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Monitor Unternehmensengagement 2025 — Gesellschaftliches
Engagement von Unternehmen im Wandel

Peter Schubert, David Kuhn?

Zusammenfassung

Der vorliegende Beitrag untersucht auf Basis des Monitors Unternehmensengagement
2025 das gesellschaftliche Engagement von iiber 4.400 Unternehmen in Deutschland.
Die Ergebnisse zeigen, dass kleine Unternehmen ihr Engagement in den vergangenen
Jahren tendenziell reduziert haben. Grofiere Unternehmen setzen haufiger eigene En-
gagementprojekte um und betrachten Unternehmensengagement zunehmend als Ins-
trument zur Bindung von Beschiftigten und zur Starkung ihrer Attraktivitét als Arbeit-
gebende. Zudem bekennen sich viele Unternehmen zu demokratischen Werten, bleiben
aber mit Blick auf konkrete Mafinahmen der Demokratieférderung zuriickhaltend.
Abschlieflend formuliert der Beitrag einige Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen,
Zivilgesellschaft und Politik, um Unternehmensengagement und seine Rahmenbedin-
gungen nachhaltig zu verbessern.

Schlagworter

Unternehmensengagement; Corporate Social Responsibility; Demokratieférderung;
Nachhaltigkeit; Wirtschaft

1. Einleitung

Im Jahr 2024 schlossen sich zahlreiche Unternehmen in Deutschland in-
folge der Demokratieproteste Biindnissen an, um fiir demokratische Wer-
te einzustehen. Zudem haben Unternehmen in den vergangenen Jahren
umfanglich bei der Bewiltigung der vielfaltigen Krisen unterstiitzt, sei
es durch Spenden fiir Hilfsorganisationen, logistische Unterstiitzung oder
Freiwilligenprogramme fiir Beschaftigte (Lenssen et al. 2022). Diese ver-
schiedenen Mafinahmen lassen sich allesamt als Unternehmensengagement
beschreiben - gemeinwohlorientierte Aktivititen von Unternehmen, die
iber ihr Kerngeschift und gesetzliche Vorgaben hinausgehen. Dazu gehé-
ren Spenden, freiwilliges Engagement von Beschiftigten, eigene Projekte
oder auch gesellschaftspolitische Positionierungen. Allerdings steht Unter-
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nehmensengagement zunehmend unter Druck. Steigende Kosten und kon-
junkturelle Schwiéchen belasten viele Unternehmen finanziell. Zudem zeigt
sich in den USA bereits, dass Unternehmen sich zunehmend bei ihrem
Engagement fiir demokratische Werte zuriickhalten - ein Trend, der sich
angesichts des europaweiten Erstarkens rechter Parteien auch in Deutsch-
land abzeichnen konnte.

Unter Groflunternehmen wurde gesellschaftliches Engagement in den
vergangenen Jahren zunehmend strategisch verankert: Eine Analyse der
DAX-40-Unternehmen zeigt eine stirkere Verkniipfung mit Nachhaltig-
keitsstrategien und Unternehmensbereichen wie Human Resources, Marke-
ting und Forschung (Seberich et al. 2024). Wihrend die Entwicklung bei
Groflunternehmen gut dokumentiert ist, fehlen umfassende Erkenntnisse
fir kleine und mittlere Unternehmen (KMU). Der Corporate Citizenship
Survey (CC-Survey) 2018 zeigte bereits, dass viele Unternehmen ihr Enga-
gement nicht 6ffentlich kommunizieren und dennoch auf vielfiltige Weise
- besonders in strukturschwachen Regionen - zur Gestaltung von Sozial-
rdumen beitragen (Labigne et al. 2018).

Vor diesem Hintergrund untersucht der vorliegende Beitrag das gesell-
schaftliche Engagement von Unternehmen in Deutschland auf Grundlage
neuer Daten des Monitors Unternehmensengagement 2025. Dargestellt
werden Umfang, Formen und Mehrwerte des Engagements kleinerer, mitt-
lerer und grofler Unternehmen.

2. Methodik und Datengrundlage

Der Monitor Unternehmensengagement 2025 wurde entwickelt, um eine
neue Datenbasis mit vergleichbarer Qualitét zur Erhebung des CC-Survey
2018 (Labigne et al. 2018) zu schaffen. Als Grundgesamtheit wurden alle
Unternehmen mit zehn oder mehr Beschiftigten in Deutschland betrach-
tet. Kleinstunternehmen mit weniger als zehn Beschiftigten wurden, wie
bereits im CC-Survey 2018, aus der Betrachtung ausgeschlossen, da hier
die Grenzen zwischen individueller Philanthropie und institutionalisiertem
Engagement flieflend sind. Zur Beschaffung der Adressen wurde die Fir-
mendatenbank von Dun & Bradstreet genutzt, die Profile zu simtlichen
kleinen, mittleren und grofien Unternehmen enthilt und den strukturier-
ten Zugang zu Adressdaten ermoglicht. Aus dieser Datenbank wurde eine
Stichprobe von 125.000 kleinen, mittleren und groflen Unternehmen in
Deutschland gezogen. Die Schichtung erfolgte nach Unternehmensgréfie
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und Bundesland. Insbesondere sollte sichergestellt werden, dass Auswer-
tungen auf Ebene einzelner Bundeslinder moglich sind. Grofle und mittle-
re Unternehmen wurden tberproportional einbezogen, um Unterschiede
nach Unternehmensgrofle differenziert analysieren zu kénnen.

