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1. AUF EINEN BLICK

Unternehmen engagieren sich auf vielfaltige Weise

Am haufigsten engagieren sich Unternehmen in Baden-Wiirttemberg in Form von Geld- und Sachspenden,
daneben sind auch die Freistellung von Beschaftigten, Nutzungstiberlassungen und kostenlose Dienstleis-
tungen weit verbreitet. Zudem engagieren sich immer mehr Unternehmen Uber nachhaltige Geldanlagen
und die Umsetzung eigener Projekte. Tendenziell rlicklaufig sind hingegen kostenlose Dienstleistungen und
das Anpacken im konkreten Anlass.

Spendenverhalten mit groRer Spannbreite

Geldspenden bleiben die am haufigsten genutzte Engagementform. Die Hohe der Spendensummen korre-
liert erwartungsgemall mit dem Jahresumsatz, wobei gréBere Unternehmen héhere Betrage aufwenden.
Gleichzeitig bleibt die Spannweite innerhalb einzelner Umsatzklassen gro3: Wahrend ein Drittel der Unter-
nehmen mit einem Jahresumsatz von mehr als 50 Millionen Euro jahrlich mehr als 50.000 Euro aufwendet,
spendet ein Flnftel lediglich bis zu 10.000 Euro.

Thematische Verschiebungen zugunsten von Krisenfeldern

Bei den Engagementfeldern zeigt sich eine thematische Verschiebung. Zwar bleibt der Sport das haufigste
Engagementfeld (64 Prozent), gefolgt von Bildung und Erziehung (42 Prozent) sowie Sozialem (38 Prozent).
Deutlich haufiger als in der Vergangenheit sind Unternehmen jedoch inzwischen im Bevolkerungsschutz
aktiv. Dort hat sich der Anteil der engagierten Unternehmen mit inzwischen 24 Prozent seit 2018 mehr als
verdoppelt.

Auch der Klimaschutz hat in den vergangenen Jahren als Engagementfeld an Bedeutung gewonnen. 18 Pro-
zent der Unternehmen engagieren sich inzwischen in diesem Bereich. Besonders verbreitet sind MalRnah-
men zur Forderung klimafreundlicher Mobilitat, zur CO,-Kompensation sowie durch das Engagement der
eigenen Beschiftigten fiir den Klimaschutz. Uberbetriebliches Engagement erfolgt haufig durch die Unter-
stitzung externer Projekte.

Tendenziell ricklaufig ist hingegen der Anteil der im Bereich Bildung und Erziehung engagierten Unterneh-
men. Inhaltlich konzentrieren sich Unternehmen in diesem Bereich auf die Férderung sozialer Kompeten-
zen wie Teamfahigkeit, auf MINT-Kompetenzen sowie unternehmerisches Denken. Im Rahmen des Engage-
ments im Bildungsbereich werden insbesondere die Abschnitte schulische Bildung, Ausbildung sowie friih-
kindliche Bildung adressiert.

Lokale Ausrichtung, vielfiltige Zielgruppen und zivilgesellschaftliche Kooperationen

Das gesellschaftliche Engagement der Unternehmen in Baden-Wirttemberg ist iberwiegend lokal ausge-
richtet. Rund drei Viertel der engagierten Betriebe sind im unmittelbaren Umfeld ihres Standorts aktiv. Am
haufigsten adressiert werden dabei Kinder und Jugendliche, mit groRem Abstand folgen finanziell schlech-
ter gestellte Menschen, Familien und Menschen mit Behinderung. Das Engagement von (iber einem Drittel
der Unternehmen richtet sich jedoch an keine spezielle Zielgruppe. Viele Unternehmen kooperieren mit
zivilgesellschaftlichen Organisationen, insbesondere mit Vereinen, Wohlfahrtsverbanden oder Stiftungen.

Grofle Unternehmen positionieren sich haufiger fiir demokratische Werte

Vor dem Hintergrund aktueller gesellschaftlicher Herausforderungen wird auch die Frage nach der Rolle
von Unternehmen bei der Forderung demokratischer Werte verstarkt diskutiert. Zwar beflirwortet eine
deutliche Mehrheit ein klares Bekenntnis zu demokratischen Werten, konkrete Aktivitaten wie 6ffentliche
Stellungnahmen oder Beteiligung an entsprechenden Kampagnen sind jedoch selten. GréBere Unterneh-
men zeigen sich hier deutlich aktiver als kleine und mittlere Betriebe.
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Personalbezogene Mehrwerte riicken starker in den Fokus

Immer mehr Unternehmen sehen in ihrem gesellschaftlichen Engagement Mehrwerte im Personalbereich.
Im Vergleich zu 2018 betonen sie haufiger positive Effekte wie die Arbeitgeberattraktivitat, die Bindung der
Beschéftigten an das Unternehmen sowie die Forderung ihrer fachlichen und sozialen Kompetenzen.

Stabiles Engagementniveau mit punktuellem Ausbau

Etwa jedes flinfte Unternehmen plant, sein Engagement kiinftig auszubauen, knapp drei Viertel méchten
den aktuellen Umfang zumindest beibehalten. Als forderliche Rahmenbedingungen fiir eine starkere Betei-
ligung nennen Unternehmen vor allem finanzielle Anreize, wahrend birokratische Hirden und eine ange-
spannte wirtschaftliche Lage hemmend wirken.

Seite 3



2. EINLEITUNG

Unternehmen in Baden-Wirttemberg Gbernehmen in vielfaltiger Weise gesellschaftliche Verantwortung
und bringen sich aktiv in das Gemeinwesen ein. Viele engagieren sich beispielsweise durch Geld- oder Sach-
spenden, stellen Raumlichkeiten zur Verfiigung oder fordern durch Freistellung ihrer Beschaftigten fir frei-
williges Engagement sogenanntes Corporate Volunteering. Von lokalen Sportvereinen, iber Kulturprojekte,
Umweltinitiativen bis hin zu Mentoring-Programmen im Bildungsbereich — die gesellschaftlichen Bereiche,
in denen Unternehmen sich engagieren, sind tberaus vielfaltig. Dariiber hinaus haben sich vor dem Hinter-
grund bundesweiter Pro-Demokratie-Proteste im Jahr 2024 zahlreiche Unternehmen Biindnissen ange-
schlossen, um ein sichtbares Zeichen fir demokratische Werte zu setzen. Dies hat in vielen Betrieben Dis-
kussionen darlber angestolRen, inwieweit Unternehmen sich nicht nur bekennen, sondern auch aktiv an
der Starkung des demokratischen Miteinanders beteiligen sollten.

Dennoch ist es keine Selbstverstandlichkeit, dass Unternehmen freiwillig umfangreiche Ressourcen fir ihr
gesellschaftliches Engagement bereitstellen. Steigende Energiekosten (Statistisches Bundesamt, 2025), kon-
junkturelle Schwache (DIW, 2025), zunehmende Blirokratiebelastung (NKR, 2024) und eine wachsende Un-
sicherheit der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen setzen Unternehmen unter finanziellen Druck. Zudem
verstarkt der demografische Wandel den Wettbewerb um qualifizierte Arbeitskrafte, auch deren langfris-
tige Bindung an Unternehmen gestaltet sich zunehmend schwierig (Gallup, 2024). Letztere ist jedoch ent-
scheidend, weil hohe Fluktuationskosten und der Verlust von Fachwissen zusatzliche betriebliche Belastun-
gen darstellen.

Vor diesem Hintergrund riicken Unternehmensengagement und ein klares gesellschaftliches Profil starker
ins Zentrum. Neben den offenkundigen gesellschaftlichen Mehrwerten kann ein solches Engagement auch
die ldentifikation und Bindung der Beschaftigten starken. Gerade fir jlingere Generationen sind ein glaub-
wirdiges Wertebekenntnis und aktives gesellschaftliches Engagement oftmals wichtige Kriterien bei der
Wahl ihres Arbeitgebers (Sundblad & Grohner, 2021).

Auch jenseits der strategischen Mehrwerte aus Sicht der Unternehmen spielt Unternehmensengagement
eine wichtige Rolle fiir die regionale Entwicklung. Vor allem kleine und mittlere Unternehmen (KMU), die
eng mit ihrer Region verbunden sind, tragen insbesondere in landlichen Regionen dazu bei, den gesell-
schaftlichen Zusammenhalt zu starken und die Lebensqualitdt zu verbessern. Dies gelingt etwa durch die
Unterstilitzung von Projekten in den Bereichen Bildung, Kultur, Umwelt und Sport sowie durch die aktive
Mitwirkung in lokalen Netzwerken.

Ziele der Studie

Trotz der Relevanz des Themas fehlt es an einem aktuellen, empirischen Lagebild zu Unternehmensengage-
ment in Baden-Wirttemberg, das auch das vielfaltige Engagement von kleinen und mittleren Unternehmen
abbildet. Wahrend das Engagement von DAX-Unternehmen vergleichsweise gut dokumentiert ist, zeigt
eine Studie von Eulerich et al. (2020) zum gesellschaftlichen Engagement von Familienunternehmen, dass
gerade kleinere Unternehmen Engagement selten 6ffentlichkeitswirksam kommunizieren. Ahnliches
belegte bereits der Corporate Citizenship Survey (CC-Survey) 2018 (Labigne et al., 2018).

Die vorliegende Studie untersucht auf Basis des Monitors Unternehmensengagement 2025 das Engage-
ment von kleinen, mittleren und groRen Unternehmen in Baden-Wiirttemberg mit dem Ziel, ein reprasen-
tatives und aktuelles Bild der privatwirtschaftlich geférderten Engagementlandschaft zu zeichnen. Unter
Unternehmensengagement werden hier alle gemeinwohlorientierten Aktivitaten von Unternehmen ver-
standen, die Uber ihre origindre Geschaftstatigkeit sowie gesetzliche Vorgaben hinausgehen und folglich
freiwillig sind. Neben der Analyse von Umfang, Formen, Bereichen und Mehrwerten des Engagements um-
fasst der Bericht besondere Fokusthemen, wie das Engagement im Bildungsbereich, fiir den Klimaschutz
oder auch fiir demokratische Werte. Ausgehend von dem gezeichneten Bild werden konkrete Handlungs-
empfehlungen abgeleitet.
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Damit bietet die Studie Unternehmen eine wichtige Orientierungshilfe fiir die gezielte Weiterentwicklung
ihres Engagements. Gleichzeitig liefert sie zentrale Erkenntnisse fiir Akteure der Engagementférderung, die
die Zusammenarbeit von Wirtschaft, Zivilgesellschaft und Verwaltung starken wollen. Fiir politische und
administrative Entscheidungstragerinnen und Entscheidungstrager stellt sie eine belastbare Datenbasis be-
reit, um bestehende Rahmenbedingungen zu verbessern, sektoriibergreifende Potenziale zu férdern und
zukunftsfahige Kooperationen zu starken.
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3. UMFANG UND FORMEN DES UNTERNEHMENSENGAGEMENTS

Ob gespendete Trikots fiir den ortlichen FuBballverein, pro-bono Beratungen durch Beschaftigte oder ei-
gene Bildungsprojekte fiir Kinder aus benachteiligten Familien — Unternehmen in Baden-Wiirttemberg brin-
gen sich in ganz unterschiedlicher Weise fiir das Gemeinwohl ein. Der Monitor Unternehmensengagement
2025 erfasst zehn typische Formen dieses Engagements, angelehnt an die bereits 2018 erhobenen Katego-
rien. So kdnnen Trends im Engagement von Unternehmen abgebildet werden. In beiden Befragungswellen
wurden die Unternehmen gefragt, ob sich das Unternehmen in den vergangenen drei Jahren engagiert hat.
Der lange Betrachtungszeitraum von drei Jahren tragt fraglos zu den hohen Zustimmungsanteilen bei,
wurde in der neuen Befragung aber bewusst beibehalten, um die Vergleichbarkeit mit der Erhebung im
Jahr 2018 zu gewahrleisten.

Geld- und Sachspenden weiterhin die hdufigsten Engagementformen

Abbildung 1 zeigt, in welchen Formen sich Unternehmen in Baden-Wirttemberg und bundesweit innerhalb
der letzten drei Jahre engagiert haben. Am haufigsten erfolgt das Engagement in Baden-Wirttemberg
durch Geldspenden (89 Prozent), gefolgt von Sachspenden (75 Prozent) sowie Mitarbeiterfreistellungen (61
Prozent). Darliber hinaus stellt mehr als die Halfte der Unternehmen Ressourcen in Form von Nutzungs-
Uberlassungen — etwa Raumlichkeiten, Technik oder Software (58 Prozent) — sowie durch kostenlose
Dienstleistungen wie pro-bono Beratungen, zur Verfligung (55 Prozent). Rund jedes zweite Unternehmen
engagiert sich zudem durch das Flagge zeigen fiir einen guten Zweck (46 Prozent) oder durch Anpacken bei
konkretem Anlass (45 Prozent). Jedes dritte Unternehmen gibt an, eigene Projekte zu verwirklichen (31
Prozent), wie beispielsweise selbst initiierte Aufforstungsprojekte. Eine untergeordnete Rolle hingegen
spielen Unternehmensstiftungen (5 Prozent).

