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1. AUF EINEN BLICK

Unternehmen engagieren sich auf vielfaltige Weise

In Sachsen engagieren sich Unternehmen in vielfaltiger Weise fiir das Gemeinwohl. Am haufigsten leisten
sie Geld- und Sachspenden, daneben sind auch Mitarbeiterfreistellungen, Nutzungsiiberlassungen und kos-
tenlose Dienstleistungen weit verbreitet. Zudem engagieren sich immer mehr Unternehmen tiber nachhal-
tige Geldanlagen und die Umsetzung eigener Projekte. Tendenziell riicklaufig sind, gerade unter kleinen Un-
ternehmen, die Freistellung von Beschéftigten fiir ein Engagement, Nutzungsiiberlassungen und Anpacken
bei konkretem Anlass.

GroBunternehmen in Sachsen mit liberdurchschnittlich hoher Spendenbereitschaft

Geldspenden bleiben die am haufigsten genutzte Engagementform. Die Hohe der Spendensummen korre-
liert erwartungsgemall mit dem Jahresumsatz, wobei gréBere Unternehmen héhere Betrage aufwenden.
Auffallig ist, dass GroRunternehmen in Sachsen eine deutlich hohere Spendenbereitschaft zeigen als im ge-
samten Bundesgebiet. So geben 43 Prozent der sachsischen Unternehmen mit einem Jahresumsatz von
mehr als 50 Millionen Euro jahrlich mehr als 50.000 Euro fiir Geldspenden aus, wahrend dieser Anteil bun-
desweit bei lediglich 30 Prozent liegt.

Weitgehend stabiles Engagement in einzelnen Bereichen

Bei den Engagementfeldern zeigt sich eine thematische Verschiebung. Der Sport bleibt zwar das haufigste
Engagementfeld (73 Prozent), gefolgt von Bildung und Erziehung (52 Prozent) sowie Freizeit und Gesellig-

keit (40 Prozent). Insgesamt fallen diese Verschiebungen im Vergleich zum gesamten Bundesgebiet jedoch
moderater aus.

Der Klimaschutz hat in den vergangenen Jahren als Engagementfeld an Bedeutung gewonnen. 9 Prozent
der Unternehmen engagieren sich inzwischen in diesem Bereich. Besonders verbreitet sind MaRhahmen
zur Foérderung klimafreundlicher Mobilitat sowie zur CO,-Kompensation. Uberbetriebliches Engagement
etwa in Form von Klimaschutzbildung oder Beteiligung an Allianzen ist bislang seltener.

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

Lokale Ausrichtung, vielfdltige Zielgruppen und zivilgesellschaftliche Kooperationen

Das gesellschaftliche Engagement der Unternehmen in Sachsen ist (iberwiegend lokal ausgerichtet. Acht
von zehn engagierten Betrieben sind im unmittelbaren Umfeld ihres Standorts aktiv. Am haufigsten adres-
siert werden dabei Kinder und Jugendliche, mit grofem Abstand folgen Familien und eigene Beschiftigte.
Das Engagement von (iber einem Drittel der Unternehmen richtet sich jedoch an keine spezielle Zielgruppe.
Viele Unternehmen kooperieren im Rahmen ihres Engagements mit zivilgesellschaftlichen Organisationen,
insbesondere mit Vereinen, aber auch mit Wohlfahrtsverbanden oder staatlichen Einrichtungen.

GroBe Unternehmen positionieren sich haufiger fiir demokratische Werte

Vor dem Hintergrund aktueller gesellschaftlicher Herausforderungen wird auch die Frage nach der Rolle
von Unternehmen bei der Forderung demokratischer Werte verstarkt diskutiert. Zwar befiirwortet eine
deutliche Mehrheit der Unternehmen ein 6ffentliches Bekenntnis zu diesen Prinzipien, konkrete Aktivitdten
wie die Beteiligung an Kampagnen oder interne Projekte zur Demokratiestarkung sind jedoch selten. Gro-
Rere Unternehmen zeigen sich hier deutlich aktiver als kleine und mittlere Betriebe.

Verhaltene Entwicklung bei personalbezogenen Mehrwerten in Sachsen

Immer weniger Unternehmen in Sachsen sehen in ihrem gesellschaftlichen Engagement einen Beitrag zur
Starkung des Unternehmens- oder Markenimages. Wahrend im Bundesgebiet personalbezogene
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Mehrwerte wie eine gesteigerte Bindung der Beschaftigten an das Unternehmen, eine verbesserte Arbeit-
geberattraktivitdt oder erweiterte Kompetenzen der Beschaftigten zunehmend an Bedeutung gewinnen,
fallen die Zuwachse in Sachsen insgesamt moderater aus. Haufiger als noch 2018 werden Mehrwerte wie
die Entwicklung neuer Geschaftsideen oder die Kompetenzerweiterung der Beschaftigten genannt. Ein
schwacher Riickgang kann bei einer gesteigerten Standortattraktivitat, einer verbesserten Mitarbeiterbin-
dung und einer Gewinn- beziehungsweise Umsatzsteigerung beobachtet werden.

Stabiles Engagementniveau mit punktuellem Ausbau

Rund jedes siebte Unternehmen plant, sein Engagement kiinftig auszubauen, mehr als drei Viertel méchten
den aktuellen Umfang zumindest beibehalten. Als forderlich werden finanzielle Anreize und eine verstarkte
Initiative der Beschaftigten angesehen, wahrend birokratische Hirden und eine angespannte wirtschaftli-
che Lage hemmend wirken.
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2. EINLEITUNG

Unternehmen in Sachsen ibernehmen in vielfiltiger Weise gesellschaftliche Verantwortung und bringen
sich aktiv in das Gemeinwesen ein. Viele engagieren sich beispielsweise durch Geld- oder Sachspenden,
stellen Raumlichkeiten zur Verfligung oder férdern durch die Freistellung ihrer Mitarbeitenden fir freiwilli-
ges Engagement sogenanntes Corporate Volunteering. Von lokalen Sportvereinen tiber Kulturprojekte und
Umweltinitiativen bis hin zu Mentoring-Programmen im Bildungsbereich — die gesellschaftlichen Bereiche,
in denen Unternehmen sich engagieren, sind tiberaus vielfaltig. Darliber hinaus haben sich vor dem Hinter-
grund bundesweiter Pro-Demokratie-Proteste im Jahr 2024 zahlreiche Unternehmen Biindnissen ange-
schlossen, um ein sichtbares Zeichen fir demokratische Werte zu setzen. Dies hat in vielen Betrieben Dis-
kussionen dariiber angestoRRen, inwieweit Unternehmen sich nicht nur bekennen, sondern auch aktiv an
der Starkung des demokratischen Miteinanders beteiligen sollten.

Dennoch ist es keine Selbstverstandlichkeit, dass Unternehmen freiwillig umfangreiche Ressourcen fir ihr
gesellschaftliches Engagement bereitstellen. Steigende Energiekosten, konjunkturelle Schwache, zuneh-
mende Birokratiebelastung und eine wachsende Unsicherheit der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen
setzen Unternehmen unter finanziellen Druck. Zudem verstarkt der demografische Wandel den Wettbe-
werb um qualifizierte Arbeitskréfte, auch deren langfristige Bindung an Unternehmen, gestaltet sich zuneh-
mend schwierig (Gallup, 2024). Letztere ist jedoch entscheidend, weil hohe Fluktuationskosten und der
Verlust von Fachwissen zusatzliche betriebliche Belastungen darstellen.

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

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

Ziele der Studie

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

Die vorliegende Studie untersucht daher auf Basis des Monitors Unternehmensengagement 2025 (Schubert
et al., 2025) das Engagement von kleinen, mittleren und groRen Unternehmen in Sachsen und dient als lan-
derspezifische Ergdnzung. Unter Unternehmensengagement werden in dieser Studie alle gemeinwohlorien-
tierten Aktivitaten von Unternehmen verstanden, die Uber ihre origindre Geschaftstatigkeit sowie gesetzli-
che Vorgaben hinausgehen und folglich freiwillig sind. Neben der Analyse von Umfang, Formen, Bereichen
und Mehrwerten des Engagements umfasst der Bericht besondere Fokusthemen wie das Engagement im
Bildungsbereich, fiir den Klimaschutz oder fiir demokratische Werte. Ausgehend von dem gezeichneten Bild
werden konkrete Handlungsempfehlungen fiir Politik und Praxis abgeleitet.

Damit bietet die Studie Unternehmen eine wichtige Orientierungshilfe fir die gezielte Weiterentwicklung
ihres Engagements. Gleichzeitig liefert sie Erkenntnisse fiir Akteurinnen und Akteure der Engagement-
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forderung, die die Zusammenarbeit von Wirtschaft, Zivilgesellschaft und Verwaltung starken wollen. Fir
politische und administrative Entscheidungstragerinnen und Entscheidungstrager stellt sie eine belastbare

Datenbasis bereit, um bestehende Rahmenbedingungen zu verbessern, sektoriibergreifende Potenziale zu
fordern und Kooperationen zu starken.
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3. UMFANG UND FORMEN DES UNTERNEHMENSENGAGEMENTS

Ob gespendete Trikots fur den 6rtlichen FuRRballverein, pro-bono Beratungen durch Beschaftigte oder ei-
gene Bildungsprojekte fir Kinder aus benachteiligten Familien — Unternehmen in Sachsen bringen sich in
ganz unterschiedlicher Weise flir das Gemeinwohl ein. Der Monitor Unternehmensengagement 2025 er-
fasst zehn typische Formen dieses Engagements, angelehnt an die bereits 2018 im CC-Survey erhobenen
Kategorien (Labigne et al., 2018). So kdnnen Trends im Engagement von Unternehmen abgebildet werden.
In beiden Befragungswellen wurden die Unternehmen gefragt, ob sie sich in den vergangenen drei Jahren
auf verschiedene Arten engagiert haben. Der lange Betrachtungszeitraum von drei Jahren tragt fraglos zu
den hohen Zustimmungsanteilen bei, wurde in der neuen Befragung aber bewusst beibehalten, um die Ver-
gleichbarkeit mit der Erhebung im Jahr 2018 zu gewahrleisten.

Geld- und Sachspenden weiterhin die hdufigsten Engagementformen

Abbildung 1 zeigt, in welchen Formen sich Unternehmen in Sachsen und bundesweit innerhalb der letzten
drei Jahre engagiert haben. Am haufigsten erfolgt das Engagement in Sachsen durch Geldspenden (94 Pro-
zent), gefolgt von Sachspenden (77 Prozent) sowie Mitarbeiterfreistellungen (65 Prozent). Dariiber hinaus
stellt mehr als die Halfte der Unternehmen Ressourcen in Form von kostenlosen Dienstleistungen (62 Pro-
zent) wie pro-bono Beratungen sowie durch Nutzungsiberlassungen (58 Prozent), etwa von Raumlichkei-
ten, Technik oder Software zur Verfiigung. Mehr als jedes zweite Unternehmen engagiert sich zudem durch
Anpacken bei konkretem Anlass (54 Prozent) oder durch das Flagge zeigen fiir einen guten Zweck (47 Pro-
zent). Jedes dritte Unternehmen gibt an, eigene Projekte zu verwirklichen wie beispielsweise selbst initi-
ierte Mentoringprogramme (31 Prozent). Eine untergeordnete Rolle spielt hingegen das Engagement lber
eine eigene Unternehmensstiftung (3 Prozent).

Abbildung 1: Unternehmensengagement in Sachsen und bundesweit
Hat sich Ihr Unternehmen in den letzten drei Jahren gesellschaftlich engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent

Geldspenden

Sachspenden
Mitarbeiterfreistellungen
Kostenlose Dienstleistungen
Nutzungsiiberlassungen
Anpacken bei konkretem Anlass

Flagge zeigen fiir einen guten Zweck

w & ' 1 ()] (<)) N~ 00 (¥-]
= ~NEY » ] N (9] (1N 00 15

Eigene Projekte

Nachha[tige Geldanlagen b
Unternehmensstiftung é

o

20 40 60 80 100

Sachsen M Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsachsen=269-305, Naundesweit=3.876-4.329, gewichtet.
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Nachhaltige Geldanlagen wurden von 28 Prozent der Unternehmen als Engagementform angegeben, stel-
len vor dem Hintergrund des hier angelegten Verstandnisses von Unternehmensengagement allerdings ei-
nen Grenzfall dar. Nur wenn Geldanlagen freiwillig mit eindeutigem Gemeinwohlbezug und ohne vorran-
gige Renditeabsicht erfolgen, etwa durch Investitionen in soziale oder 6kologische Projekte, kdnnen sie ge-
sellschaftlichem Engagement zugerechnet werden. Dienen sie hingegen vor allem der Erflillung von ESG-
Vorgaben (Environmental, Social, Governance), der Risikominimierung oder anderen unternehmerischen
Zielen, sind sie lediglich Bestandteil einer verantwortungsvollen Unternehmensfiihrung.