Die Erhebung wurde als Online-Befragung durchgefiihrt, wobei die
125.000 Unternehmen sowohl postalisch als auch im Anschluss per E-Mail
zur Teilnahme mit einem personalisierten Zugangscode eingeladen wur-
den. Bei kleinen und mittleren Unternehmen wurde die Geschaftsfithrung
adressiert. Bei GrofSunternehmen wurde hingegen differenziert gepriift,
ob Ansprechpersonen in den Bereichen Corporate Social Responsibility
(CSR), Nachhaltigkeit, Kommunikation oder Marketing vorlagen. Nur
wenn keine entsprechenden Ansprechpersonen vorhanden waren, wurde
die Geschiftsfiihrung adressiert. Der Fragebogen wurde in Riicksprache
mit Expertinnen und Experten im Feld des Unternehmensengagements
entwickelt und vor dem Einsatz getestet. Die Feldphase erstreckte sich {iber
sechs Wochen vom 4. November bis 20. Dezember 2024. Von den 125.000
Unternehmen waren 830 Adressen unzustellbar, sodass sich der tatsachlich
erreichte Stichprobenumfang auf 124.170 Unternehmen reduzierte.

Von den kontaktierten Unternehmen gingen 5.528 Riickmeldungen ein,
was einer Bruttoriicklaufquote von 4,4 % entspricht. Nach Datenbereini-
gung, bei der unvollstindige oder nicht verwertbare Antworten entfernt
wurden, verblieben 4.431 vollstindig ausgefiillte Fragebogen. Die bereinigte
Netto-Riicklaufquote lag damit bei 3,6 %. Um die Daten der Verteilung
von Unternehmen in der Grundgesamtheit anzundhern, wurde der Daten-
satz nach Unternehmensgrofie sowie nach Bundesldndern gewichtet. Die
Gewichtung basiert auf Daten des statistischen Unternehmensregisters und
gleicht Verzerrungen aus, die insbesondere durch die iiberproportionale
Einbeziehung grof3erer Unternehmen entstehen.

Tabelle 1 zeigt zentrale Stichprobenmerkmale des Monitors Unterneh-
mensengagements und des CC-Survey im Vergleich. Trotz des geringeren
Riicklaufs in der aktuellen Befragungswelle zeigen sich keine substanziellen
Unterschiede in der Verteilung. Kleine, mittlere und grofie Unternehmen
sind in etwa in gleichen Anteilen im Datensatz vertreten. Dies gilt ebenso
fir die siedlungsstrukturelle Verteilung der Unternehmen nach Gemein-
degrofie sowie die Branchenzusammensetzung. Vor diesem Hintergrund
ist von einer guten Vergleichbarkeit im Zeitverlauf auszugehen. Wie be-
reits beim CC-Survey 2018 ist jedoch ein Selbstselektionseffekt nicht auszu-
schliefen: Unternehmen, die sich bereits gesellschaftlich engagieren, neh-
men mit héherer Wahrscheinlichkeit an einer Befragung zu diesem Thema
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teil. Dies kann zu einer Uberschitzung des Engagementniveaus fithren, da
weniger engagierte Unternehmen moglicherweise unterreprésentiert sind.

Tabelle 1. Ubersicht zu den Stichproben

2018 2025

N Prozent N Prozent
Beschiiftigte
Bis 49 Beschiiftigte 3.753 52 2.276 51
50-249 Beschiftigte 2.564 35 1.440 33
250 und mehr Beschaftigte 964 13 715 16
Gemeindegrofie
Kleine Gemeinde (bis 4.999 Einw.) 813 12 548 13
Kleinstadt (5.000 bis 19.999 Einw.) 1.581 24 1.159 27
Mittelstadt (20.000 bis 99.999 Einw.) 1.881 28 1.214 28
Grof$stadt (100.000 und mehr Einw.) 2.434 36 1.377 32
Branche
Bauwirtschaft 688 10 575 13
Bergbau/Metall 148 2 95 2
Chemie/Pharma 174 2 115 3
Sonstige Dienstleistungsbranche 935 13 438 10
Elektrotechnik 322 4 250 6
Energie/Wasser 178 2 126 3
Nahrungsmittelindustrie 168 2 91 2
Bildung/Weiterbildung 40 1 43 1
Finanzen/Versicherung 159 2 156 4
Gastgewerbe/Einzelhandel 206 3 107 2
Gesundheit/Sozialwesen 386 5 183 4
Grundstiicks-/Wohnungswesen 144 2 120 3
Handel 887 12 365 8
Information/Kommunikation 333 5 243 6
Fahrzeugbau/Zulieferer 191 3 62 1
Kunst/Unterhaltung/Erholung 58 1 33 1
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Land-/Forstwirtschaft 61 1 54 1
Maschinenbau 392 5 286 7
Verkehr/Logistik/Transport 410 6 187 4
Sonstiges verarbeitendes Gewerbe 374 5 247 6
Sonstiges 1020 14 655 15