Abbildung 1: Unternehmensengagement in Baden-Wiirttemberg und bundesweit

Hat sich Ihr Unternehmen in den letzten drei Jahren gesellschaftlich engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent
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Sachspenden
Mitarbeiterfreistellungen
Nutzungsiiberlassungen

Kostenlose Dienstleistungen

Flagge zeigen fir einen guten Zweck
Anpacken bei konkretem Anlass
Nachhaltige Geldanlagen

Eigene Projekte
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Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Ngaden-wiirttemberg=604-684, Naundesweit=3.876-4.329, gewichtet.
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Nachhaltige Geldanlagen wurden von 34 Prozent der Unternehmen als Engagementform angegeben, stel-
len vor dem Hintergrund des hier angelegten Verstandnisses von Unternehmensengagement allerdings ei-
nen Grenzfall dar: Nur wenn Geldanlagen freiwillig mit eindeutigem Gemeinwohlbezug und ohne vorran-
gige Renditeabsicht erfolgen, etwa durch Investitionen in soziale oder 6kologische Projekte, konnen sie ge-
sellschaftlichem Engagement zugerechnet werden. Dienen sie hingegen vor allem der Erfillung von ESG-
Vorgaben (Environmental, Social, Governance), der Risikominimierung oder anderen unternehmerischen
Zielen, sind sie lediglich Bestandteil einer verantwortungsvollen Unternehmensfiihrung.

Im Vergleich zu den bundesweiten Zahlen zeigt sich insbesondere ein auffilliger Unterschied: Das Anpa-
cken bei konkretem Anlass liegt in Baden-Wirttemberg mit 38 Prozent unter dem Bundeswert (45 Pro-
zent). Kleinere Unterschiede zeigen sich zudem bei den Nutzungsiiberlassungen (58 gegeniiber 55 Prozent)
und nachhaltigen Geldanlagen (34 gegeniiber 30 Prozent) mit etwas héheren Zustimmungsanteilen in Ba-
den-Wirttemberg.

Vielfdltige Engagementformen — Riickgang gegeniiber 2018

Viele Unternehmen bringen sich in mehr als einer Form (Geldspenden, Sachspenden etc.) gesellschaftlich
ein. Nur 7 Prozent der Unternehmen geben an, sich in genau einer der abgefragten Formen zu engagieren,
10 Prozent engagieren sich in zwei Formen. 15 Prozent benennen drei, 14 Prozent vier Engagementformen.
Mehr als die Halfte der Unternehmen (54 Prozent) ist in mindestens flinf Bereichen aktiv. Im Vergleich zur
letzten Erhebung 2018 zeigt sich jedoch unter den in mindestens fiinf Bereichen aktiven Unternehmen ein
Rickgang um acht Prozentpunkte.

Abbildung 2: RegelmaRiges Unternehmensengagements in Baden-Wiirttemberg und bundesweit

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

Zustimmungsanteile in Prozent

Geldspenden

w [=)]
im I

Sachspenden

Nutzungsiiberlassungen
) . 19
Kostenlose Dienstleistungen 20
Mitarbeiterfreistellungen h
. . 15
Flagge zeigen fir einen guten Zweck
Eigene Projekte
. 11
Nachhaltige Geldanlagen
Anpacken bei konkretem Anlass -g_
. 3
Unternehmensstiftung 4 |
0 20 40 60

Baden-Wirttemberg  H Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Naaden-wirttemberg=604-684, Naundesweit=3.876-4.329, gewichtet.
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Die Zustimmungswerte zu den verschiedenen Formen des Unternehmensengagements in Abbildung 1 las-
sen noch keine Riickschlisse auf deren unterschiedliche Verbindlichkeit und Dauer zu. Manche Unterneh-
men engagieren sich nur sehr sporadisch und punktuell, andere hingegen regelmaRig und sehen das Enga-
gement als festen Teil ihrer Unternehmenskultur. Im Monitor Unternehmensengagement wurde daher na-
her zwischen regelmalligem Engagement und Engagement in Einzelfallen differenziert. Abbildung 2 zeigt
die Anteile der Unternehmen in Baden-Wirttemberg und bundesweit, die sich anhand der unterschiedli-
chen Formen regelmalig engagieren. Ein auffalliger Unterschied zu den bundesweiten Vergleichszahlen
zeigt sich bei den Geldspenden. 61 Prozent der Unternehmen in Baden-Wirttemberg engagieren sich regel-
maRig, gegeniiber 56 Prozent im gesamten Bundesgebiet.

Riickldufiges Unternehmensengagement insbesondere bei unregelmaBigen Engagementformen
Abbildung 3 zeigt, wie sich das Unternehmensengagement im Vergleich zur Erhebung 2018 entwickelt hat
und gibt damit Aufschluss (iber mogliche Trends im Engagementverhalten. In der Gesamtschau wird ein
tendenziell riicklaufiges Engagementverhalten deutlich. Insbesondere bei Mitarbeiterfreistellungen (von 69
auf 61 Prozent) und Nutzungstiberlassungen (von 65 auf 58 Prozent) zeigen sich deutliche Riickgange. Diese
Entwicklungen lassen sich priméar durch abnehmendes unregelmaRiges Engagement erklaren (-7 bezie-
hungsweise -6 Prozentpunkte). Auch das 6ffentlichkeitswirksame Flagge zeigen fiir einen guten Zweck ist
ricklaufig (51 beziehungsweise 46 Prozent), wobei der Riickgang ausschlieRlich im Bereich des unregelma-
Rigen Engagements erfolgt. Vor dem Hintergrund der gesellschaftlichen Debatte um eine starkere politi-
sche und prodemokratische Positionierung von Unternehmen ware im Bereich des Flaggezeigens fiir den
guten Zweck durchaus ein Anstieg zu erwarten gewesen. Auf dieses Thema wird in Kapitel 5.2 ndher einge-
gangen.

Stark ausgepragt ist ferner der Riickgang bei Unternehmensstiftungen, einer ohnehin in der Gesamtschau
vergleichsweise selten praktizierten Form des Engagements: Der Anteil sank um rund zwei Drittel auf 5 Pro-
zent. Ein abweichendes Muster zeigt sich bei kostenlosen Dienstleistungen und beim Anpacken bei konkre-
tem Anlass. Zwar ist hier insgesamt ein Rlickgang von jeweils 3 Prozentpunkten zu verzeichnen, jedoch
kompensieren Zuwachse im regelmaRigen Engagement (+3 Prozentpunkte) einen Teil dieses Rickgangs.
Einen Anstieg verzeichnen hingegen lediglich zwei Engagementformen: eigene Projekte (+4 Prozentpunkte)
und nachhaltige Geldanlagen (+10 Prozentpunkte). Wahrend bei eigenen Projekten dieser Zuwachs gleich-
ermaBen auf regelméaRiges Engagement wie auf Engagement in Einzelfdllen zurtickzufihren ist (jeweils +2
Prozentpunkte), wird der Zuwachs bei nachhaltigen Geldanlagen vor allem durch vermehrtes Engagement
in Einzelfdllen getrieben (+7 Prozentpunkte beziehungsweise +3 Prozentpunkte).
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Abbildung 3: Engagementformen in Baden-Wiirttemberg im Zeitvergleich
Hat sich Ihr Unternehmen in den letzten drei Jahren auf die folgenden Arten gesellschaftlich engagiert?
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Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=604-684, gewichtet; CC-Survey 2018, N=1.046, gewichtet.

Seite 9

100



GroBere Unternehmen zeigen breiteres und ressourcenintensiveres Engagement

Im Monitor Unternehmensengagement wurde ein heterogenes Spektrum an kleinen, mittleren und grof3en
Unternehmen befragt. Fraglos verfiigt ein Handwerksbetrieb mit zwolf Beschéaftigten iber weniger finanzi-
elle und zeitliche Ressourcen fiir gesellschaftliches Engagement als ein Automobilhersteller mit mehreren
zehntausend Beschéftigten. Betrachtet man die Engagementformen nach UnternehmensgroRe, so zeigen
sich entsprechend deutliche Unterschiede (Abbildung 4). Grundsatzlich ist erkennbar, dass das gesellschaft-
liche Engagement mit steigender Beschéftigtenzahl zunimmt, wobei lblicherweise nach den drei liblichen
GroRenklassen bis 49 Beschéftigte (Kleinunternehmen), 50 bis 249 Beschéftigte (mittleres Unternehmen)
und 250 oder mehr Beschaftigte (GroBunternehmen) differenziert wird. Wahrend sich hinsichtlich des An-
teils an engagierten Unternehmen bei Geldspenden (88, 91 beziehungsweise 96 Prozent) und kostenlosen
Dienstleistungen (54, 62 beziehungsweise 62 Prozent) vergleichsweise moderate Differenzen feststellen
lassen, fallen die Unterschiede in anderen Engagementformen deutlich starker aus. Besonders ausgepragt
sind die Abweichungen bei eigenen Projekten (26, 44 beziehungsweise 77 Prozent) und Mitarbeiterfreistel-
lungen (57, 72 beziehungsweise 77 Prozent). Diese Entwicklungen lassen sich vor allem auf die gréReren
personellen Kapazitaten von GroRunternehmen zuriickfiihren.

Abbildung 4: Ausgewdhlte Engagementformen in Baden-Wiirttemberg nach Unternehmensgrofle
Hat sich Ihr Unternehmen in den letzten drei Jahren auf die folgenden Arten gesellschaftlich engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent

Geldspenden

Sachspenden

Nutzungsiiberlassungen

Kostenlose Dienstleistungen

Mitarbeiterfreistellungen

Flagge zeigen fir einen guten Zweck

Eigene Projekte

20 40 60 80 100

o

M Bis 49 Beschaéftigte W 50-249 Beschaftigte 250 und mehr Beschéftigte

Anmerkung: Engagement umfasst hier sowohl regelmaRiges Engagement als auch Engagement in Einzelféllen
Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=604-684, gewichtet.
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Der zuvor beschriebene Riickgang im Engagement im Vergleich zur Erhebung 2018 |asst sich ebenfalls an-
hand der Differenzierung nach UnternehmensgroRRe betrachten. Dabei zeigt sich, dass kleine Unternehmen
ihr Engagement leicht reduziert, wahrend es mittlere und grofle Unternehmen ausgebaut haben. Zuwéachse
bei Unternehmen mit bis zu 49 Beschaftigten zeigen sich nur bei nachhaltigen Geldanlagen (+9 Prozent-
punkte) und eigenen Projekten (+3 Prozentpunkte). Mittlere Unternehmen verstarkten ihr Engagement vor
allem bei nachhaltigen Geldanlagen (+22 Prozentpunkte), kostenlosen Dienstleistungen (+14 Prozent-
punkte) und eigenen Projekten (+12 Prozentpunkte). Unternehmen ab 250 Beschaftigten verzeichneten
deutliche Anstiege bei eigenen Projekten und nachhaltigen Geldanlagen (jeweils +25 Prozentpunkte). Dies
deutet darauf hin, dass gréBere Unternehmen verstarkt strategische und projektorientierte Engagement-
formen nutzen, wahrend kleinere Betriebe sich auf ausgewahlte Bereiche konzentrieren.

Unternehmen an kleineren Standorten sind aktiver

Viele Unternehmen gestalten ihr Engagement lokal vor Ort, gerade in kleinen Gemeinden spielen sie eine
wichtige Rolle in der Mitgestaltung des gesellschaftlichen Zusammenlebens. Von besonderem Interesse ist
daher, inwiefern die Formen des Unternehmensengagements in der Unterscheidung zwischen Stadt und
Land variieren. Dabei ist festzuhalten, dass Unterschiede im Stadt-Land-Vergleich geringer ausfallen als die
bereits dargestellten Unterschiede nach Unternehmensgrofe.

Abbildung 5: Ausgewdhlte Engagementformen in Baden-Wiirttemberg nach Gemeindegrofe
Hat sich Ihr Unternehmen in den letzten drei Jahren auf die folgenden Arten gesellschaftlich engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent

93
Geldspenden

86

Sachspenden

Nutzungsiiberlassungen

Kostenlose Dienstleistungen

Mitarbeiterfreistellungen

Flagge zeigen fir einen guten Zweck

Eigene Projekte

20 40 60 80 100

o

B Kleine Gemeinde (bis 4.999 Einw.)  mKleinstadt (5.000 bis 19.999 Einw.)
® Mittelstadt (20.000 bis 99.999 Einw.) B GroRstadt (100.000 und mehr Einw.)

Anmerkung: Engagement umfasst hier sowohl regelmaRiges Engagement als auch Engagement in Einzelfdllen
Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=604-684, gewichtet.
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Nichtsdestotrotz lasst Abbildung 5 erkennen, dass Unternehmen mit Sitz in kleinen Gemeinden von bis zu
4.999 Einwohnerinnen und Einwohnern besonders haufig engagiert sind — vor allem bei Geldspenden (92
Prozent in kleinen Gemeinden, 88 Prozent in Klein-, 89 in Mittel- und 86 Prozent in GroRstddten), Sachspen-
den (86, 76, 73 und 68 Prozent) und Nutzungsiberlassungen (67, 62, 55 und 49 Prozent). Auffallig ist zu-
dem, dass Unternehmen in Grof3stddten bei nahezu allen abgefragten Engagementformen die niedrigsten
Zustimmungswerte aufweisen.

Ein moglicher Erklarungsansatz liegt in den engen Verflechtungen zwischen Unternehmen und zivilgesell-
schaftlichen Organisationen sowie der ausgepragteren sozialen Ndhe in kleineren Kommunen. Unterneh-
men ({ibernehmen hier haufig eine unterstiitzende Rolle, um lokale Strukturen zu férdern. Auch in Mittel-
stadten zeigt sich ein etwas hoheres Engagementniveau. In Grof3stadten hingegen sind soziale Nahe und

unmittelbarer Unterstiitzungsbedarf tendenziell weniger ausgepragt, was sich in einer geringeren Beteili-
gung von Unternehmen widerspiegelt.

