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Vorwort

Die Abkiirzung iooi steht fir input - output - outcome - impact und be-
schreibt die klassische Aufgabe der Evaluation: die Wirkungsmessung. An sich genommen ist
dies nichts Neues, aber im Zusammenhang mit dem gesellschaftlichen Engagement von Unter-
nehmen schon.

Die Bedeutung der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen hat in den vergangenen
Jahren stark zugenommen - die Finanz- und Wirtschaftskrise wirkt dabei zusitzlich als Katalysa-
tor. Die Verantwortung fiir das eigentliche Kerngeschéft des Unternehmens steht dabei sicherlich
im Mittelpunkt. Umwelt- und Klimaschutz entlang der Wertschopfungskette, fairer Umgang mit
den Mitarbeitern, Sozialstandards in der Zulieferkette sind Aufgaben, die von einer verantwort-
lichen Unternehmensfiihrung iiber die gesetzlichen Vorgaben hinaus verlangt werden. Dabei stei-
gen die Anforderungen an Transparenz und Berichterstattung.

Damit einhergehend steigen auch die Anforderungen an das gesellschaftliche Engagement von Un-
ternehmen (Corporate Citizenship — CC), also die gemeinniitzigen sozialen und kulturellen Akti-
vitaten, die beispielsweise der Forderung von Bildung, Integration und Gesundheit oder der Mil-
derung sozialer Benachteiligungen dienen. Wenn diese Aktivititen dem oft geduBerten Vorwurf
entgehen wollen, reine ,PR-Veranstaltungen“ zu sein, miissen sie heute den Nachweis der gesell-
schaftlichen Wirksamkeit antreten.

Dadurch wird es aber auch notwendig, das Management des gesellschaftlichen Unternehmensen-
gagements weiterzuentwickeln. Denn der Charakter des gesellschaftlichen Engagements beginnt
sich infolge der gewandelten Anforderungen zu verdndern: Engagement-Projekte werden heute
vielfach als Investitionen in das gesellschaftliche Umfeld verstanden, die eng mit den Unterneh-
menszielen verkniipft werden, um die Glaubwiirdigkeit des Engagements sowohl unternehmens-
intern als auch unternehmensextern zu erhéhen. Gleichzeitig werden die gemeinwohlorientierten
Projekte von der Offentlichkeit auf den Priifstand gestellt: Was ist der tatséchliche Mehrwert von
Unternehmensengagement fiir die Gesellschaft? Auch hier gilt: um glaubwiirdig zu sein, ist die
Wirkung zu belegen, und damit ist auch groBere Transparenz erforderlich. Als besondere Heraus-
forderung hat sich dabei in vielen Unternehmen die Frage nach einer validen und effizienten Mes-
sung von Aufwand und Ergebnis von Engagement-Projekten herausgestellt. Hierfiir fehlt jedoch
oftmals das ,Handwerkszeug*.

Im Jahr 2008 lud die Bertelsmann Stiftung deshalb einige interessierte Unternehmen ein, sich zu
den bisher verfligbaren Ansitzen zur Ergebnismessung von gesellschaftlichem Unternehmensen-
gagement auszutauschen. Hieraus etablierte sich ein fester Kreis von Unternehmen, die dann ge-
meinsam bis Anfang 2010 den vorliegenden Leitfaden erarbeiteten.

Es beteiligten sich: Beiersdorf AG, Bertelsmann AG, BMW Group, Deutsche Bank AG, Deutsche
Post DHL, Merck KGaA, Munich Re, PricewaterhouseCoopers AG, RWE AG und VIS a VIS Agentur
fiir Kommunikation GmbH.



Vorwort

Ziel aller Beteiligten war es, ein Rahmenwerk fiir Corporate-Citizenship-Engagement zu entwi-
ckeln, das einerseits eine seriose Messung und Bewertung von Corporate-Citizenship-Engage-
ment ermoglichen und andererseits die Moglichkeiten der betrieblichen Praxis ausreichend be-
riicksichtigen sollte.

Dieser Leitfaden versteht sich in mehrfacher Hinsicht als ein Beitrag zur Weiterentwicklung des
Managements von gesellschaftlichem Unternehmensengagement. Die hier vorgeschlagenen Rah-
mensetzungen und Methoden geben einerseits Orientierung fiir die Verbesserung des betrieb-
lichen Alltags im Bereich Corporate Citizenship. Dahinter steht das Ziel, Corporate Citizenship als
strategischen Managementansatz im Unternehmen zu verankern, was in der einschldgigen Lite-
ratur zwar immer postuliert, in der betrieblichen Praxis jedoch kaum erreicht wird. Denn die Wir-
kung von Corporate-Citizenship-Projekten kann letztlich nur gemessen werden, wenn hierfiir Ziele
formuliert und nachgehalten werden, die zuvor aus einer unternehmens- und gesellschaftlichen
Perspektive abgleitet wurden. Hier gilt es, die betriebliche Praxis vielfach noch vom Kopf auf die
FuRe zu stellen. Andererseits konnen die im Leitfaden formulierten Grundsétze zu mehr Offenheit
in der Kommunikation des gesellschaftlichen Unternehmensengagements fiihren. Unternehmen
stehen oftmals vor dem Dilemma, ihre bisher eher erfolgsorientierte Berichterstattung mit den ex-
ternen Anspriichen an eine belastbare und nachpriifbare Rechenschaftslegung in Einklang zu brin-
gen. Der Leitfaden bietet hier Grundlagen fiir eine faktenbasierte Kommunikation.

SchlieBlich ist Feedback aus der Praxis und von allen betroffenen Kreisen gewiinscht, um in einem
Dialog den Leitfaden selbst weiterzuentwickeln. Insoweit ist der Leitfaden nicht als abgeschlos-
senes Dokument zu sehen, sondern als Plattform fiir gemeinsames Lernen. Viel Arbeit wird noch
investiert werden miissen, um vor allem Wirkungsindikatoren und geeignete Messinstrumente
zu optimieren.

Dieser Feedbackprozess wurde durch Stakeholder-Konsultationen im Herbst 2009 begonnen. So-
wohl gemeinniitzige Organisationen als auch Unternehmen waren eingeladen, das Konzept des
Leitfadens aus ihrer jeweiligen Sicht zu diskutieren und Anderungen vorzuschlagen. Mit der Ver-
offentlichung des Leitfadens mdchte die Bertelsmann Stiftung diesen Dialog gezielt fortsetzen und
1adt alle am Thema Corporate-Citizenship-Engagement Interessierten ein, sich an der Weiterent-
wicklung des Leitfadens zu beteiligen.

Birgit Riess
Bertelsmann Stiftung
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Wirkung von
Corporate-Citizenship-
Projekten

Corporate Citizenship ist integraler Bestandteil der gesellschaftlichen Verantwortung von Unter-
nehmen. Das sogenannte biirgerschaftliche Unternehmensengagement umfasst alle freiwilligen
Aktivitdten, die einem gemeinniitzigen Zweck dienen. Da jedes Unternehmen symbiotischer Be-
standteil der Gesellschaft ist, ist es Teil einer verantwortungsbewussten Unternehmensfiihrung,
auch einen Beitrag zur Gestaltung des gesellschaftlichen Umfeldes zu leisten.

Das Spektrum der moglichen MaBnahmen ist breit: Es reicht von der finanziellen Zuwendung an
den ortlichen Kunstverein tiber die Unterstiitzung von Bildungsinitiativen durch die eigenen Mit-
arbeiter und Forschungsprojekte mit Hochschulen, das Lobbying fiir soziale Anliegen, Sponsoring
oder Cause-Related-Marketing bis hin zur internationalen Zusammenarbeit im Kampf gegen Com-
puterkriminalitdt und zu transnationalen Projekten mit Hilfsorganisationen in Afrika.

Corporate-Citizenship-Projekte sind, um dauerhaft wirken zu konnen, als Investitionen zu be-
trachten. D.h. sie sollten so angelegt sein, dass sie eine gesellschaftliche bzw. unternehmensbe-
zogene ,Rendite” erwirtschaften. Um glaubwiirdig zu sein, sollten sie daher mit dem eigentlichen
Unternehmenszweck konform gehen. Denn Unternehmen konnen vor allem in den Bereichen wir-
kungsvolle Beitrdge zur gesellschaftlichen Entwicklung leisten, in denen sie die Kompetenzen
und Ressourcen einsetzen, die sie im Rahmen der Geschaftstitigkeit aufgebaut haben. Um lang-
fristig wirken zu kdnnen, muss zudem der sogenannte Social Case (der gesellschaftliche Nutzen)
mit dem Business Case (dem Geschéftsinteresse des Unternehmens an der Corporate-Citizenship-
MaBnahme) in einer nachvollziehbaren Beziehung stehen. Sowohl die Gesellschaft als auch das Un-
ternehmen sollten erkennbare Vorteile aus der MaBnahme ziehen konnen. Damit sind , Win-Win“-
Verhéltnisse klare Zielbedingungen von Corporate-Citizenship-Aktivitdten. Der vielfach geduBerte
Vorbehalt, gemeinniitzige Aktivitdten diirften doch keinen Nutzen fiir das Unternehmen haben,
ist nicht nachzuvollziehen, da gerade durch Nutzen fiir beide Seiten ein zielorientiertes und enga-
giertes Vorgehen erwartet werden kann.

Das volle Potenzial fiir Gesellschaft und Unternehmen konnen Corporate-Citizenship-Aktivitdten
nur entwickeln, wenn sie strategisch geplant und professionell gesteuert werden. Die Planung
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sollte sich besonders eng an den Zielen der Unternehmensstrategie orientieren und die Erwar-
tungen und Anforderungen der wichtigen gesellschaftlichen Anspruchsgruppen (Stakeholder) be-
riicksichtigen. Fiir ein strukturiertes Planungsvorgehen und als wertvolle Unterstiitzung fur die
darauffolgende Steuerung der MaBnahmen bieten die nachfolgenden Abschnitte die passenden
Instrumente.

Fiir die Entwicklung des hier vorgestellten Modells zur Planung, Messung und Bewertung gesell-
schaftlichen Unternehmensengagements wurden bereits vorhandene, bewédhrte und zur Aufgaben-
stellung passende Konzepte und Instrumentarien analysiert. Neben den eingefithrten Methoden
der empirischen Sozialforschung wurden besonders auch praktische Ansitze zur Wirkungsmes-
sung betrachtet. Hier kamen vor allem die zahlreichen Erfahrungen und Anregungen aus dem
Kreis der beteiligten Unternehmen mit dem Modell der London Benchmarking Group (LBG) in Be-
tracht. Diese wurden in modifizierter Form aufgegriffen. Zum einen wurde die Notwendigkeit ge-
sehen, das LBG-Modell kontinentaleuropdischen Verhdltnissen anzupassen, zum anderen war es
geboten, Aufwand und Nutzen des gesellschaftlichen Engagements starker zu differenzieren.

Bedarf fur den Leitfaden — Deutsche Bank AG

Auch wenn Unternehmen Jahr fur Jahr betrachtliche Summen in gesellschaftlich sinn-
volle Projekte investieren, so fehlen doch in Deutschland bislang vergleichbare Stan-
dards und transparente MaBstabe zur Bewertung des Erfolgs, die eine — auch interna-
tional anschlussfahige — Grundlage fiir die effektive Projektsteuerung bilden kénnen.
Als globales Unternehmen hat die Deutsche Bank daher den gemeinsamen Ansatz der
Arbeitsgruppe gerne unterstitzt, eigene Projekte anhand der Evaluationsmatrix einge-
ordnet und damit ihre Anwendbarkeit gepruft.

Im Zentrum des in diesem Leitfaden vorgeschlagenen Vorgehens steht eine Systematisierung des
Aufwandes, der Ergebnisse und Wirkungen von Corporate-Citizenship-Engagement anhand der
vier Kategorien input, output,outcomeund impact -kurziooi.

Hierfilir bietet der Leitfaden Begriffsdefinitionen, konzeptionelle Raster und Bewertungs-
grundsitze an, die

e fiir alle Unternehmen - unabhdngig von Groe und Branche - gleichermaBen anwendbar sind,

* interessierten Unternehmen eine gemeinsame Grundlage fiir Erfahrungsaustausch und Bench-
marking bieten und

e Unternehmen und Organisationen aus dem gemeinntitzigen Sektor die gegenseitige Verstandi-
gung hinsichtlich ihrer jeweiligen Ziele, Erwartungen und Kooperationsméglichkeiten erleichtern
und damit die Grundlagen fiir eine erfolgreiche Engagementpartnerschaft legen.

Entwicklung der
ioo0i-Methode

Zielgruppe des
Leitfadens
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iooi in gemeinnit-
zigen Organisationen

Aufbau des Leitfadens

Der Leitfaden richtet sich in erster Linie an die Corporate-Citizenship-Manager in Unternehmen.
Sie finden hier gemeinsame begriffliche wie konzeptionelle Grundlagen fiir die Planung, Steue-
rung und Evaluation des gesellschaftlichen Unternehmensengagements, fiir die Berichterstattung
innerhalb ihres Unternehmens und nicht zuletzt fiir den Dialog mit gemeinniitzigen Organisati-
onen und gesellschaftlichen Anspruchsgruppen.

Gleichzeitig richtet sich dieser Leitfaden auch an gemeinniitzige Organisationen. Er kann ihnen
das Verstindnis fiir Motive des Unternehmensengagements sowie fiir Anforderungen erleichtern,
die von Unternehmensseite an sie gerichtet werden. Damit bietet er den gemeinnttzigen Organisa-
tionen die Moglichkeit, ihre Kommunikation mit den Unternehmen stérker auf deren Bedlirfnisse
hin auszurichten - was sicherlich hilfreich sein wird, wenn es darum geht, neue Projekte zu ak-
quirieren und zu vereinbaren. Andererseits kdnnen gemeinniitzige Organisationen eigene Kompe-
tenzen einbringen, um Unternehmen dabei zu unterstiitzen, Projekte wirkungsorientiert auf den
Weg zu bringen. Sie kennen den gesellschaftlichen Bedarf und die zu adressierenden Zielgruppen
und bringen diese Erfahrungen in die Umsetzung der MaBnahmen ein. Sie konnen zudem wichtige
Partner fiir die Erfolgskontrolle der Projekte sein. Der Leitfaden kann somit als gemeinsamer Re-
ferenzrahmen genutzt werden, um gemeinsame Projekte von Unternehmen und gemeinntitzigen
Organisationen zielgerichtet zu planen, umzusetzen und zu evaluieren.

Auch flir Mittlerorganisationen, wie z. B. Freiwilligenagenturen, Bilirgerstiftungen oder kommunale
Anlaufstellen, kann der Leitfaden ein ntitzliches Instrument sein, um Engagementpartnerschaften
zwischen Unternehmen und gemeinniitzigen Organisationen passgenau zu entwickeln und geeig-
nete Partner zusammenzufiihren.

Bedeutung der Messkriterien — Beiersdorf AG

Unser Ziel ist es, unser soziales Engagement auf eine sich im standigen Wandel befin-
dende Gesellschaft abzustimmen. Um mit unseren Projekten effiziente und nachhal-
tige Unterstiitzung zu bieten und sie bestmdglich an den realen lokalen Bedurfnissen
zu orientieren, bendtigen wir die entsprechenden Messinstrumente. Nur so kann si-
chergestellt werden, dass alle Beteiligten — Unternehmen, Organisation, Gesellschaft
— einen langfristigen Nutzen erzielen.

Auf den folgenden Seiten wird nach Einstiegsiiberlegungen zu ,Gesellschaftliches Unternehmensen-
gagement strategisch ausrichten” (Abschnitt 1) das Modell zur Planung und Evaluation des gesellschaft-
liches Unternehmensengagements mit seinen Begriffen und Instrumenten vorgestellt (Abschnitt 2). An-
regungen fiir die Vorgehensweise bei der Evaluation bzw. der Umsetzung von Projekten gibt es unter
der Uberschrift ,Gesellschaftliches Unternehmensengagement planen, steuern und dokumentieren®
(Abschnitt 3). Fiir die 6ffentliche Berichterstattung der gewonnenen Daten bietet der folgende Abschnitt
,Externe Berichterstattung” Hinweise (Abschnitt 4). Formen und Aspekte des gesellschaftlichen Unter-
nehmensengagements werden im Abschnitt ,Ausgewahlte Begriffserlauterungen® beschrieben.



