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Unternehmerische
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Du machst den Unterschied - Einstellungen
von Unternehmer:innen zum Einsatz fir die
Gemeinschaft
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sJunternehmerische Verantwortung*

Gemeinsam mehr erreichen

Ukraine-Krieg, Energiemangel, Inflation — Krisen pra-
gen das Jahr 2022. Der Wirtschaft fallt es in dieser
dynamischen Lage immer schwerer, voraus-
schauend zu agieren. Trotzdem nehmen
Unternehmer:innen so viel gesellschaftli-
che Verantwortung wahr wie selten. Wie
wichtig ist ein funktionierendes Umfeld
fiir ihren wirtschaftlichen Erfolg? Was
treibt insbesondere den Mittelstand dazu
an, die regionale Community zu unterstiitzen?
Einstellungen und Motive dafiir will die
Trendstudie ,Unternehmerische
Verantwortung*“ aufklaren, fiir
die ich gerne die Schirmherr-
schaft Gbernommen habe.

Sie wirft ein Schlaglicht
auf das Mindset deut-
scher Unternehmer:innen

im dritten Coronajahr. Die in dieser Zeit gemachten Erfah-
rungen zeigen fiir mich, welche Bedeutung Solidaritat in
Krisen zukommt: Wenn demokratisch verfasste Gesell-
schaften zusammenriicken, kénnen sie den Herausfor-
derungen der Gegenwart und der Zukunft zuversichtlich
entgegentreten. Gemeinsam anpacken, Schwacheren
helfen, selbstlos Einsatz zeigen: Mit mehr ,Wir“ lasst sich
den vielfaltigen Krisen trotzen. Davon bin ich wie viele
andere auch zutiefst liberzeugt.

Unternehmer:innen tragen durch Schaffung und Erhalt
von Arbeitsplidtzen per se soziale Verantwortung. Wie sie
diese zusiatzlich auBerhalb des eigenen Betriebs
wahrnehmen - auch das beleuchtet die Trendstudie. Sie
kann damit Inspiration sein fiir Menschen, die ebenfalls
mithelfen wollen, sich aber bisher nicht fiir ein konkretes
Engagement entschieden konnten.
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Die Herausgeber der Studie bemiihen sich um eine gendergerechte Sprache, um alle Menschen unabhéngig von Herkunft, sexueller Orientierung
oder Identitdt einzuschlieBen und die Diversitit zu unterstiitzen.
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,Gut zwei Drittel der Unternehmer:innen
engagieren sich nicht nur in ihrer Heimat-
region, viele erwarten dies auch von ihren

Geschaftspartner:innen.”

Marc Wittbrock
Geschiftsfiihrer Deutsches
Innovationsinstitut flir Nachhaltigkeit
und Digitalisierung (diind) GmbH




Sehr geehrte Damen und Herren,

Unternehmertum beweist sich in der Krise. Machen,
anpacken - das zeichnet erfolgreiche Unterneh-
mer:innen aus. Derzeit erleben wir eine Haufung von
Krisen: der Krieg in der Ukraine, die Bedrohung fiir
die Energiesicherheit, die Teuerungswelle treffen
auf noch nicht liberwundene 6konomische Folgen
der Coronapandemie mit Lockdowns und Lieferket-
tenunterbrechungen. Gerade im Mittelstand sind
Chef:innen angesichts der gleichzeitigen Doppel-
transformation aus Digitalisierung und Nachhaltig-
keit so stark gefordert wie wohl nie zuvor.

Trotzdem sind viele von neben ihrem beruflichen
Engagement personlich fiir andere tatig. Was moti-
viert diese Unternehmer:innen? Welche Bedeutung
messen sie ihrem Tun fiir ihre Region zu? Was erhof-
fen sie sich durch soziale Tatigkeiten? Die Trendstu-
die ,Unternehmerische Verantwortung“ des Deut-
schen Innovationsinstituts fiir Nachhaltigkeit und
Digitalisierung (diind) untersucht diese Fragen -

mit interessanten Ergebnissen.

