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ZUSAMMENFASSUNG

ZUSAMMENFASSUNG

Der CC-Survey 2018 ist eine von ZiviZ im Stifterverband und der Bertelsmann
Stiftung angefiihrte Gemeinschaftsinitiative, die belastbare, reprasentative Daten
zu Unternehmensengagement bzw. Corporate Citizenship liefert. Ziel der auf Wie-
derholung angelegten Unternehmensbefragung ist es, das Engagement der deut-
schen Wirtschaft in der Breite zu erheben und abzubilden. Erste Ergebnisse zeigen,
dass die meisten Unternehmen in Deutschland Arbeitsplatze schaffen und Steuern
zahlen als gesellschaftlichen Beitrag fir nicht ausreichend halten. Auf3erdem geben
neun von zehn Unternehmensvertretern an, dass Unternehmen starker auf ihre
Vorbildfunktion achten sollten. Knapp zwei von drei Unternehmen lassen diesem
Credo konkrete Taten folgen. Laut der vorliegenden Daten liegt die Unternehmens-
engagement-Quote fur Deutschland damit bei 63 Prozent. Diese 63 Prozent enga-
gieren sich fir gesellschaftliche Belange tber gesetzliche Vorschriften hinaus.

Das passiert primar durch Geld- und Sachspenden sowie Mitarbeiterfreistellungen
und - in deutlich geringerem Maf3e - auch durch eigene Engagementprojekte.

Uber die Arten und den Mehrwert dieses Engagements sowie lber bestehende
Hemmnisse wird in diesem Report aus erster Hand berichtet, ndmlich aus Sicht der
Unternehmen selbst.
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ZUKUNFTSTHEMA
UNTERNEHMENS-
ENGAGEMENT

Selbst in Fachkreisen hort man es oft: Fast alle Unternehmen seien gesellschaft-

lich engagiert. Ist das wirklich so? Dieser Bericht er6ffnet im Rahmen einer vom
Stifterverband und der Bertelsmann Stiftung ermdglichten Gemeinschaftsinitiative
einen datenorientierten Zugang zu dem Thema. Von der gezielten Spende bis zum
eigenen sozialen Projekt - die hier prasentierten Daten zeigen, dass knapp zwei von
drei Unternehmen in Deutschland sich regelmafig fur gesellschaftliche Zwecke
engagieren. Damit gilt in Deutschland eine ,,Unternehmensengagement-Quote*“ von
aktuell 63 Prozent. Was genau sich hinter dieser Quote verbirgt, wie sie einzuordnen
ist und welche Relevanz Unternehmensengagement im Kontext gesamtgesellschaft-
licher Entwicklungen hat, das méchten wir mit einigen ersten ausgewéahlten Ergeb-
nisse hier verdeutlichen.

Corporate Citizenship (CC) hat sich als Fachbegriff fir das gemeinwohlorientierte
gesellschaftliche Engagement von Unternehmen etabliert. Von besonderem
Interesse ist dabei die Rolle von Unternehmen im offentlichen Raum und der

Bezug zur Zivilgesellschaft (Hither et al. 2015; Labigne 2016; Lang 2011). Mit der
Unternehmensbefragung CC-Survey 2018 fokussieren wir uns auf gesellschaftlich
relevante Formen und Bereiche, fir die sich Unternehmen engagieren. Wir fragen
nach der Art und dem Mehrwert des Engagements. Darlber hinaus interessiert uns
das Thema Kooperation beim Engagement, die Treiber und die Hemmnisse, sich zu
engagieren — empirische Erfahrungen direkt aus ,erster Hand", also aus Sicht der
Unternehmen selbst.

Die Debatten um Corporate Citizenship werden international gefihrt, ein zent-
raler Bezugspunkt sind etwa die Ziele fir nachhaltige Entwicklung der Vereinten
Nationen. Gleichzeitig lasst sich die gesellschaftliche Verantwortung von Unter-
nehmen in Deutschland durchaus im Kontext der sozialen Marktwirtschaft und des
Ordoliberalismus einordnen (Backhaus-Maul 2004; Backhaus-Maul et al. 2010;
Backhaus-Maul et al. 2018; Berthoin Antal et al. 2009). Parallel wachst in spezialisier-
ten Forschungsgebieten die Bedeutung von Unternehmensengagement, so etwa

N

Unterschiedliche Bezugspunkte fir das gesell-
schaftliche Engagement von Unternehmen:
Von sozialer Marktwirtschaft in Deutschland
bis zu den internationalen Zielen fir nachhalti-
ge Entwicklung.



ZUKUNFTSTHEMA UNTERNEHMENSENGAGEMENT

bei der Frage, wie wir in Stadten zukinftig zusammenleben werden (Albers und
Hartenstein 2017), wie gesunde Flhrungskulturen aussehen und warum der Umgang
mit Diversitat von Unternehmensengagement profitiert (Hansen 2014; Hansel und
Kaz 2016). Nachhaltigkeit im Allgemeinen und gesellschaftliches Engagement von
Unternehmen im Speziellen werden auch zunehmend als Innovationstreiber und
Wettbewerbsvorteil diskutiert (Altenburger 2013; EFI 2016). Unterdessen werden
grundlegende Kernfragen zu Corporate Citizenship in Deutschland erst durch eine
konkrete und transparente Operationalisierung greifbar. Und bei der tatsdchlichen
Messung steckt der Teufel oftmals im Detail. Daher gibt der ndachste Abschnitt dem
interessierten Leser einen Uberblick zur Methodik, Umsetzung und dem erhaltenen

Datensatz, auf dem die folgenden Ergebnisse basieren.

