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Abstract

Abstract

Theorien zum Health-Halo-Effekt sowie das Elaboration Likelihood Model begriin-
den die Annahme, dass ndhrwertbezogene Angaben wie ,,High Protein® die Ge-
sundheitswahrnehmung von Lebensmitteln beeinflussen kdnnen. Diese Studie un-
tersucht, ob ein ,,High-Protein*“-Label zu einer h6heren wahrgenommenen Gesund-
heit von Lebensmitteln fiihrt und ob dieser Effekt durch den Produkttyp sowie die
Elaborationswahrscheinlichkeit moderiert wird. Die Untersuchung erfolgte anhand
eines experimentellen 2 x 2 x 2 x 2 Mixed-Subject-Designs durch einen Onlinefra-
gebogen mit 217 Teilnehmenden. Das Label und die Elaborationswahrscheinlich-
keit wurden als Between-Subject-Faktoren, Produkttyp (gesund vs. ungesund) und
Produktkategorie (Milchprodukt vs. SiiBware) als Within-Subject-Faktoren variiert.
Die Anwesenheit eines ,,High-Protein‘“-Labels wirkte sich positiv auf die wahrge-
nommene Gesundheit der Lebensmittel aus. Zudem zeigte sich ein Interaktionsef-
fekt zwischen Label und Produkttyp. Entgegen der urspriinglichen Annahme fiel
der Label-Effekt nicht bei gesunden, sondern insbesondere bei ungesunden Produk-
ten stdrker aus. Eine Moderation durch die Elaborationswahrscheinlichkeit konnte
nicht festgestellt werden. Die Ergebnisse sprechen filir einen proteinbezogenen
Health-Halo-Effekt und verdeutlichen, dass dieser ndhrwertbezogene Claim beson-
ders bei ungesund wahrgenommenen Produkten zu einer positiveren Gesundheits-

bewertung beitragen kann.
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1 Einleitung

Protein ist fiir den menschlichen Korper von grundlegender Bedeutung, da es eine
wesentliche Rolle fiir den Erhalt und die Unterstiitzung physiologischer Prozesse
spielt (DGE, 2019; Foller & Stangl, 2021). Grundlegend werden Erwachsenen bis
unter 65 Jahren taglich 0,8 g Protein/kg Korpergewicht empfohlen, wobei Studien
zugleich darauf hindeuten, dass auch hohere Mengen mit positiven Effekten ver-

bunden sein konnen (DGE, 2019; Antonio et al., 2015; Morton et al., 2018).

Auch am Markt zeigt sich die wachsende Relevanz von Protein. Der weltweite Um-
satz mit Proteinpulver lag im Jahr 2018 bei 18,15 Mrd. € und soll bis 2026 auf 31,54
Mrd. € sowie bis 2030 auf 39,75 Mrd. € steigen (Statista, 2026). Neben dieser wirt-
schaftlichen Entwicklung zeigt sich auch in der Verbraucherwahrnehmung eine po-
sitive Bewertung von Protein. Proteinreichere Erndhrungsweisen werden insgesamt
als gesilinder eingeschitzt als proteindrmere; zudem kann die deklarierte Anwesen-
heit von Protein die wahrgenommene Qualitit eines Lebensmittels beeinflussen
(Drewnowski et al., 2010; Lusk, 2019). Diese Befunde legen nahe, dass Protein in
der Konsumentenwahrnehmung nicht nur als Néhrstoff, sondern zugleich als posi-

tives Gesundheits- und Qualitdtsmerkmal fungieren kann.

Damit wird Protein nicht nur aus erndhrungsphysiologischer Perspektive relevant,
sondern auch als psychologischer Hinweisreiz in der Produktkommunikation. Her-
steller kdnnen proteinbezogene Kennzeichnungen gezielt einsetzen, um Produkte
hervorzuheben und deren Wahrnehmung zu beeinflussen. Rechtlich handelt es sich
bei Aussagen wie ,,High Protein® um nihrwertbezogene Angaben, also um Hin-
weise, die besondere positive Ndhrwerteigenschaften eines Produkts beschreiben
(EU, 2006). Solche Angaben konnen fiir Verbraucher als leicht erkennbare Hin-
weisreize fungieren und dadurch die Einschitzung eines Produkts beeinflussen,
noch bevor dessen tatséchliche erndhrungsphysiologische Qualitéit genauer gepriift

wird (Chandon & Wansink, 2007; Williams, 2005).

Gerade diese genauere Priifung ist relevant, da ein hoher deklarierter Proteingehalt
nicht zwangslaufig eine hohere Produktqualitét oder einen entsprechenden gesund-

heitlichen Nutzen bedeutet und eine solche Kennzeichnung fiir sich genommen nur
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begrenzt aussagekréftig sein kann (Philips et al., 2025). Der Proteingehalt kann bei-
spielsweise durch unterschiedliche Proteinquellen oder durch Proteine geringerer
erndhrungsphysiologischer Qualitét positiver erscheinen, als es die tatsdchliche
Produktqualitét rechtfertigt (Aussieker et al., 2023; Jacinto et al., 2022; Oikawa et
al., 2020; Saxton & McDougal, 2021). Dadurch entsteht die Moglichkeit, dass Ver-
braucher ein Produkt aufgrund eines einzelnen positiven Néhrwerthinweises insge-

samt gestinder einschétzen.

Diese mogliche Verzerrung ldsst sich konzeptionell {iber den Health-Halo-Effekt
einordnen. Einzelne gesundheits- oder ndhrwertbezogene Hinweise konnen dazu
fithren, dass Produkte insgesamt als gesiinder wahrgenommen werden (Andrews et
al., 1998; Williams, 2005). Auch fiir Protein-Labels sowie andere kontextuelle Hin-
weisreize, etwa unternehmensbezogene Informationen, gibt es Hinweise darauf,
dass sie einen Health Halo erzeugen und die Gesundheitswahrnehmung von Pro-
dukten beeinflussen konnen (McKeon & Hallman, 2024; Peloza et al., 2015). Da
bisherige Untersuchungen hiufig auf spezifische Produktarten, reale Markenpro-
dukte oder zusétzliche Kontexteinfliisse beschrankt sind, bleibt offen, ob ein ,,High
Protein‘“-Label auch bei neutral gestalteten Produkten und iiber verschiedene Pro-

duktarten hinweg die wahrgenommene Gesundheit beeinflusst.

Vor diesem Hintergrund verfolgt die vorliegende Untersuchung das Ziel, den Ein-
fluss eines ,,High Protein*-Labels auf die wahrgenommene Gesundheit von Lebens-
mitteln experimentell zu priifen. Dabei werden verschiedene Produktarten (Milch-
produkt vs. StiBware) und Produkttypen (gesund vs. ungesund) beriicksichtigt und
die Urteilsbildung zusitzlich tiber das Elaboration Likelihood Model theoretisch
eingeordnet (Petty & Cacioppo, 1986).
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2  Theoretischer und empirischer Hintergrund

Die vorliegende Arbeit geht der Frage nach, ob das Vorhandensein eines ,,High-
Protein“-Labels dazu fiihrt, dass ein Lebensmittel gesiinder wahrgenommen wird.
Um diese Fragestellung theoretisch herzuleiten, wird in Abschnitt 2.1 zunichst der
Halo-Effekt als allgemeine Grundlage verzerrter Urteilsbildung dargestellt. An-
schlieBend wird dieses Prinzip auf den Erndhrungskontext iibertragen, indem der
Health-Halo-Effekt theoretisch eingeordnet und anhand einschldgiger empirischer
Befunde gezeigt wird, dass gesundheits- und nédhrwertbezogene Hinweisreize die
Wahrnehmung von Lebensmitteln systematisch verzerren kdnnen. Dabei werden
zugleich die Hypothesen zum Einfluss eines ,,High-Protein“-Labels sowie zur mo-
derierenden Rolle des Produkttyps hergeleitet. In Abschnitt 2.2 wird anschlieBend
das Elaboration Likelihood Model eingefiihrt, um zu erkléren, unter welchen Ver-
arbeitungsbedingungen ein solcher Hinweisreiz besonders wirksam werden kann.
Darauf aufbauend wird die Hypothese zur moderierenden Rolle der Verarbeitungs-

route formuliert.

2.1 Halo-Effekt als Grundlage verzerrter Urteilsbildung

Der Halo-Effekt beschreibt die Tendenz, von einem allgemeinen positiven oder ne-
gativen Eindruck auf weitere Eigenschaften einer Person oder eines Objekts zu
schlieBen. Bereits Thorndike (1920) zeigte, dass Beurteilende einzelne Merkmale
nicht unabhédngig voneinander bewerten, sondern Urteile iiber spezifische Eigen-
schaften durch einen Gesamteindruck iiberlagert werden. Er beschreibt dieses Phi-
nomen als eine Tendenz, ,,to think of the person in general as rather good or rather
inferior and to color the judgments of the qualities by this general feeling® (Thorn-
dike, 1920, S. 25). Damit verweist Thorndike auf einen systematischen Beurtei-
lungsfehler: Einzelne wahrgenommene Merkmale ,,strahlen auf andere Eigen-
schaften aus, sodass das Eigenschaftsprofil homogener erscheint, als es tatsdchlich
ist. Entsprechend betont er, dass Beurteiler oft nicht in der Lage seien, eine Person
,»as a compound of separate qualities” (Thorndike, 1920, S. 28) zu behandeln und

einzelne Merkmale unabhingig voneinander einzuschétzen. Der Halo-Effekt kann
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somit als allgemeines psychologisches Grundprinzip verstanden werden, nach dem

isolierte Hinweisreize globale Bewertungen verzerren.

Im Erndhrungskontext zeigt sich dieses Prinzip als Health-Halo-Effekt (Chandon
& Wansink, 2007), bei dem ein einzelner gesundheits- oder ndhrwertbezogener
Hinweisreiz dazu fiihren kann, dass ein Produkt insgesamt gesiinder eingeschétzt
wird, als es objektiv gerechtfertigt wére. Einen frithen empirischen Grundbaustein
hierfiir liefern Andrews et al. (1998). Die Autoren zeigen, dass positive Ndhrwert-
claims zu iibergeneralisierten Produkturteilen fithren konnen: So wurde eine Mar-
garine bei Claims wie ,,no cholesterol* oder ,,healthy* als fettirmer und gesiinder
wahrgenommen als in einer Kontrollbedingung ohne entsprechenden Claim. Diese
Befunde wurden erweitert, indem gezeigt wurde, dass Health Claims nicht nur die
wahrgenommene Gesundheit eines Produkts erh6hen, sondern auch die Kaufbereit-
schaft steigern und die Auseinandersetzung mit weiteren Néhrwertinformationen
verringern konnen (Williams, 2005). Dartiiber hinaus kann ein gesundes Image auch
nachteilige Konsumentscheidungen begiinstigen. So kdnnen gesund positionierte
Restaurantmarken, also Restaurants, die mit dem Anspruch auftreten, gesund zu
sein, wie etwa Subway im Gegensatz zu McDonald’s, zu systematischen Kalorien-
unterschidtzungen fiihren und zugleich die Wahl energiereicherer Zusatzprodukte

fordern (Chandon & Wansink, 2007).

