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Vorwort 

 
 
 
 
Liebe Leserinnen und Leser, 
 
Corporate Volunteering ist aus der Praxis verantwortlicher Unternehmensführung nicht mehr 
wegzudenken. Immer mehr mittelständische und große Unternehmen in Deutschland setzen bei ihrem 
gesellschaftlichen Engagement gezielt auf Zeit, Arbeitskraft, Know-how und Erfahrung ihrer 
Mitarbeitenden, die sich freiwillig innerhalb und außerhalb der Arbeitszeit für gesellschaftliche Zwecke 
engagieren und dabei signifikant durch ihren Arbeitgeber unterstützt werden. Unternehmen leisten auf 
diese Weise einen wichtigen Beitrag für ein breit verankertes bürgerschaftliches Engagement und ein 
funktionierendes Gemeinwesen. 
 
In den letzten Jahren beobachten wir eine dynamische Entwicklung des Mitarbeiterengagements. 
Aktivitäten differenzieren sich aus – etwa hinsichtlich der gesellschaftlichen Themen, der Projektformate 
und der eingesetzten Kompetenzen. In vielen Unternehmen geht damit eine Professionalisierung eines 
institutionalisierten Corporate Volunteering-Managements einher. Bei der praktischen Entwicklung und 
Umsetzung von Corporate Volunteering-Aktivitäten tauchen indes immer wieder ähnliche Fragen auf: 
Was machen andere Unternehmen, wie machen sie es, welche Rahmenbedingungen sind Standard? 
Mit der vorliegenden Studie wollen wir diese Fragen aufgreifen und grundlegende Informationen zur 
praktischen Umsetzung von Corporate Volunteering zur Verfügung stellen. Ziel ist es, insbesondere für 
die Kolleginnen und Kollegen in Unternehmen einen Mehrwert zu schaffen, die für die Planung, 
Steuerung und Weiterentwicklung von Corporate Volunteering verantwortlich sind.  
 
Die Praxis-Studie wurde gefördert vom Bundesministerium für Familie, Senioren, Frauen und Jugend. 
Möglich gemacht haben die Studie aber nicht zuletzt auch die Unternehmen und ihre Mitarbeitenden, 
die bereit waren ihre Erfahrungen zu teilen, um die Praxis von Corporate Volunteering voranzubringen. 
Für diese Offenheit, den persönlichen zeitlichen Einsatz bei der Beantwortung des umfangreichen 
Fragebogens und das uns entgegengebrachte Vertrauen bedanke ich mich sehr.  
 
Wir hoffen, mit dieser Publikation einen Beitrag zur Verbreitung und Weiterentwicklung von Corporate 
Volunteering leisten zu können und wünschen Ihnen eine in diesem Sinne anregende Lektüre. 
 

 
Dr. Reinhard Lang 
Geschäftsführender Vorstand UPJ e.V. 
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1 Corporate Volunteering in Deutschland  

 
Kein Unternehmen agiert im luftleeren Raum. Betriebe sind zunehmend abhängig von ihrem Umfeld 
und ein funktionierendes Gemeinwesen stellt eine unerlässliche Voraussetzung für den langfristigen 
wirtschaftlichen Erfolg dar. Viele gesellschaftliche Probleme brennen Unternehmen aufgrund ihrer 
Bedeutung für die eigene Entwicklung gleichermaßen unter den Nägeln wie den betroffenen Menschen. 
Mitte der 1990er Jahre rückten vor diesem Hintergrund erstmalig Beispiele für ein neuartiges 
gesellschaftliches Engagement von Unternehmen in den Blick, das die Zeit und das Know-how der 
Mitarbeitenden ins Zentrum stellt und gegenüber dem tradierten, eher passiven Transfer finanzieller 
Ressourcen auf eine aktive Beteiligung an der Bearbeitung gesellschaftlicher Aufgaben ausgerichtet ist. 
Dieses als Corporate Volunteering bezeichnete Instrument gesellschaftlichen Engagements von 
Unternehmen hat sich seitdem in Deutschland quantitativ und qualitativ sehr dynamisch entwickelt. 
 
Vor allem in den letzten fünfzehn Jahren ist in der Breite der Wirtschaft eine bemerkenswerte Zunahme 
von Corporate Volunteering zu verzeichnen. Eine wachsende Zahl gemeinnütziger und öffentlicher 
Infrastruktureinrichtungen ermöglicht mit verschiedenen Impulsprojekten und Angeboten tausenden 
Betrieben, eigene praktische Erfahrungen mit diesem neuen Engagement zu sammeln und eigene 
Schwerpunkte dabei zu entwickeln. Zugleich findet in mehr und mehr Unternehmen eine 
Professionalisierung und Institutionalisierung von Corporate Volunteering statt.  
 
Mitarbeiterengagement1 wird hier als gezielte, an der Unternehmensstrategie ausgerichtete Investition 
in gesellschaftlichen Fortschritt verstanden, die Wirkung erzielen soll und zugleich im eigenen 
wirtschaftlichen Interesse erfolgt. Themen und Formate differenzieren sich aus, Rahmenbedingungen 
für ein systematisches Management werden geschaffen und Corporate Volunteering-Aktivitäten als Teil 
übergreifender Corporate Social Responsibility- und Nachhaltigkeitskonzepte verstanden. 
 
Gleichzeitig stehen Corporate Volunteering-Verantwortliche in Unternehmen vor der Herausforderung, 
dass es kaum Informationen über Art, Umfang, Rahmenbedingungen, Strategien und das Management 
von Corporate Volunteering in Deutschland gibt, die sie für ihre Arbeit nutzen können. Neben dem 
Ersten Engagementbericht der Bundesregierung mit seinem Schwerpunkt auf dem Engagement von 
Unternehmen haben bisher nur wenige, überwiegend bereits ältere Studien entsprechende Daten 
generiert.2,3 Hier setzt die vorliegende Praxis-Studie „Corporate Volunteering in Deutschland“ an.  
 
 
 
 
 
 

                                                        
 
1 Die Begriffe Corporate Volunteering und Mitarbeiterengagement werden im Folgenden synonym verwendet. 
2 vgl. u.a. BMFSFJ 2001, Schöffmann (2001), Herzig 2006, Blumberg & Scheubel (2007), Amcham & Roland Berger 2011, 
Schank & Beschorner 2011a, Deutscher Bundestag 2012, Angermann & Enste 2013, IHK München 2013, Enste et al. 
2016. 
3 Zur Entwicklung und Genese von Corporate Volunteering in Deutschland siehe Lang & Sturm 2017, Schöffmann 2017. 
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2 Methodik und Teilnehmende  

Ziel der Studie ist es, einen praktischen Mehrwert für Unternehmen zu schaffen, Informationslücken zu 
schließen, Vergleichswerte und Trends zu identifizieren sowie erfolgversprechende Aspekte für 
Strategien und Managementpraktiken aufzuzeigen. Die Studie hat einen deskriptiven Charakter und 
erhebt dabei bewusst keinen Anspruch auf Repräsentativität und hohe Fallzahlen. Vielmehr sollen 
durch eine selektive, aber dafür vertiefte Betrachtung grundlegender Rahmenbedingungen und 
Managementpraktiken von Unternehmen, die Corporate Volunteering-Aktivitäten in Deutschland 
durchführen und hier über eine mehrjährige Erfahrung verfügen, hilfreiche Rückschlüsse für deren 
Weiterentwicklung ermöglicht werden. 
 
Der Studie liegt dabei folgendes Verständnis von Corporate Volunteering zu Grunde: 
 
Verständnis Corporate Volunteering 

 
„Gesellschaftliches Engagement von Unternehmen durch die Investition von Zeit, Know-how und 
Wissen ihrer Mitarbeitenden beziehungsweise die Unterstützung des bürgerschaftlichen Engagements 
von Mitarbeitenden durch das Unternehmen in und außerhalb der Arbeitszeit." 
 
 
Die Konzeption der Praxis-Studie, die Ansprache der Unternehmen, die Erhebung und Auswertung der 
Daten wurden durch UPJ durchgeführt. 
 
Methode und Durchführung der Datenerhebung 
Die Datenerhebung der Studie erfolgte mittels Fragebogen im Rahmen einer standardisierten Online-
Befragung von Mitte Juni bis Mitte September 2017. Der Fragebogen umfasste 41 Fragen 
beziehungsweise Fragenblöcke. Überwiegend wurden geschlossene Fragen mit vorformulierten 
Antwortkategorien verwendet. Um die Gefahr eines unvollständigen Antwortspektrums zu verringern, 
wurden ausgewählte Fragen halboffen gestaltet und einige offene Fragen ergänzt. Einzelne Fragen 
boten die Möglichkeit Mehrfachantworten zu geben. Um bestimmte Aspekte zu vertiefen 
beziehungsweise für einzelne Teilnehmende irrelevante Fragen auszublenden, wurden im Verlauf des 
Fragebogens an verschiedenen Stellen Filterfragen eingesetzt. Technisch wurde sichergestellt, dass 
jedes Unternehmen nur einmal an der Befragung teilnehmen konnte. Am Anfang des Fragebogens 
wurden alle Teilnehmenden explizit auf das der Studie zugrunde liegende Verständnis von Corporate 
Volunteering hingewiesen. Weitere Hinweise und Erläuterungen zum Verständnis spezifischer Aspekte 
erfolgten im Fragebogen zudem auf der Ebene einzelner Fragen und Antwortoptionen. 
 
Auswahl der Teilnehmenden 
Alle Teilnehmenden wurden aktiv rekrutiert, d.h. der Fragebogen war nicht öffentlich zugänglich und die 
Teilnahme an der Befragung war nur für ausgewählte Unternehmen auf Einladung möglich. Die 
Auswahl der teilnehmenden Unternehmen erfolgte in einem mehrstufigen Verfahren. Zunächst wurden 
durch eine Desk-Research sowie Gespräche mit Expertinnen und Experten 200 Unternehmen mit 
Geschäftstätigkeit in Deutschland als potentielle Teilnehmende der Studie identifiziert. Aus diesem 
Kreis wurden 106 Unternehmen ausgewählt, von denen bekannt war, dass sie Corporate Volunteering-
Aktivitäten in Deutschland durchführen, oder bei denen dies nach Abstimmung mit dem jeweiligen 
Unternehmen per Telefon oder E-Mail bestätigt werden konnte. Diese 106 Unternehmen wurden per E-
Mail zur Teilnahme an der Befragung eingeladen. Die Ansprache erfolgte in der Regel über die 
Mitarbeitenden, die die Steuerung und Umsetzung von Corporate Volunteering im jeweiligen 
Unternehmen betreuen. Insgesamt haben 63 Unternehmen an der Befragung teilgenommen und davon 
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56 Unternehmen den Fragebogen vollständig abgeschlossen (Beendigungsquote 52,8 Prozent). Nicht 
abgeschlossene Fragebögen wurden bei der Auswertung nicht berücksichtigt.  
 
