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1

AUF EINEN BLICK

Der Monitor Unternehmensengagement 2025 untersucht das gesellschaftliche En-
gagement der deutschen Wirtschaft. Daflir wurden knapp 4.500 kleine, mittlere und
grof3e Unternehmen im gesamten Bundesgebiet befragt. Im Mittelpunkt stehen Fra-
gen zur inhaltlichen Ausgestaltung, zu Beweggriinden und Herausforderungen des
Engagements - sowie zu den Veranderungen, die sich seit der ersten umfassenden
Befragung von ZiviZ im Stifterverband (CC-Survey 2018) vollzogen haben.

Engagementformen im Wandel

Das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen nimmt weiterhin vielféltige
Formen an - von Geld- und Sachspenden liber die Freistellung von Beschéftigten fiir
ein Engagement bis hin zu Nutzungstberlassungen und kostenlosen Dienstleistun-
gen. Im Vergleich zu 2018 werden Sachspenden, Freistellungen und Nutzungsuber-
lassungen als Engagementformen etwas seltener praktiziert, insbesondere von klei-
nen Unternehmen. Gleichzeitig setzen mittlere und grof3e Unternehmen haufiger
eigene Engagementprojekte um. Diese Entwicklung deutet auf eine zunehmende
strategische Verankerung des Themas in gréBeren Unternehmen hin.

Mit Blick auf die Spendentatigkeit zeigen sich gerade in der Gruppe der Groflunter-
nehmen auffillige Unterschiede: Wéhrend einige Unternehmen iiberaus grof3ziigig
spenden, zeigen sich andere deutlich zurlickhaltender. Ein Drittel der Unterneh-
men mit einem Jahresumsatz von mehr als 50 Millionen Euro spendet lediglich bis
zu 10.000 Euro, ein nennenswerter Anteil spendet jedoch auch deutlich héhere
Betrdge - bis hin zu mehr als einer Million Euro (4 Prozent).

Thematische Verschiebungen: Mehr Engagement im Bevélkerungs-
und Katastrophenschutz, weniger im Bildungsbereich

Der Sport bleibt das am weitesten verbreitete Engagementfeld der Unternehmen.
Mehr als 60 Prozent der engagierten Unternehmen sind in diesem Bereich aktiv, etwa
ein Drittel gibt den Sport als primares Engagementfeld an. Zu den weiteren beson-
ders weit verbreiteten Engagementfeldern zahlen Bildung, Soziales, Freizeit und Kul-
tur. Allerdings zeigt sich eine klare thematische Verschiebung: Gerade das Engage-
ment im Bereich Bevolkerungs- und Katastrophenschutz hat deutlich zugenommen,
nicht zuletzt aufgrund des Engagements vieler Unternehmen in der Nothilfe fiir Men-
schen aus der Ukraine. Auch der Klimaschutz hat sich als eigenstdndiges Engage-
mentfeld etabliert. Diese Entwicklung ging zulasten des Engagements fir Bildung
und Erziehung, vor allem bei kleinen und mittleren Unternehmen. Die Ergebnisse
deuten darauf hin, dass verfiigbare Ressourcen verstarkt in krisenbezogene Hand-
lungsfelder umgelenkt werden.
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Gesellschaftliches Engagement gewinnt personalpolitisch an
Relevanz

Gesellschaftliches Engagement bringt fiir Unternehmen verschiedene Mehrwerte
mit sich. Wahrend die Verbesserung oder Pflege der Marke beziehungsweise des Un-
ternehmensimage weiterhin eine wichtige Rolle spielt, gewinnen vor dem Hinter-
grund des demografischen Wandels und des daraus resultierenden Fachkrafteman-
gels personalbezogene Aspekte zunehmend an Bedeutung. Engagement wird
besonders haufig mit der Verbesserung der Arbeitgeberattraktivitdt und der Steige-
rung der Bindung der Beschaftigten ans Unternehmen begriindet. Auch die Erweite-
rung der Kompetenzen der Beschaftigten ist fir viele Unternehmen ein relevanter
Faktor. Dies unterstreicht die wachsende Bedeutung von gesellschaftlichem Engage-
ment als strategisches Instrument des Employer Branding.

Das Bekenntnis zu demokratischen Werten findet breite Zustim-

mung - konkrete Malnahmen sind jedoch deutlich seltener

Bei der Frage, welche Auswirkungen die seit einigen Jahren zu beobachtende politi-
sche Polarisierung auf das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen hat, zeigt
sich ein ambivalentes Bild. Grundsatzlich beflirwortet die iiberwiegende Mehrheit ein
offentliches Bekenntnis von Unternehmen zu demokratischen Werten. Eigene Aktivi-
taten im Bereich der sogenannten Corporate Political Responsibility, etwa durch 6f-
fentliche Statements, Beteiligung an Kampagnen oder interne Formate zur Starkung
der demokratischen Kultur, sind aber seltener. Viele Unternehmen fiirchten negative
Auswirkungen auf ihr Geschaft: Fast die Halfte betrachtet politische Positionierun-
gen als potenziell geschaftsschadigend.

Vor allem gro3e Unternehmen zeigen sich in Bezug auf dieses Themenfeld aktiver.
Knapp 30 Prozent der Betriebe mit mehr als 250 Beschéftigten haben im vergange-
nen Jahr Statements oder Aufrufe veréffentlicht. Mit Blick auf die Breite und Vielfalt
der deutschen Wirtschaft lasst sich jedoch feststellen: Corporate Political Respon-
sibility wird bislang nur von einem Teil der Unternehmen aktiv ausgestaltet.

Kommunikation und Zustandigkeiten entwickeln sich weiter

Unternehmen berichten heute deutlich haufiger tber ihr gesellschaftliches Engage-
ment als noch 2018. Dennoch bleibt das Engagement gerade kleiner Unternehmen
vielfach unsichtbar: Knapp die Halfte von ihnen kommuniziert nicht 6ffentlich Uber
ihr Engagement.

Auch die Zustandigkeiten fir das Thema innerhalb der Unternehmen verandern sich
sukzessive: In den allermeisten Unternehmen ist die Verantwortung zwar weiterhin in
der Unternehmensleitung verankert. Gleichzeitig zeigt sich jedoch eine zunehmende
Ausdifferenzierung: Sowohl die Bereiche Kommunikation/Marketing als auch Perso-
nal/Human Resources sind inzwischen haufiger fir die Steuerung gesellschaftlichen
Engagements zusténdig. Dies deutet auf eine starkere Verankerung von Engagement
in strategisch relevanten Funktionsbereichen hin, etwa im Kontext von Arbeitgeber-
marke, Unternehmenskultur oder externer Kommunikation.
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Biirokratie bremst, Orientierung fehlt

Viele Unternehmen sehen birokratische Anforderungen als wesentliches Hemmnis
fir ihr gesellschaftliches Engagement. Konkret benannt werden komplizierte Forder-
antrage, aufwendige Kooperationsvertrage oder die steuerliche Behandlung von
Sachspenden. Die Belastung durch administrative Pflichten betrifft nicht nur das
Engagement selbst, sondern wird vielfach als generelle Uberforderung im unterneh-
merischen Alltag wahrgenommen. Auch fehlende finanzielle Anreize sowie eine
unsichere wirtschaftliche Lage schrédnken den Handlungsspielraum ein. Genannt
werden unter anderem der Wunsch nach steuerlicher Entlastung, bessere Zugénge
zu Fordermitteln oder die Anerkennung von Engagement in &ffentlichen Aus-
schreibungen.

Neben diesen strukturellen Hiirden mangelt es vielen Unternehmen an Orientierung
und praktischer Unterstiitzung. Gerade kleinere Betriebe wiinschen sich mehr Trans-
parenz bei bestehenden Projekten, niedrigschwellige Einstiegsmoglichkeiten und
Beispiele gelungener Praxis. Auch eine stdrkere gesellschaftliche und politische
Wertschatzung wird eingefordert, etwa durch &ffentlichkeitswirksame Kampagnen.
Deutlich wird: Die Engagementbereitschaft ist vielfach vorhanden, doch es braucht
klarere, verlasslichere Rahmenbedingungen, um sie langfristig zu starken.

MONITOR UNTERNEMENSENGAGEMENT 2025
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EINLEITUNG

Im Jahr 2024 schlossen sich zahlreiche Unternehmen in Deutschland Biindnissen an,
um fiir demokratische Werte einzustehen. Die Pro-Demokratie-Proteste haben in
vielen Unternehmen Diskussionen ausgeldst, inwiefern man sich 6ffentlich zu demo-
kratischen Werten nicht nur bekennen, sondern auch eine aktivere Rolle in der Ge-
staltung des demokratischen Miteinanders spielen sollte. Dessen ungeachtet haben
Unternehmen in den vergangenen Jahren viele gemeinniitzige Organisationen in
ihrer Arbeit umfanglich unterstitzt und damit einen Beitrag zur Bewadltigung viel-
faltiger alter und neuer Krisen und Problemlagen geleistet, sei es durch Spenden fiir
Hilfsorganisationen, materielle und logistische Unterstiitzung vor Ort oder durch
Freiwilligenprogramme fiir Beschaftigte (Lenssen et al., 2022). Diese verschiedenen
Maflnahmen lassen sich allesamt als Unternehmensengagement beschreiben - ein Be-
griff, der alle gemeinwohlorientierten Aktivitdten von Unternehmen umfasst, die
Uber ihre origindre Geschaftstatigkeit und gesetzliche Vorgaben hinausgehen, also
freiwillige Leistungen darstellen.

Doch Unternehmensengagement ist kein Selbstldufer - besonders nicht in wirt-
schaftlich herausfordernden Zeiten. Steigende Energiekosten, Probleme in den Lie-
ferketten, die Folgekosten einer fortschreitenden Biirokratisierung, steigender
Wettbewerbsdruck bei zugleich zunehmenden Unsicherheiten tber die Marktent-
wicklung und eine allgemeine konjunkturelle Schwéche setzen viele Unternehmen
wirtschaftlich unter Druck. Gleichzeitig verandern geo- und gesellschaftspolitische
Entwicklungen die Rahmenbedingungen fiir unternehmerisches Engagement. In den
USA zeigt sich bereits, dass Unternehmen sich bei ihrem Engagement fiir demokrati-
sche Werte zunehmend zuriickhalten - ein Trend, der sich angesichts des europawei-
ten Erstarkens rechtspopulistischer Parteien auch in Deutschland abzeichnen konnte.

Trotz dieser Herausforderungen gibt es gute Griinde, gesellschaftliches Engagement
strategisch in der Unternehmenspraxis zu verankern. So erfordern etwa der demo-
grafische Wandel und der damit verbundene Fachkraftemangel neue Ansatze, um Be-
schaftigte zu gewinnen und langfristig zu binden. Der Gallup Engagement Index
Deutschland 2023 zeigt, dass nur 14 Prozent der Beschaftigten eine starke emotio-
nale Bindung an ihren Arbeitgeber verspiliren. Mehr als 7,3 Millionen Beschiftigte
hatten innerlich bereits gekiindigt (Gallup, 2024). Diese geringe Bindung fiihrt nicht
nur zu hohen Fluktuationskosten, sondern mindert auch die Produktivitat. Unterneh-
men, die gesellschaftliches Engagement gezielt einsetzen, entfalten mit ihrem Beitrag
zur Losung bestimmter sozialer Problemlagen nicht nur eine externe Wirksamkeit,
sondern starken auch das Zugehorigkeitsgefiihl und die Motivation ihrer Beschéftig-
ten. Besonders fiir jlingere Generationen ist ein klares gesellschaftliches Engagement
ihres Arbeitgebers zunehmend ein entscheidender Faktor (Sundblad & Grohner,
2021). Sichtbares Unternehmensengagement hilft daher, Werte glaubwiirdig zu
kommunizieren und eine starkere ldentifikation mit dem Unternehmen zu fordern.
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In der Tat gibt es Anzeichen, dass Unternehmensengagement bei GroBunternehmen
zunehmend strategisch verankert ist. Eine Analyse der DAX-40-Unternehmen be-
legt, dass gesellschaftliches Engagement starker mit Nachhaltigkeitsstrategien ver-
kniipft und in zentrale Unternehmensbereiche wie HR, Marketing und Forschung in-
tegriert wird (Seberich et al., 2024). Neben der Motivation von Beschéftigten dient
Corporate Citizenship (CC) auch als Differenzierungsmerkmal in wettbewerbsinten-
siven Mérkten. Durch Corporate Volunteering oder gezielte Partnerschaften mit ge-
meinnltzigen Organisationen entstehen Win-win-Situationen fiir Unternehmen und
Gesellschaft. Allerdings lasst sich die Wirkung dieser Ma3nahmen nur unzureichend
messen.

Auch jenseits einer unternehmensstrategischen Perspektive kann Unternehmensen-
gagement wesentlich zur gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Entwicklung beitra-
gen. Besonders in Regionen mit Abwanderungstendenzen leisten Unternehmen
durch die Forderung von Kultur-, Sport- und Bildungseinrichtungen einen wichtigen
Beitrag zur Standortattraktivitdt und Lebensqualitét. Insbesondere in ldndlichen Rau-
men Ubernehmen Unternehmen oft eine aktive Rolle in der Gemeinschaft, sei es
durch Investitionen in Wohnraum, Infrastruktur oder Bildungsinitiativen (Kujath et al.,
2019). Kleine und mittlere Unternehmen (KMU) spielen dabei eine Schlisselrolle,
insbesondere in strukturschwachen Regionen wie etwa in Teilen Ostdeutschlands. Sie
schaffen dort nicht nur Arbeitsplatze, sondern fordern auch den sozialen Zusammen-
halt durch ihr Engagement in zivilgesellschaftlichen Initiativen. Neben finanzieller
Unterstiitzung umfassen diese Aktivitdaten auch Kooperationen mit Kommunen, Frei-
stellungen von Beschéftigten fir freiwilliges Engagement und die Bereitstellung von
Sachleistungen. In wirtschaftlich schwachen Regionen sind KMU oft einige der weni-
gen Akteure, die durch ihre enge Verbindung zur lokalen Gemeinschaft Vertrauen
und Zusammenhalt starken (Kuhn et al., 2024).

Eine ganzheitliche Erfassung von Unternehmensengagement

Wahrend bereits recht fundierte Kenntnisse zur Entwicklung des Engagements von
DAX-Unternehmen vorliegen, mangelt es an Erkenntnissen zur Art und dem Umfang
des gesellschaftlichen Engagements der die Struktur der Wirtschaft Deutschlands
stark pragenden kleinen und mittelstdndischen Unternehmen (Braun, 2010). Der
Corporate Citizenship Survey (CC-Survey) 2018 zeigte, dass viele dieser Unterneh-
men ihr Engagement nicht offentlich kommunizieren, obwohl sie durch Spenden,
Freistellungen oder Sachleistungen haufig zivilgesellschaftliche Organisationen un-
terstiitzen. Besonders in kleineren Gemeinden und strukturschwachen Regionen be-
stehen oft enge Verflechtungen zwischen Unternehmen und der Zivilgesellschaft. So
zeigt eine Studie Uber das gesellschaftliche Engagement von Familienunternehmen,
dass trotz zurlickhaltender Kommunikation mehr als 80 Prozent dieser Unternehmen
philanthropisch aktiv sind, insbesondere in den Bereichen Nachhaltigkeit, Soziales,
Bildung und Gesundheit (Eulerich et al., 2020).