Der Health-Halo-Effekt wurde schlielich auch auf die Unternehmensebene tiber-
tragen. Uber vier Studien hinweg zeigte sich, dass nicht nur produktbezogene Hin-
weise oder Gesundheitsclaims, sondern auch eine ausgepriagte CSR-Reputation
dazu fiihren kann, dass Produkte als gesiinder wahrgenommen und ihr Kalorien-
gehalt unterschitzt werden. Dies wird als Form extra-attributiver Inferenzbildung
aufgefasst, bei der Konsumenten unternehmensbezogene Informationen nutzen, um
Riickschliisse auf Produkteigenschaften zu ziehen, im Unterschied zur intra-attri-
butiven Inferenzbildung, bei der Schlussfolgerungen innerhalb desselben Attributs
bzw. derselben Merkmalsdimension gezogen werden (Peloza et al., 2015). Beson-
ders relevant ist dabei, dass diese verzerrten Wahrnehmungen nicht folgenlos blei-
ben. Die Studien legen nahe, dhnlich wie Chandon und Wansink (2007), dass die
kalorische Unterschdtzung mit einer erhdhten Konsummenge einhergehen kann

(Peloza et al., 2015). Damit wird verdeutlicht, dass Health Halos nicht nur durch
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unmittelbare Produktmerkmale, sondern auch durch das iibergeordnete Unterneh-

mensimage ausgeldst werden konnen.

Weitere empirische Hinweise stiitzen bereits dargestellte Annahmen. So reicht be-
reits ein produktionsbezogener Hinweisreiz wie ,,organic* aus, um Cookies trotz
identischer Kalorienangabe als kaloriendrmer erscheinen zu lassen (Schuldt &
Schwarz, 2010). Auch sozialethische Hinweise wie ,.fair trade” konnen einen
Health Halo auslosen, durch den Schokolade als kaloriendrmer wahrgenommen
wird. Ebenso wurde Schokolade als kaloriendrmer eingeschétzt, wenn das Unter-
nehmen in einer Beschreibung als ethisch handelnd dargestellt wurde (Schuldt et

al., 2012).

Besonders anschlussfahig flir die vorliegende Arbeit sind neuere Befunde zu pro-
teinbezogenen Kennzeichnungen. McKeon und Hallman (2024) zeigen, dass front-
seitige Protein-Labels auf Cerealien einen Health Halo ausldsen konnen. Das pro-
teinbezogene Produkt wurde im Vergleich zur Kontrollvariante als gesiinder und
nahrhafter wahrgenommen, obwohl die objektive Nahrwertzusammensetzung diese
Einschitzung nicht eindeutig stiitzte. Ob dieser Befund eindeutig dem Protein-Hin-
weis allein zuzuschreiben ist, ist fraglich, da auf der Frontseite des Protein-Produkts
zusitzlich weitere Angaben wie ,,Whole Grain* platziert waren, die ihrerseits zur
giinstigeren Gesundheitswahrnehmung beigetragen haben konnten. Fiir die Inter-
pretation der Ergebnisse ist daher zu berticksichtigen, dass hier nicht ausschlie8lich
ein isolierter ,,Proteineffekt®, sondern potenziell ein Biindel gesundheitsbezogener

Front-of-Pack-Hinweise wirksam war.

Weitere Hinweise auf die Wirkung proteinbezogener Kennzeichnungen liefert eine
Untersuchung, in der ein ,,protein-rich“-Claim mit einem ,,fat-reduced*-Claim ver-
glichen wurde. Im Zentrum stand dabei die Frage, wie sich beide Claims auf ge-
sundheitsbezogene Erwartungen und Wahrnehmungen eines Milchgetranks auswir-
ken. Die Ergebnisse zeigen, dass beide Claims sowohl die erwartete als auch die
wahrgenommene Gesundheit der Produkte erhdhten. Dabei fiel der Effekt fiir den
,protein-rich“-Claim auf Ebene der erwarteten Gesundheit stirker aus als fiir den

,fat-reduced“-Claim (Rramani et al., 2023).

Die Befunde sprechen damit dafiir, dass proteinbezogene Kennzeichnungen nicht

nur die antizipierte, sondern auch die tatsdchliche Gesundheitswahrnehmung von
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Lebensmitteln systematisch erhdhen konnen, was Grundlage fiir die erste Hypo-
these bildet.

HIi: Lebensmittel mit einem , High-Protein‘“-Label werden gesiinder

wahrgenommen als identische Lebensmittel ohne ein solches Label.

Ein frither Hinweis darauf, dass die Wirkung gesundheits- und didtbezogener Kenn-
zeichnungen vom jeweiligen Produkttyp abhdngen kann, ergibt sich aus einer kon-
trollierten Feldstudie in einer Cafeteria. Darin wurde untersucht, wie Entrées und
Desserts mit oder ohne entsprechende Kennzeichnung wahrgenommen wurden.
Dabei zeigte sich, dass ,,health“- und ,,diet"-Labels insbesondere bei hedonischen
Produkten wie Desserts zu giinstigeren Geschmacksurteilen und niedrigeren Kalo-
rienschétzungen fiihrten, nicht jedoch bei eher utilitaristischen Produkten wie Ent-

rées (Wansink et al., 2004).

Einen weiteren empirischen Hinweis liefern Choi et al. (2012). Die Autoren unter-
suchten in einem 2 X 2-Experimentaldesign, wie sich nutrient-content claims im
Vergleich zu taste claims bei als gesund versus ungesund wahrgenommenen Le-
bensmitteln auf Werbewirkungen auswirken. Ihre Ergebnisse zeigen, dass Anzei-
gen mit nutrient-content claims zwar produktiibergreifend als gesiinder wahrge-
nommen wurden, die Wirkung dieser Claims jedoch davon beeinflusst wurde, ob
das jeweilige Produkt bereits als eher gesund oder eher ungesund galt. Konkret er-
wiesen sich nutrient-content claims vor allem bei gesund wahrgenommenen Pro-
dukten als vorteilhaft, wihrend bei ungesund wahrgenommenen Produkten eher

taste claims giinstiger abschnitten.

Auch die Befunde eines systematischen Reviews mit Meta-Analysen sprechen ge-
gen eine einheitliche Wirkung gesundheitsbezogener Claims. Untersucht wurde der
Einfluss von Health- und Nutrition-Claims auf Kauf-, Wahl- und Konsumentschei-
dungen bei Lebensmitteln. Dabei zeigte sich insgesamt zwar ein positiver Effekt
solcher Claims auf die Produktauswahl, zugleich variierte die Effektstérke jedoch
je nach Produktkategorie. GroBere Effekte traten insbesondere bei proteinreichen

Lebensmitteln wie Hiilsenfriichten, Fisch, Eiern und Fleisch sowie bei Obst und
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Gemiise auf, wihrend die Effekte bei fett- und/oder zuckerreichen Produkten ge-

ringer ausfielen (Kaur et al., 2017).

Auch wenn die herangezogenen Arbeiten die vorgidngige Gesundheitswahrneh-
mung einzelner Produkte nicht in allen Féllen unmittelbar zum zentralen Untersu-
chungsgegenstand machen, sprechen ihre Befunde iibereinstimmend dafiir, dass
Claim-Wirkungen nicht losgeldst vom jeweiligen Produktkontext betrachtet wer-
den konnen. Vielmehr deutet sich an, dass die Wirkung eines Claims nicht allein
vom Hinweisreiz selbst ausgeht, sondern auch davon abhéngt, auf welchen Pro-
dukttyp er trifft und ob ein Lebensmittel bereits vor der Kennzeichnung eher als
gesund oder eher als ungesund wahrgenommen wird. Vor diesem Hintergrund wird

im Folgenden Hypothese 2 formuliert.

H2: Der Effekt des ,, High-Protein “-Labels auf die wahrgenommene Gesundheit
eines Produkts wird durch den Produkttyp (gesund vs. ungesund) moderiert. Unter
Bedingungen eines gesunden Produkts fdllt der positive Einfluss des Labels (im
Sinne einer hoher wahrgenommenen Gesundheit) stdrker aus als unter Bedingun-
gen eines ungesunden Produkts, wihrend ungesunde Produkte insgesamt als weni-
ger gesund wahrgenommen werden und sich der Unterschied zwischen Produktva-

rianten mit und ohne Label geringer ausprdgt.

Zusammenfassend zeigen die Befunde, dass gesundheitsbezogene Hinweisreize
Produktwahrnehmungen systematisch verzerren kénnen und der Health-Halo-Ef-

fekt damit eine erndhrungsspezifische Form des allgemeinen Halo-Effekts darstellt.

2.2 Elaboration Likelihood Model
Wihrend der Health-Halo-Effekt begriindet, dass Labels und andere gesundheits-

bezogene Hinweisreize Urteile liber Produkte verzerren konnen, bietet das Elabo-
ration Likelihood Model (ELM) einen theoretischen Rahmen, um zu erkléren, unter

welchen Verarbeitungsbedingungen solche Verzerrungen besonders wahrschein-

lich sind.
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Das ELM wurde von Petty und Cacioppo Anfang der 1980er Jahre entwickelt und
1986 in einem grundlegenden Theoriebeitrag systematisch ausgearbeitet. Auch
neuere theoretische Auseinandersetzungen sprechen dafiir, dass das ELM trotz wie-
derkehrender Kritik weiterhin einen tragfahigen Rahmen zur Erkldrung von Persu-
asionsprozessen bietet. In diesem Zusammenhang wird hervorgehoben, dass das
Modell nicht nur einen wesentlichen Beitrag zur Erklédrung von Einstellungsinde-
rungen und Persuasionsprozessen leistet, sondern dariiber hinaus diszipliniibergrei-
fend eine anschlussfiahige theoretische Grundlage fiir Persuasionsforschung sowie
einen praxisrelevanten Orientierungsrahmen fiir Marketingkommunikation und

Werbung darstellt (El Hedhli & Zourrig, 2023).

Im Kern geht das Modell davon aus, dass persuasive Botschaften iiber zwei unter-
schiedliche Routen verarbeitet werden konnen: die zentrale und die periphere
Route. Wihrend bei der zentralen Route eine intensive Auseinandersetzung mit den
inhaltlichen Argumenten einer Botschaft erfolgt, beruht die periphere Route eher
auf einfachen Hinweisreizen im Persuasionskontext. Zentral ist dabei das Ausmal3
der Elaboration, also die Frage, wie intensiv sich eine Person gedanklich mit den
themenrelevanten Argumenten einer Botschaft auseinandersetzt bzw. auseinander-

setzen kann (Petty & Cacioppo, 1986).

