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Der gemeinnützigeKulturtänzer e.V. verwandelt jedes Jahr am21.06.mit dem

Fête de laMusique Projekt ganz Potsdam in ein riesiges Festivalgelände für Groß undKlein

© Foto:Kulturtänzer e.V. (2019)



Thema
Wie kann das Fördern von

gemeinnützigen Vereinen

gefördertwerden?

»Treffen sich drei Deutsche, gründen sie einen Verein«, besagt ein altes Sprichwort.

Die ersten deutschsprachigen Vereine prägen seit dem 18. Jahrhundert die kulturelle

Vielfalt unserer Gesellschaft. Sie dienen als politisches Organ der bürgerlichen

Mitsprache undMitgestaltung unserer Kultur. Ohne sie gäbe es vermutlich nur wenige

freizeitliche und kulturelle Angebote, die unser aller Leben bereichern. Von Sport-

aktivitäten, über Stadtfesten bis hin zuMuseen – vieles läuft in Deutschland über die

Rechtsform Verein. Vereine sind stark angewiesen auf Spenden aus öffentlichen Töpfen

sowie engagierter Firmen und Privatpersonen.¹

Der »Monitor Unternehmens Engagement 2021«², eine Studie über das Engagement deut-

scher Unternehmenwährend der Corona-Pandemie, zeigt, dass Unternehmen sich

stärker als jemals zuvor in der Verantwortung sehen sich zu engagieren. Geldspenden,

Sachspenden, und Zeitspenden an gemeinnützige Organisationen und Vereine sind

dabei die beliebtesten Unterstützungen. Eigene Interviewsmit Unternehmen und

gemeinnützigen Vereinen zeigen auf, dass es noch Potential in der Spendenvermittlung

zwischen diesen zwei Parteien gibt. Unternehmen ist es besonders wichtig zu erfahren,

dass ihre Spenden auch wirklich dem angegebenen Zwecke zugutekommen. Auf der

anderen Seite legen gemeinnützige Vereine viel Wert auf das Image des Unternehmens,

welches an sie spendenmöchte (mehr dazu imKapitel Unternehmen).

Resultat meiner Arbeit ist das Plattformkonzept der Spendenplattform Karmalokal,

welches auf die Erkenntnisse des wegweisendenWerkes »Die Plattform Revolution«

von Geoffrey G. Parker (et al) aufbaut und aufzeigt, welche Schritte und Strategien für

einen erfolgreichenStart einerwertschöpfendenund gemeinnützigen Spendenplattform

für Geld-, Sach- und Zeitspenden gegangen werden können.

Ein interaktiver Prototyp rundet diese Arbeit ab und zeigt auf, wie Unternehmen

Engagement öffentlich und erfahrbarmachen. Vereine und Unternehmen erhalten

schlanke Profilseiten, die über sie analytisch informieren.
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Einleitung Motivation

Ende des Jahres 2019 brainstormte ich eine Flashmobaktion für Potsdamer:innen.

Nach eigenen Recherchenwar ich entsetzt über die Zahlen, die unabhängige Forscher-

teams aus verschiedenen Ländern gesammelt hatten – Zahlen über dasweitreichende

und seit Jahrzehnten andauernde globale Insektensterben.³AlsMaßnahmewollte ich so

viele Potsdamer:innenwiemöglich dazu bewegen,möglichst viele Blumen imurbanem

Raumzu säen, umunseren heimischen Insektenwiedermehr Lebensraumbieten zu

können. Ich konzipierte verschiedenste Ideen, die immer nach-haltiger wurden und

mehr Erfolgschancen versprachen. Im Frühjahr 2021 startete dannmeine erste eigene

Bürgerinitiative namens Bürger:Beete (www.buerger-beete.de), die bereits im ersten Jahr

mehr als fünfzig aktive Teilnehmer, welcheweitausmehr als sechzig verschiedene Beete

und Baumscheiben in der Innenstadt begrünen und bepflanzen.

Ich bin nachhaltig gerührt: umdiese Initiative herumhaben sich bereits weitere

interessante Projekte engagierter Personen und Initiativen gefunden,mit denen ich in

der Zukunft zusammenarbeitenwerde. Seit dieser Aktionmöchte ichmehr – Das Thema

Engagement lässtmich nichtmehr in Ruhe. Bei der Umsetzungmeiner Initiative hatte

ich viel Glück beimThema Finanzierung – derzeitig übernimmt die Stadt sämtliche

Ausgaben, wie zumBeispiel den Bau von Beetbegrenzungen und demBereitstellen von
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saatfestemSaatgut.Wir erreichen schon jetzt (Stand Juli, 2021) eine kritische Größe und

haben Probleme dieses Projekt weiter zu skalieren. Besonders der Bereich Grünflächen

stößt an seine Kapazitäten und kommt unserer Nachfrage, städtische Brachflächen auf-

zubereiten, kaumhinterher. Für die nächsten Jahrewerdenwir Hilfe und Spenden von

Außen brauchen.

Initiativen und Spenden? –Bürgerinitiativen sind laut Definition Ansammlungen von

Personengruppenmit gleichen Interessen und gehören keiner rechtlichenGesellschafts-

form an.⁴OhneGesellschaftsformhaften die »Initiativler«mit ihremPrivatkapital und

können keine steuerbegünstigende Gemeinnützigkeit beantragen, welche viele finan-

zielle Vorteilemit sich bringt. Viele Initiativen entwickeln sich daherweiter zurwohl

einfachstenGesellschaftsform – dem »Verein«. Sie bieten gegenüber losen Initiativen

viele rechtliche Vorteile für die beteiligten Privatpersonen.⁵

Einleitung— 13
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Alle Beete unserer Freiwilligenwerden online auf der interaktivenBeet-Karte verewigt

M.Berger und L. Jaekel vor der Kamera – für Bürger:Beete



Methodik Auswertung

Die Bertelsmannstiftung ist in Deutschland derzeitig die einzige Institution, die repräsen-

tative Daten über das soziale Engagement der deutschenWirtschaft, im Zusammenhang

mit eingetragenen Vereinen undOrganisationen erhebt. Inmeinen Auswertungen stütze

ichmich daher stark auf die unverzichtbaren Publikationen ZIVIZ Survey 2017⁶,

die ZIVIZ Survey 2018 ⁷ und denMonitor Unternehmensengagement 2021².

Interviews

MitHilfe von insgesamt zehn eigenen semistrukturierten und qualitativen Interviews,

die ichmit kleineren bis größeren gemeinnützigen Vereinen undUnternehmen aus

Deutschland geführt habe, konnte ich Probleme beimEngagement zwischen diesen

zwei Parteien identifizieren und dazu Lösungsansätzemit Hilfe des

Plattformmodells konzipieren.

Konzeption

Auf Grundlagemeiner erhobenenDaten und Probleme konzipiere ich Lösungsansätze

für die (noch ;) fiktive PlattformKarmalokal, die auf die Problemstellungen und Fragen

deswegweisendenWerkes Plattform Revolution vonGeoffrey G. Parker (et al)⁸ eingehen.

In diesemWerkwerden positive und negative Netzwerkeffekte des Plattformmodells

erklärt undmögliche Lösungsansätze undStrategien entwickelt, auf diese ich ebenso

eingehenwerde.
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Vereine
Vereine stellen inDeutschland unter den

Nonprofit Organisationen nachwie vor

die größteMassemitmehr als

600.000 Vereinen dar.

Durch hohe bürokratische Auflagenwird

die Verwaltung der Vereine erschwert

und die Beantragung öffentlicher Gelder

durch aufwändige Anträge

unattraktiv gestaltet.

Vereine damals

DerältestebekannteVerein (damalsnoch »Klub«genannt)wird 1413das ersteMal inLondon

als »La Court de Bonne Compagnie« erwähnt.Damals schlossen sich fromme (gläubige)

Tempelherren des Templeorden zusammen, umGemeinschaftsaufgaben und den

Interessen derHandwerkszünfte undKaufleute nachzugehen.⁹Die Vereinewaren

damals sehr elitär. Erst 300 Jahre später gründeten sich auch inDeutschland, im 18. Jhdt.,

die ersten ständeübergreifenden Vereine, die sich der Pflege von Bildung undKultur

verpflichtet fühlten. In dieser Zeitwurden jedoch nurMänner eingeladen – Frauenwar

dieMitgliedschaft gänzlich verwehrt.

Einer der ersten noch heute existierenden ständeübergreifendenKlubs in Deutschland,

war der 1749 gegründete Berliner »Montagsclub«. Dieser Verein hatte es sich zur Aufgabe

gemacht, unterschiedlichste Stände und Berufe zusammenzubringen undGeselligkeit

undDiskussionübergreifendunter denMitgliedern zu entfachen. Staatsmänner, Juristen,

Theologen, Philosophen, Künstler,Mediziner, LiteratenundBuchhändler kamen so jeden

Montag zusammen, umbeim gemeinsamenAbendbrot in derMohrenstraße 49 über frei

wählbare Themen zu diskutieren.

Etablierung der Vereinsrechte

Viele Jahre blieb die Formder Zusammenkunft »Verein« rechtlich ungeregelt. Erst das

allgemeine Preußische Landrecht von 1794 gestattete denUntertanen Versammlungs-

und Vereinigungsrecht zu.Weitere Gebiete wie Bayern, Sachsen undHessen zogen erst

zwischen 1848und 1867mit diesemGesetz nach. DieseRegelungenbrachtendenVereinen

eine sichereRechtsgrundlage und führte zur besserenEntfaltung des gemeinschaftlichen

Lebens und der Durchsetzung gemeinsamer Interessen. Durch die neu gewonnene

Anerkennung erhielten die Vereine auchmehr Einfluss undMacht (ebd.).

Grundsätze des preußischen Landrechts

Nach der Verabschiedung des preußischen Landrechts galten 1794 imwesentlichen

folgende Grundsätze (nächste Seite):
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• Das Vereinsrecht steht unter obrigkeitlicher Kontrolle (Vereinspolizei).