Im Vergleich zu den bundesweiten Zahlen zeigen sich folgende nennenswerte Unterschiede: Geldspenden
liegen in Sachsen mit 94 Prozent liber dem Bundeswert (88 Prozent), ebenso wie kostenlose Dienstleistun-
gen (62 beziehungsweise 56 Prozent) und Anpacken bei konkretem Anlass (54 beziehungsweise 45 Pro-
zent). Letzteres spiegelt das Interesse ostdeutscher Unternehmen wider, ihre Region vor allem auf lokaler
Ebene mitzugestalten und gesellschaftliche Verantwortung durch unmittelbares Anpacken bei konkreten
Anldssen wahrzunehmen (Kuhn et al., 2024).

Vielfalt der Engagementformen seit 2018 leicht riicklaufig
Viele Unternehmen bringen sich in mehr als einer Form (Geldspenden, Sachspenden etc.) gesellschaftlich
ein. Nur 5 Prozent der Unternehmen geben an, sich in genau einer der abgefragten Formen zu engagieren,

9 Prozent engagieren sich in zwei Formen. 11 Prozent benennen drei, 17 Prozent vier Engagementformen.
Ein Anteil von 59 Prozent der Unternehmen gab finf oder mehr Formen des Engagements an.

Abbildung 2: RegelmaRiges Unternehmensengagements in Sachsen und bundesweit

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

Zustimmungsanteile in Prozent

Geldspenden

Sachspenden
Mitarbeiterfreistellungen
Kostenlose Dienstleistungen
Nutzungsiiberlassungen
Anpacken bei konkretem Anlass

Flagge zeigen fiir einen guten Zweck

= = = N N N w ()]
N N (5] N (5] o (<)) =

Eigene Projekte

Nachhaltige Geldanlagen

Unternehmensstiftung

o
=H )
o

20 40 60
Sachsen M Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsachsen=269-305, Naundesweit=3.876-4.329, gewichtet.
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Die Zustimmungswerte zu den verschiedenen Formen des Unternehmensengagements in Abbildung 1 las-
sen noch keine Riickschliisse auf deren unterschiedliche Verbindlichkeit und Dauerhaftigkeit zu. Manche
Unternehmen engagieren sich nur sehr sporadisch und punktuell, andere hingegen regelmalig und sehen
das Engagement als festen Teil ihrer Unternehmenskultur. Im Monitor Unternehmensengagement wurde
daher ndher zwischen regelmaRigem Engagement und Engagement in Einzelfallen differenziert. Abbildung
2 zeigt die Anteile der Unternehmen in Sachsen und bundesweit, die sich anhand der unterschiedlichen
Formen regelmaRig engagieren. Ein auffalliger Unterschied zu den bundesweiten Vergleichszahlen zeigt
sich bei Geldspenden: 61 Prozent der Unternehmen in Sachsen engagieren sich regelmaRig gegeniliber 56
Prozent im bundesweiten Vergleich. Auch beim regelméaRigen Angebot kostenloser Dienstleistungen (25
gegeniber 20 Prozent) und Anpacken bei konkretem Anlass (15 gegenliber 10 Prozent) sind sachsische Un-
ternehmen im bundesweiten Vergleich aktiver.

Riicklaufiges Unternehmensengagement insbesondere bei unregelmaBigen Engagementformen
Abbildung 3 zeigt, wie sich das Unternehmensengagement im Vergleich zur Erhebung 2018 entwickelt hat
und gibt damit Aufschluss Gber mogliche Trends im Engagementverhalten. Insbesondere Mitarbeiterfrei-
stellungen (von 69 auf 61 Prozent) und Nutzungsiiberlassungen (von 71 auf 65 Prozent) weisen einen Riick-
gang des Engagements auf. Wahrend bei Mitarbeiterfreistellungen der Riickgang insbesondere auf gesun-
kenes regelmaRiges Engagement zurlickzufiihren ist (-5 Prozentpunkte), ist es bei Nutzungsiiberlassungen
unregelmaliges Engagement (-7 Prozentpunkte). Ein anderes Muster zeigt sich beim Anpacken bei konkre-
tem Anlass und beim Flagge zeigen fiir den guten Zweck. In beiden Bereichen ist das Gesamtengagement
zwar zuriickgegangen (von 66 auf 54 Prozent beziehungsweise von 51 auf 47 Prozent). Gleichzeitig haben
jedoch Zuwachse beim regelmaRigen Engagement um jeweils +3 Prozentpunkte den Riickgang von -15 be-
ziehungsweise -7 Prozentpunkten teilweise abgefedert. Vor dem Hintergrund der gesellschaftlichen De-
batte um eine starkere politische und prodemokratische Positionierung von Unternehmen wird auf dieses
Thema in Kapitel 5.2 naher eingegangen.

Stark ausgepragt ist ferner der Riickgang bei Unternehmensstiftungen, einer ohnehin in der Gesamtschau
selten praktizierten Form des Engagements: Der Anteil sank um Gber drei Viertel von 15 auf 3 Prozent. Ei-
nen Anstieg verzeichnen hingegen folgende Engagementformen: eigene Projekte und nachhaltige Geldanla-
gen (jeweils +11 Prozentpunkte), Geldspenden (+6 Prozentpunkte), kostenlose Dienstleistungen (+4 Pro-
zentpunkte) sowie Sachspenden (+3 Prozentpunkte). Wahrend der Zuwachs bei eigenen Projekten, nach-
haltigen Geldanlagen und Sachspenden sowohl auf regelmaRiges als auch auf unregelmaRiges Engagement
zuriickzufihren ist, wird der Anstieg bei nachhaltigen Geldanlagen insbesondere durch eine Zunahme re-
gelmaRigen Engagements getragen.
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Abbildung 3: Engagementformen in Sachsen im Zeitvergleich
Hat sich Ihr Unternehmen in den letzten drei Jahren auf die folgenden Arten gesellschaftlich engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent und Veranderung zu 2018 in Prozentpunkten

Geldspenden

Sachspenden

Mitarbeiterfreistellungen

Kostenlose Dienstleistungen

Nutzungsiberlassungen

Anpacken bei konkretem Anlass

Flagge zeigen fiir einen guten Zweck

Eigene Projekte

Nachhaltige Geldanlagen

Unternehmensstiftung

2025

2018

2025

2018

2025

2018

2025

2018

2025

2018

2025

2018

2025

2018

2025

2018

2025

2018

2025

2018

20 YT
46

25

el 46

2 T

A 43

15 T

12 T

PA 30
CaN 37

12
15|

10 IEETEE
] 14 |

2]
2] 11 |

0 20 40 60

RegelmaRig engagiert M In Einzelféllen engagiert

Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=269-305, CC Survey 2018, N=322, gewichtet.
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GroBere Unternehmen zeigen breiteres und ressourcenintensiveres Engagement

Im Monitor Unternehmensengagement wurde ein heterogenes Spektrum an kleinen, mittleren und grof3en
Unternehmen befragt. Fraglos hat ein Handwerksbetrieb mit zwolf Beschaftigten weniger finanzielle und
zeitliche Ressourcen fiir gesellschaftliches Engagement als ein Automobilhersteller mit mehreren zehntau-
send Beschaftigten. Betrachtet man die Engagementformen nach Unternehmensgrofe, so zeigen sich ent-
sprechend deutliche Unterschiede (Abbildung 4). Grundsatzlich ist erkennbar, dass das gesellschaftliche
Engagement mit steigender Beschaftigtenzahl zunimmt, wobei (iblicherweise nach den drei tblichen Gro-
Renklassen bis 49 Beschéftigte (Kleinunternehmen), 50 bis 249 Beschaftigte (mittleres Unternehmen) und
250 oder mehr Beschéftigte (GroRunternehmen) differenziert wird. Wahrend sich hinsichtlich des Anteils
an engagierten Unternehmen bei Geldspenden (95, 95 beziehungsweise 96 Prozent), Sachspenden (75, 84
beziehungsweise 82 Prozent) und kostenlosen Dienstleistungen (61, 62 beziehungsweise 62 Prozent) ver-
gleichsweise moderate Differenzen feststellen lassen, fallen die Unterschiede in den anderen Engagement-
formen deutlich starker aus. Besonders ausgepragt sind die Abweichungen bei eigenen Projekten (28, 34
beziehungsweise 65 Prozent), was sich insbesondere auf die groReren finanziellen und personellen Kapazi-
taten von GroRBunternehmen zuriickfiihren lasst. Doch auch beim Flagge zeigen fiir den guten Zweck (45, 53
beziehungsweise 79 Prozent), Anpacken bei konkretem Anlass (52, 56 beziehungsweise 83 Prozent) und
Mitarbeiterfreistellungen (61, 79 beziehungsweise 91 Prozent) sind die Unterschiede ausgepragt.

Abbildung 4: Ausgewihlte Engagementformen in Sachsen nach UnternehmensgroRe
Hat sich Ihr Unternehmen in den letzten drei Jahren auf die folgenden Arten gesellschaftlich engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent

Geldspenden

Sachspenden

Mitarbeiterfreistellungen

Kostenlose Dienstleistungen

Nutzungsiberlassungen

Anpacken bei konkretem Anlass

Flagge zeigen fir einen guten Zweck

Eigene Projekte

20 40 60 80 100

o

H Bis 49 Beschaftigte H 50-249 Beschaftigte M 250 und mehr Beschéftigte

Anmerkung: Engagement umfasst hier sowohl regelméaRiges Engagement als auch Engagement in Einzelféllen.
Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=272-301, gewichtet.
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Der zuvor beschriebene Riickgang im Engagement im Vergleich zur Erhebung 2018 lasst sich ebenfalls an-
hand der Differenzierung nach UnternehmensgréRe betrachten. Dabei zeigt sich, dass kleine und mittlere
Unternehmen ihr Engagement haufiger reduziert haben als GroBunternehmen. Besonders auffillig ist, dass
grolRe Unternehmen verstarkt auf Geldspenden, eigene Projekte sowie das Flagge zeigen fiir einen guten
Zweck setzen. Dagegen verzeichnen kleinere und mittlere Unternehmen Riickgdnge bei flexiblen Formen
wie Mitarbeiterfreistellungen, Nutzungsiiberlassungen und dem Anpacken bei konkreten Anldssen.

Vergleichsweise geringe Unterschiede nach Standortgrofle

Viele Unternehmen gestalten ihr Engagement lokal vor Ort, gerade in kleinen Gemeinden spielen sie eine
wichtige Rolle in der Mitgestaltung des gesellschaftlichen Zusammenlebens. Von besonderem Interesse ist
daher, inwiefern die Formen des Unternehmensengagements in der Unterscheidung zwischen Stadt und

Land variieren. Dabei ist festzuhalten, dass Unterschiede im Stadt-Land-Vergleich geringer ausfallen als die
bereits dargestellten Unterschiede nach UnternehmensgroRe.