Die beiden Routen sind dabei nicht als starre Zweiteilung zu verstehen, sondern als
Endpunkte eines Kontinuums der Elaborationswahrscheinlichkeit (,,The Elabora-
tion Continuum®, Petty & Cacioppo, 1986, S.129). Je nachdem, wie stark eine Per-
son motiviert und kognitiv in der Lage ist, sich mit einer Botschaft auseinanderzu-
setzen, fillt die Verarbeitung eher zentral oder eher peripher aus. Das ELM nimmt
somit an, dass die Wahrscheinlichkeit elaborierter Verarbeitung von verschiedenen
situativen (z.B. Ablenkung) und personbezogenen Faktoren abhingt (Petty & Ca-
cioppo, 1986).

Eine besonders wichtige Rolle spielt in diesem Zusammenhang die personliche Re-
levanz einer Botschaft. Mit zunehmender personlicher Bedeutsamkeit steigt nach
dem ELM die Motivation, die Qualitit der vorgebrachten Argumente genauer zu
priifen. Entsprechend zeigen Petty et al. (1981), dass unter Bedingungen hoher per-
sonlicher Relevanz Einstellungen vor allem durch die Starke der Argumente beein-

flusst werden, wéhrend unter geringer personlicher Relevanz eher periphere Hin-
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weisreize wie die Expertise der Quelle an Einfluss gewinnen. Die personliche Re-
levanz eines Themas ist damit ein zentraler Bestimmungsfaktor dafiir, welche

Route der Persuasion eingeschlagen wird (Petty et al., 1981).

Neben der Motivation ist auch die Fahigkeit zur Verarbeitung entscheidend. Eine
besonders relevante Variable ist hierbei Ablenkung, da sie die gedankliche Ausei-
nandersetzung mit den Argumenten einer Botschaft storen kann (Postulate 4: Ob-
jective Elaboration). Petty und Cacioppo (1986) argumentieren, dass Ablenkung
jene Gedanken unterbricht, die durch die Botschaft normalerweise ausgeldst wiir-
den, und damit die systematische Priifung der Argumente erschwert. Gerade unter
Bedingungen, in denen Personen grundsétzlich motiviert und fahig wiren, eine Bot-
schaft vertieft zu verarbeiten, kann Ablenkung deshalb dazu fiihren, dass inhaltliche

Argumente an Einfluss verlieren.

Fiir die vorliegende Untersuchung ist dieser Gedanke zentral. Ein Teil der Ver-
suchspersonen soll vor der Stimuluspridsentation eine schwierigere Merkaufgabe
bearbeiten, wodurch ihre kognitive Verarbeitungskapazitit beansprucht werden
soll. Aus Sicht des ELM ist zu erwarten, dass unter solchen Bedingungen die Fa-
higkeit zur vertieften Auseinandersetzung mit den Produkteigenschaften einge-
schriankt wird und stattdessen einfache Hinweisreize (wie z.B. Nutrition Labels)
starker in die Urteilsbildung einflieBen. Dabei wird in diesem Zusammenhang aus-
driicklich darauf hingewiesen, dass einfache Hinweisreize im Persuasionskontext
dann an Einfluss gewinnen, wenn Menschen durch Ablenkung an der Verarbeitung

themenrelevanter Argumente gehindert werden (Petty & Cacioppo, 1986).

Ubertragen auf die vorliegende Fragestellung bedeutet dies, dass ein Label wie
,,High Protein* als peripherer Cue verstanden werden kann, der insbesondere dann
wirksam werden sollte, wenn eine systematische Auseinandersetzung mit dem Pro-
dukt erschwert ist. Unter Bedingungen verringerter Elaborationswahrscheinlichkeit
ist daher anzunehmen, dass ein proteinbezogener Hinweisreiz die wahrgenommene
Gesundheit eines Produkts stirker beeinflusst als unter Bedingungen ungestorter

Verarbeitung, was zur Darstellung der dritten Hypothese fiihrt.
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H3: Der Effekt des ,, High-Protein “-Labels auf die wahrgenommene Gesundheit
eines Produkts wird durch die Verarbeitungsroute moderiert. Unter Bedingungen
peripherer Verarbeitung fdllt der positive Einfluss des Labels (im Sinne einer hoher
wahrgenommenen Gesundheit) stirker aus als unter Bedingungen stdirker elabo-
rierter Verarbeitung, wihrend Produkte ohne Label insgesamt als weniger gesund
wahrgenommen werden und durch periphere Verarbeitung kaum an wahrgenom-

mener Gesundheit gewinnen.

Das ELM bietet damit einen schliissigen Erkldrungsansatz, um die Annahme zu
begriinden, dass kognitive Beanspruchung durch eine Merkaufgabe die Wirkung
eines Health Labels auf die Gesundheitswahrnehmung verstirken kann (Petty &

Cacioppo, 1986; Petty et al., 1981)
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3 Methode

Ziel der vorliegenden Studie war es, zu untersuchen, ob ein ,,High-Protein““-Label
die wahrgenommene Gesundheit von Lebensmitteln beeinflusst und ob dieser Ef-
fekt durch die Elaborationswahrscheinlichkeit, den Produkttyp sowie die Pro-
duktkategorie mitbestimmt wird. Hierzu wurde eine experimentelle Online-Studie
durchgefiihrt, in der Teilnehmende verschiedene Produktstimuli hinsichtlich ihrer

wahrgenommenen Gesundheit bewerteten.

3.1 Studiendesign und Untersuchungsaufbau

Die vorliegende Untersuchung wurde als experimentelle Querschnittsstudie mit ei-
nem 2x2x2x2 Mixed-Subject-Design online umgesetzt. Die unabhéngigen Variab-
len waren die Elaborationswahrscheinlichkeit, das Label, der Produkttyp sowie die

Produktkategorie.

Die Elaborationswahrscheinlichkeit wurde zweistufig variiert, indem Teilneh-
mende entweder einer Bedingung mit hoher oder niedriger Elaborationswahr-
scheinlichkeit zugeordnet wurden. Das Label wurde ebenfalls zweistufig manipu-
liert, indem die prisentierten Produkte entweder mit einem ,,High-Protein*-Label
oder ohne ein entsprechendes Label dargestellt wurden. Beide Faktoren wurden als
Between-Subject-Faktoren realisiert. Die Teilnehmenden wurden randomisiert ei-

ner der vier mdglichen Kombinationen dieser beiden Bedingungen zugeteilt.

Die Faktoren Produkttyp und Produktkategorie wurden als Within-Subject-Fakto-
ren umgesetzt. Der Produkttyp unterschied zwischen gesund und ungesund wahr-
genommenen Produkten. Die Produktkategorie unterschied zwischen Milchpro-
dukten und SiiBwaren. Diese Variationen wurden beriicksichtigt, da frithere Be-
funde darauf hinweisen, dass die Wirkung gesundheitsbezogener Claims je nach
Lebensmittelkategorie und -typ unterschiedlich ausfallen kann (Choi et al., 2012;
Kaur et al., 2017).
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Jede teilnehmende Person bewertete somit Produkte unterschiedlicher Produktty-
pen und Produktkategorien, wihrend sie nur einer Auspriagung der Between-Sub-
ject-Faktoren Elaborationswahrscheinlichkeit und Label ausgesetzt war. Als abhén-

gige Variable diente die wahrgenommene Gesundheit der prasentierten Produkte.

3.2 Stichprobe

Die Datenerhebung erfolgte iiber einen Online-Fragebogen. Die Rekrutierung der
Teilnehmenden fand iiber soziale Netzwerke, personliche Kontakte sowie {iber die

Hochschule fiir angewandte Wissenschaften Neu-Ulm und das SONA-System statt.

Vor der statistischen Auswertung wurden die erhobenen Daten bereinigt. Ausge-
schlossen wurden zunichst unvollstindige Datensétze, Mehrfachteilnahmen sowie
Datensitze von Personen, die zum Zeitpunkt der Teilnahme jlinger als 18 Jahre wa-
ren. Dariiber hinaus wurden Félle mit auffillig kurzer Bearbeitungszeit aus der
Analyse entfernt. Als Ausschlusskriterium wurde festgelegt, dass Datensétze nicht
in die Auswertung eingehen, wenn die Bearbeitungszeit mehr als eine Standardab-
weichung unterhalb der mittleren Bearbeitungsdauer lag. Dadurch sollten Félle aus-
geschlossen werden, bei denen aufgrund der sehr kurzen Bearbeitungszeit nicht von
einer hinreichend aufmerksamen Auseinandersetzung mit dem Fragebogen ausge-

gangen werden konnte.

Nach Anwendung dieser Ausschlusskriterien gingen insgesamt n = 217 vollstén-
dige Datensitze in die Auswertung ein. Die Stichprobe setzte sich aus 70 Mannern
(32,3 %) und 147 Frauen (67,7 %) zusammen. Das durchschnittliche Alter der Teil-
nehmenden lag bei M = 27,9 Jahren. Die jlingste teilnehmende Person war 19 Jahre,

die dlteste 68 Jahre alt.

Die erforderliche Mindeststichprobengrofle wurde vorab mittels einer A-priori-
Poweranalyse mit G*Power berechnet (Faul et al., 2009). Da die nichstliegende
empirische Evidenz zum Einfluss von Protein-Labels auf die wahrgenommene Ge-
sundheit lediglich sehr kleine Effekte berichtet und zugleich ein anderes Studien-
design zugrunde liegt, wurde aus diesen Befunden keine direkte EffektgroBenschit-
zung fiir die vorliegende Untersuchung abgeleitet (McKeon & Hallman, 2024). Fiir
die A-priori-Poweranalyse wurde daher ein konventioneller mittlerer Effekt von f

= .25 angenommen. Unter Beriicksichtigung eines Signifikanzniveaus von a = .05,
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einer statistischen Power von .80 sowie vier Gruppen (Between-Subject-Faktoren),

resultierte eine erforderliche Mindeststichprobe von n = 128 Personen.

3.3 Aufbau des Fragebogens

Zu Beginn des Fragebogens wurden die Teilnehmenden iiber die allgemeinen Rah-
menbedingungen der Untersuchung, datenschutzrechtliche Aspekte sowie ihre
Rechte als Studienteilnehmende informiert. Anschlieend gaben sie ihre Einwilli-
gung zur Teilnahme. Darauf folgte eine kurze Einfiihrung in die Aufgabe. Die kon-
krete Forschungsfrage wurde zu diesem Zeitpunkt nicht offengelegt, um eine mog-

lichst unbeeinflusste Bearbeitung sicherzustellen.