• Politische Vereinemüssen Statuten und Vorsteher haben, welche, ebensowie die

Mitglieder, der Behörde anzuzeigen sind.

• Frauen undMinderjährige sind von der Teilnahme ausgeschlossen.

• Politische Vereine dürfen nichtmit anderen politischen Vereinen

in Verbindung treten.

• Sitzungen und Versammlungenmussten angemeldet werden; die Polizei durfte zu

jeder Zeit Beamte oder andere Bevollmächtigte abordnen

• Öffentliche Volksversammlungenmüssen 24 Stunden vor ihremBeginn der

Behörde gemeldet werden. Diese ist berechtigt und verpflichtet, die

Versammlung bei Gefährdung der öffentlichen Sicherheit zu verbieten.

• Zu Versammlungen unter freiemHimmel und zu öffentlichen Aufzügen ist polizei-

liche Erlaubnis erforderlich.

Diese alten preußischen Regelungen sind glücklicherweise längst überholt und zeigen

auf, wie restriktiv die damalige Situation der Vereinewar.

Vereine heute

Laut der ZIVIZ Survey 2017 findet der Großteil des bürgerlichen Engagements in

Deutschland nachwie vor in gemeinnützigen Vereinen undOrganisationen des

Dritten Sektors (Nonprofit Organisationen) statt.¹⁰Ohne sie würden viele Angebote in den

Bereichen Freizeit, Sport undKultur gar nicht existieren (ebd.). Die Rechtsform »Verein«

gilt als beliebteste in Deutschland. So gab es laut der ZIVZI Survey 2017 aus dem Jahre 2016

insgesamt602.602eingetragenegemeinnützigeVereine, 21.806Stiftungen, 25.300gGmbHs

und 8.743 Genossenschaften . ImGegensatz zu anderenOrganisationsformen ist die

Anzahl der gemeinnützigen Vereine über die Zeit stetig gewachsen und unangefochten

geblieben (Abbildung 1.1).

DemographischerWandel

Der demographischeWandel und die zunehmenden Landfluchtwirken sich auf die

Verteilung neugegründeter Vereine aus. Im Jahr 2012waren noch 46,1 % der Vereine in

Kleinstädten oder in kleinerenGemeinden verortet, 2017waren es nur noch 42,6 %.¹¹

Die Anzahl, der in denGroßstädten ansässigen Vereinen, ist ebenso um 5% gestiegen.

Sowar im Jahr 2017 jeder dritte Verein (32,7%) in einer Großstadtmitmindestens

100.000 Einwohnern zu finden (ebd.).

Tätigkeitsbereiche

Die ZIVZI Survey 2017 zeigt, dass 42,7% der Vereine inmindestens zwei Bereichen tätig

sind. So ist beispielsweise der lokale Umweltverein nicht nur imBereich Umwelt- und

Naturschutz aktiv, sondern betreibt zusätzlich auch Bildung vor Ort. Sport-, Bildungs-

undKulturvereine sind zahlenmäßig ambeliebtesten undmachen insgesamt 57% aller

14 Bereiche aus (Abbildung 1.2 auf der nächsten Seite).

DerBereich Sport ist das größteHandlungsfeld, obwohl es zwischen 2012 und2017 leichte

Verschiebungen zwischen den drei größten Bereichen gab. Der Bereich Bildung vermerkte

in den letzten Jahrendurch zahlreicheNeugründungen einenAnstieg auf 18,3 %und löste

den BereichKultur/Medien vom zweiten Platz ab.

Vereine— 1918—Vereine

Abbildung 1.1:Anzahl eingetragener Vereine imZeitverlauf
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Herausforderungen

Auchwenn die Anzahl der Vereine (Abbildung 1.1) über die Zeit stetig gewachsen ist:

die Herausforderungen der Vereine sind es ebenso. Laut der ZIVIZ Survey 2017 hat die

Frage nach der Sicherung der eigenen personellen Ressourcen oberste Priorität. Doch

auch steigende bürokratischeHürden und Anforderungenmachen das Engagement

unattraktivundmühselig – einbekanntesProblemunserer immerkomplexerwerdenden

deutschen Bürokratie …

Verwaltungsaufgaben

Zu den organisationsinternen Verwaltungsaufgaben gehören zumeist die Verwaltung

vonMitgliedern und der engagierten Freiwilligen. Die ZIVIZ Survey 2017 erklärt, dass

dieser Teil der Verwaltung gerade in großenOrganisationen ein schwieriges Thema ist.

So haben gerade Organisationen, die in sensibleren Bereichen aktiv sind, größere recht-

licheHürden durch z.B. bürokratische Sonderwege (notarielle Beglaubigungen) oder

polizeiliche Führungszeugnisse, die für einige Tätigkeitsbereiche, von den Freiwilligen

verlangt werden. Auch Themenwie Brandschutz, Hygiene-, Jugendschutz- und

Lebensmittelverordnungen erschweren die Umsetzung von gemeinnützigen Projekten

drastisch. Für die Einen sinddiese Verordnungen als Schutz zu verstehen – dennniemand

möchte im brennendemProjektraumwegen unausgereiften Brandschutzkonzepten

eingesperrt sein.

Umden Vereinen auf den Zahn zu fühlen hat die ZIVIZ Survey 2017 die teilnehmenden

Organisationen und Vereine gefragt, welche Unterstützungen sie sich von der Politik

wünschen. So sehnen sichmehr als 60% der Befragten nach einem allgemeinen Abbau

bürokratischen Aufwandes, 53% der Teilnehmenden äußerten denWunsch, das Gemein-

nützigkeits- und Spendenrecht zu verbessern. Auf Platz drei (48%) fällt die Hoffnung,

Vereine— 2120—Vereine
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mehr Unterstützung imBereich Fundraising zu bekommen und die Beantragung und

Verwaltung von Fördermitteln simpler zu gestalten. Auf den zwei letzten Plätzen

(vier und fünf) reihen sich dieWünsche eines breiten Versicherungsschutzes für

Engagierte (39%) undmehr Ansprechpartner in der Politik bereitgestellt zu

bekommen (36%).

Komplizierte Antragsverfahren öffentlicher Gelder

Organisationen und Vereine, die sich überwiegend aus öffentlichenGeldern finanzieren,

haben laut der ZIVIZ Survey 2017 oftmals Finanzierungs- und Planungsprobleme durch

unregelmäßige Einkünfte.Die ZIVIZ Survey 2017 schreibt:

Von Bundesmodellprogrammen, über leistungsbezogene Aufträge, bis hin zu institutio-

nellen Zuwendungen gibt es zwar unzähligeMöglichkeiten, öffentlicheMittel anzuwer-

ben, doch oftmals sind die bürokratischenHürden der Antragsverfahren so komplex und

aufwendig, dass insbesondere kleinere, rein ehrenamtlich arbeitende Organisationen

und Vereine kaumdieMöglichkeit haben, die Antragsverfahren zu durchlaufen. Für die

Organisationen und Vereine bedeutet dasweniger Zugang zu öffentlichenMitteln—und

die damit schwindendeMöglichkeit der Projektfinanzierung und -realisierung. Im Laufe

der Zeit haben sich aus diesemGrundweitere Finanzierungsquellen und -möglichkeiten

etabliert und entwickelt, die wesentlich einfacher zu beantragen und zu erhalten sind.

Finanzierungsmix

Organisationen und Vereine sind sehr divers strukturiert und aufgestellt – das spiegelt

sich auch in der Finanzwelt wieder. DieDZI (deutsches Zentralinstitut für soziale Fragen)

erhebt auf jährlicher Basis Umfragedaten über die Finanzierung von Vereinen und

Organisationen, diemit demDZI Spenden-Siegel ausgezeichnet wurden. Datenüber das

SpendenvolumenvonUnternehmen findenSie imKapitelUnternehmen.Abbildung 1.3 zeigt,

dass Leistungsentgelte undGeldspendendie größtenEinnahmendarstellen.

Vereine— 2322—Vereine

»Organisationen, die sich überwiegend über öffentliche
Mittel finanzieren, stehen häufig vor besonderen
Herausforderungen. Bei ihnen ergeben sich oftmals
PlanungsunsicherheitendurchunregelmäßigeEinkünfte.
Gerade solche Organisationen, die mit bezahlten
Beschäftigten arbeiten, sind auf einemittel- bis lang-
fristige Planungssicherheit angewiesen. Bleibt diese
aus, sind prekäre Arbeitsbedingungen die Folge.« ¹³
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Leistungsentgelte, also Einnahmen durch den Verkauf von Eintrittskarten bei

Veranstaltungen, erhobene Gebühren für Leistungen, Lotterieeinnahmen undWeitere,

führenmit 1,756Milliarden Euro die Spitze der Einnahmen der Organisationen und

Vereine an. Geldspenden folgen auf dem2. Platzmit 1,464Milliarden Euro. Erst auf

Platz 3 folgen Zuwendungen aus öffentlicher Handmit 1,158Milliarden Euro.

Spenden

… lautet ein ländliches Sprichwort. Die Spende ist nicht nur eine Finanzierungsquelle

des dritten Sektors – vielmehr sollte sie als Variante des Engagements selbst

angesehenwerden.

Die Vergangenheit zeigt, dass die unterschiedlichen Spendenformen stark abhängig von

Ereignissen auf lokaler bis globaler Ebene genutzt und »bespendet«werden. Durch z.B.

Krisen undKatastrophen ausgelöste Auswanderung vonMenschen,man erinnere sich

nurungernandieTsunami-Katastrophe2004 imindischenOzean¹⁵,wurdenauchvermehrt

Sachspendenwie Kleidung und Essen gespendet. Auch unsere nachwie vor andauernde

europäische Flüchtlingskrise²³ lässt die Zahlen von geleisteten Zeitspenden durch eine

höhere Nachfrage von Arbeitseinsätzen in der Flüchtlingshilfe ansteigen.

Allgemeine und zweckgebundene Spenden

Es lassen sich auch allgemeine Spenden und zweckgebundene Spenden unterscheiden.