Spendenhéhe bei GroBunternehmen variiert

Wie Abbildung 1 zu entnehmen ist, stellen Geldspenden die hdufigste Form des Unternehmensengage-
ments dar, was auf deren Niedrigschwelligkeit und steuerliche Absetzbarkeit zurlickzufiihren sein diirfte.
Da das Spendenvolumen maligeblich vom Unternehmensumsatz abhangt, zeigt Abbildung 6 die Hohe der
Geldspenden in Abhangigkeit vom Jahresumsatz der Unternehmen.

Abbildung 6: Geldspenden in Baden-Wiirttemberg nach Unternehmensumsatz
Welchen Geldbetrag hat Ihr Unternehmen im vergangenen Geschaftsjahr insgesamt gespendet?
Zustimmungsanteile in Prozent

Weniger als 2 Millionen Euro Jahresumsatz

R
49
8

2

(22
64

2 Millionen bis unter 10 Millionen Euro Jahresumsatz 12

s

56
30

21
47

0 20 40 60

10 bis unter 50 Millionen Euro Jahresumsatz

50 Millionen Euro Jahresumsatz oder mehr

M Bis 1.000 Euro 1.001 -10.000 Euro 10.001 - 50.000 Euro m mehr als 50.000 Euro

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=601, gewichtet.

Grundsatzlich bestatigt sich in den Daten, dass mit steigendem Umsatz auch die Hohe der Geldspenden zu-
nimmt. In Unternehmen mit einem Jahresumsatz von bis zu 10 Millionen Euro liegen die Spenden liberwie-
gend im vierstelligen Bereich (49 Prozent bei Unternehmen mit bis zu 2 Millionen Euro Jahresumsatz bezie-
hungsweise 64 Prozent bei 2 bis 10 Millionen Euro Jahresumsatz). Bei héheren Umsatzen steigt insbeson-
dere der Anteil an Spenden im niedrigen fiinfstelligen Bereich (10.001 bis 50.000 Euro). Auffallig ist die
groRRe Spannweite im Spendenverhalten von Unternehmen mit einem Jahresumsatz von mehr als 50
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Millionen Euro: Rund ein Flnftel (21 Prozent) dieser Unternehmen spendet lediglich zwischen 1.001 und
10.000 Euro, wahrend knapp die Halfte (47 Prozent) Betrage im Bereich von 10.001 bis 50.000 Euro spen-
det. Etwa ein Drittel (28 Prozent) engagiert sich mit Spenden von lber 50.000 Euro. Auf Bundesebene zeigt
sich ein vergleichbares Muster. Die Zahlen verdeutlichen, dass es bislang noch unzureichend genutzte Po-
tenziale gibt, gerade die Spendenbereitschaft von umsatzstarken Unternehmen zu starken. Bei der Einord-
nung der Ergebnisse — insbesondere im Bereich Sport — ist zu beachten, dass in der Praxis oft keine klare
Trennlinie zwischen gesellschaftlichem Engagement und klassischem Sponsoring gezogen wird. Trotz des
Hinweises auf gemeinwohlorientierte Aktivitdaten jenseits von Geschaftszwecken ist daher nicht auszu-
schlieBen, dass Unternehmen auch rein werbliche MaBnahmen im Sportumfeld als Engagement wahrneh-
men, da Sport allgemein als gesellschaftlich forderungswirdig gilt.

Uber Corporate Volunteering engagiert sich meist nur ein kleiner Teil der Belegschaft

Uber Spenden hinaus ist Corporate Volunteering eine beliebte Form des Unternehmensengagements, da
Uber diesen Weg die Identifikation der Belegschaft mit dem Unternehmen gestarkt werden kann. Corpo-
rate Volunteering bezeichnet alle Formen der direkten Beteiligung von Beschaftigten am gesellschaftlichen
Engagement eines Unternehmens, ob durch das Anpacken bei konkreten Anlassen, die Bereitstellung kos-
tenloser Dienstleistungen oder die Freistellung von Beschaftigten fir gemeinnitzige Zwecke. 63 Prozent
der Unternehmen gaben an, mindestens eine dieser drei Formen in Einzelféllen zu praktizieren, 14 Prozent
tun dies regelmaRig.

Wenn Unternehmen Beschaftigte fiir ein Engagement freistellen, dann betrifft dies mehrheitlich nur einen
geringen Teil der Belegschaft. In 72 Prozent der Falle engagieren sich weniger als 10 Prozent der Beschaftig-
ten Uber diesen Weg; bei 23 Prozent liegt der Anteil zwischen 10 und 24 Prozent. Unterschiede in Abhéan-
gigkeit der UnternehmensgréRe fallen nicht auf. Dabei erfolgt die Freistellung nicht immer freiwillig. Bei
manchen Formen des freiwilligen Engagements, wie etwa als Schoffe oder als Einsatzkraft im Bevolkerungs-
schutz, sind Unternehmen gesetzlich zur Freistellung verpflichtet. 32 Prozent der Unternehmen geben an,
Freistellungen ausschlieRlich aufgrund gesetzlicher Vorgaben zu gewahren. 30 Prozent ermdglichen Frei-
stellungen freiwillig, wahrend 38 Prozent beide Varianten praktizieren.

Corporate Volunteering wird insbesondere von GroBunternehmen praktiziert

Abbildung 7 zeigt, wie haufig Beschaftigte sich je nach UnternehmensgréRe im Rahmen des Unterneh-
mensengagements einbringen. Unabhangig von der Grofle des Betriebs gibt die Mehrheit der Unterneh-
men an, Beschéftigten mindestens einmal im Jahr eine Beteiligung zu ermdglichen (79 Prozent in kleinen,
77 Prozent in mittleren und 74 Prozent in groRen Unternehmen). Rund die Hélfte der Betriebe schafft dafiir
mindestens halbjahrlich entsprechende Gelegenheiten (56, 53 beziehungsweise 56 Prozent). Besonders
haufig findet dies in GroBunternehmen statt: Dort ist eine monatliche Beteiligung mit 26 Prozent deutlich
verbreiteter als in kleinen (19 Prozent) oder mittleren Unternehmen (16 Prozent). Gleichzeitig berichten
groRere Betriebe auch haufiger davon, dass Engagement seltener als einmal jahrlich stattfindet (21, 22 be-
ziehungsweise 26 Prozent). Diese Muster deuten darauf hin, dass groRere Unternehmen Beschéftigten
zwar haufiger regelmalRige Beteiligungsformate bieten, gleichzeitig aber auch eine gewisse Segmentierung
im Zugang zu solchen Formaten bestehen kdnnte.
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Abbildung 7: Haufigkeit des Corporate Volunteering in Baden-Wiirttemberg nach UnternehmensgrofRe
Wie oft engagieren sich Mitarbeitende durchschnittlich in einem dieser drei genannten Bereiche (Anpacken
bei konkretem Anlass, kostenlose Dienstleistungen, Mitarbeiterfreistellungen)?

Zustimmungsanteile in Prozent

Seltener

Einmal alle 7 bis 12 Monate

Einmal alle 4 bis 6 Monate

Einmal alle 2 bis 3 Monate

Einmal im Monat oder haufiger

o

10 20 30
M Bis 49 Beschaftigte W 50-249 Beschaftigte M 250 und mehr Beschiftigte

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=539, gewichtet.
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4. AUSGESTALTUNG DES UNTERNEHMENSENGAGEMENTS

Unternehmensengagement unterscheidet sich nicht nur in Form und Umfang, sondern auch in seiner kon-
kreten Ausgestaltung, etwa mit Blick auf Engagementfeld, adressierte Zielgruppe oder geografischen Akti-
onsradius. Besonders vielfaltig sind die Engagementfelder: Sie reichen von Sport und sozial-karitativen Akti-
vitaten tber den Kulturbereich bis hin zum Klimaschutz und spiegeln so die breite Palette gesellschaftlicher
Lebens- und Interessensbereiche wider. Am haufigsten sind Unternehmen in Baden-Wiirttemberg (64 Pro-
zent), im Sport aktiv. Dahinter folgen die Bereiche Bildung und Erziehung (42 Prozent) sowie Soziales (38
Prozent) (siehe Abbildung 8). Bei der Interpretation der Ergebnisse — insbesondere im Sport — ist jedoch zu
beachten, dass oft keine klare Trennlinie zwischen gesellschaftlichem Engagement und Sponsoring gezogen
wird. Es ist daher nicht auszuschlieBen, dass einzelne Unternehmen auch rein werbliche MaBnahmen im
Umfeld von Sportvereinen, -mannschaften und -veranstaltungen als gesellschaftliches Engagement deuten
(Schubert et al., 2025).

Verstarktes Engagement im Bevolkerungs- und Klimaschutz, Bildung fallt zuriick

Der Vergleich zur letzten Erhebungswelle 2018 zeigt ein bemerkenswertes Wachstum des Anteils der im
Bevolkerungsschutz aktiven Unternehmen von 11 Prozent auf 24 Prozent. Dieses Wachstum lasst sich si-
cherlich damit erklaren, dass sich Unternehmen in den vergangenen Jahren auf vielfiltige Weise in der Be-
waltigung von Krisen und Katastrophenlagen (Ahrtal-Flut, Ukraine-Krieg) engagiert haben.

Zudem ist ein Anstieg des Engagements im Bereich des Klimaschutzes festzustellen. Dieses wurde erstmals
in der aktuellen Erhebungswelle separat erfasst. Im CC-Survey 2018 war das Klimaschutzengagement noch
unter dem Bereich Umweltschutz zusammengefasst (damals 22 Prozent). In der aktuellen Befragung gaben
18 Prozent der Unternehmen an, sich im Klimaschutz zu engagieren, 17 Prozent im Bereich Umweltschutz.
Abziiglich der Unternehmen, die sich in beiden Bereichen engagieren, sind Klimaschutz und Umweltschutz
im Vergleich zu 2018 um 4 Prozentpunkte auf 26 Prozent gewachsen. Ein Teil des Anstiegs konnte darauf
zurlickzufihren sein, dass einige Unternehmen betriebliche NachhaltigkeitsmaRnahmen, wie Investitionen
in Photovoltaikanlagen oder die Elektrifizierung des Fuhrparks, als Klimaschutzengagement zahlen. Obwohl
in der Befragung explizit nach freiwilligen, gemeinwohlorientierten Aktivitaten gefragt wurde, kann eine
gewisse Unscharfe bei der Abgrenzung nicht ausgeschlossen werden.

Die Ergebnisse zur Verteilung der Engagementbereiche legen jedoch nahe, dass die zunehmende Populari-
tat des Bevolkerungs- und Klimaschutzes zulasten anderer Bereiche geht. Besonders deutlich fallt der Riick-
gang im Bereich Bildung und Erziehung aus, der um 12 Prozentpunkte auf 42 Prozent gesunken ist. Dies
deutet darauf hin, dass Unternehmen Mittel innerhalb ihres Engagements umverteilen. Ihr gesellschaftli-
ches Engagement zeigt sich dabei volatil und variiert je nach aktueller gesellschaftlicher Bedarfslage. Vergli-
chen mit den bundesweiten Zahlen ist das Unternehmensengagement in den Bereichen Wissenschaft und
Forschung sowie Kirche und Religion starker ausgepragt: um jeweils 5 Prozentpunkte (24 Prozent gegen-
Uber 19 Prozent beziehungsweise 20 Prozent gegenliber 15 Prozent). Etwas seltener engagieren sich Unter-
nehmen Baden-Wirttemberg in den Bereichen Freizeit und Geselligkeit (31 Prozent gegentliber 35 Prozent)
sowie Bevolkerungsschutz (24 Prozent gegeniiber 28 Prozent).

Bei der bisher dargestellten Verteilung der Engagementbereiche ist zu berlicksichtigen, dass die Unterneh-
men samtliche Bereiche auswahlen konnten, in denen sie aktiv sind. Da sich viele Unternehmen jedoch in
mehreren Bereichen engagieren, ergeben sich teils recht hohe Zustimmungsanteile. Bei der Abfrage, in
welchem Engagementbereich sich ein Unternehmen lGiberwiegend engagiert, ergab sich folgendes Bild. Mit
26 Prozent stellt der Bereich Sport auch in dieser Betrachtung das groRte Engagementfeld dar, gefolgt von
Bildung und Erziehung (25 Prozent) und Kunst und Kultur (11 Prozent). Es folgen die Hauptengagementfel-
der Wissenschaft und Forschung (9 Prozent), Soziales (7 Prozent) und Bevolkerungsschutz (6 Prozent).
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Abbildung 8: Engagementbereich im Zeitverlauf
In welchen Bereichen hat sich lhr Unternehmen in den vergangenen drei Jahren engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent und Veranderung zu 2018 in Prozentpunkten

Baden-Wirttemberg  NGANII -3 %P
Bundesweit -5 %P

Sport

Fzm—— 12 %P
a3 Y

Baden-Wiirttemberg
Bildung und Erziehung

Bundesweit

PSS -4 %P
-2 %P

Baden-Wiirttemberg

Soziales )
Bundesweit

B £0 %P
E— -1 0P

Baden-Wiirttemberg
Freizeit und Geselligkeit
Bundesweit

Kunst und Kultur

Bevolkerungsschutz

Baden-Wiirttemberg

Bundesweit

Baden-Wiirttemberg

Bundesweit

Baden-Wiirttemberg

IS -4 %P
I -2 0P

Fzammmm e +13 %P
+13 %P

Fzammmm +0 %P

Wissenschaft und Forschung

-2 %P

Bundesweit

Baden-Wirttemberg  [NZONIN -3 %P

-6 %P

Kirche und Religion
Bundesweit

Baden-Wiirttemberg NI -3 %P

Gesundheit
Bundesweit -2 %P
Baden-Wirttemberg IS
Klimaschutz )
Bundesweit

Baden-Wiirttemberg [NAZIN -4 %P

-2 %P

Umweltschutz )
Bundesweit

Baden-Wiirttemberg H8IN

+0 %P
+0 %P

Internationales
Bundesweit

Baden-Wiirttemberg WSM +0 %P

Bundesweit I -1 %P

Sonstiges

0 20 40 60

Anmerkung: Klimaschutz wurde als neue Kategorie im Jahr 2025 erganzt.
Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsaden-wirttemberg=663, Naundesweit=4.263, gewichtet. CC-Survey 2018, Naaden-wirttemberg=988,
NBundesweit=6.855, gewichtet.
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Vielfalt der Engagementbereiche wachst mit zunehmender GemeindegroRRe

