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Zusammenfassung Angesichts des Arbeitskriftemangels investieren Unternehmen
zunehmend in Employer Branding, um sich als Arbeitgeber auf dem Bewerber-
markt positiv zu positionieren. Gleichzeitig steigt das Bewusstsein fiir die Bedeu-
tung von Gesundheit bei Einzelnen und Unternehmen. Kann daher Betriebliche
Gesundheitsforderung (BGF) und die Kommunikation dariiber die Arbeitgeberat-
traktivitdt erhohen? In einer szenario-basierten experimentellen Online-Studie be-
urteilten die Studienteilnehmenden aus der Bewerber:innen-Rolle die Attraktivitét
eines Unternehmens auf Basis eines Unternehmensflyers mit vs. ohne Informatio-
nen tiber BGF-Angebote. BGF-Kommunikation hat einen positiven Effekt auf die
Arbeitgeberattraktivitit, unabhéngig von Geschlecht, Bildungsstand und Alter. Die
BGF-Kommunikation sollte vor allem authentisch, umfassend und transparent sein
und etablierte Online-Kanile nutzen.
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Employer attractiveness through workplace health promotion:
A strategy for employer branding?

Abstract In view of the labor shortage, companies are increasingly investing in
employer branding in order to position themselves positively as an employer on
the applicant market. At the same time, the awareness of the importance of health
among individuals and companies is increasing. Can workplace health promotion
(WHP) and communication about it increase employer attractiveness? In a scenario-
based experimental online study, the study participants assessed the attractiveness of
a company from the applicant role based on a company flyer with vs. without infor-
mation about WHP offers. WHP communication has a positive effect on employer
attractiveness, independently of gender, education level and age. The communication
about WHP should be authentic, comprehensive and transparent and use established
online channels.

Keywords Employer attractiveness - Corporate health management - Employer
branding - Employer value proposition

1 Aktueller Bezug

Der vorherrschende Fachkriftemangel in vielen Bereichen deutscher Unternehmen
(Statistisches Bundesamt 2024) fordert kreative neue Losungen, um auf dem Arbeit-
nehmermarkt als Arbeitgeber zu iiberzeugen (MDR 2023). Vor diesem Hintergrund
gewinnt das Employer Branding (EB) immer stirker an Relevanz. EB bezeichnet die
strategische, langfristige Positionierung des Unternehmens als Wunscharbeitgeber
fiir potenzielle und aktuelle Mitarbeitende (Stotz und Wedel-Klein 2013). Um sich
als Arbeitgeber von potenziellen Konkurrenten abzuheben, versuchen Unternehmen
zunehmend, auf die Bediirfnisse der Arbeitnehmenden einzugehen. In den letzten
Jahren haben Unternehmen verstarkt Home-Office, mobiles Arbeiten und weitere
MaBnahmen zur Forderung der Work-Life-Balance eingefiihrt (Lott 2020). Da diese
Leistungen inzwischen weit verbreitet sind und daher nur noch eingeschréinkt dazu
dienen, sich positiv vom Markt abzuheben, empfiehlt es sich fiir Unternehmen, nach
weiteren Moglichkeiten zu suchen, sich durch das Versprechen eines Mehrwerts
(Employer Value Proposition) positiv auf dem Bewerbermarkt zu positionieren.
Parallel dazu ldsst sich in den letzten Jahren eine gesellschaftliche Entwicklung
hin zu einem bewussteren und gesiinderen Lebensstil (Ddhmlow 2022) beobachten.
Angesichts des hohen Umfangs krankheitsbedingter Fehltage von durchschnittlich
15 Tagen pro Jahr in 2022 (Statistisches Bundesamt 2024) ist auch in Unternehmen
das Bewusstsein fiir die Bedeutung gesunder (und damit leistungsfiahiger) Mitarbei-
tender gestiegen, sodass Unternehmen in den letzten Jahren verstirkt versuchen, Ge-
sundheit am Arbeitsplatz durch ein Betriebliches Gesundheitsmanagement (BGM)
zu fordern. Dabei stofien sie zwar immer wieder auf grofle Hiirden (Pfannstiel und
Mehlich 2018), z.B. intern begrenzte Ressourcen wie Budget, Zeit oder Mitarbei-
tende, fehlende Unterstiitzung und Engagement der Unternehmensleitung, unklare
Ziele und Strategien fiir das BGM oder Schwierigkeiten bei der Integration des BGM
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in bestehende Unternehmensstrukturen und -prozesse. Dennoch lohnt sich die Ein-
fiihrung eines durchdachten BGM fiir Arbeitnehmende und Arbeitgeber (Hénsel und
Kaz 2016): Die Arbeitsfiahigkeit der Mitarbeitenden wird auch langfristig erhalten
und gefordert, was zur Produktivitidt und Wettbewerbsfihigkeit des Unternehmens
beitrigt. BGM kann dazu beitragen, die Mitarbeitermotivation und -zufriedenheit
zu erhohen und das Betriebsklima zu verbessern, was wiederum zu einer stirkeren
Mitarbeiterbindung fiihrt und das Unternehmen attraktiver macht.

Angesichts des gestiegenen Bewusstseins bzgl. gesundheitlicher Themen konn-
te die Implementierung eines systematischen BGM und der damit einhergehenden
positiven Effekte offensiv nach auBien, also gegeniiber potenziellen Bewerbenden,
kommuniziert werden, um sich positiv von der Konkurrenz abzuheben und so im
Wettbewerb um die wenigen Fachkrifte von sich zu {iberzeugen. Falls ein kommuni-
ziertes BGM tatséchlich zu einer erhohten Arbeitgeberattraktivitit beitrigt, wire das
wiederum ein Argument fiir Entscheider:innen im Unternehmen, BGM nicht nur als
eine nice-to-have-MaBnahme zu sehen, sondern als zentral fiir die Zukunftssiche-
rung des Unternehmens. So konnte auch eine hohere Bereitschaft erwirkt werden,
ausreichend Ressourcen fiir die Implementierung eines systematischen BGM zur
Verfiigung zu stellen statt iiberwiegend ,,kosmetische MaBnahmen wie gelegentli-
che Gesundheitstage, einmalige Gesundheitschecks ohne FolgemafBnahmen oder der
oft belidchelte Obstkorb (Uhle und Treier 2019, S. 131ff.).

Zu der Frage, inwiefern ein als Teil der EB-Strategie kommuniziertes BGM die
Arbeitgeberattraktivitdt positiv beeinflussen kann, gibt es bisher noch wenig For-
schung. Im Mittelpunkt der vorliegenden Untersuchung stand daher die Kldrung der
beiden Forschungsfragen:

1. Welchen Einfluss hat die Kommunikation von MaBnahmen der Betrieblichen Ge-
sundheitsforderung auf die Attraktivitiit eines Arbeitgebers im Rekrutierungspro-
zess?

2. Auf welche Weise kann die Betriebliche Gesundheitsférderung im Rahmen des
Employer Brandings dargestellt und kommuniziert werden, um potenzielle Mitar-
beitende zu gewinnen?