Abbildung 5: Ausgewahlte Engagementformen in Sachsen nach GemeindegroRe
Hat sich Ihr Unternehmen in den letzten drei Jahren auf die folgenden Arten gesellschaftlich engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent

Geldspenden

Sachspenden

Mitarbeiterfreistellungen

Kostenlose Dienstleistungen

Nutzungsiiberlassungen

Anpacken bei konkretem Anlass

51

Flagge zeigen fir einen guten Zweck
47

Eigene Projekte

o

20 40 60 80 100

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

Anmerkung: Engagement umfasst hier sowohl regelmaRiges Engagement als auch Engagement in Einzelfallen
Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=272-301, gewichtet.
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Nichtsdestotrotz lasst Abbildung 5 erkennen, dass insbesondere Unternehmen mit Sitz in kleinen Gemein-
den besonders aktiv sind — insbesondere im Rahmen von Mitarbeiterfreistellungen (jeweils 72 Prozent in
kleinen Gemeinden und Kleinstadten, 66 in Mittelstadten beziehungsweise 55 Prozent in GroRstadten),
Nutzungsiiberlassungen (67, 59, 60 beziehungsweise 54 Prozent) und Sachspenden (79, 82, 81 beziehungs-
weise 69 Prozent). Ein moéglicher Erklarungsansatz liegt in den engen Verflechtungen zwischen Unterneh-
men und zivilgesellschaftlichen Organisationen sowie der starkeren sozialen Nahe in kleineren Kommunen.
Unternehmen Gbernehmen hier haufig eine unterstiitzende Rolle, um lokale Strukturen zu fordern. Auch in
Mittelstadten zeigt sich ein etwas hdheres Engagementniveau. In GroRstadten hingegen sind soziale Ndhe
und unmittelbarer Unterstiitzungsbedarf tendenziell schwacher ausgepragt, was sich in einer geringeren
Beteiligung von Unternehmen widerspiegelt. Dem entgegen steht Engagement durch die Umsetzung eige-
ner Projekte (30, 20, 36 beziehungsweise 38 Prozent). Im Bundesvergleich ist festzustellen, dass regionale
Unterschiede etwas grofRer ausfallen als in Sachsen, insbesondere im Rahmen von Geldspenden und Anpa-
cken bei konkretem Anlass sind Unternehmen mit Firmensitz in GroRstddten in Sachsen aktiver als im ge-
samten Bundesgebiet.

Spendenhéhen bei GroRunternehmen variieren

Wie bereits Abbildung 1 zu entnehmen war, stellen Geldspenden die haufigste Form des Unternehmensen-
gagements dar, was auf deren Niedrigschwelligkeit und steuerliche Absetzbarkeit zuriickzufiihren sein
dirfte. Da das Spendenvolumen maligeblich vom Unternehmensumsatz abhangt, zeigt Abbildung 6 die
Hohe der Geldspenden in Abhangigkeit vom Jahresumsatz der Unternehmen.

Abbildung 6: Geldspenden in Sachsen nach Unternehmensumsatz

Welchen Geldbetrag hat Ihr Unternehmen im vergangenen Geschaftsjahr insgesamt gespendet?
Zustimmungsanteile in Prozent

Weniger als 2 Millionen Euro Jahresumsatz

i .w;i
(-]

60
14

2 Millionen bis unter 10 Millionen Euro Jahresumsatz

i |

50
24

10 bis unter 50 Millionen Euro Jahresumsatz

50 Millionen Euro Jahresumsatz oder mehr

©

o

20 40 60

M Bis 1.000 Euro 1.001 - 10.000 Euro 10.001 - 50.000 Euro B mehr als 50.000 Euro
Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=283, gewichtet.
Grundsatzlich bestatigt sich in den Daten, dass mit steigendem Umsatz auch die Hohe der Geldspenden zu-
nimmt. In Unternehmen mit einem Jahresumsatz von bis zu 10 Millionen Euro liegen die Spenden {iberwie-
gend im vierstelligen Bereich (46 Prozent bei Unternehmen mit bis zu 2 Millionen Euro Jahresumsatz bezie-

hungsweise 60 Prozent bei 2 bis 10 Millionen). Bei hoheren Umsatzen steigt insbesondere der Anteil an
Spenden Gber 50.000 Euro. Auffallig ist die groBe Spannweite im Spendenverhalten von Unternehmen mit
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einem Jahresumsatz von mehr als 50 Millionen Euro: Ein Anteil von 8 Prozent dieser Unternehmen spendet
lediglich zwischen 1.001 und 10.000 Euro, wahrend ein Anteil von 49 Prozent Betrage Gber 50.000 Euro
spendet. Knapp vier von zehn (39 Prozent) Unternehmen engagieren sich mit Spenden zwischen 10.001
und 50.000 Euro. Auf Bundesebene ist die Gruppe der umsatzstarksten Unternehmen, die mehr als 50.000
Euro spenden, mit einem Anteil von 30 Prozent deutlich kleiner. Bei der Einordnung der Ergebnisse — insbe-
sondere im Bereich Sport —ist zu beachten, dass in der Praxis oft keine klare Trennlinie zwischen gesell-
schaftlichem Engagement und klassischem Sponsoring gezogen wird. Trotz des Hinweises auf gemeinwohl-
orientierte Aktivitaten jenseits von Geschaftszwecken ist daher nicht auszuschlieRen, dass Unternehmen
auch rein werbliche MaRBnahmen im Sportumfeld als Engagement wahrnehmen, da Sport allgemein als ge-
sellschaftlich forderungswiirdig gilt.

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

Uber Spenden hinaus ist Corporate Volunteering eine beliebte Form des Unternehmensengagements, da
Uber diesen Weg die Identifikation der Belegschaft mit dem Unternehmen gestarkt werden kann. Corpo-
rate Volunteering bezeichnet alle Formen der direkten Beteiligung von Beschéaftigten am gesellschaftlichen
Engagement eines Unternehmens, etwa durch das Anpacken bei konkreten Anlassen, die Bereitstellung
kostenloser Dienstleistungen oder die Freistellung von Beschaftigten fiir gemeinnitzige Zwecke. 69 Prozent
der Unternehmen gaben an, mindestens eine dieser drei Formen in Einzelfillen zu praktizieren, 17 Prozent
tun dies regelmaRig.

Wenn Unternehmen Beschaftigte flr ein Engagement freistellen, dann betrifft dies mehrheitlich nur einen
geringen Teil der Belegschaft. In 57 Prozent der Falle engagieren sich weniger als 10 Prozent der Beschaftig-
ten Uber diesen Weg, bei 34 Prozent liegt der Anteil zwischen 10 und 24 Prozent.

Bei den Ergebnissen zur Freistellung von Beschaftigten fiir ein Engagement ist zu bertlicksichtigen, dass es
sich dabei nicht immer um freiwillige Angebote der Unternehmen handelt. Bei manchen Formen des Enga-
gements, wie etwa als Schoffe oder als Einsatzkraft im Bevélkerungsschutz, sind Unternehmen gesetzlich
zur Freistellung verpflichtet. 33 Prozent der Unternehmen geben an, Freistellungen ausschlieflich aufgrund
gesetzlicher Vorgaben zu gewadhren, 25 Prozent ermdoglichen freiwillig Freistellungen, wahrend 42 Prozent
beide Varianten praktizieren.

Abbildung 7: Haufigkeit des Corporate Volunteering in Sachsen nach UnternehmensgrofRe

Wie oft engagieren sich Mitarbeitende durchschnittlich in einem dieser drei genannten Bereiche (Anpacken
bei konkretem Anlass, kostenlose Dienstleistungen, Mitarbeiterfreistellungen)?

Zustimmungsanteile in Prozent

Seltener 24

Einmal alle 7 bis 12 Monate

Einmal alle 4 bis 6 Monate

Einmal alle 2 bis 3 Monate

NN Py N =[N = N
AN wo o i[> Wy N

Einmal im Monat oder haufiger

o

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

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=255, gewichtet.

Seite 13



Corporate Volunteering wird insbesondere von GroBunternehmen praktiziert

Abbildung 7 zeigt, wie haufig Beschaftigte sich je nach Unternehmensgréfe im Rahmen des Unterneh-
mensengagements einbringen. Unabhangig von der GrofSe des Betriebs gibt die Mehrheit der Unterneh-
men an, Beschaftigten mindestens einmal im Jahr eine Beteiligung zu ermdglichen (78 Prozent in kleinen,
76 Prozent in mittleren und 78 Prozent in groBen Unternehmen). Mehr als sechs von zehn Betrieben schaf-
fen dafiir mindestens halbjahrlich entsprechende Gelegenheiten (62, 61 beziehungsweise 65 Prozent). Be-
sonders haufig findet dies in mittleren und GroRunternehmen statt: Dort ist eine monatliche Beteiligung
mit 27 beziehungsweise 26 Prozent deutlich verbreiteter als in kleinen Unternehmen (18 Prozent).

Seite 14



4. AUSGESTALTUNG DES UNTERNEHMENSENGAGEMENTS

Unternehmensengagement unterscheidet sich nicht nur in Form und Umfang, sondern auch in seiner kon-
kreten Ausgestaltung — etwa mit Blick auf Engagementfeld, adressierte Zielgruppe oder geografischen Akti-
onsradius. Besonders vielfiltig sind die Engagementfelder. Sie reichen von Sport und sozial-karitativen Akti-
vitaten Gber den Kulturbereich bis hin zum Klimaschutz und spiegeln so die breite Palette gesellschaftlicher
Lebens- und Interessensbereiche wider. Am haufigsten engagieren sich Unternehmen in Sachsen im Sport
(73 Prozent), es folgen die Bereiche Bildung und Erziehung (52 Prozent) sowie Soziales (30 Prozent) (siehe
Abbildung 8). Bei der Interpretation der Ergebnisse — insbesondere im Sport — ist jedoch zu beachten, dass
oft keine klare Trennlinie zwischen gesellschaftlichem Engagement und Sponsoring gezogen wird. Es ist da-
her nicht auszuschlieRen, dass einzelne Unternehmen auch rein werbliche MaRhahmen im Umfeld von
Sportvereinen, -mannschaften und -veranstaltungen als gesellschaftliches Engagement deuten (Schubert et
al., 2025).

Engagement weitgehend stabil, Bildung féllt zuriick

Im Vergleich zur letzten Erhebungswelle 2018 bleibt das Unternehmensengagement in Sachsen weitgehend
stabil. Lediglich im Bildungsbereich ist ein Riickgang um 7 Prozentpunkte zu verzeichnen. In den anderen
Engagementfeldern zeigen sich Giberwiegend geringe Schwankungen von maximal 2 Prozentpunkten. Die-
ser Befund liberrascht, da bundesweit deutlich stdrkere Verschiebungen zu beobachten sind. So wuchs das
Engagement im Bevolkerungsschutz bundesweit um 13 Prozentpunkte auf nun 28 Prozent, wahrend es in
Sachsen unverandert bei 24 Prozent liegt. Im Bildungsbereich fiel das Engagement bundesweit um 8 Pro-
zentpunkte, in Sachsen um 7 Prozentpunkte.

Zudem ist ein Anstieg im Bereich des Klimaschutzes festzustellen, der erstmals in der aktuellen Erhebungs-
welle separat erfasst wurde. Im CC-Survey 2018 war das Klimaschutzengagement noch unter dem Bereich
Umweltschutz zusammengefasst (damals 12 Prozent). In der aktuellen Befragung gaben 9 Prozent der Un-
ternehmen an, sich im Klimaschutz zu engagieren, 11 Prozent im Bereich Umweltschutz. Abziiglich der Un-
ternehmen, die sich in beiden Bereichen engagieren, sind Klimaschutz und Umweltschutz im Vergleich zu
2018 um 4 Prozentpunkte auf 16 Prozent gewachsen. Ein Teil des Anstiegs konnte darauf zurlickzufiihren
sein, dass einige Unternehmen betriebliche NachhaltigkeitsmalRnahmen wie Investitionen in Photovoltaik-
anlagen oder die Elektrifizierung des Fuhrparks als Klimaschutzengagement zdhlen. Obwohl in der Befra-
gung explizit nach freiwilligen, gemeinwohlorientierten Aktivitdten gefragt wurde, kann eine gewisse Un-
scharfe bei der Abgrenzung somit nicht ausgeschlossen werden.

Verglichen mit den bundesweiten Zahlen fallen teils deutliche Unterschiede auf. Sind Unternehmen in den
Bereichen Sport (+12 Prozentpunkte), Bildung und Erziehung (+9 Prozentpunkte) sowie Freizeit und Gesel-
ligkeit (+5 Prozentpunkte) aktiver, fallt das Engagement in Sachsen im sozial-karitativen Bereich (-8 Prozent-
punkte), Klima- beziehungsweise Umweltschutz (-7 beziehungsweise -6 Prozentpunkte), dem Gesundheits-
bereich (-5 Prozentpunkte) und im Bevdlkerungsschutz (-4 Prozentpunkte) im Bundesvergleich zurlick. Die-
ser Schwerpunkt auf starker gemeinschaftsbezogene und weniger gesellschaftspolitisch ausgerichtete En-
gagementfelder lasst sich vor dem Hintergrund der historischen Pragung Ostdeutschlands einordnen. Wie
bei zivilgesellschaftlichen Organisationen zeigt sich auch im unternehmerischen Engagement eine héhere
Bedeutung von Feldern, die auf Gemeinschaftsbildung abzielen, wahrend Themen mit gesellschaftsveran-
dernder Ausrichtung, wie etwa soziale Dienste, Klimaschutz oder politische Teilhabe, seltener adressiert
werden.

