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Vorwort

Die Idee der ,Marktplatze fir Gute Geschafte” ist in Thiringen angekommen. Aufgrund der vielen
engagierten Initiativen vor Ort und mit der Férderung durch die Thiringer Ehrenamtsstiftung hat
dieses innovative Veranstaltungskonzept in vielen Regionen Thiringens begeisterte Anhanger
gefunden. Bis Ende 2010 haben in Thiringen 25 Marktplatzveranstaltungen an 12 verschiedenen
Standorten stattgefunden. Das ist ein Fiinftel aller Marktplitze in Deutschland und Osterreich.! Fiir

das Friihjahr 2011 sind fiinf weitere Marktplatze geplant, zwei davon an neuen Standorten.

Uber diesen Erfolg hinaus freut es uns sehr, dass das innovative, kreative und atmospharisch so
besondere Potential der Marktplatz-Methode viele junge Leute dazu animiert, sich in Semester-,
Bachelor- und Masterarbeiten ndaher mit der Idee, ihren Zielsetzungen und Wirkungen zu befassen.
Die vorliegende Evaluation der bisher stattgefundenen Thiringer Marktplatze wurde in unserem
Auftrage von Herrn Stephan Tittelbach im Zeitraum Oktober 2010 bis April 2011 erarbeitet. Herr
Tittelbach hatte sich daflir mit seiner Bachelorarbeit zur Evaluation des Nordhauser Marktplatzes
empfohlen. Wir mochten ihm hier ausdriicklich firr seine ausgezeichnete Arbeit danken. Ebenso
ausdricklich bedanken wir uns bei Frau Sickel, der Projektkoordinatorin. Ohne ihr Engagement

waren in Thiringen die Marktplatze nicht flaichendeckend Realitat geworden.

Die nun vorliegenden Ergebnisse der Evaluation der Thiiringer Marktplatze werden einige Fragen
aufwerfen und neue Uberlegungen anregen. Davon gehen wir aus und darauf hoffen wir auch. Denn
im gemeinsamen Diskurs mit lhnen moéchten wir die regionale Umsetzung der Marktplatz-ldee in

Thiringen auch kiinftig qualitativ weiter entwickeln.

oo

Dr. Volker Dissel

Vorstandsvorsitzender der Thiringer Ehrenamtsstiftung

! Laut Aussage der Bertelsmann Stiftung auf der Jahreskonferenz zur Marktplatz-Methode in Berlin am 30.11./01.12.10,
nachzulesen unter: http://www.gute-geschaefte.org/home.0.htm|?&L=0
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Key Findings

Bundesweit haben bis Ende 2010 rund 125 Marktplatze stattgefunden, ein Finftel jener, 25
Marktplatz-Veranstaltungen, erfolgten an 12 Thiringer Standorten, zehn sind bereits schon durch die
Thiringer Mittlerorganisationen fiir das kommende Jahr in Planung. Von 2006 bis einschlief3lich 2010
erhohte sich die Anzahl der Marktplatze kontinuierlich. Bisherige Planungen der
Mittlerorganisationen lassen fiir 2011 weiterhin eine leichte Steigerung erwarteten und demnach

ferner einen deutlichen Willen zur Weiterfihrung der Methode tber 2010 hinaus.

Zentrale Ergebnisse der Erhebung lassen sich folgendermaRen darstellen:

e Die Mittlerorganisationen favorisieren ein heterogenes kooperatives Vorbereitungsmodell
fir die Planung der Marktplatz-Veranstaltung, verschiedene Sphdren garantieren

unterschiedliche Sichtweisen und Wissensbestandteile

e Bilanziert betrachtet, konnten mehr (gemeinnitzige) Organisationen als Unternehmen fiir
die Thiringer Marktplatze gewonnen werden, auf vier teilnehmende (gemeinnitzige)

Organisationen waren jeweils drei Unternehmen teilnehmend

e Die Gewinnung der zivilgesellschaftlichen Akteure gestaltet sich deutlich einfacher und mit

wesentlich weniger Ressourceneinsatz als bei Unternehmen

e Einige (gemeinnltzige) Organisationen beurteilen die Anzahl der Unternehmen und
weiterfiihrend die Themenvielfalt mit nicht ausreichend (zu starke Fokussierung auf DL-

Unternehmen)

e In Folge der gesicherten Unterstlitzung seitens der Thiringer Ehrenamtsstiftung in den
letzten drei Jahren besitzen viele Mittlerorganisationen kein solides

Mischfinanzierungskonzept - eine Art ,psychische Abhangigkeit” ist entstanden

e Die Umsetzung der Marktplatz-Methode gelingt an vielen Standorten nur dank freiwilligen
Engagements und der Bereitstellung anfallender Personalkosten durch die
Mittlerorganisationen. Wesentlicher Erfolgsfaktor im Vorbereitungsprozess sind tausende

von Stunden der Kooperationspartner.
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e Bislang sind nur geringfligige Bestrebungen der Mittlerorganisationen zur systematischen

Auswertung (Evaluation / Berichterstattung) erkennbar

e Insgesamt konnten thiringenweit etwa beachtliche 1900 Vereinbarungen auf den

Marktplatz-Veranstaltungen abgeschlossen werden, durchschnittlich 75 pro Veranstaltung

e Engagement ist neben dem Wissenstransfer die wohl bedeutsamste Handelskomponente

und ein wichtiger Wesensgehalt im erfolgreichen Kooperationsprozess

e Die auf einer Marktplatz-Veranstaltung geschlossenen Vereinbarungen werden in grofler
Mehrheit gewissenhaft und konsequent umgesetzt. Lediglich etwa jede zehnte Kooperation

wird nicht verwirklicht (Umsetzungsquote vermutlich zwischen 70-80%)

e Die Mehrzahl der befragten Teilnehmer wollen Engagementpartnerschaften Uber den
Marktplatz hinaus eingehen und erkennen dies als wesentlichen Nutzen. Partnerschaften
scheinen kein akzidenteller Nebeneffekt der Methode, sondern ein gewollter in die Prozesse
einbezogener Ansatz, den die Teilnehmer in Thiringen aufnehmen und als gestaltenden

Willen bekunden.

e Unternehmen haben mitarbeiter- und imagebezogene Nutzengewinne (Fokus auf
Unternehmen) verstarkt wahrgenommen, dagegen den gesellschaftliche Nutzen (Fokus auf

Gemeinwesen) untergeordnet

e Die Unternehmen und (gemeinniitzigen) Organisationen weisen in ihrer
Kooperationsbeurteilung eine hohe Zufriedenheit auf. Differenziert betrachtet, beurteilen
die Unternehmen die Kooperationen zwar leicht skeptischer, aber gleichwohl deutlich mit

positiver Tendenz.

e Die Mittlerorganisationen empfinden die Marktplatz-Methode nutzstiftend und bereichernd

flr ihr eigenes Angebotsportfolio.

e Die Thiringer Ehrenamtsstiftung ist ein wichtiger Partner der Mittlerorganisationen, nicht
nur in der Vergangenheit, sondern gewiss auch fir die Zukunft unverzichtbar und

grundlegender Erfolgsbaustein der Marktplatz-Methode in Thiringen
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1 Einflihrung in die Thematik

1.1 Die Marktplatz-Methode

Die Marktplatz-Methode - vordergriindig niedrigschwellig und einfach in der Handlung — und
dennoch eine hochkomplexe Methode, die alle Beteiligten vor grofle Herausforderungen stellt.
Kontrare soziale Welten prallen mit differenten Organisationskulturen, Entscheidungsstrukturen und

Handlungslogiken aufeinander.?

,Marktplatze” sind Treffpunkte fir zivilgesellschaftliche Akteure und Wirtschaftsunternehmen, wie
auf einem Markt mit Nachfrage und Angebot konnen beide Spharen schriftliche Kooperationen
abschlieRen und im Nachgang gemeinschaftlich verwirklichen. (Jede) Kooperationsidee ist
willkommen — sei es einzig der Austausch von Kontakten oder aber Vereinbarungen (ber den
Transfer von Dienstleistungen, Wissen und Sachwerten — jede ungewdhnliche und fantasievolle
Zusammenarbeit ohne Geldtransfer. Dabei ist Geben und Nehmen kein Dogma, sondern vielmehr ist
das ,Fihr- und Miteinander” vordergriindig. Besonders Gemeinnitzige sollen aktiv am Handel
teilnehmen, nicht nur als Nehmer und einer demgemal verbundenen Transfer-EinbahnstraRe“?,
sondern mit eigenen Angeboten, wie Fachlichkeit, Sachmittel oder personellen Ressourcen,
bereichernd wirken. Die Methode ist ein handlungsorientierter Ansatz, der Vviele
Variationsmoglichkeiten des Handelns aufgrund lokaler Wirklichkeiten erméglicht und einen

exzellenten Beitrag zur Anbahnung sektoreniibergreifender, dem Gemeinwohl dienender

Partnerschaften leistet.

Im Juni 2009 titelte CSR-NEWS.NET: , Die Marktplatz-Methode ist in Deutschland angekommen”.4 Sie
konnte in den vergangenen drei Jahren erfolgreich etabliert werden, Vorreiter sind Thiringen und
Baden-Wirttemberg. Auf diese Weise ist ein neuartiges Element, eine innovative Methode fiir den
verstarkten Einsatz von kooperativen Verfahrenswegen und ,[..] in der deutschen Debatte um
Corporate Citizenship ein nicht zu unterschatzender Katalysator flir die Produktion von Sozialkapital

[...]° geschaffen worden. Der aktive Austausch von ,nicht-monetiren” Gaben oder Dienstleistungen

2 Vgl. Riess/Placke in Blatter der Wohlfahrtspflege 06/2008, S. 9f.

3 Waibel/Endres (1999) zitiert in Placke 2009: ,,Gute-Geschéafte” zwischen Unternehmen und Gemeinnditzigen, S. 43. Ein
wechselseitiger Transfer wird angestrebt aufgrund komplementéarer Wissensprofile, fehlender Konkurrenzbeziehung und
unterschiedlichen Kulturmustern. (Vgl. Endres: http://www.menschen-machen-innovationen.de/material/forum_05_
endres_handout.pdf [05.07.2010])

4 http://csr-news.net/main/2009/06/04/die-marktplatz-methode-ist-in-deutschland-angekommen/ [04.07.2010]

® Interview mit Priddat (Juni 2009) zum Thema , Kooperationen” durch Gerd Placke. (http://www.gute-geschaefte.org/
uploads/tx_jpdownloads/InterviewProfPriddat_freigegeben.pdf [21.07.2010])
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zwischen zivilgesellschaftlichen Akteuren und Vertretern der Wirtschaft und, erganzend verbunden,
die Suche nach Kooperationspartner und Moglichkeiten der Zusammenarbeit sind wesentliche
Eckpunkte der in den Niederlanden entwickelten Praktik. Sektoreniibergreifende Partnerschaften
ermoglichen Unternehmen ihrer Verantwortung gegeniiber der Gesellschaft (Corporate Social
Responsibility) gerecht zu werden, den gesellschaftlichen (Werte-)Wandel voranzutreiben und neben
den klassischen Engagementformen neue gesellschaftliche Kooperationen einzugehen, Prozesse

“® entstehen

selbst, die nur ,[..] durch Kommunikation, Diskussion und praktisches Vorleben [...]
kénnen und ein hohes Mal} an prozessorientierten Management verlangen. ,[...] Kooperation will
gelernt sein; sie ist zwar spontan entstehbar, aber nicht stabil. Kooperation braucht Raum, um
Vertrauen auszubilden, dass Kooperation funktioniert.”” GemaR der Hypothese — Staat, Markt und
Dritter Sektor werden in Zukunft starker ineinander verschmelzen — beschreibt Placke die Fahigkeit
und Bereitschaft zu Kooperationen, als die zentrale Ressource und Herausforderung fiir die
Zukunftsfahigkeit der Zivilgesellschaft.® ,Wirtschaft, Zivilgesellschaft und Staat teilen Verantwortung

und schaffen dadurch [...] effiziente und nachhaltige Losungen fir Probleme innerhalb einer

Gesellschaft [...]“.°

Thiiringen positionierte sich friihzeitig als ein bundesweiter Pionier der Marktplatz-ldee. Im
September 2006 organisierte die Blrgerstiftung ,,Zwischenraum® in Kooperation mit lokalen Partnern
und auf Anregung der Bertelsmann Stiftung in Jena den ersten bundesweiten Marktplatz. Die
Thiiringer Ehrenamtsstiftung ergriff von Anfang an die Initiative und verbreitet seitdem die Idee der
Marktplatze der ,Guten-Geschafte” als Treffpunkte fir Unternehmen und (gemeinnitzige)
Organisationen im gesamten Freistaat Thiiringen und bietet jedem Landkreis, jeder kreisfreien Stadt
konkrete Unterstltzung bei der lokalen Umsetzung an. Das von der GFAW finanzierte Projekt wird

noch bis Oktober 2011 von der Thiringer Ehrenamtsstiftung durchgefihrt.

Bis einschlieBlich 2010 haben thiiringenweit 25 Marktplatze stattgefunden — Marktplatze mit ,Guten
Geschaften fir Thiringen”. Die nachfolgende Evaluation hat eben diese Marktplatze zum
Untersuchungsgegenstand und ist dem Begehren einer Berichterstattung und ordentlichen
Nachbetrachtung von drei Jahren Thiiringer Marktplatze dienlich und soll auf Basis der Ergebnisse

konkrete Optimierungspotentiale und Handlungslogiken fiir die Zukunft zu erarbeiten.

6 Vgl. Vortrag Endres (2007): Anforderungen an das Management neuer sozialer Partnerschaften. (http://www.gute-
geschaefte.org/uploads/tx_jpdownloads/Vortrag_Endres.pdf [21.07.2010])

7 Interview mit Priddat (Juni 2009) zum Thema ,,Kooperationen” durch Gerd Placke. (http://www.gute-geschaefte.org/
uploads/tx_jpdownloads/InterviewProfPriddat_freigegeben.pdf [21.07.2010])

8 Vgl. Placke in Bertelsmann Stiftung (2009): ,,Gute-Geschéafte” zwischen Unternehmen und Gemeinndtzigen, S. 42

° http://csr-news.net/main/2009/06/04/die-marktplatz-methode-ist-in-deutschland-angekommen/ [04.07.2010] zitiert
nach Nasemann (2007): Der Marktplatz als neue Methode der Corporate Responsibility
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1.2 Lesehinweise

Die einseitige Genusverwendung in Form des mannlichen Geschlechtes ist eine bewusste Wahl zur
besseren Lesbarkeit der Arbeit. Infolgedessen sei explizit drauf hingewiesen, in jedem Falle sowohl

das mannliche als auch das weibliche Geschlecht mit den Bezeichnungen zu assoziieren.

Die Begriffe ,Mittler” bzw. ,Mittlerorganisation” bezeichnen gleichbedeutend die Initiatoren
(,Briickenbauer”)’® der Marktplatz-Methode in einer jeweiligen Region. Kooperationspartner,
Akteure bzw. Teilnehmer (i.d.R. zivilgesellschaftliche Akteure und Unternehmen) bezeichnen
gleichbedeutend die auf einer Marktplatz-Veranstaltung agierenden ,Kooperationssuchenden®”.

Darliber hinaus sind Diagramme und Tabellen thematisch folgendermalien gegliedert:
e Ringdiagramme und Tabellen mit griinem Kopf
o zugeordnet der Befragung von Akteuren / Teilnehmern (gemeinnitzige

Organisationen, Unternehmen)

e Kreisdiagramme und Tabellen mit orangefarbenem Kopf

o zugeordnet der Befragung der Mittlerorganisationen (Mittler)

10 Mittlerorganisationen leiten Kontakte zwischen Unternehmen und gemeinniitzigen Organisationen ein, entwickeln
passgenaue und/oder innovative Projekte, die Mdglichkeiten zum Austausch ermdoglichen und im Gemeinwesen Wirkung
erzielen. (Vgl. Jakob/Jannig/Placke (2008): Briickenbauer fiir neue soziale Kooperationen, S. 23).
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2 Methodisches Vorgehen und Konzeption

2.1 Untersuchungsdesign

Die nachfolgende Untersuchung geschah im Auftrag der Thiringer Ehrenamtsstiftung im Zeitraum
zwischen Oktober 2010 und April 2011. Die Evaluation ist in Anlehnung an die bundesweite
Untersuchung von 2009 (im Auftrag der Bertelsmann Stiftung) gestaltet und enthéalt einige

Grundziige des damalig verwandten Fragebogens.™

e Untersuchungsgegenstand

Teilnehmer aller Thiringer Marktplatz-Veranstaltungen und die Thiringer Marktplatze

,Gute-Geschafte” (13 Standorte)bis Ende 2010

e Erkenntnisinteresse

Ergebnisse der Thiiringer Marktplatze hinsichtlich Planung, Umsetzung und Nachverfolgung

e Grundgesamtheit

Teilnehmer aller Thiiringer Marktplatz-Veranstaltungen und Mittlerorganisationen, die einen
Marktplatz in Thiringen organisiert haben und/oder in der abschlieRenden Planungsphase

befindlich sind

e Untersuchungsinstrumente

Zwei standardisierte Fragebdgen und teils kurze Telefoninterviews

e Fragestellungen

Zu Planung, Umsetzung und Organisation; zur Rolle der Mittlerorganisationen; zu den
Ressourcen und Kompetenzen; zur Umsetzung der Vereinbarungen; zur Rolle der Thiringer

Ehrenamtsstiftung; zur Zufriedenheit und Erwartungshaltung

e Adressaten
Kooperationspartner (regional und Uberregional), GFAW (Abrechnung, Dokumentation,

Zielerreichung, Hinweise) und Offentlichkeit

™ 1ch méchte besonderen Dank fiir die Ubersendung und Benutzungserlaubnis des Fragebogens an Frau Prof. Dr. Gisela
Jakob und Herrn Dr. Gerd Placke aussprechen.
Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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Die Untersuchung erfolgt drei-teilig in folgenden Schritten:

Schritt 1: guantitative Erhebung

e Datenerhebung mittels Befragung durch zwei standardisierte Fragebdgen
o Instruktion (Information der Teilnehmer/innen Uber Zielsetzung der Untersuchung,
Kontaktadressen)
o Fragenbloécke (thematisch gegliedert und mit Zwischeniberschriften versehen)
o Sozialstatistik (dient der Beschreibung der Stichprobe; Hintergrundfragen, die fir
das Thema der Umfrage relevant sind)

o Kommentarfeld (Meinungsbild)

e Aufbereitung der erhobenen Daten

Schritt 2: qualitative Erhebung

e Erhebung nicht standardisierter Daten durch Kurzinterviews (Telefon)
o Fallauswahl (Sampling)
o Interviews

o Dokumentation & Aufbereitung der verbalen Daten fiir die Auswertung

e Aufbereitung der erhobenen Daten

Schritt 3: Auswertung

e systematische Beschreibung der Daten
o Tabellarische Auflistung und grafische Darstellung
o Berechnung von statistischen Kennwerten

o Textgestaltung

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)



T, THURINGER ) )
E| EHRENAMTSSTIFTUNG Thesenpapier Seite |6

2.2 Thesenpapier12

e Planung/ Organisation

o Die Marktplatz-Methode konnte in einem Grofsteil der Thiringer Regionen
erfolgreich umgesetzt werden.

o Fiur die Gewinnung der Teilnehmer sind die bereits vorhandenen Kontakte der
Vorbereitungsgruppe der wichtigste Ausgangspunkt, da die persdnliche Ansprache
und das Vertrauen in die Organisatoren ausschlaggebend fiir die Anmeldungen sind.

o Kooperative Modelle der Vorbereitungsgruppen sind ausschlaggebend fiir den Erfolg

eines Marktplatzes der ,,Guten-Geschafte”.

e Ressourcen
o Zur Vorbereitung der Marktplatze sind personelle Ressourcen und Kompetenzen im
Bereich Projektmanagement bzw. Veranstaltungsorganisation notwendig, die von
den Veranstaltern aufgebracht werden mussen.
o Die Sachleistungen (Technik, Rdume, Catering u.d.) kénnen von den Initiatoren

gemeinschaftlich aufgebracht oder als Sachspenden eingeworben werden.

e \ereinbarungen

o Die Mehrzahl der geschlossenen Vereinbarungen wird erfolgreich umgesetzt. Aus
einem kleinen Teil ergeben sich langfristige Kooperationen zwischen den Akteuren.

o Wenn die Umsetzung scheitert, dann liegt das meist daran, dass Kontakte nicht
gehalten und gepflegt werden.

o Die Teilnahme am Marktplatz 6ffnet den Blick fiir die Vielfalt der Angebote und
Akteure beider Sektoren und bringt eine Vielzahl ganz neuer Kontakte und
Kooperationsideen.

o Die Teilnehmer (Unternehmen und Gemeinn(tzige) ziehen dann besonderen Nutzen
fir sich aus den Marktpldatzen, wenn sie dem Thema der Kooperation zwischen
Unternehmen und Gemeinnitzigen gegeniiber bereits aufgeschlossen sind und auch

schon Erfahrung im Umgang miteinander haben.

12 Erarbeitung kooperativ zwischen A. Sickel (Thiringer Ehrenamtsstiftung), D. Voll (Finanzierungs- und

Organisationsberatung) und S. Tittelbach (wissenschaftliche Untersuchung tGiber Marktplatz-Methode in Thiringen).

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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o Unternehmen gewinnen durch die Teilnahme an 6ffentlicher Aufmerksamkeit und
kdénnen spezielle Ressourcen Gemeinnutziger fiir sich erschlielRen.
o Gemeinnitzige implementieren die Vereinbarungen (Umsetzung) und die Pflege der

gewonnen Kontakte weniger verbindlich in ihr Alltagsgeschaft.

e Mittlerorganisationen

o Die Unterstitzung und Forderung der Verbreitung der Marktplatz-Methode durch
die Thiringer Ehrenamtsstiftung gibt regionalen Initiativen die Initialziindung und ihr
Beitrag ist wesentliche Voraussetzung fiir den ersten Marktplatz.

o Es gibt engagierte und erfahrene Mittler, die die Umsetzung der Idee mit
Unterstlitzung durch die Thiringer Ehrenamtsstiftung vorantreiben.

o Mittlerorganisationen, die die Marktplatze vorbereiten, gewinnen dadurch
offentliche Aufmerksamkeit und Wertschatzung sowie neue Kooperationspartner.

o Marktplatze sollten zuklinftig ein Bestandteil sein im Angebot von
Freiwilligenagenturen und Birgerstiftungen (und dhnlichen verbandsibergreifenden

Organisationen, die das Thema ,,Zivilgesellschaft“ bearbeiten)

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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2.3 Untersuchungsleitende Fragestellungen

e Wer, was und wo (Planung/Organisation)

o Welcher zeitlichen und regionalen Verteilung unterliegen die Thiringer Marktplatze?

o Wie wurde der Marktplatz vorbereitet und umgesetzt?

o Wer waren Unterstitzer der lokalen Marktplatz-ldee und warum? (Kommunen,
Wirtschaftsverbande, IHK, ... usw.)

o Wie gestalteten sich die Zusammensetzung der Akteure und deren Gewinnung? Wie

werden Unternehmen am effektivsten gewonnen?

e Ressourcen
o Welche personellen und finanziellen Ressourcen (Sachleistungen inbegriffen) wurden
eingebracht?

o Welche Kompetenzen sind von Noten?

e Vereinbarungen

o Wie viele Vereinbarungen wurden getroffen, umgesetzt oder aber nicht umgesetzt?
Welche Schwerpunkte hatten die getroffenen Kooperationen?

o Was sind nicht- /forderliche Faktoren?

o Ergeben sich nachhaltige Partnerschaften, in Form von Kooperationen oder neuen
Formen der Zusammenarbeit Gber den Marktplatz hinaus?

o Welche Nutzen entstehen fiir die Akteure? Ergeben sich Verhaltens- und

Bewusstseinsveranderungen in den Kopfen der Akteure?

e Mittlerorganisationen

o Welche Rolle nimmt die Thiringer Ehrenamtsstiftung ein? Ist ein selbstdandiges
Weiterfiihren der Idee durch die Mittler gegeben?
o Wersind die Initiatoren der lokalen Marktplatze (Stammdaten)?

o Welcher Nutzen entsteht fur die Mittler?

