@
(X I X/
N Y X T X F

Zentrum fir zivilgesellschaftliche Entwicklung

FORSCHUNG - BERATUNG - QUALIFIZIERUNG

]
—
0

Evangelische

Fachhochschule

Corporate Citizenship|Unternehmerisches bilirgerschaftliches Engagement

in Baden-Wirttemberg

Ergebnisse der reprasentativen Unternehmensstudie

erstellt im Auftrag des

Ministeriums fir Arbeit und Soziales, Baden-Wirttemberg

Zentrum fUr zivilgesellschaftliche Entwicklung

Freiburg



Inhalt

1. BINIEIHUNG .. 6
1.1 Zusammenfassung der ErgebniSSe ......coooiiiiiiiiii e 9
1.2 Wichtige Erkenntnisse fir die Férderung von Corporate Citizenship ........cccccovveeeiiiennns 13

2. Ziele und Schwerpunktthemen der Untersuchung............cccoiieiiiiiiiiiiiin. 15

3. Anlage und Durchfliihrung der Befragung ......coooeeeeeeoeieeeeeee e 17

4. Charakteristika der einbezogenen Unternehmen ..o, 18
4.1 Strukturelle Merkmale der einbezogenen Unternehmen und Reprasentativitat.................. 18
4.2 Alter und Geschlecht der befragten Fihrungskrafte und Position im Unternehmen ........... 24

5. Ergebnisse der telefonischen Befragung von Unternehmen............cccoooeiiiiiieennnn. 26
5.1 Grundséatzlich wahrgenommener Handlungsbedarf............cocooiiiiiiiii e, 26
5.2 Bewertung der Rolle von Unternehmen, Staat und BUrgern ..........cccccvveeeeneeieeiieecnnees 29
5.3 Die Bekanntheit von Corporate Citizenship und verwandter Begriffe..........ccccoocvviiennienes 32
5.4 Engagementfelder der befragten Unternehmen ..o, 34
5.5 Der geografische Schwerpunkt des ENgagements..........oceoiiiiiieiiiiee e 40
5.6 Formen der Unterstitzung in den unterschiedlichen Handlungsfeldern............cccccceennneen. 41

5.6.1 Auspradgung der Engagementformen: Spenden, Sponsoring, Infrastruktur
und fachliche UnterstitZUng ........coooiiiiiiiiie e 441

5.6.2 Persénlicher Zeiteinsatz in den Unternehmen .........oocvoiieeiee e 45
5.7 Berechnung der Engagementquote von Unternehmen ..., 49
5.8 Ausléser fir gesellschaftliches Engagement ... 53
5.8.1 Grinde flir das ENQagemENt .......ouuii ittt 53
5.8.2 Kooperationspartnerschaften nach Handlungsfeldern..........cccccooveiiiin e, 56
5.9 Motivation des ENQagemMENTS......coouiiii it 62
5.10  Entscheidungstrager im Unternehmen ... 66



5.11 Anerkennung des unternehmerischen ENngagements..........cooooiieeeiiiiiee e 67
5,12 Zukinftiges ENQagemMeENnt ........oo it 72
5.13  Der Zusammenhang von Engagement und Umsatzentwicklung..........cccccovvveeiiniiieeinineenn. 74
5.14  Engagement in Stiftungen und BUrgerstiftungen ...........ccooee i 76
5.15  AnstoB flr zusétzliches ENGagement ........oouiiiiiiiiiie e 77
5.16  Kooperation mit Blirgerbiros, Freiwilligenagenturen........c.ccoovieiiiiiiniiec e, 81
5.17  Formen der OffentlichKeISArDeIt ...........c.cuevevvceceeeeeieeeeeeeceeee et ee et aeaeaea. 83
5.18  Bedarf an Beratung fiir unternehmerisches Engagement ..., 88
5.19  Einflisse des unternehmerischen Umfeldes...........coooiiiiiiiiiiie e 89
5.20  Charakteristika von Unternehmen, die nicht oder nicht mehr engagiert sind...................... 91
5.21 Zukunftssorgen der UnterNeNMEN ........coooiiiiiiiiiie e 93
5.22  Von welchen Faktoren ist die Engagementquote abhangig? ......ccccovviiiieiiiiiiiniiieeeen, 96
T € ][ 11T | TP 97
N 1 (= = 1 (8 | GO PP PP PRTPPPRRR 100



Liebe Leserinnen und Leser,

Corporate Citizenship, damit verbinde ich burgerschaftliches Engagement von Unter-
nehmen, die auf eindrucksvolle Weise mit vielen unterschiedlichen Projekten und
MaBnahmen Verantwortung flr die Gesellschaft Ubernehmen. Seit etwa 10 Jahren
gewinnt Corporate Citizenship auch in Deutschland an Bedeutung. Dabei haben die
Erfahrungswerte aus den USA und GroBbritannien maBgeblich Entwicklungen ange-
regt, die Uber das wertvolle traditionelle gemeinnitzige Engagement deutscher Un-
ternehmen hinausgehen.

In Deutschland ist das gesellschaftliche Engagement der Unternehmen zwar weit
verbreitet, doch Uberwiegend durch Corporate Giving — also das traditionelle Spen-
den und Sponsoring far Kultur, Sport oder soziale Belange gepragt. Meiner Meinung
nach braucht aber gerade eine moderne soziale Marktwirtschaft unternehmerisches
birgerschaftliches Engagement im Sinne von Corporate Citizenship! Denn: Corpora-
te Citizenship ist mehr als Mazenatentum oder Sponsoring. Corporate Citizenship
fordert die gesellschaftliche und soziale Verantwortung von Unternehmen und Be-
trieben ein.

Es geht darum, besondere Kompetenzen und Méglichkeiten des Unternehmens und
seiner Beschéftigten im Dienste der Birgergesellschaft bereitzustellen. Unterneh-
men, Betriebe und Belegschaften, also als Birger, die bereit sind, gesellschaftspoliti-
sche Verantwortung zu tbernehmen!

Es ist erfreulich festzustellen, dass die generelle Bereitschaft zu ehrenamtlichem und
birgerschaftlichem Engagement weiterhin wéachst. Diese positive Grundeinstellung
der Blrgerinnen und Birger, aber auch der Unternehmen und Betriebe, sich fir die
Gesellschaft freiwillig zu engagieren und mehr Eigenverantwortung zu tbernehmen,
will die Politik aufnehmen, wirdigen und durch unterstiitzende Rahmenbedingungen
férdern. Dazu z&hlt auch, mehr tGber ein Thema in Erfahrung zu bringen.

Bisher fehlte eine reprasentative Untersuchung zum Selbstverstandnis von Unter-
nehmen in der Gesellschaft und ihrem unternehmerischen bulrgerschaftlichen Enga-
gement, die die gesellschaftliche Diskussion und die Uberlegungen zur Weiterent-
wicklung von gesellschaftlichem Unternehmensengagement auf eine solide Grundla-
ge hatte stellen kénnen. Das Ministerium flr Arbeit und Soziales hat deshalb eine
entsprechende reprasentative Studie beim Zentrum flr zivilgesellschaftliche Entwick-
lung an der Evangelischen Fachhochschule Freiburg in Auftrag gegeben. Dabei wur-
den die Einstellungen von Unternehmen in Baden-Wirttemberg zur Burgergesell-
schaft, das weite Spektrum der Engagementformen und neue Ansatze und Perspek-
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tiven flr unternehmerisches blrgerschaftliches Engagement untersucht. Die Ergeb-
nisse dieser bundesweit einmaligen Studie liegen nun vor.

So stellen die Gutachter beispielsweise fest, dass viele Unternehmen und Betriebe
im Land gut als Kooperationspartner flr unternehmerisches burgerschaftliches En-
gagement zu gewinnen sind, da sie lokal verwurzelt sind und sich mit ihrem Wirt-
schaftsstandort identifizieren.

Mit diesen und weiteren interessanten Erkenntnissen aus der Studie will die Landes-
regierung die Basis fr eine konstruktive und zielgerichtete Begleitung und Férderung
von burgerschaftlichem Engagement der Unternehmen in Baden-Wirttemberg schaf-
fen. Hierbei ist das Landesnetzwerk Birgerschaftliches Engagement in Baden-
Wirttemberg ein kompetenter Partner.

Ich hoffe, dass die Ergebnisse und Hinweise aus der Studie lhnen bei lhrer Arbeit
natzlich sind und auf diese Art das gute soziale Miteinander in Baden-Wrttemberg
weiter starken.

Foo f. SRo2r

Dr. Monika Stolz MdL

Ministerin fUr Arbeit und Soziales



1. Einleitung

Das Thema ,gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen®, umschrieben auch
als ,unternehmerisches birgerschaftliches Engagement” oder ,Corporate Citizen-
ship“ hat derzeit Konjunktur. Die Unternehmen selbst sowie deren Interessensver-
bande und Kammern greifen es auf, aber auch Politik, 6ffentliche Verwaltung und
Verbande des Dritten Sektors machen aus unterschiedlichsten Interessen die Forde-
rung von Corporate Citizenship zu ihrer Sache.

Die Diskussion tber die Rolle von Unternehmen in der Gesellschaft und ihre gesell-
schaftliche Verantwortung wird unter dem Eindruck von Wirtschaftsskandalen und
der negativen Auswirkungen der wirtschaftlichen Globalisierung in den letzten Jahren
mit groBem Nachdruck gefihrt. Der 6ffentliche Diskurs ist dabei vielfaltig und mitun-
ter kontrovers, da den als verantwortungslos wahrgenommenen Unternehmen eine
Vielzahl von engagierten und sich ihrer gesellschaftlichen Verantwortung durchaus
bewussten Unternehmen gegenlbersteht. In die gesellschaftliche Diskussion Uber
Corporate Citizenship schalten sich auch die Unternehmen selbst und die Unterneh-
mensverbande ein. Aus Sicht der Unternehmensverbéande sind die deutschen Unter-
nehmen bereits filhrend mit ihrem Engagement fiir die Gesellschaft, zeigen sich ,jih-
rer gesellschaftlichen Verantwortung bewusst und tragen dieser Verantwortung in
besonderem MaBe Rechnung (BDA 2005: 2). Diese gesellschaftlichen Aktivitaten
sind aus Sicht der Unternehmensverbande auch nicht neu, sondern ,ein selbstver-
standlicher Teil der historisch gewachsenen deutschen Unternehmenskultur® (BDA
2005: 2; vgl. auch Backhaus-Maul 2006: 32).

Definitorische Annédherungen

Bezieht man sich auf Studien zu Corporate Citizenship, steht folgende Begriffsdefini-
tion von Westebbe/Logan (1995: 13) im Mittelpunkt: ,Corporate Citizenship ist das
gesamte Uber die eigentliche Geschéaftstatigkeit hinausgehende Engagement des
Unternehmens zur Lésung gesellschaftlicher Probleme. Es ist der Versuch, ein Un-
ternehmen auf mdglichst vielfaltige Weise positiv mit dem Gemeinwesen zu verknilp-
fen, in dem es tatig ist. Das Unternehmen soll sich wie ein guter Blrger fir die Ge-
meinschaft engagieren, es soll ein Good Corporate Citizen sein®“. Westebbe/Logan
beziehen sich im weiteren auch auf die Kompetenzen des Unternehmens, die es in
das Engagement einbringen kann und soll. In Anlehnung an diese Schllisseldefinition
verbindet die Enquéte-Kommission ,Zukunft des Buirgerschaftlichen Engagements®
des Deutschen Bundestages mit Corporate Citizenship ,die Entwicklung einer Unter-
nehmenskultur, in der die Orientierung auf Gewinnerzielung mit einer Orientierung
am Gemeinwohl und der Ubernahme sozialer Verantwortung im Gemeinwesen ver-
bunden® wird (Enquéte-Kommission 2002: 9).



FUr die Unternehmen gibt es mehrere Wege — oder Instrumente —, um sich in die
Gesellschaft mit ihren BedUrfnissen und Fragestellungen einzubringen. Die gangigs-
ten werden nachfolgend kurz zusammengefasst.

(1) Sie haben die Mdéglichkeit, durch Geld- oder Sachspenden fir ihren Standort
lohnende Initiativen und Projekte zu unterstiitzen. Das bezeichnet man oft als
Corporate Giving, das sich dadurch auszeichnet, dass es rein wohltatig ange-
legt ist und nicht auf einer Gegenleistung beruht. Eine besondere Spielart ist
hier das Matching, bei dem Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des Unterneh-
mens Geld fir einen bestimmten Zweck sammeln und die Unternehmensilei-
tung den gesammelten Betrag um die gleiche Héhe aufstocki.

(2) Unternehmens- und Burgerstiftungen sind eine weitere Form des Engage-
ments, bei dem die Unternehmen langfristig Geld in die Umsetzung gesell-
schaftlicher Ziele investieren. Dabei bestimmt das Unternehmen den Stif-
tungszweck und bei der Birgerstiftung kann es sich auch in die praktische
Umsetzung von Stiftungsprojekten einbringen.

(3) Sponsoring ist eine Engagementform, die sich zunehmender Beliebtheit er-
freut. Beim Sponsoring wird immer eine Gegenleistung vereinbart, die in vie-
len Fallen aus Werbung fir das Unternehmen besteht.

(4) Unternehmen kénnen zweckgebundenes Marketing (Cause-Related Marke-
ting) betreiben, indem mit dem Kauf von Produkten/Dienstleistungen des Un-
ternehmens ein Teil des Erléses gemeinnitzigen Zwecken zur Verfligung ge-
stellt wird.

(5) Unternehmen kdnnen sich mit der Arbeitskraft ihrer Beschéftigen — wahrend
oder auBerhalb der Arbeitszeit — flr ein Projekt engagieren (Corporate Volun-
teering). Dieses Corporate Volunteering gibt es auch in Form einer Personal-
entwicklungsmaBnahme, bei der z.B. FUhrungskréafte flr eine bestimmte Zeit
in einer sozialen Einrichtung arbeiten und dort einerseits ihre Fahigkeiten ein-
bringen, aber auch selbst neue Fahigkeiten erwerben kénnen.

(6) Dartiber hinaus bestehen vielféltige M&glichkeiten, Partnerschaften mit Pro-
jekten/gemeinnitzigen Organisationen einzugehen, bei denen die unter-
schiedlichsten Engagementformen miteinander kombiniert werden und ver-
schiedene Akteure aus unterschiedlichen gesellschaftlichen Bereichen mitwir-
ken. Gerade hier bringen die Unternehmen oft ihre spezifischen Kompetenzen
ein.



Differenzierter Forschungsansatz zu Corporate Citizenship

Betriebe und Unternehmen sind in verschiedener Hinsicht bzw. in verschiedenen
Rollen wichtige Partner auf dem Weg zu einer Blrgergesellschaft. Im Kontext des
baden-wirttembergischen Landesnetzwerks Burgerschaftliches Engagement soll
Corporate Citizenship bzw. Unternehmerisches burgerschaftliches Engagement im
Sinne einer Beziehung zwischen Unternehmen und Gesellschaft in einer umfassen-
den zivilgesellschaftlichen Sichtweise betrachtet, erforscht und auf Grundlage sozi-
alwissenschaftlicher Analysen beférdert werden.

Unter empirischen Gesichtspunkten fehlte bisher eine représentative Untersuchung
zum Selbstverstandnis von Unternehmen in der Gesellschaft und ihrem unternehme-
rischen blrgerschaftlichen Engagement, die den gesellschaftlichen Diskurs und die
Uberlegungen zur Weiterentwicklung von Corporate Citizenship auf eine solide
Grundlage stellen kénnte.

Die Landesregierung Baden-Wirttemberg hat deshalb das Zentrum fir zivilgesell-
schaftliche Entwicklung (zze) beauftragt, fir das Land eine empirische Studie Uber
das Selbstverstdndnis von Unternehmen in der Gesellschaft und ihre gesellschaftli-
chen Engagementformen durchzuflhren. Die in dieser Form erstmalig durchgeflhrte
Unternehmensbefragung bietet die Mdéglichkeit, die empirische Grundlage Uber Er-
scheinungsformen von Corporate Citizenship in Baden-Wirttemberg zu verbessern
und Unternehmen als Mitgestalter der Gesellschaft sichtbar zu machen. Beachtlich
ist dabei die der Reprasentativitat entsprechende Berlcksichtigung von kleinen und
mittelstandischen Unternehmen, die in der 6ffentlichen Wahrnehmung oft hinter den
GroBunternehmen zurtckireten. Die Studie soll insbesondere Aufschluss darlber
geben, welche Konturen das unternehmerische gesellschaftliche Engagement in Ba-
den-Wirttemberg gegenwartig besitzt und was zu seiner Férderung getan werden
kann. Zudem liefert die Studie auch wertvolle Erkenntnisse Uber das Land Baden-
Woirttemberg hinaus, da Indikatoren fir lokale und regionale Anséatze in anderen
Bundesléandern gewonnen werden konnten.

Die systematische Férderung von unternehmerischem bulrgerschaftlichem Engage-
ment ist ein wichtiges Anliegen des Landesnetzwerks Burgerschaftliches Engage-
ment und der Stabsstelle Birgerschaftliches Engagement und Freiwilligendienste im
Ministerium flr Arbeit und Soziales. So wurde auf Initiative der Stabsstelle im Jahr
2005 das Projekt ,Unternehmen BE* angestoBen. Seither werden in drei Modellregi-
onen und an zwei Modellstandorten neue Formen der Kooperation zwischen birger-
schaftlichen Akteuren und Initiativen, sozialen Einrichtungen und Institutionen und
den in den Modellregionen angesiedelten Unternehmen erprobt. Auch dazu liefert
diese reprasentative Studie wichtige Erkenntnisse. Die gewonnenen Erfahrungen
sollen in ein Handbuch zur Férderung von Kooperationspartnerschaften Eingang fin-
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den, das fir die Weiterentwicklung von Partnerschaften auch in anderen Regionen
des Landes zugrunde gelegt werden kann. Uber das Modellprojekt ,Unternehmen
BE*“ wird an anderer Stelle zu berichten sein. Im folgenden wird ausschlieBlich auf die
Ergebnisse der reprasentativen Telefonbefragung von Unternehmen zum unterneh-
merischen blrgerschaftlichen Engagement Bezug genommen.

1.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Untersuchung bezieht sich auf das in Baden-Wirttemberg und auch bundesweit
bisher wenig empirisch bearbeitete Feld des unternehmerischen birgerschaftlichen
Engagements.” Unsere Analysen zum Engagement von Unternehmen in Baden-
Wirttemberg lassen nachhaltig erkennen, dass die Unternehmen dieses Bundeslan-
des eine wichtige Funktion als Corporate Citizens bei der Mitgestaltung der Gesell-
schaft haben. 85% der Unternehmen sind in mindestens einem der nachgefragten
Engagementfelder unterstitzend tatig. Zwei Drittel davon leisten tber Geldspenden
hinaus Sachspenden oder setzen ihre Unternehmensinfrastruktur oder fachliche Hilfe
ein. Jedes zweite Unternehmen berichtet, dass auch der Einsatz ihrer Beschaftigten
wahrend der Arbeitszeit und/oder das Engagement der Unternehmensleitung selbst
zu den Unterstitzungsformen zahlen.

Eine groBe Bandbreite an Engagementfeldern

Die vielfaltigen Forderaktivitidten der Unternehmen erstrecken sich Uber zahlreiche
Handlungsbereiche. Jedes zweite Unternehmen unterstitzt den sozialen Bereich,
z.B. durch Unterstitzung eines Wohlfahrtsverbands, einer Hilfsorganisation oder
sonstigen Initiative sowie den groBen Bereich Sport und Bewegung. Sehr wichtige
weitere Engagementfelder stellen Schule und Kindergarten sowie Bildung und Aus-
bildung und die Prifungstatigkeit im Rahmen des Kammerwesens dar, in die ein Drit-
tel der Unternehmen involviert ist. Die Unterstitzungsaktivitdten der Unternehmen
beziehen sich aber auch auf die Bereiche Freizeit und Geselligkeit sowie das weite
Gebiet von Kunst, Kultur und Musik. Uber die genannten Engagementfelder hinaus
ist jedes funfte Unternehmen unterstitzend tatig fir die Bereiche Rettungsdienst und
Freiwillige Feuerwehr, Gesundheit und den Umwelt-, Natur- und Tierschutz. Rund
jedes zehnte Unternehmen férdert durch seine Corporate-Citizenship-Aktivitaten
Wissenschaft und Forschung.

' Wahrend bereits seit 1999 das biirgerschaftliche Engagement im Rahmen des Freiwilligensurvey
ausfahrlich erforscht wird und 2004 dazu eine Wiederholungsbefragung stattfand, liegen zum Enga-
gement der Unternehmen, vor allem der kleinen und mittelstandischen, bisher, insbesondere auch auf
den deutschen Raum bezogen, nur wenige detaillierte Informationen vor.
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Lokal ausgerichtetes Engagement

Das unternehmerische blrgerschaftliche Engagement ist stark auf den Unterneh-
mensstandort konzentriert, das heiBt auf das Gemeinwesen, in dem das Unterneh-
men angesiedelt ist und in dem es mit der Formenvielfalt seines Engagements an die
bestehenden Strukturen und Prozesse des kommunalen Geschehens anknipfen
kann, seien es Vereine, Verbande, Einrichtungen wie Kindergarten und Schule oder
Selbsthilfegruppen, Nachbarschaftshilfe oder Stadtteilarbeit und regionale Netzwer-
ke. Derzeit spielen dabei Freiwilligenagenturen, 6rtliche Anlaufstellen fir Blrgeren-
gagement oder Blrgerbuiros eine untergeordnete Rolle.

Die Unternehmen engagieren sich auf vielfaltige Weise

Die Formen der Unterstltzung in den betreffenden Handlungsfeldern sind recht viel-
faltig. Nahezu jedes Unternehmen spendet Geld fir die von ihm unterstltzten Enga-
gementfelder, dartber hinaus jedoch kommen bei rund zwei Dritteln der Unterneh-
men zusatzlich Sachspenden zum Einsatz. Noch jedes zweite Unternehmen erlaubt
die Nutzung von betrieblicher Infrastruktur, leistet Sponsoring oder logistische und
fachliche Unterstitzung. In knapp der Halfte der Unternehmen sind zudem Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter des Betriebes unterstlitzend in Engagementfeldern tatig, und
die befragten Personen, Uberwiegend die Unternehmerin oder der Unternehmer
selbst, sind zu drei Vierteln in einem der Engagementbereiche mit engagiert. Es fin-
det sich folglich ein beachtliches Spektrum an Unterstiitzungsaktivitaten der Unter-
nehmen, die weit Gber den reinen Geldeinsatz hinausgehen.

Jedes zehnte Unternehmen kénnte sich perspektivisch vorstellen, eine Stiftung zu
griinden und jedes siebte erwégt, sich in einer Blrgerstiftung zu engagieren.

Was motiviert die Unternehmen zum Engagement?

