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Macht sich Gesundheitsmanagement bezahlt?**

Eine empirische Untersuchung des Einflusses von Informationen zu
betrieblichem Gesundheitsmanagement auf konsumbezogene Reaktionen von
VerbraucherInnen

Obwohl bereits vielfach gezeigt werden konnte, dass sich das Engagement von Unterneh-
men im Bereich Corporate Social Responsibility positiv auf die Reaktionen von Verbrau-
cherInnen auswirkt, wurde bisher nicht untersucht, ob auch das Engagement im betriebli-
chen Gesundheitsmanagement die Kaufabsicht und die Zahlungsbereitschaft von Verbrau-
cherInnen positiv beeinflusst. In zwei online-basierten quasi-experimentellen Studien sind
wir dieser Frage nachgegangen und konnten erste Hinweise fiir einen existierenden Zusam-
menhang finden.
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Does Health Management Pay Off? An Empirical Study of the Impact of
Information about Occupational Health Management on Consumption-Related
Intentions

Although it has often been shown that corporate social responsibility positively affects the
purchase intentions and the willingness to pay of consumers, it has not yet been investi-
gated whether this also applies for the engagement in occupational health management.
We investigated this issue in two online-based quasi-experimental studies and could find
preliminary evidence for an existing connection.
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1. Problemstellung

Die Gesundheit und das Wohlbefinden von Beschiftigten spielen zunehmend eine
bedeutende Rolle fiir die Wettbewerbsfahigkeit und den wirtschaftlichen Fortbe-
stand von Unternehmen. In dem jahrlichen Bericht der Bundesanstalt fiir Arbeits-
schutz und Arbeitsmedizin zur Sicherheit und Gesundheit bei der Arbeit (vgl.
2016) wird dargelegt, dass im Jahr 2015 insgesamt etwa 587 Millionen Ausfall-
tage durch Arbeitsunfihigkeit in Deutschland zu verzeichnen waren. Ein grofer
Anteil geht den Berechnungen zufolge auf psychische Erkrankungen zuriick. Diese
Fehlzeiten bedeuten betrieblich, aber auch volkswirtschaftlich erhebliche Produk-
tionsausfille, was das Thema gesundheitsbezogener Pravention auf die Tagesord-
nung bringt. Von staatlicher Seite wurden etwa durch das Arbeitsschutzgesetz
(ArbSchG) und in jiingerer Zeit im Rahmen des >Gesetzes zur Stirkung der
Gesundheitsforderung und der Pravention< (PravG) Bemithungen unternommen,
Gesundheitsforderung auch im Lebensbereich Arbeit zu starken.

Aber auch jenseits dieser okonomischen Kosten-Nutzen-Abwagungen ist die
Gesundheit und Unversehrtheit von Beschiftigten ein erstrebens- und schiitzens-
wertes Gut und sollte entsprechend durch die Unternehmen gefordert werden. Die
Verpflichtung von Organisationen, generell soziale Belange neben wirtschaftlichen
Erwigungen einzubeziehen, wird hiufig dadurch gerechtfertigt, dass die Offent-
lichkeit den Unternehmen eine Vielzahl an Vorteilen (z.B. Infrastruktur, funktio-
nierende Bildungs- und Gesundheitssysteme) bietet und daher auch gerechtigkeits-
bezogene Anspriiche an Organisationen hat (vgl. Brinkmann/Peattie 2008). Die
soziale, aber auch die 6kologische Verantwortung von Unternehmen liegt damit in
einer Art Gesellschaftsvertrag begrundet (vgl. Carroll/Shabana 2010).

In Organisationen ldsst sich diese Forderung nach Gesundheitsforderung im
Arbeitsschutz und in den Corporate Social Responsibility (CSR)-MafSnahmen ver-
orten. Soziale Belange, und damit Gesundheitsforderung, sind ein Indikator, wie
CSR in Organisationen realisiert wird. Aktuell wird die praktische Verkniipfung
von MafSnahmen der betrieblichen Gesundheitsforderung und CSR jedoch selten
vorgenommen (vgl. Jain et al. 2011), bzw. die beiden Ziele werden unabhingig
voneinander in Organisationen bearbeitet.

Dabei wird auch diskutiert, inwiefern CSR-MafSnahmen dem moralischen
Anspruch an Unternehmen gerecht werden konnen bzw. sollen oder ob Unterneh-
men nur dann bereit sind, soziales unverbindliches Zusatzengagement zu leisten,
wenn sie wirtschaftlichen Gewinn aus diesen Aktivitaten ziehen konnen (vgl. Gro-
neweg/Matiaske 2012). Es ist daher auch kein Zufall, dass die Suche nach wirt-
schaftlichen Argumenten fiir soziales und umweltbezogenes Engagement zu den
zentralen Fragen in der CSR-Literatur zdhlen (vgl. Carroll/Shabana 2010; Schreck
2011; Vitell 2015). In diesem Zusammenhang riicken die VerbraucherInnen bzw.
die KonsumentInnen in den Mittelpunkt der Betrachtung, da ihnen buchstiblich
die Rolle zukommt, den Unternehmen das soziale Engagement >abzukaufenc.
Inwiefern VerbraucherInnen Produkte bevorzugen, die unter sozial vertraglichen
Bedingungen hergestellt wurden, bzw. bereit sind, einen finanziellen Mehrauf-
wand dafiir zu leisten, ist also eine entscheidende Frage.
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Inwiefern sich derartige absatzmarktbezogene Vorteile fiir die Betriebe durch
Gesundheitsforderung ergeben, wurde bisher kaum erforscht. Dieser Frage moch-
ten wir uns mithilfe zweier Studien annehmen und haben entsprechend unter-
sucht, ob die Kenntnis von betrieblicher Gesundheitsférderung mit der Kauf- und
Zahlungsbereitschaft von (potentiellen) KundInnen zusammenhingt.