Auch bei der Ausgestaltung des Engagements ist es aufschlussreich, die Ergebnisse auf Stadt-Land-Unter-
schiede zu untersuchen. So zeigt Abbildung 9, in welchen Bereichen sich Unternehmen abhangig von der
GroRe der Gemeinde, in der das Unternehmen seinen Hauptsitz hat, hauptsachlich engagieren. Dabei wer-
den die sechs grofiten Hauptengagementbereiche von Unternehmen in Baden-Wirttemberg dargestellt,
alle weiteren sind unter ,Sonstiges” zusammengefasst. Unabhangig von der GemeindegroRe ist der Sport
der popularste Engagementbereich. Allerdings sinkt dieser Anteil mit zunehmender Gemeindegrofle (43
Prozent in kleinen Gemeinden, 38 Prozent in Klein-, 31 Prozent in Mittel- und 20 Prozent in Gro3stadten).
Engagement im sozial-karitativen Bereich hingegen nimmt das wachsender GemeindegroRe zu (8, 13, 13
beziehungsweise 19 Prozent), der Bereich Bildung und Erziehung erweist sich in seiner Popularitat als weit-
gehend unabhingig von der GemeindegréRe. Uber alle GroRenklassen hinweg liegt der Anteil der Unter-
nehmen mit Hauptengagementbereich Bildung und Erziehung zwischen 8 und 14 Prozent. Dieser Befund
Uberrascht, gemaR ZiviZ-Survey 2023 sind in Stadten deutlich mehr zivilgesellschaftliche Bildungsorganisati-
onen angesiedelt als auf dem Land (Schubert et al., 2023). Der Bereich Wissenschaft und Forschung ist in
Mittel- und GroBstddten deutlich starker vertreten als in kleineren Gemeinden, da dort auch mehr For-
schungseinrichtungen und Universitaten ansassig sind.

Dariber hinaus ist festzuhalten, dass auch der Anteil der unter Sonstiges zusammengefassten Hauptenga-
gementfelder mit zunehmender GemeindegroRe steigt (16, 21, 24 beziehungsweise 30 Prozent). Die Viel-
falt des Engagements wachst demnach mit zunehmender GroRRe des Unternehmensstandorts. Besonders
ausgepragt ist das Engagement in den Bereichen Klimaschutz (8 Prozent) und Kirche und Religion (7 Pro-
zent) in GroRstadten.

Abbildung 9: Ausgewihlte Hauptengagementfelder in Baden-Wiirttemberg nach Gemeindegrofle
In welchem Bereich hat sich Ihr Unternehmen in den vergangenen drei Jahren hauptsachlich engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent

Kleine Gemeinde (bis 4.999 Einw.)

Kleinstadt (5.000 bis 19.999 Einw.)

il

12

Mittelstadt (20.000 bis 99.999 Einw.)
13

|

!_1.0
Grofstadt (100.000 und mehr Einw.) EEESSSS
19
0 10 20 30 40 50
W Sport Bildung und Erziehung Kunst und Kultur
m Wissenschaft und Forschung m Soziales M Bevolkerungsschutz

M Sonstiges
Anmerkung: Gezeigt werden die sechs groBten Hauptengagementfelder in Baden-Wirttemberg, alle weiteren sind unter ,,Sonstiges” zusammenge-

fasst.
Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=663, gewichtet.
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Unternehmen engagieren sich hauptsachlich lokal vor Ort

Ungeachtet des Standorts eines Unternehmens ist es fiir eine gezielte Férderung des Engagements wichtig,
den Aktionsradius zu betrachten. Einige Unternehmen engagieren sich lokal in ihrer Kommune, wahrend
andere bundesweit oder gar international tatig sind. Wie Abbildung 10 zeigt, konzentriert sich das Engage-
ment der meisten Unternehmen auf den lokalen Nahraum oder die Region. 72 Prozent der Unternehmen
gaben an, dass ihr gesellschaftliches Engagement lokal vor Ort stattfindet, 55 Prozent sind in ihrer Region
aktiv. Uberregionales Engagement ist hingegen seltener, deutschlandweit sind 13 Prozent engagiert. Fast
ebenso gering ist der Anteil fir internationales Engagement (14 Prozent), wie beispielsweise der finanziel-
len Unterstiitzung international agierender Organisationen.

Insgesamt lasst sich also festhalten, dass Unternehmen einen engen Bezug zu ihrem Standort haben und
sich ihr Engagement insbesondere dort konzentriert, wo die Verbindung zum Unternehmen am deutlichs-
ten wird. Im regionalen Vergleich geht mit zunehmender StandortgrolRe ein wachsender Aktionsradius ein-
her. So engagieren sich Unternehmen in kleinen Gemeinden haufiger lokal als in GroRstadten (75 Prozent in
kleinen Gemeinden, 77 in Klein-, 72 in Mittel- beziehungsweise 61 in GrolRstadten), Unternehmen in GroR-
stadten dagegen haufiger international (7, 10, 18 beziehungsweise 21 Prozent). Nach UnternehmensgréRe
differenziert betrachtet zeigt sich, dass groRe Unternehmen haufiger international engagiert sind (13, 17
beziehungsweise 26 Prozent).

Abbildung 10: Aktionsradius des Engagements

In welchem Umfeld engagiert sich Ihr Unternehmen fir die Gesellschaft?
Zustimmungsanteile in Prozent

72

Lokal vor Ort (kemmunal)

In der Region (Kreis/Bezirk) 55

Im Bundesland

Deutschland

H = (-)] H
w ~N

EU/europaweit

International 14

| i

20 40 60 80
Baden-Wirttemberg ® Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Ngaden-wirttemberg=655, Npundesweit=4212, gewichtet.

Kinder und Jugendliche als Zielgruppen besonders im Fokus

Neben den unterschiedlichen Gesellschaftsbereichen, in denen Unternehmensengagement stattfindet,
werden auch verschiedene Zielgruppen adressiert (siehe Abbildung 11). Am haufigsten richtet sich das En-
gagement an Kinder und Jugendliche (42 Prozent), unter den in der Befragung definierten Zielgruppen fol-
gen finanziell schlechter gestellte Menschen (18 Prozent) sowie Familien und Menschen mit kdrperlicher
und/oder geistiger Behinderung (jeweils 16 Prozent). Auffallig ist, dass ein erheblicher Anteil der Unterneh-
men (38 Prozent) angibt, sich an keine bestimmte Zielgruppe zu richten.

Wie bereits bei den Engagementbereichen, spielen auch bei den Zielgruppen Stadt-Land-Unterschiede eine
wichtige Rolle. In landlichen Regionen nimmt die Zielgruppe Kinder und Jugendliche eine gréRere
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Bedeutung ein und auch Familien, Frauen und altere Menschen werden dort haufiger adressiert. In stadti-
schen Regionen stehen haufiger finanziell schlechter gestellte Menschen, Menschen mit Behinderungen
und Menschen mit Migrationshintergrund im Fokus.

Abbildung 11: Zielgruppe des Engagements

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

Zustimmungsanteile in Prozent

Kinder und Jugendliche 42

18

Finanziell schlechter gestellte Menschen 15

16

Famili
amilien 15

16

Menschen mit korperlicher und/oder geistiger Behinderung 15

15

Ei Mitarbeitend
igene Mitarbeitende gy

12

Menschen mit Migrations- und/oder Fluchthintergrund 12

Altere Menschen g

=
(=]

Frauen bzw. Madchen 10

Menschen im Ausland

Sonstige

Eh )} [
o

38

Wir richten uns an keine spezielle Zielgruppe. 37

o

10 20 30 40 50
Baden-Wirttemberg M Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Ngaden-wirttemberg=648-655, Naundesweit=4212, gewichtet.

Vereine als wichtigste Kooperationspartner fiir Unternehmen

Nur knapp ein Drittel der Unternehmen gibt an, eigene Projekte im Rahmen ihres Engagements umzuset-
zen (siehe Abbildung 1). In der Regel arbeiten sie mit verschiedenen Akteuren zusammen — hdufig mit zivil-
gesellschaftlichen Organisationen. Abbildung 12 zeigt, dass Unternehmen am haufigsten mit lokalen Verei-
nen zusammenarbeiten (59 Prozent), dahinter folgen Wohlfahrtsverbande (24 Prozent) und Stiftungen (17
Prozent). Kooperationen mit anderen Unternehmen, Unternehmerverbdnden (11 Prozent) oder Freiwilli-
gen- beziehungsweise Ehrenamtsagenturen (10 Prozent) spielen eine untergeordnete Rolle. Letzteres ist
insofern bemerkenswert, da entsprechende Agenturen nicht flaichendeckend vorhanden sind. Ein Fiinftel
der Unternehmen (20 Prozent) gibt zudem an, mit keinem der genannten Kooperationspartner zusammen-
zuarbeiten. Auch hier zeigen sich Unterschiede zwischen Stadt und Land: Zwar sind lokale Vereine unab-
hédngig von der GemeindegroRe der hdufigste Kooperationspartner, auf dem Land ist die Haufigkeit der
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Zusammenarbeit aber noch ausgepragter. Eine Zusammenarbeit mit internationalen NGOs oder anderen
Unternehmen ist hingegen in Stadten verbreiteter.

Weiterhin gibt der Monitor Unternehmensengagement Aufschluss dariber, welche Herausforderungen im
Kontext von Kooperationen auftreten. Aus Sicht der befragten Unternehmen bestehen diese am haufigsten
in blirokratischen Hiirden (46 Prozent), etwa durch komplexe Forderantrdge oder formale Kooperationsver-
einbarungen. Auch Budgetfragen (35 Prozent) stellen fiir ein Drittel der Unternehmen eine Schwierigkeit
dar. Weniger haufig genannt, aber dennoch relevant sind Aspekte, die die praktische Zusammenarbeit be-
treffen, etwa mangelnde Transparenz bei der Mittelverwendung (24 Prozent), Kommunikationsprobleme
(22 Prozent) oder Zielkonflikte infolge unterschiedlicher Erwartungshaltungen (20 Prozent).

Abbildung 12: Kooperationspartner

Arbeitet Ihr Unternehmen bei seinem gesellschaftlichen Engagement mit einer oder mehrerer der folgen-
den Organisationen zusammen?

Zustimmungsanteile in Prozent

Lokale Vereine =2

Wohlfahrtsverbande mu
Stiftungen 17
|14
Staatliche Einrichtungen 32_
Internationale NGOs &
Andere Unternehmen oder Unternehmensverbénde h
Freiwilligen-/Ehrenamtsagenturen &
20

Keine der genannten

23

20 40 60 80

o

Baden-Wirttemberg  H Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Naaden-wirttemberg=643-655, Naundesweit=4.134-4.212, gewichtet.
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5. FOKUSTHEMEN

5.1. Engagement fiir Bildung und Erziehung

Bildung gilt als Schlissel fur individuelle Entwicklung und gesellschaftliche Teilhabe und ist zugleich ein
zentrales Handlungsfeld unternehmerischen Engagements. 42 Prozent der Unternehmen in Baden-W(irt-
temberg geben an, sich im Bildungsbereich zu engagieren (vgl. Abbildung 8). Damit ist Bildung, nach dem
Sport, das zweithadufigste Engagementfeld. Im Zuge der Modernisierung des Bildungssystems gewinnt ins-
besondere die starkere Verzahnung von Bildungsinstitutionen und Unternehmen an Bedeutung. Ziel ist es,
schulisches und aullerschulisches Lernen enger zu verbinden, um junge Menschen besser auf das Berufsle-
ben vorzubereiten, ihnen berufliche Perspektiven aufzuzeigen und gesellschaftliche Teilhabe zu férdern.
Den Unternehmen, die im Bildungsbereich engagiert sind, wurden im Rahmen des Monitors weiterfih-
rende Fragen zu thematischen Schwerpunkten gestellt — die Ergebnisse werden im Folgenden dargestellt.

Engagementschwerpunkt Schule, weniger Engagement an Hochschulen und in der Weiterbil-
dung

Unternehmen engagieren sich entlang der gesamten Bildungskette: von der friihkindlichen Bildung liber
Schule und Ausbildung bis hin zur Hochschulbildung und beruflichen Weiterbildung. Dabei ist das Engage-
ment je nach Bildungsabschnitt unterschiedlich stark ausgepragt. Am haufigsten erfolgt ein Engagement im
Bereich der schulischen Bildung: 64 Prozent der im Bildungsbereich engagierten Unternehmen unterstit-
zen diesen Abschnitt. Bereits Abbildung 11 verdeutlicht, dass Kinder und Jugendliche die groRte definierte
Zielgruppe des Unternehmensengagements darstellen. Bildungsengagement ist fiir viele Unternehmen
auch deshalb attraktiv, weil es zur Gewinnung zukiinftiger Nachwuchskrafte beitragen kann. Es folgen der
Abschnitt Berufsausbildung (43 Prozent), beispielsweise im Rahmen der Forderung klassischer Lehrberufe,
etwa an dualen Ausbildungsstatten oder der Forderung klassischer Lehrberufe, sowie friihkindliche Bildung
(42 Prozent). Weniger verbreitet ist das Engagement in der beruflichen Fort- und Weiterbildung: Nur ein
Fiinftel der Unternehmen (20 Prozent) unterstiitzt MaRnahmen wie Umschulungen oder Qualifizierungsan-
gebote. Damit liegt Baden-Wirttemberg finf Prozentpunkte unter dem bundesweiten Wert. Noch seltener
engagieren sich Unternehmen in der Hochschulbildung (17 Prozent).