Das Engagement der Unternehmen und seine Ausgestaltung sind stark durch die
Unternehmerpersoénlichkeit und deren persénliche Anliegen gepragt. Fir gut zwei
Drittel der Unternehmen spielen dartber hinaus die Pflege guter Beziehungen zum
Unternehmensstandort und die Passung der Engagementform zum Unternehmen
eine wichtige Rolle sowie der durch das unternehmerische Engagement zu erwar-
tende Imagegewinn und die positive AuBenwirkung. Gut jedes zweite Unternehmen
verbindet mit seinem Engagement auch die Hoffnung auf verbesserte Kundenbezie-
hungen und einen Kompetenzgewinn flr sich und die Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter, damit verbunden auch die Verbesserung von deren Zufriedenheit mit ihrem Ar-
beitsplatz. Bei mehr als der Hélfte der Unternehmen zahlen die gesellschaftlichen
Aktivitdten zur Tradition. Der Grund, durch ein gesellschaftliches Engagement Vortei-
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le im Wettbewerb zu erzielen, ist tendenziell eher zweitrangig, wird aber dennoch von
knapp der Halfte der Unternehmen als Intention fir das Engagement genannt.

Die Kombination aus persénlichen Grinden fiir das Engagement und dem Unter-
nehmensinteresse (Image- und Kompetenzgewinn fir das Unternehmen, Verbesse-
rung der Kundenbeziehungen, erwartete Vorteile im Wettbewerb) verweisen auf eine
Mischmotivation, die zum unternehmerischen birgerschaftlichen Engagement flh-
ren. In diesem Motivationsmix nehmen mit der GréBe des Betriebes und bei jingeren
Unternehmerinnen und Unternehmern auch die Anteile des strategisch motivierten
Corporate Citizenship zu, was vermuten lasst, dass das Engagement zukiinftig eher
strategischer angelegt sein kdnnte.

Rund drei Viertel der Unternehmen wéahlen ihr Engagement meist nicht zuféllig, son-
dern haben ihre wichtigsten Engagementfelder gezielt ausgewéhlt. Bei einem Drittel
der Unternehmen spielen auch Anfragen von aufBen eine wichtige Rolle. Jedes achte
Unternehmen erhalt einen AnstoB von Beschéftigten, die in den Engagementfeldern
freiwillig engagiert sind, und bei jedem zehnten Unternehmen sind es Geschéaftspart-
nerinnen sowie Geschaftspartner, die vermittelnd tatig waren. Die Unternehmen —
und hier hauptsachlich die gréBeren — vertreten weitgehend die Auffassung, dass sie
von den geférderten Initiativen und Projekten, Vereinen und Einrichtungen gentigend
Anerkennung erhalten. Erkennbar wird jedoch, dass sie sich generell von Seiten der
Biirgerinnen und Biirger bzw. der Offentlichkeit sowie seitens des Staates bzw. der
Kommune, in der sie sich engagieren, eine gréBere Wertschatzung fir ihr Engage-
ment erwarten.

Die Bedeutung von Offentlichkeitsarbeit und Anerkennung

Nur jedes zweite Unternehmen betreibt aktive Offentlichkeitsarbeit fiir seine gesell-
schaftlichen Aktivitaten. Die Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen nach innen und
auBen variiert deutlich mit der GrdBe der Unternehmen. Je kleiner das Unternehmen,
desto weniger wird Offentlichkeitsarbeit als bewusste Handlungsstrategie betrieben.

Die Uberwiegende Mehrheit der Unternehmen signalisiert kein Interesse an einer pro-
fessionellen Beratung zum Thema unternehmerisches blrgerschaftliches Engage-
ment. Unternehmen verharren weitgehend auf ihrem Engagementniveau in Bezug
auf Offentlichkeitsarbeit wie externe Beratung. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass
Unternehmen mit einer aktiveren Offentlichkeitsarbeit viel haufiger eine Anerkennung
ihres Engagements gegeben sehen als solche, die sich hier reserviert zeigen. Von
Bedeutung ist weiterhin, dass die Wahrnehmung von Corporate-Citizenship-
Aktivitdten anderer Unternehmen im Umfeld offensichtlich merklich anregend wirkt
auf das eigene Engagement bzw. umgekehrt: Das eigene Engagement eines Unter-
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nehmers wirkt stimulierend auf die anderen Unternehmen im sozialen Nahraum.
Bessere Offentlichkeitsarbeit und Beratung dirften zudem bewirken, dass das eigene
unternehmerische Engagement starker im Blick auf seine Wirkungen reflektiert und
aufgearbeitet wird.

Gleichbleibendes Engagement

Aufschlussreich ist weiterhin, dass sich das unternehmerische Engagement recht
stabil und mit Blick auf die Zukunft auch verlasslich zeigt. Drei Viertel der Unterneh-
men mochten ihre gegenwartigen Aktivitaten im bisherigen Umfang fortsetzen. Jedes
zehnte Unternehmen erwagt eine Steigerung seines gesellschaftlichen Engage-
ments. Wiederum jedes zehnte Unternehmen denkt daran — meist im Zusammen-
hang mit erwarteten UmsatzeinbuBen im folgenden Jahr — seine Fdérderaktivitaten
einzuschranken. Zwei Drittel &uBern die Ansicht, dass eine bessere Wirtschaftslage
zweifellos AnstdBe flr zusatzliches unternehmerisches birgerschaftliches Engage-
ment geben wirde, und fir knapp die Halfte der Unternehmen wirden zusétzlich
steuerliche Anreize Anlass zu verstarkten Forderaktivitaten geben.

Deutlich wird, dass die Unternehmen mit ihrem Engagement Bezug auf die von ihnen
als sehr wichtig eingestuften gesellschaftlichen Handlungsfelder nehmen. Insbeson-
dere den Bereich Bildung und Ausbildung, in dem die Unternehmen einen groBen
Handlungsbedarf erkennen, berlcksichtigen sie umfangreich in ihrem Engagement.
Vor allem Unternehmerinnen zeigen ein sensibilisiertes gesellschaftliches Problem-
bewusstsein und sehen zusatzlich dringenden Handlungsbedarf bei der Vereinbar-
keit von Familie und Beruf. Die Engagementfelder der Unternehmer korrespondieren
weitgehend mit gesellschaftlichen Problemfeldern.

Gesellschaftlich orientiertes Selbstverstindnis der Unternehmen

Bei den Unternehmen findet sich eine nahezu gleichrangige Wertekombination von
Leistungsorientierung und sozialer Verantwortung, die die grundlegenden Wertaus-
richtungen der sozialen Marktwirtschaft spiegelt. An diese Werte kann bei den kon-
zeptionellen Uberlegungen zu Corporate Citizenship ausdriicklich angekniipft wer-
den, da sie unmittelbare wirtschaftliche wie auch soziokulturelle Anschlussméglich-
keiten an gesellschaftliche Wertvorstellungen darstellen.

Das Selbstverstandnis von Unternehmen lasst zudem ein sehr ausgepragtes Ver-
antwortungsbewusstsein dahingehend erkennen, dass jedes zweite Unternehmen
der These zustimmt, dass zu den Aufgaben eines Unternehmens auch gesellschaftli-
ches Engagement gehért. Vor diesem Hintergrund ist interessant, dass die Begriffe
.corporate Citizenship“ (CC) oder ,,Corporate Social Responsibility* (CSR) bei den
Unternehmen kaum bekannt sind. Lediglich die Bedeutung des Begriffs ,burger-
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schaftliches unternehmerisches Engagement” wird von jedem zweiten Unternehmen
als ,voll verstanden® verbucht.

1.2  Wichtige Erkenntnisse fir die Forderung von Corporate Citizenship
Strategischer Vorteil als Kommunikationsbasis

Die Studie zeigt, dass viele Unternehmerinnen und Unternehmer ihr Engagement als
ein persoénliches Anliegen verstehen. Der wirtschaftliche Nutzen des Engagements
bleibt dabei haufig unbertcksichtigt und wird eher in zweiter Linie gerne ,mitgenom-
men*“ - aber nicht strategisch angelegt. In diesem Zusammenhang sind zwei Trends
wichtig:

Erstens: Insbesondere die Unternehmen mit bis zu drei Beschaftigten sehen die wirt-
schaftlichen Vorteile nicht und sind diejenigen, die am wenigsten dartber berichten
und bei denen am wahrscheinlichsten ist, dass sie es wieder aufgeben. Dabei sind
es oft Handwerksbetriebe, Einzelhandel und Klein(st)unternehmen, die — oft
auch gemeinsam — Projekte in der Gemeinde unterstiitzen und hier einen unver-
wechselbaren Beitrag leisten. In Gemeinden und kleinen Stadten ist die Existenz
dieser kleinen Unternehmen oft gefédhrdet und es ist eine wichtige Aufgabe der For-
derung von Corporate Citizenship auf die Rolle dieser Betriebe aufmerksam zu ma-
chen. In dem Bemlihen um einen hochwertigen wirtschaftlichen Standort und einen
attraktiven Lebensraum Uberschneiden sich die Interessen von Kommune, Blrgerin-
nen und Blrger sowie Unternehmen — das Bindeglied kann hier gezieltes Corporate
Citizenship sein. Wenn den kleinen Unternehmen bewusst gemacht wird, dass es
Projekte gibt, die nicht nur Geld kosten, sondern auch einen Gewinn bringen und
standortpolitische Relevanz fir sie haben und dass es falsche Bescheidenheit ist,
wenn man nicht darlber redet, kann sich dies férderlich auf die Engagementbereit-
schaft der Unternehmen auswirken.

Zweitens: GroBere Unternehmen und die jingere Generation von Unternehmerin-
nen und Unternehmern scheinen dem wirtschaftlichen Vorteil ihres Engagements
gegenulber offener zu sein und ihn zum Teil schon zu nutzen. Das heiBt jedoch noch
nicht, dass das Engagement einer Strategie folgt bzw. die Bandbreite an wirtschaftli-
chen Vorteilen systematisch genutzt wird. Auch hier ist also Aufklarung notwendig.

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen, dass die Unternehmen daran interessiert sind,
die beziffer- oder beschreibbaren Wirkungen von MaBnahmen des unternehmeri-
schen birgerschaftlichen Engagements als Grundlage fir Entscheidungen oder als
Initialargument fUr ihr Engagement zu nutzen. Da dies durch eine zunehmend strate-
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gische Betrachtung von Corporate Citizenship sicherlich noch wichtiger werden wird,
ist aus wissenschaftlicher Perspektive Forschung zu der Wirkung von Corporate
Citizenship fir die Férderung von unternehmerischen blrgerschaftlichen Engage-
ment unerlasslich.

Zielgruppenorientierte Ansprache

Wichtig ist, dass die Information zu unternehmerischem burgerschaftlichen Enga-
gement zielgruppenspezifisch erfolgt und die jeweilige Situation der Unternehmen
(GrdBe, Branche, Standort etc.) in der Kommunikation berticksichtigt wird. Auch soll-
ten zum Beispiel Unternehmerinnen als Zielgruppe spezifisch angesprochen werden:
Sie sehen manche Themen als besonders wichtig an, haben ein groBeres Bewusst-
sein hinsichtlich gesellschaftlicher Problematiken und heben starker auf eine 6kono-
misch begrindete Motivation ab. Zu berlcksichtigen ist in jedem Fall, dass die Un-
ternehmen mit Begriffen angesprochen werden, die fir sie eine Bedeutung haben —
und dies ist bei ,Corporate Citizenship“ bislang noch nicht der Fall ist.

Die Information Uber Corporate Citizenship sollte Gber die Kanale erfolgen, die die
Unternehmen sich auch selbst suchen wirden, d.h. die Kammern, értliche Anlaufstel-
len far Bargerengagement in den Kommunen und andere Unternehmen kénnen hier
gute Botschafter und Botschafterinnen sein.

Auch die Ansprache von Unternehmen, um sie zu konkreten Corporate-
Citizenship-Projekten zu bewegen, muss zielgerichtet sein. Zum einen findet sich bei
vielen Unternehmen eine Mischmotivation zum Engagement, die sich aus individuel-
len, altruistischen und zweckrationalen Motiven zusammensetzt und daher eine ge-
zielte Ansprache von Unternehmen erfordert, die den heterogenen Beweggrinden
gerecht wird. Zum anderem kombinieren Unternehmen verschiedene Engagement-
formen und sind damit auf mehreren Ebenen ansprechbar. Wenn ein Unternehmen
bereits eine Spende geleistet hat, ist es vielleicht zuséatzlich bereit, Arbeitszeit von
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern zur Verfigung zu stellen. Darlber hinaus sind Un-
ternehmen auch fir Projektvorschldge von auBen offen und dies insbesondere dann,
wenn das Engagement zum Unternehmen passt.

Auch bei der Anerkennung ist die richtige Dosierung wichtig und auf die BedUrfnisse
des Unternehmens abzustimmen. Die Studie zeigt, dass es Unternehmen gibt, die
sich mehr Anerkennung von der Kommune bzw. den Blrgerinnen und Blrgern win-
schen, aber es gibt auch einige, die dies nicht wollen. Winscht ein Unternehmen
Anerkennung ware zu Uberlegen, ob man Uber eine allgemeine Anerkennungskultur
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hinaus seine unternehmerische Verantwortung nicht starker in den Kontext der
Kommunal- und Stadtentwicklung stellt.

Veréffentlichung als Erfolgfaktor

Fir die Férderung von unternehmerischem bulrgerschaftlichem Engagement ist aus
mehreren Grinden auch von Bedeutung, dass die Unternehmen ihr Engagement
verdffentlichen. Zum einen kann die Veréffentlichung dem Unternehmen am eige-
nen Beispiel einige der wirtschaftlichen Vorteile naher bringen und durch diese
Wahrnehmung seine Engagementbereitschaft — gerade auch in Zeiten schlechterer
Umsétze — sichern. Zum zweiten zeigt die Studie eine Beziehung zwischen Offent-
lichkeitsarbeit und Anerkennung auf: Unternehmen, die tber ihr Engagement in der
Offentlichkeit berichten, haben ein subjektiv hdheres Gefiihl der Anerkennung ihres
Engagements. Ein dritter wichtiger Grund ist, dass Unternehmen, die andere enga-
gierte Unternehmen in ihrem Umfeld kennen, eine héhere Engagementbereitschaft
haben. Das alles sind Griinde, die Unternehmen zu mehr Offentlichkeitsarbeit im ei-
genen Interesse und im Interesse der Férderung von Corporate Citizenship zu moti-
vieren.

Zusammenfassend zeigt die Studie, dass die Unternehmen ein hohes Interesse an
ihrem Standort haben, sich mit ihm identifizieren und ihre gesellschaftliche Verant-
wortung nicht in Frage stellen. Gleichzeitig haben sie eine groBe Sensibilitdt gegen-
Uber gesellschaftlichen Problemstellungen — so gilt eine ihrer Hauptsorgen der Ar-
beitslosigkeit. Es geht also darum, die Unternehmen und ihre Fahigkeit zur Problem-
I6sung aktiv in politische, strukturelle und gesellschaftliche Diskussionen einzubin-
den, um ihnen die Méglichkeit zu bieten, als gesellschaftlicher Akteur eine neue Rolle
zu finden.

2. Ziele und Schwerpunktthemen der Untersuchung

Fir ein Forschungsvorhaben zu Corporate Citizenship bietet sich an, die bereits vor-
handenen Anséatze unternehmerischen birgerschaftlichen Engagements im Rahmen
einer moglichst reprasentativen Studie zu analysieren und damit die Engagementkul-
tur der Unternehmen in Baden-Warttemberg umfanglich in den Blick zu nehmen. Die
vorliegende Studie fokussiert sich gerade nicht auf engagierte (GroB-) Unternehmen
als Paradebeispiele oder ,Leuchttirme® des unternehmerischen birgerschaftlichen
Engagements, sondern — im Unterschied zu anderen Studien — auf die mdglichst
breite und reprasentative Erfassung des Wirtschaftsraumes in Baden-Wirttemberg
mit seinen dominierenden klein- bzw. mittelstandischen Unternehmensstrukturen.
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Im Rahmen der reprasentativen Befragung von Unternehmen standen folgende
Themenbereiche im Mittelpunki:

1. Einschétzung des Handlungsbedarfs in unterschiedlichen gesellschaftlichen Be-
reichen durch die Unternehmen

2. Verantwortungsteilung zwischen Staat, Unternehmen und Gesellschaft aus Sicht
der Betriebe

3. Engagementfelder von Unternehmen und Orte des Engagements

4. Art und Weise der Unterstiitzung in den genannten Engagementfeldern (Spen-
den, Sponsoring, Einbezug von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern etc.)

5. Grund des unternehmerischen Engagements und wichtige Kooperationspartner
6. Perspektiven des eigenen unternehmerischen burgerschaftlichen Engagements

7. Kooperation mit Vermittlern, Freiwilligenagenturen, anderen Betrieben und Bedarf
an professioneller Beratung

8. Motivation zum Engagement

9. Formen und Umfang der Offentlichkeitsarbeit der Unternehmen

10. Entscheidungstréger fir die Auswahl von Corporate-Citizenship-Aktivitaten
11. Wahrgenommene Anerkennung des unternehmerischen Engagements

12. Anreize fUr verstarktes unternehmerisches burgerschaftliches Engagement und
rechtliche Rahmenbedingungen

13. Begriffliche Umschreibungen des eigenen Engagements
14. Strukturdaten des Unternehmens und Daten zur Unternehmerpersénlichkeit
15. Sorgen der Unternehmensleitung im Blick auf die Zukunft.

Als Methode wurde eine telefonische Befragung auf der Grundlage einer Zufalls-
stichprobe von 3000 Betrieben in Baden-Wirttemberg gewahlt, aus der insgesamt
541 Interviews realisiert wurden. Befragt wurde die Unternehmensleitung oder eine
von ihr bestimmte Person (z.B. Geschéftsfihrung etc.) im Zeitraum von September
bis Oktober 2005. Das computergestitzte Telefoninterview dauerte durchschnittlich
25 Minuten.

Die Befragung war so konzipiert, dass sowohl gesellschaftlich engagierte als auch
nicht engagierte Unternehmen in die Untersuchung einbezogen wurden. Nicht enga-
gierte Betriebe hatten die Mdglichkeit, den gesellschaftspolitischen Teil der Befra-
gung zu beantworten sowie Angaben zu ihrem Betrieb zu machen. Die Studie erlaubt
deshalb auch, eine Engagementquote fir unternehmerisches birgerschaftliches En-
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gagement der Unternehmen zu berechnen, d.h. zu ermessen, wie viele Unternehmen
aus der Gesamtzahl der Firmen engagiert sind.

Im Nachgang zur telefonischen Befragung von Unternehmen, Uber die hier berichtet
wird, werden derzeit mit einem ausgewahlten Kreis von Unternehmerinnen und Un-
ternehmern, die zu einem Gesprach und zur Schilderung ihrer Corporate-Citizenship-
Praxisbeispiele bereit waren, vertiefende qualitative Leitfadeninterviews durchgefihrt.
Die Erkenntnisse aus diesen persdnlichen Interviews werden in einem weiteren Er-
gebnisbericht vorgestellt.

3. Anlage und Durchfiihrung der Befragung

Fir die telefonische Befragung haben wir uns grundséatzlich an der Grundgesamtheit
aller Unternehmen in Baden-Wirttemberg orientiert, wie sie im Unternehmensregis-
ter beim Statistischen Landesamt Baden-Wiirttemberg verzeichnet sind.

Da jedoch eine Weitergabe von Betriebsadressen aus dem Unternehmensregister an
Dritte nach Auskunft des Statistischen Landesamtes aufgrund der gesetzlichen Be-
stimmungen nicht zulassig ist, erwies sich fir die Ziehung der Zufallsstichprobe ein
Ruckgriff auf kommerzielle Datenbanken als gangbarer Weg. Hier bot sich eine Da-
tenbank der Firma Creditreform an, die Uber differenzierte Unternehmensdaten ver-
fligt.?

Um eine profunde Grundlage fir die angestrebte Zahl von mindestens 500 Telefonin-
terviews zu erhalten, wurde Creditreform um die Ziehung einer Zufallsstichprobe von
3000 Unternehmen in Baden-Wlrttemberg gebeten. Dabei enthielt der Datensatz
Angaben zu Namen, Adresse, Telefonnummer und Ansprechpartnerin bzw. An-
sprechpartner der Firma sowie den Branchencode aus dem allgemeinen Branchen-
schlUssel der Unternehmen.

Anhand der Strukturdaten des Unternehmensregisters konnte im Anschluss an die
Ziehung der Stichprobe geprift werden, in wie weit deren Verteilung der Merkmale
Branche und BetriebsgréBe sowie regionale Verteilung mit der entsprechenden Ver-
teilung im Unternehmensregister Gbereinstimmte.

Bei der Durchflihrung der Telefonbefragung war ebenfalls darauf zu achten, dass
hinsichtlich der Teilnahme der Unternehmen wichtige Unternehmensmerkmale wie

% In Anbetracht der Menge der fiir Baden-Wirttemberg verflgbaren Unternehmensadressen rlckt
diese Datenbank mit einem Datenbestand von 300.000 Unternehmen zumindest in die Nahe des Un-
ternehmensregisters, das ca. 460.000 Unternehmensadressen enthélt (Stand 31.12.2004). Auch an-
dere Forschungsinstitute, wie etwa das Zentrum fir europédische Wirtschaftsforschung (ZEW), greifen
auf diese Datenbankfirma bei Unternehmensbefragungen zurtick.
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Branche, BetriebsgréBe und Region entsprechend ihrer Verteilung in der Grundge-
samtheit vertreten waren. Bei der telefonischen Befragung wurden zunachst die Ad-
ressen der in Baden-Wurttemberg am ausgepragtesten vertretenen Branchen in die
Befragung einbezogen und abgearbeitet, damit sie reprasentativim Datensatz vertre-
ten waren. Danach erfolgte auch der Einbezug kleinerer Branchen.

Insgesamt konnte auf diese Weise eine reprasentative Verteilung hinsichtlich der
wichtigsten Branchen sowie nach BetriebsgroBe und Wirtschaftsrdumen des Landes
erreicht werden.

Die telefonische Befragung, die sich von September bis Oktober 2005 erstreckte,
wurde in Kooperation mit dem Zentrum fir Sozialforschung Halle e.V. an der Martin-
Luther-Universitat Halle/Wittenberg durchgeflhrt, das Uber eine computergestitzte
Telefonanlage (CATI-Labor) verfigt. Eine Woche vor Beginn der Telefonumfrage
wurden alle Unternehmen durch ein Schreiben des Ministeriums fir Arbeit und Sozia-
les und des Wirtschaftsministeriums Baden-Wirttemberg informiert und gebeten, die
Umfrage zu unterstiitzen.

Insgesamt wurden 514 Telefoninterviews durchgefiihrt. Im Mittel wurde eine Inter-
viewdauer von 25 Minuten erreicht. 27 Unternehmen auBerten den Wunsch, den
Fragebogen zugesandt zu bekommen, um ihn schriftlich zu bearbeiten, so dass sich
insgesamt 541 Unternehmen an der Umfrage beteiligten. Die Stichprobe von 3.000
Unternehmensadressen musste fir die Gewinnung der 514 Telefoninterviews nicht
ausgeschopft werden. Die meisten Unternehmen, die nicht an der Befragung teil-
nehmen wollten, fihrten als Grund ,Zeitmangel” an. Hingegen gab es auch einige
Unternehmen, die von sich aus das Zentrum fir zivilgesellschaftliche Entwicklung
kontaktierten, um an der Befragung teilnehmen zu kénnen. Insgesamt kann von einer
guten Resonanz gesprochen werden, es errechnet sich eine Teilnahmequote von
34%.