Viele gesellschaftliche Herausforderungen - etwa soziale Ungleichheit, Bildungsde-
fizite oder Umweltprobleme - lassen sich nur durch sektorilibergreifende Allianzen
bewiéltigen. Demzufolge arbeiten Unternehmen, Kommunen und zivilgesellschaftli-
che Organisationen haufig zusammen, um nachhaltige Lésungen zu entwickeln. Ne-
ben finanziellen Ressourcen bringen Unternehmen organisatorische Kompetenzen,
Netzwerke und Fachwissen ein, die fiir die Bearbeitung komplexer Probleme unver-
zichtbar sind. Dies zeigt, dass gesellschaftliches Engagement nicht isoliert betrachtet
werden kann, sondern erst im Zusammenspiel verschiedener Akteure seine Wirkung
voll entfaltet.

MONITOR UNTERNEMENSENGAGEMENT 2025
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Ziele der Studie

Vor diesem Hintergrund untersucht der Monitor Unternehmensengagement 2025
das gesellschaftliche Engagement von kleinen, mittleren und grof3en Unternehmen
in Deutschland und versucht damit, ein moglichst reprasentatives und aktuelles Bild
von der privatwirtschaftlich geférderten Engagementlandschaft zu zeichnen. Neben
der Analyse von Umfang, Formen und den wahrgenommenen Mehrwerten des Enga-
gements wird das Engagement fiir demokratische Werte vertiefend betrachtet. Ziel
ist es, ein ganzheitliches Bild der Rolle von Unternehmen im gesellschaftlichen Kon-
text zu zeichnen und konkrete Handlungsempfehlungen abzuleiten.

Die Studie richtet sich an Unternehmen, die Orientierung bei der strategischen Aus-
gestaltung ihres gesellschaftlichen Engagements suchen. Dariiber hinaus bietet die
Studie wertvolle Einblicke fiir Akteure der Engagementforderung, die die Zusammen-
arbeit von Wirtschaft, Zivilgesellschaft und Verwaltung starken mochten. Politik und
Verwaltung erhalten eine fundierte Datengrundlage, um Rahmenbedingungen zu
verbessern, Synergien zwischen Sektoren zu férdern und nachhaltige Kooperationen
zu unterstiitzen.
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DER MONITOR UNTERNEHMENS-
ENGAGEMENT ALS INSTRUMENT
DER DAUERBERICHTERSTATTUNG

Der CC-Survey 2018 als Ausgangspunkt des Monitorings

Seit 2017 hat ZiviZ im Stifterverband kontinuierlich daran gearbeitet, die Datenlage
zum Unternehmensengagement in Deutschland zu verbessern. Ausgangspunkt war
die Beobachtung, dass es jenseits von Praxisprojekten wenig empirisch fundiertes
Wissen liber Formen, Umfang und Strukturen dieses Engagements gibt. Unterneh-
mensengagement ist weder Teil etablierter Unternehmenspanels (zum Beispiel dem
IAB-Betriebspanel), noch systematisch in Nachhaltigkeitsberichten verankert. Die
deutsche Wirtschaft ist von vielen kleinen und mittleren Unternehmen geprégt. Da
diese zumeist nicht berichtspflichtig sind, bleibt der Bereich der freiwilligen Leistun-
gen dieser Unternehmen in aller Regel unter dem Radar amtlicher Statistiken und
wissenschaftlicher Studien, bei denen Fallstudien und auf kleinen Samples beruhende
Datenséatze dominieren. Jenseits grof3er Unternehmen liegen somit kaum valide Da-
ten vor, die flir Sekundaranalysen genutzt werden konnten.

In Kooperation mit der Bertelsmann Stiftung hat ZiviZ im Stifterverband daher 2018
den Corporate Citizenship Survey (CC-Survey) ins Leben gerufen, um umfassende
Daten zum Unternehmensengagement zu erheben. Ziele der Erhebung waren, das
Wissen liber Unternehmensengagement zu starken, dem Engagement &ffentliche
Sichtbarkeit zu verleihen und Orientierung fiir mdgliche Kooperationen zwischen
Unternehmen und zivilgesellschaftlichen Organisationen zu geben. An der damaligen
Befragung beteiligten sich 7.368 Unternehmen mit mehr als zehn Beschéftigten. Die
Ergebnisse zeigten, dass sich Unternehmen auf vielfaltige Weise liber das Kernge-
schaft hinaus engagieren, dabei aber zumeist eine strategische Verankerung des The-
mas im eigenen Unternehmen fehlt: Identifiziert wurden unter anderem eine oftmals
wenig klare und prézise Zielsetzung sowie Defizite im Wissen um die Wirkungen des
Engagements (Labigne et al., 2018a).

Die Daten des CC-Survey 2018 dienten als Grundlage fir weiterfiihrende Studien.
So wurde beispielsweise eine Schatzung zum Gesamtvolumen der Unternehmens-
spenden in Deutschland vorgenommen. Labigne et al. (2018b) bezifferten dieses Vo-
lumen auf 9,5 Milliarden Euro jéhrlich - ein héherer Wert als die frithere Schatzung
des Instituts der Deutschen Wirtschaft KéIn von 8,5 Milliarden Euro im Rahmen des
Ersten Engagementberichts der Bundesregierung (BMFSFJ, 2012). Allerdings liegen
diese auf Befragungen basierenden Schatzungen wiederum deutlich Gber den Werten
der amtlichen Steuerstatistik. Eine Analyse der Gewerbesteuerstatistik durch das
Deutsche Zentralinstitut fir soziale Fragen (DZI) ergab fiir 2020 ein Spendenvolu-
men von lediglich 1,5 Milliarden Euro (Schulz-Sandhof, 2024). Dies verdeutlicht den
Bedarf an weiterfiihrender Forschung, insbesondere zur Etablierung eines belastba-
ren Monitorings sowie zur methodischen und inhaltlichen Klarung der Diskrepanzen.
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Die Daten des CC-Survey 2018 wurden fiir verschiedene Analysen zum Unterneh-
mensengagement genutzt. So zeigt sich, dass Unternehmen in Grof3stddten etwas
seltener aktiv sind als in landlich gepragten Regionen, wo zudem Reputationseffekte
und die Steigerung der Standortattraktivitdt eine groBere Rolle spielen (Labigne et
al.,, 2019a). Eine weitere Untersuchung ergab, dass gesellschaftliches Engagement
die Innovationskraft von Unternehmen positiv beeinflusst, insbesondere bei gro3en
und jungen Unternehmen (Gilroy et al., 2019). Zudem wurde die Zusammenarbeit mit
internationalen Nichtregierungsorganisationen (INGOs) analysiert: Etwa jedes zehn-
te Unternehmen in Deutschland kooperiert mit einer internationalen NGO, wahrend
die Mehrheit mit lokalen oder regionalen Partnern zusammenarbeitet (Labigne et al.,
2019b).

In den Jahren 2021 und 2022 wurden weitere Befragungen durchgefiihrt - wenn
auch in kleinerem Umfang als 2018 -, um insbesondere die Auswirkungen der Pande-
mie auf das Unternehmensengagement zu untersuchen. Dabei zeigte sich zundchst
ein Riickgang klassischer Engagementformen wie Geld-, Sach- und Zeitspenden, der
sich im Verlauf der Pandemie jedoch wieder stabilisierte (Labigne et al., 2021; Lens-
sen et al., 2022). Gleichzeitig begannen Unternehmen, ihr Engagement zunehmend
auf die eigenen Beschaftigten auszurichten (Lenssen et al., 2022). Auch die Auswir-
kungen des Ukrainekriegs auf das Unternehmensengagement wurden 2023 unter-
sucht: Fast zwei Drittel der befragten Unternehmen gaben an, sich gesellschaftlich zu
engagieren - ein starker Kontrast zu den pandemiebedingten Rickgangen im Enga-
gement (Gerber et al., 2023).

Der Monitor Unternehmensengagement 2025 als neue Datenbasis

Der vorliegende Monitor Unternehmensengagement 2025 wurde entwickelt, um
eine neue, aktualisierte Datenbasis mit vergleichbarer Qualitédt zur Erhebung des CC-
Survey 2018 zu schaffen. Fir ihn wurde eine Stichprobe von 125.000 kleinen, mitt-
leren und grof3en Unternehmen in Deutschland gezogen. Die Schichtung erfolgte
nach Unternehmensgréle und Bundesland. Insbesondere sollte sichergestellt wer-
den, dass Auswertungen auf der Ebene einzelner Bundeslander méglich sind. Grofle
und mittlere Unternehmen wurden Uberproportional einbezogen, um Unterschiede
nach Unternehmensgrofe differenziert analysieren zu kénnen. Kleinstunternehmen
mit weniger als zehn Beschaftigten wurden - wie bereits im CC-Survey 2018 - aus-
geschlossen, da in diesem Segment die Abgrenzung zwischen individuellem philan-
thropischem Engagement und Unternehmensengagement nur schwer maoglich ist.

Die Erhebung wurde als Onlinebefragung durchgefiihrt, wobei die 125.000 Unter-
nehmen sowohl postalisch als auch im Anschluss per E-Mail zur Teilnahme mit einem
personalisierten Zugangscode eingeladen wurden. Der Fragebogen wurde in Riick-
sprache mit Expertinnen und Expertenaus dem Bereich des Unternehmensengage-
ments entwickelt und vor dem Einsatz getestet. Die Feldphase erstreckte sich iiber
sechs Wochen vom 4. November bis 20. Dezember 2024. Von den 125.000 Unter-
nehmen waren 830 Briefe aufgrund falscher Adressen unzustellbar, sodass sich der
tatsachlich erreichte Stichprobenumfang auf 124.170 Unternehmen reduzierte.

Von den kontaktierten Unternehmen gingen 5.528 Rickmeldungen ein, was einer
Bruttoriicklaufquote von 4,4 Prozent entspricht. Nach Datenbereinigung, bei der un-
vollsténdige oder nicht verwertbare Antworten entfernt wurden, verblieben 4.431
ausgefiillte Fragebogen. Die bereinigte Nettoriicklaufquote lag damit bei 3,6 Pro-
zent. Abbildung 1 zeigt den Fragebogenriicklauf nach Postleitzahlregionen.
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Abbildung 1
Teilnehmende Unternehmen am Monitor Unternehmensengagement 2025 auf der Ebene von Postleitzahlen
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Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 4.431.
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Um die Daten der Verteilung von Unternehmen in der Grundgesamtheit anzunédhern,
wurde der Datensatz nach Unternehmensgréfle sowie nach Bundeslandern gewich-
tet. Die Gewichtung basiert auf Daten des statistischen Unternehmensregisters und
gleicht Verzerrungen aus, insbesondere durch die iiberproportionale Einbeziehung
groéerer Unternehmen.

Der Riicklauf des Monitors Unternehmensengagement 2025 liegt mit 3,6 Prozent
unter dem Wert des CC-Survey 2018 (ca. 6 Prozent), bewegt sich aber im Rahmen
vergleichbarer jiingerer Studien, etwa der Untersuchung von Eulerich et al. (2020)
zum Engagement von Familienunternehmen. Trotz der vergleichsweise geringen
Ricklaufquote ermoglicht der gewichtete Datensatz fundierte Analysen, da durch
die sorgféltige Stichprobenziehung und anschlieBende Gewichtung Verzerrungen
ausgeglichen werden konnten. Wie bereits beim CC-Survey 2018 ist jedoch ein
Selbstselektionseffekt nicht auszuschlieBen: Unternehmen, die sich bereits gesell-
schaftlich engagieren, nehmen mit hoherer Wahrscheinlichkeit an einer Befragung zu
diesem Thema teil. Dies kann zu einer Uberschatzung des Engagementniveaus fiihren,
da weniger beziehungsweise nicht engagierte Unternehmen moglicherweise unter-
repréasentiert sind. Die Befunde zur Engagementquote von Unternehmen sind folg-
lich mit Vorsicht zu interpretieren. Perspektivisch konnte dieser Selektionseffekt re-
duziert werden, wenn Fragen zum Unternehmensengagement in allgemeine
Unternehmenspanels integriert wiirden, die nicht explizit als Engagementstudien er-
kennbar sind. Solche Panels kdnnten eine reprasentativere Engagementquote ermit-
teln, jedoch aller Voraussicht nach nicht in einem vergleichbaren Umfang wie im Mo-
nitor Unternehmensengagement, bei dem die unterschiedlichen Facetten (Formen,
Bereiche, Zielgruppen, Mehrwerte, Rahmenbedingungen etc.) erfasst werden.

Tabelle 1 zeigt zentrale Stichprobenmerkmale des Monitors Unternehmensengage-
ment 2025 und des CC-Survey 2018 im Vergleich. Trotz des geringeren Riicklaufs in
der aktuellen Befragungswelle zeigen sich keine substanziellen Unterschiede in der
Verteilung. Kleine, mittlere und grofe Unternehmen sind in den Datensatzen 2018
und 2025 mit fast gleich groflen Anteilen vertreten. Dies gilt ebenso fir die sied-
lungsstrukturelle Verteilung der Unternehmen nach Gemeindegrof3e sowie die Ver-
teilung nach Branchenzugehdrigkeit. Vor diesem Hintergrund ist von einer guten
Vergleichbarkeit im Zeitverlauf auszugehen.
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Tabelle 1
Ubersicht zu den Stichproben

2018 2025
N Prozente N Prozente
Beschiftigte
Bis 49 Beschaftigte 3.753 52 2.276 51
50 bis 249 Beschéftigte 2.564 35 1.440 33
250 und mehr Beschéftigte 964 13 715 16
Gemeindegréfle
Kleine Gemeinde (bis 4.999 Einwohner) 813 12 548 13
Kleinstadt (5.000 bis 19.999 Einwohner) 1.581 24 1.159 27
Mittelstadt (20.000 bis 99.999 Einwohner) 1.881 28 1.214 28
Grof3stadt (100.000 und mehr Einwohner) 2.434 36 1.377 32
Branche
Bauwirtschaft 688 10 575 13
Bergbau/Metall 148 2 95 2
Chemie/Pharma 174 2 115 3
Sonstige Dienstleistungsbranche 935 13 438 10
Elektrotechnik 322 4 250 6
Energie/Wasser 178 2 126 3
Nahrungsmittelindustrie 168 2 91 2
Bildung/Weiterbildung 40 1 43 1
Finanzen/Versicherung 159 2 156 4
Gastgewerbe/Einzelhandel 206 3 107 2
Gesundheit/Sozialwesen 386 5 183 4
Grundstiicks-/Wohnungswesen 144 2 120 3
Handel 887 12 365 8
Information/Kommunikation 333 5 243 6
Fahrzeugbau/Zulieferer 191 3 62 1
Kunst/Unterhaltung/Erholung 58 1 33 1
Land-/Forstwirtschaft 61 1 54 1
Maschinenbau 392 5 286 7
Verkehr/Logistik/Transport 410 6 187 4
Sonstiges verarbeitendes Gewerbe 374 5 247 6
Sonstiges 1.020 14 655 15

Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025; CC-Survey 2018, ungewichtet.
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4

UMFANG UND FORMEN VON

UNTERNEHMENSENGAGEMENT

Die vielféltigen Formen des Unternehmensengagements

Im Monitor Unternehmensengagement 2025 wurden zehn typische Formen des ge-
sellschaftlichen Engagements von Unternehmen erfasst. Die Befragung orientiert
sich an den bereits 2018 erhobenen Engagementformen, um Zeitreihenvergleiche zu
ermaoglichen. Ebenso blieb der in der Frage genannte zeitliche Bezug (in den letzten
drei Jahren) unverandert. Dieser weit gefasste Zeitraum tragt sicherlich zu den hohen
Zustimmungsanteilen bei.

Die haufigste Engagementform ist die Geldspende: 56 Prozent der Unternehmen
spenden regelmaig, weitere 32 Prozent in Einzelféllen (siehe Abbildung 2). Insge-
samt engagieren sich somit 88 Prozent der befragten Unternehmen in Form von
Geldspenden. Auf den nachsten Platzen folgen Sachspenden (insgesamt 75 Prozent)
sowie die Freistellung von Beschaftigten flir gemeinniitzige Zwecke (63 Prozent).
Mehr als jedes zweite Unternehmen engagiert sich zudem durch kostenlose Dienst-
leistungen (55 Prozent) oder Nutzungsiiberlassungen (zum Beispiel Raume, Fahrzeu-
ge, Technik, Software) (55 Prozent). Dahinter folgen eigene Engagementprojekte
(31 Prozent) und nachhaltige Geldanlagen (30 Prozent).