Im néchsten Schritt erfolgte die randomisierte Zuweisung zu einer der experimen-
tellen Bedingungen. Die Teilnehmenden erhielten zundchst die Merkaufgabe. Je
nach Bedingung sollten sie sich dabei eine Zahl merken, die wihrend der Betrach-
tung und Bewertung der Produktstimuli im Gedéchtnis behalten werden sollte. An-
schlieBend wurden den Teilnehmenden nacheinander insgesamt vier Produktsti-
muli prasentiert. Dabei wurde jeweils zunéchst ein Produkt gezeigt, das daraufhin
hinsichtlich seiner wahrgenommenen Gesundheit bewertet werden sollte. Danach
folgte der néchste Produktstimulus, der ebenfalls anhand derselben Skala bewertet
wurde. Dieses Vorgehen wurde wiederholt, bis alle vier Produktstimuli beurteilt
worden waren. Die vier Stimuli bildeten die Kombinationen der beiden Within-
Subject-Faktoren Produkttyp und Produktkategorie sowie des Between-Subject-
Faktors Label ab.

Nach der beschriebenen Bewertung wurden zwei Kontrollfragen integriert. Zu-
ndchst wurde im Rahmen der Manipulationskontrolle {iberpriift, ob die Teilneh-
menden die Label-Bedingung korrekt wahrgenommen hatten. Dazu wurden sie ge-
fragt, ob sie auf den zuvor gezeigten Produkten ein ,,High-Protein“-Label gesehen
hatten oder nicht. AnschlieBend wurde die zuvor memorierte Zahl abgefragt, um zu

priifen, ob die Merkaufgabe wihrend der Produktbewertung beibehalten wurde.

Abschliefend wurden soziodemografische Angaben erhoben; zudem erhielten die
Teilnehmenden eine kurze Aufkldrung tliber den allgemeinen Hintergrund der Un-
tersuchung sowie eine Kontaktmdglichkeit fiir Riickfragen. Eine vollstindige Dar-

stellung des eingesetzten Fragebogens findet sich in Anhang B1.
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3.4 Auswahl der prasentierten Produkt-Stimuli

Fir die vorliegende Studie wurden die Produkte Multigrain-Granola-Riegel,
Chocolate-Chip-Cookies, Joghurt und Eiscreme auf Grundlage des Vortests von
Choi et al. (2012) ausgewihlt. Die Autoren untersuchten in ihrer Studie, wie sich
unterschiedliche Claim-Typen in der Lebensmittelwerbung bei gesund bzw. unge-
sund wahrgenommenen Produkten auswirken. Um geeignete Stimuli fiir ihr Haupt-
experiment zu bestimmen, fiihrten die Autoren zunéchst einen Pretest mit 25 Stu-
dierenden durch, in dem verschiedene Lebensmittelkategorien unter anderem im
Hinblick aufihre wahrgenommene Gesundheit bewertet wurden. Auf dieser Grund-
lage wurden Joghurt und Multigrain-Granola-Riegel als eher gesund wahrgenom-
mene sowie Eiscreme und Chocolate-Chip-Cookies als eher ungesund wahrgenom-

mene Produktkategorien ausgewéhlt.

Hierbei wurde zusitzlich die Produktzugehorigkeit der Lebensmittel beriicksich-
tigt: Wihrend Multigrain-Granola-Riegel und Chocolate-Chip-Cookies der Kate-
gorie der SiiBwaren zugeordnet wurden, wurden Joghurt und Eiscreme als Milch-
produkte eingeordnet (Choi et al., 2012). Fiir die vorliegende Untersuchung ergibt
sich daraus der Vorteil, dass gesunde und ungesunde Produkte innerhalb derselben
Lebensmittelkategorie und jeweils mit einem Health Label versehen beziehungs-
weise ohne ein solches Label priasentiert werden konnen. Auf diese Weise lasst sich
der Einfluss des Labels besser von produktspezifischen (gesund vs. ungesund) oder
kategoriebedingten (hier: SiiBwaren vs. Milchprodukte) Unterschieden trennen, so-
dass Unterschiede in der Gesundheitswahrnehmung nicht auf die jeweilige Pro-
duktart zurtickgefiihrt werden miissen. Dies erscheint insbesondere deshalb bedeut-
sam, da die bereits bestehende Wahrnehmung eines Produkts als eher gesund oder
eher ungesund die Wirkung gesundheitsbezogener Kennzeichnungen mitbeeinflus-

sen kann (Chaudhary et al., 2024; Choi et al., 2012; Jiirkenbeck et al., 2022).

3.5 Design der Produktverpackung

Fiir die Darstellung der Produktstimuli wurden eigens gestaltete Produktverpackun-
gen erstellt (vgl. Abbildung 1; Abbildung 2). Dabei wurde darauf geachtet, das De-
sign der Verpackungen moglichst schlicht, neutral und einheitlich zu halten. Ziel

war es, visuelle Storeinfliisse zu reduzieren und den Einfluss einzelner Gestaltungs-
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elemente auf die Gesundheitswahrnehmung moglichst gering zu halten. Die Pro-
dukte wurden unter der fiktiven Marke ,,Small & Town* prisentiert. Durch die Ver-
wendung einer fiktiven Marke sollte vermieden werden, dass die Teilnehmenden
die Produkte mit bereits bekannten Marken, bestehenden Produktverpackungen
oder personlichen Markenerfahrungen in Verbindung bringen. Dies erscheint ins-
besondere vor dem im Theorieteil dargestellten Hintergrund relevant, dass auch un-
ternehmensbezogene Informationen, wie etwa eine positive CSR-Reputation, einen
Health-Halo-Effekt auslosen konnen (Peloza et al., 2015). Entsprechend sollten
mogliche Effekte durch vorhandene Markenassoziationen oder bestehende Einstel-

lungen gegeniiber realen Unternehmen reduziert werden.

Abbildung 1:
Stimulusmaterial der Produktkategorie Siifwaren

Choclate-Chip Cookies

Produktkategorie: SiiBwaren
Produktspezifikation: ungesund

SMALL & Town

CHOCOLATE-gyip

COOKIES

CHOCOLATE-gijp

COOKIES

“High-Protein*“-Label Kein “High-Protein“-Label

“High-Protein“-Label Kein “High-Protein*“-Label

Multigrain Granola-Riegel
Produktkategorie: SiilBwaren
Produktspezifikation: gesund

MULTIGRAIN 5 92 sall

GRANOLA-RIEGEL
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Abbildung 2:
Stimulusmaterial der Produktkategorie Milchprodukte

Eiscreme Joghurt
Produktkategorie: Milchprodukt Produktkategorie: Milchprodukt
Produktspezifikation: ungesund Produktspezifikation: gesund
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“High-Protein“-Label Kein “High-Protein“-Label

“High-Protein“-Label Kein “High-Protein“-Label

3.6 Manipulation der Elaborationswahrscheinlichkeit

Zur Manipulation der Elaborationswahrscheinlichkeit wurde in beiden Bedingun-
gen eine Merkaufgabe eingesetzt. Die Teilnehmenden sollten wihrend der Betrach-
tung des Produktstimulus sowie der anschlieBenden Bewertung eine Zahl memo-
rieren. In der Bedingung mit hoher kognitiver Belastung (geringe Elaborations-
wahrscheinlichkeit) mussten sie sich eine 7-stellige Zahl (7985341) merken, wo-
hingegen in der Bedingung mit geringer kognitiver Belastung (hohe Elaborations-
wahrscheinlichkeit) lediglich eine einstellige Zahl (5) erinnert werden sollte. Dieses
Vorgehen orientiert sich an fritheren Arbeiten, in denen Unterschiede in der kogni-
tiven Belastung mittels paralleler Gedéchtnisaufgaben erzeugt wurden, um die Ela-

borationswahrscheinlichkeit zu variieren (Petty et al., 1998).

3.7 Abfrage der Gesundheitswahrnehmung

Zur Erfassung der wahrgenommenen Gesundheit wurde eine vier Iltems umfassende
Skala eingesetzt, die in Anlehnung an bestehende Operationalisierungen aus der
Health-Halo- und Food-Label-Forschung formuliert wurde. Neben der allgemeinen
Gesundheitsbewertung wurden auch Einschitzungen dazu erfasst, wie forderlich
das Produkt fiir die Gesundheit erscheint und wie gut es zu einer gesundheitsbe-
wussten Erndhrung passt (Benson et al., 2018; Hagen, 2021; McKeon & Hallman,
2024).
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Die Items wurden als flinfstufige direkte Ratingskalen umgesetzt, da item-spezifi-
sche Antwortformate gegeniiber allgemeinen Agree-Disagree-Skalen vorzuziehen
sind (Menold & Bogner, 2015). Die vollverbalisierten Skalenpunkte reichten von
,hicht* bis ,,sehr* und bildeten damit eine sprachlich abgestufte Intensititsskala ab
(Stemmler & Stiksrud, 2015). Fiir die statistische Auswertung wurden die Antwor-
titems numerisch kodiert, wobei ,,nicht* = 1, ,wenig* = 2, , miBig*“ = 3, ,,ziemlich
= 4“ und ,,sehr” = 5 entsprach. Die Teilnehmenden bewerteten das Produkt hin-
sichtlich dessen wahrgenommener Gesundheit, gesundheitlicher Vorteilhaftigkeit,
Passung zu einer gesundheitsbewussten Erndhrung sowie Eignung als gesunde Le-

bensmittelwahl. Fiir die Auswertung wurde ein Mittelwertindex gebildet.
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4 Ergebnisse

Im Ergebnisteil werden zunichst die deskriptiven Befunde zur wahrgenommenen
Gesundheit der Produkte dargestellt. Dabei werden die Reliabilitit der verwendeten
Skalen sowie die Ergebnisse der Manipulationskontrollen berichtet (Abschnitt 4.1).
AnschlieBend folgt die inferenzstatistische Auswertung zur Priifung der Hypothe-
sen. Im Mittelpunkt stehen dabei der Haupteffekt des ,,High-Protein*“-Labels sowie
die Interaktionen des Labels mit dem Produkttyp und der Elaborationswahrschein-
lichkeit (Abschnitt 4.2). Die statistische Auswertung erfolgte auf Grundlage der be-

reinigten Datensitze.

4.1 Deskriptive Auswertung

Die abhédngige Variable der wahrgenommenen Gesundheit wurde {iber Mittelwerte
der jeweiligen Skalen gebildet. Vor der Mittelwertsbildung wurde die interne Kon-
sistenz der verwendeten Skalen mittels Cronbachs Alpha {iberpriift. Die Reliabili-
taten lagen dabei durchgehend iiber o = .77 und konnen somit als zufriedenstellend

bewertet werden.