Abbildung 13: Engagement nach Bildungsabschnitten

Sie haben angegeben, sich im Bereich Bildung und Erziehung zu engagieren: Fiir welche Bildungsabschnitte
engagieren Sie sich genau?

Zustimmungsanteile in Prozent

Frihkindliche Bildung g

Schulische Bildung s

Berufsausbildung iE)

Berufliche Fort- und Weiterbildung a0

17

Hochschulbildung
17

| I

20 40 60
Baden-Wirttemberg B Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsaden-wiirttemberg=312, Naundesweit=2.021, gewichtet.
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Fokus auf sozialen und praxisorientierten Kompetenzen

Neben den verschiedenen Bildungsabschnitten richten Unternehmen ihr Engagement auch inhaltlich unter-
schiedlich aus. Im Vordergrund steht die Forderung sozialer Kompetenzen (45 Prozent). Dazu zdhlen Kom-
petenzen wie Teamfahigkeit oder Kooperationsbereitschaft, die sich beispielsweise durch organisierte Feri-
encamps oder Mentoring-Programme vermitteln lassen. (Abbildung 14). Daneben liegt ein besonderer Fo-
kus auf unternehmerischen sowie MINT-Kompetenzen, die jeweils von 28 Prozent der Unternehmen gefor-
dert werden. Nachhaltigkeitskompetenzen (19 Prozent), kiinstlerisch-kreative Fahigkeiten (18 Prozent) so-
wie sprachliche und literarische Kompetenzen (9 Prozent) spielen eine geringere Rolle, wobei Unterneh-
men in Baden-Wirttemberg im Bundesvergleich etwas haufiger auf kreative Kompetenzen abzielen. Noch
seltener stehen demokratische (8 Prozent) und interkulturelle Kompetenzen (6 Prozent) im Fokus des Enga-
gements. Diese Schwerpunktsetzung lasst erkennen, dass Unternehmen ihr Bildungsengagement haufig
strategisch ausrichten. Im Zentrum stehen jene Kompetenzen, die als praxisorientiert und unmittelbar an-
wendbar gelten, etwa zur Forderung von Beschaftigungsfahigkeit oder wirtschaftlichem Verstandnis. Kom-
petenzen, die starker auf gesellschaftliche Mitgestaltung, demokratisches Bewusstsein und kulturelle Ver-
standigung zielen, spielen dagegen eine vergleichsweise geringere Rolle.

Im Rahmen ihres Engagements im Bildungsbereich reagieren Unternehmen nicht nur auf den Fachkraftebe-
darf, sondern Gbernehmen Verantwortung fir chancengerechte Bildungsbiografien. Unabhangig von den
gewahlten inhaltlichen Schwerpunkten verfolgen viele Unternehmen mit ihrem Bildungsengagement meh-
rere Ziele: Jeweils rund zwei Drittel geben an, damit sowohl die Unterstiitzung und Integration benachtei-
ligter Gruppen (66 Prozent), die Entfaltung individueller Potenziale (66 Prozent) als auch die gezielte Férde-
rung besonderer Begabungen (64 Prozent) zu adressieren.

Abbildung 14: Inhaltlicher Fokus des Engagements

Welchen inhaltlichen Fokus hat das Bildungsengagement Ihres Unternehmens?
Zustimmungsanteile in Prozent

Soziale Kompetenzen

MINT-Kompetenzen (Mathematik, Informatik,
Naturwissenschaften, Technik)

Unternehmerische und wirtschaftliche Kompetenzen

Umweltbewusstsein und Nachhaltigkeitskompetenzen

Kiinstlerische und kreative Kompetenzen

Sprachliche und literarische Kompetenzen

Demokratische Kompetenzen

(<] o o L = N 0 (AN (AN S P

Interkulturelle Kompetenzen und Diversitat

Sonstiges

o
=
i°

=
o

20 30 40 50
Baden-Wirttemberg M Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsaden-wiirttemberg=307, Naundesweit=1.989, gewichtet.
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5.2. Engagement fiir demokratische Werte

Demokratische Werte und gesellschaftlicher Zusammenhalt stehen zunehmend im Fokus der 6ffentlichen
Debatte. Zivilgesellschaftliche Organisationen mobilisieren breite Teile der Bevolkerung fiir den Erhalt de-
mokratischer Grundprinzipien, sichtbar etwa in zahlreichen 6ffentlichen Protesten und Blindnissen. Vor
diesem Hintergrund wird auch die Rolle von Unternehmen verstarkt diskutiert. In den vergangenen Jahren
haben sie ihr gesellschaftliches Engagement ausgeweitet und dabei die Forderung demokratischer Werte
starker in den Mittelpunkt gertickt. Deutlich wird dies etwa durch Stellungnahmen, Allianzen oder 6ffent-
lichkeitswirksame Kampagnen. Bundesweit entstanden Initiativen wie ,,Made in Germany — Made by Viel-
falt”, in denen sich insbesondere Familienunternehmen klar zu Demokratie, Vielfalt und Rechtsstaatlichkeit
bekennen. Auch auf regionaler Ebene formieren sich brancheniibergreifende Zusammenschlisse, die Un-
ternehmen unterschiedlicher GroRRe einbinden, etwa die Unternehmerinitiative ,,Standortfaktor D“.

Trotz dieser Entwicklungen zeigen die vorliegenden Daten, dass sich viele Unternehmen weiterhin mit ex-
pliziten politischen Stellungnahmen zuriickhalten. Zwar stimmt eine deutliche Mehrheit der Aussage zu,
dass sich Unternehmen grundsatzlich 6ffentlich zu demokratischen Werten bekennen sollten, knapp drei
Viertel (76 Prozent) beflirworten dies. Deutlich geringer fallt jedoch die Zustimmung aus, wenn es um kon-
krete Positionierungen zu aktuellen politischen Entwicklungen geht. Lediglich 39 Prozent stimmen der ent-
sprechenden Aussage (eher) zu. Obwohl demokratische Werte weitgehend unterstitzt werden, duRern sich
viele Unternehmen bei konkreten politischen Themen weiterhin zuriickhaltend.

Politische Positionierung bleibt die Ausnahme — groRere Unternehmen zeigen sich offener
Abbildung 15 konkretisiert die Einschatzungen von Unternehmen zu ihrer politischen Positionierung. Nur
ein geringer Anteil berichtet von internem Druck, sich politisch zu duBern, lediglich 9 Prozent stimmen die-
ser Aussage (eher) zu. Auch externer Druck, beispielsweise durch Kundinnen und Kunden oder die Offent-
lichkeit, wird vergleichsweise selten wahrgenommen (16 Prozent). Weiterhin gibt nur etwa jedes flinfte Un-
ternehmen (21 Prozent) an, dass politische AuRerungen zur eigenen Unternehmenskultur gehéren. Deut-
lich verbreiteter ist hingegen die Sorge vor negativen Folgen. 43 Prozent der Unternehmen vertreten die
Ansicht, dass 6ffentliche politische Stellungnahmen dem eigenen Geschaft schaden kénnten.

Abbildung 15: Politische Positionierung von Unternehmen in Baden-Wiirttemberg

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Zustimmungsanteile in Prozent

Wir spiiren zunehmend Druck aus dem Unternehmen, uns
" itioni s 37 6
politisch zu positionieren.

Wir spiiren zunehmend Druck von auBen, uns politisch zu
. o P 49 36 12 [
positionieren.
Offentliche Positionierung zu politischen Themen ist schlecht
flr unser Geschaft. “ 33 31 m

Es gehort zur Kultur unseres Unternehmens, sich zu 28 16 E
politischen Themen zu duBern.
0 20 40 60 80 100

W Trifft nicht zu Trifft eher nicht zu Trifft eherzu W Trifft zu

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Neaden-wiirttemberg =594-603, gewichtet.

Bei der Haltung zu politischer Positionierung zeigen sich zudem deutliche Unterschiede nach Unterneh-
mensgroRe. Grollere Unternehmen berichten haufiger von internem wie externem Druck und stehen politi-
schen AuRerungen insgesamt offener gegeniiber. Zugleich betrachten sie potenzielle geschéftliche Risiken
seltener als hinderlich und verankern politische Aussagen eher in ihrer Unternehmenskultur. Diese Muster
deuten darauf hin, dass groRere Unternehmen starker im 6ffentlichen Fokus stehen und haufiger mit
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Erwartungen an eine politische Positionierung konfrontiert sind. Uberdies verfiigen sie tendenziell Giber
mehr Ressourcen und professionelle Kommunikationsstrukturen, um mit solchen Anforderungen souveran
umzugehen. Auch regional lassen sich Unterschiede erkennen. Unternehmen in GroRRstadten berichten auf-
fallig seltener von externem Druck zur politischen Positionierung und bewerten offentliche Stellungnahmen
seltener als geschaftsschadlich. Dies konnte darauf zuriickzufiihren sein, dass Unternehmen in landlichen
Raumen starker in lokale Strukturen und soziale Netzwerke eingebunden sind und daher unmittelbarer mit
gesellschaftlichen Erwartungen konfrontiert werden.

Konkrete Aktivitdten der Demokratieférderung bleiben begrenzt — gréBere Unternehmen wie-
der haufiger aktiv

Jenseits 6ffentlicher Positionierungen gibt es vielfaltige Moglichkeiten, wie Unternehmen mit konkreten
Malnahmen im Unternehmen oder auch im Umfeld des Unternehmens Beitrdge zur Demokratiestarkung
leisten kdnnen. Die Ergebnisse zeigen, dass eine Mehrheit der Unternehmen in diesem Bereich jedoch
(noch) nicht aktiv ist.

Abbildung 16: Engagement im Bereich Demokratie in Baden-Wiirttemberg nach Unternehmensgrée
Hat sich Ihr Unternehmen in den vergangenen zwolf Monaten auf eine oder mehrere der folgenden Arten
flir die Starkung demokratischer Werte in der Gesellschaft eingesetzt?

Zustimmungsanteile in Prozent

Foérderung der innerbetrieblichen Demokratie 18
18
Veroffentlichung von Statements oder Aufrufen durch die ?
Unternehmensfihrun
unrung 32
Unterzeichnung oder Unterstitzung offentlicher Kampagnen
fir demokratische Werte
27
Mitwirkung an Gemeinschaftsinitiativen fir Demokratie 11
24
Forderung oder Durchfiihrung von Projekten zur Starkung der é-
D krati
emokratie 16
Keine der genannten 60
45
0 20 40 60
M Bis 49 Beschéftigte 50-249 Beschéftigte 250 und mehr Beschiaftigte

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=601-630, gewichtet.

Abbildung 16 verdeutlicht diese Befunde differenziert nach UnternehmensgrofRe. Die am haufigsten ge-
nannte MalRnahme ist unabhangig von der Unternehmensgrofle die Férderung der innerbetrieblichen De-
mokratie (zwischen 18 und 21 Prozent). Dabei kann es sich aber durchaus um die Erfillung gesetzlicher
Mindeststandards wie etwa der Existenz eines Betriebsrates handeln und nicht zwingend um freiwillige
Malnahmen. Deutlichere Unterschiede zeigen sich bei 6ffentlichkeitswirksamen Formen des Engagements:
So veroffentlichen 32 Prozent der groRen Unternehmen Statements oder Aufrufe durch die
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Unternehmensfiihrung, gegentiber 18 Prozent der mittleren und nur 10 Prozent der kleinen Unternehmen.
Auch bei der Unterstiitzung 6ffentlicher Kampagnen zeigen sich deutliche Unterschiede (27 Prozent in gro-
Ren, jeweils 11 Prozent in mittleren und in kleinen Unternehmen). Die Mitwirkung an Gemeinschaftsinitiati-
ven fir Demokratie (24, 11 beziehungsweise 7 Prozent) sowie die Férderung konkreter Demokratieprojekte
(16, 6 beziehungsweise 6 Prozent) sind in groBen Unternehmen ebenfalls verbreiteter. Wahrend kleine und
mittlere Unternehmen in vielen Bereichen dhnliche Beteiligungsniveaus zeigen, liegen groRe Unternehmen
beim Demokratieengagement insgesamt deutlich vorn. Darin diirfte sich sowohl ein ausgepragteres Verant-
wortungsverstandnis groBerer Unternehmen als auch eine starkere Sensibilitat gegentiber 6ffentlichen Er-
wartungen widerspiegeln.

5.3. Engagement fiir Klimaschutz

Der Klimaschutz zahlt zu den zentralen gesellschaftlichen Herausforderungen und liegt inzwischen auch
haufiger im Fokus des gesellschaftlichen Engagements von Unternehmen (IPCC, 2023). Knapp ein Fiinftel
der befragten Unternehmen (18 Prozent) gibt an, sich im Bereich Klimaschutz zu engagieren (vgl. Abbildung
8). Die fiurr den Klimaschutz engagierten Unternehmen wurden — analog zur Vertiefung im Bereich Bildung —
zu konkreten MaRnahmen im Rahmen ihres Engagements befragt.