2 Zwei zentrale Konzepte: Betriebliches Gesundheitsmanagement und
Employer Branding

2.1 Betriebliches Gesundheitsmanagement

BGM ist ein systematischer Ansatz zur Forderung und Erhaltung von Gesund-
heit, Leistungsfihigkeit und Erfolg aller Beschiftigten — und damit des gesam-
ten Unternechmens (Bundesministerium fiir Gesundheit 2023). Erreicht wird dies
durch die Planung, Organisation und Koordination verschiedener gesundheitsbezo-
gener Mallnahmen im Unternehmen (Bamberg et al. 2011). Der Geltungsbereich
des BGM erstreckt sich auf die Bereiche gesundheitsorientierte Unternehmenskul-
tur, Arbeitsschutz, Gesundheitsforderung, Personalmanagement, Personalentwick-
lung, Organisationsentwicklung, Mitarbeiterbeteiligung, mitarbeiterorientierte Fiih-
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rung, Work-Life-Balance, demografischer Wandel und Diversity (Bundesministe-
rium fiir Gesundheit 2023). Vorrangig besteht das BGM aus drei Hauptsdulen:
Arbeitsschutz, Betriebliches Eingliederungsmanagement und Betriebliche Gesund-
heitsforderung (BGF). Im betrieblichen Alltag sind diese nicht klar abgrenzbar, da
sie sich gegenseitig erginzen. In der Praxis wird oft von BGM-Malinahmen ge-
sprochen, wenn damit eigentlich nur der Teilbereich der BGF-Maflnahmen gemeint
ist.

Arbeitsschutz ist fiir Arbeitgeber und fiir Arbeitnehmende verpflichtend und um-
fasst Gesundheitsschutz und Arbeitssicherheit. Ziel ist es, durch die Verhiitung von
Arbeitsunfillen und den Schutz vor Berufskrankheiten Gesundheitsschidden auf ein
Minimum zu reduzieren. Dazu gehoren die menschengerechte Gestaltung der Arbeit,
die Vermeidung und Verringerung von Gefahren fiir Leben und Gesundheit sowie
die geeignete Unterweisung der Beschiftigten (Bundesministerium fiir Gesundheit
2023).

Betriebliches Eingliederungsmanagement ist fiir Arbeitgeber verpflichtend und
fiir Arbeitnehmende freiwillig. Es umfasst alle Ma3nahmen, die auf die Wiederein-
gliederung von Arbeitnehmenden in den Arbeitsprozess nach einer lingeren Krank-
heit abzielen. Ziel ist es, die Arbeitsfahigkeit der Beschiftigten zu erhalten und
zu fordern sowie die Kosten krankheitsbedingter Ausfille fiir das Unternehmen zu
reduzieren (Bundesministerium fiir Gesundheit 2023; § 167 Absatz 2 SGB IX 2016).

BGF ist fiir beide Seiten — Arbeitgeber und Arbeitnehmende — freiwillig. Die
Mbglichkeiten sind hier prinzipiell unbegrenzt, hingen aber von Ressourcen wie
Mitarbeitenden, Zeit oder Budget ab. Deshalb ist sie bisher vor allem in grof3en Un-
ternehmen zu finden. Die Finanzierung der Mafinahmen erfolgt durch die Arbeitge-
ber und die Krankenkassen. Ziel von BGF ist es, die Gesundheit der Mitarbeitenden
zu erhalten und zu férdern und ihre Arbeits- und Leistungsfahigkeit zu steigern,
indem sie in die Lage versetzt werden, zu ihrer eigenen Gesundheit beizutragen.
Die BGF umfasst sowohl verhiltnisbezogene MaBBnahmen, die am Arbeitsumfeld
ansetzen (z.B. Verbesserung der Arbeitsorganisation/-bedingungen, Fiihrungskultur,
gesundes Kantinenangebot), als auch verhaltensbezogene MalBnahmen, welche die
personlichen gesundheitsbezogenen Fihigkeiten der Mitarbeitenden stérken (z.B.
Durchfiihrung von Sport-/Bewegungsprogrammen, Hilfe zur Suchtpriavention, Un-
terstiitzung bei der Stressbewéltigung) (§ 20 b SGB V 1988; Uhle und Treier 2019).

2.2 Employer Branding

Die Arbeitgebermarke (engl. Employer Brand) — mit Markenfiihrung auf dem Ar-
beitsmarkt — ist zu unterscheiden von der Kundenmarke (engl. Customer Brand) —
mit Markenfithrung auf dem Absatzmarkt. Beide Marken sind als Teil einer ganz-
heitlichen Unternehmensmarke zu verstehen (Kremmel und Von Walter 2016, S. 58),
die u.a. durch den Firmennamen, das Firmenlogo und andere sichtbare Merkmale
geprigt wird. Aufgrund der moglichen Ubertragungseffekte von Wahrnehmungen
aus dem Absatzmarkt auf das Unternehmen als Arbeitgeber muss das Employer
Branding mit anderen Bereichen der Markenfiihrung abgestimmt werden (Kremmel
und Von Walter 2016, S. 16). Die Employer Brand gibt somit kein neues Markenver-
sprechen ab, sondern spezifiziert die fiir den Arbeitsmarkt relevanten Elemente der

@ Springer



Arbeitgeberattraktivitit durch betriebliche Gesundheitsforderung: Eine Strategie fiir das... 547

Unternehmensmarke und bezeichnet das fest verankerte und moglichst unverwech-
selbare Bild eines Unternehmens in seiner Rolle als Arbeitgeber in der Vorstellung
aktueller und potenzieller Mitarbeitender (Stotz und Wedel-Klein 2013).

Die Employer Brand wird durch das Employer Branding (EB) umgesetzt. Das
EB hat sich zu einem zentralen Managementansatz entwickelt, um das Unterneh-
men langfristig als Wunscharbeitgeber fiir potenzielle und aktuelle Mitarbeitende
zu positionieren. Die Aufgabe des EBs ist es daher, die Arbeitgebermarke so zu
gestalten, dass sie zur Steigerung der Effizienz und Treffsicherheit der Personal-
rekrutierung beitragt (Kremmel und Von Walter 2016, S. 3).

Der EB-Management-Prozess sieht kurz gefasst zu Beginn eine strategische Si-
tuationsanalyse des Unternehmens, der Zielgruppe und des Umfelds vor. Anschlie-
Bend wird in der Formulierung der EB-Strategie auf die Zielgruppe — Bestands-
und potenzielle Mitarbeitende — eingegangen, es werden Ziele und der Mehrwert
formuliert. Der Mehrwert fiir die Mitarbeitenden ist die sogenannte Employer Value
Proposition. Diese ist eine zentrale Zusammenstellung von Arbeitgebermerkmalen,
mit denen die Arbeitgebermarke auf dem Arbeitsmarkt positioniert wird. Dabei spie-
len sowohl instrumentelle Merkmale (funktionale Charakteristika und Leistungen,
z.B. Karriereprogramme, Arbeitsbedingungen, Arbeitsplatzsicherheit, Gesundheits-
und Wellnessangebote) als auch symbolische Merkmale (Unternehmenskultur und
Werte, z. B. Diversitit, Nachhaltigkeit, Familienfreundlichkeit, Corporate Social Re-
sponsibility) eine Rolle. Die Merkmale sollten glaubwiirdig, einzigartig, realisierbar,
konsistent in Branding vs. Realitdt und relevant fiir die Zielgruppen sein. Hierbei
konnen sowohl brancheniibliche als auch auB3ergewohnliche Benefits prisentiert wer-
den (Von Walter et al. 2016). Bezogen auf die vorliegende Untersuchung stellt eine
Moglichkeit hierbei die Darstellung der BGF als Arbeitgeber-Benefit dar. Nach der
Definition der Strategie und Employer Value Proposition folgt die Implementierung,
z.B. durch Sichtbarmachen der Employer Value Proposition mittels EB-Materia-
lien (Imagebroschiiren, Videos, Mitarbeitenden-Testimonials), EB-Events (Jobmes-
sen, Networking-Events) oder Umsetzung von Weiterbildungsangeboten fiir interne
Mitarbeitende. Die Umsetzung wird nachfolgend kontrolliert und es werden gege-
benenfalls Anpassungsmafinahmen vorgenommen (Von Walter und Kremmel 2016).
Ein Unternehmen, das freiwillige BGF-Mallnahmen implementiert, kann diese als
Employer Value Proposition in das EB mit aufnehmen, um sie als Mehrwert an
potenzielle Arbeitnehmende zu kommunizieren.

