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Summary

Benefits of voluntariness — The company image as a multidimensional motive for socially
responsible engagement of enterprises in city and region

The voluntary local and regional ible behaviour of actors
(e.g. companies, patrons or foundations) and the impacts of their actions on society, econ-
omy and planning have been receiving growing attention in geographical debates, rang-
ing from governmental research projects and topic-related events to scientific literature.
One of the major questions becoming apparent in this debate is how to foster voluntary
responsible behaviour in order to address those local and regional shortcomings, the na-
tion state is not able to address itself. A better understanding of the underlying reasons
of responsible behaviour is estimated to be of crucial importance in order to answer this
question.

By focusing on empirical literature dealing with the reasons of corporate citizenship
activities of companies, the article reveals the aspect “improvement of the corporate im-
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age” as one of the most important levers of voluntary responsible behaviour that has not
yet received much attention in geographu:al research. The article draws on the relevam
literature of keting and haviour in order to d the

intrinsic and social dimensions of the corporate image for a company’s target groups as
well as the benefits for the company itself. In addition the concept of local identity and its
impact on the need of local companies to be known as responsible corporate citizens is
discussed.

Keywords: corporate local responsibility, local identity, image, benefits

Zusammenfassung

Dem illi lschaftlich llen Verhalten von nicht-staat-
lichen Akteuren und seiner Bede fiir 6 isch lischaftlich-politische und
planerische Prozesse wird in der hischen Diskussi h d Auf am-
keit geschenkt. Soll das Potenzial, das im freiwilli; Ei von U h Siir

die Stadt- und Regionalentwicklung bereits erkannt wird, in noch gréferem Umfang als
bisher aktiviert werden, gilt es, die Griinde zu erkennen und zu analysieren, die solches
Verhalten motivieren. Dazu mdchte der vorltegende Artikel einen Bettrag leisten.

Es wird die These vertreten, dass freiwi Uschaftli
Engagement nicht altruistisch motiviert, sondern durch unternehmerische Nmzemb
wigungen geleitet ist. Der Relevanz dieser Nutzenabwigungen steht eine nicht hinrei-
chende Hinterfragung im ischen Kontext iiber. Um zum i dieser
Forschungsliicke beizutragen, wird zundichst ein kurzer theoretischer Uberblick iiber das

Image als G d der I hung gegeben, bevor unter Einbezug nutzen-
theoretischer Uberlegungen aus der Konsumemenfor:chung und dem Marketing von Pro-
dukten und U neh auf das U h als

len Verhaltens eingegangen wird. Sodann wird mittels des Aspekts der ,,lokalen Identitdt*
eine explizit rdumliche Di ion des lschaftlich verantwo len Unterneh-
mensimages betont, in der sich die zuvor behandelten intrinsischen sowie sozialen Aspekte
wiederfinden.

Der Beitrag schlieft mit einem Fazit. Er soll nicht nur zur Beantwortung der aktuell
in geographischen Diskussionen aufgeworfenen Frage nach den Griinden unternehmeri-
schen Engagements in Stadt und Region beigetragen, es xoll auch die argumentanve Po-
sition derjenigen gestdirkt werden, die sich um freiwill von U
in Stidten oder Regionen bemiihen.

Sc orter: freiwilli lokale Identitdt, Image, Nutzen
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1 Gesellschaftllche Verantwortungsubernahme von Unternehmen
im d altr Erwartung und 6konomischer

Gewmnorlentlerung

Der an Unternechmen genchtete A h, sozial verant gsvoll zu agieren, wird
als Ergebnis stei Legitimati ucks beschrieben, dem sich Unter-
nehmen weltweit ausgesetzt sehen (STEINMANN & LOHR 2002)

Als Ursache hierfiir wird erstens die der G fiir

unternehmerisches Handeln angefuhrt Dlese spe:sl sich nicht zuletzt aus zahlreichen, in
der internationalen Presse i tlichen Verhaltens von

I wie z.B. Kor p Pr di Kin-
derarbeit, Verletzung von Mensch t Nabh ittel- oder Fi dalen. Hie-
raus hervc Begriffe wie ,,Gi ing“, ,,Subventions-Heuschrecken® oder
,Casino-Kapitalismus* sind mittlerweile B dteile des i t

Zweitens wird der abnel de Einfluss der Nati auf das

schaftliche Wohlergehen fiir die Formulierung von Anspriichen an gesellschaftlich verant-
wortungsvolles Verhalten von Unternehmen herangezogen (BESCHORNER 2010).

Der von STEINMANN & LoOHR verwendete Begriff des ,moralischen Legimitations-
drucks* erscheint hier gerade deshalb als treffend, da er die Normativitit einer gesell-
schaftlichen Debatte wiedergibt, die ,,nchuges und ,,falsches unternehmerisches Verhal-
ten in die Kategorien Altruismus ei und K
einordnet, belohnt und sanktioniert. Die Wihrung, in der Belohnung und Sanktionierung
ausgezahlt werden, ist Vertrauen bzw. Venrauensverlust (AAKER 2004). Verantwortungs-