INFO-BOX

CC-SURVEY 2018

,Mit gesellschaftlichem Engagement von Unternehmen sind
alle gemeinwohlorientierten Aktivitdten gemeint, die Uber die
Geschéftstatigkeit und gesetzliche Vorgaben hinausgehen:
von Geld- und Sachspenden bis zu Sozial- und Umweltprojek-
ten, die Unternehmen selbst starten oder férdern. So wird
Unternehmensengagement im Fragebogen des CC-Surveys
2018 definiert. Statt Teilnehmer dann selbst interpretieren zu
lassen, was genau darunter fallt, wurden die wichtigsten CC-
Kategorien und Konzepte standardisiert abgefragt. Anstelle
von Meinungen und Einstellungen zum Thema standen bewusst
- im Sinne eines verhaltensbasierten Surveys - tatsdchliche
Handlungen bei den Fragen im Mittelpunkt.

Auf den hier vorgestellten ersten Ergebnisse aufbauend,
werden im Laufe des Jahres weitere Themenauswertungen
verdffentlicht, so etwa zu den Themenclustern Innovation
(Themenpartner Boehringer Ingelheim), Region (Themen-
partner Bertelsmann Stiftung) und Integration (Themenpartner
Bundesministerium des Innern) sowie zur Frage der Unterneh-
menskooperationen mit internationalen NGOs (Plan Interna-

tional). Begleitet wurde die Entwicklung des Instruments von
kompetenten Know-how-Partnern, etwa dem Bundesnetzwerk
Birgerschaftliches Engagement (BBE), der Beratungsge-
sellschaft Beyond Philanthropy, dem Centrum fur Corporate
Citizenship Deutschland (CCCD), Ernst & Young (EY), der IBM
Deutschland, der PHINEO, dem UPJ Netzwerk fur Corporate
Citizenship und CSR und des Netzwerks Wirtschaft. Initiative.
Engagement (W.I.E.). Zu den verschiedenen Entwicklungs-
workshops kamen zudem Vertreter von Kleinstunternehmen,
Mittelstandler, Vertreter des Handwerks und Wissenschaftler.
Gemeinsam wurde eine Indikatorik entwickelt, die fiir moglichst
viele Segmente der Wirtschaft funktioniert.

Denn wahrend sich zahlreiche Berichte und Praxis-Projekte
ausschnittsweise dem Thema nédhern, gab es bis dato fiir
Deutschland kein Breitenwissen, das dieses Phanomen syste-
matisch durchdringt. Auch deshalb hat das Engagement der
Unternehmen bisher wenig Gewicht im Kontext von zentralen
Debatten entfalten kdnnen (zum Beispiel Bildung, Demografie,
Innovation, Integration, Standortentwicklung).
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EIN NEUES
DATENFUNDAMENT

Der CC-Survey 2018 ist nicht die erste bundesweite Befragung zu dem Thema
(Heuberger und CCCD 2007; Zentrum fiir Europédische Wirtschaftsforschung
GmbH (ZEW) und Universitat Stuttgart 2007; Erster Engagementbericht der
Bundesregierung 2012; Riess und Bertelsmann Stiftung 2015). Das Besondere ist
vielmehr, dass erstmals in dieser Breite das Engagement der deutschen Wirtschaft
représentativ erfasst werden konnte. Uber 120.000 zufllig ausgewahlte Unterneh-
men wurden angeschrieben. Eine Vielzahl dieser Unternehmen hat den mit viel Ent-
wicklungsarbeit in verschiedenen Fachgremien entworfenen Fragebogen ausgefullt.

Methodische Grundlage der folgenden Ergebnisse ist eine bundesweite Befragung
von in Deutschland ansassigen Unternehmen, die in einer geschichteten Zufalls-
stichprobe ab November 2017 postalisch und personalisiert angeschrieben wurden
und bis Februar 2018 online teilnehmen konnten. 123.168 Unternehmen wurden
auf Basis einer eigens dafir zusammengefihrten Adressdatenbank zunachst per
Post kontaktiert, und 120.768 (98 Prozent) erreicht. Der Datensatz enthalt N=7.873
Fragebdgen (davon 83 Prozent vollkommen und 17 Prozent teilweise ausgefllt,
Ricklaufquote 6,5 Prozent). Gerechnet wird mit einem von leeren oder nur duf3erst
sporadisch ausgefillten Fragebdgen bereinigten Datensatz, der N=7.368 Frage-
bégen umfasst. Grafik 1 visualisiert die Zusammensetzung des faktischen Samples.
Es bildet reprasentativ die tatsachliche Unternehmensdichte in Deutschland ab.