1 Gesellschaftliches Unternehmensengagement

strategisch ausrichten

Mitarbeiter leisten logistische Unterstiitzung fur die Katastrophenhilfe

Fiir die erfolgreiche Ausrichtung und Steuerung von Corporate Citizenship im Unternehmen, aber
auch fiir die erfolgreiche Durchfiihrung einzelner Engagementprojekte sind eine Reihe grundsétz-
licher Uberlegungen zu beachten:

* Fir die Entscheidung {iber kiinftige Engagements bieten Klarheit und Differenzierung hin-
sichtlich der jeweiligen Grundmotivation des Unternehmensengagements Orientierung.

°  Wer das gesellschaftliche Engagement eines Unternehmens messen und bewerten will, der
muss in einem ersten Schritt ergebnis- und wirkungsorientiert planen. Er muss Ergebnis-
indikatoren festlegen und entsprechende Messinstrumente etablieren.

*  Nur eine klar strukturierte und dokumentierte Planung und Durchfithrung des Engagements
sowie die strukturierte Dokumentation und Bewertung der Ergebnisse liefern belastbare,
nachvollziehbare Daten - fiir die Projektsteuerung, fiir Managemententscheidungen und fiir
eine externe Berichterstattung.

» Eine offentliche Berichterstattung erfordert faire, transparente und allgemeingiiltige Bewer-
tungsstandards hinsichtlich der eingesetzten Ressourcen sowie der erzielten Ergebnisse und
Wirkungen.

Messinstrumente notwendig — Munich Re

Corporate Responsibility ist integraler Bestandteil der Unternehmensstrategie, da
wir als Versicherungsunternehmen unseren Kunden ein Versprechen in die Zukunft
geben: Unser Ziel ist verantwortungsbewusstes und vorausschauendes Handeln bei
allen Aktivitaten. Soziales und 6kologisches Engagement ist daher fiir uns selbstver-
standlich. Um hier unsere MaBnahmen systematisch voranzutreiben, sind uns geeig-
nete Messinstrumente wichtig.

Grundlagen der
Wirkungsmessung

11
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Fir eine erfolgreiche Umsetzung der im Folgenden beschriebenen Planungs- und Evaluierungs-
moglichkeiten sollte ein Unternehmen organisatorische Mindestvorkehrungen treffen. Vor allem
groBe Unternehmen sollten fiir Spenden, Sponsoring und Corporate Volunteering klare Regeln
festlegen und verbindlich unternehmensweit umsetzen. Durch diese Richtlinien wird zum einen
sichergestellt, dass mit der Corporate-Citizenship-Strategie konforme Projekte geférdert werden.
Zum anderen verbessern klare Regeln die Effizienz der Abldufe, da sie eine praventive Orien-
tierung ermoglichen. Solche Vorgaben - in Form einer Richtlinie dokumentiert - sind auch ein
Schutz davor, dass unbeabsichtigt Aktivitdten als gesellschaftliches Engagement unternommen
werden, die als unerlaubte Einflussnahme gedeutet werden kénnen. Selbstverstdndlich sollten
solche Richtlinien mit korrespondierenden Richtlinien (zum Beispiel mit internen Budgetverga-
berichtlinien, Antikorruptionsrichtlinien) und Unternehmensfunktionen (beispielsweise Marke-
ting) abgestimmt werden.

Engagement gezielt gestalten — BMW Group

Engagement fur die Gesellschaft als Teil sozialer Verantwortung gehort schon immer
untrennbar zum unternehmerischen Selbstverstandnis der BMW Group und ist auch
Teil unserer Nachhaltigkeitsstrategie. Die Messung und Bewertung gesellschaftspoli-
tischer Aktivitaten ist ein komplexer, aber unabdinglicher Prozess, um solches Enga-
gement noch gezielter zu gestalten und seine Wirksamkeit fur die Gesellschaft und
das Unternehmen zu erhéhen. Entsprechend ist es der BMW Group ein groBes Anlie-
gen, Aktivitaten wie diesen Leitfaden mit Partnern, die gleichgeartete Interessen ver-
treten, aktiv zu untersttitzen. Unser Unternehmen engagiert sich in diesem Prozess, da
es darin eine groBBe Chance sieht, seine Leistungen und die anderer Akteure im gesell-
schaftspolitischen Kontext zu verbessern und zum Wobhle aller optimal zu gestalten.

Gerade Unternehmen mit mehreren Standorten oder mit Geschéftsaktivitdten im Ausland stehen
vor der Herausforderung, ihr gesellschaftliches Engagement konsistent zu gestalten und darzustel-
len. Unterstiitzend wirkt hier die Einfiihrung und Umsetzung von definierten Prozessen und Kon-
trollen. Denn wenn die Vorgaben ,gelebt“ werden sollen, fiihrt an einem definierten Prozess und
angemessenen Kontrollfunktionen kein Weg vorbei. Besonders zentral sind hier die Freigabepro-
zesse. Es ist entscheidend, dass klare Verantwortlichkeiten gesetzt und Leitungsbereiche sauber
abgegrenzt werden.



Die Einfiihrung der Wirkungsmessung mithilfe der i 0 0 i-Kategorien sollte schrittweise und tiber
einen langeren Zeitraum erfolgen. Auch die Konzentration auf Leuchtturmprojekte wahrend der
Einflihrungsphase ist moglich. Fiir einen effizienten Ablauf bietet es sich an, mit folgenden Schrit-
ten vorzugehen:

1. Schritt: Bestandsaufnahme

Zunéchst werden die bestehenden Engagementprojekte erfasst sowie die Unternehmens-
bereiche und Akteure identifiziert, die Unternehmensressourcen fiir gemeinniitziges
Engagement einsetzen.

2. Schritt: Gemeinsames Verstandnis

AnschlieBend wird ein gemeinsames Verstandnis zum gesellschaftlichen Unternehmens-
engagement entwickelt, in das die jeweiligen Bediirfnisse an einen Planungs- und Bewertungs-
prozess des Corporate-Citizenship-Engagements aufgenommen werden.

3. Schritt: Aufwandserhebung

Die finanziellen, materiellen und personellen Aufwendungen fiir Projekte und MaBnahmen zum
gesellschaftlichen Engagement werden erhoben.

4. Schritt: Ergebniserfassung und -bewertung

Aufbauend darauf wird (systematisch) erfasst, mit welchen MaBnahmen und Aktivitéten das
Engagement umgesetzt wurde.

5. Schritt: Wirkungserfassung und -bewertung

SchlieBlich kdnnen die Wirkungen des Engagements, die fiir die Zielgruppe, die Gesellschaft
und fiir das Unternehmen erzielt wurden, erfasst und bewertet werden. Hierfiir wird ggf. ein
eigenes Budget zur Projektevaluation erforderlich sein.

QOO0

13
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Bei einer ergebnisorientierten, an den Bedtrfnissen des Unternehmens und aller Beteiligten aus-
gerichteten Vorgehensweise konnen folgende Effekte bei der Anwendung der i oo i-Kategorien
erreicht werden:

Die ioo0i-Kategorien bieten die Chance, mit ihrer Implementierung zugleich ein gemein-
sames Begriffsverstandnis zu entwickeln. Diese gemeinsame Sprache ist eine wertvolle Basis,
um das gesellschaftliche Unternehmensengagement diskutieren und evaluieren zu konnen,
und zwar zwischen allen Unternehmenseinheiten, nicht nur in der Corporate-Citizenship-Ab-
teilung.

Durch das gemeinsame Verstindnis und eine gemeinsame Sprache hinsichtlich der Aufwen-
dungen, der Ergebnisse und der Folgewirkungen des gesellschaftlichen Engagements bietet
ioo1i ein starkes Instrument fiir ein aktives Management der Engagementprogramme und
eine bessere strategische Ausrichtung.

Ein drittes Ergebnis der Anwendung der 1 00 i-Methode ist auch eine erhohte interne und ex-
terne Transparenz der Corporate-Citizenship-Arbeit insgesamt und der Ergebnisse der einzel-
nen Projekte. Dies ist hilfreich, um die Kommunikation tiber Corporate-Citizenship-Projekte zu
verbessern und mit den Erwartungen der Gesellschaft abzugleichen.

Nutzen des Leitfadens - RWE AG

Die RWE AG mit Sitz in Essen zahlt zu den funf groBten Energieversorgern in Europa.
Uber 70.000 Mitarbeiter versorgen tiber 16 Mio. Kunden mit Strom und rund 8 Mio.
Kunden mit Gas. Unter dem Motto ,Gutes bewegen” ist gesellschaftliche Verant-
wortung ein elementarer Bestandteil unserer Nachhaltigkeitsstrategie, mit der wir uns
nicht nur Ziele gesetzt haben fir mehr Umweltschutz, bessere Arbeitsbedingungen,
gesellschaftliches Engagement und offenen Stakeholder-Dialog, sondern diese Ziele
auch messbar und langfristig nachverfolgen.

Die Erfassung und Bewertung der Projektergebnisse hat dazu gefihrt, dass Engage-
ments noch praziser auf die BedUrfnisse der Gesellschaft abgestimmt und effizienter
fur das Unternehmen werden. Dadurch wird dauerhaft der beidseitige Nutzen opti-
miert.

Dieser Leitfaden stellt aus unserer Sicht eine gute Grundlage fir die Evaluation von
Corporate-Citizenship-Engagement dar. Er ermdglicht unter anderem ein Benchmar-
king von Projekten und liefert wertvolle Anhaltspunkte fir eine glaubwirdige Be-
richterstattung.



2 Gesellschaftliches Unternehmensengagement
systematisieren — Begriffe und Instrumente

Mitarbeiter-Aktionstage bringen Vorteile fur Gesellschaft und Unternehmen

Zum gesellschaftlichen Unternehmensengagement zahlen alle freiwilligen Aktivitdaten eines Un-
ternehmens, die vor allem oder auch einem gemeinniitzigen Zweck dienen bzw. Nutzen flr die
Gesellschaft stiften.

2.1 Motivation des Engagements bestimmen

Das gesellschaftliche Unternehmensengagement ist vielgestaltig und unterschiedlich motiviert.
Ein Unternehmen sollte sich Klarheit dariiber verschaffen, was die entscheidenden Griinde sind,
warum es sich fiir ein bestimmtes Projekt engagiert. Dies erleichtert unternehmensinterne Pro-
zesse bei der Durchfiilhrung des Engagements genauso wie die Zusammenarbeit mit externen
Partnern. Auch die Kommunikation des Engagements nach aufen wird dadurch vereinfacht und
gewinnt an Aussagekraft. Das gesellschaftliche Unternehmensengagement sollte deshalb jeweils
einer der folgenden Kategorien zugeordnet werden:

Gesellschaftliches Unternehmensengagement

Corporate Citizenship

Altruistisches Investition in die Unternehmensorien-
Engagement Gesellschaft tiertes Engagement
Forderung von gesell- Forderung von gesell- Forderung von betrieb-
schaftlichen Belangen schaftlichen Belangen, lichen Belangen, die auch
ohne unmittelbaren die auch einen Nutzen einen Nutzen fur die
Nutzen fur das fur das Unternehmen Gesellschaft haben
Unternehmen haben

In der Praxis kann es schwierig sein, hier immer eine eindeutige Zuordnung zu treffen. In solchen
Fiéllen sollte abgewogen werden, welches Motiv vorherrscht.
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Die Zuordnung zu diesen Kategorien ist fiir die Planung eines Engagements unverzichtbar. Je nach
Zuordnung ergeben sich namlich unterschiedliche Anforderungen an Umfang, Detaillierung und
Exaktheit bei der Festlegung von Engagementzielen, Indikatoren, Messverfahren etc. So ist der
Aufwand fiir die Bewertung eines altruistischen Engagements deutlich geringer als die Bewertung
einer Investition in die Gesellschaft. Aber auch fiir die Kommunikation mit Projektpartnern und
mit der Offentlichkeit sowie fiir die Projektdurchfiihrung selbst ist es hilfreich, sich iiber den Cha-
rakter des Unternehmensengagements im Klaren zu sein.

Unterstltzt ein Unternehmen eine gemeinnitzige Organisation oder ein gemeinn(t-
ziges Anliegen ohne ein spezifisches Eigeninteresse an der Wirkung seiner Unterstut-
zung, dann handelt es sich um ein altruistisches Engagement.

Mindestbedingung fiir die Zuordnung von Engagementaufwendungen zu dieser Kategorie ist ein
Beleg dafiir, dass der Empfanger eine Organisation ist, die nach den jeweiligen nationalen Vor-
schriften als gemeinniitzig anerkannt ist. Solch ein Beleg ist beispielsweise eine steuerabzugsfa-
hige Spendenbescheinigung. Folgende Fragen helfen bei der Motivklarung:

Ist der Beitrag - z.B. die Spende - eine Reaktion auf einen allgemeinen Spendenaufruf einer
gemeinnitzigen Organisation? Oder ist der Beitrag durch einen Mitarbeiter des Unternehmens
im Interesse der gemeinniitzigen Organisation vorgeschlagen worden?

Stiftet der Beitrag zwar einen Gemeinnutz, passt aber nicht in die grundséatzliche Ausrichtung
der Engagementstrategie des Unternehmens?

Ist es wahrscheinlich, dass der Beitrag nur einmalig gezahlt wird?

Basiert die Annahme, dass der Beitrag einen Gemeinnutz stiftet, vor allem auf dem Gemein-
nitzigkeitsstatus oder dem guten Ruf der Organisation — und nicht auf einer systematischen
Ergebnismessung?

Wenn die meisten Antworten ,Ja“ lauten, dann sollten das Engagement und seine Aufwendungen
als altruistisches Engagement eingeordnet werden, auch wenn dadurch der ,gute Name“ des Un-
ternehmens in der Offentlichkeit Aufwertung findet.

Beispiele flr altruistisches Engagement

Eine spontane Spende zur Katastrophenhilfe.
Unterstiitzung eines Kindergartens am Sitz der Hauptniederlassung des Unternehmens.
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Unter einer Investition in die Gesellschaft werden alle Unternehmensengagements
gefasst, die einen zielgerichteten Beitrag zur Bewaltigung gesellschaftlicher Herausfor-
derungen leisten. Diese Aktivitaten sind darauf ausgerichtet, Nutzen fir die Gesellschaft
zu generieren, der sich mittel- bis langfristig auch fir das Unternehmen auszahlt.

Kann die Mehrzahl der folgenden Fragen positiv beantwortet werden, weist dies auf das Motiv
Investition in die Gesellschaft hin:

» Stehen bei der Auswahl von Engagementfeldern, -projekten, -aufgaben und -partnern die ge-
sellschaftliche Relevanz und die Dringlichkeit der Problemlésung im Vordergrund?

» Ist bei der Erfolgshewertung oder bei der Entscheidung {iber die Fortsetzung des Engagements
in erster Linie der flr die Gesellschaft erzielte Nutzen ausschlaggebend?

* Ist das Engagement Teil einer auf wenige Zielgebiete fokussierten Corporate-Citizenship-
Strategie?

° Ist das Engagement Teil einer ldngerfristigen Partnerschaft mit gemeinnitzigen Organisa-
tionen?

* Sollen die erzielten Ergebnisse systematisch evaluiert und berichtet werden?

»  Wird fiir dieses Engagement ein wesentlicher Teil des vorhandenen Budgets eingesetzt?

Beispiel fur eine Investition in die Gesellschaft

In einer langerfristigen Partnerschaft engagiert sich ein Maschinenbauunternehmen fiir Schulen
am Standort. Die Schulen erfahren vielfaltige Unterstiitzung. Insbesondere bringen das Unterneh-
men und seine Mitarbeiter den Kindern technische Themen nahe - in der Schule und mit Ausflii-
gen in den Betrieb. Gesellschaftliches Ziel des Unternehmens ist es, bei den Kindern das Interesse
fiir Technik und Naturwissenschaften zu steigern. Langfristig wird damit angestrebt, die Zahl der
Studierenden in den Ingenieurwissenschaften zu erhéhen. Fiir sich selbst erhofft sich das Unter-
nehmen auflange Sicht eine ideelle Bindung an die zukiinftigen Techniker und Naturwissenschaft-
ler, die eine Rekrutierung von Nachwuchskréften erleichtert.