2. Corporate Social Responsibility

Es werden in der Literatur mehrere Definitionen und Konzepte fiir Corporate
Social Responsibility (CSR) angefiihrt. Diese widersprechen sich zwar in den
meisten Fillen nicht, legen aber den Fokus auf verschiedene, spezifischen Interes-
sen zutragliche Aspekte (vgl. Dahlsrud 2008; Glavas 2016). In einem systemati-
schen Review iiber die insgesamt 37 verschiedenen Definitionen von CSR findet
Dahlsrud (ebd.) fiinf Dimensionen, die den Definitionen mehrheitlich zugrunde
liegen. Diese Dimensionen umfassen umweltbezogene, soziale und 6konomische
Aspekte sowie die Einbeziehung von Anspruchsgruppen (Stakeholder) und die
Freiwilligkeit des Engagements. Die Europdische Kommission bezieht in ihrer
Definition all diese Dimensionen ein und sieht CSR als ein Konzept, »das den
Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale und umweltbezo-
gene Belange in ihre Unternehmenstitigkeit und in die Wechselbeziehungen mit
den Stakeholdern zu integrieren« (Europaische Kommission 2011: 4). Dieser Defi-
nition liegt auch die Forderung nach einer nachhaltigen Entwicklung zugrunde,
welche die Umsetzung des so genannten Triple Bottom Line-Ansatzes, also der
Einbeziehung sozialer und o6kologischer Fragen in die 6konomischen Prozesse
(vgl. Elkington 1999), fordert. Hinsichtlich der sozialen Belange bezieht die Euro-
pdische Kommission (vgl. 2001) Arbeits- und Beschiftigungsbedingungen in
Betrieben ein, und auch betriebliches Gesundheitsmanagement wurde explizit
bereits als wichtige Dimension der CSR herausgestellt (vgl. Jain et al. 2011;
Monachino/Moreira 2014).

2.1 Betriebliches Gesundbeitsmanagement als Element der Corporate Social
Responsibility

Das betriebliche Gesundheitsmanagement umfasst eine Reihe von Ansitzen und
Verfahren, die sowohl auf den betrieblichen Arbeitsschutz als auch die Gesund-
heitsforderung der Beschiftigten abzielen (vgl. Ulich/Wiulser 2015). Der Arbeits-
schutz bezieht sich dabei vorrangig auf das Vermeiden gesundheitsgefihrdender
Arbeitsbedingungen und Belastungen, wihrend die Gesundheitsforderung die
Schaffung gesundheits- und personlichkeitsforderlicher Arbeitsbedingungen und
Kompetenzen fokussiert (vgl. ebd.). Um der im Mittelpunkt stehenden »Forde-
rung nach einer menschengerechten und damit auch gesundheitsstabilisierenden
Gestaltung von Arbeitsprozessen« (Bamberg et al. 2011: 21) nachzukommen,
miussen die gesundheitsrelevanten Faktoren der Arbeitsbedingungen, aber auch
die der Arbeitsinhalte bedacht werden. Soweit es die Gestaltung der Arbeitsbedin-
gungen betrifft, kommt dem Personalmanagement (PM) eine zentrale Rolle zu.
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Im Uberschneidungsbereich zwischen CSR und PM liegen zentrale Aufgaben
des PM, die nach auflen als CSR-Engagement dargestellt werden (z.B. Weiterbil-
dung, Sicherung von Mitbestimmungsrechten, Arbeits- und Gesundheitsschutz),
aber auch CSR-Mafinahmen, die unter Beteiligung des PM realisiert werden.
Dazu gehoren etwa die Gleichstellung der Geschlechter oder die Forderung ehren-
amtlichen Engagements der Beschiftigten auflerhalb des Unternehmens (vgl.
Gond et al. 2011). In ihrer Interviewstudie mit Fithrungskriften aus dem Perso-
nalbereich zeigen Gond und Kolleglnnen (ebd.) allerdings, dass die Themen
Arbeitssicherheit und Gesundheit eher seltener als CSR-Strategien adressiert wer-
den. Auch in wissenschaftlich-theoretischen Arbeiten erfolgte die Integration von
betrieblichem Gesundheitsmanagement (GM) in bestehende CSR-Ansitze bisher
kaum. Dies betrifft insbesondere die Gestaltung von Arbeitsinhalten. Solch inte-
grativen Ansdtzen wird allerdings ein grofSes Potential zugesprochen, sowohl fir
weitere Forschung als auch fur die Praxis (vgl. Jain et al. 2011; Voegtlin/Green-
wood 2016).

Sofern soziales Engagement gegentiber den Beschiftigten im Rahmen von CSR
berticksichtigt wird, adressieren Untersuchungen vorwiegend die Themen Bezah-
lung, Diskriminierung, Diversitit, berufliche Weiterbildung, Arbeitszeiten, Sicher-
heit des Arbeitsplatzes sowie die Gewidhrung grundlegender Arbeitsrechte (vgl. El
Akremi et al. 2015; Lee et al. 2013; Oberseder et al. 2013; Turker 2009). GM
wird nur in Ansitzen angesprochen, wenn es um die Sicherheit, die Gesundheit
und das Wohlergehen der Beschiftigten geht (vgl. z.B. bei El Akremi et al. 20135;
Lee et al. 2013). Allerdings wird GM auch in diesen Studien nicht explizit als
separater Faktor behandelt, sodass GM-spezifische Wirkungen unklar bleiben.

Bislang liegen keine Forschungsergebnisse vor, die den direkten Einfluss von
GM auf betriebliche Finanzkennwerte dokumentieren. Eine Reihe von Studien zur
Beziehung zwischen organisationaler CSR und Indikatoren der Leistung der
Beschiftigten (z.B. Commitment und Arbeitszufriedenheit) legen diesen Zusam-
menhang jedoch nahe (vgl. Gond et al. 2010). Die AutorInnen nehmen in ihrem
integrativen Modell an, dass CSR die finanzielle Leistungsfihigkeit von Organisa-
tionen fordert, indem Beschiftigte sich des CSR-Engagements gewahr werden und
sich aufgrund sozialer Austauschprozesse bzw. organisationaler Identifikation
positivere Einstellungen zu ihrer Arbeit und zur Organisation entwickeln. Auch
wenn es von den AutorInnen so nicht formuliert wurde, kann angenommen wer-
den, dass direkt auf die Beschiftigten bezogene CSR-MafSnahmen, wie etwa GM,
besonders positive Wirkungen erzielen. Die Priifung dieser Annahme steht aller-
dings noch aus.

Neben dieser internen Wirkung von GM als CSR-Mafinahme kann auch eine
externe Wirkung angenommen werden. Positive externe Wirkungen von CSR
konnten bislang fiir potentielle BewerberInnen (vgl. Ng/Burke 2005; Smith et al.
2004), aber auch VerbraucherInnen (vgl. Sen et al. 2016; Vitell 2015) gefunden
werden. Letztere geben Unternehmen durch ihre Bereitschaft, das CSR-Engage-
ment von Organisationen in ihre Kaufentscheidungen einzubeziehen, ein 6kono-
misches Argument dafiir, sich sozial zu engagieren.
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2.2 Die Rolle der VerbraucherInnen: Consumer Social Responsibility