Darstellung der Ergebnisse 
Aus Gründen der besseren Übersicht und Lesbarkeit sind in den Abbildungen dieses Ergebnisberichts 
die im Fragebogen aufgeführte Hinweise und Erläuterungen sowie längere Antworttexte zum Teil 
sinngemäß verkürzt dargestellt. Zudem ist die Abfolge der Fragen für den Bericht etwas verändert und 
im Sinnzusammenhang übergreifender Themen dargestellt. Sofern nicht explizit anders ausgewiesen 
beziehen sich alle Angaben im Bericht auf Corporate Volunteering-Aktivitäten der befragten 
Unternehmen in Deutschland und jeweils den Zeitraum eines vollen Geschäftsjahres mit 12 Monaten. 
 
Struktur der Teilnehmenden 
Die 56 befragten Unternehmen der Studie gehören unterschiedlichsten Branchen- und Größenklassen 
an. Auch wenn die Studie keinen Anspruch auf Repräsentativität erhebt, zeigt dies jedoch, dass 
Corporate Volunteering grundsätzlich nicht auf spezifische Unternehmenstypen oder -gruppen 
beschränkt ist. 
 
Mit Blick auf die Branchenzugehörigkeit lässt sich feststellen, dass die teilnehmenden Unternehmen 
einem breiten Spektrum verschiedener Branchen angehören. Dabei zeigt sich, dass einerseits 
dienstleistungsorientierte Sektoren wie zum Beispiel „Banken / Finanzen / Versicherungen“, „Rechts-, 
Steuerberatung / Wirtschaftsprüfung“ und „IT“ vergleichsweise stark vertreten sind – was für eine 
„personalintensive“ CSR-Aktivität wie Corporate Volunteering zu erwarten war. Andererseits ist 
Mitarbeiterengagement aber auch in Branchen des produzierenden Gewerbes wie zum Beispiel 
„Automobil / Automobilzulieferer“, „Maschinenbau“ oder „Chemie“ anzufinden. 
 
 
Branche 

 
21,4 % Bank / Finanzen / Versicherung 3,6 % Transport / Verkehr 

10,7 % Automobil / Automobilzulieferer 3,6 % Energie / Wasser / Abfall 

8,9 % Rechts-, Steuerberatung / Wirtschaftsprüfung 3,6 % Ernährung / Lebens-, Genussmittel 

8,9 % IT 1,8 % Elektro / Elektronik 

7,1 % Chemie 1,8 % Medien / Werbung 

5,4 % Maschinenbau 1,8 % Textil 

5,4 % Pharma / Medizin 1,8 % Baugewerbe 

5,4 % Handel 1,8 % Gesundheit / Sozialwesen 

5,4 % Dienstleistungsbranche 1,8 % Sonstiges 

Frage: In welcher Branche ist Ihr Unternehmen tätig? (n=56) 
 
 
Im Hinblick auf die Zahl der Mitarbeitenden und die Umsatzgröße haben sich überwiegend größere 
mittelständische und große Unternehmen an der Studie beteiligt. Jeweils etwa die Hälfte der befragten 
Unternehmen beschäftigt weniger beziehungsweise mehr als 5.000 Mitarbeitende. Kleine und mittlere 
Unternehmen mit per Definition weniger als 500 Mitarbeitenden sind nur schwach vertreten, da 
überwiegend größere Betriebe auf die Teilnahme an der Studie angesprochen wurden. Vergleichsweise 
stark vertreten sind große börsennotierte Konzerne. So haben zum Beispiel 15 der DAX30-
Unternehmen an der Studie mitgewirkt. 
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Mitarbeitende (in Deutschland) 
 

 

Frage: Wie viele Mitarbeitende beschäftigte Ihr Unternehmen im letzten Geschäftsjahr in Deutschland? (n=54) 
 
 
Umsatz (weltweit in €) 

 

 

Frage: Wie hoch war der Umsatz Ihres Unternehmens im letzten Geschäftsjahr weltweit? (n=55) 
 
 
Der Hauptsitz der überwiegenden Mehrheit der teilnehmenden Unternehmen liegt in Europa und hier 
am häufigsten in Deutschland. Unternehmen mit Hauptsitz in Afrika, Asien, Ozeanien oder Südamerika 
haben nicht an der Studie teilgenommen. 
 
 
Hauptsitz 
 
69,9 % Deutschland 

14,3 % Kontinentaleuropa 

10,7 % Großbritannien 

5,4 % Nordamerika 

Frage: Wo hat Ihr Unternehmen bzw. dessen Mutterkonzern seinen Hauptsitz? (n=56) 

1

Hauptsitz

 5,6 %

18,5 %

1-499

1.000-4.999

10.000-49.999

13,0 %

29,6 %

14,8 %

18,5 %

500-999

5.000-9.999

50.000 und mehr

2

69,9%   Deutschland

14,3%   Kontinentaleuropa

10,7%   Großbritannien

  5,4%   Nordamerika

Wie hoch war der Umsatz Ihres Unternehmens im 
letzten Geschäftsjahr weltweit?
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10 Mrd. und mehr
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3 Ergebnisse der Studie 

Die Ergebnisse der Befragung sind nachfolgendend entlang der sechs Bereiche Basisdaten (3.1), Ziele 
(3.2), Engagementförderung (3.3), Themen und Formate (3.4), Management (3.5) und Formal-
rechtliche Aspekte (3.6) aufbereitet und dargestellt.  
 
3.1 Basisdaten 

Quantitative Entwicklung  
Corporate Volunteering hat sich etabliert und entwickelt sich dynamisch. Gefragt nach der quantitativen 
Entwicklung von Corporate Volunteering in ihren jeweiligen Unternehmen stellt die Mehrheit der 
Teilnehmenden eine Zunahme fest – sowohl rückblickend auf die Vergangenheit als auch hinsichtlich 
der zukünftig zu erwartenden Beteiligung der Mitarbeitenden. 
 
In den letzten drei Jahren ist bei über der Hälfte der befragten Unternehmen die Anzahl der 
Mitarbeitenden, die an den Corporate Volunteering-Aktivitäten des Unternehmens teilnehmen, 
gestiegen (54,9 Prozent). Eine stabile Beteiligung beobachtet gut ein Drittel (39,2 Prozent), rückläufige 
Entwicklungen nur äußerst wenige Unternehmen (5,9 Prozent). Eine zurückgehende Beteiligung in der 
Zukunft erwartet keines der befragten Unternehmen. Nach Einschätzung von mehr als jedem zweiten 
Unternehmen ist in den kommenden Jahren hingegen mit steigenden Teilnehmendenzahlen zu 
rechnen (57,4 Prozent). 
 
 
Vergangenheit  Zukunft 
 

 
 

Fragen: Wie hat sich die Anzahl der Mitarbeitenden, die an Corporate Volunteering-Aktivitäten Ihres Unternehmens in 
Deutschland teilnehmen, im Vergleich zu vor 3 Jahren entwickelt? (n=51); Wie wird sich Ihrer Einschätzung nach die Anzahl 
der Mitarbeitenden, die an Corporate Volunteering-Aktivitäten Ihres Unternehmens in Deutschland teilnehmen, in den 
nächsten 3 Jahren im Vergleich zu heute entwickeln? (n=47) 
 
 
Zeitpunkt des Engagements und Freistellungsregelung  
Dem zugrunde liegenden Verständnis dieser Studie nach kann Corporate Volunteering sowohl in der 
regulären Arbeitszeit, d.h. in der arbeitsvertraglich festgelegten und durch das Unternehmen mit einem 
Gehalt finanziell vergüteten Zeit, als auch in der Freizeit der Mitarbeitenden stattfinden. Bei Aktivitäten 
in der Freizeit muss jedoch in Abgrenzung zu rein privatem Engagement der Mitarbeitenden eine 
signifikante Unterstützung durch das Unternehmen erfolgen. 
 
Wann die Corporate Volunteering-Aktivitäten eines Unternehmens stattfinden, lässt grundsätzlich 
keinen Schluss auf deren Qualität, Nutzen oder Wirkung zu. Betrieblich initiierte Aktivitäten in der 
Arbeitszeit sind per se nicht besser oder schlechter als betrieblich initiierte Aktivitäten, die etwa am 
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39,2 %

Gestiegen 
(mehr Mitarbeitende 

beteiligen sich)

Zurückgegangen 
(weniger Mitarbeitende 
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Etwa gleichgeblieben

0 %
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Wochenende stattfinden, oder zum Beispiel die Unterstützung des privaten Engagements der 
Mitarbeitenden durch das Unternehmen. Gleichwohl sind Aktivitäten in der Arbeitszeit der 
Mitarbeitenden ebenso wie im Unternehmen formalisierte Regelungen zur Freistellung von der 
Arbeitszeit in der Regel ein Indiz für eine Institutionalisierung, gewisse Professionalisierung und 
systematische Herangehensweise. 
 
Bei mehr als drei Viertel der befragten Unternehmen findet Corporate Volunteering sowohl in der 
vergüteten Arbeitszeit als auch in der Freizeit der Mitarbeitenden statt. Dabei überwiegt jedoch 
eindeutig die Anzahl der Unternehmen, bei denen Corporate Volunteering ausschließlich (19,2 Prozent) 
oder überwiegend in der Arbeitszeit erfolgt (38,5 Prozent). Lediglich bei einem Unternehmen findet 
Corporate Volunteering ausschließlich in der Freizeit der Mitarbeitenden statt. In der Mischung aus 
Engagement in der Arbeitszeit und der Unterstützung von Engagement in der Freizeit sehen die 
Autoren dieser Studie einen Trend, der sich nach der bisherigen Erfahrung so vor einigen Jahren noch 
nicht abzeichnete. 
 