OO0

Investition in die
Gesellschaft
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C-00

Wenn eine oder mehrere der folgenden Fragen bejaht werden konnen, dann sollte das Engagement

Waéhrend beim Motiv der , Investition in die Gesellschaft” der Nutzen fur das Unter-
nehmen eher langerfristiger Natur ist und dartber hinaus — wie z. B. bei der Bildungs-
férderung — auch anderen Unternehmen zugutekommen kann, steht bei einem ,,un-
ternehmensorientierten Engagement” der unmittelbar fir das Unternehmen und
seine Geschaftsaktivitaten erzielbare Vorteil im Vordergrund. Neben diesem Vorteil
muss aber auch hier ein Nutzen fir die Gesellschaft gestiftet werden.

der unternehmensorientierten Motivkategorie zugeordnet werden:

Unternehmensorien- .
tiertes Engagement

Ist bei der Suche und Auswahl von Engagementfeldern, -projekten und -partnern primar der
fiir das Unternehmen zu erwartende Nutzeffekt entscheidend (Personalentwicklung, Kunden-

bindung, Imageprofilierung etc.)?

Sind bei der Erfolgsbewertung in erster Linie die fiir das Unternehmen erzielten Effekte aus-
schlaggebend? Stammt der Beitrag aus einem Linienbudget, wie z. B. Marketing oder Personal-
entwicklung, und zielt er auf einen entsprechenden unmittelbaren Unternehmensertrag? Wird

damit ein Wettbewerbs- oder vergleichbarer Vorteil fiir das Unternehmen angestrebt?

Organisatorischer Rahmen — Deutsche Post DHL

Deutsche Post DHL ist als weltweit fihrender Logistikdienstleister mit rund 500.000
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern ein wesentlicher Akteur im globalen Handel. In der
modernen arbeitsteiligen Weltwirtschaft sichert Logistik den Waren- und Informati-
onsfluss als Grundlage von wirtschaftlichem Erfolg, Beschaftigung und Wohlstand.

Als global tatiges Unternehmen stehen wir im Spannungsfeld von wirtschaftlichen,
okologischen und sozialen Interessen. Die daraus erwachsende Verantwortung gegen-
Uber der Gesellschaft, der Umwelt und unseren Mitarbeitern nehmen wir aktiv wahr.

Unternehmerische Verantwortung (Corporate Responsibility) ist ein integraler Be-
standteil unserer auf langfristigen Erfolg ausgerichteten Konzernstrategie 2015. Unter
Unternehmensverantwortung verstehen wir den respektvollen, nachhaltigen Umgang
des Unternehmens mit dem ihm anvertrauten Kapital, seinen Mitarbeitern, der Um-
welt und gesellschaftlichen Interessen. Wir setzen mit unseren Aktivitaten auf unsere
weltweite Prasenz und die Kenntnisse, Erfahrungen sowie das Engagement unserer
Mitarbeiter vor Ort.

Unser Leitprinzip , Respekt und Resultate” bestimmt unser Handeln als Konzern und
das jedes einzelnen Mitarbeiters. Wir zeigen Respekt gegentiber den Menschen und
der Umwelt, in der wir leben. Den Erfolg unserer MaBnahmen messen wir, und tber
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unsere Resultate berichten wir in transparenter Weise, um die Grundlage fir einen
offenen Dialog mit allen Interessengruppen zu schaffen. Mit unserem konzernweit
geltenden Verhaltenskodex geben wir verbindliche Regeln vor und respektieren glo-
bale Standards zu Menschenrechten, Kernarbeitsnormen, Umweltschutz und Korrup-
tionsbekampfung.

Unsere Corporate-Responsibility-Strategie steht unter dem Motto ,, Living Responsibility”
— wir wollen einen Beitrag zur positiven Gestaltung der Zukunft leisten.

Beispiel fir ein unternehmensorientiertes Engagement

Im Rahmen einer PersonalentwicklungsmaBnahme fiir junge Fiihrungskrafte zum Thema ,Team-
und Projektmanagement” soll das im Seminar Erlernte mit einem realen Projekt aus dem gemein-
niitzigen Sektor vertieft werden. Mit einem Budget an bezahlter Arbeitszeit entwickeln diese Fiih-
rungskrafte wahlweise ein Unternehmenskonzept fiir einen ambulanten Hospizdienst oder ein
Risikomanagementsystem fiir eine Suchthilfeeinrichtung. Die gemeinniitzigen Organisationen er-
fahren jeweils einen realen Nutzen. Als PersonalentwicklungsmaBnahme wird dieser Ansatz der
,Realprojekte in der Fihrungskrafteentwicklung“ nur so lange fortgesetzt, wie die Lernziele er-
reicht werden: Projektmanagementkompetenz, Vernetzung im Unternehmen, erfolgreicher Um-
gang mit komplexen Aufgabenstellungen.

Folgende Aktivitdten sind kein gesellschaftliches Unternehmensengagement im Sinne dieses Leitfadens:

» Origindre Geschéftstitigkeit des Unternehmens, auch wenn sie gezielt gesellschaftlichen Nut-
zen stiften soll.!

* Engagement, das auf gesetzlichen, vertraglichen oder auch traditionellen Verpflichtungen be-
ruht (im angelséchsischen Sprachgebrauch: ,mandatory®). AuBerhalb Deutschlands konnen
derartige ,mandatierte“ Aktivitaten jedoch durchaus als freiwilliges gesellschaftliches Unter-
nehmensengagement gelten. Diese Aktivitaten sollten bei einer internationalen Berichterstat-
tung dann ebenfalls - wenn auch getrennt - erfasst werden.?

* Engagement des Unternehmers, das dieser als Privatperson erbringt, selbst wenn es durch ent-
nommene Unternehmensgewinne finanziert wird.

1 Wenn eine gesellschaftlich niitzliche Leistung eines Unternehmens Teil des eigentlichen Unternehmenszwecks ist, dann han-
delt es sich in diesem Fall nicht um das hier definierte ,gesellschaftliche Unternehmensengagement®. Dies trifft zum Beispiel
auf Werkstatten fiir Menschen mit Behinderung zu, deren Zweck es ist, behinderte Menschen in den Arbeitsmarkt zu inte-
grieren. Fordert dagegen ein Unternehmen die Integration von Menschen mit Behinderung in den ersten Arbeitsmarkt durch
eine gezielte Einstellung behinderter Mitarbeiter {iber die gesetzlich geforderte Quote hinaus, kann dies als ein freiwilliges
gesellschaftliches Engagement betrachtet werden.

2 Beispielsweise die Mitwirkung am dualen Ausbildungssystem oder die Einstellung von Menschen mit Behinderung im
Rahmen der gesetzlichen Quote.

OO0

Zum Engagement zahlt
nicht
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Begriffsdefinition

2.2 Vom Aufwand zu Ergebnissen und Wirkungen des gesell-

Nachdem transparent geworden ist, warum sich ein Unternehmen flr ein bestimmtes Projekt en-
gagiert bzw. engagieren will, geht es im nachsten Schritt darum, sich Klarheit dartber zu verschaf-
fen, welche gesellschaftlichen und unternehmensbezogenen Ziele erreicht werden sollen, und vor
allem, woran die Zielerreichung gemessen werden soll. Hierfiir bietet sich eine Systematisierung

schaftlichen Engagements: ioo01i

in vier Kategorien an:

Unternehmen setzen fiir ihr gesellschaftliches Engagement Geld, aber auch andere Ressourcen

ein — wie Arbeitszeit und Sachmittel. Diese Aufwendungen werden als i np ut bezeichnet.
Die Leistungen, die mit diesen Aufwendungen realisiert werden, heiBen output.
Die unmittelbar in der Zielgruppe erreichten Wirkungen sind der out come und

die Wirkungen, die langerfristig dariiber hinausgehend fiir gesellschaftliche Belange erzielt

werden, der impact.

Engagamentbewertung - BMW Group

Die BMW Group misst die Ziele und Wirksamkeit ihres gesellschaftlichen Engagements
bislang in erster Linie durch kontinuierliche Befragung der entsprechenden Zielgruppen
(Padagogen, Erzieher/innen, Eltern, Kinder und Jugendlichen und anderen Projektteil-
nehmer). Zudem findet regelmaBig eine allgemeine Stakeholder-Befragung statt. Bei
dem Projektbeispiel ,H2 — Mobilitat der Zukunft” wurden beispielsweise Feedback-
Karten zur qualitativen Beurteilung durch die Zielgruppen (insbesondere Padagogen)
beigelegt. Generell lassen sich fur die gesellschaftlichen Projekte des Unternehmens
(www.bmwgroup.com/socialcommitment) verschiedene Indikatoren fur die quantita-
tive Messung definieren und auswerten, wie z.B. Anzahl der Anfragen und versende-
ten Materialien oder durchgefiihrte Schulungen und Teilnehmer. So wurden beispiels-
weise im Jahr 2009 Uber 5.000 Exemplare von ,H2 — Mobilitat der Zukunft” an 1.624
Schulen und andere Bildungseinrichtungen in 20 Landern weltweit ausgegeben.

Inwieweit die Ergebnisse/der outcome (z.B. beim Projekt der , Schulwegplane”/
nicht verungliickte Kinder) tatsachlich auf den out put des Projekts zurlickzuftihren
sind oder welche anderen Faktoren eine Rolle gespielt haben, ist schwer zu belegen.
Grundsatzlich muss man davon ausgehen, dass insbesondere bei Praventivmalnah-
men und Wissensvermittlung der konkrete impact oft nur schwer zu messen ist.



Die folgenden Erlduterungen zu input, output, outcome und impact?dienen der ge-
meinsamen Begriffsbildung im und zwischen Unternehmen und ihren Partnern, fiir die Planung
wie die Evaluation des Engagements und nicht zuletzt der Transparenz und Klarheit fir die ex-

terne Berichterstattung.

input

Fir das Engagement
eingesetzte finanzielle,
materielle, personelle
Ressourcen

Mittelaufwand und

output

Umsetzung des
Engagements:
MaBnahmen, Aktivitaten,
Leistungen

Produzierte Medien,

outcome

Unmittelbare Ergebnisse
fir das gemeinniitzige
Anliegen, die Zielgruppe,
das Unternehmen

Teilnehmer an Veranstal-

impact

Veranderungen in der
Gesellschaft, unter-
nehmensbezogene
Veranderungen als Folge
erzielter Wirkung

Einstellungs-, Verhaltens-,

g -transfer: Geld, Arbeitszeit, realisierte Veranstaltungen, tungen, Nutzer von Medien Beziehungsanderungen,

E Sachen, Produkte, dokumentierte Aktivitaten  und MaBnahmen, Lern- Veranderungen in Sozial-

T Managementauf- u.A.m. effekte, Reaktionen, Multi- ~ systemen (Gemeinde,

~ wendungen plikatorenresonanz u.A.m.  Unternehmen) u.A.m.

% Buchhaltung; MaBnahmendokumen- Teilnehmerlisten, Vorher-Nachher-Analysen,

% Bewertung nichtmonetarer ~tation, Verwendungs- Befragungen, ) empirische Erhebungen,

£ Transfers nach allgemeinen nachweis durch gemein- Presseclippings u.A.m. Zeitreihenanalysen,

% Bewertungsstandards niitzigen Empfanger des Projekt-/Programm-

< uAm Inputs u.A.m. evaluationen
Einmaliges Engagement

[}

g

é Auf unmittelbare Ergebnisse angelegte Projekte

‘D

o=

Strategisch, langfristig angelegte Engagements/Programme

Diese Elemente eines strategischen Corporate-Citizenship-Managements sind dann auch die
Grundlage fiir eine qualifizierte Berichterstattung, die den Grad einer Zielerreichung genauso wie
die Effizienz der Mittelverwendung offenlegt. Damit erhilt der Corporate-Citizenship-Verantwort-
liche ein strategisches Steuerungsinstrument, das fiir einen kontinuierlichen Verbesserungspro-
zess der Corporate-Citizenship-Arbeit eingesetzt werden kann. Im Gegensatz zu einer rein auf die
Aufzdhlung der Ergebnisse eines Engagements reduzierten Berichterstattung ist nun auch ein Er-
kenntnisgewinn Uber die aktuelle Qualitat des Corporate-Citizenship-Managements moglich.

Nicht jedes Projekt muss zwangslaufig so ausgelegt werden, dass es insbesondere langerfristige
gesellschaftliche Wirkungen erzielt. Haufig ist dies vor allem bei Projekten, fir die nur kleinere
Aufwendungen gemacht werden, nicht angemessen. Hier geniigt es vollig, sichauf output und
out come zu konzentrieren. Letztlich hdngt es vom Projektziel ab, also davon, was erreicht wer-
den soll, wie konkret die angestrebten Wirkungen geplant, mit Wirkungsindikatoren versehen und
wie die tatsdchlichen Wirkungen erhoben werden.

3 Die Begrifflichkeiten vom ,input” bis zum ,impact” wurden vom Arbeitskreis mit Konzepten und Definitionen der Evaluations-
branche abgeglichen und den Bediirfnissen und Moglichkeiten der betrieblichen Praxis angendhert.
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input sind alle finanziellen, personellen und materiellen Ressourcen, die das Unternehmen
fiir die Konzeption, Planung, Realisierung und Steuerung seines gesellschaftlichen Engagements
aufwendet:

Finanzielle Aufwendungen fiir das Engagement sind entweder der direkte Geldtransfer an den
(gemeinniitzigen) Partner oder die Kosteniibernahme fiir MaBnahmen, Medien oder andere
Leistungen von Dritten, die fiir die Umsetzung des gesellschaftlichen Engagements erforder-
lich sind. Alle der Gesellschaft zugutekommenden bzw. an eine gemeinniitzige Organisation
transferierten Geldbetrige werden zu 100 Prozent als i nput gerechnet.
Bei den personellen Aufwendungen handelt es sich zum einen um Aufwendungen fiir das Ma-
nagement eines Engagements und zum anderen um Personalaufwand, der durch die Freistel-
lung von Mitarbeitern entsteht, damit diese sich an einem Engagement beteiligen konnen, z. B.
bei Corporate-Volunteering-Projekten. Die fiir das Unternehmensengagement aufgewendete be-
zahlte Arbeitszeit wird grundsétzlich mit den tatsdchlich dafiir angefallenen Personalkosten
berechnet, also auf der Grundlage des gezahlten Arbeitgeberbruttos, gegebenenfalls zuziiglich
eines pauschalen Aufschlages fiir Personalneben- und -gemeinkosten (Arbeitsplatzkosten u.a.).
Die Berechnung der aufgewendeten Arbeitskosten kann aber auch anhand folgender alternati-
ver Grundlagen vorgenommen werden, die bei einer Berichterstattung zu benennen sind:

Tatsdchliche buchhalterisch erfasste Personalkosten flir das eingesetzte Personal und den

aufgewendeten Zeitumfang.

Durchschnittspersonalkosten des Unternehmens am jeweiligen Standort oder des Gesamt-

unternehmens.

Durchschnittspersonalkosten fiir das jeweilige Land gemé4B der amtlichen Statistik.
Beim Einsatz materieller Ressourcen ist zwischen Produkten und Dienstleistungen aus dem
eigenen Leistungserstellungsprozess, gebrauchten Betriebsmitteln und der Uberlassung von
Infrastruktur zu unterscheiden:

Spenden von Produkten bzw. Dienstleistungen aus dem eigenen Leistungserstellungspro-

zess konnen alternativ auf der Basis der hierfiir entstandenen Herstellungskosten oder auf

der Basis von Marktpreisen bewertet werden. Die Bewertungsbasis muss bei einer 6ffent-

lichen Berichterstattung jeweils angegeben werden.

Spenden von gebrauchten Betriebsmitteln (z.B. Maschinen, Mobeln, Computern) werden

nach dem vorsichtig zu schiatzenden Zeitwert bewertet — wie es sinngemaf auch das Finanz-

amt bei der Ausstellung einer entsprechenden steuerabzugsfihigen Spendenbescheinigung

verlangt.