Die Verantwortung fiir soziale- oder umweltbezogene Belange wird nicht nur
Unternehmen zugesprochen. Auch die Rolle der VerbraucherInnen wurde bereits
vielfach, darunter auch in der Zeitschrift fir Wirtschafts- und Unternehmens-
ethik, diskutiert (vgl. z.B. Enste et al. 2012). Die Verantwortung der Verbrauche-
rInnen wird von einigen AutorInnen grundsatzlich angezweifelt und an andere
Akteure wie den Staat delegiert (vgl. z.B. Grunwald 2012), andere AutorInnen
sprechen VerbraucherInnen dagegen zumindest eine Mitverantwortung zu. So
argumentiert Afflander (vgl. 2012) etwa, dass VerbraucherInnen, aufgrund des
Sanktionspotentials, das mit ihren Kaufentscheidungen verbunden ist, direkte Ein-
flussmoglichkeiten auf unternehmenspolitische Entscheidungen haben. Heidbrink
(vgl. 2014) zufolge ergibt sich die Verantwortung der VerbraucherInnen zudem
aus ihrer Beteiligung an okologischen sowie sozialen Problemen, die mit der Mas-
senproduktion verbundenen sind. Mit den individuellen Entscheidungen der Ver-
braucherInnen in Kauf- oder Gebrauchssituationen gehen demzufolge kollektive
Auswirkungen einher, die einer nachhaltigen Entwicklung entgegenstehen und
somit eine moralische Verantwortung erfordern (vgl. Heidbrink 2014; Heidbrink/
Schmidt 2011; Schmidt 2014). Die Einflussmoglichkeiten, die durch Kaufentschei-
dungen entstehen, reichen von der Sanktion unethischen Verhaltens bis zur akti-
ven Unterstiitzung sozialen und okologischen Engagements von Unternehmen.
Die Frage danach, inwiefern VerbraucherInnen bereit sind, Informationen iiber
das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen (CSR) in ihre Kaufentschei-
dungen einzubeziehen, war demnach eine der zentralen Fragestellungen der letz-
ten Jahre und wird unter dem Begriff Consumer Social Responsibility (CnSR oder
ConSR) verortet.

Devinney und Kolleglnnen (vgl. 2012) definieren CnSR als ein Verhalten von
Individuen, in dem nicht-funktionale Aspekte in die Kaufentscheidung einbezogen
werden und entsprechend etwa soziale Kriterien in der Produktion Beriicksichti-
gung finden. In diesem Zusammenhang muss beachtet werden, dass CnSR im All-
gemeinen unabhingig von moralischen Zuschreibungen ist, da die Motive fur die-
ses Verhalten zunichst unerheblich sind (vgl. ebd.). Insofern konnen beispiels-
weise fur den Konsum von Fair Trade-Produkten zwar durchaus ethische Argu-
mente handlungsleitend sein, aber der Konsum kann etwa auch als Mittel zur
Selbstdarstellung nach AufSen genutzt werden. In beiden Fillen werden jedoch
soziale Eigenschaften des Produktes in die Kaufentscheidung einbezogen. Wie
bereits dargelegt, ist dieser Punkt fiir Unternehmen wiederum ein wichtiges Argu-
ment, CSR-Engagement zu zeigen, insbesondere dann, wenn sich dies in den
Umsatzzahlen widerspiegelt.

2.3 Einbeziehung von Informationen iiber Produktionsbedingungen in
Konsumentscheidungen

Auch wenn die meisten Verbraucherlnnen primar auf Preis und Qualitat zu ach-
ten scheinen (vgl. Belk et al. 2005), nimmt der Konsum von Produkten, die unter
sozialvertraglichen Bedingungen produziert wurden, stetig zu (vgl. Krier 2008).
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Der Kauf von Produkten, die durch das Fair Trade-Siegel zertifiziert wurden, stellt
dabei eine bedeutsame Grofse dar. Fair Trade lasst sich insofern als Annidherung
an das hier im Fokus stehende GM verstehen, als dass beiden Ansitzen humane
Produktionsbedingungen zugrunde liegen. Forschungsarbeiten konnten fiir eine
Reihe von Konsumkontexten zeigen, dass VerbraucherInnen Fair Trade-Produkte
gegeniiber konventionellen Produkten generell bevorzugen (vgl. Andorfer/Liebe
2012). Eine wichtige Restriktion stellt dabei unter anderem die zu zahlende Preis-
differenz dar (vgl. Shaw et al. 2006): Der Preisaufschlag, der noch in Kauf genom-
men wird, liegt z.B. fur Fair Trade-Kaffee bei etwa 10 Prozent (vgl. De Pelsma-
cker et al. 2005).

Die generell positiven Kaufintentionen fiir Fair Trade-Produkte werden zudem
restringiert durch fehlende Informationen beztiglich der Herstellungsbedingungen
(vgl. Pérez/Garcia de los Salmones 2017; Shaw et al. 2006). In einer landesweiten
Befragung in den USA gaben ca. 80 Prozent der Befragten an, interessiert an ent-
sprechenden Informationen in Form von Produktsiegeln oder Broschiiren zu sein
(vgl. Howard/Allen 2010). In einigen Untersuchungen konnte der positive Einfluss
von Fair Trade bezogenen Informationen auf die Kaufintention gezeigt werden: In
der Studie von Basu und Hicks (vgl. 2008) stieg die Kaufabsicht fiir Fair Trade
Produkte, nachdem ProbandInnen spezifische Informationen dariiber erhalten
haben, dass sich das Fair Trade-Zertifizierungsprogramm auf die Lebensbedin-
gungen der ProduzentInnen im Ausland positiv auswirkt.

Die positiven Effekte, die abstraktere Informationen in Form von Produktsie-
geln hervorbringen, konnten in Experimentalstudien fur z.B. Textilprodukte (vgl.
Hustvedt/Bernard 2010) sowie Nahrungsmittel (vgl. Bradu et al. 2014; Didier/
Lucie 2008) bestitigt werden. Auch fiir Schuhprodukte wurde dieser Effekt
gezeigt: In ihrer Experimentalstudie zeigen Auger und Kollegen (vgl. 2008), dass
Informationen iber die Vermeidung von Kinderarbeit, die Sicherstellung eines
Mindestlohnes und die Beachtung akzeptabler Lebens- und Arbeitsbedingungen
die Kaufbereitschaft von Sportschuhen tiber verschiedene Preissegmente hinweg
positiv beeinflussen. Dies konnte auch fur das Produkt Blockseife bestitigt wer-
den. Hier wurden jedoch Informationen tiber die Vermeidung von Tierversuchen,
tierischen Nebenprodukten und die biologische Abbaubarkeit dargeboten, da
angenommen wurde, dass Themen der Arbeitsbedingungen bei der Produktion
von Seife weniger von ethischer Bedeutung seien.