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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2.4 Stichproben

Fragebogen 1

O

O

Gegenstand:
Grundgesamtheit:

Stichprobe:

Teilnahmequote:

Fragebogen 2

O

@)

O

Gegenstand:

Grundgesamtheit:

Stichprobe:

Teilnahmequote:

Stichproben

Thiringer Marktplatze

alle Teilnehmer Thiringer Marktplatze

unbekannt, da Verteilung tber regionale
Mittlerorganisationen

unbekannt, da keine Stichprobenanzahl vorhanden

Unternehmen: 29 / (gemeinnitzige) Organisationen: 19

Thiiringer Marktplatze

Marktplatzorganisatoren in Thiiringen die mindestens in der
fortgeschrittenen Planung eines Marktplatzes befindlich sind
13 Marktplatzorganisatoren (Mittler) in Thiringen

(Eisenach, Erfurt, Gera, Gotha, Hildburghausen, lena,
Kyffhauserkreis, Meiningen, Nordhausen, Saalfeld, Suhl,
Muihlhausen, Weimar)

10 von 13 Mittlerorganisationen (~77 %)

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)

Seite |9
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3 Evaluationsergebnisse

Im Jahre 2006 begann mit den Pilotprojekten in Jena, Kassel und Frankfurt der erfolgreiche Start
eines einzigartigen und charmanten Projektes, dem Marktplatz der ,Guten-Geschéafte”. Bundesweit
haben bis Ende 2010 rund 125 Marktplatze® stattgefunden, ein Funftel jener, 25 Marktplatz-
Veranstaltungen, erfolgten an 12 Thiringer Standorten (Abbildungl). Der Freistaat gehort somit zu
den Vorreitern (Tabelle 1). Die in der Evaluation befragten Thiringer Mittlerorganisationen (n=10)
der Marktplatz-Methode sind Uberwiegend die regionalen Freiwilligenagenturen und
Birgerstiftungen (7 von 10), die Kommunalverwaltung in einem Falle und in zwei weiteren Regionen,
(gemeinniitzige) Organisationen des Dritten Sektors (ein Trager der freien Kinder- und Jugendhilfe
und ein Verein). Nur drei von zehn Mittlerorganisationen verfligten bereits im Vorfeld Uber
Erfahrungen in Projekten mit Unternehmen, erworben beispielsweise durch

Unternehmerfreiwilligentage oder Bundesmodellprojekten.**

Zeitliche Verteilung vergangener / geplanter Marktplatze:

2006: 1 2007: 3 2008: 5 2009: 6 2010: 10 2011:10

Tab. 1: Zeitliche Verteilung Thiringer Marktplatz-Veranstaltungen (Vergangenheit und Zukunft)™

3

Landkreis
Mordhausen

Kyffhauserkreis
1
Linstrut-
Hainich-
Kreis 2

Eisenach
3 Erfurt
3

3
Landkreis Weimar Jena
GCotha i
1
Landkreis
Schmalkalden-
M Frui -
E.IFIIH gen Suhl 1
1
Landkreis
Hildburg-
hausen
1

Abb. 1: Regionale Verteilung bisheriger Thiiringer Marktplatz-Veranstaltungen (bis Ende 2010)"®

B3 Seit 2007 haben an ca. 60 Standorten iiber 125 Marktplatzplitze in Deutschland und Osterreich stattgefunden.
Stand: Dezember 2010 (http:/www.gute-gescheafte.org [16.01.2011])

% \Weitere Angaben zu den Mittlerorganisationen befinden sich in Anlage 1 und 2 im Anhang.

B Eigene Darstellung

16 Eigene Darstellung bis einschlieRlich 2010.

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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3.1 Planung und Organisation

Die Mittlerorganisationen (n=10) sind in der Vorbereitung auf Unterstlitzung durch lokale Partner
angewiesen. Das wichtigste Verfahrensmodell der befragten Mittler ist die heterogene
Vorbereitungs- und Initiativgruppe (9 von 10), in der Anzahl zusammengesetzt vorwiegend aus
Vertretern (gemeinniitziger) Organisationen und kommunalen Vertretern / Politikern, an sieben von
neun Initiativgruppen waren Unternehmen beteiligt. Weitere Akteure waren nur in geringem MaR
eingebunden (beispielweise Freiwillige, Kirchenvertreter und Hochschulvertreter). In einem Falle

wurde die Marktplatz-Planung eigenstindig durch die Mittlerorganisation realisiert."”

Eine breite Unterstiitzung, die umfassendste aller gesellschaftlicher Spharen, gab es in der
Vorbereitung des jeweilig letzten Marktplatzes einer Region durch die Verwaltung / Kommunen,
insbesondere durch personelle Unterstiitzung auf den Marktplatz-Veranstaltungen und Mitwirkung
in der Vorbereitungsgruppe, an drei Standorten gab es ferner finanzielle Forderung und an einem
Vorbereitungsteam war die Verwaltung aktiv in die Teilnehmerakquise eingebunden. Unternehmen
und Wirtschaftsverbdnde sind weitere wesentliche Bausteine im Vorbereitungsprozess. Sie
unterstltzten in neun von zehn Féillen die Marktplatz-Organisatoren, vorwiegend durch personelle
Kapazitditen und Mitwirkung in der Vorbereitungsgruppe, in zwei Féllen gab es auch finanzielle
Zuschiisse. (Gemeinnitzige) Organisationen bereicherten in acht Féallen die Marktplatz-
Vorbereitungen, ebenso maligeblich durch personellen Beistand auf den Marktplatz-Veranstaltungen

und das Engagement in der Vorbereitungsgruppe.™®

Insgesamt offenbaren die Mittlerorganisationen eine hohe, mit Tendenz zu héchster, Zufriedenheit
mit der Unterstiitzung im letzten Vorbereitungs- und Planungszeitraum durch die verschiedenen
Akteure. Einzig in einem Falle votierte eine Mittlerorganisation fiir eher unzufrieden, bezogen auf die

Unterstitzung durch ortliche Unternehmen / Wirtschaftsverbande (Abbildung 2).

Die Beteiligung in der Vorbereitung bzw. die aktive Unterstiitzung in der Vorbereitungsgruppe wird
durch Botschafter erganzt, lediglich zwei Mittler geben an, dass Botschafter keine Rolle im Rahmen
des letzten Marktplatzes der jeweiligen Region gespielt haben. Die lbrigen (n=8) beschreiben, nach
der Rollenvorstellung der Botschafter gefragt (offene Fragestellung), sie seien Akzeptanztrager (3-mal

benannt; ,allg. Akzeptanz des Vorhabens bei potentiellen TN, Verwaltungsangestellten etc.”), sie

7 ausfihrlich und graphisch aufbereitet in Anlage 3 befindlich.
'8 ausfihrlich und graphisch aufbereitet in Anlage 4 - 6 befindlich.

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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dienen der Herstellung eines personlichen Kontaktes (3-mal benannt; ,fast nur persénliche Kontakte
fihrten zu Unternehmensanmeldungen®), sie unterstiitzen die Gewinnung von Teilnehmern (2-mal
benannt; ,entscheidende Rolle zur Gewinnung von Unternehmen / Vereinen®)
oder betrachteten die Botschafter als wichtigen Bestandteil ihrer Offentlichkeitsarbeit

(1-mal benannt; , Weitergabe von Flyern“).*

Die Mittlerorganisationen (n=10) geben in Ganze an, alle (gemeinnitzigen) Organisationen im
Vorfeld der Marktplatz-Veranstaltung durch einen Workshop vorbereitet zu haben. Die
Unternehmen wurden in vier von sieben Marktplatz-Vorbereitungen u.a. durch ,persénliche
Gesprache”, ,Telefonate” und ,Infotreffen” vorbereitet, in drei Fillen wurden sie mit in den
Workshop einbezogen. An drei von zehn Standorten wurde kein spezielles Vorbereitungsmedium fir

die teilnehmenden Unternehmen angeboten.?

Alle befragten Mittler (n=10) setzten zur Unterstiitzung der Kooperationsanbahnung auf ihrer
jeweiligen Marktplatz-Veranstaltung Makler ein, in je drei Fallen wurden ,drei” oder ,vier” Makler

und in zwei Fallen ,finf oder mehr” eingesetzt. Zwei Mittlerorganisationen machten zur Anzahl keine

Angabe.
Zufriendenheit der Mittler mit ...
(aus Sicht aller Mittler)
M Sehrzufrieden  ®Eher zufrieden M Eher unzufrieden  EVélligunzufrieden  Mkeine Angabe
Freiwilligen n=7

gemeinnitzigen Organisationen / Wohlfahrtsverbande n=10
ortlichen Unternehmen / Wirtschaftsverbénden n=10
Verwaltung / Kommune / Landkreis h=10

Abb. 2: Zufriedenheit der Mittlerorganisationen mit der Unterstiitzung von lokalen Partnern*

9 ausfihrlich aufbereitet in Anlage 7 befindlich.
*° ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 8 befindlich.
. Eigene Darstellung

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)



T, THURINGER ) ) )
E| EHRENAMTSSTIFTUNG Planung und Organisation Seite |13

4

,Gréferer Raum*”, ,Besserer Technik (Drucker, Kopierer)”, ,Vielen Dank fiir die

aufwendige Umsetzung dieser tollen Idee”*

Die befragten Teilnehmer (n=48) der Marktplatze beurteilen diese Veranstaltung hinsichtlich ihrer
Gesamtorganisation und den Raumlichkeiten in Ganze positiv, mit ,gut” oder ,sehr gut”. Die
Moderation wird mehrheitlich ebenfalls mit ,gut” oder ,sehr gut” bewertet, lediglich eine
(gemeinniitzige) Organisation bewertete die Moderation mit ,eher schlecht”. Leicht unterschiedliche
Bewertungen zwischen Unternehmen und (gemeinniitzigen) Organisationen kénnen dartber hinaus
vernachlassigt werden, da sie sich lediglich im Spektrum zwischen einer leichten Tendenz zu ,gut”

oder ,sehr gut” unterscheiden.”

Riickblickende Zufriedenheit mit ...

(aus Sicht aller Teilnehmer)

n=48
M SehrGut M Gut M Schlecht B SehrSchlecht ®keine Angabe

... der Moderation?

...den Rdumlichkeiten?

... der Gesamtorganisation?

Abb. 3: Rickblickende Zufriedenheit aus Sicht aller befragten Teilnehmer®

2 AbschlieRende Anmerkungen (gemeinntziger) Organisationen.
* Ausfihrlich und graphisch aufbereitet in Anlage 9 befindlich.
2 Eigene Darstellung

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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3.2 Beteiligte Unternehmen

Die befragten Mittlerorganisationen (n=10) geben insgesamt 163 Unternehmensbeteiligungen an,
jeweilig der letzte Marktplatz einer Region bildet dafiir die Grundlage, durchschnittlich anndhernd 16
Unternehmen pro Marktplatz-Veranstaltung (@16,30) mit erheblichen Schwankungen, zwischen in
der Spitze 29 und gerade einmal neun. Nach wiederholten Teilnahmen von Unternehmen gefragt,
konnten funf Mittler Angaben machen. Daraus abgeleitet nahmen durchschnittlich sechs
Unternehmen wiederholt an einem Marktplatz der jeweiligen Region teil. Des Weiteren wurden die
Mittlerorganisationen (n=9, Mehrfachnennung) gebeten die Branchen (Arbeitsbereiche) der
Unternehmen anzugeben. Neun von Zehn befragten Mittler konnten detaillierte Auskiinfte geben,
aus denen abzuleiten ist, dass anndhernd die Halfte der beteiligten Unternehmen des letzten
Marktplatzes einer jeweiligen Region dem Dienstleistungssektor zugeordnet werden kénnen (47%,
77 von 163 Unternehmen). Mit groRem Abstand folgen das Handwerk (17%, 27 von 163), das
produzierendes Gewerbe (15%, 24 von 163), Banken / Versicherungen (12%, 20 von 163) und eher
selten waren Handelsunternehmen (8%, 13 von 163) vertreten. Auf jedem letzten Marktplatz einer
jeweiligen Region waren Banken / Versicherungen (10 von 10), auf beinahe jedem waren
Unternehmen des Dienstleistungssektors (9 von 10) und Vertreter des produzierenden Gewerbes
(9 von 10) teilnehmend. Handel (6 von 10) und Handwerk (7 von 10) waren dagegen nicht auf jedem

Marktplatz vertreten (Abbildung 4).

Branchen der teilnehmenden Unternehmen
(letzter Marktplatz)

Sonstige 2 n=1

Handel 13 n=6

Handwerk _ 27 n=7
Produzierendes Gewerbe 24 n=9
Banken / Versicherung 20 n=10

Dienstleistung 77 n=9

Abb. 4: Arbeitsbereiche (Branchen) der teilnehmenden Unternehmen (Mehrfachnennung)®

» Eigene Darstellung

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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Des Weiteren wurden die Mittler (n=10; Mehrfachnennung) nach ihren Methoden zur Gewinnung
der Unternehmen bezogen auf alle in ihrer Region stattgefunden Marktpldtze gefragt. Von allen
werden die ,Direkte Ansprache” und die ,Nutzung personlicher Kontakte und Netzwerke” als
wesentliche Instrumente benannt, ,Presse- und Offentlichkeitsarbeit” wird von acht ebenso als
Schliisselmethode angegeben. Botschafter (4-mal benannt) spielen eine eher untergeordnete Rolle,
ebenso die Tatsache, dass Unternehmen selbst die Initiative bei der Anmeldung (3-mal benannt)
ergriffen hatten. In einem Fall wurde die ,Einladung des Landrates” zu einer Infoveranstaltung

angegeben.”®

Neben den angewandten Methoden sind insbesondere die tatsachlichen Erfolgsfaktoren bei der
Gewinnung von Unternehmen interessant. Die Mittlerorganisationen (n=10) waren angehalten
mittels offener Fragestellung diese anzugeben. Personliche Kontakte / Netzwerke werden 9-mal
benannt (,,wiederholte Kontakte und mehrere Gesprache”, ,Nutzung vorhandener Netzwerke (bspw.
Unternehmerstammtische”, ,,Argument und Bedenken gegen eine Teilnahme zu kennen und darauf
einzugehen”), Informationsmaterialien und Pressearbeit werden 6-mal benannt (,Video“, ,Flyer”,
,Kooperationsbeispiele benennen”), der Einsatz von Botschaftern wird 2-mal benannt
(,Multiplikatoren im Wirtschaftsbereich®), die Darstellung des Nutzens / Impulses ebenfalls 2-mal
(,Betonung Zusammenarbeit mit Organisationen / Einrichtungen”) und einmalig wird die

Einbeziehung der Verwaltung genannt.”’

Nach den Herausforderungen im Rahmen der Gewinnung von Unternehmen fir einen Marktplatz
gefragt (n=9), geben die Mittlerorganisationen 9-mal an, das Uberzeugen von der Idee (,Offenheit
und Interesse wecken ... ohne auf bereits erfolgreichen Marktplatz verweisen zu koénnen”,
»Marktplatz-Begriff erklart sich nicht selbst”, ,Marktplatzphilosophie sahen Unternehmen anfangs als
einseitige Leistung”) sei besonders schwierig. Weiterhin je 2-mal benannt, die Verbindlichkeit der
Teilnahme und einen personlichen Kontakt (,,Persénliche Ansprache als Gemeinnitzige Einrichtung
klappt selten”) herzustellen. Die Alltagsauslastung der Unternehmen wird einmal benannt. Die
angegebenen Losungsstrategien decken sich weitgehend mit den vorher beschriebenen Methoden
zur Gewinnung, u.a. Infomaterialien (3-mal benannt), persénliche Gesprédche (3-mal benannt),

Einbinden in Vorbereitung (2-mal benannt) oder Bedarfe wecken (1-mal benannt).?®

% Ausfiihrlich und graphisch aufbereitet in Anlage 10 befindlich.
%7 pusfihrlich aufbereitet in Anlage 11 befindlich.
%8 pusfihrlich aufbereitet in Anlage 12 befindlich.

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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Abgesehen von den Mittlerorganisationen wurden teilnehmende Unternehmensvertreter (n=18)
befragt und zu Beginn ihres Fragebogens gebeten ihre Funktion / Stellung innerhalb ihres
Unternehmens zu benennen. Zehn Vertreter geben an, in einer Leitungsfunktion zu wirken, ein
Unternehmensvertreter kennzeichnete seine Stellung als ,Inhaber” und sieben weitere beschreiben

sich als Mitarbeiter.”

Weiterhin wurden die Unternehmen (n=19) zu den Kontaktaufnahmemaéglichkeiten auf der letzten
Marktplatz-Veranstaltung, an der sie teilgenommen haben, befragt. Zusammengefasst bieten die
Thiringer Marktplatze aus Sicht der Unternehmen gute Voraussetzungen zur Kontaktaufnahme fir
alle Beteiligten. Die liberwiegende Mehrheit der Unternehmen stimmen den ,guten Bedingungen zur
Kontaktaufnahme” eher zu (12 von 19), sechs stimmen voll zu und ein Unternehmensvertreter
stimmt dem eher nicht zu. Einem ausreichenden Angebot an (gemeinniitzigen) Organisationen
stimmen 12 von 19 Unternehmen eher zu, drei konnen dem voll zu stimmen und lediglich fiir vier
Unternehmensvertreter war das Angebot eher unzureichend. Die Identifikation von
Kooperationspartnern wird mehrheitlich als leicht angesehen (15 von 19). Ein ebenso positives
Ergebnis zeigt sich hinsichtlich der Einschatzung tber die Bandbreite der unterschiedlichen Themen-
und Praxisfelder der (gemeinniitzigen) Organisationen, nur zwei Unternehmen konnten einer

zufriedenstellenden Variationsbreite nicht zustimmen (Abbildung 5).

Kontaktaufnahmemaoglichkeiten
(aus Sicht der Unternehmen)

M Trifft vollzu B Trifft eher zu M Trifft eher nichtzu  ® Trifft garnicht zu M keine Angabe

Die Bandbreite der unterschiedlichen Themen- und Praxisfelder
der teilnehmenden Organsaitionen war nicht grof® genug.

Der Marktplatz bot gute Bedingungen zur Kontaktaufnahme mit
potentiellen Partnern.

Auf dem Marktplatz waren ausreichend Organisationen
vertreten.

Ich konnte leicht Kooperationspartner im Rahmen der
Veranstaltung identifizieren, die flr uns von Interesse waren.

n=19

n=19

n=19

n=19

Abb. 5: Kontaktaufnahmemaoglichkeiten aus Sicht der Unternehmen®

 ausfiihrlich und graphisch aufbereitet in Anlage 13 befindlich.
30 Eigene Darstellung

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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3.3 Beteiligte (gemeinniitzige) Organisationen

Nach Betrachtung der Unternehmensvertreter sind des Weiteren die (gemeinnitzigen)
Organisationen im Erkenntnissinteresse der Untersuchung. Die Mittlerorganisationen (n=10) geben
bezogen auf den letzten Marktplatz einer jeweiligen Region insgesamt 211 beteiligte (gemeinnitzige)
Organisationen an. Durchschnittlich nahmen etwa 21 (@21,10) pro Marktplatz-Veranstaltung teil, mit
einer erheblicher Varianz zwischen elf und 30 in der Spitze. Nach wiederholten Teilnahmen von
(gemeinniitzigen) Organisationen gefragt, konnten finf Mittler Aussagen treffen. Im Durchschnitt
nahmen rund 14 (@14,40) wiederholt an einem Marktplatz der jeweiligen Region teil, Minimum zehn
und Maximum 25. Darliber hinaus wurden die Mittlerorganisationen gebeten, die Arbeitsbereiche
der (gemeinnitzigen) Organisationen bezogen auf ihren letzten Marktplatz anzugeben. Alle
befragten Mittler (n=10; Mehrfachnennung) konnten detailliert Angaben machen.>* Daraus
abgeleitet wird erkennbar, dass (gemeinnitzigen) Organisationen mit dem Schwerpunkt Kinder- und
Jugendhilfe (29%, 58 von 197) am hé&ufigsten vertreten waren, ferner haufig teilnehmend waren
Einrichtungen der Sozialen Hilfen (18%, 36 von 197), Bildung (13%, 25 von 197) und Kultur (12%, 23
von 197). Deutlich unterreprasentiert waren hingegen Umweltvereinigungen, Vertreter der Kirchen
und Sonstige (benannt wurden darunter Familienhilfe, Frauen- und Medienzentrum). Auf jedem
letzten Marktplatz einer jeweiligen Region waren Vertreter der Kinder- und Jugendhilfe
(10 von 10) anzutreffen, Kultur- (8 von 10) und Bildungseinrichtungen (7 von 10) sowie
Organisationen der Sozialen Hilfen (7 von 10) waren ebenfalls hdufig teilnehmend. Sehr selten jedoch

waren Vertreter von Kirchen und Umweltvereinigungen vertreten (Abbildung 6).

Arbeitsbereiche der teilnehmenden Organisationen
(letzter Marktplatz)

Sonstige |l 3 n=2
Kirche Jall 2 n=2
Umwelt s 2 n=2
Sport d 18 n=6
Kultur d 23 n==8
Bildung d 25 n=7
Soziale Hilfen d 36 n=7
Altenhilfe 12 n=4
Gesundheitswesen | 9 n=6
Behindertenhilfe |- 9 n=5
Kinder- und Jugendhilfe d s8 n=10

Abb. 6: Arbeitsbereiche der teilnehmenden (gemeinnitzigen) Organisationen (Mehrfachnennung)®?

*! Basis bilden dennoch nicht die gesamten 211 beteiligten (gemeinntitzigen) Organisationen, denn ein Mittler konnte nur 6
von 20 Arbeitsbereichen seiner teilnehmenden Organisationen ndher bestimmen. (n=197)
32 Eigene Darstellung
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Die Mittlerorganisationen (n=10; Mehrfachnennung) wurden auRerdem nach ihren Methoden zur
Gewinnung der (gemeinnitzigen) Organisationen befragt. In Ganze kennzeichnen sie die ,Direkte
Ansprache” und die ,Nutzung personlicher Kontakte und Netzwerke” als wesentliche Instrumente,
,Presse- und Offentlichkeitsarbeit” wird von neun zugleich als Schliisselmethode benannt.
Botschafter (4-mal benannt) spielen eine eher untergeordnete Rolle, ebenso die Tatsache, dass die
(gemeinniitzigen) Organisationen Eigeninitiative bei der Anmeldung (4-mal benannt) ergriffen
hatten. Jeweils in einem Fall werden ,,Infoanschreiben” und ,Verbande” als Methoden angegeben.33
Neben den angewandten Methoden sind insbesondere die Erfolgsfaktoren bei der Gewinnung von
(gemeinniitzigen) Organisationen aufschlussreich. Die Mittlerorganisationen (n=10) wurden mittels
offener Fragestellung gebeten jene zu benennen. Personliche Kontakte / Netzwerke werden 7-mal
benannt (,kontinuierliche Ansprache und Information (Kontakt halten)”, ,individuelle Gesprache und
Kontakt”), die Darstellung des Nutzens / der Erfahrungen wird 6-mal benannt (,Erfahrungen der
Vorjahre, Gewinnung lauft fast automatisch”, ,SpaR und Freunde am Kennenlernen neuer Leute /
Unternehmen herausstellen”), Akteurkenntnis wird 4-mal benannt (,,Strukturen und Aufgabenfelder
der Gemeinnuitzigen kennen”, ,gute Mischung der Auswahl, dies setzt eine hohe Lagekenntnis

voraus“) und ein Workshop sowie Infomaterialien werden je 2 -mal benannt.**

Nach den Herausforderungen im Rahmen der Gewinnung von (gemeinniitzigen) Organisationen fir
einen Marktplatz gefragt, benennen die Mittlerorganisationen (n=5) die Ausgewogenheit und
Themenvielfalt (4-mal benannt) hinsichtlich des Gleichgewichts zwischen Unternehmen und
(gemeinniitzigen) Organisationen sowie bezlglich der richtigen Mischung innerhalb der
(gemeinniitzigen) Organisationen (,Gleichgewicht zu Unternehmen zahlenmaRig nicht moglich,
,Mischung an Vereinen herzustellen®). ,Zuverlassigkeit” und die Erwartungshaltung
(,Erwartungshaltung an die Geschéafte auf den Marktplatz nicht so hoch heben (konkrete-spezielle
Bedarfe”)) werden je einmal benannt.®*® Zu den oben genannten Methoden erginzt eine

Mittlerorganisation, ,Fach- und Lagekenntnis Gber Gemeinniitzige” als elementare Losungsstrategie.

