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Motivation - Relevanz der Risikowahrnehmung

i 3 & @ s I L& & &
Gesundheitsverhalten

i

Risikowahrnehmung

B Risikowahrnenmung hat direkten Einfluss auf das Gesundheitsverhalten
(Rudisill 2013)

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

B Versicherungsunternehmen haben Interesse an geandertem Verhalten und kdnnen
Wahrnehmung der Gesundheitsrisiken der Versicherten aktiv beeinflussen mittels
Werbeanzeigen
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Motivation - Darstellungsform von Anzeigen

Problem 1: Wie kdnnen Werbeanzeigen dargestellt werden? J

Runter
vom Gas! :

8
g5

E In Anlehnung an die Prospect Theory (Kahneman und Tversky 1979) sollte negative
Darstellung (Loss-Frame) effektiver wirken als positive Darstellung (Gain-Frame)

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

Problem 2: Wie kbnnen Werbeanzeigen glaubwiurdig dargestellt werden? J
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5 Wigwirke sign cdig Claiuguztirelie) it citif dia Risi<owvEnnnmtine) cits?

tiiliens SvidanZ fur cdis Widssznceit von Giigsiseein?

H‘

1 W2 sk die Wissanse

Werbeanzeigen zur Aufklarung tiber Gesundheitsrisiken 5

11. Marz 2016 Silvia Heideker, MBA



Prof. Dr. Martina Steul-Fischer
Lehrstuhl fir Betriebswirtschaftslehre, insb. Versicherungsmarketing

Agenda

<1> Motivation

<2> Studie - Effekte von Framing & Glaubwdrdigkeit
auf die Wahrnehmung von Gesundheitsrisiken

@ Diskussion

a2 Q@ LS &k

Werbeanzeigen zur Aufklarung tiber Gesundheitsrisiken

11. Marz 2016 Silvia Heideker, MBA

FRIEDRICH-ALEXANDER
UNIVERSITAT _
ERLANGEN-NURNBERG

FACHBEREICH WIRTSCHAFTS-
WISSENSCHAFTEN



FRIEDRICH-ALEXANDER
== UNIVER T

Prof. Dr. Martina Steul-Fischer — SITA
Lehrstuhl fir Betriebswirtschaftslehre, insb. Versicherungsmarketing = ERLANGEN-NURNBERG
FACHBEREICH WIRTSCHAFTS-

WISSENSCHAFTEN

Studie - Hypothesen

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

AN ZEIGENNTIRETNEIMIEG atVENNDArSTE! | UG NIECSSEEIETIE)

HhREnZU eI eI GHERERRN AN ENMUNGNVERNSESUNUNEITSTISIKENR
z\s AnZsicjan mit siner oositiven Peirstellure) (Celin=Fraimns)

B Positive Interaktion zwischen Gesundheitsverhalten und Glaubwirdigkeit
der Anzeige (Hu und Sundar 2010):

HISA ENTOHERA 1ENG] WU TG KEIRGE EIFATIZEITES
U ESTOMGHERATENVANIENMUNONVONNEESUN G HEITSTISIKENT

B Gesundheitsinformationen mit Gutesiegel erscheinen Probanden
richtiger, aktueller und vollstandiger als ohne Gitesiegel (Burkell 2004):

rli Plar Einiluss cdar Glziugwiireic)<eit ear AnZsic)s zitif elis Weinfn i)
VONNGESUNUNEITSHSIKERMWING NVOMNESUTESTEY EI NG U ENERSG NG EFSEINT ISS

ISTISTArKERLEIFANZEIGENNMIIRGUTESIEGEINMNERG | EICHRZUPANZEIGERTOINE
(SUTESIEGE!
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Studie - Design

Konzeptionelles Diagramm (ANOVA):

VIESSEUESHIAITING WelirhERmung
, VOIT
Glziuantirelie)csit SESUNUNEISTISIKEN
HEIPANZEINE )

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

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

B Glaubwirdigkeit der Anzeige: 16 Items (1-7; gar nicht - sehr glaubwrdig)

E Kontrollvariablen:
,Kenntnisse Gesundheitsrisiken®: 1 Iltem (1-7; sehr gering - sehr gut)
—  Geschlecht
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Studie - Design

B Design: 2 (Gain- vs. Loss-Frame) x 2 (kein Gultesiegel vs. Gutesiegel)

