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,Gute Geschafte” zwischen Unternehmen

und Gemeinnitzigen

Die Marktplatz-Methode als neuer Ansatz zur Anbahnung von Kooperationen zwischen
Wirtschaft und zivilgesellschaftlichen Akteuren im lokalen Umfeld

Das Szenario eines Marktplatzes ist ganz einfach: Es kommen Vertreter von Unter-
nehmen und gemeinniitzigen Organisationen fiir ca. zwei Stunden an einem Ort
zusammen. Durch eine gute Vorbereitung von Seiten eines Projektteams kénnen

sie dann innerhalb dieser Zeit mit Vertretern der jeweils anderen Seite liber még-
liche gemeinsame Projekte verhandeln. Die Marktplatz-Methode bringt auf diese
Weise die Nachfrage nach biirgerschaftlich-engagierter Unterstiitzung und das An-

gebot biirgerschaftlichen Engagements zueinander.

Unternehmen, kommunale Institutionen, Service Clubs, Schu-
len, Wohlfahrts-, Kultur-, Umwelt- und andere gemeinnitzi-
ge Organisationen kommen so in informeller Weise ins Ge-
sprach, so dass am Ende zahlreiche und vielfaltige formelle
Engagementvereinbarungen getroffen sind. In dieser Form
haben in der Bundesrepublik seit 2007 Uber 50 Marktplatze
stattgefunden, auf denen Uber 2.500 Kooperationen zwi-
schen Unternehmen und Gemeinnttzigen im lokalen Umfeld
vereinbart worden sind.!

Die Marktplatz-ldee und
ihre Strukturmerkmale

Der Charme der Marktplatz-Methode, die die Bertelsmann
Stiftung mit dem Motto , Gute Geschéafte”2 versehen hat, be-
steht darin, dass den Formen und Inhalten der vereinbarten
Engagements zwischen Unternehmen und Gemeinnitzigen
nur eine Grenze gesetzt wird: Alles ist moglich, mit der einen
— fur den Erfolg der Methode entscheidenden — Ausnahme,
dass Geld tabu ist. Unternehmen kénnen mit nichtmonetaren
Dingen — mit Sachleistungen (Raumlichkeiten, Fahrzeugen,
Werkzeugen etc.), mit Personalzeit (dem unentgeltlichen Ein-
satz von Mitarbeitern) und mit ihrer Kompetenz (also unent-
geltliche fachliche Leistungen) — Unterstlitzung liefern.

' Stand Frithjahr 2009. Eine umfassende Evaluation der Ergebnisse von Marktplatz-
Vereinbarungen ist fur den Sommer 2009 geplant. Aus diesem Grund handelt es
sich im Blick auf die Anzahl der initiierten Kooperationen um eine konservative
Schatzung.

2 Informationen zur urspringlich in den Niederlanden entwickelten Marktplatz-
Methode finden sich unter www.beursvloer.com. Die deutsche Variante der
Marktplatz-Methode wird unter www.gute-geschaefte.org vorgestellt.
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Es handelt sich bei den ausgehandelten Arrangements aber
nicht um ,Transfer-EinbahnstraBen” (Waibel/Endres, 1999,
S. 10), weil auch die Non-Profit-Organisationen den Unter-
nehmen mit den ihnen eigenen Aktivposten interessante Of-
ferten machen. Manchmal sind die Gegengaben der Gemein-
nutzigen symbolisch, weil sie ,lediglich” sinnstiftend sind,
manchmal sind sie manifest. So divers diese gegenseitigen
Zuwendungen auch sein kénnen, sie fuBen letztlich auf der
Vorstellung, dass die angestrebte gemeinschaftliche Arbeit
fur beide Seiten von groBem Nutzen ist. Die neuen Koope-
rationserfahrungen nehmen die Unternehmensmitarbeiter
in ihren Arbeitsalltag zurlck, sie erweitern ihren Horizont,
scharfen ihr gesellschaftliches Bewusstsein und ihre Fahigkeit,
mit zwischenmenschlichen Situationen differenzierter umzu-
gehen. Die Gemeinwohlorganisationen wiederum kénnen
mit zusatzlichen Ressourcen ihre Ziele erreichen und erleben
in ihrem Arbeitsumfeld Menschen aus der Wirtschaft, die mit
einer anderen Rationalitat an Projekte herangehen, so dass
beide Seiten im positiven Sinne irritiert werden. Die Akteure
bauen in solchen Prozessen im gemeinsamen Tun gegensei-
tiges Vertrauen auf und entwickeln in den Projekten sozialen
Zusammenhalt.