Die (gemeinnitzigen) Organisationen (n=29) wurden ihrerseits gebeten zu Beginn ihres Fragebogens
die Funktion / Stellung innerhalb ihrer Organisationen zu benennen. Die Mehrzahl der Vertreter
geben an, dem Vorstand oder der Geschaftsfliihrung anzugehoéren (17 von 29), ein Vertreter

kennzeichnet seine Stellung als , Leiterin“ und elf weitere beschreiben sich als Mitarbeiter.*

33 Ausfiihrlich und graphisch aufbereitet in Anlage 14 befindlich.
** Ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 15 befindlich.

* Ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 16 befindlich.

% Ausfiihrlich und graphisch aufbereitet in Anlage 17 befindlich.
%7 AbschlieRende Anmerkungen (gemeinnitziger) Organisationen.
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4

,Sehr gute Mdglichkeit in Kontakt zu kommen*®, , Deutlicherer Firmenidentifikation”,

,Schrift auf Angebot- und Suchetafeln zu klein®, , Mehr Unternehmen (6)

(Rratioroion Hnalzhandwork hroitor)® 35

Des  Weiteren wurden die (gemeinniitzigen) Organisationen (n=29) zu den
Kontaktaufnahmemoglichkeiten auf der letzten Marktplatz-Veranstaltung, an der sie teilgenommen
haben, befragt. Zusammengefasst bieten die Thiiringer Marktplatze aus Sicht der (gemeinnitzigen)
Organisationen gute Voraussetzungen zur Kontaktaufnahme fiir alle Beteiligten. Die liberwiegende
Mehrheit stimmt, nach den ,guten Bedingungen zur Kontaktaufnahme” gefragt, voll zu (18 von 29)
und elf stimmen eher zu. Einem ausreichenden Angebot an Unternehmen stimmen 15 von 29 eher
zu, sechs kénnen dem voll zustimmen und acht klassifizieren das Angebot als eher unzureichend. Die
Identifikation von Kooperationspartnern wird mehrheitlich als leicht angesehen (24 von 29). Ein
deutlich differenziertes Ergebnis zeigt sich hinsichtlich der Einschdtzung Uber die Bandbreite der
unterschiedlichen Themen- und Praxisfelder der Unternehmen, 14 positiven Beurteilungen stehen

14 negative Beurteilungen gegeniiber (Abbildung 7).

Kontaktaufnahmemaglichkeiten
(aus Sicht der gemeinniitzigen Organsiationen)

M Trifft vollzu M Trifft eher zu W Trifft eher nicht zu @ Trifft gar nicht zu M keine Angabe

Die Bandbreite der unterschiedlichen Themen- und Praxisfelder n=29
der teilnehmenden Unternehmen war nicht grold genug.
Der Marktplatz bot gute Bedingungen zur Kontaktaufnahme mit n=20
potentiellen Partnern.
Aufdem Marktplatz waren ausreichend Unternehmen vertreten. =29
Ich konnte leicht Kooperationspartner im Rahmen der n=29
Veranstaltung identifizieren, die fur uns von Interesse waren.

Abb. 7: Kontaktaufnahmemaglichkeiten aus Sicht der (gemeinniitzigen) Organisationen®

% Eigene Darstellung
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3.4 Ressourcen

Die Thiringer Ehrenamtsstiftung ist die meistgenutzte Finanzierungsquelle der letzten
Marktplatzveranstaltung einer jeweiligen Region in Thiringen. Neun von zehn Mittlerorganisationen
(n=10, Mehrfachnennung) bezogen finanzielle Mittel aus dem Fordertopf der Thiringer
Ehrenamtsstiftung, drei Mittler finanzierten den letzten Marktplatz einzig mit Hilfe dieser
bereitgestellten Mittel und drei in Kombination mit Eigenmitteln. Spenden / Sponsoring und
Eigenmittel sind daneben die zweit haufigsten genutzten Finanzmittel zur Finanzierung der
Marktplatz-Veranstaltung (je durch 5 von 10 benannt). Kommunale Mittel bzw. eine finanzielle
Unterstltzung des Landkreises wird nur in sehr geringem Umfang generiert, lediglich drei
Mittlerorganisationen gelang dies (Abbildung 8). Einen ausgewogenen Finanzierungsmix von drei

oder mehr Quellen geben einzig vier Mittlerorganisationen an.

Uber die durchschnittlich Gesamtsumme der generierten finanziellen Mittel kann keine
allgemeingiiltige Aussage getroffen werden, die Angaben der Mittler (n=5) schwanken zwischen 300€
(1-mal benannt), 500€ (3-mal benannt) und 3000€ (1-mal benannt). Auffallig ist die groRe Differenz,
teils bis zum 10-fachen hoher als der niedrigste angegebene Wert. Ferner kann nur eine Schatzung
zu den durchschnittlichen Kosten einer Marktplatz-Veranstaltung vorgenommen werden, da die
Datenmengen nicht ausreichend sind. Vermutlich liegen sie zwischen 800€ und 1000€ (ohne

Personal- und teils Sachkosten).*

Finanzierungsquellen
(letzter Marktplatz)

M Eigenmittel

H Spenden / Sponsoring

il Unterstitzung durch
Kommune / Landkreis

H Thiringer Ehrenamtsstiftung

M Sonstige

Abb. 8: Finanzierungsquellen der Mittlerorganisationen®

3 Einbezogen sind nur einzusetzende liquide Mittel ohne Personal- und teils Sachkosten, die in der Regel pro bono erbracht
oder gespendet / gesponsert werden.
a0 Eigene Darstellung
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Die Thiringer Marktplatze bendétigen nicht nur finanzielle Hilfen, sondern insbesondere
Sachleistungen sind unverzichtbar. Die Mittlerorganisationen (n=10) generierten fir ihren jeweils
letzten Marktplatz vor allem Logistik (9-mal benannt; ,Rdume, Inventar”, ,Tische”, ,Tafeln“) und
Veranstaltungsmaterialien / -technik (7-mal benannt; ,Kopierer”, ,Biromaterial“, ,Materialkoffer”).
Des Weiteren erhielten sie Sachspenden zur Bewirtung der Gaste (3-mal benannt; ,Getranke”,
,Catering”) und Materialien zur Offentlichkeitsarbeit / Dokumentation (2-mal benannt; ,,Flyer-Druck,

Stempel, Info-Flyer und Broschiiren®, ,Filmdokumentation®).*”*

Die Marktplatz-Veranstaltung ist eine planungsintensive Methode, deren zeitlicher Aufwand auf den
letzten Marktplatz einer jeweiligen Region von den Mittlerorganisationen im Rahmen der Befragung
eingeschatzt werden sollte. Bezogen auf den Planungszeitraum geben alle Mittler (n=10) Angaben
zwischen drei und 16 Monaten an, durchschnittlich demzufolge etwas weniger als sieben Monate
Gesamtplanungszeitraum. Fir die Vorbereitung und Organisation der Marktplatz-Veranstaltungen
bendtigen die Mittler (n=7) zwischen einem und 35 Tagen, durchschnittlich folglich etwas weniger als
17 Tage. Die Nachbereitung dauert nach Angaben der Mittler (n=5) zwischen einem und sieben
Tagen, durchschnittlich etwas mehr als drei Tage. Das Evaluationsbegehren (n=5) beansprucht

zwischen einem und 15 Tagen, durchschnittlich etwas mehr als sechs Tage (Abbildung 9).

durchschnittlicher Zeitaufwand fiir ...
(letzter Marktplatz)

Evaluation (Tage) 6 n=5

Nachbereitung (Tage) 3 n=5

Vorbereitung und Organisation (Tage) — 17 n=7
Planungszeitraum (Monate) _ 7 n=10

Abb. 9: Durchschnittlicher Zeitaufwand fiir Vorbereitung, Organisation und Umsetzung des letzten

Marktplatzes einer Region®

I Ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 18 befindlich.
2 Eigene Darstellung
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Neben dem Zeitaufwand der Mittler selbst, ist der Zeitaufwand der Kooperationspartner bezogen auf
den letzten Marktplatz einer jeweiligen Region von Interesse. Fiinf Mittler schatzten die geleisteten
Stunden der Partner im Minimum auf acht und in der Spitze auf 500 Stunden, im Durchschnitt
demzufolge etwa 200 Stunden pro Marktplatz und in Ganze geschatzt demzufolge etwa 5000

Stunden fiir die Thiiringer Marktplatze.*”

Die notwendigen finanziellen, personellen und sachbezogenen Ressourcen werden vor allem durch
Kompetenzen und Fahigkeiten der handelnden Personen beeinflusst. Die Mittlerorganisationen (n=9)
wurden mittels offener Frage gebeten zwingend erforderliche Kompetenzen anzugeben. Zunachst
kann festgestellt werden, dass ,Soft Skills“ (12-mal benannt) wichtiger erachtet werden als , Hard
Skills“ (8-mal benannt), besonders kommunikative (7-mal benannt), soziale (3-mal benannt) und
personelle (2-mal benannt) Kompetenzen. Die Kommunikations- und Verhandlungsfahigkeit
(,Uberzeugungsfahigkeit & Hartnickigkeit”, ,Autoritit und Akzeptanz bei Unternehmen®, ,richtige
Intension riber bringen und Interesse zu wecken”, ,Kontakte in Welt der Unternehmen und
Gemeinnitzigen“) wird 10-mal von den Mittlern benannt, Organisationsvermogen 4-mal
(,,Zeitplanung”, ,,Erinnern an Aufgaben / Organisation der Termine mit Dritten®), Strukturkenntnisse
3-mal (,Kennen von Ansprechpartnern”, ,Professionelles Auftreten”), Zuverlassigkeit 2-mal und

Projektmanagement einmalig benannt.**

Darliber hinaus wurden die Mittlerorganisationen (n=7) mittels offener Frage gebeten,
Empfehlungen zur Vorbereitung fiir Marktplatz-Neulinge (Mittler) abzugeben. Analog zu den
beschriebenen erforderlichen Kompetenzen, empfehlen die Mittler insbesondere ,Soft Skills”
(7-mal benannt), ,Hard Skills“ werden nur von vier Mittlerorganisationen benannt. Differenziert
betrachtet werden Kommunikationsfahigkeit (,Kontaktpflege - Personlichen Kontakt aufsuchen”,
,Ohne personliche Kontakte geht nichts”), die Wahl geeigneter Kooperationspartner (,,Zuverlassige
Partner suchen”, ,richtige Kooperationspartner und Botschafter auswéahlen“) und
Projektmanagement (,Vorbereitung und Durchfiihrung eines anderen Marktplatzes”), je 3-mal
benannt. Jeweils einmalig werden zunachst bescheidene Erwartungen (,Klein anfangen”) und
Erfolgsstreben (,erfolgsabhangige Moderation und Makler - zentrale Komponenten ... mit ihnen steht

und fallt der Erfolg des Marktplatzes”) angegeben.*

3 Berechnung: 25 Marktplatze * durchschnittlich 200 Stunden = 5000 Gesamtstunden der Kooperationspartner
* Ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 19 befindlich.
** Ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 20 befindlich.
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3.5 Vereinbarungen

Die Marktplatz-Veranstaltung hat Kooperationen verschiedener gesellschaftlicher Spharen zum Ziel.
Auf den 20 in die vorliegende Untersuchung einbezogenen Thiringer Marktplatzen wurden bereits

1510 ,,Gute-Geschéfte fiir Thiiringen“ geschlossen, durchschnittlich rund 75 pro Veranstaltung.*®

Die Befragung teilnehmender (gemeinnitziger) Organisationen (n=27) ergab eine Paritdt in ihren
Vereinbarungen zwischen ,Nehmen” und , Geben”, angegeben mit jeweils 83-mal, wahrend die
teilnehmenden Unternehmen (n=18) eine leichte Tendenz zum ,,Geben” in der Befragung berichten.
Insgesamt berichten sie, 59-mal Gebend und 51-mal Nehmend gewesen zu sein.”” Annihernd die
Hélfte der befragten Teilnehmer (23 von 45) schlossen ,vier” oder weniger Kooperationen auf einer
Marktplatz-Veranstaltung ab. Die (gemeinnitzigen) Organisationen und Unternehmen schlossen

jeweils am haufigsten ,,mehr” als fiinf Kooperationen ab (Tabelle 2).

Non Profit Organisationen 2 1 4 5 3 12 27

Profit Organisationen 5 3 3 7 18

Tab. 2: Kategorisierte Anzahl der Kooperationen nach Spharen®

Um einen Einblick in die Inhalte der Vereinbarungen, ihre Schwerpunktsetzung, wurden sowohl die
Mittlerorganisationen als auch die Teilnehmer einer Marktplatz-Veranstaltung gebeten. Zunachst
sollten die Mittler die Schwerpunkte aller getroffenen Vereinbarungen einer jeweiligen Region
benennen (n=8; maximal 2 Nennungen). Vorrangig werden aus ihrer Sicht Unternehmensleistungen
(6-mal benannt) gehandelt, gefolgt von Logistik, Beratung / Know How und Personaleinsatz

(je 3-mal benannt).*

“® Die an der Befragung teilnehmenden Mittlerorganisationen legen 20 Marktplatze zugrunde. Gesamt gab es thiringenweit
bisher 25 Marktplatz-Veranstaltungen. Eine Schatzung (Hochrechnung) aufgrund der durchschnittlichen Kooperationszahl
lasst fir alle Marktplatz-Veranstaltungen eine Kooperationsanzahl von rund 1900 Vereinbarungen annehmen
(25 Veranstaltungen * 75 durchschnittliche Kooperationszahl = 1875 Kooperationen Gesamt).

7 ausfihrlich und graphisch aufbereitet in Anlage 21 befindlich.

8 Eigene Darstellung

* Ausfiihrlich und graphisch aufbereitet in Anlage 22 befindlich.
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Des Weiteren sollten die befragten Teilnehmer (n=42) die Schwerpunkte ihrer Kooperationen mittels
offener Fragestellung benennen. Sie bestdtigen die Einschdatzung der Mittler, dass
Unternehmensleistungen den haufigsten Kooperationsinhalt darstellen, relativ betrachtet aber leicht
weniger hdaufig. Analog den Mittlerangaben sind Logistik und Beratung / Know How am
zweithaufigsten Kooperationsgegenstand, relativ betrachtet aber leicht haufiger. Entgegen den
Einschatzungen der Mittlerorganisationen, wird der Personaleinsatz tatsachlich am seltensten

gehandelt (Tabelle 3).”°

Mittlerorganisationen

Gesamtnennungen 15 (n=8)
- Unternehmensleistungen 6-mal / 40% 43-mal / 32%
- Beispiele u.a. Marketingunterstiitzung, Freizeit

und Sport, kulturelle Angebote,
kiinstlerische Angebote, Gesundheit,

Veranstaltungen, Speisen,

Ubernachtungen
- Logistik 3-mal / 20% 35-mal / 26%
- Beispiele u.a. Rdumlichkeiten, Mobiliar /

Technik, Materialien, Ausleihe,

Entsorgung

- Beratung / Know How 3-mal / 20% 34-mal / 26%

- Beispiele u.a. Wissenstransfer,
Integrationskooperationen,

Ausbildung, Konzepterstellung

- Personaleinsatz 3-mal / 20% 21-mal /16%
- Beispiele u.a. Personelle Unterstiitzung bei

Veranstaltungen, Gartenarbeiten,
Praktikumsplétze, Moderation,

Renovierungs- und Umzugshilfe

Tab. 3: Vergleichende Darstellung der Kooperationsschwerpunkte®*

*® ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 23 befindlich.
3 Eigene Darstellung
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Die Mittlerorganisationen (n=9) zeigen sich insgesamt zufrieden mit den getroffenen Vereinbarungen
auf der letzten Marktplatz-Veranstaltung der jeweiligen Region, sechs sind sehr zufrieden und drei
eher zufrieden. In Anmerkung kommentieren zwei Mittler die Frage nach der Ergebniszufriedenheit
folgendermaBen: ,Rickmeldung zu Evaluation eher von Gemeinnitzigen” und ,Zugewinn bzgl.

Verstandnis Partnerschaft mit Gemeinniitzigen“.>

Weiterhin wurden die Mittlerorganisationen (n=9, Mehrfachnennung) ersucht anzugeben, inwieweit
sie eine Kooperationsbegleitung der Vereinbarungen bezogen auf den letzten Marktplatz einer
jeweiligen Region durchfiihrten. Sieben Mittler haben ,,nach einiger Zeit angerufen und nachgehakt”,
eine ,Evaluation / Berichterstattung” haben drei Mittler durchgefiihrt, in je zwei Fillen wurden
konkrete ,Projekte begleitet” und ,Kooperationspartner beratend” zur Seite gestanden. Zwei Mittler
geben an, einmal per ,Presse- und Offentlichkeitsarbeit” die Kooperationen begleitet zu haben und
einmal eine ,Zwischenbilanz-Veranstaltung” durchgefiihrt zu haben.>® Aus den Ergebnissen der
Kooperationsbegleitungen abgeleitet, geben lediglich vier Mittlerorganisationen (n=8) an, Uber die
tatsachliche Umsetzung der Kooperationen Kenntnis zu haben. Durchschnittlich geben sie an, dass 58
Prozent der Vereinbarungen umgesetzt werden, minimal 10 und héchstens 80 Prozent. Die befragten
Marktplatzteilnehmer (n=45) geben an, insgesamt 276-mal an einer auf einem Marktplatz
geschlossenen Kooperation beteiligt gewesen zu sein (166-mal gemeinnitzige Organisationen und
110-mal Unternehmen). Die an der Befragung beteiligten (gemeinnitzigen) Organisationen (n=27)
geben an, dass bisher 69 ihrer Kooperationsbeteiligungen umgesetzt sind, 35 in Planung und 28
derzeit in Umsetzung befindlich sind. Weitere acht werden nicht mehr umgesetzt und zu 26
Vereinbarungsbeteiligungen machen sie keine Angaben. Die befragten Unternehmen (n=18) geben
an, dass bisher 51 ihrer Kooperationen umgesetzt sind, 32 Kooperationen in Planung sind, vier
gegenwartig in der Umsetzung befindlich sind, sieben werden nicht mehr umgesetzt und zu 16

weiteren machen sie keine Angaben (Tabelle 4).

Betrachtet man alle Kooperationsbeteiligungen, die einem Umsetzungsstatus unterliegen
(234 von 276), dann sind bisher 51 Prozent umgesetzt worden und lediglich sechs Prozent werden
nicht umgesetzt, 29 Prozent sind in Planung und 14 Prozent aktuell in der Umsetzung befindlich

(Abbildung 10).

*2 ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 24 befindlich.
>3 Ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 25 befindlich.
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derzeit Umsetzung wird nicht = keine

umgesetzt umgesetzt  geplant umgesetzt Angabe N
Non Profit Organisationen 69 28 35 8 26 166 27
Profit Organisationen 51 4 32 7 16 110 18

Tab. 4: Umsetzungsstatus der Kooperationsbeteiligungen (Angaben der Teilnehmer)>*

Umsetzungsstatus der Kooperationen
(nur mit Umsetzungsstatus)

M umgesetzt
M derzeit umgesetzt
i Umsetzung geplant

B wird nicht umgesetzt

Abb. 10: Umsetzungsstatus der Kooperationen®>

Die teilnehmenden (gemeinnitzigen) Organisationen (n=10) und Unternehmen (n=5) wurden zu den
Grinden nicht umgesetzter Kooperationsbeteiligungen mittels offener Fragestellung befragt. Die
Nichterflllung des ,Eigenbeitrag” (3-mal benannt) oder ,Beitrags des Kooperationspartners”
(2-mal benannt) wird nur von den (gemeinnitzigen) Organisationen benannt, alle weiteren
Kategorien finden sich in den Einschatzungen beider Spharen. Terminschwierigkeiten werden 2-mal
benannt (u.a. Terminplanung / Terminfindung), Hindernisse im Rahmen der Kontaktaufnahme
werden 3-mal benannt (u.a. ,kein Kontakt“) und die Belastung des Arbeitsalltags (u.a. Zeitdruck oder
,Alltagsauslastung”) sowie sonstige Rahmenbedingungen (u.a. ,BaumalRnahmen” oder spaterer

Bedarf) werden ja 4-mal benannt.*®

> Eigene Darstellung
> Eigene Darstellung
*® Ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 26 befindlich.
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4

,»Organisatorische Sachen belasten Tagesgeschdft”, ,, Dieses Geschdift sollte von beiden Seiten,
nach ausloten und Vertrag, durchweg erfiillt werden um einer Resignation entgegen

zu wirken. Nicht nur Medienprdsenzsuchende Taten zéihlen.” >*

Besonders im Erkenntnisinteresse der vorliegenden Untersuchung ist der vielfdltige Nutzen einer
Marktplatz-Kooperation fiir die Teilnehmer. Die befragten (gemeinnitzigen) Organisationen (n=20)
und Unternehmen (n=9) wurden mittels offener Fragestellung gebeten, ihren ganz persénlichen
Nutzen zu beschreiben. Die Verbesserung von , Ausstattung und Logistik” (7-mal benannt) sowie den
Erwerb zusatzlicher ,Veranstaltungen und Angebote” (5-mal benannt) wird nur von den
(gemeinniitzigen) Organisationen benannt. Der am haufigsten benannte Nutzen umfasst
Partnerschaften (14-mal benannt; u.a. ,Kennenlernen von neuen Partnern”, ,Schnelle und
unkomplizierte Kooperationen®). Des Weiteren wird die Steigerung des Images wahrgenommen (10-
mal benannt; u.a. ,Steigerung Bekanntheitsgrad®, , Darstellung soziale Organisation”). Darilber
hinaus werden mitarbeiterbezogene Nutzen (6-mal benannt; ,Selbstandiges Lésen von Problemen®,
,Horizonterweiterung Mitarbeiter”), gesellschaftliche Nutzen (4-mal benannt; ,Unterstiitzung
gemeinnltziger Organisationen”, ,Schaffung Mehrgenerationenhaus”) und einmalig kein

wahrgenommener Nutzen angegeben.”®

Neben der Nutzenanalyse fiir die einzelnen Akteure sind deren Beurteilung der Kooperationsablaufe
und die entstehenden Partnerschaften von Interesse. Die Uberwiegende Mehrheit (28 von 32; 12
stimmen voll zu, 16 stimmen eher zu) gibt an, dass die Kooperationen insgesamt gut verlaufen seien,
fir zwei Teilnehmer trifft das eher nicht zu und ein Teilnehmer kann dem gar nicht zustimmen.
Ebenso beurteilt die Gberwiegende Mehrheit (26 von 33; 11 stimmen voll zu, 15 stimmen eher zu)
das Aufwand-Nutzen-Verhidltnis mit angemessen, zwei Teilnehmer geben ein eher negatives
Verhaltnis zu ungutsten des Nutzens an und drei Teilnehmer sehen eine deutliche Disparitdat mit
erhohtem Aufwand. Analog spiegelt sich das Ergebnis hinsichtlich eines erhéhten Arbeitsaufwandes.
Fir die Mehrheit der Marktplatz-Teilnehmer (23 von 33) ist der Aufwand in erwartetem Ausmal
eingetreten, lediglich fiinf Teilnehmer wurden mit einem héheren Aufwand als erwartet konfrontiert.
Zwei Teilnehmer, ein Unternehmen und eine (gemeinnitzige) Organisation, werden Uber den
Marktplatz hinaus eher keine Partnerschaften eingehen, andererseits ist die Mehrheit (25 von 33; 9
stimmen voll zu, 16 stimmen eher zu) bestrebt, weiterhin mit ihren Kooperationspartnern

zusammenzuarbeiten und eventuell langfristige Partnerschaften einzugehen (Abbildung 11).

