweg zum zeitweiligen Ausstieg,
indem man durch einen roten Klebepunkt auf dem Namensschild Nachfrager von sich
distanziert, sofern man den Eindruck hat, man habe bereits genligend Abmachungen
getroffen.

Intention: , Neue gesellschaftliche Kooperationen*

Im Folgenden soll auf ein Strukturmerkmal néher eingegangen werden, das letztlich
den inhaltlichen Kern der Marktplatz-Methode beschreibt und auf die Frage tberleitet,
welche Intentionen die Bertelsmann Stiftung mit der Marktplatz-Methode verfolgt.

Es ist darauf hingewiesen worden, dass direkte Fragen nach Geld, Spenden u. &. vor,
wahrend und unmittelbar nach der Veranstaltung tabu sind, nicht jedoch etwa Fragen
nach Finanzberatung oder konzeptioneller Unterstiitzung bei der Spendenwerbung.*
Es geht um das nicht-monetdre Engagement mittels Arbeitskraft und -—zeit,
Kompetenz, Zugangen zu Netzwerken, Materialien, Einrichtungen, Kreativitat und
anderes mehr.

Diese Schranke soll den Eigenwert der avisierten Kooperationen in den Vordergrund
ricken. Damit ist nicht in Abrede gestellt, dass die Finanzierung von gemeinntitzigen
Projekten kein Bestandteil des unternehmerischen Verstandnisses eines ,Corporate
Citizen* ware.'® Nur: Diese Form des Austauschs erschwert den Dialog auf gleicher

! Siehe dazu auch den Gliederungspunkt ,Intention: Ergebnisorientierung®

2 Nichtsdestoweniger muss man klarstellen, dass selbstverstandlich bei den allermeisten
Teilnehmern der gemeinniitzigen Seite aufgrund der eigenen Finanznot der heimliche Wunsch
besteht, Uber kurz oder lang direkte finanzielle Unterstiitzung zu bekommen. Diese
Voreinstellung sollte den Vertretern der Unternehmen durch die Marktplatz-Organisatoren
nahe gebracht werden.

3 Uber die Corporate-Citizenship Instrumente informiert: Habisch, André. Wildner, Martin.
Wenzel, Franz (2008). Corporate Citizenship (CC) als Bestandteil der Unternehmensstrategie,
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Augenhdhe. (Nach dem Motto: ,Wer bezahlt, der bestimmt!*) Zudem kann eine
Geldspende letztlich fur beide Seiten passiv sein, wahrend Zusammenarbeit in aller
Regel aktiv ist und weit mehr mit Selbstveranderungsfahigkeit zu tun hat. Es geht bei
der Marktplatz-Methode um solche (noch) ungewohnlichen und phantasievollen
Konstellationen der gleichberechtigten inhaltlichen Zusammenarbeit. Sie sollen
konkrete gesellschaftliche Anliegen im lokalen oder regionalen Umfeld angehen.
Vorhandene Systemgrenzen kdnnen durch die Gemeinschaftsarbeit in Frage gestellt
werden, wo die Grenzen sinnvolle Zusammenarbeit verhindern. Dazu bendtigt unsere
Gesellschaft quantitativ und qualitativ. mehr, resp. gehaltvollere, nicht-monetére
Kooperationen zwischen unterschiedlichen gesellschaftlichen Akteuren.

Ein Teil der Aufgaben, denen sich diese ,neue gesellschaftlichen Kooperationen
stellen, bieten Lésungen an, die niedrigschwelliger und ,sozialrdumlicher" als die
bisherigen von Politik, Verwaltung, Wirtschaft bzw. dem zivilgesellschaftlichen Sektor
alleine sind. Und weitere positive Entwicklungen in Folge der Marktplatz-Methode
vorausgesetzt, bieten sie sogar die Perspektive Probleme aufzugreifen, die von den
einzelnen Sektoren aufgrund der zunehmenden Komplexitdten nicht mehr allein
bewaltigt werden kénnen. Wenngleich sie keine Alternative zu sozialstaatlichen
Leistungsangeboten sind, stellen solche Konstellationen insofern unverzichtbare
Erganzungen dar. ™

Aus der Sicht der Politik und der Verwaltung geht es dabei vornehmlich um das
Lernen ,kollaborativen Regierens”. Aus der Sicht der Wirtschaft um eine
Kompetenzerweiterung in Richtung .Kollaborativ organisierter
Verantwortungsibernahme® mit dem Ziel Risiken des eigenen wirtschaftlichen
Handelns zu minimieren. Und aus der Sicht der Gemeinwohlorganisation geht es
entweder — im Falle der Non-Profit-Organisationen (NPO) - um neuartige
Jkollaborative Strukturen innerhalb der Produktion von Dienstleistungen“16; im Falle
der Non-Governmental-Organisationen (NGO)'" um vorerst erstaunliche kollaborative
Ansatze zur Bearbeitung anerkannter zivilgesellschaftlicher Anspriche. Diese
Strukturen erfordern dabei die aktive und teilweise steuernde Unterstitzung der
organisatorischen, institutionellen und sozialen Fahigkeiten, die in den jeweils
anderen Sektoren besser verortet sein kénnen.*®

«l4

in: Habisch, André. Schmidpeter, René. Neureiter, Martin (Hrsg.). Handbuch Corporate
Citizenship. Corporate Social Responsibility fir Manager. Berlin, Heidelberg, S. 3 - 43
 Warum die Bertelsmann Stiftung diesen Begriff favorisiert, erlautert die Einleitung zu:

Bertelsmann  Stiftung  (Hrsg.) (2008).  Grenzganger, Pfadfinder,  Arrangeure.
Mittlerorganisationen zwischen Unternehmen und Gemeinwohlorganisationen, Gutersloh
> Dieser und der folgende Passus stimmen nahezu mit Textpassagen der Einleitung zu:
Bertelsmann Stiftung (Hrsg.) (2008), tberein.

1% vgl. auch die Debatte um den so genannten ,Welfare-Mix“. Uberblicksartig: Holtkamp u. a.
£2006), S. 89f.

’ Hier wird ganz pragmatisch zwischen NPO und NGO unterschieden, um den differenten
Ansatz im Blick auf die Kooperationsbereitschaft deutlich zu machen. NGO sind aufgrund ihrer
anwaltschaftlichen Funktion viel vorsichtiger bei Kooperationen mit Unternehmen und weitaus
weniger an Geldtransfers interessiert.

'8 Cisco Systems Inc. (Hrsg.). Connected Republic. Regieren und Verwalten in der
Wissensgesellschatft.Link:http://www.cisco.com/web/DE/pdfs/publicsector/connected_republic
dt 08 04.pdf. (Zugriff: 9. September 2008)
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Intention: Die Anbahnung von Kooperationen zwischen Partnern
unterschiedlicher gesellschaftlicher Bereiche erleichtern

Die Suche nach geeigneten Partnern fir neue gesellschaftliche Kooperationen, die
das Verhaltnis zwischen offentlichen und privaten Tragern, zwischen Unternehmen,
Gemeinnitzigen und der Politk neu bestimmen, ist eine anspruchsvolle
Angelegenheit. Unternehmen konnen sich angesichts unzahliger lokaler Vereine,
Initiativen und Selbsthilfegruppen kaum einen Uberblick iiber das &ufRerlich
undbersichtliche Bild der gemeinnitzigen Organisationen verschaffen. Sie kénnen
auch nur schwer einschatzen, wer als Projektpartner vertrauenswirdig und geeignet
ist. Umgekehrt verfiigen die meisten gemeinniitzigen Organisationen ebenfalls nur
Uber ein sehr eingeschranktes Wissen Uber Unternehmensablaufe und die
Zielsetzungen privatwirtschaftlicher Akteure. Sie sind zudem aus Mangel an
Ressourcen haufig auf den Transfer von Geld - sprich auf Spendenzahlungen -
fixiert.™

In Deutschland ist das Szenario der Marktplatze fur das Zustandekommen von
Kooperationen zwischen Wirtschaftsunternehmen und gemeinnitzigen Initiativen
noch ungewohnlich, denn das gegenwartige Zustandekommen von lokaler oder
regionaler nicht-monetarer Zusammenarbeit ist eher von Zufalligkeiten gepragt. An
dem einen Ort ist es ein engagierter Unternehmer oder eine Initiative aus der Welt
der Gemeinwohlorganisationen, die den Impuls geben, an einem anderen Ort ist es
erst ein gravierender — meist langer anhaltender - Missstand, der die lokalen
Verantwortlichen zu einer konzertierten Aktion zusammenbringt.”® Diese
unvorteilhaften Umsténde wurden auch durch eine Befragung der Bertelsmann Stif-
tung indirekt bestatigt, in der zum Ausdruck kam, dass die fehlenden Kenntnisse tber
effektives Management von gesellschaftichem Engagement fir etwa jedes flinfte
Unternehmen ein Hindernis darstellen, aktiv zu werden.?! Dies alles miindet in die
bdse Behauptung, dass viele lokale Bindnisse zwar ,gut gemeint®, aber nicht ,gut
gemacht” seien.

Auch wenn wir weiterhin diese vielfaltigen Impulse zur Veréanderung von Notstédnden
aufgreifen sowie unterstitzen sollten, auf der Tagesordnung steht hingegen dringend
der Aufbau geeigneter stabiler Infrastrukturen. Sie fordern die gegenseitigen
Zugangswege abseits der eingefahrenen sozialpartnerschaftlichen Initiativen und
fokussieren das Voranbringen effektiven Projektmanagements zu kooperativem
Engagement. Mit solchen guten Rahmenbedingungen kénnen Kommunen und
Regionen unmittelbar und angemessen agieren. Die Marktplatz-Methode versucht mit
dem beschriebenen Setting einen Weg vorzuschlagen, der die Herausforderung zur
systematischen Anbahnung von Kooperationen aufgreift. Sie bezieht Aspekte ein, die
die prozessuale Zusammenarbeit zwischen den Partnern voranbringen und
infrastrukturell wirken.