In einem A/B-Test wurden das Anschreiben und die Reaktionseffekte verglichen.
Verschiedene Analysen zeigen, dass unser postalisches Anschreiben, das allgemein
von der Rolle der Unternehmen in der Gesellschaft sprach, auch nicht gesellschaft-
lich engagierte Unternehmen zur Teilnahme an der Befragung bewegen konnte.
Selbstselektionseffekte wurden somit minimiert.

Die nach Firmengréf3e, Regionen und Branchen reprasentativen Antworten be-
ziehen sich vorrangig auf tatsachliche und regelmaflige vergangene Aktivitaten.
Kleinst- (<10 Mitarbeitenr), kleine (10-<50), mittelgrof3e (50-<250) und grofie (250+)
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Unternehmen haben rege teilgenommen. In all diesen Kategorien sowie fir Grof3-
unternehmen (>1.000 Mitarbeiter) und sehr grof3e Unternehmen bzw. Konzerne
(>10.000 Mitarbeiter) eroffnen die Fallzahlen detaillierte Analysemdglichkeiten.
Neben der durchgehend wissenschaftlichen Methodik inklusive verschiedener Pre-
und A/B- Tests verdeutlicht diese Kurzbeschreibung die Grundlage des Datensatzes.
Er entstand unter Einbindung von Fachexpertise und durch die Teilnahme tausender
Unternehmen quer durch die Bundesrepublik. Kurzum: Der Datensatz macht zivilge-
sellschaftliches Engagement von Unternehmen in Deutschland in seiner Quantitét
und Qualitat besser als bisher moglich messbar.

ABBILDUNG 1: DER CC-SURVEY-2018-DATENSATZ ALS LANDKARTE

Anzahl der Unternehmen
o1 5 @10 @15

N

Das Sample des CC-Survey 2018 bildet die un-

Quelle: Stifterverband und Bertelsmann Stiftung, CC-Survey 2018 regelmaflige Unternehmensdichte in Deutsch-
land nach. Die Daten bilden das Engagement
der deutschen Wirtschaft in der Breite ab.
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ERGEBNISSE
CC-SURVEY 2018

Arbeitsplatze schaffen und Steuern zahlen - auch wenn dies in den Medien

oder am Stammtisch allzu oft anders dargestellt wird, reicht das fir die meisten
Unternehmen in Deutschland als Beitrag fur die Gesellschaft keineswegs aus.
Knapp zwei Drittel beherzigen das und engagieren sich fir gesellschaftliche
Belange Uber gesetzliche Vorgaben hinaus: Laut unseren Erkenntnissen liegt die
Engagement-Quote der Unternehmen fir Deutschland bei 63 Prozent. Diese
Unternehmen sind aktive Unternehmensbirger, sogenannte Corporate Citizens.
Fir sie ist Engagement in der eigenen Region und Engagement in Kooperation mit
Vereinen und NGOs Teil ihres unternehmerischen Selbstverstandnisses. Einige
sind Uberzeugt, dass sich das auch auf das Geschaft auszahlt, wobei viele explizit
uneigenniitzig handeln mochten: , Tue Gutes und rede nicht dariiber® ist gerade bei
Kleinunternehmen eine mit Uberzeugung vertretene Haltung. Unsere Ergebnisse
zeigen auch: Das Potenzial des freiwilligen Einsatzes der Unternehmen wird bisher
nicht ausgeschopft. Ganze neun von zehn Unternehmensvertretern sind der
Meinung, Unternehmen sollten als Vorbilder wieder mehr Verantwortung fir die
Gesellschaft Gbernehmen.

VOM EINZELFALL-ENGAGEMENT ZUM REGELMASSIGEN ENGAGEMENT

Die im Fragebogen des CC-Surveys 2018 detailliert erkldrten Kategorien beschrei-
ben zehn géngige Formen des Unternehmensengagements. Die haufigste Form,
sich gesellschaftlich zu engagieren, ist fir Unternehmen die Geldspende (80
Prozent). Auf Platz zwei und drei rangieren Sachspenden (70 Prozent) und Mitar-
beiterfreistellungen (56 Prozent). Vor allem groé3ere Unternehmen versprechen
sich davon nicht nur einen gesellschaftlichen Mehrwert, sondern sehen Bezige zur
Mitarbeiterentwicklung oder gar zum Innovationsmanagement (Alberg-Seberich
2015; Blanke 2018). Doch wird dieses Konzept schon heute in der Praxis alltdglich
umgesetzt, beispielsweise durch Freistellung von Mitarbeitern fur ein Ehrenamt,
ohne dass strategische Uberlegungen eine Rolle spielen.
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Mehr als jedes zweite Unternehmen engagiert sich mit kostenlosen Dienstleistun-
gen und Nutzungsuberlassungen (jeweils tber 50 Prozent). Und das Engagement ist
keineswegs immer unpolitisch: Fast die Halfte aller Unternehmen gibt an, regel-
maRig oder in Einzelfillen Flagge fiir einen guten Zweck zu zeigen. Uber ein Drittel
aller Unternehmen hat aus konkretem Anlass angepackt - im Englischen spricht man
hier von ,,Hands On Corporate Volunteering"“. Eigene (beispielsweise soziale oder
okologische) Projekte, nachhaltige Geldanlagen und Unternehmensstiftungen
gehdren zu den - in der Breite der Unternehmenslandschaft - selteneren Formen
von Unternehmensengagement.