Von den 2051 befragten Unternehmer:innen unter-
stiitzen 93 Prozent die Idee einer Welt, die mehr auf
Zusammenhalt und Gemeinschaft setzt. Gut zwei
Drittel von ihnen engagieren sich nicht nur in ihrer
Heimatregion, viele erwarten dies auch von ihren
Geschaftspartner:innen. Wegen der Belastung durch
die multiplen Herausforderungen verdient ihr Ein-
satz fiir die Gemeinschaft besonders viel Respekt.

Er ist nicht selbstverstandlich.

Die Bewiltigung der wirtschaftlichen Krisenfolgen
nimmt bei vielen Unternehmer:innen viel Zeit in
Anspruch. Man kénnte meinen, dies gehe zu Lasten
ihres Engagements fiir die Gemeinschaft. Doch un-
sere Studie zeigt: Dem ist keineswegs so. Vielmehr
ist die Bereitschaft zu Unterstiitzung und
personlicher Beteiligung nach wie vor erfreulich
grof3.

Ich wiinsche Ihnen eine spannende Lektiire!
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zunternehmerische Verantwortung:

Du machst den Unterschied”

Analyse & Interpretation

Wie nehmen Unternehmer:innen ihre Verantwortung in
der Gesellschaft wahr? Fiir Einblicke in diesen Themen-
komplex hat das Deutsche Innovationsinstitut fiir
Nachhaltigkeit und Digitalisierung (diind) im Oktober
2022 Geschaftsfiihrer:innen vorwiegend aus dem
deutschen Mittelstand befragt. Die insgesamt 2051
Antworten werfen ein Schlaglicht auf eine erstaunlich
hohe Einsatzbereitschaft fiir die Gemeinschaft.

In der Krise zdhlt das ,,Wir“

Eine Welt mit mehr Zusammenhalt und Gemeinschaft -
diese Idee unterstiitzen 93 Prozent der Befragten (siehe
Frage 1). Wie wichtig das ,Wir“ zur Bewiltigung von
Kri-sen ist, hat die Coronapandemie gezeigt. Auch
friihere Untersuchungen zum sozialen Engagement

von Unternehmer:innen bestatigen deren hohe Verant-
wortungsbereitschaft gegeniiber der Allgemeinheit

(vgl. Bertelsmann Stiftung 2015, Die gesellschaftliche
Verantwortung von Unternehmen, S. 7). Werte wie
Partnerschaftlichkeit, Vertrauen und Fairness sind fiir
97 Prozent der Befragten die Basis unternehmerischen
Handelns (siehe Frage 2). Sie wollen diese nicht nur in
ihrem Betrieb gelebt wissen, sondern erwarten dies
wohl auch von Unternehmen, mit denen sie zusam-
menarbeiten und interagieren.

So richten sie ihr Business nicht nur auf mehr Nach-
haltigkeit aus, sie greifen zudem Wiinsche von
Endkund:innen auf. Uber die Hilfte der deutschen
Konsument:innen legt laut aktuellen Erhebungen
gesteigerten Wert darauf, dass sich Unternehmen, fiir
deren Produkte sie sich entscheiden, in sozialen Fragen
engagieren (vgl. Wider Sense 2022, Der Corporate
Social Mind Report, S. 6).



Mitsprache in Finanzfragen erwiinscht

Daher gehen Einzelinteressen bei der Bewiltigung
von Gemeinschaftsaufgaben wie der Energiewende
nur fiir sechs Prozent der Studienteilnehmer:innen
vor — 79 Prozent raumen Projekten fiir die Allge-
meinheit Vorrang ein (vgl. Frage 3). Dabei ist aller-
dings zu berlicksichtigen, dass hier eher abstrakt
gedacht wird: Offen bleiben muss die Reaktion per-
sonlich betroffener Unternehmer:innen, in deren
unmittelbarem Umfeld zum Beispiel ein neues
Windrad errichtet werden soll.