Die Manipulationskontrolle zeigte, dass 212 der insgesamt 217 Teilnehmenden die
Labelbedingung korrekt erkannten. Damit wurde die Labelbedingung von 97,70 %
der Teilnehmenden korrekt wahrgenommen. Auch die Kontrolle der Merkaufgabe
fiel iberwiegend erfolgreich aus: In der Bedingung mit hoher Elaborationswahr-
scheinlichkeit erinnerten vier Personen die kurze Zahl nicht korrekt, wihrend in der
Bedingung mit niedriger Elaborationswahrscheinlichkeit zehn Personen die lange
Zahl falsch wiedergaben. Aufgrund der geringen Fehlerzahl wurden diese Fille in
der Hauptanalyse belassen. Insgesamt wurde die Merkaufgabe somit von 93,55 %

korrekt bearbeitet.

4.2 Inferenzstatistische Auswertung

Zur inferenzstatistischen Priifung der Hypothesen wurde eine 2 x 2 x 2 x 2 Mixed-

Subject-ANOV A berechnet. In die Analyse gingen die Faktoren Elaborationswahr-
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scheinlichkeit, Label, Produkttyp und Produktkategorie ein. Die Elaborationswahr-
scheinlichkeit und das Label wurden als Between-Subject-Faktoren beriicksichtigt,
wihrend Produkttyp und Produktkategorie als Within-Subject-Faktoren in die Ana-
lyse eingingen. Neben den vier Haupteffekten wurden auch die entsprechenden In-
teraktionseffekte beriicksichtigt. Von besonderem Interesse waren dabei der Haupt-
effekt des Labels sowie die Interaktionen des Labels mit dem Produkttyp und der
Elaborationswahrscheinlichkeit, da diese unmittelbar an die formulierten Hypothe-

sen anschlieBen.

Zusitzlich wurden Geschlecht und Alterseinteilung als weitere erkldrende Variab-
len in die Analyse aufgenommen. Das Geschlecht wurde in die Gruppen ménnlich
und weiblich unterteilt. Fiir das Alter wurde ein Mediansplit vorgenommen. Da der
Median bei 24 Jahren lag, wurden Personen im Alter von 24 Jahren oder jiinger der
Gruppe ,,jung* zugeordnet, wihrend Personen {iber 24 Jahren der Gruppe ,,alt* zu-
geordnet wurden. Die zentralen Ergebnisse der Within-Subjects-Effekte sind dem
Anhang Al, die Ergebnisse der Between-Subjects-Effekte Anhang A2 zu entneh-

men.

Zunichst zeigte sich ein signifikanter Haupteffekt des Produkttyps, F(1, 201) =
1509.03, p <.001, np*> = .882 (vgl. Anhang A1l). Gesunde Lebensmittel wurden so-
mit insgesamt deutlich gesiinder wahrgenommen als ungesunde Lebensmittel. Die-
ser sehr starke Effekt zeigt, dass die Einteilung der Produkte in gesunde und unge-
sunde Lebensmittel von den Teilnehmenden klar entsprechend wahrgenommen

wurde.

Dariiber hinaus ergab sich ein signifikanter Haupteffekt der Produktkategorie, F(1,
201) = 136.76, p < .001, np* = .405 (vgl. Anhang A1). Milchprodukte wurden ins-
gesamt gesiinder wahrgenommen als SiiBwaren. Auch dieser Effekt fiel deutlich
aus und weist darauf hin, dass die Gesundheitswahrnehmung abhéngig von der Pro-

duktkategorie variierte.

Hypothese 1 nahm an, dass Lebensmittel mit einem ,,High-Protein“-Label gesiinder
wahrgenommen werden als identische Lebensmittel ohne ein solches Label. Diese
Annahme wurde iiber den Haupteffekt des Faktors Label gepriift. Fiir den Faktor
Label zeigte sich ein signifikanter Effekt, F(1, 201) = 13.54, p < .001, np* = .063
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(vgl. Anhang A2). Produkte mit ,,High-Protein“-Label wurden somit insgesamt ge-
stinder wahrgenommen als Produkte ohne ,,High-Protein“-Label. Hypothese 1

wurde damit unterstiitzt.

Hypothese 2 nahm an, dass der Effekt des ,,High-Protein“-Labels durch den Pro-
dukttyp moderiert wird. Diese Annahme wurde iiber die Interaktion zwischen Label
und Produkttyp gepriift. Es zeigte sich eine signifikante Interaktion zwischen Pro-
dukttyp und Label, F(1, 201) =26.65, p <.001, np*> = .117 (vgl. Abbildung 3). Der
Einfluss des Labels unterschied sich somit abhéngig davon, ob es sich um gesunde
oder ungesunde Lebensmittel handelte. Insgesamt wurden gesunde Lebensmittel
unabhingig von der Labelbedingung gesiinder wahrgenommen als ungesunde Le-
bensmittel. Innerhalb der gesunden Produkte fiel der Unterschied zwischen der Va-
riante mit Label und der Variante ohne Label jedoch vergleichsweise gering aus.
Bei ungesunden Produkten zeigte sich hingegen ein starkerer Unterschied zwischen
den Labelbedingungen: Ungesunde Lebensmittel mit ,,High-Protein*“-Label wurden
gesiinder wahrgenommen als ungesunde Lebensmittel ohne ,,High-Protein“-Label.
Dieser Unterschied wird auch in Abbildung 3 deutlich, in der die geschitzten Rand-
mittel der Gesundheitswahrnehmung nach Produkttyp und Labelbedingung darge-
stellt sind. Die Interaktion weist somit darauf hin, dass das ,,High-Protein*-Label
insbesondere bei eigentlich ungesunden Produkten zu einer hoheren Gesundheits-

wahrnehmung beitrug.

Abbildung 3:
Interaktionsplot zwischen den Faktoren Label und Produkttyp

Produkttyp * Label

Label

mit Label
ohne Label

Gesundheitswahrnehmung (1 - 5)

Gesunde Lebensmittel  Ungesunde Lebensmittel

Produkttyp

Anmerkung. N = 217. Zur besseren Lesbarkeit wurde die urspriinglich 5-stufige

Skala auf der y-Achse nur von 1,5 bis 4 dargestellt.
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Die erwartete Moderation durch den Produkttyp konnte damit zwar grundsitzlich
nachgewiesen werden, jedoch nicht in der angenommenen Richtung. Hypothese 2

wurde daher nur teilweise unterstiitzt.

Hypothese 3 nahm an, dass der Effekt des ,,High-Protein“-Labels durch die Verar-
beitungsroute beziehungsweise Elaborationswahrscheinlichkeit moderiert wird.
Diese Annahme wurde iiber die Interaktion zwischen Label und Elaborationswahr-
scheinlichkeit gepriift. Fiir diese Interaktion zeigte sich kein signifikanter Effekt,
F(1, 201) = 1.31, p = .254, np*> = .006 (vgl. Anhang A2). Damit ergab sich kein
statistischer Hinweis darauf, dass der Label-Effekt von der Elaborationswahr-
scheinlichkeit abhidngig war. Auch der Haupteffekt der Elaborationswahrschein-
lichkeit war nicht signifikant, F(1, 201) = 2.90, p = .090, n,* = .014 (vgl. Anhang

A2). Hypothese 3 wurde somit nicht unterstiitzt.

Fiir die zusitzlich aufgenommenen erkldarenden Variablen Alterseinteilung und Ge-
schlecht zeigten sich keine signifikanten Haupteffekte (vgl. Anhang A2). Die all-
gemeine Gesundheitswahrnehmung unterschied sich somit weder bedeutsam zwi-
schen jlingeren und dlteren Teilnehmenden noch zwischen ménnlichen und weibli-

chen Teilnehmenden.

Neben den zentralen Hypothesentests zeigten sich weitere Interaktionseffekte. Die
Interaktion zwischen Produktkategorie und Geschlecht war signifikant, F(1, 201) =
4.13, p=.043,mp> =.020 (vgl. Anhang A1). Dies bedeutet, dass der Unterschied in
der Gesundheitswahrnehmung zwischen Milchprodukten und SiiBwaren je nach
Geschlecht unterschiedlich stark ausfiel. Insgesamt wurden Milchprodukte unab-
héngig vom Geschlecht gesiinder wahrgenommen als SiiBwaren. Wéhrend inner-
halb der SiiBwaren nur ein sehr geringer Geschlechterunterschied vorhanden war,
zeichnete sich bei den Milchprodukten ein stirkerer Unterschied ab: Weibliche
Teilnehmende nahmen Milchprodukte signifikant gesiinder wahr als ménnliche

Teilnehmende. Der Effekt féllt mit np? = .020 jedoch klein aus.

Zudem zeigte sich eine signifikante Interaktion zwischen Produkttyp, Elaborations-
wahrscheinlichkeit, Label und Alterseinteilung, F(1, 201) = 6.49, p = .012, n,? =
.031 (vgl. Anhang A1l). Weiterhin war die Interaktion zwischen Produkttyp, Pro-
duktkategorie, Elaborationswahrscheinlichkeit, Alter und Geschlecht signifikant,
F(1, 201) = 8.58, p = .004, np? = .041 (vgl. Anhang A1). Da diese komplexeren
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Interaktionen nicht im Zentrum der Hypothesenpriifung standen, werden sie nicht

weiter interpretiert.

Zusammenfassend zeigen die inferenzstatistischen Ergebnisse, dass Lebensmittel
mit High-Protein-Label insgesamt gesiinder wahrgenommen wurden als Lebens-
mittel ohne ein solches Label. Hypothese 1 wurde damit bestétigt. Zudem zeigte
sich, dass der Label-Effekt vom Produkttyp abhéngig war. Allerdings fiel der La-
bel-Effekt entgegen der Erwartung nicht bei gesunden Produkten stérker aus, son-
dern insbesondere bei ungesunden Produkten. Hypothese 2 wurde daher nur teil-
weise bestitigt. Fiir die angenommene Moderation durch die Elaborationswahr-
scheinlichkeit ergab sich hingegen kein signifikanter Effekt. Hypothese 3 wurde

somit nicht bestitigt.
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5 Diskussion

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, zu untersuchen, ob ein ,,High-Protein““-Label
die wahrgenommene Gesundheit von Lebensmitteln beeinflusst und ob dieser Ef-
fekt durch den Produkttyp, die Produktkategorie sowie die Elaborationswahr-
scheinlichkeit moderiert wird. Die Ergebnisse zeigen, dass Lebensmittel mit einem
,,High-Protein“-Label insgesamt gesiinder wahrgenommen wurden als Lebensmit-
tel ohne ein solches Label. Besonders deutlich zeigte sich dieser Effekt bei unge-
sund wahrgenommenen Produkten, die durch das Label gesundheitlich aufgewertet
wurden. Die Elaborationswahrscheinlichkeit spielte hingegen keine bedeutsame
Rolle fiir die Wirkung des Labels. Dariiber hinaus zeigte sich, dass Milchprodukte
insgesamt geslinder wahrgenommen wurden als StiBwaren und dieser Unterschied
je nach Geschlecht verschieden stark variierte. Frauen bewerteten Milchprodukte
gestinder als Ménner, wéihrend sich bei SiiBwaren kaum Geschlechtsunterschiede

zeigten.