Nachhaltige Geldanlagen stellen allerdings einen Grenzfall dar und sind nur unter be-
stimmten Voraussetzungen dem gesellschaftlichen Engagement zuzurechnen. Inves-
tieren Unternehmen freiwillig in Projekte mit eindeutigem Gemeinwohlbezug - etwa
in soziale Start-ups oder 6kologische Entwicklungsprojekte - und steht dabei nicht
die Renditeerwartung im Vordergrund, kann dies als gesellschaftliches Engagement
gelten. Erfolgen nachhaltige Geldanlagen hingegen primar im Rahmen einer verant-
wortungsvollen Geschaftstatigkeit - etwa zur Risikominimierung oder zur Erfiillung
von ESG-Vorgaben und Stakeholder-Erwartungen -, zdhlen sie nicht dazu. Die zuneh-
mende Relevanz nachhaltiger Geldanlagen ist nicht zuletzt auf die starkere Veranke-
rung von ESG-Kriterien im Finanz- und Unternehmenskontext zurlickzufiihren.

12

MONITOR UNTERNEMENSENGAGEMENT 2025



Abbildung 2
Engagementformen

Hat sich Ihr Unternehmen in den letzten drei Jahren auf die folgenden Arten gesellschaftlich engagiert?

Zustimmungsanteile in Prozent

Sachspenden _
Mitarbeiterfreistellungen 63
Kostenlose Dienstleistungen 55
Nutzungstberlassungen 55
Flagge zeigen fiir einen guten Zweck 47
Anpacken bei konkretem Anlass 45
Eigene Projekte 31
Nachhaltige Geldanlagen 30
Unternehmensstiftungen n 6
0 20 40 60
. regelmafig engagiert in Einzelfdllen engagiert

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 4.001-4.329, gewichtet.

Verdanderungen seit 2018

Abbildung 3 zeigt, wie sich das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen im
Vergleich zur Erhebung im Jahr 2018 verandert hat. Damals wie heute gaben 88 Pro-
zent der Unternehmen an, in den letzten drei Jahren Geld gespendet zu haben - ent-
weder regelmallig oder in Einzelfdllen (siehe auch Abbildung 3, links). In mehreren
Engagementformen ist jedoch ein moderater, dennoch signifikanter Riickgang fest-
zustellen. Dies betrifft Sachspenden (von 79 Prozent auf 75 Prozent), Freistellungen
(von 69 Prozent auf 63 Prozent) sowie die Uberlassung von Infrastruktur wie Rau-
men, Fahrzeugen oder Technik (von 60 Prozent auf 55 Prozent). Besonders deutlich
ist der Rlickgang beim Engagement Gber Unternehmensstiftungen: Nur noch 6 Pro-
zent der Unternehmen engagieren sich in dieser Form, verglichen mit 17 Prozent
im Jahr 2018.

Uberraschend riicklaufig ist auch das 6ffentlichkeitswirksame Flagge zeigen fiir einen
guten Zweck - eine Form des Engagements, bei der angesichts verstarkter Positio-
nierungen von Unternehmen fiir demokratische Werte ein Anstieg zu erwarten ge-
wesen ware. Tatsachlich ging der Anteil hier jedoch von 52 Prozent auf 47 Prozent
zurtick.

MONITOR UNTERNEMENSENGAGEMENT 2025
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Abbildung 3
Engagementformen im Zeitverlauf

Hat sich |hr Unternehmen in den letzten drei Jahren auf die folgenden Arten gesellschaftlich engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent

in Einzelfdllen oder , regelmiBig
regelméafig engagiert i engagiert
1
88 I 56
Geldspenden 1
88 ' 55
1
75 H 33
Sachspenden 1
79 H 38
i
. . . H 19
Mitarbeiterfreistellungen h
! 23
1
i
! 2
Kostenlose Dienstleistungen >> H 0
59 ! 16
i
1
. ! 19
Nutzungstiiberlassungen :
' 19
i
1
1
. . 1 17
Flagge zeigen fiir einen guten Zweck ! e
i
i 10
Anpacken bei konkretem Anlass !
1
Ei Projekt 2 E 13
igene Projekte 27 i 10
i
Nachhaltige Geldanlagen E : F7
i
1
6 H 4
Unternehmensstiftungen i 6
i
i
0 20 40 60 80 100: © 20 40 60 80 100

Bl 2025 [ 2018

Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 4.001-4.329; CC-Survey 2018, N = 6.791-7.165, gewichtet.

Die rechte Spalte in Abbildung 3 zeigt erganzend, wie viele Unternehmen sich regel-
mafig, also Uber Einzelfalle hinaus, in den jeweiligen Formen engagieren. Die zeitli-
chen Verénderungen dhneln dabei weitgehend jenen des Gesamtengagements (linke
Spalte in Abbildung 3). Auffllig ist jedoch ein leichter Anstieg beim regelmafligen
Einsatz kostenloser Dienstleistungen (von 16 Prozent auf 20 Prozent), etwa in Form
von Pro-bono-Beratung durch Fachkrafte.
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EXKURS:

GELDSPENDEN VON UNTERNEHMEN

Spenden sind die haufigste Form des gesellschaftlichen Enga-
gements von Unternehmen. Die Mehrheit spendet kleine bis
mittlere Betrdge: 26 Prozent der im Rahmen von Spenden en-
gagierten Unternehmen gaben im Geschaftsjahr 2023 bis zu
1.000 Euro fiir gemeinniitzige Zwecke, 57 Prozent zwischen
1.001 und 10.000 Euro, 13 Prozent zwischen 10.001 bis
50.000 Euro, 2 Prozent zwischen 50.001 und 100.000 Euro
und lediglich 1 Prozent spendete mehr als 100.000 Euro.

Kleinunternehmen mit weniger als 2 Millionen Euro Umsatz
spenden fast ausschlieBlich kleinere Betrdge: 45 Prozent von
ihnen geben maximal 1.000 Euro, 48 Prozent zwischen 1.001
und 10.000 Euro, wahrend Spenden tber 10.000 Euro kaum
vorkommen (siehe Abbildung 4). Bei mittleren Unternehmen
mit 2 bis unter 10 Millionen Euro Umsatz steigt der Anteil ho-

Abbildung 4
Jahrliche Spendenhdhe nach Jahresumsatz der Unternehmen

herer Spenden leicht an: 65 Prozent spenden zwischen 1.001
und 10.000 Euro, 11 Prozent zwischen 10.001 und 50.000
Euro, wahrend gréBere Betrdage weiterhin selten sind. In der
Kategorie der Unternehmen mit 10 bis unter 5O Millionen Euro
Umsatz zeigt sich ein deutlicher Anstieg bei mittleren und ho-
heren Spenden: 25 Prozent spenden zwischen 10.001 und
50.000 Euro, 4 Prozent zwischen 50.001 und 100.000 Euro.
Unter GroRRunternehmen mit iber 50 Millionen Euro Umsatz
spendet ein Drittel (33 Prozent) zwischen 10.001 und 50.000
Euro, 10 Prozent zwischen 50.001 und 100.000 Euro und
13 Prozent zwischen 100.001 und 500.000 Euro. 4 Prozent
dieser Unternehmen spenden sogar mehr als eine Million Euro.
Gleichzeitig zeigt sich bei den GroBunternehmen die grofite
Spannbreite - zwischen sehr grof3ziigigem und vergleichsweise
zuriickhaltendem Spendenverhalten.

Welchen Geldbetrag hat Ihr Unternehmen im vergangenen Geschéftsjahr (2023) gespendet?

Anteile in Prozent

80

60

45
40
23

20

11
6

0 B l

Umsatz 2 bis
unter 10 Mio. Euro

Umsatz kleiner
2 Mio. Euro

. Bis 1.000 Euro
1.001-10.000 Euro
I 10.001-50.000 Euro

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.793, gewichtet.
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50.001-100.000 Euro
100.001-500.000 Euro

33
25
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Umsatz 10 bis
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Umsatz mehr
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500.001-1 Mio. Euro
Mehr als 1 Mio. Euro
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Grofle Unternehmen setzen verstarkt auf eigene Projekte, kleine
Unternehmen reduzieren Engagement

Das gesellschaftliche Engagement variiert deutlich je nach Unternehmensgrof3e. Die
Balken in Abbildung 5 stellen die Zustimmungsanteile zu verschiedenen Engagement-
formen differenziert nach Beschéftigtenzahl als Proxy fiir die Grof3e des Unterneh-
mens dar. Wahrend Geldspenden unabhéngig von der Unternehmensgrof3e weit ver-
breitet sind, zeigen sich bei anderen Engagementformen klare Unterschiede.
Besonders ausgeprégt sind diese bei der Umsetzung eigener Engagementprojekte
(69 Prozent bei groflen Unternehmen gegeniiber 42 Prozent bei mittleren und
27 Prozent bei kleinen Unternehmen) sowie bei der Freistellung von Beschaftigten
fiir ein Engagement (83 Prozent bei gro3en Unternehmen, 73 Prozent bei mittleren
und 59 Prozent bei kleinen Unternehmen). Eigene Engagementprojekte von Unter-
nehmen zeichnen sich in der Regel dadurch aus, dass ein Unternehmen selbst in die
Planung, Organisation und Durchfiihrung involviert ist. Beispielsweise kann ein
Unternehmen ein eigenes Bildungsprogramm ins Leben rufen, das es mit seinen
Ressourcen und Expertise unterstiitzt, wie etwa eine Schulungsreihe fiir benach-
teiligte Gruppen oder Umweltprojekte, an denen Beschaftigte aktiv teilnehmen. Das
Engagement geht hier Uber jenes klassischer Unternehmensspenden hinaus, bei
denen Unternehmen nicht direkt in die Durchfiihrung des Projekts eingebunden
sein mussen.

In Abbildung 5 wird auch die Entwicklung der Engagementformen nach Unterneh-
mensgréle seit 2018 sichtbar. Am Ende der Balken sind die Veranderungen in Pro-
zentpunkten gegeniiber dem CC-Survey 2018 ausgewiesen. Grof3e Unternehmen
setzen demnach verstérkt auf nachhaltige Geldanlagen (+18 Prozentpunkte) und ei-
gene Projekte (+12 Prozentpunkte), wahrend unternehmensverbundene Stiftungen
an Bedeutung verlieren (-7 Prozentpunkte). Die iibrigen Engagementformen bleiben
weitgehend stabil.

Mittlere Unternehmen folgen ahnlichen Mustern: Nachhaltige Geldanlagen (+12 Pro-
zentpunkte) und eigene Projekte (+8 Prozentpunkte) nehmen zu, wahrend tradi-
tionelle Spendenformen wie Sachspenden (-2 Prozentpunkte) und Geldspenden
(+2 Prozentpunkte) kaum Verdnderungen zeigen. Gleichzeitig sinkt die Bereitschaft
zur Freistellung von Beschaftigten fir ein Engagement (-6 Prozentpunkte), auch
symbolisches Engagement wie das 6ffentliche Bekenntnis zu gesellschaftlichen An-
liegen (-6 Prozentpunkte) geht zuriick.

Bei kleinen Unternehmen ist der Rickgang der Freistellungen fiir ein Engagement
(-7 Prozentpunkte) besonders ausgepragt. Deutliche Riickgénge zeigen sich zudem
bei unternehmensverbundenen Stiftungen (-12 Prozentpunkte), Sachspenden
(-5 Prozentpunkte) und Nutzungsiiberlassungen (-5 Prozentpunkte). Auch das
Flaggezeigen fiir den guten Zweck (-5 Prozentpunkte) nimmt ab. Gleichzeitig gibt es
leichte Zuwéchse bei nachhaltigen Geldanlagen (+7 Prozentpunkte) und eigenen
Projekten (+3 Prozentpunkte).

16
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Abbildung 5
Engagementformen nach UnternehmensgréBe und im Zeitverlauf

Hat sich Ihr Unternehmen in den letzten drei Jahren auf die folgenden Arten gesellschaftlich engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent und Veranderung zu 2018 in Prozentpunkten

*0%P
Geldspenden +2 %P
+2 %P
Sachspenden -2%P
-2%P
Mitarbeiterfreistellungen
-2%P
Kostenlose Dienstleistungen
+4 %P
Nutzungsiberlassungen
+3 %P
Flagge zeigen fiir einen guten Zweck
+2%P
Anpacken bei konkretem Anlass
*0%P
Nachhaltige Geldanlagen +12 %P
+18 %P
Eigene Projekte
+12 %P
Unternehmensverbundene Stiftungen
-7 %P
0 20 40 60 80 100

. Bis 49 Beschaftigte . 50 bis 249 Beschiftigte . 250 und mehr Beschéftigte

Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 4.001-4.329; CC-Survey 2018, N = 6.791-7.165, gewichtet.
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Unternehmen auf dem Land besonders vielfiltig engagiert

Unternehmen mit Sitz in einer kleinen Gemeinde mit weniger als 5.000 Einwohnerin-
nen und Einwohnern engagieren sich, wie Abbildung 6 zeigt, hdufiger mit Geld-
(92 Prozent) und Sachspenden (83 Prozent) als Unternehmen in Groflstadten
(83 Prozent beziehungsweise 68 Prozent). Auch die Freistellung von Beschéftigten
(72 Prozent vs. 57 Prozent) und Nutzungsiiberlassungen (62 Prozent vs. 48 Prozent)
sind bei Unternehmen in kleinen Gemeinden verbreiteter. In Grof3stadten verfolgen
Unternehmen hingegen etwas haufiger eigene Engagementprojekte (33 Prozent),
nicht zuletzt, weil sie im Schnitt etwas gréf3er sind und entsprechend mehr Ressour-
cen fiirihr Engagement zur Verfiigung haben. Dieses Muster zeigte sich bereits 2018:
Auch damals waren Geld- und Sachspenden in kleinen Gemeinden stérker verbreitet,
wahrend Grof3stadtunternehmen haufiger eigene Projekte umsetzten. Diese Unter-
schiede sind gesellschaftlich relevant, da Unternehmensengagement in landlichen
Regionen eine besondere Rolle in der Mitgestaltung des gesellschaftlichen Lebens
einnimmt. Sei es durch Trikotspenden an den ortlichen Sportverein, Sachspenden an
Schulen oder finanzielle Unterstiitzung der Freiwilligen Feuerwehr - Unternehmen
tragen auf vielfaltige Weise zur Starkung lokaler Strukturen bei.

Urséchlich fur die siedlungsstrukturellen Unterschiede im Unternehmensengage-
ment diirften verschiedene Faktoren sein: Gemeinwohlorientierte Organisationen im
léndlichen Raum sind haufig kleiner, weniger professionalisiert und verfiigen tber be-
grenzte Ressourcen - entsprechend hoch ist ihr Unterstiitzungsbedarf, auf den lokal
verankerte Unternehmen reagieren (Schubert et al., 2023). Wo staatliche Infrastruk-
tur oder grof3ere Wohlfahrtsorganisationen fehlen, gewinnt der Beitrag von Unter-
nehmen an Bedeutung. Zudem ist die soziale Nahe in kleinen Gemeinden besonders
ausgepragt: Unternehmen agieren nicht anonym, sondern sind eng mit dem Gemein-
wesen verflochten - sei es durch personliche Kontakte, ehrenamtliches Engagement
von Beschiaftigten oder die direkte Ansprache durch Vereine. Diese Nahe starkt das
Verantwortungsgefiihl und férdert ein Engagement, das oft als selbstverstandlicher
Teil der lokalen Gemeinschaft verstanden wird.