voll gedeutetes Verhalten kann bei wichti, ppen wie Mi itern, Kunden oder
Geschiiftspartnern zum Aufbau von Vertrauen beitragen und diese zu okonomlsch wun—
schenswertem Verhalten (z.B. stirkeres im U bei
‘Wiederkauf bei Kunden) anregen. Vertrauensverlust spiegelt sich dagegen in offentlichen
Protesten, dem Aufkiindi von Par oder in Ki kott wider. Die ge-
sellschaftliche Quallﬁznerung unternehmerischer Handlungen und damit des handelnden
als h (nicht-) “ birgt so-
mit stets 6] i K die es aus unter i Perspektive
zu beriicksichtigen gilt. Ein i Beurtei i der unternehmerische
Handl hlieBlich als istisch und damit nicht gewmnbrmgand oder als ei-
enniitzi h kategorisiert, dgt somit
die ein solches Engagement mit sich bringt.
Im Rahmen dieses Beitrags wird hi Ei altruisti Verhal-

ten nicht als unvereinbar gegeniiberzustellen, sondern als ,,[...] Grundprinzip [...] und
[...] entscheidende Triebkraft des Lebens [...]“ im Allgemeinen und fiir gesellschaft-
lich verantwortungsvolles Engagement von Unternehmen im Speziellen zu verstehen
(ScHmIDT-SALOMON 2006, S. 18ff.).

Abseits der normativ i, medialen Grabenka wird verantwor
Verhalten von Unternehmen im Rahmen der wi: i
hend einheitlich als sowohl sozial als auch 6konomisch gewinnbringendes Konzep! ver-
standen (Maass 2005). Im Mittelpunkt der Diskussion stehen dabei die Begriffe ,,Cor-
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porate Social Responsibility (CSR)* und ,,Corporate Citizenship (CC)“, die nicht immer
trennscharf unternehmerische Verantwortung thematisieren.

Nach BackHAUs-MAUL & BRAUN besteht der wesentliche konzeptionelle Unterschied
in der Fokussierung des verantwortungsvollen Verhaltens. So beschreibt CSR eine unter-
nehmensinterne Ausrichtung auf die ,, Ausgestaltung betrieblicher Prozesse und Struktu-
ren entlang der Wenschopfungskelle“ (BackHAus-MAUL & BRraun 2009, S. 306) unter

arbeits- und dem Umgang mit den
natiirlichen Ressourcen sowie der Formulierung und Implementierung ethischer Stan-
dards” (BAckHAUS-MAUL et al. 2008, S. 22).

Die iiberwiegend betriebswirtschaftlich geprigte Literatur ldsst dabei deutlich wer-

den, dass CSR nicht als Selbstzweck sondern als Mittel zur Skonomischen Zielerreichung

den wird. So exi iche Beitrige, die CSR explizit als Instrument zum
Erreichen von ﬁnanzlellen Zielen (McGUIRE 1963; STANwICK & STANWICK 1998; LiN et al.
2009), positiven E 11 hal it

und Ver dnderungen iiber den Produkten oder
dem Unternehmen selbst (BRowN & DaciN 1997; CREYER & Ross 1996; ELLEN et al. 2006),
zur Hebung von Preisbereitschaft (CRever & Ross 1997), zur giinstigeren Einschitzung
der Qualitét (FoLkes & Kamins 1999) oder zur Forderung der Kaufintention (L1 & SHIN
2010) thematisieren.

Im Unterschied hierzu riickt im Rahmen des Corporate-Citizenship-Gedankens die
Vorstellung vom freiwilligen llsch von U T in der
Gesellschaft in den Vordergrund, wobei sich das Unternehmen mittels seiner Ressourcen
der Losung gesellschaftlicher Problemlagen widmen soll. Neben der Freiwilligkeit des
Engagements betonen Backnaus-MauL & Braun die Unabhingigkeit von Corporate-Ci-
uzenshlp -Mafinahmen von unternehmerischen Zielen (BAckHAUS-MAUL & BrAUN 2009).

diesem ionellen G existiert nach Ansicht verschie-
dener Autoren mit dem Aspekt ,,Reputations- oder Imagegewinn fiir das Unternehmen*
ein klares 6konomisches Motiv auch bei Corporate-Citizenship-Aktivitaten (Fomsrum et
al. 2000; MAIGNAN & FerreLL 2001; BIEDERMANN 2010; Maass 2010). Die Empirie zu
Motiven von CC-Aktivititen belegt diese These. So zeigt NiHRrLICHs Metaanalyse em-
pirischer Studien zu Corporate-Citizenship-Aktivititen in Deutschland, Osterreich und

der Schweiz dass die Ver des Unter i bei allen der sechs be-
i U h befr einen wichtigen Grund fiir Corporate-Citizen-
shlp Akthltaten darstelll (NAHRLICH 2010). BRAUN & Kukuk fiihren in ihrer Studie zum
von Wi nehmen in D hland ebenfalls die

Verbesserung des Unternehmensimages als wichtigen ,,verstirkenden* Faktor an (BRAUN
& Kukuk 2007). Auch die im Jahr 2005 erschienene Studie der BERTELSMANN-STIFTUNG
zur gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen zeigt die ,,Reputation des Un-

als zweitwichtigsten Grund Aktivititen (BERTELSMANN-STIF-
TUNG 2005).