 
Zeitpunkt 
 

 

Frage: Wann finden die Corporate Volunteering-Aktivitäten in Ihrem Unternehmen statt? (n=52) 
 
 
Bei 60 Prozent der Unternehmen, bei denen Corporate Volunteering teilweise oder ausschließlich in der 
vergüteten Arbeitszeit stattfindet, gibt es für das Engagement der Mitarbeitenden zudem eine 
formalisierte Freistellungsregelung, die festlegt in welchem Umfang Mitarbeitende in einem bestimmten 
Zeitraum während ihrer vergüteten Arbeitszeit an Corporate Volunteering-Aktivitäten teilnehmen 
können. Freistellungen können dabei sowohl über Zeitkonten geregelt werden als auch nur für einzelne 
spezifische Aktivitäten, Projekte oder Veranstaltungen gelten, wie zum Beispiel die Teilnahme an einem 
einmal im Jahr stattfindenden Engagementtag beziehungsweise „Social-Day“ des Unternehmens.  
 
Im Mittel stehen den Mitarbeitenden hochgerechnet auf ein Jahr 1,9 Tage vergütete Arbeitszeit für 
Corporate Volunteering zur Verfügung.4 Der spezifische Umfang der Freistellung fällt bei den einzelnen 
Unternehmen mit einer entsprechenden Regelung jedoch sehr unterschiedlich aus. Der niedrigste 
erhobene Wert liegt bei 0,6 Tagen pro Jahr, die umfangreichste Freistellungsregelung bei 6 Tagen pro 
Jahr. 
 
 

                                                        
 
4 Einen vergleichbaren Wert von 1,8 Tagen p.a. erfasst auch die Studie von Amcham & Roland Berger (ebd. 2011). 
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Freistellung 
 

 

  Tage Freistellung p.a.  

Ø 1,9 Tage (Median: 1,5) 

min. 0,6 Tage 

max. 6 Tage  
 

 

Frage: Gibt es in Ihrem Unternehmen eine Regelung für die Freistellung von Mitarbeitenden zur Teilnahme an Corporate 
Volunteering? (n=45); Nur Unternehmen, bei denen Corporate Volunteering nicht ausschließlich in der Freizeit stattfindet 
 
 
Der mitunter kontrovers debattierte und von einem Unternehmen im Rahmen der Befragung 
angebrachte Aspekt, inwiefern Corporate Volunteering trotz Freistellung dennoch eine zusätzliche, 
unvergütete Arbeitsbelastung für die Mitarbeitenden darstellt, da ein Nachholen der versäumten 
Arbeitszeit beziehungsweise das Nacharbeiten der während der Freistellung unerledigten Aufgaben 
erforderlich wird, wurde im Rahmen dieser Studie nicht untersucht.5  
 
Engagierte Mitarbeitende 
An den Corporate Volunteering-Aktivitäten der befragten Unternehmen beteiligen sich über fast alle 
Ebenen hinweg weite Teile der Belegschaften. Das Top-Management (62,3 Prozent) ist jedoch im 
Vergleich etwa zum mittleren Management (94,3 Prozent), zu Angestellten aus administrativen 
(96,2 Prozent) und operativen Bereichen (88,7 Prozent) sowie zu Auszubildenden (86,8 Prozent) bei 
deutlich weniger Betrieben beteiligt. 
 
 
Ebenen 
 

 
 

Frage: Welche Mitarbeitenden haben sich in den letzten 3 Jahren in den Corporate Volunteering-Aktivitäten Ihres 
Unternehmens engagiert? (Mehrfachantworten möglich) (n=53) 
 
 
Insgesamt ist aber auch hier eine Beteiligung bei fast zwei Drittel der Unternehmen durchaus 
beachtenswert – und häufiger als in der Praxis bislang oft angenommen. Ein aktives Engagement des 

                                                        
 
5 Bzgl. der Debatte vgl. Angermann & Enste 2013. 
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Top-Managements ist ein starkes Signal nach außen sowie nicht zuletzt auch nach innen an die 
eigenen Mitarbeitenden für die Bedeutung von Corporate Volunteering im Unternehmen und für die 
Verankerung in der Unternehmenskultur. Hinzu kommen die praktischen Erfahrungen, die Personen 
des Top-Managements hinsichtlich Nutzen, Wert und Sinnhaftigkeit von Corporate Volunteering 
persönlich sammeln, was wiederum zur Verankerung und Entwicklung im Unternehmen beitragen kann.  
 
Hinsichtlich der Anzahl der Mitarbeitenden, die pro Geschäftsjahr an den Corporate Volunteering-
Aktivitäten ihres Arbeitgebers teilnehmen, konnten 35 Unternehmen quantitative Angaben machen. 
Dabei zeigen sich deutliche Unterschiede. Auf Grund der unterschiedlichen Unternehmensgrößen gilt 
dies zum einen erwartungsgemäß für die absolute Anzahl der Volunteers. Zum anderen gilt dies aber 
auch für die „Volunteering-Quoten“, d.h. die Anzahl der Volunteers des Unternehmens im Verhältnis zur 
Anzahl der Mitarbeitenden des Unternehmens. Eine Betrachtung von Durchschnittswerten eignet sich 
an dieser Stelle auf Grund der hohen Streuung nicht. Bei einzelnen Unternehmen ist die 
Beteiligungsrate (nachweislich) ausgesprochen hoch, bei anderen wiederum sehr gering. Beispielhaft 
werden hier einige Werte dargestellt. 
 
 
Anzahl Volunteers 
 
 Volunteering-Quote 

Ø 15,9 % (Median: 6,3)  

Beispiele  

Unternehmen A 100,0 % 

Unternehmen B 66,3 % 

Unternehmen C 65,4 % 

Unternehmen D 47,9 % 

Unternehmen E 43,8 % 

....  

Unternehmen X 0,7 % 

Unternehmen Y 0,6 % 

Unternehmen Z 0,1 % 

Fragen: Wie viele Mitarbeitende haben im letzten Geschäftsjahr insgesamt an den Corporate Volunteering-Aktivitäten Ihres 
Unternehmens in Deutschland teilgenommen?; Wie viele Mitarbeitende beschäftigte Ihr Unternehmen im letzten 
Geschäftsjahr in Deutschland? 
 
 
Die Frage, wie viele Stunden die Mitarbeitenden sich im letzten Geschäftsjahr insgesamt im Rahmen 
der Corporate Volunteering-Aktivitäten des Unternehmens in Deutschland engagiert haben, wurde von 
etwa der Hälfte der teilnehmenden Unternehmen beantwortet (25). Die andere Hälfte gab entweder an, 
dass die entsprechenden Daten zu den geleisteten Volunteering-Stunden nicht vorliegen, oder machte 
keine Angabe zu dieser Frage. Im Mittel engagieren sich Volunteers durchschnittlich 8,7 Stunden pro 
Jahr im Rahmen von Corporate Volunteering-Aktivitäten ihres Arbeitsgebers. Aufgrund der relativ 
hohen Streuung, werden auch hier die Werte einiger Unternehmen exemplarisch dargestellt.  
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Geleistete Volunteering-Stunden 
 
 Stunden p.a. pro Volunteer 

Ø 8,7 Stunden (Median: 7,3) 

Bespiele  

Unternehmen A 24,4 Stunden 

Unternehmen B 20,0 Stunden 

Unternehmen C 16,3 Stunden 

Unternehmen D 15,0 Stunden 

Unternehmen E 14,3 Stunden 

....  

Unternehmen X 3,5 Stunden 

Unternehmen Y 3,4 Stunden 

Unternehmen Z 2,1 Stunden 

Fragen: Wie viele Stunden haben sich Ihre Mitarbeitenden im letzten Geschäftsjahr insgesamt in den Corporate 
Volunteering-Aktivitäten Ihres Unternehmens in Deutschland engagiert?; Wie viele Mitarbeitende haben im letzten 
Geschäftsjahr insgesamt an den Corporate Volunteering-Aktivitäten Ihres Unternehmens in Deutschland teilgenommen? 
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3.2 Ziele 

Corporate Volunteering kann unterschiedliche Funktionen für verschiedene gesellschaftliche Akteure 
erfüllen. Der Anlage der Studie gemäß werden nachfolgend die von den befragten Unternehmen 
verfolgten Ziele betrachtet. Zudem werden ausgewählte Aspekte der Engagementförderung in den Blick 
genommen. Nicht im Mittelpunkt stehen Ziele gemeinnütziger Kooperationspartner, Nutzeneffekte für 
deren Adressaten, engagierte Mitarbeitende und das lokale Gemeinwesen sowie 
gesamtgesellschaftliche und gesellschaftspolitische Dimensionen, auf die sich Corporate Volunteering-
Aktivitäten von Unternehmen gleichwohl immer beziehen. Dies zeigen auch die folgenden Ergebnisse: 
Wirtschaftliche und soziale Ziele beziehungsweise „Business Case“ und „Social Case“ sind kein 
Gegensatz, sondern in ihrer Kombination vielmehr konstitutiv für Corporate Volunteering. 
 
Gesellschaftliche Problemlösung und wirtschaftlicher Nutzen 
Auf die Frage warum ihr Unternehmen Corporate Volunteering-Aktivitäten durchführt, wird von den 
Befragten mit deutlichem Abstand am häufigsten der Beitrag zu gesellschaftlicher Problemlösung als 
Motiv genannt (94,4 Prozent). Der wirtschaftliche Nutzen von und die Unterstützung strategischer 
Unternehmensziele durch Corporate Volunteering folgt direkt als zweithäufigstes Motiv und wird von 
über drei Viertel der Unternehmen aufgeführt (81,5 Prozent). Hingegen sehen nur etwas mehr als ein 
Drittel der befragten Unternehmen „Tradition“ als Triebfeder für Corporate Volunteering (37,0 Prozent). 
 