Bei der Uberlassung von Infrastruktur, etwa der Nutzung von Raumen des Unternehmens

durch eine gemeinniitzige Organisation, sollten die anteiligen Betriebskosten angesetzt wer-

den.
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Alle Personal- und Sachkosten, die tibergeordnet bei Entwicklung, Realisierung, Steuerung und

Evaluation des Unternehmensengagements anfallen und die nicht einem einzelnen Engagement-

projekt zugeordnet werden konnen, sind ,die Managementkosten“ von Corporate Citizenship. [hre

Bewertung erfolgt entsprechend den zuvor definierten Bewertungsregeln fiir Personalaufwand,

Sachleistungen usw. Diese Kosten kdnnen iiber einen einheitlichen Schliissel auf die einzelnen

Engagements umgelegt werden.

Zum input zdhlen auch alle kommunikativen Aufwendungen, die einem Engagement zuzurech-

nen sind, d.h. die im Interesse des gesellschaftlichen/gemeinnttzigen Zwecks des Engagements

eingesetzt werden. Dies sind beispielsweise Aufwendungen fiir Informationsmedien, Veranstal-

tungen oder Pressearbeit, die der Sensibilisierung der Offentlichkeit fiir das Engagementthema

dienen.

Transparenz notwendig — Merck KGaA

Merck versteht sich als Teil der Gesellschaft, an den einzelnen Standorten wie auch
global. Dazu gehort, dass wir uns fir gemeinnitzige Aktivitaten engagieren. Merck
fuhrt jahrlich eine weltweite Bestandsaufnahme dieser Aktivitaten durch. Wir wol-
len Transparenz darUber erlangen, wie sich das gesellschaftliche Engagement regio-
nal verteilt, auf welchen der definierten Fokusfelder die Schwerpunkte liegen, welche
Ziele das Engagement hat und wie es sich Uber die Jahre entwickelt. Wir wollen daru-
ber hinaus unser Wissen um die Auswirkungen der Projekte verbessern, um das Enga-
gement effizient gestalten zu kénnen und nachhaltige Ergebnisse zu erzielen.

Wir sind uns bewusst, dass insbesondere die Messung der Auswirkungen eine He-
rausforderung ist. Deshalb beteiligt sich Merck an den von der Bertelsmann Stiftung
initiierten unternehmensubergreifenden Diskussionen zur Evaluation von Corporate-
Citizenship-Aktivitaten.

Nicht zum input zihlen Aufwendungen, die ausschlieBlich der selbstdarstellenden Kommuni-

kation des Unternehmens oder einer weiteren Verwertung des Engagements im Interesse des Un-

ternehmens dienen.

Einen Sonderfall bei der Bewertung des Engagement-i nput s stellen Cause-Related-Marketing-

Aktivitdten (CRM) dar - hier kénnen nur diejenigen Aufwendungen zum i nput gezihlt werden,

die der Gesellschaft bzw. dem gemeinniitzigen Zweck zugutekommen. Ein Beispiel:
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Cause Related
Marketing

output

outcome

Die CR-MarketingmaBnahme eines groBen Konsumgtiterherstellers fiihrt zu 5,6 Prozent Steigerung
des Umsatzes fiir die CRM-beworbene Produktgruppe, dies entspricht 23 Mio. Euro mehr gegentiber
dem Vorjahr. Zusétzliche Kosten fiir zwei neue Mitarbeiter, Infrastruktur und erhdhten Werbeaufwand
belaufen sich auf 6,7 Mio. Euro. Im selben Jahr wurden vom Unternehmen in diesem Zusammenhang
3,6 Mio. Euro gespendet. Diese 3,6 Mio. Euro kénnen als i nput angesetzt werden.

output sind alle zdhlbaren Leistungen, die mit den eingesetzten Mitteln (1 nput) realisiert
werden konnten. Diese konnen beispielsweise sein:

* Die Anzahl von Wasseraufbereitungsanlagen, die von den Einnahmen einer Spendensamm-
lung gekauft und aufgestellt werden konnten.

* Die Anzahl der verteilten Informationsbroschiiren, um Eltern von Grundschiilern iiber gesunde
Erndhrung aufzuklédren.

* Die Anzahl von Schuldnerberatungen, die ein Mitarbeiter wahrend eines Corporate-Volun-
teering-Einsatzes innerhalb von 40 aufgewendeten Stunden erbracht hat.

Datenerfassung und Messbarkeit — Beiersdorf AG

Zur Erfassung des gesellschaftlichen Engagements hat Beiersdorf Ende 2009 eine Da-
tenbank eingefiihrt, die auf dem Prinzip der London Benchmarking Group (LBG) beruht.
Diese ermdglicht eine regelmaBige unternehmensweite Datenerhebung und das Nach-
halten der strategischen Zielsetzungen. Eine Herausforderung besteht zur Zeit noch in
der qualitativen Datenerhebung und -auswertung. Wie das DLRG-Beispiel zeigt (siehe
Seite 34), lassen sich verschiedene Indikatoren fur die quantitative Messung definieren
und auswerten, wie z.B. beteiligte Kinder, geschulte DLRG-Animateure oder durchge-
flihrte Veranstaltungen. Ob jedoch tatsachlich ein verandertes Verantwortungsbewusst-
sein bei den Kindern erzielt werden konnte, ist nur schwer zu erfassen. Zu diesem Zweck
werden zurzeit erste Messansatze an Pilotprojekten erprobt, die im nachsten Schritt in
einen moglichen Standard Uberfiihrt werden sollen.

outcome fasst die Wirkungen, die unmittelbar und meist kurzfristig aus diesem Engagement
resultieren, zusammen. Bei der Erfassung des out come ist zwischen den unmittelbaren Wir-
kungen fiir die Zielgruppe des Engagements und den unmittelbaren Ergebnissen fiir das Unter-
nehmen zu unterscheiden.

outcome fiir die Zielgruppe kann beispielsweise sein:

* Durch die gespendete Kiicheneinrichtung kann ein Jugendhaus jetzt auch einen Mittagstisch
anbieten und versorgt taglich 40 Kinder mit einer Mahlzeit.

+ Anlisslich der Uberreichung eines Spendenschecks wurde in fiinf regionalen Tageszeitungen
ausfihrlich Uber das Anliegen einer gemeinniitzigen Organisation berichtet.
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outcome fiir das Unternehmen kann beispielsweise sein:

Die Spende der Kiicheneinrichtung an das Jugendhaus wurde vom einen Team des Regionalra-
dios begleitet und in einer Sendung verwendet — inklusive eines Interviews mit dem Geschéfts-
fithrer des Unternehmens.

Die beim Bewerbertraining beteiligten Fiihrungskrifte konnten ihre Coaching-Kompetenzen
fiir die ihnen zugeordneten Mitarbeiter weiter ausbauen und neue Techniken der Gesprachs-
fithrung in Konflikten erlernen.

Ein besonderer Aspekt des out come fiir die Gesellschaft ist die Hebelwirkung: Hierzu kénnen

alle unterstlitzenden Aktivitdten Dritter flir das gemeinniitzige Anliegen gezdhlt werden, die durch

das Unternehmensengagement ausgelost oder ermoglicht wurden.

Beispiele fir Hebelwirkung

Mit einem Corporate-Volunteering-Programm regt das Unternehmen seine Mitarbeiter zum
biirgerschaftlichen Engagement an. Mitarbeiter, die sich im Rahmen ihrer bezahlten Arbeits-
zeit an einem ,Social Day“ beteiligt haben, engagieren sich anschlieBend erstmalig bilirger-
schaftlich, und zwar bei der gemeinniitzigen Organisation, die mit dem Aktionstag unterstiitzt
wurde. Dieses weitergehende Engagement des Mitarbeiters ist eine Hebelwirkung des Unter-
nehmensengagements.

Das Unternehmen unterstiitzt im Rahmen einer langerfristigen Partnerschaft eine Kinderschutz-
organisation. In diesem Zusammenhang ruft es seine Mitarbeiter und Kunden auf, fiir diese Or-
ganisation zu spenden (z.B. ,Restcent®) bzw. ein Benefizprodukt zu kaufen. Diese zusatzlich er-
zielten Spenden bzw. Benefizeinnahmen zéhlen zur Hebelwirkung des Engagements.

Aber: Wenn Mitarbeiter sich bereits fiir eine gemeinniitzige Organisation engagieren und in die-
sem Zusammenhang eine Unterstiitzung durch ihr Unternehmen akquirieren, dann haben sie das
Unternehmen ,gehebelt”. Das Unternehmen kann hier keine Hebelwirkung fiir sich reklamieren.

Strategische Ausrichtung des gesellschaftlichen Engagements —
Deutsche Bank AG

Die Deutsche Bank versteht Corporate Social Responsibility nicht als \Wohltatigkeit,
sondern als Investition in die Gesellschaft und damit auch in ihre eigene Zukunft. Ziel
all unseres Handelns als verantwortungsbewusster Unternehmensburger ist es, soziales
Kapital zu schaffen. Mit unseren Bildungsaktivitdten wollen wir Talente férdern, mit
unserem sozialen Engagement Chancen eréffnen, mit unseren Initiativen im Bereich
Kunst und Musik Kreativitat entwickeln und mit unseren Nachhaltigkeitsprojekten Zu-
kunftsfahigkeit sichern. Dartber hinaus beweisen die Mitarbeiter der Deutschen Bank
als Corporate Volunteers Tag fur Tag auch ganz persénliches Engagement.

OO0
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impact sind alle Wirkungen auch tiber die eigentliche Zielgruppe des Engagements hinaus, die
sich fiir die Gesellschaft und die Unternehmen ergeben. Im Gegensatz zum out come, der mit
dem Ende des Engagementprojekts angestrebt wird und zeitnah festgestellt werden sollte, wird
der i mp act meist erst mittel- bis langfristig eintreten (kénnen). Diese Lingerfristigkeit bewirkt
auch, dass ein wahrnehmbarer 1 mp a c t meist nur bei einem umfassenderen Unternehmensen-
gagement und mit einem entsprechenden Ressourceneinsatz erreicht werden kann.

Den impact von Engagementprojekten zu erfassen und zu bewerten ist durchaus vorausset-
zungsreich. Zum einen konnen gesellschaftliche Wirkungen vor dem Hintergrund gesellschaft-
licher Komplexitdt und vielfaltiger Wechselwirkungen mit anderen Einflussfaktoren nicht immer
eindeutig einem Engagementprojekt zugeordnet werden. Zum anderen kann die Messung der ge-
sellschaftlichen Verdnderungen selbst aufwendig sein. Dieser Aufgabe sollten sich Unternehmen
nur bei strategisch wichtigen Engagementprojekten stellen. Notwendig sind hier das Vorhanden-
sein klarer Ziele und identifizierbarer Wirkungsindikatoren sowie die konsistente Anwendung von
Erhebungs- und Bewertungsverfahren.

Beispiele fur impact

Fiir die Gesellschaft
Senkung offentlicher Ausgaben, die durch das urspriingliche Problem verursacht werden.
Okonomische Prosperitit der Zielgruppe, des Gemeinwesens, Verbesserung der Lebenssituation.
Teilnehmer eines Bewerbertrainings an einer Hauptschule im Rahmen eines Corporate-Volun-

teering-Projektes haben eine Lehrstelle gefunden.

Fiir das Unternehmen
Erweiterung der Moglichkeiten, geeignete Mitarbeiter zu gewinnen, Mitarbeiter zu motivieren
und an das Unternehmen zu binden.
Steigerung der Reputation — das Unternehmen wird in der Gesellschaft, am Standort als ,ver-
antwortlicher Biirger” geschatzt.
Steigerung des Marken- und des Unternehmenswertes.

Hilfreich bei der i mp ac t-Ermittlung kann die Durchfithrung einer ,Nullmessung“ zu Beginn
des Engagements sein. Mit dieser Nullmessung sollen

der zu verandernde Ist-Zustand mitsamt beeinflussharer Indikatoren erhoben werden,
allgemein zugangliche und mit dem Engagement beeinflussbare Kennzahlen zu Beginn des En-
gagements einbezogen werden und

konkurrierende Einflussfaktoren berticksichtigt werden kdnnen.



3 Gesellschaftliches Unternehmensengagement
planen, steuern und dokumentieren

Unternehmensengagement mit nachhaltiger Wirkung — Medikamentenspenden erméglichen Gesundheitsvorsorge

Die kurzfristige bzw. mittel- und langfristige Wirkung des gesellschaftlichen Unternehmensengage-
ments - also outcome und impact - zu evaluieren sollte Ausgangspunkt bei der Planung
und Gestaltung eines Engagements sein. Die im Folgenden vorzustellende Planungs- und Evalua-
tionsmatrix bietet hierflir Systematik, Orientierung und Leitfragen:

» Sie umfasst alle relevanten Aspekte, die bei der Konzeption und Planung eines zielorientierten
gesellschaftlichen Unternehmensengagements zu berticksichtigen sind.

» Sie bietet mit ihrer Struktur und ihren Leitfragen eine gute Grundlage fiir die unternehmensin-
terne, bereichsiibergreifende Verstandigung auf Engagementziele und ihre Verwirklichung.

» Sie wird von gemeinniitzigen Organisationen begriit, da sie das wechselseitige Verstandnis
sowie die gemeinsame Entwicklung eines Engagements im gegenseitigen Respekt fordert.

Die hier vorgestellte Matrix zur Planung und Evaluation des gesellschaftlichen Unternehmensen-
gagements ist eine Adaption des ,Logical Framework Approach®, der vor allem in der Entwick-
lungszusammenarbeit verwendet wird.*

4 ,Der Logical Framework Approach (LFA) ist ein in der internationalen Zusammenarbeit weit verbreitetes und bewdhrtes In-
strument zur kohdrenten und systematischen Ziel- und Indikatorenformulierung. Der Logframe gilt heute als De-facto Stan-
dard - auch in der Privatwirtschaft -, um in der Planungsphase explizit und stringent zwischen Zielen, Ergebnissen und Ak-
tivitdten zu unterscheiden. Das Resultat des LFA ist die sog. Logframe Matrix, welche zusédtzlich Indikatoren, Annahmen und
Risiken auffiihrt. Diese Projektplanungsiibersicht dient in der Durchfiihrungsphase als Steuerungsinstrument und tragt dari-
ber hinaus zur Projektevaluation bei.“ (Schweizer) Staatssekretariat fiir Wirtschaft SECO - Wirtschaftliche Zusammenarbeit
und Entwicklung: http;//www.seco-cooperation.admin.ch/dienstleistungen/00602/index.html?lang=de
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Strategische
Voriberlegungen

3.1 Die Planungs- und Evaluationsmatrix zum i o0 i-Modell

Unter ,Engagementstrategie” auf der linken Seite der Matrix werden die mittel- und langfristigen
Folgewirkungen des Corporate-Citizenship-Engagements (1 mpact) sowie darunter die in der
Zielgruppe des Engagements zu erzielenden Wirkungen inkl. moglicher Hebelwirkungen (ou t =
come) dokumentiert. Eine Ebene tiefer werden die ergebnisorientierten Aktivitdten, MaBnah-
men und Medien des Engagements (ou t p u t) aufgefiihrt, anschlieBend die Aufwendungen und
der Mitteleinsatz (1 nput). Zusammen genommen ergibt dies die Engagementstrategie des je-
weiligen Projekts, Programms etc.

Planungs- und Evaluationsmatrix zum i oo i-Modell

Engagementstrategie | Indikatoren Externe Faktoren

impact  Folgewirkung des
Engagements

Gesellschaft ~ Unternehmen

outcome Unmittelbare Wirkungen
des Engagements

Zielgruppe Unternehmen

output  Aktivititen und MaB-
nahmen des Engagements

input Ressourceneinsatz fiir
das Engagement

In der Spalte rechts davon werden die jeweils relevanten Indikatoren definiert, anhand derer Er-
gebnisse und Wirkungen des Engagements fiir die Gesellschaft wie fiir das Unternehmen erkannt
und bemessen werden konnen.