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

3. Ergebnisse
3.1 Umfang und Formen des Unternehmensengagements

Im Monitor Unternehmensengagement 2025 werden zehn typische Formen
des gesellschaftlichen Engagements von Unternehmen erfasst. Die Befra-
gung orientiert sich an den bereits 2018 erhobenen Engagementformen, um
Zeitreihenvergleiche zu ermdglichen. Wie schon 2018 ist die Geldspende
die haufigste Engagementform (88 %, siehe Abbildung 1 links). Auf Platz
zwei und drei folgen Sachspenden (75 %) und die Freistellung von Beschif-
tigten fiir gemeinnttzige Zwecke (62 %), jeweils mit etwas geringeren An-
teilen als noch im Jahr 2018. Mehr als jedes zweite Unternehmen engagiert
sich zudem durch kostenlose Dienstleistungen (56 %) oder Nutzungsiiber-
lassungen (zum Beispiel Raume, Fahrzeuge, Technik, Software) (55 %). Ein
Anstieg zeigt sich im Vergleich zu 2018 bei eigenen Engagementprojekten
(31 % gegeniiber 27 % im Jahr 2018) und nachhaltigen Geldanlagen (30 %
gegeniiber 22 % 2018). Deutlich an Beliebtheit eingebiifit hat das Engage-
ment iiber Unternehmensstiftungen (5% gegeniiber 17 % im Jahr 2018).
Auch das ,Flagge zeigen fiir den guten Zweck’, bei dem vor dem Hinter-
grund der zunehmenden Positionierungen von Unternehmen fiir demokra-
tische Werte ein Anstieg zu vermuten gewesen wire, hat an Beliebtheit
eingebiifit (47 % im Jahr 2025 vs. 52 % im Jahr 2018).

Abbildung 1 zeigt zudem (rechts), wie viele Unternehmen sich in den
jeweiligen Formen regelmdfig, jenseits von Einzelfillen, engagieren. Die
Verschiebungen im Zeitverlauf dhneln jenen zum Engagement insgesamt
(links). Etwas haufiger Teil eines regelmifliigen Engagements sind jedoch
inzwischen kostenlose Dienstleistungen. Dazu zéhlen zum Beispiel pro-bo-
no-Beratung oder Unterstiitzung durch Beschiftigte in ihrem Fachgebiet.
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Abbildung 1: Engagementformen im Zeitverlauf

Engagiert RegelmaBig engagiert
Geldspenden Geldspenden
Sachspenden 79 Sachspenden 38
Mitarbeiterfreistellungen Mitarbeiterfreistellungen
Kostenlose Kostenlose
Dienstleistungen =59 Dienstleistungen =16
Nutzungsiberlassungen Nutzungsuberlassungen
Flagge zeigen fur einen Flagge zeigen fur einen
guten Zweck 52 guten Zweck 17
Anpacken bei konkretem Anpacken bei konkretem
Anlass 46 Anlass 9
Eigene Projekte Eigene Projekte
Nachhaltige Geldanlagen Nachhaltige Geldanlagen
Unternehmensstiftung l% Unternehmensstiftung .g
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60

W2025 w2018 2025 w2018

Hat sich Ihr Unternehmen in den letzten drei Jahren auf die folgenden Arten gesellschaft-
lich engagiert?

Zustimmungsanteile in Prozent

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

Wie bereits der CC-Survey 2018 zeigte, variiert das gesellschaftliche Enga-
gement deutlich je nach Unternehmensgréfie. Die Balken in Abbildung
2 stellen die Zustimmungsanteile zu verschiedenen Engagementformen dif-
ferenziert nach Beschiftigtenzahl dar. Wahrend Geldspenden unabhingig
von der Unternehmensgrofie weit verbreitet sind, zeigen sich bei anderen
Engagementformen klare Unterschiede.
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Abbildung 2: Engagementformen nach Unternehmensgriofie und im
Zeitverlauf

Bis 49 Beschéftigte =0 %P
50-249 Beschaftigte IEZ NI 2 °oP
250 und mehr Beschéftigte  IEEHI -2 °oP
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50-249 Beschaftigte IEEHIIEEEEEEEGG -2 ©:P
250 und mehr Beschaftigte -2%P
Bis 49 Beschaftigte  [IEEHIIIIIENEGG -7 P
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Bis 49 Beschéftigte +7 %P
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250 und mehr Beschéftigte [ IEIE 18 %P
Bis 49 Beschftigte +3 %P
50-249 Beschiftigte  IEVI 3 %P
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Flagge zeigen
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Unternehmens-
verbundene
Stiftung

250 und mehr Beschéftigte IEREEEEE -7 P
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Hat sich Ihr Unternehmen in den letzten drei Jahren auf die folgenden Arten gesellschaft-
lich engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent

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

Anmerkung: Die Angaben am Ende der Balken geben die Differenz in Prozentpunkten
zwischen 2018 und 2025 wieder.
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Besonders ausgeprégt sind diese bei der Umsetzung eigener Engagement-
projekte (69 % bei groflen Unternehmen gegeniiber 42 % bei mittleren
und 27 % bei kleinen Unternehmen) sowie bei der Freistellung von Be-
schiftigten fiir Engagement (83 % bei grofien Unternehmen, 73 % bei mitt-
leren und 59 % bei kleinen Unternehmen).

