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Leistung aus Leidenschaft

Warum die Deutsche Bank systematisch das ehrenamtli ~ che Engagement ihrer
Mitarbeiter unterstitzt - zum Nutzen der Gesellscha  ft, der Mitarbeiter und des Un-
ternehmens.

Einbindung von Corporate Volunteering in die CSR St rategie

Ziel unseres Handelns als verantwortungsbewusster Unternehmensburger ist es, sozia-
les Kapital zu schaffen. Wir verstehen CSR nicht als Wohltatigkeit, sondern als Investi-
tion in die Gesellschaft und damit auch in unsere eigene Zukunft. Hierbei konzentrieren
wir uns darauf, Zukunftsfahigkeit zu sichern, Chancen zu eréffnen, Kreativitat zu ermog-
lichen, Talente zu férdern und schlie3lich persénlich Engagement zu beweisen.

Mehr als Geld: Soziales Kapital schaffen

Chancen Kreativitat Talente
eroffnen entwickeln fordern
(Soziales) (Kunst) (Bildung)

Engagement beweisen (Corporate Volunteering)

Zukunftsfahigkeit sichern (Nachhaltigkeit)

Das ehrenamtliche Engagement unserer Mitarbeiter (Corporate Volunteering) ist ein
wesentliches Fundament unserer CSR-Aktivitaten. ,Nur wenn wir uns auch ganz per-
sonlich im Dienste der Gesellschaft engagieren, wird soziale Verantwortung ein selbst-
verstandlicher Teil unseres Denkens und Handelns und glaubwiirdig.“* ,Der ehrenamtli-
chen ,Leistung aus Leidenschaft’ unserer Mitarbeiter kommt daher fir die Gesellschaft

eine besondere Bedeutung zu“.?

Als Deutsche Bank sind wir bestrebt, Herausragendes zu leisten, um unseren an-
spruchsvollen Kunden Uberlegene Losungen zu bieten. Unser Slogan ,Leistung aus
Leidenschaft” steht fir die Art, wie wir handeln. Diese generell ambitionierte Einstellung,



strahlt auf den Bereich Corporate Volunteering ab: ,Ziel ist es auch hier, sich von nie-
mandem (ibertreffen zu lassen.*®

Volunteering-Angebote der Deutschen Bank fur die Mi  tarbeiter

Im Rahmen des globalen Basisprogramms ,Initiative plus” kann jeder Mitarbeiter Spen-
den zugunsten einer gemeinnitzigen Organisation beantragen, fur die er sich ehren-
amtlich engagiert. In 2007 wurden weltweit etwa 2.000 Aktionen mit rund 1,6 Mio. € ge-
fordert. Das globale Budget fur Corporate Volunteering einschlief3lich ,Matched Giving*
liegt bei Uber 8 Mio. €. Bei ,Matched Giving“ verdoppelt die Bank individuelle Spenden
der Mitarbeiter in den USA, GroR3britannien und Sudafrika. Zusatzlich bieten wir aktuell
in Deutschland, GroRRbritannien, Australien und Neuseeland bezahlte Freistellung von
ein bis zwei Arbeitstagen fur ehrenamtliches Engagement an, und wir rechnen damit,
dass sich weitere Lander anschliel3en werden.

Neben der Unterstitzung durch Geld und Freistellung férdert die Bank Volunteering-
Programme organisatorisch, also bspw. durch die Planung von Projekten, die Vermitt-
lung von gemeinnutzigen Partnern, die Ansprache und Beratung von Mitarbeitern, die
Bereitstellung von Arbeitsmitteln, die Durchfiihrung von Evaluationen, Qualitatssiche-
rung sowie interne und externe Kommunikation.

