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Einschätzung der Kriterien zur Erfolgskontrolle (Online-Befragung)Abb. 30: 
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Finanzierung10.	

In den Tiefeninterviews wurde ergänzend zur Online-Befragung die Finanzierung der Maßnahmen 
thematisiert. Über Ausgaben in diesem Bereich sprechen die Unternehmen zum größten Teil nicht. 
Fragt man allerdings nach den Trends der Ausgaben in den letzten Jahren, so sind diese meist 
gestiegen. 

Die Finanzierung der Projekte erfolgt nicht auf der Grundlage von längerfristigen Budgets, sondern 
eher projektabhängig. Es wird häufig spontan entschieden, ob und in welchem Umfang Anfragen 
von gemeinnützigen Organisationen oder Vorschläge von Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen 
umgesetzt werden. 

Finanzierungssituation

Über die Hälfte der KMU beurteilt die Finanzierungssituation der Maßnahmen als knapp bis 
zufriedenstellend. Nur 5 % bezeichnen die Finanzierungssituation als optimal – „Sie ermöglicht die 
vollständige Realisierung aller gewünschten Projekte“. 
Die Großunternehmen beurteilen die Finanzierungssituation überwiegend als zufriedenstellend – 
„Sie erlaubt die generelle Bearbeitung der abgestimmten Projekte in reduzierter Form“. 20 Prozent 
sehen sie als nahezu optimal oder optimal an. Etwa 38 % der Unternehmen haben zu dieser Frage 
keine Angaben gemacht.

Beurteilung der Finanzierungssituation (Tiefeninterviews)Abb. 31: 

CSR-Budgets

Während in KMU die Finanzierung von Maßnahmen des gesellschaftlichen Engagements auf der 
Grundlage von längerfristig geplanten Budgets eher selten ist (10 Prozent), geben etwa drei Viertel 
der großen Unternehmen an, sich nach einem konkreten Budget zu richten.

Bei einem Berliner Bäckereibetrieb wird das Budget für die regionalen, nationalen, aber auch 
globalen Projekte auf 10 % des Nettogewinns festgesetzt.
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Fazit und Ausblick11.	

Für viele Berliner Unternehmen ist gesellschaftliches Engagement, unabhängig von der 
Unternehmensgröße, selbstverständlicher Bestandteil ihrer Geschäftstätigkeit, wenn auch 
in unterschiedlicher Intensität. Neben der Online-Befragung haben die Interviews mit vielen 
interessanten Beispielen gezeigt, wie facettenreich das Engagement der Unternehmen ist. 
Dabei hatten alle Interviewer und Interviewerinnen denselben Eindruck: In den aktiven 
Unternehmen sind es sehr leidenschaftliche und begeisterte Personen, die sich für dieses 
Engagement einsetzen, die Spaß haben an der Arbeit, die kreativ nach neuen Ideen und 
Handlungsfeldern suchen und die eine klare Verantwortung gegenüber ihren Beschäftigten, ihren 
Kunden und der Umwelt sehen und sich daher für ökologische, soziale und/oder kulturelle Aspekte 
in ihrem Umfeld engagieren. 

Die Studie verdeutlicht allerdings auch, dass die Berliner Unternehmen das Potenzial, das 
gesellschaftliches Engagement bietet, bei weitem noch nicht ausschöpfen.

Wenn Unternehmen, wie in der Befragung von vielen angegeben, tatsächlich wirtschaftliche Ziele 
mit dem Engagement verfolgen wollen, kann dies nachdrücklich durch die Entwicklung eines CSR-
Konzeptes und die systematische Einbindung in die Unternehmensstrategie erreicht werden. 

Im Bewusstsein, dass an der Befragung vor allem schon für das Thema sensibilisierte 
Unternehmen teilgenommen haben, und ohne den Anspruch auf Vollständigkeit zu erheben, leiten 
sich aus der Studie u.a. folgende Empfehlungen für KMU ab:

Festlegung, welche unternehmerischen Zielstellungen mit dem CSR-•	
Konzept verbunden werden sollen
Führen eines nachhaltigen Dialogs mit den für das Unternehmen •	
relevanten Stakeholdern
Gezielte Einbindung der Mitarbeiter/innen von Beginn an und Festlegung •	
von klaren Zuständigkeiten und Verantwortlichkeiten
Ausrichtung des Engagements an den Kernkompetenzen des •	
Unternehmens
Entwicklung einer Kommunikationsstrategie, differenziert nach den •	
unterschiedlichen Zielgruppen
Planung eines CSR-Budgets•	
Controlling der durchgeführten Projekte•	
Vernetzung mit anderen aktiven Unternehmen•	