Auffillig ist, dass eine tiefere Hinterfragung des Aspektes ,,Verbesserung des Unter-
nehmensimages* in keinem der genannten Fille stattfindet. Vielmehr erscheint Imagever-
besserung als ein Selbstzweck von Unternehmen, der keiner weueren Erlauterung bedarf.

der hler i eines
( als handls i Motiv fiir freiwilliges E; von Un-
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ternehmen existiert bislang keine hinrei vertiefende Ausei mit dem
Begriff ,,Image®, seinen Meck und seinem & i Nutzen." Eine solche
Analyse erscheint gerade angesichts der derzeit in der Geographie diskutierten Griinde
fiir unternehmerisches Ei in Stiddten und Regi als zielfii d (AK STADT-
ZUKUNFTE 2012).

2 Das Image als verhall levante Einstell

Im Rahmen der Verhaltensforschung ist das Image ein bereits seit den 1960er Jahren
beforschtes Gebiet (SPIEGEL 1961). Nach KrRoeBER-RIEL & WEINBERG ist ,,Jmage® im wei-
teren Sinne als Bild zu verstehen, dass sich jemand von einem Sachverhalt wie z.B. von
einem Unternehmen macht, wobei es die subjektiven Ansichten und Vorstellungen von
diesem Sachverhalt widerspiegelt (KrRoEBER-RIEL & WEINBERG 2003). Das Image umfasst
dabei sowohl das subjektive Wissen iiber die Sache als auch eine Wertung derselben.

Fiir die Marketi besteht die des Images in der Er-
kenntnis, dass das Image, das relevante Zielgruppen von einem Unternehmen besitzen,
das Verhalten dieser Zielgruppen gegeniiber diesem Unternehmen zu beeinflussen ver-
mag. Im Sinne eines in der Psyche relevanter Zielgruppen fest verankerten, verdichteten,
wertenden Vorstellungsbildes beinhaltet das von der Zielgruppe mit einem Unternehmen
verkniipfte Image Informationen dariiber, welche Nutzen die Zielgruppen durch die In-
teraktion mit diesem Unternehmen (z.B. Kauf von Produkten oder geschiftliche Koope-
rationen) zu realisieren erwarten (MEFFERT et al. 2005). Nutzen lassen sich in Anlehnung
dabei als ,, Wahrnehmung von Motivbefriedigung [...] durch ein Objekt bzw. [...] durch
objektbezogenes Verhalten wie Kauf oder Konsum®“ definieren (TroMMSDORFF 2004, S.

Aus einer Konsumentenperspektive weist der Autor darauf hin, dass die Qualitit des
Images oder der Grad der erwarteten Nutzenbefriedigung die subjekuve Unlerschel—

dung und Priferenzbildung unter den ken
kann (TromMMsDORFF 2009). Der Begnff ~Marke* ist dabei nicht als bloBe Marklerung
im Sinne eines visuellen Bi zu hen, sondern beinhaltet alle R

tationen eines Unternehmens (z.B. den Unternehmensnamen, das Logo, die Person des
Geschiftsfiihrers, bekannte Produkte) sowie die mit ihnen verkniipften Bedeutungen und
daraus resultierenden differenzierenden Nutzen fiir die Zielgruppen. Eine Marke kann in
diesem Sinne als ein i werden, dessen pezi Merkmale es
aus Sicht Zielgruppen gegeniiber anderen } del; differen-
zieren (BURMANN et al. 2003).

" Vgl. die zielgruppeniibergreifenden Uberlegungen von FomsruM et al. 2000 sowie zum Zusammenhang von
Corporate Citizenship und der Theorie der sozialen Identitat MaiGNAN & FERreLL 2001 sowie im Kontext
philanthropischen Verhaltens Scervis & Havexs 1997.
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3 Funktionale und symbolische Nutzen gesellschaftlichen
Engagements

‘Um etwaige Nutzen, die sich aus dem einem Unternehmen zugeschriebenen Imageas-
pekt ,,gesellschaftlich verantwonungsvoll“ ergeben, theoretisch begriinden zu konnen,

soll hfolgend auf die isierung von KELLER iick iffen werden,
die bis heute als wichtiger der internati 3 gilt (KeL-
LER 1993). Besondere Aufmerksamkeit kommt dabei in der Literatur den Kategorien der
funktionalen Nutzen* und der ,,symboli Nutzen“ zu. F i Nutzen haben
ihren Ursprung in den spezi physisch i i eines b
und bedienen vor allem Bedurfmsse nach i o oder Prol
meidung. Bei einem Automobil bestehen funktionale Nutzen belsplelswexse in der Fihig-
keit, seinen Besitzer von A nach B befo oder die im W durch

die Klimaanlage regeln zu kénnen.

Ubertragen auf das Konzept des Corporate Citizenship besteht der funktionale Nut-
zen gesellschaftlichen Engagements in einer durch die Zielgruppen(n) des Unternehmens
wahrgenommenen Bediirfnisbefriedigung, die mit der Verbesserung eines als relevant er-
achteten gesellschaftlichen Zustandes, dem sich ein Unternehmen mittels seiner Corpo-
rate-Citizenship-Aktivititen widmet, einhergeht. Investiert ein Unternehmen im Rahmen
seiner CC-Engagements beispielsweise in die Verbesserung der Bildungs- und Ausbil-
dungssituation einer Region, niitzt dies der lokalen Bevolkerung, indem Qualifikation und
berufliche Perspektiven unterstiitzt werden. Durch ein solches Engagement wird verschie-
denen menschlichen Bediirfnissen wie z.B. dem Bediirfnis nach Selbstbestimmung, nach
persénlichem Erfolg oder sozialer Sicherheit Rechnung getragen” Das Unternehmen
selbst realisiert durch sein Engagement ebenfalls Nutzen, da es langfristig aus einem qua-
lifizierteren Bewerberpool schépfen kann.