Letztere sind an bestimmte, vomSpendenden formulierte Verwendungszwecke oder

Auflagen geknüpft und garantieren den Spendenden die Sicherheit, dass die Spende

auch den gewünschten Einsatzort »erreicht.«

Spendenaufkommen inDeutschland

Kurios: In Deutschland gibt es einen Trend. Seit Jahren geht die Anzahl an spendenden

Menschen zurück – gleichzeitig stieg die Summe anGeldspenden im Jahr 2020 auf ein

neues Rekordhoch. Die Tagesschau berichtet von 5,4Milliarden Euro, die von insgesamt

19,5Millionen Privatpersonen gespendet wurden.¹⁶ Verglichenmit 2019wurden somit

circa 260Millionen Euromehr gespendet, obwohl die Anzahl an Privatpersonen um

500.000 geschrumpft ist. Somit betrug die durchschnittlicheHöhe pro Spende 2020 bei

40€ – imVorjahrwaren es noch 37€.

Welche Altersgruppe spendet ammeisten?

Abbildung 1.4 zeigt eine klare Verteilung des Spendenvolumens für das Jahr 2016 auf,

aufgeteilt nach fünf Altersgruppen. Die stärkste Kraft sind somit Personen über 70 Jahre,

die durch z.B. einer geregelten Rentemehr spenden können als junge Personen bis

29 Jahre. Sie spendeten auch imDurchschnitt ammeisten: 290 € pro Jahr.¹⁷

Vereine— 2524—Vereine

»Die einen spenden Zeit, die anderen Geld.«
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Gemeinnützigkeit

Gemeinnützigkeit ist ein Verhalten von Personen oder Körperschaften, das demGemein-

wohl dient. Im steuerlichen Sinn ist dies jedoch etwas eingeschränkter. Im § 52 Abgaben-

ordnung (AO)werden alle anerkannten gemeinnützigen Tätigkeiten definiert, die von den

Organisationen ausgeführt und verfolgt werden können.Mit der Gemeinnützigkeit

gehen für Vereine viele steuerliche Vorteile einher.¹⁸

Vorteile

Die Anerkennung der Gemeinnützigkeit kann ein großer Vorteil für den dritten

Sektor sein, da sie durch den gemeinnützigen Status einer Steuerbefreiung oder

Steuerbegünstigung unterliegen. Sie sind berechtigt, Zuwendungsbescheinigungen

(Spendenquittungen) auszustellen, die den steuerlichen Abzug von Spenden an den

Verein ermöglichen.

Nachteile

MitderAnerkennungderGemeinnützigkeit gehenaucherweiterteBuchhaltungspflichten,

sowie verschiedene Auflagen für die NPO einher. Die erhaltenen Spenden dürfen dann

nur für den definierten Satzungszweck verwendetwerden. »Diese Auflagen beschränken die

Verwendung derMittel, die Rücklagenbildung, die Zuwendungen an Vorstand&Mitglieder, den

Umfang des wirtschaftlichen Geschäftsbetriebes (z.B. Vereinsgaststätte) sowie die Vermögensbin-

dung bei Auflösung des Vereins.«¹⁸

Sponsorings vs. Spenden

AuchbeimSponsoringhandelt es sich umZuwendungen anVereine oderOrganisationen –

meist imkulturellen, sportlichen, sozialen, ökologischen oderwissenschaftlichenBereich.

DieUnterscheidung zwischenSponsorings undSpenden istwichtig für dendritten Sektor

und den spendenden Privatpersonen undUnternehmen. ImGegensatz zur Spendewird

bei einemSponsoring eineGegenleistung vonder anderen Partei erwartet – aus Seiten des

Finanzamtes ist dies nicht gemeinnützig und somit auch nicht steuerbegünstigt.

Satzung

»Bei der Vereinssatzung handelt es sich bildlich gesprochen umdie Verfassung oder das Grundgesetz

des Vereins. Dort werden grundlegende Bestimmungen sowie die Art undWeise, wie der Verein

arbeiten soll, festgelegt. Das Vorhandensein einer Satzung ist zwingend notwendig für die Eintra-

gung in das Vereinsregister«, erklärt das Online-Portal ehrenamt24.de.²⁰ Die Satzung unter-

liegt zwar nurwenigen Bestimmungen und kann in der Regel vomVerein frei verfasst

werden, jedoch gibt es einige gesetzlicheMindestanforderungen und Angaben, die auf

jeden Fall angegebenwerden sollten. Darunter zählen:

• Name des Vereins (frei wählbar)

• Vereinssitz (Gemeinde oder Stadt, keine genaue Adresse)

• Vereinszweck (welchemZweck soll nachgegangenwerden?)

Gemeinnützige Vereinemüssen ihre Satzung zusätzlich,mit Hilfe der in derMustervor-

lage der Anlage 1, § 60 Abgabenordnung (AO) ²¹ definierten Textbausteine, erweitern.

Verlust der Gemeinnützigkeit

Der Verlust der Gemeinnützigkeit zieht oft hohe Steuernachzahlung für Vereine

mit sich und kann rückwirkend auf bis zu zehn Steuerjahren aberkanntwerden.

Die Gemeinnützigkeit kann durch viele Ursachen vomFinanzamt aberkanntwerden.²²

Dies passiertmeist, wenn:

• die Satzungnicht derMustersatzung (Anlage 1, § 60 der Abgabenordnung²¹) entspricht,

• dieMitglieder Zuwendungen undMittel aus demVereinsvermögen erhalten

(imRahmen derMitgliederpflege können jedochMittel fürWeihnachtsessen etc.

als gemeinnützig abgegoltenwerden),

• dieBuchführungnichtkorrekt ist (»SchwarzeKasse«, Steuerhinterziehung),

• erhobeneMitgliedsbeiträge zuhochsind (max. 1.023€p.Mitgliedund Jahr), oder

• satzungsfremdeZwecke verfolgtwerden.
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Interviews

Ich habe fünf semistrukturierte qualitative Interviewsmit Vorstandsvorsitzenden

undMitgliedern brandenburgischer gemeinnütziger Vereine imApril 2021 zumThema

Spendenverhaltenunddie damit verbundenenProbleme geführt. Die Essenzendieser

Interviews sehen Sie hier. ImKapitelKonzept gehe ichweiter aufmeine gesammelten

Aussagenmeiner Interviewpartner ein.
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Unsere Ressourcen sind stark begrenzt.

Wir haben noch längst nicht alle Spendenkanäle voll ausgeschöpft. Derzeitig

finanzieren wir 2/3 unseres Projektes über städtische Gelder und 1/3 über

Unternehmensspenden. Hätten wirmehr Zeit, könnten wirmehrmit

Unternehmen kooperieren.

1. Partner:in

Wir haben unsere Partner-

schaftenmit der Stadt und

den Unternehmen über

Jahre gepflegt und

aufgebaut.

Nunhabenwir einNetzwerk

mit demwir finanztechnisch

besser planen können.

1. Partner:in

Als lokale Feuerwehr

habenwir ausschließ-

lich lokale und regio-

nale Spender:innen.

5. Partner:in

COVID-19 hat unsere

Partnerschaften

nicht beeinträchtigt.

Vieles passiert nun

auch bei uns online –

und jeder hat heut-

zutageWhatsApp …

5. Partner:in

Steuern, die wir uns hätten

sparen können …

Wir haben einen vermeintlich gemein-

nützigen Aufruf bei startnext.com gestartet

und 1.050,00 € gesammelt. Leider haben

wir letztendlich nur 810,00 € ausgezahlt

bekommen, da noch 19% Umsatzsteuer

drauf kamen. Nächstesmal sind

wir schlauer …

4. Partner:in

Projektbezogene Spenden und interne

Spenden für die Verwaltungwären toll!

Die Leute spendenmeist nur an unsere

Projekte, welche auch die größten finan-

ziellenMittel verschlingt. Würden wir

auch Spenden für z.B. interne Verwal-

tungskosten erhalten, könnten wir letzt-

endlich auch unsere Projekte professio-

neller gestalten und umsetzen.

1. Partner:in

Diemögliche Aberkennung der Gemeinnützigkeit unseres Vereins

wäre fatal!

Jedes Jahr aufsNeuemachenwir uns Sorgendarüber, dass unsere gemeinnützige

Wohnungsbaugenossenschaft weiterhin von Finanzamt als gemeinnützig

anerkanntwird. Ein … zweiMalmusstenwir bereits höhere

Steuerrückzahlungen leisten.

3. Partner:in

Das Profil des Spendendenmuss

zu uns passen

Für uns ist auch das Image des hin-

ter der Spende stehenden Organisa-

tion oder des Unternehmens sehr

wichtig. Wenn das Image zu uns

nicht passt, müssen wir auf die

Spende verzichten.

2. Partner:in



Gutes für das Gemeinwohl tun und dabei gleichzeitig das positive Image des

Unternehmens stärken – das geht zumBeispielmit Zeitspenden für die Tafel!

© Foto:MoniqueWüstenhagen, Tafel Deutschland e.V.



Unternehmen
Mit 9,5Milliarden Euro bilden

die Unternehmen im Jahr 2021

die größte Spenderschaft.

Sie fühlen sich durchCoronamehr dem

Gemeinwohl verpflichtet als bisher.

Sie spenden am liebsten

lokal und regional.

Das Potenzial des freiwilligen Einsatzes

der Unternehmenwird bisher nicht

ausgiebig genutzt.

Auf den nachfolgenden Seitenwerte ich Daten der repräsentativen Studien

ZIVIZ-Survey 2018: Unternehmensengagement und Corporate Citizenship in Deutschland ⁷

(im nachfolgendem »ZIVIZ Survey 2018«) und der derzeitig neuesten ZIVIZ-Survey 2021:

Corona und das gesellschaftliche Engagement derWirtschaft (kurz »ZIVIZ-Survey 2021«) aus.

Ichwerde in diesemKapitel nur kurz auf das Thema der Corona Pandemie eingehen.