Zusammenfassend kann auf Grundlage der bisherigen Ausfiihrungen geschlos-
sen werden, dass Informationen uber sozialvertrigliche Arbeitsbedingungen die
Kaufintention der entsprechenden Produkte positiv beeinflussen konnen. Fraglich
bleibt, ob dieser Zusammenhang auch fiir das spezifische CSR-Engagement im
Bereich des betrieblichen Gesundheitsmanagements gilt, da die Fair Trade-Stan-
dards bedeutsame Unterschiede zu GM aufweisen. Insbesondere beziehen sich die
sozialen Standards der Fair Trade-Zertifizierung vorrangig auf Arbeitsverhaltnisse
(z.B. Verbot von Kinderarbeit), wihrend im GM die menschengerechte Gestaltung
der Arbeitstitigkeit im Mittelpunkt steht. Zudem spielt GM eher eine Rolle in
Betrieben des globalen Nordens, in denen bereits vergleichsweise gute soziale
Arbeitsstandards erarbeitet worden sind, wohingegen Fair Trade eher fir Produ-
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zentlnnen in Entwicklungslindern relevant ist, um ein Minimum an Sozialstan-
dards zu gewihrleisten. Das Thema GM konnte daher fir VerbraucherInnen
moralisch weniger relevant sein als Fair Trade. Inwiefern Informationen zum GM
eines Unternehmens die Kaufintention von VerbraucherInnen beeinflussen, ist bis-
lang nicht bekannt, da entsprechende Studien fehlen. Wir untersuchen deshalb die
Annahme, dass GM-bezogene Informationen die Kaufintention eines Produktes
positiv beeinflussen.

2.4 Ubersicht iiber unsere Studien

Unseren Recherchen zufolge wurde bisher nicht untersucht, ob sich Informatio-
nen iiber das Engagement eines Unternehmens im Bereich betriebliche Gesund-
heitsforderung auf die Kaufabsicht oder die Zahlungsbereitschaft von Verbrau-
cherInnen auswirken. Gemaf$ den Empfehlungen von Devinney und KollegInnen
(vgl. 2012) haben wir zwei quasi-experimentelle Studien durchgefihrt, um erste
Hinweise dafir zu bekommen, wie sich GM-spezifische Informationen auf die
Kaufabsicht und Zahlungsbereitschaft von VerbraucherInnen auswirken. Infor-
mationen uber sozialvertragliche Arbeitsbedingungen konnen an VerbraucherIn-
nen einerseits relativ abstrakt Giber Siegel auf den Produkten prasentiert werden,
oder andererseits uber ausfithrliche Bewertungen, wie sie z.B. auf Arbeitgeber-
Bewertungsportalen im Internet zu finden sind. Die GM-spezifischen Informatio-
nen wurden daher in Studie 1 Gber Giitesiegel auf den Produkten und in Studie 2
tber kurze Unternehmensbeschreibungen der Produzenten dargeboten, damit ver-
schiedene Moglichkeiten der Informationsdarbietung getestet werden konnen. Um
sinnvoll an die Untersuchung von Auger und Kollegen (vgl. 2008) anzukniipfen
und die Ergebnisse zu erweitern, wurde in beiden Faillen das Produkt >Fliissigseife
im Spender« untersucht.

Fiir beide Untersuchungen wurde angenommen, dass GM-spezifische Informa-
tionen die Kaufabsicht und Zahlungsbereitschaft des Produktes >Flissigseife im
Spender« positiv im Vergleich zu Bedingungen beeinflussen, in denen keine Infor-
mationen iiber GM vorliegen.

3. Studie 1
3.1 Studienaufbau

In der ersten Studie soll die Frage untersucht werden, ob sich ein Produktsiegel,
welches tiber das GM-Engagement des produzierenden Unternehmens informiert,
auf die Kaufabsicht und die Zahlungsbereitschaft fiir das entsprechende Produkt
auswirkt. Daftir wurde in einer Onlinestudie die Kenntnis von betrieblicher
Gesundheitsforderung durch Farbfotografien von Produkten manipuliert, auf
denen selbstentworfene Siegel angebracht waren. Die Experimentalbedingung, in
der wir ein eigens entworfenes GM-Siegel auf einem handelstiblichen Flissigsei-
fenspender prasentiert haben, wurde verglichen mit zwei Kontrollbedingungen: In
der ersten Kontrollbedingung wurde dasselbe Produkt ohne Siegel prasentiert; in
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der zweiten Kontrollbedingung wurde dasselbe Produkt mit einem unspezifischen
Siegel ohne weitere Informationen zum thematischen Hintergrund versehen. Die
verwendeten Siegel wurden hinsichtlich Groffe und Farbgestaltung aufeinander
abgestimmt, um einen Einfluss optischer Reize moglichst gering zu halten. Durch
die zusitzliche zweite Kontrollbedingung kann ausgeschlossen werden, dass ein
moglicher Effekt nur durch das Vorhandensein eines Siegels und nicht durch den
Inhalt zustande kommt.

Um den Einfluss personlicher Erfahrungen mit einer spezifischen Flussigseife zu
vermindern, wurde das Produkt so variiert, dass in den drei Bedingungen vier ver-
schiedene Fliissigseifen der jeweiligen Hausmarke von Discountern und Super-
mirkten verwendet wurden. Durch diese Variation resultierten zwolf Bedingun-
gen (3 Bedingungen x 4 Seifen), die in randomisierter Reihenfolge jeder Proban-
din bzw. jedem Probanden prisentiert wurden (die entsprechenden Bilder sind in
Anhang A beispielhaft fur eine Seife aufgefiihrt). Es handelt sich bei dieser Studie
entsprechend um ein quasi-experimentelles within-subject design.

Die Absicht der ProbandInnen, das abgebildete Produkt zu erwerben, wurde
jeweils direkt im Anschluss an die Priasentation der Abbildungen durch eine
Selbsteinschitzung der Wahrscheinlichkeit (in Prozent) eines Kaufs in den nachs-
ten zwolf Monaten erfasst (» Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie diese Seife in den
nachsten 12 Monaten kaufen?«). Zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft gaben
die ProbandInnen jeweils den Betrag (in Euro und Cent) an, den sie bereit wiren,
fur die gezeigte Seife zu zahlen (»Welchen Preis wiirden Sie hochstens fur diese
Seife zahlen?«). Da nicht ausgeschlossen werden kann, dass die Kaufabsicht und
die Zahlungsbereitschaft nicht unabhingig von verschiedenen demografischen
Merkmalen und personlichen Konsumgewohnheiten sind, wurden zur Kontrolle
folgende Variablen mit erhoben: Alter, Geschlecht, Bildungsstand, Einkommen,
Priferenz fur verschiedene Seifenarten, Kaufhdufigkeit von Flissigseife, generelle
Zahlungsbereitschaft fiir Seifenprodukte. Da zudem nicht ausgeschlossen werden
kann, dass eine hohe Kaufabsicht und Zahlungsbereitschaft in der GM-Bedingung
als sozial erwinscht wahrgenommen wird, erfolgte zur Kontrolle sozial
erwiinschter Antworttendenzen der Einsatz der 2-Item Kurzform der Skala zur
Erfassung von Testverfalschung durch positive Selbstdarstellung und sozialer-
wunschte Antworttendenzen (vgl. Satow 2011; z.B.: »Ich wiirde niemals schlecht
tiber einen Kollegen oder meinen Arbeitgeber sprechen«). Die interne Konsistenz
der Skala ist entsprechend ihrer Kiirze mit a=0.59 recht gering. Alle Kontrollva-
riablen wurden nach der Erhebung von Kaufabsicht und Zahlungsbereitschaft
aller Bedingungen erhoben. Die Teilnahme an der Studie war fiir alle ProbandIn-
nen freiwillig und wurde nicht finanziell vergitet.