Auch Itk oder izini Corporate-Citi: ip-Aktivititen konnen
im Sinne funktionaler Nutzen wichtige menschliche Bediirfnisse wie z.B. nach Gesund-
heit oder Erholung befriedigen. Gesellschaftliches Engagement, das dagegen die kulturel-
le Vielfalt einer Region stirkt, kann dem Bediirfnis nach Stimulation und Abwechslung
der ansissigen Bevolkerung Rechnung tragen.

Die genannten Beispiele zeigen, dass neben der einzelnen Person oder der Gesell-
schaft stets auch das Ul 3 ein i I\ i des eigenen
ist, indem es an den indirekten Wirkungen (z.B. von einer gesunden und ausgeglichenen
Belegschaft und ihrer Familien) partizipiert. Dies gilt auch fiir die Weiterbildungseffekte,
die sich durch die aktive Teilnahme von Mitarbeitern an Corporate-Citizenship-MaBnah-
men ergeben konnen. HagiscH & ScHMIDPETER nennen hier neben der Heranbildung sozi-
aler K und der Gewi g von i den Aufbau von Netzwerken zu

i Kunden als unternel t i die sich beispi
aus zeitweisem Einsatz von Mitarbeitern in Nichtregierungsorganisationen, Umweltgrup-

? Zu I i iiber Werte und il vgl. hier
und im Folgenden ScrwarTz 1992.
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pen, bei Biirgerinitiativen oder bei Sozial-, Kultur- oder Bildungseinrichtungen ergeben
konnen (HaBiscH & ScHMIDPETER 2003).

Im Unterschied zum funktionalen Nutzen bezieht sich der symbolische Nutzen auf
psychologisch-intrinsische und soziale Bediirfnisse von Menschen. Der Forschung zu die-
ser Kategorie wird im Folgenden besondere Aufmerksamkeit geschenkt, da sie die Gene-
rierung eines mit der Qualitit ,,gesellschaftlich verantwortungsvoll“ versehenen Images
in mehrfacher Hinsicht betrifft. Zahlreiche Autoren weisen seit den 1950er Jahren auf den
Symbolgehalt von Marken hin (HALL & TRAGER 1953; MARTINEAU 1957; NEWMAN 1957,
GOFFMAN 1959; LEvy 1959; Woops 1960; Bacozzi 1975; Hirscuman & HoLsrook 1980;
BAHN & MYER 1982; SCHOENBACHLER et al. 2004; PIACENTINI & MAILER 2004; WATTANASU-
WAN 2005; BURMANN & MErrerT 2005; HEFFETZ 2008 Wrrr 2010) Marken werden dem-
nach nicht nur wegen ihrer i F it, sondern hiufig wegen
ihres gekauft und iert (LEvy 1959). Der symbolische Nutzen un-
terscheidet sich vom funktionalen Nutzen dadurch, dass er sich nicht aus dem Leistungs-
spektrum selbst erschlieft, sondern das Ergebnis einer Bedeutungszuschreibung durch ein
Individuum oder durch eine Gruppe ist (ELLiorT 1997, S. 287; ConrADY 1990, S. 175).

Aus einer symbolisch-interaktionistischen Perspektive kann argumentiert werden,
dass Marken, die symbolischen Nutzen spenden, den Charakter von Zeichen besitzen, de-
ren Bedeutungen das Ergebnis von vielféltigen Interaktionsprozessen iiber die Marke sind
(BLuMER 1973). Durch die Verwendung einer Marke, die iiber ihr funktionales Lels!ungs-

spektrum hinaus mit i ichert ist, konnen i
zwei zentrale menschliche Bediirfnisse befriedigt werden. Das sind erstens die Reprisen-
tation der Ich-Identitit und zweitens die Reprasentation der sozialen Identitit des Indivi-
duums (MULLER 2012) Im Folgenden wird auf beide Bereiche im Kontext gesellschaftlich

erantwor von { niher ei
3.1 Repri: ion der Ich itit mittels ich verantwortungsvoller
Unternehmen

Uber den symbolischen Nutzen einer Marke ist es dem Nachfrager méglich, seiner
eigenen Identitdt Ausdruck zu verleihen (LUNT & LiviNgsToNE 1992). Einen wichtigen
Beitrag zum Verstindnis des symbolischen Nutzens leistet die Selbstkongruenz-Theorie
von SIRGY, wonach das Streben nach einem idealen Selbstkonzept” ein fundamentales
menschliches Bediirfnis darstellt, welches unter anderem durch den symbolischen Nutzen,
den Marken spenden konnen, befriedigt werden kann (SirGy 1982, 1986).