Die hier vorgestellte Unternehmensengagement-Quote von aktuell 63 Prozent
bemisst, wie viel Prozent der Unternehmen eine dieser zehn abgefragten Engage-
mentformen regelmallig nutzen - also nicht nur im Einzelfall. Dabei wird konzepti-
onell keine Form der anderen vorgezogen. Die Engagementformen werden nicht
unterschiedlich gewichtet. Insofern dient dieser sehr deskriptive Ansatz zunachst als
grobe Orientierung.

ABBILDUNG 2: FORMEN DES UNTERNEHMENSENGAGEMENTS

Frage: Hat sich Ihr Unternehmen in den vergangenen drei Jahren auf folgende Weisen gesellschaftlich engagiert?

45 80
Geldspenden o o
28 70
Sachspenden o )
16 56
Mitarbeiterfreistellungen o o
15 53
Nutzungsiberlassungen . .
. . 14 46
Flagge zeigen fur . .
einen guten Zweck
13 54
Kostenlose Dienstleistungen o o
7 19
Eigene Projekte . .
Anpacken bei ‘ z
konkretem Anlass
4 13
Unternehmensstiftung [} o
4 15
Nachhaltige Geldanlagen o o

0 20 40 60 80

. Engagiert

. RegelmiBig engagiert

Basierend auf gewichteten Durchschnitten

Quelle: Stifterverband und Bertelsmann Stiftung, CC-Survey 2018

100

% der Unternehmen
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Engagement von Unternehmen geschieht in Deutschland hdufig unregelmafig. Vor
diesem Hintergrund kénnen wir feststellen, dass fast die Hélfe aller Unternehmen
zwar regelmaflig Geldspenden und immerhin ein gutes Viertel regelméaflig Sachspen-
den tatigt. 16 Prozent der deutschen Unternehmen stellen regelmafig wahrend der
Arbeitszeit Mitarbeiter fir Engagement frei. Bei Engagementformen wie Mitarbeiter-
freistellungen, Nutzungsiberlassungen oder Anpacken bei konkretem Anlass tber-
wiegt Engagement im Einzelfall.

Bei Grof3unternehmen und Konzernen stellt sich Engagement strategischer dar. Sie
nutzen haufig Engagementformen wie ein eigenes gesellschaftliches Projekt oder

die nachhaltige Geldanlage. Etwa 39 Prozent der Unternehmen mit mehr als 1.000
Mitarbeitern und etwa 61 Prozent der Unternehmen mit mehr als 10.000 Mitarbeitern
flhren solche Projekte durch. Im Vergleich: Der Durchschnitt aller Unternehmen in
Deutschland liegt hier bei nur 7 Prozent. Das ist mehr als ein klarer Unterschied, hier
existieren unterschiedliche Handlungslogiken. Etwa 16 Prozent der Unternehmen mit
mehr als 1.000 Mitarbeitern bzw. 21 Prozent der Unternehmen mit mehr als 10.000
Mitarbeitern nutzen das Instrument der nachhaltigen Geldanlage. Das heif3t, wir sehen
hier getrennte Welten, getrennte Diskussionen: Wahrend Engagementformen wie
Geldspenden in der ganzen Unternehmenslandschaft bekannt sind und genutzt wer-
den, erfahren andere, wie eigene Engagementprojekte, bei Gro3unternehmen und
Konzernen einen vergleichsweise héheren Stellenwert.

ABBILDUNG 3: BEREICHE DES UNTERNEHMENSENGAGEMENTS

Frage: In welchen Bereichen engagiert sich Ihr Unternehmen gesellschaftlich?
Mehrfachnennungen waren moglich

60
58

50
46

40

32
30

20

18
10 I
0

Sport Bildungund  Soziales  Freizeit und Kunstund Kircheund — Umwelt
Erziehung Geselligkeit Kultur Religion

% der Unternehmen, die ,Ja“ angeben

Basierend auf gewichteten Durchschnitten

Quelle: Stifterverband und Bertelsmann Stiftung, CC-Survey 2018

N

Differenzierung tut Not: 61 Prozent der
Unternehmen mit mehr als 10.000 Mitar-
beitern fihren eigene Engagementprojekte
durch. Im Vergleich: Der Durchschnitt aller
Unternehmen in Deutschland liegt hier bei nur
7 Prozent. Das ist mehr als ein klarer Unter-
schied, hier existieren vollig unterschiedliche
Handlungslogiken.

