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Vorwort

Die Rolle von Unternehmen in unserer Gesellschaft
hat sich in den letzten Jahren deutlich gewandelt. Nicht
zuletzt durch die von den Vereinten Nationen formulier-
ten Ziele fiir nachhaltige Entwicklung — den Sustainable
Development Goals (SDG) — oder die EU-Richtlinie zur
nichtfinanziellen Berichterstattung sind die Nachhaltig-
keitsbestrebungen von Unternehmen strategischer und
ambitionierter geworden. Es geht nicht mehr um die
Frage, ob Unternehmen eine Verantwortung iber die
Profitmaximierung hinaus tbernehmen sollen, sondern
darum wie sie am besten zur Gesellschaft und zur all-
gemeinen nachhaltigen Entwicklung beitragen konnen.
In einigen Beitragen werden Unternehmen sogar als die
neuen ,Agents of Global Justice" bezeichnet, was die
hohen Erwartungen, die an sie gestellt werden, gut ver-

anschaulicht.

Das ehrenamtliche Engagement von Mitarbeitern als
Teil der Corporate Citizenship Strategie stelltim Rahmen
dieser Entwicklung unfraglich ein Trendthema dar. Ins-
besondere das sogenannte ,,skills-based volunteering®,
also eine ehrenamtliche Tatigkeit, bei der die Mitarbei-
ter Fahigkeiten aus ihrem Berufsalltag fiir einen gemein-
nitzigen Zweck einsetzen, hat in der jiingeren Vergan-
genheit eine starke Aufmerksamkeit erfahren und wurde
vom Stanford Social Innovation Review kiirzlich als ,The

New Executive Training Ground“ beschrieben.

Indiesem Bericht werfen wir einen Blick auf das Corpo-
rate Volunteering in den DAX30 Unternehmen. Unsere
Ergebnisse reihen sich in eine Folge von kiirzlich erschie-
nenen Publikationen zum gleichen Thema ein (siehe z.B.
UPJ 2018 und Stifterverband 2018), die den aktuellen Sta-
tus quo von Corporate Volunteering in Deutschland auf-
zeigen. Aufbauend auf den Ergebnissen dieser Studien

mochten wir tiefer gehen, indem wir

1 Wettstein 2009
2 MacArthur & Ness 2013

1. detaillierte Einsichten aus Gesprachen mit

25 der DAX30 Unternehmen prasentieren,

2. cinen trimodalen Ansatz wahlen, d.h. ne-
ben der Unternehmensperspektive auch insbe-
sondere die Perspektive von Mitarbeitern und

gemeinnitzigen Organisationen beleuchten und

3. die aktuellen Entwicklungen in den Unter-

nehmen kritisch hinterfragen und daraus abge-

leitete Gedankenanstolke formulieren.

Eine Besonderheit unseres Berichtes ist, dass er das
Ergebnis der Zusammenarbeit zweier recht unterschied-
licher Akteure ist — Beyond Philanthropy, einer zertifizier-
ten Benefit Corporation (B-Corp), als Beratung und dem
Lehrstuhl fur Corporate Social Responsibility der Uni-
versitdt Mannheim als akademische Institution. Trotz
der unterschiedlichen Hintergriinde haben wir eine sehr
dhnliche Perspektive auf die Themen Unternehmensver-
antwortung im Allgemeinen und Corporate Volunteering
im Speziellen. In der Kollaboration haben wir unser Er-
fahrungswissen aus der Zusammenarbeit mit Unter-
nehmen sowie unsere methodischen Kenntnisse zusam-
mengebracht, um ein tiefergreifendes Verstindnis des

Themas Corporate Volunteering zu entwickeln.

Wir hoffen, dass die Ergebnisse dieses Berichtes die
Basis fiir eine kritische Auseinandersetzung mit dem
Trend bilden und eine konstruktive Weiterentwicklung
des Themas anstofen. Dies sehen wir insbesondere als
wichtig an, da Unternehmen in unserer Gesellschaft im-
mer haufiger o6ffentliche Giiter bereitstellen, wodurch
Fragen nach der Legitimitdt solcher Aktivitaten aufkom-
men. Insbesondere vor dem Hintergrund der aktuellen
Herausforderungen, nicht nur im Bereich okologischer
Nachhaltigkeit, sondern auch hinsichtlich des Zusam-
menhalts unserer Gesellschaft, ist es wichtig, dass das
Engagement von Unternehmen sein volles Potenzial
entfaltet, sich seiner politischen Dimension bewusst
wird und die Praferenzen der Stakeholder ausgewogen

widerspiegelt.

Prof. Dr. Laura Marie Edinger-Schons
Lehrstuhlinhaberin

Michael Alberg-Seberich
Geschaftsfihrer
Lehrstuhl fiir Corporate Social Responsibility, Beyond Philanthropy

Universitat Mannheim

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wurde im folgenden Bericht die mannliche Form gewahlt (z.B. Mitarbeiter,

Ehrenamtlicher etc.), nichtsdestoweniger beziehen sich die Angaben auf Angehorige aller Geschlechter.
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Executive Summary

Unsere Einsichten aus den DAX30 zeigen, wie sich
das Trendthema Corporate Volunteering — also die For-
derung des gesellschaftlichen Engagements von Mit-
arbeiter durch Unternehmen — bei Deutschlands grof-
ten borsennotierten Unternehmen ausgestaltet. In den
Interviews mit Unternehmensvertretern wird schnell
deutlich, dass das jeweilige Verstindnis, die Umset-
zung, die Motive und die Wirkungsmessung von Corpo-
rate Volunteering so vielfiltig sind wie die Unternehmen
selbst. Zugleich sehen sich aber alle Unternehmen mit

den gleichen Fragen konfrontiert:

+ Sollen wir das private Engagement unserer Mit-
arbeiter unterstiitzen oder eigene Programme

entwickeln? Oder gar beides?

+ Welche Art von Corporate Volunteering ist fir
unsere Mitarbeiter attraktiver: traditional oder

skills-based?

+ Welche Rolle spielen interne Stakeholder wie der

Vorstand oder der Betriebsrat?

- Wie blicken gemeinnitzige Organisationen als

mogliche Partner auf Corporate Volunteering?

+ Welche unternehmerischen und gesellschaft-
lichen Ziele werden mit Corporate Volunteering

Programme verfolgt?

+ Wie kann die Wirkung von Corporate

Volunteering gemessen werden?

* Wie sollten wir unsere Corporate Volunteering

Aktivitaten kommunizieren?

Dezember 2018

In Anbetracht dieser Fragen und im Hinblick auf die
Vielfaltigkeit der Unternehmen, sind wir zu dem Schluss
gekommen, dass es nicht das eine Patentrezept fiir ein
rundum gelungenes Corporate Volunteering gibt. Des-
halb missen Unternehmen jedoch nicht ganzlich ohne
Orientierungshilfe auskommen. Nach unserer Auffas-
sung sind es vielmehr grundsatzliche Spielregeln, die bei
derrichtigen Aufstellung fiir Corporate Volunteering von

Nutzen sein konnen.

Zundchst ist es hilfreich, klare Rahmenbedingun-
gen und somit das unternehmensspezifische Spielfeld
von Corporate Volunteering zu definieren. Damit an-
schliekend der Anstol gelingt, missen die Bediirfnisse
der Mitarbeiter in Erfahrung gebracht und bei der Pro-
grammentwicklung beriicksichtigt werden. Ist das Spiel
eroffnet, bedarf es des symbolischen und substantiellen
Coachings in Form von glaubwiirdiger Unterstiitzung

seitens der Fiihrungsebene und des Top-Managements

fir das Engagement der Mitarbeiter. Zuletzt gilt: nach
dem Spiel ist vor dem Spiel. Nur durch ein Verstiandnis
der Performance kann man aus dem vergangenen Ler-
nen und zukinftiges Engagement optimieren. Daher ist
eine gut durchdachte und auf den Kontext angepasste
Wirkungsmessung fiir die Steuerung von Corporate Vo-

lunteering Programmen unabdinglich.

Dies ist von Bedeutung, denn aller Voraussicht nach
wird Corporate Volunteering als Bestandteil einer liber-
geordneten Corporate Citizenship Strategie weiterhin
an Relevanz gewinnen. Und dennoch oder vielleicht ge-
rade deshalb muss das Thema mit Fragen zu tatsachli-
chem Mehrwert, zur Authentizitdt und zur Legitimation

weiterhin kritisch reflektiert werden. Und dies letztend-

lich zum Wohl aller: der Unternehmen, der Mitarbeiter

und der Gesellschaft.

S

Zusammengefasst:

Haben Corporate Volunteering
Praktiker ihr Spielfeld klar definiert,
den richtigen Anstolk gegeben, solides
Coaching gesichert und die
Performance stets im Blick, so kann
Corporate Volunteering
gewinnbringend fir das
Unternehmen, die Mitarbeiter sowie
flir die gemeinnitzigen

Organisationen sein.




Einfuhrung

Fast die Halfte aller Deutschen ist ehrenamtlich aktiv
— so der vierte Freiwilligensurvey der Bundesregierung?.
Unsere Zivilgesellschaft lebt vom téglichen Engagement
dieser Menschen, das vor dem Hintergrund zunehmen-
der gesellschaftlicher Spaltung ein verbindendes Ele-
ment darstellt. In turbulenten Zeiten, wie wir sie gera-
de erleben, sollten wir uns daran erinnern, dass auch
Unternehmen maRgeblich zum Funktionieren unserer

Gesellschaft beitragen.

Verschiedene Untersuchungen wie zum Beispiel

,From Good Intentions to Real Results — Corporate Ci-

tizenship of Germany’s DAX 30”4 oder der ,,Corporate

Citizenship Survey® belegen, dass sich die Unterneh-
men in Deutschland ihrer gesellschaftlichen Verantwor-
tung zunehmend bewusst werden. Mit verschiedenen
Initiativen und dem Einsatz diverser Ressourcen setzen
sie sich flir soziale Belange ein und liberwinden dabei die
Sektorengrenzen zwischen Zivilgesellschaft und Markt.
Immer haufiger spielen dabei auch die Mitarbeiter der
Unternehmen eine zentrale Rolle, die sich u.a. im Rah-
men von Corporate Volunteering ehrenamtlich mit ge-
meinnutzigen Organisationen engagieren. Corporate

Volunteering kann dabei zum einen die Menschen in-

nerhalb des Unternehmens ndher zusammenbringen,
gleichzeitig werden durch Corporate Volunteering aber
auch Briicken zwischen den Mitarbeitern sowie verschie-
denen gesellschaftlichen Gruppen auterhalb der Beleg-

schaft geschlagen und soziale Projekte unterstiitzt.

Corporate Volunteering stellt somit auf den ersten
Blick ein vielversprechendes Instrument dar, von dem
sowohl unternehmensintern als auch -extern positive
Effekte ausgehen konnen. Die 2018 vom Unternehmens-
netzwerk UP] vercffentlichte Praxisstudie ,Corporate

Volunteering in Deutschland® ermittelte mithilfe von

Online-Fragebogen das Corporate Volunteering Enga-
gement von mehr als 50 in Deutschland tatigen Unter-
nehmen und zeigte dabei, dass diese Form der Ubernah-
me sozialer Unternehmensverantwortung hierzulande
quantitativ stetig zunimmt. Aber wie sieht das Corporate
Volunteering in den groken deutschen Unternehmen
genau aus? Wie ist der Status quo des Managements
solcher Programme? Vor welchen Herausforderungen
und Hiirden stehen die Praktiker, die ein Corporate Vo-
lunteering Programm aufbauen mochten? Welche Er-
wartungen haben Mitarbeiter und soziale Organisatio-

nen an ein Corporate Volunteering Programm?

Um diese Fragen zu beantworten, haben sich der

Lehrstuhl fir Corporate Social Responsibility (CSR)

der Universitit Mannheim und Beyond Philanthropy

zusammengeschlossen. Mit insgesamt 25 der DAX30
Unternehmen haben wir ca. einstiindige Gesprache zu
ihren Corporate Volunteering Aktivitaten gefiihrt und
konnten so ein tiefergehendes Verstandnis fir ihre Ini-
tiativen, Motive und Herausforderungen erlangen. Auf-
grund des briickenbauenden Charakters von Corporate
Volunteering kann das Thema jedoch nicht ohne die Per-
spektive der Mitarbeiter sowie der gemeinnitzigen Part-
nerorganisationen untersucht werden. Fir unsere Stu-
die haben wir daher einen trimodalen Ansatz gewdhlt.
Neben den qualitativen Interviews mit den DAX Unter-
nehmen haben wir eine Fragebogenstudie mit tiber 1200
Arbeitnehmern in Deutschland durchgefiihrt und mit
insgesamt zehn gemeinniitzigen Organisationen lber
ihre Erfahrungen mit Corporate Volunteering Initiativen

gesprochen.