Bei der bisher dargestellten Verteilung der Engagementbereiche ist zu berlicksichtigen, dass die Unterneh-
men sdmtliche Bereiche auswahlen konnten, in denen sie aktiv sind. Da sich viele Unternehmen in mehre-
ren Bereichen engagieren, ergeben sich teils recht hohe Zustimmungsanteile. Bei der Abfrage, in welchem
Engagementbereich sich ein Unternehmen liberwiegend engagiert, ergab sich folgendes Bild: Mit 38 Pro-
zent stellt der Bereich Sport auch in dieser Betrachtung das groRte Engagementfeld dar, gefolgt von Bildung
und Erziehung (15 Prozent) und Kunst und Kultur (8 Prozent). Es folgen die Hauptengagementfelder Sozia-
les, Kunst und Kultur (jeweils 7 Prozent) sowie Wissenschaft und Forschung (6 Prozent).
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Abbildung 8: Engagementbereiche im Zeitverlauf
In welchen Bereichen hat sich lhr Unternehmen in den vergangenen drei Jahren engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent und Veranderung zu 2018 in Prozentpunkten

Sachsen 73 -1 %P
Bundesweit NN S %P

Sport

Sachsen 52 -7 %P
Bundesweit IFEIIIINENEGEGGGNEE S %P

Bildung und Erziehung

Sachsen 30 2 %P
Bundesweit EEFIIIIIINNNEGNGGNGNGNNN -2 %P

Soziales

Sachsen 40 3 %P

Freizeit und Geselligkeit
Bundesweit HEFIIIINNNNNNNNNNN -1 %P

Sachsen 32 -2 %P
Kunst und Kultur )
Bundesweit IFFIIIIEEEEEENNN -2 %P
Sachsen 24 +0 %P
Bevolkerungsschutz .
Bundesweit IFFIIIIEEEEEEEN 13 %P
Sachsen 20 -1 %P
Wissenschaft und Forschung .
Bundesweit -2 %P
Sach -29
Gesundheit achsen 13 2 %P
Bundesweit -2 %P
Sachsen 11 -1 %P
Umweltschutz
Bundesweit -2 %P

Sachsen 9
Bundesweit

Klimaschutz

Sachsen 18 1 %P
Kirche und Religion )
Bundesweit -6 %P

) Sachsen 6 2 %P
Internationales Bundesweit HEEEEE +0 %P
Sachsen 4| -5 %P

Sonstiges Bundesweit NEM -1 %P

0 20 40 60 80

Anmerkung: Klimaschutz wurde als neue Kategorie im Jahr 2025 erganzt.
Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsachsen=301, Neundesweit=4.263, gewichtet. CC-Survey 2018, Nsachsen=301, Naundesweit=6.855, gewich-
tet.

Sport bleibt unabhédngig von der GemeindegroRRe das hdufigste Engagementfeld

Auch bei der Ausgestaltung des Engagements ist es aufschlussreich, die Ergebnisse hinsichtlich regionaler
Unterschiede zu untersuchen. So zeigt Abbildung 9, in welchen Bereichen sich Unternehmen abhangig von
der GroRe der Gemeinde, in der das Unternehmen seinen Hauptsitz hat, hauptsachlich engagieren. Dabei
werden die sechs grofRten Hauptengagementbereiche von Unternehmen in Sachsen dargestellt, alle weite-
ren sind unter ,,Sonstiges” zusammengefasst. Unabhangig von der GemeindegrolRRe ist der Sport der popu-
larste Engagementbereich. Insbesondere in Klein- und Mittelstadten ist dieser Bereich stark vertreten (42
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beziehungsweise 52 Prozent), wahrend er in kleinen Gemeinden und GroRstddten deutlich geringer ausfallt
(28 beziehungsweise 27 Prozent). Bundesweit ist hingegen eine Abnahme des Engagements im Sportbe-
reich bei zunehmender GemeindegréRe zu beobachten.

Das Engagement im Bereich Bildung und Erziehung erweist sich in seiner Popularitat als weitgehend unab-
héngig von der GemeindegréRe des Unternehmensstandortes. Uber alle GréRenklassen hinweg liegt der
Anteil der Unternehmen zwischen 11 und 17 Prozent. Dieser Befund liberrascht, da gemaR ZiviZ-Survey
2023 in Stadten deutlich mehr zivilgesellschaftliche Bildungsorganisationen angesiedelt sind als auf dem
Land (Schubert et al., 2023). Der Bereich Wissenschaft und Forschung ist in Mittel- und GroRstadten deut-
lich starker vertreten als in kleineren Gemeinden, da dort auch mehr Forschungseinrichtungen und Hoch-
schulen ansassig sind.

Abbildung 9: Ausgewdhlte Hauptengagementfelder in Sachsen nach GemeindegréRe
In welchem Bereich hat sich lhr Unternehmen in den vergangenen drei Jahren hauptsachlich engagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent

15

N
~N

Kleine Gemeinde (bis 4.999 Einw.) 0

i ‘uo
=

11

Kleinstadt (5.000 bis 19.999 Einw.)

| ihq.ﬂ
(=}

17
5
Mittelstadt (20.000 bis 99.999 Einw.) Eﬂ
3
10 |
17
2
GroRstadt (100.000 und mehr Einw.) _
9
0 20 40 60
B Sport Bildung und Erziehung
Freizeit und Geselligkeit M Soziales
M Kunst und Kultur Wissenschaft und Forschung

MW Sonstiges

Anmerkung: Gezeigt werden die sechs groRten Hauptengagementfelder in Sachsen, alle weiteren sind unter ,Sonstiges” zusammengefasst.
Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=297, gewichtet.

Auffallig ist, dass in kleinen Gemeinden fiir die Engagementfelder Kunst und Kultur sowie Soziales keine
Werte ausgewiesen werden. Dies bedeutet jedoch nicht, dass Unternehmen dort kein Engagement zeigen,
sondern vielmehr, dass diese Bereiche nicht zu den vorrangigen Schwerpunkten gehdren. Betrachtet man
das gesamte Engagement der Unternehmen und nicht nur das jeweilige Hauptengagementfeld, liegt der
Anteil in kleinen Gemeinden bei 20 Prozent, in Kleinstadten bei 23 Prozent, in Mittelstadten bei 39 Prozent
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und in Grof3stadten bei 41 Prozent. Ein dhnliches Muster zeigt sich im Engagementfeld Soziales (28, 19,

38 beziehungsweise 36 Prozent). Bei der Kategorie , Sonstiges” zeigt sich in Sachsen hingegen kein erkenn-
bares Muster: Wahrend der Anteil der in dieser Kategorie zusammengefassten Hauptengagementfelder
bundesweit mit zunehmender GemeindegréRe steigt, liegen die Werte in Sachsen bei 21, 23, 10 und

21 Prozent.

Unternehmen engagieren sich hauptsachlich lokal vor Ort

Ungeachtet des Standorts eines Unternehmens ist es fiir eine gezielte Férderung des Engagements wichtig,
den Aktionsradius zu betrachten. Einige Unternehmen engagieren sich lokal in ihrer Kommune, wahrend
andere bundesweit oder gar international tatig sind. Wie Abbildung 10 zeigt, konzentriert sich das Engage-
ment der meisten Unternehmen auf den lokalen Nahraum oder die Region. 82 Prozent der Unternehmen
gaben an, dass ihr gesellschaftliches Engagement lokal vor Ort stattfindet, 48 Prozent sind in ihrer Region
aktiv. Uberregionales Engagement ist hingegen seltener, deutschlandweit sind 8 Prozent engagiert. Fast
ebenso gering ist der Anteil flr internationales Engagement (6 Prozent) wie beispielsweise der Realisierung
eigener Aufforstungsprojekte im Ausland. Im Bundesvergleich fallt auf, dass in Sachsen der lokale Bezug
starker ausgepragt ist. Insgesamt lasst sich also festhalten, dass Unternehmen einen engen Bezug zu ihrem
Standort haben und sich ihr Engagement insbesondere dort konzentriert, wo die Verbindung zum Unter-
nehmen am deutlichsten wird. Mit Blick auf die Unternehmensgrofe zeigt sich, dass der Aktionsradius mit
zunehmender BetriebsgroRe insbesondere bei iberregionalem Engagement steigt. Im Stadt-Land-Vergleich
wird deutlich, dass Unternehmen an groReren Standorten seltener lokal engagiert sind (91 Prozent in klei-
nen Gemeinden, 81 Prozent in Kleinstadten, 88 Prozent in Mittelstddten und 75 Prozent in GrofRstadten)
und auch bei Engagement in der Region niedrigere Zustimmungsanteile aufweisen (60, 44, 58 und 40 Pro-
zent).

Abbildung 10: Aktionsradius des Engagements
In welchem Umfeld engagiert sich |hr Unternehmen fiir die Gesellschaft?
Zustimmungsanteile in Prozent

82

Lokal vor Ort (kemmunal)

In der Region (Kreis/Bezirk)

Im Bundesland
Deutschland
EU/europaweit

International

o
=

20 40 60 80
Sachsen M Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsachsen=300, Naundesweit=4.212, gewichtet.

Kinder und Jugendliche als Zielgruppe besonders im Fokus

Neben den unterschiedlichen Gesellschaftsbereichen, in denen Unternehmensengagement stattfindet,
werden auch verschiedene Zielgruppen adressiert (siehe Abbildung 11). Am haufigsten richtet sich das En-
gagement an Kinder und Jugendliche (53 Prozent), unter den in der Befragung definierten Zielgruppen fol-
gen Familien (17 Prozent), eigene Beschéftigte (13 Prozent) sowie finanziell schlechter gestellte Menschen
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und Menschen mit kérperlicher und/oder geistiger Behinderung (jeweils 12 Prozent). Aufféllig ist, dass ein
erheblicher Anteil der Unternehmen (35 Prozent) angibt, sich an keine bestimmte Zielgruppe zu richten. Im
Bundesvergleich sticht hervor, dass Kinder und Jugendliche haufiger, Menschen mit Migrationshintergrund
hingegen seltener adressiert werden. Im Rahmen des regionalen Vergleichs ist festzuhalten, dass Familien
und Menschen mit Behinderung auf dem Land haufiger im Mittelpunkt des Engagements stehen.

Abbildung 11: Zielgruppe des Engagements

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

Zustimmungsanteile in Prozent

Kinder und Jugendche .
Familen [
Eigene Mitarbeitende &'—
Finanziell schlechter gestellte Menschen h
Menschen mit kérperlicher und/oder geistiger Behinderung h
Altere Menschen
Menschen mit Migrations- und/oder Fluchthintergrund h
. 7
Frauen bzw. Madchen
. 3
Menschen im Ausland (5 |
Sonstige .5
Wir i . . . 35
ir richten uns an keine spezielle Zielgruppe.

o

20 40 60

Sachsen M Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsachsen=296-300, Naundesweit=4.212, gewichtet.

Vereine als wichtigste Kooperationspartner fiir Unternehmen

Nur rund ein Drittel der Unternehmen gibt an, eigene Projekte im Rahmen ihres Engagements umzusetzen
(siehe Abbildung 1). In der Regel arbeiten sie mit verschiedenen Akteuren zusammen — haufig mit zivilge-
sellschaftlichen Organisationen. Abbildung 12 zeigt, dass Unternehmen am haufigsten mit lokalen Vereinen
zusammenarbeiten (67 Prozent), dahinter folgen Wohlfahrtsverbande und staatliche Einrichtungen (jeweils
19 Prozent) sowie andere Unternehmen oder Unternehmensverbande (16 Prozent). Kooperationen mit
Stiftungen (10 Prozent) beziehungsweise Freiwilligen- oder Ehrenamtsagenturen (8 Prozent) spielen eine
untergeordnete Rolle, wobei letztere nicht flichendeckend vorhanden sind. Uber ein Fiinftel der Unterneh-
men (22 Prozent) gibt zudem an, mit keinem der genannten Kooperationspartner zusammenzuarbeiten.
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Auch hier zeigen sich regionale Unterschiede. Zwar sind lokale Vereine unabhangig von der Gemeindegrofie
der haufigste Kooperationspartner, besonders ausgepragt ist die Zusammenarbeit jedoch in Klein- und Mit-
telstadten. Eine Zusammenarbeit mit staatlichen Einrichtungen ist auf dem Land ausgepragter.