18
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Abbildung 6
Ausgewdhlte Engagementformen nach Gemeindegréfle

Hat sich Ihr Unternehmen in den letzten drei Jahren auf die folgenden Arten gesellschaftlich engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent

Geldspenden

Mitarbeiterfreistellungen

Nutzungsiiberlassungen

Kostenlose Dienstleistungen

Anpacken bei konkretem Anlass

Eigene Projekte

o

20 40 60 80 100

. Kleine Gemeinde (bis 4.999 Einwohner)
. Kleinstadt (5.000 bis 19.999 Einwohner)
I Mittelstadt (20.000 bis 99.999 Einwohner)
B GrofBstadt (100.000 und mehr Einwohner)

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 4.001-4.329, gewichtet.
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EXKURS:

CORPORATE VOLUNTEERING

Corporate Volunteering umfasst alle Formen der direkten Be-
teiligung von Beschaftigten am gesellschaftlichen Engage-
ment eines Unternehmens - sei es durch Freistellungen von
Beschaftigten fir bestimmte Engagements, kostenlos bereit-
gestellte Dienstleistungen oder das Anpacken bei konkreten
Anldssen. 79 Prozent der Unternehmen gaben an, mindestens
eine der drei Formen in Einzelfallen zu praktizieren, 33 Prozent
mindestens eine davon regelmafig.

Dabei ist allerdings zu berticksichtigen, dass Freistellungen von
Beschaftigten nicht immer auf freiwilliger Basis erfolgen. In
einigen Fallen, etwa bei Feuerwehrleuten oder Schéffen, sind
Unternehmen gesetzlich dazu verpflichtet, ihre Angestellten
fir das Engagement freizustellen. 31 Prozent der Unterneh-
men gaben tatsachlich an, die Freistellungen als Engagement-
form nannten, dies ausschlie8lich aufgrund gesetzlicher Vor-
gaben zu tun. Weitere 31 Prozent ermdglichen Freistellungen
freiwillig, wahrend 38 Prozent sowohl gesetzliche als auch frei-
willige Freistellungen gewahren.

Abbildung 7
Freistellungen von Beschiftigten

Wie oft engagieren sich Beschéftigte durchschnittlich?
Zustimmungsanteile in Prozent

30

21 21
20

0
Einmal alle
2 bis 3 Monate

Einmal im Monat
oder haufiger

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 1.980, gewichtet.

20

Einmal alle
4 bis 6 Monate

Bei den meisten Unternehmen, die in der einen oder anderen
Form Corporate Volunteering nicht ausschlief3lich auf Basis
gesetzlicher Verpflichtung praktizieren, ist in der Regel nur ein
verhaltnismaflig kleiner Anteil der Beschaftigten involviert: In
55 Prozent der Unternehmen engagierten sich im Jahr 2023
weniger als 10 Prozent der Beschaftigten. 35 Prozent der Un-
ternehmen berichten, dass sich 10 bis 24 Prozent der Beleg-
schaft beteiligen, nur 7 Prozent erreichen eine Engagement-
quote zwischen 25 und 49 Prozent und nur 2 Prozent von
50 Prozent oder mehr.

Abbildung 7 zeigt, wie oft sich Beschaftigte durchschnittlich
im Rahmen von Corporate Volunteering engagieren. Dabei zei-
gen sich deutliche Unterschiede: Wéahrend sich in 21 Prozent
der Unternehmen Beschaftigte im Schnitt ein- oder mehrmals
pro Monat engagieren, ist dies bei 17 Prozent seltener als ein-
mal pro Jahr der Fall. Dies deutet darauf hin, dass Corporate
Volunteering in vielen Unternehmen eher sporadisch als konti-
nuierlich verankert ist.

23

19
17

Einmal alle Seltener

7 bis 12 Monate
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Bei der Gestaltung von Corporate-Volunteering-Angeboten
sehen sich Unternehmen mit unterschiedlichen Herausforde-
rungen konfrontiert (sieche Abbildung 8). Unabhangig von der
Beschaftigtenzahl wird vor allem die begrenzte Zeit der Be-
schaftigten als zentrale Hirde wahrgenommen - zwischen
52 Prozent (kleine Unternehmen) und 58 Prozent (grof8e Un-
ternehmen mit mehr als 1.000 Beschéftigten) nennen dies als
Herausforderung. Auch zusatzliche Kosten fiir das Unterneh-
men sowie die Koordination der Einsatze werden von einem

Abbildung 8

vergleichbaren Anteil der Unternehmen unabhangig von ihrer
Grofe genannt. Deutlicher fallen die Unterschiede bei anderen
Aspekten aus: Wahrend nur 21 Prozent der kleinen Unterneh-
men Schwierigkeiten haben, ihre Beschaftigten fiir ein Engage-
ment zu motivieren, berichten dies 39 Prozent der Grounter-
nehmen. Auch das Finden geeigneter Angebote wird von
groBen Unternehmen héufiger als Herausforderung genannt
(21 Prozent gegentiber 10 Prozent bei kleinen Unternehmen).

Corporate-Volunteering-Herausforderungen nach Unternehmensgréfle

Sind Ihrem Unternehmen mit Blick auf die Freistellungen von Beschaftigten fiir ein Engagement folgende Herausforderungen

begegnet?
Zustimmungsanteile in Prozent

Begrenzte Zeit von Mitarbeitenden =

58

Zusatzliche Kosten fir das
Unternehmen

w w
w N

N
N

Koordination der Mitarbeitenden

N
~N

N
=

Mitarbeitende zur Teilnahme gewinnen
bzw. fur ein Engagement motivieren

[N
o

Geeignete Angebote fiir das
Engagement von Mitarbeitenden
finden

I
[N

Sonstiges

N

w

Nein, wir haben dabei keine
Herausforderungen.

o

20

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 1.892, gewichtet.
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)

BEREICHE UND ZIELGRUPPEN

DES ENGAGEMENTS

Mehr Bevélkerungs- und Klimaschutz, weniger Bildung

Unternehmen engagieren sich in zahlreichen Bereichen, von Sport und Bildung bis
zum sozial-karitativen Sektor und Umweltschutz. Mit 61 Prozent bleibt der Sport das
populdrste Engagementfeld fiir Unternehmen, gefolgt von Bildung und Erziehung mit
43 Prozent (siehe Abbildung 9 links). Dahinter folgen die Bereiche Soziales (38 Pro-
zent), Freizeit und Geselligkeit (34 Prozent) sowie Kunst und Kultur (28 Prozent).

Besonders auffillig ist die starke Zunahme des Engagements im Bevdlkerungsschutz.
Waren laut CC-Survey 2018 lediglich 15 Prozent der Unternehmen in diesem Be-
reich engagiert, so waren es in der aktuellen Befragungswelle 28 Prozent. Diese Ent-
wicklung lasst sich unter anderem durch die zunehmende Haufigkeit und Intensitat
von Krisen in den letzten Jahren erklaren (zum Beispiel COVID-19-Pandemie, Flutka-
tastrophen, Ukrainekrieg), die die Bedeutung von Katastrophenschutz und Krisenbe-
waéltigung stérker in den Fokus geriickt haben. Dies scheint auf Kosten eines Engage-
ments in anderen Feldern gegangen zu sein, insbesondere dem Bereich Bildung und
Erziehung, fir den ein Riickgang von 51 auf 43 Prozent festzustellen ist. Neu erfasst
wurde erstmals in der aktuellen Erhebungswelle das Engagement im Bereich des Kli-
maschutzes. Im CC-Survey 2018 war das Klimaschutzengagement noch unter Um-
weltschutz subsumiert (damals 19 Prozent). In der neuen Befragung gaben nun
16 Prozent der Unternehmen ein Engagement im Klimaschutz an, 17 Prozent im Um-
weltschutz. Insgesamt gaben 24 Prozent an, in mindestens einem der beiden Berei-
che aktiv zu sein, ein deutlicher Zuwachs gegeniiber 2018.

Ein Teil dieses Anstiegs konnte allerdings auch darauf zurlickzufiihren sein, dass ein-
zelne Unternehmen Aktivitdten im Bereich betrieblicher Nachhaltigkeit - wie Investi-
tionen in Photovoltaikanlagen oder die Elektrifizierung des Fuhrparks - als gesell-
schaftliches Engagement im Klimaschutz deuten. Zwar wurde in der Befragung
explizit nach freiwilligen, gemeinwohlorientierten Aktivitdten jenseits gesetzlicher
Vorgaben und der origindren Geschaftstatigkeit gefragt und dieser Begriff auch klar
definiert. Dennoch lasst sich eine gewisse Unscharfe in der Abgrenzung - insbeson-
dere im Feld Klimaschutz - nicht vollstédndig ausschlieen.

Die Unternehmen wurden auch gefragt, in welchem Bereich ihr gesellschaftliches
Engagement Giberwiegend stattfindet (siehe Abbildung 9 rechts). Dabei zeigt sich er-
neut die herausragende Bedeutung des Sports: Fast jedes dritte Unternehmen setzt
hier seinen Schwerpunkt (30 Prozent). Bei der Einordnung der Ergebnisse - insbeson-
dere im Bereich Sport - ist allerdings zu beachten, dass in der Praxis nicht immer eine
klare Abgrenzung zwischen gesellschaftlichem Engagement und klassischem Sponso-
ring erfolgt. Es ist also nicht auszuschliel3en, dass einzelne Unternehmen auch ihre
rein werblichen Mal3nahmen im Umfeld von Sportvereinen, -mannschaften und -ver-
anstaltungen als gesellschaftliches Engagement deuten, weil Sport allgemein als
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Abbildung 9

Engagementbereiche im Zeitverlauf

In welchen Bereichen hat sich Ihr Unternehmen in den vergangenen drei Jahren engagiert? (links)

In welchem Bereich hat sich Ihr Unternehmen in den vergangenen drei Jahren liberwiegend engagiert? (rechts)

Zustimmungsanteile in Prozent

Engagementbereiche

Sport

Bildung und Erziehung

Soziales

Freizeit und Geselligkeit

Kunst und Kultur

Bevdlkerungs- und
Katastrophenschutz

Wissenschaft und
Forschung

Gesundheit

Umweltschutz

Klimaschutz

Kirche und Religion

Internationales

Sonstiges

Anmerkung: Klimaschutz wurde als neue Kategorie im Jahr 2025 erganzt.
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gesellschaftlich forderungswiirdig wahrgenommen wird. So zeigen empirische Unter-
suchungen, dass die Forderung von Sport neben Bekanntheits-, Marken- und Image-
zielen zu den wichtigsten Zielen und Motiven eines Sponsoringengagements von
Unternehmen gehodren (Walzel & Schubert, 2018). In der Befragung wurde zwar aus-
driicklich auf die Definition freiwilliger, gemeinwohlorientierter Aktivitdten jenseits
von Geschaftszwecken hingewiesen, dennoch lasst sich eine gewisse kategoriale Un-
scharfe in der Wahrnehmung der Befragten nicht ganzlich ausschlief3en.

An zweiter Stelle der Hauptengagementfelder folgt der soziale Bereich mit 15 Pro-
zent. Bildung und Erziehung bleibt mit 11 Prozent ebenfalls ein zentrales Engage-
mentfeld. Andere Bereiche liegen im einstelligen Prozentbereich. Auffillig ist der
Anstieg des Bevolkerungsschutzes als primares Engagementfeld: Hier liegt der Antaeil
nun bei 8 Prozent, verglichen mit 3 Prozent im Jahr 2018. Dies unterstreicht die
wachsende Relevanz dieses Sektors angesichts zunehmender Krisen und Kata-
strophen.

Unterschiede nach Unternehmensgrofle

Abbildung 10 zeigt deutliche Unterschiede in den Engagementfeldern je nach Unter-
nehmensgréfle. Der Sport ist liber alle Grof3enklassen hinweg das populédrste Engage-
mentfeld, mit leicht hoheren Zustimmungsanteilen bei mittleren und grof3en Unter-
nehmen. GrofRere Unternehmen (250 und mehr Beschéftigte) engagieren sich
insgesamt breiter und sind besonders stark in den Bereichen Soziales (64 Prozent),
Bildung und Erziehung (63 Prozent) sowie Wissenschaft und Forschung (52 Prozent)
vertreten. Kleinere Unternehmen (bis 49 Beschéftigte) hingegen konzentrieren sich
eher auf Sport (59 Prozent), Soziales (35 Prozent) und Freizeit und Geselligkeit
(33 Prozent). Klimaschutz gewinnt vor allem bei grof3en Unternehmen an Bedeutung
(36 Prozent), wahrend kleinere Unternehmen in diesem Bereich seltener aktiv sind.

Abbildung 10 zeigt zudem die jeweilige Veranderung in Prozentpunkten seit 2018.
Besonders auffillig ist, dass sich die bereits festgestellte Zunahme des Engagements
im Bevolkerungs- und Katastrophenschutz tber alle Unternehmensgréf3en hinweg
zeigt: Der Anteil stieg bei kleinen Unternehmen um 12, bei mittleren um 19 und bei
groflen Unternehmen um 20 Prozentpunkte. Gleichzeitig ist das Engagement im
Bildungsbereich insbesondere bei kleinen und mittleren Unternehmen riicklaufig
(-9 beziehungsweise -7 Prozentpunkte), was darauf hindeutet, dass gerade bei
diesen Unternehmen Ressourcen verstarkt in Richtung auf akute gesellschaftliche
Problemlagen und Herausforderungen umgeschichtet werden. Bei GroBunterneh-
men ist ein vergleichbarer Riickgang im Bildungsengagement demgegeniber nicht
festzustellen.
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Abbildung 10
Engagementbereiche nach UnternehmensgréBe und im Zeitverlauf

In welchen Bereichen hat sich Ihr Unternehmen in den vergangenen drei Jahren engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent und Veranderung zu 2018 in Prozentpunkten

Sport -1%P
+1%P
Bildung und Erziehung
-1%P
Soziales
+5%P
Freizeit und Geselligkeit +3%P
+3%P
Kunst und Kultur
-3%P
+12 %P
Bevolkerungs- und Katastrophenschutz
+20%P
Wissenschaft und Forschung
+2%P
Gesundheit
-1%P

-3%P

Umwelt-/Naturschutz +2 %P
+5%P

-7%P
Kirche und Religion -4 %P

-1%P
Klimaschutz
Internationales

+2%P
-1%P
Sonstiges -2%P
*0%P
0 20 40 60 80 100

Bis 49 Beschiftigte [l 50 bis 249 Beschiftigte [l 250 und mehr Beschiftigte

Anmerkung: Klimaschutz wurde als neue Kategorie im Jahr 2025 ergénzt.
Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 4.263; CC-Survey 2018, N = 6.782, gewichtet.
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Unternehmen in kleinen Gemeinden engagieren sich stéarker in
traditionellen Bereichen

Abbildung 11 zeigt die Verteilung der Engagementfelder von Unternehmen in Ab-
hangigkeit von ihrer siedlungsstrukturellen Lage (Gro3stadt, Mittelstadt, Kleinstadt,
kleine Gemeinde). Beriicksichtigt wurden dabei jene Bereiche, in denen besonders
deutliche Stadt-Land-Unterschiede erkennbar sind.

In kleinen Gemeinden liegt der Schwerpunkt des Engagements vor allem auf Sport
(72 Prozent), Bildung und Erziehung (52 Prozent) sowie Freizeit und Geselligkeit
(51 Prozent). Auch der Bevdlkerungs- und Katastrophenschutz spielt mit 41 Prozent
eine vergleichsweise grofle Rolle. Diese Engagementmuster deuten darauf hin, dass
Unternehmen in kleineren Gemeinden besonders stark in Bereiche investieren, die
den sozialen Zusammenhalt férdern (zum Beispiel den lokalen Sportverein oder die
Freiwillige Feuerwehr), was zugleich Ausdruck einer stérkeren Integration und Ver-
flechtung von Unternehmen mit den Organisationen und dem gesellschaftlichen Ge-
flige des &ffentlichen Lebens in kleineren Stddten und Gemeinden ist.