14
13 12
I I 6

Wissen-  Gesundheit  Bevdlke- Inter-
schaft und rungs- und  nationales
Forschung Katastrophen-

schutz
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GESELLSCHAFTLICHE BEREICHE GEZIELT AUSWAHLEN

Auf den ersten Blick scheinen die Ergebnisse zu den gesellschaftlichen Bereichen, in
denen sich Unternehmen engagieren, fiir Beobachter der Engagementszene wenig
Uberraschend zu sein: Sport ist der am hdufigsten genannte Engagementbereich

von Unternehmen in Deutschland - Uber die Halfte der Unternehmen sind in diesem
Bereich gesellschaftlich engagiert. Das deckt sich mit den Ergebnissen des ZiviZ-
Surveys 2012 und 2017, einer Befragung der gemeinnitzigen Organisationen in
Deutschland, die den Sport ebenfalls als einen der wichtigsten Engagementbereiche
in Deutschland identifiziert (Priemer et al. 2017). Fast die Halfte aller Unternehmen in
Deutschland engagiert sich im Bildungs- und Erziehungsbereich. Immerhin ein Drittel
ist im Bereich Soziales sowie Freizeit und Geselligkeit gesellschaftlich engagiert,

und ein Viertel ist im Bereich Kunst und Kultur engagiert. Interessanterweise spielen
Kirche und Religion eine oftmals Ubersehene Rolle: Zwei von zehn Unternehmen in
Deutschland sind hier gesellschaftlich engagiert, ebenso wie im Umweltbereich.

Erneut zeigt sich: Bei sehr grof3en Unternehmen mit Gber 10.000 Mitarbeitern

ist das Muster ein anderes und etwa der Bereich Wissenschaft und Forschung auf
dhnlich hohem Niveau wie Sport, Bildung und Soziales, die ebenfalls wichtig sind
(75 Prozent sind im Bereich Wissenschaft und Forschung engagiert).

ABBILDUNG 4: ENGAGEMENT-BEREICHE VS. ENGAGEMENT-FOKUS

Bereiche des Unternehmensengagement

Sport o o
Bildung und Erziehung ) o
Soziales [ ) o
Freizeit und Geselligkeit o o
Kunst und Kultur o ()
Kirche und Religion

Umwelt

Gesundheit

5
o
4
o
Wissenschaft und Forschung ‘
3
o
3
[

Bevolkerungs- und
Katastrophenschutz

2 6
Internationales @@

0 20 40 60
. Engagement-Fokus . Engagement-Bereiche

Basierend auf gewichteten Durchschnitten

Quelle: Stifterverband und Bertelsmann Stiftung, CC-Survey 2018

80
% der Unternehmen
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Auch die Kategorie Internationales gewinnt mit der Gréf3e eines Unternehmens
deutlich an Relevanz. Hier zeichnet sich ein genereller Trend ab: Je kleiner das Unter-
nehmen, desto deutlicher der unmittelbare Lebensweltbezug (Sport, Freizeit und Ge-
selligkeit sowie selbst Kirche und Religion. Je grofier, desto ausgeprégter ist dariber
hinaus auch ein gesellschaftlicher Mitgestaltungsanspruch, indem zum Beispiel eigene
Projekte organisiert werden.

Der Indikator Engagement-Bereiche beruht auf der Frage nach allen zutreffenden
Bereichen und der Indikator Engagement-Fokus auf der Frage nach der passendsten
Antwort (keine Mehrfachnennung mehr moglich). Die Daten zeigen nun, dass viele
Unternehmen Uber viele Bereiche hinweg engagiert sind. Dies gilt besonders fiir die
Bereiche Sport, Bildung und Erziehung sowie Soziales. Kritiker sprechen in diesem
Kontext von einem wenig fokussierten Giel3kannenprinzip. Befirworter loben die
Vielfalt des Engagements. Aus unserer Sicht lassen sich mit den allgemeinen Durch-
schnittswerten die Bereiche des Engagements allerdings noch nicht ganzlich ver-
stehen. Das bedeutet gerade nicht, dass hier keine weiteren Daten notwendig sind
(vgl. Polterauer 2017), sondern, dass eine Wirtschaftssoziologie des Unternehmens-
engagements erst noch aussteht.

HERAUSFORDERUNGEN VOR ORT ANGEHEN

Wenn ein Birger sich nicht um sein Gemeinwesen vor Ort kimmert, ist alle kosmo-
politische Aspiration wenig glaubwiirdig. Ahnlich gelagert ist das bei den Unter-
nehmen. Gleichzeitig haben international tatige Unternehmen viele Standorte auf
ganz verschiedenen Teilen der Erde und kdnnen Unternehmensengagement nutzen,
um einen Mehrwert vor Ort zu stiften. Diese ersten Ergebnisse richten den Fokus
auf die Frage: Wie ist das bei uns in Deutschland?

Eine lebenswerte Region - das ist im Allgemeinen die wichtigste gesellschaftliche
Herausforderung fur Unternehmen in Deutschland. Sicherlich auch im Kontext des
vielzitierten Fachkrdftemangels wird der demografische Wandel an zweiter Stelle
genannt, gefolgt von Integration, sozialen und 6kologischen Herausforderungen. In
der Breite nennen nur 7 Prozent aller Unternehmen in Deutschland Digitalisierung
(zum Beispiel Zugang zu Technologien, digitale Bildung, Medienkompetenz) als wich-
tigste gesellschaftliche Herausforderung. Diese Ergebnisse erklaren sich durch das
Gewicht der die deutsche Wirtschaft prédgenden Kleinst- und Kleinunternehmen mit
bis zu 10 bzw. bis zu 50 Mitarbeitern.