Generell lassen sich unsere geftérderten Volunteering-Aktivitaten in finf Kategorien ein-
teilen:

1. Helfende Hande & Social Days
Verbesserung der lokalen Infrastruktur, z.B. in Kindergarten und Wohnheimen.

Bsp. Sudafrika: 2007 bauten 45 Mitarbeiter mit Unterstiitzung von Habitat for Huma-
nity Wohnhauser in Tembisa. Nach einer Woche Bautatigkeit konnten acht neue
Hauser bezogen werden.

2. Mentoring
Beratung und Unterstlitzung von Einzelpersonen, z.B. Schiler, Schulleiter, Kinstler.

Bsp. London, Frankfurt und Berlin: Manager der Bank tauschen sich regelméaRig mit
Schulleitern zu den Themen Fiihrung, Projektmanagement, Budgetplanung und Of-
fentlichkeitsarbeit aus.

3. Workshops
Referententétigkeit an Schulen und Universitéaten

Bsp. Deutschland: Im Rahmen des bundesweiten Programms ,Finanzielle Allge-
meinbildung” gestalten mehr als 100 Bankmitarbeiter Unterrichtsstunden an Schulen
zum Umgang mit Geld und Lebensrisiken, zur Vergabe von Darlehen und Krediten,
zum Vermdgensaufbau und zur Altersvorsorge.



4. Beratung

Einsatz von beruflichen Kompetenzen (z.B. in den Bereichen Budgetplanung, Mar-
keting oder Projektmanagement) zur Unterstlitzung gemeinnitziger Organisationen.

Bsp. USA: Freiwillige bringen ihr Fachwissen bei der Strukturierung von Mikrofinanz-
fonds ein und tragen so zur Vergabe von Mikrokrediten bei (2007 in Hohe von ins-
gesamt einer Milliarde US-$ fur nahezu 2,1 Mio. Menschen).

5. Management
Engagement in Vorstanden und Beiraten gemeinnutziger Organisationen.

Bsp. GroR3britannien: Zusammenarbeit mit der britischen Organisation Arts & Busi-
ness, um die Umsetzung kreativer kiinstlerischer Konzepte durch fundiertes Mana-
gementwissen und Finanzexpertise zu unterstitzen.
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Wir sind davon Uberzeugt, dass der Nutzen von Corporate Volunteering fir die Gesell-
schaft am grof3ten ist, wenn unsere Mitarbeiter ihr berufliches Know-how auch ehren-
amtlich nutzen und wir unsere Starken als Finanzdienstleister nachhaltig einsetzen
konnen. Aus diesem Grund ist die Unterstitzung der Bank fur Corporate Volunteering-
Projekte tendenziell umso groRRer, je umfangreicher und langfristiger berufliche Kompe-
tenzen eingebracht werden.

Beteiligung der Mitarbeiter

Mit einer gut qualifizierten und hoch motivierten Mitarbeiterschaft haben wir strukturell
gunstige Voraussetzungen fur Corporate Volunteering. Zudem arbeiten etwa 20 % un-



serer Mitarbeiter in den USA und in GroR3britannien, wo Corporate Volunteering bei
Grol3unternehmen weit verbreitet ist.

Laut unseres Corporate Identity Surveys waren in 2007 weltweit 27% unserer Mitarbei-
ter ehrenamtlich tatig. Ein Drittel (9 %) davon engagierte sich im Rahmen der Bank bzw.
mit Unterstitzung der Bank. In 2006 lag die Quote noch bei lediglich 7 %. Es bestehen
deutliche regionale Unterschiede: Deutschland liegt mit 10 % im Mittelfeld, wohingegen
Grol3britannien traditionell Beteiligungsquoten von Uber 20 % hat und das Interesse in
Osteuropa vergleichsweise gering ist. Die Nachfrage in Indien steigt schnell, ausgehend
von einem niedrigen Ausgangsniveau. Haufig ist das Engagement in kleinen Landern
intensiver als in grol3en. Spitzenreiten ist Argentinien: hier haben sich 70 der 100 Mitar-
beiter eingebracht.