3 Stand der Forschung und Ableitung der Forschungsfragen

Erstmals widmete sich 2012 eine Studie der Frage, ob BGM die Arbeitgeberat-
traktivitit steigert. Es wurde angenommen, dass Bewerbende ein Unternehmen als
potenziellen Arbeitgeber attraktiver einschétzen, wenn es iiber ein BGM verfiigt und
dieses als Arbeitgebervorteil kommuniziert. Den 117 Studienteilnehmenden wurde
ein Karriereflyer eines fiktiven Unternehmens dargeboten. Sie sollten sich vorstel-
len, auf der Suche nach einem neuen Arbeitsplatz zu sein, und dann auf Grundlage
des Flyers die Attraktivitit des darin beschriebenen Unternehmens bewerten. In dem
experimentellen Studiendesign wurden die Studienteilnehmenden randomisiert ent-
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weder einer Experimentalgruppe (EG) oder einer Kontrollgruppe (KG) zugewiesen.
Der EG wurde ein Karriereflyer mit Beschreibung des BGM-Angebots dargeboten,
wihrend die KG einen identischen Karriereflyer, allerdings ohne BGM-Angebot
vorgelegt bekam (App et al. 2012, S. 18).

Zwar wiesen die Ergebnisse deskriptiv in die postulierte Richtung, jedoch zeigte
sich kein signifikanter Unterschied zwischen EG und KG, d.h. kein signifikanter
Einfluss des BGM auf die Arbeitgeberattraktivitit (App et al. 2012). Auch diffe-
rentielle Effekte, d.h. ein Einfluss von Geschlecht, Alter, Gesundheitsverhalten oder
Bildungsniveau auf die Wirkung von BGM auf die Arbeitgeberattraktivitit, konnten
nicht nachgewiesen werden. Dass die Studie nicht die vermuteten Unterschiede fand,
wurde durch verschiedene Limitationen, u.a. die geringe Stichprobengrofle erklért
(App et al. 2012, S. 20ft.). Zudem waren 36,8 % der Teilnehmenden Studierende,
d.h. mit wenig oder geringer praktischer Arbeitserfahrung, was bedeuten konnte,
dass sie den Benefit von Gesundheitsangeboten anders bewerteten, als wenn sie
schon lidnger im Berufsleben gestanden hitten.

Da die Studie mittlerweile zwolf Jahre alt ist, sich die Wertvorstellungen beziig-
lich der Bedeutung von Gesundheit (Ddhmlow 2022) geédndert haben und sich der
Fachkriftemangel weiter verschirft hat, erscheint es plausibel, anzunehmen, dass
eine kommunizierte BGF sehr wohl einen Unterschied im Hinblick darauf machen
konnte, wie attraktiv ein Arbeitgeber wahrgenommen wird. Daher zielt die vorliegen-
de Untersuchung darauf ab, der Fragestellung erneut nachzugehen, die Untersuchung
in etwas abgewandelter Form zu replizieren und gleichzeitig vor dem Hintergrund
neuerer theoretischer und empirischer Arbeiten zu erweitern.

Wihrend der unmittelbare Zusammenhang zwischen einer kommunizierten BGF
und der Arbeitgeberattraktivitit unseres Wissens zwischenzeitlich nicht erneut un-
tersucht wurde, gibt es Studien, die sich mit verwandten Themenfeldern und Frage-
stellungen befassen: u.a. mit der Bedeutung von Work-Life-Balance im Kontext der
Arbeitgeberattraktivitit (Godbersen et al. 2022), der Bedeutung des BGM fiir die
Mitarbeiterbindung (Gansser und Godbersen 2017) oder mit der Relevanz verschie-
dener Merkmale der Organisation in verschiedenen Phasen des Bewerbungs- bzw.
Rekrutierungsprozesses (Uggerslev et al. 2012). So kann der Rekrutierungsprozess
in drei Phasen unterteilt werden (Uggerslev et al. 2012): erstes Screening, konkretes
Auswahlverfahren (z.B. Interview) und finale Entscheidung fiir/gegen einen Ar-
beitgeber. Organisationale Merkmale wie z.B. Work-Life-Balance-MaBnahmen, die
Uberschneidungen mit der BGF haben, scheinen im Allgemeinen in spiteren Phasen
des Rekrutierungsprozesses relevanter zu werden (Uggerslev et al. 2012, S. 616).
Dies zeigte sich auch bei Lohaus und Rietz (2018): Instrumentelle Charakteristi-
ka der Organisation, wie der Erhalt von Gesundheit der Mitarbeitenden, wurden in
spiteren Rekrutierungsphasen relevanter.

Menschen unterscheiden sich in ihrem Interesse, sich mit Gesundheitsfragen aus-
einanderzusetzen, und in ihrem tatsdchlichen Gesundheitsverhalten. Z.B. nehmen
Nicht-Rauchende oder jlingere Personen, die sich stirker mit dem Thema Gesund-
heit auseinandersetzen und mehr Interesse an korperlicher Bewegung zeigen, eher
an BGF-MafBnahmen teil (Sloan und Gruman 1988, S. 269ff.). Haben Personen eine
starke Absicht, BGF-MafBinahmen in Anspruch zu nehmen, ist anzunehmen, dass das
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Angebot von BGF-MafBinahmen durch einen potenziellen Arbeitgeber fiir sie dessen
Attraktivitit besonders erhoht.

Aktuelle Befragungen lassen dariiber hinaus vermuten, dass die Relevanz der BGF
fiir die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit von weiteren Faktoren beeinflusst
werden konnte: Insgesamt beurteilt ein hoherer Anteil an Frauen als an Minnern
Work-Life-Balance als wichtig (Randstad 2021, S. 31), und Frauen nehmen eher
als Ménner an BGF-MafBnahmen teil (Fuchs et al. 2007, S. 235-253). WLB wird
zudem von Personen mit hoherer Bildung als wichtiger eingestuft als von Personen
mit niedrigerem Bildungsstand (Randstad 2021, S. 32).