Klimaschutz mit Fokus auf Mobilitdt — weiterfiihrende Ansatze bieten Entwicklungspotenzial
Die haufigsten MaRnahmen unter den Unternehmen in Baden-Wirttemberg betreffen die Férderung kli-
mafreundlicher Mobilitadt (72 Prozent), beispielsweise durch Jobtickets oder Fahrrad-Leasing-Modelle, so-
wie die Kompensation des eigenen CO,-FuBabdrucks (63 Prozent), etwa Uber Ausgleichszahlungen oder
Aufforstungsprojekte. Die Unterstiitzung externer Klimaschutzprojekte (43 Prozent), beispielsweise durch
Spenden an lokale oder internationale Initiativen, ist ebenfalls verbreitet (siehe Abbildung 17).

Ahnlich haufig wird das Engagement von Mitarbeitenden fiir den Klimaschutz umgesetzt (39 Prozent), etwa
durch Freiwilligentage oder Aktionen wie den ,World Cleanup Day”. MaRnahmen im Bereich der Klima-
schutzbildung (30 Prozent), wie Workshops oder interne Schulungen, sowie Offentlichkeitsarbeit und Kam-
pagnen (22 Prozent) finden seltener Anwendung. Auch die Teilnahme an Klimabtindnissen und -allianzen
(20 Prozent) bleibt eine vergleichsweise wenig genutzte Form des Engagements. Die Unterstiitzung von Kli-
maforschung spielt mit 5 Prozent nur eine untergeordnete Rolle. Nennenswerte Unterschiede zu bundes-
weitem Engagement zeigen sich im Rahmen des Engagements im Klimaschutz nicht.

Nach UnternehmensgroRe differenziert fallen lediglich die Unterschiede bei der Forderung klimafreundli-
cher Mobilitat auf: Wahrend 85 Prozent der GroRunternehmen und 87 Prozent der mittelgroBen Betriebe
entsprechende MalRnahmen umsetzen, liegt der Anteil bei kleinen Unternehmen nur bei 65 Prozent. Mogli-
che Griinde liegen in den verfligbaren finanziellen Ressourcen. Zudem gelten Angebote wie Fahrrad-Lea-
sing oder Jobtickets auch als Instrumente der Mitarbeitergewinnung — ein Aspekt, der im Wettbewerb um
Fachkrafte insbesondere bei mittleren und groRen Unternehmen starker zum Tragen kommt. Das Engage-
ment bleibt dabei meist auf MaBnahmen mit direktem Nutzen fiir den Betrieb begrenzt. Strategischere An-
sdtze wie Forschung, Bildungsarbeit oder tiberbetriebliche Kooperationen werden bislang kaum genutzt,
bergen jedoch Entwicklungspotenzial.
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Abbildung 17: Klimaschutz

In welcher Form hat sich Ihr Unternehmen in den vergangenen zwd6lf Monaten im Bereich Klimaschutz en-
gagiert?

Zustimmungsanteile in Prozent

Forderung klimafreundlicher Mobilitat

Kompensation des eigenen CO,-FuRabdrucks

Unterstitzung externer Klimaschutzprojekte

Engagement von Mitarbeitenden fiir Klimaschutz

Klimaschutzbildung

Offentlichkeitsarbeit und Kampagnen fiir Klimaschutz

Teilnahme an Klimaschutzblindnissen und -allianzen

Unterstitzung von Klimaforschung

Sonstiges

~N N ~N
~N (5]

o

20

o
o
[e2]
o

80
W Baden-Wirttemberg M Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Neaden-wirttemberg=138, Neundesweit=755, gewichtet.
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6. KOMMUNIKATION UND MEHRWERTE

Mehrwerte fiir das Personalmanagement zunehmend im Fokus

Viele Unternehmen geben an, sich aus ideellen Motiven zu engagieren. Sie treibe der Wunsch an, einen po-
sitiven Beitrag zur Gesellschaft zu leisten und Verantwortung zu libernehmen. Gleichzeitig wird deutlich,
dass Engagement haufig nicht nur aus Uberzeugung erfolgt, sondern sich auch mit klaren Mehrwerten fiir
das Unternehmen verbindet. Wie Abbildung 18 zeigt, stehen dabei insbesondere personalbezogene Effekte
im Fokus: Am haufigsten wird eine gesteigerte Arbeitgeberattraktivitat genannt (68 Prozent). Auch die Bin-
dung von Beschaftigten an das Unternehmen (66 Prozent) und die Erweiterung deren Kompetenzen

(42 Prozent) spielen eine Rolle.

Abbildung 18: Mehrwert gesellschaftlichen Engagements in Baden-Wiirttemberg im Zeitverlauf
Worin liegt der Mehrwert des gesellschaftlichen Engagements fir hr Unternehmen selbst?
Zustimmungsanteile in Prozent und Veranderung zu 2018 in Prozentpunkten

Arbeitgeberattraktivitat Baden-Wiirttemberg 68 +12 %P
verbessern Bundesweit +12 %P
Unternehmens- /Markenimage ~ Baden-Wirttemberg (167 -12 %P

verbessern

(64 R

Bundesweit

Baden-Wirttemberg 66 +13 %P

I, 11 %P

Mitarbeiterbindung steigern
Bundesweit

Standortattraktivitst ~ Baden-Wirttemberg 151 +4 %P
erhshen Bundesweit 2 %
Kompetenzen der Mitarbeiten- ~ Baden-Wirttemberg 142 +9 %P

den erweitern

Bundesweit

K, 12 %P

Baden-Wirttemberg 26 +8 %P
Geschéftsideen entwickeln
Bundesweit +7 %P
Baden-Wirttemberg 21 +1 %P

Umsatz/Gewinn steigern
Bundesweit

T 2 %P

Regulatorische Anforderungen ~ Baden-Wiirttemberg (116

erfillen Bundesweit

+1 %P
ECEN -1 %P

Baden-Wirttemberg 10

Investorenerwartungen erfillen )
Bundesweit

Anmerkung: ,Regulatorische Anforderungen zu erfiillen” wurde 2025 neu als Item aufgenommen. Das Item ,Unternehmens-/Markenimage war
2018 etwas anders formuliert und hieR ,Guten Ruf/Marke schiitzen”.

Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, Naaden-wiirttemberg=556-577, Naundesweit=3.456-3.581, gewichtet. CC-Survey 2018,
NBaden—Wumemberg:792—855, NBundesweit:5.850-6.273, gewichtet.
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Jenseits der Mehrwerte fiir das Personalmanagement versprechen sich viele Unternehmen eine Verbesse-
rung des Unternehmens- beziehungsweise Markenimages (67 Prozent) und eine erhéhte Standortattraktivi-
tat (51 Prozent). Die Entwicklung neuer Geschéaftsideen (26 Prozent) oder die Steigerung von Umsatz und
Gewinn (21 Prozent) spielen eine vergleichsweise untergeordnete Rolle. Gleiches gilt fur die Erflllung ex-
terner Erwartungen, etwa regulatorischer Vorgaben (16 Prozent) oder Anforderungen von Investorinnen
und Investoren (10 Prozent).

Ein Vergleich mit der vorherigen Erhebung aus dem Jahr 2018 verdeutlicht eine klare Verschiebung in der
Wahrnehmung der Mehrwerte. Personalbezogene Aspekte werden deutlich haufiger genannt, darunter
Arbeitgeberattraktivitdt (+12 Prozentpunkte), Mitarbeiterbindung (+13 Prozentpunkte) und Kompetenzer-
weiterung (+9 Prozentpunkte). Insgesamt deutet sich damit ein Wandel in der Wahrnehmung gesellschaftli-
chen Engagements an. Vor dem Hintergrund des zunehmenden Fachkraftebedarfs und des demografischen
Wandels wird Engagement verstarkt als Beitrag zur Arbeitgeberpositionierung verstanden. Der Wandel
kénnte auch darauf hindeuten, dass sich jliingere Beschaftigte haufiger ein ideelles Wertangebot vom Un-
ternehmen versprechen und diese der Erwartung durch gesellschaftliches Engagement nachkommen.

Abbildung 19: Mehrwert gesellschaftlichen Engagements in Baden-Wiirttemberg nach Unternehmens-
groRe

Worin liegt der Mehrwert des gesellschaftlichen Engagements fir |hr Unternehmen selbst?
Zustimmungsanteile in Prozent

Arbeitgeberattraktivitat verbessern =70
96

Unternehmens-/Markenimage verbessern 77
86

Mitarbeiterbindung steigern 72
86

Standortattraktivitat erhohen 54
67

#I
o[

Kompetenzen der Mitarbeitenden erweitern
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20 40 60 80 100
M Bis 49 Beschaftigte 50-249 Beschaftigte 250 und mehr Beschaftigte

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=556-577, gewichtet.
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GroBere Unternehmen kénnen vielfadltigere Mehrwerte erkennen

Differenziert nach UnternehmensgroRe zeigen sich teils deutliche Unterschiede in der Bewertung potenzi-
eller Mehrwerte gesellschaftlichen Engagements (siehe Abbildung 19). Insgesamt nehmen gréfRere Unter-
nehmen ihr Engagement haufiger als strategisch bedeutsam wahr. Besonders ausgepragt sind die Unter-
schiede bei personal- und imagebezogenen Effekten: So nennen 64 Prozent der kleinen, 70 Prozent der
mittleren und 96 Prozent der groRen Unternehmen eine gesteigerte Arbeitgeberattraktivitat als zentralen
Mehrwert. Auch die Verbesserung des Unternehmens- beziehungsweise Markenimages (63, 77 beziehungs-
weise 86 Prozent) sowie eine starkere Mitarbeiterbindung (63, 72 beziehungsweise 86 Prozent) werden mit
zunehmender UnternehmensgrofRe deutlich hdufiger genannt. Dennoch ist bei der Interpretation zu be-
ricksichtigen, dass groBeren Unternehmen in der Regel nicht nur mehr finanzielle und personelle Ressour-
cen, beispielsweise fiir die Organisation von Malnahmen oder die Freistellung von Mitarbeitenden zur Ver-
fligung stehen, sondern sie auch tendenziell eine groRere Bandbreite an Engagementformen einsetzen.
Entsprechend vielfdltiger fallen die wahrgenommenen Mehrwerte ihres Engagements aus.
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7. RAHMENBEDINGUNGEN FUR ZUKUNFTIGES ENGAGEMENT

Ob und in welchem Umfang sich Unternehmen gesellschaftlich engagieren, hangt nicht allein von ihrer stra-
tegischen Ausrichtung oder den zur Verfligung stehenden Ressourcen ab. Auch externe Rahmenbedingun-
gen, wie die gesellschaftliche Anerkennung von Engagement oder Unterstlitzungsangebote, spielen eine
entscheidende Rolle.

Weniger Biirokratie, mehr finanzielle Anreize

Abbildung 20 zeigt, welche Rahmenbedingungen Unternehmen als besonders forderlich ansehen, um sich
kiinftig noch starker zu engagieren. Dabei wiinscht sich fast jedes zweite Unternehmen (47 Prozent) finanzi-
elle Anreize wie beispielsweise die Beriicksichtigung von Engagement bei der Vergabe offentlicher Auf-
trage, steuerliche Erleichterungen fiir engagierte Betriebe oder die Subventionierung von Freistellungen im
Rahmen der Ausbildereignungsprifung (AEVO). Fast ebenso haufig wird der Abbau birokratischer Hirden
genannt (46 Prozent), etwa durch eine Vereinfachung von Férderverfahren, eine flexiblere steuerliche Be-
handlung oder die Abschaffung der Umsatzsteuerpflicht fiir Sachspenden. Es folgen der Wunsch nach einer
verbesserten wirtschaftlichen Gesamtlage (34 Prozent), gesellschaftlicher Anerkennung (26 Prozent) zum
Beispiel durch 6ffentliche Kampagnen oder positive Medienberichterstattung sowie mehr Eigeninitiative
seitens der Beschaftigten (25 Prozent). Rund ein Viertel der Unternehmen nennt auBerdem den Bedarf an
konkreten Ideen und Moglichkeiten fiir Engagement, etwa in Form von mehr Transparenz iber bestehende
Projekte oder praxisnahen Orientierungshilfen fir kleine Unternehmen. Im Vergleich zum gesamten Bun-
desgebiet fallt lediglich der hhere Wert fir finanzielle Anreize in Baden-Wirttemberg auf (47 gegenliber
42 Prozent).

Weiterhin fallen die wahrgenommenen Verbesserungspotenziale je nach Unternehmensgréfe unterschied-
lich aus. GroRere Unternehmen wiinschen sich haufiger symbolische Formen der Anerkennung, wie Aus-
zeichnungen oder etwa ein anerkanntes Siegel flr gutes Unternehmensengagement (16 Prozent in kleinen,
26 in mittleren beziehungsweise 25 in GroRunternehmen). In diesem Zusammenhang ist der Mittelstands-
preis flr soziale Verantwortung zu erwahnen, eine Auszeichnung, die freiwilliges gesellschaftliches Engage-
ment von kleinen und mittleren Unternehmen in Baden-Wirttemberg sichtbar macht und wirdigt. Wo
strategisch an Arbeitgeberattraktivitdt und Mitarbeiterbindung gearbeitet wird, kann ein solches Siegel zur
Differenzierung im Wettbewerb beitragen. Auch eine gesteigerte Eigeninitiative der Mitarbeitenden wird in
groReren Unternehmen haufiger als forderlicher Faktor genannt (24, 30 beziehungsweise 37 Prozent). Um-
gekehrt betonen kleinere Unternehmen starker die Bedeutung finanzieller Anreize (48, 44 beziehungsweise
44 Prozent) sowie einer verbesserten wirtschaftlichen Gesamtlage (35, 32 beziehungsweise 27 Prozent).
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Abbildung 20: Verbesserungsvorschlage
Was koénnte Ihrem Unternehmen helfen, sich kiinftig noch starker gesellschaftlich zu engagieren?
Zustimmungsanteile in Prozent

Finanzielle Anreize fiir Unternehmensengagement _
Weniger Biirokratie _
Verbesserte wirtschaftliche Situation des Unternehmens b
Gesellschaftliche Anerkennung des Engagements
Mehr Eigeninitiative der Mitarbeitenden
Konkrete Ideen und Méglichkeiten fiir Engagement b
Ein anerkanntes Siegel fiir gutes Unternehmensengagement h
Mehr Unterstiitzungsangebote vor Ort :
N
Starkere Unterstitzung durch die Geschaftsleitung
Sonstiges 4
H:
0 10 20 30 40 >0

Baden-Wiirttemberg M Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Ngaden-wirttemberg =617, Naundesweit=3.963, gewichtet.