Durch die spezifische Zusammensetzung des Projekt-
teams (Lehrstuhl fir CSR der Universitit Mannheim
und Beyond Philanthropy) sind sowohl der aktuellste
Stand der wissenschaftlichen Forschung sowie das Er-
fahrungswissen aus der langjdhrigen Corporate Citi-
zenship Beratung von Unternehmen in die Analyse und
Interpretation der Ergebnisse eingeflossen. Auf dieser
Basis schildern wir im Folgenden die Ergebnisse unserer
Studien und vernachldssigen dabei nicht den kritischen
Blick auf das Thema. Das Ergebnis unserer Arbeit stellen
praxisbezogene Spielregeln und Gedankenanstofle dar,
die es Verantwortlichen in den Unternehmen erleichtern
sollen, Corporate Volunteering so aufzusetzen, dass alle
gleichsam davon profitieren: das Unternehmen, die Mit-

arbeiter und die gemeinniitzigen Organisationen.

3 Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend 2016
4 Beyond Philanthropy & goetzpartners 2017
5 ZIVIZ im Stifterverband 2018


https://www.beyondphilanthropy.eu/corporate-citizenship-benchmark
https://www.beyondphilanthropy.eu/corporate-citizenship-benchmark
https://www.cc-survey.de/
https://www.cc-survey.de/
https://www.upj.de/fileadmin/user_upload/MAIN-dateien/Aktuelles/Nachrichten/upj_praxis-studie_cv-in-deutschland_2018.pdf
https://www.upj.de/fileadmin/user_upload/MAIN-dateien/Aktuelles/Nachrichten/upj_praxis-studie_cv-in-deutschland_2018.pdf
https://www.bwl.uni-mannheim.de/schons/
https://www.bwl.uni-mannheim.de/schons/
https://www.beyondphilanthropy.eu/
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In der ersten Halfte dieses Berichts prasentieren wir
die Ergebnisse unserer dreiteiligen Studie. Ausgangs-
punkt sind dabei vor allem die Erkenntnisse, die wir aus
der umfassenden Befragung der DAX30 Unternehmen
gewonnen haben. Neben der Definition von Corpo-
rate Volunteering zeichnen wir zudem ein Bild von der
praktischen Umsetzung in den Unternehmen sowie den
Resultaten, die dadurch bei Mitarbeitern und Unterneh-

men erzielt werden sollen.

Um das Thema Corporate Volunteering umfassend zu
erschlieRen und zu bewerten, miissen die Perspektiven
dreier Gruppen einbezogen werden: 1der Unternehmen,
2 der Mitarbeiter und 3 der gemeinnitzigen Organisa-
tionen, mit denen die Volunteering Malknahmen durch-

geflihrt werden.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie basieren daher

auf Datenerhebungen, die alle drei Zielgruppen abdecken.

1 Die Perspektive der Unternehmen wurde qualitativ
mittels leitfadengestiitzter Experteninterviews unter-
sucht. Insgesamt 25 der DAX30* Unternehmen haben
an der telefonischen Befragung teilgenommen, die im

Schnitt 56 Minuten gedauert hat:

adidas AG - BASF SE - Bayer AG - Beiersdorf AG
Commerzbank AG - Continental AG - Covestro AG
Daimler AG - Deutsche Bank AG - Deutsche Bdrse AG
Deutsche Lufthansa AG - Deutsche Post DHL Group
Deutsche Telekom AG - E.ON SE

Fresenius SE & Co. KGaA

Fresenius Medical Care AG & Co. KGaA
HeidelbergCement AG - Henkel AG & Co. KGaA
Miinchener Riickversicherungs-Gesellschaft AG
RWE AG - SAP SE - Siemens AG - thyssenkrupp AG
Volkswagen AG - Vonovia SE

(*Als Grundlage der DAX30 Befragung diente die Listung
des Index vom 19.03.2018)

Methodik

2 Die Mitarbeiterperspektive wurde liber eine On-
line-Fragebogenstudie erfasst. Die Stichprobe be-
inhaltet insgesamt 1.257 voll- oder teilzeitbeschiftigte
Mitarbeiter in Deutschland, von denen knapp 35% bei
einem Unternehmen mit mehr als 1.000 Mitarbeitern

angestellt sind.

3 Gerade weil sich die Studie vor allem an Unterneh-
men richtet, bleibt auch die Perspektive der gemeinniit-
zigen Organisationen nicht unbeachtet, denn ohne sie
ware Corporate Volunteering in so gut wie allen Fallen
nicht moglich. Daher wurden personliche Interviews mit
Vertretern von zehn gemeinnitzigen Organisationen

durchgefiihrt.

Hinweis: Fiir weitere Informationen zur Methodik
kdnnen Sie gerne die Projektpartner kontaktieren. Die

Kontaktdaten finden Sie im Anhang dieses Berichts.




Definition von
Corporate
Volunteering

Dassdie Diskussion um Corporate Volunteering immer
fundierter wird und sich die Umsetzungsversuche durch
stetig wachsende Erfahrungen in der Praxis auszeich-
nen, hat nicht unbedingt zur Folge, dass alle Beteiligten
das gleiche Verstandnis von Corporate Volunteering tei-
len. Ganz im Gegenteil. Die Gesprache mit den DAX30
Vertretern zeigen, dass es nicht nur Unterschiede im
Verstandnis des Themas zwischen den einzelnen Unter-
nehmen gibt. Auch zwischen dem beschriebenen Ver-
standnis und der tatsiachlichen Umsetzung ist in vielen
Unternehmen eine deutliche Diskrepanz zu erkennen.
Dieser Umstand ist unter anderem der Tatsache geschul-
det, dass es in 19 der 25 befragten DAX30 Unternehmen
keine fiir das ganze Unternehmen giiltige Definition
davon gibt, was man unter Corporate Volunteering ver-

steht und wie man es in der Praxis umsetzten mochte.

Einig waren sich alle Befragten darin, dass es sich bei
Corporate Volunteering im Kern um ehrenamtliches En-
gagement der Mitarbeiter handelt, das gemeinsam mit
einer gemeinnitzigen Organisation stattfindet und so

einen zusatzlichen gesellschaftlichen Mehrwert schafft.

Neben diesem geteilten Verstandnis von Corporate
Volunteering herrschen insbesondere in Bezug auf die

folgenden Fragen sehr unterschiedliche Auffassungen:

« Muss Corporate Volunteering wahrend der Arbeits-
zeit stattfinden oder kann auch ehrenamtliches En-
gagement auRerhalb der Arbeitszeit als Corporate

Volunteering bezeichnet werden?

- Ist Corporate Volunteering immer freiwillig oder
kann es auch obligatorischer Teil von Aus- und
Weiterbildungsprogrammen oder Team Building

Malknahmen sein?

« Missen die ehrenamtlichen Tatigkeiten der Mitar-
beiter im Sinne einer guten Auenwirkung eindeutig

mit dem Unternehmen in Verbindung stehen?

- Welche Rolle tibernimmt das Unternehmen bei Cor-
porate Volunteering und welche Ressourcen tragt es
zudem ehrenamtlichen Engagement der Mitarbeiter

bei?

- Welche Entscheidungsfreiheit sollten die Mitarbeiter
in den Corporate Volunteering Aktivitaten haben?
« Wie

Fahigkeiten der Mitarbeiter wahrend

sollten die beruflichen O

ﬁﬂ

stark

der ehrenamtlichen Tatigkeiten zum

Einsatz kommen?

Aufgrund der groRen Variation in der Definition und
Ausgestaltung von Corporate Volunteering Program-
men legen wir dieser Studie eine breite Definition zu-
grunde. Diese soll der Programmvielfalt der Unterneh-
men gerecht werden und der Diskussion zu dem Thema
dennoch einen niitzlichen Rahmen setzen. Daher defi-

nieren wir Corporate Volunteering wie folgt:

Corporate Volunteering beschreibt formale und informale Praktiken, Richtlinien und Programme, welche von

Unternehmen geschaffen werden, um das ehrenamtliche Engagement der Beschaftigten in- und aufberhalb der

Arbeitszeit zu befordern, zu ermaglichen und/oder zu koordinieren®.

6 Auf Basis von Henning & Jones 2013 und Tschrhart & St. Clair 2008

@ Skills-based Volunteering

Mitarbeiter engagieren sich ehrenamtlich
unter Einbezug ihrer spezifischen beruflichen

Kompetenzen.

Beispiel: Aufsetzen eines Finanzplans fiir eine
gemeinnitzige Organisation durch einen eh-

renamtlich tdtigen Finanzbuchhalter.

R Traditional Volunteering*

Mitarbeiter engagieren sich in Tatigkeiten, in-
nerhalb derer sie keine spezifischen beruflichen

Kompetenzen einbringen miissen.

Beispiel: Essensausgabe in der Suppenkiiche.

*Auch als traditionelles oder hands-on Volunteering bekannt




Operationalisierung
von Corporate
Volunteering

Gestaltung von Corporate
Volunteering Projekten

So vielfiltig die Befragten Corporate Volunteering de-
finiert haben, so unterschiedlich fallt auch die praktische
Umsetzung von Corporate Volunteering bei ihnen aus.
Die verschiedenen Ansitze, die die Unternehmen dabei

verfolgen, lassen sich in zwei Kategorien unterteilen:

1. Die Forderung von privatem Engagement der Mitar-
beiter sowie 2 « die Planung und Durchfiihrung von Pro-
grammen durch das Unternehmen. In einigen Fallen wird

auch eine Kombination der beiden Kategorien realisiert.

1Forderung des privaten
Ehrenamts von Mitarbeitern

In Unternehmen arbeiten vielen Menschen, die sich
schon seit Langem in ihrem privaten Umfeld gesellschaft-
lich engagieren. Auch wenn dieses private Ehrenamt zu-
nachst einmal nichts mit dem Unternehmen zu tun hat,
ist es fur die Mehrzahl der DAX30 Unternehmen dennoch
ein wichtiger Bestandteil von Corporate Volunteering,
ebendieses Engagement zu fordern und ggf. in ihr Corpo-
rate Volunteering zu integrieren. Dabei konnen die Unter-

nehmen zwei verschiedene Aufgaben libernehmen:

Advokat fur Ehrenamt oo

Durch Kommunikationsmaknahmen machen Unter-
nehmen auf das Thema Ehrenamt aufmerksam. Neben
anlassbezogenen Kampagnen nutzen Unternehmen ihre
vielseitigen Informationskanéle dafiir, ganzjahrlich Infor-
mationen zum Thema Ehrenamt bereitzustellen. Dabei
kommen in Einzelfillen auch digitale Ehrenamtsplattfor-
men oder Netzwerkveranstaltungen zum Einsatz, die es
Mitarbeitern erleichtern, Engagementmoglichkeiten in
ihrem Umfeld zu finden oder weitere Mitstreiter fiir ihr

bestehendes Engagement zu motivieren.

Anerkennung von und

Unterstitzung fir Ehrenamt ...

Unternehmen konnen nicht nur durch Kommunikati-
onsmaRknahmen zu mehr Ehrenamt motivieren, sondern
auch bereits bestehendes Engagement durch passende
Rahmenbedingungen und Anerkennung honorieren. Die
befragten DAX30 Unternehmen gehen hier ganz unter-
schiedliche Wege. Die Anerkennung erfolgt durch die
Moglichkeit der bezahlten Freistellung, die Unterstiit-
zung durch zusatzliche Geld- oder Produktspenden, lo-
gistische Unterstiitzung sowie durch die Auslobung und
Verleihung von Ehrenamtspreisen flir besonders enga-

gierte Mitarbeiter.