Dieses Ergebnis verstehen die Autoren dieser Studie als Ausdruck einer in den letzten Jahren 
zunehmenden strategischen Ausrichtung gesellschaftlichen Engagements von Unternehmen. Die 
tradierte Werthaltung, nach der gesellschaftliches Engagement von Unternehmen quasi zum guten Ton 
gehört und selbstlos erfolgt, wird ersetzt (und ergänzt) durch die Überzeugung, dass gesellschaftliche 
Herausforderungen im Umfeld relevant für eine positive Unternehmensentwicklung sind. Themen wie 
zum Beispiel sozialer Zusammenhalt, Integration, Bildung, Fachkräftemangel, intakte Umwelt, 
funktionierende soziale und kulturelle Infrastruktur, aktive Nachbarschaften, Engagement und 
Eigeninitiative werden durch gezieltes Engagement – auch im Sinne einer Steigerung der eigenen 
Wettbewerbsfähigkeit – aktiv mitgestaltet.6 In diesem Kontext ist Corporate Volunteering zum einen als 
ein Instrument in einem „Corporate Citizenship-Baukasten“ zu betrachten, das gegenüber einem eher 
passiven Transfer finanzieller Ressourcen auf eine aktive Beteiligung an der Bearbeitung 
gesellschaftlicher Aufgaben ausgerichtet ist. Zum anderen ist Corporate Volunteering zum Bestandteil 
eines sehr viel breiteren Managementkonzepts gesellschaftlicher Verantwortung von Unternehmen 
geworden, das auf den Beitrag von Unternehmen zu einer nachhaltigen Entwicklung abzielt.7 
 
Auffallend ist in diesem Zusammenhang, dass externe Anforderungen (20,4 Prozent), Peer-Druck 
(18,5 Prozent) oder Vorgaben von Mutterunternehmen (13,0 Prozent) im Vergleich zu anderen CSR-
Themenbereichen, wie zum Beispiel Klimaschutz oder Achtung der Menschenrechte, für viele 
Unternehmen im Bereich Corporate Volunteering als Motive eher keine Rolle zu spielen scheinen. 
Anforderungen interner Anspruchsgruppen wie der Mitarbeitenden (68,5 Prozent) und des Top-
Managements (61,1 Prozent) werden hingegen von vergleichsweise vielen Unternehmen als Motiv 
aufgeführt. 
 
 

                                                        
 
6 Diesen Zusammenhang stellt auch der Erste Engagementbericht fest: Das Engagement von Unternehmen ist zu 
90 Prozent an den Standort gebunden. 80 Prozent geben an, dass sie lokale Akteure unterstützten, um ein 
funktionierendes Gemeinwesen zu stärken, etwa 70 Prozent sind der Ansicht, dass ihr Engagement auch 
unternehmerische Ziele befördert (vgl. Deutscher Bundestag 2012). 
7 vgl. Dresewski 2004, Blanke & Lang 2010, Lang & Sturm 2017. 
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Motive 
 

 

Frage: Warum führt Ihr Unternehmen Corporate Volunteering-Aktivitäten durch? (Mehrfachantworten möglich) (n=54) 
 
 
Im Hinblick auf die wirtschaftlichen Ziele, die Unternehmen mit Corporate Volunteering verfolgen, 
scheinen insbesondere die Verbesserung der Unternehmenskultur (97,8 Prozent; trifft stark zu & trifft 
eher zu), die Stärkung von Image und Reputation (95,4 Prozent) sowie die Bindung der Mitarbeitenden 
(93,0 Prozent) für viele Unternehmen von herausgehobener Bedeutung zu sein.  
 
 
Business Case 
 

 

Frage: Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Corporate Volunteering-Aktivitäten bezogen auf das Unternehmen 
selbst? (n=44,44,43,43,44,43,42,43,42,41,42); Nur Unternehmen, die Corporate Volunteering-Aktivitäten mit dem Motiv 
„Unterstützung strategischer Unternehmensziele / wirtschaftlicher Nutzen“ durchführen 
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Business Case 
 

 
 

Frage: Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Corporate Volunteering-Aktivitäten bezogen auf das Unternehmen 
selbst? (n=44,44,43,43,44,43,42,43,42,41,42); Nur Unternehmen, die Corporate Volunteering-Aktivitäten mit dem Motiv 
„Unterstützung strategischer Unternehmensziele / wirtschaftlicher Nutzen“ durchführen 
 
!!! Fehler in Grafik. Die letzte Zeile müsste heißen: Kunden gewinnen und binden. Muss ich 
prüfen, wie ich das repariert bekomme, sollte aber klappen 
 
Einfluss auf Mitarbeitende und Personalentwicklung 
Corporate Volunteering-Aktivitäten können nach Einschätzung der befragten Unternehmen auf 
verschiedenste Weise einen positiven Einfluss auf die beteiligten Mitarbeitenden ausüben. Vor allem 
bei den Effekten Gelegenheit zu helfen, Gesellschaftliche Mitwirkung, Motivation, Teamfähigkeit, 
Persönlichkeitsentwicklung, Teambuilding und Abwechslung vom Arbeitsalltag ist die Zustimmung 
ausgesprochen hoch. Auch im Hinblick auf Handlungskompetenzen und Fertigkeiten der 
Mitarbeitenden sehen die befragten Unternehmen einen en passant stattfindenden Einfluss – die 
Zustimmung fällt hier jedoch deutlich geringer aus.  
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Bei den personalbezogenen Zielen geben etwa zwei Drittel der befragten Unternehmen die Entwicklung 
von Kompetenzen bei den Mitarbeitenden als aktives Ziel ihrer Corporate Volunteering-Aktivitäten an. 
Die Gewinnung neuer Mitarbeitender (46,5 Prozent) und die Unterstützung von 
Beschäftigungsmodellen wie zum Beispiel Sabbaticals oder am Übergang zum Ruhestand 
(39,1 Prozent) spielt mehrheitlich hingegen eine untergeordnete Rolle. Produkt- und 
dienstleistungsbezogene Ziele, wie zum Beispiel Innovationsimpulse durch Corporate Volunteering 
schaffen, Geschäftsideen entwickeln oder Kundinnen und Kunden gewinnen und binden, werden nur 
von wenigen Unternehmen verfolgt.  
 
Einfluss auf Mitarbeitende und Personalentwicklung 
Corporate Volunteering-Aktivitäten können nach Einschätzung der befragten Unternehmen auf 
verschiedenste Weise einen positiven Einfluss auf die beteiligten Mitarbeitenden ausüben. Vor allem 
bei den Effekten Gelegenheit zu helfen, Gesellschaftliche Mitwirkung, Motivation, Teamfähigkeit, 
Persönlichkeitsentwicklung, Teambuilding und Abwechslung vom Arbeitsalltag ist die Zustimmung 
ausgesprochen hoch. Auch im Hinblick auf Handlungskompetenzen und Fertigkeiten der 
Mitarbeitenden sehen die befragten Unternehmen einen en passant stattfindenden Einfluss – die 
Zustimmung fällt hier jedoch deutlich geringer aus.  
 
 
Einfluss auf Mitarbeitende 
 

 

Frage: Welchen Einfluss haben Ihrer Einschätzung nach Corporate Volunteering-Aktivitäten auf die teilnehmenden 
Mitarbeitenden Ihres Unternehmens? (n=54,52,53,53,52,54,54,52,53,51,51,52,53,48) 
 
 
Einzelne Unternehmen nutzen gesellschaftliches Engagement im sozialen Feld darüber hinaus auch 
gezielt als Instrument im Rahmen geplanter Personalentwicklungsmaßnahmen. Im Unterschied zu den 

9

45,5 % 52,3 %

38,6 % 56,8 %

53,5 % 39,5 %

23,3 % 44,2 % 27,9 %

31,8 % 34,1 % 27,7 % 11,4 %

16,3 % 34,9 % 39,5 % 9,3 %

7,1 % 40,5 % 42,9 % 9,5 %

7,0 % 39,5 % 39,5 % 14,0 %

26,2 % 35,7 % 35,7 %

17,1 % 22,0 % 61,0 %

9,5 % 52,4 % 38,1 %

4,7 %

4,7 %

4,5 %

2,3 %

2,3

2,4 % 

Unternehmenskultur verbessern

Image / Reputation stärken

Bestehende Mitarbeitende binden

Standortentwicklung / -attraktivität fördern

Kompetenzen bei Mitarbeitende entwickeln

Kontakte im Unternehmensumfeld aufbauen

Externe Erwartungen erfüllen

Neue Mitarbeitende gewinnen

Neue Mitarbeitende gewinnen

Innovationsimpulse schaffen /
Geschäftsideen entwickeln

Beschäftigungsmodelle unterstützen

trifft stark zu          trifft eher zu          trifft eher nicht zu          trifft nicht zu

10

85,2 % 14,8 %

75,0 % 25,0 %

52,8 % 47,2 %

56,6 % 41,5 %

50,0 % 44,2 %

74,1 % 16,7 %

63,0 % 22,2 % 13,0 %

11,3 % 66,0 % 22,6 %

23,1 % 55,8 % 17,3 %

19,6 % 54,9 % 17,6 % 7,8 %

17,6 % 56,9 % 19,6 %

20,8 % 35,8 % 37,7 %

17,3 % 53,8 % 38,1 % 7,7 %

33,3 % 43,8 % 18,8 %

1,9 %

5,8 %

7,4 % 1,9

1,9

3,8 % 

5,9 % 

5,7 % 

 4,2 % 

Gelegenheit zu helfen / etwas zurückgeben

Gesellschaftliche Mitwirkung

Motivation

Teamfähigkeit

Persönlichkeitsentwicklung

Teambuilding

Abwechslung vom Arbeitsalltag

Anpassungsfähigkeit

Kommunikationsfähigkeiten

Gesundheit / Wellbeing

Kreativität / Innovationsgeist

Planung und Organisation

Problemlösungskompetenzen

Führungskompetenzen

trifft stark zu          trifft eher zu          trifft eher nicht zu          trifft nicht zu

4



 
 

 Praxis-Studie Corporate Volunteering in Deutschland 15 

meisten anderen Corporate Volunteering-Aktivitäten zeichnen sich entsprechende Maßnahmen in der 
Regel durch explizit formulierte Lernziele, ein lernzielbezogenes Design und eine Einbindung in ein 
Personalentwicklungsprogramm aus.8 Bei den befragten Unternehmen, die angegeben haben, dass sie 
Corporate Volunteering auch zur Personalentwicklung einsetzen, erfolgt dies vergleichsweise häufig bei 
Nachwuchsführungskräften (70,0 Prozent) und seltener bei Führungskräften (55,0 Prozent), 
Mitarbeitenden ohne Führungsverantwortung und Auszubildenden (jeweils 45,0 Prozent). 
 
 
Personalentwicklung durch gesellschaftliches Engagement 
 

 

Frage: Setzt Ihr Unternehmen Corporate Volunteering (auch) gezielt als Instrument der Personalentwicklung ein? 
(Mehrfachantworten möglich) (n=20); Nur Unternehmen, die mit ihren Corporate Volunteering-Aktivitäten das Ziel verfolgen 
„Kompetenzen bei Mitarbeitenden entwickeln“ (Antworten „trifft stark zu“ und „trifft eher zu“) 
 
 
In der Gesamtbetrachtung des Themas Personalentwicklung durch gesellschaftliches Engagement gilt 
es zudem zu beachten, dass bezogen auf alle im Rahmen dieser Studie befragten Unternehmen der 
Großteil (64,3 Prozent) angibt, Corporate Volunteering nicht gezielt für die Personalentwicklung zu 
nutzen. Dies erstaunt im Hinblick auf die hohe Prominenz des Themas in der Literatur wie in der 
Fachdebatte. 
 