4. Charakteristika der einbezogenen Unternehmen

4.1  Strukturelle Merkmale der einbezogenen Unternehmen und
Reprasentativitat

Mit Blick auf die Verteilung nach Branchen zeigt sich (Abb. 1), dass die in Baden-
Wirttemberg stark vertretenen Wirtschaftszweige gut in der Umfrage vertreten sind.
So ist unter den Betrieben in Baden-Wurttemberg der Wirtschaftszweig Handel, In-
standhaltung und Reparatur von Kraftfahrzeugen mit einer Quote von 23% vertreten,
die entsprechende Quote firr diesen Wirtschaftszweig liegt fir die Umfrage bei 19%.
Das Verarbeitende Gewerbe hat in Baden-Wirttemberg einen Anteil von 11% und in
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der Umfrage von 16%. Das Baugewerbe ist mit 14% im Datensatz und mit 9% in Ba-
den-Wdarttemberg vertreten. In der Umfrage Uberreprasentiert ist der Wirtschafts-
zweig Erbringung sonstiger &ffentlicher und persénlicher Dienstleistungen mit 19%
gegenlber 9% in Baden-Wiurttemberg. Dagegen ist der Bereich Grundstiicks- und
Wohnungswesen, Vermietung beweglicher Sachen, unternehmensnahe Dienstleis-
tungen mit einem Anteil von 15% in der Umfrage unterreprasentiert gegentber sei-
nem Anteil in Baden-Wurttemberg (26%). Der kleinere Wirtschaftszweig des Ge-
sundheits-, Veterindr- und Sozialwesens ist in der Umfrage (6%) genauso prasent
wie im Land (6%). Weniger vertreten in der Befragung ist das Gastgewerbe. Insofern
branchenspezifische Aussagen unternommen werden, kénnen diese folglich vorran-
gig fr den Handel und Instandhaltung/ Reparatur Kfz, das Grundstiicks- und Woh-
nungswesen, den Bereich Erbringung sonstiger éffentlicher und persénlicher Dienst-
leistungen sowie das Verarbeitende Gewerbe und Baugewerbe gemacht werden.

Abb. 1

Verteilung der Wirtschaftssektoren in
Baden-Wiirttemberg und in der CC-Umfrage

Baden-Wiirttemberg CC-Umfrage
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Mit Blick auf die BetriebsgrdéBe zeigt sich (Abb. 2), dass die Betriebe mit bis zu 3 Be-
schaftigten mit 41% am starksten vertreten sind, gefolgt von Betrieben zwischen 4
und 9 Beschaftigen (31%). Knapp jeder flnfte (18%), in die Befragung einbezogene
Betrieb weist eine Beschaftigtenzahl von 10 bis 49 auf und jeder zehnte Betrieb
(11%) eine Beschaftigtenzahl von 50 und mehr. Auch diese Verteilung entspricht —
vergleicht man sie mit den Daten des Statistischen Landesamtes Baden-
Wirttemberg — der Verteilung im Land (Abb. 3). Hier zeigt sich, dass drei Viertel
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(79%) der Betriebe bis zu 9 Beschéftigte aufweisen, jeder sechste Betrieb (17%) be-
schaftigt zwischen 10 und 50 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und jeder zwanzigste
Betrieb (5%) mehr als 50 Beschaftigte.

Abb. 2

Be schiftigtenzahl

bis 3 Beschéftigte 41

4 bis 9 Beschaftigte

10 bis 49
Beschaftigte

ab 50 Beschaftigte

n=531

% 40 50

Abb. 3

Verteilung der Zahl der Beschéftigten in Baden-
Wiirttemberg und in der CC-Umfrage
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Jedes flinfte Unternehmen (21%) erreicht einen Umsatz bis zu 100.000 € und jedes
dritte Unternehmen (36%) siedelt sich mit seinem Umsatz zwischen 100.001 und
500.000 € an (Abb. 4). Ein kleinerer Teil der Betriebe (14%) erreicht einen Umsatz
zwischen 500.001 und einer Million Euro, und knapp jedes dritte (29%) Unternehmen
verzeichnet mehr als eine Million Euro Umsatz.

Abb. 4

Umsatz der Unternehmen

bis 100 T €

101 bis 500 T €

501 bis 1 Mio. €

> 1 Mio. €
n=364

50

Mit Blick auf die Umsatzentwicklung im Jahr 2006 rechnet rund die Halfte (50%) der
Unternehmen mit gleich bleibendem Umsatz, mehr als jedes vierte (28%) erwartet
steigende und etwa jedes flinfte (22%) fallende Umsatze (Abb. 5).
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Abb. 5

Erwartete Umsatzentwicklungen der
Unternehmen in 2006
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Zusatzlich zeigt sich eine recht differenzierte regionale Verteilung Gber die Gebiets-
kérperschaften Baden-Wirttembergs, mit einem breit gestreuten Einbezug von GroB3-
, Mittel- und Kleinstadten bzw. Gemeinden (Abb. 6). Rund ein Viertel der Betriebe hat
seinen Sitz in Gemeinden bis 5.000 Einwohnern (23%) bzw. in solchen mit einer
Einwohnerzahl zwischen 5.001 und 15.000 Einwohnern (26%). Knapp ein Drittel
(31%) der Betriebe ist in Stadten zwischen 15.001 und 100.000 Einwohnern behei-
matet und ein Flnftel (20%) hat seinen Firmensitz in Stadten mit mehr als 100.000
Einwohnern. Dabei besteht zwischen BetriebsgréBe und OrtschaftsgréBe ein direkter
Zusammenhang dahingehend (Abb. 7), dass gr6Bere Betriebe mit 50 und mehr Be-
schaftigten auch verstarkt in Stadten Uber 100.000 Einwohnern angesiedelt sind
(40%); die entsprechende Quote flr Kleinbetriebe bis zu drei Beschaftigten liegt bei
15%, diese finden sich mit 30% Uberwiegend in Gemeinden bis 5.000 Einwohnern.
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Abb. 6

Zahl der Einwohnerinnen und Einwohner am
Unternehmensstandort
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4.2 Alter und Geschlecht der befragten Fuhrungskrafte sowie Position
im Unternehmen

Unter den Befragten sind alle Altersgruppen vertreten (Abb. 8), wobei die beiden mitt-
leren Altersgruppen der 41-50jahrigen (34%) und der 51-60jahrigen (27%) dominie-
ren. Ein Viertel (26%) der Befragten ist zwischen 20 und 40 Jahre alt, und rund jede/r
zehnte (13%) gehort der Altersgruppe der Uber 60jahrigen an.

Abb. 8

Altersverteilung

20 bis 40 Jahre

41 Jahre bis 50
Jahre

51 Jahre bis 60
Jahre

Uber 60 Jahre
n=533

%

50

Von den befragten Personen der Unternehmensleitung waren Gber drei Viertel Man-
ner (76%) und rund ein Viertel (24%) Frauen (Abb. 9). Dabei zeigt sich ein deutlicher
Zusammenhang zwischen Geschlecht und BetriebsgrdBe: In den beteiligten kleine-
ren Betrieben bis zu 3 bzw. 9 Beschaftigten liegt die Quote der weiblichen Interview-
ten bei 27% bzw. 25% und in den Betrieben Uber 10 bzw. 50 Beschaftigen bei 17%
bzw. 16% (Abb. 10).
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Abb. 9

Geschlechterverteilung
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Abb. 10

BetriebsgréBe und Geschlecht der
Unternehmerinnen und Unternehmer
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In knapp zwei Dritteln (61%) der durchgeflhrten Interviews standen die Inhaberin
bzw. der Inhaber des Unternehmens persénlich fir das Telefongesprach zur Verfi-
gung (Abb. 11), und in mehr als jedem vierten Interview (29%) gab die Geschaftsfih-
rerin bzw. der Geschéftsfihrer Auskunft. Weniger involviert waren Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter in der Funktion als leitende Angestellte (8%) oder sonstigen Positio-
nen (3%). Wie beabsichtigt konnten die Inhaberin oder der Inhaber bzw. ersatzweise
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FUhrungspersodnlichkeiten des Unternehmens befragt werden. Dies wurde ange-
strebt, weil davon ausgegangen werden konnte, dass diese Uber den Bereich Corpo-
rate Citizenship entscheiden, was die Untersuchung auch bestétigt (vgl. Punkt 5.10).

Abb. 11
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5. Ergebnisse der telefonischen Befragung von Unternehmen
5.1Grundsatzlich wahrgenommener Handlungsbedarf

Da die Wahrnehmung von Handlungsfeldern ein Engagement férdern kann, wurde
untersucht, wo Unternehmen im Blick auf ihr regionales Umfeld besonderen Hand-
lungsbedarf sehen. Hier ergeben sich im Blick auf unterschiedliche gesellschaftliche
Bereiche aufschlussreiche Relevanzstrukturen (Abb. 12).

Die Unternehmen sehen bei der Bekdmpfung der Arbeitslosigkeit (75%) einen vor-
rangigen Handlungsbedarf, gefolgt von MaBnahmen im Bereich von Bildung und
Ausbildung (68%). Mit Blick auf die Wertediskussion ist interessant, dass die Unter-
nehmen einerseits den wirtschaftlich und materiell gepragten Werten ,Flei3 und Leis-
tungsbereitschaft® (56%) einen hohen Stellenwert beimessen, aber gleichzeitig auch
den eher sozial gepragten Wert der ,Verantwortung fareinander” (53%) hervorheben.
Jedes zweite Unternehmen sieht angesichts des demografischen Wandels (48%)
Handlungsbedarf sowie bei der Bekdmpfung von Kriminalitat (46%). Dagegen halt
nur jedes dritte Unternehmen MaBnahmen im regionalen Umfeld flr sehr wichtig, die
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der Vereinbarkeit von Familie und Beruf (37%), dem Umwelt- und Naturschutz (37%)
sowie der Bekampfung von Armut und Benachteiligung (33%) gelten. An letzter Stel-
le (22%) steht der Handlungsbedarf bei der Integration auslandischer Mitbirgerinnen
und Mitblrger.

Abb. 12

Handlungsbedarf im regionalen Umfeld
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Unternehmerinnen und im Trend auch &ltere Befragte zeigen ein tendenziell ausge-
pragteres Problembewusstsein. So betonen die weiblichen Flhrungskrafte (Abb. 13)
weit starker einen Handlungsbedarf bei der Bewaltigung der Arbeitslosigkeit (78%)
und Bildung und Ausbildung (74%). Auch die Wertorientierung auf FleiB und Leis-
tungsbereitschaft (62%) und das Leitbild des Flreinander-Verantwortung-Tragens
(66%) wird von Frauen deutlich starker hervorgehoben als von Mannern (49%). Gro-
Be Unterschiede in der Einschatzung von Handlungsbedarf ergeben sich auch far
andere gesellschaftliche Bereiche: Besonders bei der Vereinbarkeit von Familie und
Beruf (59% zu 31%) sehen die weiblichen Flhrungskrafte einen viel starkeren Hand-
lungsbedarf, aber auch bei der Bekampfung der Kriminalitat (61% zu 41%) und der
Uberwindung von Armut und Benachteiligung (51% zu 27%). Auch im Umwelt- und
Naturschutz halten die Unternehmerinnen (44%) Aktionen flr notwendiger als ihre
mannlichen Kollegen (35%).
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Abb. 13

Handlungsbedarf im regionalen Umfeld
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Unterschieden nach BetriebsgréBe (Abb. 14) zeigt sich, dass die gréBeren Betriebe
(10-49: 69%; ab 50: 75%) starkeren Handlungsbedarf bei Bildung und Ausbildung
sehen als die kleinen mit 4 bis 9 (67%) bzw. solche mit bis zu drei Beschaftigten
(65%). Das kdnnte daran liegen, dass gréBere Unternehmen breiter gefacherte Ta-
tigkeitsprofile haben und daher einen gréBeren Bedarf bei der Ausbildung erkennen.

Bei den beiden kleineren BetriebsgréBen wird hinsichtlich FleiB und Leistungsbereit-
schaft starkerer Handlungsbedarf gesehen (bis 3: 54%; 4-9: 61%,; 10-49: 57%) als
bei solchen mit 50 und mehr (42%) Beschéftigten. Ahnlich gilt dies fiir Kriminalitats-
bekampfung. Speziell bei Armut und Benachteiligung sehen Betriebe mit bis zu 3
Beschaftigen deutlich gréBeren Handlungsbedarf (42%) als die anderen Betriebs-
gréBen (< 30%). Dies weist darauf hin, dass kleine Unternehmen, die fester in ihrem
Nahraum verwurzelt sind als gréBere (vgl. auch die Zahlen zum lokalen vs. globalen
Engagement), eine gréBere Detailkenntnis Uber die Einwohnerinnen und Einwohner
haben oder sich mdglicherweise auch selbst starker von Armut und Benachteiligung
bedroht sehen.

Es Oberrascht, dass die Integration von ausléandischen Mitbtrgerinnen und Mitbir-
gern vergleichsweise selten als gesellschaftliches Problem erwahnt wird.
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Abb. 14

Handlungsbedarf nach BetriebsgréBe
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5.2 Bewertung der Rolle von Unternehmen, Staat sowie Birgerinnen und
Burgern

Um einschatzen zu kénnen, wie die Unternehmen grundsatzlich ihren Anteil an der
Verantwortung flr die Gesellschaft einschatzen, wurde nach der konstitutiven Rolle
gefragt, die sie den Birgerinnen und Blrgern sowie den Unternehmen selbst und
dem Staat bei der Gestaltung der Gesellschaft beimessen.

Die Ergebnisse zeigen hier (Abb. 15), dass Unternehmen primar die Burgerinnen und
Biirger in der Pflicht sehen. Sie erwarten von ihnen eine vermehrte Ubernahme sozi-
aler und gesellschaftlicher Mitverantwortung (58%).

Jedes zweite Unternehmen (49%) sieht aber auch sich selbst in die Pflicht genom-
men und z&hlt gesellschaftliches Engagement zu seinen selbstverstandlichen Aufga-
ben. Als vergleichsweise nachrangig wird die Rolle des Staates gesehen: Dass der
Staat als Garant von Gerechtigkeit in der Gesellschaft steht und hier eine wichtige
Funktion einnimmt, wird lediglich von 38% der Unternehmerinnen und Unternehmern
vertreten.

Dies bedeutet mit Blick auf die Unternehmen, dass deren Selbstverstandnis durch-
aus einschlieBt, sich aktiv in die Gesellschaft einzubringen. Der Aspekt der Selbstre-
gulation und Selbstorganisation der Gesellschaft kommt darin zum Ausdruck, dass
der Staat als Akteur im Verhéltnis zur Rolle von Blirgerinnen und Blrgern und Unter-
nehmen eher in zweiter Reihe platziert wird. Andererseits verdeutlicht dies auch,
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dass der Staat, obgleich er aus Perspektive der Wirtschaft vergleichsweise nachran-
gig positioniert ist, doch nicht funktionslos bleibt. Von einer Erwartungshaltung an
den Staat als Alleinverantwortlicher fir die Lésung gesellschaftlicher Probleme kann
keinesfalls die Rede sein.

Abb. 15
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Die Unterscheidung nach Geschlecht (Abb. 16) zeigt, dass Unternehmerinnen und
Unternehmer in der Einschatzung der Rollen von Staat, Unternehmen und Burgerin-
nen und Birger weitgehend Ubereinstimmen.

Aufgaben von Staat, Unternehmen und Biirger/innen,
Vergleich nach Geschlecht, % - ,stimme voll zu*
Birgerinnen und Biirger sollten mehr LB
soziale, gesellschaftliche
Mitverantwortung libernehmen 87
lschaftliche E 50 O Manner
gehort zu unternehmerischen
Aufgaben 49 B Frauen
Staat tragt Verantwortung 7
fir Gerechtigkeit 40
% 0 20 40 60 80 100 e 533

30



Nach Altersgruppen unterschieden wird ersichtlich (Abb. 17), dass insbesondere die
Gruppe der Uber 60jahrigen Unternehmerinnen und Unternehmer generell haufiger
allen drei nachgefragten Statements zustimmt. Sie betonen auBergewdhnlich stark
die soziale und gesellschaftliche Mitverantwortung der Blrgerinnen und Burger
(69%) und das Selbstverstandnis der Unternehmen als einem Teil der Gesellschaft
und der damit verbundenen Verantwortung fir gesellschaftliches Engagement (69%).
Allerdings wird auch der Staat von dieser Altersgruppe deutlich starker in die Verant-
wortung genommen als Garant flr Gerechtigkeit in der Gesellschaft (49%). Solche
stark normativ akzentuierten Positionen finden sich etwas abgeschwacht auch in der
Altersgruppe der 51-60jahrigen. Hingegen setzt sich die jlingste Altersgruppe der 20-
40jahrigen deutlich weniger empathisch zu den drei Positionen ins Verhéltnis. Noch
rund jede bzw. jeder zweite dieser Alterseinheit ist der Ansicht, dass Blrgerinnen und
Birger mehr soziale und gesellschaftliche Mitverantwortung Ubernehmen sollen
(49%) und dass gesellschaftliches Engagement zu den unternehmerischen Aufgaben
zahlt (46%). Deutlicher relativiert wird die Funktion des Staates als Garant von Ge-
rechtigkeit (34%). Vorrangig bleibt hier eher die selbststandige Lebensfiihrung ohne
Zuhilfenahme des Staates. Das wirft die Frage auf, ob dieses weniger rollenbezoge-
ne Denken Chancen fir Kooperationen zwischen den einzelnen gesellschaftlichen
Akteuren beférdert.

Abb. 17
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5.3 Die Bekanntheit von Corporate Citizenship und verwandter Begriffe

Die Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung durch Unternehmen wird in den
vielfaltigen gesellschaftlichen Diskursen unter je unterschiedliche Oberbegriffe ge-
stellt (z.B. Corporate Citizenship, Corporate Social Responsibility, unternehmerisches
bldrgerschaftliches Engagement, Unternehmensverantwortung, Wirtschaftsethik etc.).
Um das Konzept in der Offentlichkeit und natiirlich auch bei den Unternehmen fér-
dern zu kénnen, muss es unter einem dieser Namen bekannt sein. Die Befragung
zeigte jedoch, dass die Unternehmen bislang mit diesen Begriffen recht wenig an-
fangen kénnen.

Noch am ehesten bringen Unternehmen (Abb. 18) dem Begriff ,unternehmerisches
blrgerschaftliches Engagement” Verstandnis entgegen. Rund jede bzw. jeder zweite
Befragte (49%) erklarte, dass dieser Begriff ,vollig klar“ sei, ein Drittel (36%) ist der
Auffassung, es ,nicht genau® zu wissen. Deutlich zeigt sich jedoch, dass die Fach-
begriffe Corporate Citizenship und Corporate Social Responsibility den befragten
Unternehmerinnen und Unternehmern kaum geldufig sind. Uber zwei Drittel (69%
bzw. 67%) der Befragten hat ,keine Ahnung®, was die Begriffe Corporate Citizenship
bzw. Corporate Social Responsibility bedeuten. Gegenwaértig lassen sich Unterneh-
men folglich noch am ehesten Uber den Begriff des ,unternehmerischen burger-
schaftlichen Engagements® ansprechen. Fir die Verwendung der englischen Begriffe
bediirfte es demgeman immer einer Erklarung, um das Konzept zu verdeutlichen.

Abb. 18
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Eine Differenzierung nach Geschlecht und Alter zeigt (Abb. 19), dass bei dieser Fra-
ge zwischen Méannern und Frauen kaum gréBere Unterschiede bestehen, sehr wohl
jedoch nach Alter. Es zeigt sich, dass mit zunehmendem Alter der Begriff des unter-
nehmerischen birgerschaftlichen Engagements eher auf Verstandnis stéBt: Nur 41%
der 20-40jahrigen, jedoch 59% der Uber 60jahrigen ist dieser Begriff ,vollig klar*.

Abb. 19
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Noch deutlicher werden die Unterschiede bei der Unterscheidung nach Betriebsgré-
Be (Abb. 20). Sie ergibt, dass Unternehmerinnen und Unternehmer, die einen gréBe-
ren Betrieb fihren, deutlich hdufiger vermelden, dass ihnen die Begriffe klar seien als
die kleinerer Betriebe. Damit geht einher, dass gréBere Betriebe auch starker in die
Diskussionszusammenhange Uber das gesellschaftliche Engagement von Unter-
nehmen involviert sind bzw. sich eher an den GroBkonzernen orientieren und aus
diesem Grund das einschlagige Begriffsvokabular bekannter sein dirfte.
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Abb. 20

Bekanntheit von Oberbegriffen gesellschaftlichen
Engagements, % ,Begriff ist vollig klar*

Unternehmerisches Corporate Corporate Social
biirgersch aftliches Citizenship Responsibility
Engagement

bis 3 Beschiftigte

4 bis 9 Besch éftigte

10 bis 49 Beschéftigte

ab 50 Beschiftigte

n=530,
Angden in %

5.4 Engagementfelder der befragten Unternehmen

Im Mittelpunkt der Befragung stand eine Bestandsaufnahme des Engagements von
Unternehmen in Baden-Wrttemberg. Um den Unternehmen wahrend des Interviews
eine Orientierung zu geben, wurden ihnen zehn verschiedene Bereiche® genannt, fir
die sie jeweils angeben konnten, ob sie sich dort aktuell engagieren oder nicht. Sie
konnten auch nicht genannte Engagementfelder entsprechend ihrer Tatigkeiten er-
ganzen.

Ein Blick auf die Engagementfelder der Unternehmen zeigt, dass Uber die Halfte
(51%) im sozialen Bereich engagiert ist (Abb. 21), beispielsweise durch Unterstit-
zung eines Wohlfahrtsverbandes oder einer vergleichbaren Hilfsorganisation; knapp
die Halfte (48%) unterstitzt die Felder Sport und Bewegung, und ein Drittel der Un-
ternehmen engagiert sich fiir Kindergarten, Schule (33%) bzw. Aus- und Weiterbil-
dung und/oder in den Prifungsausschissen der Kammern (31%).

® Bei der Auswahl der Engagementbereiche erfolgte eine Bezugnahme auf den Freiwilligensurvey (vgl.
Gensicke et. al (2006)), der das freiwillige, ehrenamtliche und birgerschaftliche Engagement in
Deutschland untersucht. Einbezogen sind Personen ab 14 Jahre. Aus dem Freiwilligensurvey, der
1999 und 2004 durchgeflhrt wurde, wurden nicht alle dort nachgefragten Engagementbereiche einbe-
zogen und z.B. Fragen nach parteilichem oder gewerkschaftlichem Engagement ausgeschlossen.
Statt dessen wurden in die Unternehmensbefragung zusétzlich die Engagementbereiche Forschung
und Wissenschaft und Aus- und Weiterbildung, einschlieBlich der Tatigkeit in den Prufungsausschis-
sen der Kammern mit aufgenommen.
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Weiterhin zeigt sich, dass Unternehmen die Bereiche Freizeit und Geselligkeit (30%)
sowie Kultur (27%) unterstltzen. Jedes funfte Unternehmen engagiert sich fir den
Rettungsdienst und die Freiwillige Feuerwehr (20%) sowie die Gesundheit (19%),
den Umwelt- und Naturschutz (19%). Weniger ausgepragt ist hingegen das Engage-
ment flr Forschung und Wissenschaft (8%).