Beispiel: Deutsche Telekom —

Impulse flir Ehrenamt

Die Deutsche Telekom fordert das ehrenamtliche Engagement ihrer Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter, bietet Moglichkeiten zur Vernetzung und gibt liber die interne Social Media
Plattform Impulse fiir ehrenamtliches Engagement. Dabei ist wichtig: ,Mit unserem ge-
sellschaftlichen Engagement bringen wir unsere Haltung als Akteur im Dreiklang zwischen
Zivilgesellschaft, Politik und Unternehmen zum Ausdruck. Daher bieten wir unseren Be-
schaftigten vielfdltige Anldsse, sich ehrenamtlich zu engagieren — vorzugsweise mit Fokus
auf der Forderung der Medienkompetenz. Dabei fordern wir einerseits bereits bestehendes
Engagement unserer Mitarbeiter und setzen andererseits Impulse fiir neues Engagement.
Es gibt also zwei Strange, die wir liber ,,engagement@telekom®, unser Corporate-Citizens-

hip-Programm, abbilden.“

Beispiel: Henkel —

Forderung des weltweiten Mitarbeiterengagements

Im Rahmen des weltweiten Mitarbeiterengagements unterstiitzt Henkel das freiwillige und
ehrenamtliche Engagement seiner Mitarbeiter und Pensiondre. Die Forderung wird nach
klar definierten Vorgaben durch eine Jury entschieden. Uber die Hohe der Forderung ent-
scheiden die Intensitat des ehrenamtlichen Engagements, die Anzahl der unterstiitzten

Menschen sowie die Nachhaltigkeit des Projekts.



2 Corporate Volunteering
in eigener Entwicklung

Fir den GroRteil der Unternehmen geht Corporate
Volunteering liber die Forderung des privaten Engage-
ments hinaus. Daher gestalten sie eigene Corporate
Volunteering Formate, die in ihrem Aufwand fiir die Pla-

nung und Umsetzung stark schwanken konnen:

Unternehmensweite Social Days

Insgesamtneunderbefragten Unternehmen gabenan,
fur ihre Mitarbeiter einen sogenannten Social Day oder
Help Day durchzufiihren. Dieser wird oft in Kooperation
mitexternenPartnernorganisiertund veranstaltet. Inder
Regel wird dabei das Thema Ehrenamt im gesamten Un-
ternehmen oder in bestimmten Unternehmenseinheiten
fur einen Tag in den Vordergrund gestellt. Nicht selten
haben Unternehmen ihren urspriinglichen Social Day in-
zwischen auf eine komplette Woche oder einen ,,Month
of Service” ausgeweitet. Mitarbeiter konnen sich dabei -
meist im traditionellen Sinne —in gemeinnitzigen Orga-
nisationen nahe der Unternehmensstandorte engagie-
ren. Fir die Unternehmen steht bei solchen Social Days
neben der Unterstiitzung der gemeinniitzigen Organi-

sationen vor allem das Team Building im Vordergrund.

Unternehmensinitiierte Corporate Volunteering

Programme als Angebot fiir Mitarbeiter

Analog zu den Social Days ist diese Form von Cor-
porate Volunteering eng an das Unternehmen gebun-
den. Der Unterschied liegt in der Ausgestaltung und
Intensitat der Einsdtze. Viele Unternehmen suchen
sich Partner, mit denen sie ihren Mitarbeitern ein re-
gelmiRiges Engagement anbieten. Besonders hau-
fig kommen dabei Mentoring oder Lernpatenschaften
zum Einsatz. Wahrend die Initiative hier vom Unter-
nehmen ausgeht, setzten die befragten DAX30 beim

Thema Corporate Volunteering zunehmend auf die

Eigeninitiative der Mitarbeiter. Zum Beispiel konnen
diese Projekte einbringen, die sie dann gemeinsam mit
ihrem Team umsetzen. Das Unternehmen unterstiitzt
dabei unter anderem durch zeitliche und finanzielle

Ressourcen sowie durch Produktspenden und Logistik.

Entsendung von Mitarbeitern in

soziale Organisationen

Bei der Entsendung von Mitarbeitern handelt es sich
um Corporate Volunteering Projekte mit einer intensive-
ren Einbindung der Mitarbeiter. Diese werden fir einen
ldngeren Zeitraum in eine gemeinnitzige Organisation
entsandt, in der sie bei der Projektarbeit unterstiitzen.
Die befragten Unternehmen sehen hierfiir eine Zeit-
spanne von zwei Wochen bis drei Monaten vor. Teilneh-
mer an diesen Programmen kénnen nicht nur ihre beruf-
liche Expertise einbringen, sondern auch Soft Skills wie
z.B. Innovationsfahigkeit, Fihrungskompetenzen oder
Kommunikationsstdrke ausbauen. Daher nutzen Unter-
nehmen diese Art von Corporate Volunteering auch ver-
mehrt als Mittel zur Personalentwicklung. Interessierte
Mitarbeiter miissen hierbei haufig einen klar definierten

Bewerbungsprozess durchlaufen.

Das Corporate Volunteering Angebot der DAX30 be-
steht in fast allen Fillen aus einem Mix von zwei bis drei
der genannten Formate. Dadurch findet in der Regel
auch eine Durchmischung aus traditional und skills-ba-
sed Volunteering statt. Dass sich ein Unternehmen nur
auf eine der beiden Formen beschrankt, kommt nur sehr

selten vor.
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Fir die Deutsche Post DHL Group zahlt jeder Tag als Social Day. Das ehrenamtliche Engagement ist nicht an

Beispiel: Deutsche Post DHL Group — Global Volunteering Day

einen einzelnen Tag gebunden, sondern ganzjdhrlich moglich. Den zweiwochigen Aktionszeitraum fir den
Global Volunteering Day nutzt das Unternehmen, um das Thema Ehrenamt zu promoten und die Mitarbeiter

fiir soziales Engagement zu motivieren.

Beispiel: Social Sabbatical
Bayer — Bayer People Care for Society/ Short-term Social Sabbatical

In Ricksprache mit ihrem Manager, konnen sich Mitarbeiter bei Bayer fir die Teilnahme am Bayer People
Care for Society Programm bewerben. Das Programm ist Teil der Gibergreifenden CSR Strategie bei Bayer. Die
schriftliche Bewerbung wird von einer Jury eingesehen und bewertet. Bei Erfolg wird der Mitarbeiter fir drei
Monate in eine soziale Organisation entsandt. Zur Umsetzung von Projekten vor Ort erhdlt er zusadtzliche

Mittel in Hohe von 8.000 EUR bis 10.000 EUR.
SAP — SAP Social Sabbatical for global engagement

Das SAP Social Sabbatical for global engagement Programm ist Teil des globalen pro bono Engagements der
SAP SE, in welchem Mitarbeiter ihre beruflichen Fahigkeiten und Expertise einbringen kdnnen. Die Mitarbei-
ter werden in Teams fiir vier Wochen entsandt, um konkrete Problemstellungen fiir gemeinnitzige Organisa-
tionen und soziale Unternehmen zu losen. Jedes Jahr kdnnen sich SAPs Toptalente auf insgesamt 120 Platze

bewerben.

Beispiel: BASF — Der Mitmacher

Der Mitmacher ist eines von fiinf Engagement-Angeboten der BASF. In Kooperation mit dem Paritadtischen
Wohlfahrtsverband wird ein sog. ,,Marktplatz® organisiert, bei dem 20 bis 25 Organisationen Projekte mit
Unterstltzungsbedarf vorstellen. Dabei kommt es zum Matching mit Einheiten der BASF, die als Team die

Organisation bei der Umsetzung des Projekts unterstiitzen.



Wie freiwillig ist W
Corporate Volunteering? ==

Bei insgesamt zehn der befragten DAX30 ist Corporate Vo-
lunteering bereits in die Aus- und Weiterbildung integriert und
stellt dabei zum Teil sogar ein verpflichtendes Modul fir Aus-
zubildende, duale Studierende oder Nachwuchsfiihrungskrafte
dar. Diese Entwicklung wirft die Frage auf, inwiefern man noch

von freiwilligem Engagement sprechen kann.

Die Aus- und Weiterbildungskomponenten sind jedoch nicht
die einzigen Faktoren, die die Freiwilligkeit von Corporate Vo-
lunteering in Frage stellen. Auch die Erwartungshaltung des
Arbeitgebers sowie ein gefiihlter Gruppenzwang, der mit unter-
nehmensweiten Social Days oder Team-Projekten einhergehen
kann, konnen einen Teilnahmedruck bei den Mitarbeitern aus-

l[6sen und die Freiwilligkeit einschranken.

Die Tatsache, dass die Freiwilligkeit von sozialen Einsatzen in
solchen Formaten nicht mehr gegeben ist, ist nicht per se als ne-
gativ zu bewerten. Generell sollte man sich aber die Frage stel-
len, ob diese Aktivitaten noch zu Corporate Volunteering zihlen
und wenn ja, welche Konsequenzen die eingeschrankte Freiwil-
ligkeit fir das soziale Engagement der Mitarbeiter hat. Wie ver-
andert sich dadurch ihre Einstellung zu dem sozialen Projekt?
Welche Motivation steckt hinter ihrem Einsatz? Wie verdndert
sich das Verhaltnis zwischen Mitarbeiter und gemeinnitziger

Partnerorganisation?

Deutsche Lufthansa AG —

Sozialer Einsatz von Trainees

Ein mehrwochiger Einsatz in einem Social Business ist

fester Bestandteil des Traineeprogramms ProTeam der

Deutschen Lufthansa AG. Um das Programm erfolgreich

durchlaufen zu konnen, werden die Trainees in einem
Social Business im Ausland stationiert und lernen dort,
wie man mit unternehmerischen Herangehensweisen

gesellschaftliche Probleme l6sen kann.

% Skills-based vs. & traditional Volunteering — Ein Vergleich

In den Gesprachen mit den DAX30 zeigt sich, was auch

im Diskurs zu Corporate Volunteering ersichtlich wird:

Unternehmen versuchen immer starker die Experti-
se und das berufliche Know-how ihrer Mitarbeiter mit
Corporate Volunteering zu verbinden und bieten daher
vermehrt skills-based Volunteering Programme an. Die
Fragebogenstudie unter Mitarbeitern liefert hier inter-
essante Einblicke in die Wahrnehmung solcher Program-
me durch die Mitarbeiter. Die Ergebnisse der Befragung
zeigen eine signifikant hohere Teilnahmebereitschaft an
Corporate Volunteering Aktivitdten, bei denen die eige-
nen beruflichen Fahigkeiten eingebracht werden kon-

nen. Dies ist insbesondere bei denjenigen Mitarbeitern

hoch

der Fall, die besondere berufliche Fahigkeiten mitbrin-

gen (z.B. technisches Spezialwissen).

Zudem zeigt sich, dass vor allem jiingere Mitarbeiter
in Unternehmen (d.h. die Millennials und die Generation
Z) eine Praferenz fir skills-based Volunteering haben.
Neben dem Funktionsbereich und dem Alter wirkt sich
auch das Geschlecht auf die Teilnahmebereitschaft an
skills-based Volunteering Aktivititen aus: Manner ten-
dieren starker dazu, an Programmen teilzunehmen, in
denen sie ihre beruflichen Fahigkeiten einbringen kon-
nen als Frauen. Mit Blick auf alle Corporate Volunteering
Angebote zeigen sie jedoch generell eine etwas geringe-

re Teilnahmebereitschaft als ihre Kolleginnen.

7 Teilnahmebereitschaft nach Funktionsbereichen
traditional . skills-based
6
5 5,1
5,0 4,9
4,6 4,6 Besonders in Funk- 4,5
tionsbereichen mit .
4 < Spezialwissen wird
skills-based Volun-
teering bevorzugt.
3
2
1
gering
Verwaltung Produktion Marketing T Forschung Sonstiges
& Logistik & Vertrieb & Entwicklung
hoch
7 - o
Teilnahmebereitschaft nach Alter 7,0
traditional . skills-based
6
5
4,9
4,7
4
3,8 Skills-based Volun- Traditional

teering Programme

<( werden vor allem )>
3 von jungen Mitar-
beitern bevorzugt.