In Grof3stddten (ab 100.000 Einwohnerinnen und Einwohnern) fallen die Engage-
mentquoten in diesen Bereichen niedriger aus - insbesondere im Sport (47 Prozent)
sowie in Freizeit und Geselligkeit (19 Prozent). Stattdessen engagieren sich Unter-
nehmen hier iiberdurchschnittlich stark im sozialen Bereich (44 Prozent) sowie in
Wissenschaft und Forschung (24 Prozent). Auch der Bevdlkerungs- und Katastro-
phenschutz hat in Grof3stddten mit 19 Prozent eine geringere Bedeutung, was mog-
licherweise auf eine ausgepragtere staatliche Infrastruktur mit vielen professionellen
Leistungsangeboten in urbanen Regionen (zum Beispiel Berufsfeuerwehr, kommer-
zielle Sportanbieter, soziale Dienste) zuriickzufiihren ist.

26

MONITOR UNTERNEMENSENGAGEMENT 2025



Abbildung 11
Ausgewdhlte Engagementbereiche nach Gemeindegréfle

In welchen Bereichen hat sich Ihr Unternehmen in den vergangenen drei Jahren engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent

Sport

Bildung und Erziehung

Freizeit und Geselligkeit

Bevolkerungs- und Katastrophenschutz

Soziales

Wissenschaft und Forschung

o

20 40 60 80 100

. Kleine Gemeinde (bis 4.999 Einwohner)
. Kleinstadt (5.000 bis 19.999 Einwohner)
I Mittelstadt (20.000 bis 99.999 Einwohner)
B GrofBstadt (100.000 und mehr Einwohner)

Anmerkung: Klimaschutz wurde als neue Kategorie im Jahr 2025 ergénzt.
Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 4.263, gewichtet.
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Kinder und Jugendliche besonders haufig im Fokus

Neben der Betrachtung von Engagementfeldern erlaubt auch die Analyse der adres-
sierten Zielgruppen eine genauere Beschreibung des Engagements. Am haufigsten
nennen Unternehmen Kinder und Jugendliche als Zielgruppe (46 Prozent). An zweiter
Stelle steht eine grofere Gruppe von Unternehmen (37 Prozent), die keine bestimm-
te Zielgruppe benennt. Weitere haufig genannte Zielgruppen sind finanziell schlech-
ter gestellte Menschen (16 Prozent), Menschen mit Behinderungen (15 Prozent),
Familien (15 Prozent) sowie die eigenen Beschaftigten (14 Prozent). Weniger haufig
richten sich Unternehmen an Menschen mit Migrations- oder Fluchthintergrund
(12 Prozent), Frauen beziehungsweise Madchen (10 Prozent), &ltere Menschen
(10 Prozent) oder Menschen im Ausland (5 Prozent).

Aufféllig ist zudem, dass mit zunehmender UnternehmensgréRe die Zielgruppenviel-
falt wachst (siehe Abbildung 12): Groere Unternehmen nennen nicht nur haufiger
spezifische Zielgruppen, sondern decken insgesamt ein breiteres Spektrum gesell-
schaftlicher Gruppen ab.
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Abbildung 12
Zielgruppen des Engagements

Richtet sich das gesellschaftliche Engagement Ihres Unternehmens an eine oder mehrere der folgenden Gruppen?
Zustimmungsanteile in Prozent

S ES
00 O

Kinder und Jugendliche

Menschen mit kérperlicher und/oder
geistiger Behinderung

Finanziell schlechter gestellte
Menschen

Familien

Eigene Mitarbeitende

Menschen mit Migrations- und/oder
Fluchthintergrund

Frauen bzw. Madchen

Altere Menschen

Menschen im Ausland

"FPFFFFF

Sonstige

3
2

Wir richten uns an keine spezielle
Zielgruppe.

o

20 40 60 80 100

B Bis 49 Beschiftigte

. 50 bis 249 Beschiftigte . 250 und mehr Beschéftigte

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 4.186, gewichtet.
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6

IM FOKUS: ENGAGEMENT FUR
DEMOKRATISCHE WERTE UND

OFFENTLICHE POSITIONIERUNG

Unternehmen als Verteidiger und Férderer demokratischer Werte

In den vergangenen Jahren haben Unternehmen verstarkt die Forderung demokrati-
scher Werte in den Fokus ihres gesellschaftlichen Engagements geriickt. Insbesonde-
re haben die Proteste fir den Erhalt der Demokratie im Jahr 2024 in vielen Unter-
nehmen eine Diskussion ausgel6st, inwiefern man sich 6ffentlich zu demokratischen
Werten bekennen und eine aktivere Rolle in der Gestaltung des demokratischen Mit-
einanders spielen sollte. In diesem Zusammenhang riickt auch der Begriff der Corpo-
rate Political Responsibility (CPR) starker in den Vordergrund. Er beschreibt die be-
wusste Auseinandersetzung von Unternehmen mit politischen Themen und deren
Einfluss auf demokratische Prozesse. CPR ist dabei nicht nur Ausdruck gesellschaft-
licher Verantwortung, sondern zugleich ein strategisches Instrument, um verlassliche
und demokratisch stabile Rahmenbedingungen fiir wirtschaftliches Handeln zu
fordern.

So entstand beispielsweise die Wirtschaftsallianz ,,Wir stehen fir Werte“1, die sich
anldsslich der Europawahlen 2024 aus mehr als 30 deutschen Unternehmen formier-
te und sich zu einem geeinten Europa, zu Vielfalt, Offenheit und Toleranz bekennt. Ein
weiteres Beispiel ist die Kampagne von Familienunternehmen ,,Made in Germany -
Made by Vielfalt* 2, die sich fiir Weltoffenheit stark macht und sich gegen Populismus
sowie Fremdenfeindlichkeit einsetzt. Dariiber hinaus gibt es inzwischen auch regiona-
le, sektoreniibergreifende Blindnisse, die Unternehmen unterschiedlicher Gréf3e ein-
binden. Beispiele hierfir sind ,,Brandenburg zeigt Haltung“3 oder auch das ,,Biindnis
Demokratie gewinnt! Rheinland-Pfalz“4.

Zustimmung zu demokratischen Prinzipien, Zuriickhaltung bei
konkreten politischen Stellungnahmen

Die Ergebnisse des Monitors Unternehmensengagement machen deutlich, dass Un-
ternehmen unterschiedlich mit dem Thema Demokratie umgehen. Knapp drei Viertel
der Unternehmen (73 Prozent) sind der Ansicht, dass sich Unternehmen 6ffentlich zu
demokratischen Werten bekennen sollten (sieche Abbildung 13). Gleichzeitig stim-
men jedoch nur 39 Prozent (eher) zu, dass Unternehmen auch zu aktuellen politi-
schen Themen Stellung beziehen sollten. Die grundsatzliche Unterstitzung demo-
kratischer Werte ist also hoch, die Bereitschaft zu expliziten politischen AuRerungen
fallt jedoch geringer aus.

Wahrend sich die Aussagen in Abbildung 13 auf die allgemeine Rolle von Unterneh-
men beziehen, thematisiert Abbildung 14 die Wahrnehmung im eigenen Unterneh-
men. Die Ergebnisse zeigen, dass politische Positionierungen nur selten auf Druck aus
dem Unternehmen selbst (zum Beispiel Forderungen der Belegschaft) oder von ex-
ternen Stakeholdern (zum Beispiel Kundinnen und Kunden, Medien) zuriickgehen.
Nur 12 Prozent der Unternehmen berichten von internem Druck, sich politisch zu
auBBern, 15 Prozent nehmen entsprechenden Druck von auflen wahr. Gleichzeitig
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Abbildung 13

Einschitzungen zu Unternehmensengagement fiir demokratische Werte und 6ffentlich Stellung beziehen

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Anteile in Prozent

Unternehmen sollten sich 6ffentlich zu

demokratischen Werten bekennen.

Unternehmen sollten zu aktuellen

15

beziehen.

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.874-3.888, gewichtet.

wird eine politische Positionierung vielfach skeptisch bewertet: 44 Prozent der Un-
ternehmen sind der Meinung, dass 6ffentliche Stellungnahmen zu politischen Themen
ihrem Geschédft schaden konnten. Demgegeniber geben lediglich 21 Prozent an,
dass politische AuRerungen ein fester Bestandteil ihrer Unternehmenskultur seien.

Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass viele Unternehmen zwar demokratische
Werte grundsatzlich unterstiitzen, sich jedoch deutlich zuriickhaltender zeigen, wenn
es um explizite politische Positionierungen geht. Dies konnte auf wirtschaftliche
Erwédgungen, die Befiirchtung von negativen Reaktionen und Konflikten in einer kul-
turell und politisch oft sehr heterogenen Belegschaft oder die Sorge vor negativen
Reaktionen aus dem Kunden- oder Partnerumfeld zuriickzufiihren sein.

Abbildung 14

Einschitzungen zum Unternehmensengagement fiir demokratische Werte aus Sicht des eigenen Unternehmens

0

20

. Trifft nicht zu

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Anteile in Prozent

Wir spiiren zunehmend Druck aus
dem Unternehmen, uns politisch zu
positionieren.

Wir spiiren zunehmend Druck von
auBlen, uns politisch zu positionieren.

Offentliche Positionierung zu
politischen Themen ist schlecht
fir unser Geschaft.

Es gehort zur Kultur unseres
Unternehmens, sich zu politischen
Themen zu auBBern.

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.837-3.883, gewichtet.
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Formen des unternehmerischen Engagements fiir demokratische
Werte

Unternehmen engagieren sich auf unterschiedliche Weise fur die Starkung demokra-
tischer Werte, wobei jedoch eine Mehrheit von 62 Prozent angibt, in den vergange-
nen zwolf Monaten keine der abgefragten Formen des Demokratieengagements um-
gesetzt zu haben. Die hdufigste Form des Engagements ist die gezielte Forderung der
innerbetrieblichen Demokratie, etwa durch die Einbindung von Beschaftigten in stra-
tegische Entscheidungen (21 Prozent). Diese Angabe ist allerdings mit Blick auf die
Abgrenzung zum Bereich der betrieblichen Mitbestimmung differenziert zu betrach-
ten: Formen der Mitbestimmung innerhalb von Unternehmen sind teils gesetzlich,
teils tarifvertraglich oder iiber Betriebsvereinbarungen geregelt und gehoren inso-
fern zu einem eigenstandigen Handlungsfeld, das nicht ohne Weiteres mit gesell-
schaftlichem Engagement gleichgesetzt werden kann. Dennoch l&sst sich argumen-
tieren, dass eine partizipative Unternehmenskultur einen Beitrag zur Stéarkung
demokratischer Werte leisten kann - etwa durch die Férderung demokratischer Kom-
petenzen wie Dialogfahigkeit und Verantwortungsiibernahme.

Dahinter folgen die Unterstlitzung 6ffentlicher Kampagnen flir demokratische Werte
(13 Prozent) sowie die Veroffentlichung von Statements durch die Unternehmens-
fiihrung (11 Prozent). Weitere Engagementformen sind die Mitwirkung an Gemein-
schaftsinitiativen zur Demokratieférderung, etwa in regionalen oder branchenspezi-
fischen Allianzen (8 Prozent), sowie die finanzielle oder inhaltliche Férderung von
Demokratieprojekten (7 Prozent). Weniger verbreitet ist die Freistellung von Be-
schaftigten fiir Projekte (5 Prozent) oder das Angebot politischer Dialogformate im
Unternehmen (3 Prozent). Bildungsangebote zum Thema Demokratie spielen mit nur
1 Prozent bislang eine untergeordnete Rolle.

Eine Unternehmensbefragung des Instituts der deutschen Wirtschaft (IW K&ln) aus
dem Jahr 2024 weist deutlich hohere Anteile 6ffentlicher Positionierungen aus:
47 Prozent der befragten Unternehmen hatten sich 6ffentlich gegen die AfD positio-
niert (Bergmann & Diermeier, 2024). Im Monitor Unternehmensengagement fallen
die Werte deutlich niedriger aus - so gaben beispielsweise lediglich 11 Prozent an, in
den vergangenen zwdlf Monaten entsprechende Statements oder Aufrufe durch die
Unternehmensfiihrung veréffentlicht zu haben. Neben Unterschieden in der Frage-
formulierung kénnten auch abweichende Grundgesamtheiten eine Rolle spielen: Die
Befragung des IW KoIn bezieht sich ausschlieBlich auf Unternehmen des Industrie-
Dienstleistungsverbunds und schlieflt gesellschaftsnahe Dienstleistungsbranchen
aus, die in unserer Untersuchung enthalten sind.

GroBere Unternehmen engagieren sich starker als kleinere Betriebe

Abbildung 15 zeigt, dass sich grof3ere Unternehmen haufiger fiir demokratische Wer-
te engagieren. Wahrend 64 Prozent der kleinen Unternehmen keine der abgefragten
Mafinahmen ergreifen, sinkt dieser Anteil bei mittleren Unternehmen auf 56 Prozent
und bei groReren Unternehmen auf 44 Prozent.

Die Forderung innerbetrieblicher Demokratie ist Uber alle Unternehmensgrof3en hin-
weg relativ konstant. Bei anderen Formen des Engagements zeigen sich jedoch deut-
liche Unterschiede. So unterstiitzen etwa 24 Prozent der Grof3unternehmen &ffent-
liche Kampagnen, wahrend es bei kleinen und mittleren Unternehmen nur jeweils
12 Prozent sind. Auch die Veroffentlichung von Statements nimmt mit der Unter-
nehmensgrofle zu: Wahrend nur 8 Prozent der kleinen Unternehmen solche State-
ments abgeben, sind es bei mittleren Betrieben 18 Prozent und bei Grof3unter-
nehmen 29 Prozent. Ahnliche Muster zeigen sich bei der aktiven Mitwirkung an
Gemeinschaftsinitiativen fir Demokratie sowie bei der Freistellung von Beschaftig-
ten flir Demokratieprojekte, die in grof3en Unternehmen haufiger praktiziert werden.
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Abbildung 15
Engagement fiir demokratische Werte

Hat sich |hr Unternehmen in den vergangenen zwdlf Monaten auf einer oder mehrere der folgenden Arten fir die Starkung
demokratischer Werte in der Gesellschaft eingesetzt?
Zustimmungsanteile in Prozent

Forderung der innerbetrieblichen
Demokratie

Unterzeichnung oder Unterstiitzung
offentlicher Kampagnen fiir demo-
kratische Werte

Veroffentlichung von Statements
oder Aufrufen durch die Unter-
nehmensfiihrung

[N
=]

N
O

Forderung oder Durchfiihrung
von Projekten zur Starkung der
Demokratie

Mitwirkung an Gemeinschafts-
initiativen fur Demokratie

Freistellung von Mitarbeitenden fir
Projekte zur Demokratiestarkung

Angebot von politischen
Diskussionsrunden/Dialogformaten
im Unternehmen

“OFF

Sonstiges

F
o PR

Finanzierung/Durchfiihrung von
Weiterbildungen fiir Mitarbeitende
zum Thema Demokratie

- i

Keine der genannten

o

20 40 60 80 100

. Bis 49 Beschaftigte . 50 bis 249 Beschiftigte . 250 und mehr Beschéftigte

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 4.022-4.024, gewichtet.
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7

ZUSAMMENARBEIT
MIT ANDEREN

Kooperationspartner im gesellschaftlichen Engagement

Unternehmen sind bei der Umsetzung ihres Engagements im Regelfall auf andere
Akteure - haufig zivilgesellschaftliche Organisationen - angewiesen. Lokale Vereine
sind der mit Abstand haufigste Kooperationspartner: 59 Prozent der Unternehmen
arbeiten mit ihnen zusammen (siehe Abbildung 16). Auch Wohlfahrtsverbande spie-
len mit 22 Prozent eine bedeutende Rolle. Weitere relevante Partner sind Stiftungen
(14 Prozent), andere Unternehmen oder Unternehmensverbande (13 Prozent) sowie
staatliche Einrichtungen (12 Prozent). Weniger hédufig erfolgen Kooperationen mit
Freiwilligen- und Ehrenamtsagenturen (10 Prozent) oder internationalen NGOs
(9 Prozent). 23 Prozent der Unternehmen gaben an, mit keiner der genannten Orga-
nisationen zu kooperieren.

