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Verleiht Flugel?

Wirkung von Warnhinweisen auf Energydrink-Dosen
Moritz Holzer, Cosima Nellen & Matthias R. Hastall

Hintergrund

= Warnhinweise und -bilder auf Produktverpackungen sind vergleichsweise kostengunstige und autmerksamkeitsstarke Moglichkeiten, um Gesundheitsrisiken zu kommunizieren

= der Einsatz wird jedoch kontrovers diskutiert, auch aufgrund moglicher negativer Effekte wie Reaktanz (Erceg-Hurn & Steed, 20171; Evans et al., 2018; Ruiter & Kok, 2005)

= positive gesundheitliche Effekte von textlichen und grafischen Warnhinweisen sind vor allem fur das Raucherverhalten gut belegt (z. B. Argo & Main, 2004; WHO, 2014), fGr andere
Gesundheitsverhalten sind ihr Potenzial und moderierende Faktoren erst ansatzweise bekannt (vgl. z. B. Clarke et al., 2020)

= Konsum von Energydrinks erhoht aufgrund des hohen Koffein- und Zuckergehalts u. a. Risiko fur kardiovaskulare Erkrankungen, Ubergewicht und Diabetes (Breda et al., 2014)

Forschungsfragen

RQ1 Welchen positiven und welche negativen Effekt bewirken textliche Warnhinweise aut Energydrink-Dosen?

RQ2 Welchen Einfluss spielen dabei Gestaltungsmerkmale wie (1.) die Art des thematisierten Gesundheitsrisikos und (2.) die Schrift- und Rahmenfarbe?

Design

2 X 2 Online-Experiment (Between-Subjects-Design)

Stichprobe

N =222 Personen (online rekrutiert)
(M= 26.37 Jahre: SD=9.35:72.1 % weiblich)

Abhangige Variablen

Attraktivitat der Getrankedosen
(13 Items; Cronbachs Alpha = .83; adaptiert von Pfister, 2012)

Intention zu einer adaptiven Verhaltensanderung
(4 Items; Cronbachs Alpha = .76; adaptiert von Hastall & Sukalla, 2013)

Geplanter Konsum von Energydrinks in den nachsten 14 Tagen
(ein Item: Abfrage in Dosen/Woche; Eigenentwicklung)

Situative Reaktanz
(3 Iltems; Cronbachs Alpha = .75; adaptiert von Hastall & Sukalla, 2013)

Datenanalyse: Vier Varianzanalysen (ANOVAs) mit den vier abhangigen Variablen sowie
Vorhandensein eines Warnhinweises (ja vs. nein), Geschlecht der Teilnehmenden (weiblich vs.
mannlich) und habitueller Konsum von Energydrinks (ja vs. nein) als Faktoren.

1. Die Existenz eines Warnhinweises
erhoht signifikant die Reaktanz (und
reduziert fast signifikant die Attraktivitat
und den geplanten Konsum der nachsten
14 Tage; Haupteffekte).
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AV Reaktanz:
F(1,214) = 4.960; p=.027;n2=.023

AV Geplanter Konsum (nachste 14 Tage):
F(1,214) =3.828; p=.052;n2=.018

AV Attraktivitat:

F(1,214)=3.777;, p=.053;n2=.017

Werte mit identischen Kleinbuchstaben :
unterscheiden sich signifikant voneinander (p< .05)
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2. Warnhinweise reduzieren die Intention zur
Verhaltensanderung bei Frauen
(Interaktionseffekt).

3. Warnhinweise reduzieren den geplanten
Konsum der nachsten 14 Tage bei Mannern
(Interaktionseffekt).

Geplanter Konsum (nachste 14 Tage)
3,132

Intention zur Verhaltensanderung

3,36

2,82
2,552

1,822

L

Kein Warnlabel

. 1,07

Warnlabel
®m Mannlich m Weiblich

Warnlabel
® Mannlich m Weiblich

Kein Warnlabel

F(1,214) =5.407; p=.021;n2=.025
Werte mit Kleinbuchstaben unterscheiden sich
signifikant voneinander (p< .05).

