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Antrag zur Förderung einer wissenschaftlichen Studie im Rahmen des 
Dissertationsprojekts von Martina Samperi – Teil 2 (Endbericht) 
 
Sehr geehrter Herr VDir. Mag. Georg Messner,  

sehr geehrte Frau Mag. Michaela Sapetschnig, 

sehr geehrte Frau Assoc. Prof. MMag. Dr. Rausch, 

 
Im Rahmen meines Dissertationsvorhabens im Bereich International Management  befasse 
ich mich mit dem Thema Corporate Social Responsibility (CSR) aus Sicht der 
MitarbeiterInnen im internationalen Kontext. Mein Dissertationsprojekt ist interdisziplinär 
ausgerichtet und wird von Univ.-Prof. Dr. Ralf Terlutter vom Fachbereich Marketing und 
Internationales Management und Assoc. Prof. Dr. Sandra Diehl vom Institut für Medien- 
und Kommunikationswissenschaften betreut. Ziel des Dissertationsprojekts ist es, 
herauszufinden, welche kulturellen Unterschiede bei der Wahrnehmung von CSR-
Kommunikation bestehen und wie diese die Bewertung von CSR-Aktivitäten von 
Unternehmen beeinflussen. 
 
Im Zuge meiner kumulativen Doktorarbeit wurde eine wissenschaftliche Studie zum Thema 
Corporate Social Responsibility (CSR)-Kommunikation und kulturelle Unterschiede in der 
Wahrnehmung potenzieller MitarbeiterInnen durchgeführt. Die erste Studie meiner 
kumulativen Doktorarbeit wurde vom Verein zur Förderung der Wirtschafts- und 
Rechtswissenschaften an der Universität Klagenfurt mit einem Betrag von 3.000 Euro 
unterstützt. Für diese Förderung möchte ich mich nochmals herzlich bedanken. 
 
Gerne informiere ich Sie hiermit über die erfolgreiche Durchführung der Studie und 
ersuche höflich um die Auszahlung des zweiten Förderanteils. 
 
Für Rückfragen stehe ich natürlich gerne zur Verfügung. 
  
Mit freundlichen Grüßen 
 
Martina Samperi 

http://www.aau.at/mim
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1. Beschreibung der Studie 
 

CSR-Kommunikation kann als Strategie eingesetzt werden, um die Attraktivität der 
Employer Brands zu verstärken (Dassler et al., 2022). In Anbetracht der steigernden 
Bedeutung von CSR-Kommunikation wird der Fokus der ersten Studie auf die CSR-
Kommunikation als internationale multikulturelle Strategie zur Anwerbung neuer 
Mitarbeiter gelegt. Mehrere Studien deuten darauf hin, dass Arbeitssuchende eher geneigt 
sind, sich auf Stellen bei Unternehmen zu bewerben, die sie als sozial verantwortlich 
wahrnehmen, als bei Unternehmen mit einer schlechten sozialen Leistung (Greening & 
Turban, 2000; Backhaus et al., 2002). CSR-basierte Bemühungen, die Welt zu einem 
besseren Ort zu machen, erhöhen die Arbeitgeberattraktivität (Klimkievicz & Oltra, 2017; 
Puncheva-Michelotti et al., 2018).  
In der ersten Studie wurden die Potenziale der CSR-Kommunikation als Employer Branding 
Strategie erforscht. Der erste wissenschaftliche Beitrag fokussiert sich gezielt auf 
mögliche kulturelle Unterschiede in der Wahrnehmung von CSR-Kommunikation im 
Recruiting-Prozess eines Unternehmens und wie diese die Bewerbungsabsicht der 
ProbandInnen beeinflusst. 
Dafür wurde eine online Umfrage erstellt, die in verschiedenen Ländern verteilt wurde. 
Speziell wurden TeilnehmerInnen in drei kulturell stark unterschiedlichen Ländern 
rekrutiert: Deutschland, U.S.A. und Indien. Im Zuge der Umfrage wurden die 
TeilnehmerInnen mit einer fiktiven CSR-Werbung konfrontiert, die verschiedene 
umweltbezogene Maßnahmen präsentiert. 
Das Ziel der Studie ist es demzufolge, die Wichtigkeit von CSR-Kommunikation für 
Recruiting-Zwecke zu untersuchen, und dabei die kulturellen Unterschiede der 
ProbandInnen zu berücksichtigen. Für die Erforschung der kulturellen Unterschiede 
wurden insbesondere ausgewählte kulturelle Dimensionen nach Hofstede (1981-2010) und 
nach dem Global Leadership and Organizational Behavior Effectiveness (GLOBE) Projekt 
(House et al., 2004) herangezogen. Diese wurden als Moderatoren in den 
Bewertungsprozess einbezogen. Darüber hinaus basiert die Studie auf der Person-
Organization Fit (P-O) Theory nach Chatman (1989, 1991). Die P-O Fit Theory bezieht sich 
auf die wahrgenommene Kompatibilität zwischen Person und Organisation (Kristof, 1996) 
und dem Grad der Übereinstimmung zwischen den Werten des Einzelnen und den Werten 
der Organisation (Morley, 2007). Durch CSR-Praktiken zeigen die Unternehmen ihre 
ethischen und sozialen Werte, die zu Arbeitsuchenden mit ähnlichen persönlichen Werten 
und Vorstellungen passen könnten (Choi et al., 2021). 
Das Konzept der Übereinstimmung zwischen Person und Organisation impliziert, dass 
individuelle Werte die Präferenz für passende Unternehmen prägen (Edwards, 2008). 
Arbeitssuchende bevorzugen also Organisationen mit ähnlichen Wertvorstellungen (Cable 
& Judge, 1994; Chatman, 1989, 1991). CSR-Praktiken erhöhen laut Rank und Contreras 
(2021) die Attraktivität eines Unternehmens, da sie eine wahrgenommene 
Übereinstimmung zwischen Unternehmens- und individuellen Werten fördern. 
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2. Ergebnisse 
 

Über Ländergrenzen hinweg fanden die Teilnehmenden das Unternehmen attraktiv und 
äußerten ähnliche Absichten, sich dort zu bewerben. Die untersuchten kulturellen Werte 
beeinflussten jedoch die wahrgenommene Übereinstimmung zwischen Person und 
Organisation unterschiedlich stark. Die Ergebnisse verdeutlichen die Notwendigkeit, CSR-
basierte Rekrutierungsbotschaften an die jeweiligen kulturellen Kontexte anzupassen. 
Dies liefert eine wichtige Implikation für internationale Unternehmen, die weltweit 
Fachkräfte rekrutieren möchten. Zwar wird die CSR-Kommunikation insgesamt positiv 
bewertet, doch verschiedene Kulturen interpretieren Botschaften unterschiedlich. Selbst 
wenn umweltbezogene Maßnahmen in allen untersuchten Ländern positiv wahrgenommen 
wurden, variiert die wahrgenommene Passung zum Unternehmen von Kultur zu Kultur. 
 

3. Geplante Publikationen 
 
Basierend auf den Ergebnissen wurden drei wissenschaftliche Beiträge verfasst (ein 
Journal-Paper und zwei Konferenzbeiträge), die im folgenden Journal bzw. auf den 
folgenden Konferenzen eingereicht werden sollen: 

(1) International Journal of Advertising 
(2) International Conference on Advertising Research (ICAR), Konferenz in Hongkong, 

28.04.26 – 30.04.26. Das Extended Abstract wurde bereits eingereicht. 
(3) International Conference on Research in Advertising (ICORIA), Konferenz in 

Barcelona, 25.06.26 – 27.06.26 
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