Im Folgenden werden die Befunde vor dem Hintergrund der theoretischen Annah-
men zum Health-Halo-Effekt und zum Elaboration Likelihood Model eingeordnet.
Abschliefend werden praktische Implikationen, zentrale Limitationen der Studie

sowie Ansatzpunkte fiir zukiinftige Forschung diskutiert.

5.1 Das ,,High-Protein“-Label als Health-Halo
Der signifikante Haupteffekt des Labels spricht dafiir, dass das ,,High-Protein*-La-

bel nicht lediglich als sachliche Néhrwertinformation verarbeitet wurde, sondern
die iibergreifende Gesundheitsbewertung der Produkte positiv beeinflusste. Damit
lasst sich der Befund als proteinbezogener Health-Halo-Effekt interpretieren. Vor
dem Hintergrund der in der Einleitung dargestellten gesellschaftlichen und kon-
sumentenseitigen Aufwertung von Protein, deutet dieses Ergebnis darauf hin, dass
Protein in der Wahrnehmung von Konsumenten nicht nur als einzelner Makronéhr-
stoff, sondern als libergeordnetes Gesundheits- und Qualitdtsmerkmal fungieren

kann.
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Dieser Befund steht im Einklang mit McKeon und Hallman (2024), die fiir ein
frontseitiges Proteinlabel auf Cerealien ebenfalls eine positivere Gesundheitsbe-
wertung berichteten und dieses Muster explizit als Health-Halo-Effekt beschreiben.
Zugleich erweitert die vorliegende Studie diese Befunde, da McKeon und Hallman
reale Markenprodukte verwendeten, sodass ein marken- bzw. unternehmensbezo-
gener Health-Halo-Effekt nicht ausgeschlossen werden kann. In der vorliegenden
Untersuchung wurde hingegen mit neutral gestalteten Verpackungen einer fiktiven
Marke gearbeitet, wodurch bestehende Markenassoziationen und zusitzliche ge-
sundheitsbezogene Verpackungsinformationen als alternative Erkldrungen redu-
ziert wurden. Dass auch unter diesen Bedingungen ein signifikanter Label-Effekt
auftrat, spricht dafiir, dass bereits der isolierte Hinweis ,,High Protein“ ausreichen

kann, um einen Health-Halo-Effekt auszulosen.

Dariiber hinaus zeigte die signifikante Interaktion zwischen Produkttyp und Label,
dass der Einfluss des ,,High-Protein“-Labels von der grundlegenden Gesundheits-
wahrnehmung des Produkts abhing. Entgegen der urspriinglichen Annahme fiel der
Label-Effekt jedoch nicht bei gesunden, sondern insbesondere bei ungesunden Pro-
dukten stirker aus. Eine mogliche Erkldrung hierfiir konnte in einem begrenzten
zusétzlichen Aufwertungsspielraum bei bereits gesund wahrgenommenen Produk-
ten liegen. Die in der vorliegenden Studie verwendeten Produktarten orientierten
sich an der Voruntersuchung von Choi et al. (2012), in der die wahrgenommene
Gesundheit verschiedener Produktkategorien auf einer Skala von —3 bis +3 erfasst
wurde. Dabei wurden Multigrain-Granola-Riegel (M = 1.98) und Joghurt (M =
2.00) als deutlich gesiinder wahrgenommen als Eiscreme (M = —1.78) und
Chocolate-Chip-Cookies (M = —2.30; Choi et al., 2012). Produkte wie Joghurt oder
Granola-Riegel verfiigten daher bereits ohne Label {iber eine relativ positive Ge-
sundheitsassoziation, sodass ein zusétzliches ,,High-Protein“-Label die Bewertung
moglicherweise nur noch begrenzt weiter erhdhen konnte. Dies konnte auf einen
Ceiling-Effekt hindeuten. Bei ungesunden Produkten wie Eiscreme oder Cookies
bestand dagegen ein groBerer Spielraum fiir eine positive Verschiebung der Ge-

sundheitswahrnehmung.

Das Label konnte bei diesen Produkten als ,,kompensatorischer” Hinweisreiz ge-

wirkt haben, durch den ein eigentlich ungesundes Produkt zumindest teilweise auf-
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gewertet wurde. In diesem Sinne ldsst sich der stirkere Label-Effekt bei ungesun-
den Produkten als besonders relevanter Health-Halo-Effekt interpretieren. Gerade
dort, wo die grundlegende Produktbewertung eher ungiinstig ausfillt, kann ein ein-
zelnes positiv besetztes Nahrwertmerkmal die Gesamtbewertung starker verzerren.
Ergédnzend dazu lasst sich auf frithere Forschung verweisen, die zeigt, dass Gesund-
heits- und Diétlabels insbesondere bei eher hedonistischen Produkten, etwa Des-
serts, die Bewertung beeinflussen konnen, wihrend entsprechende Effekte bei eher
utilitaristischen Produkten weniger deutlich ausfielen (Wansink et al., 2004). Uber-
tragen auf die vorliegende Untersuchung konnte dies bedeuten, dass die ungesun-
den Produkte nicht nur als weniger gesund, sondern zugleich als stirker hedonisch
besetzt wahrgenommen wurden. Gerade bei solchen Produkten kann ein gesund-
heitsbezogener Hinweisreiz besonders auffillig sein, weil er im Kontrast zur sonst

eher genussbezogenen und ungesunden Produktassoziation steht.

Die vorliegenden Ergebnisse sprechen daher dafiir, den Einfluss von Nutrient
Claims auch im Hinblick auf ihr Verzerrungspotenzial zu betrachten. Wihrend ein
,,High-Protein“-Label bei bereits gesund wahrgenommenen Produkten moglicher-
weise nur eine begrenzte zusétzliche Aufwertung bewirkt, kann es bei ungesund
wahrgenommenen Produkten stérker als positiver Gegenreiz wirken. Im Hinblick
auf Erndhrungsentscheidungen kann dies problematisch sein, da eine unausgewo-
gene Erndhrung als relevanter Risikofaktor fiir Erkrankungen des Herz-Kreislauf-

Systems sowie Krebs und Diabetes gilt (World Health Organization, 2025).

5.2 ,High Protein“: Zwischen Cue und Argument

Die nicht signifikante Interaktion zwischen Label und Elaborationswahrscheinlich-
keit konnte darauf hindeuten, dass das ,,High-Protein“-Label nicht ausschlieBlich
als peripherer Hinweisreiz wirkte. Der positive Effekt des Labels auf die wahrge-
nommene Gesundheit trat unabhéngig von der manipulierten Verarbeitungsbedin-
gung auf. Eine mdgliche Erklidrung hierfiir konnte sein, dass ,,High Protein* auch
unter Bedingungen stirker elaborierter Verarbeitung als inhaltlich relevantes Argu-
ment in die Bewertung einging. Wie im Theorieteil dargestellt, basiert die zentrale
Route nach dem ELM auf einer sorgfiltigen Auseinandersetzung mit den inhaltli-

chen Argumenten einer Botschaft (Petty & Cacioppo, 1986). Ubertragen auf die
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vorliegende Untersuchung konnte der Hinweis ,,High Protein® daher auch bei stir-
ker zentraler Verarbeitung als vermeintlich sachlicher Hinweis auf eine hohere Pro-
duktqualitdt bzw. Gesundheit verstanden worden sein. Das Label wére damit nicht
nur ein einfacher Hinweisreiz, sondern zugleich eine Information, die auch bei ge-
nauerer Auseinandersetzung mit dem Produkt in die Gesundheitsbewertung einflie-
Ben kann. Dies konnte erkldren, warum der Label-Effekt nicht auf die Bedingung
niedriger Elaborationswahrscheinlichkeit beschrinkt war. Bemerkenswert ist in
diesem Zusammenhang, dass vorherige Forschung diesbeziiglich signifikante Ef-
fekte gefunden hat. Beispielsweise konnte gezeigt werden, dass Personen mit ho-
herem Erndhrungswissen Labelinformationen starker iiber die zentrale Route ver-
arbeiteten, wihrend Personen mit geringerem Erndhrungswissen eher einfache
Schlussfolgerungen aus extrinsischen Labelhinweisen zogen und sich letztlich in
ithrer Produktbewertung unterschieden. Diese Befunde werden ausdriicklich als
konsistent mit den theoretischen Mechanismen des ELM bewertet (Walters &

Long, 2012).

Die Ergebnisse vorliegender Arbeit sprechen dabei nicht zwangslaufig gegen die
Relevanz des ELM, sondern deuten vielmehr darauf hin, dass das ,,High-Protein‘-
Label moglicherweise eine doppelte Funktion erfiillte: Unter niedriger Elaborati-
onswahrscheinlichkeit konnte es als peripherer Cue wirken, wihrend es unter ho-
herer Elaborationswahrscheinlichkeit als inhaltlich relevantes Argument verarbeitet

worden sein konnte.

5.3 Praktische Implikationen

Aus praktischer Perspektive sind die Ergebnisse insbesondere fiir Produktkommu-
nikation, Werbung und Verbraucherverhalten relevant. Aus Unternehmenssicht le-
gen die Befunde nahe, dass proteinbezogene Kennzeichnungen weiterhin ein wirk-
sames Kommunikationsinstrument darstellen konnen. Da Produkte mit ,,High-Pro-
tein“-Label insgesamt geslinder wahrgenommen wurden als Produkte ohne ein ent-
sprechendes Label, kann ein solcher Hinweisreiz dazu beitragen, Produkte positiver
zu positionieren. Besonders relevant ist dabei, dass der Label-Effekt in der vorlie-
genden Studie vor allem bei ungesund wahrgenommenen Produkten stirker ausfiel.
Aus einer rein gewinnorientierten Unternehmensperspektive konnte es daher attrak-

tiv sein, auch eher genussorientierte oder ungesund wahrgenommene Produkte
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durch einen hohen Proteingehalt aufzuwerten und entsprechend zu bewerben, um
zusiétzliche Zielgruppen anzusprechen, die ohne diesen Hinweisreiz ein entspre-
chendes Produkt weniger stark in Betracht gezogen hitten. Dies kann absatzbezo-
gen bedeutsam sein, da eine positivere Einstellung gegeniiber einem Produkt die

Kaufwahrscheinlichkeit erhohen kann (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019).