Erneut zahlt sich die Analyse der verschiedenen Nuancen aus, die aufgrund der
Stratifizierung des CC-Surveys 2018 mdglich ist: Im Vergleich ist fir sehr grof3e
Unternehmen der demografische Wandel die am haufigsten genannte gesellschaft-
liche Herausforderung - und auch Digitalisierung, Klima- und Umweltschutz nehmen
mit jeweils 16 Prozent relativ deutlich zu. Arbeitsmarktintegration beschaftigt grof3e
und sehr grof3e Unternehmen hingegen im selben Mal3e wie alle Unternehmen, und
auch Integration wird als generelle Herausforderung tber Grof3enklassen hinweg
wahrgenommen.
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ABBILDUNG 5: GESELLSCHAFTLICHE HERAUSFORDERUNGEN AM STANDORT

Frage: Was halten Sie fur die wichtigste gesellschaftliche Herausforderung an lhrem deutschen Unternehmensstandort?

" -

1-9 Mitarbeiter

10-49 Mitarbeiter

50-249 Mitarbeiter 16 12
250-999 Mitarbeiter 14 12
1.000-10.000 Mitarbeiter 16 13

10.000+ Mitarbeiter

Armuts- Inte- Arbeits- Lebens- Demo- Sozial- Digitali- Klima- ~ Menschen-  Sicher-
reduktion gration  marktinte- werte grafischer unterneh-  sierung und Umwelt- rechte heit
gration Region Wandel mertum schutz

% der Unternehmen, die ,Ja“ angeben
Il Wenigeraissz [ 6-10% B 2-25% | 26-30%

Basierend auf gewichteten Durchschnitten

Quelle: Stifterverband und Bertelsmann Stiftung, CC-Survey 2018

ZUSAMMENARBEIT MIT ANDEREN TATSACHLICH UMSETZEN

Lokale Vereine vor Ort sind die wichtigsten Partner, und zwar Uber alle befragten
GroéRenklassen hinweg: Jedes zweite Unternehmen in Deutschland arbeitet beim
gesellschaftlichen Engagement mit lokalen Vereinen zusammen, gefolgt von Bildungs-
einrichtungen und Verbanden - Unternehmensverbande und Kammern, aber auch
Wohlfahrtsverbédnde werden von mehr als jedem zehnten Unternehmen in Deutsch-
land als Kooperationspartner genannt. Auch diese Durchschnittswerte sind von den
vielen fir die deutsche Wirtschaft wichtigen kleinen Unternehmen gepragt. Der Ver-
gleich zu grof3eren Unternehmen zeigt nun aber: Auch ca. zwei Drittel der Unterneh-
men mit mehr als 1.000 bzw. mit tber 10.000 Mitarbeitern arbeiten mit lokalen Verei-
nen vor Ort zusammen. Der Fachdiskurs zu getrennten Sektoren, die erst noch lernen
muissten zusammenzuarbeiten, greift insofern etwas kurz. Vereine und Unternehmen
zum Beispiel interagieren in Deutschland tagtédglich. Die eigentliche Frage ist, wie diese
Interaktion gesellschaftlichen Mehrwert kreieren kann. So ist eine Schlisselfrage etwa
welche Formen der Kooperation nicht nur zu welchen Unternehmen, sondern auch zu
welchen Vereinen passen (UPJ 2016; Priemer et al. 2015; Priemer et al. 2017).

Auch Bildungseinrichtungen (zum Beispiel Schulen, Berufsschulen sowie wissen-
schaftliche Einrichtungen wie Universitdten) sind beliebte Kooperationspartner:
Knapp die Halfte der Unternehmen mit mehr als 1.000 Mitarbeitern und sogar zwei
Drittel der sehr grof3en Unternehmen mit mehr als 10.000 Mitarbeitern geben an,
mit ihnen zu kooperieren. Die Rolle der Stiftungen als Kooperationspartner ist fur
groBere Unternehmen ebenfalls deutlich wichtiger: Ein Drittel der Gro3unternehmen _

. . o . Der Fachdiskurs zu getrennten Sektoren,
und Uber 60 Prozent der sehr grof3en Unternehmen arbeiten mit ihnen beim Engage- die erst noch lernen missten zusammenzu-
ment zusammen. arbeiten, greift etwas kurz.

N
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ABBILDUNG 6: VEREINE VOR ORT ALS ZENTRALE KOOPERATIONSPARTNER

Frage: Arbeitet Ihr Unternehmen beim gesellschaftlichen Engagement mit folgenden Organisationen zusammen?
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Basierend auf gewichteten Durchschnitten

Quelle: Stifterverband und Bertelsmann Stiftung, CC-Survey 2018

ZIELE DES UNTERNEHMENSENGAGEMENTS

Bei Wirkungsorientierung und -messung sehen wir, dass dieses Thema in der

Breite der deutschen Unternehmenslandschaft nicht verankert ist. Gerade einmal

4 Prozent der Unternehmen in Deutschland setzen sich fir ihr gesellschaftliches
Engagement Ziele und Uberpriifen sie, und nur 1 Prozent kann die Wirkung zahlenma-
Big belegen. Die Halfe der Unternehmen in Deutschland kann nicht wirklich beurtei-
len, was ihr gesellschaftliches Engagement tatséchlich bewirkt.

