Lniversitat
wien

DIPLOMARBEIT

Titel

Priming effects der Lebensmittelwerbung auf das
Trinkverhalten von Studenten — Eine Replikation der
Studie von Harris et al.

Verfasserin

Theresa Weber

angestrebter akademischer Grad

Magistra der Philosophie (Mag. phil.)

Wien, im November 2010

Studienkennzahl laut Studienblatt: A 190 299 477
Studienrichtung laut Studienblatt: Psychologie und Philosophie

Betreuer: Mag. Dr. Andreas Olbrich — Baumann



Inhaltsverzeichnis

1 ZuSammeENnfaSSUNG ......cooiiiiiiiiiiiiitiiimmmmmmme e ettt e e e e e e aeeeeaeaeaaaas 5
2 ADSIIACT. ...ttt e e e e e e e 6
I T | ] =T (1 o 7
3.1 Priming — BegriffSbestimmung ...........occccceiieiii e 7
3.2 Hintergrund der Studie und Einfihrung in diefatik...................c..ooee. 10
4  Die Studie von Harris et al. (2009).....cccoeeiiiiiieiiiiiiiieeeei e 15
4.1 Hintergrund der STUAIE .........eeiiii e 15
4.2 VersuChsaufbau ............ccuviiiiiiiiiceeeee e 16
4.3 D10 o3 {1 1 (1] T S 17
4.4 Ergebnisse und DISKUSSION...........ccoicemmmmmre i 18
4.5 KFTEIK ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e aeeees 21
5 Erweiterte Replikation der Studi€.........cccoooviiiiiiiiiiiii e 23
5.1 [ 1Y 010 1 1= TS =T o I 24
5.2 Materialien/Versuchsaufbau .............. o rveeeeeeiiiiiec e 26
5.3 D10 (o3 01 {1 o1 (1] oo R TSSO 27
6 DeSsKriptive STAtISTIK ......cceuuuieiiiiiiiiaee e e e 32
6.1 VT 510 Tod g 1S o 1= €Yo = o SR 32
A =1 o 1= o] 1S = 34
7.1 Gesundheitshewertung der Getranke..... o« eeeereiiiiieeeeeeeeeeeseeeeeennnnnnn. 34
7.2 GetrankekonNSUMAatIoN ...........oviviiiiii e 35
7.3 Bewertung des Geschmacks der Getranke .....cccc.ooiiieiiiiieiiiiieeeeeeinnnn, 37
T4 THNKZEI oo 38
7.5 Unterschiede zwischen ausgewogenen und unaaggeen Ernéhrern....... 39
7.6 Unterschied in der Verdnderung des Durstesche@isden einzelnen
VEISUCNSGIUPPEN .eeiiiiiiii e e e e eeee e e et mmmmmm s e e e e e e e e e e e e e e eeeaaeansss e e e e e e enaaanaeaaaaeaaes 40



7.7 Zusammenhange zwischen subjektivem Durstgefidhigetrunkener Menge
....................................................................................................................... 41
8 Interpretation UNd DiSKUSSION...........uuumeemmmiiiiiiiiiiiaiee e 43
8.1 Interpretation und Diskussion der ErgebniSSe............oovvvvvviciiiiiiieneeeeenn, 43
8.2 Ergebnisse im Vergleich — UbereinstimmungenifePenzen zu Harris et al.
....................................................................................................................... 47
8.3 Bedeutung der Studienergebnisse fur die Erm@lsmissenschatt ............... 49
9 KritiSChe ANMEIKUNGEN. ...ttt e e e et e bbb arseee 51
10 LItEraturverZeiChNIS .........oviiiiiiiii i e 53
11 Y ] = T T SRS 59
0 S o > T = o o o = o P 60
11.2 Tabellarischer Lebenslauf..............com e, 76
11.3 Eidesstattliche ErkI&rung...........ooooeeeeeeiiiii s 77



Danksagung

An dieser Stelle mdchte ich mich gerne bei all feMenschen bedanken, die mir
wahrend meiner Studienjahre und der Zeit der Argfienig meiner Diplomarbeit stets
mit Rat und Tat zur Seite standen und mich durebeat Lebensabschnitt begleitet

haben.

Bei meiner Familie — meinen Eltern, Bridern und[&&itern — die stets ein offenes Ohr
far mich und mein Studium hatten und immer fur milehwaren. Ein ganz grol3es
Dankeschdn an meine Eltern fir ihre finanzielleassiiitzung, ohne die mir dieses
Studium nicht méglich gewesen wére, und spezieiham Vater, der in mihevoller

Arbeit den Film fur diese Diplomarbeit zusammenapestten hat.

Im Besonderen mochte ich meinem Freund Christimkel® der mir stets mit Rat und
Tat hilfreich zur Seite stand, mich immer wiedeu meotivierte und aufbaute sowie die

vorliegende Arbeit Korrektur las. Danke fir deirebkvolle Unterstitzung.

Danke meinen lieben Freunden und Freundinnen féartieue Freundschaft und

wertvolle mentale Unterstitzung.

Herzlichen Dank den Firmen Rauch, Pfanner, Vés|aw&M, DrinkStar und
Waldquelle fur das grof3ziigige Getrankesponseringdig Bereitstellung ihrer
Werbespots. Ohne diese Unterstlitzung wéare die $R=aing der Studie nicht mdglich

gewesen.

Danke an Stefan, Eva und Marianne, die mir bepdaktischen Durchftihrung der
Studie assistiert haben.

Mein besonderer Dank gilt meinem DiplomarbeitshetréeMag. Dr. Andreas Olbrich —

Baumann fur die freundliche Unterstitzung und saitieeichen Anregungen.



1 Zusammenfassung

Bei der vorliegenden Arbeit handelt es sich um eiveeiterte Replikation der Studie
von Harris et al. (2009). Im Unterschied zur Oragtudie untersucht diese Arbeit
Getrankewerbung. Ziel war es zu erforschen, wel&kiefiuss die Priming Effekte der

Getrankewerbung auf den Getrdnkekonsum von Stuadéiadgen.

Hierflr wurde 87 Studenten und Studentinnen eim pitasentiert, der entweder [1]
durch Lebensmittelwerbung fir ungesunde Getranké&he mit Attributen wie Spaf3
und Abenteuer beworben wurden, oder [2] Lebensiwgtdung fir gesunde Getréanke,
die mit ernahrungsphysiologischen Vorteilen arliejteder [3] durch neutrale Werbung
in der keine Lebensmittel oder Getranke beworberdeny unterbrochen wurde.
Dadurch sollte in Versuchsbedingung 1 das Durstgefthoht und in
Versuchsbedingung 2 das Konzept des gesundenehsrdktiviert (geprimt) werden.
Danach mussten die Versuchspersonen sechs verschi€etranke (Orangensatt,
Wasser, Ice Tea, Molke, Obst- und Gemusesaft, @rdimgonade) verkosten und diese
nach Geschmack sowie Nutzen fir die Gesundheit tvemweDer Getrankekonsum der

Teilnehmer wurde dabei gemessen.

Die Gesamtkonsumationsmenge war in allen drei \6lisgruppen ahnlich und somit
das Priming des Durstgefuhls nicht erfolgreich. Kimranken mehr als Frauen. Je
grolRer das subjektive Durstgefuhl, desto mehr wgedeerell konsumiert. Allerdings
tranken Frauen bei ungesundem Priming mehr und dtameaniger als in den beiden
anderen Versuchsbedingungen. Ausgewogene Ernateartranken bei der
Getrankeverkostung mehr als unausgewogene Erndheerizogen dabei aber die
gesunden Getranke den ungesunden nicht vor. M@glhahse kdnnte dieses Ergebnis
ahnlich wie bei Jansen et al. (1992) auf eine teifehBeeinflussbarkeit des
Rollenverhaltens von Frauen zurtckzufiihren sein.

Die vorgeschaltete Werbung hatte dabei keinen &ssfauf die Gesundheitsbewertung

der Getranke.



2 Abstract

This diploma thesis replicates the study of Haetial. (2009). In contrast to the original
study this work examines the advertisement of kayes. The goal was to investigate

the priming effects of beverage advertising ondhieking behaviour of students.

A film was presented to 87 students, which wasinpted by advertisements for [1]
unhealthy beverages, that used attributes sualmesnd adventure, or [2]
advertisements for healthy beverages, that promutédion benefits, or [3] no
beverage advertising. After the film was presentieel students had to evaluate taste
and healthyness of six different beverages (orgunge, water, ice tea, whey, fruit and
vegetable juice, and limonade). The consumptiam@iparticipants was measured
thereby.

The total consumption was similar in all three gtgdoups. Therefore the priming of
thirst was unsuccessful. Men drank more than worfika.larger the subjective feeling
of thirst, the more was generally consumed. Howewvemen drank more and men
drank less with unhealthy priming than in the otb@nditions. Unrestrained femal
eaters drank more than restrained femal eatersnargl. Perhaps this result could be
attributed to a far easier suggestibility of th@daoural role of women — similar to
Jansen et al. (1992). However, they did not prigiehealthy beverages over the
unhealthy ones.

The advertisements in the film had no influencehtenhealth evaluation of beverages.



3 Einleitung

3.1 Priming — Begriffsbestimmung

Die folgenden Erklarungen, die den Begriff Primmiher erlautern sollen, entstammen

aus den Bichern zur Sozialpsychologie von Arongdéitson und Akert (2004, 2008).

Priming ist per Definitionein Prozess, bei dem gerade Erlebtes die Verflkdiar
eines Schemas, einer Charaktereigenschaft odes &oezepts verstarkt.”
(Aronson,Wilson, Akert 2004, S.67)

In unserer Umwelt finden wir eine Fulle mehrdeutipdormationen — unsere Aufgabe
ist es, diese zu interpretieren.

Aronson, Wilson und Akert fihren dazu in ihrem B&drialpsychologie (2008)
folgendes Beispiel an, das den Begriff Priming wschaulichen soll:

~otellen Sie sich zum Beispiel vor, Sie sitzennmem Linienbus, und ein Mann steigt
ein und setzt sich neben Sie. Er murmelt zusammgldsavor sich hin, starrt alle
Fahrgaste im Bus an und fahrt sich wiederholt neit ¢Handen tber das Gesicht.

Wie wirden Sie diese Schemata deuten? Sie verifibgemehrere Schemata, die Sie
anwenden konnten. Sollen Sie sein Verhalten mitSt#mama ,Alkoholiker* oder
.Geisteskranker” interpretieren? Wodurch lassen Sieh bei lhrer Entscheidung
leiten?” (S.62)

Fur die Interpretation dieser Situation wird mamér Folge zu einem Schema greifen,

dass einem gedanklich am né&chsten liegt, sprickebesiganglich ist.

Die Beurteilung der Situation kdnnte zum Beispigd &orangegangenen Erfahrungen
stammen. Beispielsweise wenn jemand einen Alkobokiennt, wird er vermutlich
eher das Verhalten des Mannes mit dem Schema ,Allkan” interpretieren, da einem
die Personlichkeitseigenschaften eines solchenzegjémglich sind.

Dadurch, dass das Schema in Bezug auf ein Zid, $tahn ebenfalls die
Zuganglichkeit (zumindest voribergehend) beeinflugsden — beispielsweise, wenn

man flr eine Psychologieprifung lernt und sich deldlunit verschiedensten



psychischen Erkrankungen beschaftigt. In diesernvwkatde man in der Folge eher zum
Schema ,Geisteskranker” tendieren.

Schemata mussen aber nicht immer zuganglich sadesn kdnnen auch durch gerade
Erlebtes oder Gedachtes aktiviert und somit zwarpretation der Situation verwendet
werden.

Um diesen Priming Effekt besser zu verstehen lefaonson, Wilson und Akert in
ihrem Buch Sozialpsychologie (2004) folgendes Belsp

-.Nehmen wir einmal an, dass Sie, bevor der Manddn Bus einstieg, dabei waren,
Ken Keseys ,Einer flog tibers Kuckucksnest* zu lesgmen Roman, der von Menschen
in einem psychiatrischen Krankenhaus handelt. Deldudass IThnen sowieso schon
Gedanken Uber Psychiatriepatienten durch den Kogfen, also zuganglich waren,
wurden Sie aller Wahrscheinlichkeit nach annehndess das befremdliche Benehmen
des Mannes auf einer psychischen Krankheit bekfbehn Sie hingegen gerade aus
dem Fenster gesehen haben und dort drauR3en eikehdliker mit einer Flasche Wein
in der Hand an ein Haus gelehnt stand, dann wiiSienbeziiglich des Mannes im Bus

eher dazu tendieren anzunehmen, er hatte zuvielrden.” (S. 67)

Der Roman aktiviert in diesem Beispiel bestimmtgeischaften (Priming), etwa die
die psychisch Kranke beschreiben, welche mit gro®arscheinlichkeit zur
Bewertung der Situation verwendet werden. Dabeismausschen der gegenwartigen
Situation und der Situation, welche die Ursachedfis Priming gewesen ist, Uberhaupt
kein Zusammenhang bestehen — wie auch das Beispidem Mann im Bus zeigt.

»Priming ist ein gutes Beispiel fur automatischesriBen, da es sich schnell,

unabsichtlich und unbewusst abspielfAronson, Wilson, Akert 2004, S.68)

Tory Higgins, Stephen Roles und Carl Jones (19@#@®rauchten in den 70er Jahren den
Priming Effekt naher. In inrem Experiment lie3e@ den Studienteilnehmern eine
Worterliste auswendig lernen und danach einen Ab#diber jemanden namens
Donald lesen. Nach dem Lesen sollten sie ihre Eildr schildern. Die meisten der



dort beschriebenen Handlungen Donalds waren metigdeih. sie konnten also nicht
eindeutig positiv oder negativ gesehen werden.

Trotzdem beurteilten die Teilnehmer, welche Wower ,abenteuerlustig”,
»Selbstsicher”, ,unabhangig”, ,zielstrebig* auswemdelernt hatten, Donald als
sympathischen Mann und waren von ihm positiv beeicid.

Ganz im Gegensatz zu den Versuchspersonen, diekid ,,unbesonnen”,
~eingebildet”, ,reserviert” und ,stur* auswendiglgent hatten — sie beurteilten Donald
als eingebildeten, leichtsinnigen Mann eher negativ

Somit fanden Higgins und Mitarbeiter (1977) heradass die Interpretation des
Verhaltens auf der Verfligbarkeit und dem Primingifpger oder negativer
Personlichkeitseigenschaften beruhtéAronson, Wilson, Akert 2004, S.68)

Jennifer L. Harris, John A. Bargh und Kelly D. Bnosll (Harris et al. 2009) von der
Yale Universitat untersuchten die obig beschriebdPréming Effekte in Bezug auf
Lebensmittelwerbung und deren Einfluss auf Kindaw.tErwachsene. In ihrer Studie
»Priming effects of television food advertising eating behavoir® aus dem Jahr 2009
lieferten die Forscher einen anschaulichen Bewrigdén direkten Zusammenhang
zwischen Lebensmittelwerbung, die mit ungesundemiRg arbeitet, und einem

erhohten Lebensmittelverzehr.