3.2 Stichprobe

In die Analyse wurden die Daten von N=62 Versuchspersonen im Alter von 17
bis 50 Jahren (M=24.7 Jahre, SD=4.6) eingeschlossen. Unter den Versuchsperso-
nen befanden sich zwolf Probanden und 50 Probandinnen. Die Stichprobe weist
insgesamt ein hohes Bildungsniveau auf. Uber 90 Prozent von ihnen haben die
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(Fach-)Hochschulreife erlangt. Ein GrofSteil (85.5 Prozent) der Versuchspersonen
ging einem Studium der Psychologie, der Wirtschaftswissenschaften oder einem
anderen Studium nach. Das monatliche Nettoeinkommen betrug im Mittel
927.54 Euro (SD=646.28). Die Nutzung von Fliissigseife im eigenen Haushalt
stellte ein Einschlusskriterium dar.

3.3 Ergebnisse

In Abbildung 1 sind Mittelwerte und Standardabweichungen der beiden abhingi-
gen Variablen Kaufabsicht (in Prozent) und Zahlungsbereitschaft (in Euro und
Cent) fir die Experimental- und Kontrollbedingungen dargestellt. Es zeigt sich,
dass sowohl die Kaufabsicht als auch die Zahlungsbereitschaft in der GM-Bedin-
gung am hochsten sind. Im Vergleich zu den Kontrollbedingungen zeigt sich ein
deutlicher Unterschied zur Bedingung mit unspezifischem Siegel, jedoch nur ein
recht geringer Unterschied zur Bedingung ohne Siegel.

Kaufabsicht Zahlungsbereitschaft

M SD M SD
Experimentalbedingung
(GM-Siegel) 54.31 25.82 1.66 0.97
Kontrollbedingung 1 5327 26.70 1.50 0.80
(kein Siegel) : : : :
Kontrollbedingung 2
(unspezifisches Siegel) 45.27 25.09 1.45 0.84

Anm.: M=Mittelwert; SD=Standardabweichung

Abbildung 1: Mittelwerte und Standardabweichungen der Kaufabsicht und Zah-
lungsbereitschaft — Studie 1 (Quelle: eigene Darstellung)

Um die Unterschiede zwischen den Bedingungen inferenzstatistisch zu tiberpriifen,
wurde eine Varianzanalyse fur Messwiederholungsdaten berechnet. Die Ergeb-
nisse lassen darauf schliefSen, dass zwischen den Bedingungen signifikante Unter-
schiede in der Kaufabsicht, F(1.68, 61)=4.06, p < 0.05, sowie in der Zahlungsbe-
reitschaft, F(1.91, 61)=3.84, p < 0.05, existieren. Es ist also sehr unwahrschein-
lich, dass die gefundenen Unterschiede zufillig zustande gekommen sind.
Anschlieflende Bonferroni-Holm-korrigierte paarweise Einzelvergleiche der Bedin-
gungen (t-Tests verbundener Stichproben) bestitigen signifikante Unterschiede
zwischen den Bedingungen >GM:« und >unspezifisches Siegel« fiir die Kaufabsicht
(t(61)=2.35, p < 0.05) und Zahlungsbereitschaft (t(61)=2.44, p < 0.05), jedoch
nicht zwischen den Bedingungen »GM« und >kein Siegel.

3.4 Zwischenfazit

Die angenommenen Unterschiede zwischen der Experimental- und den beiden
Kontrollbedingungen konnen durch die Daten nur teilweise bestitigt werden.
Informationen uber GM beeinflussen die Kaufabsicht und die Zahlungsbereit-
schaft positiv im Vergleich zu einem unspezifischen Siegel, jedoch nicht im Ver-

.73.217121, am 10.06:2026, 15:55:09. @ Urheberrachttich geschitzter Inhat 3
Inhalts I far oder



https://doi.org/10.5771%2F1439-880X-2017-3-328

Macht sich Gesundheitsmanagement bezahlt? 337

gleich zu Produkten gdnzlich ohne Siegel. Dieses Ergebnis ist zunichst kontrain-
tuitiv, da angenommen werden konnte, dass Siegel generell, auch wenn sie keine
spezifische Information transportieren, positiver durch KundInnen bewertet wer-
den als Produkte gdnzlich ohne Siegel, da sie eine Art Qualititskennzeichen dar-
stellen. Auf der anderen Seite konnte dieses unspezifische Siegel Misstrauen bei
den ProbandInnen erzeugt haben, da sie sich nicht sicher waren, wofiir dieses Sie-
gel genau steht.

Da die Siegel in dieser Studie eigenstindig entworfen wurden und den Proban-
dInnen daher unbekannt waren, kann prinzipiell nicht ausgeschlossen werden,
dass die Ergebnisse durch eine mangelnde Glaubwirdigkeit der Information oder
Attraktivitat der Darstellung beeinflusst wurden.

4. Studie 2

4.1 Studienaufbau

Ablauf und Inhalt dieser Untersuchung basieren auf Studie 1. Als unabhingige
Variablen fungierten hier jedoch nicht drei verschiedene Siegel, sondern drei Kurz-
beschreibungen verschiedener Unternehmen (in Anhang B aufgefiihrt). Dabei han-
delte es sich um jeweils zwei bis drei Sitze, die Informationen tiber die Bekannt-
heit sowie das Engagement im Bereich sozialer Verantwortung des jeweiligen
Unternehmens enthielten. Die Kurzbeschreibungen waren zuvor einer Teststich-
probe (von vornehmlich Master-Studierenden der Psychologie) vorgelegt und von
dieser diskutiert worden. Mithilfe der fachlichen Hinweise wurden die Beschrei-
bungen angepasst, um moglichst realitatsnahe, glaubwiirdige und vergleichbare
Szenarien zu skizzieren.

