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Abstract 
 

In der vorliegenden Arbeit wird untersucht, welche Bedeutung Corporate Social 

Responsibility (CSR) für das Image von Automarken hat. In einer 

experimentellen Studie (N = 318) wurde untersucht, inwiefern das Signalling 

von ökologischer, ökonomischer oder sozialer Verantwortlickeit das Image der 

Automarken beeinflusst. Die Studie kommt zu dem Ergebnis, dass Automarken 

mit CSR-Engagement signifikant besser wahrgenommen werden als 

Automarken ohne CSR-Aktivitäten.  

Darüber hinaus konnte festgestellt werden, dass die ökologische Dimension am 

positivsten wahrgenommen wird. Ein weiteres Ergebnis der Untersuchung ist, 

dass die Imagedimensionen emotionaler Nutzen und wahrgenommene Qualität 

einen signifikant positiven Einfluss auf die Kaufabsicht haben.  

Die Studie liefert wichtige Hinweise für die Autokonzerne, um ihre CSR-

Aktivitäten zukünftig noch effizienter ausrichten zu können.  

 

 

 

The underlying work examined the impact of Corporate Social Responsibility 

(CSR) on the image of automotive brands. In an experimental study (N = 318) 

the author of this paper examined, how the signalling of ecological, economical 

or social CSR-engagement influences the brand image.  

The study reveals a significant impact of CSR on the image of automotive 

brands. In addition to that, the results show a significantly positive influence on 

the purchase intention by the image dimensions emotional value and perceived 

quality.  

This study provides important advices for automotive companies in order to 

improve the efficiency of future CSR-activities.  
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