Fiir die Praxis ist relevant, welche Kanile Arbeitssuchende fiir die Stellensuche
nutzen, um BGF-Informationen entsprechend zielfiihrend platzieren zu konnen. Da
der Stellenmarkt inzwischen iiberwiegend online abgebildet wird, liegt der Fokus in
der vorliegenden Studie auf Online-Kanilen. Die Préferenzen fiir spezifische On-
line-Kandile fiir die Stellensuche variieren zwischen unterschiedlichen Altersgruppen
(Randstad 2023, S. 24). Der Generationenbegriff wird berechtigterweise kontrovers
diskutiert und postulierte Unterschiede lassen sich groftenteils empirisch nicht be-
statigen (z.B. Schroder 2023). Die Mediennutzung generell unterscheidet sich zwi-
schen verschiedenen Altersgruppen jedoch stark (ARD/ZDF Forschungskommission
2023). Daher werden die Generationenbezeichnungen wie Gen Z (Geburtsjahrgén-
ge 1996-2009) oder Gen Y (1981-1995) im vorliegenden Beitrag als Heuristiken
zur Klassifizierung von Personen unterschiedlicher Altersgruppen verwendet (IHK
Niederbayern 2023). Die Gen Z fokussiert sich z.B. fiir die Jobsuche auf die On-
line-Kanile Google Jobs, Arbeitgeber-Webseiten und Jobborsen. Thre beliebtesten
Social-Media-Kanile sind YouTube und Instagram (Smedstad und LaMotte 2021).

Neben den Kanilen, iiber die BGF-Informationen zielfiihrend platziert werden,
interessiert auch die Art und Weise einer erfolgreichen Kommunikation der BGF-
Angebote. Potenzielle Kriterien erfolgreicher Kommunikation der BGF lassen sich
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Tab. 1 Ubersicht iiber die untersuchten Forschungsfragen, Hypothesen und Annahmen; BGF = Betrieb-
liche Gesundheitsférderung

Forschungsfragen
1 Welchen Einfluss hat BGF auf die Attrak- Hypothesen (H)/Annahmen (A)
tivitdt eines Arbeitgebers im Rekrutie-
rungsprozess?
1.1 Erhoht die Kommunikation H1 Ein Unternehmen, das eine BGF als
der BGF die Attraktivitit des Arbeitgeberleistung anbietet und
Arbeitgebers fiir potenzielle kommuniziert, wird als potenzieller
Bewerber:innen? Arbeitgeber als attraktiver bewertet
als ein Unternehmen, das keine BGF
kommuniziert
1.2 Gibt es Unterschiede in der Eine kommunizierte BGF als Teil des Employer
Attraktivititswirkung von Brandingss wirkt ...
BGF in Abh.‘a:ngigkeit von der H2 Auf Bewerber:innen, die beabsichti-
Nutzungsgbsmht angebotener gen, BGF-Angebote zu nutzen, attrak-
Gesundheltsmaﬁna.hmen, tiver als auf solche, die keinen Nutzen
Geschlecht oder Bildung? in den angebotenen Mafinahmen sehen
H3 Auf Frauen attraktiver als auf Manner
H4 Auf Akademiker:innen attraktiver als
auf Nicht-Akademiker:innen
1.3 In welcher Rekrutierungspha- Al Ein kommuniziertes BGF ist fiir Be-
se ist BGF als Organisations- werber:innen, die sich in einem fortge-
merkmal besonders relevant schrittenen Stadium des Bewerbungs-
fiir den Entscheidungspro- prozesses befinden, attraktiver als fiir
zess fiir oder gegen einen Bewerber:innen, die am Anfang des
Arbeitgeber? Bewerbungsprozesses stehen
2 Wie kann das Employer Branding die Annahmen (A)

Employer Value Proposition ,,BGF*“ her-
vorheben, um potenzielle Mitarbeitende
zu gewinnen?

2.1 Welche Merkmale sollte die A2 Eine erfolgreiche BGF-Kommuni-
(externe) BGF-Kommunikati- kation sollte sich an Kriterien fiir die
on im Rahmen des Employer Kommunikation der Employer-Value-
Brandings haben? Proposition orientieren, d.h. sie soll-

te authentisch, visuell ansprechend,
transparent, umfassend und darstellend

sein
22 Welche Kanile sollten fiir A3 Je nach Alter und Bildungsstand sind
die BGF-Kommunikation verschiedene Online-Kanile sinnvoll,
im Rahmen des Employer um Informationen iiber die BGF eines
Brandings genutzt werden? Arbeitgebers bereitzustellen

aus den Anforderungen an die Kommunikation einer Employer Value Proposition
ableiten (Von Walter et al. 2016). Hier wurde postuliert, dass die Kommunikation
authentisch, visuell ansprechend (z.B. Bilder, Videos), transparent, umfassend und
darstellend (Testimonials, d.h. Zeigen eigener Mitarbeitender bei der Teilnahme an
Gesundheitsangeboten) sein soll. Tab. 1 fasst die aus dem Stand der Forschung ab-
geleiteten Forschungsfragen, Hypothesen (die inferenzstatistisch tiberpriift werden)
und Annahmen (die mit deskriptiver Statistik untersucht werden) zusammen.
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4 Methodisches Vorgehen

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden Teile der Studie von App et al.
(2012) repliziert (Doring und Bortz 2016): Auch die vorliegende Studie folgte ei-
nem experimentellen Design, bei dem mittels eines Online-Surveys ein Karriere-
flyer eines fiktiven Unternehmens (mit vs. ohne BGF-Informationen in der EG vs.
KG) dargeboten wurde. Die Operationalisierung der Arbeitgeberattraktivitdt wur-
de ebenfalls teilweise iibernommen. Ziel war es, einerseits eine Vergleichbarkeit
der Ergebnisse zu ermdglichen und gleichzeitig die Studie um relevante Fragestel-
lungen bzgl. der Art der BGF-Kommunikation im Rahmen des EBs zu erweitern.
Der Karriereflyer bezog sich auf ein fiktives Unternehmen in der Medizinbranche
(s. Abb. 1). Die Zuweisung zur EG (Flyer mit BGF) bzw. KG (Flyer ohne BGF)
erfolgte randomisiert.

Die Arbeitgeberattraktivitit wurde anhand von fiinf Items aus der Untersuchung
von App et al. (2012) gemessen, die mittels einer 5-Punkte-Likert-Skala (1= stim-
me iiberhaupt nicht zu; bis 5=stimme voll zu) beurteilt werden sollten. Sie zeigt
eine sehr gute Skalenhomogenitit (Cronbachs’s o.=0,929). Beispielitems sind ,,Bei
dem Unternehmen wiirde ich gerne arbeiten., ,,Bei dem Unternehmen wiirde ich
mich bewerben.* oder ,,Zu dem Unternehmen hitte ich gerne mehr Informationen.*
Um sicher zu gehen, dass Studienteilnehmende den Flyer ausreichend sorgfiltig
gelesen hatten, wurden als Manipulations-Check zwei Fragen gestellt: 1. ,Ist das
Unternehmen in der Automobilbranche titig?* und 2. ,,Bietet das Unternehmen Ge-
sundheitsangebote fiir eigene Mitarbeitende an?*‘. Die Absicht, BGF-Mafinahmen in
Anspruch zu nehmen, wurde durch die Erfassung der Nutzungsabsicht diverser Ge-
sundheitsangebote mit Hilfe einer Mehrfachauswahl ermittelt. Die Nutzungsabsicht
entsprach der Anzahl der in Frage kommenden Angebote.