Die Messinstrumente und Datenquellen fir die Evaluation orientieren sich an den definierten Er-

gebnis- und Wirkungsindikatoren sowie aus der Art und Zusammensetzung des Inputs.
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In der letzten Spalte werden externe Faktoren vermerkt, die fiir Konzeption, Planung und Evalu-
ation von Ergebnissen und Wirkungen relevant sind, weil sie positiv oder negativ auf das Engage-
ment einwirken konnen:

* Bei der Planung des Engagements konnen sie als ,fordernde” bzw. als ,hindernde Faktoren*
(z.B. duBere Entwicklungen, Akteure usw.) berticksichtigt werden.

» Fiir die Evaluation geben sie Hinweise, inwieweit festgestellte Engagementergebnisse und Ver-
anderungen eindeutig dem Engagementeinsatz des Unternehmens oder mehr diesen externen
Faktoren zugeschrieben werden mussen.

RWE Companius — Gutes bewegen und Mitarbeiter férdern
RWE Companius ist die Corporate-Volunteering-Initiative der RWE AG. Sie unterstiitzt jeden
RWE-Mitarbeiter dabei, sich ehrenamtlich in der Gesellschaft zu engagieren. Dies geschieht
uber eine finanzielle Forderung von Projekten sowie eine Freistellung von der Arbeit. Auch
Externe konnen sich tiber ein sogenanntes Patenschaftsmodell beteiligen. Seit der Griindung
2007 hat sich die Initiative kontinuierlich weiterentwickelt. Mittlerweile fordert sie ehren-
amtliche Projekte in, aber auch auBerhalb Deutschlands. Dabei kénnen sich die Mitarbeiter
fiir soziale Belange, Bildungs- und Erziehungsprojekte, Natur- und UmweltschutzmaBnah-
men, aber auch in den Feldern Energie, Kultur und Sport mit Projekten einbringen.

Unterstiitzt werden sowohl einmalige als auch langerfristige Projekte. Das Spektrum der
konkreten Tatigkeiten reicht dabei vom handwerklichen Engagement tiber die Vermittlung
von Wissen und Erfahrung bis hin zu Mentoring und Management- sowie Fithrungsaufga-
ben. Uber 6,3 Mio. Euro flossen bisher in 5.253 Projekte und Engagements, die durch mehr
als 13.300 interne und externe Volunteers realisiert worden sind (Stand August 2010). Das
Herzstiick der Initiative ist die Online-Community unter www.rwecompanius.com. Hier
wird es unternehmensinternen und -externen Interessenten unkompliziert ermdéglicht,
eine Projektforderung zu beantragen oder sich bei Aktionen und vorgestellten Projekten
als Helfer zu engagieren.

Die Basis der Evaluation fiir die quantitative Erhebung der Kennzahlen bildet die Compa-
nius Community mit ihrer dahinterliegenden Datenbank. Bereits bei der Eingabe des Pro-
jektantrages beginnt die Evaluation hinsichtlich der Anzahl eingereichter Projekte, des For-
derinhaltes und der Zielgruppe. Die zweite Stufe der quantitativen Evaluation basiert auf
der Projektdokumentation, bei der die investierten Stunden, interne sowie externe Helfer-
zahlen (Multiplikatoreffekt), erhaltene Freistellungstage und die Medienresonanz durch den
Projektleiter festgehalten werden. Nach Projektabschluss wird die standardisierte Feedback-
befragung gestartet, bei der der Projektleiter Aussagen zum Engagement selbst, zum Pro-
jektablauf sowie zur Wahrnehmung bei der Initiative macht. Zusétzlich fiihren wir Einzel-
explorationen bei Spendenempfdangern durch, um zu erfahren, wie diese ehrenamtliches
Engagement im Allgemeinen bewerten und wie sie RWE im Zusammenhang mit Volun-
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teering wahrnehmen. Geplant ist zusatzlich die Durchfiithrung von Fokusgruppen, bei denen
sowohl Companius-Mitglieder als auch gemeinniitzige Organisationen zur strategischen
Weiterentwicklung des ldngerfristigen Engagementangebots befragt werden sollen.

Beispielhaft fiir die Evaluation von Corporate Volunteering bei RWE Companius ist die dau-
erhafte Kooperation mit der Johanniter-Unfall-Hilfe. Die vertrauensvolle Partnerschaft er-
moglicht eine gezielte Unterstiitzung dort, wo Hilfe bendtigt wird. Dies umfasst einmalige,
aber auch dauerhaft angelegte Aktivitdten. So entwickelte RWE Companius zusammen mit
der Johanniter-Unfall-Hilfe im Jahr 2008 als erste gemeinsame Aktion das Matching-Projekt
,Tdglich eine warme Mahlzeit“. Anlass dafiir war, dass die Johanniter-Unfall-Hilfe eine deut-
liche Zunahme von Familien, die ihre Kinder in erster Linie aus finanziellen Griinden nicht
addquat versorgen konnen, registrierte. Mit diesem Projekt sollen RWE-Mitarbeiter auf die
Problematik von mangelhafter Erndhrung bei sozialbenachteiligten Kindern aufmerksam
gemacht und um eine Spende gebeten werden. Der erzielte Betrag wird dann von RWE
Companius verdoppelt (Matching-Prinzip). Parallel dazu wurde konkret zum Corporate Vol-
unteering aufgerufen, indem diverse ehrenamtliche Teamaktivitaten und Projekte in Kitas
fir die Mitarbeiter tiber die Companius Community angeboten wurden (Hebelwirkung).
impact: Das gesellschaftliche, langfristige Ziel der Kooperation war es, eine bessere
Erndhrung fiir die Kinder zu erméglichen und das Bewusstsein flir eine gesunde Erndh-
rung zu scharfen. Im Unternehmen sollte diese MaBnahme kurz nach Griindung von RWE
Companius die Initiative unter den Mitarbeitern bekannt machen, Sympathien fiir ehren-
amtliches Engagement aufbauen, ein Identifikationsmoment mit RWE Companius schaf-
fen sowie das Interesse fiir die Companius Community wecken. Durch die Einfachheit einer
Spende, online oder vor Ort, und Gruppendynamik unter Kollegen sollten auch bisher nicht
ehrenamtlich aktive Mitarbeiter fiir das Thema gewonnen werden. Seit dieser Aktion initi-
ieren Companius-Mitglieder eigenstdndig und regelmaBig Projekte, bei denen die gesunde
Erndhrung von Kindern im Fokus steht.

outcome: Insgesamt spendeten 400 RWE-Mitarbeiter rund 27.000 Euro, was einer
Durchschnittsspende von 67,50 Euro pro Mitarbeiter entspricht. Durch diese Aktion erzielte
RWE Companius Aufmerksamkeit bei den Mitarbeitern und ermdglichte einen direkten Di-
alog mit potenziellen Volunteers.

output : Die Kooperation ermoglichte es, insgesamt 13 Einrichtungen, 80 bediirftigen
Kindern ein ganzes Jahr lang tdglich eine warme Mahlzeit anzubieten - ca. 28.000 Mahl-
zeiten insgesamt.

input : RWE Companius stellte die Werbemittel in Form von Flyern, Plakaten und In-
fostanden vor den RWE-Kantinen, teilte Uberweisungsformulare fiir Online- und Direkt-
Spenden aus und kldrte zusammen mit Vertretern der Johanniter-Unfall-Hilfe vor Ort iber
die Problematik sowie Moglichkeiten des Ehrenamtes auf. Die erreichte Spendensumme
wurde von RWE Companius verdoppelt und auf 54.000 Euro erhoht. Parallel zum Spen-
denaufruf wurden diverse Teamaktivititen und Projekte in den Kitas der Johanniter-Un-
fall-Hilfe durchgefiihrt.
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3.2 Planung des Engagaments

Die eigentliche Konzeption und Planung des gesellschaftlichen Unternehmensengagements er-
folgt mithilfe der Matrix, und zwar von ,,oben“ nach ,unten“ - also vom Wirkungsziel gedacht zu

den Aktivitaten und Aufwendungen.

1 00 1i-Matrix zur Planung des Engagements

Engagementstrategie | Indikatoren Externe Faktoren

impact  Folgewirkung des
Engagements

Gesellschaft ~ Unternehmen

outcome Unmittelbare Wirkungen
des Engagements

Zielgruppe Unternehmen

output  Aktivititen und MaB-
nahmen des Engagements

input Ressourceneinsatz fiir
das Engagement

Im ersten Schritt werden die in der Gesellschaft und die fiir das Unternehmen angestrebten verin- ~ Das Unternehmens-
dernden Wirkungen des Engagements (i mp act) als strategische Ziele definiert. Um die ange- engagement planen
strebten Veranderungen festzustellen, werden Indikatoren identifiziert und geeignete Instrumente

fur die Erfassung und Messung der Indikatoren ausgewdhlt. Dabei werden auch externe Einfluss-

faktoren berticksichtigt.

Aus den angestrebten verdndernden Wirkungen des Engagements werden die unmittelbaren ope-
rativen Ziele (ou t come) abgeleitet. Auch auf dieser Zielebene werden Ergebnisindikatoren mit-
samt dem dazu passenden Evaluationsinstrumentarium festgelegt und mogliche externe Einfluss-
faktoren berticksichtigt. Auch erwartete Hebelwirkungen sollten hier einbezogen werden.
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Um die operativen Zielen zu erreichen, werden geeignete Aktivititen und MaBnahmen geplant
(output) sowie die hierfiir erforderlichen Mittel (1 nput) im Rahmen des Budgets festgelegt.
Auch hier wird mittels geeigneter Indikatoren und Messinstrumente bestimmt, wie i nput und
output erfasst werden sollen.

Untersttzungsfragen zur Planung des Engagements

Herleitung/ Uberpriifung der Motivzuordnung

*  Welchem gesellschaftlichen Themen-/ Problem-/Handlungsfeld widmet sich das Engagement?
Bildung | Kultur | Soziales | Umwelt ...

*  Welches sind die Zielgruppen des Engagements?

*  Welches Einzugsgebiet soll das Engagement abdecken? Standort lokal/regional/national |
International: andere Lander/Europa, Afrika, Asien, Nordamerika, Stidamerika, Australien ...

* Gibt es ein (iibergeordnetes) Unternehmensziel, dem dieses Engagement dient?

e (Gibt es zu diesem Engagement im Unternehmen ein tibergeordnetes Projekt/ Programm, des-
sen Zielsetzungen/ Vorgaben maBgeblich sind?

* Aus welchem Budget wird dieses Engagement finanziert?

* Wird ein gemeinniitziger Partner beteiligt und — wenn ja — in welcher Weise?

impact fiir die Gesellschaft bzw. fiir das Unternehmen

Welche Verdnderungen, Verbesserungen o. A. sollen mit diesem Engagement letztlich fiir die Ge-
sellschaft bzw. fiir das Unternehmen bewirkt werden? Woran kann erkannt werden, ob diese Ver-
anderungen/ Verbesserungen tatsdchlich eintreten? Mit welchen (zur Verfiigung stehenden oder
zu (be)schaffenden) Mitteln konnen diese Merkmale erfasst und bewertet werden?

out come fiir die Gesellschaft bzw. fiir das Unternehmen

Was miissen die EngagementmaBnahmen bis spétestens zum Ende der Laufzeit erreichen, damit
diese Verdanderungen/ Verbesserungen bewirkt werden konnen? Woran werden diese Ergebnisse
feststellbar sein und wie bzw. womit kann dies erfasst und bewertet werden?

Hebelwirkung
Sollen mit dem Engagement Dritte (andere Unternehmen, Kunden, Mitarbeiter, Biirger, die 6ffent-
liche Hand, Stiftungen) dazu bewegt werden, das Anliegen ebenfalls mit je eigenen Ressourcen
zu unterstiitzen?
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output: Welche Leistungen miissen erstellt werden?

Welche MaBnahmen (z. B. Veranstaltungen, Informationsbroschiiren, Unterrichtsmaterialien, Sach-

oder Dienstleistungen) sind geeignet, um Wirkungen in der Zielgruppe und gegebenenfalls dari-

ber hinaus zu erreichen? Welchen Umfang miissen diese Angebote haben, um die angestrebte Wir-

kung zu erzielen?

input : Welche Mittel sind erforderlich?

Geld

In welchem Umfang sollen ggf. finanzielle Mittel an die gemeinniitzige Organisation gezahlt
bzw. fiir den gemeinniitzigen Zweck unmittelbar verwendet werden? In welchem Umfang sol-
len ggf. (welche) Mitarbeiter in ihrer bezahlten Arbeitszeit fiir dieses Engagement eingesetzt
werden (Anzahl Personen, Arbeitszeit pro Person bzw. insgesamt)?

Sachleistungen

In welchem Umfang sollen ggf. welche Produkte oder Dienstleistungen des Unternehmens un-
entgeltlich (,pro bono*) fiir das gemeinniitzige Anliegen abgegeben bzw. erbracht werden? In
welchem Umfang sollen ggf. welche gebrauchten Gerite, Gegenstinde oder Ahnliches (Biiro-
ausstattung z.B.) dem gemeinniitzigen Anliegen gespendet oder Infrastruktur des Unterneh-
mens (Rdume, Technik usw.) zeitweise unentgeltlich tiberlassen werden?

Management

In welchem Umfang werden beim Unternehmen ggf. welche zusitzlichen Kosten anfallen fiir
das Projektmanagement, das Monitoring, die Evaluation usw. des Engagements?

OO0
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DLRG/NIVEA

Die Partnerschaft zwischen NIVEA und der Deutschen Lebensrettungsgesellschaft (DLRG)
besteht bereits seit 1960. Die mittlerweile bundesweiten Projekte haben das Ziel, Kinder
iber die Gefahren am und im Wasser aufzuklaren und das Verantwortungsbewusstsein jun-
ger Menschen zu starken. Die Kooperation besteht aus mehreren Einzelprojekten, die auf
unterschiedlichen Wegen auf das tibergeordnete Ziel einzahlen. Hierzu zdhlen unter ande-
rem die Verleihung des NIVEA-Delfins, die Ehrung von Menschen, die andere vor dem Er-
trinken gerettet haben, oder die Strandfesttour an deutschen Kiisten, bei denen Kinder und
Erwachsene auf spielerische Weise tiber umsichtiges Badeverhalten informiert werden.

Im Rahmen der neuen strategischen Ausrichtung seines gesellschaftlichen Engagements
hat Beiersdorf auch die Kooperation mit der DLRG tiberpriift. Mit der internationalen Fo-
kussierung auf die Handlungsfelder Bildung, Familie und Kultur lief die Unterstlitzung des
NIVEA-Cup, der internationalen Meisterschaften im Rettungsschwimmen, aus. Der durch
die Beendigung dieses Sportevents frei gewordene Etat ging in den Ausbau des DLRG-
NIVEA-Kindergartenprojekts, das den Schwerpunkt Bildung hat. Geschulte DLRG-Mit-
glieder kldren Kindergartenkinder spielerisch tber die Gefahren und das richtige Verhal-
ten am und im Wasser auf. Mit jahrlich tGber 1.200 Veranstaltungen und mehr als 27.000
erreichten Kindern ist dieses Projekt mittlerweile eine der erfolgreichsten bundesweiten
Initiativen zur kindlichen Frithaufklarung. Mit dem von NIVEA zur Verfligung gestellten
Etat beschafft die DLRG Lehrmaterialien, wie z. B. Malbticher mit Schwimmregeln. Eine Be-
sonderheit ist die hohe aktive Beteiligung von Ehrenamtlichen. Jahrlich schult die DLRG
rund 1.700 ehrenamtliche DLRG-Animateure, die spdter zusammen mit den Erziehern die
Veranstaltungen in den Kindergédrten durchfiihren. Neben den finanziellen Mitteln unter-
stiitzt NIVEA die DLRG auch mit Produkten. Die signifikante Senkung der Ertrinkungs-
zahlen von Kindern im Vorschulalter von 45 (2001) auf 13 (2008) ist ein wesentliches Re-
sultat dieser Kooperation.

Bei seinem gesellschaftlichen Engagement haben Beiersdorf und NIVEA stets den An-
spruch, eine stetige Verbesserung und einen beidseitigen Nutzen zu erzielen. Daher wer-
den in regelméaBigen Jahresgesprachen Verbesserungspotenziale diskutiert, die Zielerrei-
chung Gberpriift und neue Ziele fiir das nachste Jahr vereinbart.
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3.3 Steuerung des Engagements

Zur Steuerung des Engagements wird die Matrix von ,unten® nach ,oben“ angewendet. Die Matrix
bietet hier eine Entscheidungs- und Priifungsgrundlage fiir die einzusetzenden Mittel (input)
und die Umsetzung der fiir das Engagement vorgesehenen Aktivititen (output). Je nach Um-
fang und Dauer des Engagements geben die Zielvorgaben (out come bishinzu impact) Ori-
entierung und ggf. Hinweise auf einen Nachsteuerungsbedarf.