Die Unternehmensbeschreibungen stellen entsprechend die drei miteinander zu
vergleichenden Untersuchungsbedingungen dar, welche wie in Studie 1 aus einer
Experimental- und zwei Kontrollbedingungen bestehen. In der Experimentalbe-
dingung wurden Informationen tiber ein fiktives Unternehmen dargeboten, wel-
ches sich im Bereich betriebliches Gesundheitsmanagement (GM-Bedingung)
besonders engagiert; in den Kontrollbedingungen wurden Unternehmen vorge-
stellt, die entweder unbekannt (Kontrollgruppe 1) oder bekannt, jedoch ohne spe-
zifisches CSR-Engagement (Kontrollgruppe 2) sind. Das hinsichtlich Kaufabsicht
und Zahlungsbereitschaft jeweils zu bewertende Produkt der drei Unternehmen
war wie in Studie 1 Fliissigseife im Spender. Die drei Bedingungen wurden hier
ebenfalls jedem Probanden bzw. jeder Probandin in randomisierter Reihenfolge
gezeigt. Kaufabsicht (in Prozent; »Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie das Produkt
>Flissigseife im Spender«< dieses Unternehmens in den nichsten 12 Monaten kau-
fen werden?«) und Zahlungsbereitschaft (in Euro und Cent; »Welchen Preis wiir-
den Sie hochstens fiir das Produkt >Flussigseife im Spender« dieses Unternehmens
zahlen?«) fur das entsprechende Produkt wurden direkt nach jeder Unterneh-
mensbeschreibung abgefragt. Wie in Studie 1 wurden auch in dieser Studie zur
Kontrolle folgende Variablen erhoben: Alter, Geschlecht, Bildungsstand, Einkom-
men, Priferenz fiir verschiedene Seifenarten, Kaufhaufigkeit von Flissigseife,
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generelle Zahlungsbereitschaft fir Seifenprodukte. Ebenfalls wurde auch in Studie
2 zur Kontrolle sozial erwtinschter Antworttendenzen die 2-Item Kurzform der
Skala zur Erfassung von Testverfilschung von Satow (vgl. 2011) erhoben. Auch
hier liegt die interne Konsistenz der Skala bei 0=0.59. Alle Kontrollvariablen wur-
den nach der Erhebung von Kaufabsicht und Zahlungsbereitschaft aller Bedin-
gungen erhoben. Die Teilnahme an der Studie war fir alle ProbandInnen freiwillig
und wurde nicht finanziell vergiitet. Es handelt sich bei dieser Studie wie in Studie
1 um ein quasi-experimentelles within-subject design.

4.2 Stichprobe

Es wurden insgesamt N=112 Personen im Alter von 17 bis 62 Jahren (M=26.65
Jahre, SD=10.83 Jahre) eingeschlossen. Davon waren 90 Personen weiblich, 21
mannlich und eine Person machte keine Angabe zum Geschlecht. Von den Befrag-
ten hatten etwa zwei Drittel eine Fachhochschulreife. 75 Prozent der Teilnehme-
rInnen waren zum Zeitpunkt der Erhebung eingeschriebene StudentInnen, haupt-
sachlich im Fach Psychologie. Das monatliche Netto-Einkommen, zu dem nur 98
Personen Angaben machten, betrug durchschnittlich 1035.39 Euro (SD=857.57
Euro). Die Nutzung von Flissigseife im eigenen Haushalt stellte auch hier ein Ein-
schlusskriterium dar.

4.3 Ergebnisse

Die Gegentiberstellung der Mittelwerte und Standardabweichungen fir die drei
Bedingungen zeigen, dass die Kaufabsicht in der Experimentalbedingung grofSer
ist als in der ersten Kontrollbedingung, jedoch kleiner als in der zweiten Kontroll-
bedingung. Die Zahlungsbereitschaft ist in der Experimentalbedingung (geringfii-
gig) hoher im Vergleich zu beiden Kontrollbedingungen.

Kaufabsicht Zahlungsbereitschaft

M SD M SD

%ﬁfﬁgﬁgjﬁ?gu“g 57.99 22.40 2.07 0.91
(umbekanntes Uniernehmen) d046 2485 2 o7
(bekamntes Ureernebrmen) 6229 2165 208 0

Anm.: M=Mittelwert; SD=Standardabweichung

Abbildung 2: Mittelwerte und Standardabweichungen der Kaufabsicht und Zah-
lungsbereitschaft — Studie 2 (Quelle: eigene Darstellung)

Die Ergebnisse der Varianzanalyse fiir Messwiederholungsdaten zeigen wie in Stu-
die 1, dass zwischen den Bedingungen signifikante Unterschiede in der Kaufab-
sicht, F(1.78, 111)=35.07, p < 0.001, sowie in der Zahlungsbereitschaft, F(1.86,
111)=71.93, p < 0.001, existieren. Auch hier sind die gefundenen Unterschiede
systematisch, also nicht zufillig zustande gekommen. In anschlieffenden Bonfer-
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roni-Holm-korrigierten paarweisen Einzelvergleichen der Bedingungen (t-Tests
verbundener Stichproben) zeigt die Bedingung >~GM-Information« in Bezug auf die
Kaufabsicht und die Zahlungsbereitschaft lediglich signifikante Unterschiede zur
Bedingung >unbekanntes Unternehmen< (t(111)=6.23, p<0.001, t(111)=9.67,
p<0.001).

4.4 Zwischenfazit

Unsere Hypothese, dass sich Informationen iiber das Engagement eines Unterneh-
mens im Bereich GM auf die Kaufabsicht und die Zahlungsbereitschaft der Ver-
braucherInnen auswirken, also einen Wettbewerbsvorteil darstellen, konnte auch
in Studie 2 teilweise bestatigt werden. Die Ergebnisse legen nahe, dass KundInnen
das GM-Engagement von Unternehmen honorieren, indem sie Produkte dieses
Unternehmens gegentiber denen unbekannter Unternehmen bevorzugen. Dass sich
Kaufabsicht und Zahlungsbereitschaft fiir die Produkte dem GM praktizierenden
und dem bekannten Unternehmen nicht unterscheiden, widerspricht zwar unseren
Hypothesen, jedoch legt dieses Ergebnis nahe, dass GM unbekannteren Unterneh-
men die Moglichkeit bietet, Marktanteile gegeniiber etablierten Marken zu
sichern.