Hinweise geben kann hier etwa der starke Wille zum
Mitreden, wenn es um personliche Finanzen geht -
gleichgiiltig ist sich hier nur eine kleine Minderheit
von drei Prozent (vgl. Frage 4). Das kann mit der
unter Chef:innen verbreiteten Macher:innen-
Mentalitat zusammenhéangen. Ein erganzender Inter-
pretationsansatz ware ein damit zusammenhan-
gendes, tendenziell geringeres Vertrauen in das
Agieren anderer Unternehmen oder Institutionen.

Einsatz fiir die Region priagt Unternehmer:innen

Dies wiirde zu dem teils skeptischen Bild passen, das
Geschaftsfiihrer:innen in der Trendstudie vom
staatlichen Handeln zeichnen: Nur rund ein Fiinftel
von ihnen gibt sich damit zufrieden, Steuern zu ent-
richten, und liberldasst Gemeinschaftsaufgaben an-
deren — 57 Prozent gehen mit ihrem personlichen

Engagement lber ihre staatsbiirgerliche Pflicht
hinaus und treiben zum Beispiel die Entwicklung
ihrer Heimatregion voran (vgl. Frage 5).

Fir die Region, in der ihr Betrieb verwurzelt ist,
engagieren sich mehr als zwei Drittel der Unter-
nehmer:innen (vgl. Frage 6).
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Eine Detailauswertung zeigt, dass dieser Anteil vor al-
lem dort hoch ist, wo taglich direkter Kontakt mit Kun-
d:innen und Geschiftspartner:innen vor Ort besteht -
etwa im Handel oder bei Gesundheitsdienstleistern.
Durchaus uberraschend erscheint das tiberdurch-
schnittliche Engagement von Industrieunternehmen,
die oft fiir einen globalen Markt fertigen. Weniger
grof3 ist dagegen dieser Einsatz unter Berater:innen.
Moglicherweise definieren sich viele aus dieser meist
flexibel agierenden Branche als weniger regional
verankert.

Andere am eigenen Erfolg teilhaben lassen

Fiir 84 Prozent der Studienteilnehmer:innen ist es wich-
tig, dass sich ihre Bank nicht allein an Gewinnmaximie-
rung orientiert, sondern sich fiir die jeweilige Heimatre-
gion starkmacht (vgl. Frage 7). Dabei ist zu bedenken,
dass insbesondere kleinere Betriebe nicht immer lber
finanzielle oder personelle Ressourcen fiir eigenes
gesellschaftliches Engagement verfiigen. Das diirfte die
Wertschatzung fiir ein entsprechendes Handeln der
Hausbank starken. Andere am eigenen Erfolg teilhaben
zu lassen, messen 77 Prozent der Befragten hohe
Bedeutung zu (vgl. Frage 8). Die Gemeinschaft am selbst
Erwirtschafteten teilhaben lassen — dieses altruistische
Motiv scheint hier erneut durch. Eine solche Einstellung
deckt sich mit den anderen Ergebnissen zum sozialen
Mindset, das viele Chef:innen auch von ihren Geschéafts-
partner:innen erwarten. Folgerichtig ist es 72 Prozent

der Unternehmer:innen nicht egal, was ihre Bank aus
ihrem Geld macht - sie méchten aktiv bei der Verwen-
dung mitbestimmen (vgl. Frage 9).

Auf die Hausbank verlassen mdgen sich nur neun
Prozent. Ein tieferer Blick in die Daten offenbart die
Tendenz, dass der Wunsch nach Mitbestimmung und
Transparenz grof3er wird, je mehr Umsatz der eigene
Betrieb erzielt. Dass diese Werte am besten umgesetzt
werden konnen, wenn sich Menschen freiwillig zusam-
mentun, halten mehr als drei Viertel der Unterneh-
mer:innen angesichts der momentanen Herausforde-
rungen fiir aktueller denn je (vgl. Frage 10). Diese im
Kern genossenschaftliche Idee wird bundesweit von
nur sechs Prozent der Chef:innen abgelehnt.