Abbildung 12: Kooperationspartner

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

Zustimmungsanteile in Prozent

Lokale Vereine _67
Wohlfahrtsverbande h
Staatliche Einrichtungen 3‘3_
Andere Unternehmen oder Unternehmensverbande _16
Stiftungen 10
(14 |
Freiwilligen-/Ehrenamtsagenturen 3“
Internationale NGOs g-
Keine der genannten 55_

o

20 40 60 80
Sachsen M Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsachsen=293-300, Naundesweit=4.134-4.212, gewichtet.

Der Monitor Unternehmensengagement liefert auch Einblicke in die Herausforderungen, die im Kontext
von Kooperationen auftreten. Aus Sicht der befragten Unternehmen bestehen diese am haufigsten in biiro-
kratischen Hiirden (48 Prozent), etwa durch komplexe Férderantrage oder formale Kooperationsvereinba-
rungen. Auch Budgetfragen (40 Prozent) stellen eine Schwierigkeit dar. Weniger haufig genannt, aber den-
noch relevant sind Aspekte, die die praktische Zusammenarbeit betreffen wie Kommunikationsprobleme
(24 Prozent), mangelnde Transparenz bei der Mittelverwendung (23 Prozent) oder Zielkonflikte infolge un-
terschiedlicher Erwartungshaltungen (18 Prozent).
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5. FOKUSTHEMEN

5.1. Engagement fiir Bildung und Erziehung

Bildung gilt als Schlissel fur individuelle Entwicklung und gesellschaftliche Teilhabe und ist zugleich ein
zentrales Handlungsfeld unternehmerischen Engagements. 52 Prozent der befragten Unternehmen in Sach-
sen geben an, sich im Bildungsbereich zu engagieren (vgl. Abbildung 8). Damit ist Bildung, nach dem Sport,
das zweithaufigste Engagementfeld der Unternehmen. Im Zuge der Modernisierung des Bildungssystems
gewinnt insbesondere die starkere Verzahnung von Bildungsinstitutionen und Unternehmen an Bedeutung.
Ziel ist es, schulisches und auRerschulisches Lernen enger zu verbinden, um junge Menschen besser auf Be-
rufswege vorzubereiten und gesellschaftliche Teilhabe zu fordern. Den Unternehmen, die im Bildungsbe-
reich engagiert sind, wurden im Rahmen des Monitors weiterflihrende Fragen zu thematischen Schwer-
punkten gestellt — die Ergebnisse werden im Folgenden dargestellt.

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

Unternehmen engagieren sich entlang der gesamten Bildungskette: von der friihkindlichen Bildung liber
Schule und Ausbildung bis hin zur Hochschulbildung und beruflichen Weiterbildung. Dabei ist das Engage-
ment je nach Bildungsabschnitt unterschiedlich stark ausgepragt. Am haufigsten erfolgt ein Engagement im
Bereich der schulischen Bildung. 75 Prozent der im Bildungsbereich aktiven Unternehmen unterstiitzen in
diesem Abschnitt, dahinter liegt friihkindliche Bildung (42 Prozent). Bereits Abbildung 11 verdeutlicht, dass
Kinder und Jugendliche die groRte definierte Zielgruppe des Unternehmensengagements darstellen. Bil-
dungsengagement ist fiir viele Unternehmen auch deshalb attraktiv, weil es zur Gewinnung zukiinftiger
Nachwuchskrafte beitragen kann. Es folgt der Abschnitt Berufsausbildung (36 Prozent), etwa an dualen
Ausbildungsstatten. Weniger verbreitet ist das Engagement im Bereich der Hochschulbildung (19 Prozent)
und der beruflichen Fort- und Weiterbildung, wie Umschulungen oder Qualifizierungsangebote (16 Pro-
zent). Damit ist in Sachsen im Vergleich zum gesamten Bundesgebiet eine klare Verschiebung der Themen-
schwerpunkte zu beobachten: Wahrend schulische und auch frihkindliche Bildung starker geférdert wer-
den, fallen die Abschnitte Berufsausbildung sowie Berufliche Fort- und Weiterbildung zurick.

Abbildung 13: Engagement nach Bildungsabschnitten
Sie haben angegeben, sich im Bereich Bildung und Erziehung zu engagieren: Fir welche Bildungsabschnitte

engagieren Sie sich genau?
Zustimmungsanteile in Prozent

Frahldndliche Bidung |

Schulische Bildung

~N
(%

R

Berufliche Fort- und Weiterbildung _

19

Hochschulbild
ochschulbildung gy

| I

20 40 60 80
Sachsen M Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsachsen=159, Naundesweit=2.021, gewichtet.
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Fokus auf soziale und praxisorientierte Kompetenzen

Neben den verschiedenen Bildungsabschnitten richten Unternehmen ihr Engagement auch inhaltlich unter-
schiedlich aus. Im Vordergrund steht die Férderung sozialer Kompetenzen: 52 Prozent der engagierten Un-
ternehmen geben an, Kompetenzen wie Teamfahigkeit oder Kooperationsbereitschaft zum Beispiel in orga-
nisierten Feriencamps oder Mentoring-Programmen zu vermitteln (Abbildung 14). Daneben liegt ein beson-
derer Fokus auf MINT-Kompetenzen, die von 36 Prozent der Unternehmen geférdert werden, gefolgt von
unternehmerischen Kompetenzen (26 Prozent) und Nachhaltigkeitskompetenzen (24 Prozent). Kiinstle-
risch-kreative Fahigkeiten (13 Prozent), demokratische Kompetenzen (9 Prozent) sowie interkulturelle Kom-
petenzen (8 Prozent) stehen seltener im Fokus. Diese Schwerpunktsetzung lasst erkennen, dass Unterneh-
men ihr Bildungsengagement haufig strategisch ausrichten. Im Zentrum stehen Kompetenzen, die als pra-
xisnah und unmittelbar anwendbar gelten, insbesondere solche zur Férderung von Beschaftigungsfahigkeit
oder wirtschaftlichem Verstandnis. Demgegeniber spielen Kompetenzen, die auf gesellschaftliche Mitge-
staltung, demokratisches Bewusstsein und kulturelle Verstandigung abzielen, eine vergleichsweise gerin-
gere Rolle.

Im Rahmen ihres Engagements im Bildungsbereich reagieren Unternehmen nicht nur auf den Fachkraftebe-
darf, sondern Gbernehmen Verantwortung fir chancengerechte Bildungsbiografien. Unabh&ngig von den

gewahlten inhaltlichen Schwerpunkten verfolgen viele Unternehmen mit ihrem Bildungsengagement meh-
rere Ziele: Drei Viertel (76 Prozent) geben an, die Entfaltung individueller Potenziale zu adressieren, gefolgt

von der gezielten Férderung besonderer Begabungen (70 Prozent). Vergleichsweise seltener dient das En-
gagement der Unterstiitzung benachteiligter Gruppen (47 Prozent).

Abbildung 14: Inhaltlicher Fokus des Engagements
Welchen inhaltlichen Fokus hat das Bildungsengagement Ihres Unternehmens?
Zustimmungsanteile in Prozent

Soziale Kompetenzen

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

Unternehmerische und wirtschaftliche Kompetenzen

Umweltbewusstsein und Nachhaltigkeitskompetenzen

Kiinstlerische und kreative Kompetenzen

Demokratische Kompetenzen

Interkulturelle Kompetenzen und Diversitat

Sprachliche und literarische Kompetenzen

Sonstiges

()] H» (+] o = N N w £ 4]
w (%) H ()] ()] ~N )

o
N
o
N
o

60
Sachsen M Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsachsen=156, Naundesweit=1.989, gewichtet.
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5.2. Engagement fiir demokratische Werte

Demokratische Werte und gesellschaftlicher Zusammenhalt stehen zunehmend im Fokus der 6ffentlichen
Debatte. Vor diesem Hintergrund wird auch die Rolle von Unternehmen verstarkt diskutiert. In den vergan-
genen Jahren haben diese ihr gesellschaftliches Engagement ausgeweitet und dabei die Forderung demo-
kratischer Werte starker bericksichtigt. Deutlich wird dies etwa durch Stellungnahmen, Allianzen oder 6f-
fentlichkeitswirksame Kampagnen. Bundesweit entstanden Initiativen wie ,Made in Germany — Made by
Vielfalt”, in denen sich insbesondere Familienunternehmen klar zu Demokratie, Vielfalt und Rechtsstaat-
lichkeit bekennen. Auch auf regionaler Ebene formieren sich brancheniibergreifende Zusammenschlisse,
die Unternehmen unterschiedlicher GroRRe einbinden — etwa die Unternehmerinitiative ,Standortfaktor D“.

Zuriickhaltendes Rollenverstandnis sachsischer Unternehmen

Trotz dieser Entwicklungen zeigt Abbildung 15, dass viele Unternehmen in Sachsen weiterhin vorsichtig mit
offentlichen Stellungnahmen umgehen. Zwar stimmt eine deutliche Mehrheit der Aussage zu, dass sich Un-
ternehmen grundsatzlich 6ffentlich zu demokratischen Werten bekennen sollten — knapp zwei Drittel (62
Prozent) beflirworten dies. Deutlich geringer fillt jedoch die Zustimmung aus, wenn es um konkrete Positi-
onierungen zu aktuellen politischen Themen geht. Lediglich 32 Prozent stimmen einer entsprechenden Aus-
sage zu. Damit verhalten sich sdachsische Unternehmen im bundesweiten Vergleich zuriickhaltender bei der
offentlichen Positionierung in politischen Debatten.

Abbildung 15: Haltungen zur politischen Rolle von Unternehmen in Sachsen
Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Zustimmungsanteile in Prozent

Unternehmen sollten sich 6ffentlich zu demokratischen 62

Werten bekennen.

Unternehmen sollten zu aktuellen politischen Themen | 32

offentlich Stellung beziehen. _

0 20 40 60 80
Sachsen M Bundesweit

Anmerkung: Gezeigt werden die Zustimmungsanteile ,, Trifft (eher) zu.”
Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsachsen=280-282, Naundesweit=3874-3888, gewichtet.

Abbildung 16 konkretisiert die Einschatzungen von Unternehmen zu ihrer politischen Positionierung. Nur
ein geringer Anteil berichtet von internem Druck, sich politisch zu duBern, lediglich 14 Prozent stimmen die-
ser Aussage (eher) zu. Externer Druck, etwa durch Kundinnen und Kunden oder die Offentlichkeit, wird hin-
gegen haufiger wahrgenommen (22 Prozent). Weiterhin gibt nur etwa jedes fiinfte Unternehmen (22 Pro-
zent) an, dass politische AuRerungen zur eigenen Unternehmenskultur gehéren. Deutlich verbreiteter ist
die Sorge vor negativen Folgen: 45 Prozent der Unternehmen vertreten die Ansicht, dass 6ffentliche politi-
sche Stellungnahmen dem eigenen Geschaft schaden kdnnten. Im Vergleich zum gesamten Bundesgebiet
zeigen sich insgesamt nur geringe Unterschiede. Lediglich der Druck von aufRen, politisch Stellung zu bezie-
hen, wird von sachsischen Unternehmen starker wahrgenommen als bundesweit (22 gegeniiber 15 Pro-
zent).

Politische Positionierung starker in groBen Unternehmen verankert

Bei der Haltung zur politischen Positionierung zeigen sich zudem deutliche Unterschiede nach Unterneh-
mensgroRe. Insbesondere grolRe Unternehmen berichten haufiger von internem wie externem Druck und
stehen politischen AuBerungen insgesamt offener gegeniiber. Zugleich betrachten sie potenzielle geschaft-
liche Risiken seltener als hinderlich und verankern politische Aussagen eher in ihrer Unternehmenskultur.
Diese Muster deuten darauf hin, dass groRere Unternehmen starker im 6ffentlichen Fokus stehen und
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haufiger mit Erwartungen an eine politische Positionierung konfrontiert sind. Gleichzeitig verfligen sie ten-
denziell Gber mehr Ressourcen und professionelle Kommunikationsstrukturen, um mit solchen Anforderun-
gen souveran umzugehen. Regionale Unterschiede lassen sich nicht erkennen.