Gerade bei den Social Days bieten wir niedrige Eingangsschwellen an. Viele Bankmit-
arbeiter sind typische Vertreter von Individualisierungstrends und engagieren sich daher
abnehmend in traditionellen ehrenamtlichen Formen in Vereinen.? In vielen Fallen wur-
de im Rahmen von Social Days das ehrenamtliche Engagement wieder aufgenommen,
aber nur selten engagierten sich unsere Kollegen hier zum allerersten Mal.

Der geleistete Zeiteinsatz hat sich in 2007 sehr dynamisch entwickelt. Insgesamt enga-
gierten sich unsere Mitarbeiter weltweit an 19.440 Arbeitstagen in 2.400 gemeinnitzi-
gen Projekten. Das entspricht dem Vollzeit-Arbeitseinsatz von 80 Mitarbeitern fir ein
ganzes Jahr. Grundsétzlich zeigt sich dabei: es ist schwieriger, neue Volunteers zu ge-
winnen, als die aktiven Volunteers zu einem starkeren Einsatz zu motivieren.

MITARBEITERENGAGEMENT IN TAGEN

AuRerhalb der Arbeitszeit Waéhrend der Arbeitszeit G esamt
2005 4.969 2.186 7.155
2006 6.836 3.007 9.843
2007 16.004 3.436 19.440

Nutzen von Corporate Volunteering

Im Bereich Mitarbeiterengagement treffen sich die Interessen der Bank, der Mitarbeiter
und der Gesellschaft in ganz besonderem Mal3e. Es ergibt sich ein dreifacher Nutzen:



Gesellschaft rbeiter
DREI-
= Stellt einen Pool vc FACHER nittelt neue
ausgebildeten Frei igkeiten, Ideen
= Schafft messbaren NUTZEN Erfahrungen
gesellschaftlichen ht die Zufriedenheit
= Rickt gemeinnitzig - -+ urdert Teamarbeit

Bedurfnisse in das Deutsche Bank
gesellschaftliche Blickfeld

= Starkt die Mitarbeitermotivation und -bindung
= Intensiviert die Vernetzung mit dem gesellschaftlichen Umfeld
= Verbessert die Reputation und das Firmenimage

Der Nutzen fur die Gesellschaft hat erste Prioritat. Ohne substantiellen Vorteile fur die
jeweiligen gemeinnitzigen Partner ergibt sich weder ein Gewinn flr die Mitarbeiter noch
fur die Bank. Der gemeinniitzige Sektor befindet sich vielfach in einem Prozess der Pro-
fessionalisierung und hat einen zunehmenden Bedarf an qualifiziertem Wissen, z.B. in
den Bereichen Budgetplanung, Projektmanagement, Offentlichkeitsarbeit oder Fiihrung.
Gerade hier kdbnnen unsere Mitarbeiter wichtige Unterstitzung leisten.

Der Nutzen fur die Mitarbeiter ist offensichtlich umso gréf3er, desto mehr verschiedene
Motive erflllt werden kdnnen:

* Geselligkeitsmotiv — andere Menschen treffen und Kollegen in einem neuen Um-
feld kennen lernen;

» Gestaltungsmotiv — Verantwortung tbernehmen und die Welt besser machen;

* Weiterentwicklung — Selbsterfahrung in einem ungewohnten Umfeld und sich mit
existenziellen Themen konfrontieren;

» Pflichtmotiv — der Gesellschaft etwas zurlickgeben.

In den besten Projekten erzeugt der Einsatz fur das Wohl oder Glick eines Anderen
eine hohe innere Befriedigung fur die Mitarbeiter.