Die Bewertung der Wichtigkeit von BGF in den drei Rekrutierungsphasen er-
folgte dadurch, dass pro Phase die Wichtigkeit von BGF ebenso wie von anderen
Benefits, die sich in der Literatur als relevant erwiesen haben (z.B. Attraktives
Gehalt, Karriere-/Entwicklungsmoglichkeiten, Home-Office/Mobiles Arbeiten, Ar-
beitsatmosphire (Lohaus und Rietz 2018, S. 23)), anhand einer 5-Punkte-Likert-
Skala (1 ={iberhaupt nicht wichtig; bis 5= sehr wichtig) eingeschétzt werden sollte.

Um geeignete Online-Kanile fiir die BGF-Kommunikation zu identifizieren, wur-
de zuerst die generelle tatsdchliche Nutzung von Online-Kanidlen zur Jobsuche
abgefragt. Hierzu wurden auf Basis der Literatur zehn Online-Kanile (z.B. Ar-
beitgeberwebseite, Jobborsen, Google Jobs, Instagram, YouTube) zur Mehrfachaus-
wahl angeboten. Als zweites wurden diese Kanile dargeboten, und es wurde nach
dem Wunsch, darin Informationen zu Gesundheitsangeboten zu finden, gefragt. An-
schlieBend wurde die Deckung iiberpriift. Fiir die Erforschung der gewiinschten Art
der BGF-Kommunikation wurden fiinf Merkmale (authentisch, visuell ansprechend,
transparent, umfassend, darstellend) dargeboten. Die Teilnehmenden sollten mittels
eines Rankings die individuelle Wichtigkeit jedes einzelnen Merkmals einschitzen.

Nach einer einwochige Pretest-Phase, die dazu diente, mogliche Fehler und unlo-
gische Abldufe in der Umfrage zu identifizieren, wurde der Link zum finalen Umfra-
gebogen durch die Erstautorin auf diversen Social-Media-Kanilen (u.a. LinkedIn,
Instagram, Facebook) tiber 6ffentliche Stories sowie private Messages verbreitet. Zu-
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dem wurden Personen im Fitnessstudio sowie im Supermarkt angesprochen. Aus der
eigentlichen Online-Studie wurden im Zeitraum vom 06.-20.11.2023 220 verwert-
bare Datensitze gewonnen. Dabei handelt es sich um eine Gelegenheitsstichprobe,
die keine Reprisentativitidt beanspruchen kann. Zur Beantwortung der Hypothesen
1-4 wurden diejenigen Probanden von der Analyse ausgeschlossen, die die Fragen
zum Manipulations-Check falsch oder mit ,,weif} ich nicht* beantworteten. Insge-
samt wurden somit 83 Datensitze eliminiert. Es konnten 96 Datensitze mit und
41 Datensitze ohne BGF ausgewertet werden, sodass sich fiir HI-H4 eine Gesamt-
stichprobengrofie von n=137 ergab. Fiir die Untersuchung der Relevanz von BGF in
verschiedenen Rekrutierungsphasen sowie die Forschungsfragen zu Online-Kanilen
und der Art der BGF-Kommunikation wurden lediglich 2 Datensitze, die den ersten
Manipulations-Check (Frage, ob das Unternehmen in der Automobilbranche titig
ist) falsch beantwortet hatten, eliminiert, da sie offensichtlich die Umfrage nicht
ernsthaft beantwortet hatten (n=218).

Die Untersuchungsteilnehmenden waren jeweils zur Hélfte ménnlich (50,00 %)
und weiblich (49,09%) und ohne Angabe (1,82%). Das Durchschnittsalter lag
bei M=34,75 Jahren, SD=11,87. Das Alter verteilt sich auf 5,5% Baby Boo-
mer (1956-1965), 19,1 % Generation X, 42,2% Generation Y (1981-1995) und
29,91 % Generation Z (1996-2009). Drei Antworten stammten zudem aus der
Nachkriegsgeneration und élter (1,38 %). Beziiglich des Bildungsstands war die
Mehrheit der Teilnehmenden Akademiker:innen (56,42 %) mit einem Hochschul-
abschluss, gefolgt von Personen, die eine ,,berufliche/schulische Ausbildung* ab-
solviert (13,3 %) oder einen ,,Meister/Techniker:innen* (10,09 %) gemacht hatten,
,,Abitur/Fachhochschulreife” (9,63 %), ,,Mittlere Reife” (5,96 %), Personen ,im
Studium* (4,13 %) und ,,Grund-/Hauptschulabschluss* (1,38 %). Die meisten Teil-
nehmenden waren in einem groBen Unternehmen beschiftigt (48,17 %), gefolgt
von KMU-Beschiftigten (36,7%). Zu einem geringeren Anteil vertreten waren
Selbststiandige (4,13 %), Unternehmer:innen (2,75 %), Beamte (2,75 %) und ,,Sons-
tige* (6,42%). Die haufigsten Berufsfelder waren Wirtschaft und Verwaltung
(29,82 %), Gesundheit (14,22 %), Dienstleistungen (9,17 %), IT/Computer (8,26 %)
und Produktion und Fertigung (7,8 %). Teilnehmende nach Bildungslevel unter-
teilten sich in ,,Meister/Techniker:innen“ (10,09 %), ,,Abitur/Fachhochschulreife*
(9,63 %), ,.Mittlere Reife* (5,96 %), Personen ,,im Studium* (4,13 %) und ,,Grund-/
Hauptschulabschluss* (1,38 %).

5 Ergebnisse

Forschungsfrage 1 bezieht sich auf den Einfluss von BGF auf die Arbeitgeberattrak-
tivitit. Konkretisiert wurde Forschungsfrage 1 durch mehrere Hypothesen.

HI1 postuliert, dass die Arbeitgeberattraktivitidt hoher bewertet wird, wenn im
Unternehmensflyer Informationen iiber die BGF kommuniziert werden. Tatsdchlich
beurteilte die EG, die die Stellenanzeige mit Informationen zur BGF einschitzen
sollte, die Arbeitgeberattraktivitit auf einer Skala von 1 (,,stimme iiberhaupt nicht
zu*) bis 5 (,,stimme voll zu“) hoher (M=3,80, SE=0,08) als die KG, deren Stel-
lenanzeige keine Hinweise zur BGF im Unternehmen enthielt (M= 3,43, SE=0,12).
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Tab. 2 Multiple lineare Regression fiir Pradiktoren der Arbeitgeberattraktivitit

b SE B B P
(95 % KI)

Schritt 1

Konstante 3,62 0,07 <0,001
(3,48, 3,76)

BGF-Kommunikation (EG vs. KG) 0,19 0,08 0,22 0,010
(0,05, 0,35)

Schritt 2

Konstante 3,62 0,07 <0,001
(3,45, 3,77)

BGF-Kommunikation (EG vs. KG) 0,20 0,08 0,23 0,006
(0,05, 0,36)

Nutzungsabsicht BGF 0,06 0,02 0,22 0,015
(0,01, 0,10)

Interaktion BGF-Kommunikation 0,02 0,02 0,05 0,551

(EG vs. KG) x Nutzungsabsicht BGF (=0,03, 0,06)

Anmerkung: R?=0,05 (p=0,010) fiir Schritt 1, AR?=0,06 fiir Schritt 2 (p=0,015). 95 % Konfidenzinter-
valle und Standardfehler (SE B) basierend auf 1000 Bootstrap Stichproben. Intervallskalierte Variablen
mean-centered, dichotome Variablen kontrast-kodiert

Dieser Unterschied ist signifikant, #(135)=2,42, p=0,007, 95% KI [0,081; 0,654]
und entspricht einem mittleren Effekt, d=0,45. H1 konnte somit bestitigt werden.