In Abbildung 2 wird auch die Entwicklung der Engagementformen
nach Unternehmensgrofle seit 2018 sichtbar. Grofie Unternehmen setzen
verstiarkt auf nachhaltige Geldanlagen und eigene Projekte, wahrend unter-
nehmensverbundene Stiftungen an Bedeutung verlieren. Die {ibrigen En-
gagementformen bleiben weitgehend stabil. Mittlere Unternehmen folgen
dhnlichen Mustern: Nachhaltige Geldanlagen und eigene Projekte nehmen
zu, wihrend traditionelle Spendenformen wie Sachspenden und Geldspen-
den kaum Verdnderungen zeigen. Gleichzeitig sinkt die Bereitschaft zur
Freistellung von Beschiftigten fiir Engagement und das ,Flagge zeigen fir
den guten Zweck® Bei kleinen Unternehmen ist der Riickgang der Freistel-
lungen fiir Engagement besonders ausgeprégt. Deutliche Verluste zeigen
sich zudem bei unternehmensverbundenen Stiftungen und Nutzungsiiber-
lassungen. Auch das oftentliche Bekenntnis zu gesellschaftlichen Anliegen
nimmt ab. Gleichzeitig gibt es leichte Zuwichse bei nachhaltigen Geldanla-
gen und eigenen Projekten.

3.2 Bereiche des Unternehmensengagements

Unternehmen engagieren sich in zahlreichen Bereichen, von Sport und
Bildung bis zu sozialem Engagement und Umweltschutz. Mit 61 % Zustim-
mung ist der Sport weiterhin das populdrste Engagementfeld fiir Unterneh-
men, gefolgt von Bildung und Erziehung mit 43 % (siehe Abbildung 3
links). Dahinter folgen die Bereiche Soziales (38 %), Freizeit und Gesellig-
keit (34 %) sowie Kunst und Kultur (28 %).

Besonders auffillig ist die starke Zunahme des Engagements im Bevolke-
rungsschutz. Waren laut CC-Survey 2018 lediglich 15 % der Unternehmen
in diesem Bereich engagiert, so sind es in der aktuellen Befragungswelle
28 %. Diese Entwicklung lédsst sich unter anderem durch die in den letzten
Jahren zunehmende Haufigkeit und Intensitit von Krisen erkldren, die
die Bedeutung von Katastrophenschutz und Krisenbewdltigung starker in
den Fokus geriickt haben. Dies scheint auf Kosten eines Engagements in
anderen Feldern gegangen zu sein, insbesondere dem Bereich Bildung und
Erziehung, fiir den ein Riickgang von 51 auf 43 % festzustellen ist. Neu
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erfasst wurde erstmals in der aktuellen Erhebungswelle das Engagement im
Bereich des Klimaschutzes. Im CC-Survey 2018 war das Klimaschutzenga-
gement noch unter Umweltschutz subsumiert (damals 19 %). In der neuen
Befragung gaben nun 16 % der Unternehmen ein Engagement im Klima-
schutz an, 17 % im Umweltschutz. Insgesamt gaben 24 % an, in mindestens
einem der beiden Bereiche aktiv zu sein, ein deutlicher Zuwachs gegeniiber
iiber den 19 % im Jahr 2018.

Abbildung 3: Engagementbereiche im Zeitverlauf

Engagementfelder Hauptengagementfeld
Sport Sport

Bildung und

Bildung und Erziehung Erishing 6

Soziales Soziales

o o Freizeit und
F t und Geselligkeit
reizeit und Geselligkei Geselligkeit
Kunst und Kultur

Bevolkerungs- und Bevolkerungs- und

Katastrophenschutz Katastrophenschutz

Wissenschaft und Wissenschaft und
Forschung Forschung

Gesundheit Gesundheit

Umweltschutz

14
| 6]
7/
Kunst und Kultur
En
3
| 6]
6
6
Umweltschutz

Klimaschutz Klimaschutz

| —] IS | we N oIN
) o] =& o o o =N

Kirche und Religion 21 Kirche und Religion .g
Internationales ‘g Internationales I%
Sonstiges Sonstiges .g
0 20 40 60 80 0 10 20 30 40
2025 w2018 m2025 m2018

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

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

Zustimmungsanteile in Prozent

Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 4.263; CC-Survey 2018, N =
6.782, gewichtet.

Anmerkung: Klimaschutz wurde als neue Kategorie im Jahr 2025 ergénzt.
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Abbildung 4 zeigt deutliche Unterschiede in den Engagementfeldern je
nach Unternehmensgrofie. Der Sport ist tiber alle Unternehmensgrofien
hinweg das populdrste Engagementfeld, mit leicht hoheren Zustimmungs-
anteilen bei mittleren und groflen Unternehmen. Gréflere Unternehmen
engagieren sich insgesamt breiter und sind besonders stark in den Berei-
chen Soziales (64 %), Bildung und Erziehung (63 %) sowie Wissenschaft
und Forschung (52 %) vertreten. Kleinere Unternehmen hingegen konzen-
trieren sich eher auf Sport (59 %), Soziales (35 %) und Freizeit und Gesel-
ligkeit (33 %). Klimaschutz gewinnt vor allem bei grofien Unternehmen an
Bedeutung (36 %), wihrend kleinere Unternehmen in dem Bereich seltener
aktiv sind.