Jedes fiinfte Unternehmen will Engagement ausweiten

Trotz bestehender Verbesserungspotenziale plant knapp jedes fiinfte Unternehmen (18 Prozent), sein ge-
sellschaftliches Engagement kiinftig auszubauen (Abbildung 21). Weniger als jedes zehnte Unternehmen (9
Prozent) erwagt eine Reduzierung seiner Aktivitdten, rund drei Viertel (73 Prozent) mochten ihr Engage-
ment auf gleichem Niveau fortfiihren. Dabei zeigen groRere Unternehmen eine ausgepragtere Bereitschaft
zum Ausbau ihres Engagements: Wahrend nur 16 Prozent der Kleinunternehmen entsprechende Absichten
auBern, sind es bei mittleren Unternehmen 23 Prozent, bei GroBunternehmen 26 Prozent. Dies deutet da-
rauf hin, dass grofRere Betriebe gesellschaftliches Engagement starker strategisch verorten und zusatzliche
Entwicklungspotenziale erschlieRen moéchten. In der Gesamtschau ist in absehbarer Zeit aber weder mit
deutlichen Ausweitungen noch Reduzierungen von Unternehmensengagement zu rechnen.
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Abbildung 21: Planung kiinftigen Engagements in Baden-Wiirttemberg

Wie beabsichtigt Ihr Unternehmen, das gesellschaftliche Engagement in den kommenden Jahren zu gestal-
ten?
Zustimmungsanteile in Prozent

Baden-wirttermbers TR
sundeswet - |IEE I S

0 20 40 60 80 100

W Deutlich/etwas reduzieren B Unverandert fortfiihren m Deutlich/etwas ausbauen

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Ngaden-wiirt =661, N i=4.263, gewichtet.
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8. FAZIT UND EMPFEHLUNGEN

Der Landerbericht des Monitors Unternehmensengagement 2025 zeigt, wie sich das gesellschaftliche Enga-
gement von Unternehmen in den vergangenen Jahren in Baden-Wiirttemberg gewandelt hat. Veranderun-
gen zeigen sich sowohl bei den inhaltlichen Schwerpunkten als auch den Formen des Engagements. Vor
dem Hintergrund gesellschaftlicher Krisen gewinnt das Engagement im Bevdlkerungsschutz ebenso wie im
Klimaschutz deutlich an Bedeutung, wahrend das Bildungsengagement spirbar zurlickgeht. Diese Entwick-
lung zeigt einerseits die ausgepragte Bereitschaft von Unternehmen, sich in Krisenzeiten engagiert einzu-
bringen. Andererseits birgt sie das Risiko, dass gesellschaftliches Engagement weniger langfristig und nach-
haltig angelegt ist.

Je nach UnternehmensgrolRe zeigen sich deutliche Unterschiede in Umfang und Form des gesellschaftlichen
Engagements. GrolRere Unternehmen engagieren sich breiter und intensiver, setzen haufiger eigene Pro-
jekte um und ermoglichen regelmaRigere Freistellungen ihrer Mitarbeitenden. Sie erkennen strategische
Mehrwerte in starkerem MaRe und agieren haufiger tiberregional oder international. Mit zunehmender
Unternehmensgrolie steigt auch der interne wie externe Erwartungsdruck, sich politisch zu positionieren.,
umgekehrt sinkt die Sorge von wirtschaftlichen EinbuBen aufgrund politischer Positionierungen. Kleine Un-
ternehmen konzentrieren sich hingegen auf klassische Engagementformen wie Spenden und Nutzungs-
Uberlassungen, formulieren haufiger Bedarfe nach finanziellen Anreizen und einer verbesserten wirtschaft-
lichen Lage als Voraussetzung fiir zusatzliches Engagement. Auch siedlungsstrukturelle Unterschiede pra-
gen die Ausgestaltung des Engagements. Unternehmen in kleineren Gemeinden sind insgesamt aktiver, ins-
besondere bei Spenden, Nutzungsiiberlassungen und lokaler Vernetzung. In GroRstadten ist das Engage-
ment thematisch breiter aufgestellt, die Zielgruppen sind starker auf gesellschaftlich benachteiligte Grup-
pen ausgerichtet, und internationale Kooperationen kommen haufiger vor. Wahrend also der Umfang des
Engagements eng an die Unternehmensgrofle gekoppelt ist, wird die konkrete Ausgestaltung eher durch
den Standort gepragt.

Im bundesweiten Vergleich zeigt sich in Baden-Wiirttemberg eine iberdurchschnittlich hohe RegelmaRig-
keit bei Geldspenden sowie eine leicht erh6hte Bedeutung nachhaltiger Geldanlagen und Nutzungsiberlas-
sungen. Gleichzeitig fallt das punktuelle Anpacken bei konkreten Anldssen seltener aus. Bei Engagement im
Bildungsbereich engagieren sich Unternehmen aus Baden-Wirttemberg haufiger im frihkindlichen Be-
reich, dagegen weniger in beruflicher Fort- und Weiterbildung. Auch die Férderung kiinstlerischer Kompe-
tenzen ist starker ausgepragt als im gesamten Bundesgebiet. Hinsichtlich kiinftiger Engagementbedingun-
gen nennen Unternehmen in Baden-Wirttemberg hdufiger den Wunsch nach finanziellen Anreizen.

Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen

¢ Werte und Engagement kohdrent verankern: Gesellschaftliches Engagement ist nur dann glaub-
wirdig, wenn es mit den gelebten Werten und der Unternehmenskultur im Einklang steht. Unter-
nehmen sollten darauf achten, dass ihr Engagement nach aulSen den internen Wertekanon, etwa
zu Nachhaltigkeit, Diversitat oder Personalfiihrung, widerspiegelt. Widerspriiche zwischen dem,
was intern praktiziert, und dem, was offentlich kommuniziert wird, kénnen das Vertrauen in das
Engagement untergraben.

¢ Engagement strategisch integrieren: Unternehmensengagement wird zunehmend strategisch be-
trachtet, was sich insbesondere an den wahrgenommenen Mehrwerten im personalpolitischen Be-
reich zeigt, etwa im Hinblick auf Arbeitgeberattraktivitdt, Mitarbeitendenbindung oder interne
Identifikation. Mit dieser strategischen Ausrichtung gewinnt auch langfristige Planung an Bedeu-
tung. Gerade bei gréBeren Unternehmen bestehen vielféltige Potenziale, gesellschaftliches Engage-
ment in der Gesamtstrategie des Unternehmens zu verankern. Entsprechend nachhaltig sollten
auch Partnerschaften mit zivilgesellschaftlichen Akteuren angelegt und gemeinsam weiterentwi-
ckelt werden.

¢ Gesellschaftspolitische Verantwortung starken: Ein GroRteil der Unternehmen beflirwortet ein
offentliches Bekenntnis zu demokratischen Grundwerten, bleibt in der praktischen Umsetzung je-
doch haufig zurlickhaltend. Insbesondere kleinere Unternehmen duRern mitunter die Sorge, dass
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politische Positionierungen negative Auswirkungen auf das Geschéaft haben kénnten. Gesellschafts-
politisches Engagement kann jedoch auf vielfaltige Weise und im Rahmen der jeweiligen Moglich-
keiten ausgestaltet werden und muss nicht zwangslaufig 6ffentlichkeitswirksam sein. Dies umfasst
etwa Bildungsprogramme, Sensibilisierungsinitiativen oder die Unterstiitzung politischer Bildungs-
projekte. Auch niedrigschwellige MaBnahmen wie die Formulierung von Leitbildern, interne Diskus-
sionsrunden oder Konfliktmoderationen kénnen dazu beitragen, eine demokratische Unterneh-
menskultur zu foérdern.

Bildungsengagement als Zukunftsthema nicht aus dem Blick verlieren: Trotz eines spiirbaren
Rickgangs des Engagements infolge der Verlagerung hin zu krisenbezogenen Themen bleibt der
Bildungsbereich ein zentrales Handlungsfeld. Unternehmen sind gut beraten, Bildung weiterhin als
langfristig relevantes Thema zu verfolgen — nicht nur mit Blick auf ihre eigene Wettbewerbsfahig-
keit und Fachkraftesicherung, sondern auch zur Férderung gesellschaftlicher Teilhabe und Bildungs-
gerechtigkeit. Ein nachhaltiges Engagement im Bildungsbereich kann dabei Win-Win-Effekte erzeu-
gen, von denen Unternehmen, ihre aktuellen und zukiinftigen Beschaftigten sowie die Gesellschaft
insgesamt profitieren.

Handlungsempfehlungen fiir zivilgesellschaftliche Organisationen

Demokratieférderung gemeinsam mit Unternehmen gestalten: Zivilgesellschaftliche Organisatio-
nen kdnnen einen wichtigen Beitrag leisten, um Unternehmen dabei zu unterstiitzen, sich gesell-
schaftspolitisch zu engagieren. Kooperationsformate wie gemeinsame Bildungsangebote, interne
Schulungen oder politische Bildungsprojekte bieten Anknilipfungspunkte fir eine partnerschaftliche
Zusammenarbeit. Ergdnzend dazu kdnnen zivilgesellschaftliche Akteure durch niedrigschwellige
Einstiegsformate, gezielte Beratung oder die Einrichtung von Anlaufstellen interessierte Unterneh-
men praxisnah begleiten und so zur Férderung demokratischer Werte im Unternehmenskontext
beitragen.

Erwartungen vor Beginn einer Kooperation klaren: In der Praxis zeigt sich haufig, dass Unterneh-
men und zivilgesellschaftliche Organisationen mit unterschiedlichen Erwartungshaltungen in eine
Kooperation starten. Um Missverstandnisse zu vermeiden, sollten Ziele, Verantwortlichkeiten und
der angestrebte Umfang der Zusammenarbeit friihzeitig gemeinsam geklart werden. Das gilt insbe-
sondere fir kurzfristig angelegte Formate wie Social Days, bei denen eine sorgfaltige Abstimmung
hilft, die jeweiligen Vorstellungen zu harmonisieren und den Erfolg der Kooperation an realistischen
Kriterien auszurichten.

Kooperationen mit Unternehmen wirksam und auf Augenhdhe gestalten: Zivilgesellschaftliche
Organisationen und insbesondere Vereine sind zentrale Partner von Unternehmen im Rahmen ih-
res Engagements. Eine klare Zielorientierung von Unternehmen, bestimmte Anforderungen an
Sichtbarkeit oder Arbeitsweisen kénnen jedoch abschreckend wirken. Gleichzeitig bietet die Zu-
sammenarbeit mit Unternehmen vielfaltige Potenziale, etwa zusatzliche Ressourcen, groflere 6f-
fentliche Wahrnehmung oder fachliches Know-How. Fiir eine erfolgreiche Kooperation sind verlass-
liche Kommunikationswege, gegenseitiges Vertrauen und ein kooperativer Umgang auf Augenhdhe
entscheidend. Eine klar strukturierte Kommunikation hilft dabei, Ziele, Rollen und Zustandigkeiten
gemeinsam zu klaren und Unternehmensengagement wirksam in die eigene Arbeit einzubinden.

Handlungsempfehlungen fiir Politik und Staat

Attraktive Rahmenbedingungen schaffen: Viele Unternehmen sehen eine verbesserte wirtschaftli-
che Gesamtlage als wichtige Voraussetzung fir ein starkeres gesellschaftliches Engagement. Auch
wenn diese Rahmenbedingung politisch nur begrenzt beeinflussbar ist, kann die 6ffentliche Hand
gezielt Anreize setzen. Dazu zdhlen steuerliche Erleichterungen, spezielle Forderprogramme fiir en-
gagierte Unternehmen oder eine bevorzugte Berlicksichtigung bei 6ffentlichen Vergabeverfahren.
Solche MaRnahmen kénnen dazu beitragen, Engagement und die Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung seitens der Unternehmen zu steigern.

Burokratische Hiirden weiter senken und Rahmenbedingungen vereinfachen: Gerade fir kleine
Unternehmen stellen birokratische Anforderungen eine zentrale Herausforderung im Rahmen ih-
res Engagements dar und wirken haufig hemmend. Staatliche Stellen kénnen hier gezielt unterstit-
zen, etwa durch klar definierte Leitlinien fiir Kooperationsvereinbarungen oder eindeutige
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Regelungen zur Haftung bei der Freistellung von Mitarbeitenden. Weniger Birokratie und mehr
Rechtssicherheit erleichtern insbesondere kleineren Unternehmen den Zugang zu Engagement-
moglichkeiten und férdern damit die Breite des Unternehmensengagements. Mit der Entlastungsal-
lianz Baden-Wiirttemberg wurden bereits Schritte unternommen, die konsequent fortgefiihrt wer-
den sollten.