7

gering

Volunteering ist
besonders bei
alteren Mitarbeitern
beliebt.
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Ganz gleich, fiir welche Ansatze sich ein Unternehmen
entscheidet, bleibt die eingangs aufgeworfene Frage
bestehen, ob Corporate Volunteering wahrend oder au-
Rerhalb der Arbeitszeit stattfindet. Auch wenn sich die
grolke Mehrheit der Befragten bei der Definition fiir eine
Freistellung ausgesprochen hat, sieht die Realitit in den

Unternehmen anders aus.
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Nur ca. 22% der befragten DAX30 haben allgemein giil-
tige Freistellungsregelungen, die den Mitarbeitern eine
gewisse Anzahl an bezahlten Stunden fiir Freiwilligen-
arbeit zur Verfligung stellen. Hierbei reicht die Spanne
von einem Tag bis hin zu 5 Tagen pro Jahr. 30% gewdhren
ihren Mitarbeitern hingegen eine projektabhangige Frei-
stellung. Das heilt, dass das Ausmaf der Freistellung
davon abhidngt, fiir welches Angebot des Unternehmens
sich ein Mitarbeiter entscheidet. Fiir einen Social Day
gdbe es bspw. einen freien Tag, wohingegen die Teilnah-
me an aufwendigeren Mentoring Programmen mit einem
hoheren Freistellungskontingent einherginge. In 269 der
Filleist die Freistellung individuelle Verhandlungssache.
Die Mitarbeiter miissen ihre Vorhaben und Bedarfe folg-

lich mit ihren Vorgesetzten besprechen und aushandeln.

Keine
Angabe
8,7 %

Keine Freistellung
13 %

Dadurch ist eine gleichberechtigte Moglichkeit, an Cor-

porate Volunteering teilzunehmen, nicht gegeben.

Dass Corporate Volunteering ausschlieBlich aufer-
halb der Arbeitszeit und damit ohne Freistellung erfolgt,
kommt bei lediglich 13% der befragten DAX30 vor. Die
Griinde dafir liegen nicht alleine in einer fehlenden Be-
reitschaft, die Stunden der Mitarbeiter fiir Corporate Vo-
lunteering Malknahmen anzurechnen. Die Freistellung
der Mitarbeiter wahrend der Arbeitszeit stellt Unter-
nehmen laut eigener Aussage auch vor arbeitsrechtliche
Fragen, die unter anderem den Versicherungsschutz der
Arbeitnehmer betreffen und eine Hiirde bei der Freistel-

lung fiir Corporate Volunteering darstellen kdnnen.

Welche Rolle spielt der
Betriebsrat beim Thema
Corporate Volunteering?

Der Betriebsrat wurde in den Gesprachen mit
Vertretern der DAX30 immer wieder als wichtiger
Akteur angesprochen. Besonders bedeutsam
wurde seine Rolle bei der Frage nach der Frei-
stellung von Corporate Volunteers beschrieben.
Wahrend ein Unternehmen explizit betont hat,
dass man sich gemeinsam mit dem Betriebsrat
darauf verstandigt hat, dass es keine Freistellung
geben wird, schreiben andere dem Betriebsrat

eine wesentlich kritischere Position zu:

,Wenn das Management entscheidet, Corporate
Volunteering im Unternehmen zu etablieren, kann
es gut sein, dass der Betriebsrat sagt: ,,Ja, gerne,
aber dafiir bekommen wir, also die teilnehmende
Belegschaft, einen Tag frei. Wenn das Unterneh-
men von uns einen Einsatztag haben will, moch-
ten wir dafiir Arbeitszeit anerkannt haben. Wenn
das Unternehmen offentlich Ruhm und Ehre er-
langt, wir das aber in unserer Freizeit machen,

was haben wir denn davon?“(BASF SE)

[<

Die Freistellung der Mitarbeiter — und damit bezahlte
Arbeitszeit — stellt die grote Ressource dar, die Unter-
nehmen im Rahmen von Corporate Volunteering in-
vestieren. Daneben leisten sie zusdtzliche Spenden an
beteiligte gemeinniitzige Organisationen, bieten Raum-
lichkeiten und Logistik, teilen ihre Expertise und stellen
ihr Netzwerk zur Verfligung. Der Mix sowie die Hohe
der von den jeweiligen Unternehmen bereitgestellten

Ressourcen unterscheiden sich dabei stark.
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Management von Corporate
Volunteering Projekten

Insgesamt ist das Management von Corporate Volun-
teering bei den DAX30 vor allem in drei Unternehmens-
bereichen verankert: Personal (36%), Sustainability/CSR
(32%) und Kommunikation (24%). In diesen Abteilungen
liegt entweder die Hauptverantwortung fir Corporate
Volunteering oder aber sie werden von den zustandigen
Abteilungen als wichtiger Kooperationspartner hinzu-
gezogen. Auffillig ist die hohe Vorstandsaufmerksam-
keit fir das Thema. Wihrend in einzelnen Féllen die ur-
spriingliche Initiative flir Corporate Volunteering sogar
vom Vorstand ausging, berichten immerhin 50% der
zustiandigen Abteilungen in den befragten Unterneh-
men direkt an den Vorstand. Hierin spiegelt sich die zu-
nehmende Relevanz von Corporate Volunteering in der

Unternehmenswelt wider.

In zwei der befragten DAX30 spielen zudem die unter-
nehmensnahen Stiftungen eine wichtige Rolle bei der
operativen Umsetzung von Corporate Volunteering. In
beiden Fallen besteht ein enger Austausch zwischen

Stiftung und Personalabteilung des Unternehmens.

Beispiel: Munich Re — ‘é?
Dr. Hans-Jirgen Schinzler Stiftung

Die Stiftung wurde 2004 vom vormaligen CEO von
Munich Re, Dr. Hans-Jiirgen Schinzler, ins Leben ge-
rufen. Das Stiftungsvermaogen stellten der Griinder
sowie Munich Re zu gleichen Teilen zur Verfligung.
Die Stiftung unterstitzt soziale und gesellschaftlich
relevante Projekte, bei denen sich aktive und ehe-
malige Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in den ver-
schiedensten Bereichen nachweislich ehrenamtlich
engagieren. Darliber hinaus organisiert die Stiftung
jahrlich verschiedene ,,Social Days”, um kontinuier-
lich Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter fiir ein sozia-

les Engagement zu motivieren.



Zustandigkeiten fir
Corporate Volunteering

Noch nicht
verortet 8 %%

HR 36,0 %

Wihrend es in fast allen Konzernzentralen der DAX30
in Deutschland klare Zustdndigkeiten fiir Corporate
Volunteering gibt, stellt vor allem die Steuerung der
internationalen Standorte eine Herausforderung fir die
Befragten dar. Ein Grofteil der Befragten konnte keine
klare Aussage dazu machen, welche Projekte an den ein-
zelnen Standorten durchgefiihrt werden und wie viele

Stunden die Mitarbeiter dort ehrenamtlich leisten.

Die grolke Mehrheit der Unternehmen, die in den
Interviews internationales Corporate Volunteering be-
schrieben haben, weist eine dezentrale Umsetzung mit
grolen Freirdaumen auf lokaler Ebene auf. Dies wurde
vor allem damit begriindet, dass die jeweiligen Standor-
te die lokalen Bedarfe besser einschdtzen und somit eine
effektivere Planung von Corporate Volunteering Aktivi-
taten vornehmen konnen. Es zeigt sich jedoch ein Trend
zur starkeren Formalisierung von Corporate Voluntee-
ring, die verstarkt mit zentral vorgegebene Richtlinien
zum Verstandnis und zur Umsetzung von Corporate Vo-

lunteering einhergeht.

Wie digital ist das Management
von Corporate Volunteering?

Die von den Unternehmen beschriebenen Heraus-
forderungen aufgrund der dezentralen Strukturen
von Corporate Volunteering, werfen die Frage auf,
ob digitale Dienste und Plattformen die zentrale
Steuerung erleichtern konnten. Tatsdchlich be-
richten sechs der befragten Unternehmen, dass
sie eigene digitale Anwendungen entwickeln oder
bereits entwickelt haben. Diese bilden die gangi-
gen Prozesse im Bereich Corporate Volunteering
digital ab und erleichtern den Unternehmen die
Steuerung sowie das Reporting Uber alle laufen-
den Projekte. Gleichzeitig bieten plattformahnli-
che Losungen die Moglichkeit, Mitarbeiter leichter
einzubinden und diese bei der Suche nach Corpo-
rate Volunteering Programmen zu unterstiitzen.
Hierbei kommen auch immer haufiger die Dienste
externer Anbieter zum Einsatz, wobei vor allem
Benevity, United Ways und Betterplace genannt
wurden. Diese kommen bisher jedoch immer nur

auf der Ebene einzelner Lander zum Einsatz.

[<

Neben den hauptverantwortlichen Abteilungen, den
Unternehmensstiftungen und den Landereinheiten,
sind Unternehmen bei der Umsetzung und dem Ma-
nagement von Corporate Volunteering auf Partnerorga-
nisationen aus dem Dritten Sektor angewiesen, wozu
sowohl lokale gemeinniitzige Organisationen als auch
Freiwilligenagenturen, Mittlerorganisationen oder gro-
ke Wohlfahrtsverbdnde zahlen. Keines der befragten
Unternehmen bietet Corporate Volunteering ganzlich

autonom an.

Die Perspektive der
gemeinnutzigen Organisationen

Betrachtetmandie Aussagenderbefragten DAX30,
so kann man gemeinnitzige Organisationen ohne
Zweifel als Schlissel fiir Corporate Volunteering be-
schreiben. Egal welcher Ansatz von Corporate Vo-
lunteering verfolgt werden soll, sind die Unterneh-
men bei der Umsetzung immer auf gemeinniitzige
Organisationen angewiesen. Diese nehmen Volun-
teers bei sich auf oder entwickeln individuelle Vo-
lunteering Angebote mit und fiir die Unternehmen.
Hieraus folgt eine Abhdngigkeit der Unternehmen
von den gemeinnitzigen Organisationen, die auch
darin begriindet ist, dass Unternehmen Corporate
Volunteering zunehmend nicht mehr nur als Dienst
an der Gesellschaft, sondern auch als Personalent-

wicklungsinstrument betrachten.

Auch die gemeinnitzigen Organisationen reagie-
ren auf die damit veranderte Nachfrage und verste-
hen sich teilweise als Dienstleister fiir Corporate Vo-
lunteering Malknahmen, die flr sie eine zusatzliche
Finanzierungsmoglichkeit darstellen. Dieses veran-
derte Selbstverstandnis stoft bei den Unternehmen
sowie im gemeinniitzigen Sektor sowohl auf Zustim-

mung als auch auf Kritik.

Anders als bei skills-based Aktivitaten einzelner
Volunteers kann es fiir eine gemeinniitzige Organi-
sation einen Kraftakt bedeuten, wenn sie fir einen
Tag eine GroRzahl an nicht eingearbeiteten Volun-
teers bei sich beschaftigen soll. Dieser Umstand
wird beiden Seiten immer mehr bewusst, so dass es
inzwischen vor allem groke gemeinniitzige Organi-
sationen sind, die sich fir die Durchfiihrung von So-

cial Days kompensieren lassen.

Gleichzeitig geben Unternehmen an, ihre Corpo-
rate Volunteering Aktivitaten hauptsdchlich mit Or-
ganisationen durchzufiihren, die sie ohnehin durch
Spenden fordern. Hierdurch kann es im Zusammen-

hang mit Corporate Volunteering zu einem Abhan-

K

gigkeitsverhdltnis in die entgegengesetzte Richtung
kommen, durch das eine klassische Geber-Nehmer-Si-
tuation zwischen der gemeinniitzigen Organisation und
dem Unternehmen entsteht. Diese kann zur Folge ha-
ben, dass sich die gemeinnitzige Organisation auf die
Erbringung von Leistungen einldsst, die sie eigentlich
nicht zu leisten im Stande ist. Dadurch kann es sowohl
fir die gemeinnitzige Organisation als auch fiir das Un-

ternehmen zu enttduschenden Ergebnissen kommen.

Natirlich gibt es inzwischen auch eine Vielzahl an po-
sitiven Beispielen fiir gelungene Corporate Volunteering
Partnerschaften zwischen Unternehmen und gemein-
nitzigen Organisationen. Hierflir miissen alle beteilig-
ten Akteure lernen, dass es sich um eine Kooperation
auf Augenhohe handelt, bei der beide Seiten voneinan-
der profitieren. Gemeinnitzige Organisationen konnen
durch Corporate Volunteering Zugang zu zusatzlichen
Ressourcen und neuen Netzwerken erhalten sowie wei-
tere Ehrenamtliche gewinnen. Die Unternehmen wiede-
rum werden durch Volunteeringmoglichkeiten in ihrer
Regionen verstarkt sichtbar und erhalten einen innova-

tionsfordernden Einblick in neue Welten.