Abbildung 4 zeigt zudem die jeweilige Veranderung in Prozentpunkten
seit 2018. Besonders auffillig ist der deutliche Anstieg des Engagements
im Bevolkerungs- und Katastrophenschutz iiber alle Unternehmensgréfien
hinweg: Der Anteil engagierter Unternehmen stieg bei kleinen Unterneh-
men um 12, bei mittleren um 19 und bei groflen Unternehmen um 20
Prozentpunkte. Gleichzeitig ist das Engagement im Bildungsbereich insbe-
sondere bei kleinen und mittleren Unternehmen riickldufig, was darauf
hindeutet, dass gerade unter diesen Unternehmen Ressourcen verstarkt
in akute gesellschaftliche Herausforderungen umgeschichtet werden. Bei
GrofSunternehmen ist ein vergleichbarer Riickgang im Bildungsengagement
nicht festzustellen.
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Abbildung 4: Bereiche nach UnternehmensgrifSe und im Zeitverlauf

Bis 49 Beschaftigte -6 %P
50-249 Beschaftigte -1 %P
250 und mehr Beschaftigte +1 %P
Bis 49 Beschéftigte -9 %P
50-249 Beschaftigte IEEIIIIIEIEGGGGGG -7 %P
250 und mehr Beschaftigte -1 %P
Bis 49 Beschéftigte -2 %P
50-249 Beschéftigte -1%P
250 und mehr Beschaftigte I, 5 %P
Bis 49 Beschaftigte -2 %P
50-249 Beschaftigte NG 3 %P
250 und mehr Beschéftigte IENEEEEEEEEEEEEEEN 3 0P
Bis 49 Beschéftigte -2 %P
50-249 Beschaftigte =0 %P
250 und mehr Beschéftigte IZENIIEEEEEEEEEEEEEEEEEN - 0P
Bis 49 Beschéftigte IZEIIE +12 %P
50-249 Beschaftigte +19 %P
250 und mehr Beschéftigte I 20 %P
Bis 49 Beschéftigte KT -2 %P
50-249 Beschaftigte I -6 %P
250 und mehr Beschéftigte I 2 %P
Bis 49 Beschéftigte I -1 %P
50-249 Beschiftigte GG -2 %P
250 und mehr Beschéftigte -1%P
Bis 49 Beschéftigte INEIIEEEE -3 %P
50-249 Beschaftigte I 2 %P
250 und mehr Beschaftigte I -5 %P
Bis 49 Beschéftigte IKFIIEEEEE -7 %P
50-249 Beschaftigte IENEEEEEE -4 %P
250 und mehr Beschéftigte IKENIEEEEEE -1 %P
Bis 49 Beschéftigte IENEG
50-249 Beschéftigte IFAIIIEIEEGEG
250 und mehr Beschaftigte
Bis 49 Beschéftigte HENEE =0 %P

Sport

ildung und
Erziehung

Soziales

Freizeit und
Geselligkeit

Kultur

Kunst und

Bevolkerungs
-und
enschutz

Wissen-
schaftund Katastroph-

Forschung

Kircheund = Umwelt-/
Religion  Naturschutz Gesundheit

Klimaschutz

les

50-249 Beschaftigte I +1 %P

Internatio-
na

250 und mehr Beschéftigte +2 %P

0 10 20 30 40 50 60 70 80
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Zustimmungsanteile in Prozent

Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 4.263; CC-Survey 2018, N =
6.782, gewichtet.

Anmerkung: Klimaschutz wurde als neue Kategorie im Jahr 2025 ergénzt. Die Angaben
am Ende der Balken geben die Differenz in Prozentpunkten zwischen 2018 und 2025.
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3.3 Engagement fiir Demokratie

In den vergangenen Jahren haben Unternehmen verstirkt die Férderung
demokratischer Werte in den Fokus ihres gesellschaftlichen Engagements
geriickt (Bergmann/Diermeier 2024). Abbildung 5 zeigt, knapp drei Viertel
der Unternehmen sind der Ansicht, dass sich Unternehmen offentlich zu
demokratischen Werten bekennen sollten. Gleichzeitig stimmen nur 39 %
(eher) zu, dass Unternehmen auch zu aktuellen politischen Themen Stel-
lung beziehen sollten. Dies zeigt, dass die grundsitzliche Unterstiitzung
demokratischer Werte hoch ist, die Bereitschaft zu expliziten politischen
Auflerungen jedoch deutlich geringer ausfillt.

Abbildung 5: Einschitzungen zu Unternehmensengagement fiir
demokratische Werte

Unternehmen sollten sich 6ffentlich zu

2
demokratischen Werten bekennen. = L2 &/ &

Unternehmen sollten zu aktuellen politischen Themen
offentlich Stellung beziehen.
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

m Trifft nichtzu  mTrifft eher nicht zu Trifft eher zu Trifft zu

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Anteile in Prozent

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

Wihrend sich die Aussagen in Abbildung 5 auf die allgemeine Rolle von
Unternehmen beziehen, thematisiert Abbildung 6 explizit die Wahrneh-
mung im eigenen Unternehmen. Die Ergebnisse zeigen, dass der direkte
Druck zur politischen Positionierung vergleichsweise gering ist: Nur 12 %
der Unternehmen verspiiren internen Druck, sich politisch zu dufiern, 15 %
nehmen dufleren Druck wahr. Gleichzeitig zeigt sich eine deutliche Skep-
sis gegeniiber politischer Positionierung: 44 % der Unternehmen sind der
Meinung, dass offentliche Stellungnahmen zu politischen Themen ihrem
Geschift schaden konnten. Demgegeniiber betrachten lediglich 21 % politi-
sche Auflerungen als festen Bestandteil ihrer Unternehmenskultur. Diese
Ergebnisse deuten darauf hin, dass viele Unternehmen zwar demokratische
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Werte unterstiitzen, jedoch Zuriickhaltung zeigen, wenn es um explizite
politische Positionierungen geht.