*” AbschlieRende Anmerkungen (gemeinntziger) Organisationen und Unternehmen.
*8 Ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 27 befindlich.
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Die Unternehmen beurteilen die Kooperationen im Verhaltnis zu den (gemeinnitzigen)
Organisationen leicht skeptischer, aber dennoch in der Gesamtbetrachtung, analog den

(gemeinniitzigen) Organisationen, Giberwiegend positiv.>

4

,Wir wiirden uns freuen, wenn dies weitergefiihrt wird”, ,Spafs gemacht und

wir sagen weiter so!“ °’

Die Erwartungen der befragten Teilnehmer (n=38) einer Marktplatz-Veranstaltung wurden zu grofRen
Teilen ,eher erfillt”. Lediglich zwei Unternehmen und drei (gemeinnitzige) Organisationen zeigen
sich in der Befragung eher enttiduscht. Nach der Uberlegung zu einer erneuten Teilnahme gefragt
(n=38), duBerten sich 34 Marktplatz-Teilnehmer positiv, zwei lehnen dies ab und 2 machten keine
Angabe dazu. Ebenso werden 30 befragte Teilnehmer den Marktplatz ihren Geschaftspartnern

weiterempfehlen, nur zwei verneinen dies und fiinf machen keine Angabe dazu. (n=37).%

Beurteilung der Kooperationen
(aus Sicht aller Teilnehmer)

M Trifft vollzu W Trifft eher zu M Trifft eher nichtzu M Trifft gar nicht zu M keine Angabe

Wirarbeiten Uber die Kooperationen hinaus weiter mit n=33
unserem/n Partner/n zusammen.
Arbeitsaufwand war flir uns hoher als erwartet n=33
Aufwand und Nutzen waren angemessen (Verhaltnis) n=33
Kooperationen verliefen insgesamt sehr gut. n=32

Abb. 11: Beurteilung der Kooperationen durch die Teilnehmer®

% Ausfiihrlich und graphisch aufbereitet in Anlage 28 befindlich.
% AbschlieRende Anmerkungen (gemeinntziger) Organisationen.
®! Ausfihrlich und graphisch aufbereitet in Anlage 29 befindlich.
& Eigene Darstellung
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Abgesehen von der Perspektive der (gemeinnitzigen) Organisationen und Unternehmen sind
insbesondere forderliche Faktoren fir die Umsetzung einer Kooperation aus Sicht der
Mittlerorganisationen von Interesse. Die Mittler (n=7) benennen mittels offener Fragestellung
je 4-mal die Kontaktaufrechterhaltung und konkrete Absprachen (,zeitnahe konkretere Absprachen
zwischen den Kooperationspartnern®, ,konkrete Festlegung Projekte”) als wichtigste und forderliche
Faktoren. Die Verbindlichkeit der Person wird 3-mal benannt (,,Unterzeichnender sollte sich auch um
Umsetzung kiimmern“, ,feste Ansprechpartner”) und einmalig der konkrete Bedarf (,Vereinbarung

aus dringendem Bedarf heraus und nicht aus einer Laune*).®

Weiterhin wurden die Mittlerorganisationen gebeten anzugeben, ob sie im Nachgang einer
Marktplatz-Veranstaltung Bewusstseins- bzw. Verhaltensveranderungen im Miteinander der
Teilnehmer der unterschiedlichen Spharen wahrnehmen konnten. Die Mittler (n=8) haben 8-mal
positive und lediglich 1-mal keine Verdnderung erkannt. Die gesellschaftswirksamen Signale duRern
sich im Abbau von Vorurteilen / Hemmungen (4-mal benannt; ,Vorbehalte konnten in der
Anfangsphase der Planung abgelegt werden - Koordinierung durch eine aulenstehende Person hier
von Vorteil”, ,sie waren beide auf einer Augenhdhe und haben sich gegenseitig sehr geschatzt”,
,Personliches Kennenlernen I6st Kontaktscheu”) und der Entwicklung von Partnerschaften (3-mal
benannt; ,Zugewinn bei Unternehmern bzgl. Verstdndnis von Partnerschaft mit Gemeinnitzigen®).
Der Wiederholungswunsch wird einmalig benannt. Die Horizonterweiterung der Teilnehmer wird

einmalig nur von kurzfristiger Dauer beschrieben, denn der Arbeitsalltag kehrt rasch zuriick.**

,Der Marktplatz bietet eine gute Plattform, um Unternehmen mit Gemeinniitzigen in Kontakt zu
bringen und eine neue Sichtweise aufzubauen. Er fiihrt zu einer neuen Denkweise bei den
Unternehmern und gibt Impulse zur Neuausrichtung eigener Firmenstrategien.

Unterstiitzung und Férderung von Gemeinniitzigen in bisher

S S AR N SIS UV S S g -1 )

& Ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 30 befindlich.
® Ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 31 befindlich.
® AbschlieRende Anmerkung einer Mittlerorganisation.
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3.6 Unterstiitzung und Nutzen

In dem abschlieBenden Teil der Befragung der Mittlerorganisationen sollte zunachst die Stellung der
Thiringer Ehrenamtsstiftung untersucht werden. Dazu wurden die Mittler nach einer unmittelbar
erfahrenen Unterstlitzung durch die Thiringer Ehrenamtsstiftung gefragt. In Ganze bestatigen die
Marktplatz-Veranstalter (n=10) Unterstiitzung erhalten zu haben. Des Weiteren sollten die konkret
genutzten  Unterstltzungsangebote der Ehrenamtsstiftung durch die Mittler (n=10;
Mehrfachnennung) angegeben werden. Analog der gekennzeichneten  wichtigsten
Finanzierungsquelle benennen alle Mittler die finanzielle Unterstitzung (10-mal benannt). Weiterhin
hdufig genutzte Angebote: Bereitstellung von Materialien (9-mal benannt) und die personelle
Unterstiitzung / Beratung (8-mal benannt). Der persénliche Ansprechpartner in der Stiftung und die
individuelle Unterstiitzung sind fiir jeweils eine Mittlerorganisation wichtige Angebote der Thiiringer
Ehrenamtsstiftung (Abbildung 12). Die Stiftung ist darliber hinaus fiir die Anregung, die Marktplatz-
Methode in einer Region aufzugreifen und durchzufiihren, elementar. Sechs Mittlerorganisationen
bestatigen, die Methode dank der Stiftung in ihr Angebotsportfolio integriert zu haben, die weiteren
vier Mittler haben jeweils einen individuellen Grund benannt, u.a. die Bertelsmann Stiftung oder der

Erste Kreisbeigeordnete.66

Unterstiitzungsangebote Thiiringer Ehrenamtsstiftung
(aller Marktpldtze)  n=10

Sonstiges

I

Bereitstellung von Materialien

|

Finanzielle Unterstiitzung 10

Personelle Unterstiitzung (Beratung)

I

Runder Tisch

Leitfaden war sehr wichtig

|

Abb. 12: Nutzung von Unterstiitzungsangeboten der Thiringer Ehrenamtsstiftung®’

® Ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 32 befindlich.
& Eigene Darstellung
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Fir das Jahr 2011 planen zehn Mittlerorganisationen einen Marktplatz in ihrer Region
durchzufiihren, darunter sind auch 2 neue Standorte. Darlber hinaus sind auch weitere
Veranstaltungen fiir die kommenden Jahre vorgesehen. Die bisherige Unterstiitzung durch die
Thiringer Ehrenamtsstiftung wird gewiss auch in Zukunft fir die Mittler wichtig sein. Nach
Unterstlitzungswiinschen durch die Stiftung fir die Zukunft gefragt, duBern die Mittler (n=9; offene
Fragestellung), dass insbesondere eine finanzielle Zuwendung erforderlich sei (9-mal benannt).
Personelle Unterstitzung / Beratung ist fur finf Mittlerorganisationen sehr wichtig , weitere 4-mal
wird der Materialkoffer gebraucht und je einmalig werden Evaluationsergebnisse bzw.

Offentlichkeitsarbeit durch die Thiringer Enrenamtsstiftung benannt.®

Zum Abschluss wurden die Mittlerorganisationen gebeten ihren ganz eigenen Nutzen anzugeben, der
Hauptnutzen eines Marktplatzes fir sie selbst. Die Mittler (n=9; offene Fragestellung) empfinden die
Marktplatz-Methode besonders nutzstiftend fir ihre Netzwerkarbeit (7-mal benannt;
,Kommunikationsplattform, viele neue Kontakte gekniipft werden”, ,,Kennenlernen von Mitarbeitern
der Unternehmen und Gemeinniitzigen®) und Offentlichkeitsarbeit (6-mal benannt; ,Steigerung des
eigenen Bekanntheitsgrades”, , Profilierung als Partner in der Region“). Ebenso beschreiben sie,
unabhangig von ihren organisationseigenen Motiven, gemald ihrer Stellung als Mittlerorganisation,
die Starkung des Gemeinwesens (2-mal benannt; ,Entwicklung neuer Sichtweisen fir das
Gemeinwohl”, ,Unterstltzung, Etablierung, Starkung und Bekanntheitssteigerung ehrenamtlicher
Arbeit“) und die Verbesserung des Agierens auf Augenhdhe (2-mal benannt; ,Vereine und
Unternehmen begegnen sich auf Augenhdhe - Abbau von Beriihrungsangsten®) als wichtige Nutzen.
Jeweils einer Mittlerorganisation, dient der Marktplatz zur eigenen Wissenserweiterung (1-mal
benannt; ,Erkenntnisse Uber Strukturen u. Mechanismen von Unternehmen und Organisationen”)

und zur Generierung von Ressourcen (1-mal benannt, ,,Ressourcen entdecken”).69

® Ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 33 befindlich.
® Ausfiihrlich aufbereitet in Anlage 34 befindlich.
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4 Fazit

Die Idee der Marktplatz-Methode wurde in den Niederlanden konzipiert und wird bis heute in
Thiringen mit grandiosem Erfolg durchgefiihrt. Das Setting der Methode ist Gberschaubar in der
Struktur, aber komplex im Kontext kooperativer Partnerschaften zwischen Wirtschaft und
zivilgesellschaftlicher Akteure. Die Methode bewahrt sich zugleich aus gesellschaftspolitischen wie
aus Okonomischen Motiven. Akteure des Dritten Sektors finden in spharenibergreifenden
Partnerschaften mehr als nur den Zugang zu materiellen Ressourcen. Zahlreiche Kompetenzen der
Unternehmensakteure — Effizienz, aber auch Innovation oder Controlling — nitzen der
Birgergesellschaft und verhelfen ihr zu mehr Offentlichkeit.”° Durch das unternehmerische
Blrgerengagement (Corporate Citizenship / CC) im Rahmen der Marktplatz-Methode, mit deren Hilfe
Unternehmen in ihr gesellschaftliches Umfeld investieren und Mitverantwortung (bernehmen,
entstehen Kooperationsprojekte und Vertrauensverhdltnisse zwischen Unternehmen und
(gemeinnitzigen) Organisationen, um gegenwartige gesellschaftliche Problemstellungen und
Aufgaben zu bearbeiten, mit der Zielstellung einer Win-Win-Situation, dem Gleichgewicht zwischen
dem Nutzen fir die Wirtschaft (business case) und dem Nutzen fir die Gesellschaft (social case). ,,In
diesen Prozess bringen die Unternehmen nicht nur Geld, sondern alle ihre Ressourcen — also
Mitarbeiterengagement, fachliches Know-how und Organisationskompetenz, Informationen etc. —
ein. Corporate Citizenship Projekte er6ffnen sowohl den engagierten Unternehmen selbst als auch
ihrem gesellschaftlichen Umfeld konkrete Nutzenpotenziale — und zwar in einer Vielzahl von
Handlungsfeldern (Reputation, Mitarbeitermotivation, Gewinnung von Informationen und Know-
how, Lernprozesse und Aufbau von Humanressourcen, Unternehmensbewertung an den
Finanzmarkten, Fusionsmanagement, Politikkontakte und Lobbying etc.).“’* Die Marktplatz-Methode
,Gute-Geschifte” ist solch eine Erscheinungsform des Corporate Citizenship und ein chancenreiches
Handlungsinstrument fir alle Beteiligten — flir Mittlerorganisationen und ihre zahlreichen Partner

sowie fir Unternehmen und (gemeinniitzige) Organisationen.

Die Bertelsmann-Stiftung adaptierte die Methode im Jahre 2006 mit dem Ziel, eine niedrigschwellige
und effektive neue Kooperationsform zwischen verschiedenen gesellschaftlichen Spharen im lokalen
Milieu anzubahnen.”? Thiiringen positionierte sich frithzeitig in Gestalt eines bundesweiten Pioniers
der Marktplatz-ldee. Im September 2006 organisierte die Blrgerstiftung ,Zwischenraum” in
Kooperation mit lokalen Partnern und auf Anregung der Bertelsmann Stiftung in Jena einen der

ersten bundesweiten Marktplatze. Die Thiringer Ehrenamtsstiftung ergriff anschlieBend die Initiative

70 Vgl. http://www.b-b-e.de/index.php?id=14351 [24.03.2011]
" Habisch/ Wegner (2004), S.15 und Habisch (2003), S.58
7 Vgl. Placke 2009: ,,Gute-Geschéafte” zwischen Unternehmen und Gemeinnltzigen, S. 42
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und verbreitet seither die ldee der Marktplatze als Treffpunkte fir Unternehmen und
(gemeinniitzige) Organisationen im gesamten Freistaat. Dem gemeinschaftlichen Engagement der
Stiftung und der Mittlerorganisationen ist es zu verdanken, dass Thiringen bereits heute zu einem
Vorreiter der Idee in der Bundesrepublik herangewachsen ist. Bis Ende 2010 wurden in Thiringen 25
Marktplatz-Veranstaltungen ,Gute-Geschafte fiir Thiringen” an 12 Standorten erfolgreich
umgesetzt, zehn sind bereits schon durch die Mittlerorganisationen fiir das kommende Jahr in
Planung.”® Von 2006 bis einschlieRlich 2010 erhéhte sich die Anzahl der Marktplatze kontinuierlich.
Bisherige Planungen der Mittlerorganisationen lassen fiir 2011 weiterhin eine leichte Steigerung
erwarteten und demnach ferner einen deutlichen Willen zur Weiterfiihrung der Methode Gber 2010
hinaus. Mit den Landkreisen Saalfeld-Rudolfstadt und Saale-Orla-Kreis werden im Frihjahr 2011
weitere Thiringer Regionen erschlossen, denen obendrein weitere im Herbst 2011 folgen sollen.
Denn trotz der Erfolgsgeschichte einiger Leuchttirme (Jena, Weimar, Erfurt, Nordhausen und

Eisenach) gibt es immer noch Landkreise in denen bislang keine Markplatz-Veranstaltung stattfand.

PLANUNG UND ORGANISATION

Die Marktplatz-Methode kann von vielen gesellschaftlichen Akteuren initiiert werden.
Wohlfahrtsverbande, Freiwilligenagenturen, Biirgerstiftungen oder Vertreter der Wirtschaft konnen
die Gestaltung und Vorbereitung federfiihrend im lokalen Gemeinwesen anregen. In Thiringen wird
die Marktplatz-ldee im Besonderen von Freiwilligenagenturen und Burgerstiftungen aufgegriffen,
nicht zuletzt der Tatsache geschuldet, dass Freiwilligenagenturen eine Briickenfunktion zwischen den
verschieden Spharen einnehmen und aus ihrem Selbstverstdndnis heraus die Methode Passung in
der Alltagsarbeit findet. Sie fungieren dabei als ,Briickenbauer” und , Projektentwickler” im Zuge der

Schaffung eines kooperativen Netzwerkes.”

Die Mittlerorganisationen favorisieren heterogene Vorbereitungsteams fiir die Planung der
Marktplatz-Veranstaltung. Die Beteiligung der verschiedenen Sphadren garantiert ihnen
unterschiedliche  Sichtweisen und  Wissensbestandteile, u.a. erleichtern integrierte
Unternehmensvertreter die Legitimation in der Wirtschaft und den Zugang zu Unternehmen. Die
Kommune hat ihrerseits starkes Interesse an der Methode, in der Umsetzung nicht nur symbolisch in
Funktion eines Schirmherrn, sondern ebenso durch aktive Mitarbeit in der Vorbereitungsphase und
bisweilen mit finanzieller Unterstiitzung. Das kommunale Engagement in der Vorbereitungsgruppe

eroffnet ferner den Zugang zu kommunalen Unternehmen, die in einigen Regionen bislang

7 Stand: 31.12.2010
" Vgl. Placke (2009) nach Jakob/Jannig/Placke (2008): Briickenbauer fiir neue soziale Kooperationen, S. 29ff.
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unterreprdsentiert teilnehmend sind. Die Akteure des Dritten Sektors sind gleichfalls maRgeblich,
neben den Mittlerorganisationen selbst, in die Vorbereitungsgruppen eingebunden und bereichern
insbesondere durch personelle Unterstiitzung und Engagement. Alles in allem sind die
Mittlerorganisationen zufrieden mit der Unterstiitzung durch Freiwillige, Kommunen, Unternehmen
und andere Akteure des Gemeinwesens. Das kooperative Vorbereitungsmodell ist in Thiringen ein
erster wichtiger Baustein flir den Erfolg der Marktplatz-Methode und garantiert bereits in der
Anfangsphase den Gedankenaustausch und das gegenseitige Kennenlernen der Spharen. Uber die
Vorbereitungsgruppe hinaus sind fir den GroRteil der Thiiringer Mittlerorganisationen Botschafter
elementare Bausteine zur Herstellung von Kontakten, vor allem zu Unternehmen. Sie sind
Akzeptanztrager und verbessern deutlich das Anliegen der Mittler, Unternehmen und

Wirtschaftsverbande zur Teilnahme zu bewegen.

Im Vorfeld der Veranstaltung bietet der Vorbereitungsworkshop ein gutes Fundament fir die
Auswahl der Unternehmen anhand der Bedarfe der Gemeinniitzigen, denn (iber die auf den
Anmeldeformularen eingetragenen Bedarfe, ergeben sich in den Workshops Synergieeffekte, die
kreative und spontane Projektideen ermoglichen. Die gemeinnitzigen Akteure werden intensiv
vorbereitet, geschult und auf ihre ,bunte” Beteiligung hingewiesen. Alle Mittlerorganisationen
nutzen den Workshop als Vorbereitungsmedium fiir die (gemeinnitzigen) Organisationen, bislang
jedoch fehlend ist ein einheitliches Instrument zur griindlichen und zielfiihrenden Vorbereitung der
Unternehmen. Versaumnisse kdnnen schwerlich auf der Marktplatz-Veranstaltung abgemildert
werden, denn den Maklern gelingt die Anbahnung von faktischen ,Guten-Geschaften” nur mit dem
Wissen der Teilnehmer um die Intensionen der Methode. Die Makler sind dessen ungeachtet ein
unverzichtbarer Bestandteil der Veranstaltung - alle Thiringer Mittlerorganisationen sind sich dessen
bewusst und setzen Makler auf ihren Marktplatz-Veranstaltungen ein - sie stimulieren das

Handelstreiben und vermitteln zwischen Anbieter und Nachfrager.

Die Methode gewahrt trotz zahlreicher Vorgaben und Empfehlungen insgesamt eine groRe

III

Handlungsfreiheit und gestattet jeder Mittlerorganisationen, dem ,Geldbeutel” entsprechend, den
passenden Rahmen zu schaffen. Die Evaluationsergebnisse zeigen eine eminent positive
Grundstimmung gegeniiber den Rahmenbedingungen der Thiiringer Marktplatz-Veranstaltungen.
Das Ambiente bot in den Augen der (gemeinnitzigen) Organisationen und Unternehmen einen
wirdigen Gesamtrahmen. Die Teilnehmer zeigen sich in Gberwaltigender Mehrheit zufrieden mit der

Gesamtorganisation, der Moderation und den Raumlichkeiten.
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UNTERNEHMEN

Die Marktplatz-Methode ist in Thiringen besonders attraktiv flir Unternehmen des
Dienstleistungssektors, zum einen ist deren Rekrutierung aufgrund ihrer besseren Passung zur
Methode unproblematischer und zum anderen missen Dienstleistungsunternehmen ihre Angebote
verstarkt der Offentlichkeit prasentieren und erhoffen sich méglicherweise Folgeauftrige aus den
Kooperationen. Handel und Handwerk sind dagegen deutlich unterreprasentiert und sollten zur
Steigerung der Vielfaltigkeit und Variationsbreite zuklinftig verstarkt rekrutiert werden. Gerade
kleine und mittlere Handels- und Handwerksbetriebe kénnen durch ein Engagement im eigenen
Sozialraum positive Effekte fur ihre Wahrnehmung und ihr Image erzielen.”” Die einseitige
Ausrichtung / das einseitige Branchenangebot wird bisweilen von den teilnehmenden

(gemeinnitzigen) Organisationen kritisch angemerkt.

Fiir die Gewinnung von Unternehmen gibt es kein ,Geheimrezept” und sie stellt, unter Einsatz
enormer Ressourcen, die grofSte Herausforderung fiir die Mittlerorganisationen dar. Die Kombination
aus personlicher Ansprache (ber formelle und informelle Kommunikationskandle und gezielter
Presse- und Offentlichkeitsarbeit, verbundenen mit der Bereitstellung aussagekraftiger
Informationsmaterialien, sind wesentliche Erfolgsfaktoren. Die Unternehmen von der Idee zu
Uberzeugen, ihr Interesse zu wecken und die Verbindlichkeit der Teilnahme herzustellen, sind immer
wieder Herausforderungen denen die Mittlerorganisationen begegnen. Losungsstrategien werden
disponibel eingesetzt und sind sehr individuell Gber Informationsmaterialien, persénliche Gesprache
bis hin zur Einbindung der Unternehmen in die Vorbereitung. Botschafter spielen entgegen den
eigentlichen  Notwendigkeiten zur Legitimierung der Methode in den bisherigen
Gewinnungsstrategien eine eher untergeordnete Rolle, sie werden zwar mehrheitlich eingesetzt,
aber ihr Nutzen wird im Rahmen der Erfolgsfaktoren durch die Mittlerorganisationen eher gering

wahrgenommen.

Die Unternehmensvertreter sind mehrheitlich mit der noétigen Entscheidungskompetenz und
—befugnis ausgestattet und in Fihrungspostionen arbeitend, dies sichert die erforderliche
Handlungsfahigkeit zum Abschluss erfolgsversprechender Kooperationen. Ferner bewerten die
Unternehmen die Bedingungen zur Kontaktaufnahme in groRen Teilen positiv und zeigen sich zum
einen mit der Variationsbreite und zum anderen mit der Anzahl der teilnehmenden (gemeinniitzigen)

Organisationen zufrieden.

”> Das haufig schlechte wirtschaftliche Umfeld von Unternehmen des verarbeitenden Gewerbes wirkt sich nachteilig aus
und hélt sie wahrscheinlich davon ab sich im Rahmen der Marktplatz-Methode zu engagieren.
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Gemeinnitzige Organisationen

Bilanziert betrachtet, konnten mehr (gemeinnitzige) Organisationen als Unternehmen fir die
Thiringer Marktpldtze gewonnen werden, auf vier teilnehmende (gemeinnitzige) Organisationen
kamen jeweils drei teilnehmende Unternehmen. Ursachlich ist vermutlich die grofRere Nutzenvielfalt
auf Seiten der (gemeinnitzigen) Organisationen. Der Riickzug des Sozialstaates versetzt die Akteure
des Dritten Sektors ungewollt in eine Bittsteller-Position aus der sie sich nur schwerlich befreien
kénnen. Die Marktplatz-Methode bietet dagegen ein Agieren auf Augenhdhe mit dem Ziel der
Herstellung einer Win-Win-Situation und dem Herauslésen aus dem klassischen ,Bitten”. Dessen
ungeachtet stellen die Marktplatz-Kooperationen keine Alternative zu sozialstaatlichen Leistungen
dar, sind aber eine unverzichtbare Bereicherung und Investition flr die Zukunftsfahigkeit der
gemeinnitzigen Akteure. Der Wandel des Staates wird eine Erweiterung des Aufgabenverstandnisses
von Unternehmen im Gemeinwesen zur Folge haben und das erwartete Verhalten im Sinne eines

“’® yerstarken. Die institutionellen Arrangements zwischen Staat, Wirtschaft

,Good Corporate Citizen
und Birgergesellschaft verandern sich, sie sind in Bewegung geraten und evozieren neue

Konstellationen.”’