Die Pandemie ist für uns alle natürlich super relevant. Und einschränkend. Und kräfte-

zehrend. U N D E I N F A C H N U R F U R C H T B A R ! Aber: sie darf auch keinen

Dauerzustand für uns darstellen.Während ich diese Zeilen schreibe berichtet die

Tagesschauvoneiner sehrniedrigenSieben-Tage-Inzidenz—Esgeht langsamwieder

bergauf undwir könnenmit Bedacht an ein Leben nach Corona denken. Ich gehe daher

in diesemKapitel vermehrt auf die Daten der ZIVIZ Survey 2018 ein, da sie diesen

Sonderzustand der Pandemie noch nicht abbilden.

Also—los geht’s!

EngagementwährendCorona

»Arbeitsplätze schaffen und Steuern zahlen«, mag sich die ein oder andere Person über

Unternehmen denken. Umfragen und Auswertungen der ZIVIZ bestätigen das Gegenteil

und bringen Licht ins Dunkel.

Laut der ZIVIZ Survey 2021 steigt das Bewusstsein für gemeinnütziges Engagement

während der COVID-19 Pandemie an. UnternehmenwollenheutzutageMEHR als eine

bloße steuerzahlende Firma sein. So sehen sich Ende 2020mehr als 57% der Befragten in

der Pflicht, sich gesellschaftlich zu engagieren – das istmehr als jedes zweite Unterneh-

menwährend der Corona Krise.²³Das gesellschaftliche Bewusstsein stieg damit im

Vergleich zum Jahr 2018 um 11% an. Das hört sich doch fabelhaft an! … Aber »sich in der

Pflicht sehen« ist nochwenig aussagekräftig. Daher lassen Sie uns sehen, wie sich das

Engagement der deutschenWirtschaft in Zahlen niederschlägt.

3332
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Verschiebung des gesellschaftlichen Engagements

Als aller erstesmüssenwir den Begriff Engagement imUnternehmenskontext weiter

ausdifferenzieren.Wennwir an Engagement denken, denkenwir für gewöhnlich an das

nach außen gerichtete gesellschaftliche Engagement für die Zivilgesellschaft. COVID-19

lässt dieWelt der Unternehmen jedoch umdenken. So verschiebt sich das Engagement

der Unternehmen zwischen 2018 und 2021mehr nach innen als nach außen. Nach innen

gerichtet bedeutet nicht nur, dass Unternehmen das Gemeinwohl ihrer eigenen

Mitarbeitenden stärkt, sie versuchen auch neueWege einzuschlagen, um auf die

besonderen Probleme der Pandemie zu reagieren – so verstanden sich z.B. Unternehmen

inder Pflicht neue Luftreinigungssysteme in Schulen zu spenden. ImBereichSachspenden

sindeinigedazuübergegangen,selbstundintern»Sachspenden«zuproduzieren (z.B.Masken

oder Desinfektionsmittel) und diese kostenlos an die öffentliche Gesellschaft

zu verschenken.²⁴

Abbildung 2.1 zeigt, dass besonders der BereichKinder und Jugendliche starke Einbuße über

die Corona Zeit verzeichnenmuss und 11%weniger gefragt ist. Dafür ist das Engagement

zwischen 2018 undMärz 2020 für die eigenenMitarbeiterund fürMenschenmit Behinderung

leicht gestiegen. DasMinus, welches jeder Bereich zwischenMärz undNovember 2020

erfahrenmusste, wird von der ZIVIZ Survey 2021 durch die größerwerdenden Probleme

der anhaltendenKrise, den Ladenschließungen und denmehr angemeldeten

Insolvenzen erklärt.

Einige Unternehmen ziehen jedoch auch ihre positiven Fazits aus der Krise. Sie kehren

in sich und rücken die »virtuellen« Stühle in den digitalen Konferenzräumen beisammen

…metaphorisch gesprochen. Und so sehen tatsächlich 25%, der anderZIVIZ Survey 2021

teilnehmendenUnternehmen, denMehrwert ihres gesellschaftlichen Engagements in

der Steigerung derMitarbeiterbindung und zu 21% in der Steigerung der

Arbeitgeberattraktivität (Abbildung 2.2).
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35%

50%

55%
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Abbildung 2.1: »An wen richtet sich das gesellschaftliche Engagement ihres Unternehmens?«

18 März 20 Nov. 20

59%59%

48%

Menschenmit BehinderungSeniorenEigeneMitarbeiterKinder, Jugendliche

»Ein Paradoxon:Wir haben dasGefühl, in der Belegschaft
trotz der Abstandsregeln enger zusammenzurücken.«²⁶

18

Kompetenzen eigener
Mitarbeiter stärken

Arbeitgeberattraktivität
steigern

Mitarbeiterbindung
steigern

10 %

5%

15%

20%

25%

März ’20 Nov. ’20

7%

13%

21% 21%

20% 20%

25%

15%

25%

Abbildung 2.2: »Worin liegt derMehrwert des gesellschaftlichen Engagements für

Ihr Unternehmen selbst?«



Engagementformen vor Corona

Abbildung 2.3 zeigt sehr gut die Beliebtheit verschiedenster gesellschaftlicher

Engagementformen derWirtschaft auf. Das Engagement je Formwurde hierbei in zwei

Bereiche unterteilt: regelmäßiges und unregelmäßiges Engagement.

Die ungeschlagene Formdes unregelmäßigen gesellschaftlichen Engagements der

Unternehmen ist somit die Geldspendemit 80%. Vier von fünf Unternehmen spenden

Geld. Das ist beachtlich! Auf Platz zwei befinden sich Sachspendenmit 70%, auf Platz

drei die Zeitspenden bzw.Mitarbeiterfreistellungenmit immerhin 53%. Auch die

Gewichtung der regelmäßigen Spenden dieser ersten drei Formen stechen heraus.

Schlafendes Potenzial

Die ZIVIZ Survey 2018 berichtetweiter, dass neun von zehnUnternehmensvertretenden

derMeinung sind, Unternehmen sollten sich (trotz des hohen derzeitigen Engagements)

als Vorbilder wiedermehr Verantwortung für die Gesellschaft übernehmen.

Die ZahlenderAbbildung 2.3 zeigen, dass sich derGroßteil derUnternehmenalsowirklich

engagiert. Dass Geldspenden ambeliebtesten sind, ist verständlich. Sie können sehr

einfach von A nach B »transportiert«werden und zugleich auch amVielfältigsten

eingesetzt werden.

Lassen Sie uns also auch einenBlick auf die aufwändigeren Formenwerfen. Sachspenden,

Zeitspenden, kostenlose Dienstleistungen (z.B. kostenlos angebotene Software für

bestimmte Usergruppen) undNutzungsüberlassungen (z.B. kostenlose Überlassung

eines Fußballplatzes an einen Verein) verlangen gegenüber Geldspenden größeren

bürokratischen und logistischen Aufwand.

»DasPotenzial des freiwilligenEinsatzes derUnternehmen
wirdbishernicht ausgeschöpft.«²⁵
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DerMehrwert für Unternehmen

Mit ihrenGuten Taten helfen die Unternehmen nicht nur unserer Zivilgesellschaft.

Durch das öffentlich gezeigte Engagement erfahren sie auch einen besseren Ruf (siehe

Abbildung 2.4),können ihreMarke schützen, erfahren eine gesteigerteMitarbeiterbindung

und Arbeitgeberattraktivität. Durch lokales und regionales Engagement, z.B. durch die

Förderung lokaleKindertagesstätten, kann auchdie Standortattraktivität erhöhtwerden.

Ob diese Aufwertungen auchwirklich einen positiven Einfluss auf Unternehmen haben,

zeigt eineweitere Umfrageauswertung, bei dieser immerhin 29% der größeren

Unternehmen (10.000+Mitarbeiter)mehr Gewinne verzeichnen konnten.
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©Foto: pro-ehrenamt.de · Software Teamengagiert sich fürKita:

»Für unsereMitarbeiterinnen undMitarbeiter am Saarbrücker Standort ist die Aktion eine tolle

Gelegenheit, sich untereinander noch besser kennenzulernen und gleichzeitig etwas für die Kinder in

Burbach zu tun, daher habenwir uns für den Einsatz in der Kita entschieden.«²⁷



48%der Unternehmen kooperiertmit lokalen Vereinen

Für Unternehmen aller Größenklassen heißt die Devise: lokal und regional fördern.

Fast jedes zweite Unternehmen inDeutschland arbeitet beim gesellschaftlichen

Engagementmit lokalen Vereinen zusammen, gefolgt von Bildungseinrichtungen (21%),

Unternehmensverbände undKammern (14%), sowieWohlfahrtsverbänden (13%)

werden vonmehr als jedem zehnten Unternehmen inDeutschland als Partner genannt.