Abbildung 16: Politische Positionierung von Unternehmen in Sachsen
Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Zustimmungsanteile in Prozent

Wir spiren zunehmend Druck aus dem Unternehmen, uns | 14
politisch zu positionieren. 12

Wir spiren zunehmend Druck von aulRen, uns politisch zu 22
positionieren. 15

Offentliche Positionierung zu politischen Themen ist schlecht | 45
flr unser Geschaft.

Es gehort zur Kultur unseres Unternehmens, sich zu | 22
politischen Themen zu duRern. 21

o

10 20 30 40 50
Sachsen M Bundesweit

Anmerkung: Gezeigt werden die Zustimmungsanteile , Trifft (eher) zu.”
Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsachsen=279-283, Naundesweit=3837-3876, gewichtet.

Konkrete Aktivitdten zur Starkung der Demokratie bleiben begrenzt — gr6Bere Unternehmen
wieder haufiger aktiv

Jenseits 6ffentlicher Positionierungen gibt es vielfaltige Moglichkeiten, wie Unternehmen mit konkreten
MalRknahmen intern oder auch im Umfeld des Unternehmens Beitrage zur Demokratiestarkung leisten kon-
nen. Die Ergebnisse zeigen, dass eine Mehrheit der Unternehmen in diesem Bereich jedoch (noch) nicht
aktiv ist. Abbildung 17 verdeutlicht diese Befunde differenziert nach Unternehmensgréfe. Die am haufigs-
ten genannte MaRnahme ist unabhangig von der Beschaftigtenzahl die Férderung der innerbetrieblichen
Demokratie (18 Prozent in kleinen, 28 in groRen beziehungsweise 36 Prozent in groBen Unternehmen). Da-
bei kann es sich aber durchaus um die Erfillung gesetzlicher Mindeststandards, wie etwa der Existenz eines
Betriebsrates handeln, und nicht zwingend um freiwillige MaBnahmen. Auffallige Unterschiede zeigen sich
bei 6ffentlichkeitswirksamen Formen des Engagements. So veroffentlichen 36 Prozent der grofRen Unter-
nehmen Statements oder Aufrufe durch die Unternehmensfiihrung, gegeniiber 11 Prozent der mittleren
und nur 10 Prozent der kleinen Unternehmen. Die Forderung konkreter Demokratieprojekte (10, 11 bezie-
hungsweise 36 Prozent) ist in groBen Unternehmen ebenfalls verbreiteter. Wahrend kleine und mittlere
Unternehmen in vielen Bereichen dhnliche Beteiligungsniveaus aufweisen, engagieren sich groRe Unter-
nehmen in héherem MalRe fiir die Starkung der Demokratie. Darin dirfte sich sowohl ein ausgepragteres
Verantwortungsverstandnis groRerer Unternehmen als auch eine starkere Sensibilitat gegenliber 6ffentli-
chen Erwartungen widerspiegeln.
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Abbildung 17: Engagement im Bereich Demokratie in Sachsen nach Unternehmensgrée

Hat sich Ihr Unternehmen in den vergangenen zwolf Monaten auf eine oder mehrere der folgenden Arten
fir die Starkung demokratischer Werte in der Gesellschaft eingesetzt?

Zustimmungsanteile in Prozent

18
Forderung der innerbetrieblichen Demokratie 28
36

13
13
18

Unterzeichnung oder Unterstitzung offentlicher Kampagnen
far demokratische Werte

10
11
36

Veroffentlichung von Statements oder Aufrufen durch die
Unternehmensfiihrung

10
11
23

Forderung oder Durchfiihrung von Projekten zur Starkung der
Demokratie

10
Mitwirkung an Gemeinschaftsinitiativen fir Demokratie | 10
14

57
Keine der genannten | 52
38

o

20 40 60
M Bis 49 Beschaftigte 50-249 Beschaftigte 250 und mehr Beschaftigte

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=292, gewichtet.

5.3. Engagement fiir Klimaschutz

Der Klimaschutz zahlt zu den zentralen gesellschaftlichen Herausforderungen und ist inzwischen auch haufi-
ger im Fokus des gesellschaftlichen Engagements von Unternehmen. Knapp ein Zehntel der befragten Un-
ternehmen (9 Prozent) gibt an, sich im Bereich Klimaschutz zu engagieren (vgl. Abbildung 8). Die fiir den
Klimaschutz engagierten Unternehmen wurden — analog zur Vertiefung im Bereich Bildung — zu konkreten
MalRknahmen im Rahmen ihres Engagements befragt.

Klimaschutz mit Fokus auf Mobilitdt — weiterfiihrende Ansatze bieten Entwicklungspotenzial

Die haufigsten MaRnahmen unter den Unternehmen in Sachsen betreffen die Férderung klimafreundlicher
Mobilitat (57 Prozent), beispielsweise durch Jobtickets oder Fahrrad-Leasing-Modelle sowie die Kompensa-
tion des eigenen CO,-FuBabdrucks (50 Prozent), etwa lGiber Kompensationszahlungen. Darauf folgen Klima-
schutzbildung (45 Prozent), etwa durch Workshops oder interne Schulungen, die Unterstlitzung externer
Klimaschutzprojekte beispielsweise durch Spenden an lokale oder internationale Initiativen sowie Offent-
lichkeitsarbeit im Rahmen des Klimaschutzes (jeweils 44 Prozent) (s. Abbildung 17). Weitere MaRRnahmen
umfassen das Engagement der eigenen Beschiftigten fir den Klimaschutz (37 Prozent), etwa durch Freiwil-
ligentage oder Aktionen wie den ,World Cleanup Day” sowie die Teilnahme an Klimaschutzbiindnissen und
-allianzen (30 Prozent). Die Unterstiitzung von Klimaforschung spielt mit 4 Prozent nur eine untergeordnete
Rolle. Im Vergleich zum bundesweiten Engagement fallt auf, dass in Sachsen haufiger MaRnahmen zur Kli-
maschutzbildung und Offentlichkeitsarbeit umgesetzt werden. Auch sonstige Aktivititen werden
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Uberdurchschnittlich oft genannt. Demgegeniiber werden CO,-Kompensation und die Férderung klima-
freundlicher Mobilitat bundesweit deutlich haufiger realisiert als in sdchsischen Unternehmen.

Abbildung 18: Klimaschutz
In welcher Form hat sich Ihr Unternehmen in den vergangenen zwolf Monaten im Bereich Klimaschutz en-

gagiert?
Zustimmungsanteile in Prozent

Forderung klimafreundlicher Mobilitat
Kompensation des eigenen CO,-FulRabdrucks
Klimaschutzbildung

Unterstltzung externer Klimaschutzprojekte
Offentlichkeitsarbeit und Kampagnen fiir Klimaschutz
Engagement von Mitarbeitenden fiir Klimaschutz
Teilnahme an Klimaschutzbiindnissen und -allianzen
Unterstutzung von Klimaforschung

Sonstiges

1rll‘ll'l

80

o

20

S
o
D
o

m Sachsen HBundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsachsen=31, Naundesweit=755, gewichtet.
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6. KOMMUNIKATION UND MEHRWERTE

Mehrwerte fiir das Personalmanagement zunehmend im Fokus

Viele Unternehmen engagieren sich nicht ausschlieRlich aus ideellen Motiven, sondern erkennen darin un-
ternehmensbezogene Mehrwerte. Wie Abbildung 19 zeigt, stehen dabei insbesondere personalbezogene

Effekte im Fokus: Am haufigsten wird eine gesteigerte Arbeitgeberattraktivitdt genannt (60 Prozent). Auch
die Bindung von Beschéftigten an das Unternehmen (57 Prozent) und die Erweiterung ihrer Kompetenzen

(37 Prozent) spielen eine Rolle.

Abbildung 19: Mehrwert gesellschaftlichen Engagements in Sachsen im Zeitverlauf
Worin liegt der Mehrwert des gesellschaftlichen Engagements fiir lhr Unternehmen selbst?
Zustimmungsanteile in Prozent und Veranderung zu 2018 in Prozentpunkten

Arbeitgeberattraktivitat
verbessern

Unternehmens-/Markenimage
verbessern

Standortattraktivitat
erhdhen

Mitarbeiterbindung steigern

Kompetenzen der Mitarbeiten-
den erweitern

Geschéftsideen entwickeln

Umsatz/Gewinn steigern

Regulatorische Anforderungen
erfillen

Investorenerwartungen erfillen

Sachsen

Bundesweit

Sachsen

Bundesweit

Sachsen

Bundesweit

Sachsen

Bundesweit

Sachsen

Bundesweit

Sachsen

Bundesweit

Sachsen

Bundesweit

Sachsen

Bundesweit

Sachsen

Bundesweit

60 +1 %P
+12 %P
59 -23 %P

. 10 %P

58 3 9%P
2 %P
57 -2 %P

I, 11 %P

37 +4 %P

N, 11 %P

27 +5 %P
+8 %P
23 -2 %P

T > 0P

12
10 +0 %P
-1 %P
0 20 40 60

Anmerkung: ,,Regulatorische Anforderungen zu erfiillen” wurde 2025 neu als Item aufgenommen. Das Item ,,Unternehmens-/Markenimage war
2018 etwas anders formuliert und hieR ,Guten Ruf/Marke schiitzen”.
Quellen: Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsachsen=262-273, Naundesweit=3.456-3.581, gewichtet. CC-Survey 2018, Nsachsen=257-283,

Ngundesweit=5.850-6.273, gewichtet.
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Jenseits der Mehrwerte fiir das Personalmanagement versprechen sich viele Unternehmen eine Verbesse-
rung des Unternehmens- beziehungsweise Markenimages (59 Prozent) und eine erhohte Standortattraktivi-
tat (58 Prozent). Die Entwicklung neuer Geschéftsideen (27 Prozent) oder die Steigerung von Umsatz und
Gewinn (23 Prozent) werden deutlich seltener als Mehrwerte des Engagements betrachtet. Gleiches gilt fir
die Erfullung externer Erwartungen, darunter regulatorische Vorgaben (12 Prozent) oder der Erflllung von
Investorenerwartungen (10 Prozent). Auffallig ist der vergleichsweise hohere Stellenwert der Verbesserung
der Standortattraktivitat fir Unternehmen in Sachsen. Umgekehrt werden personalbezogenen Mehrwer-
ten sowie der Verbesserung des Markenimages weniger Bedeutung als im gesamten Bundesgebiet zuge-
sprochen.

Ein Vergleich mit der vorherigen Erhebung aus dem Jahr 2018 verdeutlicht eine Verschiebung in der Wahr-
nehmung der Mehrwerte. Diese fallt jedoch geringer aus als im gesamten Bundesgebiet. So wird die Ver-
besserung des Unternehmensimages deutlich seltener als Mehrwert angesehen als noch im Jahr 2018 (-23
Prozentpunkte), gleichzeitig gewinnen die Kompetenzsteigerung der Beschaftigten (+4 Prozentpunkte) so-
wie die Entwicklung neuer Geschéftsideen (+5 Prozentpunkte). Der deutschlandweit zu beobachtende
Trend hin zu einer starkeren Betonung von personalbezogenen Mehrwerten ist in Sachsen jedoch nicht zu
erkennen. Dies Uberrascht, da vor dem Hintergrund des zunehmenden Fachkraftebedarfs und des demo-
grafischen Wandels Engagement verstarkt als Beitrag zur Arbeitgeberpositionierung verstanden werden
kann.