 

                                                        
 
8 vgl. Koch 2017.  
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3.3 Engagementförderung 

Ein im Hinblick auf die gesellschaftliche Wirksamkeit wichtiger Aspekt von Corporate Volunteering 
(„Impact“) ist der damit verbundene Beitrag von Unternehmen zur Engagementförderung. In mehrfacher 
Hinsicht kann Corporate Volunteering durchaus einen „Vertriebsweg“ für bürgerschaftliches 
Engagement darstellen.  
 
Corporate Volunteering kann Mitarbeitende, die sich privat bisher nicht bürgerschaftlich engagieren, 
ganz praktisch erstmalig für ein Engagement aktivieren und erste eigene Erfahrungen ermöglichen. 
Unter den befragten Unternehmen schätzen 67,4 Prozent ein, dass dieser „Einstiegseffekt“ von 
Corporate Volunteering für Mitarbeitende, die sich in ihrem privaten Umfeld bisher nicht gesellschaftlich 
engagieren, zutrifft. (Antworten: „trifft stark zu“ und „trifft eher zu“).  
 
Darüber hinaus schätzen 85,7 Prozent der Unternehmen ein, dass die Teilnahme an Corporate 
Volunteering Mitarbeitende zu mehr bürgerschaftlichem Engagement auch außerhalb des betrieblichen 
Kontextes motiviert. Dieser „Klebeeffekt“ von Corporate Volunteering kann in der Praxis etwa häufig 
dann beobachtet werden, wenn Mitarbeitende gemeinnützige Organisationen privat weiter  
unterstützen, die sie im Rahmen von Corporate Volunteering-Projekten kennengelernt haben. 
 
 
Corporate Volunteering und privates Engagement 
 

 

Frage: Welche Zusammenhänge bestehen Ihrer Einschätzung nach zwischen Corporate Volunteering und privatem 
bürgerschaftlichen Engagement der Mitarbeitenden? (n=52,46,49) 
 
 
Neben betrieblich initiierten Corporate Volunteering-Aktivitäten ist die direkte Unterstützung privaten 
bürgerschaftlichen Engagements von Mitarbeitenden durch Unternehmen ein weiterer relevanter 
Aspekt im Kontext der Engagementförderung. Über die Hälfte der Unternehmen (54,9 Prozent) bietet 
seinen Mitarbeitenden entsprechende Unterstützungsangebote. Am häufigsten erfolgt dies durch die 
Zurverfügungstellung finanzieller Mittel zum Beispiel in Form von Spenden für die jeweiligen 
Organisationen, Projekte oder gemeinnützigen Zwecke, für die die Mitarbeitenden sich im privaten 
Umfeld engagieren. Nicht gemeint ist in diesem Kontext, dass damit eine finanzielle Vergütung der 
Mitarbeitenden für ihr bürgerschaftliches Engagement erfolgt. Bei fünf Unternehmen existieren zudem 
Inhouse-Informations-, -Beratungs oder -Vermittlungsangebote für privates bürgerschaftliches 
Engagement. 
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Unterstützung privaten bürgerschaftlichen Engagements 
 

 

 Unterstützungsangebote Anzahl 
Unternehmen 

Geld, finanzielle Mittel 15 

Information, Beratung, Vermittlung 5 

Zeit 2 

Anerkennung 1 

Logistik 1 
 

Fragen: Gibt es neben den vom Unternehmen organisierten Corporate Volunteering-Aktivitäten weitere Angebote Ihres 
Unternehmens, die Mitarbeitende bei ihrem privaten bürgerschaftlichen Engagement in der Freizeit unterstützen? (n=51); 
Welche Angebote zur Unterstützung des privaten bürgerschaftlichen Engagements der Mitarbeitenden macht Ihr 
Unternehmen? (Mehrfachantworten möglich) 
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3.4 Themen und Formate 

Dass sich Unternehmen für gemeinnützige Zwecke in ihrem Umfeld engagieren ist nicht neu. Nach der 
Etablierung einer strategischeren Ausrichtung gesellschaftlichen Engagements bei vielen Unternehmen 
in den letzten 10-15 Jahren ist derzeit eine zunehmende Ausdifferenzierung im Hinblick auf die 
Themenbereiche und Engagementformate zu beobachten. Dies gilt sowohl für das gesellschaftliche 
Engagement von Unternehmen im Allgemeinen als auch für Corporate Volunteering im Speziellen. 
 
Spezifisches Engagement in vielfältigen Themenbereichen  
 
In der Gesamtbetrachtung zeichnen sich die Corporate Volunteering-Aktivitäten der im Rahmen dieser 
Studie befragten Unternehmen durch eine ausgesprochen hohe Themenvielfalt aus und betreffen 
nahezu alle gesellschaftlichen Bereiche.  
 
 
Themenbereiche  
 

 

Frage: In welchen Bereichen erfolgen aktuell Corporate Volunteering-Aktivitäten Ihres Unternehmens? (n=54,52,54,52,51, 
51,51,49,51,51,51,51,51,50,51,48,52,52,49,49,51) 
 
 
Manche Themen werden aktuell von vergleichsweise vielen Unternehmen bearbeitet. Dies gilt zum 
Bespiel für die Bereiche Kinder und Jugend (94,4 Prozent), Geflüchtete Menschen (84,6 Prozent) und 
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Bildung, Schule, Erziehung (81,5 Prozent), in denen jeweils eine große Mehrheit der Unternehmen 
Corporate Volunteering-Aktivitäten durchführt. In anderen Themenbereichen wie beispielsweise 
Financial literacy / Finanzielle Allgemeinbildung (13,7 Prozent), Menschenrechte (16,3 Prozent) oder 
Feuerwehr / THW (18,4 Prozent) engagieren sich hingegen nur vergleichsweise wenige der befragten 
Unternehmen. 
 
Eine mögliche Erklärung hierfür könnte sein, dass bei den klassischen sozialen Themenbereichen und 
Zielgruppen (benachteiligte Jugendliche, Menschen in schwierigen Lebenslagen) der Bedarf an 
Engagement unmittelbar einleuchtet und erfahren werden kann. Dies kann unter anderem auch als 
Erklärung für die aktuell sehr hohe Anzahl von Unternehmen, die mit Corporate Volunteering-Aktivitäten 
geflüchtete Menschen unterstützen, herangezogen werden. Andere Themenbereiche sind hingegen 
abstrakter oder erfordern einen individuelleren Bezug des Unternehmens zum Beispiel hinsichtlich der 
Branchenzugehörigkeit, der spezifischen Kompetenzen der Mitarbeitenden oder besonderer lokaler 
Herausforderungen.  
 
Eine verallgemeinernde Wertung der Ergebnisse im Sinne einer Themenhierachie oder eines Rankings 
gesellschaftlicher Herausforderungen erscheint hier jedoch als nicht angebracht. Dies gilt auch für die 
folgende Darstellung zur Einschätzung der künftigen Relevanz von Themenbereichen. 
 
 
Themenbereiche (künftige Relevanz)  
 

 

Frage: Welche Bereiche sind für die Corporate Volunteering-Aktivitäten Ihres Unternehmens zukünftig von besonderer 
Bedeutung (Mehrfachantworten möglich, max. 3)? (n=54) 
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Dafür sind die Fallzahlen dieser Studie zu gering und die Unterschiede der Häufigkeiten zu marginal. 
Darüber hinaus ist die Diversität auch als Ausdruck eines strategischen Engagements zu verstehen, 
das gezielt im Hinblick auf die spezifische Situation des Unternehmens und seines gesellschaftlichen 
Umfelds erfolgt – die auch eine spezifische Einzelfallbetrachtung erfordert. 
 
Vertiefend wurde der Themenbereich „Geflüchtete Menschen“ betrachtet, in dem aktuell 84,6 Prozent 
der befragten Unternehmen Corporate Volunteering-Aktivitäten durchführen, jedoch nur 18,5 Prozent 
der Befragten zukünftig von einer besonderen Bedeutung für ihre Corporate Volunteering-Aktivitäten 
ausgehen. Aktuell engagieren sich mehr als drei Viertel der befragten Unternehmen mit ihren 
Mitarbeitenden für die soziale Integration von Geflüchteten (zum Beispiel Spracherwerb, Ausflüge, 
Sport, Kultur, Begleitung bei Arztbesuchen), mehr als zwei Drittel für berufliche Integration (zum 
Beispiel Bewerbungstrainings, Übersetzung von Zeugnissen, Begleitung bei Amtsbesuchen, Mentoring 
im Beruf) und knapp zwei Drittel im Bereich der Soforthilfe (zum Beispiel Erstversorgung mit Kleidung, 
Lebensmitteln, Obdach). Corporate Volunteering in Form von Patenschaften für Geflüchtete findet 
hingegen bisher bei weniger als einem Drittel statt. 
 