Bei der vorliegenden Arbeit handelt es sich um eineeiterte Replikation dieser
Studie. Im Unterschied zur Originalstudie untersuttbse Arbeit Getrankewerbung.
Ziel war es zu erforschen, welchen Einfluss dienirg Effekte der Getrankewerbung
auf den Getrankekonsum von Studenten haben untdtudienergebnisse von Harris

et al. auf Europa bzw. Osterreich umgemiinzt wekdemen.



3.2 Hintergrund der Studie und Einfihrung in die Thematik

Die Untersuchungsergebnisse von Harris et al. (R2€@en, dass die Priming Effekte
der Lebensmittelwerbung das Essverhalten Erwachbeeenflusst. Da diese Effekte
auch noch nach den Werbeeinschaltungen wirken, kemsich somit diesem Einfluss
nicht entziehen.

Auf Grund dieser Resultate ziehen die Forscherdit@kten Schluss, dass Fernsehen
den Lebensmittelkonsum steigern kann. Sie sehen €iaen nicht unwesentlichen

Einflussfaktor fiir die standig steigende Zahl vdmetyewichtigen und Fettleibigen.

Ubergewicht und Fettleibigkeit werden tiber den Bbthss Index definiert.

»LAnhand von so genannten anthropometrischen MessuKig a. Korpergrof3e und
-gewicht) kdnnen Aussagen Uber langfristige Auswiglen der Erndhrung auf den
Ernahrungszustand gemacht werden. Der Body- Maskex (BMI =
Korpergewicht/KorpergrroFe(kg/nt)) ist dabei am gebrauchlichsten, um Personen
und Bevolkerungsgruppen in Unter-, Normal- und diesvicht bzw. Adipositas
einzuteilen. Bei Erwachsenen gilt ein BMI unter5li&y/nt als Untergewicht, zwischen
18.5 und 24.9 kg/frals Normalgewicht, zwischen 25.0 und 29.9 kglls Ubergewicht
und ab einem BMI von 30.0 kd/ais Adipositas. Zwischen dem BMI und der

Korperfettmasse besteht ein enger Zusammenhdktniadfa et al. 2009a, S.5)

Laut WHO waren 2003 etwa eine Milliarde Erwachseébergewichtig und 300
Millionen Menschen fettleibig (WHO 2003b). Im J&005 waren bereits 1.6
Milliarden Menschen tiber 15 Jahren von Ubergewiciat 400 Millionen Erwachsene
von Fettleibigkeit betroffen (WHO 2006). Die WHQOO@6) schatzt, dass es bis zum
Jahr 2015 circa 2.3 Milliarden Gibergewichtige Erlasene und mehr als 700 Millionen

adip6se Erwachsene geben wird.

Weltweit haben Europa und Amerika den gréf3ten Aatetibergewichtigen und
adipésen Menschen, Siudostasien und Afrika denggen (Meyer 2007).

In den USA hat sich laut Harris et al. (2009) im dietzten 30 Jahren der Prozentsatz der
Ubergewichtigen Personen oder Personen mit erhdRisiko — insbesondere bei
Kindern und Jugendlichen — auf Giber 30 % verdréifac



In Europa werden die héchsten Raten von Ubergewictitettleibigkeit in
GrolRbritannien, Griechenland, Deutschland, Finnlamdl Ungarn verzeichnet (Meyer
2007).

Im European Nutrition and Health Report 2009 wioth einer weiten Verbreitung von
Ubergewicht und Fettleibigkeit bei europaischendéim und Jugendlichen gesprochen.
Insbesondere Spanien und Italien weisen mit 36é&hdchste Rate an Ubergewichtigen
und fettleibigen Kindern und Jugendlichen innerHalibopas auf.

Die Verbreitung von Ubergewicht und Fettleibigksitvie der BMI ist bei

europaischen Frauen im Allgemeinen geringer alebmpaischen Mannern.
Besonders Griechinnen (73%) und Zyprioten (83% siiter ibergewichtig oder
adipos, am seltensten Norwegerinnen und Ostermnicias (31%) sowie Schweden
(38%). Altere Personen (65+) haben im Vergleichimgeren oftmals einen héheren
BMI und sind haufiger von Ubergewicht und Fettlgh®it betroffen.

In Nord- und Westeuropa ist die Haufigkeit von Wsawicht und Fettleibigkeit

geringer als in Sud- und Osteuropa. (Elmadfa 2009b)

Osterreich liegt zwar im internationalen VergleichMittelfeld weit hinter den
Spitzenreitern USA, Grol3britannien und Australieatzdem kann auch bei uns eine
generelle Zunahme von Ubergewicht beobachtet we(ideger 2007).

Im 6sterreichischen Erndhrungsbericht 2008 wurdermaktuellen dsterreichischen
Zahlen fur die Haufigkeit von Ubergewicht und Adiftas ermittelt,In allen
untersuchten dsterreichischen Altersgruppen zeaigte ein hoher Anteil an
Ubergewichtigen Personen. So waren 19% der 6-Bigirigen Schulkinder (davon
8% adip6s), 42% der 18- bis 65-jahrigen Erwachseftmvon 11% adipds) und 40%
der 65- bis >84-jahrigen Erwachsenen tbergewichtig] Buben bzw. Manner zeigten
haufiger als Madchen bzw. Frauen einen BMI tber degmschenswerten Bereich. Mit
zunehmendem Alter zeigte sich auch ein Anstiegrifdufigkeit von
Ubergewicht/Adipositas, wobei ab einem Alter voné&aJahren eine Umkehr dieses
Trends zu beobachten war. Auffallend ist auch ks Ost-West-Gefélle in allen
Altersgruppen. Beispielsweise waren im Osten vdar€sch 10% der Schulkinder

adip6s aber nur 4% im Westen. Schliel3lich zeigte auch in allen Altersgruppen und
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bei beiden Geschlechtern im Vergleich zu den letiabren eine Zunahme in der
Haufigkeit von Ubergewicht/Adiposita@Elmadfa et al. 2009a, S.5)

In zahlreichen internationalen Studien wird Uberigévund Fettleibigkeit als einer der
Hauptrisikofaktoren fur chronische Erkrankungeratigites, Kardiovaskulare
Erkrankungen, Bluthochdruck, spezielle Krebsartea dergleichen angefihrt (z.B.
WHO 2003a; Elmadfa 2009b; Hjartaker et al. 2005y, El-Serag 2010; Miller et
al. 2007).

Ubergewicht und Adipositas sowie deren Folgeerknagkn stellen eine groRRe
Herausforderung fiir das osterreichische Gesundlystmm dar (Osterreichisches
Bundesministerium fur Gesundheit 2010). Laut ,Syst# Health Account® (SHA) der
OECD betragen die Gesundheitsausgaben in Oste2@ij6hVird. Euro (Statistik
Austria 2010b). Die direkt mit Adipositas assozeer Kosten belaufen sich laut

europaischen Schéatzungen auf 1 — 5% der dieserahasgKiefer 2006).

Als Risikofaktoren fiir Ubergewicht und Fettleibidikeird neben einer erhéhten
Energiezufuhr aus Nahrung und mangelnder korpentighktivitat oftmals erhohter
Fernsehkonsum angefihrt. (Harris et al. 2009; Tlonet al. 2008; Parvanta et al.
2010; Higgs, Woodward 2009; Hu 2003)

Amerikanische Wissenschafter fanden heraus, dagseensehgerat im Schlafzimmer
von Kindern einen erhohten Fernsehkonsum und damigesteigertes Risiko flr
Ubergewicht und Adipositas bedingt (Dennison 2002).

In einer Zeiterhebungsstudie der Statistik Austnisden die
Lieblingsfreizeitaktivitaten der Osterreicher undt@reicherinnen untersucht. Dabei
belegte Fernsehen mit einem durchschnittlichen Kiengon zwei Stunden pro Tag bei
Herr und Frau Osterreicher den ersten Platz. htafhustria 2010a)

Schiler und Schilerinnen sehen taglich rund 2.8d&to fern, an schulfreien Tagen
sogar 3.3 Stunden, wobei im Durchschnitt BurschehrmZeit vor den Fernsehgeréaten
verbringen als Madchen (Dur, Griebler 2007).



Laut einer Studie der Arbeiterkammer Wien entfalemd 10.5% der Sendezeit von
ORF1, ATV+ und Super- RTL auf kommerzielle Werbubgvon bewirbt im
Durchschnitt jeder vierte Werbespot Lebensmitt@ic&zwei Drittel dieser
Lebensmittelwerbungen bewerben Nahrungsmittelsele viel Fett und/oder Zucker
beinhalten. Gesundes wie Obst und Gemise werdagedadaum beworben.
(Arbeiterkammer Wien 2007)

Eine britische Studie zeigt, dass Fernsehen nighaaf Grund der daraus
resultierenden Bewegungsarmut, sondern der dativakenen Lebensmittelwerbung
Ubergewicht und Fettleibigkeit fordert. Dabei wufdstgestellt, dass besonders
Ubergewichtigen und adipésen Kindern Werbungehélilensmittel verstarkt im
Gedéachtnis bliebemer Nahrungsmittelkonsum der Kinder korreliertd-gige mit der
Anzahl der Werbungen, an die sie sich erinnern temr(Halford et al. 2004).

In einer anderen Studie aus Grof3britannien wuréesbein Zusammenhang zwischen
Lebensmittelwerbung und Ubergewicht bzw. Fettldibibei Kindern festgestellt
(Lobstein, Dibb 2005).

Amerikanische Wissenschafti@anden einen direkten Zusammenhang zwischen
Lebensmittelwerbung und ungesundem Essverhaltenein wurde tber zwei Wochen
taglich ein Comic gezeigt, welcher entweder duraérbing fur Stfdigkeiten oder
Werbung fur Obst unterbrochen wurde. Kinder, dee@bstwerbungen sahen, griffen
haufiger zu Obst und Orangensaft als Zwischenmélaizedie Kinder der anderen
Versuchsgruppe. (Gorn, Goldberg 1982).

Wissenschafter aus den Niederlanden untersuchte&idéuss von Getrankewerbung
auf das Trinkverhalten von Frauen. Diesen wurdd-¢m gezeigt, der durch Werbung
fur zuckerhéltige Limonaden oder Werbung fur Wassgerbrochen wurde. Es zeigte
sich, dass jene Frauen, die die Limonadenwerbusgleen deutlich mehr Limonade
tranken als jene, denen die Werbespots flur Waséasemptiert wurden. (Koordeman et
al. 2010)



Laut Harris et al. (2009) bedarf das Gebiet derelnsimittelwerbung trotz dieser
vielfaltigen Erkenntnisse weiterer Forschung, damicht genau geklart ist wie und in
welchem Ausmal’ die Lebensmittelwerbung das Ern@siarhalten — und im

Besonderen das von Jugendlichen und Erwachseneairflosst.



4 Die Studie von Harris et al. (2009)

Da die vorliegende Arbeit einem Teil der Studieipiing effects of television food
advertising on eating behavior” (2009) von JenniifeiHarris, John A. Bargh und Kelly
D. Brownell nachempfunden ist und diese als Gruyelldient, wird sie nun im
Folgenden naher erlautert. Die Erklarung ist fres der Studie von Harris et al. (2009)
ins Deutsche Ubersetzt.

4.1 Hintergrund der Studie

Ziel der Studie war es herauszufinden inwieferndredmittelwerbung das Essverhalten
Erwachsener beeinflusst. Die Forscher gingen degd-nach, ob die Effekte, die das
Essverhalten beeinflussen, nur durch die geistigestéllung und den damit
einhergehenden Gedanken an das Lebensmittel agsgaiilen, oder ob die in der
Werbung préasentierten Produktvorteile zum Konsurtivieoen. Die Forscher nahmen
an, dass Lebensmittelwerbung den Konsum besontggeis, wenn die beworbenen
Produkte mit Attributen wie Spal’ und Freude verkninerden. Werbungen, die die
ernahrungsphysiologischen Vorteile von Lebensnmittelrausstreichen, kurbeln den
Verzehr folglich nicht so stark an. Da sehr oftdkednreiche, aus
ernahrungswissenschaftlicher Sicht wenig empfekllerte Lebensmittel mit den
konsumsteigernden Attributen Spal}, Freude, Abentete beworben werden und
dabei meist als gestinder angepriesen werden gadsgaintlich sind, beschrankten sich

die Untersuchungen von Harris et al. (2009) auselierodukte.

Die Forscher erwarteten neben einem allgemein éehdonsum wahrend des
Einflusses von Lebensmittelwerbung fur Snacks ebesonders hohen bei
normalerweise kontrollierten gemaligten Esserrse Bersonen, die gewohnlich
bewusst auf ihre Erndhrung achten und/oder sich daersen Didtvorschriften
ernahren. Diese Annahme von Harris et al.(2009¢kasuf alteren Studien, die
ergaben, dass die Verzehrsmenge von Frauen, dieateweise kontrolliert essen und
ihr Gewicht regelmafiig Uberprufen, ansteigt, sosad_ebensmittelreizen von aul3en
ausgesetzt sind (z. B.: Federoff et al. 1997; Jasean den Hout 1991).



Zuvor untersuchten die Forscher bereits die Auswigen von ungesundem
Werbungspriming bei Schulkindern.

Dieser Teil wurde in der vorliegenden Arbeit nicipliziert.

Den Kindern wurde einzeln ein Comic gezeigt, déweder von Werbespots fur
Kinderlebensmittel oder neutralen Werbungen untetien wurde. Dartber hinaus
erhielten alle Kinder dieselbe Menge ,Goldfish -a€leer”, die sie wahrend des Films
beliebig essen durften. Die Cracker wurden in dezeggten Werbespots nicht
beworben. Gemessen wurde im Anschluss die Verzemgender Kinder wahrend des
Fernsehens. Wie die Forscher zuvor vermutet hat@sumierten jene Kinder, deren
Comic von Lebensmittelwerbungen unterbrochen wurdegAchtlich (45%) mehr
Cracker wahrend der Filmvorfiihrung als Kinder, diee neutralen

Werbeunterbrechungen sahen.

4.2 Versuchsaufbau

Den Studienteilnehmern, 98 Studenten und Studesttinerschiedenster kultureller
Herkunft im Alter zwischen 18 und 24 Jahren, wuedel6minitiger Ausschnitt der
Improvisationscomedy ,Whose Line it Anyway?" gezeig

Dieser wurde durch insgesamt elf Werbespots mérggesamtlange von vier Minuten
in Form zweier Werbepausen unterbrochen. Fur dero&b&ck wurden drei
unterschiedliche Versionen verfasst, wobei jedesiMerals Basis dieselben sieben
neutralen Werbungspots prasentierte.

Eine Version enthielt zusatzlich vier Lebensmittedw. Getrankespots (zwei Fast Food
Produkte, Schokoriegel und Cola), die die gezei§eacks mit den Botschaften Freude
und Spal3 bewarben. Die zweite Version enthielt zisétzliche Lebensmittel- und
Getrankespots (Vollkornprodukt, Orangensatft, Friitlstgetrank, Musliriegel), welche
aber mit erndhrungsphysiologischen Vorteilen aébeit. In der Kontrollgruppe wurden
zusatzlich vier weitere neutrale Werbespots, dir&keebensmittel oder Getrénke
bewarben, gezeigt. Damit die Teilnehmer den Lebétemerbungen nicht mehr
Aufmerksamkeit schenkten als gewohnlich, wurdesali®pots bewusst nicht als erster

oder letzter gezeigt.