Damit diese Effekte eintreten und eine zufriedenstel-
lende Kooperation gelingen kann, sind auf Basis der Ge-
sprache mit gemeinnitzigen Organisationen insbeson-

dere folgende Faktoren von Noten:

Aufbau von gegenseitigem Vertrauen

*«» Langfristige Perspektive der Partnerschaft

* Gegenseitiges Verstandnis

(Sprache, Ziele, Prozesse)

* Abstimmung von Erwartungen, Bedirfnissen

und Fahigkeiten

* Festlegung klarer Regeln flir die Zusammenarbeit



Kommunikation von
Corporate Volunteering

Auch wenn die Kommunikationsabteilung nur in 24%
der Fille die Hauptverantwortung fiir Corporate Volun-
teering tragt, so spielt Kommunikation dennoch in allen
befragten Unternehmen eine wichtige Rolle. Dabei ist
eine klare Unterscheidung zwischen interner und exter-

ner Kommunikation vorzunehmen.

An verschiedenen Stellen wurde von den Unterneh-
men betont, dass die externe Kommunikation fiir sie im
Rahmen von Corporate Volunteering nicht im Vorder-
grund steht und man sich hier eher diskret verhalt. Diese
Einstellung ist unter anderem dadurch zu erkldren, dass
die Mitarbeiter, die sich ehrenamtlich im Rahmen von
Corporate Volunteering engagieren, negativ reagieren,
wenn sie den Eindruck erhalten, dass ihr Engagement

flr Marketingzwecke genutzt wird.

Daher kommen fir die externe Kommunikation vor
allem die Unternehmenswebsite, der Nachhaltigkeits-
bericht sowie Pressemitteilungen in hauptsichlich re-
gionalen Medien zum Einsatz. GroRkere Anstrengungen
im Rahmen der AuRenkommunikation wurden von den

Befragten nicht berichtet.

Drei der befragten DAX30 wiesen zudem darauf hin,
dass sie in der externen Kommunikation vor allem durch
die KommunikationsmaRnahmen ihrer Partner, den ge-

meinnitzigen Organisationen, profitieren wiirden.

Wichtiger als die externe Kommunikation ist den Be-
fragten DAX30 die interne Kommunikation. Diese ist un-
abdingbar um Mitarbeiter iber Corporate Volunteering
Angebote zu informieren und sie zur Teilnahme zu mo-
tivieren. Als Kommunikationskanile dienen dabei vor-
rangig die klassischen internen Kommunikationsinstru-
mente wie Intranet, Newsletter, Mitarbeiterzeitung und
digitale (Volunteering-) Plattformen. Aber auch verschie-
dene Veranstaltungsformate, auf denen tiber Corporate
Volunteering Programme berichtet und Erfahrungen
ausgetauscht werden, werden von einigen der befragten

Unternehmen zur internen Kommunikation genutzt.

Intern wird
immer berichtet,
aber extern muss

man dann eben
gucken. Wir
wollen ja nicht
sowas wie
Greenwashing
betreiben.”

Deutsche Lufthansa AG

2.3

Motive und Ziele
fur Corporate
Volunteering

Nachdem wir aufgezeigt haben, wie die Operationa-
lisierung von Corporate Volunteering in der Praxis aus-
sieht, widmen wir uns der Frage, aus welchen Motiven
heraus Unternehmen Corporate Volunteering anbieten.
Es gibt keinerlei gesetzliche Verpflichtung, traditionelle
Formen des Volunteerings haben meist nichts mit dem
Kerngeschift zu tun und in der Regel ist es mit einem
grolken Aufwand fir das Unternehmen und seine Part-
ner verbunden. Was also veranlasst Unternehmen dazu,
sich dem Thema dennoch zu widmen? Insgesamt lassen
sich in den Aussagen der DAX30 zwei zentrale Motivla-
gen identifizieren, die der klassischen Unterscheidung

zwischen Social Case und Business Case entsprechen:
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1 Social Case - Ubernahme
gesellschaftlicher Verantwortung

Die meistgenannte Motivation fiir Corporate Volun-
teering liegt bei den befragten DAX30 in der Ubernahme
gesellschaftlicher Verantwortung, wobei diese von den
Unternehmen nur vage beschrieben wurde. Ein GroR-
teil der Interviewpartner dulerte explizit den Wunsch,
etwas an die Gesellschaft zurlickzugeben und durch
Corporate Volunteering an gesellschaftlichen Verdnde-
rungsprozessen mitzuwirken. Hierzu gehort, dass die
Unternehmen ihre Mitarbeiter durch Corporate Volun-
teering flr gesellschaftliche Belange sensibilisieren und
so eine hohere Aufmerksamkeit fiir diese Themen er-
zeugen konnen. Bei der von den Befragten beschriebe-
nen Ubernahme von gesellschaftlicher Verantwortung
spielen die gemeinniitzigen Partnerorganisationen eine
wichtige Rolle. In ihren Corporate Volunteering Maf-
nahmen sehen Unternehmen eine Moglichkeit, sich an
der Losung von Problemen gemeinnitziger Organisa-
tionen zu beteiligen und so einen Mehrwert fir die Ge-
sellschaft zu generieren. Die befragten Unternehmen
nehmen verstarkt wahr, dass dies von ihrem Umfeld ver-
langt wird und viele Stadte und Gemeinden mittlerweile
nicht einfach reine Geldspenden, sondern andere Enga-
gementformen von ansdssigen Unternehmen erwarten.
Corporate Volunteering bietet eine gute Mdglichkeit, in
direkten Kontakt mit dem eigenen Umfeld zu kommen
und mit diesem zusammen gesellschaftliche Problemla-

gen zu bearbeiten.



Motive aus Sicht der Mitarbeiter

Neben den Motiven, die die Unternehmen dazu bringen Corporate Volunteering anzubieten, haben wir uns eben-

falls fiir die Motive der Mitarbeiter interessiert, diese Angebote auch wahrzunehmen.

1. Wer lasst sich zur
Teilnahme an Corporate
Volunteering Angeboten
motivieren?

Q Haben Sie schon einmal an
einem Corporate Volunteering

Programm teilgenommen?

ja Nein
o
5,1 % 90,9%

Q Unter Mitarbeitern mit Personal-
verantwortung liegt die Teilnahme-
quote an Corporate Volunteering
hoher, als bei Mitarbeitern ohne

Personalverantwortung

12%
7%

Ohne Mit
Personalverantwortung Personalverantwortung

ich auf diese Weise meine Teamkollegen in einem

2. Was wiirde noch mehr Mitarbeiter mo-
tivieren, an Corporate Volunteering Ange-
boten teilzunehmen?

Q Ich wire motiviert, an dem Corporate Volunteering

Programm meines Unternehmens teilzunehmen, wenn...

ich einen Zweck unterstitze, der mir wichtig ist

ich Spal bei der Freiwilligenarbeit habe.

mein Unternehmen an die Organisation
spenden wiirde, fiir die ich freiwillig tatig bin.

Kollegen, denen ich nahe stehe, mich
darum bitten wiirden teilzunehmen.

ganz neuen Umfeld kennenlernen konnte.

mir Freiwilligenarbeit dabei helfen wiirde,
in meinem Job erfolgreich zu sein.

ich so neue Kontakte innerhalb meiner
Firma kntipfen konnte, die mich bei meiner
Karriere weiterbringen wiirden.

meine Vorgesetzten und Kollegen von mir
erwarten, dass ich teilnehme.

ich zur Teilnahme verpflichtet ware.

L 2 3 4 5 & 7
Stimme gar nicht zu Stimme voll zu

Die Ergebnisse zur Motivation fiir Corporate Volunteering
unterstreichen die Bedeutung eines wohl gewahlten Corpo-
rate Volunteering Portfolios, welches es den Mitarbeitern
ermoglicht einen Zweck zu unterstiitzen, der von ihnen als
bedeutsam empfunden wird. Verpflichtung oder hohe Erwar-
tungshaltung gegeniiber den Mitarbeitern konnen die Moti-
vation, sich in Corporate Volunteering Programmen einzubrin-

gen, reduzieren.

Starkste Motivatoren fir die Teilnahme an
Corporate Volunteeringsind die unterstiitz-
ten Zwecke, Spalt beim Volunteering und

die finanzielle Unterstiitzung der sozialen
Organisation durch das Unternehmen.

Corporate Volunteering Programme, welche
verpflichtend sind oder bei denen eine hohe
Erwartungshaltung von Kollegen und Vor-
gesetzten empfunden wird, zeigen schlechte
Motivationswerte.
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3. Welche Absichten vermuten die Mitarbeiter
als Hauptmotive von Unternehmen, Voluntee-
ring Programme anzubieten?

Q Unternehmen bieten Corporate Volunteering an, um...

Stimme
/ voll zu
6
5
4
3
2 .
] St|:me gar
nicht zu
der Gesellschaft die Wettbewerbsfahigkeit
etwas zurlickzugeben  zu steigern
Q Unternehmen bieten Corporate Volunteering an,
denn es wird erwartet von...
der Gesellschaft insgesamt 5,0
den Kunden
den Anteilseignern
den Mitarbeitern 4,0
1 2 3 4 5 & 7

Stimme gar nicht zu Stimme voll zu

In den Interviews mit den DAX30 Unternehmen wurde berichtet,
dass die Hauptmotivation fiir Corporate Volunteering darin lage,
der Gesellschaft etwas zuriickzugeben und damit der eigenen Ver-
antwortung gerecht zu werden. Im Gegensatz hierzu vermuten die
befragten Mitarbeiter die Absicht, die Wettbewerbsfihigkeit des
Unternehmens zu steigern, als wichtigeres Motiv von Unterneh-
men. Gleichzeitig gehen die Mitarbeiter davon aus, dass die Unter-
nehmen vor allem die Erwartungen der Gesellschaft und der Kunden
erfiillen mochten. Die befragten DAX30 Vertreter nannten zudem
auch die Erwartungen der Mitarbeiter als einen Treiber fiir das En-
gagement im Bereich Corporate Volunteering. Aus der Mitarbeiter-
perspektive zeigt sich ein anderes Bild. Hier nehmen die Mitarbeiter
ihre eigenen Erwartungen als weniger wichtig fiir die Entscheidung

der Unternehmen wahr, Corporate Volunteering anzubieten.
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2 Business Case —
Positive Auswirkungen flir
Unternehmen und Mitarbeiter

Als Hauptmotivation geben die Befragten Vertre-
ter der DAX30 die Ubernahme gesellschaftlicher Ver-
antwortung an, rdumen zugleich aber ein, dass es
sich bei Corporate Volunteering nicht einfach um ge-
meinnltzige Aktivititen des Unternehmens han-
delt. Fragt man nach den positiven Auswirkungen
von Corporate Volunteering, so zeigt sich, dass diese
vor allem bei den Mitarbeitern und somit auch beim
Unternehmen gesehen werden. Die folgenden fiinf

Punkte sind dabei besonders hdufig genannt worden:

Horizonterweiterung

Den groRten Nutzen sehen die Befragten in der Ho-
rizonterweiterung ihrer Mitarbeiter. Die Teilnahme an
Corporate Volunteering ermdglicht diesen einen Pers-
pektivwechsel, der ihnen Abwechslung im Beruf ermog-
licht und sie sensibel fir neue Themen macht. Diese
positive Wirkung von Corporate Volunteering stellt sich
vor allem bei den Mitarbeitern ein, die privat nicht eh-
renamtlich aktiv sind. Daflir miissen die Mitarbeiter be-
reit sein, sich auf Neues einzulassen und Erfahrungen in

einem fur sie unbekannten Feld zu sammeln.