Die Symbolisierung der Ich-Identitit durch eine Marke bedient dabei das Bediirfnis
nach Selbstverwirklichung oder das personliche Wachstumsmotiv des Individuums (Bur-
MANN & MEFrerT 2005). Eine Person A, die die Qualum ,,gesellschaﬂhch verantwortungs-
voll“ fiir sich selbst als F kmal erachtet, kann durch

¥ Das Selbstkonzept ist nach ROSENBERG als ,,the totality of an individual’s thoughts and feelings having a
reference to himself as an object* definiert (1979, S. 9). Zum Selbstkonzept gehdren die Gedanken und
Gefiihle einer Person, welche diese auf sich selbst als Objekt bezieht (vgl. Asenporer 2004, S. 252fF.).
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die Verwendung einer Unternehmensmarke, welche aus Perspektive dieser Person bereits
fiir eben jene Eigenschaft steht, ihr eigenes Selbstkonzept festigen oder zur persénlichen
Selbstverwirklichung beitragen. Dabei ist es unerheblich, welches Image andere Personen
mit der entsprechenden Marke verkniipfen. Von zentraler Wichtigkeit ist nur, dass das
entsprechende Unternehmen von Person A mit der Bedeutung ,,gesellschaftlich verant-
wortungsvoll“ verkniipft wird, da es erst dann als Mittel zur Symbolisierung der Identitat
der Person und damit zur Selbstverwirklichung in Betracht gezogen werden kann. Die
Person kommuniziert in diesem Fall iiber den der Unter mit
sich selbst — ohne Einbeziehung ihrer sozialen Umwelt — mit dem Ziel der Bestitigung
oder Entwicklung ihrer Ich Identitat (ConrADY 1990).

Eine solche U i des einer Person mit dem Image oder
den wahrgenommenen Werten eines Unternehmens kann bei verschledenen Zielgruppen
Mif itern) jedlick haben.

Im Folgenden soll, nicht zuletzt aufgrund der empirischen Hmwelse, auf die Mitarbeiter
eines Unternehmens als relevante Zielgruppe von CC-Aktivititen eingegangen werden.
Der Aufbau eines ,gesellschaftlich verantwortungsvollen Unternehmensimages“ kann
vor diesem Hintergrund als Instrument der internen Untemehmensﬁlhmng verstanden
werden, welches darauf abzielt, Mi i ein zu schaffen und
dadurch wiinschenswertes Verhalten zu motivieren.

In der Forschung setzen sich Autoren unterschiedlicher Disziplinen wie der inter-
nen Markenfiihrung (PieHLeEr 2011), der Kulturforschung (Geerrz 1973), der Unterneh-
menskulturforschung (ScHeIN 1985) sowie der Forschung zum Organisational Symbo-
lism (Jones 1996) und zur symbolisch bm:- b i (NEUBERGER 1990, 1994,
2002; UrricH 1990) mit i i Es wird i dass
sich die starkere Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen iiber die Werte
des Unternehmens, in dem sie arbeiten (oder zukiinftig arbelten mdchten), in konkreten

fer isen wie dem Arbeitsei der oder der Art und Weise
der K ikation iiber das U im Berufs- und Privatbereich niederschlagt
(MULLER 2012). Konkretes, tlich verant: gsvolles Verhalten ermogllchl es
L T also, der Unter ke ein Personlichkeit kmal hi
welches Mitarbeitern als i i dienen und g¢

gene Verhaltensweisen motivieren kann.
Hinweise auf die Bedeutung, die Unternehmen Corporate-Citizenship-Aktivititen fir
den Aufbau eines Personhchkenspmﬁ]s mit dem Merkmal ,,gesellschaftlich verantwor-

tungsvoll und damit fiir die Moglichkeit zur bolisierung der Ich-Identitit von Mit-
arbeitern bei werden in hied empmschen Studien zum Thema sichtbar.
So nennt die Bertel. Studie zur 11 g von Unternehmen

in Deutschland als Hauptgriinde fiir gesellschaftliches Engagement ,,Mo(walmn der Mit-
arbeiter (84% der befragten Unternehmen) sowie ,,Fortschreibung der Tradition/Veranke-
rung in der Kultur des Unternehmens* (66%) und damit gleich zwei interne Ziele (BERTELS-
MANN-STIFTUNG 2005, S. 16.). Wihrend das erste Ziel die erwiinschte Verhaltenswirkung
beschreibt, setzt das zweite an der Festigung des Wertes ,,gesellschaftlich verantwortungs-
voll“ an und bildet damit eine Voraussetzung der Motivation, die unter anderem iiber den
der i ion der Ich-Identitit der Mitart realisiert werden kann.
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Ahnliche interne Argumente, die den Aufbau eines gesellschaftlich verantwortungs-
vollen Selbstverstindnisses des Unternehmens betreffen, finden sich in der Untersuchung
von Braun & Kukuk. So stellen die Autoren den internen Aspekt ,,Es passt zur Tradition
und zu den Werten des Unternehmens* mit i 61,8% der b U t
(Rang 1) als wichtigste Motivation von CC-Engagement fest. Immerhin 14% der befrag-
ten Unternehmen geben dabei explizit an, dass die Gewinnung von Mitarbeitern durch
CC-Engagement erleichtert wird (Braun & Kukuk 2007, S. 30). In der Studie von Maass
& CLEMENS findet sich mit dem Aspekt der ,,Dok der haftlichen Verant-
wortung* mit 71,9% (Rang 2) der befragten Unternehmen ebenfalls ein internes Ziel, das
auf die Entwicklung eines konsistenten Selbstbildes hinweist (Maass & CLemens 2002,
S.81).