1 Jakob, Gisela. Janning, Heinz (2007). Freiwilligenagenturen als Mittler zwischen

Unternehmen und Non-Profit-Organisationen, in: Wirtschaftspsychologie 9. Jg, Heft 1, S. 14 -
22

20 Holtkamp u.a. (2006). S. 49: ,Netzwerke entstehen tendenziell krisengesteuert.”

2! Bertelsmann Stiftung (Hrsg.) (2006). Die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen.
Detailauswertung. Dokumentation einer Unternehmensbefragung. Giitersloh
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Intention: ,,Gleiche Augenhdhe”

Ob Gleichrangigkeit in der Projektpartnerschaft gegeben ist, ist letztlich eine Frage
der Praxis, des gemeinsamen Handelns und der Kommunikation. Nichtsdestoweniger
stellen die Bedingungen, wie sie entstanden ist, einen bedeutenden Faktor dar, wie
sich die spatere Kooperation vollzieht, weil in der Initialziindung eine Weichenstellung
vonstatten geht?? Im Setting zur Anbahnung kann sich also die spétere
Gleichrangigkeit praformieren. Dies ist Ursache dafur, warum auf dieses Spezifikum
wahrend der Marktplatz-Veranstaltung so viel Wert gelegt wird.

Um dies zu gewahrleisten, bedient sich die Marktplatz-Methode einiger Implikationen
von Grol3gruppenverfahren, die das ,workshopartige und partizipative Arbeiten auch
in gréReren, grofRen und sehr groRen Gruppen (Uber 30 bis 3.000 Teilnehmenden)
ermoglichen.“®

Demnach bedienen GroR3gruppenveranstaltungen ebenso wie ,Gute Geschéfte"
menschliche Bedirfnisse, die das “gro3e Ganze" betreffen und die wahrend des
Arbeitsalltags zu kurz kommen. Sie schaffen einen Zusammenschluss, der durch
gemeinschaftliche Ziele verbunden wird und in dem jeder mit seinem Anteil flr die
Gesamtheit verantwortlich ist.?* Auf diese Weise trainieren die Teilnehmer spezielle
Verhaltensweisen, die zu mehr ,commitment” und Verdnderungsbereitschaft fuhren.®
Die Anwesenden erleben Manches, was Bruck und Miuller (2007) mit
GroRRgruppenverfahren assoziieren, denn Marktplatze kann man wie die etablierten
Verfahren (Open Space, Zukunftskonferenz etc.) als ,Informationsdrehscheiben®
bezeichnen, als ,Lernorte”, um - oftmals verborgene - Motivationen kennenzulernen,
als ,Treffpunkte des Netzwerkens®, bei denen unterschiedliche Sichtweisen
zusammengefihrt werden, Normen und Werte bewusst werden oder sich ggf.
wandeln kénnen.?

Einen weiteren Schlussel zur Gewahrleistung von Gleichrangigkeit verbindet sich mit
dem Begriff der ,Gabe* 27 also der eingangs des Artikels beschriebenen
wechselseitigen Transaktion zwischen Unternehmen und Gemeinnitzigen, die ,Gute
Geschafte" konstituiert. Die Unternehmen erwarten fir ihre ,Engagementgabe” nicht
a priori eine Gegenleistung, sondern in vielen Fallen vor allem einen positiven Effekt
fur den gemeinnitzigen Partner, die Gesellschaft und dann erst fir das Unternehmen

2 Man erinnere sich der Worte von Hermann Hesse im Gedicht ,Stufen*: ,Jedem Anfang
wohnt ein Zauber inne, der uns beschitzt und der uns hilft, zu leben.”

8 Weber, Susanne Maria (2007). Machtfreie Raume schaffen? In: Weiterbildung, Heft 5, S. 10
-13

24 Bruck, Walter. Mller, Rudolf (2007). Wirkungsvolle Tagungen und GroRgruppen. Offenbach
S.6

*® Bruck. Miiller (2007). S. 29

%% Bruck. Mller (2007). S. 32 - 34

%’ Die Theorie der ,Gabe“ ist im Wesentlichen durch Marcel Mauss in die Soziologie getragen
worden. Vgl. Mauss, Marcel (1923/1934). Essai sur le don. Forme et Raison de |I'Echange
dans les Sociétés archaiques. Paris: Presses Universitaires de France, in L Année
Sociologique. Die folgende Argumentation verdanke ich der sehr interessanten Arbeit von
Annika Rehm. Vgl. Rehm, Annika. Giving back to society — Corporate Social Responsibility als
moderner Gabentausch? In: Rehm, Annika. Mduller-Christ, Georg (2009): Giving back to
society — Corporate Social Responsibility und soziale Nachhaltigkeit als moderner
Gabentausch? Schriftenreihe: Nachhaltigkeit und Management Band 7. Hamburg: Lit-Verlag.
Im Erscheinen.
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und seine Mitarbeiter (Personalentwicklungseffekte, Offentlichkeit, Imagewirkungen u.
a. m.). Welchen Nutzen das Unternehmen fir sich gewartigt, kann bei einer
erfolgreich  verlaufenden Erstkommunikation und dann im Prozess der
Zusammenarbeit tariert werden. Der gemeinnitzige Partner sollte sich hier im
Zweifelsfall eher offensiv als defensiv verhalten und bereit sein, neben dem eigenen
auch den Unternehmensnutzen mit dem Engagement zu fordern. Es ist mithin
sinnvoll, dass die gemeinnitzige Organisation ein Gespir fir die eigenen
Kompetenzen und Mdglichkeiten entwickelt, die fir ein Unternehmen in der einen
oder anderen Weise interessant sein konnten. Was durch eine solche Kommunikation
gefordert wird, ist, dass Paritat zu einem selbstverstandlichen Bestandteil der
Zusammenarbeit wird.

Die Idee der Gabe erlebt aufgrund dieses Spannungsverhaltnisses in der Debatte um
.Corporate Social Responsibility* eine Renaissance, weil unternehmerisches
Engagement nicht l&nger wie in seinem traditionalistischen Kontext durch
Selbstlosigkeit gekennzeichnet ist, sondern ,sich in einem Zwischenbereich zwischen
Eigennutz und Uneigenniitzigkeit®® bewegt. Durch diese neuartige Form des
Gabentauschs (mittels Kooperation, mittels unternehmerischen Sponsorings, mittels
Caused-Related Marketing etc.) ,wird eine Vertrauensbasis geschaffen, woraus sich
ein loyales Verhalten“”® zwischen den Partnern entwickeln kann. Ubertragt man dies
auf die Marktplatz-Methode, findet dort also kein ,Tausch* im klassischen
okonomischen Sinne statt, die reziproke Erwartung ist nicht die einer eindeutig Wert
entsprechenden (nicht-monetéren) Gegengabe im Sinne ,Ware gegen Ware*.** Die
,Munze" der Transaktion ist es vielmehr win-win Situationen herzustellen, bei der der
jeweilige ,Gewinn“ nicht aquivalent sein muss, eher in einem nicht abstrakt zu
definierenden Gleichgewicht der jeweils unterschiedlichen Aktivititen besteht. Es
entsteht durch die reziproke Gabe eine komplexe soziale Verbindlichkeit, bei dem
beide Seiten Geber und Nehmer werden. Es erzeugt symbolisches Kapital, das
Geber wie Empfanger im gelingenden Fall fur sich verbuchen kénnen. Es ist ein
Gabentausch jenseits von einklagbaren Rechtstiteln fur die Sicherung des
gesellschaftlichen Zusammenhalts, der eben ohne Vertrauen und Anerkennung nicht
stabil zu halten ist.*!

8 Rehm (2009), S. 58

? Rehm (2009), S. 56

% Rehm (2009), S. 57 - 59. Vgl. Offe, Claus, Fuchs, Susanne (2001). Schwund des
Sozialkapitals? Der Fall Deutschland, in: Putnam, Robert D. (Hrsg.). Gesellschaft und
Gemeinsinn. Gutersloh S. 417 - 511, S. 427. Derart nahert sich der dort stattfindende Tausch
der ,klassischen" Definition von Spende: ,Spenden verstehen sich ... als Transfer von Geld,
Sachen und Leistungen fir gemeinwohlorientierte Zwecke. Sie zeichnen sich besonders
durch den Aspekt der Freiwilligkeit und der nicht aquivalenten materiellen Gegenleistung aus.”
Vgl. Walz, Richard u.a. (Hrsg.) (2008). Spenden und Gemeinnitzigkeitsrecht in Europa.
Tibingen, S. 53 (zit. nach Priller und Sommerfeld). Die Marktplatz-Methode bezieht nicht-
materielle Gegengaben ein.