Steuerliche Begünstigung

Unternehmenmüssen viele Steuern an den Staat zahlen. Umdie Steuerschuld gegenüber

des Finanzamtes zu verringern, können bestimmte Aufwendungen (Spenden) nach

§ 10b Einkommenssteuergesetz (EStG) steuerlindernd angerechnetwerden, z.B. bei:

• der Förderung gemeinnütziger,mildtätiger oder

kirchlicher Zwecke dienen (§ 52 bis 54 Abgabenordnung)

• freiwillig bzw. uneigennützig sind oder aufgrund einer

freiwilligen Verpflichtung geleistet werden

• kein Entgelt für eine bestimmte Gegenleistung sind

(imGegensatz zumSponsoring)

• nicht in einemwirtschaftlichen Zusammenhangmit

den Leistungen des Empfängers stehen

Je nachGesellschaftsformdes spendendenUnternehmens treten

unterschiedliche Steuerbegünstigungen ein:

• Kapitalgesellschaften können Spenden unter bestimmten

Voraussetzungen als Betriebsausgabe abziehen

• Selbstständige und (Personen-)Gesellschafter dürfen sie nur

wie Privatpersonen als Sonderausgaben in der persönlichen

Einkommensteuererklärung angeben. Stammt die Spende aus

Betriebsmitteln, kann sie aber in derGewerbesteuererklärung

geltend gemachtwerden undmindert die zu zahlende

Gewerbesteuer (§ 9 Nr. 5 GewStG).
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Lokale Vereine

Bildungseinrichtungen

Unternehmensverbände
undKammern

Wohlfahrtsverbände

Internationale NGOs

Staatliche Einrichtungen

Wissenschaftliche Einrichtungen Weitere Unternehmen /
Betriebe

Stiftungen 48%

21%14%

13%

9%

9%

8%

7%
7%

Abbildung 2.5: »Arbeitet Ihr Unternehmen beim gesellschaftlichen Engagement mit folgenden

Organisationen zusammen?«

»VereineundUnternehmenzumBeispiel interagieren in
Deutschland tagtäglich. […] So ist eine Schlüsselfrage
etwawelcheFormenderKooperationnichtnur zu
welchenUnternehmen, sondernauch zuwelchen
Vereinenpassen«²⁸



Interviews

Ich habe fünf semistrukturierte qualitative Interviewsmit kleinen bis hin zu einem

global agierendenUnternehmen aus Thüringen und Brandenburg zumThemaSpenden-

verhalten geführt, umweitere nützliche Infos, Probleme undHürden zu finden, die den

Austausch vonGeld-, Sach- und Zeitspenden erschweren.

Die Interviewswurden zwischenMärz undMai ’21 via Zoomund zumTeil auch analog

(mit vorherigen Coronatests) geführt. Das ist die Essenz:
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Uns fehlt eine Übersicht lokaler und

regionaler Projekte.

Es ist uns sehrwichtig lokal und regional

Gutes zu tun. Hätten wir eine einfache

Übersicht, die uns die Suche abnehmen

könnte, wäre es für uns viel leichter,

auch kurzfristig Engagementmöglich-

keiten zu finden.

1. Partner:in

Wir haben noch nie aktiv als

Firma gesucht, …

aber überMundpropaganda

und unserenMitarbeitenden

findet sich dann doch der ein

oder andere Verein, den wir

gernmit Geldspenden unter-

stützenmöchten.

2. Partner:in

Fast alle unserer Spenden

liegen im Bereich zwischen

200 bis 1.000 €.Wir spenden

an drei bis vier Projekte

jährlich.

5. Partner:in

Bei uns sind es immer die

selben Vereine (z.B. die

lokale Feuerwehr), die bei

uns jedes Jahr zur gleichen

Zeit nach Spenden fragen.

5. Partner:in

Wir spenden die Erlöse unseres selbst-

angebautenHonigs undweiteren

intern organisierten Sammelaktionen

unsererMitarbeiter.Wir sind langer

Spendenpartner einer Kinderhospiz

Einrichtung

4. Partner:in

Mein Vater, noch derzeitiger

Geschäftsführer, ist sehr persönlich

undmöchte bei Spendenanfragen

garantiert mit jedem erstmal ’nen

Kaffee trinken gehen, um ihn oder sie

kennenzulernen.

Ich selbst würde auch unpersönlicher

spenden, also beispielsweise an eine art

»Spendentopf«, aus diesemmehrere

Vereine gefördert werden können.

3. Partner:in

Unsere Spende soll dort ankommen, wo sie gebraucht wird!

Wir wollen nicht, dass unsere Spenden an den Fußballverein nur an die

1. Männerliga geht, obwohl von uns eigentlich beabsichtigt war die Jugendmannschaften

mit unseren Geldern zu fördern. […] Einige Vereine wollten von uns Geld, aber keine

zweckgebundene Spende eingehen. Also haben sie auch keine Förderung erhalten.

1. Partner:in

Wir warten ewig auf Spenden-

quittungen undmüssen oft den

Vereinen hinterher rennen. Uncool.

2. Partner:in

WirmöchtendieVersicherung,

dass unsere Spenden auch ihr

Ziel erreichen.

3. Partner:in



Plattformen
Das Plattformmodell nachGeoffrey G.

Parker (et al) bietet sich hervorragend

für denWertaustausch des Engagements

zwischen gemeinnützigen Vereinen

undUnternehmen an.

Hoch leben die Plattformen!

Mit demPlattformmodell lassen sich die Probleme der Vereine und das ungenutzte

Angebot an Engagement der Unternehmen so verbinden, dass nicht nur einfacher

1:1 Austausch zwischen diesen beiden Parteien stattfindet, sondern darüber hinaus auch

Mehrwert über abgestimmteMechanismen generiert, welcher größer ist, als die Summe

seiner »Teilchen«. In diesemKapitel erkläre ichmit Hilfe deswegweisendenWerkes

Die Plattform Revolution vonGeoffrey G. Parker (et al), die benötigten Stellschrauben

meines PlattformkonzeptesKarmalokal.

Plattformen können, richtig konzipiert, imGegensatz zum altmodischen Pipelinemodell,

schnell wachsen und skalieren … und genauso schnell durch falschgesetzte Parameter

demErdboden gleichgemachtwerden. Lassen Sie uns daher in diesemKapitel schauen,

welcheMöglichkeiten uns laut der Plattform Revolution zu Verfügung stehen, um im

nächsten Kapitel auch ein nachhaltiges Plattformmodell, zumindest in der Theorie,

zu konzipieren.

Plattformen

Wir alle kennen und benutzen Plattformen imNetz, die für uns so relevant geworden

sind, dass sie nichtmehr aus unseremLebenwegdenkbar sind. Uns schießen sofort

Plattformenwie Facebook, Instagram, YouTube, Amazon, AirBnB etc. in den Sinn, die

unser aller Leben beeinflussen – zumPositivenwie auch zumNegativen.

Ganz allgemein gesprochen: der Zweck einer Plattform ist es, das Zusammenkommen

von unterschiedlichen Bedürfnissen bzw. den Austausch vonWaren, Dienstleistungen

oder anderen sozialenWährungen (auch Produkte genannt) so zumanagen, dassMehrwert
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auf beiden Seiten generiert werden kann.²⁹ Plattformen stellen die Infrastruktur (den

Marktplatz) bereit und legen die Spielregeln fest –wie auf diesemMarkt interagiert wird

undwermit wemüberhaupt interagieren darf – sie stellen jedoch selbst keinerleiWerte

oder Produkte bereit – das übernimmt an dieser Stelle die User:innenbase. Aus diesem

Grund können auch Plattformunternehmen schneller wachsen als traditionelle

Unternehmen des Pipelinemodells.

Das Pipelinemodell?

… ist der traditionelleWeg eines Unternehmens,Werte zu schaffen und zu schöpfen.³⁰

Bei diesemModell gibt es einen klaren linearen Ablauf von der Anfrage eines Produktes

bis zur letztendlichen Produktion, Auslieferung und Bezahlung des Produktes im Laden.

Dieser lineare Prozess der Produktion lässt sich zwar skalieren, ist aber imVergleich

zumPlattformmodellwesentlich aufwändiger undkostspieliger in der Skalierung – bei der

Expansion einesmetallverarbeitendenBetriebsmüssen so zumBeispiel neueGrundstücke

gekauft, neueMaschinenparks gebaut undMitarbeiter eingestelltwerden, umschließlich

auchmehrWare für den Endverbraucher herzustellen.

Netzwerkeffekte

Die Größen der einzelnenUsergruppen, die auf einer PlattformWerte austauschen, sind

laut Geoffrey G. Parker entscheidend.Metaphorisch gesehen könnteman das Plattform-

modellmit der Natur vergleichen und die Usergruppen als unterschiedliche Arten ver-

stehen,die indieser leben.EinegesundeNatur lebt voneinemfeineingestelltenPopulations-

verhältnis zwischen den in ihr lebenden Arten.Wenn das Verhältnis stimmt, kann sie

prächtig gedeienundneuewunderschöneArtenhervorbringen (positive Netzwerkeffekte).

»DerNetzwerkeffekt beschreibt dieAuswirkung, die die
Anzahl derUser einerPlattformauf dieWertschöpfung
jeder dieserUser hat.« (Parker et al, 2017: S. 29)

Entsteht jedoch ein Ungleichgewicht, hat das Folgen für die ganzeNatur. Sterben bei-

spielsweise zu viele Bienen, können Blumen nichtmehr bestäubtwerden – die Blumen

können keine Samenmehr ausbilden und sterben aus (es gibt in der Natur natürlich

noch andere bestäubende Arten, in dieser hier nur Bienen ;). Die entstehende Nega-

tivspirale, also der Zusammenbruch der Nahrungspyramide, wäre für die Natur verhe-

rend (negative Netzwerkeffekte).

Positive Netzwerkeffekte verhelfen den Plattformen schnell zuwachsen. Ein gutes

Beispiel bietet hier eine Zeichnung vonDavid O. Sacks (Mitbegründer von PayPal).

In der Abbildung 3.1.wird gezeigt, wie Uber, eine Plattformdie Fahrgäste und private

Autobesitzer:innen verbindet, eine Aufwärtsdynamik generiert. Durch eine größere

Nachfrage von Passagieren können beispielsweisemehr Fahrer:innen ausgelastet

werden – die Plattformwächst.

NegativeNetzwerkeffekte können durch einen schlecht gemanagten Austausch von

Waren oder Dienstleistungen hervorgerufenwerden. Geoffrey G. Parker schreibt dazu:

»Ein negativer Netzwerkeffekt tritt ein, wenn die wachsenden Userzahlen, die für mehr Übereinstim-

mungen zwischen Anbietern und Kunden sorgen, gleichzeitig dazu führen, dass es zunehmend

schwieriger oder sogar unmöglich wird, die beste Übereinstimmung zu finden. Um diesemDilemma

zu entgehen, muss der reibungslose Zugang von einer effektiven Kuratierung begleitet werden. Bei
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diesem Vorgang filtert, steuert und beschränkt die Plattform den Zugang der User, die Aktivitäten,

an denen sie teilnehmen dürfen, sowie die Verbindungen, die sie mit anderen Usern aufnehmen

können. Bei einer effektiv kuratierten Plattform fällt es den Usern leicht, Übereinstimmungen zu

finden, die zu einer beträchtlichenWertschöpfung führen. Bei nicht vorhandener odermangelhafter

Kuratierung hingegen ist es für die Usermühsam, in einer Flut wertloser Treffer potenziell geeignete

Übereinstimmungen aufzuspüren.« (Parker et al, 2017: S. 37)

VieledernegativenNetzwerkeffekte lassensichdurcheinegeeigneteKurationminimieren,

wenn auch nicht immer beseitigen. Sie erhöhen die Chancen, dass passende Anbietende

undKund:innen zueinander finden.