Gleichzeitig verdeutlicht dieser Befund jedoch auch das potenzielle Verzerrungsri-
siko solcher Claims. Aus Verbrauchersicht ergibt sich daher die Implikation, pro-
teinbezogene Kennzeichnungen nicht isoliert zu betrachten, sondern stirker auf das
gesamte Nahrwertprofil eines Produkts zu achten. Ein ,,High-Protein®“-Label sollte
nicht automatisch als Hinweis auf eine insgesamt hohe gesundheitliche Qualitat
verstanden werden. Stattdessen erscheint es sinnvoll, Produkte mit entsprechenden
Claims zu priifen oder mit alternativen Proteinquellen zu vergleichen, die von Natur
aus relevante Proteinmengen enthalten. Hierzu zdhlen beispielsweise Eier, Fisch,
sowie pflanzliche Proteinquellen wie Hiilsenfriichte, Erbsen oder Soja (DGE,
2019). Auf diese Weise kann besser eingeschédtzt werden, ob ein beworbenes High-
Protein-Produkt tatséchlich einen erndhrungsphysiologischen Mehrwert bietet oder

lediglich durch den Claim gesundheitlich aufgewertet erscheint.

5.4 Limitationen und Ausblick

Eine erste Limitation betrifft die Zusammensetzung der Stichprobe. Die Teilneh-
menden waren insgesamt vergleichsweise jung und wurden {liberwiegend iiber
hochschulnahe Kanéle sowie personliche Netzwerke rekrutiert, weshalb von einem
hohen Studierendenanteil auszugehen ist. Zudem waren Frauen mit etwa zwei Drit-
teln iiberreprasentiert. Die Generalisierbarkeit der Ergebnisse ist daher einge-
schréinkt, da dltere Personen, Personen mit anderem Bildungshintergrund oder eine
geschlechterausgeglichenere Stichprobe moglicherweise anders auf ein ,,High-Pro-

tein‘“-Label reagieren wiirden.

Eine weitere Limitation besteht darin, dass die Produkte ohne zuséatzliche Nahrwer-
tinformationen présentiert wurden. Dadurch konnte der Effekt des ,,High-Protein®-
Labels zwar isoliert untersucht werden, zugleich blieb jedoch offen, ob der Claim
auch dann in gleicher Weise gewirkt hétte, wenn Angaben zu Zucker-, Fett- oder

Proteingehalt verfligbar gewesen wéren. Wihrend Labelinformationen in fritheren
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Untersuchungen mit weiteren Produktinformationen wie der Zutatenliste abgegli-
chen werden konnten, fehlte in der vorliegenden Studie eine Mdglichkeit zur Uber-

priifung entsprechender Interaktionen (Walters & Long, 2012).

Dariiber hinaus wurden individuelle Unterschiede im Erndhrungswissen und in der
Gesundheitsmotivation nicht erhoben. Diese Variablen kdnnen jedoch beeinflus-
sen, wie Konsumenten ndhrwertbezogene Informationen verarbeiten. Personen mit
hoherem Erndhrungswissen und hoéherer Gesundheitsmotivation betrachteten
Nutrition Claims lénger, was auf eine stirkere Aufmerksamkeit gegeniiber solchen
Verpackungshinweisen hindeutet (Steinhauser et al., 2019). Zudem kann Ernéh-
rungswissen die Wirkung zusétzlicher Niahrwertinformationen moderieren
(Andrews et al., 1998). Fiir die vorliegende Studie kann daher nicht ausgeschlossen
werden, dass Teilnehmende mit unterschiedlichem Erndhrungswissen oder unter-
schiedlicher Gesundheitsmotivation verschieden auf das ,,High-Protein*“-Label re-
agierten. Denkbar wire etwa, dass Personen mit hoherem Erndhrungswissen Pro-
dukte mit ,,High-Protein®“-Label kritischer bewerteten und diese weniger stark als
gesund einstuften als Personen mit geringerem Erndhrungswissen, wihrend ent-
sprechende Unterschiede bei Produkten ohne Label geringer ausfallen kdnnten; ge-

labelte Produkte jedoch insgesamt weiterhin gesiinder wahrgenommen werden.

Diese Limitation hdngt eng mit dem Fehlen weiterer Nahrwertinformationen zu-
sammen. Erndhrungswissen und Motivation unterstiitzen die Nutzung von Nutri-
tion-Facts-Panels, begiinstigen Vergleiche zwischen verschiedenen Produktoptio-
nen und konnen dadurch die Entscheidungsqualitit verbessern (Miller & Cassady,
2012). Kiinftige Studien sollten daher Erndhrungswissen, Gesundheitsmotivation
oder Fitnessorientierung erfassen und zugleich priifen, ob der beobachtete Health-
Halo-Effekt bestehen bleibt, wenn Konsumenten das ,,High-Protein*-Label direkt

mit dem gesamten Nahrwertprofil eines Produkts abgleichen konnen.

5.5 Zusammenfassung und Fazit

Die vorliegende Arbeit zeigt, dass ein ,,High-Protein“-Label die wahrgenommene
Gesundheit von Lebensmitteln positiv beeinflussen kann. Damit stiitzen die Ergeb-
nisse die Annahme eines proteinbezogenen Health-Halo-Effekts. Besonders rele-
vant ist, dass dieser Effekt nicht bei bereits gesund wahrgenommenen Produkten

am stérksten ausfiel, sondern insbesondere bei ungesunden Produkten. Das ,,High-
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Protein‘“-Label kann somit gerade dort eine aufwertende Wirkung entfalten, wo die

grundlegende Gesundheitsbewertung eigentlich ungiinstig ist.

Die angenommene Moderation durch die Elaborationswahrscheinlichkeit zeigte
sich hingegen nicht. Eine mogliche Erklarung besteht darin, dass das ,,High-Pro-
tein“-Label nicht ausschlieBlich als peripherer Hinweisreiz wirkte, sondern auch
bei stérker elaborierter Verarbeitung als inhaltlich relevantes Argument verstanden
wurde. Theoretisch verdeutlichen die Befunde damit, dass proteinbezogene Claims
im Rahmen des Health-Halo-Effekts nicht nur als einfache Cues, sondern je nach
Verarbeitungskontext auch als scheinbar sachliche Produktinformation wirken kon-

nen.

Praktisch legen die Ergebnisse nahe, dass proteinbezogene Kennzeichnungen fiir
Unternehmen ein wirksames Instrument der Produktkommunikation darstellen
konnen, insbesondere bei ungesund wahrgenommenen Produkten. Gleichzeitig
ergibt sich daraus ein verbraucherschutzbezogenes Spannungsfeld, da solche

Claims die Gesamtbewertung eines Produkts verzerren konnen.

Insgesamt macht die Arbeit deutlich, dass proteinbezogene Claims nicht nur infor-
mieren, sondern auch die Gesamtbewertung eines Produkts verzerren kdnnen und

damit eine relevante Rolle fiir die Wahrnehmung von Lebensmitteln spielen.
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Anhang X1

Anhang

Anhang A1: Vollstindige ANOVA der Within-Subjects

Innersubjekt-Effekte

Quadrat- Mittlere quad.

summe df Abw. F P e
Produkttyp 538.80157 1 538.80157 1509.0256 <.001 0.882
Produkttyp * Elaboration 0.00893 1 0.00893 0.0250 0.874 0.000
Produkttyp * Label 9.51691 1 9.51691 26.6541 <.001 0.117
Produkttyp 3k Alterseinteilung 0.60939 1 0.60939 1.7067 0.193 0.008
Produkttyp * Geschlecht 1.15074 1 1.15074 3.2229 0.074 0.016
Produkttyp k¢ Elaboration * Label 0.16038 1 0.16038 0.4492 0.503 0.002
Produkttyp k¢ Elaboration * Alters- 2.86e-5 1 2.86e-5 8.02e-5 0.993 0.000
einteilung
Produkttyp 3k Label * Alterseintei- 0.27909 1 0.27909 0.7817 0.378 0.004
lung
Produkttyp 3k Elaboration * Ge- 0.12233 1 0.12233 0.3426 0.559 0.002
schlecht
Produkttyp ¢ Label * Geschlecht 0.18689 1 0.18689 0.5234 0.470 0.003
Produkttyp 3k Alterseinteilung * 0.29812 1 0.29812 0.8349 0.362 0.004
Geschlecht
Produkttyp %k Elaboration * Label 2.30964 1 2.30964 6.4686 0.012 0.031
%k Alterseinteilung
Produkttyp k¢ Elaboration * Label 0.08660 1 0.08660 0.2425 0.623 0.001
%k Geschlecht
Produkttyp k¢ Elaboration * Alters- 0.07566 1 0.07566 0.2119 0.646 0.001
einteilung * Geschlecht
Produkttyp 3k Label * Alterseintei- 0.18576 1 0.18576 0.5203 0.472 0.003
lung 3¢ Geschlecht
Produkttyp k¢ Elaboration * Label 0.28596 1 0.28596 0.8009 0.372 0.004
%k Alterseinteilung *¢ Geschlecht
Residuen 71.76758 201 0.35705
Produktkategorie 44.89088 1 44.89088 136.7656 <.001 0.405
Produktkategorie ¢ Elaboration 0.01679 1 0.01679 0.0512 0.821 0.000
Produktkategorie * Label 0.08333 1 0.08333 0.2539 0.615 0.001
Produktkategorie ¢ Alterseintei- 0.00735 1 0.00735 0.0224 0.881 0.000
lung
Produktkategorie ¢ Geschlecht 1.35975 1 1.35975 4.1426 0.043 0.020
Produktkategorie ¢ Elaboration 0.06738 1 0.06738 0.2053 0.651 0.001
Label
Produktkategorie ¢ Elaboration 0.13106 1 0.13106 0.3993 0.528 0.002
Alterseinteilung
Produktkategorie ¢ Label % Alters- 0.06768 1 0.06768 0.2062 0.650 0.001
einteilung
Produktkategorie ¢ Elaboration 0.08306 1 0.08306 0.2530 0.615 0.001
Geschlecht
Produktkategorie ¢ Label %} Ge- 0.68140 1 0.68140 2.0760 0.151 0.010