Du machst den Unterschied

Unternehmer:innen haben offensichtlich erkannt, wie
wichtig das Engagement fiir die Gemeinschaft und die
Region ist. Zum Teil diirfte das daran liegen, dass Ge-
schaftspartner:innen wie Konsument:innen immer mehr
Wert auf den Einsatz fiir die Allgemeinheit legen. Insge-
samt zeigt sich jedoch auch eine intrinsische Motivation
von Chef:innen, die Heimatregion ihres Betriebs zu star-
ken. Daraus ergibt sich ein unternehmerisches Mindset,
das Wege aus Corona, Inflation und Energiesorgen nicht
in mehr Egoismus sucht: Die meisten sehen im
personlichen Einsatz fiir andere den Unterschied, um
bessere Losungen zu entwickeln.






0 1 Ich unterstiitze die Idee von einer Welt, die mehr

auf Zusammenhalt und Gemeinschaft setzt.

L

trifft sehrbisvollzu
®neutral .
@ trifft gar nicht biswenigzu
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Zusammen anpacken - diese Idee steht bei
Unternehmer:innen hoch im Kurs: 93 Prozent
der Studienteilnehmer:innen stehen hinter
der Idee, dass eine Welt mit mehr Zusammen-
halt und Gemeinschaft eine bessere ist. Nur
zwei Prozent von ihnen lehnen diesen
Gedanken ab. Mit nur flinf Prozent ist auch
der Anteil derjenigen Befragten, die sich
neutral positionieren, gering. Die aktuellen
Krisen wie schon Corona haben also nicht
etwa die Selbstsucht verstarkt. Vielmehr
scheinen altruistische Werte zur Bewaltigung
der gegenwartigen Herausforderungen in den
Vordergrund zu riicken.
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Partnerschaftlich-
keit, Transparenz,
Vertrauen, Fair-
ness und Verant-
wortung sind fur
mich nicht nur im
personlichen
Lebensbereich
Schlisselwerte.
Ich glaube, dass
diese fiur nachhal-
tigen Geschafts-
erfolg relevant
sind.

11

Der Grund fiir die grof3e Zustimmung zu Werten des Gemein-
sinns dirfte sich in der Bedeutung zeigen, die sie auch im
Wirtschaftsleben einnehmen: Ohne Vertrauen, Fairness oder
Verantwortung ist erfolgreiches unternehmerisches Handeln nur
schwer denkbar. Das hat die liberwaltigende Mehrheit der
befragten Unternehmer:innen erkannt - 97 Prozent von ihnen
unterstiitzen die Aussage fiir sich und ihr Business. Es ist davon
auszugehen, dass Chef:innen solche Werte nicht nur von ihren
Mitarbeitenden erwarten, sondern auch von ihren
Geschaftspartner:innen.

@) trifft sehr bis voll zu
@®neutral
@ trifft gar nicht bis wenig zu
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Eine funktionierende Gesellschaft braucht ein kollaboratives

Miteinander, um beispielsweise die Energiekrise durch den
Auf- und Ausbau von Green Energy zu lésen. Einzelinteressen
sollten dafiir bisweilen zurlickstehen.

Folgerichtig lehnen es auch nur sechs Pro-
zent der Befragten ab, dass Einzelinteressen
fir die Bewaltigung von Gemeinschaftsauf-
gaben wie der Energiewende manchmal
zuriickstehen sollten. Dagegen halten es 79
Prozent der Unternehmer:innen fiir nétig,
dass Einzelne auch Nachteile in Kauf nehmen
missen, wenn es etwa um Beeintrachtigun-
gen durch die Errichtung eines neues Wind-
rades geht. Allerdings diirfte sich die Ein-
schatzung dabei eher auf eine abstrakte Ebe-

trifft sehrbisvollzu ~79% ne beziehen. Offen muss bleiben, ob sie bei
AT R NN  C einem konkreten Fall vor der eigenen Haus-
@ trifft gar nichtbiswenigzu = 6% tir anders aussehen wiirde.
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,Partnerschaftlichkeit, Fairness, Ver-
trauen und Verantwortung sind fest im
Geschaftsleben verankert — unter
Unternehmer:innen sind diese Grundwerte
des Genossenschaftsgedankens heute

aktueller denn je.”