Der erste Eindruck, den ein Marktplatz der hier vorgestellten
Form macht, ist Untbersichtlichkeit. Der Raum ist in der Art
eines zwanglosen Empfangs mit Stehtischen organisiert. Je
nach Zahl der eingeladenen Reprasentanten bewegen sich
von 100 bis Gber 300 Menschen mehr oder minder zielgerich-
tet durch den Raum. Alle sprechen durcheinander, es ist pha-
senweise sehr laut. Eines der Erfolgsgeheimnisse von ,Gute
Geschafte” ist der Umstand, dass dieser erste Eindruck von
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UnUbersichtlichkeit trigt. Das Setting der Marktplatz-Metho-
de ist hoch strukturiert und alles ist darauf ausgerichtet, durch
die Gestaltung des Raumes und den gezielten Einsatz von
Prozess-Promotoren Menschen zueinander zu bringen, den
Prozess zu rhythmisieren, Ressourcen zu aktivieren und dabei
Verbindlichkeit und Gleichrangigkeit herzustellen sowie kon-
krete Ergebnisse zu erzielen. Was sind die Strukturmerkmale
eines Marktplatzes?3

Gestaltungsprinzip ,,Steh-Empfang”

Die Gestaltung des Marktplatzes in Form eines Empfangs im
Stehen ist bewusst gewahlt und grenzt sich von traditionel-
len ,Markten der Mdoglichkeiten” oder auch von manchen
lokalen oder regionalen Messe-Veranstaltungen ab. Auf dem
Marktplatz soll man aktiv auf Leute zugehen, denn Verhand-
lungszeiten sind im Stehen kirzer und die ganze Atmospha-
re erscheint beweglicher. Die aufgestellten Stehtische dienen
vornehmlich dem Ausfllen von schriftlichen Engagementver-
einbarungen.

Gestaltungsprinzip ,,Handelsecken”

Der Marktplatz wird durch die Einteilung in Handelsecken
strukturiert, die den Anbietern wie Nachfragern zur Orientie-
rung dienen. GroB3e Schilder benennen jeweils das Thema der
Handelsecke. Die Handelsecken kdnnen beispielsweise nach
den geforderten Kompetenzen (Know-how, Ressourcen, Mit-
arbeiterengagement), nach den Themenfeldern des gemein-
nUtzigen Engagements (z.B. Schule, Senioren, Selbsthilfegrup-
pen etc.) oder in Kombination von beidem aufgeteilt werden.

Gestaltungsprinzip ,,Kimmerer”

.Promotoren sind Personen, die einen Innovations- oder
Transformationsprozess aktiv und intensiv und mit besonde-
rem Engagement — Uber den ,pflichtgeméaBen Einsatz” hinaus
—fordern” (vgl. Artikel Promotor, 2008) .Studien zu Promoto-
renmodellen haben gezeigt, dass diese Personen dabei helfen
kénnen, die Erfolgsaussichten von Projekten zu verbessern, in-
dem sie Barrieren abbauen. Auf dem Marktplatz treten solche
Kimmerer” in folgender Form auf:

Makler

Die Makler bzw. Vermittler werden wahrend des Marktplat-
zes immer dann aktiv, wenn Anbieter oder Nachfrager bei der
Partnersuche nicht weiter oder im Gesprach trotz grundsatz-
lichen gegenseitigen Interesses nicht zu einer konkreten Ver-
einbarung kommen.

Moderator

Der Moderator verfugt Gber ein Mikrofon, kann ein Podest
nutzen oder sich auch mit dem Mikro auf dem Marktplatz frei

3 Samtliche Strukturmerkmale der Marktplatz-Methode werden im Leitfaden zum
Projektmanagement der Marktplatz-Methode vorgestellt: Bertelsmann Stiftung
(2007): Gute Geschafte. Marktplatz fur Unternehmen und Gemeinnutzige.
Leitfaden. Gutersloh (unentgeltlich bei der Bertelsmann Stiftung zu bestellen)

bewegen. Er fuhrt durch das Programm, gibt die Zwischen-
stande der getroffenen Vereinbarungen bekannt, ruft gesuch-
te GemeinnUtzige oder Unternehmensakteure aus.