Mit den gewonnenen (gemeinniitzigen) Organisationen erreichten die Mittlerorganisationen ein
differenziertes und breitgefachertes Themenangebot — im Ergebnis eine bunte Veranstaltung. Die
Unternehmen zeigen sich zufrieden mit der Variationsbreite und den Angeboten der teilnehmenden
(gemeinnitzigen) Organisationen, trotz einiger unterreprasentierter Einsatzfelder, u.a. sind
beispielhaft Kirchen und Umweltorganisationen zu erwdhnen. Der personliche Kontakt und
Netzwerkarbeit, begleitend durch gezielte Presse- und Offentlichkeitsarbeit, sind wesentliche
Methoden der Mittlerorganisationen zur Gewinnung von (gemeinnitzigen) Organisationen. Der
Schlissel zur erfolgreichen Anwerbung liegt aus Sicht der Mittler in persdnlichen Gesprachen und in
der konkreten Darstellung des Nutzens, gepaart mit dem notigen Hintergrundwissen Uber die
Akteure (Akteurkenntnis). Botschafter spielen eine untergeordnete Rolle bei der Gewinnung von
(gemeinnitzigen) Organisationen fiir eine Marktplatz-Veranstaltung, denn in der Regel fihren
Gesprache unter ,Gleichen” (Mittlerorganisation Uberwiegend zugleich Organisation des Dritten

Sektors) bzw. bereits bestehende Kontakte zur Teilnahme. Der Nutzen ist fir die (gemeinnitzigen)

% Der Begriff ,Corporate Citizen“ versteht ein Unternehmen als einen Teil der Gesellschaft, der sich karitativ einsetzt, liber
die eigentliche Geschéftstatigkeit hinaus, als ,guter Burger” aktiv fiir die lokale Zivilgesellschaft. (Vgl. Dubielzig/Schaltegger
(2005): Corporate Citizenship, S. 235)

7 Vgl. Braun in Forum Wohnen und Stadtentwicklung 2009, S.64
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Organisationen leicht vermittelbar, im Kern die eminente Verbesserung der Qualitdt in der
Aufgabenerfillung. Die Gewinnung der zivilgesellschaftlichen Akteure gestaltet sich deutlich
einfacher und mit weniger Ressourceneinsatz als bei Unternehmen. Die Halfte der
Mittlerorganisationen geben keine Schwierigkeiten im Rekrutierungsprozess an. Einige wenige
Hindernisse zeigen sich vor allem im Kontext der zahlenmalligen Ausgewogenheit zwischen
Unternehmen und (gemeinnitzigen) Organisationen und deren Passung zueinander, der richtigen
Mischung der Themenfelder der zivilgesellschaftlichen Akteure und der Herstellung der verbindlichen

Teilnahme.

Mehrheitlich sind die Vertreter der (gemeinnltzigen) Organisationen mit der notwendigen
Entscheidungskompetenz versehen, dies garantiert die verpflichtende Handlungsfahigkeit zum
Abschluss erfolgsversprechender Kooperationen. Die (gemeinnitzigen) Organisationen bewerten die
Rahmenbedingungen fir die Kontaktaufnahme auf einer Marktplatz-Veranstaltung skeptischer als
die Unternehmensvertreter. Sie bestatigen zwar zundchst mit durchweg bejahenden Stimmen einen
positiven Gesamteindruck. Desgleichen mit leicht positivem Trend bestatigen die (gemeinnitzigen)
Organisationen die ausreichende Anzahl an Unternehmen und die leichte Identifizierbarkeit
potentieller Kooperationspartner. Dessen ungeachtet beurteilen einige (gemeinnitzige)
Organisationen die Anzahl der Unternehmen und weiterfihrend die Themenvielfalt mit nicht
ausreichend. Die starke Fokussierung auf Dienstleitungsunternehmen spiegelt sich in diesen
Bewertungen, und nicht zuletzt ebenso die durchschnittlich héhere Anzahl an teilnehmenden
(gemeinniitzigen) Organisationen auf Marktplatz-Veranstaltungen und die damit verbundene

Disparitat zwischen den teilnehmenden Unternehmen und Organisationen.
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RESSOURCEN

Die Mittlerorganisationen charakterisieren die Thiringer Ehrenamtsstiftung als bisher wichtigste
Finanzquelle der Marktplatz-Methode in Thiringen. lhr finanzielles Engagement liefert einen Anreiz
zur Durchfihrung. Bislang gibt es nur wenig finanzielle Unterstitzung durch die Kommunen /
Landkreise (6ffentliche Mittel), Unternehmen oder andere Organisationen. In Folge der gesicherten
Unterstlitzung seitens der Thiringer Ehrenamtsstiftung in den letzten drei Jahren besitzen viele
Mittlerorganisationen kein solides Mischfinanzierungskonzept - eine Art , psychische Abhingigkeit” ®
ist entstanden. Infolgedessen werden zukiinftig wichtige Hausaufgaben der Mittler zum einen die

Erstellung eines ausgewogenen Finanzierungskonzepts und zum anderen die starkere Einbindung von

Kommunen / Landkreisen und regionalen Unternehmen in die Finanzierung der Marktplatz-Idee sein.

Dies erfordert weitere Schlisselqualifikationen und einen personellen und zeitlichen Mehraufwand
fiir die Mittlerorganisationen. Die Umsetzung der Marktplatz-Methode gelingt an vielen Standorten
nur dank freiwilligen Engagements und der Nicht-Berlicksichtigung anfallender Personalkosten, die in
der Regel pro bono durch die Vorbereitungsgruppe oder Unterstltzer erbracht werden, in der
Kostenaufstellung. Der Ausgleich fehlender finanzieller Mittel gelingt den Mittlerorganisationen
ferner durch zusatzliche Akquise von Sachleistungen und durch Mobilisierung birgerschaftlichen
Engagements. Sachleistungen sind fiir die Mittler elementare Bausteine zur erfolgreichen Umsetzung
der Methode, einerseits zur Senkung der Kosten und andererseits zur sinnvollen Erweiterung der
Angebotspalette, seien es Informationsmaterialien oder aber beispielsweise der , Marktplatz-Koffer”
mit dem fiir das Konzept notwendigen Gong oder Scharpen fir die Makler. Die durchschnittlichen
Gesamtkosten einer Thiiringer Marktplatz-Veranstaltung liegen vermutlich zwischen 800-1000€
(ohne Personal- und teils Sachkosten),”” und damit deutlich unter den bundesweiten
Durchschnittskosten.?’ Entgegen der Annahme, dass dies in kleineren Stidten und Gemeinden
begriindet liegen kénnte, wurden 24 von 25 Marktplatz-Veranstaltungen in Thiringen in Gro3- bzw.
Mittelstadten durchgefiihrt.®® Die Grinde liegen im Freistaat vielschichtiger und kénnten
beispielsweise in einer schlechteren Finanzstruktur der Gemeinden und einer geringeren

Wirtschaftskraft begriindet sein. Darliber hinaus sind geringe personelle Ressourcen der

’8 Viielen Dank fiir die Anregung an A.Sickel (Thiringer Ehrenamtsstiftung) und D.Voll (Finanzierungs- und
Organisationsberatung).

7 Einbezogen sind nur einzusetzende liquide Mittel ohne Personal- und teils Sachkosten, die in der Regel pro bono erbracht
oder gespendet / gesponsert werden. Die Kosten wiirden sonst um ein vielfaches héher ausfallen!

g0 Vgl. Jakob,G. in Bertelsmann Stiftung (2009): Gute Geschafte. Marktplatz fir Unternehmen und Gemeinniitzige, S.25

&l Erfurt, Jena und Gera sind GroRstadte (11 von 25 Marktplatzen) und Nordhausen, Eisenach, Gotha, Suhl, Weimar,
Sonderhausen, Meiningen und Mhlhausen sind Mittelstddte (13 von 25 Marktplatzen). (Vgl. Thiringer Landesamt flr
Statistik (2010): Bevolkerung der Gemeinden Thiringens am 30.6.2010)
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Mittlerorganisationen und der Vorbereitungsgruppen®” ein entscheidender Negativfaktor fir die
Generierung von Finanzmitteln und die (vermutete) Beschrankung auf ein MindestmaR. Des
Weiteren ist die gesicherte (Teil-) Finanzierung durch die Thiringer Ehrenamtsstiftung bisweilen
gewiss kein Ansporn zu weiteren Eigenbemihungen hinsichtlich einer ausgewogeneren Finanzierung
(bspw. aktives Fundraising) oder einer Verbesserung der Finanzlage und demzufolge zu
professionelleren und nachhaltigeren Projektstrukturen. Bislang stellt die Methode fiir die Thiiringer
Mittlerorganisationen kein profitables Geschaftsmodell dar, sondern agiert weitgehend
kostendeckend und gelingt lediglich auf Basis von freiwilligem Engagement und finanzieller
Unterstlitzung (Spenden, Sponsoring, usw.). Flr die zukiinftige strategische Ausrichtung ist deshalb
abzuwiégen, ob der Marktplatz / die Marktplatz-Veranstaltung weiterhin kostendeckend realisiert
werden soll bzw. nicht nur das Angebotsportfolio der Mittlerorganisationen sachdienlich erweitert,
sondern dariiber hinaus eine Einnahmequelle zur Finanzierung weiterer Gemeinwesen wirksamer

Projekte darstellen kénnte.®*

Die Planungszeitraume der Mittler dividieren stark auseinander, intensive langfristige
Planungszeitrdume bis hin zum kurzfristigen 3-Monatszeitraum. Die entsprechend eminenten
Unterschiede zeigen sich zugleich in der Vorbereitung und Organisation sowie in den
NachbereitungsmalRnahmen. Die Ursachen sind einerseits in der wiederholten Organisation eines
Marktplatzes der ,Guten-Geschafte” und der damit einhergehenden Erfahrungs- und
Informationssammlung  einiger ~ Mittler  begriindet, = andererseits in  Gestalt von
Marktplatzunerfahrenen, die sich erstmals mit der Methode vertraut machen und zundchst mit der
Bildung des Organisations- und Unterstitzungsteams gendtigt sind, wesentlich langere
Planungszeitraume zu veranschlagen. Die Nachbereitungs- und Evaluationsphase unterliegt ebenso
starken Abweichungen, vom schlichten ,E-Mail-Dank“ an die Teilnehmer bis zur ausfihrlichen
Evaluation, und ist zweifellos vom Zeitfaktor und den personellen Ressourcen abhangig. Bislang sind
nur geringfligige Bestrebungen der Mittlerorganisationen zur systematischen Auswertung
(Evaluation / Berichterstattung) erkennbar, die eine nachhaltige Wirkung der Marktplatz-Methode
aufzuzeigen vermag. Weiterer wesentlicher Erfolgsfaktor im Vorbereitungsprozess sind tausende von
Stunden der Kooperationspartner, ohne die der Erfolg der Veranstaltungen in Thiringen

wahrscheinlich nicht moglich gewesen wire ®

8 personellen Ressourcen der Vorbereitungsgruppen sind haufig pro bono Leistungen neben der eigentlichen
Arbeitsbelastung oder ehrenamtliches Engagement.

8 Denkbar waren Teilnehmerbeitrage nach der erfolgreichen Implementierung der Methode im Umkreis.

8 Anhand der durchschnittlichen Vorbereitungsstunden der Kooperationspartner von etwa 200 Stunden pro Marktplatz-
Veranstaltung ergeben sich hochgerechnet auf alle 25 stattgefunden Marktplatze in Thiringen (geschéatzt) beachtliche
5000 Kooperationsstunden der Partner.
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Die kommunikativen und sozialen Kompetenzen, so genannte Soft Skills, sind fiir die Umsetzung der
Marktplatz-Methode sehr bedeutsam. Den Mittlerorganisationen werden im Besonderen
Kommunikations- und Verhandlungsfahigkeit bei der Teilnehmergewinnung abverlangt, nicht zuletzt
ferner durch die Mittler selbst empfohlen. Bescheidenheit in der Erwartungshaltung und gleichwohl
Erfolgsstreben in der Zusammenarbeit mit geeigneten Kooperationspartnern, eingebettet in
Organisationsfertigkeiten, Strukturkenntnisse und Projektmanagement, bilden wesentliche Bausteine

fir die Mittlerorganisationen im Zuge des Marktplatzprojektes.

VEREINBARUNGEN UND NUTZEN

Die Thiringer Marktplatz-Veranstaltungen generieren durchschnittlich 75 ,Gute-Geschéafte fir
Thiringen” und bewegen sich damit leicht Uber dem bundesweiten Durchschnitt von
durchschnittlich 70 Vereinbarungen pro Marktplatz.*® Das Verhiltnis zwischen ,Geben“ und
,Nehmen” der (gemeinnitzigen) Organisationen ist ausgeglichen, wahrend auf den Unternehmen
eher das Dogma des ,Geben” lastet, geschaffen durch die teils Ubersteigerte Erwartung der
Gemeinnltzigen, dass Unternehmen in erster Hinsicht ,,Geben”. Das Handeln auf Augenhdhe muss in
diesem Zusammenhang starker ausdefiniert werden und als eine der tragenden Intentionen der
Methode offenkundiger das Marktplatzgeschehen begleiten. Die Herauslosung der (gemeinnitzigen)
Organisationen aus der gefiihlten Bittsteller-Position kann nur funktionieren, wenn sie ihrerseits die
Erwartungshaltung anpassen, ohne die Doktrin des , Gebens und Nehmens“, sondern vielmehr steht

das ,Fiihr- und Miteinander“®® im Mittelpunkt.

Die Mittlerorganisationen wahnen richtigerweise den Kooperationsschwerpunkt im Bereich der
Unternehmensleistungen, bestatigt durch die Kooperationspartner (Teilnehmer) selbst. Die
Marktplatzteilnehmer schlieBen vorwiegend, etwa jede Dritte, Vereinbarungen mit einem
Dienstleistungsinhalt (Unternehmens-) ab, gefolgt von Logistik und Beratungsleistungen / Know How.
Personalleistungen bzw. ein Engagement durch Mitarbeiter ist gemall den Teilnehmern nur in etwa
jeder siebten Kooperation Bestandteil der Vereinbarung. Offenkundig erfordert jedoch die
Kooperationsumsetzung in jedem Falle personelle Ressourcen und Kompetenzen — demzufolge ist
Engagement neben dem Wissenstransfer die wohl bedeutsamste Handelskomponente und ein

wichtiger Wesensgehalt im erfolgreichen Kooperationsprozess, wird aber durch die

& Vgl. Jakob,G. in Bertelsmann Stiftung (2009): Gute Geschéafte. Marktplatz fiir Unternehmen und Gemeinniitzige, S.28
8 Thiringer Ehrenamtsstiftung (2009): Leitfaden ,,Gute Geschafte fur Thiringen, S.5
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Kooperationspartner selbst so kaum wahrgenommen. Corporate Volunteering (CV), der Einsatz von
Unternehmensmitarbeitern fir ein gesellschaftliches Engagement, stellt in diesem Zusammenhang
einen wichtigen Beitrag der Unternehmen dar und verankert die Marktplatz-Methode in der

Thiringer Corporate Citizenship Landschaft.

Die Mittlerorganisationen zeigen sich geschlossen zufrieden mit den getroffenen Vereinbarungen.
Insgesamt konnten thiringenweit bis Ende 2010 1510 Vereinbarungen auf den Marktplatz-
Veranstaltungen abgeschlossen werden.?” Entgegen der Intention der Methode, den Geldwert der
Leistungen im Sinne der Transparenz zu berechnen, erfassen die Mittler ihn nur in sehr wenigen
Fillen, aus denen keine Trendaussage ableitbar ist. Somit entfillt fir die meisten
Mittlerorganisationen die Darstellung des quantitativen Nutzens und der Wertschopfung
gesellschaftlichen Engagements, ein Transparenzverlust der gleichzeitig die klare Botschaft
verhindert, dass Biirgerschaftliches Engagement im Kontext der Marktplatz-Methode sowohl einen

sozialen wie auch einen 6konomischen Nutzen generiert.®®

Die auf einer Marktplatz-Veranstaltung geschlossenen Vereinbarungen werden in groRer Mehrheit
gewissenhaft und konsequent umgesetzt. Lediglich etwa jede 10. Kooperation der an der Befragung
teilnehmenden Akteure wird nicht verwirklicht. Gewiss wird sich dies noch einmal reduzieren,
aufgrund einiger Kooperationen die erst in der Planungsphase befindlich sind und daher konkrete
Problemstellungen in der Umsetzung noch auftreten kdnnen, aufgrund von Kooperationen zu denen
die Teilnehmer keine Angaben vornahmen oder basierend auf der Annahme, dass Viele, die ihre
Vereinbarungen nicht umsetzen konnten, auch die Fragebdgen nicht ausgefiillt haben. Vermutlich
wird die Umsetzungsquote dennoch leicht Giber dem Bundesdurchschnitt von 70 Prozent®® zwischen
70 - 80 Prozent zu verorten sein.”® Nur die Hilfte der Mittlerorganisationen hat einen Uberblick tiber
die tatsdchliche Umsetzung der Vereinbarungen und sich anschlieBende Partnerschaften. Mit
deutlicher Abweichung zu den Angaben der Teilnehmer, schitzen sie die Umsetzungsquote im
Durchschnitt circa bei 60 Prozent. Zwar begleiten alle Mittlerorganisationen die Kooperationen im
Anschluss an die Marktplatz-Veranstaltung, jedoch in sehr unterschiedlicher Intensitat, einige
Mittlerorganisationen stehen nur beratend per Telefon zur Seite, wiederum andere verfolgen

intensiv die Umsetzung einiger Kooperationen, dokumentieren und verankern sie systematisch in

& Grundlage sind die in die Befragung eingegangen 20 Marktplatze in Thiringen. Anhand der durchschnittlichen
Kooperationszahl von 75 Vereinbarungen pro Marktplatz-Veranstaltung ergeben sich hochgerechnet auf alle 25
stattgefunden Marktplatze in Thiiringen vermutlich insgesamt 1900 Vereinbarungen. (Stand 31.12.2010)

8 Vgl. Placke in Bertelsmann Stiftung (2009): ,Gute-Geschafte” zwischen Unternehmen und Gemeinndtzigen, S. 51

8 Vgl. Jakob,G. in Bertelsmann Stiftung (2009): Gute Geschafte. Marktplatz fiir Unternehmen und Gemeinntzige, S.30
% Aus den Ergebnissen der vorliegenden Evaluation geht ungeachtet der genannten Faktoren eine Umsetzungsquote von
94 Prozent hervor.
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ihrer Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Bemerkenswert sind allerdings die geringen Evaluations- bzw.
Berichterstattungsbegehren. Die Marktplatz-Methode endet zwar mit der Veranstaltung selbst
(Veranstaltungskonzept), das Projekt allerdings nicht. Deshalb bedeutet es im Sinne der
Ergebnisorientierung zu handeln und zur Verbesserung der Realisierungsquote beizutragen, die
,Guten-Geschafte flir Thiringen” systematisch zu evaluieren und eine transparente

offentlichkeitswirksame Darstellung der Ergebnisse.

Die Halbwertzeit der entstanden Beziehungen ist durchaus beachtlich. Die Mehrzahl der auf dem
Marktplatz geschlossen Kooperationen werden zunachst umgesetzt, aber wesentlich groReres
Interesse ist der Tatsache geschuldet, dass die befragten Teilnehmer mehrheitlich
Engagementpartnerschaften liber den Marktplatz hinaus eingehen wollen und dies als wesentlichen
Nutzen erkennen. Der Marktplatz bietet somit (gemeinnitzigen) Organisationen die Moglichkeit,
sich aus ihrer gefiihlten Bittstellung heraus zu I6sen und selbstbewusst mit Unternehmen in ein
partnerschaftliches Verhiltnis einzutreten. Des Weiteren wird von den Marktplatz Teilnehmern der
Imagegewinn, und die damit verbundene gesteigerte Reputation in der Offentlichkeit, durchaus in
das Teilnahmekalkil mit einbezogen und nutzenbewusst wahrgenommen. Vor allem fiir kleine und
mittlere Unternehmen kann das Engagement im lokalen Raum deutliche Imagegewinne erzeugen.
Die (gemeinniitzigen) Organisationen legitimieren ihr Wirken in der Offentlichkeit und profitieren in
hohem Mal3e von den Kooperationen, zum einen hinsichtlich des Ausbaus ihrer Angebotspalette und
zum anderen durch die Verbesserung ihrer Ausstattung und Logistik. Den Unternehmen, die an der
Befragung teilgenommen haben, sind diese Nutzenkategorien ganzlich unbewusst bzw. blieben sie
ungenannt. Auffallig ist hingegen, dass die Unternehmen mitarbeiter- und imagebezogene
Nutzengewinne (Fokus auf Unternehmen) verstiarkt wahrgenommen haben, dagegen der
gesellschaftliche Aspekt (Fokus auf Gemeinwesen) untergeordnet erscheint - Eigennutz kénnte
folglich vorrangiges Teilnahmekriterium sein.”* Die von der Marktplatz-Methode angestrebte Win-
Win-Situation beider Spharen, dem Gleichgewicht zwischen dem Nutzen fiir die Wirtschaft (business
case) und dem Nutzen fiir die Gesellschaft (social case), ist durch die Thiringer Marktplatz-
Veranstaltungen zwar in groRen Teilen realisiert worden, dennoch ist einschrankend anzumerken,
dass fiir eine ganzliche Beurteilung die Unternehmensbeteiligung an der Nutzenanalyse in zu
geringem Umfang stattfand und die Nutzenwahrnehmung der (gemeinnitzigen) Organisationen

deutlich ausgepragter ist.

*! Diese Vermutung bedarf einer gesonderten Folgeuntersuchung und basiert lediglich auf Annahmen bezogen auf die
,Nutzenabfrage” im Rahmen der vorliegenden Untersuchung.
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Zu den Grinden der Nichtumsetzung einiger Vereinbarungen kénnen abschlieBend nur wenige
allgemeingiiltige Aussagen getroffen werden, denn die Griinde sind oft sehr spezifisch und
situationsabhdngig. Dennoch ist erkennbar, das hohe Belastungen im Arbeitsalltag negative
Auswirkungen haben und die erfolgreiche Kontaktaufnahme (Grundlage: Sympathie und Empathie)
einen ersten wichtigen Meilenstein im Umsetzungsprozess darstellt. Die gewollte Erfillung der
vereinbarten Leistungen - der Eigenbeitrag - ist ebenso elementar. Foérderliche Faktoren fir die
Umsetzung der getroffenen Kooperationen sind nach Einschatzung der Mittlerorganisationen
besonders die Aufrechterhaltung des Kontaktes und verbindliche Absprachen. Die Mittler nehmen
eine zentrale Rolle im erfolgreichen Kooperationsprozess ein, sie sind Gber den Marktplatz hinaus

gefordert, die Teilnehmer bei der Umsetzung ihrer Vereinbarungen aktiv zu unterstitzen.

Die Unternehmen und (gemeinnitzigen) Organisationen weisen in ihrer Kooperationsbeurteilung
eine hohe Zufriedenheit auf. Differenziert betrachtet, beurteilen die Unternehmen die
Kooperationen zwar leicht skeptischer, aber gleichwohl deutlich mit positiver Tendenz. Die
Teilnehmer bekunden in einer Uberwaltigenden Mehrzahl den Willen zu weiterfihrenden
Partnerschaften / Zusammenarbeiten, die aus einem angemessenen MaRke getroffener
Vereinbarungen auf der Marktplatz-Veranstaltung resultieren. Die Partnerschaften scheinen kein
akzidenteller Nebeneffekt der Methode, sondern ein gewollter in die Prozesse einbezogener Ansatz
(Intentionen der Methode: ,Neue gesellschaftliche Kooperationen“ und ,Die Anbahnung von
Kooperationen zwischen Partnern unterschiedlicher gesellschaftlicher Bereiche erleichtern®)®®, den
die Teilnehmer in Thiringen aufnehmen und zu dem sie ihren gestaltenden Willen bekunden. Die
tatsdchliche Ausgestaltung der Partnerschaften, die Entwicklung vom ,Wort zur Tat“, bedarf
allerdings einer eigenstandigen Folgeuntersuchung. Darliber hinaus dirfen in diesem
Zusammenhang die haufig im Vorfeld einer Marktplatz-Veranstaltung bereits schon bestehenden
sektorentibergreifenden Partnerschaften nicht ausgeblendet werden, die sowohl auf der Marktplatz-
Veranstaltung selbst, als auch anschlieBend fortgesetzt werden und die Evaluationsergebnisse
beeinflussen. Insgesamt wurden die Erwartungen der Marktplatz-Teilnehmer erfiillt. Die groRe
Mehrheit wiirde erneut an einem Marktplatz teilnehmen und diesen ebenso ihren Geschaftspartnern

empfehlen.