5. Diskussion der Ergebnisse

5.1 Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

In zwei Studien sind wir der Frage nachgegangen, ob VerbraucherInnen Produkte
von Unternehmen bevorzugen, die sich im Bereich betriebliches Gesundheitsma-
nagement engagieren. In der ersten Studie wurde die entsprechende Information
uber ein Siegel direkt auf dem Produkt platziert; in der zweiten Studie wurde die
Information tiber Kurzbeschreibungen der Unternehmen iibermittelt. Die Ergeb-
nisse beider Studien lassen den Schluss zu, dass Verbraucherlnnen durchaus das
betriebliche Engagement im Gesundheitsmanagement in ihre Kaufentscheidung
einbeziehen. Lagen GM-Informationen in Form von Produktsiegeln vor, beein-
flussten diese die Kaufabsicht und die Zahlungsbereitschaft im Vergleich zum
unspezifischen Produktsiegel (ohne spezifischen Fokus auf das Thema GM) posi-
tiv. Lagen GM-Informationen iiber Unternehmensbeschreibungen vor, beeinflusste
dies die Kaufintention im Vergleich zum unbekannten Anbieter ebenfalls positiv.
Nicht bestitigt werden konnte allerdings, dass GM-Siegel Kaufabsicht und Zah-
lungsbereitschaft positiv im Vergleich zu Produkten ohne Siegel beeinflussen.
Auch konnte nicht bestitigt werden, dass sich GM-Informationen tiber Unterneh-
mensbeschreibungen positiv im Vergleich zu bekannten Anbietern auswirken.
Nun gibt es fiir diese widerspriichlichen Ergebnisse verschiedene Erklarungs-
moglichkeiten. Abgesehen von methodischen Limitationen, die zu einem gewissen
Anteil beiden Studien zugrunde liegen, konnte die Art der Informationsdarbietung
zu den Ergebnissen gefuhrt haben. Das Thema GM ldsst sich vermutlich besser
durch Informationen vermitteln, die sich auf das Unternehmen — nicht auf das
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Produkt — beziehen. Inkonsistente Ergebnisse zu den Auswirkungen von CSR auf
das Kaufverhalten von Konsumentlnnen wurden bereits berichtet (vgl. Taneja et
al. 2011). Wichtige Einflussgrofien sind in diesem Zusammenhang etwa die
Glaubwirdigkeit der Information oder die Ernsthaftigkeit der mit dem CSR-
Engagement verbundenen Absichten (vgl. Sen et al. 2016). Es wire in diesem
Sinne denkbar, dass ein GM-Produktsiegel nicht in gleicher Weise ein ernsthaftes
CSR-Engagement glaubhaft vermittelt wie Unternehmensbeschreibungen, die von
einer unabhingigen Stelle vorgenommen wurden. Dies wird vermutlich auch
dadurch gestiitzt, dass die Information, die durch das Produktsiegel dargelegt
wird, naturgemaf$ sehr abstrakt und vage ist. Es ist denkbar, dass sich durch diese
starke Abstraktion auf ein symbolhaftes Produktsiegel die Reaktion der Verbrau-
cherInnen nicht nur auf den intendierten Inhalt des Siegels, sondern auch auf
Form oder Farbe des Siegels bezieht (insbesondere wenn das Symbol noch unbe-
kannt ist) und unter Umstdnden auch negative Reaktionen hervorrufen kann. In
diesem Sinne interpretieren wir das Ergebnis aus Studie 1 wie folgt: Das unspezifi-
sche Siegel beeinflusste die Reaktion der VerbraucherInnen negativ und fiihrte zu
einer niedrigeren Kaufabsicht und Zahlungsbereitschaft; das GM-Siegel erhohte
die entsprechenden Einschitzungen der Verbraucher, jedoch ist dieses Ergebnis
statistisch nicht signifikant.

Die positiven Auswirkungen von GM-Informationen auf die Kaufintention
wiren vermutlich noch akzentuierter bei VerbraucherInnen, die ein hohes Pro-
blembewusst-sein fiir das Thema betriebliches Gesundheitsmanagement haben,
die sich also der Bedeutung der menschengerechten Arbeitsgestaltung bewusst
sind. Hier besteht noch Aufklirungsbedarf. Es lasst sich namlich vermuten, dass
das Problembewusstsein beziiglich der Arbeitsbedingungen in Deutschland gene-
rell eher gering ist, gelten diese doch im Vergleich zu anderen Lindern als sehr
gut.

Der Umstand, dass sich GM-Informationen tiber Unternehmensbeschreibungen
auf die Kaufabsicht und Zahlungsbereitschaft nicht signifikant positiver im Ver-
gleich zu bekannten Anbietern auswirken, konnte dadurch erklirt werden, dass
etablierten Anbietern mit einer langen Tradition implizit bereits ein gutes GM
zugesprochen wird. Grofle, bekannte Unternehmen haben erfahrungsgemif§ gro-
Bere finanzielle Spielraume, um den Beschiftigten gesundheitsforderliche Maf3-
nahmen zukommen zu lassen. Dieser Umstand konnte unsere Ergebnisse beein-
flusst und dazu gefithrt haben, dass wir hier nicht die angenommenen Effekte zei-
gen konnten. Dass sich hier keine signifikanten Unterschiede zeigten, konnte wie-
derum bedeuten, dass es sich gerade fiir kleine, unbekannte Anbieter lohnt, ihr
Engagement im GM zu kommunizieren, um einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber
etablierten Anbietern zu erlangen.

5.2 Stirken und Limitationen

In der hier vorgestellten Studie wurde mit >Fliissigseife im Spender« ein sehr spezi-
fisches Produkt untersucht, das im niedrigen Preissegment liegt und relativ schnell
verbraucht wird (sog. >Fast-Moving Consumer Goods<). Auch ist der Herstel-
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lungsprozess recht tiberschaubar, das sich das Produkt ohne eine global vernetzte
Wertschopfungskette produzieren lasst. Es unterscheidet sich jedoch von anderen,
bereits wissenschaftlich untersuchten Fast-Moving Consumer Goods wie Kaffee
oder Schokolade (vgl. De Pelsmacker et al. 2005; Didier/Lucie 2008) dadurch,
dass es kein Genussmittel darstellt. Insofern erweitert unsere Untersuchung zwar
bestehende Forschungsergebnisse, sie lisst sich jedoch nicht ohne Weiteres auf
andere Produktkategorien generalisieren (siehe hierzu auch Abschnitt 5.3).

Weiterhin stellt das hier angewendete within-subject design eine wichtige
methodische Setzung dar. Dadurch, dass alle Bedingungen allen ProbandInnen
vorgelegt wurden, wurde ein direkter Vergleich moglich. Die Reihenfolge der
Bedingungen zwischen den ProbandInnen wurde randomisiert, dadurch konnten
Reihenfolgeeffekte vermieden werden. Weitere Untersuchungen im between-sub-
ject design sind wiinschenswert, um die hier gefundenen Ergebnisse methodisch
noch besser zu untermauern.