1 stefan Nahrlich ist dementsprechend nicht zuzustimmen, wenn er schreibt: ,Corporate
Citizenship ist also dann erreicht, wenn “business case” und “social case” im Gleichgewicht
sind.” Selbst wenn beim Méazenatentum und beim Sponsoring ein grol3erer Vorteil auf der ein
oder anderen Seite der beteiligten Partner liegen mag, ihm ist entgegenzuhalten, dass das
Disparate oder das bisweilen nicht Vergleichbare durch die gegenseitige Gabe zu einer
Funktion des sozialen Zusammenhalts wird. Vgl. Nahrlich, Stefan (2008). Euphorie des
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Intention: , Ergebnisorientierung”

Die Marktplatz-Methode ignoriert nicht die grundsétzlichen monetdren Beziige
unserer gesellschaftlichen Realitat, wenn sie das Tabu ,kein Geld" apostrophiert.
Diese Komponente wird mitgedacht, findet allerdings einen anderen Ausdruck: Sie
kommt in der angestrebten Ergebnisorientierung des im Leitfaden der Methode
vorgestellten  Projektmanagements zum  Ausdruck, denn die getroffenen
Engagementvereinbarungen sollen nach Mdaglichkeit in ihrem Geldwert berechnet
werden. So wird verdeutlicht, dass Kompetenz- und Zeitspenden ebenfalls einen
Wert darstellen.®? Fiir die Berechnung des Geldwertes wurden bei den bisherigen
Marktplatzen unterschiedliche Zahlen zugrunde gelegt, die unter anderem die
jeweilige wirtschaftliche Situation in der Region oder auch Erwagungen
bertcksichtigen. Damit soll dem  Eindruck  entgegenarbeitet  werden,
Gewerbetreibenden gleich welcher Herkunft wiirden Auftrage weggenommen.*® Die
Engagements wurden z. B. in die Kategorien ,Anpacken ohne besondere
Kompetenzanforderungen® (bis 15 €), ,han dwerkliche Tatigkeiten* (20 - 40 €) und
,Fachberatung® (60 — 100 €) unterteilt.** Auf diese Weise bekommt die achtstiindige
Beratung eines Rechtsanwalts fiir eine NPO mit einem veranschlagten Stundensatz
von 80 € einen Wert in der Gesamtverbuchung von 640,- €. Derart summiert,
belaufen sich die reziproken Taten pro Marktplatz bisweilen auf tber 50.000 €.

Es sollen mit diesem Instrument, das so sensibel wie gewissenhaft gehandhabt
werden sollte, ,handfeste” Zahlen generiert werden, die transparent machen, welche
Werte gemeinnutzige Arbeit erwirtschaftet und so zur Aufwertung sozialer Tatigkeiten
beitragen. Dieses Ziel erreichen einige Marktplatze, indem sie in diesem Punkt auf
alternative Bewertungen zuriickgreifen. Sie empfinden es als konterkarierend, an der
einen Stelle auf die ,Einheitsgré3e” Geld zu verzichten, um es an der anderen wieder
zu betonen. Sie addieren lediglich die arrangierten Zusammenschliisse, berechnen
die Stunden und die dabei beteiligten Arbeitskréfte.

Wie immer die Effekte von ,Gute Geschafte" ermittelt werden, es ist evident, dass, je
klarer und quantitativer der Nutzen dieser Methode dargestellt wird, es umso leichter
ist, lokale Geldgeber zu Uberzeugen, weiter in diese ungewoéhnliche Sache zu
investieren. Es kommt mithin auf die Botschaft an: Blrgerschaftliches Engagement
erzeugt Nutzen, sozialen wie dkonomischen. Investitionen zu dessen Ermdglichung

Ausbruchs und Suche nach gesellschaftlicher Wirkung. In: Aus Politik und Zeitgeschichte 31,
S.26-31, S. 27.

32 AuBerdem erhalten sie hiermit neben der nackten Zahl der getroffenen
Engagementvereinbarungen ein fir die Presse wie fur (potenzielle) Unterstutzer greifbares
Ergebnis.

33 Die getroffenen Arrangements bearbeiten unseres Wissens fast ohne Ausnahme Projekte,
die einfach nie umgesetzt werden wiirden, gabe es nicht diese unentgeltliche Unterstitzung.
Die lokale Wirtschaft hat daher keine Nachteile durch diese Leistungen zu befiirchten. Sollte
dies dennoch ausnahmsweise der Fall sein, erdffnet dies eine notwendige Diskussion in den
Kommunen, die untergrindig stets gefuihrt wird. Die Frage dieser Debatte lautet: Welche
Arbeit soll im Gemeinwesen mit Geldverdienst verbunden sein und welche nicht.
~.Gemeinwohlentwicklung verdient unentgeltliches Engagement von Seiten der Unternehmer*,
konnte die aktive Botschaft der lokalen Marktplatz-Organisatoren sein.

% Die Bertelsmann Stiftung setzt bei der Berechnung des Geldwertes nur einen beispielhaften
Rahmen und macht keine Vorgaben dabei. Die Ansatze werden lokal ausgearbeitet.
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haben signifikante fiskalische und gesellschaftliche Effekte.®® Auf der fiskalischen
Ebene zeigen Marktplatze, dass die Investition in diesen innovativen Ansatz lohnt, da
die Projektmanagementkosten von den Organisatoren je nach lokaler Konstellation
auf ca. 15.000,- bis 20.000,- € taxiert werden.*® Und auf der gesellschaftlichen Ebene
ist die Aussage wiederum: Wir bendtigen neue soziale Konstellationen, die abseits
der ausgetretenen Pfade eine innovative Sozialkultur aufbauen. Zu diesen Zwecken
stellt die Bewertung dieser Zusammenschliisse einen wichtigen Beitrag dar.
Ergebnisorientiert zu arbeiten beinhaltet ebenso, ,Gute Geschafte” gut
nachzubereiten und zu evaluieren. Dies betrifft die Dokumentation der Ubereinkiinfte,
die weitere Offentlichkeitsarbeit, das ,Nachvermitteln“ - viele Arrangements kommen
noch im Nachgang zustande - und das ,Nachfassen”. Auch diese Phase kann sehr
arbeitsintensiv sein, denn hier kann die Beraterkompetenz der Veranstalter gefragt
sein, wenn sie ca. drei Wochen nach dem Marktplatz bei den Engagementpartnern
nachfragen, ob die Engagementvereinbarung inzwischen konkretisiert wurde. Bei
auftretenden Schwierigkeiten oder bei angebahnten komplexeren Prozessen kdnnte
Unterstitzungsbedarf notwendig sein. Diese Begleitung soll dazu beitragen, dass
beinahe jede der getroffenen Vereinbarungen realisiert wird.

Intention: Starkung von Mittlerorganisation

Die Bertelsmann Stiftung favorisiert keine bestimmte Organisationsform, wer die
Initiative zur Vorbereitung und Gestaltung von Marktplatzen tbernehmen sollte. Da es
um spezifische Kompetenzen geht, die das Konzept erfolgreich machen und nicht um
ein besonderes organisatorisches Modell, kdnnen es viele gesellschaftliche Akteure
sein, die dies in die Wege leiten: Sowohl Wohlfahrtsverbande und kommunale
Anlaufstellen fur birgerschaftliches Engagement als auch einzelne Vereine,
Mittlerorganisationen, aber auch Handelskammern, Unternehmen, Serviceclubs
(Rotarier etc.) und andere Akteure aus der Wirtschaftswelt sind berufen.

Die bisherigen Erfahrungen von Uber 30 Marktplatzen zeigen allerdings, dass es
vielfach Mittlerorganisationen - und hier insbesondere Freiwilligenagenturen und
Burgerstiftungen sind -, die Marktplatze initieren und diesen Prozess koordinieren.
Gerade die Erstgenannten sind auf diesen Zug aufgesprungen, da sie in einigen
Kommunen bereits eine Schlisselrolle im nicht-monetar engagierten Gemeinwesen
spielen und etwa mit Freiwilligentagen oder anderen vergleichbaren Projekten schon
Uber die notwendigen einschlagigen Organisationserfahrungen verfligen.
~Mittlerorganisation“ knupft sich nicht an einen bestimmten Organisationstypus,
sondern an spezifische Qualifikationen, die in einer Organisation verortet sein

% Vgl. Katholische Stiftungsfachhochschule Minchen (Hrsg.). Zusammenfassung des
Gutachtens zum Wert des Birgerschaftlichen Engagements in Bayern. 2008, Link:
http://www.ksfh.de/hs profil/ksth new/zusammenfassung-des-gutachtens-zum-wert-des-
burgerschaftlichen-engagements-in-bayern/view (Zugriff: 22. August 2008)

% Die zahlen beruhen auf mundlichen Ruckmeldungen diverser Marktplatz-Organisatoren.
Ausfuhrliche Informationen zur Finanzierung eines Marktplatzes erhalt man im Leitfaden zur
Marktplatz-Methode.
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miissen.®” Es ist ein Sammelbegriff fiir unterschiedliche Organisationsformen, die im
Bereich des burgerschaftlichen Engagements von Unternehmen téatig sind: Neben
den genannten Typen betéatigen sich gewerbliche Berater, stadtische oder regionale
Anlaufstellen, Agenda-21-Biros sowie andere Netzwerk-Organisationen als
Anbahner bzw. Begleiter von Kooperationsprozessen zwischen Unternehmen und
gemeinnitzigen Organisationen und sind seit 2006 aktiv geworden, lokale
Marktplétze zu veranstalten.®

Den koordinierenden Organisatoren kommen vor Ort im Projektmanagement von
,Gute Geschéfte* zwei grundlegende Aufgaben zu®: Als ,Briickenbauer tibernehmen
sie eine intermediare Rolle, indem sie zwischen den verschiedenen gesellschaftlichen
Akteuren und ihren unterschiedlichen Handlungslogiken vermitteln. Dies setzt bei den
Mitarbeitern eine zumindest zeitweise Distanz zur eigenen Welt voraus und erfordert
Fahigkeiten zur Perspektiveniibernahme, indem die Zielsetzungen und Vorstellungen
der anderen Beteiligten antizipiert werden. Als Initiatoren und Projektentwickler gehen
die Organisatoren Uber eine neutrale Vermittlungstéatigkeit hinaus, denn sie regen das
lokale Marktplatz-Projekt (mit) an, bringen dadurch neue Kooperationen (mit) in
Gang, bauen uberdies ubergreifende Netzwerke auf und werben in der Offentlichkeit
fur die neuen entstehenden Kooperationen. Sie stellen im Prozess des
Projektmanagements fiir Unternehmen Transparenz und Ubersichtlichkeit tiber den
gemeinnttzigen Bereich her und bereiten die gemeinnitzigen Organisationen auf die
nicht-monetare Zusammenarbeit mit Unternehmen vor. *° Gerade die Aufgabe im
Prozessmanagement von ,Gute Geschéfte” auf die richtigen Multiplikatoren und
Netzwerkpartner zu setzen, ist in dieser Hinsicht fir eine zunehmende Stabilisierung
dieser Strukturen nicht zu unterschatzen. Auf diese Weise will das Programm
.Gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen“ der Bertelsmann Stiftung
Impulse fiur die notwendige Weiterentwicklung entsprechender Rahmenbedingungen
von neuen gesellschaftlichen Kooperationen setzen.*!