Ein Nutzen fir die Bank ergibt sich indirekt Gber die Volunteers. Sie sind Sympathietra-
ger fur die Deutsche Bank. Die grof3te Wirkung fur die Reputation der Bank in Deutsch-
land besteht wahrscheinlich in kleinen und mittelgroRen Kommunen, wo sich ein nach-
haltiges Engagement durch informelle Netzwerke schnell herumspricht. Beispielsweise
engagieren sich in Aachen etwa 80 % der Mitarbeiter und unsere Fuhrungskrafte dort
berichten, dass sie wiederholt von Kunden darauf angesprochen werden. In Grol3stad-
ten ist uns eine vergleichbare Sichtbarkeit in Minchen gelungen, wo die Mitarbeiter sich
anlasslich des 850sten Geburtstags der Stadt verpflichtet haben, 850 Tage ehrenamtli-



ches Engagement zu leisten. Nach jetzigem Stand, werden sie diese Zielmarke im Ok-
tober 2008 erreichen.

Corporate Volunteering in dieser Form kommt an und schléagt sich haufig auch in einem
positiven Presseecho nieder — ein erfreulicher Nebeneffekt, der unsere Volunteers zu-
satzlich motiviert. So haben in 2007 regionale Zeitungen in 320 Artikeln Gber ehrenamt-
liche Aktionen von Mitarbeitern berichtet. Die Kontaktaufnahme zur Presse erfolgt in
Deutschland nahezu ausnahmslos Uber die gemeinnitzigen Partner und nicht Gber die
Deutsche Bank.

Qualitatssicherung bei Corporate Volunteering
Wir orientieren uns an drei Qualitatsmerkmalen:
1. Gesellschaftlicher Nutzen:

Wissenschaftliche Untersuchungen zeigen, dass der gesellschaftliche Nutzen von
Corporate Volunteering am grof3ten ist, wenn die beruflichen Kompetenzen der Mit-
arbeiter zum Einsatz kommen und mit finanzieller Unterstiitzung kombiniert werden.
Langfristige Partnerschaften mit gemeinnitzigen Organisationen erhbéhen zudem die
Nachhaltigkeit des Engagements und ermdglichen eine kontinuierliche Optimierung
der Leistungen. Folglich streben wir danach, langfristige Kooperationen mit externen
Partnern aufzubauen und verstéarkt unser Know-how als Finanzdienstleister wirksam
einzusetzen. Wichtige Kennzahlen sind die Anzahl der Volunteering-Mann-Tagen in
den Feldern Beratung und Management sowie die Riuckmeldungen in projektspezifi-
schen Evaluationen.

2. Mitarbeiterbeteiligung:

Wir vertrauen darauf, dass unsere Mitarbeiter aufgrund ihrer lokalen Verankerung
am besten wissen, welche Unterstitzung ihre Gemeinden bendtigen, und dass ihre
Vertrautheit mit den 6rtlichen gemeinnttzigen Organisationen zu einer effizienten Al-
lokation der gewahrten Finanzmittel beitrdgt. Darum bemihen wir uns, moglichst
viele Mitarbeiter direkt in unsere CSR-Aktivitdten einzubinden. Wichtigste Kenngro-
Be ist die Beteiligungsquote, insbesondere ob sich Mitarbeiter wiederholt engagie-
ren.

3. Nutzen fur die Bank:

Corporate Volunteering tragt implizit u. a. zu einem positiven Firmenimage, zu einer
verstarkten lokalen Vernetzung und zu einer héheren Mitarbeiterbindung bei. Durch
die gezielte Abstimmung mit Personalentwicklungszielen und Teambuilding-
Maflnahmen kann der interne Nutzen von Corporate Volunteering weiter erhéht
werden. Wichtige Kennzahlen sind hier die Einstellung der Mitarbeiter zu Corporate
Volunteering laut Corporate ldentity Survey und CSR Survey sowie die Anzahl der
Presseberichte.



Interne Lernprozesse

Seit drei Jahren unterstitzen wir Corporate Volunteering systematisch in Deutschland.
Dabei haben wir u.a. folgende Erfahrungen gemacht:

Die Zusammenarbeit mit gemeinnutzigen Organisationen ist trotz der im Ver-
gleich zu einem internationalen Konzern unterschiedlichen Kultur und Organisa-
tionsstruktur einfacher und stérungsfreier als von uns anfangs erwartet. Konkre-
tes gemeinsames Handeln schafft eine schnelle Verbindung.