Die Thiringer Ehrenamtsstiftung ist ein wichtiger Partner der Mittlerorganisationen und nicht nur in
der Vergangenheit, sondern gewiss auch fiir die Zukunft. Die Stiftung stellt einen finanziellen Rahmen
zur Verfligung und bereichert vor allem durch die personliche Unterstiitzung und Beratung das

Begehren der Mittler zur Planung und Durchfliihrung einer Marktplatz-Veranstaltung. Das gesamte

2 Weiterfihrende Ausfiihrungen zu den Intentionen: Placke, G. in Bertelsmann Stiftung (2009): Gute Geschéafte. Marktplatz
fir Unternehmen und Gemeinnutzige, S.47-54
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Angebotsportfolio der Stiftung wird rege von den Mittlerorganisationen in Anspruch genommen und
ist dariiber hinaus fiir Marktplatz-Neulinge / -Unerfahrene durchaus erforderlich. Sie ist obendrein
fir die Anregung, die Marktplatz-Methode in einer Region aufzugreifen und durchzufiihren,
ausschlaggebend. Die Thiiringer Ehrenamtsstiftung ist auf diese Weise grundlegend am Erfolg der
Methode in Thiringen beteiligt. Die Mittlerorganisationen konnten mit ihr als Partner ihre
Angebotspalette mit dem Marktplatz der ,Guten-Geschafte fiir Thiringen” ausbauen und
nachhaltige Strukturen aufbauen. Zukiinftige Bestrebungen der Mittlerorganisationen zum Erhalt
der Methode kénnen am besten aus dem vielfiltig wahrgenommenen Nutzen fiir die Mittler selbst
abgeleitet werden. Das Konterfei ist dabei durchweg positiv - nutzstiftend und bereichernd. Die
Mittlerorganisationen deklarieren den Hauptnutzen der Marktplatz-Methode fir sie selbst im
Bereich Netzwerk- und Offentlichkeitsarbeit, vereinzelt werden Wissens- und Ressourcenzuwachs
beschrieben. Bemerkenswerterweise empfinden einige Mittler die Starkung des Gemeinwesens und
das Agieren auf Augenhdhe als Hauptnutzen fir sich selbst. Sie stellen den Nutzen fiir das
Gemeinwohl (ber ihre organisationseigenen Interessen, vermutlich da die Starkung des

Gemeinwesens ihren originaren Aufgabenprofilen entspricht.

In der Gesamtbetrachtung ist erkennbar, dass die Marktplatz-Idee eine wichtige Tradition im lokalen
Umfeld werden kann und das sektoreniibergreifende Bewusstsein fordert. Im Besonderen kdnnen so
Vorurteile und Hemmungen der unterschiedlichen Sphdaren im konkreten Umgang miteinander
abgebaut werden. Die vereinbarten Kooperationen erzeugen ein Handeln auf Augenhdhe mit
Gleichberechtigung Uber vorhandene Systemgrenzen hinaus und verhelfen den (gemeinnitzigen)
Organisationen dazu, sich aus ihrer gefiihlten Bittsteller-Position herauszulésen. Respekt (Begegnung
auf Augenhohe), Vertrauen (verbindliche Spielregeln) und Realismus (den eigen Fahigkeiten und
Ressourcen entsprechend) sind dabei essentielle Komponenten fir erfolgreiche und

gewinnbringende Partnerschaften.
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5 Optimierungspotentiale und Handlungslogiken

Der nachfolgende Abschnitt vermittelt Vorschlage zur Verbesserung und Optimierung der Thiringer
Marktplatze, denn trotz der positiven Ergebnisse der Evaluation, konnen Anregungen zur
Weiterentwicklung die Qualitdt zukinftiger Marktplatze steigern, die Umsetzungsqualitdt der
Vereinbarungen verbessern und eine solide Finanzierung gewahrleisten. Es wird insbesondere
wichtig sein, den Marktplatz fir Unternehmen und (gemeinnitzige) Organisationen weiterhin
attraktiv zu gestalten, um der Veranstaltung eine Zukunft zu geben. Attraktivitidt bedeutet in diesem
Fall: die Gelegenheit zu bekommen, interessante Menschen zu treffen, das Gefiihl zu haben, wirklich
etwas Wichtiges und Gutes fir die Region zu tun und mit Uberschaubarem Zeiteinsatz viel zu
erreichen. Die Verwirklichung der einzelnen Vorschlage wird entsprechend der ungleichen

personellen und finanziellen Ressourcen der Mittlerorganisationen unterschiedlich ausfallen.

5.1 Projektmanagement (Planung, Durchfiihrung und Nachbetrachtung)

e Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist ein oft verkannter Baustein der Methode. Sie dient
zwar vordergrindig hauptsachlich der Reputation, aber eben gerade diese ist zur
ErschlieBung von Finanzmitteln und zur Implementierung der Methode im lokalen
Gemeinwesen gewichtig. Die Gewinnung von Teilnehmern ist dagegen nicht primar durch
Offentlichkeitsarbeit erzielbar. Zu beachten ist die stetig steigende Notwendigkeit eines
Online-Auftrittes, der bebildert Informationen Uber die Methode schnell und tbersichtlich zu
Verflugung stellt, Angebote/Wiinsche der (gemeinnutzigen) Organisationen flr den nachsten
Marktplatz beinhalten kann und gegebenenfalls eine direkte Anmeldung ermoglicht.
Insgesamt sollte die Presse- und Offentlichkeitsarbeit friihzeitig in die Planung einbezogen
werden, einer klaren, bestdndigen Strategie folgen (Mediaplan) und sich verschiedenster
Medien bedienen (u.a. Homepage, Flyer, Banner, Beispiele von ,Guten-Geschaften”,
Pressearbeit, Newsletter, ...). Dariiber hinaus ist gemeinsame Offentlichkeitsarbeit mit den
Teilnehmern und Partnern ein wichtiger Aspekt. Sie sollten ihrerseits angeregt werden, ihr
Engagement offentlich, in ihrer organisations-, unternehmens- und verbandsinternen
Kommunikation, darzustellen. Gegenseitige Hilfestellungen durch Informationsmaterialien

und Textvorlagen waren wiinschenswert.

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)



T, THURINGER o ) )
E| EHRENAMTSSTIFTUNG Optimierungspotentiale Seite |46

e Schulung der Makler, Moderator und Experten (,,Notare“)

Sie sind die zentralen Komponenten, ,mit ihnen steht und fallt der Erfolg des
Marktplatzes“”®, deshalb verleiht ihre gezielte Vorbereitung der Veranstaltung
Professionalitdt und vermindert leicht chaotische und zuriickhaltende Tendenzen zu Beginn.
Die Makler und der Moderator benétigen 3-4 Tage im Vorfeld einen guten Uberblick dariiber,
welche Teilnehmer mit welchen Vorstellungen (Biete und Suche) auf der Veranstaltung
vertreten sein werden, moglicherweise ist eine Vorbesprechung zweckdienlich und

Ill

empfehlenswert. Entsprechende Requisiten (,Spickzette und Listen) sollten zur
Hilfestellung vorbereitet werden, u.a. die Ausdefinierung des Aufgabenfeldes der Makler und
einen Ubersicht Giber die Teilnehmer. Des Weiteren sollte insbesondere dem Moderator ein
Ablaufplan zur Verfiigung gestellt werden, mit Hinweisen und Anforderungen an die
Moderation (u.a. Benennung der Marktplatzregeln, Hinweise zum Ausfillen der
Vereinbarung, Zwischenergebnisse ausrufen, Motivation zum Handeln). Die Priifung der
Vereinbarungen (,Vertrage”) durch die Experten bedarf einer Einweisung im Vorfeld. Die

Prifer sollten hauptsachlich darauf achten, dass die Vereinbarungen inhaltlich eindeutig

formuliert sind, der Zeitraum angegeben ist und die Kontaktdaten vollstandig sind.

e \Vereinbarung Uberarbeiten (Nachhaltigkeit)

Den Teilnehmern sollte unmittelbar vor Beginn der Veranstaltung das Ausflllen der
Vereinbarungsvorlage verdeutlicht werden. Es ist darauf zu achten, dass pro Vereinbarung
ein Formular verwendet wird und ein ,Geschaft auf Gegenseitigkeit” wie zwei Geschafte zu
bewerten sind. Zukinftig sollten die Vertrage eindeutiger gestaltet werden (Anlage 35)*, u.a.
sind Geschéfte zwischen gleichen Spharen moglich und deswegen eine neutrale Benennung

III

,Kooperationspartner | + | zu wahlen. Weiterhin ist im Sinne der Nachhaltigkeit der
Methode, die auch eine 6kologische Dimension einbezieht, der Vertrag auf eine Seite zu
beschranken. Mehrseitige Beispiele pro Vertrag sind unzweckmaRBig, zum einen aufgrund der
Okologischen Verantwortung und zum anderen besitzt die Methode Analogien zum ,,Speed-

«95

Dating”™, u.a. die Schnelligkeit, die Vielfalt und zeitliche Begrenzung, die Ausfiihrlichkeit in

die Nach-Marktplatz-Phase verlagert. Die Priifung der Vertrdage durch die ,Notare” ist ein

% Anmerkung einer Mittlerorganisation im Rahmen der Untersuchung auf die Frage hin: Was wiirden Sie Marktplatz
unerfahren Organisatoren zur Weiterbildung empfehlen?

o Vertrag in Anlage 35 befindlich.

% Vgl. Vortrag Gittermann 2007: Der Beginn einer wunderbaren Freundschaft. http://www.gute-geschaefte.org/uploads/
tx_jpdownloads/Vortrag_Gittermann.pdf [13.03.2010]
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wichtiger Schlisselprozess fiir die spatere Erfassung der Vereinbarungen, deshalb sind
systematische Prifkriterien wichtig. Diese kénnten neben dem Unterschriftsfeld eingefiigt

und abgehakt werden und wie folgt lauten:

o Erfassung Geldwert

o Kooperationspartner | + 1l

o Leistungserbringer

o Vereinbarte Leistung (inhaltlich eindeutig formuliert)
o Optionsfeld

o Nummerierung

e Geldwertberechnung

Im Sinne der Intention der ,Ergebnisorientierung” wird mit der Berechnung des Geldwertes
aller Vereinbarungen eine Moglichkeit geschaffen den quantitativen Nutzen und die
Wertschopfung gesellschaftlichen Engagements darzustellen. Das Ergebnis des Marktplatzes
wird greifbar und der ,Wert” des Engagements kann fiir das Gemeinwesen besser
verdeutlicht werden. Grundsatzlich sollten die Schatzungen mit den Kooperationspartnern
selbst getroffen und konservativ veranschlagt werden. Beispielhaft ware eine dieser beiden

Berechnungsoptionen pro Stunde, allerdings ohne Bindungscharakter:*

o Anpacken ohne besondere Kompetenzanforderung (15-20€),
handwerkliche Tatigkeiten (20-40 €) und
Fachberatung (60-100 €)*’

o ehrenamtliche  Unterstitzung ohne  besondere  Fachkenntnisse  (10€),
Handwerksleistungen (40€),
Beratungsleistungen (80€) und

Sachleistungen je Bezugskostenhohe®

% Regionale Unterschiede hinsichtlich des Preisniveaus sind zu beachten.
7 Vgl. Bertelsmann Stiftung 2007: Gute Geschéfte Leitfaden, S.39
%8 Vgl. http://www.gute-geschaefte.org/uploads/tx_jpdownloads/NEU_Brandenburg_Bewertung.doc [12.03.2011]
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Elektronische Erfassung der Vereinbarungen

Am Ende der Veranstaltung sollen im Sinne der Methode die Anzahl der Vereinbarungen und
der errechnete Geldwert bekannt gegeben werden. Um eine bei laufender Veranstaltung
sofortige fehlerfreie Erfassung zu gewadhrleisten, ist es zweckdienlich direkt nach
Gegenzeichnung der Notare die Vereinbarungen elektronisch zu erfassen (Reihenfolge
gemall Nummerierung Priifer) und erst anschlieBend zum Kopieren freizugeben. DemgemaR
ist die Platzierung der Helfer, die die Dokumentationsaufgaben tGbernehmen, in der Nahe der

Notare zweckmaRig.*

Kooperationsbegleitung, Evaluation und Nachbereitung

Die Durchfihrung zukiinftiger Marktplatze in Thiringen sollte von Anfang an einem
Evaluations- und Berichtsbegehren unterliegen, um die Ergebnisse zu bewerten, Erfolg und
Wirkung zu messen und Daten fiir Entwicklungstrends zu sammeln. Die empirisch basierten
Argumente liefern einen wesentlichen Beitrag zur Legitimierung der Methode in der
Offentlichkeit und vorrangig gegeniiber von Unternehmen. Dazu ist es notwendig
vordefinierte einheitliche Prozessschritte abzuarbeiten, beginnend mit der Verteilung eines
Feedbackbogens auf den Veranstaltungen selbst, der unmittelbar am Ausgang der
Veranstaltung verteilt werden kann und anonymisiert und mit wenig Zeitaufwand ausfiillbar

190 \\/eiterhin sollten innerhalb der nachfolgenden vier Wochen die

sein sollte (Anlage 36).
Teilnehmer personalisiert (E-Mail durchaus angemessen) mit der Erinnerung an konkret
abgeschlossene Vereinbarungen angeschrieben und insbesondere Unterstiitzung durch die
Mittlerorganisationen angeboten werden. Etwa drei Monate nach dem Marktplatz sollte das
Evaluationsbegehren mittels Fragebogen beginnen und nach ca. 8/9 Monaten den Abschluss
mit einer Veroffentlichung der wichtigsten Ergebnisse finden. In der Anlage befindet sich ein

Flussdiagramm, das den Nachbegleitungsprozess im Einzelnen auffiihrt (Anlage 37).*** Auf

der Webseite www.qute-geschaefte.org sind in der ,Toolbox“ nitzliche Unterlagen zu

finden, die helfen, die Marktplatz-Veranstaltung zu evaluieren.

P n Anlage ,, Auswertung Marktplatz.xlsx“.

100

Feedbackbogen in Anlage 36 befindlich.

1ot Prozessdiagramm in Anlage 37 befindlich.
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5.2 Teilnehmer

Variationsbreite (Branchenheterogenitat) und Ausgewogenheit der Teilnehmer

Um eine weitere Steigerung der Anzahl der Vereinbarungen und die Vielfalt kreativer
Kooperationen auszubauen, ist es von Noten, eine heterogenere Zusammensetzung der
teilnehmenden Unternehmen zu gewahrleisten. Die dominierende Stellung der
Dienstleistungsunternehmen sollte einem breiteren Spektrum weichen und u.a. mehr
Handwerksbetriebe und kommunale Einrichtungen einbeziehen. Die Unternehmen sollten
zugleich starker an Bedarfen der Gemeinniitzigen ausgerichtet werden. Des Weiteren ist es
sinnvoll eine Paritdt an teilnehmenden (gemeinnitzigen) Organisationen und Unternehmen
anzustreben. Dies konnte zu einer starkeren Verteilung der Vereinbarungen fiihren und vor
allem stark frequentierte Unternehmen entlasten und die Zufriedenheit der

(gemeinnitzigen) Organisationen erhéhen.

Gewinnung und Verbindlichkeit der Teilnahme

Die Erfahrungen der Mittlerorganisationen zeigen, dass gerade Unternehmen ihre
Teilnahmezusage nicht immer einhalten (dieser Problemhorizont ist auf gemeinnitzige
Organisation nicht (ibertragbar). Infolgedessen sollte zukiinftig verstarkt auf das Ausfillen
der Anmeldung geachtet werden, um somit per ,vertragsdhnlicher” Gestaltung die
Verbindlichkeit greifbarer werden zu lassen. Die Mittlerorganisationen sind aufgefordert den
Teilnehmern eine Anmeldebestatigung zukommen zu lassen. Darlber hinaus empfiehlt der
Leitfaden der Bertelsmann Stiftung zwei Wochen vor der Veranstaltung eine telefonische
Kontaktaufnahme mit ermutigenden Worten und dem Hinweis, dass es auf jedes einzelne

102
Unternehmen ankommt.™

Zuweilen ware ein Kontakt wenige Tage vor der Veranstaltung
zweckmalig. Die Bekanntgabe der Teilnehmer im Vorfeld per Pressemeldung oder aber per
E-Mail Rundschreiben an die Beteiligten sollte diesem ferner dienlich sein, allerdings steht
eine mogliche Fokussierung der Teilnehmer auf bestimmte ,angekiindigte” Teilnehmer dem
entgegen. Der Vorbereitungs- und Planungsprozess bietet die Moglichkeit, Unternehmen
frihzeitig einzubeziehen, ihnen Verantwortung zu Gbertragen und sie eine Vorbildfunktion
einnehmen zu lassen. Je mehr Unternehmen in die Organisation eingebunden werden, desto

wahrscheinlicher ist ihre Teilnahme und vor allem die Teilnahme weiterer Unternehmen. Die

Legitimation der Methode wird durch Unternehmen in Unternehmen gestarkt.

102

Vgl. Bertelsmann Stiftung 2007: Gute Geschéfte Leitfaden, S.34
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Der entscheidendste Faktor fir die Teilnahme der Unternehmen ist jedoch der entstehende
Nutzen. Die gern genutzten ,Verantwortungsparolen“ dagegen sind der Gewinnung eher
nicht dienlich. Bisweilen ist ein Grofteil der interessierten Unternehmen bereits im lokalen
Gemeinwesen engagiert und selten gewillt bzw. in der Lage dies weiter auszudehnen. Der zu
erwartende Nutzen sollte infolgedessen ohne Ubertreibungen deutlich kommuniziert
werden, ergdnzt um wichtige Informationen (ber die Spezifik der Methode. Abzuwdagen ist
dabei, welche Informationen tatsdchlich unentbehrlich sind - zu viel Papier wirkt eher

abschreckend.

Vorbereitung der Teilnehmer

Philosophie und Zielsetzung der Veranstaltung sollten den Unternehmen im Vorfeld starker
ins Bewusstsein gerufen, Angebote und Winsche transparent herausgearbeitet und
Gestaltungsspielraume aufgezeigt werden. Dazu eignet sich ein Workshop fir Unternehmen
sehr gut, nur konnten zeitliche Belastungen dem entgegenstehen. Deshalb ist fir die
Teilnehmer, insbesondere fir Unternehmen, zur Unterstilitzung in ihren Vorbereitungen eine
kurze Checkliste zum Uberblick hilfreich'®, in der Hinweise sowohl beziglich Fragen des
,2Wer“, ,Was” und ,Wie viel”, aber auch zu Ansprechpartner und Umsetzungsverantwortung
gegeben werden. Des Weiteren wird auf die Problematik der Entscheidungsbefugnis und des
kreativen ,Mitgestaltens” hingewiesen. Die Checkliste kann den Teilnehmern nach
Anmeldung per E-Mail oder in Schriftform ausgehandigt werden. Dariiber hinaus kénnte eine
kleine, inhaltlich klare Broschiire (6kologische Dimension beachten) fiir die Unternehmen zur
Vorbereitung ebenso zweckmaRig sein, vor allem dann, wenn kein anderes
Vorbereitungsmedium zur Verfiigung gestellt wird."® Des Weiteren kénnte unmittelbar vor
der Veranstaltung (ca. 15-20 Minuten vor Beginn) eine kurze Schulung fiir die
Unternehmensvertreter stattfinden, dies garantiert zum einen eine bessere Vorbereitung

und zum anderen das rechtzeitige Erscheinen.'®

103

Checklisten in Anlage 38 (Unternehmen) und Anlage 39(gemeinniitzige Organisationen) befindlich

104 Beispielhaft auf www.gute-geschaefte.org (Marktplatz-Informationen fiir Unternehmen — Freiwilligen Agentur Koln)
105 Haufig verkanntes Problem: die Parkplatzsituation. Hinweis an alle Teilnehmer im Vorfeld der Veranstaltung bzw.
Ausschilderung moglicher Parkplatzgelegenheiten.
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5.3 Ressourcen

Finanzierungsmodelle

Die Durchfihrung der Marktplatz-Methode bedarf eines soliden und nachhaltigen

1% Mit dem méglichen

Finanzierungsmodells (vorrangig Kosten- und Investitionsplan).
zuklnftigen Auslaufen der finanziellen Férderung durch die Thiringer Ehrenamtsstiftung sind
die Mittlerorganisationen aufgerufen alternative Finanzquellen zu akquirieren, maoglichst
breitgefachert und in der Hohe den regionalen Moglichkeiten angepasst. Strategisch wird es
bedeutsam sein, langfristige Partner zu gewinnen (Unternehmen und Kommune), die tber
mehrere Jahre bereit sind, den Marktplatz finanziell zu unterstiitzen und den gréRten Teil
(etwa drei Viertel) der Kosten zu decken. Gestreut und in Kombination kénnten dies sowohl
Unternehmen aus dem Veranstalterumfeld (eventuell an der Organisation beteiligte
Unternehmen) sein, wie auch Dritte, die sich per Sponsoring oder Spenden beteiligen, und
insbesondere Kommunen sind in die Finanzierung aufgrund ihrer Zustdndigkeit fir die
Engagementférderung einzubinden. Der kleinere Teil (etwa ein Viertel) der bendtigten
monetdren Mittel kann mit kurzfristigen/einmaligen Partnern gedeckelt werden. Um den
anfallenden Finanzbedarf zu reduzieren, bedarf es gespendeter Sachleistungen
(Unternehmen, Gemeinnitzigen und/oder Kommune), ein zusdtzlicher und wichtiger
Akquisitionsaufwand ohne den die Kosten erheblich steigen wiirden. Ein weiterer groRer und
oft nicht bedachter Block sind die Personalkosten. Auch in diesem Falle sind Spenden
(vorrangig aus dem Vorbereitungsteam), Zeitspenden bzw. pro bono Leistungen,
unentbehrlich. Die bisher in den Finanzierungskonzepten i.d.R. nicht bericksichtigten
Personalkosten wirden den mit Abstand grofRten Kostenfaktor in der Finanzierung

ausmachen und die festzustellenden Gesamtkosten um ein vielfaches steigen.'”’

Ressourcenbiindelung und Interessensgemeinschaft

Mit dem Ablauf des GFAW-geférderten Projektes ,Martkplatze- Gute Geschéafte fir
Thiringen” der Thiringer Ehrenamtsstiftung zum 28. Oktober des laufenden Jahres werden
die Mittlerorganisationen gezwungen sein, sich anderer Zugangswege zu erforderlichen
Ressourcen zu bedienen (vorrangig die personelle Unterstiitzung, beispielsweise fir die

Beratung, Schulung, Infoveranstaltung). Doch gerade flr Marktplatz-Neulinge bzw.

106

Ein Uberblick tiber die Kostenfaktoren und Finanzierungsméglichkeiten in Anlage 40 befindlich.