Intention: Starkung kooperativen Projektmanagements

Beim Management des Prozesses in Vorbereitung eines Marktplatzes handelt es sich
im Grunde genommen um eine besondere Form von Projektmanagement. Man kann
diese Form des zielgerichteten Handelns vielleicht passender mit dem Wort
.Kooperationsmanagement" wiedergeben. Weil alle beteiligten Organisatoren unter
der Pramisse ,Freiwilligkeit® mitarbeiten, macht es einen Unterschied zur
herkdbmmlichen internen Praxis von Organisationen jeder Provenienz aus, dass die

s Vgl. Jakob, Gisela. Janning, Heinz. Placke, Gerd (2008). Briickenbauer fir neue soziale
Kooperationen zwischen Unternehmen und gemeinnitzigen Organisationen. Zur
intermediaren Rolle von Mittlerorganisationen. in: Bertelsmann Stiftung (2008). S. 23 - 45

% Mittlerorganisationen sind demnach nicht Adressaten des Engagements.

% Die Argumentation beruht auf Jakob. Janning. Placke. (2008). S. 30f

% Egon Endres spricht in dem Zusammenhang von ,Grenzganger-Management®. Vgl. Endres,
Egon (2008). Grenzgéanger — ein neuer Managementtypus. In: Bertelsmann Stiftung (2008). S.
46 — 58

“! Dieses zentrale Anliegen ist eingebettet in weitere Programm-Malinahmen wie die hier auch
zitierte ,,Grenzganger“-Publikation und die ,Datenbank der Mittlerorganisationen* (www.gute-
geschaefte-macher.orq).
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Fortschritte nur einvernehmlich und unter Berlcksichtigung der jeweiligen
intrinsischen  Motivation der Handelnden eingeleitet werden kodnnen. Jede
Wirtschaftsregion, jede Stadt, jede Landesregion hat daher bedingt durch ihre
spezifischen Mdoglichkeiten einen jeweils besonderen Marktplatz, der im Grunde
genommen schon beim ndchsten Mal am gleichen Ort und sowieso nirgendwo
anders auf die exakt gleiche Weise repetiert werden kann.

Auf der grundsétzlichen Ebene geht es beim erfolgreichen Management lokaler
Marktplatze um organisierte Beziehungspflege, die zu zweierlei fihren soll: Dass sich
erstens moglichst viele zur Vorbereitung und Teilnahme am (ersten) Marktplatz
entscheiden und zweitens sie ernsthaft in Erwagung ziehen, sich in langerfristiger
Perspektive fur dieses ungewohnliche Format (monetar oder nicht-monetér) zu
engagieren. Die Starke der lokalen Marktplatzorganisationen liegt dabei immer in der
Zusammenstellung von Partnern unterschiedlicher gesellschaftlicher Sektoren, die
sich zu einer (temporaren) Arbeitsgemeinschaft vereinigen. Der kooperative Ansatz
Uber Sektorengrenzen hinweg nimmt auf diese Weise das finale Ereignis vorweg.
Wenn man idealtypisch das Bild von konzentrischen Kreisen heranzieht, bauen die
Organisatoren nachlassend gebundene Kreise von Beziehungen auf, die sich um den
“harten Kern“ einer festen Arbeitsgruppe formieren. Diese Kerngruppe muss die
notwendigen Planungs-, Koordinations- und Arbeitsleistungen erbringen und weitere
Akteure gewinnen und einbinden. Im nédchsten Kreis arbeitet die Veranstaltergruppe,
die fur die (finanziellen) Risiken geradesteht, die die Organisationsgruppe als
Turoffner unterstitzt und das Marktplatzprojekt 6ffentlich repréasentiert. Im néachsten
Zirkel wirken Botschafter und Schirmherren. Beide Funktionen helfen dabei, Kontakte
zu potenziellen Mitveranstaltern, Foérderern oder auch Marktplatzteilnehmern zu
erschlieen. Mit ihren Namen und ihren Renommee werben sie fir die Marktplatzidee
und signalisieren die Seriositéat des Vorhabens.

Fur die Unterstitzer der Idee wie fir die Kerngruppe kommt es darauf an eine
Haltung zu verinnerlichen, die einen unbedingten Erfolgsfaktor darstellt, aber schwer
im laufenden Prozess durchzuhalten ist: Die Verantwortlichen sollten durch jedwede
Kommunikation das Ziel verfolgen grof3tmdgliche Verbindlichkeit herzustellen, die
fortwahrend mit der grol3tmoglichen Diplomatie verknipft sein muss. Auch wenn die
Relation zwischen Verbindlichkeit und Diplomatie je nach den Zusammenhangen
variiert, nur diese Kombination bringt freiwillige Selbstverpflichtung bei den Partnern
hervor, die unerlasslich fir eine gute Aufgabenverteilung innerhalb des ca.
halbjahrigen Projektzeitraums ist.> Was am Anfang an Verbindlichkeit verspielt
wurde, ist fast nie zu einem spateren Zeitpunkt wieder herzustellen. Gutes
Kooperationsmanagement dieser Art hat demnach nichts mit Unverbindlichkeit oder
~Wenige machen die Arbeit, von der viele andere profitieren® zu tun. Diese
gleichzeitig akzeptierende wie beziehungsbetonte Kooperation ist fir viele Beteiligte
sicherlich ein Lernprozess. Und es ist nicht idealistisch hinzuzufigen, dass solche

2 Grundsatzlich wird man mit dem Ziel eines weniger stressenden Managements am Anfang
auf mehr Verbindlichkeit pochen mussen, weil es um das wichtige Anbahnung notwendiger
(finanzieller) Grundlagen und prozessualer Rituale fur den weiteren Erfolg geht.
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Formen freiwillig-verbindlicher = Zusammenarbeit Muster von  zukunftiger
gesellschaftlicher Koordination im Lokalen vorweg nehmen.*®

Solche Formen des regsamen Miteinanders in den Vordergrund zu stellen, ist auch
deshalb notwendig, weil es kein festes Finanzierungsmodell fiir die Organisation des
Marktplatzes gibt. Die Bertelsmann Stiftung stand von Anfang an dagegen, eine wie
auch immer gestaltete Vollfinanzierung fir die Marktplatze zu gewéhrleisten oder zu
ermdglichen, da dies unweigerlich die Erwiderung hervorgebracht hatte, das Modell
klappt nur, weil Geld von aul3en geflossen ist. Das Problem der Finanzierung ware
nicht ,integrativ* gedacht worden, sondern auf die Zeit nach der Modellprojektphase
verschoben worden.

Demnach bestand und besteht immer noch die Herausforderung, den
Finanzierungsmodus eines Marktplatzes vorab oder zu Beginn des Prozesses zu
sichern. Die fur den Marktplatz anfallenden Aufwendungen und Kosten hangen
wesentlich davon ab, wie breit die Basis der aktiv Mitwirkenden gestaltet werden
kann. Ein groRer Teil der erforderlichen Aufwendungen und Arbeitsleistungen fir
Marktplatze werden auf Pro-bono-Basis von Mitveranstaltern und unterstiitzenden
Organisationen bzw. Personen (geleistet. Die dann noch verbleibenden
Koordinationsleistungen fordern nach bisherigen Marktplatzerfahrungen einen
Personaleinsatz von durchschnittlich acht bis zehn Stunden in der Woche Uber ca.
sechs Monate. In der Regel muss die hierfir erforderliche Personalleistung
entsprechend bezahlt oder durch die Veranstalter refinanziert werden.*

Die Rolle der Bertelsmann Stiftung: Kommunikation, Kooperation,
Kompetenzentwicklung

Multiplikationen von Konzepten und Methoden fruchten nicht, wenn die jeweils
gegebenen Kontextabhangigkeiten nicht geniigend beriicksichtigt werden. Dies gilt
bereits fir Ausbreitungen von einem Ort an den anderen und gilt umso mehr fir
Ubertragungen von einem Land in das nachste. Daher wurde die urspriinglich
niederlandische Marktplatz-Methode in Deutschland im Jahre 2006 in drei
Pilotprojekten in Jena, Kassel und Frankfurt am Main von der Bertelsmann Stiftung
erprobt. Die lokalen Akteure erhielten eine fundierte fachliche Hilfestellung sowie
Unterstitzung bei der Gewinnung von Akteuren aus der Wirtschaft und bei der
Offentlichkeitsarbeit. Aus diesen Erfahrungen entstand ein fir Deutschland
passender Leitfaden.