Prifer und Experten

Die Prufer und Experten lesen die schriftlichten Engagement-
vereinbarungen gegen. Sie erfassen die wesentlichen Daten
fir das Gesamtergebnis des Marktplatzes und bestatigen mit
ihrer Unterschrift als neutraler Dritter, dass die Engagement-
vereinbarung getroffen wurde.

Intention:
.Neue gesellschaftliche Kooperationen”

Das Tabu, direkte geldliche Unterstitzung wahrend eines
Marktplatzes nicht ansprechen zu durfen, soll den Eigenwert
der avisierten Kooperationen in den Vordergrund rlcken.
Damit ist nicht in Abrede gestellt, dass die Finanzierung von
gemeinnitzigen Projekten kein Bestandteil des unterneh-
merischen Verstandnisses eines , Corporate Citizen” ware.4
Nur: Diese Form des Austauschs erschwert den Dialog auf
gleicher Augenhdhe (nach dem Motto: ,Wer bezahlt, der
bestimmt!”). Eine Geldspende kann flur beide Seiten passiv
sein, wahrend Zusammenarbeit in aller Regel aktiv ist und weit
mehr mit Selbstverdnderungsfahigkeit zu tun hat. Es geht bei
der Marktplatz-Methode um solche (noch) ungewohnlichen
und phantasievollen Konstellationen der gleichberechtigten
inhaltlichen Zusammenarbeit. Wenngleich sie keine Alternati-
ve zu sozialstaatlichen Leistungsangeboten sind, stellen solche
Konstellationen insofern unverzichtbare Erganzungen dar.

Die Suche nach geeigneten Partnern fir neue gesellschaftli-
che Kooperationen, die das Verhaltnis zwischen 6ffentlichen
und privaten Tragern, zwischen Unternehmen, Gemeinnitzi-
gen und der Politik neu bestimmen, ist eine anspruchsvolle
Angelegenheit. Unternehmen kénnen sich angesichts unzah-
liger lokaler Vereine, Initiativen und Selbsthilfegruppen kaum
einen Uberblick tiber das auBerlich unlbersichtliche Bild der
gemeinnitzigen Organisationen verschaffen. Umgekehrt
verfiigen die meisten gemeinnitzigen Organisationen eben-
falls nur Uber ein sehr eingeschrénktes Wissen Uber Unter-
nehmensabldufe und die Zielsetzungen privatwirtschaftlicher
Akteure. Sie sind zudem aus Mangel an Ressourcen haufig
auf Spendenzahlungen fixiert (Jakob, 2007). Die Marktplatz-
Methode versucht mit dem beschriebenen Setting einen Weg
vorzuschlagen, der die Herausforderung zur systematischen
Anbahnung von Kooperationen aufgreift.

Die bisherigen Erfahrungen zeigen, dass es vielfach Mittler-
organisationen — und hier insbesondere Freiwilligenagenturen
und Burgerstiftungen — sind, die Marktplatze lokal initiieren
und koordinieren. Sie begreifen diese Idee als Chance, da sie
in einigen Kommunen bereits eine SchlUsselrolle im nichtmo-

4 Uber die Corporate-Citizenship-Instrumente informiert: Habisch/Wildner/Wen-
zel, 2008.
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netdr engagierten Gemeinwesen spielen und etwa mit Frei-
willigentagen oder anderen vergleichbaren Projekten schon
Uber die notwendigen einschlagigen Organisationserfahrun-
gen verfligen. Den koordinierenden Organisatoren kommen
vor Ort im Projektmanagement von , Gute Geschafte” zwei
grundlegende Aufgaben zu: Als ,Briickenbauer” Uberneh-
men sie eine intermedidre Rolle, indem sie zwischen den
verschiedenen gesellschaftlichen Akteuren und ihren unter-
schiedlichen Handlungslogiken vermitteln. Als ,Projektent-
wickler” gehen die Organisatoren Uber eine Vermittlungsta-
tigkeit hinaus, denn sie regen das lokale Marktplatz-Projekt
(mit) an, bringen dadurch neue Kooperationen (mit) in Gang,
bauen Ubergreifende Netzwerke auf und werben in der Of-
fentlichkeit fur die neu entstehenden Kooperationen.