4.3 Durchfuhrung

Die Forscher versuchten fir das Experiment modligme Bedingungen, unter denen
die Teilnehmer Ublicherweise der Lebensmittelwegoansgesetzt sind, nachzustellen.
Alle Untersuchungen erfolgten in der Zeit zwiscli&m00 und 18:00, wobei die
Teilnehmer im Durchschnitt 2.8 Stunden vor der tsuehung das letzte Mal etwas
gegessen hatten. In einem gemitlichen Raum wuddend eilnehmer einzeln der
Fernsehausschnitt prasentiert. Die Teilnehmer wundeh dem Zufallsprinzip zu den
drei verschiedenen Versuchsgruppen zugeordnetv@®mwsuchspersonen erhielten vor
Studienbeginn die Information, dass die StudieAdiswirkungen von TV- Konsum auf
den Gemitszustand untersucht und die Werbeuntérorgen beibehalten wurden um

das Fernseherlebnis so realistisch wie moglicheatadten.

Vor und nach dem Filmausschnitt fullten die Teilmehn einen Fragebogen (PANAS
Mood Questionaire) aus um das individuelle Hungeéitganessen zu kénnen. Dazu
mussten sie unter anderem auf einer Skala vorcht(nicht sehr) bis 5
(auRerordentlich) bewerten, wie hungrig bzw. dgrsie sich im Augenblick gerade

fuhlen.

Nach dem Filmausschnitt und der Befragung wurderV@irsuchspersonen in einen
anderen Raum mit einem weiteren Versuchsleitertgab®ort nahmen sie an einem
Tisch Platz, auf dem verschiedene Snacks vorbervesteen. Diese sollten sie verkosten
und in der Folge auf Verkostungsfragebdgen beerteDie Versuchspersonen wurden
dabei darauf hingewiesen, dass sie beliebig vielden Lebensmitteln essen kdnnten.
Zusatzlich erhielt jeder Teilnehmer ein Glas WasbBann verliel3 der Versuchsleiter
den Raum. Die Teilnehmer wussten bis zu diesenpuiekt nicht, dass neben dem Film
auch Lebensmittel in der Studie untersucht werBemeinzelnen Snacks, bei denen es
sich um gesunde (Karotten und Sellerie mit Dip)pkanreiche und nahrstoffarme
(Schokokekse und Snack Mix mit Kasegeschmack) salsiteilweise gesund
wahrgenommene (Studentenfutter und VollkornchipscBs handelte, wurden in den
gezeigten Spots nicht beworben.



Nach der Verkostung wurden die Nahrungsmittel bieiggestellt. Anschliel3end

mussten die Teilnehmer in einem Fragebogen diesgésm Produkte nach ihrem

Nutzen fur die Gesundheit bewerten. Ebenso wurdsrirdlividuelle Essverhalten der
Teilnehmer sowie wichtige soziodemographische Ddtgnh Fragebdgen ermittelt.

Die Verzehrmenge sowie die Zeit, in der die jewgeili Versuchspersonen al3en, wurden
erhoben. Stichprobenartig wurde untersucht, obT@inehmern die Hintergrinde des
Experiments und der Einfluss der Lebensmittelwegbamf das Essverhalten wahrend

des Versuchs bewusst waren.

4.4 Ergebnisse und Diskussion

Die Stichproben zeigten, dass die meisten Studieakener die Werbungen zwar
registrierten, aber der Information der Versucheteslauben schenkten, dass die
Studie die Auswirkungen des TV- Konsums auf den @spustand untersuchte. Die
Daten der Personen, die hinter den Zweck der Skadreen, wurden nicht in die

Ergebnisse miteinbezogen.

Wie von den Forschern erwartet ordneten die Temeridie Kekse und den Snack Mix
der Kategorie ungesunde Lebensmittel zu, das Gemiske als gesund und das
Studentenfutter sowie die Vollkornchips als bedigegund eingestuft. Am besten
schmeckten den Teilnehmern das Gemiuse und die Kgéfxgt vom Studentenfutter

und dem Snack Mix, am wenigsten mundeten die Vatikoips.

Die Beziehung zwischen der Bewertung des Geschnaerkisebensmittel, Nutzen fur
die Gesundheit und der Konsumationsmenge wurdesuwaet. Die Bewertung des
Geschmacks korrelierte mit der konsumierten Mekgezeigte sich, dass die
Teilnehmer, die die Snackwerbungen sahen, deutiehr von jedem Snack al3en als
die tbrigen Versuchspersonen — unabhangig davaashebensmittel als gesund

bewertet wurde oder nicht.

Um den unter- bzw. Gberdurchschnittlichen Konsumedlgzelnen Versuchspersonen

ermitteln zu kdbnnen, wurde aus der Verzehrsmengeideelnen Produkte aller



Teilnehmer der Durchschnitt berechnet und mit derz€hrsmenge jedes Produkts
jedes Teilnehmers verglichen. Hierflr wurde eineCARA durchgefuhrt.

Jene Personen, die die Filmvorfihrung mit ungesundierbungspriming sahen, al3en
bei der Verkostung mehr und mit 13 Minuten deutlétger als Personen der
Kontrollgruppe (8.7 Minuten) und zweiten Versuchgipe (9.8 Minuten).Beziiglich
der Konsummenge gab es zwischen der Versuchsgmpm@esundem Priming und der

Kontrollgruppe keine signifikanten Unterschiede.

Ergebnisse alterer Studien ergaben, dass die Msraehge von Personen, die
normalerweise kontrolliert essen und regelmaligsiéwicht Uberpriifen, ansteigt,
sobald sie Lebensmittelreizen von auf3en ausgesetz{Federoff et al.1997; Jansen &
van den Hout 1991). Dementsprechend erwartetensHral. (2009), dass unter dem
Einfluss von Werbung fur ungesunde Nahrung ansorisiatrollierte Esser mehr
konsumieren als Personen, die sich normalerwelseaelsgewogen ernahren.

Diese Annahme konnten Harris et al. (2009) in il8terdie bestéatigen. Ihre Ergebnisse
zeigen, dass Manner dabei mehr zu sich nahmenalefk. Frauen, die eher zu einem
ungemaligten Essverhalten neigen, konsumiertelleim drei Gruppen etwa gleich

viel.

Harris, Bargh und Brownell (2009) priften dabei,dats durch die
Lebensmittelwerbung beeinflusste Essverhalten ddraiger oder die jeweilige
Gemutslage herbeigefuhrt wurde. Hierbei stellta bieraus, dass sich Manner und
ausgewogene Ernahrer nach ungesundem Priming wdmiggrig fihlten als nach
Werbungen fir gesunde Lebensmittel, die ihr Hungféitg etwas wachsen liel3en.
Harris et al. (2009) stellten somit keinen Zusamiagry zwischen Essverhalten und

Hungergefuhl fest.

Die Variablen Hungergefiihl und Stimmung wurden den Forschern vor und nach
dem Filmausschnitt gemessen, ebenso die AnzaWddnespots, an die sich die
Versuchspersonen bewusst erinnern konnten. DiebBigge zeigten keinen
Zusammenhang zwischen diesen Faktoren und der Msmenge.



Weitere Analysen der Forscher wiesen darauf hiss dar in der Gruppe, in der
gesunde Lebensmittel beworben wurden, ein Zusamamgritwischen Hungergefiihl
und konsumierter Lebensmittelmenge auszumacheninvden beiden anderen

Gruppen bestand dieser Zusammenhang nicht.

Die Studie von Harris et al. (2009) bestatigte dem den Forschern vermuteten
direkten Einfluss von Werbung fiir ungesunde Lebeéttshauf das Konsumverhalten
ungeachtet subjektiver Empfindungen wie Hunger &enmung. Der Effekt konnte
selbst bei Produkten, welche im Versuch nicht béenmwurden, beobachtet werden.
So fuhrte die Bewerbung ungesunder Lebensmittdl aueinem erhdhten Verzehr
gesunder Snacks wie Gemuse mit Dip. Im Besondelkien sich diese Effekte auf
Manner und Personen, die normalerweise sehr bewutgire Erndhrung achten
und/oder sich nach Diatvorschriften ernahren, Bes.konsumsteigernde Einfluss von
ungesundem Priming bestand ferner noch nach dektdir Werbebelastung und wurde
von den Studienteilnehmern nicht bewusst wahrgenemiies macht es in der Praxis
unmaglich dem Einfluss der Werbung zu entgeherermdian beispielsweise beim
Fernsehen nichts isst. Daraus zogen Harris e2@09) den Schluss, dass TV- Konsum

den Lebensmittelkonsum steigern kann.

Bei Lebensmittelwerbung, die mit ernahrungsphygsichen Vorteilen arbeitete,
zeigten sich diese Effekte nicht. Dies beweist igsammenhang zwischen
Hungergefuhl und Konsum, der nur flr Versuchspessatieser Versuchsgruppe
bestand. Gesundes Werbungspriming hatte auch kEinénss auf die

Produktauswahl der Teilnehmer hinsichtlich gesuhedrensmittel.

Diese Ergebnisse erbringen den Forschern zufolgmetindeutigen Beleg fur den
direkten Zusammenhang zwischen Lebensmittelwerbuadgerhéhtem Snackkonsum
und widersprechen somit der gangigen Aussage destnie, Werbung wirde nur das
Markenbewusstsein beeinflussen, nicht aber dietitam@ selbst. Der Verzehr jeglicher
vorhandener Produkte wurde in der Studie mit unggson Priming quer durch alle
Bevolkerungsschichten gesteigert wahrend Werbuegsidh
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erndhrungsphysiologischer Argumente bediente, daaahr jeglicher vorhandener
Produkte hemmte.

Es konnte kein spezieller Mechanismus identifiaiegtden, der den Einfluss der
Werbung auf das Essverhalten automatisch bedingt-@rscher halten es fur denkbar,
dass das Essverhalten der Menschen im WerbespeitBeraktiviert, die mit dem
eigenen Konsum in Verbindung stehen. Werbung miifeungsphysiologischen
Argumenten mdchte langfristig zu einer gesunder@umg anleiten, Snackwerbung

hingegen kurzfristig den Gusto befriedigen.

Um Kinder und Erwachsene besser vor dem Einflusswmesundem
Werbungspriming im Fernsehen schiitzen zu kénnere esilaut Harris et al. (2009)
sehr wichtig mehr Uber die Mechanismen, welcheediraming Effekte produzieren, zu
wissen. Sich diesem Einfluss bewusst zu werden wiérevichtiger erster Schritt um
die negativen Folgen der Lebensmittelwerbung, wiselsweise die standig
steigende Fettleibigkeit, abwenden zu kénnen. &vstiswert waren Programme in
Schulen, die Kinder bei der Bewertung und Analyse Werbebotschaften
unterstiitzen, aber auch Programme, die die bréfemtiichkeit aufklaren.

4.5 Kiritik

Als Hauptkritik ist anzumerken, dass es sich hiedoe eine rein amerikanische Studie
handelt und die Resultate daher nur fur die USAegelSomit kénnen die
Untersuchungsergebnisse nicht eins zu eins aufp@uraw. Osterreich umgelegt
werden, sondern bedurfen fur eine klare AussageeregiUntersuchungen.

Dartber hinaus wird keine Aussage uber die Wirkumg Getrankewerbung und das
daraus resultierende Trinkverhalten getroffen.

Obwonhl Harris et al. (2009) um ein moglichst re@dishes Setting bemiiht waren,
konnten naturlicherweise im Experiment nicht athéemtiellen Einflussfaktoren
bertucksichtigt werden.
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Beispielsweise wurde nicht untersucht inwiefermSehen in Gesellschaft, andere
Programme und Uhrzeiten das Konsumverhalten desu¢bsteilnehmer beeinflussen

wirde.

AulRerdem ware interessant, ob und inwieweit deflliSs von ungesundem Priming im
Konsumverhalten in anderen Altersklassen (z.B.deeiGeneration 60 plus) sichtbar

wird.

Es konnte untersucht werden wie sich andere Wetbetaften, die beispielsweise
Produktvorteile wie Preis, Prestige, Luxus, Gliokl dergleichen bewerben, im
Konsumverhalten niederschlagen.

Somit kénnte auch genau erforscht werden, welchd@betschaft bei welchen
Altersgruppen das Konsumverhalten am meisten anrege

Die Priming Effekte anderer Formen der Lebensmigebung wie Internetwerbung
oder Product Placements in Serien oder TV- Shows efdenfalls eine nahere

Betrachtung wert.
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5 Erweiterte Replikation der Studie

Nachdem die Originalstudie detailliert beschrietaemde, wird nun im Folgenden die

erweiterte Replikation geschildert.

Das Experiment wurde in der Methodik, den Mategialind der Durchfihrung &hnlich
angelegt wie die Untersuchungen von Harris e28l09). Somit kénnen die beiden

Studien untereinander sowie deren Ergebnisse besggichen werden.

Der wesentlichste Unterschied zur Originalstudiedass in der vorliegenden Arbeit
nur mit Getrdnkewerbung gearbeitet wird. Das bestedass in der Werbepause der
jeweiligen Versuchsgruppe ausschliel3lich WerbesplsGetranke bewerben, gezeigt
wurden und nicht wie bei Harris et al. (2009) Ledraritel- und Getrankewerbung
gemeinsam prasentiert wurden. Ebenso wurden fiWelikostung keine Speisen

sondern ausschlie3lich Getranke bereitgestellt.

Abgeandert wurde die Versuchspersonenanzahl preu¢ksgruppe. Harris et al.
(2009) fuhrten die Studie an jedem Versuchsteilrest@inzeln durch um gegenseitige
Beeinflussung der Teilnehmer zu vermeiden. In d@eliegenden Arbeit wurde ein
realistischeres Setting durchgefiihrt, da in deli¢aft gemeinsam mit dem Partner
oder der Familie ferngesehen wird. Aus diesem Gmamdle das Experiment in
Gruppen zu vier bis funf Personen durchgefiihrt.

Weiters wurden die Prasentation des Filmes sowi@xschlielende Verkostung nicht
wie bei der Originalstudie als zwei voneinanderhir@éngige Versuche behandelt. Dies
wurde als nicht notwendig erachtet, da die Verspersonen nur sparliche
Vorinformationen zum Experiment bekamen und deisMehnsleiter die

Versuchspersonen stets von Raum zu Raum begleitete.
Modifiziert wurden die Anzahl der Werbepausen itwadlo des Films sowie die Anzahl

der Werbespots in den Werbepausen. Diese wurdéstarreichische Gegebenheiten

angepasst.
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5.1 Hypothesen

1. Gibt es einen Unterschied in der Gesundheitsbhewgder sechs prasentierten
Getranke?
Da es sich um sechs unterschiedliche Getranke hadiesich in Art, Geschmack,
Konsistenz und Inhaltsstoffen unterscheiden, windunterschied in der

Gesundheitsbewertung wie bei Harris et al. (200&pdet.

2. Gibt es einen Geschlechterunterschied in der Gésitsthewertung?
Es soll untersucht werden, ob Frauen und Manneié@let unterschiedlich in ihrem
Nutzen fur die Gesundheit beurteilen. Gemalf3 Hatréd. (2009) wird kein Unterschied

erwartet.