Die Bertelsmann Stiftung setzt bei der Ubertragung der Marktplatz-Methode auf die
Entwicklung von Kompetenzen und auf Vernetzung: Ausgehend von der
grundlegenden Uberzeugung, dass die Organisierung von Marktplatzen in
Kommunen und Gemeinden nur dann funktioniert, wenn das Thema dort gelegen
kommt und entsprechende Ressourcen lokal mobilisiert werden kdnnen, liefert sie

3 Holtkamp u. a. (2006), S. 33 - 38

“Wollte dagegen eine Organisation alleine den Marktplatz mit eigenem Personal und eigenen
Ressourcen veranstalten, misste sie mit einer halben bis zu einer ganzen zu finanzierenden
Personalstelle fur ein halbes Jahr sowie mit Sach- und Fremdkosten in der Grol3enordnung
von 10.000 bis ca. 20.000 € rechnen und hierfiir eine entsprechende Refinanzierung
organisieren.
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einerseits nicht-monetére Beitrage, die die lokalen Akteure in den Stand versetzen,
solche Marktplatze eigenstandig und erfolgreich umzusetzen. Dazu dient das
eingerichtete Informations-Portal im Internet (www.gute-geschaefte.org) sowie das
umfangreiche Material, das neben der Leitfaden-Publikation auch aus einer DVD-
Produktion mit zwei Filmen®® und weiteren Informationen besteht.*°

Andererseits kooperiert die Bertelsmann Stiftung auf der regionalen und der
Bundesebene mit Partnern aus der Wirtschaft, der Zivilgesellschaft und der Politik,
die diesen Handlungsansatz unterstiitzen wollen und sowohl bei der ortlichen als
auch der Uberregionalen Kontaktanbahnung zu anderen Interessenten aus Politik,
Wirtschaft und Wohlfahrt unterstiitzend tatig werden wollen. Um Akzeptanz und
Rickhalt zu schaffen und die Methode auf der strukturellen Ebene zu verankern, hat
sie insbesondere einen Unternehmensfonds mit KPMG Deutsche Treuhand-
Gesellschaft Aktiengesellschaft und der RWE AG aufgelegt, um den Auf- und Ausbau
einer organisatorischen Infrastruktur fur die Marktplatz-Methode in Deutschland zu
fordern. Auf diese Weise wollen die Partner die gegenseitigen Zugangswege
zwischen Unternehmen und Gemeinniitzigen im lokalen Umfeld verbessern.*’
Abseits dessen kommuniziert die Bertelsmann Stiftung die Methode bundesweit als
effektive Form der Anbahnung von neuen gesellschaftlichen Kooperationen,
insbesondere gegeniiber der Landespolitik, die zunehmend die Chancen von
Corporate-Citizenship-Aktivititen erkennt.*® Die Bertelsmann Stiftung verbindet
letztlich diejenigen Akteure, die sich unter dem Kennzeichen ,Gute Geschéfte"
versammeln wollen, und entwickelt die Methode mit ihnen im Sinne der Ausformung
eines ,Gltezeichens" weiter — ohne dass die Stiftung dabei einen
Alleinvertretungsanspruch fir Marktplatze reklamiert. Jeder ist berufen, auf eigene
Initiative ,Gute Geschafte" unter kreativen Namensfindungen zu veranstalten. Die
Stiftung ist allerdings der Uberzeugung, dass eine Beteiligung unter dem Schirm
.Gute Geschafte® am besten gewdhrleistet, zielstrebig die Ausbreitung gestalten zu
konnen, weil auf diese Weise so etwas wie eine ,Marke* entsteht. Die
Ausbreitungsstrategie zur Methode ist also durch das Verstandnis grundséatzlicher
Offenheit fir mogliche Nutzniel3er gepragt und das Kooperative der Methode erfahrt
hier gleichfalls eine Fortsetzung.

Die wissenschaftliche Debatte um die Art und Weise, wie man Ideen in der sozialen
Welt erfolgreich ausbreiten kann, wird seit jeher gefihrt und ist komplex. Die
Komplexitat rihrt daher, dass es keine ubiquitaren Rezepte hieriiber geben kann, die
Skalierung befindet sich stets in Relation mit den Fragen, ,was" skaliert werden und
.wie“ die Skalierung vonstatten gehen soll. Eine Methode mit solch einem
spezifischen Fokus wie ,Gute Geschéfte" zu Ubertragen, die zudem mit wenigen

> Die Zielgruppe eines dreiminitigen Films sind Unternehmen, die das ungewshnliche Format
der Marktplatze kennenlernen wollen. Ein ca. zehnminitiger Film stellt die wesentlichen
Inhalte des Projektmanagements vor und richtet sich an lokale Projektorganisatoren.

“® Die lokalen Verantwortlichen konnen u. a. unentgeltlich einen Koffer bestellen, der die
wesentlichen Utensilien fur einen Marktplatz enthalt.

" Uber die Unterstitzungsmaoglichkeiten informiert www.qute-geschaefte.org.

8 Siehe dazu Barth, Jonna (2007). Corporate Citizenship aus der Sicht der Landespolitik.
Verstandnis, Ziele, Instrumente. Wiesbaden: Gabler




Gute Geschafte 17

verbindlichen Parametern arbeitet”®, hat ganz andere Implikationen als etwa die
Frage, wie eine Erfolg versprechende Organisationsform auf andere
gesellschaftlichen Verhéltnisse iibertragen werden kénnte.>

Sicherlich, die anerkannte Kompetenz der Bertelsmann Stiftung vor allem in der
Wirtschaftswelt und der Ressourceneinsatz einer wohlhabenden Stiftung stellen nicht
zu vernachlassigende Faktoren beim Vorwéartskommen eines solchen Projektes wie
.Gute Geschéafte" dar. Weit bedeutsamer fir den Erfolg war allerdings in erster Linie
der Umstand, dass die Akteure in der Corporate-Citizenship-Landschaft auf ein
derartiges Angebot warteten, das Bewegung in die Szene bringen koénnte. Der
Grundungsboom von Freiwilligenagenturen und Birgerstiftungen in den vergangenen
zehn Jahren und die damit einhergehenden Entwicklungsschiibe brachten eine
Szene von potenziellen lokalen Projekttragern hervor. Uber diese (vielfach
unausgesprochene) Nachfrage hinaus gab es einen konkreten Bedarf, wie noch
anhand des weiter unten vorgenommenen Vergleichs verschiedener Ansatze zur
Anbahnung von Kooperation zu zeigen sein wird. Ein weiterer Erfolgsfaktor ist wohl in
dem Umstand zu sehen, dass die Marktplatz-Methode trotz aller lokalen und
internationalen Unterschiede relativ unabhangig von besonderen kulturellen und
personlichen Faktoren erfolgreich zu sein scheint. Anhand der niederlandischen
.Beursvioer‘-Beispiele, die man besuchen konnte, war es vorab klar, dass die
Marktplatz-Methode einen Nutzen schafft. Es ging also im Kern darum, wie man
diesen Nutzen im differenten deutschen Umfeld gewahrleisten kann, das hat vieles
einfacher gemacht. Kurz und gut: Die Bertelsmann Stiftung ist auf Umstande
gestol3en, die sie kaum beeinflussen konnte und die sich glinstig ausgewirkt haben.
Insgesamt betrachtet stellt der Weg zur Ausbreitung von Marktplatzen den Versuch
dar, die Skalierungsstrategie der Methode anzupassen: Sie favorisiert ,lose
Koppelung** und damit z. B. die Vernachldssigung von Formalitdten in dem Fall,
wenn auch abseits von ,Markenrechten* Nutzen generiert werden kann: Erfahrung
geht im Zweifelsfall vor Form. Dies tragt dem in der Literatur hervorgehobenen
Umstand Rechnung, dass losere Organisationsformen Vertrauen schaffen und dann
Innovationen férdern, wenn die in solchen Netzwerksstrukturen beteiligten
Organisationen davon wiederum einen Ertrag haben.

*9Im Grunde genommen sind nur zwei Konstellationen vorstellbar, die im Zweifelsfalle mit sich
bringen, nicht langer von ,Gute Geschéafte® reden zu kénnen. Zum einen, wenn auf
Marktplatzen Geld nicht tabu sein sollte, sondern offensiv als Mittel der Anbahnung eingesetzt
wird. Dann verwandelt sich der Marktplatz in ein Fundraising-Treff, der seine Berechtigung
haben mag, allerdings kaum Verbindungen zu den hier vorgestellten Projektzielen hat. Zum
anderen in dem Fall, dass auf einem Marktplatz in der Hauptsache business-to-business —
Verbindungen aufgebaut werden sollen. Auch hier gilt: Elemente der Marktplatz-Methode
kénnen dort eventuell sinnvoll eingesetzt werden, haben allerdings nichts mit den Zielen in
Richtung Starkung neuer gesellschaftlicher Kooperationen gemein.