Intention: ,,Gleiche Augenh6he”

Ob Gleichrangigkeit in der Projektpartnerschaft gegeben ist,
ist letztlich eine Frage der Praxis, des gemeinsamen Handelns
und der Kommunikation. Nichtsdestoweniger stellen die Be-
dingungen, wie sie entstanden ist, einen bedeutenden Faktor
dar, wie sich die spatere Kooperation vollzieht, weil in der In-
itialzindung eine Weichenstellung vonstatten geht.> Um die-
se ,gleiche Augenhdhe” zu gewahrleisten, bedient sich die
Marktplatz-Methode einiger Implikationen von GroBgruppen-
verfahren, die das ,, workshopartige und partizipative Arbeiten
auch in groBeren, groBen und sehr groBen Gruppen (Uber
30 bis 3.000 Teilnehmenden) ermoglichen” (Weber, 2007).
Demnach bedienen GroBgruppenveranstaltungen ebenso wie
.Gute Geschafte” menschliche Bedurfnisse, die das ,groBe
Ganze" betreffen und die wahrend des Arbeitsalltags zu kurz
kommen. Sie schaffen einen Zusammenschluss, der durch ge-
meinschaftliche Ziele verbunden wird und in dem jeder mit
seinem Anteil fir die Gesamtheit verantwortlich ist (Bruck,
2007, S. 6). Einen weiteren Schlissel zur Gewahrleistung von
Gleichrangigkeit verbindet sich mit dem Begriff der , Gabe"®,
also der eingangs des Artikels beschriebenen wechselseitigen
Transaktion zwischen Unternehmen und GemeinnUtzigen,
die , Gute Geschafte” konstituiert. Durch diese andere Form
des Tauschs ,wird eine Vertrauensbasis geschaffen, woraus
sich ein loyales Verhalten” (Rehm, 2009, S. 56) zwischen den
Partnern entwickeln kann. Ubertragt man dies auf die Markt-
platz-Methode, findet dort also kein , Tausch” im klassischen
okonomischen Sinne statt, die reziproke Erwartung ist nicht
die einer eindeutig wertentsprechenden (nichtmonetaren)
Gegengabe im Sinne ,Ware gegen Ware” (Rehm, 2009,

5 Man erinnere sich der Worte von Hermann Hesse im Gedicht , Stufen”: , Jedem
Anfang wohnt ein Zauber inne, der uns beschitzt und der uns hilft, zu leben.”
6 Die Theorie der ,Gabe"” ist im Wesentlichen durch Marcel Mauss in die Sozio-
logie getragen worden (vgl. Mauss, 1923/1934). Die folgende Argumentation
verdanke ich der sehr interessanten Arbeit von Annika Rehm (vgl. Rehm, 2009).
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S. 57-59; Offe/Fuchs, 2001, S. 427).7 Die ,Mlnze" der Trans-
aktion ist es vielmehr win-win-Situationen herzustellen, bei
der der jeweilige ,, Gewinn” nicht dquivalent sein muss, eher
in einem nicht abstrakt zu definierenden Gleichgewicht der je-
weils unterschiedlichen Aktivitaten besteht. Es entsteht durch
die reziproke Gabe eine komplexe soziale Verbindlichkeit, bei
der beide Seiten Geber und Nehmer werden. Es erzeugt sym-
bolisches Kapital, das Geber wie Empfanger im gelingenden
Fall fr sich verbuchen konnen. Es ist ein Gabentausch jenseits
von einklagbaren Rechtstiteln fur die Sicherung des gesell-
schaftlichen Zusammenhalts, der eben ohne Vertrauen und
Anerkennung nicht stabil zu halten ist.

Dr. Gerd Placke

Projektmanager im Programm , Gesellschaftliche Verant-
wortung von Unternehmen”, verantwortlich fur die
.Marktplatz-Methode”, Bertelsmann Stiftung, Gutersloh

Weitere Informationen: www.gute-geschaefte.org
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