3. Gibt es einen Unterschied in der Konsumation dezethen Getranke?
Da es sich um sechs verschiedene Getranke hadidedich unter anderem in ihren
sensorischen Eindriicken unterscheiden, wird eirtdohied in der Konsumation in

Korrelation mit dem Geschmack wie bei Harris e{(2009) erwartet.

4. Gibt es einen Unterschied zwischen den Versuchsgadgen in der
Konsumation der Getranke?
Auf Grund der unterschiedlichen Versuchsbedingur{gem Werbungspriming,
gesundes Priming, ungesundes Priming) werden Uhiede im Konsum der Getranke
in den drei Versuchsgruppen erwartet. Es wird dausgegangen, dass ungesundes

Priming wie bei Harris et al. (2009) zu einer Komsttieigerung fuhrt.

5. Gibt es einen Geschlechterunterschied in der Gésasimation der Getranke?
Es soll untersucht werden, ob und inwiefern sicmi& und Frauen in ihrer
Konsumationsmenge unterscheiden. Laut dsterrelodmsdErnahrungsbericht trinken
Manner generell mehr als Frauen (Elmadfa et al9@RAuf Grund dessen wird ein

ahnliches Ergebnis erwartet.
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6. Gibt es einen Unterschied in der Trinkzeit hindichtdem Geschlecht und/oder
der Primingbedingung?
Auf Grund der Studienergebnisse von Harris et24109) wird mit einer langeren
Trinkzeit nach ungesundem Priming gerechnet. Darfiinaus soll geklart werden, ob

sich Frauen und Manner hinsichtlich ihrer Verkogggeit unterscheiden.

7. Gibt es einen Unterschied in der Gesamtkonsumateschen ausgewogenen
und unausgewogenen Erndhrern?
Gemal den Resultaten von Harris et al. (2009) andeh et al. (1992) wird eine hbhere

Gesamtkonsumation bei ausgewogenen Ernahrern etwart

8. Gibt es einen Unterschied in der Veranderung destBsiin den einzelnen
Versuchsbedingungen?
Es soll der Frage nachgegangen werden, ob dieelrethiedenen
Versuchsbedingungen einen unterschiedlich grof3eftugs auf das subjektive
Durstgefuihl ausiiben. Es wird davon ausgeganges,utagesundes Priming wie bei
Harris et al. (2009) das subjektive Durstgefiihl gsn lasst.

9. Gibt es einen Zusammenhang zwischen subjektiverat@efiihl und
getrunkener Menge?

Es soll untersucht werden, ob die Konsumationsme&ngesubjektiven Durstgefuhl
abhéangig ist. Das bedeutet, es soll erforscht wermle und wie viel getrunken wird,
wenn Durst empfunden wird.
Laut einer amerikanischen Studie ist der Zusammanbheischen Trinken und
Durstgefiihl eher gering. Dennoch motiviert Durstretum Trinken als Hunger zum
Essen. (Mattes 2010) Aus diesem Grund wird erwattsts geringfligig mehr

getrunken wird, wenn Durst empfunden wird.
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5.2 Materialien/Versuchsaufbau

Den Versuchspersonen wurde eine 21 Minuten langeFter beliebten US-
Comedyserie ,King of Queens” gezeigt, die im ostielrischen Fernsehen gerne
gesendet wird.

In dieser Folge, die den Titel , Auf Eis gelegtagt, sind sich die beiden Hauptfiguren
Doug und Carrie uneinig, ob sie jetzt oder erdinpaar Jahren ein Baby haben
mochten. Sie beschlie3en schlussendlich aber wegates Karrieretrdume mit der

Familienplanung noch zu warten.

Die Folge wird in der Mitte durch 15 Werbespot$-orm einer siebenminttigen
Werbepause unterbrochen, so wie es derzeit béiukstrahlung dieser Serie beim
Osterreichischen Fernsehsender ATV ublich ist.

Somit sahen die Teilnehmer in allen drei Versuctsigringen insgesamt 28 Minuten
fern.

Um eine glaubwuirdige Fernsehsituation zu gewaheeig/urde der traditionelle ATV-
Jingle beibehalten, der immer den Beginn bzw. dadeEles Werbeblocks einlautet.
Die einzelnen Werbungen wurden zum Teil aus demedlkeih Werbeprogramm
Osterreichischer Fernsehsender aufgezeichnet ad&edswerter Weise von den

Unternehmen selbst zur Verfliigung gestellt.

Da auf ATV bei 15 Werbespots pro Werbeblock im Dgchnitt funf auf Lebensmittel-
bzw. Getrédnkespots entfallen, wurden fir den Wddagtzehn neutralen Werbespots

eingeplant.

In der ersten Version, der Kontrollgruppe, wurden deilnehmern neben den zehn
neutralen Spots noch finf weitere neutrale Werhbisspeelche keine Lebensmittel oder
Getranke bewarben, gezeigt. In der Versuchsgrupper@en den Teilnehmern neben
den zehn neutralen Spots noch zusatzlich finf Gledspots prasentiert, welche mit
ernahrungsphysiologischen Vorteilen (beispielswarg@xidative Inhaltsstoffe,
Starkung des Immunsystems, Vitamine) argumentienemen Zusehern einen
Kaufanreiz zu geben (Waldquelle Mineralwasser, Danactimel, Innocent Smoothies,

Active O, Wasser und Carpe Diem Kombucha). Und in der dritersion wurden der
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Versuchsgruppe 3 zusatzlich zu den zehn neutrgdets Sinf Werbespots gezeigt, die
ernahrungsphysiologisch nicht empfehlenswerte riaceiche Getranke mit Attributen
wie Spal3, Action, Abenteuer bewarben (Rauch Ice Ceaa Cola, Grobi Limonade,

Grannys Apfelsaft, Nestea Ice Tea).

Damit die Versuchspersonen den Getrankewerbungém miehr Aufmerksamkeit
schenkten als gewdhnlich, wurden diese Spots -iesbev Harris et al. (2009) —
bewusst nicht als erster oder letzter Spot gezseigtiern an zweiter, vierter, achter,
elfter und dreizehnter Stelle geschaltet.

In Tabelle 1 werden die Werbebltcke der drei Vensgauppen im Detail dargestellt.

Tabelle 1. Werbebdtcke der drei Versuchsgruppen étaiD

Werbeblock Versuchsgruppe|IWerbeblock Versuchsgruppe|2Werbeblock Versuchsgrupp

U

(ohne Werbungspriming) (mit gesunden Priming) 3 (mit ungesundem Priming

1 Grazer Wechselseitige (Versicherung)

2 Leiner (Mbbelhaus) | Waldquelle Mineralwasser | RalgehTea

3 Ford (Auto)

4 Sport Eybl (Sporthandel) | Danone Actimel |  Coca Cola

5 IngDiBa (Bank)

6 Ariel (Waschpulver)

7 Prada (Parfum)

8 Wiener Stadtische Innocent Smoothies Groébi Limonade
(Versicherung)

9 Yesss (Handynetz)

10 DM (Drogerie)

11 Vileda (Reiniger) | Active QNVasser | Grannys Apfelsaft

12 WC — Ente (WC — Reiniger)

13 L'oreal (Kosmetik) | Carpe Diem Kombucha | NesteaTea

14 Orange (Handynetz)

15 Siemens (Waschmaschine)

5.3 Durchfuhrung

Die Durchfihrung des Experiments wurde ahnlich &gevie die Untersuchungen
von Hatrris et al. (2009) um die beiden Studien iam@nder sowie deren Ergebnisse
gut vergleichen zu kdnnen.

Das Experiment fand immer wochentags zwischen 16n@020:00 in den

Réaumlichkeiten der Wiener Hauskrankenpflege im¥#zner Gemeindebezirk statt.
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In Abbildung 1 ist der Versuchsaufbau skizziert.

Abbildung 1. Schema des Versuchsaufbaus
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Raum 1In einem gemiitlichen Raum mit Couch und Fernsehledevden
Studienteilnehmern in Gruppen zu drei bis funf Bees die Comedyserie inklusive
Werbeblock gezeigt. Die Einteilung der Studientehiimer in die jeweilige
Versuchsgruppe (ohne Werbungspriming, mit gesund&rbungspriming, mit

ungesundem Werbungspriming) erfolgte zufallig.

Wie auch bei Harris et al. (2009) wurden die Vehspersonen vor dem Experiment
daruber informiert, dass sie eine Folge einer Cyseik gezeigt bekommen, um die

Auswirkungen des Fernsehkonsums auf den Gemutszlustauntersuchen.
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Weiters wurde erklart, dass die Werbepause beitehalurde um das Fernseherlebnis
so realistisch wie moglich zu gestalten.

Fur die Dauer des Experiments verliel3 der Versedkslden Raum um die Reaktionen
der Gruppe nicht zu beeinflussen.

Vor und nach dem TV-Konsum mussten die Versuchsperseinen Fragebogen
(PANAS current mood questionnaire, Watson et é8)2um derzeitigen Befinden
ausflllen. Darin wurden sie befragt, wie durstigchy, &ngstlich, stark etc. sie sich
gerade in diesem Moment fihlen. Diese Gefuhle reassie auf einer Skala von 0 (gar

nicht) bis 4 (extrem/auf3erst) einordnen.

Raum 2Im Anschluss wurden die Studienteilnehmer in eiNebenraum gefuhrt, wo
sie an einem grof3en Tisch Platz nahmen. Auf dechThefanden sich fur jeden
Teilnehmer sechs verschiedene Getranke in neutPddstikbechern. Diese sollten sie
der Reihe nach verkosten, wobei jeder Teilnehnmesaliben sechs Getranke erhielt. Bis
zu diesem Zeitpunkt wussten die Teilnehmer nichssdlas Experiment auch eine

Getrankeverkostung beinhaltete.

Bei den Verkostungsgetranken handelte es sich Uoni&areiche, ndhrstoffarme
Getranke (Frucade Orangenfruchtsaftlimonade undréfabzw. Rauch Ice Tea),
kalorienarme, ernahrungsphysiologisch empfehlenswurstloscher (Voslauer
Balance Marille Zwetschke und NOM Fasten Molkedyiséwie bedingt
empfehlenswerte weil kalorienreiche Getranke (Ratappy Day Orangensaft und
Pfanner Willi Dungl Jung & Vital Obst- und Gemusisa

In der Folge werden diese Getranke kurz und newigafolgt bezeichnet:
Frucade Orangensaftlimonade = Orangenlimonade

Pfanner bzw. Rauch Ice Tea = Ice Tea

Voslauer Balance Mineralwasser Marille Zwetschidineralwasser

NOM Fasten Molkedrink = Molke

Rauch Happy Day Orangensaft = Orangensaft

Pfanner Willi Dungl Jung & Vital Obst- und GemusisaObst- und Gemusesaft
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Wahrend der Verkostung flllten die Versuchspersdaejedes Getrank einen
Verkostungsfragebogen aus, der Fragen nach dentlG€eeschmack, etc. enthielt.
Die einzelnen Getranke (bis auf den Ice Tea) wumdelen vorher gezeigten
Werbespots nicht beworben, es wurde aber daraghtgadass es sich um qualitativ

vergleichbare Produkte handelte.

Die Versuchspersonen wurden angehalten wahrendet&ostung nicht miteinander

zu kommunizieren um eine gegenseitige Beeinflusgungermeiden. Thnen wurde aber
erlaubt von den Getranken soviel zu trinken wiensditen. Fur die Verkostung durften
sich die Teilnehmer soviel Zeit nehmen wie jedar fmen dafir bendtigt.

Raum 3Sobald ein Teilnehmer fertig war, sollte dieseahimingig von den anderen in
einen dritten Raum kommen um dort weitere Fragebh@geszufillen. Die Getranke
durften dabei nicht mitgenommen werden. Beim Betreles Raumes notierte der dort
wartende Versuchsleiter die Verkostungszeit deinéamer.

Die Teilnehmer mussten auf einer Skala von 1 (sagesund) bis 10 (sehr gesund) die
eben verkosteten Getranke bewerten.

Danach wurden die Versuchspersonen nach ihrem wéicen Fernsehkonsum
befragt (Wie lange sehen sie im Durchschnitt prackédfern? Wie héufig schauen sie
hierbei alleine oder mit dem Partner/Freunden/FRarfekn?).

Auch der individuelle Lebensstil und die Ernahruggygsohnheiten der Probanden
wurden mittels Fragebdgen ermittelt. Hierbei wuedeagt ob die Probanden im Alltag
auf einen gesunden Lebensstil mit ausgewogenehEmg und ausreichend Bewegung
Wert legen, wie oft sie Milchprodukte, Gemuse, Yothprodukte aber auch
SuRigkeiten und Limonaden konsumieren, ob sieaicingendwelche Diatvorschriften
halten und ob sie an starken Gewichtsschwankuregéen.

Aul3erdem wurde untersucht, ob den Teilnehmern aheekyriinde des Experiments
und der Einfluss der Getrankewerbung auf das Tarkaiten wahrend des Versuchs

bewusst waren.
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Indem der Becherinhalt jeder Versuchsperson vomauth der Getrankeverkostung
mittels einer Waage abgewogen wurde, konnte dieijswonsumierte Menge ermittelt

werden.

Die aus dem Experiment ermittelten Daten und Megsweurden in der Folge mit

SPSS ausgewertet.
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6 Deskriptive Statistik

6.1 Versuchspersonen

An dem Versuch nahmen 87 Personen teil. Davon wEenannlich und 68 weiblich.
In der ersten Versuchsgruppe (ohne Werbungsprintietgnden sich 28 Personen,
konkret 6 Manner und 22 Frauen. Die 2.Versuchsgupideten 30 Personen, 6
Manner und 24 Frauen. Und in der 3. Bedingung (smgees Priming) nahmen 29
Personen teil, 7 M&nner und 22 Frauen.

Das Alter der ménnlichen Studienteilnehmer betradurchschnit2.74Jahre und
das Alter der weiblichen Studienteilnehmerin@dnb6Jahre. Die Altersdifferenz war
zwischen den Geschlechtern nicht signifik@(tl)=1.28; p=.26)

Der Body Mass IndexK(@pergewicht/Kopergrol3g¢kg/m?] —kurz BMI) der Manner
betrug im Durchschni®2.75 der BMI der Fraue@1.42 Damit lag er bei beiden
Geschlechtern im Normalbereich. Der BMI untersclsieth nicht signifikant zwischen
den Geschlechter(fr(1)=2.00; p=.16)

Manner haben vor Beginn des Experiments im Durahitobor 88.26Minuten und
Frauen voR9.45Minuten das letzte Mal etwas getrunken. In denediven

Versuchsgruppen gab es keinen Untersctiét)=.10; p=.75).