%0 Vgl. Dees, Gregory. Anderson, Beth B. Wei-Skillern, Jane (2002). Pathways to Social

Impact:  Strategies for  Scaling Out  Successful Social Innovation.  Link:
http://www.fugua.duke.edu/centers/case/documents/workingpaper3.pdf (Zugriff: 5. September
2008)

*! Holtkamp u.a. (2006), S. 36

5 Schowing, Mirjam (2007). Multiplikation durch Franchising. In: Achleitner, Ann-K. Pdllath,
Reinhard. Stahl, Erwin (Hrsg.). Finanzierung von Sozialunternehmern. Konzepte zur
finanziellen Unterstiitzung von Social Entrepreneurs. Stuttgart. S. 192 — 202, S. 195
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Allein schon die Heterogenitat der Voraussetzungen im lokalen Umfeld machte es
obsolet, auf formliche Anbindungen von Seiten der Ursprungsinitiatoren zu pochen.
Die lokalen Organisatoren sollten und sollen psychologischen und materiellen Nutzen
fur sich durch ihre Marktplatz-Tatigkeiten generieren kdénnen. Die psychologische
Ebene besteht darin, sich durch ,Gute Geschafte* als lokale Entwickler
gemeinwohlorientierter Aktivitaten verstarkt Anerkennung zu verschaffen. Dies geht
im Wesentlichen Uber den ,subjektiven Faktor®, dass die lokalen Akteure von der
Sache Uberzeugt sein missen, und deckt sich mit Aussagen der wissenschaftlichen
Literatur, die die Notwendigkeit von ,Prozesspromotoren* ** kooperativer und
innovativer Prozesse betonen. Formelle Anspriiche an ein wie auch immer geartetes
Projektmanagement helfen hier nach unserer Uberzeugung nicht.

Auf der materiellen Ebene sollen sich finanzielle Ertrage fur die lokalen Arrangeure
ergeben. Zum einen, indem in jedem Einzelfall Uber die Projektfinanzierung die
weitere Arbeit mit gesichert wird. Zum anderen, indem viele Auftrége, die die
Ausbreitung der Methode betreffen (Vortrage, Workshops, Beratungen etc.), von der
Bertelsmann Stiftung an erfahrene Marktplatz-Organisatoren weitergereicht werden.
Die Vereinbarung im ,Gute Geschafte“-Netzwerk ist, dass fir diese Leistungen
bezahlt werden soll, um einen ,return on investment* zu gewahrleisten.

Vergleich unterschiedlicher Anbahnungswege zu Kooperationen zwischen
Unternehmen und Gemeinnitzigen

Um darzustellen, welche unterschiedlichen Ansatze zur Anbahnung von Kooperation
in der Bundesrepublik bereits verfolgt werden und wie sie wirken, sollen im
Folgenden die in den vergangenen Jahren entstandenen Konzepte verglichen
werden. Ein vergleichender Blick anhand einiger Parameter soll Aufschliisse tUber die
Effektivitat dieser Instrumente liefern. Abbildung 1) zeigt diesen Vergleich anhand
einer Matrix auf finf verschiedene Ansatze (Seitenwechsel-Programme,
Unternehmensfreiwilligentage, = Mentoring-Programme, individuelles freiwilliges
Arbeitnehmerengagement, Wettbewerbe) werden hier neben die Marktplatz-Methode
gestellt und in Beziehung zu sieben Unterscheidungskriterien gesetzt.>

>3 Vgl. Folkerts, Liesa (2001). Promotoren in Innovationsprozessen. Empirische Untersuchung
zur personellen Dynamik. Wiesbaden

> Lokale Bundnisse* sind im Weiteren nicht berticksichtigt. Vgl. Kriger, Norbert (2008).
Lokale Biindnisse, in: Habisch, André, Schmidpeter, René, Neureiter, Martin (Hrsg.) (2008), S.
307 - 320
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Seitenwechsel

Das Programm Seitenwechsel ist von seinem Selbstverstédndnis her eine ebenso
ungewobhnliche wie anspruchsvolle Fortbildung in der Entwicklung ,sozialer
Kompetenz“: ,Fuhrungskrafte verbringen eine Woche aktiv in einer sozialen Institution
und lernen dabei den Alltag, die Herausforderung und den Reichtum sozialer Arbeit
kennen. Sie bringen diese Erfahrung in ihren personlichen Alltag zuriick und
erweitern so ihre Sozialkompetenz, ihr gesellschaftliches Bewusstsein und ihre
Fahigkeit, mit zwischenmenschlichen Situationen sensibler und differenzierter
umzugehen.“*®

Dieser Austausch spricht neben den beiden Aspekten Fortbildung und
Personlichkeitsentwicklung eines Individuums auch das Thema Kooperation an, denn
durch intensive Begegnungen zwischen Menschen zweier gesellschaftlicher Sektoren
koénnen sich Verbindungen entwickeln, die sich fur die sozialraumliche Gestaltung von
Kommunen und Regionen einsetzen.”® Im Vergleich zur Marktplatz-Methode ist der
Zugang zu einer solchen ,Lernwoche“ hoch, die Lernorte sind durchweg
herausfordernd, es geht um intensive Erfahrungen, um Selbstreflexion, um Selbst-
und Fremdwahrnehmung, um empathischen und konstruktiven Umgang in sozialen
Zusammenhdngen und um aktives Lernen in einer Lebenswelt von (kranken,
behinderten, wohnungslosen, abhangigen ...) Menschen.>’ Zudem miissen sich die
beteiligten Unternehmen entscheiden, einen Mitarbeiter finf Tage freizustellen, was
durch die TeilnahmegeblUhr und die Fehlzeit am Arbeitsplatz eine hohe finanzielle
Investition darstellt. Aus diesem Grund entscheiden sich hauptsachlich grof3e und
sehr groRe Unternehmen dafiir, diese MalRnahme in ihr Fortbildungsprogramm zu
integrieren, obwohl sie sich an Unternehmen jeder GroRenordnung richtet.
Seitenwechsel wurde urspringlich in der Schweiz entwickelt und mittels eines
,Social-Franchise-Systems* nach Deutschland (bertragen.®® Trager in der
Bundesrepublik ist die ,Patriotische Gesellschaft von 1765" in Hamburg. Sie hat
wenige regionale Partner, die in ihrem Gebiet SeitenWechsel® - so ihr offizielles
Signet - lizenziert durchfihren kénnen. Auch dies schrankt die Reichweite dieses
Instrumentes ein. AulRerdem fokussieren die unterschiedlichen Anbieter, die sich trotz
aller Lizenzierungsbeschrankungen dennoch lokal und regional gebildet haben, das
Thema Kooperation in unterschiedlicher Weise.”® Die SeitenWechsel®-
Tragerorganisation selbst thematisiert diese Komponente auf der deutschen
Homepage wenig. Eine Mitarbeit von Angestellten aus Unternehmen wird sich

> Janning, Heinz. Bartjes, Heinz (2000). Ehrenamt und Wirtschaft. Internationale Beispiele
birgerschaftlichen Engagements der Wirtschaft. Stuttgart, S. 34

%% Auf der schweizerischen Seitenwechsel-Seite wird dies defensiv formuliert: ,Zwei Welten,
einander néher als friher."

Vgl. http://www.seitenwechsel.ch/cms _files/213 dl_Newsletter07.pdf (Zugriff: 2. September
2008)

> Janning, Heinz. Placke, Gerd (2002). Ein Bericht iiber das Hannoveraner Projekt: Altera —
die andere Seite. Transfermdglichkeiten eines Corporate Volunteering Einsatzes.
Niedersachsische Staatskanzlei (unverdéffentlicht). S. 37

°8 www.seitenwechsel.ch, www.seitenwechsel.org

* Das Minchener Projekt ,Switch und das Hannoveraner Projekt ,Altera“ haben dem
hingegen die Thematik Kooperation ausfuhrlich in die Fortbildung integriert.
http://www.mimona.de/global/download/%7BD7B4FD54-C2FD-4657-8068-
88F99CA87783%7D.pdf, Janning, Placke (2002).
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sicherlich in den diversen Seitenwechsel-Ausformungen ergeben, weil viele
Teilnehmer die Woche als Chance zu einem sich anschlieenden Engagement
sehen.®® Nichtsdestotrotz drangt sich der Eindruck auf, dass die direkte
Zusammenarbeit von gemeinnitzigen Organisationen mit Wirtschaftsunternehmen
ein eher beilaufiges Ergebnis der Fortbildung ist, bei allen positiven Effekten, die sich
fur gemeinnitzige Organisationen aus der Konfrontation mit Menschen aus der
Wirtschaft ergeben. Sie scheinen in der Rolle von Dienstleistern fur Fuhrungskrafte
aus der Wirtschaft zu verbleiben, fur die sie eine moglichst spannende Woche zu
arrangieren haben. Im Blick auf die beteiligten Organisationen setzt man
kommunikativ eher auf das gegenseitige Kennenlernen als auf langerfristige
Kooperation. Man muss allerdings betonen, dass auch dieses Ziel wichtig fur den
Erhalt unseres gesellschaftlichen Zusammenhalts ist.