Nach Abschluss des Engagements bzw. - bei einer langerfristigen Ausrichtung - bei vordefinierten
Zwischenetappen werden die erzielten Ergebnisse (und ggf. auch Wirkungen) evaluiert. Die tat-
sdchlichen Engagementaufwendungen und die damit realisierten Leistungen werden dokumen-
tiert. Die erreichten bzw. erkennbaren Ergebnisse bzw. Wirkungen werden einem Soll-Ist-Vergleich
unterzogen. Hierbei werden jeweils auch die externen Einflussfaktoren dahin gehend beriicksich-
tigt, inwieweit sie einen eigenen Einfluss auf Ergebnis und Wirkung hatten.

1 00 1-Matrix zur Steuerung des Engagements

Engagementstrategie [ Indikatoren Externe Faktoren

impact  Folgewirkung des
Engagements

Gesellschaft ~ Unternehmen

outcome Unmittelbare Wirkungen
des Engagements

Zielgruppe Unternehmen

output  Aktivititen und MaB-
nahmen des Engagements

input Ressourceneinsatz fiir
das Engagement

OO0

Evaluationsgrundlage
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UnterstUtzungsfragen

input : Welche Mittel haben Sie eingesetzt?

Summe der finanziellen Mittel, die an (die) gemeinntitzige(n) Organisation(en) gezahlt bzw. fiir
den gemeinntitzigen Zweck unmittelbar verwendet wurden.

Zeit - Summe der bezahlten Mitarbeiterzeit in Stunden/Tagen (Zahl der Mitarbeiter und der
Arbeitszeit pro Mitarbeiter), die fiir das Engagement aufgewendet wurde.

Sachleistungen - Summe der Produkte oder Dienstleistungen des Unternehmens, die unent-
geltlich (,pro bono*) fiir das gemeinniitzige Anliegen abgegeben bzw. erbracht wurden.

Art und (Rest-)Wert gebrauchter Gerite, Gegenstinde oder Ahnliches (z.B. Biiroausstattung),
die dem gemeinntiitzigen Anliegen gespendet, bzw. Selbstkosten der Infrastruktur des Unter-
nehmens (Rdume, Technik usw.), die zeitweise unentgeltlich iberlassen wurden.
Management - (Personal-, Sach-)Kosten, die beim Unternehmen fiir das Projektmanagement,
das Monitoring, die Evaluation usw. des Engagements angefallen sind.

output: Aktivititen, MaBnahmen, Kooperationen

Welches waren die von Ihnen realisierten /ermoglichten MaBnahmen, Aktivititen ...?

Zum Beispiel: Uberweisung einer Spende an eine gemeinniitzige Organisation | Sponsoring-
vereinbarung | Finanzierung von bestimmten Medien, MaBnahmen, Events | Organisation von
Aktivitdten, Produktion von Medien ... mit den Kompetenzen und Mitteln des Unternehmens |
Finanzierung von Personalstellen, Stipendien, InfrastrukturmaBnahmen ... | Aktionen mit Mit-
arbeitern, Kunden, Nachbarn ...

Welche Rolle spielte der - ggf. vorhandene - gemeinntitzige Partner? Mittelempfanger | Tra-
ger der MaBnahmen | Mitwirkender bei der Realisierung des Engagementprogramms ...

out come fiir die Gesellschaft bzw. das Unternehmen

Haben Sie sich von diesem Engagement ein konkretes kurzfristiges Ergebnis fiir die Gesell-
schaft bzw. flir das Unternehmen erwartet? Und wenn ja, welches?

Haben Sie dieses Ergebnis erreicht? Und wenn ja, in welchem Umfang (vollstdndig, tiberwie-
gend, teilweise, in Ansédtzen)? Woran und wie konnten Sie dies feststellen und bewerten?

impact fiir die Gesellschaft bzw. das Unternehmen

Streben Sie mit diesen Engagementergebnissen eine erkennbare langfristige Verdnderung fir
die Gesellschaft bzw. das Unternehmen an? Und wenn ja, welche?

Woran werden Sie das Eintreten dieser Verdnderungen im weiteren Zeitablauf feststellen kon-
nen (bzw. stellen Sie dies schon fest)? Wie bzw. womit verfolgen und bewerten Sie diese Ver-
anderungen?
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Hebelwirkung fiir die Gesellschaft

Wurden durch Thr Engagement Dritte (andere Unternehmen, Kunden, Mitarbeiter, Biirger, die 6f-
fentliche Hand, Stiftungen o.a.) bewegt, das Anliegen ebenfalls mit je eigenen Ressourcen zu un-
terstlitzen? Wenn ja, in welcher Weise und welchem Umfang bzw. mit welchem Wert?

( N\

Lehrmaterialien ,H2 — Mobilitat der Zukunft”

Ein Schwerpunkt des gesellschaftlichen Engagements der BMW Group ist der Bildungsbe-
reich. Hierbei liegt ein besonderer Fokus auf der Vermittlung von technischem und natur-
wissenschaftlichem Wissen sowie auf Projekten, die jungen Menschen Themen wie Mobi-
litat und neue Technologien vermitteln. Neben der Aus- und Weiterbildung kooperiert das
Unternehmen mit zahlreichen Hochschulen und Universitiaten sowie einer groBen Anzahl
von Bildungseinrichtungen und Schulen an seinen Standorten weltweit. In diesem Rah-
men entstanden beispielsweise die Lehrmaterialien ,H2 — Mobilitat der Zukunft“: Ange-
sichts der allgegenwartigen Klimadiskussion und der Begrenztheit fossiler Energietrager
beschiftigen Fragen zu alternativen Energien nicht nur zunehmend die breite Offentlich-
keit, sondern auch im Schulalltag ist die ErschlieBung nachhaltiger Energiequellen seit ei-
nigen Jahren ein wichtiges Thema.

Deshalb hat die BMW Group bereits im Jahr 2001 - auch auf vielfachen Wunsch von
padagogischer Seite — umfassende Lehrmaterialen zu dieser Materie bereitgestellt. Die
Unterrichtsmappe ,H2 - Mobilitat der Zukunft“ ist ein umfassendes Informationspaket
zum Thema Wasserstoff und Energie, das die BMW Group in bereits mehreren Auflagen

und in den Sprachen Deutsch, Englisch und Chinesisch herausgibt.

In ausfiihrlicher Weise werden vielféltige Aspekte zur Thematik ,Energieversorgung der
Zukunft und nachhaltige Mobilitdt“ behandelt. Neben diesen Informationen skizzieren die
Materialien auch, wie Politik, Wirtschaft, Forschung und Gesellschaft die Vision einer Welt
mit alternativen Energien realisieren konnen. Erganzt wird die Unterrichtsmappe durch
Vortrage von Experten der BMW Group, die an Schulen gehalten wurden. Mit dem Pro-
jekt ,H2 — Mobilitat der Zukunft“ mochte die BMW Group vor allem den jlingeren Gene-
rationen einen fundierten Uberblick iiber die vielfiltigen Aspekte der globalen Energiezu-
kunft ermoglichen.

Die Materialien der umfangreichen Lehrmappe eignen sich laut Empfehlung des Staatsin-
stituts fiir Schulqualitdt und Bildungsforschung (ISB), des padagogischen Partners bei der
Entwicklung der Materialien, besonders fiir den Unterrichtseinsatz in der Sekundarstufe I
und I an Gymnasien und Realschulen. Dartiber hinaus kann ,H2 - Mobilitat der Zukunft®
auch an anderen Lehreinrichtungen eingesetzt werden. Die Materialien ermdglichen indi-
viduelles Arbeiten, eignen sich aber auch zur Verwendung im Rahmen von Gruppenarbeit.
Somit werden neben der Wissensvermittlung auch kommunikative und kooperative Kom-
petenzen von jungen Menschen gefordert. Die letzte vollstindig aktualisierte Version aus
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Instrumente und
Indikatoren

dem Jahr 2008 umfasst 31 Kapitel, in denen Aspekte der aktuellen und kiinftigen Ener-
gieversorgung anhand zahlreicher Grafiken und Tabellen detailliert erlautert werden, ein
umfangreiches Glossar, eine Liste mit weiterfiihrenden Links sowie ein speziell fiir Schii-
lerinnen und Schiiler ab Jahrgangsstufe 9 zugeschnittenes Aufgaben-Portfolio. Die BMW
Group stellt die Informationsmappe kostenlos zur Verfiigung. Generelle Zielsetzung ist,
junge Menschen iiber die Moglichkeiten und Losungsansdtze von Energiealternativen zu
informieren und weiterzubilden. Damit kommt das Unternehmen einer Verantwortung
nach, die sich aus ihrem unternehmerischen Selbstverstdndnis und ihrer Nachhaltigkeits-
strategie ergibt. ,H2 — Mobilitdt der Zukunft® ist nur ein Projekt der BMW Group in einer
langen Reihe von Aktivitaten zu den Themen Nachhaltigkeit, Mobilitdt und Energieres-
sourcen. Das aktuellste Projekt in diesem Bereich ist der BMW Group Junior Campus, ein
mobiles, auBerschulisches Lernkonzept zu den Themen ,Nachhaltigkeit und Mobilitat”
(www.bmwgroup.com/juniorcampus).

3.4 Exkurs: Mess- und Evaluationsinstrumentarien

Welches die geeigneten Mess- und Evaluationsinstrumentarien sind, hdngt wesentlich von den zu
erhebenden und zu bewertenden Indikatoren ab, die mit der Planung des Engagements bestimmt
werden. Hierbei kann in zweierlei Weise vorgegangen werden:

* Vom definierten Indikator ausgehend, werden hierfiir geeignete Instrumente gesucht bzw. ent-
wickelt.

* Oder es werden aus Instrumentarien, die vom Unternehmen, vom gemeinniitzigen Partner oder
von Dritten in diesem Engagementfeld schon genutzt werden, Indikatoren abgeleitet, die zum
Engagementziel passen.

Bei unternehmensbezogenen Zielen, wie z. B. Reputation, Kundenbindung oder Personalentwicklung,
empfiehlt es sich, vorrangig die hier schon vorhandenen Erhebungsinstrumentarien zu nutzen.

Bei den gesellschaftsbezogenen Zielen wird sich die Frage nach vorhandenen bzw. geeigneten Instru-
mentarien vor allem an den gemeinniitzigen Partner sowie an das wissenschaftliche Umfeld richten.
Auch hier sollte vorrangig nach schon vorhandenen Instrumentarien Ausschau gehalten werden.



3 Gesellschaftliches Unternehmensengagement planen, steuern und dokumentieren

OO0

Maogliche Indikatoren fir Unternehmensziele

Die folgenden Indikatoren sind als Beispiele zu verstehen. Sie stammen aus der Publikation
»~Measurement Demystified — Determining the Value of Corporate Community Involvement des
Boston College Center for Corporate Citizenship.

Ihr Ziel ist es, die Mitarbeiterzufriedenheit und Mitarbeiterbindung zu erhéhen Innerhalb des
und attraktiv fiir neue Mitarbeiter zu sein: Unternehmens
» Ermitteln Sie, wie hoch das Bewusstsein der Mitarbeiter fiir das gesellschaftliche Engagement

Thres Unternehmens ist (z.B. durch eine Mitarbeiterbefragung).

* Erfassen Sie, in welchem Umfang sich Mitarbeiter freiwillig engagieren (Zeiteinsatz, Beteili-
gung an Corporate-Volunteering-Programmen, Spenden).

*  Dokumentieren Sie, welche Erfahrungen Ihre Mitarbeiter durch freiwilliges Engagement ge-
macht haben.

* Messen Sie, wie sich das Arbeitsklima und die Arbeitszufriedenheit entwickelt haben (z.B.
durch eine Mitarbeiterbefragung).

* Vergleichen Sie Personalfluktuation und Abwesenheitsquoten der Mitarbeiter, fiir die das ge-
sellschaftliche Engagement Ihres Unternehmens eine hohe Bedeutung hat, mit den Quoten der
Mitarbeiter, fiir die dieses Thema nicht so wichtig ist.

* Erfassen und bewerten Sie, wie sich Personalentwicklungsprogramme auf Mitarbeiterbindung
und die Gewinnung neuer Mitarbeiter auswirken.

* Ermitteln Sie, wie sich freiwilliges Mitarbeiterengagement auf die Entwicklung sozialer Kom-
petenzen lhrer Mitarbeiter auswirkt (moglich ist auch ein Vergleich der Kosten fiir ,traditio-
nelle“ Personalentwicklungsprogramme mit den Durchfiihrungskosten fiir Corporate-Volun-
teering-Programme).

* Fihren Sie vor und nach groBeren Initiativen zum gesellschaftlichen Unternehmensengage-
ment Befragungen durch, die die Einstellungen und das Verhalten der Mitarbeiter vorher und
nachher erfassen.

Ihr Ziel ist es, Unternehmensengagement als Instrumente der Kundenbindung und ~ Geschaftsbezogen

Verkaufsforderung einzusetzen:

» Erfassen Sie, ob das gesellschaftliche Engagement Ihres Unternehmens bei Ihren Kunden be-
kannt ist.

* Bestimmen Sie die Marktdurchdringung oder Medienprasenz von Spendenprogrammen.

* Bestimmen Sie die Einstellungen Threr Kunden gegentiber IThrem Unternehmen als verantwort-
licher ,Unternehmensbiirger®.

* Erfassen und bewerten Sie das bewusste Einkaufsverhalten Threr Kunden und die Kundenzu-
friedenheit (z. B. vor und nach der Durchfiihrung von Engagementprojekten).

» Kalkulieren Sie Umfang und Wert der medialen Berichterstattung tiber Ihre Engagementpro-
jekte und vergleichen Sie diese mit den Kosten fiir Werbeanzeigen in vergleichbarem Umfang.

* Dokumentieren Sie Aussagen Ihrer Kunden zum gesellschaftlichen Engagement Ihres Unter-
nehmens oder einzelner Programme.
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Unternehmens-
kommunikation

Gesellschaftsbezogen

Ihr Ziel ist es, die Bekanntheit und die Reputation Ihres Unternehmens zu fordern:

Messen Sie die Einstellungen Threr wichtigsten Anspruchsgruppen, die das gesellschaftliche
Engagement Ihres Unternehmens kennen; vergleichen Sie diese Einstellungen mit denen von
Anspruchsgruppen, die als Partner in gemeinsamen Projekten mitarbeiten; erfassen Sie die
Verdnderungen in den Einstellungen, die sich im Lauf der Zeit ergeben.

Vergleichen Sie die Reputation Thres Unternehmens mit der Reputation von Wettbewerbern.
Bestimmen Sie, welchen Umfang an Vertrauen die wichtigsten Anspruchsgruppen Threm Un-
ternehmen entgegenbringen; identifizieren Sie die Geschiftsaspekte, denen vertraut bzw. nicht
vertraut wird.

Fiihren Sie vor und nach Engagementprojekten Befragungen zur Markenreputation durch.
Erfassen Sie die Nennungen in den Medien und die Berichterstattung tiber Ihr Unternehmens-
engagement.

Erfassen Sie die Auszeichnungen und die Anerkennung, die Sie fiir Ihr Unternehmensengage-
ment erhalten haben.

Ihr Ziel ist es, die gesellschaftliche Akzeptanz Ihres Unternehmens zu unterstiitzen:

Vergleichen Sie die Zustimmung von Projekten Ihres Unternehmens, die mit bzw. ohne Enga-
gementprogramme im gesellschaftlichen Umfeld durchgefiihrt wurden.

Analysieren Sie Genehmigungsprozesse im Zusammenhang mit [hrer Geschéaftstatigkeit (z. B.
Anzahl von Einspriichen, Vermeidung von Protesten und Boykotten).