 
Geflüchtete Menschen 
 

 

Frage: In welchen Bereichen erfolgen Corporate Volunteering-Aktivitäten Ihres Unternehmens für geflüchtete Menschen? 
(Mehrfachantworten möglich) (n=45); Nur Unternehmen, die bei denen aktuell Corporate Volunteering-Aktivitäten im 
Bereich geflüchtete Menschen erfolgen 
 
 
Themenidentifikation und Kerngeschäftsbezug 
In den Prozess der Auswahl der Themenbereiche für die Corporate Volunteering-Aktivitäten eines 
Unternehmens fließen verschiedene Kriterien ein. Gefragt nach den wichtigsten Kriterien werden am 
häufigsten aktuelle gesellschaftliche Herausforderungen (72,2 Prozent) genannt. Ebenfalls 
vergleichsweise vielen Unternehmen wichtig ist die Passung zur CSR- / Nachhaltigkeitsstrategie 
(70,4 Prozent). Nur bei wenigen der befragten Unternehmen wird der Bezug zu den Sustainable 
Development Goals (SDGs) der Vereinten Nationen als wichtiges Kriterium miteinbezogen 
(9,3 Prozent). Es ist jedoch möglich, dass dies zumindest indirekt über die Passung zur CSR- / 
Nachhaltigkeitsstrategie erfolgt, sofern diese Bezug zu den SDGs nimmt. 
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Kriterien Themenauswahl 
 

 

Frage: Auf welcher Basis erfolgt in Ihrem Unternehmen die Auswahl der Themen für Corporate Volunteering-Aktivitäten? 
Bitte wählen Sie bis zu 4 Antworten aus, die hinsichtlich der Auswahl der Themen am wichtigsten sind (Mehrfachantworten 
möglich, max. 4) (n=54) 
 
 
Der Bezug zum Kerngeschäft von Unternehmen ist ein in der Fachdebatte um Corporate Volunteering 
sehr oft thematisierter und eingeforderter Aspekt.9 In der Praxis ist dies jedoch nur für knapp die Hälfte 
der befragten Unternehmen (48,1 Prozent) ein wichtiges Kriterium bei der Auswahl der Themen für die 
eigenen Aktivitäten. Noch deutlicher wird die Diskrepanz zwischen Anspruch und Praxis bei dem Blick 
auf die aktuellen Corporate Volunteering-Aktivitäten der befragten Unternehmen. Fast zwei Drittel der 
Unternehmen bewerten den aktuellen Bezug ihrer Corporate Volunteering-Aktivitäten zum 
Kerngeschäft ihres Unternehmens als eher schwach oder schwach. Einen sehr starken Bezug sieht 
sogar nur ein Unternehmen.  
 
 
Bezug Kerngeschäft 
 

 

Frage: Wie ausgeprägt ist aktuell der Bezug der Corporate Volunteering-Aktivitäten zum Kerngeschäft Ihres 
Unternehmens? (n=54) 

                                                        
 
9 vgl. Blanke & Lang 2010, Schank & Beschorner 2011b. 
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Inwiefern der zum Teil wenig ausgeprägte Bezug zum Kerngeschäft als „Versäumnis“ bewertet wird 
oder ob die Forderung nach einem stärkeren Bezug den Blick auf andere Fragen, wie zum Beispiel zu 
Managementkapazitäten, Ressourcenausstattung oder angemessener Evaluation verstellt, die für die 
gesellschaftliche wie für die wirtschaftliche Wirkung und für die faktischen Möglichkeiten einer 
strategischeren Ausrichtung von Corporate Volunteering möglicherweise entscheidender sind, kann Teil 
der weiteren Fachdebatte werden. 
 
Bandbreite von Formaten und Kompetenzen 
Corporate Volunteering wird häufig vor allem mit sogenannten Social Days assoziiert – einem Format, 
bei dem sich viele Mitarbeitende eines Unternehmens in Teams im Rahmen einer gemeinsamen, vom 
Unternehmen initiierten Aktion in einem definierten Zeitraum – zum Beispiel an einem festen Tag im 
Jahr – in einem oder mehreren sozialen, ökologischen oder kulturellen Projekten engagieren und dabei 
entweder Hands-on-Tätigkeiten ausüben, in 1:1-Situationen mit den Adressaten der Organisationen, in 
denen ein Projekt stattfindet, interagieren oder ihre Fachkompetenzen für Entwicklungsaufgaben der 
jeweiligen Organisation einsetzen. Unter den befragten Unternehmen führen aktuell mehr als zwei 
Drittel vergleichbare Social Days durch (68,5 Prozent). Am häufigsten genannt werden jedoch eigene 
Programme oder einzelne Projekte des Unternehmens zu einem bestimmten Thema, in dem sich 
Mitarbeitende unterjährig engagieren können (75,9 Prozent). Fast die Hälfte der befragten 
Unternehmen nimmt an Formaten teil, die von Dritten initiiert werden, wie zum Bespiel an einem der 
über 100 Marktplätze für Gute Geschäfte in Deutschland, an einem der Lokalen Aktionstage oder 
regionalen Freiwilligentagen. Beachtliche 20 Prozent der befragten Unternehmen verfügen über 
sogenannte Disaster-Response-Programme, bei denen speziell geschulte und vorbereitete 
Mitarbeitende in Katastrophengebiete entsandt werden, um dort humanitäre, logistische oder 
technische Hilfe zu leisten. Im Gegensatz etwa zur Teilnahme an den genannten Formaten Dritter, die 
eher niedrigschwellig sind, zeichnen sich diese Disaster-Response-Programme in der Regel durch eine 
hohe Komplexität und hohe Aufwände aus. 
 
 
Formate 
 

 

Frage: Welche Corporate Volunteering-Formate setzt Ihr Unternehmen aktuell ein? (n=54,54,51,52,52,45,50,51) 

18

19

45,1 %

37,3 %

25,5 %

19,6 %

17,6 %

11,8 %

5,9 %

0 %

Programm / einzelne Projekte des Unternehmens 
zu bestimmtem Thema, in dem sich 

Mitarbeitende unterjährig engagieren können

Entsendung (z.B. soziales Praktikum, 
Blickwechsel, Secondment, Sabbatical)

Social Day des Unternehmens 
(zu einem oder mehreren Zeitpunkten im Jahr)

Micro- / Digital-Volunteering

Freistellung einzelner Mitarbeiter für 
individuelle Projekte der Mitarbeiter

Teilnahme an Formaten externer Organisationen 
(z.B. Marktplatz Gute Geschäfte, Anfragen von

Organisationen, Freiwilligentag einer Stadt)

Disaster-Response-Programm

Freistellung für Feuerwehr, THW

8

75,9 % 24,1 %

42,3 % 57,7 %

38,5 % 61,5 %

31,1 % 68,9 %

20,0 % 80,0 %

13,7 % 86,3 %

68,5 % 31,5 %

49,0 % 51,0 %

Programm / einzelne Projekte des Unternehmens 
zu bestimmtem Thema, in dem sich 

Mitarbeitende unterjährig engagieren können

Teilnahme an Formaten externer Organisationen 
(z.B. Marktplatz Gute Geschäfte, Anfragen von 

Organisationen, Freiwilligentag einer Stadt)

Social Day des Unternehmens 
(zu einem oder mehreren Zeitpunkten im Jahr)

Entsendung (z.B. soziales Praktikum, 
Blickwechsel, Secondment, Sabbatical)

Freistellung einzelner Mitarbeitender für 
individuelle Projekte der Mitarbeitenden

Freistellung für Feuerwehr, THW

Disaster-Response-Programm

Micro- / Digital-Volunteering

Ja          Nein         



 
 

 Praxis-Studie Corporate Volunteering in Deutschland 23 

Kaum Anwendung in der Breite der befragten Unternehmen finden aktuell noch Formen des Micro- / 
Digital-Volunteering (13,7 Prozent), bei denen die Mitarbeitenden kleinere Aufgaben oder wenig 
zeitaufwendige Tätigkeiten übernehmen, die sie ortsunabhängig direkt online vom Schreibtisch oder 
von unterwegs etwa über das Smartphone erledigen können. Künftig ist hier jedoch von einer Zunahme 
auszugehen. Fast jedes fünfte befragte Unternehmen gibt an, dass Micro- / Digital-Volunteering eines 
der Corporate Volunteering-Formate mit besonderer Relevanz im eigenen Unternehmen sein wird.  
 
 
Formate (künftige Relevanz) 
 

 

Frage: Welche Corporate Volunteering-Formate sind aus Ihrer Sicht zukünftig von besonderer Bedeutung für Ihr 
Unternehmen? (Mehrfachantworten möglich, max. 3) (n=51)  
 
 
Von vergleichsweise wenigen befragten Unternehmen werden die Teilnahme an Formaten externer 
Organisationen und von keinem Unternehmen die Freistellung für Feuerwehr / THW als Formate von 
besonderer zukünftiger Relevanz eingeschätzt. Diesbezüglich muss jedoch noch einmal ausdrücklich 
auf die nicht gegebene Repräsentativität dieser Studie hinwegwiesen werden. Vor allem bei den vielen 
kleinen und mittleren Betrieben in Deutschland, die kaum bis nicht über diese Studie abgebildet werden 
und in der Regel über keine personellen Managementkapazitäten für Corporate Volunteering verfügen, 
dürften insbesondere die Freistellung von Mitarbeitenden für die freiwillige Feuerwehr und THW sowie 
die Teilnahme an niedrigschwelligen Formaten externer Organisationen auch künftig zu den zentralen 
Corporate Volunteering-Formaten zählen. 
 
Hinsichtlich der Art und Weise, wie sich die Mitarbeitenden von Unternehmen in Corporate 
Volunteering-Aktivitäten einbringen können, lassen sich nach ihren Schwerpunkten beziehungsweise 
Zielsetzungen verschiedene unterscheidbare Formate abgrenzen.10 Sehr viele der befragten 
Unternehmen setzen Hands-on-Formate ein (88,9 %). Im Vordergrund steht hier die Zeit der 
Mitarbeitenden als zusätzliche Ressource für gemeinnützige Organisationen (zum Bespiel 
handwerkliche Tätigkeiten, Anpacken, Veranstaltungen unterstützen). Bei etwa drei Viertel der 

                                                        
 
10 vgl. Lang & Sturm 2017. 
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Unternehmen engagieren sich die Mitarbeitenden in 1:1-Begegnungs-Formaten (74,1 Prozent). Im 
Mittelpunkt steht hier der direkte Kontakt von Mensch zu Mensch zwischen den Mitarbeitenden und den 
Adressaten einer gemeinnützigen Organisation, der das Angebot der Organisation ergänzt, verbessert 
oder vertieft (zum Beispiel Ausflüge, Besuche, Vorlesen). Mentoring- und Patenschafts-Formate, die 
von gut zwei Dritteln der Unternehmen eingesetzt werden (68,5 Prozent), verfolgen ein ähnliches Ziel, 
sind jedoch immer auf einen längeren Zeitraum ausgelegt. Bei jeweils etwa jedem zweiten 
Unternehmen engagieren sich die Mitarbeitenden in sogenannten Skills-based-Volunteering-Formaten 
wie der Qualifizierung von Adressaten einer Organisation (zum Beispiel durch Bewerbungstrainings), 
dem Know-how Transfer an eine Organisation (zum Beispiel durch Beratung in Fragen der 
Organisationsentwicklung, die gemeinsame Entwicklung neuer Produkte oder Dienstleistungen) und 
Pro-bono (unentgeltliche, professionelle Tätigkeit für eine Organisation zum Beispiel in den Bereichen 
Recht, IT, PR). 
 