Das Prinzip gleiche Augenhthe zwischen Gemeinnitzigen und Unternehmen wird
beim Seitenwechsel durch das Lernsetting gewahrleistet, weil die sozialen
Einrichtungen sich als professionelle Dienstleister prasentieren kdnnen, die von der
Leistungsfahigkeit her mit der Professionalitdt des Wirtschaftsbereichs mithalten
kénnen, selbst wenn diese anders zu charakterisieren ist. Nichtsdestoweniger ist
dieses Prinzip gebrochen, solange es beim einseitigen Transfer von der
Wirtschaftswelt in die Sozialwelt bleibt. Auch wenn das Erkenntnisinteresse des
umgekehrten Seitenwechsels in die Wirtschaft ein anderes ist, weil beim
umgekehrten Prozess im Wesentlichen die Weiterbildung zur Erweiterung der
fachlichen und/oder strategischen Kompetenzen im Mittelpunkt steht®’; erst ein
reziproker Transfer macht ein umfassendes gegenseitiges Verstandnis far
gemeinsame Zusammenarbeit im Blick auf den anspruchsvollen Ansatz des
Seitenwechsels mdglich und verhindert Akzeptanzprobleme auf Seiten der Mitarbeiter
von gemeinniitzigen Organisationen.®

Freiwilligentage fir Unternehmen

Unternehmensfreiwilligentage haben sich in den letzten Jahren fur die Wirtschaft als
das Einstiegsinstrument zu einem unternehmerischen freiwilligen Engagement im
Bereich des Corporate Volunteering® etabliert, da sich abgesehen von Ein-
Mitarbeiter-Firmen Unternehmen jeder GroéRenordnung durch dieses Angebot
angesprochen fiihlen kénnen. An vielen Orten nutzen Mitarbeiter-Teams die Chance,
an einem Tag in einer sozialen Organisation mit anzupacken, um mit dieser neuen
Form zu einem neuen Verstandnis Uber Unternehmen beizutragen und gleichzeitig
Nutzen im Kontext der betrieblichen Teambuildings- und
Personalentwicklungsprozessen oder der Reputationsférderung zu stiften. Der
Zugang zu solchen Aktivtagen ist niedrig, wenn man davon absieht, dass anders als
bei der Marktplatz-Methode die Form der Mitarbeit sich in aller Regel auf die Mitarbeit

% |m Gegenzug muss kritisch gefragt werden, inwieweit Fiihrungskrafte aus Unternehmen Zeit
zu einem (freiwilligem) Engagement haben.

®% Janning. Placke. (2002). S. 7

®2 \Waibel. Endres. (1999) S. 10f

® Unter ,Corporate Volunteering* versteht man freiwilliges Arbeitnehmerengagement im
Zusammenhang mit dem zivilgesellschaftlichen Engagement von Unternehmen.
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an einem Tag von Nicht-Fachkraften im Bereich ,helfende Hande“ beschrankt. Es
geht bei solchen ca. sechs bis acht Stunden dauernden Teamtagen weniger um eine
Qualifizierungsmalnahme als um das ungewohnte Erleben eines gemeinsamen
Handelns im Team, das fiur die Beziehungsebene von Gruppen férderlich wirken
kann.

Kooperation ist bei Unternehmensfreiwilligentagen eine unter mehreren
Nutzendimensionen, wenngleich die NPO zundchst passiv bleiben und das
Engagement empfangen.*® Es bleibt den sozialen Organisationen iiberlassen, die
Aktivitaten als mehr oder minder einmalige Zeitspende zu betrachten oder mit
kreativen Ideen ihre Aktivposten zur Geltung zu bringen, die tber ein ,Dankeschon”
hinausgehen. Manche Mittlerorganisationen, die solche Unternehmensfreiwilligentage
organisieren, animieren Gemeinnitzige dazu: ,Ein Freiwilligentag bietet gute
Maglichkeiten, Engagementpartnerschaften  zwischen Unternehmen und
gemeinnitzigen Organisationen zu initieren. Diese Form der Kooperation ist zwar
zunéachst einmalig und kurzfristig, aber fur alle Beteiligten wird dabei nachvollziehbar,
wie Unternehmen und gemeinnitzige Organisationen Uber die traditionellen
Spenden- und Sponsoringaktivitdten hinaus miteinander kooperieren kdénnen und
dass dabei etwas Sinnvolles fiir das gemeinsame Umfeld entsteht.“®

Mentoren- und Patenmodelle

Sowohl im Blick auf Mentoren- oder Patenmodelle®® als auch im Blick auf
individuelles freiwilliges Arbeitnehmerengagement kodnnen die mannigfachen
Ausformungen, die es gibt, an dieser Stelle nicht bertcksichtigt werden. Innerhalb
dieses Artikels wird auf Formen rekurriert, bei denen zu diesem Zweck freigestellte
Mitarbeiter aus Unternehmen Beratungsleistungen liefern oder im allgemeinen Sinne
aktiv werden. Ebenso wie bei den beiden bereits vorgestellten Ansatzen kann sich
Kooperation bei diesen Modellen auf ,individualisiertem* Wege ergeben. Der Zugang
zu diesem Engagement ergibt sich Uber ein perstnliches Interesse an Beratung resp.
Engagement, im erstgenannten Zusammenhang im besten Fall einhergehend mit
einer entsprechenden fachlichen Expertise. Weitere Kooperationen zwischen
Unternehmen und Organisation ergeben sich entweder aus einem umfassenderen
Kooperationskonzept, dass ein Unternehmen verfolgt, oder aus perstnlichem
Interesse, wenn ein Mitarbeiter eine weitergehende Zusammenarbeit mit der
gemeinnitzigen Seite im Unternehmen vorschlagt. Zu einer Zusammenarbeit mit
strategischen Zielsetzungen kann es dabei im Grunde genommen nur dann kommen,
wenn die Kooperation bei beiden Partnern in der Flihrung verankert ist.

® \Weitere Zielsetzungen sind u.a: Hinfilhrung von Menschen zum Engagement und

offentlichkeitswirksame Aufmerksamkeit fiir biirgerschaftliches Engagement schaffen.

6 Freiwilligenagentur Halle-Saalkreis e.V. (2007). Praxishandbuch ,Corporate Citizenship —
gemeinsam engagiert. Erfahrungen, Strategien und Modelle fur gesellschaftliches
Engagement von Unternehmen in Mitteldeutschland. Halle, S. 58

®1m Folgenden wird aus pragmatischen Grinden immer nur ,Mentoring“ als Name angefuhrt.
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Wettbewerb , engagiert fur halle”

Es lohnt sich einen intensiveren Blick auf das Modell ,engagiert fiir halle* zu werfen.
Bei diesem Ansatz, der von der Freiwilligen-Agentur Halle/Saale gemeinsam mit der
dortigen offentlichen Hand entwickelt wurde, handelt es sich um einen Wettbewerb
fur im Bereich des Engagements vorbildliche gemeinnttzige Institutionen. Sie kénnen
bei einer Bewerbung als Preis das Angebot einer einjahrigen Kooperation mit einem
Unternehmen bekommen. Diese Unternehmen werden von den Initiatoren ermittelt
und Uber die Erwartungen, Mdglichkeiten und Grenzen von Partnerschaften mit
Initiativen informiert. Gleiches geschieht nach der Preisverleihung auf der Seite der
Gemeinniitzigen. Die geschlossenen Partnerschaften werden im gesamten Verlauf
sowohl begleitet als auch dokumentiert und sind auf langerfristigen gemeinsamen
Einsatz konzipiert.” Der Zugang zur Anbahnung von Kooperationen in Halle mutet
etwas artifiziell an: Es bedarf in unseren heutigen Zeit wohl besonderer
Aufwendungen und Argumente Unternehmen fir einen Einstieg zur freiwilligen
Zusammenarbeit zu gewinnen und sie von der Sinnhaftigkeit einer solchen
Partnerschaft zu Uberzeugen. Aber abseits dieses hohen Anspruchs, der in Halle
durch den Einsatz der Oberbirgermeisterin gewahrleistet wird, hat dieser
Wettbewerb einigen Charme: Man konzentriert sich nur auf wenige, aber intensive
Zusammenarbeiten. Im Gegensatz zum Seitenwechsel, zu Freiwilligentagen, zu
Mentoring-Projekten und individuellem Freiwiligenengagement ist die Stadt als
Ausrichter des Preises involviert und entwickelt auf diese Weise ein Gespur fur die
Moglichkeiten und Grenzen von intersektoraler Zusammenarbeit in der Kommune.
Das Thema ist anders als bei anderen Ansadtzen zentraler Fokus und die
Partnerschaften werden kontinuierlich begleitet.

Vor diesem Hintergrund kann das Fazit dieses Abschnitts kurz ausfallen: Die
Marktplatz-Methode fullt mit ihrem Ansatz, dass sich Akteure der Wirtschaft und aus
Non-Profit-Organisationen  austauschen, geradewegs Uber Zusammenarbeit
verhandeln und diese direkt miteinander vereinbaren, einen Raum, der bislang nicht
besetzt war. Die vereinbarten Kooperationen sind zwar anders als bei anderen
Ansatzen nicht hoch verbindlich, diese Unverbindlichkeit scheint aber ebenso fir die
Voraussetzungen in Deutschland zu passen.®® Ein weiterer Aktivposten ergibt sich
aus der Integration der offentlichen Hand in das Konzept, sie kann sich Uber eine
Beteiligung unter anderem einen Uberblick Uber die Tatigkeiten der lokalen
Biurgergesellschaft verschaffen und sie durch die Beteiligung am Projekt aktiv mit
gestalten.

Resimee und Ausblick

Dass die Marktplatz-Methode bislang so erfolgreich war ohne vorgegebenes
Geschéaftsmodell und festen Finanzierungsmodus, sollte vielen Mut machen, mehr
auf kooperative Verfahrenswege zu setzen. Dies bestétigt zudem die Behauptung,

®" Freiwilligenagentur Halle-Saalkreis e.V. (2007), S. 56f: ,Eine abschlieBende Evaluation [gibt]
Aufschluss dariiber, wie der Prozess der Anbahnung und Begleitung der Partnerschaften
verbessert werden kann.