Bestehende Strukturen starken, Vernetzung férdern: In vielen Regionen bestehen bereits zahlrei-
che Anlaufstellen und Netzwerke im Bereich Unternehmensengagement. Haufig fehlt es jedoch an
Ubergreifender Koordination und systematischer Vernetzung. Statt neue Plattformen zu schaffen,
sollte die Zusammenarbeit vorhandener Akteure gezielt gestarkt werden. Fachberatungen auf kom-
munaler Ebene und Ansprechpersonen in Landesverbanden kénnen dazu beitragen, bislang parallel
agierende Strukturen besser zu vernetzen und gemeinsame Ziele zu entwickeln. Auch die starkere
Einbindung von Industrie- und Handelskammern sowie wirtschaftsnahen Netzwerken bietet Poten-
ziale. Eine engere Zusammenarbeit kann Synergieeffekte schaffen und den Austausch lGber Best
Practices erleichtern.
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9. METHODIK UND DATENBASIS

Datenbasis dieses Berichts bildet der Monitor Unternehmensengagement 2025, einer reprdsentativen Be-
fragung von Unternehmen zu ihrem Engagement in Deutschland. Ziel bei der Konzeption war, die An-
schlussfahigkeit zum 2018 erhobenen CC-Survey sicherzustellen, um mogliche Trends sichtbar zu machen.
Deutschlandweit wurde eine Stichprobe von 125.000 kleinen, mittleren und groBen Unternehmen gezogen.
Die Schichtung erfolgte nach UnternehmensgréRe und Bundesland, um fir moglichst viele Bundeslander
eine hinreichende Fallzahl fir belastbare statistische Auswertungen zu erzielen. AuRerdem ermdglicht die
Uberproportionale Existenz von mittleren und grofRen Unternehmen eine differenzierte Analyse nach Un-
ternehmensgroRe. Kleinstunternehmen mit weniger als 10 Beschéaftigten wurden, wie bereits im CC-Survey
2018, im Rahmen der Stichprobenziehung ausgeschlossen, weil bei sehr kleinen Unternehmen die klare Ab-
grenzung zwischen individuellem philanthropischen Engagement und institutionellem Unternehmensenga-
gement kaum moglich ist.

Die Unternehmen wurden zuerst postalisch und anschlieRend per E-Mail dazu eingeladen, tiber einen per-
sonalisierten Zugangscode an der Online-Befragung teilzunehmen. Der Fragebogen wurde in Riicksprache
mit Expertinnen und Experten im Feld des Unternehmensengagements entwickelt und vor dem Einsatz ge-
testet. Die Feldphase erstreckte sich tiber sechs Wochen vom 4. November bis 20. Dezember 2024. Unter
den 125.000 angeschriebenen Unternehmen waren 830 Einladungen aufgrund falscher Adressen unzustell-
bar, sodass sich der tatsachlich erreichte Stichprobenumfang auf 124.170 Unternehmen reduzierte. Nach
Datenbereinigung verblieben 4.431 ausgefillte Fragebogen. Die bereinigte Netto-Riicklaufquote lag damit
bei 3,5 Prozent.

In Baden-Wirttemberg wurden 16.091 Unternehmen postalisch kontaktiert. Aufgrund 153 unzustellbarer
Briefe umfasst die tatsachlich erreichte Stichprobe 15.938 Unternehmen. Nach der Datenbereinigung ver-
blieben 692 ausgefiillte und verwertbare Fragebdgen, womit sich die Netto-Riicklauf in Baden-Wiirttem-
berg auf 4 Prozent belduft. Der Datensatz wurde zur Annaherung an die Verteilung der Grundgesamtheit
nach Unternehmensgrofe sowie Bundeslandern gewichtet. Die Gewichtung basiert auf Daten des statisti-
schen Unternehmensregisters und gleicht Verzerrungen aus, insbesondere durch die Gberproportionale
Einbeziehung groRerer Unternehmen.

Bundesweit liegt der Riicklauf des Monitors Unternehmensengagement 2025 mit 3,5 Prozent unter dem
Wert des CC-Survey 2018 (ca. 6 Prozent), bewegt sich aber im Rahmen vergleichbarer jingerer Studien (Eu-
lerich et al. 2020). Durch die sorgfiltige Stichprobenziehung und anschlieRende Gewichtung werden Ver-
zerrungen ausgeglichen und eine fundierte Analyse ermdglicht. Dennoch ist wie bereits im CC-Survey 2018
ein Selbstselektioneffekt nicht auszuschliefen: Unternehmen, die sich bereits gesellschaftlich engagieren,
nehmen mit héherer Wahrscheinlichkeit an einer Befragung zu diesem Thema teil. Dies kann zu einer Uber-
schatzung des Engagementniveaus flihren, weil weniger beziehungsweise nicht engagierte Unternehmen
erst gar nicht an der Umfrage teilnehmen. Folglich sind Befunde zur Engagementquote von Unternehmen
mit Vorsicht zu interpretieren.

Tabelle 1 zeigt zentrale Merkmale der Stichprobe des Monitors Unternehmensengagement 2025 im Ver-
gleich zum CC-Survey 2018. Trotz der insgesamt geringeren Riicklaufquote in der aktuellen Erhebung lassen
sich keine substanziellen Abweichungen in der Verteilung erkennen. Kleine, mittlere und groRe Unterneh-
men sind in beiden Erhebungen in dhnlichen Anteilen vertreten. Auch mit Blick auf die siedlungsstrukturelle
Verteilung der befragten Unternehmen nach GemeindegréRe sowie auf die Branchenzugehorigkeit zeigen
sich insgesamt nur geringe Verschiebungen. Die regionale Streuung ist in beiden Befragungen breit ange-
legt. Vor diesem Hintergrund ist von einer guten Vergleichbarkeit der Ergebnisse im Zeitverlauf auszuge-
hen.
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Tabelle 1: Ubersicht zu den Stichproben

2018 2025
N Prozente N Prozente
Beschiftigte
Bis 49 Beschaftigte 766 78 335 79
50-249 Beschaftigte 174 18 242 17
250 und mehr Beschaftigte 45 5 115 4
GemeindegrofRle
Kleine Gemeinde (bis 4.999 Einw.) 117 13 86 14
Kleinstadt (5.000 bis 19.999 Einw.) 267 30 237 36
Mittelstadt (20.000 bis 99.999 Einw.) 281 31 208 30
GroRstadt (100.000 und mehr Einw.) 238 26 141 20
Branche
Bauwirtschaft 96 10 86 15
Bergbau/Metall 15 2 13 2
Bildung/Weiterbildung 2 0 8 1
Chemie/Pharma 24 2 18 2
Elektrotechnik 46 5 47 7
Energie/Wasser 15 2 18 2
Fahrzeugbau/-zulieferer 27 3 9 1
Finanzen/Versicherung 12 1 18 1
Gastgewerbe/Einzelhandel 30 3 17 2
Gesundheit/Sozialwesen 34 4 26 3
Grundstiicks-/Wohnungswesen 21 2 10 2
Handel 138 14 57 9
Informationstechnik/Kommunikation 65 7 46 8
Kunst/Unterhaltung/Erholung 6 1 2 0
Land-/Forstwirtschaft 4 0 7 1
Maschinenbau 67 7 80 13
Nahrungsmittelindustrie 23 2 15 2
Verkehr/Logistik/Transport 32 3 23 3
Sonstige Dienstleistungsbranche 132 13 45 5
Sonstiges verarbeitendes Gewerbe 64 7 50 7
Sonstige 130 13 97 14

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

Seite 37



LITERATUR

Eulerich, M., Bettermann, G., & Robers, N. (2020). Das gesellschaftliche Engagement von Familienunterneh-
men. Stiftung Familienunternehmen.
https://www.familienunternehmen.de/media/pages/publikationen/das-gesellschaftliche-engagement-von-
familienunternehmen/da8a6b9f6c-1709109217/das-gesellschaftliche-engagement-von-familienunterneh-
men_studie_stiftung-familienunternehmen.pdf

Deutsches Institut fiir Wirtschaftsforschung (DIW Berlin) (2025). Konjunkturprognose Sommer 2025. DIW
Berlin.
https://www.diw.de/de/diw_01.c.957942.de/konjunkturprognose _sommer 2025.html|

Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC) (2023). Climate Change 2023: Synthesis Report of the
IPCC Sixth Assessment Report. IPCC.
https://www.ipcc.ch/report/ar6/syr/

Labigne, A., Gilroy, P., Kononykhina, O., Hollmann, D., & Riess, B. (2018). Bessere Daten fiir besseres Unter-
nehmensengagement: CC-Survey 2018 — Unternehmensengagement und Corporate Citizenship in Deutsch-
land. ZiviZ im Stifterverband & Bertelsmann Stiftung.

https://www.ziviz.de/sites/ziv/files/cc-survey 2018.pdf

Nationaler Normenkontrollrat (NKR) (2024). Jahresbericht 2024 — Gute Gesetze. Digitale Verwaltung. Weni-
ger Biirokratie. Momentum nutzen, Wirkung steigern. Nationaler Normenkontrollrat Bundesministerium
der Justiz.
https://www.normenkontrollrat.bund.de/Webs/NKR/SharedDocs/Downloads/DE/Jahresberichte/2024-
jahresbericht.pdf? blob=publicationFile&v=3

Schubert, P., Kuhn, D., & Tahmaz, B. (2023). Der ZiviZ-Survey 2023: Zivilgesellschaftliche Organisationen im
Wandel — Gestaltungspotenziale erkennen. Resilienz und Vielfalt stdrken. ZiviZ im Stifterverband.
https://www.ziviz.de/sites/ziv/files/ziviz-survey 2023 hauptbericht.pdf

Schubert, P. & Kuhn, D. (2025). Monitor Unternehmensengagement 2025. Berlin: ZiviZ im Stifterverband.
https://www.ziviz.de/publikationen/monitor-unternehmensengagement-2025

Statistisches Bundesamt (Destatis) (2025). Pressemitteilung Nr. 123 vom 7. Mérz 2025. Statistisches Bun-
desamt.
https://www.destatis.de/DE/Presse/Pressemitteilungen/2025/03/PD25 123 61243.html

Sundblad, M., & Grohner, D. R. (2021). Building Market and Employee Experience: The Value of Volunteer-
ing — A German Overview. IDC.

Seite 38


https://www.familienunternehmen.de/media/pages/publikationen/das-gesellschaftliche-engagement-von-familienunternehmen/da8a6b9f6c-1709109217/das-gesellschaftliche-engagement-von-familienunternehmen_studie_stiftung-familienunternehmen.pdf
https://www.familienunternehmen.de/media/pages/publikationen/das-gesellschaftliche-engagement-von-familienunternehmen/da8a6b9f6c-1709109217/das-gesellschaftliche-engagement-von-familienunternehmen_studie_stiftung-familienunternehmen.pdf
https://www.familienunternehmen.de/media/pages/publikationen/das-gesellschaftliche-engagement-von-familienunternehmen/da8a6b9f6c-1709109217/das-gesellschaftliche-engagement-von-familienunternehmen_studie_stiftung-familienunternehmen.pdf
https://www.diw.de/de/diw_01.c.957942.de/konjunkturprognose_sommer_2025.html?utm_source=chatgpt.com
https://www.ziviz.de/sites/ziv/files/cc-survey_2018.pdf
https://www.normenkontrollrat.bund.de/Webs/NKR/SharedDocs/Downloads/DE/Jahresberichte/2024-jahresbericht.pdf?__blob=publicationFile&v=3
https://www.normenkontrollrat.bund.de/Webs/NKR/SharedDocs/Downloads/DE/Jahresberichte/2024-jahresbericht.pdf?__blob=publicationFile&v=3
https://www.ziviz.de/sites/ziv/files/ziviz-survey_2023_hauptbericht.pdf
https://www.ziviz.de/publikationen/monitor-unternehmensengagement-2025
https://www.destatis.de/DE/Presse/Pressemitteilungen/2025/03/PD25_123_61243.html

ZIVIZ IM STIFTERVERBAND

Zivilgesellschaft in Zahlen (ZiviZ) ist ein Think-&-Do-Tank im Stifterverband, der mit Datenerhebungen und -
analysen evidenzbasierte Entscheidungen ermdglicht. ZiviZ unterstiitzt Zivilgesellschaft, Wirtschaft und Po-
litik auf ihren Wegen zu einem wirksamen Engagement. Wir erarbeiten Orientierungs- und Trendwissen der
datenbasierten Zivilgesellschaftsforschung und sind eng vernetzt mit NGOs, Stiftungen, Ministerien, Ver-
banden und Unternehmen.

Seit 2008 hat ZiviZ systematisch zur Verbesserung der Datenlage zur organisierten Zivilgesellschaft in
Deutschland gearbeitet. 2012 wurde erstmals flr Deutschland ein reprasentativer Survey liber Vereine, ge-
meinnitzige Kapitalgesellschaften, Genossenschaften und Stiftungen durchgefiihrt. Inzwischen wurde der
sogenannte ZiviZ-Survey dreimal durchgefiihrt.

Mit dem Monitor Unternehmensengagement hat ZiviZ beginnend im Jahr 2018 zudem erstmals eine repra-
sentative Erhebung zum gesellschaftlichen Engagement von Unternehmen durchgefiihrt. Fiir den Monitor
Unternehmensengagement werden kleine, mittlere und groRe Unternehmen in Deutschland reprasentativ
zu einer Vielzahl von Themen im Zusammenhang mit unternehmerischem Engagement und angrenzenden
Themen befragt. Der Monitor Unternehmensengagement wurde inzwischen viermal durchgefiihrt.
www.ziviz.de
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