Kompetenzerwerb

Der am zweithdufigsten genannte Nutzen von Corpo-
rate Volunteering geht Hand in Hand mit der Horizont-
erweiterung der Mitarbeiter. Durch den Einsatz in einem
fur sie fremden Feld stellen sie sich neuen Herausforde-
rungen und erwerben dadurch neue Fahigkeiten sowohl
auf der personlichen als auch auf der beruflichen Ebene.
Die Befragten nannten Aspekte wie Personlichkeitsent-
wicklung, Starkung des Selbstbewusstseins, Verbesse-
rung der emotionalen Intelligenz und Bewusstsein fur
soziale Belange als Kompetenzen, die sie durch Corpo-

rate Volunteering erwerben konnen. Gleichzeitig konnen

0
=

sich die Mitarbeiter in den Bereichen Projektmanage-
ment, Teamarbeit, Fihrung und Personalmanagement
tben. Nicht nur die Teilnehmer selbst, sondern auch das
Unternehmen profitieren somit von einer Qualifizierung

der Mitarbeiter.

Arbeitgeberattraktivitat und Mitarbeiterbindung

Die drittwichtigste Wirkung, die sich die befragten
DAX30 von Corporate Volunteering erhoffen, ist eine
starkere Positionierung als attraktiver Arbeitgeber. Be-
sonders fiir die Positionierung bei hochqualifizierten
Bewerbern aus der Generation der sogenannten Millen-
nials, also den nach 1980 Geborenen, oder der noch jiin-
geren Generation Z erachtet man soziales Engagement
wie Corporate Volunteering als relevant. Immer hiu-
figer erkundigen sich Bewerber schon im Bewerbungs-
gesprach nach Moglichkeiten mit dem Unternehmen
Freiwilligenarbeit zu leisten und auch Anfragen aus der
bestehenden Belegschaft mehren sich. Neben der blo-
ken Moglichkeit, sich freiwillig engagieren zu kdnnen,
wird auch die Mitarbeitererwartung nach sinnstiftenden
Tatigkeiten im Unternehmen genannt, welche mit Hilfe
von Corporate Volunteering erfillt werden sollen. Von
Corporate Volunteering versprechen sich Unternehmen
daher nicht nur die Gewinnung neuen Personals, son-
dern auch die Bindung von Mitarbeitern sowie eine ge-

starkte Identifikation mit dem Arbeitgeber.

Mitarbeitermotivation

Corporate Volunteering soll nicht nur zu einer besse-
ren Mitarbeiterbindung, sondern auch zu einer hoheren
Mitarbeitermotivation beitragen. Corporate Voluntee-
ring fuhrt laut der befragten Unternehmen zu einer ge-
starkten Einbindung der Mitarbeiter sowie zu einer ho-

heren Zufriedenheit im Job.

Ein weiterer motivierender Effekt kann zudem durch
das Team Building erzielt werden, das sich ebenfalls
mehr als ein Drittel der Befragten von Corporate Volun-
teering erhoffen. Vor allem bei Aktivititen wie einem So-

cial Day steht dieser Aspekt im Vordergrund.

Innovation und Geschaftsentwicklung

Die Interviewergebnisse zeigen, dass Unternehmen
nicht nur von starker qualifizierten und motivierten Mit-
arbeitern profitieren moéchten, sondern in Corporate
Volunteering auch eine Moglichkeit zur Entwicklung
ihres Geschafts sehen. Durch die Freiwilligentatigkeit
erlangen die Mitarbeiter neues Wissen, erweitern Thre
Kompetenzen und machen Erfahrungen aulerhalb des
bekannten Umfelds. Dieses neue Wissen tragen sie in
die Unternehmen hinein und befordern so neue Ideen
und Losungen fiir das Geschaftsfeld des jeweiligen
Unternehmens. Gleichzeitig findet hierbei eine bessere
interne und externe Vernetzung der Mitarbeiter statt,
welche sich ebenfalls positiv auf die Geschaftstatigkeit
der Unternehmen auswirken kann. Dies kann insbeson-
dere dann der Fall sein, wenn Unternehmen mittels Cor-
porate Volunteering mit Sozialunternehmen in einem
fur sie relevanten Bereich kooperieren und dadurch Zu-
gang zu wichtigen sozialen Innovationen erlangen. Die
Mitarbeiter bauen das Netzwerk aulterhalb des eigenen
Sektors aus und konnen so das Verstidndnis fiir neue
Zielgruppen erweitern. Unternehmensintern vernetzen
sich die Mitarbeiter untereinander, was die Hierarchie-

grenzen durchbricht und Ideenaustausch beférdert.

Positive Wirkung von Corporate
Volunteering

Grolkere Zufriedenheit
am Arbeitsplatz

o @

Gesteigerte NEEE
Einsatzbereitschaft Identifikation mit
flr den Arbeitgeber dem Arbeitgeber
Hohere empfundene

Sinnhaftigkeit der Arbeit

Die Befragung der Mitarbeiter, die sich an Cor-
porate Volunteering beteiligen, belegt die von
Unternehmensseite vermuteten positive Effekte.
Neben einer groleren Zufriedenheit am Arbeits-
platz, einer gesteigerten Einsatzbereitschaft fir
und einer starkeren Identifikation mit dem Arbeit-
geber, fiihrt Corporate Volunteering auch zu einer
als signifikant hoher empfundenen Sinnhaftigkeit

der eigenen Arbeit.
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Wirkungsmessung von

Corporate Volunteering 2 =

Gestaltung von Corporate
Volunteering Projekten

Die beschriebenen Motive und positiven Auswirkun-
gen zeigen wie hoch die Erwartungen sind, die die DAX30
an Corporate Volunteering stellen. Es bleibt jedoch die
Frage, inwiefern die Unternehmen die Erfiillung dieser
Erwartungen und die Wirkung, die sie mit ihren unter-
schiedlichen Corporate Volunteering Angeboten erzie-

len, durch gezielte Wirkungsmessung nachverfolgen.

Wahrend zwei der befragten DAX30 die Wirkung ihrer
Corporate Volunteering Aktivititen mittels eigens ent-
wickelter digitaler Instrumente messen und drei weitere
derzeit dabei sind, ihre Wirkungsmessung unter Inan-
spruchnahme von Beratungsleistungen aufzusetzen,
spielt das Thema Wirkungsmessung bei einem Grolteil
der verbleibenden Unternehmen bis jetzt nur eine unter-
geordnete Rolle. Viele von ihnen geben zwar an, dass sie
die Wirkung ihres Engagements kiinftig verstarkt nach-
halten mochten, gleichzeitig fehlen ihnen dafiir aber
entweder die zeitlichen Ressourcen oder aber auch das
Wissen, wie man die Wirkung von Corporate Voluntee-

ring systematisch messen kann.

Wirmachen
das so noch nicht
und ich sehe das

auch in Zukunft
nicht. Nattirlich
wtirde ich gerne
Wirkung messen,
aberam Ende hat
das auch was
mit Kapazitaten
zu tun.”

Thyssenkrupp

Daneben gibt es auch Unternehmensvertreter, die die
Moglichkeit der Messung von Wirkung im Bereich Cor-
porate Volunteering generell anzweifeln. Den Haupt-
grund hierflir sehen sie in der Vielfalt der durchgefiihrten
Aktivitaten und der damit einhergehenden Komplexitat

der Wirkungspfade.

Neben der Messung der gesellschaftlichen Wirkung
ihrer Corporate Volunteering Initiativen versuchen Un-
ternehmen teilweise die Wirkung auf die teilnehmen-
den Mitarbeiter zu bewerten. Insgesamt sieben der be-
fragten DAX30 gaben an, die Ergebnisse der Corporate
Volunteering Aktivititen mithilfe von Mitarbeiterbefra-
gungen oder Diskussionsrunden zu evaluieren, wobei
sie teilweise von den beteiligten gemeinniitzigen Orga-

nisationen unterstitzt werden.

Zuséatzlich berichtet die Grolkzahl der befragten DAX30
in ihren Nachhhaltigkeitsberichten tber den Output
ihres Engagements. Auf Ebene von Corporate Voluntee-
ring kommen dabei hauptsachlich folgende Indikatoren

zum Einsatz:
« Anzahl der teilnehmenden Mitarbeiter
+ Anzahl der geleisteten Stunden
- Anzahl der durchgefiihrten Projekte
- Art der Projekte

« Anzahl der begiinstigten Menschen

(haufig als , lives impacted” bezeichnet)

- Hohe der parallel geleisteten Sach- oder

Geldspenden

| | >

3

Mehr Informationen zum Thema Wirkungsmessung nach
der IOOI-Methode finde Sie auf S.39
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Aufstellung
Corporate Volun

Die richtige

FII

£
O x

/N

Welche Schlussfolgerungen lassen sich also aus der In-
tegration der Perspektiven von Unternehmen, Mitarbei-
tern und gemeinnitzigen Organisationen flir die Umset-

zung von Corporate Volunteering ziehen?

Aufgrund der Vielfaltigkeit der Unternehmen und des
breiten Spektrums an Engagementmoglichkeiten im
Corporate Volunteering Bereich, konnen wir an dieser
Stelle keine festgeschriebenen Handlungsempfehlungen
fiir ein Corporate Volunteering Programm mit Erfolgsga-
rantie vorweisen. Dennoch mochten wir Spielregeln vor-
stellen, die eine nitzliche Orientierung beim Aufsetzen
und Weiterentwickeln von Corporate Volunteering Pro-

grammen bieten sollen.

ur
eering

N | -
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Das Spielfeld: Klare

-1 Rahmenbedingungen fur
Corporate Volunteering

Im ersten Schritt geht es darum, das Spielfeld von
Corporate Volunteering fiir alle Beteiligten klar abzuste-
cken. Daher sollte das Unternehmen dafiir Sorge tragen,
dass unternehmensintern ein einheitliches Verstandnis
von Corporate Volunteering vorliegt. Hierdurch setzt
das Unternehmen den Rahmen, innerhalb dessen sich
die Unterstiitzung fiir das ehrenamtliche Engagement

der Mitarbeiter bewegen soll.

Ob die praktische Umsetzung zentral organisiert und
gesteuert werden kann, ist eine strategische Entschei-
dung der Unternehmen und hangt auch von ihrer Gro-
Re und Funktionsweise ab. Je dezentraler Corporate
Volunteering gemanagt werden soll, desto wichtiger
ist es jedoch, neben der Definition auch klare Regeln,
Prozesse und Qualitatsstandards zu beschreiben und
diese in Form von Leitfaden und Handblchern mit den
verantwortlichen Mitarbeitern zu teilen. Oft kann die
unternehmensweite Vorgabe eines kerngeschaftsnahen
Themas oder z.B. die Orientierung an den SDGs die de-
zentrale Steuerung von Corporate Volunteering zusatz-
lich erleichtern. Ein unternehmensnahes Thema kann
auch dazu dienen, Corporate Volunteering mit einer
Gesamtstrategie fiir Corporate Citizenship zu verbinden
und durch den Einsatz von Fachexpertise und -kompe-

tenzen eine hohere Wirkung zu erzielen.

Generell muss man sich bewusst machen, dass mit
der dezentralen Steuerung von Corporate Volunteering
auch die Ubergabe von Kontrolle einhergeht. Bei einigen
der befragten DAX30 hatte das zur Folge, dass es in der
Zentrale keinen Uberblick mehr gab, welches Engage-
ment von den Mitarbeitern an den einzelnen Standorten
durchgefiihrt wurde. Um diesen Zustand zu vermeiden,
ist es ratsam, Zustandigkeiten vor Ort zu klaren und di-
rekte Ansprechpartner zu bestimmen. Diese sollten der
Unternehmenszentrale trotz dezentraler Regelung liber
die Corporate Volunteering Aktivititen des jeweiligen
Standorts berichten. So kann das Unternehmen einen
Uberblick tiber das Engagement seiner Mitarbeiter be-
halten und angemessenes Reporting betreiben. Gerade
hierbei konnen digitale Plattformen helfen, seien sie
hausintern entwickelt oder von einem externen Anbie-

ter eingekauft.

Dezentrale Strukturen sind im Bereich Corporate Vo-
lunteering nicht selten und aufgrund ihres lokalen Cha-
rakters oft sogar explizit erwilinscht. Immerhin erleich-
tern sie es, die Programme an die Gegebenheiten sowie
an die Bedarfe der Mitarbeiter vor Ort anzupassen. Geht
es allerdings um die Rahmenbedingungen, wie zum Bei-
spiel die Anzahl der Stunden, die Mitarbeiter fiir Cor-
porate Volunteering freigestellt werden, sollten Unter-
nehmen bedenken, dass uneinheitliche Regelungen bei
Mitarbeitern zu einem Gefiihl von fehlender Fairness

oder Unzufriedenheit fuhren konnen.



