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Motivation - Relevanz der Risikowahrnehmung
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Gesundheitsverhalten

RisikowahrnehmungGesundheitseinstellungen Ergebniswahrnehmung

Risikowahrnehmung hat direkten Einfluss auf das Gesundheitsverhalten 
(Rudisill 2013)

Mit steigender Risikowahrnehmung steigt auch die Wahrscheinlichkeit, dass das 
Gesundheitsverhalten geändert wird 

Versicherungsunternehmen haben Interesse an geändertem Verhalten und können 
Wahrnehmung der Gesundheitsrisiken der Versicherten aktiv beeinflussen mittels 
Werbeanzeigen
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In Anlehnung an die Prospect Theory (Kahneman und Tversky 1979) sollte negative 
Darstellung (Loss-Frame) effektiver wirken als positive Darstellung (Gain-Frame)

Aber: Studien kommen zu unterschiedlichen Ergebnissen bei der Beurteilung, 
ob Loss- oder Gain-Frames effektiver auf das Gesundheitsverhalten wirken 
(Rothman und Salovey 1997)

Motivation - Darstellungsform von Anzeigen
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Problem 1: Wie können Werbeanzeigen dargestellt werden?
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 Wie glaubwürdig wirken Werbeanzeigen von Versicherungen?

 Wie wirkt sich die Glaubwürdigkeit auf die Risikowahrnehmung aus?

 Wie ist die wissenschaftliche Evidenz für die Wirksamkeit von Gütesiegeln?

Motivation - Glaubwürdigkeit von Anzeigen
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Problem 2: Wie können Werbeanzeigen glaubwürdig dargestellt werden?
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Studie - Hypothesen

Verbessertes Gesundheitsverhalten bei Loss-Frames 
(Bassett-Gunter, Martin Ginis und Latimer-Cheung 2013):    

7

Gesundheitsinformationen mit Gütesiegel erscheinen Probanden
richtiger, aktueller und vollständiger als ohne Gütesiegel (Burkell 2004):
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Positive Interaktion zwischen Gesundheitsverhalten und Glaubwürdigkeit
der Anzeige (Hu und Sundar 2010):

H1: Anzeigen mit einer negativen Darstellung (Loss-Frame) 
führen zu einer höheren Wahrnehmung von Gesundheitsrisiken
als Anzeigen mit einer positiven Darstellung (Gain-Frame).

H2: Je höher die Glaubwürdigkeit der Anzeige, 
desto höher die Wahrnehmung von Gesundheitsrisiken.

H3: Der Einfluss der Glaubwürdigkeit der Anzeige auf die Wahrnehmung
von Gesundheitsrisiken wird vom Gütesiegel moderiert, d.h. der Einfluss
ist stärker bei Anzeigen mit Gütesiegel im Vergleich zu Anzeigen ohne
Gütesiegel.



Prof. Dr. Martina Steul-Fischer

Lehrstuhl für Betriebswirtschaftslehre, insb. Versicherungsmarketing

Wahrnehmung von Gesundheitsrisiken: 1 Item (1-10; hohes - niedr. Risiko)

Studie - Design
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next

Message-Framing

Glaubwürdigkeit
der Anzeige

next

Wahrnehmung
von

Gesundheitsrisiken

H1

H2

next

Gütesiegel

H3

Message-Framing: manipuliert & geprüft mit 2 Items (1-7; Vorteile/Nachteile: stimme 
gar nicht zu - stimme voll & ganz zu)

Glaubwürdigkeit der Anzeige: 16 Items (1-7; gar nicht - sehr glaubwürdig)

Kontrollvariablen: 

 „Kenntnisse Gesundheitsrisiken“: 1 Item (1-7; sehr gering - sehr gut)

 Geschlecht

Konzeptionelles Diagramm (ANOVA):
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Studie - Design
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241 Probanden (65,15% weiblich, Ø Alter 24,28 Jahre)

Manipulation Check: ANOVA

 Vorteile Reduktion Alkoholkonsum (MWGain= 5,93, MWLoss= 4,29, p= 0,000) 

 Nachteile Beibehaltung Alkoholkonsum (MWGain= 5,50, MWLoss= 6,15, p= 0,000)
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Design: 2 (Gain- vs. Loss-Frame) x 2 (kein Gütesiegel vs. Gütesiegel)
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Glaubwürdigkeit der Anzeige: 16 Items (1-7; gar nicht - sehr glaubwürdig) α=0.96
(in Anlehnung an Beltramini 1980; Jones, Sinclair und Courneya 2003)