Es offenbart sich folglich eine beachtliche Vielfalt des Engagements, das sich Uber
alle Felder der im Freiwilligensurvey nachgefragten Bereiche erstreckt, jedoch deutli-
che Akzentuierungen zeigt, vor allem im Bereich Bildung und Ausbildung und deren
Qualitatssicherung, der Kammertéatigkeit und der Unterstiitzung von Forschung und
Wissenschaft.

Viele Unternehmen engagieren sich in mehreren Bereichen zugleich: nahezu die
Halfte der engagierten Unternehmen in drei und mehr Bereichen.

Das burgerschaftliche Engagement von Unternehmen umfasst also neben den klas-
sischen Formen der Interessenvertretung in Kammern und Verbanden insbesondere
die Unterstitzung von o6rtlichen Vereinen, Organisationen und Einrichtungen mit
Geld- und Sachspenden sowie Personal- oder Sacheinsatz. Hinsichtlich ihrer Enga-
gementfelder beziehen sich die Unternehmen auch auf die Bereiche, in denen sie die
wichtigsten Handlungsfelder in der Gesellschaft sehen (vgl. Punkt 5.1): z.B. Bil-
dung/Ausbildung. Allerdings ist dieses Engagement stark traditionell gepragt. Es
scheint kaum Neigung zu bestehen, neue Aktions- oder Engagementfelder anzuge-
hen oder gezielt nach strategischen Vorteilen zu suchen.

Abb. 21
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Unterschieden nach Geschlecht (Abb. 22) lasst sich generell ein starkeres Engage-
ment der Unternehmer flir den Sport (51%), das Rettungswesen (22%) und den Ge-

sundheitsbereich (21%) feststellen.

Abb. 22
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Bei Prifung von Schwerpunkten des unternehmerischen Engagements nach Alters-
gruppen (Abb. 23) erweist sich die Gruppe der Unternehmerinnen und Unternehmer
Uber 60 Jahre im Vergleich zu den anderen Altersgruppen als besonders aktiv im
sozialen Bereich (62%) sowie im kulturellen Bereich (34%) und den Engagementfel-
dern Gesundheit (24%) sowie Wissenschaft und Forschung (11%). Die Bereiche
Sport (80%), Freizeit und Geselligkeit (24%) werden von diesen Altersgruppen weni-
ger unterstutzt.

Komplementér dazu liegen die Starken der jungsten Unternehmerinnen und Unter-
nehmer zwischen 20-40 Jahren bei den Engagementfeldern Sport (54%), Kindergar-
ten und Schule (39%) und weniger in der Unterstlitzung der Bereiche Rettungsdienst
und Freiwillige Feuerwehr (15%) oder Gesundheit (11%). Die beiden mittleren Al-
tersgruppen der 41-50jahrigen und 51-60jahrigen Unternehmerinnen und Unterneh-
mer sind tendenziell hdufiger im Bereich Aus- und Weiterbildung und Kammerwesen
(32%) engagiert. Daraus lasst sich der Schluss ziehen, dass nicht nur der Sozialraum
die Art des Engagements pragt, sondern auch die persénlichen Interessen und die
eigene Betroffenheit der Unternehmerin/des Unternehmers ausschlaggebend sind.
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Zudem erscheint eine altersspezifische Ansprache von Unternehmerinnen und Un-
ternehmern sinnvoll, wenn es um maogliche Partnerschaftsprojekte zwischen Blrge-
rinnen und Blrgern und/oder Nonprofit-Organisationen mit Unternehmen geht, da
jungere Unternehmerinnen und Unternehmer z.B. deutlich haufiger im Sport (54%),
altere jedoch Uberdurchschnittlich im Gesundheitsbereich (24%) engagiert sind.

Abb. 23
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Bei einer Unterscheidung nach Branchen (Abb. 24, 25) wird deutlich, dass die Wirt-
schaftszweige Sozialversicherung bzw. Gesundheits-, Veterindr- und Sozialwesen
Uberdurchschnittlich im sozialen Bereich (83% bzw. 76%) und im Sport (89% bzw.
62%) sowie im Gesundheitsbereich (78% bzw. 71%) engagiert sind. Auch die Gebie-
te der Aus- und Weiterbildung/Kammerwesen (72% bzw. 48%) sowie das Engage-
mentfeld Kindergarten und Schule (61% bzw. 41%) stellen eine Doméne dieser bei-
den Wirtschaftzweige dar. Weniger markant zeigen sich die weiteren Unterschiede
nach Branchen. Dies verweist darauf, dass fast ausnahmslos die verschiedenen
Wirtschaftszweige ihre Foérderaktivitdten in allen nachgefragten Engagementberei-
chen entfalten. Das kann ein weiterer Hinweis darauf sein, dass die Engagementart
nicht strategisch gewahlt wird und oft eher persénlichem Interesse entspringt.
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Abb. 24
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Abb. 25
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Generell sind die groBeren Betriebe weit haufiger in mehreren Engagementfeldern

tatig als die kleineren (Abb. 26). Am deutlichsten zeigt sich jedoch der Unterschied

beim Engagement in der Aus- und Weiterbildung, flr das sich tber zwei Drittel (68%)
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der Betriebe mit 50 und mehr Beschéftigten stark machen (bis 3: 11%; 4-9: 36%; 10-
49: 43%). Ahnliches gilt fir den Bereich Wissenschaft und Forschung, in dem 30%
der gréBeren Betriebe engagiert sind, jedoch kaum Kleinbetriebe bis 3 Beschaftigte
(3%).

Abb. 26

Engagementbereiche nach BetriebsgréBe,
% der aktuell Engagierten
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Wissenschaft/ Forschung | I @
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n= 529,
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In Abhangigkeit von der GréBe des Ortes, an dem die Unternehmen angesiedelt
sind, zeigen sich gleichfalls einige Besonderheiten (Abb. 27). So ist die Sportférde-
rung der Tendenz nach eine Doméane der Unternehmen in kleineren Orten mit Ein-
wohnerinnen und Einwohnern bis zu 5.000 (51%) bzw. 5.001 bis 15.000 Personen
(58%). Weniger markant zeigt sich dies auch flir den Engagementbereich Freizeit
und Geselligkeit (34%). Hingegen sind Unternehmen, die in Orten mit mehr als
15.000 bzw. mehr als 100.000 Einwohnerinnen bzw. Einwohner ihren Sitz haben,
deutlich starker in der Aus- und Weiterbildung, im Kammerwesen (36% bzw. 39%)
engagiert. Bei den letztgenannten Unternehmen handelt es sich zudem auch um
gréBere Betriebe, die typischerweise auch in Orten mit héherer Einwohnerzahl ange-
siedelt sind.
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Abb. 27

Engagementbereiche nach Einwohner/innenzahl
am Unternehmensstandort, % der aktuell Engagierten
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5.5 Der geografische Schwerpunkt des Engagements

Im Blick auf den Engagementradius von Unternehmen (Abb. 28) ist festzustellen,
dass sich die Unternehmen in hohem MaBe lokal engagieren — weitaus weniger regi-
onal und in noch geringerem Umfange national oder international. Festzustellen ist
folglich eine aktive Orientierung am unmittelbaren Standort. Dies gilt insbesondere
fir die Bereiche Kindergarten und/oder Schule (88%), Sport und Bewegung (83%),
Freizeit und Geselligkeit (84%), Kultur (86%) sowie fiir das Engagementfeld Ret-
tungsdienst und Freiwillige Feuerwehr (75%).

Vergleichsweise weniger auf lokale Radume bezogen sind Aktivitaten auf den Gebie-
ten Wissenschaft und Forschung (34%), im Gesundheitsbereich (56%), im Engage-
mentfeld Umwelt und Naturschutz (61%) sowie im sozialen Bereich (62%). Hier wird
eine deutlich starkere Ausrichtung auf nationale und internationale Férderaktivitaten
der Unternehmen sichtbar.

Auch wenn der Radius des Engagements mit dem der Geschéaftstatigkeit zunimmt,
verhalt es sich dennoch so, dass auch die national und international tatigen Unter-
nehmen Baden-Wirttembergs immer auch lokal engagiert sind. Das geflligelte Wort
von ,Charity starts at home* bewahrt sich also auch hier, und das Engagement so
genannter ,globalisierter* Unternehmen des Landes wirkt positiv auf den Standort, an
dem sie angesiedelt sind.

40



Abb. 28

Engagementbereiche von Unternehmen lokal bis
international (Mehrfachnennungen)

’ Il lokal [J regional [l national [ international ‘

Schule/ Kindergarten I4
Kultur/ Kunst “ I3
Freizeit/ Geselligkeit [ NNEGESEEEEE I2
Rettungsdienst/ Freiwillige Feuerwehr
sozialer Bereich [ NI [25 ]
Umwelt-/ Naturschutz “
Aus-/ Weiterbildung/ Kammerwesen “
Gesundheit “
Wissenschaft/ Forschung “
andere Bereiche “

- e N
&

.II-...-
E %~ E[E

n=47-264

Angaben in %

Selektion: aktuell Engagierte in
jeweiligen Bereichen

5.6 Formen der Unterstitzung in den unterschiedlichen Handlungsfeldern

5.6.1 Ausprdgung der Engagementformen: Spenden, Sponsoring, Infrastruk-
tur und fachliche Unterstiitzung

Die Form des Engagements bezieht sich flr die Uberwiegende Zahl der Unterneh-
men auf Geldspenden fiir die genannten Engagementfelder, darliber hinaus werden
Sachspenden, z.B. Produkte des Unternehmens, zur Verfligung gestellt. Weitere Un-
terstitzungsmadglichkeiten bestehen in der Nutzungserlaubnis betrieblicher Infrastruk-
tur, im Sponsoring sowie in Form logistischer und fachlicher Unterstlitzung. In vielen
der befragten Unternehmen sind zudem Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des Betrie-
bes bzw. die befragte Person selbst in den unterstitzten Engagementfeldern tatig.
Die genauere Nachfrage nach dem Umfang des Engagements ergab folgendes Bild:

Knapp ein Drittel (31%) der Unternehmen spendet insgesamt bis zu 500 € pro Jahr
fir die genannten Engagementfelder (Abb. 29), rund ein weiteres Viertel (22%) zwi-
schen 501 und 1000 €. Jedes funfte Unternehmen lasst zwischen 1001 und 2000 €
(17%) bzw. 2001 und 5.000 € (19%) in die von ihm unterstlitzten Engagementberei-
che flieBen.

Noch jedes zehnte Unternehmen (11%) gibt einen Betrag von mehr als 5.000 € pro
Jahr fir sein gesellschaftliches Engagement aus. Die H6he der Geldspende nimmt
prozentual gesehen mit der Gr6Be des Betriebes zu.
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Abb. 29

Formen der Unterstiitzung: Geldspenden
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Selektion: Engagierte

Die weitere Analyse zeigt, dass nicht nur Geldspenden als Unterstitzungsmdglichkeit
eingesetzt werden, sondern dartber hinaus vielfaltige zusatzliche Férderungsaktivita-
ten stattfinden (Abb. 30). Am wichtigsten sind hier Sachspenden der Betriebe (61%),
sowie die Zur-Verfligung-Stellung betrieblicher Infrastruktur (47%) und Sponsoring
(45%), gefolgt von logistischer und fachlicher Unterstitzung (42%).

Abb. 30
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Unterschieden nach Alter erweist sich die alteste Altersgruppe der Uber 60jahrigen
mit ihrem Geldeinsatz Gber 2000 € (37%) groBzlgiger als die jungeren Altersgruppen
(Abb. 31). Umgekehrt verhalt es sich beim Sponsoring, das bei den jingeren Unter-
nehmerinnen und Unternehmer sowie insbesondere bei der Altersgruppe von 20-40
Jahren (59%) deutlich haufiger zum Einsatz kommt als bei den alteren. Das kbénnte
ein Hinweis darauf sein, dass bei dieser Altersgruppe ein Umdenken in Richtung ei-
nes strategischen Engagements einsetzt. Beim Einsatz von Spenden ab 2000 € sind
Unternehmer (die gréBere Betriebe haben) starker involviert als Unternehmerinnen
(34% zu 13%), sie stellen auch haufiger ihre betriebliche Infrastruktur zur Verfigung
(Abb. 32) als Unternehmerinnen (51% zu 35%) und leisten auBerdem tendenziell
vermehrt logistische und fachliche Unterstitzung (44% zu 37%).

Mit der BetriebsgrdBe (Abb. 31) steigt der Einsatz von Geldspenden ab 2000 €, e-
benso die Quote der Sachspenden (Abb. 32): 11% der Betriebe mit bis zu 3 Beschéf-
tigten spenden 2000 € und mehr fir die gewahlten Engagementbereiche, die ent-
sprechende Quote bei Betrieben Gber 50 Beschaftigten liegt bei 81%. Und 51% der
Kleinbetriebe bis 3 Beschéftigte leisten Sachspenden (Abb. 32), jedoch rund 70% der
Betriebe mit 10 bis 49, bzw. 50 und mehr Beschaftigten. Noch deutlichere Unter-
schiede zwischen den BetriebsgroBen zeigen sich im Blick auf die Zur-Verfligung-
Stellung betrieblicher Infrastruktur (Abb. 32): Dies geschieht bei einem Drittel (37%)
der Kleinbetriebe bis 3 Beschaftigten, jedoch bei drei Vierteln (74%) der Betriebe ab
50 und mehr Beschéftigten (4-9: 41%; 10-49: 61%).

Es findet sich folglich ein breites Spektrum an Unterstitzungsmdglichkeiten far die
von den Betrieben geférderten Engagementfelder, wobei der Umfang der Férderakti-
vitaten stark nach BetriebsgrdéBe, aber auch nach dem Alter der Betriebsinhaberin-
nen und —inhaber variiert.
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Abb. 31
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Abb. 32
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Unterschieden nach Wirtschaftszweigen (Abb. 33) zeigt sich insbesondere fir den
Sektor Sozialversicherungen ein Uberdurchschnittlicher Einsatz von Sachspenden
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(77%), betrieblicher Infrastruktur (94%) wie etwa Nutzungsmdglichkeiten von Rau-
men, Fahrzeugen und Birogeraten sowie logistische und fachliche Unterstitzung
(77%). Die letztgenannte Unterstltzungsform kommt auch Uberdurchschnittlich im
Wirtschaftszweig Gesundheits- und Sozialwesen (66%) zum Einsatz, Sachspenden
Uberdurchschnittlich  im  Wirtschaftszweig  Handel/Instandhaltung und  Kfz-
Reparaturen (77%), Kredit- und Versicherungsgewerbe (70%) sowie im Gesundheits-
und Sozialwesen (72%).

Abb. 33
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5.6.2 Persoénlicher Zeiteinsatz in den Unternehmen

Die interviewten Firmeninhaberinnen und -inhaber bzw. die von ihnen genannten An-
sprechpartnerinnen und -partner wurden danach befragt, ob sie selbst oder andere
Beschaftigte des Betriebes in den vom Unternehmen geférderten Engagementberei-
chen tatig sind. Hier ergibt sich ein aufschlussreiches Bild dahingehend, dass sich
insbesondere die Befragten selbst engagiert zeigen: Uber drei Viertel (78%) von ih-
nen sind in den geférderten Bereichen selbst aktiv. Darlber hinaus wird deutlich,
dass auch Beschéaftigte des Betriebes in den von den Unternehmen geférderten Ge-
bieten engagiert sind (Abb. 34): 43% der Befragten geben an, dass auch ihre Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter in den unterstitzten Engagementfeldern im Einsatz sei-
en. Nur in etwa jedem siebten (15%) Unternehmen sind weder Beschaftigte noch
Unternehmensleitung persénlich engagiert. Daraus ergibt sich ein starker Zusam-
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menhang von unternehmerischem Engagementfeld und Engagement der Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter bzw. Engagement der Unternehmerin bzw. des Unternehmers,
der das Engagementmotiv des persénlichen Interesses auch weiter stitzt.

Dieses Engagement findet sowohl in der Freizeit als auch wahrend der Arbeitszeit
statt. 86% der Unternehmerinnen und Unternehmer geben an, dass sie bzw. die Be-
schaftigten sich in der Freizeit engagieren, und noch zwei Drittel (68%) erklaren,
dass sie selbst bzw. ihre Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter auch wahrend der Arbeits-
zeit in den betreffenden Engagementfeldern des Unternehmens tatig werden, wobei
hier die Ubergénge zum Teil flieBend sein diirften. Dies verweist sowohl auf lebens-
weltliche Bezige zum Engagement als auch auf ,multiple Verbindungen® (Priller/
Zimmer 2006: 21) zwischen beruflicher Tatigkeit und birgerschaftlichem Engage-
ment.

Abb. 34

Persénlicher Einsatz und Mitarbeiterengagement

Befragte in genannten Bereichen
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% 0 20 40 60 80 100

n=458,
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Selektion: Engagierte

Der zeitliche Aufwand liegt dabei pro Unternehmen bei 17,5 Stunden im Monat, wo-
bei die von den Unternehmen am haufigsten genannte Stundenzahl bei 10 Stunden
pro Monat liegt. Wirde man diese Arbeitsstunden in Geld umrechnen, kdme man auf
einen erheblich héheren materiellen Einsatz der Unternehmen als er durch die
Spenden bislang dokumentiert wurde. Dieser persénliche Einsatz findet Ausdruck
etwa in der Freistellung von Beschéftigten des Unternehmens fiir Ausbildungs- und
Prifungstétigkeiten bei den Berufsverbanden, aber auch in neuen Ansatzen unter-
nehmerischen blrgerschaftlichen Engagements, wie sie in Partnerschaftsprojekten
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zwischen Unternehmen und gemeinnitzigen Organisationen und in der Mitarbeit in
regionalen Netzwerken stattfinden.

Dieses Ergebnis verweist also durchaus auf einen persénlichen Bezug der Unter-
nehmerinnen und Unternehmern sowie Beschaftigten zu den Engagementfeldern,
die seitens des Unternehmens unterstitzt werden. Lebens- und Unternehmenswelt
sind folglich verbunden, was die Wahrnehmung flir Bedirfnisse und Gestaltungser-
fordernisse scharft. Dies hangt auch damit zusammen, dass die in den Firmen Be-
schaftigten ideale Vermittlerinnen bzw. Vermittler zwischen diesen Sphéaren durch
ihre gesellschaftliche und betriebliche (Doppel)Zugehdérigkeit sind (vgl. Wegner
2004).

Einen ganz entscheidenden Einfluss hat die BetriebsgréBe dort, wo in den genann-
ten Engagementfeldern auch Beschaftigte des Betriebes tétig sind (Abb. 35). Mit
steigender BetriebsgroBe wachsen auch die Quoten des Einsatzes: 89% der Betrie-
be ab 50 und mehr Beschaftigten geben an, dass Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
ihres Betriebes in den vom Unternehmen unterstitzten Engagementfeldern tatig sind.
Die entsprechende Quote liegt bei Betrieben 4 bis 9 Beschéftigten bzw. mit 10 bis 49
bei 45% bzw. 66%. Betriebe bis 3 Beschaftigte vermelden eine Quote von 16%. Die-
ser Sachverhalt darf jedoch nicht Gberbewertet werden, da die Chance, dass in ei-
nem GroBbetrieb unter den Beschaftigten freiwillig Engagierte ,gefunden® werden,
rein zahlenmaBig natirlich héher ist als in einem Kleinbetrieb.

Abb. 35
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Nach Wirtschaftszweigen unterschieden ist anzumerken (Abb. 36), dass Unterneh-
merinnen und Unternehmer des Gesundheits- und Sozialwesens mit 97% Uber-
durchschnittlich haufig angeben, personlich im geférderten Bereich engagiert zu sein
und dass der Einsatz auch in der Arbeitszeit stattfindet (79%). Unternehmerinnen
und Unternehmer aus dem Bereich der sozialen Sicherung sehen mit 88% Uber-
durchschnittlich viele ihrer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter engagiert und dies wie-
derum Uberdurchschnittlich auch wahrend der Arbeitszeit (93%). Ein Uberdurch-
schnittliches Engagement der Angestellten zeigt sich des weiteren im Gesundheits-
und Sozialwesen (62%) sowie beim Kredit- und Versicherungsgewerbe (57%).

Abb. 36
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Diese Ergebnisse verweisen darauf, dass dem birgerschaftlichen Engagement von
Beschéftigten auch aus der Sicht der Unternehmen eine bedeutsame Rolle zukommt
und sich die Unternehmensleitung sehr oft persénlich engagiert zeigt. Besonders die
Freistellung von Beschéftigten flr Ausbildungs- und Prifungstatigkeiten bei den Be-
rufsverbanden spielt in diesem Zusammenhang eine wichtige Rolle.

Es zeigt sich aber auch, dass nicht nur bei groBen Unternehmen, sondern auch in
kleinen und mittleren Betrieben, z.T. in Abh&ngigkeit vom Wirtschaftszweig, sehr dif-
ferenzierte und vielfaltige Unterstitzungsformen festzustellen sind — vom Geldeinsatz
fir Einrichtungen, Vereine und Initiativen bis hin zum Einsatz von Infrastruktur und
sonstigen Mitteln sowie Einsatz von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern.
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Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass das Engagement der Unternehmen
vielfach Uber eine reine Spendenaktivitat hinausgeht und sowohl Teile der betriebli-
chen Infrastruktur, Sachspenden sowie logistische und fachliche Unterstitzung zum
Einsatz gebracht werden. Darlber hinaus geben viele Unternehmerinnen und Unter-
nehmer an, dass sie selbst bzw. auch Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ihres Betrie-
bes in den von den Unternehmen geférderten Engagementfeldern tatig sind.

5.7 Berechnung der Engagementquote von Unternehmen

Die Ergebnisse zum unternehmerischen bulrgerschaftlichen Engagement zeigen,
dass sich die Uberwiegende Zahl der Unternehmen in Baden-Wirttemberg bemer-
kenswert engagiert. Generell errechnet sich hier eine Engagementquote (EQ) von
85% (Abb. 37), d.h. von allen in die Befragung einbezogenen Unternehmen (n=541)
geben n=458 Betriebe an, in mindestens einem der nachgefragten Bereiche aktiv
engagiert zu sein.* Diese eher ,weiche* Engagementquote (E1), die auf dem Indika-
tor basiert, dass ein Unternehmen in mindestens einem Bereich aktuell engagiert ist,
kann unter Hinzuziehung weiterer Indikatoren ,gehartet werden. Fir die im Folgen-
den durchgefihrte Analyse wurden unterschiedliche ,Hartegrade“ nach folgender
Weise bestimmt:

» Engagement-Quote E2 wurde so definiert, dass ein Unternehmen Geld spen-
det und mindestens noch eine weitere Unterstiitzungsform (Sachspenden, Inf-
rastruktur, logistisch-fachliche Unterstiitzung) zum Einsatz bringt.