Abbildung 6: Einschdtzungen zu Unternehmensengagement fiir
demokratische Werte aus Sicht des eigenen Unternehmens

Wir splren zunehmend Druck aus dem Unternehmen,

= I 54 3 10 2
uns politisch zu positionieren.

Wir spliren zunehmend Druck von auBen, uns
politisch zu positionieren.

l

49 36 12 3

Offentliche Positionierung zu politischen Themen ist
schlecht fir unser Geschaft.

Es gehort zur Kultur unseres Unternehmens, sich zu

politischen Themen zu &uBern. 48 31 17 4

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

W Trifft nichtzu W Trifft eher nicht zu Trifft eher zu Trifft zu

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Anteile in Prozent

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.837 — 3.883, gewichtet.

Unternehmen engagieren sich auf unterschiedliche Weise fiir die Starkung
demokratischer Werte, wobei jedoch viele Unternehmen keine entspre-
chenden Mafinahmen ergreifen. So gibt eine Mehrheit von 62 % an, in
den vergangenen zwolf Monaten keine der abgefragten Formen des Demo-
kratieengagements (siehe Abbildung 7) umgesetzt zu haben. Grofiere Un-
ternehmen engagieren sich héufiger fiir demokratische Werte als kleinere
Betriebe: Wahrend 64 % der kleinen Unternehmen (bis 49 Beschiftigte)
keine der abgefragten Mafinahmen ergreifen, sinkt dieser Anteil bei mitt-
leren Unternehmen (50-249 Beschiftigte) auf 56 % und bei groflen Unter-
nehmen (ab 250 Beschiftigte) auf 44 %.

Die Foérderung innerbetrieblicher Demokratie ist iiber alle Unterneh-
mensgrofien hinweg relativ konstant. Bei anderen Formen des Engage-
ments zeigt sich jedoch eine deutliche Zunahme mit steigender Unterneh-
mensgrofie. So unterstiitzen 24 % der Groflunternehmen &ffentliche Kam-
pagnen fiir demokratische Werte, wihrend es bei kleinen und mittleren
Unternehmen nur jeweils 12 % sind. Auch die Verdffentlichung von State-
ments durch die Unternehmensfithrung nimmt mit der Unternehmensgro-
e zu: Wahrend nur 8 % der kleinen Unternehmen solche Statements
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abgeben, sind es bei mittleren Betrieben 18 % und bei Groflunternehmen
29 %. Ahnliche Muster zeigen sich bei der aktiven Mitwirkung an Demo-
kratieinitiativen sowie bei der Freistellung von Beschiftigten fiir demokra-
tische Projekte, die in groflen Unternehmen hiufiger praktiziert werden.
Bildungsangebote zum Thema Demokratie bleiben dagegen in allen Un-
ternehmensgrofien eine Randerscheinung, mit maximal 5 % der Unterneh-
men, die entsprechende Weiterbildungen anbieten.

Abbildung 7: Engagement fiir demokratische Werte

21

Forderung der innerbetrieblichen Demokratie 225

Unterzeichnung oder Unterstiitzung 6ffentlicher
Kampagnen fir demokratische Werte

Veroffentlichung von Statements oder Aufrufen durch
die Unternehmensfiihrung

Forderung oder Durchflihrung von Projekten zur
Starkung der Demokratie

Mitwirkung an Gemeinschaftsinitiativen fiir
Demokratie

Freistellung von Mitarbeitenden fir Projekte zur
Demokratiestarkung

Angebot von politischen
Diskussionsrunden/Dialogformaten im Unternehmen

Sonstiges

Finanzierung/Durchfiihrung von Weiterbildungen fiir
Mitarbeitende zum Thema Demokratie

Keine der genannten

iF“FFFFFF

o

10 20 30 40 50 60 70

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

Hat sich IThr Unternehmen in den vergangenen zwolf Monaten auf einer oder mehrere
der folgenden Arten fiir die Stirkung demokratischer Werte in der Gesellschaft eingesetzt?
Zustimmungsanteile in Prozent

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 4.022 - 4.024, gewichtet.
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3.4 Zusammenarbeit mit anderen

Unternehmen sind bei der Umsetzung ihres Engagements im Regelfall auf
andere Akteure - hiufig zivilgesellschaftliche Organisationen — angewie-
sen. Lokale Vereine sind der mit Abstand héufigste Kooperationspartner:
59 % der Unternehmen arbeiten mit ihnen zusammen. Auch Wohlfahrts-
verbande spielen mit 22 % eine bedeutende Rolle. Weitere relevante Partner
sind Stiftungen (14 %), andere Unternehmen oder Unternehmensverbéande
(13 %) sowie staatliche Einrichtungen (12 %). Weniger hiufig erfolgen Ko-
operationen mit Freiwilligen- und Ehrenamtsagenturen (10 %) oder inter-
nationalen Nichtregierungsorganisationen (9 %). 21 % der Unternehmen
geben an, mit keiner der genannten Organisationen zu kooperieren. Die
enge Zusammenarbeit mit lokalen Vereinen ist wenig {iberraschend, da
sich nahezu drei Viertel der Unternehmen primér auf kommunaler Ebene
engagieren.