In Tabelle 2 sind die Mittelwerte von Alter, BMI drder Zeit, seit dem die

Versuchspersonen vor dem Experiment nichts getruhkben, dargestellt.
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Tabelle 2. Mittelwerte und StandardabweichungenAdter in Jahren, BMI in kg/fund Zeit in Minuten

Versuchsgruppe 1 | Versuchsgruppe 2 | Versuchsgruppe 3 | Signifikanztest
(ohne (mit gesundem (mit ungesundem
Werbungspriming) Priming) Priming)
Alter 23.07 (5.69) 20.83 (2.26) 21.62 (2.57) F(2)=1.602p
(Jahre)
Alter 23.50 (5.54) 21.33 (1.86) 23.29 (2.63)
Manner
Alter 22.95 (5.85) 20.71 (2.37) 21.10 (2.37) F(1,2)=130;74
Frauen
BMI 21.47 (3.00) 21.50 (3.37) 22.17 (3.82) F(2)=.794p=
(kg/m?)
BMI 21.76 (2.00) 22.22 (1.26) 24.06 (5.00)
Manner
BMI 21.39 (3.26) 21.31 (3.71) 21.57 (3.31) F(1,2)=5359
Frauen
Zuletzt 84.61 (92.08) 118.87 (179.22) 86.38 (74.31) F(DrpE.82
getrunken
(Minuten)
Zuletzt 85.33 (80.43) 90.00 (6.32) 89.26 (104.26)
getrunken
Manner
Zuletzt 84.41 (96.75) 126.08 (200.54) 85.45 (65.21) F(1P7p=.86
getrunken
Frauen

Die Einteilung der Studienteilnehmer in die jewggliVersuchsgruppe erfolgte zufallig.

Bei den Versuchspersonen handelte es sich um Sardeerschiedenster

Studienrichtungen, welche allesamt die Vorlesungi&psychologie besuchten und fur

deren Endprifung 2 Bonuspunkte als Dank fir digndeme an der Studie erhielten.

33




7 Ergebnisse

7.1 Gesundheitsbewertung der Getranke

Die Versuchspersonen bewerteten die Getranke en desundheit auf einer Skala von
1 (sehr ungesund) bis 10 (sehr gesund) untersathe&i(5)=28.86; p=.00)

Am gesundesten wurde der Orangensaft einggdtivit=7.36) gefolgt vom Obst- und
GemiusesaifMW=6.13) an dritter Stelle wurde die Molke gere{MW=5.67) an
vierter Stelle das Wassg\W=5.21) an funfter Stelle der Ice Té\W=4.85)und als
ungesundestes Getrank wurde die Orangenlimonadertet(\W=2.86)

Die Mittelwerte und Standardabweichungen der Geseitsbewertung fur die sechs

Getranke sind differenziert fir die drei Versuchggren in Tabelle 3 dargestellt

Tabelle 3. Die Mittelwerte und StandardabweichundgenGesundheitsbewertung der sechs Getranke in

den drei Versuchsgruppen (1=sehr ungesund, 10gsshnd)

Versuchsgruppe 1 Versuchsgruppe 2 | Versuchsgruppe 3
(ohne (mit gesundem (mit ungesundem
Werbungspriming) Priming) Priming)
Orangensaft 6.93 (2.46) 7.07 (2.68) 7.28 (1.71)
Wasser 4.96 (2.92) 5.90 (2.40) 5.28 (2.45)
Ice Tea 4.64 (2.02) 4.37 (2.51) 4.41 (2.53)
Molke 5.36 (2.59) 5.50 (2.67) 6.41 (2.26)
Obst-und 5.68 (2.74) 6.33 (2.14) 6.00 (2.40)
Gemiusesaft
Orangenlimonade 2.46 (1.57) 3.33(2.52) 2.69 (2.04)

Es gab keine Geschlechtsunterschiede in der Gesiisioéwertung der Getranke

(F(1)=.76; p=.38) Die Versuchsgruppen unterschieden sich ebenfallg signifikant
in der Gesundheitsbewertu(i§2)=2.72; p=.07)

Die Wechselwirkungen zwischen den unabhangigenofakiwaren nicht signifikant
(Getrank x Versuchsgruppe x Geschlecht: F(10)=1£2227).
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7.2 Getrankekonsumation

Es gibt einen signifikanten Unterschied in der Konation der Getrankg-(5)=17.78;
p=.00). Mengenmalig wurde am meisten Orangensaft konsu{@&31ml) gefolgt
von Ice Tea mi64.52m] Wasser mi60.52m} Molke mit45.27mlund Obst- und
Gemiusesaft mi39.11ml Von der Orangenlimonade wurde 13&.08mlam wenigsten

getrunken.

Bildet man den Durchschnitt des Konsums aller Gé&dir jede Versuchsgruppe und
vergleicht diesen, kann keine Signifikanz in deif@enz der Konsumationsmenge
zwischen den Versuchsgruppen festgestellt we(@é?)=1.00; p=.37) Ohne Priming
tranken die Teilnehmer und Teilnehmerin@n30m| mit gesundem Priming4.26ml
und mit ungesundem Primid9.35ml

AulRerdem unterschieden sich die Geschlechter iKdesumationsmengé-(5)=2.27;
p<.05).

Manner tranken generell mehr als Frauen unabhamgigler
Versuchsgruppenzugehorigkéilanner 64.86ml, Frauen 44.42ml)

Eine dreifache Wechselwirkung zwischen Getrank®ersuchsgruppe x Geschlecht
war jedoch nicht signifikanF(10)=1.20; p=.29) Die Mittelwerte werden in Tabelle 4
dargestellt.

Tabelle 4. Mittelwerte und Standardabweichungerkaersumation in ml in den Versuchsgruppen
getrennt nach Geschlecht.

Versuchsgruppe 1 (ohne Versuchsgruppe 2 (mit Versuchsgruppe 3 (mit
Werbungspriming) gesundem Priming) ungesundem Priming)
Manner Frauen Manner Frauen Manner Frauen

Orangensaft | 164.72(69.2)7)63.72(53.70) 93.37(64.73) 57.44(52.17) 77.81(58/0%8.82(55.05)
Wasser 59.33(40.20)38.64(29.02)] 70.05(67.40) 50.54(44.13) 43.43(16/04D.72(20.81)
Ice Tea 71.20(69.34)36.94(21.45)] 89.32(73.81) 55.83(37.11) 73.93(50{88P.91(40.75)
Molke 60.74(40.62) 39.25(47.87)] 60.42(69.06) 37.86(30.43) 34.34(17{73P.03(46.21)
Obst- und 71.27(55.20) 31.95(33.38)] 30.00(15.48) 28.21(15.23) 25.97(14(94).23(43.42)
Gemdusesaft
Orangen- 62.37(60.35) 23.48(17.12) 43.47(32.31) 34.20(27.87) 35.20(13{985.80(29.61)
limonade
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Die nachfolgende Abbildung 2 zeigt den Unterschmed>etrankekonsum zwischen

Mannern und Frauen in den jeweiligen Versuchsgmppgraphischer Form.

Abbildung 2.Getrankekonsumation der Manner und Frauen in Vasgrappe 1, Versuchsgruppe 2 und
Versuchsgruppe 3

Getrankekonsumation in den drei Versuchsgruppe!
geordnet nach Geschlecht
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Gemisesaft limonade
Getrank

B Manner Versuchsgruppe 1 (ohne Werbungspriming)
B Manner Versuchsgruppe 2 (mit gesundem Priming)
B Manner Versuchsgruppe 3 (mit ungesundem Priming)
B Frauen Versuchsgruppe 1 (ohne Werbungspriming)
B Frauen Versuchsgruppe 2 (mit gesundem Priming)
O Frauen Versuchsgruppe 3 (mit ungesundem Priming

Fur die Berechnung, ob sich die Gesamtkonsumatiengezwischen den
Versuchsgruppen unterscheidet, wurde zuerst fi@gsj&etrank eine z — Transformation
durchgeflhrt, diese sechs Werte summiert und déeMert zu einem
Gesamtkonsumationsscore gebildet.

Positive Werte im Gesamtkonsumationsscore bedaieniberdurchschnittliche

Konsumation, negative Werte eine unterdurchsclohittl Konsumation.
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Zur Berechnung der individuellen Differenzen im @askonsumationsscore wurde

eine ANOVA mit den Faktoren Versuchsgruppe und Glestit berechnet.

Es zeigte sich kein signifikanter Unterschied zWestden Versuchsgruppén(2)=.84;
p=.43). In der Gesamtkonsumation unterschieden sich dgeldechter signifikant
(Manner: .35, Frauen: -.10; F(1)=8.85; p=.00Auch gab es eine signifikante
Wechselwirkung zwischen der jeweiligen Versuchshgaing und den Geschlechtern
(F(2)=3.84; p=.03) Die genauen Mittelwerte und Standardabweichursggshin

Tabelle 5 angefuhrt.

Frauen tranken bei ungesundem Priming mehr algGbsehlechtsgenossinnen in den
anderen Versuchsbedingungen.

Manner, die keinem Priming ausgesetzt gewesen waegtken am meisten und bei der

Préasentation von ungesundem Priming am wenigsten.

Tabelle 5. Mittelwerte und Standardabweichung detr&kekonsumation in den Versuchsgruppen

Versuchsgruppe 1 (ohne Versuchsgruppe 2 (mit gesundenversuchsgruppe 3 (mit
Werbungspriming) Priming) ungesundem Priming)
Manner Frauen Manner Frauen Méanner Frauen
0.76 (1.07) -0.24 (0.57) 0.38 (0.93) -0.09 (0.55)| 0.02 (0.37) 0.04 (0.50)

7.3 Bewertung des Geschmacks der Getranke

In der Bewertung des Geschmacks zeigten sich gignie Unterschiede fir die
einzelnen Getrank@(5)= 14.16; p=.00)

Die Versuchspersonen bewerteten den Geschmacketgin&e auf einer Skala von 1
(sehr schlecht) bis 10 (sehr gut) wie folgt: Amtbasschmeckte den Probanden der
OrangensaftM= 7.46), gefolgt von Ice TeéV= 6.72), Wasse(M= 5.74), Obst- und
GemiusesaifM= 5.45) und der Orangenlimonad®l= 4.70). Geschmacklich am
schlechtesten wurde die Molkigl= 4.62) bewertet.

Die Bewertungen der einzelnen Getranke geordnét Yiacsuchsgruppe und

Geschlecht sind in Tabelle 6 dargestellt.
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Tabelle 6. Geschmacksbewertung der Getrdnke

Versuchsgruppe 1 (ohne Versuchsgruppe 2 (mit Versuchsgruppe 3 (mit
Werbungspriming) gesundem Priming) ungesundem Priming)
Méanner | Frauen Manner Frauen Méanne Frauen

Orangensatt 8.17 (0.98) 7.50 (1.95) 8.00 (0.63 6.71 (2.40) 8.43 (1.27) 91568)
Wasser 4.00 (1.41) 6.59 (2.42) 5.83 (3.13 5.33 (2.81) 5.71(2.29) 751.88)
Ice Tea 4.83 (2.86) 6.41 (2.22) 7.17 (1.72 7.00 (2.38) 7.71(2.43) 26330)
Molke 3.83(2.14) 4.27 (2.58) 5.33 (4.13 5.29 (3.18) 5.29 (2.50) 54228)
Obst- und 5.50 (2.43) 5.00(2.73) 4.33 (3.67 5.38 (2.5p) 5.86 (2.67) 46A473)
Gemusesaft
Orangen- 4.67 (3.08) 3.91 (2.56) 6.17 (1.72 4.75 (3.0f) 6.57 (2.44) 54289)
limonade

Es gab in der Bewertung der Getranke keinen Urlte@dzwischen den
Versuchsgruppe(F(10)=.83; p=.60) AulRerdem gab es keinen signifikanten
Unterschied zwischen Mannern und Fra(ef®)=1.77; p=.18)

7.4 Trinkzeit

Die Versuchsgruppen unterschieden sich in der Zainkendenziell signifikant
voneinande(F(2)=2.97; p=.06) Bei gesundem Priming bendtigten die Teilnehmer fi
die Verkostung im Durchschnitt am kirzesten 34i8 Sekundenn der Bedingung
ungesundes Primingj73 Sekunderund ohne Werbungspriming ndv8 Sekundeam
langsten.

Die Geschlechter unterschieden sich in der Trirtksdghifikant voneinander
(F(1)=6.74; p=.01) Manner bendtigten mitl2 Sekundel@nger fir die Verkostung als
Frauen miB51 Sekunden

Die Wechselwirkung zwischen Versuchsbedingung uasdBlecht war tendenziell
signifikant(F(2)=3.05; p=.05) Die Mittelwerte und Standardabweichungen sind in
Tabelle 7 angefuhrt.

Die kiurzeste Trinkzeit benoétigten Frauen bei gesum@riming und die langste

Trinkzeit benotigten Manner ohne Werbungspriming.
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Tabelle 7. Mittelwerte und StandardabweichungenTdikzeit in den Versuchsgruppen

Versuchsgruppe 1 (ohne

Versuchsgruppe 2 (mit gesunden

n Versuchsgruppe 3 (mit

Werbungspriming) Priming) ungesundem Priming)
Manner Frauen Manner Frauen Méanner Frauen
492.67(165.20) 347.41(94.60) 356.83(120.63) 339,63(77,51) 390.57(56.77) 368.55(74.72

7.5 Unterschiede zwischen ausgewogenen und unausgewageirnahrern

Die Versuchspersonen wurden auf Grund ihres Antweonialtens auf die Frage

»LAchten sie im Alltag bewusst auf einen gesundebdnsstil mit ausgewogener

Ernahrung und ausreichender Bewegung?* mittels &uesilit in ausgewogene und

unausgewogene Ernahrer unterteilt.

Die Aufteilung in den Versuchsbedingungen zwischesgewogenen mannlichen und

unausgewogenen mannlichen Ernahrern liel3 keinsts&ahe Analyse von

Geschlechtsunterschieden zu. Es befanden sichr iersten Versuchsgruppe sowie

auch in der zweiten Versuchsgruppe zu wenige Mamiteausgewogener Ernahrung —

in beiden Versuchsgruppen war jeweils nur ein Mann.

Es zeigte sich, dass ausgewogene Ernahrerinnen@ettimkgM=.07) konsumierten
als unausgewogene Ernahreriniitx-.19) (1(66)=-1.92; p=.06)

Die Mittelwerte und Standardabweichungen sind ibélla 8 dargestellt.

Tabelle 8. Mittelwerte und StandardabweichungenGletsdnkekonsums von unausgewogenen und

ausgewogenen Ernahrern

Versuchsgruppe 1 (ohne
Werbungspriming)

Versuchsgruppe 2 (mit
gesundem Priming)

Versuchsgruppe 3 (mit

ungesundem

Priming)

Un-

ausgewogeng Ausgewogeng ausgewogens

Ernahrerinner

Ernahrerinner

Un-

Ernahrerinner

> Ausgewogené

Ernahrerinnern

Un-
> ausgewogene
1Erndhrerinnern

> Ausgewogeneg
Erndhrerinner

Orangensatft 57.70(55.05)74.27(53.14) 46.47(50.51) 75.73(52.17) 84.21(59|78B).27(45.34)
Wasser 29.00(26.66)55.50(26.40)] 36.93(24.78) 73.22(59.99) 35.00(17{6883.00(22.99)
Ice Tea 33.08(23.58)43.69(16.37)] 64.72(42.33) 40.99(20.70) 53.85(36{8%pR.95(48.51)
Molke 28.37(34.88) 58.29(62.96)] 36.35(30.92) 40.38(31.28) 36.92(43(6383.54(54.74)
Obst- und

Gemiusesaft 29.25(35.24) 36.67(31.57) 27.87(17.17) 28.78(12.28) 40.70(30.15)| 61.22(64.35)
Orangen-

limonade 22.09(18.61) 25.90(15.01)] 34.36(32.46) 33.91(19.73) 34.43(29.11)| 38.73(32.82)
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Ausgewogene Erndhrerinnen unterscheiden sich if@menge der einzelnen
Getranke nicht signifikant voneinand&i(5)=1.13; p=.37)

Weiters zeigte sich auch kein Unterschied wenn/eisuchsbedingung bericksichtigt
wurde(F(10)=1.24; p=.26)

Eine ANOVA — mit der abhangigen Variable Gesamtkongind den beiden
unabhangigen Faktoren Versuchsgruppen und Ausgewegealer Ernahrung — zeigte
einen signifikanten Unterschied zwischen ausgewagemd unausgewogenen
ErnéhrerinnerfF(1)=4.01; p=.05) jedoch keine signifikanten Unterschiede zwischen
den Versuchsgruppdf(2)=1.33; p=.27)sowie keine signifikante Wechselwirkung
zwischen Versuchsgruppe x Ausgewogen(igi2)=.21; p=.81)

Die Mittelwerteund Standardabweichungen werden in Tabelle 9. dtaiife

Tabelle 9.