% Erste unverbindliche Schatzungen unter den Organisatoren besagen, dass ca. 70% der
Vereinbarungen tatsachlich umgesetzt werden.
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dass Kooperation sich durchsetzen kann, wenn sie praktiziert wird! Die Marktplatz-
Methode kann deshalb in der deutschen Debatte um Corporate Citizenship ein nicht
zu unterschatzender Katalysator fiir die Produktion von Sozialkapital sein.”® Die
Methode bietet jedenfalls die Chance, die sozialraumlichen
Verwirklichungsmaoglichkeiten von Organisationen zu verbessern, weil deren Vertreter
Handlungsmdoglichkeiten bewerten, prifen und in Einklang mit lhren Interessen und
Fahigkeiten bringen konnen. Man kann die Marktplatze deswegen als eine
Hinwendung zu einem ,handlungsorientierten Ansatz" bezeichnen, der die bisherige
Orientierung auf ,Produkte” wie ,Freiwilligenaktivtage” auf eine andere Ebene hebt
und viele Variationsméglichkeiten des Tatigwerdens ermdglicht.”® Es entsteht durch
die Marktplatze zudem ein System von ,unverbindlichen Verbindlichkeiten®, bei dem
man sich nicht auf einen langen Prozess verpflichten muss’™, ein Zusammenhang
von Verpflichtungen sowie wechselseitiger Unterstitzung, wobei Partnerschaftlichkeit
den praxisrelevanten Garanten des gegenseitigen Profits auf Augenhdhe ausmacht.
Kooperation fuhrt auf diese Weise zu gegenseitigem Verstandnis und zu mehr
Transparenz. ,Gute Geschéafte" hat den Anspruch, diesen gesellschaftlichen Wandel
mit anzustofRen und zu einem deutschen Paradigma von gesellschaftlicher
Verantwortungsibernahme von Unternehmen beizutragen. ,Gute Geschéafte” liefert
mit dem Mittel ,zielgerichteten Experimentierens*’®> Beitrage zu einer
engagementfreundlichen  Atmosphéare. Diese Atmosphare soll kommunal
Verantwortliche davon Uberzeugen, dass Investitionen in Engagement férdernde
Infrastrukturen — also in entsprechende Institutionen und in eine spezifische
Kompetenz des ,Brickenbauens” — sich lohnen.

Sicherlich stellt dieser alle Beteiligten (noch) herausfordernde Ansatz fir die deutsche
Landschaft einen noch sehr ungewdhnlichen Zugang zu einem Projekt dar.
Deswegen: Auch wenn das Format vordergrindig einen lockeren, und
Jleichtgdngigen” Eindruck macht - die Marktplatz-Methode durchzufiihren, ist harte
Arbeit! Es handelt sich um ein Projekt zum Lernen von Kompetenzen, die
Mittlerorganisationen und andere an neuen lokalen Steuerungsmodellen interessierte
Organisationen in ihrem Arbeitsalltag benétigen. Die Organisatoren sind dabei
~Wellenbrecher” fir eine neue Kultur von Ldsungsansitzen und benétigen
entsprechend weiterhin Qualifizierung sowie gleichzeitig eine Stabilisierung ihrer
bisher prekaren (Finanzierungs-) Strukturen, um ihr in den letzten Jahren gescharftes
Profil als Entwicklungsagenturen fur birgerschaftliches Engagement auszubauen.
Infolgedessen haben die lokalen Organisatoren und mit ihr die Bertelsmann Stiftung
noch Herausforderungen zu gewartigen. Es ist mihsam, Unternehmen fir dieses
Format zu gewinnen, das manche von ihnen befremdet. Auch bei vielen lokalen

% vgl. Schultheis, Jiirgen (2007). Der Kitt fiir die Gesellschaft. In: Frankfurter Rundschau. 4.
April

® Danke an Dieter Schéffmann fiir diese These.”* Diesen Hinweis verdanke ich meiner
Kollegin Birgit Riess.

2 Antal, Ariane Berthoin. Dierkes, Meinolf. Oppen, Maria (2007). Zur Zukunft der Wirtschaft in
der Gesellschaft. In: Kocka, Jurgen (Hrsg.). Zukunftsfahigkeit Deutschlands.
Sozialwissenschaftliche Essays. S. 267 — 290, S. 284 - 288



Gute Geschafte 26

verbandlichen Strukturen der Wirtschaft ist das Thema ,unternehmerisches
blrgerschaftliches Engagement” in einer solchen neuen Form kaum angekommen.
Damit ist angedeutet, dass die Integration Offentlicher Einrichtungen eine zentrale
Aufgabe bleibt: Natlrlich applaudieren Kommunen im Angesicht des Umstands, dass
ohne ihr groRes Zutun offentliche Aufgaben erledigt werden kdnnen. Worauf es
jedoch ankame, ware eine substanzielle Begleitung der Organisatoren durch
Vertreter der kommunalen Einrichtungen. Und dies ware fiir sie von gro3em Nutzen,
allein schon deswegen, weil die Beteiligung an einem Marktplatz sie ein geschérftes
Sensorium dafir entwickeln lasst, welche Tendenzen sich im gemeinnitzigen Bereich
aktuell abzeichnen.”

In der Marktplatz-Methode steckt Potenzial, wenn es um die Fortentwicklung kreativer
Formen blrgerschaftlichen Engagements geht. Zum gegenwartigen Zeitpunkt (Herbst
2008) stellt sich heraus, dass Formen und Inhalte des Marktplatzes modifiziert oder
weiter entwickelt werden kdnnen. So wird im Herbst 2008 auf zwei bundesweiten
Tagungen und einer internationalen Konferenz eine Adaption des Konzepts fiir solche
Formate durchgefiihrt. Die drei Ereignisse haben sich zum Ziel gesetzt, tber die
Vermittlung von interessanten Inhalten zur verbindlichen Vernetzung der Teilnehmer
Uber das Kongressende hinaus beizutragen.”” Daneben werden 2009 erstmals
themenorientierte Marktplatze veranstaltet, die einen Schwerpunkt (Schule,
Integration, Senioren etc.) fokussieren und die Teilnehmer animieren, mittels ihrer
Angebote und Nachfragen dies zu berlcksichtigen. Auch kbnnen gréRere
Unternehmen dieses Instrument sehr gut in ihre interne Organisierung von
freiwilligem Arbeitnehmerengagement integrieren, wie es in den Niederlanden bereits
die Fortis Bank macht.”

Die Marktplatze kénnen sich in den nachsten Jahren zudem auf bestimmte Stadtteile
konzentrieren. Denkbar waren ebenfalls Marktplatze ausschlie3lich  fir
Gemeinniitzige aus unterschiedlichen Branchen, denn auch hier gibt es
Vernetzungsnotwendigkeiten abseits der Verbandsinteressen. Oder einzelne zentrale
soziale Einrichtungen der Stadt (Schulen, Burgerhauser, Jugendzentren, Altenheime
etc.) kbnnen einen Marktplatz fur ihr sozialrdumliches Umfeld (freiwillig Engagierte,
Unternehmen aus der Nachbarschaft, Kooperationspartner etc.) veranstalten und
Uber dieses Instrument ihre Jahresaktivitdten unter Einbezug ihrer Anspruchsgruppen
planen.

Man sieht, der Phantasie sind vorerst keine Grenzen gesetzt. Last but not least soll
noch der Hinweis gegeben werden, dass die Bertelsmann Stiftung gegenwartig

® Ganz zu schweigen davon, dass Mitarbeiter aus der kommunalen Verwaltung sich selbst
auf einem Marktplatz engagieren kénnten.

™ Es entsteht hieraus ein spezifischer Leitfaden zu dieser Form des Marktplatzes.
Hinzuweisen ist darauf, dass hier Uberlegungen laufen, Geld als Transfermittel zuzulassen,
weil dies die Bereitschaft férdern kann, Projektideen weiterzugeben, um einen ,Return on
investment” fur die gebende Institution zu gewdahrleisten.

> sie organisiert Aktivtage ihrer Arbeitnehmer, indem sie in einem ersten Schritt per Email
interessierte Mitarbeiter flr einen solchen Tag eruiert und nach mdéglichen Handlungsfeldern
im gemeinnitzigen Bereich befragt. Aus diesen Handlungsfeldern ladt man dann eine
entsprechende Anzahl von Vereinen ein. Auf einem zentralen Marktplatz treffen sich dann
Organisationen und Unternehmensmitarbeiter, die hier individuelle Arrangements absprechen,
je nach den Préaferenzen.
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gemeinsam mit der Fortis Foundation, KPMG Niederlande und MOVISIE, der
niederlandischen  Entwicklungsagentur fir den Non-Profit-Sektor, an einer
Internationalisierungsstrategie zur Ausbreitung der Marktplatz-Methode arbeitet.
Dabei konzentriert sich das Programm ,Gesellschaftliche Verantwortung von
Unternehmen“ vorerst auf Osterreich und die Schweiz.”® Im Blick auf diese
einzuschlagenden Strategien wird zu beherzigen sein, was bislang den Erfolgsfaktor
von ,Gute Geschéafte” ausmachte: Die Marktplatz-ldee auf das Marktplatz-Konzept
selbst anzuwenden und engagierte Partner mit ihren jeweils eigenen Personal- und
Organisationsressourcen, ihren Kompetenzen und Netzwerken aktiv einzubinden, um
auf diese Weise auf dem Weg zur Realisierung von Marktplatzen Kooperation zu
ermdaglichen.

Zum Autor:
Dr. Gerd Placke (*1960); Projektmanager der Bertelsmann Stiftung im Programm
“Gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen”

Studium der Geschichte und Philosophie. Uber 15 Jahre Berufserfahrung in Non-
Profit-Organisationen als Erwachsenenpadagoge, Projektmanager und
Geschaéftsfuhrer. Diverse Verdéffentlichungen zu den Themen Corporate Citizenship
und bdrgerschaftliches Engagement. Arbeitsschwerpunkte: Zivilgesellschaftliches
Unternehmensengagement, neue dgesellschaftliche Kooperationen, im Programm
verantwortlich fur die ,Marktplatz-Methode* (www.gute-geschaefte.orq)
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