Erfassen Sie die Zahl der offentlichen Proteste, der negativen Kommentare bei 6ffentlichen An-
hérungen oder in der Presse im Vergleich zum Wettbewerb (stellen Sie diese Zahl in Relation
zu den vermiedenen Kosten).

Erfassen Sie die dffentliche Unterstiitzung bei der Standortwahl von Geschéftsbereichen und
Betrieben, die mit Engagementprogrammen verbunden sind.

Erfassen Sie die Unterstiitzung Ihrer wichtigsten Anspruchsgruppen (z.B. Aussagen zu den Er-
fahrungen mit Threm Unternehmen, Empfehlungsschreiben, offentliche Statements).
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Preis fir Unternehmensverantwortung 2009

Das Unternehmen Deutsche Post DHL hat 2009 erstmals einen Preis flr lokale gesellschaft-
liche Projekte verliehen. Mit dem Preis fliir Unternehmensverantwortung 2009 werden Pro-
jekte von engagierten Mitarbeitern pramiert und finanziell gefordert.

Alle Mitarbeiter weltweit konnten sich fiir zwei Monate mit ihren DPDHL-Projekten fir die-
sen Preis bewerben. Durch ihn soll die Leistung der Mitarbeiter anerkannt werden, die sich
fiir gesellschaftliche Belange in den Bereichen Bildung, Umwelt oder Katastrophenmanage-
ment engagieren. Die gesellschaftlichen Projekte sind ein wichtiger Bestandteil des Nach-
haltigkeitsengagements von Deutsche Post DHL.

Ausgezeichnet werden gesellschaftliche Projekte von Deutsche Post DHL, die die gefor-
derten Kriterien fiir nachhaltige gesellschaftliche Projekte besonders gut erfiillen. Die Pro-
jekte sind Beispiele dafiir, wie wir in den Bereichen Bildung, Umwelt und Katastrophenma-
nagement dazu beitragen, unsere Welt lebenswerter zu machen.

Der Preis fiir Unternehmensverantwortung 2009 umfasst ein Projektfordervolumen von
insgesamt 200.000 Euro. Pro Projekt konnen je nach Bedarf zwischen 1.000 und 10.000
Euro als Ko-Finanzierung durch den Konzern beantragt werden. Erganzend werden die Pro-
jekte in den von Deutsche Post DHL genutzten Medien bekannt gemacht.

Zielsetzungen

* Anerkennung des Mitarbeiterengagements: Auszeichnung und Forderung.

e Einfiihrung von strategischen Themenfeldern: Bildung, Umweltschutz und Katastro-
phenmanagement.

* Etablierung einer online Datenbankldsung fiir die Projekterfassung und die Bewer-
bungen fiir den Wettbewerb.

e Transparenz Uber Projekte mit verldasslichen Daten erhalten.

Im Jahr 2010 wird der Preis fiir Unternehmensverantwortung im Rahmen des CEO Awards
fortgefiihrt. In der Kategorie ,Living Responsibility®, werden herausragende Leistungen in
den Programmen GoGreen, GoHelp und GoTeach sowie das Engagement in lokalen gesell-
schaftlichen Projekten ausgezeichnet. Die Bewerbungen werden von hochkardtig besetz-
ten Jurys bewertet.

OO0
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Mitarbeiterengagement zur Verbesserung der 6konomischen Bildung von Jugendlichen

Grenzen der
Berichterstattung

Mindestangaben

Unternehmen wollen haufig {iber ihr Corporate-Citizenship-Engagement extern berichten. Diese
Berichterstattung hat neben einer legitimen werblichen Wirkung weitere wichtige Funktionen: Die
unterstiitzten Projekte werden einer breiteren Offentlichkeit bekannt gemacht, wodurch Aufmerk-
samkeit auf die dem Projekt zugrunde liegenden gesellschaftlichen Probleme gelenkt wird. Durch
diese Erhohung der Bekanntheit konnen dann auch weitere Unterstitzter ,gehebelt” werden.

Fir eine externe Rechenschaftslegung tiber das gesellschaftliche Engagement - z.B. im Rahmen
eines Nachhaltigkeitsberichts - ist es allerdings zwingend erforderlich, eine hohe Datenqualitat
zu gewdhrleisten. Nur so lassen sich Reputationsschdden durch falsche oder missverstandliche In-
formationen praventiv reduzieren.

Da eine hochwertige Datenerhebung andererseits jedoch hdufig nur mit einem erhéhten Aufwand
betrieben werden kann, sollte ein Unternehmen abwégen, fiir welche seiner Engagementprojekte
eine umfassende Datenerhebung notwendig ist und in welcher Tiefe eine externe Berichterstat-
tung erfolgen muss.

4.1 Was soll berichtet werden?

Um der interessierten Offentlichkeit, aber auch den eigenen Mitarbeitern, potenziellen Projektpart-
nern oder den Eigentiimern einen allgemeinen Uberblick iiber das Corporate-Citizenship-Engage-
ment des Unternehmens zu geben, sollten folgende Mindestangaben gemacht werden:

o Ubergeordnete Engagementstrategie
e Hinweis auf die Corporate-Citizenship-Organisationsstrukturen (Rollen, Verantwortlichkeiten)
e Hinweis auf Spenden- und Sponsoringvorgaben des Unternehmens

e Darstellung eines Corporate-Citizenship-Programms mit quantifizierten oder terminierten Zielen
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* Anzahl, Art und Volumen der wesentlichen Projekte und deren Laufzeiten sowie etwaige Pro-
jektpartner

* Gesammelte Spenden, getdtigte Spendensummen

* Anzahl Mitarbeitertage, die fiir Corporate-Citizenship-Projekte eingesetzt wurden

* Nutzen der Projekte, Verbindung mit dem Unternehmenszweck, langfristige Zielsetzung,
Hebelwirkung

* Verhiltnis der durch Corporate-Citizenship-Aktivitdten investierten Betrdge zum Gesamtum-

satz oder zu anderen geeigneten finanziellen Kennzahlen.

4.2 Wie kann berichtet werden?

Eine Berichterstattung kann zum gesamten Corporate-Citizenship-Engagement eines Unterneh-
mens, aber auch nur zu ausgewahlten Engagements erfolgen — im Grundsatz sind immer die fol-
genden Anforderungen mafBgeblich:

* Eine Corporate-Citizenship-Berichterstattung muss vollstandig sein - d.h. sie muss alle Sach-
verhalte darlegen, die es einem Dritten ermdglichen, sich ein Bild von der Sache zu verschaf-
fen, das den tatsdchlichen Gegebenheiten entspricht. Insbesondere das Zurtickhalten negativer
Sachverhalte ist risikoreich fiir die Glaubwiirdigkeit der Berichterstattung und fur die Reputa-
tion des Unternehmens.

* Der Grundsatz der Richtigkeit verlangt, dass alle im Bericht gemachten Angaben sachlich und
rechnerisch zutreffend sind. Sollten Angaben nicht rechnerisch ermittelt werden kénnen bzw.
die Berechnung zu aufwendig sein, konnen auch Schatzungen vorgenommen werden, sofern
dies kenntlich gemacht wird (s.u.).

* Die Angaben miissen klar, eindeutig und in verstidndlicher Form gemacht werden.

Es wird nicht immer moglich sein, alle gewlinschten Corporate-Citizenship-Informationen zum be-
treffenden Zeitpunkt bereitzustellen bzw. eine ausreichende Gewahr fiir ihre Richtigkeit zu erhal-
ten. In diesen Fallen ist es notwendig, die vorliegenden Einschrankungen in der externen Berichter-
stattung darzustellen. Insbesondere der Umfang der Einschrdankung (unvollstdndige Erhebung der
Basisdaten, geschétzte Angaben, begrenzte Richtigkeit von Angaben) sollte beschrieben werden.

Werden etablierte Standards fiir die Berichterstattung verwendet — wie z.B. der Leitfaden G3 der
Global Reporting Initiative —, konnen noch weitere Anforderungen infrage kommen. Dies ist je-
weils im Einzelfall zu prifen.

OO0

Formelle Standards
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Initiative ,Finanzielle Allgemeinbildung” — Deutsche Bank AG
Mit der Initiative ,Finanzielle Allgemeinbildung“ gelingt es der Deutschen Bank, zwei we-
sentliche Aspekte ihres gesellschaftlichen Engagements zu verbinden. Sie leistet einen
wichtigen Beitrag zur 6konomischen Bildung von Jugendlichen und bietet zugleich ein le-
bendiges Forum fiir das ehrenamtliche Engagement ihrer Mitarbeiter.

2005 als gemeinsame Initiative mit der Deutsche Bank Stiftung ins Leben gerufen, zielt
das Projekt auf eine Verbesserung der Wirtschafts- und Finanzkompetenz von Kindern und
Jugendlichen. Mitarbeiter der Deutschen Bank besuchen die Schulen, die Themen orien-
tieren sich an den konkreten Fragen und praktischen Bediirfnissen der Schiiler. Das Spek-
trum reicht von Girokonten und Altersvorsorge bis hin zu Bankensystem und Geldpolitik.
Im Vordergrund steht der Dialog mit den Schiilerinnen und Schiilern. Es geht darum, den
Jugendlichen ein Verstdndnis fiir elementare Wirtschaftsfragen zu vermitteln und ihr Be-
wusstsein fiir einen verantwortungsvollen Umgang mit Geld zu scharfen.

Die Initiative ,Finanzielle Allgemeinbildung® schlieft eine wesentliche Liicke in den Cur-
ricula der Schulen. Die ausschlieBlich positive Riickmeldung von Schiilern, Lehrern und
Referenten zeigt, wie wichtig der Austausch zwischen Wirtschaft und Schule ist und wie
grof3 das Bedlrfnis der Schiiler, mehr iber Finanzthemen zu erfahren. Dabei profitieren
nicht nur die Schiiler und Lehrer von dem besonderen Wirtschaftsunterricht. Auch die Re-
ferenten der Deutschen Bank erleben die Unterrichtsstunden und die Diskussion mit den
Schiilern als Ansporn und Bereicherung.

Aufgrund der guten Resonanz aller Beteiligten wird das Projekt fortlaufend weiterent-
wickelt und ausgebaut. Angefangen bei Workshops, in denen die Referenten padagogisch
und didaktisch geschult werden, bis hin zu einem Portal, auf dem Informationen und das
vorbereitete Unterrichtsmaterial zur Verfiigung stehen, wurde auch die Anzahl der ehren-
amtlichen Finanzlehrer signifikant gesteigert. Waren in der Vergangenheit jdhrlich rund
100 Bankmitarbeiter als Corporate Volunteers aktiv, so haben sich nach dem jlingsten Auf-
ruf mehr als tausend Mitarbeiter fiir einen ehrenamtlichen Einsatz als Referent beworben.
Dartiber hinaus verankert die Bank ihr Engagement flr die finanzielle Allgemeinbildung
jetzt mit Schulpatenschaften an allen ihren 770 [FC-Standorten in Deutschland.
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Evaluation der Initiative ,Finanzielle Allgemeinbildung” anhand
der Matrix

In Bezug auf die Initiative ,Finanzielle Allgemeinbildung” konnten die Indikatoren, anhand
derer die Wirkungen und der Erfolg des Projekts gemessen werden sollen, zum Beispiel
sein: die Anzahl der Mitarbeiter, die sich als Referent zur Verfligung stellen, die Zahl der
(wieder) teilnehmenden Lehrer oder das Interesse neuer Schulen. Projektspezifische Indi-
katoren wiren dartiber hinaus die Zufriedenheit der Beteiligten und die Bekanntheit der
Initiative bei wichtigen Multiplikatoren, die sich iber durchaus pragmatische — aber syste-
matisch angelegte — empirische Erhebungen, Befragungen der Teilnehmer sowie die Aus-
wertung der Berichterstattung in den Medien eruieren lassen.

Nach Abschluss des Projekts kann die Matrix eine geeignete Grundlage fiir die Dokumen-
tation und Bewertung des Projekterfolgs bilden. Fiir die Initiative ,Finanzielle Allgemein-
bildung* 1dsst sich feststellen, dass die Schulcurricula um wesentliche Inhalte erganzt und
die Finanzkompetenz der Schiiler verbessert werden konnten. Die Deutsche Bank kann
sich damit als kompetenter Partner fiir Wirtschafts- und Finanzthemen positionieren sowie
als verantwortungsvoller Unternehmensbiirger profilieren. Zugleich gelingt es, die Uber-
nahme sozialer Verantwortung auch bei den Mitarbeitern der Bank als wesentliches Prin-
zip zu verankern. Ganz entscheidend flir den Erfolg eines solchen Projekts ist dabei auch
die effektive Zusammenarbeit mit kompetenten Partnern, die als ,Turoffner” wirken - in
diesem Fall also einen direkten Zugang zu Schiilern und Lehrern herstellen konnen. Die-
ser Aspekt wird in der Matrix gleichfalls abgebildet. Durch die Hebelwirkung des Projekts
werden die Partnerschaften vor Ort gestarkt und die Zusammenarbeit mit der Landesar-
beitsgemeinschaft ,Schule und Wirtschaft“ und dem Bundesverband deutscher Banken auf
eine breitere Grundlage gestellt.

Im Ergebnis ldsst sich festhalten, dass die Matrix einen geeigneten Ansatz fiir ein projekt-
und unternehmensiibergreifendes Benchmarking des gesellschaftlichen Engagements von
Unternehmen bieten kann. Fiir einen Global Player wie die Deutsche Bank ist dabei nicht
zuletzt die Einordnung in den internationalen Kontext entscheidend. Hier ist die Matrix
anschlussfahig an das Modell der London Benchmarking Group, nach dem die Deutsche
Bank bereits seit Jahren auBerhalb Deutschlands tber ihr gesellschaftliches Engagement
berichtet.
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4 Externe Berichterstattung

OO0

Belastbarer Unterbau

Dokumentation

4.3 Erfolgsfaktor Berichtsprozess

Um valide Daten generieren zu konnen, ist ein definierter Corporate-Citizenship-Berichterstat-
tungsprozess erforderlich. Er bildet alle Aktivitidten, Verantwortlichkeiten, Termine und Kontrol-
len ab, die die Datenerhebung und -libermittlung betreffen. Insbesondere folgende Bestandteile
sind dabei zu berlicksichtigen:

Definition der Kennzahlen und Indikatoren

* Verbindliche Berichtswege mit klaren Verantwortlichkeiten

* Handlungsgrundsitze und -anweisungen filir Informationslieferung und -verarbeitung
* Genutzte [T-Systeme und Hilfsmittel

* MaBnahmen zur Sicherung der Datenqualitét

e Termine und Zeitrdume

Gezielte, systematische Kontrollen im Datenerhebungsprozess sind flir die Sicherstellung einer
hohen Datenqualitit von entscheidender Bedeutung. Wesentliche operativ erhobene Daten sollten
deshalb von einem nicht fiir die originare Informationsbereitstellung verantwortlichen Mitarbeiter
auf Richtigkeit und Vollstandigkeit gepriift werden (Vier-Augen-Prinzip). Dies kann beispielsweise
durch folgende Kontrollhandlungen geschehen:

Stichprobenprifung der Richtigkeit

* Nachrechnen von groBeren Posten, z. B. bei groeren Sponsoringprojekten
* Bei elektronischen Datenbldttern: Bildung von Kontrollsummen und Priifung von Berechnungs-

algorithmen

Plausibilitatsprifung

* Vergleich der Angaben einer Periode mit den Angaben vorangegangener Perioden (Zeitreihen-
analyse)

¢ Vergleich der Angaben einer Einheit oder Anlage mit den Angaben einer dhnlichen Einheit oder
Anlage (Benchmark)

Die durchgefiihrten Kontrollhandlungen, ihre Ergebnisse und die gegebenenfalls eingeleiteten Kor-
rekturmaBnahmen (Riicksprachen, anderweitige Informationsermittlung etc.) sollten dokumentiert
werden - auch um Verbesserungspotenziale gezielt erkennen zu kdnnen.