= Engagement-Quote E3 erforderte dartber hinaus noch den Einsatz des Ma-
nagements bzw. der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

» Engagement-Quote P1 wurde ausschlieBlich tber den Einsatz des Manage-
ments und/oder der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter definiert, und

» Engagement-Quote P2 wurde definiert durch Einsatz des Managements
und/oder der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wahrend der Arbeitszeit.

Die Analyse auf der Grundlage dieser Indikatoren ergibt den Befund, dass noch Uber
zwei Drittel (68%) der Unternehmen E2 erreichen, d.h. zusatzlich zu einer Geldspen-

* Eine Umfrage von forsa unter 1000 Unternehmen mit einem Umsatz von mindestens 100.000 € er-
bringt, dass rund 94% dieser Unternehmen ,in den vergangenen zwélf Monaten auf irgendeine Art
und Weise gesellschaftliche Aufgaben Ubernommen oder finanziert® haben (forsa 2005: 9). Nimmt
man zum Vergleich die in unserer Unternehmensbefragung enthaltenen inhabergefiihrten Unterneh-
men mit einem Jahresumsatz von mindestens 100.000 € als Bezug findet sich eine entsprechende
Quote von 90,3%. Die Untersuchung des Instituts fir Mittelstandsforschung ergibt, dass bundesweit
82,4% der Unternehmen fir wohltatige Zwecke engagiert sind (MaaB/Clemens 2003: 2).
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de noch eine weitere Unterstitzungsform einbringen. Noch deutlich mehr als jedes
zweite Unternehmen (60%) erreicht E3, d.h. eine Kombinationsform aus Geldeinsatz
und einer weiteren Unterstitzungsform sowie Einsatz der Unternehmensleitung
und/oder Engagement der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Nimmt man nur die An-
gabe Einsatz des Managements und/oder Engagement von Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern als Indikator, wird eine Engagementquote P1 von 71% erreicht; die Defi-
nition von Engagement Uber den Einsatz der Unternehmensleitung und/oder von
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern wahrend der Arbeitszeit ergibt eine Engagement-
quote P2 von 49%.

Es findet sich also eine grundsétzliche Offenheit und im Bewusstsein verankerte Tra-
dition von unternehmerischem Engagement: Nur 15% der Unternehmen waren zum
Befragungszeitpunkt nicht engagiert.

Abb. 37
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Unterschieden nach Geschlecht zeigen sich hier generell keine Unterschiede auBer
bei den Engagementquoten, in denen der Einsatz der Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter bzw. der Inhaberin oder des Inhabers eine Rolle spielt. Dass die Engagementquo-
ten fOr Frauen grundsatzlich niedriger liegen, hangt auch damit zusammen, dass
Frauen haufig kleinere Unternehmen fihren, bei denen die Engagementquote grund-
satzlich niedriger ist:

= fOr ES liegt der Wert bei den Mannern bei 63% und den Frauen bei 52%
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= fUr P1 liegt der Wert bei den Mannern bei 73% und den Frauen bei 66%
= fOr P2 liegt der Wert bei den Mannern bei 52% und den Frauen bei 37%.

Auch im Blick auf die Altersgruppen lassen sich generell keine Unterschiede feststel-
len, auBer bei den Engagementquoten, in denen der Einsatz der Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter bzw. der Inhaberin oder des Inhabers eine Rolle spielt:

= flr die Engagementquote P1 liegt der Wert bei den Unternehmerinnen und Un-
ternehmern der Altersgruppe 41-50 Jahre mit 76% und denen der Altersgruppe
tber 60 Jahre mit 75% deutlich héher als bei den anderen.

Unterschieden nach BetriebsgrdBe (Abb. 38) wird deutlich, dass offensichtlich mit der
GrdBe des Betriebes die Mdglichkeit, sich als Unternehmen zu engagieren, steigt:

» So liegt E2 bei gréBeren Unternehmen mit 50 und mehr Beschaftigten mit 79%
deutlich héher als bei kleineren Betrieben mit 4 bis 9 (73%) oder bis zu 3 Be-
schaftigten (57%).

= |Insbesondere auch der Einsatz der Mitarbeiterinnen bzw. der Mitarbeiter
nimmt mit der GréBe des Unternehmens zu, was sich in einer deutlich héheren
Engagementquote P1 bei Unternehmen mit 10-49 Beschéftigten (81%) und
solchen mit 50 und mehr Beschéftigten (86%) niederschlagt, im Vergleich zu
Betrieben mit 4 bis 9 (75%) bzw. bis zu 3 Beschéftigten (61%).

Eine Betrachtung nach Wirtschaftszweigen (Abb. 39) ergibt, dass im Bereich des So-
zialen Sicherungswesens sowie des Gesundheits- und Sozialwesens die ,weiche
Engagementquote” (Engagement in mindestens einem Bereich) mit 94% bzw. 100%
noch héher liegt als bei den anderen Unternehmen (85%). Die h6heren EQ-Werte in
diesen Branchen verweisen auf die Verbindungen zwischen beruflicher Tatigkeit und
birgerschaftlichem Engagement, wie sie sich gerade im Gesundheitswesen ergeben.
Darliber hinaus zeigen sich zwischen den Branchen keine nennenswerten Unter-
schiede.
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Abb. 38
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Abb. 39
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5.8 Ausloser flr gesellschaftliches Engagement

Da viele Unternehmen mehrere Engagementfelder unterstitzen, wurden sie nach
dem von ihnen am meisten geférderten Bereich gefragt, um hinsichtlich der Bedeu-
tung, der Ausgestaltung und der Hintergriinde ihres Engagements weitere Informati-
on zu erhalten. Bertcksichtigt man das wichtigste und zweitwichtigste Handlungsfeld
(Abb. 40) erweist sich Sport und Bewegung als eindeutiger Hauptuntersttitzungsbe-
reich. Knapp jedes zweite engagierte Unternehmen (48%) nennt den Sport als den
am meisten geférderten Bereich. An zweiter Stelle rangiert der soziale Bereich
(29%), gefolgt vom Engagementfeld Aus- und Fortbildung/ Kammerwesen (22%) so-
wie von Unterstltzungsaktivitaten, die Kindergarten und Schule (22%) betreffen. An
finfter Stelle steht das unternehmerische blrgerschaftliche Engagement flr kulturelle
Belange (20%). Diese funf Engagementfelder werden folglich hinsichtlich der Intensi-
tat der Unterstlitzung quasi von der Gesamtheit der unternehmerischen Férderaktivi-
taten privilegiert behandelt, bei allen oben aufgezeigten Schwerpunktsetzungen nach
Branchen.

Abb. 40
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5.8.1 Griinde fiir das Engagement

Die Unternehmen wurden gefragt, warum sie sich gerade den beiden von ihnen am
starksten geférderten Engagementbereichen zuwenden. Hier zeigt sich (Abb. 41),
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dass die Auswahl der wichtigsten beiden Engagementbereiche in der Gberwiegenden
Zahl ,gezielt“ erfolgt: Nahezu drei Viertel (73%) der Unternehmen haben sich das
Engagementfeld sehr bewusst ausgesucht und insoweit keinen beliebigen oder zuféal-
ligen Einsatz gewabhlt.

Als Grinde hierfiir werden am haufigsten persénliche Griinde der Unternehmerin,
des Unternehmers bzw. eigenes Interesse am Engagementbereich angefuhrt. Weite-
re Griinde sind die genaue Passung von Engagement und Unternehmen, gefolgt von
wirtschaftlichen Interessen und dem Motiv, neue Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu
gewinnen. Weitere wichtige Ursachen, das Engagement gezielt auszuwahlen, sind
die Mitgliedschaft und ggf. zusatzlich die Wahrnehmung von Funktionen in Vereinen,
die durch das Unternehmen unterstitzt werden sowie die enge Verbindung zur Ge-
meinde/Region, in der das Unternehmen angesiedelt ist.

Diese Auswahlkriterien dirften auch bei der Neugewinnung von Unternehmen fir
blrgerschaftliches Engagement eine wichtige Rolle spielen. Um Unternehmen hierfr
zu gewinnen, missen sie folglich zielgruppengerecht, z.B. mit Blick auf die Branche,
in der sie angesiedelt sind, und individuell, also an der Personlichkeit der Unterneh-
merinnen und Unternehmer orientiert, angesprochen werden, aber genauso mit Blick
auf die unternehmerischen Interessen.

Aus der Férderungsperspektive unternehmerischen birgerschaftlichen Engagements
sollte auch berucksichtigt werden, dass jedes dritte Unternehmen (36%) auf eine An-
frage reagiert hat. Obgleich Unternehmen ihr Engagement gewdhnlich gezielt aus-
wahlen, darf nicht unterschatzt werden, dass sich offensichtlich auch eine gezielte
Ansprache lohnt.

Noch fir mehr als jedes zehnte Unternehmen (16%) ist das Engagement seiner Be-
schéftigten und/oder Flhrungskrafte Anlass, Férderaktivitdten zu entwickeln. Weni-
ger bedeutsam, aber dennoch nicht zu vernachlassigen, sind Geschaftspartnerinnen
und Geschéaftspartner, die fir ein Unternehmen den Ausschlag gaben, sich einem
Engagementfeld zuzuwenden.
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Abb. 41
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Nach Branchen unterschieden erweisen sich Gesundheits- und Sozialwesen (85%),
Kredit- und Versicherungsgewerbe (83%) sowie der Wirtschaftszweig Erbringung
sonstiger 6ffentlicher und privater Dienstleistungen (82%) und das Sozialversiche-
rungswesen (81%) als in hohem MafBe eigeninitiativ bei der Auswahl ihrer Férderak-
tivitaten (Abb. 42). Im Baugewerbe zeigen sich Tendenzen, verstarkt auch auf Anfra-
ge zu reagieren (46%). Vor allem aber im Verarbeitenden Gewerbe (25%) und beim
Kredit- und Versicherungsgewerbe (28%), aber auch in Baugewerbe (19%) geben
die Beschaftigten haufiger den AnstoB, sich dem wichtigsten bzw. zweitwichtigsten
Engagementfeld zuzuwenden.
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Abb. 42
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Unterschieden nach BetriebsgréBe zeigt sich, dass kleinere Unternehmen mit 22%
deutlich haufiger angeben, sich eher ,zufallig“ dem (wichtigsten bzw. zweitwichtigs-
ten) Engagementbereich zugewandt zu haben als etwa GroBbetriebe mit 50 und
mehr Beschaftigten (4%) (4-9: 13%; 10-49: 6%). Bei letzteren sind es zudem haufiger
Geschaftspartnerinnen oder Geschaftspartner (14%), die die Inhaberin bzw. den In-
haber bewogen haben, sich dem (wichtigsten/zweitwichtigsten) Engagementfeld zu-
zuwenden (bis 3: 4%; 4-9: 12%, 10-49: 11%).

5.8.2 Kooperationspartnerschaften nach Handlungsfeldern

Die Unternehmen wurden mit Bezug auf die von ihnen genannten zwei wichtigsten
Engagementfelder gefragt, mit welchen Partnerinnen oder Partnern, Organisationen
und/oder Projektgruppen sie in diesen Engagementbereichen zusammenarbeiten.
Hier ergibt sich ein sehr konturenreiches Bild, das die enge Verbindung von Unter-
nehmen zu ihrem sozialen Nahraum eindrucksvoll unterstreicht und ausgepragte
Netzwerke sichtbar macht (siehe Ubersichts-Tabellen ab S. 57).

Im Engagementbereich Sport und Bewegung (Tab. 1), der von den Unternehmen an
erster Stelle der wichtigsten Aktivitatsfelder genannt wird, zahlen die Sportverbande
und ortlichen Sportvereine (FuBball-, Handballverein, Behindertensportverein,
Radsportverein, ortliche Freizeitvereine, Turnverein etc.) zu den wichtigsten Koope-
rationspartnern.
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Tab. 1

Kooperationspartner im Engagementfeld
SPORT UND BEWEGUNG

Allgem. Sportvereine 60
speziell FuBball 25
(Deutscher) Sportbund, Sportverband 11
speziell Tennisclub 10
speziell Handballverein 7
speziell Turnverein 7
Schulsport, Jugendsport, Jugendarbeit 7
sonstige Vereine 29
Sonstige Kooperationspartner (Gemeinde, Medien) 7

Einzelne Nennungen: Sportstudio, Ballettschule, Feuerwehr, Behindertensportverein, For-
derverein, Motorsport, Vivesco, Umweltverbédnde, Sponsorenpool, Einrichtung fir Reha,
Tanzgruppen, Werbepartner des Vereins, Gesundheitszentrum, Veranstalter von Sporte-
vents, Betriebskrankenkasse

Das Aktivitatsfeld der Aus- und Weiterbildung und des Kammerwesens (Tab. 2) ver-
bindet die Unternehmen mit den Kammern, allgemeinbildenden Schulen und Berufs-
schulen, Berufsakademien, Fachhochschulen, staatlichen und kommunalen Amtern
und Organisationen.

Tab. 2

Kooperationspartner im Engagementfeld
AUS- UND WEITERBILDUNG/KAMMERWESEN

Innungskammer, IHK, Handelskammern, Handwerks-
kammer, IAK, (Landes)-Innungsverband, Berufsverban-

de 39
Berufsschule, Berufsakademie 15
Allgemeinbildende Schulen 13
Fachhochschulen, Universitaten 8
Lokale Vereine, Gewerbeverein 4

Staatliche/ kommunale Organisationen (z.B. Arbeitsamt) 6

Einzelne Nennungen: Stiftungen, Schilerpraktika, Rotes Kreuz, Verbande, Kinder- und
Jugendgruppen, Networkarbeit, Unternehmensberatung, Blindenhilfswerk, Kinderhilfswerk,
Christopheruswerk, Architekturforum, Prifungsausschuss

Im Engagementfeld ,Sozialer Bereich“ (Tab. 3) zeigen sich vielfaltige Partnerschaften
mit kirchlichen Institutionen, Kinderhilfsorganisationen, sozialen Einrichtungen, Wohl-
fahrtsverbanden und Selbsthilfeinitiativen sowie mit Schulen, Jugendgruppen, Kin-
dereinrichtungen, aber auch Seniorenclubs, Seniorenheimen und Sozialstationen.
Hinzu kommt die Zusammenarbeit mit Stiftungen und (kommunalen) Amtern.

57



Tab. 3

Kooperationspartner im Engagementfeld
SOZIALER BEREICH

Behinderteneinrichtungen, Behindertenvereine

(Behindertenwerkstatt, Blindenwerkstatt) 15
Kirche und kirchliche Institutionen 14
DRK 12

Kinderhilfsorganisationen (Kinderhilfswerk , SOS Kin-
derdorf, Verein fur Krebskranke Kinder, Kinderschutz-
bund) ) 7
Internationale Hilfsorganisationen (Aktion Mensch, Arzte

ohne Grenzen, Brot fir die Welt, PLAN, UNICEF) 6
Altenheim 6
Selbsthilfegruppen (Patientengruppen, Hausbesuche

z.B. Alzheimerpatienten) 5
Soziale Einrichtungen/ Initiativen (Drogenhilfe etc.), So-
zialdienste, ortliche Krankenpflege, Sozialstation, Nach-
barschaftshilfe 5
Diverse Wohlfahrtsverbande Caritas, Diakonie 4
Offentliche Verwaltungstrager (Freiburger Personalkon-
gress, Sozialamt, Arbeitsagentur, Wirtschaftsministerium
B.-W., Stadte, Kommunen, Agenda 21), Landkreis 10
Schulen oder andere Kindereinrichtungen, Jugendgrup-
pen, Foérderverein fir Sprache 8
Stiftungen: Samariterstiftung, andere Stiftungen (Unfall-
opfer und medizinische Extremfalle, Hardt-Stiftung) 3

Einzelne Nennungen: Gewerkschaften, Nachbarschaftshilfe, Hospital, Hospiz, IHK, Unter-
nehmensberater, Krisenmanager, Motivationstrainer, Unternehmen, Vereine, Projektgruppe
Wohnen/Wohnumfeld, Serviceclub zur Férderung der Frau, Volkshochschule, beschiitzen-
de Werkstatten, Jugendreferat, "Freundeskreis Camphill”, Gesundheitswesen, Volkshoch-
schulen, "Lionsclub", Graberflirsorge, Arminia

Im Zusammenhang mit der Férderung von Kindergarten und Schule (Tab. 4) sind
Kooperationen mit allen Schultypen und -trdgern einbezogen, einschlieBlich der Un-
tersttzung von Elternbeiraten, Lehrerkollegien und Férdervereinen.

Tab. 4
Kooperationspartner im Engagementfeld
SCHULE und/oder KINDERGARTEN
Schule 38
Kindergarten (staatliche und kirchliche) 25

Elternbeirat, Lehrer und Schulleitern,
Fordervereine Schule, Jugend-/ Kindergruppen (z.B.
KinderfuBballverein, Theater fir Kinder) 8

Einzelne Nennungen: Kirchen und kirchliche Organisationen, Menschen fir Menschen,
IHK, Verkehrswacht, DRK, Vereine und Verbande, Birgermeister, Unternehmer Club,
Wirtschaftsjunioren, Bund der Selbstéandigen, Handwerkskammer, Behindertenwerkstatt,
Universitdten und Fachhochschulen, privater Hilfsfond, Kindergruppen
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Der Forderbereich Kultur (Tab. 5) bringt die Unternehmen in Verbindung mit Musik-
und Gesangvereinen, Musik- und Theatergruppen, Kunst- und Kulturvereinen, weite-
ren einschlagigen Vereinen und Verbanden sowie Musik- und Kunstschulen.

Tab. 5

Kooperationspartner im Engagementfeld
KULTUR

\®)

Musikverein / Gesangverein

Musikgruppen, Bands, einzelne freie Kiinstler
Musikschule

Vereine

Theatergruppen, Laientheater, lokales Theater
staatliches Theater

Kunst-/ Kulturverein

Stiftung

Kulturférderkreis

Ausstellungen, Galerien

Musik-, Tanzsportverbande

Schule/ Kindergarten

andere Firmen

offentliche Verwaltung

Behinderten/ Altenheime

NBAEPRONDNODNOWOOOINNOO =

Einzelne Nennungen: Heimatmuseum, Kloster Maulbronn, Klosterkirche, Kurverwaltung,
Touristikinformation, Industrie- und Handelskammer, Verein Architekturforum,

Tlrkisches Generalkonsulat, Deutsch-Tlrkisches Forum, Serviceclub zur wirtschaftlichen,
sozialen und gesellschaftlichen Férderung

Im Engagementfeld Gesundheit (Tab. 6) wird das koproduktive Zusammenwirken
von Unternehmen mit Arztinnen und Arzten, Krankenhdusern, Selbsthilfegruppen,
Sportvereinen, dem Roten Kreuz/Maltesern und Gesundheitsamtern sichtbar.

Tab. 6

Kooperationspartner im Engagementfeld
GESUNDHEIT

Arzte- und Apothekervereinigungen (Arzte und Zahnéarz-
tenetz, Arzneimittel, betriebsarztlicher Dienst, Leis-
tungsanbieter aus dem Gesundheitswesen, Kassenarzt-

liche Vereinigungen) 8
Selbsthilfegruppen 8
Gesundheitsamt, Regionale AG Gesundheit, Veterinér-

amt 6
Sportvereine 6
Krankenhduser 4

Behinderteneinrichtungen: Sehbehindertenhilfe Blin-
denwerkstatt Berlin-Brandenburg, Heim fir Kérperbe-
hinderte

Rotes Kreuz, Malteser

Volkshochschule, Schulen, Berufsschulen

Kirchliche Organisationen

N Wh

Einzelne Nennungen: B.U.N.D, Flugrettung, Handwerksorganisationen, Suchtberatung; Ra-
dio, stédtische Beratungsstelle, karitative Verbande, Ost-West-Zentrum HH, Landratsamt
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Im Rettungsdienst (Tab. 7) zeigt sich die Kooperation mit den zentralen Organisatio-
nen des Roten Kreuzes, den Maltesern und der Freiwilligen Feuerwehr sowie weite-

ren Rettungseinheiten.

Tab. 7

Kooperationspartner im Engagementfeld
UNFALL- oder RETTUNGSDIENST, FREIWILLIGE FEUERWEHR

DRK 12
Freiwillige Feuerwehr 10
Andere Rettungsstellen (z.B. DLRG, bundesweite
Rettungsstellen, Deutsche Flugrettung 7
Malteserhilfsdienst, ASB 242

Einzelne Nennungen: private Organisationen, Ortsverband, JUH, Schulen, Werkzeugbau,
Klinikum, Vereine

Im Bereich Umwelt, Natur- oder Tierschutz (Tab. 8) arbeiten Unternehmen zusam-
men mit Agendagruppen, Energiesparvereinen, aber auch mit dem Bund fur Umwelt-
und Naturschutz Deutschland (B.U.N.D) sowie dem Natur- und Umweltschutzbund
(NABU), mit Greenpeace, Okoinstituten oder Tierheimen und dem Tierschutzbund.

Tab. 8

Kooperationspartner im Engagementfeld
UMWELT, NATURSCHUTZ oder TIERSCHUTZ

Internationale Organisationen, i.e. Greenpeace, 5
BUND, NABU 242
Tierschutzverein, Tierschutzbund, Tierheim 10
Verschiedene Vereine, Initiativen

Natur und Umweltschutzbund

Staatliche Behérden, stadtische Fachabteilungen
Umweltfirmen, -institute

A OO WW

Das Engagementfeld Wissenschaft und Forschung (Tab. 9) bringt Unternehmen in
Beziehung zu Fachhochschulen und Universitaten sowie den groBen Forschungsin-
stitutionen der Fraunhofer-Gesellschaft und den Max-Planck-Instituten.

Tab. 9
Kooperationspartner im Engagementfeld
WISSENSCHAFT und FORSCHUNG
Fachhochschulen, Universitaten 11

Einzelne Nennungen: Fraunhofer Gesellschaft, Max-Plank-Gesellschaft, Wissen-
schaftsforum, Architektenkammer, freiberufliche Ingenieure, Berufsorganisationen,
Innungen, Firmen (im Bereich Krebsforschung, Sicherheit, Medizin)
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Im Bereich Freizeit und Geselligkeit (Tab. 10) schlieBlich ergeben sich zahlreiche
Schnittstellen zu 6értlichen Vereinen und Verbanden, Blrger-, Jugend- und Senioren-
vereinen, die sich die Gestaltung von Freizeit und Lebenswelt zum Ziel setzen.