Abbildung 20: Mehrwert gesellschaftlichen Engagements in Sachsen nach UnternehmensgrofRe
Worin liegt der Mehrwert des gesellschaftlichen Engagements fir |hr Unternehmen selbst?
Zustimmungsanteile in Prozent

Arbeitgeberattraktivitit verbessern 78
85

Unternehmens-/Markenimage verbessern 66

Standortattraktivitdt erhdhen 74
70

Mitarbeiterbindung steigern 72
80

Kompetenzen der Mitarbeitenden erweitern

i m:‘

Geschaftsideen entwickeln 32
27

Umsatz/Gewinn steigern | 24
30

Regulatorische Anforderungen erfillen | 17
39

Investorenerwartungen erfiillen | 16
30

20 40 60 80

()

M Bis 49 Beschéftigte 50-249 Beschiftigte 250 und mehr Beschéaftigte

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, N=262-273, gewichtet.
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GroBere Unternehmen erkennen vielfaltigere Mehrwerte

Differenziert nach UnternehmensgroRe zeigen sich teils deutliche Unterschiede in der Bewertung potenzi-
eller Mehrwerte gesellschaftlichen Engagements (s. Abbildung 20). Insgesamt nehmen grofRere Unterneh-
men ihr Engagement haufiger als strategisch bedeutsam wahr. Besonders ausgepragt sind die Unterschiede
bei personal- und imagebezogenen Effekten. So nennen 55 Prozent der kleinen, 78 Prozent der mittleren
und 85 Prozent der groflen Unternehmen eine gesteigerte Arbeitgeberattraktivitat als zentralen Mehrwert.
Auch die Verbesserung des Unternehmens- beziehungsweise Markenimages (56, 66 beziehungsweise

90 Prozent) sowie eine starkere Mitarbeiterbindung (52, 72 beziehungsweise 80 Prozent) werden mit zu-
nehmender Unternehmensgrofle deutlich hdufiger genannt. Dennoch ist bei der Interpretation zu berick-
sichtigen, dass groBeren Unternehmen in der Regel nicht nur mehr finanzielle und personelle Ressourcen
zur Verfligung stehen, sondern sie auch tendenziell eine groRere Bandbreite an Engagementformen einset-
zen. Entsprechend vielfaltiger fallen die wahrgenommenen Mehrwerte ihres Engagements aus.

Seite 29



7. RAHMENBEDINGUNGEN FUR ZUKUNFTIGES ENGAGEMENT

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

Weniger Biirokratie, mehr finanzielle Anreize

Abbildung 21 zeigt, welche Rahmenbedingungen Unternehmen als besonders forderlich ansehen, um sich
kiinftig noch starker zu engagieren. Dabei wiinscht sich Gber jedes zweite Unternehmen (52 Prozent) den
Abbau biirokratischer Hiirden, etwa durch eine Vereinfachung von Forderverfahren, eine flexiblere steuerli-
che Behandlung oder die Abschaffung der Umsatzsteuerpflicht flir Sachspenden. Fast ebenso haufig (49
Prozent) werden finanzielle Anreize genannt, wie beispielsweise die Beriicksichtigung von Engagement bei
der Vergabe offentlicher Auftrage, steuerliche Erleichterungen fiir engagierte Betriebe oder die Subventio-
nierung von Freistellungen im Rahmen der Ausbildereignungsprifung (AEVO). Daneben wiinschen sich Un-
ternehmen eine verbesserte wirtschaftliche Gesamtlage (39 Prozent), gesellschaftliche Anerkennung

(29 Prozent), zum Beispiel durch 6ffentliche Kampagnen oder positive Medienberichterstattung und mehr
Eigeninitiative seitens der Beschaftigten (20 Prozent). Etwa jedes flinfte Unternehmen (21 Prozent) nennt
auBerdem den Bedarf an konkreten Ideen und Méglichkeiten flir Engagement, etwa in Form von mehr
Transparenz Uber bestehende Projekte oder praxisnahen Orientierungshilfen fir kleine Unternehmen. Un-
ternehmen in Sachsen benennen im Vergleich zum Bundesgebiet haufiger strukturelle Voraussetzungen
wie den Abbau birokratischer Hirden, finanzielle Anreize oder eine verbesserte wirtschaftliche Lage als
forderliche Rahmenbedingungen fiir starkeres gesellschaftliches Engagement. Umgekehrt duRern sie je-
doch seltener den Wunsch nach konkreten Ideen oder mehr Eigeninitiative seitens der Beschaftigten.

Abbildung 21: Verbesserungsvorschlage

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

Weniger Burokratie

(%]
N

Finanzielle Anreize fir Unternehmensengagement

Verbesserte wirtschaftliche Situation des Unternehmens

Konkrete Ideen und Moglichkeiten flir Engagement

Mehr Eigeninitiative der Mitarbeitenden

Ein anerkanntes Siegel fur gutes
Unternehmensengagement

(a2
39
E
Gesellschaftliche Anerkennung des Engagements _29
21
E
20
E
15
(18 |

Mehr Unterstiitzungsangebote vor Ort &
0

10 20 30 40 50 60
Sachsen M Bundesweit

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsachsen =290, Naundesweit=3.963, gewichtet.
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Weiterhin fallen die wahrgenommenen Verbesserungspotenziale je nach Unternehmensgrof3e unterschied-
lich aus. GroRere Unternehmen nennen haufiger symbolische Faktoren, wie etwa gesellschaftliche Anerken-
nung (28 in kleinen, 30 in mittleren beziehungsweise 43 Prozent in GroRunternehmen) oder ein anerkanntes
Siegel fir gutes Unternehmensengagement (14, 20 beziehungsweise 24 Prozent). In diesem Zusammenhang
ist hervorzuheben, dass im Jahr 2025 erstmals der Deutsche Preis fiir Unternehmensengagement vergeben
wurde, eine neue bundesweite Auszeichnung, die 6ffentliches Engagement von Unternehmen sichtbar macht
und wiirdigt. Wo strategisch an Arbeitgeberattraktivitdt und Mitarbeiterbindung gearbeitet wird, kann ein
solches Siegel zur Differenzierung im Wettbewerb beitragen. Umgekehrt betonen kleinere Unternehmen star-
ker den Abbau birokratischer Hiirden (52, 55 beziehungsweise 38 Prozent) sowie eine verbesserte wirtschaft-
liche Gesamtlage (39, 40 beziehungsweise 24 Prozent).

Jedes siebte Unternehmen will Engagement ausweiten

Trotz bestehender Verbesserungspotenziale plant ein Anteil von 14 Prozent der Unternehmen, ihr gesell-
schaftliches Engagement kiinftig auszubauen (Abbildung 22). Weniger als jedes zehnte Unternehmen (8
Prozent) erwigt eine Reduzierung seiner Aktivitaten. Uber drei Viertel der Unternehmen (78 Prozent)
mochte ihr Engagement in unveranderter Form fortfihren. Damit bleibt Sachsen etwas hinter dem gesamt-
deutschen Niveau zuriick. GroRere Unternehmen zeigen eine ausgepragtere Bereitschaft zum Ausbau ihres
Engagements. Wahrend nur 14 Prozent der Kleinunternehmen entsprechende Absichten duRern, belduft
sich der Anteil bei mittleren Unternehmen auf 13, bei GroRunternehmen auf 21 Prozent. Dies steht im Ein-
klang mit dem an anderer Stelle im Bericht beschriebenen Befund, dass sich GroBunternehmen vermehrt
strategische Mehrwerte von einer Ausweitung des gesellschaftlichen Engagements versprechen. In der Ge-
samtschau ist in absehbarer Zeit aber weder mit deutlichen Ausweitungen noch Reduzierungen von Unter-
nehmensengagement zu rechnen.

Abbildung 22: Planung kiinftigen Engagements in Sachsen

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

Zustimmungsanteile in Prozent

Sachsen n 78 14
Bundesweit “ 73 19

0 20 40 60 80 100
W Deutlich/etwas reduzieren Unverdndert fortfihren Deutlich/etwas ausbauen

Quelle: Monitor Unternehmensengagement 2025, Nsachsen=300, Naundesweit=4.263, gewichtet.
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8. FAZIT UND EMPFEHLUNGEN

Der Landerbericht des Monitors Unternehmensengagement 2025 untersucht, wie sich das gesellschaftliche
Engagement von Unternehmen in den vergangenen Jahren in Sachsen gewandelt hat. Zwar zeigen sich Ver-
anderungen sowohl bei den inhaltlichen Schwerpunkten als auch den Formen des Engagements, dennoch
bleibt das Unternehmensengagement in Sachsen im Vergleich zum gesamten Bundesgebiet relativ stabil.
Lediglich das Engagement im Bereich Bildung und Erziehung nimmt ab.

Je nach UnternehmensgrofRe fallen deutliche Unterschiede in Umfang und Form des gesellschaftlichen En-
gagements auf. GroRRere Unternehmen engagieren sich breiter und intensiver, setzen haufiger eigene Pro-
jekte um, ermdoglichen regelmaligere Freistellungen ihrer Beschaftigten und positionieren sich haufiger 6f-
fentlich. Weiterhin engagieren sie sich hdufiger Gberregional beziehungsweise international. Mit zuneh-
mender UnternehmensgroRe steigt zudem der interne wie externe Erwartungsdruck, sich politisch zu posi-
tionieren. Umgekehrt sinkt die Sorge von wirtschaftlichen EinbuBen aufgrund politischer Positionierungen.
Mehrwerte des Unternehmensengagements liegen fiir groRe Unternehmen insbesondere im strategischen
Bereich, der die Mitarbeitergewinnung und -bindung beglinstigen soll. Entsprechend wiinschen sie sich
sichtbare Anerkennung fir ihr Engagement und planen insgesamt haufiger den Ausbau ihres Engagements.
Kleine Unternehmen konzentrieren sich hingegen auf klassische Engagementformen wie Spenden und kos-
tenlose Dienstleistungen und identifizieren haufiger die allgemeine wirtschaftliche Lage und birokratische
Hiarden als Engagementhemmnis.

Auch siedlungsstrukturelle Unterschiede pragen die Ausgestaltung des Engagements. Unternehmen in klei-
neren Gemeinden sind insgesamt aktiver, insbesondere bei Spenden und Nutzungsiberlassungen, und rich-
ten ihr Angebot hiufiger an Familien und Menschen mit Behinderung. Uberraschend stark ist das Engage-
ment im Bereich Sport in kleinen und mittleren Stadten ausgepragt, wahrend es bundesweit mit zuneh-
mender StandortgrofRe abnimmt. Im Gegensatz dazu nimmt das Engagement im Bereich Wissenschaft und
Forschung mit der GroRRe des Unternehmensstandorts zu, ebenso wie der Aktionsradius und die Zusam-
menarbeit mit internationalen NGOs. Allgemein lasst sich jedoch sagen, dass regionale Unterschiede in
Sachsen geringer ausfallen als im gesamten Bundesgebiet.

Im Vergleich zum Bundesgebiet zeigen sich in Sachsen teils deutliche Unterschiede im Engagement von Un-
ternehmen. So liegt das Aktivitatsniveau bei klassischen Engagementformen wie Geldspenden und kosten-
losen Dienstleistungen in Sachsen hoher, auch wird haufiger bei konkreten Anldassen angepackt als im ge-
samten Bundesgebiet. Gleichzeitig treten Unterschiede in der Ausdifferenzierung der Engagementformen
nach StandortgroRe weniger deutlich hervor als in anderen Bundeslandern. Weiterhin auffallig ist die the-
matische Ausrichtung des Engagements. Unternehmen in Sachsen engagieren sich iberdurchschnittlich
haufig in den Bereichen Sport, Bildung und Freizeit, wahrend soziales Engagement sowie Aktivitdten im
Klima- und Umweltschutz, im Gesundheitsbereich und im Bevélkerungsschutz seltener genannt werden.
Auch der geografische Fokus unterscheidet sich deutlich: Sachsische Unternehmen agieren vorwiegend lo-
kal und deutlich seltener deutschlandweit oder international. Entsprechend geringer ist auch die Zusam-
menarbeit mit internationalen NGOs und Stiftungen, stattdessen stehen Kooperationen mit lokalen Verei-
nen starker im Vordergrund.