Ausgewahlte Begriffserlauterungen

Cause Related Marketing

Bei Cause Related Marketing handelt es sich um Marketing- bzw. absatzorientierte Manahmen,
die mit einem gesellschaftlichen Anliegen verkntipft werden. Je verkauftem Produkt oder verkauf-
ter Leistung wird ein bestimmter Geldbetrag an eine gemeinniitzige Organisation gespendet. Es
profitieren mindestens zwei Parteien: Das Unternehmen erzielt zusitzliche Aufmerksamkeit, Kauf-
bereitschaft bzw. Absatzimpulse im Markt. Die gemeinniitzige Organisation erhilt zusatzliche Ein-
nahmen sowie zusatzliche Aufmerksamkeit. Die transferierte Spendensumme kann dem Engage-
mentinput zugerechnet werden, die Werbeaufwendungen dagegen nicht.

Corporate Citizenship

ist integraler Bestandteil der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen. Das sogenannte
biirgerschaftliche Unternehmensengagement umfasst alle freiwilligen Aktivitdten, die einem ge-
meinnitzigen Zweck dienen. Der Begriff Corporate Citizenship wird in diesem Leitfaden synonym
mit dem Ausdruck ,gesellschaftliches Unternehmensengagement verwendet.

Corporate Volunteering

ist das freiwillige btirgerschaftliche Engagement eines Unternehmens mit seinem Personal bzw.
seiner Kompetenz. Corporate Volunteering kann sowohl mit dem Fokus gesellschaftliches Engage-
ment (,Unternehmensengagement mit Kompetenz und Personal®) als auch mit dem Fokus Perso-
nalentwicklung (,Lernen in fremden Welten®) praktiziert werden.

i ooi-Methode

iooi stehtfirinput - output - outcome - 1impact unddientals Syste-
matik flir die klassische Aufgabe der Evaluation — die Wirkungsmessung. Diese Kategorien wer-
den der systematischen Erfassung des Aufwandes, der Ergebnisse und Wirkungen des gesellschaft-
lichen Unternehmensengagements - der i 00 1-Methode - zugrunde gelegt.

Spenden

Im steuerrechtlichen Sinne: finanzielle oder geldwerte Leistung (vor allem Sachspende) an eine ge-
meinniitzige Organisation ohne Gegenleistung (auBer der steuerabzugsfahigen Spendenbeschei-

nigung).
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Ausgewahlte Begriffserlauterungen

Sponsoring

Im steuerrechtlichen Sinne: Das Unternehmen transferiert Geld oder gewahrt einen geldwerten
Vorteil zur Unterstiitzung von Aktivitdten Dritter und erhdlt von diesen vertraglich geregelte Ge-
genleistungen, die das Unternehmen zu Marketing- oder Kommunikationsmanahmen nutzen
kann.

Zielgebiete des Sponsorings und jeweilige Aspekte des Gemeinwohlbezuges:

Kunst- und Kultursponsoring

Gemeinwohlbezogene Elemente konnen sein: Forderung des kulturellen Nachwuchses in der
Breite, Zugang fiir sozial benachteiligte Menschen/Bevilkerungsgruppen zu Kulturveranstal-
tungen.

Sozio- bzw. Sozialsponsoring
Mit dem Sozialsponsoring werden gesellschaftliche Anliegen gefordert und dabei ein Imagetrans-
fer angestrebt.

Die finanziellen Leistungen bzw. Sachleistungen, die dem gemeinntitzigen Partner und seinem
gemeinnitzigen Wirken zugutekommen, konnen dem gesellschaftlichen Engagementinput zuge-
rechnet werden. Die finanziellen Aufwendungen und die Managementaufwendungen zur Kommu-
nikation dieses Sponsorships im Interesse des Unternehmens konnen nicht dem Engagementin-
put zugerechnet werden.

Sportsponsoring
SponsoringmaBnahmen im Bereich des Profisports sind zundchst einmal rein kommerzielle Akti-
vitdten und zdhlen zu den ,Below-the-line“-Werbe- bzw. MarketingmafBnahmen.

Gemeinwohlbezogene Elemente konnen sein: Férderung des Breitensports, Zugang fiir sozial be-
nachteiligte Menschen/Bevilkerungsgruppen zu Sportgelegenheiten oder Sportveranstaltungen.

Umwelt- bzw. Okosponsoring
Mit dem Umwelt- bzw. Okosponsoring werden Umweltanliegen gefordert und dabei ein Imagetrans-
fer fiir das Unternehmen oder spezifische Produkte/Marken angestrebt.

Die finanziellen Leistungen bzw. Sachleistungen, die dem gemeinntitzigen Partner und seinem
gemeinnitzigen Wirken zugutekommen, konnen dem gesellschaftlichen Engagementinput zuge-
rechnet werden. Die finanziellen Aufwendungen und die Managementaufwendungen zur Kommu-
nikation dieses Sponsorships im Interesse des Unternehmens konnen nicht dem Engagementin-
put zugerechnet werden.



Ausgewahlte Begriffserlauterungen

Wissenschaftssponsoring

Sofern die Ergebnisse der geforderten wissenschaftlichen, forschenden Arbeiten der Allgemeinheit
zuganglich gemacht werden und fiir diese von Nutzen sein konnen, konnen die Aufwendungen
dem gesellschaftlichen Engagementinput zugerechnet werden.

Stiften

Stiften: Ubertragung von Kapital an eine selbststindige oder unselbststindige gemeinniitzige Stif-
tung (erstmalig = Stiftungsgriindung, wiederholt = Zustiftung), sodass diese mit den Kapitalertra-
gen fiir gemeinniitzige Zwecke wirken kann. Im Kontext Unternehmen sind zwei Stiftungsarten zu
unterscheiden: die Unternehmensstiftung und die Unternehmenstrigerstiftung.

Unternehmensstiftung

Die Unternehmensstiftung ist eine vom Unternehmen aus seinem vorhandenen Kapital bzw. aus
dem Gewinn gegriindete Stiftung — als Element des gesellschaftlichen Engagements dieses Un-
ternehmens.

Als Engagementinput wird hier das gestiftete Kapital gewertet. Die zur Forderung gemeinnttziger
Zwecke ausgeschiitteten Kapitalertrdge sind Ergebnisse dieses Unternehmensengagements, zah-
len also nicht zu dem zu wertenden Engagementinput. Sofern das Unternehmen in der Folgezeit
die Unterstlitzung etwa mit Personaleinsatz fiir das Stiftungsmanagement unterstiitzt, kann dies
wiederum als Engagementinput gewertet werden.

Unternehmenstragerstiftung

Die Unternehmenstragerstiftung ist Eigentlimerin eines Teils oder des ganzen Unternehmens. Hier
werden die entsprechenden Unternehmensanteile von Unternehmenseigentiimern in die Stiftung
eingebracht - als Element ihres personlichen gesellschaftlichen Engagements. Hier handelt es sich
nicht um ein gesellschaftliches Engagement des Unternehmens, sondern um ein Engagement des
Eigentiimers. Zum Beispiel: Bertelsmann Stiftung, Kérber-Stiftung, Robert Bosch Stiftung.

Die Gewinnausschiittung an die Tragerstiftung sowie deren Engagement konnen nicht dem Unter-
nehmen zugerechnet werden.

Sofern die Stiftung und ihr Engagement mit Unternehmensressourcen — etwa hierfir freigestelltem
Personal — unterstiitzt wird, diirften diese dem Engagementinput des Unternehmens zugerechnet
werden - sofern dies unter steuerlichen Gesichtspunkten nicht als andere Form der Gewinnent-
nahme gewertet werden sollte.
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Engagementbeispiel: Bekdmpfung der Tropenkrankheit Bilharziose — Merck KGaA

Ziele des Engagements: Bekampfung der Wurmerkrankung Bilharziose durch die kostenlose Bereitstellung von 200 Millionen Tabletten Praziquantel fiir
die Behandlung von 27 Millionen afrikanischen Schulkindern bis zum Jahr 2017

Folgewirkung des Engagements

Gesellschaft Unternehmen

Im Jahr 2001 hat die Weltgesund-
heitsversammlung eine Resolution
angenommen, die vorsieht, bis
2010 mindestens 75 Prozent der
infolge von Wurminfektionen
lebensbedrohlich erkrankten
Schulkinder zu behandeln und

zu heilen. Die Behandlung mit
Praziquantel setzt dieses Ziel fiir
die Bilharziose um, denn dort,

wo konsequent mit Praziquantel
entwurmt wurde, kann die Durch-
seuchung eingeddmmt und die
Entwicklung der Krankheit ver-
hindert werden.

Es gehort zur Unternehmenskultur
und den Werten von Merck, Ver-
antwortung fiir die Gesellschaft
zu tragen. Deshalb gehort es fiir
Merck zum Selbstverstandnis, sich
freiwillig fiir eine lebenswerte
Zukunft einzubringen. Mit dem
.Merck-Praziquantel-Spendenpro-
gramm” leisten wir einen Beitrag,
um die , Millenniumsziele” der
Vereinten Nationen zu erreichen.
Dadurch wollen wir auch Akzep-
tanz in der Gesellschaft erreichen
und unsere Reputation und
Glaubwiirdigkeit als , Corporate
Citizen" starken.

Unmittelbare Wirkungen des Engagements

Zielgruppe Unternehmen

Fir die Empfangerlander bedeutet
das ,Merck-Praziquantel-Spen-
denprogramm” eine deutliche
Erhdhung der Behandlungsrate.
Durch die regelmaBige und perio-
dische Anwendung inshesondere
bei Kindern im Schulalter wird
die Entstehung von Morbiditat
und dauerhafter Behinderung
verhindert und eine Verbesserung
der gesellschaftlichen Teilhabe er-
reicht. Eine dreimalige Einnahme
von Praziquantel in der Kindheit
verringert auBerdem die Gefahr,
dass diese Krankheit noch einmal
im Erwachsenenalter auftritt.

Ergebnisse des Engagements

Im Jahr 2008 konnten mehr als zwei Millionen, im Jahr 2009 mehr als
vier Millionen Kinder behandelt werden (Zahlen fiir 2009 noch nicht fiir
alle Lander erfasst). Die Empfangerlander waren Angola, Benin, Kame-
run, Zentralafrikanische Republik, Madagaskar, Malawi, Mauretanien,
Tansania (Sansibar), Mosambik, Nigeria, Senegal und Sambia.

Ressourceneinsatz fiir das Engagement

Aktivitaten:

2007 hat Merck mit der Weltgesundheitsorganisation eine Partnerschaft
geschlossen, um die Bilharziose vor allem bei afrikanischen Schul-
kindern zu bekampfen, — das , Merck-Praziquantel-Spendenprogramm”.
Der Fokus liegt auf Schulkindern, weil bei ihnen eine geordnete Vergabe
ansetzen kann.

Aufwendungen/Mitteleinsatz:

Bis zum Jahr 2017 stellt Merck 200 Millionen Tabletten Cesol® 600 mit
dem Wirkstoff Praziquantel kostenlos bereit; das entspricht einem Wert
von zirka 80 Millionen US-Dollar und erméglicht die Behandlung von 27
Millionen Kindern.

Der unter anderem von Merck entwickelte Wirkstoff Praziquantel ermég-
licht die bisher wirksamste Therapie bei Bilharziose-Infektionen und ist
zudem sehr gut vertraglich. Die WHO hat deshalb den Wirkstoff auf ihre
Liste unentbehrlicher Arzneimittel gesetzt. Die Tabletten produziert Merck
in seinem Werk in Mexiko, die WHO sorgt fiir die Verteilung vor Ort.
Neben der Produktion iibernimmt Merck die Logistikkosten zu den
afrikanischen Landern, wo die Tabletten dann vom Projektpartner WHO
weiterverteilt werden.

Durchseuchungsrate
und Reichweite

der Behandlung

in den Landern, in
denen das , Merck-
Praziquantel-
Spendenprogramm”
umgesetzt wird.

Anzahl Schulkinder,
die in der zehn-
jahrigen Projekt-
laufzeit wiederholt
behandelt werden
und damit einen
nachhaltigen
Behandlungserfolg
zeigen.

Anzahl Schulkinder,
die in einem Jahr
Praziquantel
erhalten haben.

Anzahl Tabletten,
die von Merck in

die ausgewahlten
Lander verschickt
werden.

Landerspezifische Daten
sind in der WHO PCT
(Preventive Chemothe-
rapy and Transmission
Control)-Datenbank auf
der Internetseite
www.who.int/neglected
diseases/preventive_
chemotherapy/sch/en/in-
dex.html einzusehen.

Mit den gespendeten

200 Millionen Tabletten
werden etwa 80 Millionen
Behandlungen von
afrikanischen Kindern im
Schulalter erméglicht. Die

Daten werden zur weiteren

Kommunikation an die
WHO gemeldet.

Medizinische Fachkréfte,
kommunale Arzneimittel-
ausgabestellen und Lehrer
dokumentieren die Gabe

der Tabletten an die Kinder

im Schulalter. Der Projekt-

partner WHO biindelt diese

Daten zu Berichten Uber
die Verteilung der Tablet-
ten in den von der WHO
ausgewahlten Landern.

Die Verschickung erfolgt
tiber einen Logistikpartner,
der Merck iiber die Auslie-
ferung berichtet.

Parallel dazu fordert die
WHO in den von Bilharziose
betroffenen Staaten den
Zugang zu Trinkwasser und
einen Ausbau der sanitéren
Anlagen. Denn Fékalien

in Gewassern tragen zur
weiteren Verbreitung der
Erkrankung bei. Es gilt, den
Kreislauf an zwei Stellen

zu unterbrechen: Die Be-
handlung der Infizierten mit
dem Wirkstoff Praziquantel,
begleitet von MaBnahmen
fir sauberes Trinkwasser
und angemessene sanitare
Anlagen.

Damit die dringend be-
notigte medizinische Hilfe
auch in den zum Teil nur
schwer zuganglichen
Gebieten ankommt, tiber-
nimmt die Weltgesundheits-
organisation die Verteilung
der Medikamente in den
Empfangerlandern und
greift dabei auf ein Netz-
werk lokaler Partner zuriick.

Impact

Qutcome

Qutput

Input



Planungs- und Evaluationsmatrix zum ioo0i - Modell

- Engagementstrategie | Indikatoren Externe Faktoren

im pact Folgewirkung des Direkt oder indirekt qualitativ.  Zu den identifizierten Impact-  Mdgliche externe Faktoren,
Engagements wahrnehmbare bzw. Indikatoren passende Daten-  die einen eigenen positiven
quantitativ messbare quellen und (Mess-) oder negativen Einfluss auf
Gesellschaft Unternehmen Merkmale einer Situations- Instrumentarien — schon die angestrebten Wirkungen
verbesserung/-anderung vorhanden bzw. noch zu haben kénnen
schaffen
Konnen sie genutzt bzw.
Erfordernis/Mdglichkeit einer  gemindert werden? Wie be-
+Nullmessung” einflussen sie die Wirkungs-
evaluation?
outcome Unmittelbare Wirkungen Direkt oder indirekt qualitativ  Zu den identifizierten Magliche externe Faktoren,
des Engagements wahrnehmbare bzw. quantita- Outcome-Indikatoren die einen eigenen positiven
tiv messbare Merkmale, dass  passende Datenquellen und oder negativen Einfluss auf
Zielgruppe Unternehmen das angestrebte Ergebnis (Mess-)Instrumentarien — die angestrebten Ergebnisse
erreicht wurde schon vorhanden bzw. noch haben kénnen
zu schaffen/zu besorgen
Konnen sie genutzt bzw.
gemindert werden? Wie
beeinflussen sie die
Ergebnisevaluation?
output Aktivitaten und MaBnah-  Anzahl von Veranstaltungen,  Dokumentation, Nachweis
men des Engagements Teilnehmern, produzierten des gemeinniitzigen Partners
Medien ...
Aktivitaten, Leistungen, MaBnah-
men usw., die unter Verwendung
des Inputs realisiert werden
input Ressourceneinsatz fiir * Geld Erfassung/Abgrenzung der

das Engagement

Engagementbudget: Alle finanzi-
ellen, materiellen und personellen
Ressourcen, die fiir die Aktivitaten
und MaBnahmen aufgewendet
werden (sollen)

e Personalzeit
e Sach(leistung)en/Produkte
¢ Managementleistungen

Aufwendungen via Finanz-
buchhaltung, Kostenstellen-
rechnung u.A.m.

Bewertung nicht monetarer
Aufwendungen (Personalzeit,
Strukturnutzung, Sachen ...)

Bewertung von Management-
aufwendungen
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