3.2 Reprisentation der sozialen Identitiit mittels gesellschaftlich verantwortungs-
voller Unternehmen

Die symbolische Verwendung von Marken dient nicht nur der Entwicklung und Festi-
gung der Ich-Identitit, sondern auch dazu, sich als Mitglied von Gemeinschaften zu ver-
orten (WATTAN/\SUWAN 2005). Nach CONKADV gewinnt diese soziale Funktion von Marken
gerade in 3 d von A Gesellsch in denen soziale Einord-
nung einzelner Individuen erheblich erschwert ist, an Bedeutung (CoNraDY 1990). Der
symbolische Konsum von Marken erféhrt auch deshalb zunehmend an Aufmerksamkeit,
weil traditionelle Bedeutungssysteme wie Familie, Religion und Politik in der gegenwir-
tigen Gesellschaft an Relevanz verlieren (Wartanasuwan & Ervior 1999). Im Gegensatz
zur im vorangegangenen Abschnitt besprochenen Symbolisierung der Ich-Identitit, wel-
che ein Individuum selbst vollzieht, erfordert die Symbolisierung von Identititsmerkma-
len mittels Marken gegeniiber anderen Personen oder Personengruppen, dass diese Perso-
nen ebenfalls Kenntnis von der symbolischen Bedeutung der Marke besitzen. Andernfalls
ist es dem Individuum nicht moglich, durch die Verwendung einer Marke die erwiinschten
Bediirfnisse wie zum Beispiel Prestige oder soziale Anerkennung zu befriedigen (Bur-
MANN & MEFreRT 2005). ,,[...] buying a Mercedes Benz will not signify the owner’s social
status unless others in the relevant social groups share the owner’s belief that it does”
(WA‘rrANAsUWAN 2005 S. 182). Die symbolische Bedeutung von Marken erfordert dem-
nach Konventionali: in der Gruppe.

Der Begriff ,,Gruppe™ ist dabei nicht auf solche Gruppen beschrankt, in denen man
tatsichlich aktiv mitwirkt (z.B. Vereine, Clubs, Interessensgemeinschaften), sondern be-
zieht sich auch auf imagindre Gruppen, zu denen man aufgrund gemeinsamen symboli-
schen Konsums und/oder eines gemeinsamen Lebensstils ein Gefiihl der Zugehorigkeit
aufbauen mochte — wie z.B. der Gruppe der Mitarbeiter eines Unternehmens oder der
Kunden einer Marke (MarresoLi 1996). Verfiigt ein Unternehmen als Ergebnis seiner Cor-
porate-Citizenship-Aktivititen uber ein Image als i rant; oll*,
bieten sich Gruppen F i eben diese Ei fiir sich selbst in
Anspruch zu nehmen und gegeniiber anderen auszudriicken. Dies geschieht, indem die
1 ke stell fiir eigene, ich verantwortungsvolle
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Handlungen genutzt wird. Gerade vor dem eingangs angesprochenen Bedeutungsgewinn
des Aspekts ,,verantwortungsvoll handeln® in der Gesellschaft insgesamt sowie vor dem
Hi Individualisi und d hei
derart geladene Unternehmensmarken als zielfiihrende Hilfsmittel sozialer Interaktion
und individueller Produktion.

Im Folgenden werden mit Kunden, Mitarbeitern und Kooperationspartnern verschie-
dene ische Zi isiert, die {iber ein als gesellschaftlich ver-
antwortungsvoll erachtetes Unternehmensimage sozialen Nutzen realisieren. Dabei soll
deutlich werden, dass aus diesem Zielgruppennutzen in einem zweiten Schritt auch fiir die
Unternehmen selbst Nutzen erwichst, d.h. dass der Aufbau eines entsprechenden Images
keinen Selbstzweck darstellt.

Aus K ktive bieten sich hiedene Mogli iten zur Realisi so-
zialen Nutzens mittels einer als ich verant Il geltenden Unterneh-
mensmarke. So kann nicht nur durch die 6ffentliche Verwendung eines Produktes des
entsprechenden Unternehmens, sondern ebenso durch die anerkennende Verwendung des
Unter in Ko i oder durch das Zur-Schau-Stellen anderer be-
kannter Unternehmenssymbole wie Logos oder M ising-Artikel ein p
Prestigegewinn erzielt werden (RICHINS 1994; MCENALLY & DE CHERNATONY 1999). Der
symbolische Konsum von Marken kann in diesem Sinn als Moglichkeit zur Partizipation
am gesellschaftlichen Leben sowie zum Aufbau und zur Festigung sozialer Beziehungen
angesehen werden.

Marken dle auf einem stabilen Image beruhen und damit auf ein gesellschaftlich

te: konnen, verfiigen iiber eine kom-
munikative Funktion und sind nach ELLiot: ,[...] more than just objects of economic
change, they are goods to think with, goods to speak with.“ (ELLioTT 1997, S. 287). Die

hier th i soziale Di ion der U stellt einen zusitzlichen
Kaufanreiz dar, der iiber die funktionale P o dhigkeit eines Produktes hin-
ausreicht. Ein durch CC-Aktivititen etabliertes llschaftlich gsvolles Un-

ternehmensimage kann in diesem Sinne als Instrument zur Gewinnung von Neukunden

werden. Ol isch von by d Relevanz ist dabei die Tatsache, dass mit
der Hohe des von den Kunden eingeschitzten symbolischen Werts einer Marke auch die
Bereitschaft steigt, einen hoheren Preis zu zahlen. Deutlich wird dies am Beispiel der als
wmodern, jung und stylisch“ geltenden Produkte des Unternehmens Apple, die sich trotz
funktionaler Ahnlichkeit zu Produkten anderer Hersteller und trotz teilweise deutlich ho-
herer Preise groBer Beliebtheit erfreuen.