 
Art und Weise 
 

 

Frage: Auf welche Art und Weise engagieren sich die Mitarbeitenden Ihres Unternehmens in Corporate Volunteering-
Aktivitäten? (Mehrfachantworten möglich) (n=54) 
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3.5 Management 

Wirkungsvolle und erfolgreiche Corporate Volunteering-Aktivitäten von Unternehmen haben eine 
wesentliche Vorrausetzung: Sie folgen der gleichen Ernsthaftigkeit, Professionalität und systematischen 
Herangehensweise wie unternehmerische Entscheidungen in anderen Unternehmensbereichen. Mit der 
quantitativen und qualitativen Weiterentwicklung von Corporate Volunteering in den letzten Jahren 
steigen in diesem Zusammenhang auch die Anforderungen an dessen Planung und Steuerung in 
Unternehmen.  
 
Institutionalisierung des Managements von Corporate Volunteering 
88,9 % der befragten Unternehmen verfügen über eine fest geregelte Zuständigkeit für das 
Management von Corporate Volunteering, d.h. eine Person oder Abteilung, die für die Planung und 
Steuerung von Corporate Volunteering federführend zuständig ist, unabhängig davon, ob die Person 
oder Abteilung neben Corporate Volunteering noch andere Aufgaben bearbeitet. 
 
 
Zuständigkeit (Regelung) 
 

 

Frage: Gibt es in Ihrem Unternehmen eine fest geregelte Zuständigkeit für das Management von Corporate Volunteering? 
(n=54) 
 
 
In fast der Hälfte der Unternehmen mit einer fest geregelten Zuständigkeit ist diese im Bereich „CSR / 
Nachhaltigkeit / Corporate Citizenship“ angesiedelt (47,9 Prozent), mit deutlichem Abstand folgen die 
Bereiche „Personal“ (22,9 Prozent) und „Kommunikation“ (16,7 Prozent). Einen eigenständigen 
Corporate Volunteering-Bereich gibt es in keinem Unternehmen.11 
 
 

                                                        
 
11 Im Vergleich zu früheren Studien ist diesbezüglich in den letzten Jahren eine eindeutige Verschiebung der Corporate-
Volunteering-Zuständigkeit weg vom Personalbereich hin zum Bereich CSR / Nachhaltigkeit / Corporate Citizenship zu 
beobachten. Bei Herzig liegt die Zuständigkeit in 68 Prozent der Fälle bei der Personalabteilung (ebd. 2006), bei Blumberg 
& Scheubel bei 59 Prozent (ebd. 2007). 
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Zuständigkeit (Bereich) 
 

 

Welcher Abteilung / welchem Bereich ist das Management von Corporate Volunteering in Ihrem Unternehmen zugeordnet? 
(n=48); Nur Unternehmen mit fest geregelter Zuständigkeit für das Management von Corporate Volunteering 
 
 
87,2 Prozent der Unternehmen mit fest geregelter Zuständigkeit geben an, dass für das federführende 
Management von Corporate Volunteering auch eine fixe Personalausstattung zur Verfügung steht. 
Durchschnittlich beträgt diese im Mittel 0,86 Vollzeitäquivalent. 
 
 
Personalausstattung 
 

 

  Vollzeitäquivalent 

Ø 0,86 FTE (Median: 0,75) 

min. 0,1 FTE 

max. 2 FTE  
 

Frage: Stehen in ihrem Unternehmen intern Personalstellen für das Management von Corporate Volunteering zur 
Verfügung? (n=39); Nur Unternehmen mit fest geregelter Zuständigkeit für das Management von Corporate Volunteering 
 
 
Neben dem federführenden Bereich werden in den meisten Unternehmen zudem weitere interne 
Bereiche und Mitarbeitendengruppen unterstützend in das Management von Corporate Volunteering 
eingebunden. Am häufigsten sind dies bei knapp zwei Drittel der Unternehmen die Volunteers selbst.  
 
 
Intern eingebundene Bereiche 
 

63,8% Die Volunteers selbst 17,0% Arbeitnehmervertretung 

53,2% Kommunikation 6,4% Services 

38,3% Personal 10,6% Keine 

31,9% CSR / Nachhaltigkeit / Corporate Citizenship 10,6% Sonstiges 

25,5% Geschäftsführung   

Frage: Welche Bereiche sind neben der federführend für das Management von Corporate Volunteering zuständigen 
Person / Abteilung zudem in die Planung und Steuerung von Corporate Volunteering eingebunden? (Mehrfachantworten 
möglich) (n=47) Nur Unternehmen mit fest geregelter Zuständigkeit für das Management von Corporate Volunteering 
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Fast drei Viertel der befragten Unternehmen arbeitet bei seinen Corporate Volunteering-Aktivitäten 
zudem mit externen Mittlerorganisationen zusammen. Dies ist ein deutlich höherer Wert als in 
vergleichbaren Studien.12 Mehrheitlich erfolgt die Zusammenarbeit dabei mit gemeinnützigen Mittlern 
(62,0 Prozent). Privat-gewerbliche Agenturen werden hingegen nur von vergleichsweise wenigen 
Unternehmen beauftragt (12,0 Prozent).  
 
 
Zusammenarbeit mit externen Mittlerorganisationen 
 

 

Arbeitet Ihr Unternehmen bei seinen Corporate Volunteering-Aktivitäten mit Mittlerorganisationen zusammen 
(Mehrfachantworten möglich)? (n=50) 
 
 
Es existieren mittlerweile verschiedene Software-Lösungen sowie internetgestützte Tools und 
Plattformen, die Corporate Volunteering-Verantwortliche bei der Administration von größeren Projekten 
unterstützen und den Matching-Prozess erleichtern sollen. Die Arbeit mit den bekannten 
Tabellenkalkulationen und Textverarbeitungen hat dies beim Großteil der befragten Unternehmen 
jedoch aber noch nicht überflüssig gemacht (84,9 Prozent). Ein beachtlicher Anteil von 39,6 Prozent 
gibt jedoch an, auch bereits entsprechende inhouse im Unternehmen entwickelte Tools / Plattformen im 
Einsatz zu haben.  
 
 
IT 
 
84,9 % Office (z.B. Tabellenkalkulation, Textverarbeitung) 

39,6 % Eigene Volunteering-Tools / Plattformen (inhouse entwickelt) 

15,1 % Business-Software (z.B. SAP, Oracle) 

7,6 % Externe Volunteering-Tools / Plattformen 

Frage: Welche IT-Anwendungen werden in Ihrem Unternehmen für das Management von Corporate Volunteering 
eingesetzt? (Mehrfachantworten möglich) (n=53)  
 
 
 
 
 
 
 

                                                        
 
12 Nach Amcham & Roland Berger organisieren 91,7 Prozent ihre Corporate Volunteering-Aktivitäten eigenständig, ohne 
Mittlerorganisationen (ebd. 2011). 
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Üblicherweise beschränken sich Unternehmen bei Corporate Volunteering nicht auf den Einsatz von 
Zeit der Mitarbeitenden. Vielmehr setzen sie ergänzend auch weitere Ressourcen ein. Dies können 
etwa Finanzmittel, Produkte, Dienstleistungen, Infrastruktur oder Kontakte und Einfluss sein. Ein festes 
Finanzmittel-Budget für Sachkosten (zum Beispiel für Material, Verpflegung, Transport, Versicherung) 
besteht bei 71,7 Prozent der befragten Unternehmen. Ähnlich viele Unternehmen verfügen über ein 
Finanzmittel-Budget für zusätzliche Spenden an Organisationen, in denen Volunteers tätig sind 
(70,0 Prozent). Ein Budget für Honorarkosten von Dienstleistenden (zum Beispiel für 
Mittlerorganisationen, Beratung) existiert immerhin bei der Hälfte der Unternehmen. 
 
 
Budget 
 

 

Frage: Gibt es für Corporate Volunteering-Aktivitäten in Ihrem Unternehmen ein festes Budget? Bitte geben Sie an, für 
welche Kostenarten es ein einzelnes Budget gibt bzw. welche Kostenarten im Gesamtbudget enthalten sind (n=53,48,50) 
 
 
Messung und Kommunikation 
Warum die Ergebnisse von Corporate Volunteering-Aktivitäten erfassen und auswerten – es geht doch 
um die gute Sache? Die Betrachtung der Evaluationspraxis beim gesellschaftlichen Engagement von 
Unternehmen fällt mitunter ernüchternd aus.13 Wenn Corporate Volunteering als eine Investition in die 
Gesellschaft und in die eigene Wettbewerbsfähigkeit verstanden wird, sind eine Evaluation ebenso wie 
eine glaubwürdige und transparente Kommunikation der Ergebnisse aus mehreren Gründen jedoch 
relevant. Zum einen laufen Corporate Volunteering-Aktivitäten Gefahr, als reine „Event“- oder 
„Hygiene“-Maßnahme verstanden und dargestellt zu werden, wenn nicht auch ein Beleg für ihre 
gesellschaftliche Wirksamkeit oder zumindest eine plausible Erläuterung für einen greifbaren 
gesellschaftlichen und unternehmerischen Mehrwert erbracht werden kann. Die Feststellung und 
Bewertung der Ergebnisse der eigenen Aktivitäten ist zum anderen eine Voraussetzung für ein 
zielgerichtetes, strategisches Corporate Volunteering-Management, das einen Beitrag zu Erreichung 
der Unternehmensziele leistet und nicht nur „aus dem Bauch“ erfolgt. 
 
 
 

                                                        
 
13 Eine Studie von Menke & Werner kommt zu dem Ergebnis, dass eine regelmäßige Evaluierung des gesellschaftlichen 
Engagements nur von jedem vierten deutschen Großunternehmen vorgenommen wird und diese von den Unternehmen 
selbst zudem oft nicht als hinreichend erachtet wird (ebd. 2012). Nach Amcham & Roland Berger evaluieren 50 Prozent 
der Unternehmen ihr Mitarbeiterengagement (ebd. 2011). 
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Messung Ergebnisse 
 

 

Frage: Misst Ihr Unternehmen regelmäßig Ergebnisse der Corporate Volunteering-Aktivitäten? (n=54) 
 
Von den im Rahmen dieser Studie befragten Unternehmen messen etwa 80 Prozent regelmäßig 
Ergebnisse ihrer Corporate Volunteering-Aktivitäten. Die Mehrheit der Unternehmen misst Ergebnisse 
dabei sowohl quantitativ (zum Beispiel mit Daten, Kennzahlen) als auch qualitativ. Eine ausschließlich 
quantitative Messung führen 13,0 Prozent der Unternehmen durch – eine ausschließlich qualitative 
Messung 9,3 Prozent. Etwa jedes fünfte Unternehmen verzichtet aktuell noch auf jegliche regelmäßige 
Ergebnissmessung seiner Corporate Volunteering-Aktivitäten. Gut die Hälfte davon plant aber eine 
Einführung. 
 