Die Hypothesen 2—4 beziehen sich auf differentielle Effekte in der Wirkung der
kommunizierten BGF auf die Arbeitgeberattraktivitit. Dazu wurde eine multiple
Regressionsanalyse durchgefiihrt, bei der die Vorhersagekraft verschiedener Pra-
diktoren auf die Arbeitgeberattraktivitit und deren Zusammenspiel mit der BGF-
Kommunikation (EG vs. KG) untersucht wurde. In Schritt 1 wurde dazu nur die
BGF-Kommunikation als Préddiktor aufgenommen. In Schritt 2 kam die beabsich-
tigte Nutzung von BGF-Angeboten sowie deren Zusammenspiel mit der BGF-Kom-
munikation (EG vs. KG) hinzu (H2). In Schritt 3 wurden die soziodemografischen
Variablen (Geschlecht, Bildungsstand) sowie deren Zusammenspiel mit der BGF-
Kommunikation (EG vs. KG) aufgenommen (H3-H4). In Schritt 4 wurde zusitzlich
Alter als Kontrollvariable hinzugenommen. Tab. 2 zeigt die Ergebnisse.

H2 postuliert, dass eine kommunizierte BGF umso positiver auf die Arbeitgeber-
attraktivitdt wirkt, je stirker die Absicht von Personen ausgeprigt ist, verschiedene
BGF-MafBnahmen selbst zu nutzen. Tatséchlich verbessert die Hinzunahme der Nut-
zungsabsicht BGF und des Interaktionsterms die Vorhersagekraft des Modells bzgl.
der Arbeitgeberattraktivitit (AR?=0,06, p=0,015). Die Nutzungsabsicht von BGF-
MaBnahmen ist ein signifikanter Préidiktor, d.h. je hoher die Nutzungsabsicht ist,
desto hoher wird die Arbeitgeberattraktivitit bewertet. Dies gilt jedoch unabhingig
davon, ob der Flyer Informationen iiber BGF enthielt oder nicht. Der postulierte dif-
ferentielle Effekt, dass sich die Kommunikation von BGF bei Menschen mit hoher
Nutzungsabsicht besonders positiv auswirkt, konnte folglich nicht gefunden werden.

Die Hinzunahme der soziodemografischen Priadiktoren (Geschlecht, Bildungs-
stand) und deren Zusammenspiel mit der BGF-Kommunikation (EG vs. KG) in
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Schritt 3 fiihrte zu keiner weiteren Verbesserung der Vorhersagekraft bzgl. Arbeit-
geberattraktivitidt (AR?=0,02 fiir Schritt 3, p=0,668), und keiner der Priadiktoren
oder seine Interaktion mit der BGF-Kommunikation wurden signifikant. Auch in er-
ginzend einzeln durchgefiihrten zweifaktoriellen Varianzanalysen zeigte sich jeweils
nur ein signifikanter Haupteffekt der BGF-Kommunikation (EG vs. KG) auf die Ar-
beitgeberattraktivitit, jedoch keine signifikanten Haupteffekte von Geschlecht oder
Bildungsstand oder Interaktionseffekte. H3, die einen stdrkeren Effekt einer kommu-
nizierten BGF auf die Arbeitgeberattraktivitit fiir Frauen als fiir Ménner postuliert,
konnte daher nicht bestitigt werden. H4, die einen stdrkeren Effekt fiir Akademi-
ker:innen (Personen mit Hochschulabschluss sowie ,,im Studium®) als fiir Nicht-
Akademiker:innen postuliert, konnte ebenfalls nicht bestitigt werden. Die Hinzu-
nahme von Alter als Kontrollvariable fiihrte ebenfalls nicht zu einer Modellverbes-
serung (AR?=0,04 fiir Schritt 4, p=0,065) und zeigte keine signifikante Interaktion
mit BGF-Kommunikation.

Die Auswertung der Ergebnisse zur Relevanz von BGF iiber verschiedene Phasen
des Rekrutierungsprozesses hinweg (A1), ergab folgendes Bild: Verglichen mit ande-
ren organisationalen Benefits wurden die Gesundheitsangebote im Mittel als nicht so
wichtig erachtet (Mphase 1=3,25; Mphase 2=3,17; Mpnase 3= 3,19 auf einer Skala von 1=
iiberhaupt nicht wichtig bis 5=sehr wichtig). Auffillig ist eine grole Spannbreite
der Antworten (SD in Phasen 1-3 zwischen 1,02 und 1,14). Die anderen Bene-
fits (attraktives Gehalt, Arbeitsinhalt, gute Arbeitsatmosphire, Jobsicherheit, WLB,
Weiterentwicklungsmoglichkeiten, Home-Office, Standort/Erreichbarkeit) erhielten
im Schnitt regelméBig Bewertungen zwischen M= 3,85 (Home-Office) und M=4,56
(attraktives Gehalt). Entgegen der Annahme (A1), dass die Relevanz von BGF iiber
den Rekrutierungsprozesses hinweg zunimmt, wurden Gesundheitsangebote in den
Phasen 2 und 3 deskriptiv sogar als etwas weniger wichtig als in Phase 1 bewertet.

Forschungsfrage 2 beschiftigte sich damit, auf welche Weise das externe Em-
ployer Branding die BGF als Employer Value Proposition hervorheben kann, um
potenzielle Mitarbeitende zu gewinnen.

Das Ranking (Platz 1=am wichtigsten, bis Platz 5=am wenigsten wichtig) der
fiinf Kriterien einer erfolgreichen BGF-Kommunikation ergab, dass sie als erstes au-
thentisch (M =2,20) sein sollte. Nachfolgend sollte sie allumfassend (M=2,41) und
transparent (M =2,90) sein. Dass sie visuell ansprechend (M= 3,46) und darstellend
(z.B. durch Testimonials) (M=4,02) ist, wurde als weniger wichtig bewertet.

Schlielich wurden noch die spezifischen Online-Kanile fiir eine adidquate BGF-
Kommunikation untersucht. Im Hinblick auf die Kommunikationskanéle, die fiir
die Information zur BGF genutzt werden (konnen), ergab sich bei der deskriptiv-
statistischen Auswertung der Online-Kanile eine Diskrepanz zwischen den durch
die Probanden aktuell tatsichlich genutzten Online-Kanilen zur Jobsuche sowie
dem Wunsch der Probanden, BGF-Informationen in bestimmten Kanilen zu finden
(s. Abb. 2). Bspw. wiirden sich 38,18 % der Teilnehmenden BGF-Informationen
im Arbeitgeber-Blog wiinschen, jedoch nutzen diesen nur 9,55 % tatsdchlich zur
Jobsuche. 93,64 % der Befragten nutzen Jobbdrsen zur Stellensuche, aber nur 65 %
erwarten hier BGF-Informationen.