Abbildung 16
Zusammenarbeit mit anderen Akteuren im Rahmen des Engagements

Arbeitet Ihr Unternehmen beim gesellschaftlichen Engagement mit einer oder mehreren der folgenden Organisationen

zusammen?
Zustimmungsanteile in Prozent

(9]
O

Lokale Vereine

Wohlfahrtsverbande

[y
N

Stiftungen

Andere Unternehmen oder
Unternehmensverbande

[N
w

[N
N

Staatliche Einrichtungen

(Y
o

Freiwilligen-/Ehrenamtsagenturen
Internationale NGOs

CSR-Agenturen

—
i |

Keine der genannten

o

20 40

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 4.221, gewichtet.
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Die enge Zusammenarbeit mit lokalen Vereinen ist wenig liberraschend, da sich nahe-
zu drei Viertel der Unternehmen (74 Prozent) primar im lokalen Umfeld des Unter-
nehmensstandorts engagieren. 47 Prozent sind auf regionaler Ebene aktiv, lediglich
12 Prozent bundesweit. Lediglich 4 Prozent der Unternehmen sind auf europaischer
Ebene aktiv, 12 Prozent weltweit. Zwar richten GroBunternehmen ihr Engagement
hédufiger Uberregional aus und kooperieren verstarkt mit Akteuren wie Wohlfahrts-
verbanden oder internationalen NGOs, doch auch in dieser Gruppe sind lokale Ver-
eine die haufigsten Kooperationspartner.

Biirokratische Hiirden besonders hdufig Herausforderung

45 Prozent der Unternehmen stimmen (eher) zu, dass hohe birokratische Anforde-
rungen - wie etwa komplizierte Forderantrage oder aufwendige Kooperationsverein-
barungen - eine Herausforderung im Rahmen von Kooperationen darstellen (siehe
Abbildung 17). Auch Budgetkonflikte werden von 37 Prozent als Herausforderung
wahrgenommen. Mangelnde Transparenz sehen 23 Prozent der Unternehmen als
Herausforderung. Kommunikationsprobleme werden ebenfalls von 23 Prozent als
Schwierigkeit wahrgenommen. In den offenen Angaben wurden dariber hinaus auch
spezifische gesetzliche Vorgaben wie das Geldwaschegesetz oder das Lieferketten-
gesetz als blrokratische Hirde genannt, insbesondere mit Blick auf kleinere Stiftun-
gen oder Unternehmen ohne ausgebaute Verwaltungsstrukturen. Auch die steuer-
liche Behandlung von Kooperationen und Sachspenden sowie damit verbundene
Dokumentationspflichten wurden als Hemmnisse beschrieben.

Insgesamt verdeutlichen die Ergebnisse, dass trotz weit verbreiteter Kooperationen
mit zivilgesellschaftlichen Akteuren vor allem administrative und finanzielle Heraus-
forderungen bestehen, wahrend kommunikative und inhaltliche Abstimmungsproble-
me seltener als gravierend empfunden werden.

Abbildung 17
Herausforderungen im Rahmen von Kooperationen

Inwiefern begegnen lhnen in der Zusammenarbeit mit anderen die folgenden Herausforderungen?
Zustimmungsanteile in Prozent

Birokratische Hiirden (z. B. kompli-
zierte Forderantrage, Kooperations- 31
vereinbarungen etc.)

Budgetkonflikte (z. B. Konflikte zu

Budgetgrenzen) 1

Mangelnde Transparenz (z. B. iber

die Verwendung von Mitteln) o

Kommunikationsprobleme
(z.B. verzbgerte Antworten,
wechselnde Ansprechpersonen)

Zielkonflikte (z.B. unterschiedliche

[
0
o B H K

Erwartungen oder Prioritdten) 42
0 20 40 60 80 1
. Trifft nicht zu Trifft eher nicht zu Trifft eher zu . Trifft zu

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.109-3.155, gewichtet. Aufgrund von Rundungsabweichungen ergeben die Werte nicht immer die
aggregierte Summe von 100.

MONITOR UNTERNEMENSENGAGEMENT 2025 35

o



8

MEHRWERTE UND
KOMMUNIKATION
DES ENGAGEMENTS

Unternehmensengagement wird zunehmend als strategischer
Faktor in der Personalpolitik wahrgenommen

Gesellschaftliches Engagement eroffnet Unternehmen vielfaltige Mehrwerte. Wah-
rend die Verbesserung oder Pflege des Marken-/Unternehmensimages weiterhin
eine wichtige Rolle spielt, gewinnen vor dem Hintergrund des demografischen Wan-
dels und des daraus resultierenden Fachkrdftemangels personalbezogene Aspekte
zunehmend an Bedeutung (siehe Abbildung 18). Engagement wird besonders haufig
mit der Verbesserung der Arbeitgeberattraktivitdt (67 Prozent) und der Steigerung
der Mitarbeiterbindung (66 Prozent) begriindet. Auch die Erweiterung der Kompe-
tenzen der Beschaftigten ist fiir viele Unternehmen ein relevanter Faktor (45 Pro-
zent). Dies unterstreicht die wachsende Bedeutung von gesellschaftlichem Engage-
ment als strategisches Instrument des Employer Branding.

Die Verbesserung des Unternehmens- und Markenimages bleibt mit 65 Prozent ein
zentraler Mehrwert. Im Vergleich zu 2018 ist dieser Wert jedoch leicht gesunken. Zu
berticksichtigen ist dabei jedoch, dass damals das Item noch als Guten Ruf/Marke
schitzen und somit etwas anders formuliert war.

Mit dem Plus von 10 bis 12 Prozentpunkten in den Zustimmungswerten zu den ltems
Arbeitgeberattraktivitdt verbessern, Mitarbeiterbindung erhdhen und neue Ge-
schaftsideen entwickeln gegeniiber der CC-Studie 2018 wird deutlich, dass der wirt-
schaftliche Nutzen als Mehrwert eines sozialen Engagements heute offenkundig
stérker akzentuiert wird. Auch die mit 23 Prozent leicht zugenommene Erwartung,
Umsatz oder Gewinn zu steigern, weist in diese Richtung.
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Abbildung 18
Mehrwerte des Unternehmensengagements im Zeitverlauf

Worin liegt der Mehrwert des gesellschaftlichen Engagements fiir lhr Unternehmen selbst?
»,Durch unser gesellschaftliches Engagement zielen wir darauf ab, ...
»Stimme (voll) zu“ in Prozent

Arbeitgeberattraktivitdt zu 67
verbessern. 55

Mitarbeiterbindung zu steigern.

Unternehmens-/Markenimage
zu verbessern.

Standortattraktivitat zu erhdhen.

Kompetenzen der Mitarbeitenden
zu erweitern.

Geschéftsideen zu entwickeln.

Umsatz/Gewinn zu steigern.

N
(=]

N
w

regulatorische Anforderungen
zu erfiillen.

Investorenerwartungen zu erfillen.

0 20 40 60 80 100

B 2025 [ 2018

Anmerkung: ,,Regulatorische Anforderungen zu erfiillen“ wurde 2025 neu als Item aufgenommen. Das ltem ,,Unternehmens-/Markenimage* war 2018 etwas
anders formuliert und hief3 ,,Guten Ruf/Marke schitzen®.
Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.509-3.650; CC-Survey 2018, N = 5.851-6.272, gewichtet.
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GroBere Unternehmen sehen Engagement stéarker als strategisches
Instrument

Die wahrgenommenen Vorteile gesellschaftlichen Engagements unterscheiden sich
je nach UnternehmensgrofBe. Grof3e Unternehmen (ab 250 Beschaftigte) betrachten
die Verbesserung der Arbeitgeberattraktivitdt (90 Prozent) und die Steigerung der
Mitarbeiterbindung (85 Prozent) besonders hdufig als zentrale Mehrwerte (siehe
Abbildung 19). Auch das Unternehmens- und Markenimage ist mit 85 Prozent ein
wichtiger Faktor. Mittlere Unternehmen (50 bis 249 Beschaftigte) zeigen ahnliche
Muster, jedoch mit etwas geringeren Werten: 80 Prozent sehen die Arbeitgeber-
attraktivitdt als Vorteil, 78 Prozent die Mitarbeiterbindung und 76 Prozent das Mar-
kenimage. Kleine Unternehmen (bis 49 Beschiftigte) bewerten diese Aspekte zwar
etwas seltener als zentrale Mehrwerte, aber weiterhin auf hohem Niveau: 62 Prozent
nennen die Arbeitgeberattraktivitat und Mitarbeiterbindung als wesentliche Griinde
fir ihr Engagement.

Personalbezogene Mehrwerte gewinnen iiber alle Unternehmens-
gréflen hinweg an Bedeutung

Im Vergleich zu den Ergebnissen des CC-Surveys 2018 zeigt sich, dass die personal-
bezogenen Mehrwerte unabhangig von der Unternehmensgrofle, also ganz allgemein,
zunehmen. So wachst etwa der Anteil der Zustimmungen zu dem Item Verbesserung
der Arbeitnehmerattraktivitat bei den kleinen Unternehmen um 13 Prozentpunkte,
bei den mittleren um 9 und bei den grofen um 8 Prozentpunkte. Auch die Bedeutung
der Mitarbeiterbindung ist in allen Grof3enklassen um 10 bis 11 Prozentpunkte ge-
stiegen. Ebenso wird die Erweiterung der Kompetenzen der Beschéftigten zuneh-
mend als Vorteil wahrgenommen, mit einem Zuwachs von 10 bis 14 Prozentpunkten.
Besonders mittlere Unternehmen nutzen ihr Engagement verstarkt zur Entwicklung
neuer Geschéftsideen (+10 Prozentpunkte) und zur Steigerung von Umsatz und Ge-
winn (+7 Prozentpunkte).

Die positive Wirkung des Engagements auf das Unternehmens- und Markenimage
rickt dagegen bei den kleinen Unternehmen inzwischen starker in den Hintergrund
(-11 Prozentpunkte), wéhrend bei mittleren und gro3en Unternehmen im Vergleich
zu 2018 hier kaum Veranderungen zu verzeichnen sind.
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Abbildung 19
Mehrwerte des Unternehmensengagements nach Unternehmensgréfle und im Zeitverlauf

Worin liegt der Mehrwert des gesellschaftlichen Engagements fiir hr Unternehmen selbst?
»Durch unser gesellschaftliches Engagement zielen wir darauf ab, ...
»Stimme (voll) zu“ in Prozent und Verdnderung zu 2018 in Prozentpunkten

+13 %P
Arbeitgeberattraktivitat zu

verbessern.
+8 %P

+11%P
Mitarbeiterbindung zu steigern. +11 %P

+10%P

Unternehmens-/Markenimage
zu verbessern.

-3%P

Standortattraktivitat zu erhéhen.

-1%P

+10%P
+14 %P
+14 %P

Kompetenzen der Mitarbeiter
zu erweitern.

26 +7 %P
Geschaftsideen zu entwickeln. 28 +10%P
27 +8%P

+1%P
+7 %P
+3%P

Umsatz/Gewinn zu steigern.

Regulatorische Anforderungen
zu erfiillen.

-1%P

Investorenerwartungen zu erfiillen. +1 %P
+3%P

o

20 40 60 80 100
. Bis 49 Beschaftigte . 50 bis 249 Beschiftigte . 250 und mehr Beschéftigte

Anmerkung: ,,Regulatorische Anforderungen zu erfiillen“ wurde 2025 neu als Item aufgenommen. Daher wird keine Anderung in Prozentpunkten gegeniiber
2018 ausgewiesen.
Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.509-3.650; CC-Survey 2018, N = 5.851-6.272, gewichtet.
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Engagement in kleineren Gemeinden starker auf Standortattrak-
tivitat ausgerichtet

Abbildung 20 zeigt ausgewdhlte Mehrwerte des gesellschaftlichen Engagements
nach siedlungsstruktureller Verortung der Unternehmen. Wahrend die Verbesserung
der Arbeitgeberattraktivitdt und des Unternehmensimages bei Unternehmen in
Stadten und auf dem Land auf dhnlichem Niveau liegt (64-68 Prozent), gibt es deut-
liche Unterschiede bei der Standortattraktivitat. Unternehmen in kleinen Gemeinden
(58 Prozent) sehen ihr Engagement deutlich haufiger als Beitrag zur Standortstar-
kung als Unternehmen in GroRstadten (43 Prozent). Uber gesellschaftliches Engage-
ment wird hier offenkundig versucht, den vor allem von jlingeren Arbeitnehmerinnen
und Arbeitnehmern wahrgenommenen Standortnachteil einer mangelnden Attrakti-
vitdt von Unternehmen im landlichen Raum ein Stiick weit zu kompensieren. Auch
wirtschaftliche Vorteile wie die Steigerung von Umsatz und Gewinn werden in kleine-
ren Gemeinden haufiger als Mehrwert genannt (27 Prozent gegeniiber 18 Prozent in
Grofstadten).

Abbildung 20
Ausgewdhlte Mehrwerte des Unternehmensengagements nach Unternehmensgréfle

Worin liegt der Mehrwert des gesellschaftlichen Engagements fiir hr Unternehmen selbst?
»,Durch unser gesellschaftliches Engagement zielen wir darauf ab, ...
wStimme (voll) zu“ in Prozent

Arbeitgeberattraktivitdt zu verbessern.

Unternehmens-/Markenimage
zu verbessern.

Standortattraktivitat zu erhéhen.

Umsatz/Gewinn zu steigern.

o

20 40 60 80 100

. Kleine Gemeinde (bis 4.999 Einwohner)
. Kleinstadt (5.000 bis 19.999 Einwohner)
. Mittelstadt (20.000 bis 99.999 Einwohner)
B GroRstadt (100.000 und mehr Einwohner)

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.509-3.650, gewichtet.
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»Einfach Gutes tun“ - Engagement jenseits von Image und Profit

Gleichzeitig zeigen die offenen Antworten auf die Frage nach den Mehrwerten des
Engagements fiir das Unternehmen, dass sie dieses nicht ausschliefllich aus strategi-
schen Uberlegungen heraus betreiben. Viele Riickmeldungen benennen Motive, die
Uber die in der Item-Batterie erfassten Mehrwerte hinausgehen - insbesondere alt-
ruistische Beweggriinde, Werteorientierung und ein ausgepragtes Verantwortungs-
bewusstsein. Genannt werden unter anderem das Bedirfnis, ,einfach Gutes zu tun®
der Wunsch, ,etwas an die Gesellschaft zuriickzugeben® oder die Uberzeugung, dass
Engagement ,Teil des unternehmerischen Selbstverstandnisses“ sei. Haufig wird be-
tont, dass Hilfe ,aus innerer Uberzeugung® geleistet werde und Engagement auch
dann wichtig sei, wenn kein direkter Nutzen damit verbunden ist. Dies verdeutlicht
das folgende Zitat:

»Wir sehen unsere gesellschaftliche Verantwortung. Unser Ziel ist es nicht,
unsere Stellung oder unseren Umsatz zu verbessern, sondern die Gesell-
schaft selber. Nicht alles muss abgegolten und belohnt werden. Wir geben,
was wir kénnen, um die Zukunft unserer Kinder zu stdrken und lebenswert
zu machen. Auch ohne, dass dies publik wird und wir Vorteile davon
haben!“ (Kleinunternehmen, Handelsbranche)

Gesellschaftliches Engagement von Unternehmen wird also nicht nur als strategi-
sches Instrument verstanden, sondern kann auch tief in normativen Haltungen und
der personlichen Motivation der Unternehmensverantwortlichen verankert sein.