Hinsichtlich der Frage, welche Ergebnisse gemessen werden, zeigt sich bei den befragten 
Unternehmen ein in der Praxis immer wieder zu beobachtendes Bild, das als die „iooi-Treppe“ 
bezeichnet werden kann. In Anlehnung an die „iooi-Methode“ (iooi: Input, Outout, Outcome, Impact)14 
ist damit gemeint, dass häufig vor allem nur die Dimensionen Input (zum Beispiel Anzahl engagierte 
Mitarbeitende, geleistete Volunteering-Stunden, ergänzende Spenden) und Output (zum Beispiel 
Anzahl durchgeführte Projekte, unterstützte Organisationen, unterstützte Menschen, Zufriedenheit der 
Mitarbeitenden mit Corporate Volunteering) erfasst werden. Unmittelbare Wirkungen (zum Beispiel 
direkte Effekte für Unternehmen, Gesellschaft, Mitarbeitende, adressierte Menschen) der Corporate 
Volunteering-Aktivitäten (Outcome) werden hingegen deutlich seltener gemessen, die tatsächliche 
Impact-Dimension beziehungsweise gesellschaftliche und wirtschaftliche Folgewirkungen des 
Engagements nur noch vom jedem fünften Unternehmen.  
 
Aus Sicht der Autoren dieser Studie sind für eine belastbare Impact-Messung von Corporate 
Volunteering-Aktivitäten zum einen die große Mehrzahl der Aktivitäten noch zu kurzfristig 
beziehungsweise der Zeithorizont der Betrachtung zu kurz. Zum anderen erfordern seriöse Aussagen 
oft einen nicht zu unterschätzenden Messaufwand und komplexe Messmethoden. Das Augenmerk 
sollte daher vielmehr auf die Entwicklung angemessener Outcome-Indikatoren und geeignete 
Methoden zu ihrer Überprüfung gerichtet werden. Zudem sollte hier eher von Ergebnissen, statt von 
Wirkung gesprochen werden. 
 
 

                                                        
 
14 iooi ist eine von der Bertelsmann Stiftung gemeinsam mit weiteren Expertinnen und Experten entwickelte Methode zur 
Planung, Steuerung, Messung, Berichterstattung gesellschaftlichen Engagements von Unternehmen (ebd. 2010), die an 
das LBG-Rahmenwerk der London Benchmarking Group anknüpft (vgl. Corporate Citizen 2014). 
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Messung Ergebnis-Dimensionen  
 

 

Frage: Welche Ergebnisse der Corporate Volunteering-Aktivitäten misst Ihr Unternehmen? (Mehrfachantworten möglich) 
(n=43); Nur Unternehmen, die regelmäßig Ergebnisse der Corporate Volunteering-Aktivitäten messen 
 
 
Alle befragten Unternehmen kommunizieren Ergebnisse ihrer Corporate Volunteering-Aktivitäten. 
Lediglich ein Unternehmen kommuniziert dabei ausschließlich nach außen, bei 98,1 Prozent ist die 
Kommunikation hingegen auch nach innen gerichtet. Im Rahmen der allgemeinen Öffentlichkeitsarbeit 
informieren knapp zwei Drittel der Unternehmen über die Ergebnisse des Mitarbeiterengagements 
(63,0 Prozent). Vergleichbare Studien und Arbeiten haben diesbezüglich bisher deutlich geringere 
Werte ermittelt und zu Zurückhaltung bei der externen Kommunikation geraten.15 Bei 42,6 Prozent der 
befragten Unternehmen werden Ergebnisse in der regelmäßigen Unternehmensberichterstattung (zum 
Beispiel in CSR-, Nachhaltigkeits-, Geschäftsbericht) abgebildet und dabei Standards mit Volunteering-
Bezug verwendet (zum Beispiel Global Reporting Initiative, Deutscher Nachhaltigkeitskodex, LBG, iooi). 
31,5 Prozent berichten ebenfalls, verzichten aber auf die Anwendung entsprechender Standards. Nur 
bei etwa jedem siebten Unternehmen wird Corporate Volunteering auch in Kundenmagazinen 
behandelt (14,8 Prozent), was das Ergebnis stützt, dass die Gewinnung und Bindung von Kundinnen 
und Kunden ein Ziel ist, das nur von wenigen Unternehmen mit Corporate Volunteering verfolgt wird. 
 
 
Kommunikation Ergebnisse 
 

 

Frage: Wie kommunizieren Sie Ergebnisse Ihrer Corporate Volunteering-Aktivitäten? (Mehrfachantworten möglich) (n=54) 
                                                        
 
15 Nach Amcham & Roland Berger kommunizieren lediglich 33,9 Prozent der Unternehmen Corporate Volunteering-
Aktivitäten nach außen (ebd. 2011). Biedermann et al. erachten die Kommunikation als „Gratwanderung (ebd. 2017).  
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Die unternehmensinterne Ankündigung von Corporate Volunteering-Aktivitäten und Ansprache der 
Mitarbeitenden auf eine Teilnahme erfolgt bei vielen befragten Unternehmen über einen Mix 
unterschiedlicher Kommunikationskanäle. Die überwiegende Mehrheit nutzt zum Beispiel das 
firmeneigene Intranet, um auf Corporate Volunteering aufmerksam zu machen (88,9 Prozent). Auch die 
persönliche Ansprache einzelner Mitarbeitenden wird von relativ vielen Unternehmen zur Gewinnung 
von Volunteers genutzt (66,7 Prozent). Eher selten werden hingegen Mitarbeitende per E-Mail durch 
das Top-Management (zum Beispiel Geschäftsführung, Vorstandsmitglieder) oder sonstige Personen 
(zum Beispiel Personalabteilung, Vorgesetzte) adressiert.  
 
 
Interne Ankündigung 
 

 

Frage: Wie kündigen Sie intern im Unternehmen Corporate Volunteering-Aktivitäten an und laden Mitarbeitende zum 
Mitmachen ein? (Mehrfachantworten möglich) (n=54) 
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3.6 Exkurs: Formal-rechtliche Aspekte 

Bei der Umsetzung von Corporate Volunteering-Aktivitäten müssen verschiedene formal-rechtliche 
Aspekte geprüft und gegebenenfalls berücksichtig werden, die zum Beispiel Fragen der Haftung, des 
Versicherungsschutzes oder der Gemeinnützigkeit betreffen. Dabei handelt es sich um Aspekte, die 
sich aus der Zusammenarbeit des Unternehmens mit der Organisation ergeben, in der die Corporate 
Volunteering-Aktivitäten stattfinden. Betracht man die Angaben der befragten Unternehmen, zeigt sich, 
dass die untersuchten Aspekte sehr unterschiedlich behandelt werden. 
 
Noch vergleichsweise häufig werden Betriebshaftpflicht sowie Unfallversicherung des Unternehmens 
und Haftungsfragen geprüft. 44,7 Prozent der Unternehmen prüfen, ob die eigene 
Betriebshaftpflichtversicherung Personenschäden an den Zielgruppen der Organisation abdeckt, 
39,0 Prozent der Unternehmen schließen eine zusätzliche Unfallversicherung für die eigenen 
Mitarbeitenden ab, 35,0 Prozent der Unternehmen vereinbaren schriftlich mit der Organisation, die 
Haftung und Gewährleistung für die Tätigkeiten im Rahmen des Mitarbeiterengagements zu begrenzen. 
 
 
Behandlung formal-rechtliche Aspekte 
 

 

Frage: Wie behandelt Ihr Unternehmen in der Regel formal-rechtliche Aspekte bei Corporate Volunteering-Aktivitäten? 
(n=40,37,38,37,41,45,41) 
 
 
Nur wenige Unternehmen prüfen, welcher Versicherungsschutz auf Seiten der Organisationen besteht. 
Hier wurde danach gefragt, ob sich die befragten Unternehmen das Vorhandensein einer 
Betriebshaftpflichtversicherung beziehungsweise einer Unfallversicherung in der Organisation schriftlich 
bestätigen lassen.  
 
Für die Beantragung eines polizeilichen Führungszeugnisses, gibt es nur in wenigen Unternehmen 
einen praktikablen Prozess, wenn dies von Organisationen angefordert wird. Insbesondere in 
Projekten, bei denen (wie etwa im Fall von Patenschaften oder Mentoring) die persönliche Beziehung 
der Mitarbeitenden zu den Adressaten einer Organisation im Mittelpunkt steht, werden 
Führungszeugnisse mehr und mehr verlangt. Eine Zuwendungsbestätigung für Pro-bono-Leistungen 
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erwarten nur sehr wenige Unternehmen von ihren gemeinnützigen Partnern, obwohl knapp die Hälfte 
der befragten Unternehmen angibt, Pro-bono-Leistungen zu erbringen.  
 
Unterstützungsbedarfe 
57,1 Prozent der befragten Unternehmen geben an, hinsichtlich der Behandlung formal-rechtlicher 
Aspekte keinen weiteren Unterstützungsbedarf zu haben. Für 34,7 Prozent wären Vorlagen und 
Textbausteine hilfreich. Nur 16,3 Prozent wünschen sich weitere Informationen zu einzelnen Aspekten 
– dabei insbesondere zu Versicherungs- und Haftungsfragen. 12,2 Prozent äußern den Wunsch nach 
rechtlicher Klärung durch den Gesetzgeber oder die Versicherer.16  
 
Nicht abschließend geklärt werden kann hier die Frage, warum viele Unternehmen Aspekte als relevant 
bewerten und auch im eigenen Unternehmen prüfen, in sehr viel geringerem Umfang aber eine 
entsprechende Abstimmung dazu mit den Organisationen erfolgt. Ein zu geringes Problembewusstsein, 
fehlendes Wissen, mangelnde zeitliche und personelle Ressourcen, aber auch andere Gründe könnten 
Erklärungen sein. In jedem Fall besteht hier ein Klärungsbedarf. 
 
 

                                                        
 
16 Frage: Was wäre für Sie hilfreich für einen sicheren Umgang mit formal-rechtlichen Aspekten von Corporate 
Volunteering? (Mehrfachantworten möglich) (n=49) 
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