Studie - Ergebnisse
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Glaubwürdigkeit 

der Anzeige 

x kein Gütesiegel

Kein Gütesiegel

Glaubwürdigkeit 

der Anzeige

H1
next



H2
next

H3
next





Loss-Frame

Wahrnehmung 

von 

Gesundheitsrisiken

n.s.
b1= 0,16

**

b2= 0,85

b4= 2,74

***< .000 **< .01 *< .05 n.s.=nicht signifikant

b3= -0,56

***

**

Statistisches Diagramm (ANOVA): Interaktionsdiagramm (ANOVA):
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Frauen nehmen Gesundheitsrisiken sign. höher wahr als Männer 
MWFrauen=7,85, MWMänner=7,20, p= 0,012  (Dosman, Adamowicz und Hrudey 2001)

Frauen nehmen die Anzeige als glaubwürdiger wahr als Männer 
MWFrauen=4,71, MWMänner=4,42, p= 0,058

Frauen geben sign. höhere Gesundheitskenntnisse an als Männer 
MWFrauen=5,64, MWMänner=5,25, p= 0,011  (Kim 2013)

Im Vergleich der MW der Risikowahrnehmung und Verhaltensintentionen erhebliche 
Diskrepanz (Hivert, Warner, Shrader, Grant und Meigs 2009)

MWRWGain=7,61, MWRWLoss=7,64 -> MWBWGain=4,05, MWBWLoss=3,90

Höhere Wahrnehmung von Gesundheitsrisiken führte zu erhöhten
Verhaltensintentionen mittels MANOVA (Rudisill 2013)

 Zunahme Bewusstsein für Folgen von Alkohol B= 0,40, t= 7,37, p= 0,000 

 Steigerung Interesse an Folgen von Alkohol B= 0,30, t= 5,52, p= 0,000 

 Überprüfung des eigenen Alkoholkonsums B= 0,26, t= 4,85, p= 0,000

 Word-of-Mouth des Anzeigeninhaltes B= 0,22, t= 4,29, p= 0,000 

Studie - Weitere Ergebnisse
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Diskussion - Implikationen für Praxis
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Ausgangsfragen:

 Wie können Werbeanzeigen dargestellt werden?

 Wie glaubwürdig wirken Werbeanzeigen von Versicherungen?

 Wie wirkt sich die Glaubwürdigkeit auf die Risikowahrnehmung aus?

Negative (Loss-Frame) / positive (Gain-Frame) Darstellungsformen hatten 
keinen sign. Effekt auf die Höhe der Wahrnehmung von Gesundheitsrisiken

Andere Darstellung effektiver?

Die Glaubwürdigkeit der Werbeanzeige der Versicherung war rel. glaubwürdig: 
MWGWGain=4,72, MWGWLoss=4,52

Interaktionsterm zeigt auf, dass der Einfluss der Glaubwürdigkeit der Anzeige mittels
Gütesiegel gesteigert werden kann

Gütesiegel weiter nutzen!
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Diskussion - Implikationen für Forschung

Studienausweitung auf heterogeneres Sample, weitere Gesundheitsrisiken
sowie andere Gütesiegel
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Vorliegende Studie fokussiert Darstellung und nicht Inhalt der Anzeige; 
Inhaltsspezifische Einflüsse beeinflussen Risikowahrnehmung ebenfalls signifikant 
(Heideker und Steul-Fischer 2015)

Effektive Werbeanzeigen für höhere Verhaltensintentionen benötigen umfassende  
Kenntnisse über Design (Bilder vs. reiner Text, Farben, Länge, Schriftbild etc.), 
sowie individuelle Vorgeschichte des Konsumenten

RisikowahrnehmungGesundheitseinstellungen Ergebniswahrnehmung

Erhöhung der Wahrnehmung von Gesundheitsrisiken allein reicht nicht aus, um 
höhere Verhaltensintentionen zu bewirken (Hivert, Warner, Shrader, Grant und 
Meigs 2009); Interaktionen sollten weiter erforscht werden: 
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Kommentare oder Fragen? Vielen Dank.
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Add-On - Gain- vs. Loss-Szenario
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Gain-Szenario Loss-Szenario
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