Versuchsgruppe 1 (ohne Versuchsgruppe 2 (mit Versuchsgruppe 3 (mit
Werbungspriming) gesundem Priming) ungesundem Priming)
Unausgewogene Ausgewogeng Unausgewogene Ausgewogeng Unausgewogeng Ausgewogene
Erndhrung Erndhrung Erndhrung Erndhrung Erndhrung Erndhrung
-0.07 (0.94) 0.07 (0.42) -0.01 (0.72) 0.02 (0.49)| 0.03 (0.45) 0.18 (0.49)

7.6 Unterschied in der Veranderung des Durstes zwischeaten einzelnen

Versuchsgruppen

Um die Veranderungen im subjektiven Durstgefihéeeben, wurde die subjektive
Einschatzung des Durstes aus dem PANAS zum Zeitgunkvor der
Filmprasentation) und zum Zeitpunkt T2 (nhach démprasentation) erhoben und
durch eine ANOVA uberprift. Die unabhéngige Vargaren die
Versuchsbedingungen, die abhangige Variable disdB#itzung des Durstes auf einer

funfstufigen Skala (1 = gar kein Durst, 5 = extremaearst).

Es zeigte sich, dass es in jeder Versuchsgruppéeu Veranderung des subjektiven
Durstgefiihls kanfF(1)=6.44; p=.01) Alle Versuchspersonen berichteten, dass sie
nach der Prasentation mehr Durst empfanden aler{slehe Tabelle 10).

Die Versuchsgruppen unterschieden sich nicht skgmif voneinandefF(2)=1.11;
p=.33).
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In der Verdnderung des Durstgefuhls unterschiemdndse Geschlechter nicht
signifikant voneinande~(1)=.28; p=.59) Ebenso gab es keinen Unterschied zwischen

den ausgewogenen und unausgewogenen ErngRi@)s.49; p=.49)

Tabelle 10. Durstgefiihl der Versuchspersonen vdrnach der Prasentation

Versuchsgruppe 1 (ohne Versuchsgruppe 2 (mit Versuchsgruppe 3 (mit
Werbungspriming) gesundem Priming) ungesundem Priming)
Zeitpunkt T1 Zeitpunkt T2 | Zeitpunkt T1 Zeitpunkt T2 Zeitpunkt T1 | Zeitpunkt T2
1,52 (0.33) 1,63 (0.38) 1,85 (0.22) 2,32 (0.25) 0q@33) 1.51 (0.37)

7.7 Zusammenhange zwischen subjektivem Durstgefihl ungetrunkener Menge

Die Messung der Zusammenhéange wurde durch bivd(atelationen zwischen dem
subjektiven Durstgefiihl zum Zeitpunkt T2, der Getsamsumation und der einzelnen

konsumierten Getranke berechnet.

Es gibt einen signifikanten positiven Zusammenhamigchen subjektivem Durstgefuhl
und der Gesamtkonsumation der Orangensaftmengggetiesikenen Wassers und der
Orangenlimonade. Ob die gezeigten Werbungen eimdlugs auf das

Zusammenhangsmal haben, konnte durch gesondeshgete Korrelationen bestimmt

werden.

Werbespots, die keinen Bezug zu Getranken habéenheinen Einfluss auf den
Zusammenhang zwischen Konsumation und subjektivarstBefiihl.

Werbespots von gesunden Getrdnken haben eineinvpodtffekt auf den
Zusammenhang zwischen dem Durstgefuhl und der alggmden Konsumation. Wenn
man in dieser Bedingung durstig ist, trinkt manrghehr Orangensaft, Wasser und Ice

Tea.
Das ungesunde Priming hat keinen signifikantenl&ssfauf die Gesamtkonsumation.
Es konnte nur ein positiver Einfluss auf den Zusaminang zwischen subjektivem

Durstgefthl und der getrunkenen Menge an Orangefesafiestellt werden. Das
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bedeutet je groRer das Durstgefuihl in dieser Véasgruppe desto mehr Orangensatft
wurde getrunken. Sonst gibt es keinen Zusammenihatigser Versuchsbedingung.

Die Korrelationen des subjektiven Durstgefiihls deh Konsumationsmengen der

einzelnen Getranke sind in Tabelle 11 dargestellt.

Tabelle 11. Korrelationen des subjektiven Durstgkfimit den Konsumationsmengen

Gesamt- | Orangen-| Wasser Ice Tea Molke Obst- | Orangen-
konsu- saft und limonade
mation Gemdise-
saft

Subjektives .28** 27* 22% 21 .08 .08 .25%
Durstgefihl

Subjektives .09 A7 -.05 .03 -.18 .01 37
Durstgefihl in
Versuchsgruppe
1 (ohne
Priming)

Subjektives 54** A4* A9** 37* .35 .29 A7
Durstgefihl in
Versuchsgruppe
2 (gesundes
Priming)

Subjektives .26 37* -.24 .08 .08 .20 .15
Durstgefihl in
Versuchsgruppe
3 (ungesundes
Priming)

** pn<.01
*p<.0
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8 Interpretation und Diskussion

8.1 Interpretation und Diskussion der Ergebnisse

Subjektive Gesundheitseinschatzubei Betrachtung der subjektiven Einschéatzung der
Getranke auf ihren Nutzen fir die Gesundheit zgit, dass jene Getranke, die
ernahrungsphysiologisch als nicht empfehlenswedustufen sind — wie Ice Tea und
Orangenlimonade, da sie zu viele Kalorien und k&labrstoffe bringen — auch von den
Laien als solche klassifiziert werden.

Aus ernahrungswissenschatftlicher Sicht empfehlerisvizetranke wie Molke und
Wasser — sie liefern viele Mineralstoffe und Spetemente und wenig bis keine
Kalorien — wurden hingegen nur als bedingt gesumgestuft. Es wird vermutet, dass
der bei beiden Getranken zugefligte Fruchtgeschmadikeser Einschatzung der
Versuchspersonen beitrug, da die Versuchspersamwnah, dass den Getranken zuviel

Zucker zugesetzt wurde.

Eine Fehleinschatzung der Gesundheit liegt beinm@rasaft sowie beim Obst- und
Gemiusesatft vor. Sie wurden von den Versuchspersarfaunkto Nutzen fir die
Gesundheit am besten bewertet. Aus erndhrungswsigsaitlicher Sicht sind diese
beiden Getranke aus dem Tetra Pak als bedingt desapnustufen, da sie zu viele
Kalorien enthalten, wirde man sie pur und regelaGr Deckung des taglichen
Flissigkeitsbedarfs konsumieren. Auch fehlen VitemMineralstoffe und

Ballaststoffe, die in frisch gepressten Obst- uran@sesaften reichlich enthalten sind.

Zwischen den Versuchsgruppen gab es bei der Gesitstokwertung der Getrénke
keine wesentlichen Unterschiede. Somit spielt dig@schaltete Werbung hierfur keine
Rolle. Das heif3t, dass die Werbung in diesem Expai keinen signifikanten Einfluss
auf die Gesundheitsbewertung der sechs Getrante Aaich gab es keine

Unterschiede in der Gesundheitsbewertung zwisckarG@schlechtern.

GetrankekonsumatioBetrachtet man die Konsumation der Getranke unapbaon
der Versuchsgruppe, zeigt sich, dass am meistemg®naaft getrunken wurde, welcher

als gesluindestes Getrank eingestuft wurde, gefolgtice Tea und von Wasser, welche
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als ungesund und bedingt gesund eingestuft wuilanyenigsten wurde Obst- und
Gemusessaft sowie Orangenlimonade getrunken.
Dies bedeutet, dass die subjektive Gesundheitdgitmmg des Getranks und die

Konsumationsmenge nur in einem geringen Zusammerstahen.

Die Konsumationsmenge war in allen drei Versuchggen ahnlich. Manner tranken
generell mehr als Frauen, was mit den aktuelleeliirigsen aus dem 0Osterreichischen
Ernahrungsbericht Gbereinstimmt. Hier wurde eintlene tagliche Gesamttrinkmenge
(inklusive Genussmittel wie Kaffee, etc.) von 2iéLn bei Frauen und 2.8 Litern bei
Mannern festgestellt. (ElImadfa et al. 2009a)

Ein Unterschied in der Getrankeauswahl zwischen@eschlechtern konnte nicht
festgestellt werden.

Laut 6sterreichischem Erndhrungsbericht bevorziliganen eher kalorienarme
Durstléscher, Manner hingegen konsumieren liebekenhaltige Getranke und nehmen
dadurch entsprechend mehr Kalorien aus Getrankeasisabirauen. (Elmadfa et al.
2009a)

Bei ungesundem Priming zeigte sich, dass Frauem traetken als ihre
Geschlechtsgenossinnen in den beiden anderen Vstsoiingungen. Mdglicherweise
konnte dieses Ergebnis ahnlich wie bei Jansen €392) auf eine leichtere
Beeinflussbarkeit des Rollenverhaltens von Fraurediésem Fall des aus der Norm
Ausbrechens) zurtickzufuihren sein. Das wirde bedewenn Frauen einmal eine
Regel brechen (beispielsweise eine Diatvorschtift),sie dies in der Folge in
extremerer Form. Jansen et al. (1992) haben dieiekt bereits an Kindern
beobachtet.

Manner hingegen zeigten eine Trinkhemmung wenrmaileer einem ungesunden

Priming ausgesetzt waren. Sie hatten eine sigmifikeedrigere Konsumation als ihre

Geschlechtsgenossen in den beiden anderen Versuppsg.
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Geschmacksbewertunig. der Bewertung des Geschmacks der einzelnerd@etrgab
es weder zwischen den Versuchsgruppen noch zwiddBanern und Frauen
Unterschiede.

Generell lasst sich sagen, dass jene Getrankged@hmacklich am besten bewertet
wurden auch am meisten konsumiert wurden.

Am besten schmeckte den Probanden der Orangetsafton diesen als am
gesundesten eingestuft und auch am meisten getrumkele.

Die Molke wurde bei der Gesundheitsbewertung atedrbtelle gereiht und bei der
Verkostung mafig konsumiert, belegte aber bei dmc@macksbewertung den letzten
Platz.

Trinkzeit.Bei gesundem Priming bendétigten die Teilnehmer Teithehmerinnen am
kurzesten fur die Verkostung, wéahrend sie ohne Wheagbpriming am langsten
brauchten. Scheinbar wollten sich die Teilnehmehn&onfrontation mit gesundem

Inhalt weniger mit den Produkten auseinander setzen

Manner zeigten generell eine langere Verkostungaiedie Frauen.

Unterschiede zwischen ausgewogenen und unausgesvogenahrern Es zeigten sich
keine Unterschiede zwischen den jeweiligen Versyiehpen und der Ausgewogenheit
der Ernahrung der Versuchsteilnehmer. Die Versucipggen waren folglich bunt

gemischt.

Es besteht ein Unterschied in der Konsumationsmewigehen ausgewogenen und
unausgewogenen Ernahrerinnen.

Es zeigte sich, dass Frauen, die normalerweisebsstusst auf inre Ernahrung oder die
Einhaltung diverser Diatvorschriften achten, bei@etrankeverkostung generell mehr
tranken als Frauen, die nicht so sehr auf ihre liturig Acht geben.

Unabhangig von der jeweiligen Versuchsbedingungteaiausgewogene
Erndhrerinnen bei der Getrankekonsumation keingefendz fur ein bestimmtes
Getrank. Das bedeutet, sie zogen die gesundenl@aaisér den ungesunden Getranken

nicht vor.
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Eine mogliche Erklarung konnte sein, dass TrinkerBewusstsein der Menschen nicht
unbedingt an gesunde ausgewogene Ernédhrung geksppemuss und die
Getrankeauswahl selbst bei einer bewusst gesunueiiiting eine geringere Prioritat
hat.

Dem 0sterreichischen Ernéhrungsbericht allerdindslge scheint jedoch die
Kalorienaufnahme aus Getranken je nach praktizi&medhrungsform unterschiedlich
zu sein. Personen, die auf eine bewusst gesunditaimg mit viel Obst und Gemiuse
achten, nehmen demnach weniger Energie mit Getndakieals Personen mit
landestypischer Mischkost. (EImadfa et al. 2009a)

Bei Ubergewichtigen und adipésen Personen beridetedsterreichische
Ernéahrungsbericht von einer hoheren Kalorienaufreahus Getranken als bei
Normalgewichtigen bei gleicher Trinkmenge. Diesutisrt vor allem durch den
gesteigerten Saftkonsum von tbergewichtigen ungibaen Personen im Vergleich zu

Normalgewichtigen. (Elmadfa et al. 2009a)

Durstgefiihl.Es zeigte sichdass wéahrend der Filmprasentation (unabhangig eon d
jeweiligen Versuchsgruppe) das subjektive Durstigietiinahm. Hierbei zeigte sich
weder ein Geschlechtunterschied noch ein Unterdaviegschen ausgewogenen und

unausgewogenen Ernahrern.

Je groRRer das subjektive Durstgeftihl war, desta mvehde auch konsumiert. Es zeigte
sich ein positiver Zusammenhang zwischen subjektiBairstgefiinl und der
Konsumation von Orangensaft, Wasser und Orangenhihe.

Durch gesundes Priming wurde der Zusammenhang enssubjektivem Durstgefiihl
und der Konsumation von Wasser, Orangensaft unddeesignifikant erhoht.

Das konnte darauf hindeuten, dass gesundes Priauiemer
Aufmerksamkeitsfokussierung auf das subjektive @efsihl und damit zu einer

erhdhten Motivation diese Diskrepanz zu minimiefigmwen kann.
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Das ungesunde Priming hatte keinen signifikantefilss auf die Gesamtkonsumation,
jedoch einen positiven Einfluss auf den Zusammeglzanschen subjektivem
Durstgefiihl und der getrunkenen Menge an Orangewaf man in dieser Bedingung
durstig, griff man vermehrt zum Orangensatft.

Wenn kein Priming durchgefuhrt wurde, zeigte siellsignifikanter Zusammenhang

zwischen subjektivem Durstgefiihl und Konsumation.