Nicht nur Kunden, sondern auch Mitarbeiter eines als gesellschaftlich verantwortungs-
voll geltenden Unternehmens konnen mittels des Unternehmensimages sozialen Nutzen
realisieren. Thnen ist es iiber die D: 11 der Unter origkeit moglich,
personlichen Imagegewinn zu erzielen, der in seiner Offentlichkeitswirkung durch indi-
viduelles E wie z.B. durch iche Titigkeit oder Spenden kaum er-
reicht werden kann. HaBisch & ScHMIDPETER sprechen in diesem Zusammenhang tref-
fend vom Unternehmensimage als einem ,,Clubgut der Betriebsangehérigen und fordern
die Beriicksichtigung dieses Effekts in Tarif des ( }
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(HaBiscH & ScHMIDPETER 2003, S 67) Dieser Gedankengang ist grundsétzlich nachvoll-

ziehbar, er lasst allerdi: die unternet und & isch vor-
teilhaften Entwicklungen, die sich aus dem personlichen Prestigegewinn von Mitarbeitern
ergeben konnen, auBer Acht. Zu nennen ist hier beispielsweise eine hohere L

reitschaft, die sich aus einer héheren Motivation und Arbeitszufriedenheit der Mitarbeiter
ergeben kann. Auch die Anwerbung von neuen Mitarbeitern wird erleichtert, wenn mittels
des Images des Unternehmens ein personlicher Prestigegewinn in Aussicht gestellt wird.
Ein gesellschaftlich verantwortungsvolles Unternehmensimage kann sich nicht zuletzt
auf Kooperationsbeziehungen zu anderen Unternehmen oder 6ffentlichen Einrichtungen
positiv auswirken. So werden verantwortungsvoll hande]nde Unlemehmen cher als ver-

trauensvolle und damit zuverlassige und G hitzt (Ha-
BISCH & SCHMIDPETER 2003). Analog zum oben dargeleglen Mechanismus bei Kunden und
Mitarbeitern kénnen K. tner iiber das Auftreten mit einem als

gesellschaftlich verantwortungsvoll Unternehmen Prestigegewinn erzielen, der
eine Kooperation zusitzlich attraktiv werden lésst.

4 Lokale Identitt als Treiber gesellschaftlichen Engagements

Die vorigen Abschnitte haben gezeigt, dass gesellschaftliches Engagement von Un-
ternehmen sowohl funktionale als auch symbolische Bediirfnisse von unternehmerischen
Zielgruppen bedient und dass mit dieser Bediirfnisbefriedigung Skonomische Vorteile fiir
die Unternehmen selbst verbunden sind. Diese Vorteile sind als Treiber freiwilligen En-
gagements zu verstehen und sollen im Folgenden um eine geographische Komponente
erginzt werden. Dazu wird gepriift, inwiefern intrinsische und soziale Nutzenaspekte zur
Erklirung eines freiwilli werden konnen, das vorwiegend
in jenen geographlschen Raumen stattfindet, zu denen die gesellschaftlich verantwor-
tungsvoll handelnden Akteure eine emotionale Verbindung aufgebaut haben.®

Ein moglicher L& fiir den zwischen den zuvor themati-
sierten Nutzeniiberlegungen und der oftmals lokalen Fokussierung freiwilligen Engage-
ments findet sich im Konzept der lokalen Identitit. Lokale Identitit kann als gemeinsa-
mes Selbstverstindnis der an einem Ort lebenden Personen verstanden werden, das mit
emotionaler Verbundenheit mit eben jenem lokalen Umfeld einhergeht (BLOTEVOGEL et al.
1986; Reuser et al. 1992; ReINHARDT 1999; WEICHHART et al. 2006). Emotionale Verbun-
denheit beschreibt dabei auf individueller Ebene das Zugehorigkeitsgefiihl zu einem loka-
len Raum und stellt einen wichtigen Teil des Selbstkonzepts, der Ich-Identitét der Person
dar (WERTHMOLLER 1995; WEICHHART 2000; WEICHHART et al. 2006). WEICHHART spricht in

diesem hang von B ins- und Identifikati des Individuums,

die sich in sozialen R und indivi Ver men
ren (WEICHHART 2000).

“ Vegl. zur Bedeutung der it als Eil Verhaltens von Ein-
zelpersonen und Stiftungen GLUCKLER & Riks 2012, S. 525.




256 ANDREAS MULLER

Nach GoscHEL finden SlCh w1chuge Ant te fiir das einer sol-
chen lokalen Ve im von Menschen. Hierzu zahlt Go-
scHEL unter anderem die Erziehung, den Aufbau sozialer Netzwerke sowie personliche
Erlebnisse an diesem Ort (GoscHEL 1987). Die Wahrnehmung von Misssténden im Iden-
tifikationsraum durch eine mit dem Ort verbundene Person wie z.B. einem lokalen Unter-
nehmer kann als Gefahrdung des eigenen Selbstbildes bzw. der eigenen Identitit dieser
Person empfunden werden. Freiwilliges lokales Engagement zur Losung dieses Identitts-
konfliktes ist dann in Anl an ScHErVISH & HAVENS nicht isti: Natur, son-
dern das Ergebnis intrinsisch motivierter, emphatischer Identifikation mit den Problemen
der eigenen Region (ScuErvisH & Havens 1997).