Allerdings bekommt die andere Halfte der Unternehmen es zumindest ,,durchaus mit

(zum Beispiel personlicher Eindruck, Horensagen)®. Jedoch sehen wir nach Grof3en-

klassen differenziert - die ndchste Grafik zeigt das - ein ganz klares Muster: Je gré3er

das Unternehmen, desto besser bzw. desto professionalisierter kann die Wirkung

eingeschatzt werden. So kann beispielsweise nur ein Viertel der Unternehmen mit

mehr als 250 Mitarbeitern das ,nicht wirklich beurteilen® fast 60 Prozent bekommen

das mit, und immerhin 11 Prozent setzen sich Ziele und tberprifen diese (zum Beispiel

im Hinblick auf Fortschritte und Schwierigkeiten). Bei GrofRunternehmen und sehr

grof3en Unternehmen bzw. Konzernen ist die Wirkungsorientierung und -messung

beim Engagement weiter verbreitet: Weniger als zwei aus zehn Grof3unternehmen N

sagen hier, dass sie die Wirkung des Engagements nicht wirklich beurteilen kénnen. Bei der Frage nach der Wirkungsorientierung
Etwa 16 Prozent der Unternehmen mit mehr als 10.000 Mitarbeitern kann zahlenma- zeigen die Daten, dass dieses Ihema in der

Breite der deutschen Unternehmensland-
3ig darlegen, was ihr gesellschaftliches Engagement bewirkt. schaft bisher keine Relevanz hat.
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ABBILDUNG 7: WIRKUNG VON UNTERNEHMENSENGAGEMENT

Frage: Wissen Sie, was das gesellschaftliche Engagement Ihres Unternehmens tatsachlich bewirkt?
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Nein, das kénnen wir Ja, wir bekommen das Ja, wir setzen uns daftr
nicht wirklich beurteilen durchaus mit Ziele und Uberprifen sie
(z.B. Fortschritt, Schwierigkeiten) (z.B. Fortschritt, Schwierigkeiten)

Mitarbeiter insgesamt in Deutschland

Il -0 Mitarbeiter ] 10-49 Mitarbeiter  [J] 50-249 Mitarbeiter ] 250+ Mitarbeiter

Basierend auf gewichteten Durchschnitten

Quelle: Stifterverband und Bertelsmann Stiftung, CC-Survey 2018

DEN MEHRWERT AUCH FUR DAS EIGENE UNTERNEHMEN KENNEN

Ein guter Ruf bzw. Schutz der eigenen Marke ist in der Breite der deutschen Unter-
nehmenslandschaft der am haufigsten genannte Mehrwert von Unternehmensen-
gagement. Zwei Drittel konnten durch Engagement ihren guten Ruf oder die Marke
schitzen, gefolgt von gesteigerter Mitarbeiterbindung (43 Prozent), gré3erer Stand-
ortattraktivitdt (41 Prozent) und Arbeitgeberattraktivitdt (40 Prozent):

In der Literatur und Fachdebatte zum Engagement von Unternehmen wird mindes-
tens ein ,,Social Case“ und ein ,,Business Case" des Unternehmensengagements
unterschieden. Allerdings gibt weniger als ein Viertel der Unternehmen in Deutsch-
land an, dass sie durch ihr gesellschaftliches Engagement den eigenen Umsatz oder
Gewinn steigern sowie neue Geschéftsideen entwickeln konnten. Im Gré3envergleich
zeigt sich, dass der sogenannte ,Business Case*” fir Unternehmensengagement
insbesondere von Unternehmen mit mehr als 10.000 Mitarbeitern gesehen wird:
Immerhin 29 Prozent konnten so Umsatz und Gewinn steigern - und das ist eine sehr
zugespitzte Betrachtung von Mehrwert.

Ja, wir kénnen das
zahlenmafig zeigen
(z.B. Kennzahlen,
professionelle Evaluation)
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Fir GroBunternehmen und Konzerne ist der gute Ruf bzw. der Markenschutz eben-
falls der am haufigsten genannte Mehrwert - neun aus zehn Unternehmen dieser
Groflenklassen geben dies an. Allerdings wurde die Mitarbeiterbindung bei Grof3un-
ternehmen und Konzernen ebenso haufig verbessert, und Arbeitgeber- und Stand-
ortattraktivitat konnten durch Engagement fast ebenso hdufig gesteigert werden.
Auflerdem konnte fast jedes zweite Grofunternehmen mit tber 10.000 Mitarbeitern
durch Engagement (zum Beispiel in der Zusammenarbeit mit zivilgesellschaftlichen
Akteuren) auch neue Geschaftsideen entwickeln - ein weiteres klares Indiz fir den
,Business Case* von Unternehmensengagement.

ABBILDUNG 8: DER MEHRWERT DES UNTERNEHMENSENGAGEMENTS

Frage: Worin liegt der Mehrwert des gesellschaftlichen Engagements fiir Ihr Unternehmen?