Bei der Entscheidung der Unternehmen, sich zu engagieren und das auch zu kommunizieren, kann 
die Perspektive der Verbraucher/innen eine zunehmende Rolle spielen. Die Entwicklung der letzten 
Jahre hat gezeigt, dass das Bewusstsein von Kundinnen und Kunden stark gestiegen ist. Häufig 
bekamen das bisher Großunternehmen zu spüren, die z.B. nach schlechtem Risikomanagement 
und schlechter Kommunikationspolitik teilweise drastische Kundenabwanderungen hinnehmen 
mussten - wie es einem großen Stromversorger in Berlin in diesem Jahr passiert ist.  

Die steigende Aufmerksamkeit der Verbraucher/innen für ökologische und soziale Aspekte von 
Produkten und das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen schafft Chancen nicht nur 
für Großunternehmen, sondern auch für KMU. Die zweistelligen Zuwachsraten beim Kauf von 
Bioprodukten zeigen deutlich, dass hier viele Verbraucher/innen ihre Entscheidung schon sehr 
bewusst getroffen haben.
Es ist gut vorstellbar, dass Kunden und Kundinnen das ökologische und soziale Engagement 
eines Unternehmens sowie den Umgang mit den Beschäftigten zukünftig vermehrt in ihre 
Kaufentscheidungen einbeziehen werden.
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Auch gemeinnützige Organisationen stehen vor neuen Herausforderungen bei der 
Zusammenarbeit mit Unternehmen. Bei einer Vielzahl dieser Organisationen, insbesondere bei 
den großen und bundesweit tätigen Einrichtungen, gibt es inzwischen Fundraising-Verantwortliche. 
Auch viele kleinere Vereine haben diesen Bereich professionalisiert. Es gibt jedoch noch viele 
„Unerfahrene“, wie die Interviews mit den Unternehmen zeigen. 

Da sich KMU vor allem regional engagieren, sollten sich gerade kleinere und stark regional 
ausgerichtete Organisationen genau überlegen, wie sie an die Unternehmen herantreten, 
wie sie Angebote formulieren, die über den philanthropischen Ansatz von einmaligen 
Spenden hinausgehen und dem Unternehmen die Möglichkeit geben, sich aktiv mit seinen 
Kernkompetenzen einzubringen. So können langfristig Partnerschaften entstehen, von denen beide 
Seiten und nicht zuletzt die Gesellschaft nachhaltig profitieren.

Es hat sich gezeigt, dass weniger die vorhandenen finanziellen Ressourcen des Unternehmens 
ausschlaggebend für das Engagement sind als vielmehr die persönliche Einstellung der Inhaber/
innen, Geschäftsführer/innen bzw. verantwortlichen Personen. Unternehmen, die über keine 
finanziellen Mittel verfügen, können auch andere Instrumente nutzen. Es ist wichtig, Unternehmen 
breiter über die Möglichkeiten und das Konzept von CSR zu informieren und konkrete Nutzungen 
aufzuzeigen. 

Hier sehen sich sowohl der TÜV Rheinland als auch die outermedia GmbH in der Verantwortung. 
Das im Januar 2008 geplante zweijährige Pilotprojekt soll dazu beitragen, kleine und 
mittelständische Berliner Unternehmen bei der Entwicklung einer CSR-Strategie zu qualifizieren, 
zu beraten und zu begleiten. In den Interviews wurde die Pilotprojektidee vorgestellt und stieß bei 
zahlreichen Unternehmen sofort auf Interesse. Ziel ist es auch, die KMU im Themenbereich besser 
zu vernetzen, den Erfahrungsaustausch zu fördern und CSR-Projekte in Berlin auf den Weg zu 
bringen.

CSR ist und bleibt keine Modeerscheinung, sondern ein starkes Instrument für große und kleine 
Unternehmen, die ihre Geschäftsprozesse nicht nur an der Gewinnmaximierung orientieren wollen. 
Langfristig bessere Chancen haben Unternehmen, die bewusst soziale Belange von Beschäftigten, 
den Schutz der Umwelt und die Interessen der gesamten Gesellschaft bei ihrer unternehmerischen 
Tätigkeit berücksichtigen. Dass dazu nicht immer finanzielle Mittel eingesetzt werden müssen, 
hat diese Studie eindrucksvoll gezeigt. Aber auch, dass gesellschaftliches Engagement von 
Unternehmen bereits selbstverständlich gelebt wird.