Tab. 10

Kooperationspartner im Engagementfeld
FREIZEIT UND GESELLIGKEIT

Diverse ortliche Freizeitvereine und Verbande 20
z. B. Gesangsverein, Jugendkulturverein, kulturelle Ver-
eine, Vereine und Verbande, Gartenanlagen/ Gesellig-
keitsverein, verschiedene Vereine, Seniorenvereine,
Birgervereine, FuB - Handball, Behindertenverband

Mit dem Begriff des sozialen Kapitals werden vornehmlich drei Dinge beschrieben:
Netzwerke birgerschaftlichen Engagements, gelingende, auf Gegenseitigkeit beru-
hende Austauschverhélinisse und soziales Vertrauen. Der Beitrag zur Entstehung
von Sozialkapital in der Gesellschaft und die Férderung von regionalen Netzwerken
ist folglich von groBer Bedeutung. Die Kooperationen der Unternehmen zeigen, dass
sie diese bestehende Netzwerke unterstiitzen und/oder zur Weiterentwicklung sozia-
ler Netzwerke beitragen und soziales Kapital in der lokalen Gesellschaft als 6ffentli-
ches Gut mehren. Es zeigt sich ein beeindruckendes Kooperationsgeflecht mit dem
Geschehen in der Kommune durch die Ankndpfung an Lebens-, Familien- und Ver-
einszusammenhange sowie Kindergarten und Schule. Dabei bilden sich Netzwerke
zwischen Unternehmen und Initiativen aus. Unternehmen gehen in diesem Sinne
viele Handlungszusammenhange mit Bargerinnen und Badrgern, Vereinen und Initia-
tiven ein. Sie sind ,Netzwerker” insofern, als sie sich bewusst mit Initiativstrukturen
vor Ort in Verbindung setzen, also einen ausgepragten lokalen Bezug haben zu Ver-
einen und Verbanden, Blrgerinitiativen und Selbsthilfegruppen und regionalen Netz-
werken, gemeinnltzigen Organisationen, Stiftungen und partiell auch Freiwilligen-

agenturen und Burgerburos (s. 5.16).
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5.9 Motivation des Engagements

Es zeigt sich, dass bei den Motiven mit Abstand das personliche Anliegen der Unter-
nehmerin bzw. des Unternehmers dominiert (81%), gefolgt von dem Bemiihen, gute
Beziehungen zum Unternehmensstandort zu pflegen (70%) (Abb. 43). Auch die U-
bereinstimmung des Engagements mit den Unternehmenszielen (68%) spielt eine
wichtige Rolle. Weiterhin bedeutsam ist der durch das unternehmerische Engage-
ment zu erwartende Imagegewinn (67%) und die positive AuBenwirkung (64%) sowie
die Verbesserung der Kundenbeziehungen (59%). Mehr als jede zweite Unternehme-
rin und jeder zweite Unternehmer (58%) sieht mit den gesellschaftlichen Aktivitaten
auch einen Kompetenzgewinn fir sich und die Beschaftigten verbunden. 53% rech-
nen zudem mit einer Verbesserung der Mitarbeiterinnen- und Mitarbeiterzufrieden-
heit.

Gegentber diesen Motivbiindeln erscheint der Grund, durch gesellschaftliches En-
gagement Wettbewerbsvorteile zu erzielen (43%), eher nachrangig. Nicht zu unter-
schatzen ist, dass bei mehr als der Hélfte der Unternehmen (57%) die gesellschaftli-
chen Aktivitaten eine Art Tradition oder Gewohnheit bilden, da geduBert wird, dass
man das ,immer schon so gemacht” habe.

In diesen Motivkomplexen spielen folglich sowohl persénliche Griinde, die Kultivie-
rung eines konstruktiv-kooperativen Verhaltnisses zum Standort und Aspekte der
ldentifikation des Engagements mit dem Unternehmen sowie Image- und Kompe-
tenzgewinn und Mitarbeiterinnen- und Mitarbeiterzufriedenheit eine wichtige Rolle.
Objektiv weniger im Vordergrund steht die Intention, Vorteile im Wettbewerb zu er-
langen. Das Engagement der befragten Unternehmen ist damit persénlich gepragt,
gleichzeitig aber auch von dem Wissen gekennzeichnet, dass das Engagement wirt-
schaftliche Vorteile bringen kann.
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Abb. 43
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Bei der Unterscheidung nach Geschlecht (Abb. 44) ist festzustellen, dass Unterneh-
merinnen wichtiger ist, dass ihr Engagement zum Unternehmen passt (74%) und sie
dies immer schon in dieser Weise praktiziert haben (72%). Des Weiteren verbinden
Unternehmerinnen mit ihren Férderaktivitdten noch haufiger einen Kompetenzgewinn
(67%) far sich bzw. die Beschaftigten und die Verbesserung der Zufriedenheit der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter (66%) als ihre méannlichen Kollegen. Insgesamt he-
ben Frauen damit starker auf betriebswirtschaftlich orientierte Motivationsgriinde ab.

Abb. 44
Motivation zum gesellschaftlichen Engagement
nach Geschlecht, % -“sehr wichtig* und ,wichtig“
Manner Frauen
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Bei einer Unterscheidung nach Alter (Abb. 45) fUhrt die Altersgruppe der Uber
60jahrigen mit 85% am starksten das persdnliche Anliegen/Bedurfnis als Motiv flr ihr
Engagement ins Feld sowie den Grund, ,immer schon so gehandelt zu haben”
(72%). Auch die Verbesserung der Mitarbeiterinnen- und Mitarbeiterzufriedenheit ist
flr diese Altersgruppe (57%) und die Gruppe der 51-60jahrigen (58%) starker rele-
vant als flr die beiden jungeren Altersgruppen der 41-50- und 20-40jahrigen (je
49%). Die beiden jlingeren Altersgruppen betonen hingegen tendenziell starker das
Argument, durch ihre gesellschaftlichen Aktivitadten Vorteile im Wettbewerb zu erzie-
len (je 45%).

Es findet sich folglich eine jingere Generation von Unternehmerinnen und Unter-
nehmern, die starker mit dem Wettbewerbsvorteil angesprochen werden kann — und
diese Auffassung wird sich vermutlich verstarken. Gegenwartig jedoch ist zu beach-
ten, dass die Entscheidungen noch Uberwiegend von der alteren Altersgruppe mit
anderem Mentalitatshintergrund getroffen werden. Diese unterschiedlichen Merk-
malskombinationen bei Unternehmerinnen und Unternehmern spielen fir die Férde-
rung des burgerschaftlichen Engagements eine wichtige Rolle.

Abb. 45

Motivation zum gesellschaftlichen Engagement
nach Alter, % -“sehr wichtig“ und ,wichtig*

20 bis 40 Jahrige 41 bis 50 Jahrige 51 bis 60 Jéhrige  iiber 60 Jahrige
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Nach BetriebsgroBe (Abb. 46) unterschieden zeigt sich, dass in nahezu allen Dimen-
sionen die Motivation von groBen Unternehmen ausgepragter ist als bei den kleine-
ren. Bei kleineren Betrieben steht lediglich das persdnliche Anliegen starker im Vor-
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dergrund als bei Betrieben mit 50 und mehr Beschéftigten (62%). In den groBen Be-
trieben mit 50 und mehr Beschéftigten spielt deutlich haufiger die Ubereinstimmung
des Engagements mit der Unternehmensphilosophie oder den -zielen (89%), sowie
die positive AuBenwirkung (87%) und die Beziehung zum Unternehmensstandort
(85%) und auch der Image-> (85%) und Kompetenzgewinn (74%) durch das biirger-
schaftliche Engagement eine wichtige Rolle. Bei groBen Betrieben findet sich folglich
ein ausgepragter Motivationsmix, der starker auf die strategische Bedeutung von
Corporate Citizenship verweist, aber auch darauf, dass die groBen Betriebe starker
dem o&ffentlichen Druck und der Nachfrage nach Corporate Citizenship ausgesetzt
sind. Bei kleineren Unternehmen scheint haufig die strategische Bedeutung von Cor-
porate Citizenship noch nicht angekommen zu sein.

Abb. 46

Motivation zum gesellschaftlichen Engagement
nach BetriebsgréBe, % -“sehr wichtig* und ,wichtig*
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Selektion: Engagierte

Deutliche Unterschiede ergeben sich bei einer Analyse der Motivationsbindel ent-
lang der Wirtschaftszweige (Abb. 47). Hier wird sichtbar, dass insbesondere das
Kredit- und Versicherungsgewerbe sowie das Soziale Sicherungswesen verstarkt
den Imagegewinn (73% bzw. 94%) und die mit dem Engagement verbundene positi-
ve AuBenwirkung (73% bzw. 100%) hervorheben. Die Sozialversicherungen flhren
daruber hinaus uberdurchschnittlich an, dass das Engagement zu ihrem Unterneh-

® Dies geht konform mit Untersuchungen des Instituts flir Mittelstandsforschung, nach denen ,Image-
verbesserung“ eine wichtigere Rolle bei gréBeren Unternehmen spielt, wahrend persénliche Motive
und kundenbezogene Ziele bei kleinen und mittleren Unternehmen eine gréBere Rolle spielen (vgl.
Weiss 2005).
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men passt (88%) und mit ihm eine Verbesserung der Kundenbeziehungen (94%)
einhergeht.

Abb. 47

Motivation zum Engagement nach Branche,
% ,sehr wichtig“ und ,wichtig*
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n einzelner Branchen: 17 - 83
N gesamt: 435-455, alle Angaben in %, Selektion: Engagierte

Die Ergebnisse zeigen, dass hier neben dem Motiv des ,persdnlichen Anliegens” fur
gréBere Betriebe viele Dimensionen, wie insbesondere die Pflege der ,Beziehung
zum Unternehmensstandort”, wichtig sind. Dass sich damit auch die Bedingungen fir
unternehmerisches Handeln positiv verandern kdnnen, wird folglich eher von den
groBeren Betrieben und von den jungeren Unternehmerinnen und Unternehmern
mitgedacht.

5.10 Wer entscheidet im Unternehmen?

Die Entscheidung, ob und auf welchem Feld sich ein Unternehmen engagiert, erweist
sich als Sache der Chefin oder des Chefs (Abb. 48): 97% der Befragten flihren an,
dass die Chefin bzw. der Chef darlber befinden. Nur in einem sehr geringen AusmaB
entscheidet die zustandige Mitarbeiterin bzw. der zustandige Mitarbeiter (6%) oder
wird dies als Angelegenheit der PR-Abteilung (4%) oder Personalabteilung (3%) be-
trachtet. Bei groBeren Unternehmen kommt die bzw. der zustandige Mitarbeiterin
oder Mitarbeiter etwa aus der Abteilung Marketing/Vertrieb. Manche Unternehmerin-
nen und Unternehmer erwahnen auch, dass das Engagement mit den Angestellten
besprochen wird.
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Die Ergebnisse verdeutlichen jedoch, dass die personliche Ansprache der Unter-
nehmerin bzw. des Unternehmers hier der Schliissel zum Erfolg sein durfte.

Abb. 48

Entscheidung liber das Engagement

Chefsache
dafiir Zustandige/r 6
Abteilung
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n=458,
Selektion: Engagierte

Geschlecht und Alter scheinen in diesem Zusammenhang keine Rolle zu spielen. Mit
der GréBe des Betriebes wird die Entscheidung auch starker zur Angelegenheit spe-
zifisch dafiir beauftragter Beschaftigter oder der Personalabteilung bzw. der Abtei-
lung Offentlichkeitsarbeit. So geben 23% der GroBbetriebe an, einen/eine speziell
daflr zustandige Mitarbeiterin bzw. zustandigen Mitarbeiter zu beauftragen. Zwar
bleibt dennoch auch in Betrieben mit 50 und mehr Beschaftigten die Entscheidung
Uber ein unternehmerisches blrgerschaftliches Engagement zu 89% Sache der Che-
fin oder des Chefs, die entsprechende Quote liegt jedoch bei Betrieben bis 3 Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern bei 98% (4-9: 98%; 10-49: 97%,).

5.11 Anerkennung des unternehmerischen Engagements

Bei der Forderung von Corporate Citizenship durch Kampagnen ist wichtig zu wis-
sen, in wie weit Unternehmen auf eine Anerkennung ihres Engagements Wert legen.
Die Unternehmen wurden folglich gefragt, ob sie ,eine geblhrende Anerkennung*
erhalten. Die Antworten sind wenig einheitlich, die Unternehmen nehmen in ihrem
sozialen Umfeld eine unterschiedliche Resonanz wahr (Abb. 49). Deutlich mehr als
ein Viertel (27%) der Unternehmen ist der Ansicht, gebUhrend anerkannt zu werden.
Demgegenlber empfindet rund ein Drittel (32%), dass ihm eine Anerkennung ,in
Grenzen® widerfahrt, und wiederum knapp ein Drittel (30%) &uBert, dass die Aner-
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kennung eher zu winschen Ubrig lieBe. In diesem Zusammenhang ist zu Uberlegen,
ob die Anerkennungsstrukturen flr Unternehmen ausreichend sind — vor allem vor
dem Hintergrund der Zahlen, die sich spater fir den Personenkreis ergeben, von
dem die Unternehmen sich mehr Anerkennung ihres Engagements winschen. Zu-
nachst jedoch sollen die drei deutlich voneinander unterscheidbaren Angaben im
Einzelnen naher analysiert werden.

Abb. 49

Erfahrt lhr Unternehmen Anerkennung fiir sein
Engagement?

40

ja ja, in Grenzen nein, weiB nicht keine Angabe
Anerkennung
lasst eher zu

wiinschen

ubrig n= 456,
Selektion: Engagierte

Unterschieden nach Geschlecht ist eine leichte Tendenz dahingehend festzustellen,
dass Unternehmerinnen mit 34% etwas haufiger als Unternehmer (29%) die Ansicht
auBern, dass die Anerkennung zu winschen dbrig lieBe. Nach Altersgruppen zeigen
sich keine nennenswerten Unterschiede. Dies interessiert vor dem Hintergrund, dass
wir hinsichtlich der Motivation durchaus Unterschiede dahingehend finden, dass jun-
gere Unternehmerinnen und Unternehmer eher den ékonomischen Vorteil ihres En-
gagements im Blick haben, wahrend sich hier zeigt, dass der Wunsch nach Anerken-
nung von der Altersgruppe unabhangig ist.

Bei Unterscheidung nach BetriebsgréBe (Abb. 50) ergibt sich, dass gréBere Betriebe
tendenziell zufriedener sind mit der Anerkennung, die ihr Engagement erfahrt. Knapp
ein Drittel (30%) auBert, dass es eine geblhrende Anerkennung erfédhrt und noch die
Halfte (49%) meint, dass eine solche Anerkennung in gewissen Grenzen erfolgt. Bei

den kleineren Betrieben sind diese Quoten weniger ausgepragt, und insbesondere
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Kleinbetriebe sind mit 37% deutlich haufiger der Ansicht, dass die Anerkennung zu

wulnschen dbrig lieBe.

Abb. 50

Anerkennung de s unternehmerischen
Engagements nach BetriebsgroBe
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Nach Branchen unterschieden (Abb. 51) erscheint der Bedarf nach einer stéarkeren
Anerkennung insbesondere beim  Verarbeitenden  Gewerbe, bei Han-
del/Instandhaltung und Reparatur von KFZ sowie im Wirtschaftszweig Erbringung
von offentlichen und persénlichen Dienstleistungen erwiinscht. Zufriedener mit der
erfahrenen Anerkennung zeigen sich hingegen das Gesundheits- und Sozialwesen
(38%), das Grundstlicks- und Wohnungswesen (34%), Kredit- und Versicherungs-
gewerbe (32%) und das Baugewerbe (30%).

Detailanalysen ergeben, dass von den Unternehmen, die ihr Engagement bekannt
machen, nur jedes flnfte (23%) nicht mit der erfahrenen Anerkennung zufrieden ist.
Dagegen ist bei den Unternehmen, die ihr Engagement nicht bekannt machen, na-
hezu jedes zweite (45%) der Ansicht, dass eher zu wenig Anerkennung erfolge. Der
positive Zusammenhang zwischen Offentlichkeitsarbeit und erfahrener Anerkennung
zeigt sich auch in einem errechneten Korrelationskoeffizienten von r=0.23**¢.

® Der Korrelationskoeffizient ,r“ beschreibt als ein statischer Kennwert die Starke und Richtung eines
Zusammenhangs zwischen zwei Variablen. Der Wertebereich liegt zwischen ,-1,0“ (perfekte negative
Korrelation) und ,+1,0% (perfekte positive Korrelation). Je ndher der numerische Wert eines Korrelati-
onskoeffizienten bei einem der beiden Extreme (+1,0 oder —1,0) liegt, desto starker ist der Zusam-
menhang zwischen zwei Variablen.
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Dies bedeutet, dass die Zufriedenheit der Unternehmen mit der 6ffentlichen Aner-
kennung in dem MaBe steigt, in dem das Unternehmen selbst Offentlichkeitsarbeit
betreibt.

Abb. 51

Anerkennung des unternehmerischen
Engagements nach Branche

[ Nein, Anerkennung lasst = WeiB nicht/
eher zu wii brig keine Antwort

’ [ O Ja, in Grenzen

Verarbeitendes Gewerbe

Baugewerbe

Handel /Instandhaltung
und Reparatur von Kfz

Kredit- und Versicherungsgewerbe
Grundstiicks- u. Wohnungswesen

Sozialversicherung
Gesundheits-, Veterinar-
und Sozialwesen

Erbringung v. sonstigen
offentl. u persénl. DL

H H
H =
Hﬂaﬂm EH

n einzelner Branchen: 17 - 85
N gesamt: 456, alle Angaben in %, Selektion: Engagierte

Bei mangelnder Anerkennung des unternehmerischen Engagements wurde nachge-
fragt, von welcher Seite sich die Unternehmen mehr Anerkennung winschen. Eine
gréBere Wertschatzung fur unternehmerisches Engagement wird sowohl von Seiten
der Blrgerinnen und Blrger (27%) erwartet (Abb. 52) als auch vom Staat, der Stadt
oder der Gemeinde, in der das Unternehmen angesiedelt ist (26%). Es besteht hin-
gegen deutlich weniger Anlass, Anerkennung bei den geférderten Projekten (15%)
oder von den eigenen Mitarbeiterinnen oder Mitarbeitern (7%) im Unternehmen ein-
zufordern.

Weiterhin zeigt sich bei den Betrieben, die Anerkennung vermissen, eine schwache
Tendenz dahingehend, dass sich kleinere Betriebe mit weniger als 50 Beschaftigten
etwas haufiger Anerkennung seitens der Birgerinnen und Birger sowie des Staa-
tes/der Kommune wiinschen (26%, 27%) als GroBbetriebe mit mehr als 50 Beschéaf-
tigten (25%, 1%). Offensichtlich sind die kleineren Betriebe noch starker auf lokale
Integration und Akzeptanz angewiesen als groBere bzw. die gréBeren Unternehmen
werden in der Tendenz (bereits) mehr von den Kommunen hofiert als die kleineren.
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Abb. 52

Von wem wiinschen Sie sich mehr Anerkennung?
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Jene Unternehmen, die angeben, dass sie positive Resonanz erfahren, antworten
auf Nachfrage, dass sie insbesondere aus dem Kreis der unterstlitzten Institutionen
und seitens der Biirgerinnen und Biirger wie der Offentlichkeit und durch éffentliche
Berichterstattung (Presse) Anerkennung erfahren. Darlber hinaus bekommen sie
diese auch von ihren Beschéftigten, den Kundinnen und Kunden, aber auch von Be-
kannten, Geschaftskolleginnen und Geschaftskollegen sowie Kammern und Innun-
gen. Mit Blick auf Staat, Stadt und Gemeinde findet aus Sicht der Unternehmen An-
erkennung auch darin Ausdruck, wenn ,die Amter“ und Fachressorts dem Unterneh-
mensengagement mehr Beachtung schenken, Blrokratie abgebaut wird, Politik-
vertreterinnen und Politikvertreter das Engagement thematisieren und die Gemeinde
im Rahmen ihrer Offentlichkeitsarbeit auf das unternehmerische Engagement hin-
weist. Anerkennung heiBt fUr einige Betriebe, dass die Blrgerinnen und Blrger oder
der Staat den Unternehmen mehr Vertrauen entgegenbringen bzw. die Akzeptanz
von Unternehmen in der Gesellschaft erhéht und die Gesamtleistung von Unterneh-
men (mehr) beachtet wird.

Allerdings gibt es auch einen Kreis von Unternehmen (20%), die sich ,gar keine An-
erkennung® winschen: Hier handelt es sich insbesondere um altere Unternehmer ab
60 Jahre (32%). Dieses Phanomen, das sich im Bereich Corporate Citizenship ver-
schiedentlich findet, kann unterschiedlich motiviert sein. Zum einen gibt es Unter-
nehmen, die grundsatzlich flrchten, dass die Veréffentlichung inres Engagements zu
einer Flut von weiteren Anfragen seitens sozialer Einrichtungen flihren kdnnte, vor
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der sie sich schiitzen mdchten.” Dariiber hinaus wurde eine starke Zuriickhaltung bei
der Veréffentlichung kultureller Férderung bei dsterreichischen Unternehmen festge-
stellt.® Bei diesen Ergebnissen und vor dem Hintergrund der Zielgruppe der (iber
60jahrigen Manner lasst sich vermuten, dass es hier um ein stark persdnlich motivier-
tes Engagement geht, das seine Befriedigung in der Akzeptanz der Zielgruppen fin-
det, bei der eine gréBere Offentlichkeit stéren wiirde. Ahnliches I&sst sich hinsichtlich
der Veréffentlichung von Engagement beobachten.

5.12 Zukinftiges Engagement

Fir die Férderung von Corporate Citizenship ist es wichtig, die zukinftige Engage-
mentplanung von Unternehmen einschatzen zu kdnnen. Hier ist einerseits das Maf
des steten unternehmerischen gesellschaftlichen Engagements von Interesse, aber
auch die Ausweitung auf neue Engagementfelder, die ein Unternehmen ins Auge
fasst. Ein Blick auf die Antworten der Unternehmen zeigt, dass aus der Initiative der
Unternehmen heraus wenig Veranderung zu erwarten ist: Rund drei Viertel (74%)
mdchten die gegenwartigen Aktivitdten im bisherigen Umfang beibehalten (Abb. 53),
wahrend fast jedes zehnte Unternehmen (9%) diese vergréBern und 12% ihre For-
deraktivitdten reduzieren will. Weitere 3% mdochten sie ganz aufgeben. Auch die Ziel-
ausrichtung planen die Unternehmen beizubehalten. 89% der Unternehmen erklaren,
dass sie in den bisherigen Bereichen ihre Férderaktivitaten fortsetzen wollen, wah-
rend 7% (z.T. zusatzlich) auch in anderen Engagementfeldern tatig werden wollen.
Die von den Unternehmen genannten ,neuen“ Bereiche umfassen wiederum das
bisher schon bekannte Engagementspektrum der Unternehmen. Aus der Perspektive
der Projekte, die Unterstitzung erfahren, lasst dies andererseits auch auf eine ge-
wisse Verlasslichkeit des unternehmerischen blrgerschaftlichen Engagements
schlieBBen.

Bei den wenigen Betrieben, die angeben, sich nicht mehr engagieren zu wollen, spie-
len die schlechte Wirtschaftslage und damit einhergehend die betriebliche Finanzsi-
tuation die wichtigste Rolle.