Abbildung 8: Herausforderungen im Rahmen von Kooperationen

Burokratische Hiirden (z. B. komplizierte

. N . . 31 2
Forderantrage, Kooperationsvereinbarungen etc.) 2 2 . 1

Budgetkonflikte (z. B. Konflikte zu Budgetgrenzen) 34 29 | = R

Mangelnde Transparenz (z. B. Uiber die Verwendung
von Mitteln)

41 35 17 6
Kommunikationsprobleme (z. B. verzogerte Py = ‘ 5
Antworten, wechselnde Ansprechpersonen) :
Zielkonflikte (z. B. unter_schluedllche Erwartungen oder 4 37 7 4
Prioritaten)
0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

W Trifft nichtzu M Trifft eher nichtzu  m Trifft eher zu Trifft zu

Inwiefern begegnen Ihnen in der Zusammenarbeit mit anderen die folgenden Herausfor-
derungen?
Zustimmungsanteile in Prozent

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.109 — 3.155, gewichtet.
Die Zusammenarbeit im Rahmen des Unternehmensengagements ist mit
verschiedenen Herausforderungen verbunden, die in Abbildung 8 darge-

stellt sind. 45 % der Unternehmen stimmen (eher) zu, dass biirokratische
Anforderungen - wie etwa komplizierte Forderantrige oder aufwendi-
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ge Kooperationsvereinbarungen - eine Herausforderung darstellen. Auch
Budgetkonflikte werden von 37 % der Unternehmen als Herausforderung
wahrgenommen. Mangelnde Transparenz, insbesondere in Bezug auf die
Verwendung von Mitteln, sehen 23 % der Unternehmen als Herausforde-
rung. Kommunikationsprobleme, wie verzdgerte Antworten oder wech-
selnde Ansprechpersonen, werden ebenfalls von 23 % als Schwierigkeit
wahrgenommen.

3.5 Mehrwerte des Engagements

Unternehmen begriinden ihr Engagement neben der Starkung des Marken-
images besonders haufig mit der Verbesserung ihrer Attraktivitat als Arbeit-
gebende und der Steigerung der Bindung von Mitarbeitenden (Abbildung
9). Die Verbesserung des Unternehmens- und Markenimage bleibt mit
65 % ein weiterer zentraler Mehrwert. Im Vergleich zu 2018 ist dieser Wert
jedoch leicht gesunken. Ein direkter Vergleich ist allerdings nur bedingt
moglich, da das entsprechende Item damals noch als ,Guten Ruf / Marke
schiitzen® formuliert war. Auffillig ist zudem der gestiegene wirtschaftliche
Nutzen: 27 % der Unternehmen sehen in ihrem Engagement eine Moglich-
keit, neue Geschiftsideen zu entwickeln - ein deutlicher Anstieg.

Grofle Unternehmen betrachten die Verbesserung der Arbeitgeberattrak-
tivitdit und die Steigerung der Mitarbeiterbindung besonders héufig als
zentrale Mehrwerte (siehe Abbildung 10). Auch das Unternehmens- und
Markenimage ist mit 85 % ein wichtiger Faktor. Mittlere Unternehmen zei-
gen ahnliche Muster, jedoch mit leicht geringeren Werten: 80 % sehen die
Arbeitgeberattraktivitt als Vorteil, 78 % die Mitarbeiterbindung und 76 %
das Markenimage. Kleine Unternehmen bewerten diese Aspekte zwar etwas
seltener als zentrale Mehrwerte, aber weiterhin auf hohem Niveau: 62 %
nennen die Arbeitgeberattraktivitdt und Mitarbeiterbindung als wesentliche
Griinde fiir ihr Engagement.
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Abbildung 9: Mehrwerte des Unternehmensengagements im Zeitverlauf

67

Arbeitgeberattraktivitat zu verbessern. 53

Mitarbeiterbindung zu steigern. 55

Unternehmens-/Markenimage zu verbessern.

50

Standortattraktivitat zu erhéhen. 49

Kompetenzen der Mitarbeitenden zu erweitern.

Geschaftsideen zu entwickeln.

Umsatz/Gewinn zu steigern.

Regulatorische Anforderungen zu erfullen.
Investorenerwartungen zu erflllen.
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m2025 2018

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

Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.509 - 3.650; CC-Survey 2018,
N =5.851 - 6.272, gewichtet.

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

Die wachsende Bedeutung personalbezogener Mehrwerte zeigt sich unab-
héngig von der Unternehmensgréfle. Die Verbesserung der Arbeitgeberat-
traktivitit wird im Vergleich zu den Zahlen aus 2018 héufiger als zentraler
Mehrwert genannt — mit einem Anstieg von 13 Prozentpunkten bei kleinen
Unternehmen, 9 Prozentpunkten bei mittleren und 8 Prozentpunkten bei
groflen Unternehmen. Auch die Bedeutung der Mitarbeiterbindung ist in
allen Groflenklassen um 10 bis 11 Prozentpunkte gestiegen. Ebenso wird
die Erweiterung der Kompetenzen der Beschiftigten zunehmend als Vorteil
wahrgenommen, mit einem Zuwachs von 10 bis 14 Prozentpunkten.
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Die positive Wirkung des Engagements auf das Unternehmens- und Mar-
kenimage wird von kleinen Unternehmen inzwischen seltener wahrgenom-
men (-11 Prozentpunkte), wihrend die Verdnderungen bei mittleren und
grof3en Unternehmen im Vergleich zu 2018 nur gering ausfallen.