107 Steigerung in der GréRenordnung von 10.000 bis ca. 20.000 Euro (Vgl. Bertelsmann Stiftung 2007: Gute Geschafte
Leitfaden, S.24)
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unerfahrene Mittler wiirde dies mit einer erheblichen Aufwandsteigerung einhergehen.
Infolgedessen stehen die Thiiringer Mittlerorganisationen vor der Frage hinsichtlich
zuklnftiger Kooperationen im Rahmen der Marktplatz-Methode. Der Aufbau einer
selbstverwalteten Interessengemeinschaft ware deshalb empfehlenswert, adaptiert an die
bisherige Arbeit der Thiringer Ehrenamtsstiftung in Vertretung durch Frau A. Sickel, mit dem
Zweck der Forderung und nachhaltigen Verankerung der Methode in Thiiringen, wiirde
Ressourcen konzentrieren und einen unkomplizierten Wissenstransfer ermoglichen. Dartiber
hinaus waren gegenseitige Hilfestellungen personeller Natur und sogar finanzielle Protektion
denkbar. Die Interessengemeinschaft bote die strategische Option der Erschliefung
langfristiger Finanzierungspartner fir ,Gute-Geschafte” in Thiiringen und eines
thiringenweiten Finanzierungspools. Diese Form der solidarischen kooperativen
Verfahrensweise im Rahmen der Marktplatz-ldee konnte bundesweit Modellcharakter
einnehmen und Thiringen in der Vorreiterrolle bestarken. Federfihrend sollten erfahrene
Mittlerorganisationen agieren und der Marktplatz-Methode in Thiiringen nachhaltige

Wirkung verleihen.'®

108

In Zusammenarbeit mit der Thiiringer Ehrenamtsstiftung sollte innerhalb dreier Monate (bis Juli) eine konzeptionelle

Grundlage erarbeitet werden, um einen gleitenden Ubergang bis zum Auslaufen der Projektbegleitung durch die Thiiringer
Ehrenamtsstiftung im Oktober 2011 zu gewdhrleisten.
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5.4 Thiiringer Ehrenamtsstiftung

ErschlieBung weiterer Thiringer Regionen

Bis Ende 2010 konnten Marktplatze an 12 Standorten erfolgreich umgesetzt werden, im
Frihjahr 2011 werden zwei weitere erschlossen. Gleichwohl verbleiben zahlreiche Regionen
in denen die Marktplatz-Methode bisher noch kein (fester) Bestandteil des Portfolio
kooperativer Verfahrenswege darstellt. Bis zum Projektablauf im Oktober 2011 sollten die
Anstrengungen verstirkt werden, die Methode thiringenweit zu verstetigen und
insbesondere neue Standorte zu erschlieRen, u.a. Stadte wie Altenburg, llimenau, Arnstadt,
Rudolstadt, Apolda, Sonneberg, Greiz und Schmalkalden (fehlende ,Top 20“ Stadte in

199 Einstweilen sind Dopplungen in Landkreisen tber das

Thiringen nach Einwohnerzahlen).
Projektziel einen Standort pro Landkreis hinaus, im Sinne zweier oder dreier Standorte im
Landkreis, durchaus plausibel, denn das Einzugsgebiet der jeweiligen Marktplatz-

Veranstaltung wirkt regional sehr beschrankt.

Workshop / Fortbildung

In einem Workshop™® kénnen gemeinsam und zielorientiert problembehaftete
Themenstellung bearbeitet werden, zu deren Losung Expertenwissen erforderlich ist und die
nicht von Einzelnen bewaltigt werden konnen. Insbesondere fir unerfahrene
Mittlerorganisationen erméglichen die etwaigen Diskussionsinhalte, wie beispielsweise zum
Thema Fundraising, Gewinnung von Unternehmen und Umsetzungsférderung, eine
Erweiterung ihrer Methodenkenntnisse und  Schlisselqualifikationen.  Erfahrene
Mittlerorganisationen sollten in  Workshops ihre angeeigneten Wissens- und
Erfahrungsbausteine kooperativ den , Neulingen” zur Verfligung stellen. Die wichtigsten von

den Mittlerorganisationen genannten Problemstellungen sind:

o Finanzierung (Schwerpunkt: Fundraising)

o Gewinnung von Unternehmen

o Nachbegleitung der Kooperationen (u.a. Umsetzungsforderung)
o Projektmanagement™!

o Darliber hinaus ... ,Soft Skills“, d.h. Aufbau einer Interessengemeinschaft fir

Thiringen

109
110

111

Ubersicht der ,, Top 20“ Stadte Thiiringen in Anlage 41 befindlich.

Wesentlicher Baustein ist die Entwicklung von Lésungsmodellen anhand von Diskussionen und Abwagungen auf
Augenhdhe zwischen erfahrenen und unerfahrenen Mittlern, keine Vortrage im Sinne des , Best Practise
Ausfihrlich aufbereitet in Anlage 42 befindlich.

“«)
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e Initiative ,Interessengemeinschaft”

Das von der GFAW finanzierte Projekt wird noch bis Oktober 2011 von der Thiringer
Ehrenamtsstiftung durchgefiihrt. Die nachhaltige Installation der Methode in Thiringen
erfordert jedoch einen dartiber hinaus weisenden Gedanken- und Informationsaustausch der
Mittlerorganisationen. Insbesondere ist die gegenseitige Unterstiitzung Einzelner ist denkbar.
Empfehlenswert wiare die Entwicklung einer selbst verwalteten thiringenweiten
Interessengemeinschaft der Marktplatzorganisatoren mit regelmaBigen Austauschtreffen
und dem Aufbau eines Informationspools. Die geschaffenen Grundlagen der Thiringer
Ehrenamtsstiftung stellen ein ideales Sprungbrett dar. Im Zeitraum bis Oktober 2011 steht
die Stiftung vor der Herausforderung, die Interessensgemeinschaft mit Hilfe erfahrener
Mittlerorganisationen der Marktplatz-Methode voranzutreiben und den gleitenden

Ubergang in die Selbstverwaltung zu arrangieren.
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Anlage 1 Angaben zur den Thiiringer Mittlerorganisationen (Durchschnittswerte und
Mehrfachnennung)'?

Thiiringer Mittlerorganisationen
(Durchschnittswerte)
min  max
Freiwillige (Anzahl) | 46 2 120 n=4
geringfligig Beschdftigte (Anzahl) 6 1 20 n=4
Teilzeitkrafte (Anzahl) 10 1 60 n=7
Vollzeit (Anzahl) 21 1 110 n=6
Organisationsalter (Jahre) 9 3 20 n=9
Anlage 2 Organisationstyp der Thiiringer Mittlerorganisationen'*®

Organisationstyp der Mittlerorganisationen

M Freiwilligenagentur

i M Anlaufstelle in der Kommunalverwaltung
M Gemeinnitzige Organisation des Dritten Sektors

M Burgerstiftung

n=10

e Eigene Darstellung

mw Eigene Darstellung
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Anlage 3 Zusammensetzung der Vorbereitungsgruppen (Mehrfachnennung)***

Zusammensetzung Vorbereitungsgruppen
(Anzahl - letzter Marktplatz)
Sonstige 2 n=2
Kirche 1 n=1
Freiwillige 2 n=2
komunale Vertreter / Politiker 30 n=8
Vertreter (gemeinnitziger) Organisationen 28 n=9
Unternehmer 16 n=7
Anlage 4 Unterstiitzung durch Verwaltung / Kommune (letzter Marktplatz und

Mehrfachnennung)**®

Unterstiitzung durch die Verwaltung / Kommune
(letzter Marktplatz)

H Unterstltzung durch politische Spitze
M Personelle Unterstiitzung

M Finanzielle Unterstiitzung

M Sachleistungen

M Vorbereitungsgruppe

i Sonstige

n=10

1 Eigene Darstellung

" Eigene Darstellung
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Anlage 5 Unterstiitzung durch Unternehmen (letzter Marktplatz und Mehrfachnennung)**®

Unterstiitzung durch Unternehmen
(letzter Marktplatz)

M Personelle Unterstiitzung
M Finanzielle Unterstiitzung
i Sachleistungen

H Vorbereitungsgruppe

M Sonstige
{Teilnehmerakquise, PR, Raumlichkeiten)
n=10
Anlage 6 Unterstiitzung durch (gemeinniitzige) Organisationen (letzter Marktplatz und

Mehrfachnennung)*"’

Unterstiitzung (gemeinniitziger) Organisationen
(letzter Marktplatz)

H Personelle Unterstiitzung
M Sachleistungen
M Vorbereitungsgruppe

M Sonstige (Teilnehmerakquise)

n=10

e Eigene Darstellung

w Eigene Darstellung
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Anlage 7 Unterstiitzung durch Botschafter (letzter Marktplatz) (offene Fragestellung)'*®

Herstellen eines G
Akzeptanztrager personlichen Offentlichkeitsarbeit _?w.l‘nm;]ng von Antworten
Kontaktes efnehmern
Welche Rolle haben
,Botschafter” fir die 1 5
Unterstutzung des letzten 3 3 &
Marktplatzes gespielt?
1 2 3 4
P . . Code der
Ifd. Nr. |Antworten A7: Welche Rolle haben ,Botschafter” fiir die Unterstiitzung des letzten Marktplatzes gespielt? Kategorie
001|allg. Akzeptanz des Vorhabens bei potentiellen TN, Verwaltungsangestellten etc. 1
002(Schirmherr: Anschreiben zur Teilnahme 1
003|wichtige Rolle, fast nur persénliche Kontakte fiihrten zu Unternehmensanmeldungen 2
004|Ansprache Geschéftspartner 2
004|Weitergabe Flyern 3
005(Unternehmen und Gemeinnutzige werden personlich angesprochen 2
006|Gewinnung / Botschafter von / fiir Unternehmen 4
007|entscheidende Rolle zur Gewinnung von Unternehmen / Vereinen (Teil des Vorbereitungsteam) 4
008
009
010|Landrat als Schirmherr sehr wichtig 1
Anlage 8 Vorbereitung der Teilnehmer (letzter Marktplatz)*®
Wen /Wie Workshop Infotreffen Telefonate persdnliche Gesprache
(Gemeinnutzige) 0
Organsaitionen
Unternehmen 3 1 1 2

18 Eigene Darstellung

19 Eigene Darstellung
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Anlage 9 Riickblickende Zufriedenheit aus Sicht aller befragten Teilnehmer'?°

Riickblickende Zufriedenheit mit ...
(aus Sicht der gemeinniitzigen Organsiationen)

HSehrGut HEGut B Schlecht HSehrSchlecht Hkeine Angabe n=29

... der Moderation?

...den Raumlichkeiten?

... der Gesamtorganisation?

Riickblickende Zufriedenheit mit ...
(aus Sicht der Unternehmen)

M SehrGut M Gut & Schlecht ®SehrSchlecht M keine Angabe n=19

... der Moderation?

... den Raumlichkeiten?

... der Gesamtorganisation?

120 Eigene Darstellung
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Anlage 10 Methoden zur Unternehmensgewinnung (Mehrfachnennung)'*

Methoden zur Unternehmensgewinnung

(alle Marktplatze)

n=10
H Direkte Ansprache
H Presse- und Offentlichkeitarbeit
i Unternehmen sind auf Sie zugekommen
H Nutzung personlicher Kontakt/ Netzwerke
M Kontaktiiber Botschafter / Unterstiitzer

i Sonstige

2 Eigene Darstellung
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Anlage 11

Anlagen

Seite | XX

Erfolgsfaktoren bei der Gewinnung von Unternehmen (offene Fragestellung)

122

Ifd. Nr.

persdnlichen Botschafter Infomaterialien- und Einbeziehung Darstellung des AR
Kontakt / Netzwerk Pressearbeit Verwaltung Nutzen/ Impuls
Was waren Erfolgsfaktoren bei
der Gewinnung von 9 5 6 1 5 20
Unternehmen? Was war
forderlich und hilfreich?
1 2 3 4

Antworten B5: Was waren Erfolgsfaktoren bei der Gewinnung von Unternehmen? Was war forderlich

und hilfreich?

Code der
Kategorie

001

wiederholte Kontakte und mehrere Gesprache

Multiplikatoren im Wirtschaftsbereich ("Botschafter")

Argument und Bedenken gegen eine Teilnahme zu kennen und darauf einzugehen

002

Video

003

Personliche Kontakte

Erfahrungsberichte aus Vorjahren (kurz und illustriert)

004

Flyer

Pressearbeit

005

personliche Ansprache durch Botschafter

006

Personliche Gesprache

Nutzung vorhandener Netzwerke (bspw. Unternehmerstammtische)

Einbeziehung Verwaltung

Impulsgebung

007

vorhandene Kontakte (Beziehungen)

Betonung Zusammenarbeit mit Organisationen / Einrichtungen

Kooperationsbeispiele benennen

008

personliche Kontakte und Ansprache

009

personliche Kontakte ist die beste Moglichkeit Unternehmen zu gewinnen

010

Flyer, Anschreiben

personlicher Kontakt, Telefonieren

122

Eigene Darstellung

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)




T THURINGER

E EHRENAMTSSTIFTUNG

Anlage 12

Anlagen

Seite | XXl

Herausforderungen und Loésungsansidtze bei der Gewinnung von Unternehmen

(offene Fragestellung)'®

Herstg!lelj eines Uberzeugung von Auslastung der Verbindlichkeit
persdnlichen . Antworten
der Idee Unternehmen Teilnahme
Kontaktes
Was fanden Sie bei der Gewinnung von
Unternehmen fiir den Marktplatz 5 9 1 2 14
besonders herausfordernd
(Schwierigkeiten)?
1 2 3 4

Ifd. Nr.

Antworten B4: Was fanden Sie bei der Gewinnung von Unternehmen fiir den Marktplatz besonders
herausfordernd (Schwierigkeiten)?

Code der
Kategorie

001

Herstellen eines personlichen Kontaktes

002

Idee Uiberzeugen und Einbringung aufzuzeigen

003

Marktplatz-Begriff erklart sich nicht selbst

Persdnliche Ansprache als Gemeinnitzige Einrichtung klappt selten

Was kénnen Unternehmen brauchen/geben

004

Unternehmen von der Teilnahme zu tiberzeugen

005

006

Marktplatzphilosophie sahen Unternehmen anfangs als einseitige Leistung

007

Offenheit und Interesse wecken ... ohne auf bereits erfolgreichen Marktplatz verweisen zu kénnen

Zeitmanagement (Auslastung der Unternehmen)

008

Verbindlichkeit der Teilnahme herzustellen

009

die Methode riiberzubringen

010

Nutzen fiir Unternehmen aufzuzeigen

Uberzeugen Zeit dafiir aufzuwenden

Zuverlassigkeit

123

Eigene Darstellung
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Einbind?n in InNfomaterialien Persbnﬂliche Bedarfe wecken Antworten
Vorbereitung Gespréche
Wie haben Sie diese Herausforderungen
. 2 3 3 1 9
gelost?
1 2 3 4
. S " Code der
Ifd. Nr. Antworten B4: Wie haben Sie diese Herausforderungen gel6st? .
Kategorie

001|Unterstltzung durch geeignete Mittler (SGW e.V.)

002|Video, Abschlisse aufzeigen

personlicher Kontakt

003

004(Flyer

Konkrete Bedarfe benennen

005

006|individuelle Gesprache

007

008|Einbinden in Vorbereitung

009|Bilder und das Anschauungsvideo

010(personlicher Kontakt
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Anlage 13 Funktion der befragten Unternehmensvertreter'?*

Funktion der Unternehmensvertreter

q M Vorstand / Geschaftsfiihrung

H Mitarbeiter/in

M sonstiges

n=18

Anlage 14 Methoden zur Gewinnung von (gemeinniitzigen)

(Mehrfachnennung)'®®

Seite | XX

Organisationen

Gewinung von Gemeinnutzigen
(aller Marktplatze)

M Direkte Ansprache

i Sonstige

H Presse- und Offentlichkeitarbeit
i Organisationen sind auf Sie zugekommen
H Nutzung personlicher Kontakt/ Netzwerke

H Kontaktiiber Botschafter / Unterstiitzer

124 Eigene Darstellung

12 Eigene Darstellung
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Anlage 15

Anlagen

Erfolgsfaktoren bei der Gewinnung

(offene Fragestellung)

126

Seite | XXIV

ersonlichen Darstellung des
P Infomaterialien Workshop Akteurkenntnis Nutzen/ Antworten
Kontakt / Netzwerk
Erfahrungen
Was waren Erfolgsfaktoren bei
der Gewinnung von
. 7 2 2 4 6 21
Organisationen? Was war
forderlich und hilfreich?
1 2 3 4 5

von (gemeinniitzigen) Organisationen

Ifd. Nr. Antworten C5: Was waren Erfolgsfaktoren bei der Gewinnung von Organisationen? Was war Code der
forderlich und hilfreich? Kategorie
001|kontinuierliche Ansprache und Information (Kontakt halten)
bestehende gute Vernetzung
002|Strukturen und Aufgabenfelder der Gemeinnitzigen kennen
Persdnliche Ansprache und Motivation zur Teilnahme
003|Erfahrung aus Vorjahren
Personliche Ansprache
Workshop
004|Erfahrungen der Vorjahre (Gewinnung lauft fast automatisch)
005|Workshop
006(individuelle Gesprache und Kontakt
Kenntnis Gber Bedarf
gute Mischung der Auswahl, dies setzt eine hohe Lagekenntnis voraus
Impulsgebung
007|Betonung Zusammenarbeit / Kooperationen mit Unternehmen
Erhohung Bekanntheitsgrades
Spal und Freunde am kennenlernen neuer Leute / Unternehmen herausstellen
008|gute Kontakte im Vorfeld
gute Kenntnisse der Vereinsstrukturen
009|férderlich istimmer der Anschauungsfilm gewesen
010(Flyer, Anschreiben
personlicher Kontakt, Telefonieren

126

Eigene Darstellung
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Anlage 16 Herausforderungen bei der Gewinnung von (gemeinniitzigen) Organisationen
127
(offene Fragestellung)
A#;:riﬁ\?leeﬂgletn Erwartungshaltungen Ve_lr-l;iirl\:fllil:::ql;eit Antworten

Was fanden Sie bei der
Gewinnung von Organisationen
fiir den Marktplatz besonders 4 1 1 6
herausfordernd
(Schwierigkeiten)?
Code der Kategorie 1 2 3

Ifd. Nr. Antworten C4: Was fanden Sie bei der Gewinnung von Organisationen fiir den Marktplatz besonders Code der
""" |herausfordernd (Schwierigkeiten)? Kategorie
001
002
003|Gleichgewicht zu Unternehmen zahlenmaRig nicht moglich

Bedarf dhnelt sich stark

004

Erwartungshaltung an die Geschafte auf den Marktplatz nicht so hoch heben (konkrete-spezielle Bedarfe)

005

006

Richtige Auswahl der Partner (Passung)

007

008

Mischung an Vereinen herzustellen

009

010

Zuverlassigkeit

011

127

Eigene Darstellung
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Funktion der befragten Vertreter (gemeinniitziger) Organisationen'*®

Seite | XXV

Funktion der Vertreter
(gemeinniitziger) Organisationen

\

M Vorstand / Geschéftsfiihrung
Mitarbeiter/in

M sonstiges

n=29

128

Eigene Darstellung
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Erworbene Sachspenden der Mittlerorganisationen (offene Fragestellung)

Anlagen

Offentlichkeitsarbeit /

Veranstaltungsmaterialien

Seite | XXV

129

Logistik Catering Dokumentation / -technik (TR
Welche Sachleistungen /
Sachspenden des letzten
Marktplatzes wurden lhnen 9 3 2 7 21
durch Dritte zur Verfigung
gestellt?
1 2 3 4
Ifd. Nr. Antworten D2: Sachleistungen / Sachspenden des letzten Marktplatzes wurden Ihnen durch Dritte zur Verfiigung Code der
gestellt? Kategorie
001(Flyer-Druck, Stempel, Info-Flyer und Broschiiren 3
Kopierer 4
Catering 2
Rdaume, Inventar 1
Gong, Scharpen 4
002(Tische 1
Deko 4
003|Getranke 2
Veranstaltungstechnik 4
004[R&dumlichkeiten 1
005|Raummiete und - ausstattung 1
Getranke 2
006(Filmdokumentation 3
Raumlichkeiten 1
007(Saal 1
Tische und Tafeln 1
Kopierer 4
008[Raumlichkeiten 1
009[R&umlichkeiten 1
Blromaterial 4
010|Materialkoffer 4

129

Eigene Darstellung

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)




Seite | XXV

Anlagen
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Empfehlung der Mittlerorganisationen (Weiterbildung) (offene Fragestellung)**
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Anlage 21 Verhiltnis zwischen Geben und Nehmen nach Sphiren®*
Verteilung "Geben" und "Nehmen"
H NON Profit Organisationen M Profit Organisationen
n=27 n=18
Nehmen 51
Geben 59
Anlage 22 Schwerpunkte aller geschlossenen Vereinbarungen aus Sicht der Mittler'*

'\/

n=8

Schwerpunkte Vereinbarung
(aus Sicht der Mittler)

M freiwilliges Engagement / Personaleinsatz

H Beratung / Know how
i Logistik

M Unternehmensleistungen

132 Eigene Darstellung

33 Eigene Darstellung
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Anlage 23 Kooperationsschwerpunkte benannt durch Teilnehmer (offene Fragestellung)®**

Unternehmensleistungen (43-mal benannt)
- Marketingunterstiitzung (5-mal benannt)
u.a. Werbeaktivititen, Offentlichkeitsarbeit, ,Erstellung von Flyern”
- Freizeit und Sport (5-mal benannt)
u.a ,Yoga-Kurs“, ,Werksbesichtigung”
- kulturelle Angebote (4-mal benannt)
u.a. Besichtigungen, , kultureller Beitrag fiir Feierlichkeiten”
- kiinstlerische Angebote (4-mal benannt)
u.a. ,Schilerband”, Anfertigung von Dekorationen
- Gesundheit (5-mal benannt)
u.a. ,Vorbeugung fir Senioren”, , Erste Hilfe“, , Fit-Check”
- Veranstaltungen (6-mal benannt)
u.a. ,Schulfest”, ,Betriebs / Sommerfest”, ,Senioren- Kinderprogramme®”, Kindergarten,
»Kinderfest”
- Speisen (10-mal benannt)
u.a. ,Blffet”, ,Naturalien”, ,Kuchen”, ,Verpflegung von Arbeitslosen”, Torte
- Exkursion
- Ubernachtungen (2-mal benannt)

- Betreuung

Beratung & Know How (34-mal benannt)

- Wissenstransfer (26-mal benannt)
u.a. ,Beratung zum Vereinsrecht”, ,,Weiterbildungsangebot”, Vortrage, Seminare,
Informationsaustausch, ,Schulungs- und Infoveranstaltung”, Schulung

- ,Bildungskooperationen” (4-mal benannt)

- Integrationskooperationen

- Ausbildung

- Konzepterstellung

- Suche von Unterstiitzern

134 Eigene Darstellung
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Logistik (35-mal benannt)
- Raumlichkeiten (8-mal benannt)
u.a. ,,Ausstellungsflache”
- Mobiliar / Technik (6-mal benannt)
u.a. ,Monitore”, ,Software”, ,Hardware”, “Computer”
- Entsorgung
- Materialien (18-mal benannt)

Ill

u.a. ,Baumaterial”, , AuBengehege fiir Hasen”, ,,Rampe fir Treppe”, , historisches
Kalksteinpflaster”, ,Metallschilder”, ,,Erden”, Buttons, Pokal, Umzugskartons
- Ausleihe (3-mal benannt)

u.a. ,Kleinbus”, , Kinderspielgerate”, Transporter

Personaleinsatz (21-mal benannt)

Personelle Unterstiitzung bei Veranstaltungen (10-mal benannt)

- ,Gartenarbeiten” (2-mal benannt)

- Praktikumsplatze (3-mal benannt)

- Renovierungs- und Umzugshilfe / Instandsetzung (4- mal benannt)
- Moderation

- Unterstlitzung bei Suchen

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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Anlage 24 Ergebniszufriedenheit der Mittlerorganisationen mit den Vereinbarungen*

Ergebniszufriedenheit mit Vereinbarung
(letzter Marktplatz)

M Sehr zufrieden

M Eher zufrieden

i Eher unzufrieden
M Vollig unzufrieden

M keine Angabe

n=9

Anlage 25 Kooperationsbegleitung der Mittlerorganisationen'*®

Kooperationsbegleitung
(letzter Marktplatz)