Leitfragen: Definiertes Spielfeld

« Wie definieren Sie in Ihrem Unternehmen

Corporate Volunteering?

+ Welche Ziele wollen Sie als Unternehmen

mit Corporate Volunteering erreichen?

Gibt es ein Uibergeordnetes Thema auf das
die Corporate Volunteering Programme

einzahlen sollen?

Welche und wie viele Ressourcen wollen Sie

fur Corporate Volunteering einsetzen?

Inwieweit sollen Mitarbeiter in den
Freiwilligentatigkeiten ihre spezifischen

Kompetenzen einbringen?

Wie viel Freiheit sollen die Mitarbeiter bei
der Ausgestaltung der Tatigkeiten haben?

Wo liegt die Zustandigkeit fiir Corporate
Volunteering in der Zentrale und an den

einzelnen Standorten?

Welche Regeln und Qualitatsstandards
werden fir die Entwicklung und
Durchfiihrung von Corporate Volunteering

Angeboten benotigt?

Welche Informationen bendtigen Sie fir
eine effektive Steuerung und fir das
Reporting der Corporate Volunteering
Aktivitaten?

3.2

Der Anstols:
Bedurfnisse der
Mitarbeiter
vericksichtigen

Auch das beste Set-up eines Corporate Volunteering
Programms hilft nichts, wenn das Angebot am Ende
nicht von den Mitarbeitern angenommen wird. Daher
sollte ein Unternehmen Wege finden, Mitarbeiter zu
motivieren, ohne dabei einen Zwang zur Teilnahme aus-
zuiiben. Eine ausgewogene interne Kommunikation, die
alle Mitarbeiter erreicht, hilft dabei, Corporate Volun-
teering im gesamten Unternehmen bekannt zu machen.
Dabei sollte jedoch nicht der Eindruck entstehen, dass
die Teilnahme an den Corporate Volunteering Aktivi-
taten des Unternehmens erwartet wird, da dies einen
indirekten Teilnahmedruck bei den Mitarbeitern aus-
l[6sen konnte. Generell gilt, dass Mitarbeiter nicht das
Gefuihl haben sollten, dass sie bei Nicht-Teilnahme mit
negativen Konsequenzen zu rechnen haben. Kritisch zu
betrachten sind hierbei vor allem die Aufnahme von Vo-
lunteering Aktivitdaten in die Mitarbeiterbewertung oder
ihre Kniipfung an den beruflichen Aufstieg innerhalb
des Unternehmens. Durch diese Incentivierung geht der
freiwillige Charakter ehrenamtlichen Engagements ver-

loren.

Einen Sonderfall stellen hierbei jene gemeinnitzigen
Mitarbeiterprogramme dar, die Teil des Ausbildungs-
und Weiterbildungsprogramms von Unternehmen sind.
Wie bereits erwahnt, verpflichten DAX30 ihre Auszubil-
denden, dualen Studenten oder Nachwuchsfiihrungs-

krdfte zunehmend zur Durchfiihrung eines Projekts mit

oder in einer gemeinnitzigen Organisation. Die Sinn-
haftigkeit solcher Programme mochten wir nicht per se
anzweifeln. Es bleiben jedoch die Fragen, ob man diese
Artvon Engagement tatsichlich unter Corporate Volun-
teering anfiihren sollte, mit welcher Einstellung die Mit-
arbeiter zu den gemeinniitzigen Partnern gehen und wie

dies die Partnerschaft beeinflussen kann.

Neben einer angemessenen internen Kommunikation
sollte auf eine bedarfsgerechte Gestaltung der Corpo-
rate Volunteering Programme geachtet werden. Wichtig
ist es, die Diversitat der Interessen und Lebenssituatio-
nen der Mitarbeiter zu beriicksichtigen und ein entspre-
chendes Corporate Volunteering Angebot aufzustellen.
Wie vielseitig sind die Themen, Einsatzformen, Zeit-
budgets und Ortlichkeiten der angebotenen Corporate
Volunteering Moglichkeiten wirklich? Natdrlich steht
aulber Frage, dass dabei nicht jeder zufrieden gestellt
werden kann. Um jedoch ein Corporate Volunteering
Angebot zu entwickeln, das die Vorstellungen moglichst
vieler Mitarbeiter abdeckt, sollte man vorab eine Mit-
arbeiterbefragung in Betracht ziehen. Mit dieser kdnnen
sowohl Informationen lber das bisherige Engagement
der Mitarbeiter sowie liber ihre thematischen Interessen
und verfligbaren Zeitressourcen in Erfahrung gebracht
werden. Wie bei allen Befragungen der Mitarbeiter, ist
auch hier eine enge Abstimmung mit dem Betriebsrat

sinnvoll.

Bei all den Bemiihungen, Mitarbeiter durch eine ange-
messene Kommunikation und ein ausgewogenes Ange-
bot zur Teilnahme an Corporate Volunteering zu motivie-
ren, sollte nicht vergessen werden, dass die Initiative fir
Corporate Volunteering oft auch direkt von den Mitar-
beitern kommt. Umso wichtiger ist es, sie in ihrer Eigen-
initiative zu unterstiitzen und Autonomie bei Corporate

Volunteering zu einem angemessenen Grad zuzulassen.

viel Autonomie
VS

wenig Autonomie

Die Befragung der Mitarbeiter hat ergeben,
dass sich Autonomie im ehrenamtlichen En-
gagement positiv auf die Teilnahmebereit-
schaft der Mitarbeiter auswirkt. Viel Auto-
nomie wird Freiwilligen gewahrt, wenn diese
die Partnerorganisation frei wahlen und das
Projekt selbst organisieren konnen. Die Auto-
nomie wird eingeschrankt, wenn die Teamzu-
sammensetzungen bei der Freiwilligenaktivi-

tat und der Zeitplan fest vom Unternehmen

vorgegeben werden.
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Das Coaching:

Glaubwiurdige Unterstutzung

seitens der Fuhrungsebene
und des Top-Managements

Lauft ein Corporate Volunteering Programm erst ein-
mal erfolgreich, geht es darum, das Angebot auch nach-
haltig zu gestalten. Damit Corporate Volunteering in
einem Unternehmen dauerhaft Bestand hat, ist ein Be-
kenntnis vom mittleren oder gar vom Top Management
von hohem Wert. So wird die Glaubwiirdigkeit des En-
gagements geférdert und die Mitarbeiter von den guten

Absichten ihres Arbeitgebers liberzeugt.

Die erforderliche Unterstiitzung von oben bedeutet
nicht, dass Corporate Volunteering nur durch einen top-
down Ansatz durchgesetzt werden kann. Sicherlich fallt
die initiale Einrichtung eines Corporate Volunteering
Programmes leichter, wenn das Management von Anfang
an dahinter steht. Zahlreiche Beispiele zeigen jedoch,
dass Corporate Volunteering auch durch eine bottom-up
Initiative der Mitarbeiter Einzug in Unternehmen halten
kann. Auch in diesem Fall ist es jedoch ratsam, dass die
Flihrungsebene nachzieht, sich fiir das entstandene
Corporate Volunteering ausspricht und sich im Idealfall
sogar selbst daran beteiligt. Bleibt dieses Bekenntnis
aus, lduft das Unternehmen Gefahr, die Glaubwiirdigkeit
bei den Mitarbeitern zu verlieren. Zudem ist eine nach-
haltige Etablierung im Unternehmen sowie eine Forma-
lisierung des Corporate Volunteering Programms erst
dann richtig moglich, wenn auch die Unterstiitzung und
die Ressourcenzusage von der Unternehmensfiihrung

gegeben sind.

Mogliche Unterstiitzungsformen

durch das Management des
Unternehmens

Substanzielle Unterstiitzung

+ Bezahlte Freistellung
« Zusicherung finanzieller Ressourcen

* Bereitstellung materieller Ressourcen wie

Produktspenden, Infrastruktur etc.

» Einrichtung von Plattformen zur Information

und Vernetzung von Ehrenamtlichen

+ Genehmigung von Fortbildungen mit Bezug

zur ehrenamtlichen Tatigkeit

Symbolische Unterstiitzung

+ Eigene Teilnahme am Corporate

Volunteering Programm

- Auslobung von Preisen fiir Corporate

Volunteering

« Fest fir Teilnehmer am Corporate

Volunteering Programm

« Dankesschreiben an Teilnehmer des

Corporate Volunteering Programms

« Wiirdigung des Mitarbeiterengagements

bei 6ffentlichen Auftritten

3-3

&

Top 3 Dinge, die Mitarbeitern beim
Corporate Volunteering wichtig sind:

Unterstutzung vom
Vorgesetzten fiir
Menschen auRerhalb freiwilliges Engagement

des Unt h
es unternenmens Bei der Freiwilligen-

kennenlernen D _
arbeit Teil eines Teams sein

2 3

Die Befragung der Mitarbeiter unterstreicht die Relevanz der Unterstiitzung durch die Flihrungs-
ebene. Diese ist den Teilnehmern noch wichtiger als der Aufbau neuer Kontakte auRerhalb des

Unternehmens oder die gemeinsame Freiwilligenarbeit im Team.
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Die Performance:
Erreichung der
Wirkungsziele durch

fundierte Wirkungsmessung

Unternehmen stehen unter zunehmendem Druck,
uberdie Wirkungihres sozialen Engagements Bericht ab-
zulegen. Sie stellen in vielen Fallen wichtige 6ffentliche
Glter bereit und tibernehmen dadurch eine quasi-staat-
liche Funktion. Seit dem letzten Jahr sind Unternehmen
mit mehr als soo Mitarbeitern dazu verpflichtet, Be-
richt Uber ihre nichtfinanzielle Performance abzulegen,
was ein stark gestiegenes Interesse an Methoden der
Wirkungsmessung ausgelost hat. Ein vermehrter Wett-
bewerb zwischen Unternehmen um die hochsten Plat-
zierungen in Nachhaltigkeitsrankings (wie z.B. dem Dow
Jones Sustainability Index) veranschaulicht dariiber hin-
aus die gestiegene Bedeutung der Messung nichtfinan-
zieller Performance. Die Ergebnisse der Interviews ver-
anschaulichen jedoch, dass in den Unternehmen noch
eine sehr grolke Varianz hinsichtlich der Umsetzung von
Wirkungsmessung vorherrscht. Wahrend einige bereits
ausgekliigelte Messinstrumente verwenden, zweifeln
andere die Moglichkeit einer Messung sozialer Wirkung

per se an.

Da man nur managen kann was man auch gemessen
hat, ist eine Messung der sozialen Wirkung von Corpo-
rate Volunteering Programmen insbesondere vor dem
Hintergrund der Rechtfertigung der investierten Res-
sourcen wichtig und sinnvoll. Ein erster Schritt hierzu
ist die Formulierung strategischer Wirkungsziele auf
verschiedenen Ebenen, wie die der Mitarbeiter oder
der gemeinniitzigen Organisationen. Ein Unternehmen
kdnnte sich zum Beispiel das konkrete Ziel setzen, die
Mitarbeiterzufriedenheit oder die Identifikation mit dem
Unternehmen durch Corporate Volunteering Program-

me zu steigern.

Viele Unternehmen berichten in ihren Nachhaltig-
keitsberichten Uber investierte Ressourcen oder den
erzeugten Output (z.B. Volunteering Stunden). Out-
putzahlen verraten jedoch nichts tiber die tatsdchliche
Erreichung der Wirkungsziele. Ein falsch aufgesetztes
Corporate Volunteering Programm kann einen groRen
Output erzeugen (z.B. eine hohe Zahl von Volunteering
Stunden), ohne dass ein positiver Effekt auf Ebene der
Wirkungsziele sichtbar wird. Daher ist es essentiell in
der Messung einen Schritt weiter zu gehen und die defi-
nierten Wirkungsziele in Outcome Variablen zu iiberset-

zen, die als Corporate Volunteering KPIs dienen konnen.

Wenn die Outcome Variablen definiert sind (z.B. Mit-
arbeiterzufriedenheit oder Identifikation mit dem Ar-
beitgeber), kann das Unternehmen lber angemessene
Formen der methodischen Umsetzung nachdenken (z.B.

Fragebogenbefragung, Interviews, Beobachtung etc.).