Unternehmensengagement wird hdufiger kommuniziert — Social
Media gewinnt an Bedeutung

Die Realisierung der Mehrwerte eines gesellschaftlichen Engagements, insbesondere
im Hinblick auf Imagepflege, hdangt eng mit der Frage zusammen, ob und wie Unter-
nehmen dieses im Rahmen ihrer Offentlichkeitsarbeit kommunikativ nutzen. Abbil-
dung 21 zeigt, dass die Kommunikationshaufigkeit und die genutzten Kanéle sich in
den letzten Jahren verdndert haben.

Der Anteil der Unternehmen, die gar nicht iber ihr Engagement berichten, ist von 53
Prozent im Jahr 2018 auf 44 Prozent im Jahr 2025 gesunken - ein deutlicher Hinweis
auf eine gestiegene Kommunikationsbereitschaft. Besonders auffillig ist der Zuwachs
im Bereich Social Media, der sich von 21 auf 40 Prozent fast verdoppelt hat. Klassi-
sche Kanéle wie Printmedien verlieren hingegen an Bedeutung (von 19 auf 11 Pro-
zent), wahrend Internetseiten und Newsletter konstant genutzt werden. Trotz dieser
Entwicklungen findet ein erheblicher Teil des Unternehmensengagements weiterhin
jenseits der 6ffentlichen Sichtbarkeit statt.

Abbildung 22 zeigt deutliche Unterschiede in der Kommunikationspraxis abhangig
von der Unternehmensgrof3e. Wahrend fast die Halfte der kleinen Unternehmen mit
bis zu 49 Beschaftigten (49 Prozent) angibt, nicht iber ihr gesellschaftliches Engage-
ment zu berichten, trifft dies nur auf 29 Prozent der mittleren und lediglich auf
10 Prozent der groen Unternehmen zu.

Vor allem Social Media wird von gré3eren Unternehmen intensiv genutzt: 77 Prozent
der Grof3unternehmen berichten Uber ihr Engagement ber Plattformen wie Face-
book oder Instagram, bei mittleren Unternehmen sind es 55 Prozent, bei kleinen
36 Prozent. Ahnlich verhilt es sich mit der Nutzung von Internetseiten und Newslet-
tern. Auch klassische Kanéle wie Printmedien, TV und Radio sowie Veranstaltungen
oder Geschaftsberichte kommen vor allem in grof3eren Unternehmen deutlich haufi-
ger zum Einsatz. Im Vergleich zu 2018 I&sst sich ein deutlicher Trend zur starkeren
Kommunikation feststellen - vor allem in groflen Unternehmen. Damals gaben noch
43 Prozent der Groflunternehmen an, Social Media fir Engagementkommunikation
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zu nutzen - heute sind es 77 Prozent. Auch in kleinen und mittleren Unternehmen hat
die Nutzung digitaler Kanale deutlich zugenommen. Gleichzeitig ist der Anteil der
Unternehmen, die gar nicht tuber ihr Engagement berichten, in allen GréBenklassen
gesunken - wobei das Engagement kleinerer Unternehmen weiterhin besonders hau-
fig auBlerhalb der 6ffentlichen Sichtbarkeit stattfindet.

Abbildung 21
Kommunikation von Unternehmensengagement im Zeitverlauf

Wie berichtet Ihr Unternehmen in der Offentlichkeit iiber sein gesellschaftliches Engagement?
Zustimmungsanteile in Prozent

Social Media (z.B. Facebook,
Instagram, YouTube)

31
Internetseite/Blog/E-Mail-Newsletter

Veranstaltungen (z.B. Tag der 14
offenen Tur, Preisverleihung)

Printmedien/TV/Radio 11
(z.B. Pressearbeit)

11
Geschéftsbericht/Jahresbericht

Nachhaltigkeitsbericht/spezielle
Publikationen

Wir berichten nicht dariber.

o

20 40 60
B 2025 2018

Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.942; CC-Survey 2018, N = 6.671, gewichtet.

Engagement findet haufiger Platz in der Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung

In Groflunternehmen ist gesellschaftliches Engagement zunehmend Teil der Nach-
haltigkeitsberichterstattung. 2025 berichten 47 Prozent der groen Unternehmen
dariber in spezifischen Publikationen - ein deutlicher Anstieg gegeniiber 25 Prozent
im Jahr 2018. Dies steht im Zusammenhang mit steigenden regulatorischen Anforde-
rungen, insbesondere durch die Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD).
Allerdings ist Engagement bislang kein fester Bestandteil der Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung, sodass selbst von berichtspflichtigen Unternehmen nicht immer dariber
informiert wird (Seberich et al., 2024).

80

100
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Abbildung 22
Kommunikation von Unternehmensengagement nach Unternehmensgréfle

Wie berichtet Ihr Unternehmen in der Offentlichkeit liber sein gesellschaftliches Engagement?
Zustimmungsanteile in Prozent

Social Media (z. B. Facebook,
Twitter, YouTube)

28
Internetseite/Blog/E-Mail-Newsletter | 7
62

Veranstaltungen (z.B. Tag der
offenen Tir, Preisverleihung)

Printmedien/TV/Radio
(z.B. Pressearbeit)

Geschéftsbericht/Jahresbericht

Nachhaltigkeitsbericht/spezielle
Publikationen

Wir berichten nicht dariber.

o

20 40 60 80 100
B Bis 49 Beschiftigte [l 50 bis 249 Beschiftigte |l 250 und mehr Beschiftigte

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.942, gewichtet.
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RAHMENBEDINGUNGEN UND

ZUKUNFTSPERSPEKTIVE

Zustindigkeiten fiir gesellschaftliches Engagement in Unternehmen

Die Zustandigkeit fir gesellschaftliches Engagement liegt in den allermeisten Unter-
nehmen weiterhin primar bei der Geschaftsfilhrung oder dem Vorstand (siehe Abbil-
dung 23). 86 Prozent der Unternehmen geben an, dass die Verantwortung in der
Unternehmensleitung verankert ist. Dies entspricht zwar einem leichten Riickgang im
Vergleich zu 2018 (92 Prozent), bestatigt jedoch die zentrale Rolle der Fiihrungs-
ebene.

Gleichzeitig zeigt sich, dass die Bereiche Kommunikation/Marketing (13 Prozent) und
Personal/Human Resources (12 Prozent) im Jahr 2025 eine wachsende Bedeutung
fir die Steuerung gesellschaftlichen Engagements gewinnen - jeweils mit einem An-
stieg von rund fiinf Prozentpunkten im Vergleich zu 2018. Dies deutet auf eine star-
kere Verankerung von Engagement in strategisch relevanten Funktionsbereichen hin,
etwa im Kontext von Arbeitgebermarke, Unternehmenskultur oder externer Kommu-
nikation.

Gleichzeitig zeigt sich mit wachsender Unternehmensgré3e eine zunehmende Aus-
differenzierung der Zusténdigkeiten (siehe Abbildung 24). Wahrend in kleinen Unter-
nehmen mit bis zu 49 Beschaftigten nach wie vor kaum spezialisierte Zustandigkeiten
existieren (in nur 3 Prozent liegt die Zustandigkeit fir dieses Handlungsfeld bei einer
Nachhaltigkeitsabteilung und in 10 Prozent der Félle im Bereich Kommunikation/
Marketing), steigt der Anteil in mittleren und grofen Unternehmen deutlich an. So
geben 34 Prozent der GroBunternehmen mit 250 und mehr Beschaftigten an, dass
eine Nachhaltigkeits- oder Corporate-Responsibility-Abteilung fiir das gesellschaft-
liche Engagement verantwortlich ist - mehr als doppelt so viele wie noch 2018
(14 Prozent).

Besonders auffillig ist die zunehmende Verlagerung der Zustandigkeit fiir das Unter-
nehmensengagement in den Bereich Kommunikation und Marketing. Wahrend 2018
nur 4 Prozent der kleinen und 32 Prozent der gro3en Unternehmen diese Abteilung
nannten, sind es 2025 bereits 10 Prozent beziehungsweise 51 Prozent. Dies uber-
rascht insofern, als die wahrgenommenen Vorteile des Unternehmensengagements
zunehmend im Personalbereich gesehen werden, wie etwa in der Bindung von Be-
schaftigten (siehe Kapitel 8 zu Mehrwerten des Unternehmensengagements). Den-
noch wachst auch die Bedeutung der Personalabteilung: In groen Unternehmen
liegt der Anteil der Zusténdigkeit dort mittlerweile bei 31 Prozent, gegeniiber 26 Pro-
zent im Jahr 2018.
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Abbildung 23
Zustandigkeit im Unternehmen

Wer ist in Ihrem Unternehmen fiir das gesellschaftliche Engagement zustandig?
Zustimmungsanteile in Prozent

86

Geschéftsfihrung/Vorstand 92

Kommunikation/Marketing

Personal/Human Resources

Keine besondere Zustandigkeit

Nachhaltigkeitsabteilung/
Corporate Responsibility

Sonstiges

.

[N

Recht/Compliance

Forschung/Entwicklung

I -
Y

o

20 40 60

B 2025 [ 2018

Anmerkung: ,,Recht und Compliance* wurde 2025 neu als Item aufgenommen.
Quellen: CC-Survey 2018, N = 6.878; Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.923, gewichtet.
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Abbildung 24
Zusténdigkeit im Unternehmen

Wer ist in Ihrem Unternehmen fiir das gesellschaftliche Engagement zusténdig?
Zustimmungsanteile in Prozent

Geschéftsfiihrung/Vorstand/Inhaber

Keine besondere Zustandigkeit

Kommunikation/Marketing

Personal/Human Resources

Nachhaltigkeitsabteilung/
Corporate Responsibility

Sonstige

Recht/Compliance

Forschung/Entwicklung

o

20 40 60 80 100
B Bis 49 Beschiftigte [l 50 bis 249 Beschaftigte Bl 250 und mehr Beschiftigte

Anmerkung: ,,Recht und Compliance* wurde 2025 neu als Item aufgenommen.
Quellen: CC-Survey 2018, N = 6.878; Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.923, gewichtet.
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Verbesserungswiinsche fiir das Unternehmensengagement

Unternehmen sehen insbesondere eine Reduktion biirokratischer Hiirden als ent-
scheidend fir ein verstarktes gesellschaftliches Engagement an (Abbildung 25). Mit
46 Prozent ist dies die am haufigsten genannte beziehungsweise erwilinschte Maf3-
nahme. Dabei beziehen sich die Klagen ber Birokratie nicht nur auf spezifische Hir-
den im Bereich des Engagements - wie komplizierte Fordermittelantrdge oder Ko-
operationsvertrage - sondern spiegeln oft eine generelle Uberforderung durch
administrative Lasten im Unternehmensalltag wider. In den offenen Angaben wird
dies durch Aussagen wie ,weniger Birokratie, weniger Biirokratie, weniger Birokra-
tie“ oder ,das einzige unlésbare Problem: Verwaltung/Amter/Politiker unterstri-
chen. Weitere konkrete Hinweise betrafen beispielsweise die komplizierte steuerliche
Behandlung von Sachspenden oder die fehlende Flexibilitat der Finanzamter in Bezug
auf Ruckstellungen.

Auch finanzielle Anreize fiir Unternehmensengagement (42 Prozent) und eine ver-
besserte wirtschaftliche Situation (32 Prozent) werden als zentrale Faktoren ge-
nannt. In den Freitextfeldern wurde dies durch Forderungen nach einer Senkung der
Steuer- und Abgabenlast sowie einem besseren Zugang zu staatlichen Auftragen und
Fordermitteln erganzt. Einzelne Unternehmen wiesen zudem auf die Bedeutung einer
stabilen Ertragslage hin - beispielsweise durch hohere Umsatze oder bessere Ge-
winnmargen -, um zusétzliche Engagementressourcen freizusetzen.

Abbildung 25
Verbesserungswiinsche

Was konnte lhrem Unternehmen helfen, sich kiinftig noch starker gesellschaftlich zu engagieren?

Zustimmungsanteile in Prozent

Weniger Blrokratie

Finanzielle Anreize fir Unternehmensengagement
Verbesserte wirtschaftliche Situation des Unternehmens
Konkrete Ideen und Mdglichkeiten fiir Engagement
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Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.563, gewichtet.
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Tabelle 2
Systematisierung der offenen Antworten zu Verbesserungswiinschen

Themenfeld Konkrete Impulse

« Vereinfachung von Forderverfahren und Kooperationsvereinbarungen

» Reduktion allgemeiner Birokratie im Unternehmensalltag

« Abschaffung der Umsatzsteuerpflicht fiir Sachspenden

Biirokratieabba ; .
" : " zugeschnitten sind

« Entlastung kleiner Unternehmensstiftungen von Regelungen, die auf gréere Strukturen

» Flexiblere steuerliche Behandlung von Engagement (z. B. Riickstellungen ermdglichen)

« Vereinfachung der Dokumentationspflichten

+ Anpassung gesetzlicher Vorgaben wie Geldwaschegesetz oder Lieferkettengesetz an die Praxis

- Steuerliche Entlastung fiir engagierte Unternehmen
Finanzielle Anreize und
wirtschaftliche Rahmen-
bedingungen

« Anerkennung von Engagement in 6ffentlichen Ausschreibungen, nicht nur Gber den Preis

- Staatliche Auftrage gezielter an engagierte Unternehmen vergeben

« Subventionierung von Freistellungen fiir Ausbildungsverantwortliche (AEVO-Priifung)

« Honorierung freiwilliger Tatigkeiten (z. B. Prifertatigkeit bei der IHK)

Sichtbarkeit, Anerkennung

und Anreize  Offentlichkeitswirksame Kampagnen

» Positive Medienberichterstattung liber Engagement

» Mehr Transparenz bei bestehenden Engagementprojekten und -mdglichkeiten

Information, Orientierung « Praktische Impulse und Best Practices fiir einen niedrigschwelligen Einstieg

und Vernetzung + Austauschformate fiir engagierte Unternehmen - auch regional oder branchenspezifisch

« Orientierungshilfen fiir neue oder kleinere Unternehmen (z. B. Start-ups)

« Forderung einer sachlichen und toleranten Debattenkultur

Gesellschaftlicher und - Uberparteiliche Kampagnen gegen demokratiefeindliche Strémungen

politischer Kontext « Mehr Miteinander statt Polarisierung in Gesellschaft und Medien

» Deutlicheres politisches Signal fiir Zusammenarbeit mit engagierten Unternehmen

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025.

Ein weiterer relevanter Punkt ist der Wunsch nach konkreten Ideen und Moglichkei-
ten fiir gesellschaftliches Engagement, dem 28 Prozent der Unternehmen zustim-
men. Dies deutet darauf hin, dass es haufig nicht am grundsatzlichen Willen zum En-
gagement fehlt, sondern an Orientierung, Know-how und praxistauglichen Formaten.
Offene Nennungen wie ,mehr Transparenz bei méglichen Projekten® oder ,,Anerken-
nung/Bewertung in &ffentlichen Ausschreibungen® verdeutlichen diesen Bedarf nach
klareren Rahmenbedingungen und Impulsen.