Marc Weegen
Abteilungsleiter fiir Markenstrategie
und -kommunikation beim Bundes-
verband der Deutschen Volksbanken
und Raiffeisenbanken (BVR)
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Transparenz und Mitsprache sind
mir in allen Lebensbereichen
wichtig, so auch im Finanzbereich.

Chef:innen lassen sich nicht gerne den Kurs
vorgeben, sie wollen zumindest mitreden -
auch wenn es um ihre Finanzen geht: 86
Prozent der Befragten stimmen dieser Aus-
sage zu. Etwa jede:r Zehnte positioniert sich
neutral, auf direkte Ablehnung st&é3t sie nur
bei einer kleinen Minderheit von drei Prozent.
Ein Grund dafiir konnte die unter Unterneh-
mer:innen weit verbreitete Macher:innen-
Mentalitat sein. Denkbar ist allerdings auch,
dass sich darin ein tendenziell eher geringes
. trifft sehrbisvollzu Vertrauen in Institutionen, Organisationen
. neutialk - - 0 oder auch andere Unternehmen als das

@ trifft gar nicht bis wenigzu eigene widerspiegelt.
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05 Ich habe als Unternehmer:in genug damit zu tun,
meine Firma erfolgreich in die Zukunft zu fihren. Ich
zahle Steuern und kann mich dariber hinaus nicht noch
fur die Gesellschaft und Region zusatzlich engagieren.

@ trifft sehr bis voll zu
@ neutral
@ trifft gar nicht bis wenig zu

Geht es um konkretes Engagement fiir die
Gemeinschaft und direkten Einsatz fiir die
eigene Region, so ist es fiir mehr als die Halfte
der befragten Unternehmer:innen nicht mit
der staatsbiirgerlichen Pflicht getan: Fiir sie
kommt es als Kiir zu den eigenen Steuer-
zahlungen hinzu. Das passt zu einem eher

am Gemeinwohl orientierten Mindset, wie

es auch aus den anderen Teilen der Befra-
gung hervorscheint. Diesen 57 Prozent der
Studienteilnehmer:innen stehen allerdings
21 Prozent gegeniiber, die fiir sich persdnlich
weitere Unterstiitzung fiir ihr direktes Um-
feld ausschlief3en.

Volksbanken
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06 Ich bin durch meinen/meine Unternehmensstandort/e

regional verwurzelt — und engagiere mich dort gerne.

trifft sehrbisvollzu

® neutral

@ trifft gar nichtbiswenigzu

_67%
14%

Unterstlitzung konkret vor Ort statt ab-
strakt fiir die Rettung der Welt: Geht es um
Engagement fiir die Community, so machen
sich Unternehmer:innen zu mehr als zwei
Dritteln fir die Region stark, in der ihre
Betriebe angesiedelt sind. Wahrend etwa
jede:r fiinfte Befragte der Hilfe bei der Star-
kung der Heimatregion vergleichsweise
indifferent gegeniibersteht, lehnt sie gut
jede:r zehnte ab. Letzteres kdnnte aller-
dings auch darin begriindet sein, dass nicht
jeder Betrieb und nicht jede:r Unterneh-
mer:in regional verwurzelt ist oder sich zu-
mindest selbst so definiert.