8.2 Ergebnisse im Vergleich — Ubereinstimmungen & Diffeenzen zu Harris et

al.

Subjektive Gesundheitseinschatzungler Studie von Harris et al. (2009) ordneten di
Versuchspersonen die Lebensmittel nach ihrem Nutretie Gesundheit richtig ein.

In der vorliegenden Untersuchung wurden nur dieesngden Getranke von den Laien
als solche klassifiziert. Bei den bedingt gesunaieh gesunden Durstléschern lag auf
Seiten der Teilnehmer eine Fehleinschatzung vos. &odhrungswissenschatftlicher
Sicht empfehlenswerte Getranke (siehe DGE 2005¢i@vunur als bedingt gesund und

bedingt gesunde Getranke als sehr gesund bewertet.

Geschmacksbewertunglie bei Harris et al. (2009) korrelierte die Betueig des

Geschmacks mit der konsumierten Menge. Das bedesteiurden wie erwartet jene
Getranke am meisten konsumiert, die geschmackiithesten bewertet wurden. Es
zeigten sich weder Unterschiede zwischen den Gaddelrn noch zwischen den drei

Versuchsgruppen.

Getrankekonsumatiomei Harris et al. (2009) zeigte sich, dass didriesimer bei
ungesundem Priming deutlich mehr von jedem Snaek afs die Versuchspersonen in
den beiden anderen Bedingungen und unabhangig adovdas Lebensmittel als
gesund bewertet wurde oder nicht. Hinsichtlichilensumationsmenge gab es
zwischen der Versuchsgruppe mit gesundem Primidgden Kontrollgruppe keine
signifikanten Unterschiede.

In der vorliegenden Arbeit tranken Frauen bei ungdem Priming mehr als ihre

Geschlechtsgenossinnen in den beiden anderen Wstsaingungen. Manner
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hingegen zeigten eine Trinkhemmung wenn sie vaglmem ungesunden Priming
ausgesetzt waren. Sie hatten eine signifikant igedr Konsumation als ihre
Geschlechtgenossen in den beiden anderen Versutthgbegen.

Generell war die Konsumationsmenge in allen dresMehsgruppen ahnlich, wobei
Manner im Allgemeinen mehr tranken als Frauen.

Ahnlich wie bei Harris et al. stand die subjekt®esundheitseinschatzung der Getranke

mit der Konsumationsmenge nur in einem sehr geniygssammenhang.

Trinkzeit.In der Originalstudie brauchten jene Personendigid-ilmvorfiihrung mit
ungesundem Werbungspriming sahen, deutlich langetié Verkostung der
Lebensmittel als Personen der Kontrollgruppe undvégesuchsgruppe mit gesundem
Priming.

Im Unterschied dazu bendétigten in der vorliegenStrdie Personen in der
Versuchsbedingung ohne Getrdnkewerbung am lanfjsteire Getrankeverkostung.
AulRerdem wurde beobachtet, dass Manner generell@igere Verkostungszeit als

Frauen zeigten.

Unterschiede zwischen ausgewogenen und unausgesvogemdhrernln der
Untersuchung von Harris et al. (2009) bestatigth deren Annahme, dass unter dem
Einfluss von ungesundem Priming ansonsten korgrtdliEsser mehr konsumieren als
Personen, die sich normalerweise eher unausgevergéhren. Manner nahmen dabei
mehr zu sich als Frauen.

Ahnlich wie bei Harris et al. (2009) zeigen die iegenden Untersuchungsergebnisse,
dass Frauen, die normalerweise sehr auf eine aoggew Ernahrung oder die
Einhaltung diverser Diatvorschriften achten, bei@etrankeverkostung mehr tranken
als Frauen, die nicht so sehr auf ihre Ernédhrunig eben. Dieses Resultat prasentierte
sich allerdings in allen drei Versuchsgruppen.

Wider Erwarten zogen dabei ausgewogene Ernahreridieegesunden Durstléscher

den ungesunden Getrénken aber nicht vor.

Durstgefuhl.In der Originalstudie zeigte sich, dass sich M&ume ausgewogene

Ernéahrer nach ungesundem Priming weniger hunghlyeii als nach Werbungen fir
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gesunde Lebensmittel, die ihr Hungergefuhl etwasha@n lielRen. Harris et al. (2009)
stellten somit keinen Zusammenhang zwischen Esalterhund Hungergefuhl fest.
Nur in der Gruppe, in der gesunde Lebensmittel bbamwurden, konnten die
Forscher einen Zusammenhang zwischen Hungergefidhkansumierter
Lebensmittelmenge ausmachen. In den beiden an@stgapen bestand dieser
Zusammenhang nicht.

In der Replikation zeigte sich im Unterschied dame Zunahme des subjektiven
Durstgefihls in allen drei Versuchsgruppen. Hiekmeinte weder ein Unterschied
zwischen den Geschlechtern noch ein Unterschiesichein ausgewogenen und
unausgewogenen Ernahrern festgestellt werden.

Je grofRer das subjektive Durstgefuhl war, desta mvalhde auch konsumiert

Durch gesundes Priming wurde der Zusammenhang enssubjektivem Durstgefiihl
und der Konsumation von Wasser, Orangensaft unddeesignifikant erhoht.
Ungesunde Priming hatte einen positiven Einflugslan Zusammenhang zwischen
subjektivem Durstgefiihl und der getrunkenen Meng®gngensaft. Wenn kein
Priming durchgefiihrt wurde, zeigte sich kein sidgaifiter Zusammenhang zwischen

subjektivem Durstgefiihl und Konsumation.

8.3 Bedeutung der Studienergebnisse flur die Erndhrungsissenschatft

Sehr interessant fir die Ern&dhrungswissenschatasErgebnis der
Gesundheitshewertung der Getrénke.

Im Gegensatz zu den Resultaten von Harris et @09P— hier wurden die zu
verkostenden Lebensmittel nach ihrem Nutzen fuG#sundheit richtig eingestuft —
zeigen die vorliegenden Ergebnisse, dass es fénlaffenbar schwierig ist, gesunde
Getranke richtig einzuordnen. Die ungesunden Gktrggdoch konnten die
Versuchspersonen richtig als solche identifizieren.

Der Orangen- sowie der Obst- und Gemusesaft wurdennkto Nutzen fir die
Gesundheit falschlicherweise am besten bewertet.efvudhrungswissenschatftlicher
Sicht sind diese beiden Getranke aus dem Tetrabakals bedingt gesund
einzustufen, da sie zu viele Kalorien enthalterrdeiman sie pur und regelmafig zur

Deckung des taglichen Flussigkeitsbedarfs konsumi@@GE 2005; Elmadfa et al.
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2009a). Auch fehlen die Nahrstoffe, die frisch gmste Obst- und Gemiseséfte
beinhalten.

In zahlreichen internationalen Studien wird eintéter Konsum solcher
kalorienreicher, zuckerhaltiger Getranke als Risktor fiir Ubergewicht und
Adipositas angefiihrt (Denney-Wilson et al. 2009rt&faian et al. 2007; James, Kerr
2005;Libuda, Kersting 2009).

Der Osterreichische Ernéhrungsbericht weist hiedbeauf hin, dass besonders bei
Ubergewichtigen und adiptsen Personen eine hohdogi&aufnahme durch
gesteigerten Saftkonsum im Vergleich zu Normalghatigen besteht. (EImadfa et al.
2009a)

Vielleicht ist das Ergebnis der vorliegenden StwereHinweis darauf, dass auf Seiten
der Konsumenten ein Aufklarungsbedarf beziglichfelmpnswerter und wenig
empfehlenswerter Durstléscher besteht.

Neben fehlendem Wissen ware aber auch Falschinfanmdurch Medien eine
denkbare Erklarung. Der dsterreichische Erndhrwemgdit untersuchte
unterschiedliche Zeitungen und Zeitschriften naals¢haussagen von
Ernéahrungsinformation. Hierbei zeigte sich, dass 8% der in lokalen
Gratiszeitungen enthaltenen Ernéhrungsinformatiamehetwa 25% der in Frauen- und
Lifestyle-Zeitschriften enthaltenen Informationesth sind.

Am besten schnitten Tageszeitungen ab — diesedd@nhungefahr 15%
Falschinformationen (Elmadfa 1998).

Uberraschend ist das Untersuchungsergebnis, dagswaogene Ernahrerinnen die
gesunden Durstldscher den ungesunden Getrankernvoiaogen.

Berichtet der 6sterreichische Ernahrungsberichhdizztiber, dass die
Kalorienaufnahme aus Getranken je nach praktizi&medhrungsform unterschiedlich
zu sein scheint. Personen, die auf eine gesundiinmg mit viel Obst und Gemise
achten, nehmen demzufolge weniger Energie mit Gletréauf als Personen mit
landestypischer Mischkost (EImadfa et al. 2009a).
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9 Kiritische Anmerkungen

Da die vorliegende Studie nur die Auswirkung vonrldyeg auf das Trinkverhalten
von Studenten und Studentinnen untersuchte, kénrtelgestudien Uberprift werden,
ob und inwieweit ungesundes Priming das KonsumWeralterer Probanden (z.B. der

Generation 40 plus oder 60 plus) beeinflusst.

In Folgestudien kénnte man weiters die Auswahl\suchspersonen dahingehend
verbessern bzw. erweitern, dass mehr Manner, Steldemd Studentinnen
verschiedener Studienrichtungen oder Personensehiedlichen Bildungsgrads in die

Versuchsgruppen aufgenommen werden.

In Anlehnung an die Studienergebnisse von Halfo=.€2004) kdnnte zuséatzlich
evaluiert werden, ob der Nahrungsmittelkonsum mitAhzahl der Werbungen, an die
man sich bewusst erinnert, korreliert und ob Leb®etislwerbung besonders

Ubergewichtigen Probanden in Erinnerung bleibt.

Da in der vorliegenden Studie auf die aktuellem@sichischen Werbebedingungen
Bezug genommen wurde, bedarf es weiterer Untersiggtuum genaue Aussagen uber

den Einfluss der Werbung in anderen Landern treftekdnnen.

In einer australischen Studie wurde der EinflugsL.ébensmittelwerbung auf das
Risiko von Ubergewicht und Fettleibigkeit bei Kimdeaus Australien, USA,
Grolbritannien, Italien, Schweden und den Niedddariiberpruft. Die
Untersuchungsergebnisse zeigten, dass die Lebéalweitoung in den obigen Landern
das Risiko unterschiedlich beeinflusst. ErhohtEiefluss der Lebensmittelwerbung
das Risiko von Ubergewicht und Adipositas mit 184406esonders bei US-
amerikanischen Kindern, ist dieser Einfluss beiswhen, schwedischen und
hollandischen Kindern mit 4-18% deutlich geringeabei sehen hollandische Kinder
im Durchschnitt 1.8 Minuten pro Tag Spots flir Letraritel im Fernsehen und US-
amerikanische Kinder durchschnittlich 11.5 Minu(&oris et al. 2010).
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Daraus konnte man folgern, dass sich auch derusmfiler 6sterreichischen Werbung
auf den Konsumenten vom Einfluss der Werbung inW8A unterscheidet und in
Folge das Konsumverhalten der Probanden verschiddnbeeinflusst.

Da in Amerika durchschnittlich 26% aller Werbespotdensmittel bewerben (Powell
et al. 2007) und im Osterreichischen Fernsehsedter durchschnittlich 24.3% aller
Werbungen auf Lebensmittelspots entfallen (Arbkéermer Wien 2007), kann in der
Haufigkeit der Lebensmittelspots zwischen dem akaeischen und dsterreichischen
Werbeprogramm kein grofR3er Unterschied ausgemadidieweDaher kdnnte man
vermuten, dass vielleicht die Art der Prasentagioe andere ist.

Diese Uberlegung kénnte in Folgestudien weiter nsoieht werden.
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11.1 Fragebdgen

Datum Zeit Teilrezl@ode

Current State Questionnaire Teil 1

Wie fuhlen sie sich gerade in diesem Moment?

gar nicht ein wenig maRig ziemlich extrem/aulerst
interessiert a a a Q a
bekimmert a a a Q a
angeregt a a a a a
beunruhigt a a a a a
stark a a a Q a
schuldig a a a a a
erschrocken a a a Q a
feindselig a a a a a
durstig a a a a a
stolz a a a Q a
begeistert a a a a a
reizbar a a a Q a
wach a a a Q a
beschamt a a a Q a
hungrig a a a a a
nervos a a a Q a
entschlossen a a a Q a
aufmerksam a a a Q a
durcheinander a a a Q a
aktiv a a a Q a
angstlich a a a a a
schwungvoll a a a a a




Datum Zeit TeilrgiDode

Current State Questionnaire Teil 2

Wie fuihlen sie sich gerade in diesem Moment?

gar nicht ein wenig mafig ziemlich extrem/aul3erst
interessiert a a a Q a
bekiimmert a a a Q a
angeregt a a a a a
beunruhigt a a a a a
stark a a a Q a
schuldig a a a a a
erschrocken a a a Q a
feindselig a a a a a
durstig a a a a a
stolz a a a Q a
begeistert a a a a a
reizbar a a a Q a
wach a a a Q a
beschamt a a a Q a
hungrig a a a a a
nervos a a a Q a
entschlossen a a a Q a
aufmerksam a a a Q a
durcheinander a a a Q a
aktiv a a a Q a
angstlich a a a a a
schwungvoll a a a a a




Datum Zeit TeilrgiDode

Current State Questionnaire Teil 3

Wie fuihlen sie sich gerade in diesem Moment?

gar nicht ein wenig mafig ziemlich extrem/aul3erst
interessiert a a a Q a
bekiimmert a a a Q a
angeregt a a a a a
beunruhigt a a a a a
stark a a a Q a
schuldig a a a a a
erschrocken a a a Q a
feindselig a a a a a
durstig a a a a a
stolz a a a Q a
begeistert a a a a a
reizbar a a a Q a
wach a a a Q a
beschamt a a a Q a
hungrig a a a a a
nervos a a a Q a
entschlossen a a a Q a
aufmerksam a a a Q a
durcheinander a a a Q a
aktiv a a a Q a
angstlich a a a a a
schwungvoll a a a a a




Datum Zeit TeilnehnoseteC

Verkostungsfragebogen

Produkt 1

Was denken sie Uiber das vorliegende Getrank? IBiéteensie die entsprechende Zagiih

1. Wie wirden sie den Geruch des Produkts bewerten?

sehr mafiig mafiig
schlecht schlecht schlecht gut gut sehr gut
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2. Wie wirden sie den Geschmack bewerten?
sehr manig manig
schlecht schlecht schlecht gut gut sehr gut
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3. Wie wahrscheinlich wére es, dass sie dieses Getrifiden, wenn es bei einer Party serviert
werden wirde?

sehr unwahrscheinl makig makig wahrscheinlich sehr
unwahrscheinl. " unwahrscheinl. wahrscheinl. wahrscheinlich
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4. Wie wahrscheinlich ist es, dass sie sich diesedukidkaufen?

sehr unwahrscheinl maRig maRig wahrscheinlich sehr
unwahrscheinl. " unwahrscheinl. wahrscheinl. wahrscheinlich
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5. Wie beurteilen sie insgesamt das Getrank?
sehr negativ mafig negativ mafig positiv ositiv sehr
negativ 9 9 neg gp P positiv
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Platz fir Anmerkungen:
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Datum Zeit TeilnehnoseteC