Neben dieser intrinsischen Dimension lokaler Identitit konnen auch soziale Aspek-
te identifiziert werden, die lokales Engagement motivieren konnen (MULLER & SCHADE
2012). So ist die Verankerung von Untemehmen als regmnal oder lokal gesellschaftlich

verantwortliche Akteure im B der b dere fiir solche Un-
ternehmen relevant, die maBgeblich auf regionalen Mirkten agieren (z.B. Handwerksbe-
triebe). Dies ldsst sich durch den i Bezug tlichen Verhal auf

den Lebensraum der Marktteilnehmer, aber auch auf das kollektive Wir-Gefiihl und die
Verbundenheit aller Beteiligten mit ihrer Stadt oder Region zuriickfiihren. Mittels ihres
lokalen Engagements zeigen sich lokale Unternehmen als ,,wiirdige Mitglieder des lo-
kalen Kollektivs. Zielgruppenverhalten, das sich auf solche lokalen Identitétstrager be-
zieht, wie etwa Kooperationen mit diesen Unternehmen, das Kaufen von Produkten des
entsprechenden Unternchmens oder die eigene Mitarbeit, ist dann selbst Ausdruck eige-
ner Raumverbundenheit und dient somit der Befriedigung des Bediirfnisses nach lokaler
Zugehorigkeit. In diesem Sinne sind Unternehmen mit einem lokalen, gesellschaftlich
verantwortlichen Image fiir andere Mitglieder des lokalen Kollektivs Mittel zur Symboli-
sierung lokaler Zugehorigkeit (MULLER & ScHADE 2012).

In diesem Sinn kann lokales Engagement nicht nur zur Losung von Sachpmblemen
sondern auch zur Stirkung der i Identitit der ansissi g bei-
tragen. Dies erscheint nicht zuletzt deshalb erstrebenswert, da eine starke gememsame
Identitiit als besonders forderlich fiir die Kooperationsbereitschaft von lokalen Akteuren
aus Wirtschaft, Politik und Verwaltung erachtet wird und ein wichtiges Kriterium zur Dif-
ferenzierung einer Stadt oder Region im Wettbewerb darstellt (MULLER 2013).

5 Schlussbetrachtung

Den A kt des vorli d i bildete die F dass der Be-
deutung lischaftlict gsvollen Verhaltens von nicht: lichen Akteuren
fiir ok i 1 i i und planerische Prozesse in der geographi-
schen Diskussion zunehmend Aufmcrksamkelt geschenkt wird. Dabei wurde deutlich,
dass der Frage nach den Griinden, warum sich Akteure freiwillig und gesellschaftlich
verantwortungsvoll i hoher t und dass dazu Forschungs-
bedarf besteht.
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Mit dem empirisch Motiv ,,Ver des U i “ wur-
de fiir die Akteursgruppe der Unternehmen ein solcher Grund identifiziert, der in der geo-
graphischen Diskussion bislang nicht hinreichend untersucht wurde. Die Identifikation
eines solchen konkreten Grundes stirkt die in diesem Beitrag vertretene Position, dass
gesellschaftliches Engagement von Unternehmen nicht auf eine altruistische Pradispo-
sition der Unter treter zurii i sondern das Ergebnis von
Nutzenabwigungen ist. Vor diesem Hintergrund erfolgte eine nutzentheoretische Betrach-
tung des Unter unter Beriicksichti; funkti intrinsischer und so-
zialer Nutzendimensionen.

Es zeigte sich, dass ein Image als 11 tlich veranty Unterneh-
men in vielfacher Hinsicht Bediirfnisse von unternehmerischen Zielgruppen wie Mitarbei-
tern, Kunden und Kooperationspartnern anspricht und damit letztlich dem Unternehmen
selbst 6konomisch in vielfaltiger Weise (z B. Absatz, Mltarbeltergewmnung, Kooperatio-
nen) Das Unter ist somit als les Konstrukt
zu verstehen und sollte in zukiinftigen Studien zu Corporate-Citizenship-Aktivititen
hinsichtlich seiner funktionalen und symbolischen Dimensionen differenziert hinterfragt
werden, damit die relevanten Handlungsmouve die sich bislang hinter dem Aspekt ,,Ver-
t des Unter “ verbergen, sichtbar werden und zur Motivation zu-

dtzlichen freiwilligen E iv verwendet werden kénnen.

Dariiber hinaus wurde die lokale Identitit der Handelnden, die sich in einer emotio-
nalen Verbundenheit zu einem Raum ausdriickt, als wichtige Quelle verantwortungsvol-
len Engagements thematisiert. Dabei ist davon hen, dass positive

der tlich F 1 eine wichtige EinflussgroBe fiir

Corporate-Citizenship-Aktivititen darstellen. Hieraus erwachsen angesichts der zuneh-

menden Bedeutung von Unternehmen fiir die Losung gesellschaftlicher Problemlagen

an die unter b w sowie an die Integra-

tions- und Kooperationsbereitschaft von Stadtenthcklung Wirtschaftsforderungsgesell-
schaften und Kammern in Stidten und Regionen.
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