Architektur

Eine Plattform sollte für alle Teilnehmenden gut benutzbar sein und für AlleMehrwerte

schaffen. Die Architektur (die Designprinzipien) bestimmt, wieWerte auf der Plattform

erzeugt und Informationen,Waren oder Dienstleistungen untereinander ausgetauscht

werden. Auf einer vitalen Plattformmuss dieser Austausch stets kuratiert, gefiltert oder

auf irgendeine andereWeise auf die Bedürfnisse der Teilnehmenden

zugeschnittenwerden.³¹

Stellen Sie sich z.B. Ebay Kleinanzeigen ohne diewichtigen Artikel-Filterfunktionen vor:

Sie würden einfach immer alle angebotenen Artikel sehen, die existieren – eswird für Sie

unmöglich sein, denEINENgewünschtenArtikel unterMillionen zu finden. DerMehrwert

für Händler undKäufer bleibt somit gering.

Schlüsselinteraktionen

AmAnfang des Designs einer jeden Plattform sollte daher eine Schlüsselinteraktion

stehen, die sich zwischen Anbietern undKunden ereignen kann und soll.³²

Diese Interaktion ist die wichtigste Aktivität, die auf einer Plattform stattfindet:

der Austausch derart ansprechenderWerte, dass sie für diemeisten User den

eigentlichen Anlass darstellen, die Plattformüberhaupt aufzusuchen.

Die Schlüsselinteraktion umfasst drei

entscheidende Komponenten: Die auszutau-

schendeWerteinheit, die Teilnehmer:in und

den Filter bzw. die Kuration (Abbildung 3.2).

DieWerteinheit

Eine Schlüsselinteraktion beginnt in allen Fällenmit der Erzeugung derWerteinheit auf

Seite des Anbietenden.³⁴Nehmenwir uns auch hier wieder das Beispiel von Ebay Kleinan-

zeigen zurHand. Die von denUsern eingestellten Informationen der Artikel undWaren

bilden dieWerteinheit (nicht aber der angebotene Artikel selbst!).

DieseWerteinheitenwerden dann denmöglichenKäufer:innen oder Konsument:innen

über die individuellen Suchanfragen angezeigt (kuratiert).MitHilfe dieser Informationen

können die Käufer:innen leichter Entscheidungen treffen, ob sie das entsprechende

Produkt kaufenmöchten.

Die Teilnehmenden

Bei einer Schlüsselinteraktion gibt es grundsätzlich zwei Parteien: den Anbietenden,

welcherWerte zur Verfügung stellt, und denKaufenden bzw. denKonsument oder die

Konsumentin.³³Bei der Definition der Schlüsselinteraktionmüssen beide Rollen klar

vermittelt werden. Auf typischen Plattformen nehmen die User:innen oftmals auch

mehrere Rollen an. So könnenUser:innen z.B. auf YouTube nicht nur Videos ansehen

und kommentieren, sondern auch selbst Videos erstellen – sowird der Konsumierende

(Kund:in) auch gleichzeitig zumAnbietenden.
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Die Filter

Die bereitgestelltenWerteinheitenmüssen für die Plattformteilnehmer:innen »urbar«

gemachtwerden.DasHauptproblemvielerPlattformen isthierdasgenerierteÜberangebot

der Anbieter:innen, welche kuratiert werdenmüssen.³⁵ Im besten Fall sollten den

User:innen nur noch die Produkte angezeigt werden, die für sie wirklich relevant sind:

»Ein Filter ist ein auf Algorithmen beruhendes Softwaretool, das die Plattform nutzt, um den

Austausch geeigneterWerteinheiten zwischen den Usern zu ermöglichen. Ein wohl durchdachter

Filter gewährleistet, dass den Usern der Plattform nurWerteinheiten präsentiert werden, die auch

tatsächlich für sie relevant und von Interesse sind. Mangelhafte oder nicht vorhandene Filter

hingegen können den User derart mit irrelevanten und wertlosenWerteinheiten überhäufen, dass

sie sich dadurch schlimmstenfalls sogar veranlasst sehen, der Plattform den Rücken zu kehren.«

(Parker et al, 2017: S. 50)

»Pull-Effekt, einfache Interaktion undMatching«

Laut Geoffrey G. Parker (et al)müssen Plattformen drei entscheidende Faktoren erfüllen,

um ein hohes Aufkommenwertvoller Schlüsselinteraktionen zu fördern, die auch als

Pull-Effekt, einfache Interaktion undMatching zusammengefasst werden.³⁶

Plattformenmüssen auf Anbieter undKunden gleichermaßen Pull-Effekte ausüben und

Interaktionen zwischen ihnen gestatten.Mit Hilfe bereitgestellterWerkzeuge (meistens

Software) undRahmenbedingungen (ichnenne sie gern »Plattformspielregeln«), treten die

User:innen schnellermiteinander in Kontakt und fördern darüber hinausweiterewert-

schöpfende Austauschaktivitäten. Nichtwertschöpfende Aktivitätenmüssen an gleicher

Stelle unterbundenwerden (negative Netzwerkeffekte).

Pull-Effekt

Bei einer Plattform sind die User:innengruppen der Schlüssel zurWertschöpfung. Zum

Start einer jeden Plattformhatman nur ein Problem: es gibt keine User:innen, die diese

Werte überhaupt schöpfen können. Bietet die PlattformkeinenMehrwert für die User:in-

nen,melden sie sich auch nicht auf dieser an – die Plattform ist tot, bevor sie ihren ers-

tenHerzschlag tätigen konnte.³⁷Dieses ist eines zweier Probleme des Pull-Effektes und

wird gern als das »Henne-Ei-Problem« betitelt. Dieses Themawird unter dem gleichnami-

gen Abschnitt weiter behandelt. Die zweite Schwierigkeit des Pull-Effektes dreht sich um

die Frage, wie das Interesse der User:innen auch über die Zeit aufrecht erhaltenwerden

kann.

»Facebook musste beispielsweise feststellen, dass für die User erst dann einMehrwert erkennbar

war, wenn die Anzahl ihrer Kontakte ein bestimmtesMinimum überschritten hatte. Blieb die Zahl

der Kontakte eines User unterhalb des Schwellwertes, würde er das Netzwerk wahrscheinlich über-

haupt nicht mehr nutzen. Facebook reagierte darauf, indem dieMarketingaktivitäten weniger auf

das Anwerben neuer User, sondern verstärkt darauf ausgerichtet wurden, Neuzugängen das Ein-

richten und Auffinden von Kontakten zu erleichtern.« (Parker et al, 2017: S. 50)

Feedbackschleifen können laut Parker als leistungsfähigesWerkzeug eingesetzt werden,

umUser:innen zur eigenen Plattform zurückkehren zu lassen – auch über die Zeit.

Feedbackschleifen beschreiben den Prozess, wie die Aktivitäten vonUser:innen auf der

Plattform andere relevanten User:innengruppen beeinflussen. Für Plattformen, welche

mindestens zwei User:innengruppen zusammenbringen, gilt der Ansatz derMulti-User-

Feedbackschleife:

»Bei einerMulti-User-Feedbackschleife werden relevante User über die Aktivitäten eines Anbieters

benachrichtigt, der dann imGegenzug seinerseits über deren Reaktionen informiert wird. Im Ideal-

fall entsteht auf dieseWeise eine Rückkopplung, die Aktivitäten auf beiden Seiten fördert und letzt-

endlich die Netzwerkeffekte verstärkt. Dieser konstante Strom vonWerteinheiten regt weitere Akti-

vitäten an undmacht die Plattform für alle Beteiligten attraktiver.« (Parker et al, 2017: S. 55)

Diese Art der Feedbackschleife ist fürmein Plattformkonzept am relevantesten

(sieheKarmalokal: Netzwerkeffekte).

Einfache Interaktion

Ein Ziel der einfachen Interaktion ist es, den Austausch vonGütern undDienstleistun-

gen für Anbietenden undKund:in so einfachwiemöglich zu gestalten.³⁸Dabei kann es

hilfreich sein bestimmte Barrieren für User:innen abzubauen (z.B. leichter gefunden zu

werden).Manchmalwerden auch Barrieren absichtlich errichtet, um z.B. Spamoder

anderen negativenNetzwerkeffekten zu begegnen. Stellen Sie sich vor, Facebookwürde

nichts gegen die Erstellung von Fakeprofilen unternehmen –Die Plattformwäre vermut-

lich unbenutzbar und hätte niemals so rasantwachsen können.
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Matching

Umeine erfolgreiche Plattformzu gestalten,müssendie richtigenUser:innen zusammen-

gebrachtwerden. Dabeimuss darauf geachtet werden, dass auch nur die relevantesten

Güter undDienstleistungen angezeigt und ausgetauschtwerden. UmdasMatching so

exaktwiemöglich auf einer Plattform zu gestalten, werden oftmals ausgeklügelte Algo-

rithmen eingesetzt, welche großeMengen gesammelter Daten der Anbietenden und

Kund:innen verwendet, umden »perfekten«Match zu errechnen.Welche Daten verwen-

det werden ist sehr abhängig von der Plattform.