Da die Nutzung eine Voraussetzung dafiir ist, dass die Kommunikation von Ge-
sundheitsangeboten tiberhaupt eine Wirkung entfalten kann, sollte hierbei auf die
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Comparison of the General Use of Online Channels for Job Search
100% —with the Use of Online Channels to Search for Corporate Health Offers
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Abb. 2 Vergleich Online Kanile: tatsdchliche Nutzung bei der Jobsuche vs. Wunsch nach Platzierung
von BGF-Informationen

hiufig genutzten Kanile zuriickgegriffen werden. Diese sind iiber alle Altersgrup-
pen hinweg am hiufigsten Jobborsen (93,64 %) und Arbeitgeberwebseiten (84,09 %).
Es folgen Instagram (29,09 %) und Google Jobs (25,91 %). Der Arbeitgeberblog und
Facebook folgen mit jeweils 9,55 %, dicht gefolgt von YouTube mit 8,64 %. Tik-
Tok (4,55 %), Twitter/X (2,27 %) und Snapchat (0,91 %) bilden das Schlusslicht.
Deskriptiv finden sich Unterschiede in den Priferenzen zwischen verschiedenen
Altersgruppen, dagegen kaum zwischen den verschiedenen Bildungsniveaus.

Je jiinger die Bewerber:innen, desto wahrscheinlicher ist es, dass sie Social-Me-
dia-Kanile zur Jobsuche nutzen. Wihrend Gen Baby Boomer und Gen X TikTok,
Twitter/X und Snapchat zur Jobsuche iiberhaupt nicht nutzen, ist TikTok fiir Gen Z
mit 8,05 % Nutzung eine Alternative. Gen Z nutzt auch YouTube mit 11,49 %. Ein
allmihlicher Anstieg ist bei Instagram zu beobachten. Je jiinger die Studienteilneh-
menden, desto haufiger wird Instagram zu Informationszwecken bei der Jobsuche
genutzt (34,48 % der Gen Z). Bei Facebook sind es eher die mittleren Gen X und Y,
die diesen Kanal nutzen. 41,67 % der befragten Baby-Boomer nutzen Google Jobs
fiir Recherchen. Auch Gen Y nutzt Google Jobs mit 29,35 %.

6 Diskussion der Ergebnisse und Ableitungen fiir Praxis und weitere
Forschung
Insgesamt konnte gezeigt werden, dass eine kommunizierte BGF sich positiv auf

die Arbeitgeberattraktivitit auswirkt. Das (fiktive) Unternehmen wurde beim Karri-
ereflyer mit BGF-Angeboten als signifikant attraktiver bewertet als beim Flyer ohne
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BGF-Angebote. Konkret bedeutet dies, dass Personen, die den Flyer mit BGF-Ange-
boten dargeboten bekamen, eher angaben, sich bei dem Unternehmen bewerben und
dort arbeiten zu wollen, einen stirkeren Wunsch nach mehr Informationen zum Un-
ternehmen duferten und eine Einladung zum Bewerbungsgesprich eher annehmen
wiirden. Ein externes Employer Branding, das im Rahmen von Stellenausschrei-
bungen eine BGF als Employer Value Proposition platziert, scheint also erfolgreich
zu sein. Im Gegensatz zu der fritheren Studie von App et al. (2012) konnte in der
vorliegenden Untersuchung also ein positiver Effekt der BGF-Kommunikation nach-
gewiesen werden, obwohl die untersuchte Stichprobe nicht substanziell grofler war.
Eine mogliche Erkldrung ist, dass die weiteren gesellschaftlichen Entwicklungen in
den letzten zwolf Jahren — gestiegenes Bewusstsein fiir gesunden Lebensstil, hohe
Krankenstinde, Enttabuisierung von psychischen Erkrankungen, hohe mediale Pri-
senz von Fitness-Influencern — die Relevanz von Gesundheit und damit auch von
betrieblicher Gesundheitsférderung gestiarkt haben.

Anders als angenommen zeigten sich hingegen keine differentiellen Effekte in
der Wirkung der kommunizierten BGF auf die Arbeitgeberattraktivitit.

Je hoher die Nutzungsabsicht von BGF-Angeboten ausgeprigt war, desto attrak-
tiver beurteilten die Befragten das fiktive Unternehmen — unabhéngig von der BGF-
Kommunikation. Eine mogliche Erkldrung konnte in der fiir die Studie gewéhl-
ten Branche liegen: Ein Unternehmen der Medizinbranche ist moglicherweise fiir
Menschen mit einem hohen Interesse an Gesundheit(-sangeboten) sehr attraktiv —
unabhiingig davon, ob es zusitzlich noch BGF fiir Mitarbeitende anbietet. Alternativ
konnten Personen mit einem erhohten individuellen Gesundheitsverhalten sich eher
groflen Konzernen (wie es das fiktive Unternehmen ist) mit professioneller Mitarbei-
terabsicherung, inkl. Gesundheitsthemen, hingezogen fiihlen. Zukiinftige Forschung
konnte dies durch einen Vergleich von Flyern aus unterschiedlichen Branchen und
Unternehmensgrofien klidren und den eigenen Gesundheitszustand als weitere mog-
liche Einflussgroe untersuchen.

Weder Geschlecht noch Bildungsstand gingen mit Unterschieden in der Attrakti-
vititsbewertung einher, ebenso wenig wie Alter. Tatsdchlich waren die in aktuellen
Erhebungen gefundenen Unterschiede zu BGF-nahen Priferenzen, die zu den diffe-
rentiellen Hypothesen fiihrten, relativ gering und finden sich eher in Umfragen von
Beratungsunternehmen als in wissenschaftlichen Studien. Fiir die Praxis bedeutet
dies im Positiven, dass die Kommunikation iiber BGF im Rahmen des Employ-
er Brandings fiir eine Bandbreite ganz unterschiedlicher Bewerber:innen lohnend
erscheint.

Moglicherweise wird die Wirkung einer kommunizierten BGF auf die Arbeit-
geberattraktivitidt durch weitere Merkmale des Karriereflyers beeinflusst, wie z.B.
die Branche des Unternehmens, die Unternehmensgrofie, das Design des Flyers, Art
und Umfang der BGF-Kommunikation etc. Hier konnten zukiinftige Untersuchun-
gen ankniipfen, indem sie z.B. systematisch Branche, Unternehmensgrofie und Art
der Kommunikation variieren. Auch fiir die Praxis wire es interessant, zu wissen,
inwiefern sich der von uns gefundene Effekt generalisieren lésst.

Die Wahl der Medizinbranche fiir den Unternehmensflyer fiihrte zu einer nicht an-
tizipierten Limitation der Studie: Im zweiten Manipulations-Check wurde gefragt, ob
das Unternehmen Gesundheitsmainahmen fiir eigene Mitarbeitende anbietet. Hier
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antwortete ein grofer Teil der KG-Teilnehmenden filschlicherweise mit ,,ja*, sodass
deren Daten aus der Analyse ausgeschlossen werden mussten. Wir vermuten, dass
die Medizinbranche von Befragten der KG (ohne BGF) mit Angeboten von Gesund-
heitsmafinahmen fiir eigene Mitarbeitende verwechselt wurde, da Medizinprodukte
auch im Privaten von den Mitarbeitenden erworben werden konnen.