Auch gesellschaftliche und kulturelle Rahmenbedingungen spielen eine Rolle: Die ge-
sellschaftliche Anerkennung von Unternehmensengagement (26 Prozent) sowie eine
stérkere Eigeninitiative der Beschéftigten (25 Prozent) werden als forderliche Be-
dingungen benannt. In einzelnen Rickmeldungen wurde au3erdem ein wertschatzen-
derer &ffentlicher Diskurs gefordert - ebenso wie eine starkere Anerkennung und
Unterstiitzung des Engagements durch Institutionen, Medien und Politik.

Weitere Unterstiitzungsangebote vor Ort (9 Prozent) wurden hingegen vergleichs-

weise selten genannt - moglicherweise, weil Unternehmen vorhandene Angebote
nicht kennen oder diese bislang nicht als praxisrelevant wahrnehmen.
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Einige der in den offenen Feldern geduBBerten Vorschlage liefern konkrete, praxisna-
he Impulse zur Verbesserung der Rahmenbedingungen fiir gesellschaftliches Engage-
ment. Tabelle 2 systematisiert diese offenen Antworten thematisch und zeigt, welche
konkreten Maf3nahmen Unternehmen sich wiinschen - von steuerlichen Erleich-
terungen lber mehr Sichtbarkeit bis hin zu gesellschaftspolitischen Rahmenbe-
dingungen.

Stabilitdt im Engagement liberwiegt

Die Mehrheit der Unternehmen gibt an, dass ihr gesellschaftliches Engagement in
den letzten drei Jahren stabil geblieben ist (56 Prozent). Rund 29 Prozent berichten
von einer Zunahme - davon 6 Prozent von einer starken Zunahme. Gleichzeitig hat
sich das Engagement bei insgesamt 8 Prozent der Unternehmen verringert, wobei
2 Prozent von einem starken Riickgang sprechen.

Trotz der oben genannten Verbesserungswiinsche plant die Mehrheit der Unterneh-
men, ihr gesellschaftliches Engagement auf dem aktuellen Niveau fortzusetzen (siehe
Abbildung 26). Dies trifft besonders auf kleinere Unternehmen mit bis zu 49 Be-
schaftigten (75 Prozent) sowie mittlere Unternehmen (73 Prozent) zu. 16 Prozent
der kleinen, 20 Prozent der mittleren und 26 Prozent der gro3en Unternehmen stre-
ben eine moderate Ausweitung ihres Engagements an, nur ein kleiner Teil der Unter-
nehmen plant eine Reduzierung der Aktivitdten. In absehbarer Zeit sind also weder
drastische Ausweitungen noch erhebliche Reduzierungen des Engagements zu er-
warten.

Abbildung 26
Engagement im Jahr 2025

Wie beabsichtigt Ihr Unternehmen, das gesellschaftliche Engagement im Jahr 2025 zu gestalten?
Anteile in Prozent

Bis 49 Beschaftigte 1 P 75 e
50 bis 249 Beschiftigte 1 73 402

0 20 40 60 80 100

. Deutlich ausbauen . Etwas ausbauen . Unverédndert fortfiihren
. Etwas reduzieren . Deutlich reduzieren

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.563, gewichtet. Aufgrund von Rundungsabweichungen ergeben die Werte nicht immer die aggregierte
Summe von 100.
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FAZIT UND HANDLUNGS-
EMPFEHLUNGEN

Der Monitor Unternehmensengagement 2025 zeigt, wie sich das gesellschaftliche
Engagement von Unternehmen in den vergangenen Jahren gewandelt hat. In Reak-
tion auf die multiplen Krisen haben sie sich vermehrt im Bevélkerungs- und Katastro-
phenschutz engagiert. Auch der Klimaschutz hat als Engagementfeld an Bedeutung
gewonnen. Dies ging merklich zulasten des Engagements fiir Bildung und Erziehung.

Trotz dieser inhaltlichen Verschiebungen bleibt das Engagementniveau insgesamt
stabil: Die Mehrheit der Unternehmen beabsichtigt, ihr Engagement im derzeitigen
Umfang fortzusetzen. Ein flachendeckender Rickgang ist nicht zu beobachten.
Gleichwohl sind bei einzelnen Engagementformen riickldufige Tendenzen erkennbar
- insbesondere bei Sachspenden sowie der Freistellung von Beschéftigten fir frei-
williges Engagement bei kleinen Unternehmen. Gleichzeitig ist bei groen und mitt-
leren Unternehmen ein auffalliger Anstieg bei der Gestaltung eigener Engagement-
projekte zu beobachten - ein Indiz fiir die zumindest bei gréBeren Unternehmen
zunehmende strategische Verankerung des Themas.

Eine deutliche Veranderung zeigt sich bei der Frage nach Mehrwerten und damit
letztendlich auch den Griinden, die mit einem gesellschaftlichen Engagement ver-
bunden werden: Seine Bedeutung als unterstitzendes Instrument der Personalpolitik
hat stark zugenommen. Unternehmen sehen in ihrem gesellschaftlichen Engagement
zunehmend ein Vehikel, um ihre Attraktivitat als Arbeitgeber zu erh6hen, Beschéftig-
te zu binden und deren Kompetenzen weiterzuentwickeln. Diese Entwicklung ist eng
mit dem demografisch bedingten Fachkraftemangel in vielen Branchen beziehungs-
weise Berufs- und Aufgabenfeldern verbunden. Engagement wird vermehrt genutzt,
um sich im Wettbewerb um Talente auf Arbeitsmarkten zu positionieren, Beschaftig-
te zu fordern und langfristig zu binden.

Auch die Verantwortlichkeiten fiir das Unternehmensengagement differenzieren sich
weiter aus. Wahrend in kleineren Unternehmen oft die Geschaftsfiihrung das Enga-
gement steuert, sind in gréBeren Unternehmen mittlerweile haufiger spezialisierte
Abteilungen wie CSR-, Nachhaltigkeits- oder Personalabteilungen damit betraut. Zu-
dem wird das Engagement breiter kommuniziert. Insbesondere grof3e Unternehmen
entwickeln grofRere Anstrengungen, um ihr Engagement sichtbar zu machen. In klei-
neren Unternehmen bleibt das Engagement jedoch weiterhin haufig fiir die Offent-
lichkeit unsichtbar.

Der Monitor Unternehmensengagement 2025 liefert zudem wertvolle Erkenntnisse
zum Engagement fiir demokratische Werte und zur politischen Positionierung von
Unternehmen. Drei Viertel der Unternehmen befiirworten ein &ffentliches Bekennt-
nis zu demokratischen Werten, jedoch positionieren sich deutlich weniger aktiv zu
politischen Themen. Viele Unternehmen fiirchten negative Auswirkungen auf ihr Ge-
schaft: Fast die Halfte hélt politische Positionierungen fiir potenziell geschaftsschad-
lich. Eine Mehrheit der Unternehmen gibt an, in den letzten zwdlf Monaten keine
konkreten Maf3nahmen zur Férderung demokratischer Werte ergriffen zu haben.
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Dennoch zeigt sich bei Grounternehmen eine gewisse Dynamik: Knapp 30 Prozent
der Unternehmen mit mehr als 250 Beschéftigten haben im vergangenen Jahr 6f-
fentliche Statements oder Aufrufe veroffentlicht. Insgesamt bleibt Corporate Politi-
cal Responsibility jedoch weiterhin auf bestimmte Teile der Wirtschaft begrenzt.

Es bleibt jedoch die Frage, inwiefern sich das Erstarken rechtspopulistischer Kréfte
auch in Deutschland perspektivisch auf die Corporate Political Responsibility auswir-
ken wird. Nach dem Regierungswechsel in den USA verabschieden sich dort immer
mehr Gro3unternehmen von Diversitdatsprogrammen. Wirtschaftliche Verflechtun-
gen und der Diskurs hierzulande kénnten langfristig auch in Deutschland dazu fiihren,
dass Unternehmen im Hinblick auf eine 6ffentliche Positionierung zu bestimmten ge-
sellschaftspolitisch relevanten Themen und Fragen zukiinftig deutlich defensiver
agieren.

Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen

« Interne Werte und externes Engagement in Einklang bringen: Ein erfolgreiches
Engagement ist nur dann glaubwiirdig, wenn es mit den internen Werten und
Praktiken des Unternehmens Gbereinstimmt. Unternehmen sollten sicherstellen,
dass die in ihrem Leitbild verankerten Werte und die daraus abgeleiteten Strate-
gien, zum Beispiel in Bezug auf Diversitédt, Nachhaltigkeit oder Personalfiihrung
mit ihrem externen Engagement lbereinstimmen. Widerspriiche zwischen Unter-
nehmenspraxis und 6ffentlicher Positionierung sollten vermieden werden, um
Glaubwirdigkeitsverluste zu verhindern.

+  Gesellschaftliches Engagement strategisch integrieren: Gro3e Unternehmen
sollten ihr Engagement noch starker mit ihrer Unternehmensstrategie verkniip-
fen. Es ist wichtig, klare Ziele zu definieren und Engagement gezielt in Personal-
und Nachhaltigkeitsstrategien einzubinden. Kooperationen mit zivilgesellschaft-
lichen Organisationen sollten langerfristig angelegt sein und sich nicht nur auf
zeitlich eng begrenzte Einzelinitiativen und -projekte beschranken.

+  Gesellschaftspolitische Verantwortung libernehmen: Unternehmen sollten sich
zunehmend ihrer gesellschaftspolitischen Verantwortung bewusst werden und im
Rahmen ihrer jeweiligen Mdglichkeiten an der Forderung demokratischer Werte
mitwirken. Dies kann durch konkrete Maflnahmen wie Bildungsprogramme, Sen-
sibilisierungsinitiativen oder die Unterstitzung politischer Bildungsprojekte ge-
schehen, aber auch viel niedrigschwelliger durch die Formulierung von Leitbil-
dern, Konfliktmoderationen oder Diskussionsrunden im Unternehmen selbst.

+ Bildungsengagement als Zukunftsthema nicht aus dem Blick verlieren: Trotz der
Krisen der letzten Jahre sollten Unternehmen das Thema Bildung weiterhin als
langfristig wichtiges Engagementfeld im Blick behalten, um Bildungschancen zu
verbessern und mittelfristig ihre eigene Wettbewerbsfahigkeit zu starken.

Handlungsempfehlungen fiir zivilgesellschaftliche Organisationen

+ Demokratieférderung gemeinsam mit Unternehmen gestalten: Zivilgesellschaft-
liche Organisationen sollten Unternehmen starker in ihre Demokratieférderungs-
strategien einbinden. Dies kann durch gemeinsame Bildungsformate, interne
SensibilisierungsmaBnahmen oder Kooperationen im Bereich der politischen Bil-
dung erfolgen. Unternehmen haben als gesellschaftliche Akteure eine Schlissel-
rolle, um demokratische Werte zu férdern und ihre Reichweite in der Gesellschaft
zu nutzen.
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Beriihrungsangste abbauen und Vertrauen aufbauen: Zivilgesellschaftliche Orga-
nisationen sollten aktiv daran arbeiten, die nach wie vor bestehenden Beriih-
rungsangste zwischen der Zivilgesellschaft und der Wirtschaft abzubauen. Ein
vertrauensvoller Dialog und gemeinsame Projekte helfen, Vorurteile abzubauen,
gegenseitiges Verstdandnis zu férdern und langerfristige Kooperationen aufzu-
bauen.

Potenziale und Risiken von Unternehmenspartnerschaften bewusst reflektieren:
Zivilgesellschaftliche Organisationen sollten die Potenziale und Risiken von Part-
nerschaften mit Unternehmen kritisch hinterfragen. Unternehmenskooperatio-
nen bieten Chancen, die eigene Arbeit sichtbarer zu machen, Ressourcen zu mo-
bilisieren und von der Expertise der Unternehmen zu profitieren. Gleichzeitig ist
Unternehmensengagement nur selten frei von Eigeninteressen. Es ist haufig
punktuell und projektbezogen gestaltet und zielt auf Initiativen mit hoher 6ffent-
licher Sichtbarkeit ab. Diese und andere Risiken beziehungsweise Grenzen sollten
realistisch eingeschatzt werden.

Erwartungen vor Beginn einer Kooperation klaren: Zivilgesellschaftliche Organi-
sationen sollten vor Beginn einer Unternehmenspartnerschaft klar definieren,
welche Erwartungen sie an die Kooperation haben und was sie erreichen moch-
ten. Gerade bei kurzfristigen Aktionen wie Social Days, die hdufig wenig nachhal-
tig sind, ist es wichtig, frihzeitig zu kldren, ob die Zusammenarbeit langfristige
Ziele verfolgt oder eher als einmalige Aktion geplant ist. Dies kann helfen, Miss-
verstandnisse zu vermeiden und die Partnerschaft auf realistische und nachhalti-
ge Ziele auszurichten.

ndlungsempfehlungen fiir Politik und Staat

Schaffung férderlicher Rahmenbedingungen: Die Politik sollte rechtliche und
steuerliche Anreize schaffen, um Unternehmen zur Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung zu motivieren. Steuererleichterungen oder die Einfiihrung spe-
zieller Forderprogramme fiir gesellschaftlich engagierte Unternehmen kdnnten
Anreize bieten. Ein wichtiger Reformansatz ist die Umsatzsteuerbefreiung fir
Sachspenden, um die bestehenden Anreize zugunsten einer nachhaltigeren Res-
sourcennutzung zu verbessern.

Abbau biirokratischer Hiirden: Administrative Prozesse fiir die Beantragung von
Fordermitteln und die Durchfiihrung von Kooperationsprojekten sollten verein-
facht werden. Unternehmen und zivilgesellschaftliche Organisationen bendtigen
unbiirokratische Verfahren, um ihre Projekte effektiver umsetzen zu kénnen.

Férderung von Dialog- und Vernetzungsplattformen: Der Staat sollte Plattfor-
men fordern, auf denen Unternehmen, zivilgesellschaftliche Organisationen und
offentliche Institutionen sich nicht nur ber Best Practices und Modellprojekte
austauschen, sondern auch gezielt zusammengebracht werden konnen. Dabei
sollte der Fokus insbesondere auf der Starkung bestehender Strukturen liegen,
wie zum Beispiel Netzwerken fiir Unternehmensengagement, Freiwilligenagentu-
ren oder kommunalen Kontaktstellen, bevor neue Strukturen geschaffen werden.
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ZIVIZ IM STIFTERVERBAND

Zivilgesellschaft in Zahlen (ZiviZ) ist ein Think-&-Do-Tank im Stifterverband, der mit
Datenerhebungen und -analysen evidenzbasierte Entscheidungen ermaoglicht. ZiviZ
unterstitzt Zivilgesellschaft, Wirtschaft und Politik auf ihren Wegen zu einem wirk-
samen Engagement. Wir erarbeiten Orientierungs- und Trendwissen der datenbasier-
ten Zivilgesellschaftsforschung und sind eng vernetzt mit NGOs, Stiftungen, Ministe-
rien, Verbanden und Unternehmen.

Seit 2008 hat ZiviZ systematisch zur Verbesserung der Datenlage zur organisierten
Zivilgesellschaft in Deutschland gearbeitet. 2012 wurde erstmals flir Deutschland ein
reprasentativer Survey Uber Vereine, gemeinniitzige Kapitalgesellschaften, Genos-
senschaften und Stiftungen durchgefiihrt. Inzwischen wurde der sogenannte ZiviZ-
Survey dreimal durchgefiihrt.

Mit dem Monitor Unternehmensengagement hat ZiviZ beginnend im Jahr 2018 zu-
dem erstmals eine reprédsentative Erhebung zum gesellschaftlichen Engagement von
Unternehmen durchgefiihrt. Fiir den Monitor Unternehmensengagement werden
kleine, mittlere und gro3e Unternehmen in Deutschland repréasentativ zu einer Viel-
zahl von Themen im Zusammenhang mit unternehmerischem Engagement und an-
grenzenden Themen befragt.
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