” Klie/Wegner/Stemmer 2006
® KallfaB 2006
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Abb. 53
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Es zeigt sich, dass die Unternehmerinnen mit 14% sich etwas haufiger vorstellen
konnen, ihr Engagement auszuweiten als die Unternehmer (8%). Nach Alter unter-
schieden wird deutlich, dass die alteste Altersgruppe der Uber 60jahrigen Unterneh-
merinnen und Unternehmer mit 28% deutlich haufiger als die anderen Jahrgange
erklaren, sich kiinftig eher weniger engagieren zu wollen.

Ein weniger einheitliches Bild ergibt sich bei Betrachtung der Antworten der jingsten
Unternehmergruppe zwischen 20-40 Jahren: Zwei Drittel (66%) beabsichtigen, ihre
Foérderaktivitaten in gleichem Umfang fortzusetzen, 15% mdchten diese sogar noch
intensivieren, und 13% sehen sich kinftig eher weniger in solche Aktivitaten invol-
viert. Vom Alter her gesehen gehen Kontinuitatseffekte damit am starksten von den
beiden mittleren Altersgruppen aus, die zu 80% erklaren, ihre Fdrderaktivitaten in
gleichem Umfange fortfihren zu wollen.

Nach BetriebsgroBe unterschieden ist zu konstatieren, dass kleinere Betriebe bis zu
3 Beschaftigten (16%) haufiger angeben, sich zuklnftig ,eher weniger‘ zu engagie-
ren als solche mit 4 bis 9 (12%), 10 bis 49 (8%) oder 50 und mehr Beschaftigten
(4%). 83% des groBten Betriebstyps, rund 75% der beiden mittleren BetriebsgroBen
und rund zwei Drittel (65%) der kleinen Betriebe mochten ihr Engagement in glei-
chem Umfang fortsetzen. Die gréBeren Betriebe sehen sich also mit héherer Ge-
wissheit als die kleineren in der Lage, ihr zuklnftiges unternehmerisches birger-
schaftliches Engagement unverandert weiterzufihren.
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Mit Blick auf die Antworten der unterschiedlichen Wirtschaftszweige vermeldet das
Baugewerbe mit 18% etwas Uberdurchschnittlich, dass es sich kinftig eher weniger
engagieren wird, hingegen kundigt das Kredit- und Versicherungsgewerbe mit 30%
ebenfalls Uberdurchschnittlich an, sich kinftig zunehmend freiwillig engagieren zu
wollen. Im Baugewerbe stehen hier sicher wirtschaftliche Probleme im Vordergrund,
wahrend bei den Banken und Versicherungen es eher wahrscheinlich ist, dass sie in
der Offentlichkeit mit einem guten Image das Einzelkundengeschaft im Blick haben.

5.13 Der Zusammenhang von Engagement und Umsatzentwicklung

Jedes zweite Unternehmen (50%) erwartet fir 2006 gleich bleibende Umsatze, mehr
als jedes vierte (28%) geht davon aus, dass diese steigen werden und rund jedes
finfte (22%) rechnet mit fallenden Umsatzen.

Eindeutige Zusammenhange ergeben sich nach BetriebsgroBe (Abb. 54) dahinge-
hend, dass mit zunehmender Beschaftigtenzahl fir das nachste Jahr auch ein stei-
gender Umsatz erwartet wird. Von Betrieben mit 50 und mehr Beschéftigten verspre-
chen sich 41% steigende Umsatze, die entsprechende Quote liegt bei den Kleinbe-
trieben bis 3 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern bei 24%. Umgekehrt rechnen Kleinbe-
triebe mit 26% weit haufiger mit fallenden Umsétzen als Betriebe ab 50 Beschéftigten
(8%). Nach Branchen (Abb. 55) unterschieden werden steigende Umsatze Uber-
durchschnittlich erwartet im Grundsticks- und Wohnungswesen (41%), Kredit- und
Versicherungsgewerbe (36%), im Verarbeitenden Gewerbe (32%) und beim Wirt-
schaftszweig Erbringung sonstiger 6ffentlicher und persdnlicher Dienstleistungen
(31%). Gleich bleibende Umsatze werden vor allem bei den Sozialversicherungen
(67%) und im Baugewerbe (62%) erwartet.
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Abb. 54
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Abb. 55
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Eine eingehendere Analyse zeigt, dass das gesellschaftliche Engagement der Unter-
nehmen offensichtlich vom (erwarteten) Umsatz abhangig ist. Von den Unternehmen,
die fir 2006 eine steigende Umsatzentwicklung erwarten (Abb. 56), beabsichtigen
73% ihre Forderaktivitdten in gleichem Umfang aufrechtzuerhalten und mit 18% U-
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berdurchschnittlich viele, dass sie zunehmend engagiert sein werden. Andererseits
erklaren Unternehmen, die fallende Umsétze fir 2006 erwarten, nur zu 67%, dass
ihre Férderaktivitaten gleich bleiben werden, und 21% steuern auf einen Rlckgang
ihrer Corporate-Citizenship-Aktivitaten hin. Bei abnehmenden Umsétzen wird gesell-
schaftliches Engagement also reduziert, bei steigenden Umséatzen keineswegs au-
tomatisch, aber zumindest der Tendenz nach bisweilen auch erweitert. Die Wahr-
scheinlichkeit, dass eine Branche bei erwartbaren sinkenden Umsatzen dennoch ihr
gesellschaftliches Engagement erhéht, ist sehr gering.

Diese Verfahrensweise von Unternehmen verdeutlicht, dass Corporate Citizenship
eher als Kostenfaktor und nicht als Gewinn oder gewinnférderlich fir das Unterneh-
men angesehen und eingeplant wird. Das liegt daran, dass in vielen Fallen eher ein
Méazenatentum angestrebt und der strategisch-6konomische Nutzen oft weder gese-
hen noch genutzt wird.

Abb. 56
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5.14 Engagement in Stiftungen und Biirgerstiftungen

Stiftungen und auch Biirgerstiftungen, bei denen Unternehmen mitstiften, sind ein
Instrument des Corporate Citizenship. Im Rahmen der Untersuchung wurde deshalb
auch die Frage gestellt, in wie weit Unternehmen erwéagen, eine Stiftung zu griinden
bzw. sich in einer Blrgerstiftung zu engagieren. Es zeigte sich (Abb. 57), dass sich
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jedes zehnte (11%) Unternehmen vorstellen kdnnte, eine solche Stiftung zu griinden.
3% der Unternehmen sind bereits in einer Burgerstiftung aktiv, und jedes siebte
(14%) erwagt, dies eventuell kiinftig zu tun. 9% der Unternehmen kennt den Begriff
Birgerstiftung nicht.

Abb. 57

Engagement in Stiftung und Biirgerstiftung
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Von den Betrieben mit 50 und mehr Beschéftigten kann sich jeder fanfte (21%) vor-
stellen, eine Stiftung zu griinden. Bei den mittleren Unternehmen mit 4-9 bzw. 10-49
Beschaftigten ist es jedes zehnte (10% bzw. 11%) und bei kleineren Unternehmen
bis 3 Beschéftigte sind es 9%. Angesichts der langfristigen Bindung und des Enga-
gementumfangs einer Stiftung sind diese Zahlen Uberraschend hoch, auch wenn
man berlcksichtigt, dass der Staat vor einigen Jahren die Stiftungsgrindung durch
Neuregelungen attraktiver gemacht hat.

Was das Engagement in einer Blrgerstiftung betrifft, zeigt sich jedes zehnte (10%)
der groBen Unternehmen bereits entsprechend engagiert. Die Quote flir die anderen
BetriebsgréBen liegt bei rund 3%.

5.15 AnstoB flir zusétzliches Engagement

Die Frage, unter welchen Bedingungen sich Unternehmen noch intensiver engagie-
ren wirden, wird von diesen recht eindeutig beantwortet (Abb. 58). Zwei Drittel (66%)
sehen in einer besseren Wirtschaftslage einen AnstoB fir mehr unternehmerisches
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Engagement, und fir knapp die Halfte (45%) der Unternehmen wirden steuerliche
Anreize als Triebfeder wirken. Diese Antworten deuten darauf hin, dass eine florie-
rende Wirtschaft auch das burgerschaftliche Engagement der Unternehmen beleben
durfte. Dagegen stehen die Zahlen aus Abb. 56, die belegen, dass ein steigender
Umsatz nicht notwendig mit einer Ausweitung des Engagements korreliert. Eine Bra-
cke zu mehr Engagement stellen aber auch — wie bei den Fragen zu den Motiven
schon zutage geférdert werden konnte — persénliche Erfahrungen und Begegnungen
dar, die flr mehr als ein Drittel (38%) der Unternehmerinnen und Unternehmer im-
pulsgebend sein kénnen. Als weitere EinflussgréBen erscheinen die Messbarkeit der
Wirkung des Engagements (27%) sowie die grdBere gesellschaftliche Anerkennung
(23%) des unternehmerischen Engagements. Es ist zu erwarten, dass Untersuchun-
gen zur Wirkung des Engagements als Argumentationsgrundlage notwendig werden,
da die jungeren Unternehmer mit einem weniger emotional gepragten Motivationshin-
tergrund durch einen Beleg der Nutzlichkeit des Engagements auch fir ihr Unter-
nehmen sicher vom Konzept des Corporate Citizenship Uberzeugt werden kénnten.
Insgesamt zeigt sich jedoch eine Bandbreite an mdglichen Einflissen, die die Rele-
vanzeinschatzungen von Unternehmen Uber positive Rahmenbedingungen fir Enga-
gement recht anschaulich sichtbar macht. In diesen Relevanzeinschatzungen sind
sich die unterschiedlichen Altersgruppen weitgehend einig (Abb. 59). Offensichtlich
jedoch wirde die jingste Altergruppe der 20-40jahrigen mit 52% deutlich starker auf
steuerliche Anreize ansprechen als die anderen Altersgruppen, was ihrem etwas ,ra-
tionaleren® Engagementhintergrund entspricht. Bei Unterscheidung nach Geschlecht
(Abb. 60) zeigt sich bei den Unternehmerinnen eine etwas starkere Abhangigkeit des
Engagements von der Wirtschaftlage (71%) und von steuerlichen Anreizen (51%).
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Abb. 58
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Abb. 60

AnstoBe zu (mehr) Engagement nach Geschlecht

Méanner Frauen

bessere Wirtschaftslage

steuerliche Anreize

(-
H

Personliche Erfahrungen/
Kontakte

Messbarkeit der Wirkung

groBere gesellschaftliche
Anerkennung

Aufforderung von Dritten

n=529,
Angaben in%

Sonstiger AnstoB |7

Weiterhin zeigt sich, dass kleinere Unternehmen ihr Engagement starker von der
Wirtschaftslage abhangig machen als solche mit groBer Beschaftigtenzahl (Abb. 61):
Wéhrend mehr als zwei Drittel der Betriebe mit bis zu drei (68%) bzw. 4-9 (72%) Be-
schaftigten eine bessere Wirtschaftslage als engagementférderlich ansehen, ist dies
bei Betrieben mit 10-49 bzw. 50 und mehr Beschaftigten nur zu 63% bzw. 51% der
Fall. Die kleineren Betriebe zeigen sich auch flr steuerliche Anreize empfanglicher —
rund 45% sehen in solchen Anreizen einen AnstoB fir mehr Engagement — als Be-
triebe mit 50 und mehr Beschaftigten (32%). Gerade bei den gréBeren Betrieben ist
auch die Messbarkeit der Wirkung des Engagements ein entscheidender Faktor.
Dies ist bislang nicht ausreichend erforscht worden und sollte in der Zukunft bei einer
Foérderpolitik von unternehmerischem burgerschaftlichen Engagement unbedingt be-
ricksichtigt werden.
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Abb. 61
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5.16 Kooperation mit Burgerbiiros, Freiwilligenagenturen

Der Aufbau von Burgerbiros bzw. értlichen Anlaufstellen flir Blirgerengagement in
den Kommunen ist ein zentraler Baustein der Forderungspolitik des blrgerschafili-
chen Engagements durch die Landesregierung Baden-Wirttemberg und im speziel-
len der Stabsstelle Burgerengagement und Freiwilligendienste im Ministerium ftr Ar-
beit und Soziales des Landes. Da diese Stellen potenzielle Férderer von Corporate-
Citizenship-Projekten sind, war im Rahmen dieser Studie auch von Interesse, ob Un-
ternehmen solche 6&rtlichen Anlaufstellen flr Burgerengagement kennen und ggf. mit
ihnen bei ihren FOrderaktivitdten bereits kooperieren.

Den Antworten ist zu enthnehmen, dass tatsachlich Uber ein Viertel (29%) der Unter-
nehmen von solchen Burgerburos, Freiwilligenagenturen oder értlichen Anlaufstellen
fir Blargerengagement geh6rt haben (Abb. 62). Von den 148 Unternehmen, die sol-
che Einrichtungen kennen, haben jedoch nur 6% eine solche Organisation bei den
eigenen unternehmerischen Aktivitdten eingeschaltet.

Eine Analyse der offenen Antworten zeigt, dass die Unternehmen den Begriff des
Blrgerblros oder der értlichen Anlaufstellen fiir Blrgerengagement recht weit inter-
pretieren (Abb. 63). Unter den Unternehmen, die bejaht haben, Blrgerbiros zu ken-
nen, verstehen 77% darunter, was im eigentlichen Sinne gemeint ist. 13% fassen
auch Arbeitsgruppen oder Blrgerinitiativen und Interessengemeinschaften unter die-
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se Oberbegriffe, und ein Teil der Unternehmen identifiziert Kirchen oder Wohlfahrts-
verbande als Burgerblros oder Birgerstiftungen. Hier ist weitere Information und
Vernetzung notwendig, was durch die Stabsstelle mit ihnrem Fdérderprogramm Unter-
nehmen BE bereits angestoBen wurde.

Abb. 62

Bekanntheit von Biirgerbiiros,
Freiwilligenagenturen, Anlaufstellen im Umfeld

Sind dem Unternehmen Haben Sie eine solche Einrichtung
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Abb. 63

Bekanntheit Anlaufstellen im Umfeld
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5.17 Formen der Offentlichkeitsarbeit

Die Frage, ob das unternehmerische blrgerschaftliche Engagement auch aktiv nach
innen und auBen bekannt gemacht wird, bejaht jedes zweite Unternehmen (49%)
(Abb. 64). Von denjenigen, die dies tun, wahlen Uber zwei Drittel (69%) den Weg
Uber die Presse sowie die Bekanntmachung durch Rundbriefe an Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter (65%). Fast jedes zweite Unternehmen (47%) nutzt das Internet oder
die eigene Homepage als Plattform flr Informationen Uber das Engagement. Weni-
ger verbreitet sind Jahresberichte, die jedes vierte Unternehmen (28%) als Kommu-
nikationsinstrument fir seine Férderaktivitaten einsetzt, was sicherlich auch mit der
BetriebsgréBe zusammenhangt (vgl. Abb. 68). Es zeichnet sich ab, dass die Unter-
nehmen in Zukunft noch starker als bisher das Internet und die Presse flr Informati-
onen Uber ihre Forderaktivitaten einsetzen wollen.

Unterschieden nach Alter (Abb. 65) wird deutlich, dass jungere Unternehmerinnen
und Unternehmer der Altersgruppe 20-40 Jahre (52%) und 41-50 Jahre (51%) weit
haufiger Informationen Uber ihre gesellschaftlichen Férderaktivitdten verbreiten als
die Altersgruppe der 51-60jahrigen (49%) und die der Uber 60jahrigen (35%). Das
entspricht wiederum der Tendenz, die bei jingeren Unternehmerinnen und Unter-
nehmern festzustellen ist, dass sie ihr Engagement als strategischen Faktor nutzen.
Allerdings wird deutlich, dass die Minderheit unter der altesten Altersgruppe, die ihr
Engagement bekannt macht, dies sehr intensiv tut, indem die Presse (75%) einge-
schaltet und vor allem Mitarbeiterkommunikation (90%) betrieben wird und auch Ho-
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mepage/Internet (50%) fur die Verbreitung einschlagiger Informationen genutzt wer-
den. Die beiden jungeren Altersgruppen der 20-40jahrigen und 41-50jahrigen bringen
hingegen mit 40% bzw. 28% haufiger Jahresberichte fir die Bekanntmachung des
Engagements nach innen und auBen zum Einsatz.

Abb. 64
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Internet/ Homepage

Jahresberichte . 28

n= 455, n= 219,
Selektion: Engagierte Selektion: Engagement wird
bekannt gemacht

84



Abb. 65
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Unter den Branchen (Abb. 66) zahlt das Baugewerbe mit 38% zu den Wirtschafts-
zweigen, die ihr Engagement deutlich weniger bekannt machen als das Gesundheits-
und Sozialwesen (72%) und die Sozialversicherungen (88%). Letztere nutzen fir die
Bekanntmachung ihrer Férderaktivitaten stetig die Presse (100%) und auch starker
als andere Wirtschaftszweige das Internet bzw. die eigene Homepage. Das Kredit-
und Versicherungsgewerbe dokumentiert seine Forderaktivitaten Gberdurchschnittlich
haufig in Jahresberichten (64%).
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Abb. 66
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Eine Analyse nach BetriebsgrdBe ergibt einen eindeutigen Zusammenhang dahinge-
hend (Abb. 67), dass mit zunehmender GréBe des Betriebes auch der Offentlich-
keitsarbeit ein héherer Stellenwert zuerkannt wird. Damit steigt mit der BetriebsgréBe
auch die Quote der Betriebe deutlich, die ihr Engagement bekannt machen: 85% der
Betriebe mit 50 und mehr Beschaftigten tun dies, jedoch nur jedes zweite Unterneh-
men der BetriebsgréBenklasse zwischen 10 und 49 Angestellten (56%). Deutlich we-
niger machen Betriebe mit 4 bis 9 (47%) bzw. bis zu 3 Beschaftigten (34%) ihr Enga-
gement bekannt. Das betriebliche Engagement wird also mit zunehmender GréBe
des Unternehmens auch bewusst 6ffentlich kommuniziert. Als Formen der Offentlich-
keitsarbeit (Abb. 68) stehen bei den gréBeren Betrieben Kommunikation mit Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern (96%), z.B. Uber Rundbriefe und Bekanntmachungen Uber
die Presse (84%) im Vordergrund, gefolgt von Informationen in Internet und/oder
Homepage (71%) und Jahresberichten (53%).
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Abb. 67
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Abb. 68
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Zusammenfassend lasst sich sagen, dass es derzeit eher die gréBeren Betriebe sind,

die ihr Engagement Uber die Presse, die Mitarbeiterinnen- und Mitarbeiterkommuni-

kation, die Nutzung von Internet und Homepage oder die Darstellung des unterneh-
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merischen burgerschaftlichen Engagements in Jahresberichten bekannt machen. Bei
kleineren Unternehmen ist dies bislang weniger der Fall, was zum Teil auch damit zu
tun haben mag, dass ihre interne und externe Kommunikation grundsatzlich weniger
deutlich ausgebildet ist. Zum anderen haben die kleineren Unternehmen auch weni-
ger Projekte und sind von der Altersklasse von Unternehmerinnen und Unternehmern
gepragt, die inr Engagement nicht nach auBBen tragen.

5.18 Bedarf an Beratung flir unternehmerisches Engagement

Im Zusammenhang mit einer Férderung von unternehmerischem Engagement stellt
sich die Frage, ob die Unternehmen generell mehr Information Uber das Konzept
Corporate Citizenship und seine Vorteile und Méglichkeiten brauchen. Desweiteren
interessiert, ob die Unternehmen mangelnde Unterstltzung bei der Anbahnung von
Projekten bzw. der Suche von Partnern von einem mdglichen Engagement abhalt.
So wurden die Unternehmen gefragt, ob es hilfreich ware, professionelle Beratung
bei der Entwicklung von unternehmerischem gesellschaftlichem Engagement zu er-
halten. 84% verneinten dies jedoch (Abb. 69), nur 16% und damit eine Minderheit der
einbezogenen Unternehmen, halten eine professionelle Beratung fir hilfreich. Diese
Quote von 16% gilt gleichermaBen fir Unternehmerinnen wie Unternehmer. Von die-
ser kleineren Gruppe an Unternehmen wiirde mehr als jedes zweite (57%) bei den
Industrie- und Handelskammern bzw. Handwerkskammern Beratung suchen. Auch
die Beratung mit anderen Unternehmen (41%) und die Hinwendung an eine 6értliche
Anlaufstelle fir Blrgerengagement der Kommune (38%) werden geschatzt. Noch
jedes funfte Unternehmen, das Beratungsbedarf artikuliert, kénnte sich vorstellen,
sich an Mentorinnen bzw. Mentoren oder Expertinnen bzw. Experten (19%) zu wen-
den, die fur professionelle Beratung geschult sind oder einschlagige Berichte mit Bei-
spielen (21%) einzusehen, um Anregungen zu erhalten.

Tatsache ist, dass Unternehmen ihre Dispositionen beim blrgerschaftlichen Enga-
gement relativ autonom treffen (wollen) und bisher eine externe Beratung in der Sa-
che so gut wie nicht vorsehen. Das mag auch daran liegen, dass sich ihnen die Di-
mension des Themas Corporate Citizenship und die damit verbundenen Vorteile fir
ihr Unternehmen noch nicht erschlieBen. Dies kdnnte sich mit einem strategischen
Ansatz der juingeren Unternehmerinnen und Unternehmer bzw. einer allgemein gro-
Beren Bekanntheit des Themas verandern.
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Abb. 69
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Nach Alter betrachtet zeigen sich jingere Unternehmerinnen und Unternehmer zwi-
schen 20-40 Jahre mit 18% offener flr Beratung als solche Uber 60 Jahre (10%).
Nach BetriebsgréBe und Branche finden sich keine Unterschiede.

5.19 Einfliisse des unternehmerischen Umfeldes

Wie bereits gezeigt, liegt die Quote der Unternehmen, die sich mindestens in einem
Engagementfeld betatigen, bei 85% (Engagementquote E1). Das bedeutet, dass un-
ternehmerisches blrgerschaftliches Engagement kein singulares Ereignis ist, son-
dern von vielen Unternehmen praktiziert wird, womdglich auch von mehreren Unter-
nehmen am Standort. Daher wurden die Unternehmen gefragt, ob sie wahrnehmen,
wie und in welchem Umfang sich andere Unternehmen in ihrem Umfeld fir die Ge-
sellschaft engagieren. Die Antworten verweisen darauf, dass das Engagement der
anderen Unternehmen am Standort groBen Einfluss auf das einzelne Unternehmen
hat: Es ist eine deutliche Resonanzfahigkeit der Unternehmer untereinander bzgl.
des Engagements festzustellen (Abb. 70). Nur 17% der Unternehmen erklaren, keine
(weiteren) Unternehmen zu kennen, die sich engagieren und 4% kénnen dazu gene-
rell nichts sagen. Das sind jene Unternehmen, die nicht engagiert sind. Wer hingegen
engagiert ist, weiB also, ob im Umfeld auch andere Unternehmen gemeinnutzig aktiv
sind. Am haufigsten vertritt man in den Unternehmen die Ansicht, dass es einige Be-
triebe gibt, ,die sich ahnlich engagieren wie wir“ (37%). Je rund ein Viertel der dahin-
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gehend Befragten sieht ,einige Uberaus engagierte Unternehmen® (26%) im Umfeld
bzw. ,eher wenige, die sich engagieren® (25%).