Gain Loss

Versicherer
alleine

Rundum R Rundum k
Versicherung Versicherung

Versicherer
mit Gltesiegel

5::?:;:'5(@ ssgfc‘;fmk@

=

E 241 Probanden (65,15% weiblich, @ Alter 24,28 Jahre)

E Manipulation Check: ANOVA
— Vorteile Reduktion Alkoholkonsum (MW= 5,93, MW, ..= 4,29, p= 0,000)
— Nachteile Beibehaltung Alkoholkonsum (MWg,;,= 5,50, MW= 6,15, p= 0,000)
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Studie - Ergebnisse

B Glaubwiurdigkeit der Anzeige: 16 Items (1-7; gar nicht - sehr glaubwtirdig) a=0.96
(in Anlehnung an Beltramini 1980; Jones, Sinclair und Courneya 2003)

B Statistisches Diagramm (ANOVA): Interaktionsdiagramm (ANOVA):

Loss-Frame Np,=0,16"*

10.0

laubwurdigkeit
der Anzeige Wahrnehmung
von

bs=-0,56 L
laubwirdigkeit / Gesundheitsrisiken

der Anzeige
x kein Gutesiegel

------ ohne Giitesiegel

mit Giitesiegel

Wahrnehmung von Gesundheitsrisiken
o0

Glaubwiirdigkeit der Anzeige

Kein Gutesiegel b,=2,74"

*<.,000 **< .01 *<.05 n.s.=nicht signifikant
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Studie - Weitere Ergebnisse

B HOohere Wahrnehmung von Gesundheitsrisiken fuihrte zu erhdhten
Verhaltensintentionen mittels MANOVA (Rudisill 2013)

— Zunahme Bewusstsein fur 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
— Uberprufung 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

E Im Vergleich der MW der Risikowahrnehmung und Verhaltensintentionen erhebliche
Diskrepanz (Hivert, Warner, Shrader, Grant und Meigs 2009)
MWeweain=7,61, MWgy 0ss=7,64 -> MWpgyycain=4,05, MWy 0ss=3,90

B Frauen nehmen Gesundheitsrisiken sign. héher wahr als Manner
MW, uen=7,85, MW, 5ner= 7,20, p= 0,012 (Dosman, Adamowicz und Hrudey 2001)

B Frauen nehmen die Anzeige als glaubwurdiger wahr als Manner
MW uen=4,71, MW 50ne=4,42, p= 0,058

B Frauen geben sign. hdhere Gesundheitskenntnisse an als Manner
MW, en=5,64, MW, 4ner=2,25, p= 0,011 (Kim 2013)
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Diskussion - Implikationen fur Praxis

Ausgangsfragen:

SV EKONNENRVERN EANZEIYENE Y ESTEN IV ERU ENY,

\

SVIEN | AU WITB IRV TKENRVENDB ECN ZETY ENNVO NVETSICHERTNTEN 24

SVTEMWITKISSTCHG T EXGI DWW TG TG KEITEaU TG I ESRISTKOW AN THEN MU NG Al S5 )

B Negative (Loss-Frame) / positive (Gain-Frame) Darstellungsformen hatten
keinen sign. Effekt auf die H6he der Wahrnehmung von Gesundheitsrisiken

= Andere Darstellung effektiver?
B Die Glaubwurdigkeit der Werbeanzeige der Versicherung war rel. glaubwurdig:
I\/l\NGWGain:A”72’ Ivl\NGWLoss:4'52

E Interaktionsterm zeigt auf, dass der Einfluss der Glaubwtirdigkeit der Anzeige mittels
Gltesiegel gesteigert werden kann

m Gltesiegel weiter nutzen!
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Diskussion - Implikationen fur Forschung

B Studienausweitung auf heterogeneres Sample, weitere Gesundheitsrisiken
sowie andere Gutesiegel

o=t 4

5-22 @ *

Deutsche Gesellschaft
far Erndhrung e.V.

B Vorliegende Studie fokussiert Darstellung und nicht Inhalt der Anzeige;
Inhaltsspezifische Einflisse beeinflussen Risikowahrnehmung ebenfalls signifikant
(Heideker und Steul-Fischer 2015)

B Effektive Werbeanzeigen fur hohere Verhaltensintentionen benétigen umfassende
Kenntnisse Uber Design (Bilder vs. reiner Text, Farben, Lange, Schriftbild etc.),
sowie individuelle Vorgeschichte des Konsumenten