Dienstleister fest verankert, Berater flexibel
Besonders stark in ihrer Region verwurzelt scheinen Unternehmer:innen, die tiberwiegend vor Ort
tatig sind - in Bereichen wie Gesundheit oder Handel. Etwas liberraschend erscheint dagegen der
hohe Anteil von Chef:innen aus der haufig exportorientierten Produktion, die sich fiir regionale
Themen mitverantwortlich fiihlen. Dagegen diirfte das eher geringe Interesse in der liberwiegend
sehr flexiblen und oft metropolenzentrierten Beratungsbranche weniger verwundern.

Baugewerbe Beratung Dienstleistungen Finanzwesen Handel
@o o 0 A

-

16% @

Herstellung Konsum- IT- & Kommunika- Sozial- &

& Produktgiiter Immobilien tionsunternehmen Reisen & Freizeit = Gesundheitswesen

£ £ O O
> O €° ¢

e

DoiAnchas

m Volksbanken :mmm
== == Raiffeisenbanken B

17



0 Mir ist es wichtig, dass meine Partner — wie etwa auch meine

Bank - nicht nur auf Gewinnmaximierung setzen, sondern sich
zur Standortstarkung zudem in unserer Region engagieren.

Was viele Unternehmer:innen selbst tun,
erwarten sie auch von ihren Geschaftspart-
ner:innen. Das gilt flir 84 Prozent der Studien-
teilnehmer:innen. Tatsachlich ist hier die
Zustimmung noch gréf3er als beim Enga-
gement des eigenen Unternehmens in der
jeweiligen Heimatregion — mdglicherweise
verfligt nicht jeder Betrieb liber die Ressour-
cen fiir eine entsprechende Unterstiitzung,
sahe diese aber gerne zum Beispiel von Seiten
der Hausbank. Das wire ein Hinweis darauf,
trifft sehrbisvollzu  8u4% dass Unternehmen, die sich fiir eine Region
P rsamat. oo o o o (T einsetzen, durch ihre Kund:innen in der Regel
@ trifft gar nichtbiswenigzu = 6% positiver bewertet werden.
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Von Erfolgen soll-
ten in der Regel
alle Beteiligten
profitieren kon-
nen. In diesem
Sinne mochte ich
auch von meiner
Bank profitieren,
wenn sie gute
Geschafte macht.

Andere an Erfolgen teilhaben lassen — diesen eher
altruistischen Ansatz verfolgen 77 Prozent der Unter-
nehmer:innen. Nicht einmal jede:r Vierte von ihnen steht
diesem neutral gegeniiber oder lehnt ihn ab. Das deckt
sich im Wesentlichen mit der Positionierung der
Studienteilnehmer:innen zu anderen Aussagen der
Trendstudie, wenn es zum Beispiel um das Engagement
der Unternehmen und ihrer Geschéftspartner:innen fiir
die Region geht: Die Tendenz, etwas an die Gemein-
schaft weiterzugeben, ist auch hier klar erkennbar.

@ trifft sehr bis voll zu _
®@nrevtral === 000000000 :
@ trifft gar nicht bis wenig zu
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Ich will nach meiner Meinung
gefragt werden, wenn es darum
geht, was Banken mit meinem
Geld machen.

. trifft sehrbisvollzu
@neutral .
@ trifft gar nicht bis wenigzu ___

Nicht einfach einzahlen aufs Geschaftskonto
oder das eigene Depot, sondern aktiv mitmi-
schen = Mitbestimmung und Transparenz sind
flir 72 Prozent der Unternehmer:innen auch in
Geldfragen wichtig. Nur neun Prozent ver-
lassen sich dabei allein auf die Expertise der
Hausbank. Mehr als zwei Drittel der Studien-
teilnehmer:innen legen damit Wert darauf,
wie ihr Geldinstitut Mittel anlegt oder ver-
wendet. Gemessen an den lbrigen Ergeb-
nissen der Trendstudie diirfte zu vermuten
sein, dass dabei zumindest teilweise an die
finanzielle Unterstiitzung der eigenen
Heimatregion gedacht wird.
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Je mehr Umsatz, desto mehr Mitsprache
Der iberwiegenden Mehrheit der Unternehmer:innen ist es keineswegs egal, was ihre Bank aus
ihrem Geld macht. Die Aufschliisselung nach Unternehmensgréi3e ergibt dabei einen interessanten
Befund: Wahrend dieses Thema bei den kleineren und mittelgro3en Unternehmen nur bei einem
Zehntel der Teilnehmer:innen keine Rolle spielt, ist der Anteil bei gré3eren Betrieben ab einem
Jahresumsatz von fiinf Millionen Euro deutlich geringer.