Offen ist, inwiefern sich unsere Ergebnisse auf natiirliche Kaufsituationen gene-
ralisieren lassen. In unserem Experimentaldesign wurden den ProbandInnen die
Produkte nacheinander vorgestellt und sollten einzeln bewertet werden. In natiir-
lichen Kaufsituationen findet dieser Bewertungsprozess parallel statt und miindet
am Ende in einer Entscheidung fur ein Produkt. Diese Entscheidung musste in den
hier vorgestellten Studien nicht getroffen werden. Es sollte daher in nachfolgen-
den Studien getestet werden, inwiefern GM-Informationen auch tatsichlich in
realen Kaufsituationen zu einer Kaufpraferenz fithren. Weiterhin ist die Generali-
sierbarkeit unserer Ergebnisse eingeschriankt, da die beiden Stichproben nicht
reprasentativ fiir die Grundgesamtheit deutscher VerbraucherInnen sind.

5.3 Implikationen fiir die Forschung

In beiden durchgefihrten Studien wurden lediglich neutrale, oder positive Infor-
mationen dargeboten. In der Realitit kommt es jedoch auch vor, dass Organisa-
tionen durch besonders verantwortungsloses Verhalten auffallen und entspre-
chend negative Aufmerksamkeit erhalten. Sen und Bhattacharya (vgl. 2001) zei-
gen auf, dass unethisches Verhalten einen grofSeren Einfluss auf die Wahrnehmung
des Unternehmens und Kundenreaktionen hat, als ethisches Verhalten. Zukunftige
Forschungsarbeiten sollten also ebenfalls untersuchen, inwiefern negative Auswir-
kungen auf das Kaufverhalten von KundInnen, die mit unethischem organisatio-
nalen Verhalten verbunden sind, durch ein ernsthaftes GM-Engagement des
Unternehmens abgefedert werden konnen.

Eine weitere offene Forschungsfrage betrifft die untersuchte Produktkategorie.
In den beiden hier vorgestellten Studien wurde mit Fliissigseife ein Alltagsprodukt
gewihlt, das wenig komplex, leicht vergleichbar und von relativ geringer Wertig-
keit ist. Es ist denkbar, dass sich CSR-spezifische Informationen bei diesen Pro-
dukttypen stirker auswirken, da alle verfiigbaren Produkte einer Art (z.B. Fliis-
sigseife, Milch) die an sie gestellten funktionalen Anforderungen in nahezu identi-
scher Weise erfiillen. Zusitzliche emotionsbezogene Informationen bieten daher
einen Zusatznutzen, ohne dass funktionale Einschrankungen in Kauf genommen
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werden miissen. Bei komplexeren, hochpreisigen Produkten (z.B. Elektronikarti-
kel) spielen die spezifischen funktionalen Charakteristika einzelner Produkte
wahrscheinlich eine groflere Rolle. Ein weiterer, damit zusammenhingender
Punkt betrifft die Preiselastizitit in verschiedenen Preissegmenten. In einer Studie
von Elliott und Freeman (vgl. 2001) stellte sich heraus, dass KundInnen fiir Pro-
dukte, die unter guten Bedingungen produziert wurden, durchaus bereit waren,
einen finanziellen Mehraufwand zu leisten. Dieser war jedoch im niedrigen Preis-
segment (10 US-Dollar) deutlich hoher als im hohen Preissegment (100 US-Dol-
lar). Inwiefern die Ergebnisse unserer Untersuchung also auch auf andere Pro-
duktarten tbertragen werden konnen, sollte in weitere Untersuchungen gepriift
werden.

5.4 Implikationen fiir die Praxis

Fiir Unternehmen, die es zum Ziel haben, ihren Absatz durch Kommunikation
ihres Engagements im Bereich betrieblichen Gesundheitsmanagements zu steigern,
scheint der Einsatz eines Siegels auf Basis der hier vorgestellten Studienergebnisse
nur dann sinnvoll, wenn das Siegel bereits etabliert und allgemein bekannt ist.
Grofsere Erfolgsaussichten konnten Berichte bieten, die iiber das Unternehmen
und dessen Engagement im Bereich betriebliches Gesundheitsmanagement verof-
fentlicht werden. In diesem Zusammenhang muss beachtet werden, dass die
Quelle dieser Berichte die Glaubwiirdigkeit der dargelegten Informationen beein-
flussen kann (vgl. Du et al. 2010; Yoon et al. 2006). Berichte tiber das betriebliche
Gesundheitsmanagement sollten daher vornehmlich von einer neutralen (nicht
dem Unternehmen zugehorigen) Quelle kommuniziert werden. In Anbetracht
moglicher negativer Effekte durch unbekannte Produktsiegel sollten bei der Ent-
wicklung moglicher GM-Siegel nicht nur Erkenntnisse der Wahrnehmungspsycho-
logie Berticksichtigung finden, sondern auch Informationskampagnen unterstiit-
zend durchgefithrt werden. Glaubwiirdigkeit und Ernsthaftigkeit des Engage-
ments kann auch durch die Art und Weise demonstriert werden, wie Gesundheits-
management im Unternehmen umgesetzt wird. Ein ganzheitlicher Ansatz, der
sowohl MafSnahmen fir die Beschaiftigten (z.B. Stressmanagementtrainings)
umfasst als auch an den Bedingungen ansetzt, unter denen gearbeitet wird, kann
dazu beitragen. Ein langfristiges Konzept betrieblichen Gesundheitsmanagements,
das alle betrieblichen Bereiche und Ebenen umspannt, ist insofern kurzfristigen
Einmalaktionen vorzuziehen.
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Anhang:
Anhang A

Anm.: A: Kontrollbedingung ohne Siegel; B: Kontrollbedingung mit unspezifischem Siegel; C: GM-Bedin-
gung

Anhang B

Experimentalbedingung (GM-Information): »Das Unternehmen ist seit langem
bekannt fiir sein Engagement in der betrieblichen Gesundheitsforderung. Es bietet
seinen Mitarbeitern Angebote im Bereich Bewegung, Ernidhrung und Stressma-
nagement. Es gibt kontinuierliche Bemithungen zur Verbesserung der Arbeitsbe-
dingungen. «

Kontrollbedingung 1 (unbekanntes Unternehmen): »Das Unternehmen macht
keine Werbung fir seine Produkte und ist dementsprechend unbekannt. In der
Kundschaft existiert kein Wissen iiber die Firma und deren Unternehmenskultur.
Informationen zu den Produkten sind den schlicht gehaltenen Verpackungen zu
entnehmen. «

Kontrollbedingung 2 (bekanntes Unternehmen): »Das Unternehmen ist seit mehr
als 50 Jahren in der Kosmetikbranche vertreten. Dementsprechend ist es vielen
Menschen ein Begriff und hat sich am Markt etabliert. Die Produkte werden mit
der Tradition der Organisation und ihrem Qualititsversprechen beworben.«
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