DasHenne-Ei-Problem

Wie locktmanUser:innen auf die eigene Plattform,wenn diese selbst erst die Plattform

interessantmachen? Dieses Problemwird laut Parker’s Recherchen sehrmannigfaltig

von den Plattformen angegangen. Parker hat die unterschiedlichenMöglichkeiten in

acht Strategien zusammengefasst. Fürmein Plattformkonzept bieten sich diese zwei

Methoden an:

DieHuckepack-Strategie

DieHuckepackstrategie definiert laut Parker eine Strategie, die auf der User:innenbase

einer bereits existierenden Plattformdes gleichen Bereichs aufbaut. Justdial, der größte

lokale Handelsplatz Indiens, konnte die bereits existierendenKontaktinformationen aus

Branchenbüchernmit eigens erhobenenGeschäftsinformationendurchHausbefragungen

kombinieren. Diese akkumulierten Daten verhalf Justdial zu schnellerenWachstum. Die

User:innen sahen sofort denMehrwert für sich selbst, da dieser nicht erst von den

User:innen auf die Plattform gebrachtwerdenmusste.³⁹

Datenquellen beschränken sich aber nicht nur auf Branchenbücher oder direkte Hausbe-

suche, die händisch zusammengetragenwerdenmüssen. InmeinemFallmöchte ich

Daten, der bereits bestehenden Spendenplattformen, aggregieren. Einige gemeinnützige

Plattformenwie betterplace.org stellen sogar Datensätze über eine offene REST-API⁴²

(eineMöglichkeit im Internet Daten abzufragen und auszutauschen) bereit, welche

Informationen über sämtliche teilnehmenden Vereine, Organisationen und Spenden-

projekte dieser Plattform liefert. Diese Informationen könnenmir bei einer späteren

Realisierung und einem einfacheren Start vonKarmalokal helfen.Mehr zumeinem

Konzept finden Sie imKapitelKarmalokal: Das Henne-Ei-Problem.

Die Seeding-Strategie

Parker’s Seeding-Strategie kann bei Plattformen eingesetzt werden, welche von einer

User:innengruppe besonders abhängig sind. Eswird sich hier vermehrt auf diese eine

Gruppe konzentriert und für diese so vielMehrwert erzeugt, dass sie sich trotz fehlenden

Gegenparts registrieren.⁴⁰DurchdasgewonnenePotenzial ist die zweiteUser:innengruppe

mehr oderweniger gezwungen, sich ebenso zu registrieren.

In Kombinationmit derHuckepack-Strategie und aussagekräftigenDatensätzen kann

dieser hohe erforderlicheMehrwert simuliert werden:

»In vielenFällenübernimmtdasPlattformunternehmen
selbst dieAufgabe, für eineWertschöpfung zu sorgenund
fungiert als ersterAnbieter, umdiePlattformzunächst
einmal inGang zu setzen.Diese Strategie gestattet es dem
Plattformbe- treiber außerdem, dieArt undQualität der
Werteinheiten vorzugeben, die er auf derPlattformgern
hätte und fördert so eineKulturhochwertigerBeiträgeder
nachfolgendenAnbieter.« (Parkeretal, 2017:S. 100)
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Monetarisierung

Jede Plattformmuss sich irgendwie finanzieren und hat Ausgaben – von Serverkosten,

erhobene Transaktionskosten der Banken bei Geldüberweisungen und natürlich auch

Personal, das entlohntwerdenmuss.

Auf der gemeinnützigenGeldspendenplattform betterplace.orgwerden z.B. auf jede

getätigte Geldspende 2,5 % Transaktionskosten vomgespendeten Betrag abgeführt.⁴¹

Karmalokal erfindet das Rad nicht neu undwürde eine ähnliche Gebühr verlangen.

Monetarisierung spielt inmeinemKonzept eine besondere Rolle. Spendenplattformen

müssen selbst gemeinnützig sein, umSpenden annehmen und Spendenquittungen

ausstellenzukönnen (sieheKapitelVereine:GemeinnützigkeitundAusblick: RechtlicheHürden).

Es gibt viele rechtlicheHürden, für diese eineAnwaltskanzlei fürGemeinnützigkeits- und

Steuerrecht beauftragtwurde.

ImGegensatz zu anderen Plattformen der freienMarktwirtschaft wie Ebay, Facebook

undCo., dürfen sich gemeinnützige Plattformennicht unendlich »reichmachen«.

Sie unterliegen, ebensowie Vereine, ihren gemeinnützigen Satzungszwecken,

welche sie auch strikt zu erfüllen haben. Diese Regelung versichert, dass sich

niemand selbst bereichert und der Fokus stets auf demGemeinwohl liegt.
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Karmalokal
Konzept einer Spendenplattform

für gemeinnützige Vereine und

engagierte Unternehmen

Kommenwir nun endlich zumHöhepunkt dieser Arbeit.Wir haben in den letzten

Kapiteln die Probleme der Spendenwelten von Vereinen undUnternehmen analysiert

und die relevanten Bausteine für einen erfolgreichen Plattformstart aus Geoffrey G. Par-

ker’sWegweiser »Die Plattformrevolution« erörtert. Lassen Sie uns nun schauen, wie die

konkreten Lösungsansätze für das KonzeptKarmalokal aussehen, welche das Spenden-

aufkommen gegenüber Vereinen fördern soll.

Also—Los geht’s!

Das Plattformmodell

UnternehmenundVereine verfolgenunterschiedlicheBedürfnisse, die es vonKarmalokal

zu erfüllen gilt. Daher lassen sie uns kurz die gesammelten Fakten und Probleme dieser

Beiden gebündelt betrachten:

Vereine …

• benötigen steuerbegünstigte Förderungen (Spenden).

• bevorzugen lokale und regionale Spenden.

• möchten so einfachwiemöglich Geld-, Sach- und Zeitspenden finden.

• ist das Image des spendendenUnternehmenswichtig.

Unternehmen …

• engagieren sich lokal und regionalmit Geld-, Sach- und Zeitspenden.

• fehlt eine umfassende Übersicht über lokale Spendenaktionen.

• möchten zuverlässig und zeitnah Spendenquittungen erhalten.

• ist es wichtig, dass ihre Spenden auch das richtige Ziel erreichen

und nicht für andere Zwecke verwendetwerden.

• profitieren durch Steigerung der Arbeitgeber- und Standortattraktivität,

höhererMitarbeiterbindung und einem gestärktenMarkenimage.
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Diese zwei User:innengruppen bringen unterschiedliche, wie auch sehr ineinandergrei-

fende Bedürfnissemit sich: lokale Vereine suchen für gemeinnützige Zwecke die Zuwen-

dungsformenGeld-, Sach- und Zeitspenden, währendUnternehmen vor allemdiese drei

Formen am stärksten fördern (Abbildung 2.2, S. 36). Außerdem ist es beiden Parteien

sehrwichtig, dass das Image der jeweils Anderen zusammenpasst. Aus diesen Bedürfnis-

sen habe ich die nachfolgendenwertschöpfenden Funktionen für Karmalokal erarbeitet.

Verifizierung der Spendenverwertung

Unternehmenmöchtenwissen, wohin ihre Spenden innerhalb der Spendenprojekte

fließen und ob diesewirklich dort ankommen, wo sie ankommen sollen. Da es in der

Spendenweltmöglich ist, zweckgebundene und ungebundene (allgemeine) Spenden zu

tätigen, werde ich aufmeiner Plattformden Fokus auf die zweckgebundenen Spenden

legen und diese besonders fördern. Umdie Transparenz der Vereine gegenüber den

Unternehmen zu erhöhen, wird Vereinen dieMöglichkeit geboten, nach beendeter

SpendenaktionDokumentewie Rechnungen und Belege anKarmalokal zu übermitteln.

Diese Ausgabennachweisemüssen für das Finanzamt bereit liegen und können somit

auf Karmalokal einfachweiter verwertet werden.

Karmalokal verifiziert diese Ausgaben intern (zuerst händisch, spätermit Hilfe von Algo-

rithmen). Nach erfolgreicher Verifizierung erhalten die Vereinsprofile einmarkantes

Verifizierungsemblem. Dieses Emblem ist für die Öffentlichkeit sichtbar und soll den

Unternehmen helfen, transparente Vereine zu finden.

Engagement der Unternehmen sichtbarmachen

Karmalokal hilft den Unternehmen durch die Visualsierung ihrer Spendenaktivitäten

und demAufzeigen eines Gute-Taten-Netzwerks, welches das Engagement für die

Öffentlichkeit sichtbar, erfahrbar und explorativ gestaltet. Arbeitssuchende, Kund:innen

der Unternehmen, Investoren, … einfach jeder kann auf Karmalokal erfahren, wie sich

das Unternehmen in der Gesellschaft engagiert. In der Zukunft sehe ich Karmalokal als

Integration auf der kununu-Website.⁴³

»Finde den engagiertesten Arbeitgeber: … «

Architektur

Aufmeiner Plattformwerdenwahrscheinlich vielen Unternehmenwenigen Vereinen

gegenüberstehen. ZumVergleich: betterplace.org, die größte Spendenplattform in

Deutschland, verzeichnet in seinen Archiven seit demStart 2006 41.300 abgeschlossene

wie offene Spendenprojekte von 31.393 Organisationen.⁴⁴Dem stehenmehr als 214.000

Spender:innen gegenüber. DieseMassenmüssen geleitet und gemanagtwerden, umkein

Chaos entstehen zu lassen.

Schlüsselinteraktion

Der Kernmeiner Plattform bildet die Schlüsselinteraktion des Spendens vonUnterneh-

men an die Spendenprojekte der Vereine. DenUnternehmenmuss es dabei in erster Linie

so leicht wiemöglich gemachtwerden, das richtige Spendenprojekt zu finden.Wie ich

ausmeinen Interviews entnehme, spenden die Unternehmen nicht einfachwahllos. Sie

sind bei derWahl sehr bedacht. Dadurch, dass es eine Vielzahl von Spendenaktionen auf

Karmalokal gebenwird,müssen die Spendenaktionen so gefiltert werden, dass den

Unternehmen nur noch die relevanten Spendenaktionen angezeigt werden.