Kleine Unternehmen Mittlere Unternehmen Grof3e Unternehmen
(bis 1 Mio. € Umsatz) (1 bis 5 Mio. € Umsatz) (mehr als 5 Mio. € Umsatz)

@ trifft sehr bis voll zu @ trifft sehrbisvollzu . 71% ) trifft sehr bis voll zu
@ neutral @ neutral @ neutral
@ trifft gar nicht bis wenigzu . ~10% @ trifft garnicht biswenigzu _____10% @ trifft gar nicht bis wenig zu
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10 Die genossenschaftliche Idee, nach der sich Menschen

freiwillig zusammentun, um gemeinsam Erfolg zu haben,
finde ich aktueller denn je.

Teamwork kann entscheidend sein fiir den
Erfolg in Business und Betrieb. Sich zusam-
mentun, gemeinsam mehr erreichen - das ist
fir mehr als drei Viertel der befragten Unter-
nehmer:innen folgerichtig auch heute noch
ein liberaus zeitgemaler Gedanke. Solchen
genossenschaftlichen Ideen ablehnend ge-
geniber stehen dagegen nur sechs Prozent
der Studienteilnehmer:innen. 17 Prozent von
ihnen nehmen eine neutrale Position ein. Ins-
gesamt rundet sich damit das Bild ab, dass fir

trifft sehrbisvollzu ~~ 77% moderne Chef:innen das ,Wir“ aus der Ge-
®neutral o 17% schaftswelt ebenso wenig wegzudenken ist
@ trifft gar nichtbiswenigzu === 6% wie aus dem Privatleben.




Ost-West-Diskrepanz?

Bei der Aufschliisselung nach Regionen fallt auf, dass Unternehmer:innen aus den 6stlichen Bundes-
landern genossenschaftlichen Ideen tendenziell skeptischer gegeniiberzustehen scheinen. Das kdnnte mit
den DDR-Erfahrungen der Kollektivierung und einer damit einhergehenden méglichen Diskreditierung von

Gemeinschaftsunternehmen zu erklaren sein. Allerdings sind die Samples der Studienteilnehmer:innen
etwa aus Thiiringen vergleichsweise klein, ebenso wie zum Beispiel aus dem Saarland.

Baden-Wiirttemberg Bayern Brandenburg Bremen

® ... 76% ® . 76% ® 8% ® . 87%
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& o 10% ® 5% [ 13%
Sachsen-Anhalt Schleswig-Holstein Thiiringen
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Uber die Studie

RAHMENBEDINGUNGEN
fur ,Unternehmerische Verantwortung®

Die Ziele der Trendstudie
Diese nichtexperimentelle Fra-
gebogenstudie will schwer-
punktmafig das Engagement
von Unternehmer:innen mit
vorwiegend kleineren und mit-
telgroBen Betrieben (KMUs) fiir
die Community ihrer jeweiligen
Heimatregion aufzeigen und
zugleich Einblicke in die
zugrunde liegende Werte
gewinnen. Aus den Ergebnissen
der Trendstudie lassen sich
Riickschliisse auf die Wahr-
nehmung unternehmerischer
Verantwortung fiir die Ge-
meinschaft insgesamt ziehen.