Ein Mangel an Wissen liber Methoden der Wirkungs-
messung fihrt in vielen Fillen dazu, dass sich Praktiker
von dem Thema lberfordert fihlen oder die Umsetzbar-
keit unterschitzen. Dies kann dazu fuhren, dass sie das
Thema Wirkung ganzlich umschiffen oder sich vorschnell

mit Input- oder Output-Indikatoren zufrieden geben.

Die IOQI Logik dient der Evaluation von Projekten. Dabei werden die eingesetzten Ressourcen (Input) mit
den erzielten Ergebnissen (Output) und der Wirkung auf individueller und gesamtgesellschaftlicher Ebene

(Outcome und Impact) in Relation gesetzt.

Input ——»2zB. Anzahl der Mitarbeiter, die sich an Corporate Volunteering beteiligt haben
Anzahl der Stunden, die fiir Corporate Volunteering aufgewendet wurden
Output —»z.B. Anzahl der durchgefiihrten Corporate Volunteering Projekte

Anzahl der durch Corporate Volunteering unterstiitzen Organisationen und Personen

Outcome —» z.B. Erzielte Veranderung bei den unterstiitzten Organisationen und Zielgruppen

(z.B. Veranderungen in Einstellung und Verhalten)

Erzielte Wirkung bei den teilnehmenden Mitarbeitern

(z.B. gesteigerte wahrgenommene Sinnhaftigkeit der eigenen Arbeit)

Impact ——zB. Gesellschaftliche Verdanderungen, zu denen das Corporate Volunteering
Projekt beigetragen hat und die liber die unterstiitzten Organisationen und

Personen hinausgehen

Es ist durchaus legitim, sich einzugestehen, dass man
die erhoffte Wirkung nicht zur Ganze mit Zahlen belegen
kann. Statt sich stur auf das Impact-Ziel zu versteifen,
sollten Programm-Manager der Outcome-Ebene mehr

Bedeutung einrdaumen. Mit Unterstiitzung durch ge- O

meinnitzige Partner, Wissenschaftler oder Evaluations- C | | )

dienstleister kann man so am Ende vielleicht nicht den
gesamtgesellschaftlichen Impact beziffern, aber in je-
dem Fall Einsichten erhalten, die liber die Zahl der ge-

leisteten Volunteering Stunden hinausgehen.
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Kritische Reflexion —

Gesamtgesellschaftlicher Blick
auf Corporate Volunteering

Der Freiwilligensurvey der Bundesregierung’ belegt
nachweislich, dass sich die in Deutschland lebenden
Menschen zunehmend ehrenamtlich fir die Gesellschaft
engagieren. 2014 lag der Anteil der engagierten Biirger
bei 43,6%. In Anbetracht der grolen Hilfsbereitschaft im
Rahmen der verstarkten Ankunft von Gefliichteten seit
20715 ist davon auszugehen, dass die Zahl der engagier-
ten Personen in Deutschland seitdem weiter angestie-
gen ist. Zusatzlich engagieren sich rund 20% der Bevol-
kerung in nicht-formellen Strukturen in ihrem sozialen
Nahumfeld. Vor dem Hintergrund der positiven Entwick-
lung des ehrenamtlichen Engagements in Deutschland
stellt sich eine Frage: Wozu brauchen wir Corporate Vo-

lunteering tiberhaupt?

Fast die Halfte der in Deutschland lebenden Personen
engagiert sich aus freien Stiicken in ihrer Freizeit fur
Themen, die ihnen wichtig sind. Was passiert mit diesem
Engagement, wenn die Ehrenamtlichen nun das Gefiihl
haben, sich zusatzlich an Corporate Volunteering MaR-
nahmen beteiligen zu missen? Schon jetzt, das belegt
der Freiwilligensurvey ebenfalls, reduziert sich die Zeit,
die die Engagierten fiir ihr Ehrenamt aufbringen kénnen.
Birgt Corporate Volunteering die Gefahr, dass sich die
Zeit oder die Motivation fiir privates Engagement weiter

reduziert?

7 Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend 2016

Zusatzlich stellt sich auch beim Thema Corporate
Volunteering die Frage nach der Legitimitdat der The-
mensetzung durch Unternehmen. Indem sie Corporate
Volunteering vor allem in den Bereichen anbieten, in de-
nen sie eine Ndhe zu ihrem Kerngeschaft sehen oder in
denen sie eine besonders gute Entwicklungsmoglichkeit
fur ihre Mitarbeiter erkennen, drohen andere Themen-
felder, die fur die Unternehmen nicht attraktiv genug
sind, hinten runterzufallen. Somit kommt es zu einer Al-
lokation von Ressourcen durch Unternehmen, die einer
gesellschaftlichen Umverteilung dhnelt, der allerdings

keinerlei demokratische Legitimation zugrunde liegt.

Auch die Arbeit von gemeinnitzigen Organisationen
kann sich durch Corporate Volunteering grundsatzlich
verdndern. Zum einen missen sie ihre Ehrenamtsange-
bote so gestalten, dass sie fiir Corporate Volunteering
geeignet sind und fir Unternehmen moglichst lukrativ
erscheinen. Zum anderen haben sie es aber auch ver-
mehrt mit einer neuen Art Ehrenamtlicher zu tun. Wah-
rend Ehrenamtliche, die sich privat engagieren, meist
intrinsisch motiviert sind, kann die Motivation von
Corporate Volunteering Teilnehmer durch potenzielle
Erwartungshaltungen aus dem Unternehmen gepragt
sein, was die Freiwilligkeit ihres Engagements grund-
sdtzlich in Frage stellt. Wie dndert sich die Arbeit mit Eh-
renamtlichen, wenn diese unter Leistungsdruck stehen
oder ihr Engagement im Sinne des sogenannten Volun-

tourism als einmaliges Abenteuer betrachten?

Die aufgezeigten negativen Auswirkungen von Cor-
porate Volunteering mogen (berspitzt sein. Noch ist
Corporate Volunteering nicht so grol%, als dass es die
Grundfeste des Ehrenamts in Deutschland malkgeblich
beeinflussen konnte. Unternehmen, die Corporate Vo-
lunteering kiinftig anbieten oder bestehende Program-
me ausbauen mochten, sollten sich dabei jedoch immer

auch mit den folgenden Fragen auseinandersetzen:

-«= Welche gesellschaftlichen Themen wollen wir im
Rahmen unserer Corporate Volunteering Program-
me fordern und warum? Welche Themen schliefen

wir aus und warum?

s« Wer hat diese Entscheidung getroffen und wessen
Erwartungshaltung an das Unternehmen reprasen-

tiert sie?

*+= Welcher gesellschaftliche Bedarf besteht

tatsachlich?

s> Inwiefern konnte das Corporate Volunteering Pro-
gramm das bestehende private Engagement unserer

Mitarbeiter beeinflussen?

««= Wie dndert sich die Arbeitsweise und Effektivitdt
unseres gemeinnitzigen Partners durch die Durch-

fihrung von Corporate Volunteering?

«e» Welchen Nutzen hat das Corporate Volunteering
Programm flir den gemeinnitzigen Partner oder ist

es fur diesen nur mit Aufwand verbunden?

4

Wenn man sie richtig aufsetzt, konnen Corporate Vo-
lunteering Programme durchaus zur Starkung der Zivil-
gesellschaft beitragen. Am Ende kann Corporate Vo-
lunteering sogar dazu fiihren, das private Engagement
der Mitarbeiter noch zu erhohen. Unternehmen kénnen
sich als Advokaten fiir Ehrenamt verstehen, auf Enga-
gementmoglichkeiten aufmerksam machen und durch
entsprechende Arbeitszeitmodelle mehr Raum fiir ne-
benberufliches Ehrenamt zulassen. Dafiir brauchen die
Unternehmen aber ein angemessenes Selbstverstand-
nis fir ihre Rolle gegeniber den zivilgesellschaftlichen
Akteuren sowie eine gesunde Einschdtzung des Bei-
trags, den sie mit ihren Corporate Volunteering Einsat-

zen tatsachlich leisten.
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/usammenfassung

Durch den trimodalen Ansatz der Untersuchung wur-
den die unterschiedlichen Motive und Ziele ersichtlich,
die Unternehmen, Mitarbeiter und gemeinnitzige Or-
ganisationen mit Corporate Volunteering verbinden.
Fir Unternehmen, die die ehrenamtlichen Einsitze ih-
rer Mitarbeiter in der Regel verantwortlich initiieren und
steuern, stellt Corporate Volunteering somit ein Balan-
ceakt dar, den es durch Partnerschaften auf Augenhohe,
vertrauensvolle Kooperation und transparente Kommu-

nikation zu meistern gilt.

Ein Blick in die DAX30 Unternehmen hat die Vielfalt
aufgezeigt, mit der sich Deutschlands Grolunterneh-
men dem Thema Corporate Volunteering und den damit
einhergehenden Herausforderungen stellen. Dabei wur-
den erhebliche Diskrepanzen zwischen den einzelnen
Unternehmen aufgedeckt. Wahrend manche der DAX30
noch in den Startléchern stehen und Corporate Volun-
teering vor allem mit einer theoretischen Brille betrach-
ten, ist die Forderung des Mitarbeiterengagements bei
anderen Unternehmen schon seit Jahren strategischer

Teil ihres gesellschaftlichen Engagements.

Die angesprochene Vielfalt spiegelt sich auch oder ge-
rade in den Unternehmen wider, die Corporate Volun-
teering bereits erfolgreich bei sich verankert haben. Je-
des dieser Unternehmen hat seinen ganz eigenen Weg
gefunden, um seine Mitarbeiter durch ehrenamtliches
Engagement in das Unternehmensengagement einzu-
binden. Aus diesem Grund kann am Ende unserer Studie
nicht der eine Ansatz stehen, der erfolgreiches Corpo-
rate Volunteering verspricht. Daflir miissen zu viele ver-
schiedene Faktoren bei der Konzipierung von Corporate
Volunteering beachtet werden: Welche Organisations-
kultur herrscht im Unternehmen? Wie setzt sich die
Belegschaft zusammen? Welche Kompetenzen konnen
eingebracht werden? Was ist die tibergeordnete Corpo-
rate Citizenship Strategie des Unternehmens? Welche
Partnerschaften bestehen bereits mit gemeinnitzigen

Organisationen?

A
)

Ganz gleich, wie die Antworten auf diese Fragen aus-
fallen, hat unsere Untersuchung ergeben, dass es zen-
trale Spielregeln gibt, die dabei helfen konnen, die Im-
plementierung zu erleichtern und Herausforderungen

vorzubeugen:

T1Das Spielfeld: Klare Rahmenbedingungen fiir Corpo-

rate Volunteering definieren.

2 Der Anstol: Bediirfnisse der Mitarbeiter erfragen
und bei der Entwicklung von Corporate Volunteering

bertlicksichtigen.

3 Das Coaching: Engagement der Mitarbeiter durch
glaubwiirdige Unterstiitzung seitens der Flihrungsebe-

ne und des Top-Managements bestdrken.

4 Die Performance: Erreichung der Wirkungsziele
durch fundierte Wirkungsmessung liberpriifen, um Res-

sourcen effektiv zu allokieren.

Mit diesen Spielregeln mochten wir kein Patentrezept
fur erfolgreiches Corporate Volunteering aufstellen.
Dennoch hoffen wir damit einen Anhaltspunkt zu lie-
fern, der den Corporate Volunteering Verantwortlichen
in den Unternehmen Orientierung gibt. Denn nur wenn
Corporate Volunteering ernsthaft betrieben wird, kon-
nen sich positive Effekte auf Unternehmen, Mitarbeiter

und Gesellschaft entfalten.

1]

Thesen zur weiteren Entwicklung
von Corporate Volunteering*

« Corporate Volunteering wird weiterhin
an Relevanz zunehmen.

» Corporate Volunteering wird zunehmend fur

Aus- und Weiterbildungszwecke genutzt.

+ Die Digitalisierung wird die Steuerung und
Umsetzung von Corporate Volunteering

maRgeblich verdandern.

« Skills-based Einsdtze werden fiir Corporate

Volunteering immer bedeutender.

+ Unternehmen werden immer mehr zu

Advokaten fur das Thema Ehrenamt.

» Corporate Volunteering wird auch andere

Stakeholder wie bspw. Kunden einbinden.

+ Die Anzahl an Dienstleistern zur
Unterstiitzung bei Corporate Volunteering

wird zunehmen.

*Laut interviewten Vertretern aus den DAX30
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