Werteinheiten

Jede Interaktion beginntmit einem Informationsaustausch (S. 49). Vereine bringen die

Werteinheiten, also Informationen über ihren Verein und die Angaben zu Spendenpro-

jekte, auf die Plattform. Erstmit den Informationen der Vereine lässt sich eine Interakti-

on zwischen beiden Teilnehmenden ermöglichen. Diesewerden später genutzt, um

anhand der persönlichen Angaben der Unternehmen relevanteMatches und letztendlich

eine Förderung des Spendenprojektesmöglich zumachen (positive Netzwerkeffekte).

Filter und einfache Interaktion

Deutschlands größte Spendenplattform betterplace.org stellt Spendenprojektemit Hilfe

einer einfachenKachelübersicht dar. Überwenige Filter, wie z.B. derWahl der Spenden-

kategorien oder eines Ortes, können die Interessierten ihre Suche eingrenzen, um rele-
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vante Spendenprojekte zu finden. Unternehmen können aufmeiner Plattform ebenso

nach Spendenprojekte suchen und diese filtern, erhalten aberwesentlichmehrMöglich-

keiten ihre Suche einzuschränken, um relevantere Ergebnisse und bessereMatches zu

erhalten. Dadurch, dass Unternehmen und Vereine gern lokal und regional agieren,

bietet sich eine interaktive Karte als Darstellungsform an. Das Explorieren und Finden

von lokalenund regionalen Projekten kann für die Spendenden stark vereinfachtwerden.

Mit Hilfe der Kartendarstellung lassen sich zudem viel einfacher lokale und regionale

Spendenprojekte in der Nähe des spendendenUnternehmens finden. Über Filter können

die angezeigten Spendenaktionenweiter ausgefiltert werden.

Netzwerkeffekte

Wie imKapitel Plattform: Netzwerkeffekte beschrieben,müssen positive Netzwerkeffekte

gefördert undnegative eliminiert bzw. gemindertwerden, umeinenachhaltigwachsende

User:innenbase zu ermöglichen. In der Abbildung 4.1wird gezeigt, wie die entsprechende

Aufwärtsdynamik (dasWachstum) der PlattformdurchpositiveNetzwerkeffekte gefördert

werden kann. Unternehmenwird es erleichtert, relevante lokale und regionale Spenden-

projekte zu finden. Dadurch steigt auch die Geschwindigkeit der Projektfinanzierungen

der Vereine. Vereine erhalten schneller die gewünschten Projektfinanzierungen und

greifen öfter auf die Plattform zurück.

Wie unter Verifizierung der Spendenverwertung beschrieben, soll eineweitereWertschöp-

fungskette etabliert werden (Abbildung 4.1, gestrichelte Pfade).MitHilfe der verliehenen

Embleme, die sich Vereine über die Offenlegung der Spendenbelege auf Karmalokal

»verdienen« können, erhalten die Vereine dieMöglichkeit, besonders aus derMasse

herauszustechen. Unternehmen fördern so vermehrt die Projekte dieser Vereine –

Auf der anderen Seite erhalten die Vereine dieMöglichkeit ihre Spendenziele schneller

zu erreichen.

DasHenne-Ei-Problem

Unternehmen haben eine besondere Stellung auf dieser Plattform, da sie daswichtigste

»Produkt« (Spenden) und dadurch auch den größtenMehrwert für die Vereine auf diese

Plattform bringen.Wie gestaltetman also die PlattformKarmalokal für Unternehmen

schmackhaft, ohne dass auch nur ein einziger Vereinmit einemSpendenprojekt regis-

triert ist?

DieHuckepack- & Seeding-Strategie

Nachdem ich die öffentliche betterplace.org-API⁴² durchstöbert hatte, istmir aufgefallen,

dass diese Plattformüber viele interessante Daten verfügt, auf diesemanweiter aufbau-

en kann. Unter denDaten tummeln sich unter anderem alle Spendenprojekte und deren

zugehörigenOrganisationen inklusive derenGeopositionen, Beschreibungen, Spenden-

volumina und Informationen über den Status der Gemeinnützigkeit (Abbildung 4.3,

nächste Seite).Mit Hilfe dieser Daten ist esmöglich, die Seite der Vereine zu »simulieren«

und so zu inszenieren, dassUnternehmenden ersten Schritt auf die »Tanzfläche«wagen ;).
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Abbildung 4.1:Karmalokal’s Aufwärtsdynamik
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Abbildung 4.3:Darstellung aller gefilterten 25.903 deutschenOrganisationen, die über

die betterplace.org API abrufbar sind.

Abbildung 4.2: Einzelner Datensatz der betterplace.org API.Hier gezeigt: »Skateistan«



https://karmalokal.de/r/1

Karmalokal
Prototyp



Design

Auf den nächsten Seitenmöchte ich Ihnen zeigen,mit welchen visuellenMitteln ich die

erarbeiteten Problemstellungen und Strategien für die PlattformKarmalokal angehe.

Interaktive Karten

Interaktive Karten bilden das Zentrummeines Designs. Diese Formder Darstellung eig-

net sich sehr gut für die Visualisierung vonNetzwerken und Verbindungen untereinan-

der. Vereine undUnternehmenwerden anhand ihrer angegebenenGeopositionen veror-

tert und entsprechende Zuwendungenwie Geld-, Sach- und Zeitspenden über Pfeile dar-

gestellt.

Startseite

Die Startseite soll Unternehmen und Vereine gleichermaßen über die Vorzüge vonKar-

malokal aufklären. Aufmacher der Seite ist eine interaktiveKarte,welche die letzteGeld-,

Sach- oder Zeitspende, die überKarmalokal getätigtwurde, präsent darstellt.

Gute Taten

Die »Gute Taten«-Seite zeigt auf analytischemWeg, wie sich deutsche Unternehmen

engagieren. Die Karte lässt dieWebsitebesucher auf explorativemWeg aufzeigen,was

undwogespendetwurde.DurchverschiedensteFilterkönnendieBesucher:inneneinstellen,

welche Spendendaten angezeigtwerden sollen.

Spenden finden

Über die »Spenden finden«-Seite werdenUnternehmen über verschiedene Abfragen zu

den Spendenprojekten geleitet, welche amwahrscheinlichsten zu ihnen passen. Damit

soll es Unternehmen leicht gemachtwerden, interessante Projekte in der lokalen und

regionalen Umgebung einfacher aufzuspüren.
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Unternehmensprofil ·Übersicht Unternehmensprofil · Spendenübersicht
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Vereinsprofilseite ·Übersicht Spendenprojekt ·Übersicht



Fazit Und?Kann das Fördern von Vereinen

gefördertwerden?

Ja. Auf jeden Fall.Mit einem ausgeklügeltemPlattformdesign lassen sich die vonmir

erarbeiteten Probleme und Bedürfnisse imBereich der Spendenvermittlung zwischen

gemeinnützigen Vereinen und engagierten Unternehmen auf der fiktiven PlattformKar-

malokal wertschöpfend kombinieren.Mit Hilfe von interaktiven Karten lässt sich das

Netzwerkwirtschaftlichen Engagements explorativ und erfahrbar gestalten. Profilseiten

der engagierten Unternehmen zeigen auf, wie sich das Unternehmen in der Zivilgesell-

schaft engagiert. Vereine erhalten dieMöglichkeit über denUpload von Belegen ihren

Spender:innen transparent aufzuzeigen, wie die gespendetenMittel eingesetzt wurden.

Aber …

Diese Arbeit sehe ich jedoch nur als ersten kleinen Schritt auf einem spannendenWeg in

die Richtung ein eigener Plattformbetreiber zuwerden. Plattformen sind, wie ichmit

dieser Arbeit gelernt habe, seeeehr komplex und vielschichtig. Es gibt noch viele span-

nende Themen, in diese ichmich aus zeitlichenGründen (noch) nichtweiter vertiefen

konnte.Wenn dieses Projekt – entschuldigen Sie bitte – »steil« gehen soll, wird ein Team

gebraucht, welches Karmalokal tatkräftig unterstützt undmeine angerissenen Themen-

komplexe dieser Arbeit weiter verfeinern und optimieren.
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Ausblick Wie geht es nunweiter?

Nach der Bachelorarbeit ist vor der Bachelorarbeit! Es gibt noch viele Dinge, die geklärt

werdenmüssen – diemeisten sind rechtlicher Natur. ZusammenmitMaik Jüngling, ein

sehr guter alter Freund aus unserer gemeinsamenAbizeit und »Plattformpartner«, haben

wir bereits eine vielversprechende Anwaltskanzlei für Steuer- undGemeinnützigkeits-

recht in Berlin gefunden, diese sich uns angenommenhat.Mit ihnen klärenwir, ob die-

ses Konzept überhaupt steuerrechtlich umsetzbar ist undwelche Gesellschaftsform für

unser gemeinnütziges Plattformunternehmen gewählt werden sollte.

SteuerrechtlicheHürden&Gründung

Alswir unseremAnwalt die ersten Screens zur Plattformzeigten,meinte dieser:

»Ihre Ideen zu vereinen ist rechtliches Hochreck—Aber wir schaffen das!«

Eine Spendenplattformmuss selbst gemeinnützig sein, umSpenden annehmen und

weitervermitteln zu können.Wirmüssen auf Karmalokal stark darauf aufpassen, dass

unsere vermittelten Spenden nicht als Sponsorings vomFinanzamt anerkanntwerden.

Dies passiert beispielsweise schon dann, wenn die spendende Firma imZusammenhang

mit einemWebsite-Link genanntwird. Unsere Anwälte klären auch hier in Zusammen-

arbeitmit demFinanzamtdie Frage, ob unsereDesigns, imbesonderendie Verbindungen

zwischen denVereinenundUnternehmenaufden interaktivenKarten, bereits als solches

Sponsoring gilt.Wir sind zuversichtlich undwarten gespannt auf neue

Erkenntnisse (Stand: 27. Juni ’21) …
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