Volunteers werden kaum durch interne Kommunikation Uber Medien gewonnen,
sondern meistens tber persoénliche Ansprache und Beispiele durch Kollegen.

Wir haben als CSR-Abteilung zu lange zu viel selbst organisiert. Heute konzent-
rieren wir uns auf die Ansprache von Volunteers, die interne Beratung und die
Projektevaluation. Die Vorbereitung und Umsetzung wird von externen Partnern
ubernommen.

Wir kénnen unseren Mitarbeitern vertrauen. Die finanziellen Zuwendungen der
Bank werden fur die angestrebten Zwecke verwandt.

Starken und Schwachen

Im Dialog mit Volunteers, gemeinnutzigen Partnern, Praktikern anderer Unternehmen
und mit Wissenschaftlern bemthen wir uns um kontinuierliche Verbesserungen. Den

aktuellen Status schatzen wir folgendermal3en ein:

Starken

Chancen

» Ausgesprochen positive Wahrnehmung von
Corporate Volunteering durch die Mitarbei-
ter

» Grol3e Bedeutung von Corporate Voluntee-
ring fir die CSR-Strategie

 Wachsende Beteiligung der Mitarbeiter

weltweit
» Best Practice in England

» Umfangreiche finanziellen Ressourcen

o Starkung der Reputation der Deutschen
Bank als verantwortungsvolles Unterneh-
men

» Erhdéhung der internen Sichtbarkeit durch
intensivere Kommunikation

e Zunehmender Einsatz der bankspezifi-
schen Kompetenzen in internationalen Be-
ratungsprojekten

Schwéachen

Gefahren

» Fehlen einer globalen Policy fur bezahlte
Freistellung

» Keine regional einheitliche Nutzung des
bestehenden Online Systems fir die Re-
gistrierung und Administration

» Geringes Aktivitatsniveau in einzelnen Re-
gionen

» Kompromittierung der Qualitat der einzel-
nen Aktionen aufgrund des massiven
Wachstums

 Instrumentalisierung von Volunteering zu-
gunsten der Reputation der Bank

» Vernachlassigung regionaler Besonderhei-
ten und Unterschiede




Verpflichtung fur die Zukunft

Unser ambitioniertes Ziel ist es, die Partizipationsquote weltweit von heute 9% auf 20%
in 2010 zu steigern. Dies wollen wir durch drei MaRnahmenbiindel erreichen:

1. Verbesserte Serviceangebote, insbesondere Online-Registrierung

2. Aufbau von Corporate Volunteering in Regionen, in denen die Birgergesellschaft
noch nicht so weit entwickelt ist (z.B. einzelne asiatische und europaische Lan-
der)

3. Ausbau von internationalen Beratungsaktivitdten fur Mikrofinanzinstitute und so-
ziale Unternehmer.

Dabei ist es uns wichtig, eine Kultur der Kooperation, Transparenz und Inspiration zu
bewahren. Es beeindruckt uns immer wieder, wie Volunteers und gemeinnitzige Orga-
nisationen sehr anspruchsvolle Ziele mit begrenzten Mitteln und groRem persénlichem
Einsatz erreichen. Diese Uberzeugenden Beispiele fur ,Leistung aus Leidenschaft* sind
uns ein grol3er Ansporn.

Thomas Baumeister ist bei der Deutschen Bank AG weltweit fir Corporate Voluntee-
ring verantwortlich.

Christine Schwake organisiert bei der Deutschen Bank AG die Aktivitaten zu Corpora-
te Volunteering in Deutschland.

Birke Stubbendieck organisiert Beratungsprojekte in Entwicklungslandern.

Kontakt: thomas.baumeister@db.com
christine.schwake@db.com
birke.stubbendieck@db.com

Internet: www.deutsche-bank.de/csr/de/content/engagement_beweisen.htm
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