Beziiglich der Wichtigkeit von BGF-Angeboten im Verlauf des Bewerbungspro-
zesses wurden BGF-Angebote insgesamt etwas weniger wichtig bewertet als andere
von Unternehmen angebotene Benefits. Da BGF mit in anderen Studien bestbewer-
teten Benefits verglichen wurde, ist dieses Ergebnis nicht iiberraschend. Die hohe
Standardabweichung zeigt jedoch, dass der Benefit BGF-Angebote zumindest fiir
einen Teil der Bewerber:innen von Bedeutung ist. In den drei Phasen wurde die
Wichtigkeit von BGF-Angeboten ungefihr gleich wichtig gewertet, d.h. die Wich-
tigkeit nahm, anders als erwartet, mit dem Voranschreiten des Bewerbungsprozesses
nicht zu. Fiir die Praxis scheint es also sinnvoll, zum Thema BGF in allen drei Pha-
sen des Rekrutierungsprozesses zu kommunizieren. Einschrinkend sei erwihnt, dass
das Ergebnis auch auf eine Schwiche des gewihlten Szenario-Ansatzes hinweisen
konnte: Die Befragten befanden sich nicht tatsidchlich in der jeweiligen Bewer-
bungs-Phase, sondern sollten sich dies nur vorstellen. Das Involvement und somit
die Bereitschaft, sich ausfiihrlich mit den Informationen zu beschiftigen, war mog-
licherweise zu niedrig, um zwischen den verschiedenen Phasen zu differenzieren.

Das Rating der Merkmale der BGF-Kommunikation zeigte, dass aus Bewer-
ber:innen-Sicht vor allem der Inhalt der Gesundheitsangebote wichtig ist und weni-
ger die Art der Darstellung (visuell ansprechende und anschauliche Kommunikation
mit Bildern, Videos und Testimonials). Die BGF-Kommunikation sollte vor allem
authentisch sein, d.h. es sollte das Bild vermittelt werden, dass Entscheidungen
zum Thema BGF von allen Ebenen des Unternehmens getragen werden. Sie sollte
umfassend sein, d.h. die Bandbreite unterschiedlicher Gesundheitsangebote aufzei-
gen. AufBlerdem sollte sie transparent sein, d. h. die Bewerbenden z. B. iiber geplante
MaBnahmen, das eingesetzte Budget und aktuelle Herausforderungen informieren.
In Ubereinstimmung mit dem ,,Elaboration Likelihood Model of Persuasion* (Petty
und Cacioppo 1986) lassen sich Bewerber:innen bei der Stellensuche — einer Ent-
scheidungssituation mit hohem Involvement — also eher von Tiefenmerkmalen und
inhaltlichen Argumenten als von Oberflaichenmerkmalen leiten. Fiir die Praxis liegt
zudem nahe, insbesondere diejenigen Gesundheits-Angebote in die BGF-Kommu-
nikation mit aufzunehmen — vorausgesetzt, diese sind im Unternehmen tatséchlich
verfiigbar —, von denen die Studienteilnehmenden am hiufigsten angaben, dass sie
sie nutzen wiirden. Denn diese erscheinen am vielversprechendsten, um eine grofie
Anzahl an Bewerbenden zu iiberzeugen. Ausgewogenes Kantinenessen, ergonomi-
sche Arbeitsplétze mit hohenverstellbaren Tischen, vergiinstigte Mitgliedschaften in
lokalen Sporteinrichtungen und Gesundheitschecks wiirden jeweils liber 65 % der
Befragten nutzen. Zukiinftige Forschung sollte diese Tendenzen allerdings mit re-
présentativen Stichproben absichern.

Die Auswertung der Online-Kanile hat gezeigt, dass es Unterschiede in der Nut-
zung fiir die Stellensuche hinsichtlich der Altersgruppen, weniger aber hinsichtlich
des Bildungsniveaus gibt. In der spezifischen Mediennutzung bei der Stellensuche
spiegeln sich generelle Unterschiede im Mediennutzungsverhalten (Priferenzen und
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Gewohnheiten) zwischen den Altersgruppen wider (ARD/ZDF Forschungskommis-
sion 2023), die Unternehmen beriicksichtigen konnen, wenn sie bestimmte Alters-
gruppen fiir sich gewinnen méchten.

Aus der vorliegenden Untersuchung lassen sich zusammenfassend einige Schluss-
folgerungen und Empfehlungen fiir die Praxis ableiten. Unsere Studie kann zur Ver-
besserung des Standings von BGF innerhalb von Unternehmen beitragen: Wenn die
Kommunikation von BGF die Arbeitgeberattraktivitit erhoht, dann ist BGF nicht
nur eine nice-to-have-MaBnahme, sondern ein strategischer Beitrag zur Sicherung
des langfristigen Unternehmenserfolgs. Da es fiir Bewerber:innen besonders wich-
tig ist, dass die Unternehmenskommunikation einer BGF authentisch ist, sollte BGF
tatsdachlich im Unternehmen verankert sein, wenn sie nach auflen kommuniziert
wird. Daher ist es sinnvoll, vor der Kommunikation der BGF als Employer Value
Proposition das Standing des Themas im Unternehmen, vor allem bei der Unter-
nehmensleitung, zu priifen und ggf. das Commitment fiir die BGF zu steigern. Hier
konnen neben Kennzahlen (z.B. zu Krankenstinden) und Erfahrungsberichten auch
die Ergebnisse unserer Studie genutzt werden.

In Bezug auf die Employer Branding-Strategie ist die Platzierung von BGF-An-
geboten iiber die drei Rekrutierungsphasen hinweg von dhnlicher Bedeutung. Sol-
che Angebote sollten daher in Phase 1, z.B. in Stellenanzeigen auf Jobborsen und
Arbeitgeber-Webseiten, kommuniziert werden, genauso wie in Phase 2, im Vorstel-
lungsgesprich, und in Phase 3, in der Bewerber:innen die endgiiltige Entscheidung
fiir einen Arbeitgeber treffen, angesprochen werden, um Bewerber:innen fiir das
Unternehmen zu gewinnen. Im Allgemeinen ist es ratsam, sich bei begrenzten Res-
sourcen zunéchst auf die Online-Kanéle Jobborsen, Arbeitgeber-Webseiten, Google
Jobs und Instagram zu konzentrieren, da diese am haufigsten genutzt werden. Ins-
besondere fiir Jiingere ist die BGF-Kommunikation iiber Social-Media-Kanile von
besonderer Bedeutung.

Die zentralen Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung bestehen darin, dass
die BGF-Kommunikation einen positiven Effekt auf die Arbeitgeberattraktivitit ei-
nes Unternehmens bei potenziellen Bewerber:innen ausiibt und damit im Sinne einer
Employer Value Proposition ein relevanter Baustein im Rahmen des Employer Bran-
dings sein kann. Es lohnt sich also, in die Betriebliche Gesundheitsférderung und
deren Kommunikation zu investieren.

Zusatzmaterial online Die englische Ubersetzung ist in der Online-Version dieses Artikels (https://doi.
org/10.1007/s11613-024-00911-0) enthalten.
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