Hinsichtlich der Zielgruppen fallt auf, dass Kinder und Jugendliche haufiger, Menschen mit Migrations- oder
Fluchthintergrund seltener im Fokus des Engagements stehen. Bei Engagement im Bildungsbereich liegt der
Schwerpunkt sdchsischer Unternehmen starker auf friithkindlicher und schulischer Bildung, wahrend berufli-
che Aus- und Weiterbildung sowie Hochschulbildung eine geringere Rolle spielen. Inhaltlich stehen soziale
und MINT-Kompetenzen im Vordergrund; unternehmerische sowie sprachlich-literarische Kompetenzen
werden seltener gefordert. Hinsichtlich der wahrgenommenen Mehrwerte des Engagements fallt insbeson-
dere der Rickgang beim Nutzen fiir das Marken- beziehungsweise Unternehmensimage auf — eine Entwick-
lung, die im Bundesgebiet nicht in diesem MaR zu beobachten ist. Personalpolitische Vorteile, etwa zur
Steigerung der Arbeitgeberattraktivitat, werden in Sachsen seltener genannt. Verbesserungsvorschlage
konzentrieren sich stark auf strukturelle Rahmenbedingungen wie Birokratieabbau, finanzielle Anreize und
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eine verbesserte wirtschaftliche Lage. Ebenso planen Unternehmen in Sachsen seltener eine Ausweitung
ihres Engagements, sondern beabsichtigen eine Fortfiihrung im bisherigen Umfang.

Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen

Engagement strategisch integrieren: Unternehmensengagement wird zunehmend strategisch be-
trachtet, was sich insbesondere an den wahrgenommenen Mehrwerten im personalpolitischen Be-
reich, etwa im Hinblick auf Arbeitgeberattraktivitat, Mitarbeitendenbindung oder interne Identifi-
kation, zeigt. Mit dieser strategischen Ausrichtung gewinnt auch langfristige Planung an Bedeutung.
Gerade bei groBeren Unternehmen bestehen vielféltige Potenziale, gesellschaftliches Engagement
in der Gesamtstrategie des Unternehmens zu verankern. Entsprechend nachhaltig sollten auch
Partnerschaften mit zivilgesellschaftlichen Akteurinnen und Akteuren angelegt und gemeinsam
weiterentwickelt werden.

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

Werte und Engagement kohdrent verankern: Gesellschaftliches Engagement ist nur dann glaub-
wirdig, wenn es mit den gelebten Werten und der Unternehmenskultur im Einklang steht. Unter-
nehmen sollten darauf achten, dass ihr Engagement nach aulSen den eigenen Wertekanon, etwa zu
Nachhaltigkeit, Diversitdt oder Personalfiihrung, widerspiegelt. Widerspriiche zwischen dem, was
intern praktiziert, und dem, was 6ffentlich kommuniziert wird, konnen das Vertrauen in das Enga-
gement untergraben.

Engagement der eigenen Belegschaft schatzen und férdern: Unternehmen kénnen das freiwillige
Engagement ihrer Beschaftigten starken, indem sie dieses anerkennen und aktiv unterstiitzen, bei-
spielsweise durch flexible Arbeitszeitmodelle, Freistellungen oder Integration von Engagement in
Personalentwicklungsstrategien.

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

Handlungsempfehlungen fiir zivilgesellschaftliche Organisationen

Beriihrungsangste ab- und Vertrauen aufbauen: Bestehende Vorbehalte gegeniliber wirtschaftli-
chen Akteurinnen und Akteuren kénnen durch transparente Kommunikation und gemeinsames
praktisches Handeln abgebaut werden. Der Aufbau tragfahiger Beziehungen erfordert einen ver-
trauensvollen Dialog und gemeinsame Projekte, um langfristig erfolgreiche Kooperationen aufzu-
bauen.

Potenziale und Risiken von Unternehmenspartnerschaften bewusst reflektieren: Unternehmens-
kooperationen bieten Potenziale wie erhdhte Sichtbarkeit, zusatzliche Ressourcen oder fachlichen
Input. Gleichzeitig sind sie nur selten frei von Eigeninteressen. Zivilgesellschaftliche Organisationen
sollten sich dieser Risiken beziehungsweise Grenzen bewusst sein und sie realistisch einschatzen.
Erwartungen vor Beginn einer Kooperation kldaren: Vor Beginn einer Zusammenarbeit sollten Ziele,
Verantwortlichkeiten und Umfang der Kooperation klar benannt werden. Insbesondere bei kurzfris-
tig angelegten Formaten wie Social Days ist eine friihzeitige Abstimmung notwendig, um
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beiderseitige Vorstellungen zu klaren und den Erfolg der Zusammenarbeit an realistischen Kriterien
auszurichten.

Demokratiestiarkung gemeinsam mit Unternehmen gestalten: Zivilgesellschaftliche Organisatio-
nen kdnnen einen wichtigen Beitrag leisten, um Unternehmen dabei zu unterstitzen, sich gesell-
schaftspolitisch zu engagieren. Kooperationsformate wie gemeinsame Bildungsangebote, interne
Schulungen oder politische Bildungsprojekte bieten Ankniipfungspunkte fir eine partnerschaftliche
Zusammenarbeit. Erganzend dazu kénnen zivilgesellschaftliche Akteurinnen und Akteure durch
niedrigschwellige Einstiegsformate, gezielte Beratung oder die Einrichtung von Anlaufstellen inte-
ressierte Unternehmen praxisnah begleiten und so zur Férderung demokratischer Werte im Unter-
nehmenskontext beitragen.

Handlungsempfehlungen fiir Politik und Staat

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

Biirokratische Hiirden senken: Gerade fiir kleine Unternehmen stellen biirokratische Anforderun-
gen eine zentrale Herausforderung im Rahmen ihres Engagements dar und wirken haufig hem-
mend. Staatliche Stellen kénnen hier gezielt unterstiitzen, etwa durch klar definierte Leitlinien fur
Kooperationsvereinbarungen oder eindeutige Regelungen zur Haftung bei der Freistellung von Be-
schaftigten. Weniger Biirokratie und mehr Rechtssicherheit erleichtern insbesondere kleineren Un-
ternehmen den Zugang zu Engagementmaoglichkeiten und fordern damit die Breite des Unterneh-
mensengagements.

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

Bildungsurlaub zur Starkung freiwilligen Engagements einfiihren: Um freiwilliges Engagement ge-
zielt zu fordern, sollte der Freistaat Sachsen einen gesetzlichen Anspruch auf Bildungsurlaub schaf-
fen, der auch fiir QualifizierungsmaBnahmen im Engagementkontext genutzt werden kann. Dies
wirde zuséatzliche Anreize fiir Engagement schaffen und gleichzeitig die Sichtbarkeit sowie gesell-
schaftliche Anerkennung freiwilliger Tatigkeiten erh6hen.
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9. METHODIK UND DATENBASIS

Die Datenbasis dieses Berichts bildet der Monitor Unternehmensengagement 2025, eine reprasentative
Befragung in Unternehmen zu ihrem Engagement in Deutschland. Ziel bei der Konzeption war, die An-
schlussfahigkeit zum 2018 erhobenen CC-Survey sicherzustellen, um mogliche Trends sichtbar zu machen.
Deutschlandweit wurde eine Stichprobe von 125.000 kleinen, mittleren und groRen Unternehmen gezogen.
Die Schichtung erfolgte nach UnternehmensgréfRe und Bundesland, um fiir moglichst viele Bundeslander
eine hinreichende Fallzahl fiir belastbare statistische Auswertungen zu erzielen. AuBerdem erméglicht die
Uberproportionale Existenz von mittleren und grofRen Unternehmen eine differenzierte Analyse nach Un-
ternehmensgroRe. Kleinstunternehmen mit weniger als 10 Beschéaftigten wurden, wie bereits im CC-Survey
2018, im Rahmen der Stichprobenziehung ausgeschlossen, weil bei sehr kleinen Unternehmen eine klare
Abgrenzung zwischen individuellem philanthropischen Engagement und institutionellem Unternehmensen-
gagement kaum moglich ist.

Die Unternehmen wurden zuerst postalisch und anschlieRend per Mail dazu eingeladen, liber einen perso-
nalisierten Zugangscode an der Online-Befragung teilzunehmen. Der Fragebogen wurde in Riicksprache mit
Expertinnen und Experten im Feld des Unternehmensengagements entwickelt und vor dem Einsatz getes-
tet. Die Feldphase erstreckte sich Gber sechs Wochen vom 4. November bis 20. Dezember 2024. Unter den
125.000 angeschriebenen Unternehmen waren 830 Einladungen aufgrund falscher Adressen unzustellbar,
sodass sich der tatsachlich erreichte Stichprobenumfang auf 124.170 Unternehmen reduzierte. Nach Da-
tenbereinigung verblieben 4.431 ausgefiillte Fragebdgen. Die bereinigte Netto-Riicklaufquote lag damit bei
3,6 Prozent.

In Sachsen wurden 8.745 Unternehmen postalisch kontaktiert. Aufgrund 153 unzustellbarer Briefe umfasst
die tatsachlich erreichte Stichprobe 8.592 Unternehmen. Nach der Datenbereinigung verblieben 310 ausge-
flillte und verwertbare Fragebogen, womit sich die Netto-Ricklauf in Sachsen auf 3,5 Prozent belduft. Der
Datensatz wurde zur Annaherung an die Verteilung der Grundgesamtheit nach UnternehmensgréRRe sowie
Bundeslandern gewichtet. Die Gewichtung basiert auf Daten des statistischen Unternehmensregisters und
gleicht Verzerrungen aus, insbesondere durch die tGberproportionale Einbeziehung gréfRerer Unternehmen.

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

Tabelle 1 zeigt zentrale Merkmale der Stichprobe des Monitors Unternehmensengagement 2025 im Ver-
gleich zum CC-Survey 2018. GemeindegréRe und Branchenzusammensetzung weisen keine substanziellen
Unterschiede zwischen beiden Erhebungen auf, jedoch variiert die Verteilung nach Unternehmensgrofe. In
der aktuellen Erhebung stammen 69 Prozent der befragten Unternehmen aus der Gruppe mit bis zu 49 Be-
schaftigten, gegeniiber 54 Prozent im CC-Survey 2018. Der Anteil der mittelgrofRen Unternehmen liegt mit
24 Prozent unter dem Wert von 2018 mit 37 Prozent. GroRunternehmen sind in beiden Erhebungen nahezu
gleich stark vertreten (9 beziehungsweise 8 Prozent). Die Gewichtung nach Unternehmensgrofe gleicht
diese Unterschiede aus und ermdoglicht so eine gute Vergleichbarkeit der Ergebnisse im Zeitverlauf. Auch
die regionale Streuung ist in beiden Befragungen breit angelegt, was ebenfalls fiir eine gute Vergleichbar-
keit spricht.

Seite 35



Tabelle 1: Ubersicht zu den Stichproben

2018 2025

N Prozente N Prozente
Beschaftigte
Bis 49 Beschaftigte 174 54 213 69
50-249 Beschaftigte 118 37 73 24
250 und mehr Beschaftigte 30 9 24 8
Gemeindegrole
Kleine Gemeinde (bis 4.999 Einw.) 45 15 35 11
Kleinstadt (5.000 bis 19.999 Einw.) 99 33 110 36
Mittelstadt (20.000 bis 99.999 Einw.) 57 19 68 22
GroRstadt (100.000 und mehr Einw.) 103 34 93 30
Branche
Bauwirtschaft 45 14 45 15
Bergbau/Metall 8 3 5 2
Bildung/Weiterbildung 1 0 4 1
Chemie/Pharma 2 1 4 1
Elektrotechnik 10 3 22 7
Energie/Wasser 10 3 16 5
Fahrzeugbau/-zulieferer 8 3 2 1
Finanzen/Versicherung 5 2 4 1
Gastgewerbe/Einzelhandel 15 5 6 2
Gesundheit/Sozialwesen 13 4 12 4
Grundstiicks-/Wohnungswesen 9 3 9 3
Handel 19 6 9 3
Informationstechnik/Kommunikation 17 5 19 6
Kunst/Unterhaltung/Erholung 6 2 2 1
Land-/Forstwirtschaft 8 3 8 3
Maschinenbau 18 6 18 6
Nahrungsmittelindustrie 4 1 2 1
Verkehr/Logistik/Transport 22 7 15 5
Sonstige Dienstleistungsbranche 45 14 38 12
Sonstiges verarbeitendes Gewerbe 21 7 32 10
Sonstige 36 11 38 12

Anmerkung: Die Summe der Prozentangaben kann infolge von Rundungsdifferenzen geringfiigig von 100 Prozent abweichen.
Quellen: CC-Survey 2018; Monitor Unternehmensengagement 2025, ungewichtet.
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ZIVIZ IM STIFTERVERBAND

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

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

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