Verkostungsfragebogen

Produkt 2

Was denken sie Uiber das vorliegende Getrank? IBiéteensie die entsprechende Zagiih

6. Wie wirden sie den Geruch des Produkts bewerten?

sehr mafiig mafiig
schlecht schlecht schlecht gut gut sehr gut
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
7. Wie wirden sie den Geschmack bewerten?
sehr manig manig
schlecht schlecht schlecht gut gut sehr gut
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

8. Wie wahrscheinlich wére es, dass sie dieses Getrifikden, wenn es bei einer Party serviert
werden wirde?

sehr unwahrscheinl makig makig wahrscheinlich sehr
unwahrscheinl. " unwahrscheinl. wahrscheinl. wahrscheinlich
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

9. Wie wahrscheinlich ist es, dass sie sich dieseduktdkaufen?

sehr unwahrscheinl maRig maRig wahrscheinlich sehr
unwahrscheinl. " unwahrscheinl. wahrscheinl. wahrscheinlich
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
10. Wie beurteilen sie insgesamt das Getrank?
sehr negativ mafig negativ mafig positiv ositiv sehr
negativ 9 9 neg gp P positiv
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Platz fir Anmerkungen:
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Datum Zeit TeilnehnoseteC

Verkostungsfragebogen

Produkt 3

Was denken sie Uiber das vorliegende Getrank? IBiéteensie die entsprechende Zagiih

11. Wie wirden sie den Geruch des Produkts bewerten?

sehr mafiig mafiig
schlecht schlecht schlecht gut gut sehr gut
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
12. Wie wirden sie den Geschmack bewerten?
sehr manig manig
schlecht schlecht schlecht gut gut sehr gut
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

13. Wie wahrscheinlich ware es, dass sie dieses Getrénklen, wenn es bei einer Party serviert
werden wirde?

sehr unwahrscheinl makig makig wahrscheinlich sehr
unwahrscheinl. " unwahrscheinl. wahrscheinl. wahrscheinlich
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

14. Wie wahrscheinlich ist es, dass sie sich diesedukidkaufen?

sehr unwahrscheinl maRig maRig wahrscheinlich sehr
unwahrscheinl. " unwahrscheinl. wahrscheinl. wahrscheinlich
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
15. Wie beurteilen sie insgesamt das Getrank?
sehr negativ mafig negativ mafig positiv ositiv sehr
negativ 9 9 neg gp P positiv
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Platz fir Anmerkungen:
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Datum Zeit TeilnehnoseteC

Verkostungsfragebogen

Produkt 4

Was denken sie Uiber das vorliegende Getrank? IBiéteensie die entsprechende Zagiih

16. Wie wirden sie den Geruch des Produkts bewerten?

sehr mafiig mafiig
schlecht schlecht schlecht gut gut sehr gut
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
17. Wie wirden sie den Geschmack bewerten?
sehr manig manig
schlecht schlecht schlecht gut gut sehr gut
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

18. Wie wahrscheinlich ware es, dass sie dieses Getréaklen, wenn es bei einer Party serviert
werden wirde?

sehr unwahrscheinl makig makig wahrscheinlich sehr
unwahrscheinl. " unwahrscheinl. wahrscheinl. wahrscheinlich
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

19. Wie wahrscheinlich ist es, dass sie sich diesedukidkaufen?

sehr unwahrscheinl maRig maRig wahrscheinlich sehr
unwahrscheinl. " unwahrscheinl. wahrscheinl. wahrscheinlich
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
20. Wie beurteilen sie insgesamt das Getrank?
sehr negativ mafig negativ mafig positiv ositiv sehr
negativ 9 9 neg gp P positiv
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Platz fir Anmerkungen:

66



Datum Zeit TeilnehnoseteC

Verkostungsfragebogen

Produkt 5

Was denken sie Uiber das vorliegende Getrank? IBiéteensie die entsprechende Zagiih

21. Wie wirden sie den Geruch des Produkts bewerten?

sehr mafiig mafiig
schlecht schlecht schlecht gut gut sehr gut
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
22. Wie wirden sie den Geschmack bewerten?
sehr manig manig
schlecht schlecht schlecht gut gut sehr gut
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

23. Wie wahrscheinlich wéare es, dass sie dieses Getriaklen, wenn es bei einer Party serviert
werden wirde?

sehr unwahrscheinl makig makig wahrscheinlich sehr
unwahrscheinl. " unwahrscheinl. wahrscheinl. wahrscheinlich
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

24. Wie wahrscheinlich ist es, dass sie sich dieseduktdkaufen?

sehr unwahrscheinl maRig maRig wahrscheinlich sehr
unwahrscheinl. " unwahrscheinl. wahrscheinl. wahrscheinlich
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
25. Wie beurteilen sie insgesamt das Getrank?
sehr negativ mafig negativ mafig positiv ositiv sehr
negativ 9 9 neg gp P positiv
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Platz fir Anmerkungen:
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Datum Zeit TeilnehnoseteC

Verkostungsfragebogen

Produkt 6

Was denken sie Uiber das vorliegende Getrank? IBiéteensie die entsprechende Zagiih

26. Wie wirden sie den Geruch des Produkts bewerten?

sehr mafiig mafiig
schlecht schlecht schlecht gut gut sehr gut
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
27. Wie wirden sie den Geschmack bewerten?
sehr manig manig
schlecht schlecht schlecht gut gut sehr gut
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

28. Wie wahrscheinlich ware es, dass sie dieses Getrialen, wenn es bei einer Party serviert
werden wirde?

sehr unwahrscheinl makig makig wahrscheinlich sehr
unwahrscheinl. " unwahrscheinl. wahrscheinl. wahrscheinlich
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

29. Wie wahrscheinlich ist es, dass sie sich dieseduktdkaufen?

sehr unwahrscheinl maRig maRig wahrscheinlich sehr
unwahrscheinl. " unwahrscheinl. wahrscheinl. wahrscheinlich
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
30. Wie beurteilen sie insgesamt das Getrank?
sehr negativ mafig negativ mafig positiv ositiv sehr
negativ 9 9 neg gp P positiv
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Platz fir Anmerkungen:
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Datum

Gestoppte Zeitdauer:

Zeit

Verkostungsprotokoll

(bleibt beim Studienleiter!)

TeilnehmeeCod

Messungder Verkostungszeitund Trinkmenge

min

Nummer Getrank Erhaltene Menge in Menge _nach Getrunkene
ml und g Verkostunging | Menge in ml
1 Orangensaft ml/ g g mi
2 Wasser mi/ g g mi
3 Ice Tea mi/ g g mi
4 Molke ml/ g g mi
5 Willi Dungl ml/ g g mi
6 Frucade mi/ g g mi
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Datum

Zeit

Fortsetzung

Verkostungsfragebogen

Teilrei@ode

Fur wie gesundhalten sie sie einzelnen Getranke, die sie veekbstben?

Bitte kreisersie die entsprechende Zah!

1. Getrank 1
sehr ungesund maRig maRig esund sehr
ungesund 9 ungesund gesund 9 gesund
1 2 3 4 5 6 8 9 10
2. Getrank 2
sehr unaesund maRig maRig esund sehr
ungesund 9 ungesund gesund 9 gesund
1 2 3 4 5 6 8 9 10
3. Getrank 3
sehr unaesund maRig maRig esund sehr
ungesund 9 ungesund gesund 9 gesund
1 2 3 4 5 6 8 9 10
4. Getrank 4
sehr ungesund maRig maRig esund sehr
ungesund 9 ungesund gesund 9 gesund
1 2 3 4 5 6 8 9 10
5. Getrank 5
sehr ungesund maRig maRig esund sehr
ungesund 9 ungesund gesund 9 gesund
1 2 3 4 5 6 8 9 10
6. Getrank 6
sehr unaesund maRig maRig esund sehr
ungesund 9 ungesund gesund 9 gesund
1 2 3 4 5 6 8 9 10
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Datum Zeit TeilnehmeieCo

Abschliel3ender Fragebogen

. Wie lange sehen sie im Durchschnitt pro Woche feimes Fernsehen, ohne
Videos oder DVDs)?

Stunden und Minuten

. Wie haufig schauen sie hierbei alleine oder miegirPartner/Freunden/Familie
fern? Angabe in Prozent!

% alleine % Partneifiedaneunde

. Woran kdnnen sie sich erinnern wenn sie an dengfererilm denken?

. Fanden sie etwas ungewdhnlich oder seltsam?

. Welchen Zweck, denken sie, verfolgte das erste Exgat? Was sollte
erforscht werden?

. Denken sie, dass irgendetwas, das sie im Film gesetiben, sie auf beim 2.
Experiment auf irgendeine Art und Weise beeinflinsd? (wenn ja — wie genau
hat es sie beeinflusst?)
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. Kbnnen sie sich an irgendeine Werbung erinnernwdierend des Films gezeigt
wurde? Bitte aufzahlen!

. Haben sie etwas Ungewdhnliches an der Werbung ekitle

. Haben sie etwas Ungewdhnliches an den verschiedemem von Werbungen
bemerkt, die gezeigt wurden?
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Datum Zeit Teilnehboete
Allgemeine Daten & Lifestyle
1. Geschlecht: 4 ménnlich 4 weiblich
2. Alter:
3. GrolRe in Meter: m Gewicht in kg: kg
4. Beruf:
5. Achten sie im Alltag bewusst auf einen gesunderehsbtil mit ausgewogener Erndahrung und
ausreichend Bewegung?
O nein O wenig 0 maRig Q sehr
6. Welche der folgenden Aktivitaten tbten sie in detmten 7 Tagemindestens 3-mal oder
haufigeraus? Kreuzen sie an!
O Korperliche Betatigung fir mind. 20 Minuten, die siuRer Atem oder zum Schwitzen brachte
O Korperliche Betatigung fur mind. 30 Minuten, die sichtaul3er Atem oder zum Schwitzen
brachte
O Fernsehen
O Lesen eines Buchs oder Magazins
O Spielen eines Video - oder Computerspiels
7. Wie oft konsumieren sie folgende Produkte?
Weniger 3 oder
als 1mal 1-2mal | 4bis6émal|l 1-2mal mehrmals
nie pro Woche | pro Woche| pro Woche| am Tag am Tag
Limonaden (Cola, Ice Ted,
etc.) ] ] ] ] ] ]
Gemise Q Q Q Q Q Q
SuRigkeiten ( Kuchen,
Kekse, Schokolade, Q Q Q Q Q Q
Zuckerl, Eis, etc.)
Fruchtsafte pur oder
gespritzt u = u u = =
Milch- und Milchprodukte Q Q Q Q Q Q
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Weniger 3 oder
als 1mal 1-2 mal 4 bis6émal| 1-2mal mehrmals
nie pro Woche | pro Woche| pro Woche| am Tag am Tag
Knabbergebéack (Chips,
Popcorn, etc.) a a a a a a
Vollkornprodukte Q a Q a Q a
Obst Q 0 Q 0 Q 0
Fertigprodukte, Fast Food Q a Q a Q a
Wasser, Tee Q Q Q Q Q Q
Energydrinks Q Q Q Q Q Q
8. Ich trinke pro Tag durchschnittlich Lddigkeit.

9. Wann haben sie zuletzt vor diesem Versettas getrunken? Angabe in Stunden und Minuten!

Vor Stunden und Minuten

10.Was haben sie zuletzt vor diesem Versgetrunken?

11.Bevorzugen sie normalerweise eher kohlensaurebaBigranke?
dja U4 nein

12.Welche Faktoren nehmen hauptsachlich EinflusstaefGetranke- und Speisenauswahl?
Bitte ankreuzen!

O Freunde/Familie O Kaloriengehalt 0 Geschmack
4 Preis U Gesundheit U Gewohnheit
O Natdrlichkeit O Werbung U Nahrstoffgehalt

13.Wie oft trinken und/oder essen sie wahrend demdeden?

a nie Q selten d manchmal O meistens O immer

14.Welche Speisen und Getranke konsumieren sie hizBite aufzéhlen!
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15.Wie oft halten sie Diat?

a nie Q selten 4 manchmal O meistens a immer

16.Halten sie sich an irgendwelche Diatvorschriften@ Ja O Nein

Wenn ja, bitte beschreiben:

17.Wieviel kg Kérpergewicht haben sie jemals innerteilies Monats abgenomnien
U 0bis 2 4 2,5bhis4 44,5 bis 6 U 6,5 bis 8 4 9 und mehr

18.Wieviel kg Korpergewicht haben sie jemals in eioche_zugenommén
4 0bis 0,5 4 0,6 bisl Ud1,1bisl5 41,6 bis2,5 4 2,6 und mehr

19.Wie sehr schwankt ihr Kérpergewicht innerhalb eiftersie typischen Woche?
4 0bis 0,5 4 0,6 bisl Ud1,1bisl5 41,6 bis 2,5 4 2,6 und mehr

20. Wiirde eine Schwankung ihres Gewichts von ca. g ihile Lebensweise beeintrachtigen?

4 nein 4 wenig U maRig 4 sehr

21.Achten sie auf ihre Erndhrung wenn sie vor Leutser und schlemmen alleine?

4 nie U selten U haufig U immer

22.Verschwenden sie sehr viel Zeit und Gedanken assrizs

4 nie U selten U haufig U immer

23.Haben sie Schuldgefiihle, wenn sie Giber die Strgagehlagen haben?

a nie U selten U haufig U immer

24.Wieviel kg waren sie bei ihrem Hochstgewicht tthgem Wunschgewicht?
4 0bis 0,5 4 1bis2,5 U 2,6 bis 4,5 44,6 bis 9 4 9,1 und mehr
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11.2 Tabellarischer Lebenslauf

Name:
Geburtsdatum:

Geburtsort:

Staatsburgerschaft:

Ausbildung
03/2006 —

10/2004 — 02/2006
06/2004
09/1996 — 06/2004

Theresa Weber
12.03.1986
Linz

Osterreich

Lehramtstudium an der Universitat Wien
- Psychologie & Philosophie
- Haushaltsokonomie & Ernéhrung

Diplomstudium Ernahrungswisseaiseh
Reifeprifung (Matura)

BRG Fadingerstral3e 4 in Linz

Berufliche Erfahrung und Praktika

01/2010 - 03/2010
09/2009 — heute

09/2008 — heute

04/2008 — 10/2008
03/2008 — 05/2008
08/2005 — 01/2007
08/2004 — 09/2004
08/2003 — 09/2003

Evangelisches Diakoniewerk

Coty Prestige International

Beauté Prestige International

Diverse Promotionjobs (Sport ensmittel, Euro 2008)
Manpower

ECC - Eurojobs Call Center

Hennes & Mauritz

McDonalds Linz

Weiterbildungsseminare

Prasentationstechnik, Fiihren und Motivieren, Leumd Kreativitatstechniken,

Kdrpersprache, Rhetorik, Gespréachsfiuhrung, Autogdmaining

Sprachkenntnisse

Deutsch, Englisch, Italienisch

Hobbies

Laufen, Schwimmen, Tanzen, Eislaufen, Lesen, HamwiEmn, Kochen, Backen
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