Abbildung 10: Mehrwerte des Unternehmensengagements nach
Unternehmensgrofse
62

Arbeitgeberattraktivitat verbessern o)
90

62
Mitarbeiterbindung steigern

Unternehmens-/Markenimage zu verbessern

Standortattraktivitit erhdhen

Kompetenzen der Mitarbeiter erweitern

Geschéftsideen entwickeln

Umsatz / Gewinn steigern

Regulatorische Anforderungen zu erfiillen.
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Worin liegt der Mehrwert des gesellschaftlichen Engagements fiir Ihr Unternehmen selbst?
LStimme (voll) zu“ in Prozent

Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.509 - 3.650; CC-Survey 2018,
N = 5.851 - 6.272, gewichtet.

Anmerkung: ,Regulatorische Anforderungen zu erfiillen wurde im Jahr 2025 neu als
Item aufgenommen.
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3.6 Rahmenbedingungen

Unternehmen sehen insbesondere eine Reduktion biirokratischer Hiirden
(46 % Zustimmung) als wichtige Voraussetzung fiir ein noch intensiveres
gesellschaftliches Engagement (Abbildung 11), finanzielle Anreize fiir Un-
ternehmensengagement und eine verbesserte wirtschaftliche Situation des
Unternehmens folgen als weitere zentrale Faktoren. Dabei ist zu beachten,
dass Unternehmen mit der Forderung nach weniger Biirokratie moglicher-
weise nicht nur spezifische administrative Hiirden im Bereich Engagement
ansprechen, sondern auch allgemeine biirokratische Belastungen im Unter-
nehmensalltag. Ein Indiz dafiir, dass sich Biirokratiehemmnisse jedoch
auch konkret auf gesellschaftliches Engagement beziehen, ergibt sich aus
einem anderen Befund: Knapp die Halfte der Unternehmen stimmen zu,
dass es insbesondere bei Kooperationen im Engagement zu biirokratischen
Hiirden kommt. Dies deutet darauf hin, dass beispielsweise Genehmigungs-
verfahren, Versicherungsfragen, Fordermittelantrdge oder Berichtsanforde-
rungen als Hemmnisse wahrgenommen werden. Eine Entlastung in diesen
Bereichen kénnte daher ein wichtiger Hebel sein, um Engagementaktivita-
ten zu erleichtern.
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Abbildung 11: Verbesserungswiinsche
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Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N = 3.563, gewichtet.

4. Fazit und Handlungsempfehlungen

Der Monitor Unternehmensengagement 2025 zeigt, dass klassische Formen
wie Geld- und Sachspenden sowie die Freistellung von Beschaftigten in

den vergangenen Jahren tendenziell riicklaufig sind. Engagement gewinnt

hingegen als Instrument der Personalpolitik an Bedeutung, insbesondere
zur langfristigen Bindung von Beschiftigten an das Unternehmen. Zudem

bekennen sich viele Unternehmen zu demokratischen Werten, bleiben mit
Blick auf konkrete Mafinahmen der politischen Positionierung und der
Demokratieférderung jedoch zuriickhaltend, da sie wirtschaftliche Risiken

furchten.
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Als Implikationen der Befunde lassen sich folgende Punkte festhalten:

Unternehmen sollten ihr gesellschaftliches Engagement stirker strate-
gisch mit Personal- und Nachhaltigkeitszielen verkniipfen, klare Schwer-
punkte setzen und durch langfristige Kooperationen mit der Zivilgesell-
schaft Glaubwiirdigkeit aufbauen. Eine transparente Kommunikation des
Engagements - intern wie extern — fordert Mitarbeiterbindung und stérkt
das Unternehmensimage. Gleichzeitig muss das Engagement mit den inter-
nen Werten und Strukturen im Einklang stehen, um Glaubwiirdigkeitsver-
luste zu vermeiden.

Zivilgesellschaftliche Akteure sollten Unternehmen gezielt als Partner fiir
die Losung sozialer, wirtschaftlicher und 6kologischer Herausforderungen
ansprechen und gemeinsam nachhaltige Initiativen entwickeln. Besonders
im Bereich Demokratieforderung kénnen Unternehmen durch Bildungsan-
gebote und interne Sensibilisierungsmafinahmen starker eingebunden wer-
den. Zudem sollten Organisationen Unternehmen dabei unterstiitzen, die
Wirkung ihres Engagements systematisch zu messen und ihre strategische
Ausrichtung zu verbessern.

Die Politik sollte steuerliche Anreize und Forderprogramme ausbauen,
um gesellschaftliches Engagement von Unternehmen zu erleichtern - etwa
durch eine Umsatzsteuerbefreiung fiir Sachspenden. Biirokratische Hiirden
fiir Kooperationen mit zivilgesellschaftlichen Akteuren miissen abgebaut
und Forderantrage vereinfacht werden. Zudem sind staatlich geforderte
Plattformen sinnvoll, um Unternehmen, Zivilgesellschaft und offentliche
Institutionen besser zu vernetzen und sektoriibergreifende Zusammenar-
beit zu stirken.
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