Die Methodik der Trendstudie
Fir die Befragung hat das
Deutsche Innovationsinstitut
fiir Nachhaltigkeit und Digita-
lisierung (diind) einen standar-
disierten Online-Fragebogen
entwickelt. Dieser besteht aus
zehn Aussagen, zu dem sich die
insgesamt 2051 Teilnehmer:in-
nen von ablehnend bis zustim-
mend auf einer Skala zwischen
eins und zehn duBern konnten.
Dieser Rahmen ermdglicht eine
Momentaufnahme der Ein-
stellungen und Motivationen
der Befragten zum aktuellen
Zeitpunkt.

Umsatz — wie viel Geld die
Unternehmen erwirtschaften

y

Kleinere Unternehmen (bis 1 Mio. € Umsatz) 1485
® Mittlere Unternehmen (1 bis 5 Mio. € Umsatz) 438
@ GroRe Unternehmen (iiber 5 Mio. € Umsatz) ........128

Die Trendstudie spiegelt die Einstellungen und
Werte von Unternehmer:innen mit Gberwiegend kleineren
und mittelgroBen Betrieben wider. Unternehmen mit einem
Jahresumsatz von mehr als 5 Millionen Euro sind nur zu rund
sechs Prozent vertreten.



Online-Befragung
Insgesamt 2051 Mittel-
standler:innen, die aus dem
gesamten Bundesgebiet
stammen, haben im Oktober
2022 den der Trendstudie
zugrunde liegenden Online-
Fragebogen beantwortet.

Herkunft — wo die Unternehmen wirtschaften
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Uber uns

Die Initiatoren der Studie et

Innovationsinstitut
stellen sich vor fiir Nachhaltigkeit

® und Digitalisierung

Das Deutsche Innovationsinstitut fiir
Nachhaltigkeit und Digitalisierung
(diind) unterstiitzt Unternehmen dabei,
fit flir die Zukunft zu werden. Dazu
kooperiert das diind mit Experten aus
Wirtschaft, Wissenschaft und Politik,
fihrt im Auftrag von Partnern Studien
durch und priift Unternehmen auf
Zukunftsfahigkeit. Durch Beispiele
erfolgreicher Transformation sollen der

Wirtschaft wichtige Impulse verliehen
werden. diind-Auszeichnungen sind ein
wertvolles Kommunikationsinstrument
fiir Unternehmen. Sie helfen, passende

Partner und Mitarbeitende zu finden,
um noch innovativer, nachhaltiger und

digitaler zu werden.




Volksbanken
Raiffeisenbanken

Die Volksbanken Raiffeisenbanken sind
mit 772 genossenschaftlichen Instituten
und rund 18,2 Millionen Mitgliedern
eine der starksten Finanzgruppen
Deutschlands bei einer Bilanzsumme
von insgesamt circa 1145 Milliarden
Euro. Selbsthilfe, Selbstverantwortung
und Selbstverwaltung sind seit Giber 170
Jahren die Grundprinzipien der Genos-
senschaften. Auf ihnen fuf3t auch eine
aktive Biirgergesellschaft, fiir die Volks-
banken Raiffeisenbanken mit ihrem
Engagement fiir ihre Region und dem
ihrer Mitglieder vor Ort stehen. Traditio-
nell verpflichtet fiihlen sie sich insbe-
sondere dem Mittelstand, aus dessen
Selbsthilfeeinrichtungen sie entstanden.

Orientierung, Know-how und Inspiration
fur Unternehmer:innen sowie Entschei-

der:innen in Sachen Nachhaltigkeit,

Digitalisierung und moderne Fiihrung -

das liefern die DUP UNTERNEHMER-
Medien. Transformation selbst in die
Hand nehmen und gestalten sowie

Geschaftsmodelle technologisch und

gesellschaftlich fiir die Zukunft
aufstellen stehen im Fokus des
Interesses. Daher verlassen sich
Griindende, Unternehmer:innen,
Flhrungskrafte, Manager:innen
und Investoren auf die DUP
UNTERNEHMER-Medien als reich-
weitenstarkste Plattform fiir B2B-
Content in Deutschland.
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