F(1,214) = 4.334; p=.039;n2=.020
Werte mit Kleinbuchstaben unterscheiden sich
signifikant voneinander (p< .05).

Stimulusmaterial

Fiktive Energydrink-Dosen mit (Experimentalgruppen) vs. ohne Warnhinweis (Kontroll-
gruppen); die Gestaltung des Warnhinweises orientierte sich an Vorgaben der
Europaischen Union fur Zigarettenverpackungen und enthielten zwei Manipulationen:

Schwere des thematisierten Risikos: Ubergewicht vs. Herzprobleme
Salienz des Warnhinweises: schwarze vs. rote Schrift- und Rahmenftarbe

Haufiger Haufiger Haufiger Haufiger

Konsum Konsum Konsum Konsum
verursacht verursacht verursacht verursacht
Ubergewicht Herzprobleme Ubergewicht Herzprobleme

Ergebnisse Il: Effekte der Ausgestaltung eines Warnhinweises

Datenanalyse: Vier Varianzanalysen (ANOVAs) mit den vier abhangigen Variablen sowie
thematisiertes Risiko (Ubergewicht vs. Herzprobleme), Farbe (schwarz vs. rot), Geschlecht der
Teilnehmenden (weiblich vs. mannlich) und habitueller Konsum von Energydrinks (ja vs. nein) als
Faktoren; max. 3-Wege-Interaktionen berechnet.

Geplanter Konsum (nachste 14 Tage)

4. Die Thematisierung des Risikos Herzprobleme o

evoziert bei Mannern einen hoheren geplanten
Konsum von Energydrinks als die Thematisierung
des Risikos Ubergewicht (Interaktionseffekt).
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F(1,138)=4.911; p=.028;n2=.098
Werte mit identischen Kleinbuchstaben unterscheiden
sich signifikant voneinander (p < .05).

6. Das auf der Getrankedose thematisierte Risiko
Ubergewicht reduziert die
Attraktivitatseinschatzung der Dose bei Frauen
(Interaktionseffekt).

5. Getrankedosen mit Warnhinweis auf
Herzprobleme werden von Personen, die
Energydrinks konsumieren, als attraktiver
wahrgenommen (Interaktionseffekt).
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F(1,138) =9.925; p=.002;n2=.067
Werte mit identischem Kleinbuchstaben unterscheiden
sich signifikant voneinander (0 < .05).

F(1,138) =9.925; p=.002;n2=.067
Werte mit identischem Kleinbuchstaben unterscheiden
sich signifikant voneinander (p < .05).

= Warnlabels auf (fiktiven) Energydrink-Dosen zeigen positive wie negative Effekte:

— reduzierte Attraktivitat der Dosen, Erhohung der Intention zum reduzierteren
Konsum von Energiedrinks bzw. zu einem verbesserten Ernahrungsverhalten

— gleichzeitig: Erzeugung von Reaktanz

= Farbigkeit der Warnhinweise und Schwere/Art des thematisierten Risikos beeinflussen
die Effektivitat dieses Stilmittels, teilweise moderiert durch andere Faktoren

= Effekte sind zum Teil sehr geschlechtsspezifisch, die Ubertragbarkeit der Befunde auf
andere Kontexte, Produkte oder Gestaltungsmoglichkeiten bleibt unklar

= Befunde sind mit bisherigen theoretischen Ansatzen nur teilweise erklarbar

= mehr Forschung und Theoriebildung zum Potenzial von Warnhinweisen, verschiedenen
Gestaltungsmoglichkeiten sowie Moderatoren/Mediatoren benotigt

Kontakt: Moritz Holzer, B.A. (moritz.hoelzer@tu-dortmund.de)
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