Abb. 70
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Nach Alter und Geschlecht unterschieden zeigen sich hier keine signifikanten Wer-
tungsunterschiede bis auf die Tatsache, dass Unternehmerinnen mit 25% haufiger
als Unternehmer (14%) angeben, in ihrem Umfeld keine engagierten Unternehmen
zu kennen. Nach BetriebsgroBe analysiert (Abb. 71) zeigt sich die Tendenz, dass
gréBere Betriebe haufiger ahnlich engagierte Unternehmen zu kennen: 42% der Be-
triebe mit 50 und mehr Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern und 47% der Betriebe mit
10-49 Beschaftigten gaben dies an, wahrend Betriebe mit 4-9 bzw. solche mit bis zu
3 Beschaéftigten dies nur zu 39% bzw. 29% vermelden. Wir kbnnen annehmen, dass
das Wissen Uber das Engagement anderer Unternehmen verstarkend auf das eigene
unternehmerische Engagement wirken kann. Die Tatsache, dass ein Unternehmen
aktiv ist, wird von anderen im sozialen Nahraum wahrgenommen und als Impuls auf-
gegriffen (siehe dazu auch Punkt 5.22, S. 96).
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Abb. 71
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5.20 Charakteristika von Unternehmen, die nicht oder nicht mehr engagiert
sind

Unter den befragten Unternehmen geben 15% an, dass sie sich derzeit aktuell in
keinem der nachgefragten Bereiche engagieren. Der Frage, inwieweit sich solche
Unternehmen anhand bestimmter Merkmale charakterisieren lassen, soll im folgen-
den nachgegangen werden. Im Blick auf die Rollenzuschreibung, die Unternehmen
den Birgerinnen und Birgern, sich selbst und dem Staat geben, zeigt sich der Ten-
denz nach (Abb. 72), dass nicht engagierte Unternehmen die Rolle der Blrgerin bzw.
des Blrgers und der Unternehmen selbst weniger pointiert hervorheben als die des
Staates. So auBern 55% der Interviewten aus nicht engagierten Unternehmen, dass
Birgerinnen und Blrger mehr Mitverantwortung Gbernehmen sollen und 46% sind
der Ansicht, dass gesellschaftliches Engagement zu den unternehmerischen Aufga-
ben gehdrt. Die entsprechenden Quoten der engagierten Unternehmen liegen bei
58% bzw. 50%. Statt dessen sind 41% der Befragten aus derzeit nicht engagierten
Unternehmen der Auffassung, dass der Staat die Verantwortung fiir Gerechtigkeit in
der Gesellschaft tragt, wahrend eine solche Ansicht nur von 37% der engagierten
Unternehmerinnen und Unternehmern vertreten wird. Der Tendenz nach werden die
Potenziale der Selbstorganisationsfahigkeit der Gesellschaft folglich etwas weniger
hervorgehoben.
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Abb. 72
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Wir konnten auch sehen, dass weder Geschlecht, noch Alter oder Wirtschaftszweig
Faktoren sind, mit denen sich die Gruppe der nicht engagierten Unternehmen von
den engagierten unterscheidet. Lediglich die BetriebsgréBe Ubt einen signifikanten
Einfluss insofern aus, als unter den Unternehmen mit bis zu 3 Beschéftigten die Quo-
te der nicht engagierten Betriebe mit 24% deutlich héher liegt als bei Unternehmen
mit 50 und mehr Beschaftigten (7%). Unter den nicht engagierten Unternehmen sind
Kleinbetriebe Uberdurchschnittlich vertreten. Hinzu kommt (Abb. 73), dass nicht en-
gagierte Unternehmen mit 37% deutlich haufiger als aktive (13%) angeben, ihnen
seien im Umfeld keine engagierten Unternehmen bekannt. Umgekehrt gaben von
den engagierten Unternehmen 41% an, dass in ihrem Umfeld einige &hnlich enga-
gierte Betriebe bekannt sind, wahrend dies nur 12% der nicht engagierten aufB3ern.

Des weiteren sind den nicht engagierten Unternehmen die Oberbegriffe zum gesell-
schaftlichen Engagement der Unternehmen noch weniger bekannt. So &uBern nur
38% der nicht engagierten Unternehmen im Unterschied zu 51% der engagierten,
dass ihnen der Begriff des unternehmerischen birgerschaftlichen Engagements vol-
lig klar sei und 88% der nicht engagierten Betriebe im Unterschied zu 66% der enga-
gierten haben von dem Begriff Corporate Citizenship ,keine Ahnung®.
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Abb. 73
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Einen wichtigen Hinweis geben die Antworten auf die Frage, ob professionelle Bera-
tung als hilfreich angesehen wird. Hier zeigt sich, dass 21% der nicht engagierten
Betriebe eine solche Beratung begriBen und als AnstoB fir eine Initiative betrachten
wilrden, wahrend die aktuell engagierten nur zu 15% auf eine solch professionelle
Beratung bei der Entwicklung von unternehmerischem burgerschaftlichem Engage-
ment zurlckgreifen wollen. Zudem geben Unternehmerinnen und Unternehmer, die
nicht engagiert sind, mit 42% deutlich haufiger an als engagierte (37%), dass ,per-
sOnliche Erfahrung bzw. Kontakt mit potenziellen Partnern im privaten Umfeld* ein
AnstoB fur das eigene unternehmerische birgerschaftliche Engagement sein kénnte.
Diese Ergebnisse verweisen darauf, dass nicht engagierte Unternehmen durchaus
ansprechbar sind, z.B. durch einen bewussten Einbezug seitens &rtlichen Anlaufstel-
len fGr Burgerengagement und Blrgerbiros, die eine hilfreiche intermediare Funktion
bei der Anbahnung von Kontakten mit moglichen Partnern Gbernehmen kénnen. Eine
professionelle Beratung mit Sinn fir das Mdégliche und Passende erscheint als gute
Chance, solchen Unternehmen entgegenzukommen.

5.21 Zukunftssorgen der Unternehmen

Die Unternehmerinnen und Unternehmer wurden am Ende des Telefoninterviews in

einer offenen Frage (Uber ihre Sorgen befragt hinsichtlich der Zukunft ihrer Kinder

bzw. der jungen Generation. Der Hintergrund fir die Frage war, eine persénliche

Stellungnahme zu generationstbergreifenden Problemen zu erhalten, die in einem

kiinftigen Engagement von Interesse oder Thema sein kénnten. Zudem diente die
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Frage als Verifikations- und Erganzungsfrage fir die Eingangsfrage zur Aufgabenver-
teilung in der Gesellschaft sowie zur persdnlichen Motivation der Unternehmerinnen
und Unternehmer. Die Antworten bezogen sich in erster Linie auf die Krisen der ge-
genwartigen Gesellschaft.

Als zentrale Probleme werden — einhergehend mit der mangelnden wirtschaftlichen
Dynamik — nachhaltig Arbeitslosigkeit und Verlagerung von Arbeitsplatzen ins Aus-
land gesehen sowie die Sorge um den Wirtschaftsstandort Deutschland und die
Wettbewerbsfahigkeit im Prozess der Globalisierung. Damit zusammenhangend wird
auch Skepsis Uber die beruflichen Perspektiven junger Menschen geauBert. Weiter-
hin halten es viele Unternehmen flir erforderlich, der Staatsverschuldung zu begeg-
nen.

Nahezu gleichrangig sind Sorgenkomplexe um den demografischen Wandel, die so-
ziale Sicherung und Zukunftschancen. Die Altersentwicklung und die damit verbun-
dene ungewisse Zukunft der Sozialsysteme, vor allem der Alterssicherung im demo-
grafischen Wandel sowie die Zukunft der sozialen Gerechtigkeit und das ,soziale Ge-
falle zwischen Arm und Reich“ ist eine Hauptsorge der Unternehmerinnen und Un-
ternehmer. Der dritte gewichtige Sorgenkomplex ist die Bildungspolitik und schlechte
Schulausbildung vieler junger Menschen. Hier auBern die Befragten, dass bei jungen
Menschen zum Teil ,keine Grundkenntnisse” vorhanden seien und das ,Niveau ab-
sinke“. Die Ausbildung muisse deshalb wieder ,zielgerichteter” werden. An vierter
Stelle wird generell der Umweltschutz genannt; hier werden speziell vor allem MaB-
nahmen gegen den Klimawandel thematisiert. Sorgen bereitet den Flhrungskraften
der Unternehmen im Blick auf die Zukunft auch die ,geringe Bindung an Werte® und
ein ,Ubertriebener Individualismus®, Gleichgultigkeit sowie eine ,zunehmende soziale
Kélte® in der Gesellschaft und die ,Vereinsamung der Menschen®. Als Kennzeichen
des Wertverlustes werden fehlende ,Motivation zum Arbeiten“ und ,fehlende Vorbil-
der“ genannt.

Auch hier zeigen sich die Befragten in hohem MaBe resonanzfahig flr die gegenwar-
tigen Probleme. Sie sehen schlieBlich aber auch an sechster Stelle, dass all diese
Sorgenbiindel der jingeren Generation aufgeladen werden: Einerseits wird betont,
dass ,die Arbeitsbelastungen der zukiinftigen Generationen steigen“ werden, ande-
rerseits, dass die ,jungen Leute keine beruflichen Perspektiven und ,fir das Alter
keine gute Versorgung mehr* haben.

Ein weiterer wichtiger Sorgenkomplex ergibt sich aus der mangelnden Verantwortung
von Unternehmen, die ihre Arbeitsplatze ins Ausland verlegen. Hier wird von den
FOhrungskraften der mittelstdndischen Unternehmen vor allem auf die gréBeren Fir-
men verwiesen, die sich ihrer ,Verantwortung gegentber den Beschaftigten entzie-

94



hen.“ Nur 11 Unternehmerinnen und Unternehmer, d.h. 2% der insgesamt 541 Be-
fragten, &uBern explizit, keine Sorgen im Blick auf die Zukunft zu haben.

Zweifellos wird auch hier — wie schon bei der Eingangsfrage nach den gesellschaftli-
chen Handlungsfeldern (vgl. Punkt 5.1) — ein sehr ausgepragtes Problembewusstsein
deutlich, an das im Blick auf die weitere Entfaltung und Férderung von Corporate Ci-
tizenship angeknUpft werden kann.

Tab. 11: Zukunftssorgen mit Blick auf eigene Kinder oder generell: die junge Genera-
tion (Mehrfachnennungen)

Zukunftssorgen nach Zahl der Nennungen Nennun-

gen
1 Arbeitslosigkeit, Arbeitsmarktproblematik, Arbeitsknappheit, Wirtschaftsla-
ge, wirtschaftliche Rahmenbedingungen, Globalisierung(sfolgen); (gerin-

ge) Berufschancen Jugendlicher; Staatsverschuldung I
2 Demografischer Wandel, Geburtenriickgang, Alterssicherung und Alters-
vorsorge, Sozialabbau und damit verbundene Angste der sozialen Siche- 129
rung und der Aufgabe sozialer Gerechtigkeit
3 Bildungspolitik, Bildung und Ausbildung, schlechte Schulbildung, nicht
genlgend Lehrstellen, steigende Bildungskosten 118
4  Umweltproblematik, Klimawandel, MaBnahmen zum Erhalt der Umwelt 74
5 Werteverlust der Gesellschaft, soziale Kalte, Werteverfall, Entwicklung zu
Ellbogen-SpaB-/ Freizeitgesellschaft, fehlende Arbeitsmoral 56
6 Belastung zukiinftiger Generationen (Rente), Jugendliche sind auf sich
gestellt, z.T. Orientierungslosigkeit, wenig Perspektiven flir junge Leute, 31
erschwerter Einstieg ins Berufsleben
7 Mangelnde Verantwortung der Unternehmen: Abwanderung/Verlegung
von Arbeitsplatzen ins Ausland 25

8 Keine Sorgen 11

insgesamt = 541 Unternehmen
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5.22 Von welchen Faktoren ist die Engagementquote abhangig?

Um zu prifen, von welchen Faktoren und Rahmenbedingungen das Engagement
eines Unternehmens am starksten abhangt, wurde der Einfluss unterschiedlicher Va-
riablen auf die Engagementquote geprift. In die durchgefilhrte Regressionsanalyse®
wurden sowohl Strukturvariablen einbezogen wie Branche, BetriebsgroBe, Unter-
nehmensalter als auch Prozessvariablen bzw. betriebswirtschaftliche Variablen wie
Umsatz im letzten Geschéftsjahr und erwarteter Umsatz fiir das kommende Jahr und
wirtschaftlicher Aktionsradius des Unternehmens sowie soziodemografische Daten
der befragten Person (Alter, Geschlecht). Dartiber hinaus wurden Kontextvariablen in
die Regressionsanalyse einbezogen wie die Einschatzung des Engagements im un-
mittelbaren unternehmerischen Umfeld und die Relevanzeinschatzung des Hand-
lungsbedarfs in unterschiedlichen gesellschaftlichen Bereichen.

Hier ergibt sich der aufschlussreiche Befund (Abb. 74), dass jene Unternehmen, die
auBern, dass im eigenen Umfeld engagierte Unternehmen bekannt seien, auch
selbst haufiger engagiert sind (0.22). Die Wahrscheinlichkeit, dass Unternehmen sich
engagieren, steigt also tendenziell an, wenn bekannt ist, dass im Umfeld sich andere
Unternehmen engagieren. Des weiteren hat die BetriebsgréBe Einfluss auf das En-
gagement dahingehend, dass mit steigender Beschaftigtenzahl (0.17) auch die En-
gagementquote des Unternehmens ansteigt und dieses in der Regel dann mehr
Ressourcen flr sein unternehmerisches birgerschaftliches Engagement einsetzen
kann — und wird. Und schlieBlich hangt die Betatigung als Corporate Citizen zu einem
gewissen Grad davon ab, ob das Unternehmen tberwiegend in Baden-Wirttemberg,
also regional, wirtschaftlich aktiv ist (Beta=.13). Je starker der Schwerpunkt der Wirt-
schaftsaktivitdten des Unternehmens sich in Baden-Wirttemberg entfaltet, desto hé-
her ist dessen Engagementquote. Hier wird deutlich, dass sich Wirtschaftsraum und
Engagementraum in gewissem MaBe Uberschneiden und mit wirtschaftlichen Inte-
ressen im Nahraum ein verstarkies Engagement in demselben einhergeht. Der Be-
zug des Engagements zum Unternehmensstandort wird auch durch dieses Ergebnis
nochmals unterstrichen.

° Die Regressionsanalyse ist ein Verfahren, mit dem eine (abhangige) Variable durch eine oder meh-
rere andere (unabhéngige) Variablen (Pradiktoren) erklart werden soll. Die Beta-Werte der einzelnen
Variablen verweisen auf die Starke des Einflusses der jeweiligen unabhangigen Variablen auf die
abhangige. Der multiple Regressionskoeffizient R zeigt die ,erklarte Varianz” an, die durch die Ge-
samtheit der unabhangigen Variablen erreicht wird. Die erklarte Varianz ist um so gréBer, je mehr
dieser Koeffizient gegen ,1“ tendiert.
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Abb. 74

Von welchen Faktoren ist die Engagementquote
abhangig?
EinflussgréBen Standardisierte
Beta - Koeffizienten
im Umfeld sind engagierte Unternehmen .22
bekannt
BetriebsgréBe (Beschéftigtenzahl) A7
Unternehmen in Baden-Wiirttemberg 13
wirtschaftlich aktiv
Multiple R .32
Erklarte Varianz 10 %
Abhiingige Variable: E q ( iert in mind. 1 Bereich)
Einbezogene unabhiingige Variablen: Branche, Regierungsbezirk , Schwerpunktsgebiet der
Wirtschaftsaktivititen, Unternehmensalter, Umsatz im letzten
Geschiiftsjahr, erwarteter Umsatz im kommenden Jahr, Betriebsgrofe,
Einstellungen zum Thema ,.Bereiche mit dringlichem Handlungsbedarf*, im Umfeld
sind keine engagierten Unternehmen bekannt, Alter, Geschlecht.

6. Glossar

Nachfolgend sind einige der Begriffe definiert, die sich in der représentativen Unter-
nehmensstudie zu Corporate Citizenship/Unternehmerisches blrgerschaftliches En-
gagement in Baden-Wirttemberg finden. Sicherlich existieren viele weitere Begriffe,
die im Zusammenhang mit Corporate Citizenship benutzt werden. Wir wollten uns auf
die wichtigsten beschranken und die Definitionen aus unserer Sicht — ohne Anspruch
auf Vollstandigkeit — darlegen, um den Leserinnen und Lesern die Lektlre zu erleich-
tern.

Burgerstiftungen

Birgerstiftungen sammeln ihr Vermégen durch Spenden und Zustiftungen von Bir-
gerinnen und Burgern sowie Unternehmen einer Region. Dieses Vermogen bzw. sein
Ertrag kommt lokalen und regionalen Projekten und Zwecken zugute, auf die die Stif-
ter sich einigen. Typisch flr die Birgerstiftung ist auch, dass die Stifter sich oft nicht
nur finanziell, sondern auch mit ldeen und ihrem Engagement einbringen. Diese Bur-
gerstiftungen sind oft bei der Gemeinde oder Stadt angesiedelt, jedoch in ihren Ent-
scheidungen unabhéangig.

Corporate Citizenship (CC)

Westebbe/Logan (1995) gehdérten zu den ersten, die in Deutschland Uber Corporate
Citizenship ver6ffentlicht haben und zu einer sehr klaren Definition kamen: ,Corpora-
te Citizenship ist das gesamte Uber die eigentliche Geschéaftstatigkeit hinausgehende
Engagement des Unternehmens zur Lésung gesellschaftlicher Probleme. [...] Fir
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dieses Engagement sollen alle Arten von Ressourcen des Unternehmens unter be-
sonderer Berlcksichtigung seiner spezifischen Kompetenzen genutzt werden®. Es
zeigt sich hier ein strategisch orientiertes Verstandnis von Corporate Citizenship, da
es sich auf gesellschaftliche Probleme und das Einbringen der unternehmensspezifi-
schen Kompetenzen bezieht.

Corporate Giving

Es handelt sich um Geld- und Sachspenden der Unternehmen (siehe auch ,Spen-
den). Eine besondere Form der Geldspende ist das Matching, bei dem im Unter-
nehmen von den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern Spenden gesammelt werden und
der Gesamtbetrag vom Unternehmen in gleicher H6he nochmals dazugelegt wird.

Corporate Social Responsibility

Unter diesem Begriff férdert die Europaische Union das verantwortungsvolle Handeln
der Unternehmen in ékonomischer, 6kologischer und gesellschaftlicher Hinsicht, da
sie die Auffassung vertritt, dass CSR dazu beitragen kann, die Europaische Union
“zum wettbewerbsfahigsten und dynamischsten wissensbasierten Wirtschaftsraum
der Welt zu machen — einem Wirtschaftsraum, der fahig ist, ein dauerhaftes Wirt-
schaftswachstum mit mehr und besseren Arbeitsplatzen und einem gréBeren sozia-
len Zusammenhalt zu erzielen”. (EU Griinbuch 2001)

Laut des International Center for CSR in Nottingham, England bedeutet CSR dreier-
lei, ndmlich dass Unternehmen sich 1. in die Gesellschaft einbringen, 2. sich um ver-
antwortliche Produkte und Prozesse bemihen und 3. verantwortungsvoll mit ihren
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern umgehen. Hier zeigt sich also im Vergleich zu Cor-
porate Citizenship noch eine zusatzliche unternehmensinterne Perspektive.

Corporate Volunteering

Corporate Volunteering beschreibt den Einsatz von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
in gemeinnadtzigen Projekten. Dies kann auf unterschiedliche Weise von Unterneh-
men unterstltzt werden: zum einen durch Freistellung der Beschéftigten wahrend der
Arbeitszeit oder der Finanzierung von Material, Reisekosten, Logistik etc. unter der
Voraussetzung, dass das Engagement in der Freizeit erbracht wird.

In letzter Zeit werden haufig Betriebsausflige organisiert, bei denen die Mitarbeite-
rinnen bzw. die Mitarbeiter eines Unternehmens einen Tag lang gemeinsam an ei-
nem gemeinndtzigen Projekt arbeiten.

In den USA ist es gangige Praxis, dass zahlreiche Agenturen solche Aktivitaten fir
ein Unternehmen organisieren.

Eine besondere Form des Corporate Volunteering sind Personalentwicklungsprojekte
(z.B. Seitenwechsel®), bei denen Beschaftigte eines Unternehmens fiir eine be-
stimmte Zeit in einer sozialen Einrichtung mitarbeiten. Teil dieses Personalentwick-
lungskonzeptes, bei dem die Teilnehmenden ihre sozialen Kompetenzen starken
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kénnen und Einblicke in flr sie neue Welten bekommen, sind systematische Auswer-
tung und begleitendes Coaching.

Sponsoring

Bei Sponsoring erhélt das Geld oder Sachmittel gebende Unternehmen eine Gegen-
leistung, meist in Form von Werbung (z.B. Logo des Unternehmens auf dem Flyer
der Veranstaltung, die unterstiitzt wurde). Oft stehen allerdings der Sponsoringbetrag
und die Gegenleistung nicht in einem ausgeglichenen Verhaltnis zueinander.

Uber das Sponsoring wird ein Sponsoringvertrag abgeschlossen, in dem die gegen-
seitigen Leistungen vereinbart werden.

Spende

Im Vergleich zum Sponsoring ist die Spende rein wohltéatig und verlangt nach keiner
Gegenleistung.

Unternehmerisches burgerschaftliches Engagement

Dabei handelt es sich um eine deutsche Ubersetzung von Corporate Citizenship, die
sich im allgemeinen Sprachgebrauch bislang nicht durchsetzen konnte.

Unternehmensverantwortung (Responsible Business; Corporate Responsibil-
ity)

Dieser Begriff wurde von den Zeitungen — und zum Teil auch von den Unternehmen
— eingesetzt, um das ganze Feld von Corporate Citizenship, wirtschaftsethischen
Bestrebungen, Nachhaltigkeit, Corporate Citizenship abzudecken. Es scheint keine
klare Definition dahinter zu stehen.

Win-win-Situation

Wenn in einem Projekt nicht nur die Empfanger sondern auch das Unternehmen von
dem Engagement profitieren, spricht man von einer Win-win-Situation. Viele Unter-
nehmen und auch Birgerinnen und Birger sind der Ansicht, dass ein Engagement
nur dann wirklich gut ist, wenn es uneigennutzig ist. Diese Haltung weicht zum Tell
der Einsicht, dass der gegenseitige Vorteil aus einem Engagement seine Bestandig-
keit, seinen Umfang und seine Wirksamkeit steigern kann.
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