M Nach einiger Zeit angerufen und
nachgehakt
H Projekte begleitet

i Beratung der Kooperationspartner
M Evaluation/ Berichterstattung
M Sonstige

Presse- und Offentlichkeitsarbeit
Zwischenbilanz-Veranstaltung

135 Eigene Darstellung

136 Eigene Darstellung
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Anlage 26 Griinde fiir die Nichtumsetzung von

(offene Fragestellung)

Eigenbeitrag nicht erfiillt (3-mal benannt)
e ,Kein Bedarf des Kooperationspartners”

e zu kompliziert

Beitrag Kooperationspartner nicht erfiillt (2-mal benannt)

e Partner erfiillt Vereinbarung nicht”

Terminschwierigkeiten (2-mal benannt)

e  Terminplanung / Terminfindung

Belastung Arbeitsalltag (4-mal benannt)
e Zeitdruck / keine Zeit
e Alltagsauslastung”

e, Zuaufwendig”

Kontaktaufnahme (3-mal benannt)
e Kein Kontakt”

e ,Chemie stimmte nicht”

Sonstige Rahmenbedingungen (4-mal benannt)
e , BaumaBnahmen”
e Ausleihe hat nicht geklappt”
e ,Bedarferst 2012“

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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Anlage 27

Nutzenangaben der Kooperationen durch Teilnehmer™

o Image (10)

»Steigerung Bekanntheitsgrad”
Wirkung in Offentlichkeit
,Darstellung soziale Organisation”
Prasenz

Gute Offentlichkeitsarbeit

Attraktivitatssteigerung

o  Ausstattung / Logistik (7)

Verbesserte Ausstattung
,Verbesserung Lehrbedingungen”
,GrolReres Angebotsspektrum®

Sicherheit und Gewahrleistung

o Mitarbeiter (6)

»Selbstandiges Losen von Problemen”
,Horizonterweiterung Mitarbeiter”

,Neue Erfahrungen”

,Weiterbildung zur Verbesserung taglichen Arbeit”
Dauerhafte Schulungen

,Visionen“

o Partnerschaft (14)

,Kennenlernen von neuen Partnern”
»,Schnelle und unkomplizierte Kooperationen”
,2Zusammenarbeit pflegen”
,Unterstitzung”
,Fachlichkeit anderer nutzen”
Intensivierte Kontakte”

,heue Geschaftspartner”

Vernetzung

137
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o Veranstaltungen / Angebote (5)

e Events”

o  Gesellschaft (4)
e |deeller Nutzen
e Gemeinwohlférderung
e, Unterstitzung gemeinnitziger Organisationen”

e ,Schaffung Mehrgenerationenhaus”

o Keinen (1)

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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Anlage 28 Beurteilung der Kooperationen durch die Teilnehmer**®

Beurteilung der Kooperationen
(aus Sicht der gemeinnltzigen Organsiationen)

M Trifft vollzu M Trifft eherzu M Trifft eher nichtzu ™ Trifft gar nicht zu M keine Angabe

Wirarheiten ber die Kooperationen hinaus weiter mit n=21
unserem/n Partner/n zusammen.
Arbeitsaufwand war fiir uns héher als erwartet n=21
Aufwand und Nutzen waren angemessen (Verhaltnis) n=21
Kooperationen verliefen insgesamt sehr gut. n=20
Beurteilung der Kooperationen
(aus Sicht der Unternehmen)
M Trifft vollzu M Trifft eher zu M Trifft eher nicht zu @ Trifft gar nicht zu M keine Angahe
Wirarbeiten tber die Kooperationen hinaus weiter mit n=12
unserem/n Partner/n zusammen.
Arbeitsaufwand war fir uns héher als erwartet n=12
Aufwand und Nutzen waren angemessen (Verhaltnis) n=12
Kooperationen verliefen insgesamt sehr gut. n=12

138
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Anlage 29 AbschlieBende Einschitzungen der Teilnehmer™*

Erwartungender Teilnehmer
(aus Sicht aller Organsiationen)

.

H eher erfullt

H cher enttduscht

il keine Angabe

n=38

Ja Nein keine Angabe Gesamt
W_lr werden auch zukiinftig am Marktplatz 34 ) ) 38
teilnehmen.
Wir werden auch den Marktplatz unseren 30 5 5 37
Partnern / Geschiftspartnern empfehlen.

39 Eigene Darstellung
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E EHRENAMTSSTIFTUNG

Anlagen

Seite | XXXIX

Forderliche Kooperationsfaktoren aus Sicht der Mittlerorganisationen™*

Verbindlichkeit der

Kontaktaufrecht-

konkrete

Person erhaltung Absprachen Bedarf (T
Welches sind Ihrer Meinung nach
forderliche Faktoren fur die
Umsetzung von einer auf einem 3 4 4 1 12
Marktplatz getroffenen
Vereinbarung?
Code der Kategorie 1 2 3 4

Ifd. Nr. Antworten E8: Welches sind Ihrer Meinung nach forderliche Faktoren fiir die Umsetzung von einer auf | Code der
einem Marktplatz getroffenen Vereinbarung? Kategorie
001|zeitnahe konkretere Absprachen zwischen den Kooperationspartnern 3
002|Kontakt halten 2
003(|Zeitnahe, oder fester Termin zur Umsetzung, 3
Unterzeichnender sollte sich auch um Umsetzung kimmern 1
Kontakt halten 2
004|konkrete Festlegung Ansprechpartner 1
konkrete Festlegung Projekte 3
005(zeitlichen Rahmen festsetzen 3
nachfragen 2
006
007
008|Vereinbarung aus dringendem Bedarf heraus und nicht aus einer Laune 4
009
010|Kontaktdatenaustausch 2
feste Ansprechpartner 1
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und Verhaltensverdanderungen der Teilnehmer aus Sicht der

Bewusstseins-

Anlage 31

Mittlerorganisationen'*!
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Anlage 32 Impulsgeber zu Marktplatz-Methode
Thuringer Kommune / . Bertelsmann Mitglied
Ehrenamtsstiftung Landkreis Doris Voll Stiftung Organisationsteam (IRTENiEn
Woher /Von wem hatten Sie
die Anregung die Marktplatz-
Methode fir lhre Region 6 1 1 1 1 10
aufzugreifen und
durchzufihren?
1 2 3 4 5

Ifd. Nr. Antworten F1:Woher / Von wem hatten Sie die Anregung die Marktplatz-Methode fiir Ihre Region Code der

aufzugreifen und durchzufithren? Kategorie
001|Erster Kreisbeigeordneter 2
002|Thiringer Ehrenamtsstiftung 1
003|Thiringer Ehrenamtsstiftung 1
004|Doris Voll 3
005|Thiringer Ehrenamtsstiftung 1
006|Thiiringer Ehrenamtsstiftung in Partnerschaft mit der Bertelsmann Stiftung 1
007|Thiringer Ehrenamtsstiftung 1
008|Bertelsmann Stiftung 4
009|Thiringer Ehrenamtsstiftung 1
010|Teilnehmer Organisationsgruppe 5

142
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Anlage 33

Zukiinftiger Unterstiitzungsbedarf der Mittlerorganisationen'*

Seite | XLl

Finanzmittel "e’SO"e";eLrJ;:j;ng‘Z“”Q/ Evaluationsergebnisse | Materialkoffer | Offentlichkeitsarbeit Antworten
Planen Sie zukiinftig weitere 9 s 1 4 1 20
Marktplatze in lhrer Region?
Code der Kategorie 1 2 3 4 5
ELD Antworten F5: Planen Sie zukiinftig weitere Marktplatze in Ihrer Region? Wenn Ja, welche Unterstiitzung Code der
bendtigen Sie weiterhin zur erfolgreichen Durchfiihrung durch die Thiiringer Ehrenamtsstiftung? Kategorie
001(Evaluationsergebnisse 3
personelle Beratung / Begleitung 2
finanzielle Forderung 1
002[personelle Beratung / Unterstiitzung 2
finanzielle Unterstitzung 1
003|finanzielle 1
004|finanzielle Mittel 1
Materialkiste 4
005|finanzielle 1
personelle 2
materielle (Scharpen, Gong) 4
Publikationen 5
006
007(Durchfiihrung Info-Veranstaltung (Workshop) 2
finanzielle Unterstutzung 1
Materialien 4
008|finanzielle Unterstitzung 1
009|finanzielle Unterstutzung 1
010|finanzielle Unterstitzung 1
personelle Unterstitzung (Workshop) 2
Materialien 4

" Eigene Darstellung
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Anlagen

Seite | XL

Nutzen einer Marktplatz-Veranstaltung fiir die Mittlerorganisationen™**

Netzwerk Offentlichkeitsarbeit Gemeinwesen Augenhdhe Wissenserweiterung Ressourcen Antworten
Worin besteht aus lhrer Sicht
der Hauptnutzen eines
Marktplatzes fiir Sie als 7 6 2 2 1 1 19
Mittlerorganisation /
Veranstalter?
1 2 3 4 5 6

Ifd. Nr. Antworten F4: Worin besteht aus lhrer Sicht der Hauptnutzen eines Marktplatzes fiir Sie als Mittlerorganisation / Code der
Veranstalter? Kategorie
001|Steigerung des eigenen Bekanntheitsgrades 2
Aufbau und Ausbau des eigenen Netzwerkes 1
Erkenntnisse Giber Strukturen u. Mechanismen von Unternehmen und Organisationen 5
002(Kommunikationsplattform, viele neue Kontakte gekniipft werden 1
003|Mittel zur Offentlichkeitsarbeit 2
004|Offentlichkeitsarbeit 2
Profilierung als Partnerin der Region 2
005|Kontakte entstehen - man weiR voneinander 1
Vereine und Unternehmen begegnen sich auf Augenhéhe - Abbau von Beriihrungsdngste 4
006(Begegnung auf gleicher Augenhdhe 4
Entwicklung neuer Sichtweisen fiir das Gemeinwohl 3
Ressourcen entdecken 6
Anregung fur Firmenphilosophie und Kontaktknipfung 1
007Kennenlernen von Mitarbeitern der Unternehmen und Gemeinnutzigen 1
Unterstltzung, Etablierung, Starkung und Bekanntheitssteigerung ehrenamtlicher Arbeit 3
008|Kontakte 1
Offentlichkeitsarbeit 2
009
010[Netzwerkarbeit 1
Werbung 2
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Anlage 35 Uberarbeitete Vereinbarungsvorlage (,Vertrag”)'*®

(A _.
VERE'NBARUNG Gute Geschafte

Marktplatz fir Unternehmen
und Gemeinnitzige

QlJa Q Nein
Gegen eine Yerdffentlichung der Inhalte dieser Yereinbarung haben wir keine Eimwinde.

Kooperationspartner | Kooperationspartner Il
Name: Name:
Ansprechpartner: Ansprechpartner:
Anschrift: Anschrift:
Telefon: Telefon:
E-Mail: E-Mail:

Wer ist Leistungserbringer?

Kurze Projektbeschreibung / Vereinbarte Leistung:

QO Unternehmensleistung Q Beratung / Know-how Q Logistik Q Personaleinsatz

Zeitraum am/ von: bis:

Die Partner vereinbaren, die Kontaktaufnahme bis spitestens

Ort , Datum einfigen

Vertreter/in Kooperationspartner | Vertreter/in Kooperationspartner Il

eseccscesseccsccsccccscsseececcsccccscssescoccsccsnces Von Priifem (,Notaren®) auszufiilien  »eeeseesessesssssssssssssssssssesssssssesscsscssescose

Geldwert der Yereinbarung:

Bestdtiqung der geschlossenen Vereinbarung:

O Kooperationspartner | + || O Leistungserbringer QO Vereinbarte Leistung O Optionsfeld Nr.:

s Grundlage bot der Vertrag der Thiiringer Ehrenamtsstiftung (Vgl. Leitfaden. Marktplatz ,,Gute Geschafte fur Thiiringen”,
in den Anlagen).

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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Anlage 36 Feedbackbogen*®

Gute Geschafte

Marktplatz fur Unternehmen
und Gemeinnltzige

FEEDBACK

Marktplatz ,,Gute-Geschafte“in..............ccce..

Vertreter einer/s .... {gemeinnitzigen) Organisation O
Unternehmens O
Sonstiges: und zwar O

GemaB ihrem Urteil platzieren Sie bitte ihre 6 Punkte (je Kategorie einen):

100% Zuftriedenheit in die Mitte der Zielscheibe (,ins Schwarze / Gelbe getroften®),
0% Zufriedenheit ganz am Rand des Segmentes.

der Organisation? den Raumlichkeiten?

Gesamteinschatzung ihren Kooperationen?

der Bandbreite der angebotenenen der Erfiillung ihrer Erwartungshaltung?
Themen- und Praxisfelder der Teilnehmer?

148 Eigene Darstellung.
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Anlage 37 Prozessablauf der Nachbegleitung / Evaluation™’

11.03.2011

Nachbegleitungsprozess

Feedbackbogen

F

Feedbackbogen )

k.

Dankes E-Mail mit Unterstitzungsangebot
an Teilnehmer

= 1 Woche nach Veranstaltung

k.

Erinnerungs- E-Mall iber die konkreten
Kooperationen der Teilnehrmer

< 4 Wochen nach Veranstaltung

Fragebaogen

Evaluationsheginn
Anschreiben mit Fragebogen per E-Mail

1
< 3 Manate nach Veranstaltung Evaluation vollstindig ausgefiillt

Evaluation nicht vollstandig

h
Nachevaluation Dankes E-Mail an die Teilnehmer
Anschreiben mit Fragebogen per E-Mail der Befragung

< 5 Monate nach Veranstaltung < 1 Wache nach vollstindiger Rickantwort

L
Dankes E-Mail an die Teilnehmer
der Befragung

= 1 Wache nach vollstindiger Riickantwort

k.

Vertffentlichung Ergebnisse \

< 2/3 Maonate nach Abschluss Erhebung /

Stephan Tittelbach
Sozialmanagement (B.A)

W Eigene Darstellung.
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Anlage 38 Checkliste fiir Unternehmen **®

Gute Geschafte
Marktplatz fir Unternehmen
und Gemeinntzige

Checkliste fiir Unternehmen

Vorbereitung auf die Marktplatz-Veranstaltung , Gute-Geschafte”

e Wer?
Legen Sie fest wer ihr Unternehmen auf dem (ORT) Marktplatz vertritt und mit welchen

Entscheidungskompetenzen er ausgestattet ist.

e Was?
Diskutieren Sie im Vorfeld, welche Starken und Ressourcen Ihr Unternehmen besitzt und was Sie den

gemeinnitzigen Organisationen anbieten konnen. Gibt es Technik, Ausstattung oder anderweitiges,

was in ihrem Unternehmen nicht mehr verwendet wird und abgetreten werden kann?

o  Wieviel?

Bestimmen Sie welchen Zeitrahmen, welchen personellen Aufwand und wie viele andere Ressourcen
(bspw. Sachleistungen) fiir unterstiitzende Leistungen Sie einsetzen konnten. Diskutieren Sie im
Vorfeld der Marktplatz-Veranstaltung, wie viele Vereinbarungen Sie in welchem Umfang verwirklichen

kénnen und wollen.

e Warum?
Erortern Sie Beweggriinde und Ziele Ihres gesellschaftlichen Engagements und was Sie mit der

Teilnahme am Marktpatz erreichen méchten. (Offentlichkeit und Image, Kundenbindung,

Partnerschaften etc.)

e Ansprechpartner
Bestimmen Sie einen Ansprechpartner flr Fragen zu den Vereinbarungen und kommunizieren Sie

diesen entsprechend auf dem Marktplatz ihren Partnern. (Visitenkarten und Stempel nicht vergessen)

e Umsetzungsverantwortung
Legen Sie fest wer die abgeschlossenen Vereinbarungen begleitet und deren Umsetzung vorantreibt.

18 Eigene Darstellung.
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Anlage 39 Checkliste fiir (gemeinniitzige) Organisationen '*°

Gute Geschafte
Marktplatz fir Unternehmen
und Gemeinnutzige

Checkliste fiir (gemeinniitzige) Organisationen

Vorbereitung auf die Marktplatz-Veranstaltung , Gute-Geschafte”

e Wer?
Legen Sie fest wer ihre Organisation auf dem (ORT) Marktplatz vertritt und mit welchen

Entscheidungskompetenzen.

e Was?
Erortern Sie im Vorfeld, welchen Unterstiitzungsbedarf Sie benétigen (Fachwissen, Sachmittel, Know-

how etc.) und was Sie moglichen Kooperationspartnern bieten kénnen.

o  Wieviel?

Bestimmen Sie welchen Zeitrahmen, welchen personellen Aufwand und wie viele andere Ressourcen
(bspw. Sachleistungen) fur unterstiitzende Leistungen Sie einsetzen konnten? Diskutieren Sie im
Vorfeld der Marktplatz-Veranstaltung, wie viele Vereinbarungen Sie in welchem Umfang verwirklichen

kénnen und wollen.

e Ansprechpartner
Bestimmen Sie einen Ansprechpartner flr Fragen zu den Vereinbarungen und kommunizieren Sie

diesen entsprechend auf dem Marktplatz ihren Partnern.

e Umsetzungsverantwortung
Legen Sie fest wer die abgeschlossenen Vereinbarungen begleitet und deren Umsetzung vorantreibt.

e Kreative Prasentation
Ein buntes Markttreiben im Sinne der Marktplatz-ldee lebt von einer lebendigen Atmosphare und

einer kreativen farbenreichen Interpretation der Gemeinnitzigen. Machen Sie sich Gedanken, wie Sie

sich prasentieren kénnen.

149 Eigene Darstellung.
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Anlage 40 Kostenfaktoren und Finanzierungsmoglichkeiten (iiberarbeitet, ohne Aufwand) **°
Aufgaben Finanzierungsmaoglichkeit

Projektmanagement und —koordination

= Organisation und Einladung zu
Veranstaltungen und Planungstreffen

= Vorbereitung, Moderation, Protokolle,
interne Kommunikation der
Vorbereitungsgruppe

= Kontrolle Planung, Meilensteine,
Vereinbarungen, ggf. Intervention und
Improvisation im Projektverlauf

o Erreichbarkeit und Ansprechpartner fir
den Marktplatz, Pflege Verteiler,
Verwaltung

= ggf. TN-Gewinnung, Offentlichkeitsarbeit,
Dokumentation (s.u.)

= Vorbereitungstreffen

= Unterstltzer (Unternehmen, Kommune, Thiringer
Ehrenamtsstiftung) finanzieren diese Leistungen ganz oder
anteilig

= Basisbetrag Mitglieder der Vorbereitungsgruppe

= Beitrag fur die Teilnahme am Marktplatz

s Pro bono Leistung denkbar (z.B. Kommune,
Wohlfahrtsverband, CC-/CSR-Manager
Unternehmen/Kammer)

= Einbindung interdisziplindres Projekt an Hoch-, Fach- oder
Berufsschulen, teils an Gymnasien denkbar

= Pro bono Leistung von Vorbereitungsgruppe

Sachkosten Projektorganisation

= Telefon, Mail, Porto, Kopien, etc

= Unterstitzer (Unternehmen, Kommune, Thiiringer
Ehrenamtsstiftung) finanzieren diese Leistungen ganz oder
anteilig

= Basisbetrag Mitglieder der Vorbereitungsgruppe

o Beitrag fir die Teilnahme am Marktplatz

Teilnehmergewinnung

= Ansprache von Unternehmen
= Gewinnung von Organisationen

Teilnehmerqualifizierung

o 1-2 Personen: Vorbereitung, Anleitung
= Rdume, Moderationsmaterial, Getranke,
Imbiss

s Pro bono Leistung von Vorbereitungsgruppe, Unterstiitzern,
Botschaftern

s Pro bono Leistung von Personen aus der
Vorbereitungsgruppe

o Zeitspende Trainer, Moderator

o Sachspende: Rdumlichkeit und Catering (Unterstitzer,
Unternehmen, Kommune)

o Basisbetrag Mitglieder der Vorbereitungsgruppe

o Beitrag flr die Teilnahme am Marktplatz

B0y einigen Passagen Uberarbeitete Version des Originals (Gute Geschéfte. Leitfaden der Bertelsmann Stiftung, S.51 ff.)
Download unter: http://www.gute-geschaefte.org/uploads/tx_jpdownloads/Leitfaden_KoFi.doc [21.03.2011

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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Veranstaltungsrdume und -technik

s Raum, Technik, Personal (Hausmeister,
Techniker, Garderobe, Reinigung, etc.)

Pro bono Leistung von Vorbereitungsgruppe und
Unterstutzer (Kommune, Hochschule, Verband,
Unternehmen)

Sachspenden (Unterstiitzer, Kommune, Unternehmen,
Thiringer Ehrenamtsstiftung)

Marktplatzgestaltung

= Namenschilder, Schilder fiir Handelsecken:

Gestaltung, Druck

= Stehtische, Gong, Beamer, Leinwand,
Tonanlage, Laptops, Kopierer

= Banner, Raumschmuck

Pro bono Leistung Grafiker, Unternehmen
Sachspenden (Kommune, Unternehmen, Thiiringer
Ehrenamtsstiftung)

Basisbetrag Mitglieder der Vorbereitungsgruppe
Beitrag fur die Teilnahme am Marktplatz

Catering

o Getrdanke, Imbiss fir den Marktplatz

Spenden (Unterstitzer, Kommune, Unternehmen)
Basisbetrag Mitglieder der Vorbereitungsgruppe
Beitrag fur die Teilnahme am Marktplatz

Offentlichkeitsarbeit

= Logo, Internetseite, Flyer / Broschdre,
Pressematerialien: Text, Gestaltung,
Herstellung

= Pflege Internetseite, Verteilung
Materialien, Organisation
Pressekonferenz/-gesprach

Pro bono Leistung Unternehmen

Spenden (Unterstitzer, Kommunen, Unternehmen)
Einbindung interdisziplindres Projekt an Hoch-, Fach- oder
Berufsschulen, teils an Gymnasien denkbar

Dokumentation / Evaluation

o Text, Bilder, Abstimmungsrunden
o Film, Fotograf
= Nachbegleitung und Berichterstattung

Pro bono Leistung von Personen aus der
Vorbereitungsgruppe

Pro bono Leistung Unternehmen

Spenden (Unterstitzer, Kommunen, Unternehmen)
Einbindung interdisziplindres Projekt an Hochschulen
Themenstellung fiir studentische Abschlussarbeiten
(Bachelor, Master, etc.)

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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Anlage 41 Ubersicht ,,Top 20 Stidte in Thiiringen nach Einwohnern ***

Rot Markiert: Stadte in denen bislang kein Marktplatz ,,Gute-Geschéfte fir Thiringen” stattgefunden

hat bzw. noch kein konkreter Termin fiir die erstmalige Umsetzung bekannt ist (Stand 31.12.2010)

Einwohner 30.06.2010

1 Erfurt 204 014
2 lena 104 232
3 Gera 99 582
4 Weimar 65176
5 Gotha 45 647
6 Nordhausen 44 145
7 Eisenach 42 777
8 Suhl 39163
9 Mihlhausen/Thiringen 36 045
10 Altenburg 35178
11 Saalfeld/Saale 26 818
12 llmenau 25853
13 Arnstadt 24 965
14 Rudolstadt 23923
15 Sondershausen 23342
16 Apolda 23154
17 Sonneberg 22 444
18 Greiz 22 047
19 Meiningen 20723
20 Schmalkalden 20055

1 Vgl. Thiringer Landesamt fiir Statistik (2010): Bevolkerung der Gemeinden Thiringens am 30.6.2010

Stephan Tittelbach / Sozialmanagement (B.A.)
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Anlage 42 Workshop- / Fortbildungsbedarf
Finanzierung Teilnehmergewinnung Nachbegleitung Antworten Ja Nein
Themenstellungen 1 1 1 1
Workshop g 5
1 2 3 A B
Code der
Ifd. Nr.  |Antworten Workshop )
Kategorie

001|groRes Interesse, leider keine konkreten Themenstellungen/Problemstellungen

002

003

004

005(Finanzierung 1

006(Gewinnung von Unternehmen (Strategie) 2

Nachbegleitung von Vereinbarungen (Uberwachung, Umsetzungsférderung) 3
Erfahrungsberichte

007

008

009

010

011(keine spezifischen Themenstellung, aber Rundum-Bedarf

152

Eigene Darstellung.
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