Durch unser gesellschaftliches Engagement konnten wir...
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AUSBLICK

Um Unternehmensengagement in Deutschland in der Breite zu starken, konnen
schon heute unterschiedliche Akteure handeln und Verantwortung Gbernehmen.
Zuerst die Unternehmen selbst, aber auch Politik, Zivilgesellschaft und Forschung
konnen einiges verbessern:

» Allgemein gesprochen machen viele Unternehmen viel und in vielen Bereichen.
Aber diesen Daten folgend, passiert wenig davon regelmafig und zielgerichtet.
Unternehmen kénnten mehr Wert darauf legen, ihre Ziele und deren Errei-
chung auch beim Thema Unternehmensengagement zu erkunden. Am besten
geschieht dieser Prozess nicht im Alleingang, sondern im Dialog, damit Fehler
maoglichst nur einmal passieren. Lernen bedeutet dabei nicht, standardisierte
Wirkungsmessung durchzufihren, sondern eigene Ziele zu definieren und diese
auch mit den Zielen anderer abzugleichen, um begrenzte Ressourcen moglichst
optimal einzusetzen.

» Die Bundes- und Landespolitik sollte birokratische und fiskalische Hirden beim
gesellschaftlichen Engagement systematisch Uberpriifen. Steuererleichte-
rungen fur einzelne Projekte oder der Abbau von allgemeinen birokratischen
Belastungen (etwa aufwendige Dokumentationspflichten, schnell wechselnde
Rechtslage, Komplexitdt und Besteuerung des innergemeinschaftlichen Han-
dels) kdnnten erste Mal3nahmen sein. Dies wiirde gerade den Aussagen aus
kleineren Unternehmen folgend, eine indirekte Férderung unternehmerischen
Engagements bedeuten. Denn viele wirden sich gerne starker engagieren,
wenn es ihnen erleichtert wiirde.

» Zusatzlich wird an den Kunden appelliert: Wirde dieser seine Entscheidungen
auch vom gesellschaftlichen Engagement der Unternehmen abhangig machen,
dann wirden Unternehmen anders agieren. Au3erdem sollten neben selbst-
organisierten Initiativen die stark verankerten kommunalen Wirtschaftsforde-
rungen, die Industrie- und Handelskammern, die Handwerkskammern und die
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regionalen Unternehmensverbande Mal3nahmen aufbauen. Diese Mal3nahmen
kénnten das Engagement fir gesellschaftliche Belange starken, vor allem dann,
wenn Unternehmen abgestimmt vorgehen und die Expertise gemeinniitziger
Organisationen dabei einbinden.

» Die Forschung in dem Bereich sollte gefordert und ausgebaut werden. In
diesem Bericht wurde vor allem nach Mitarbeiterzahl differenziert. Doch in der
Untersuchung von Unternehmensengagement ist dies nur eine mogliche erkla-
rende Variable neben vielen anderen. Forschungsbedarf besteht etwa bei der
Frage, welche Rolle Eigentimerstrukturen spielen. Gerade wenn Unternehmen-
sengagement im deutschen Kontext untersucht wird, sollte das fir Deutschland
typische Familienunternehmen mit Eigentimerfihrung der Kapitalgesellschaft
mit Managementfihrung gegenlbergestellt werden. Familienunternehmen
spielen zwar in vielen Landern eine wichtige Rolle, doch in Deutschland in
besonderem Mal3e und mit besonderer dkonomischer Relevanz. Es gibt in dem
Bereich einige theoretische Annahmen. Gesicherte Erkenntnisse dazu, wie sich
Eigentimerstrukturen auf Unternehmensengagement auswirken und welche
Faktoren dabei noch eine Rolle spielen, gibt es bisher allerdings nicht.
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UNSERE EXPERTEN

UBER DEN STIFTERVERBAND: DIE GEMEINSCHAFTSINITIATIVE
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Der Stifterverband ist die Gemeinschaftsinitiative von Unternehmen und
Stiftungen, die als einzige ganzheitlich in den Bereichen Bildung, Wissenschaft und
Innovation berat, vernetzt und fordert. Der Stifterverband verkorpert seit 1920 die
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UBER DIE BERTELSMANN STIFTUNG:
MENSCHEN BEWEGEN. ZUKUNFT GESTALTEN.

Die Bertelsmann Stiftung setzt sich fiir eine gerechte Teilhabe aller am gesellschaft-
lichen Leben ein. Sie will Bildung verbessern, Demokratie gestalten, Gesellschaft
entwickeln, Gesundheit aktivieren, Kultur leben und Wirtschaft starken. Durch ihr
Engagement mochte sie alle Blrgerinnen und Biirger ermutigen, sich fir das
Gemeinwohl einzusetzen. Die gemeinnitzige Stiftung wurde 1977 von Reinhard
Mohn gegriindet. Weitere Informationen: www.bertelsmann-stiftung.de

FUR DEN STIFTERVERBAND:

Dr. Anael Labigne
T 030 322982-534
anael.labigne(@stifterverband.de

Patrick Gilroy
T 030 322982-317
patrick.gilroy@stifterverband.de

FUR DIE BERTELSMANN STIFTUNG:

Detlef Hollmann
T 05241 81-81520
detlef.hollmann(@bertelsmann-stiftung.de

Dr. Christian Schilcher
T 05241 81-81362
christian.schilcher(@bertelsmann-stiftung.de
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WEITERE INFORMATIONEN

zu diesem Projekt sowie Neuigkeiten im Pro-
jektverlauf finden Sie unter www.cc-survey.de
oder www.unternehmensengagement.de
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