B Erh6hung der Wahrnehmung von Gesundheitsrisiken allein reicht nicht aus, um
hdéhere Verhaltensintentionen zu bewirken (Hivert, Warner, Shrader, Grant und
Meigs 2009); Interaktionen sollten weiter erforscht werden:

| Risikowahrnehmung

Werbeanzeigen zur Aufklarung tiber Gesundheitsrisiken
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Kommentare oder Fragen? Vielen Dank.
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B Loss-Szenario

Alkohol hat einen festen Stellenwert in der heutigen Gesellschaft erreicht. Anzutreffen ist er
dabei nicht nur bei Festen oder Feiern am Wochenenden oder zu speziellen Anlassen,
sondern auch ,After-Work" mit Kollegen oder am verdienten Feierabend in Gesellschaft oder
alleine. Das am weitesten verbreitete Genussmittel schédigt dabei augenblicklich mit jedem
Glas dem Kérper und senkt die Lebenserwartung drastisch. Neben den gréRtenteils bekannten
Leberschaden totet bereits jeder einzelne Rausch sofort Millionen von Gehirnzellen: Erst sind
Gedachtnis und Konzentration betroffen; gleich darauf Urteilsvermégen sowie die Intelligenz.
Sehr_schnell einsetzende Persénlichkeitsveranderungen wie Reizbarkeit, Unzuverlassigkeit,
Unruhe und Angste kénnen ebenfalls dem Genussmittel zugeschrieben werden.
Bluthochdruck und Ubergewicht als Folge bewirken eine direkte Reduktion der

Lebenserwartung. In Deutschland sterben téglich deutlich mehr Menschen als direkte Folge
des Alkoholkonsums als durch einen Autounfall.

Es bestehen viele Vorteile in der Reduktion des eigenen Alkoholkonsums, bereits nach
wenigen Tagen bzw. sogar Stunden! Wenn Du dich fur die Reduzierung deiner Ublichen
Alkoholmenge bei Trinkgelegenheiten entscheidest, steigerst Du umgehend die Gesundheit
deiner Leber, erhohst sogleich deine eigene Leistungsfahigkeit durch Erhaltung deiner
Gehirnzellen im Bereich Gedéchtnis und Konzentration und bewahrst dir und deinem Umfeld

geradewegs deine Personlichkeit, sowie die bestehenden sozialen Kontakte die du hast.
Nutze die vielféltigen positiven Aspekte deines verénderten Alkoholkonsums. Du hast es in der

Hand bzw. in deinem Glas!

11. Marz 2016

Werbeanzeigen zur Aufklarung tiber Gesundheitsrisiken

Alkohol hat einen festen Stellenwert in der heutigen Gesellschaft erreicht. Anzutreffen ist er
dabei nicht nur bei Festen oder Feiern am Wochenenden oder zu speziellen Anléssen,
sondern auch ,After-Work" mit Kollegen oder am verdienten Feierabend in Gesellschaft oder
alleine. Das am weitesten verbreitete Genussmittel schadigt dabei augenblicklich mit jedem
Glas dem Kérper und senkt die Lebenserwartung drastisch. Neben den gréRtenteils bekannten
Leberschaden totet bereits jeder einzelne Rausch sofort Millionen von Gehirnzellen: Erst sind
Gedachtnis und Konzentration betroffen; gleich darauf Urteilsvermégen sowie die Intelligenz.
Sehr schnell einsetzende Personlichkeitsveranderungen wie Reizbarkeit, Unzuverlassigkeit,
Unruhe und Angste kénnen ebenfalls dem Genussmittel zugeschrieben werden.
Bluthochdruck und Ubergewicht als Folge bewirken eine direkte Reduktion der
Lebenserwartung. In Deutschland sterben taglich deutlich mehr Menschen als direkte Folge

des Alkoholkonsums als durch einen Autounfall.

Es bestehen viele Nachteile in der Beibehaltung oder Steigerung des eigenen
Alkoholkonsums, bereits nach wenigen Tagen bzw. sogar Stunden! Wenn Du dich fur die
Beibehaltung oder Steigerung deiner Ublichen Alkoholmenge bei Trinkgelegenheiten

entscheidest, senkst Du umgehend die Gesundheit deiner Leber, verringerst sogleich deine
eigene Leistungsfahigkeit durch Abbau deiner Gehirnzellen im Bereich Gedéchtnis und
Konzentration und zerstérst dir und deinem Umfeld geradewegs deine Persénlichkeit, sowie
die bestehenden sozialen Kontakte die du hast. Verpasse es nicht deinen Alkoholkonsum zu

verandern. Du hast es in der Hand bzw. in deinem Glas!
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