schlecht



Anhang XIII
Innersubjekt-Effekte
Quadrat- Mittlere quad. 2
summe df Abw. F P e
Produktkategorie ¢ Alterseintei- 0.11161 1 0.11161 0.3400 0.560 0.002
lung 3¢ Geschlecht
Produktkategorie ¢ Elaboration 0.22224 1 0.22224 0.6771 0.412 0.003
Label %k Alterseinteilung
Produktkategorie ¢ Elaboration 0.03447 1 0.03447 0.1050 0.746 0.001
Label * Geschlecht
Produktkategorie ¢ Elaboration 0.38101 1 0.38101 1.1608 0.283 0.006
Alterseinteilung *k Geschlecht
Produktkategorie ¢ Label % Alters- 0.13727 1 0.13727 0.4182 0.519 0.002
einteilung * Geschlecht
Produktkategorie ¢ Elaboration 0.10060 1 0.10060 0.3065 0.580 0.002
Label * Alterseinteilung ¢ Ge-
schlecht
Residuen 65.97467 201 0.32823
Produkttyp ¢ Produktkategorie 0.76583 1 0.76583 2.6438 0.106 0.013
Produkttyp ¢ Produktkategorie 0.41790 1 0.41790 1.4427 0.231 0.007
Elaboration
Produkttyp ¢ Produktkategorie 0.12427 1 0.12427 0.4290 0.513 0.002
Label
Produkttyp ¢ Produktkategorie 0.07459 1 0.07459 0.2575 0.612 0.001
Alterseinteilung
Produkttyp ¢ Produktkategorie 0.31508 1 0.31508 1.0877 0.298 0.005
Geschlecht
Produkttyp ¢ Produktkategorie 2.33e-5 1 2.33e-5 8.03e-5 0.993 0.000
Elaboration * Label
Produkttyp ¢ Produktkategorie 0.17302 1 0.17302 0.5973 0.441 0.003
Elaboration % Alterseinteilung
Produkttyp ¢ Produktkategorie 0.24226 1 0.24226 0.8364 0.362 0.004
Label % Alterseinteilung
Produkttyp ¢ Produktkategorie 0.02221 1 0.02221 0.0767 0.782 0.000
Elaboration * Geschlecht
Produkttyp ¢ Produktkategorie 0.06870 1 0.06870 0.2372 0.627 0.001
Label %} Geschlecht
Produkttyp ¢ Produktkategorie 0.96976 1 0.96976 3.3479 0.069 0.016
Alterseinteilung *k Geschlecht
Produkttyp ¢ Produktkategorie 0.45295 1 0.45295 1.5637 0.213 0.008
Elaboration % Label 3¢ Alterseintei-
lung
Produkttyp ¢ Produktkategorie 3.56e-5 1 3.56e-5 1.23e-4 0.991 0.000
Elaboration * Label ¢ Geschlecht
Produkttyp ¢ Produktkategorie 2.48610 1 2.48610 8.5827 0.004 0.041
Elaboration % Alterseinteilung 3
Geschlecht
Produkttyp ¢ Produktkategorie 0.07738 1 0.07738 0.2671 0.606 0.001
Label % Alterseinteilung ¢ Ge-
schlecht
Produkttyp ¢ Produktkategorie 0.19417 1 0.19417 0.6703 0414 0.003
Elaboration % Label 3¢ Alterseintei-
lung 3¢ Geschlecht
Residuen 58.22268 201 0.28967

Anmerkung. Typ-3-Quadratsumme
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Anhang A2: Vollstindige ANOVA der Between-Subjects

Zwischensubjekteffekte

Quadrat- Mittlere quad.
df F ) n%
summe Abw.

Elaboration 2.91905 1 2.91905 2.89725 0.090 0.014
Label 13.64348 1 13.64348 13.54155 <.001 0.063
Alterseinteilung 0.02205 1 0.02205 0.02188 0.883 0.000
Geschlecht 1.24878 1 1.24878 1.23945 0.267 0.006
Elaboration * Label 131672 1 131672 1.30688 0.254 0.006
Elaboration % Alterseinteilung 1.56796 1 1.56796 1.55625 0214 0.008
Label 3k Alterseinteilung 1.92929 1 1.92929 1.91487 0.168 0.009
Elaboration * Geschlecht 0.18548 1 0.18548 0.18409 0.668 0.001
Label sk Geschlecht 0.31991 1 0.31991 0.31752 0.574 0.002
Alterseinteilung *k Geschlecht 0.72374 1 0.72374 0.71833 0.398 0.004
Elaboration % Label ¢ Altersein- 0.02502 1 0.02502 0.02483 0.875 0.000
teilung
Elaboration * Label % Ge- 133757 1 1.33757 1.32757 0.251 0.007
schlecht
Elaboration % Alterseinteilung 3 0.00698 1 0.00698 0.00692 0.934 0.000
Geschlecht
Label *k Alterseinteilung ¢ Ge- 3.57285 1 3.57285 3.54616 0.061 0.017
schlecht
Elaboration % Label ¢ Altersein- 2.70443 1 2.70443 2.68423 0.103 0.013
teilung ¢ Geschlecht
Residuen 202.51283 201 1.00753

Anmerkung. Typ-3-Quadratsumme
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Anhang A3: Deskriptive Kennwerte der zentralen Variablen

Deskriptivstatistik

Milchprod. . ) Glesund? :Jnlgesunfie Ho.he Elal'iora- N.iedrige‘ Ela‘bo.ra- Oht:?n"Hif:I;Z:""
tel tel scheinlichkeit lichkeit )
N 217 217 217 217 100 117 107 110
Fehlend 0 0 0 0 17 100 110 107
Mittelwert 3.05 2.52 3.68 1.88 272 2.84 2.62 2.94
Median 3.00 2.50 375 1.75 2.69 275 2.63 2.94
sD 0.572 0.624 0.589 0.642 0.529 0.520 0.429 0.565
Minimum 1.50 1.00 213 1.00 1.69 175 1.69 175
Maximum 463 4.25 5.00 3.88 4.06 4.44 3.69 4.44

Anhang B1: Fragebogen der Bedingung “hohe Elaborationswahrscheinlichkeit”
und “High-Protein”-Label.

Die Wahrnehmung von Produktinformationen

Liebe Teilnehmer:innen,

herzlich willkommen zu meiner Studie zum Thema ,Wahr von

Im Alltag begegnen uns zahlreiche Produkte, die mit unterschiedlichen Informationen dargestellt werden. In dieser Studie interessiert mich, wie solche Infor-
mationen wahrgenommen und eingeschatzt werden.

Es gibt dabei keine richtigen oder falschen Antworten. Mich interessiert ausschlieBlich Ihre persénliche Einschatzung.

Die Teilnahme ist freiwillig und kann jederzeit ohne Angabe von Griinden beendet werden. Ihre Daten werden anonym verarbeitet und vertraulich behan-
delt. Die Bearbeitung dauert insgesamt ca. 5-10 Minuten.

Vielen Dank fiir Ihre Unterstitzung!

Herzliche GruRe,
Robin Kleinort

In dieser Umfrage sind 25 Fragen enthalten.

Dies ist eine anonyme Umfrage.

Indent werden keine iber Sie gespeichert, es sei denn, in einer Frage wird explizit danach gefragt.

Wenn Sie fir diese Umfrage einen Zugangscode benutzt haben, so konnen Sie sicher sein, dass der Zugangsschlassel nicht zusammen mit den Daten abgespeichert wurde. Er wird in einer getrenn-

ten Tabelle aufbewahrt und nur aktualisiert, um zu speichern, ob Sie diese Umfrage abgeschlossen haben oder nicht. Es gibt keinen Weg, die mit den ¢ usam-
menzufiihren,
Um die ge zu offnen, ieren Sie bitte unsere

Datenschutzerklirung anzeigen

Bitte merken Sie sich die folgende Zahlenfolge:
5

Sie werden spater im Verlauf der Befragung gebeten, diese Zahlenfolge wiederzugeben. Bitte versuchen Sie daher, sich die Zahlenfolge wahrend der nchsten Fragen einzupragen.
Auch wenn es verlockend sein mag, die Zahlenfolge aufzuschreiben oder zu fotografieren, bitte ich Sie im Sinne der Studie darauf zu verzichten.

Klicken Sie auf ,Weiter", sobald Sie bereit sind.
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ot anhand ¢ Fragen, Wahlen aus, die \g am besten entspricht

@ Bitte wahlen Sie 4 Antworten aus.
nicht wenig migig ziemlich sehr
Wie gesund wirkt das Produkt auf Sie?

Wie gut erscheint Ihnen das Produkt im Hinblick auf Ihre Ge-
sund

iheit?
Produkt zu Ea
nahrung
Wie sehr st das Produkt aus Ihrer Sicht eine gesunde Lebens-
mittelwahi?
Weiter
*
Bitte bewerten anhand o Fragen. Wahlen twort aus, die Ihrer Einschatzung

©Bitte wahlen Sie 4 Antworten aus.
nicht wenig magig ziemlich sehr
Wie gesund wirkt das Produkt auf Sie?

Wie gut erscheint Ihnen das Produkt im Hinblick auf Ihre Ge-
sundheit?

Wie qut passt das Produkt zu einer gesundheitsbewussten Er-
hrung?

Wie sehr ist das Produkt aus Ihrer Sicht eine gesunde Lebens-
mittelwahi?

Bitte bewerten Sie das gezelgte Produkt anhand der folgenden Fragen. Wahlen Sie jewells die Antwort aus, die Ihrer Einschatzung am besten entspricht
© Bitte wahlen Sie 4 Antworten aus.
nicht wenig masig ziemiich senr
Wie gesund wirkt das Produkt auf Sie?

Wie gut erscheint Ihnen das Produkt im Hini

ek auf Ihre Ge-
sundheitz

nahrung?

Wie sehr st das Produkt aus Ihrer Sicht eine gesunde Lebens-
mittelwahi?
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S

MULTIGRAIN

Bitte bewerten Sie das gezeigte Produkt anhand der folgenden Fragen. Wahlen Sie jeweils die Antwort aus, die Ihrer Einschatzung am besten entspricht

@ Bitte wahlen Sie 4 Antworten aus.
nicht wenig maBig ziemlich sehr
Wie gesund wirkt das Produkt auf Sie?

Wie gut erscheint Ihnen das Produkt im Hinblick auf Ihre Ge-
sundheit?

zu Ere
nahrung?

Wie sehr st das Produkt aus Ihrer Sicht eine gesunde Lebens-
mittelwahi?

*War auf den “High-protein H nen?

1o

*Bitte geben Sie die Zahl ein, die Sie sich gemerkt haben.

*Wie alt sind Sie?

*Welchem Geschlecht fahlen Sie sich zugehdrig?

©bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten:

Weiblich
Mannlich
Divers

Keine Angaben

Falls Sie an einer Universitat fr Ihre Teilnahme ber halten mochten, geben Sie bitte im Folgenden Ihre SONAD an.

Vielen Dank fir Ihre Unterstiitzung!
Sie haben das Ende der Befragung erreicht. Ich danke Ihnen herzlich fiir Inre Zeit und Ihre wertvollen Einschatzungen.

Worum ging es in dieser Studie?

In dieser Untersuchung beschaftige ich mich mit der Frage, wie die von L Im Mi steht dabei, ob Hinweise auf

der Produktverpackung (wie z.B. das Label "High-Protein”) dazu fihren, dass ein Lebensmittel als gestinder eingeschétzt wird. Ziel ist es, besser zu verstehen, welchen Einfluss einzelne Produktkenn-
auf die gvon haben.

Sollten Sie Fragen zur Studie haben oder an den Ergebnissen interessiert sein, knnen Sie mich gerne : robin. hnu.de

Sie kénnen dieses Fenster nun schlieBen.

Herzliche GriiBe,
Robin Kleinort

Anmerkung. Merkaufgabe und Labeldarstellung variierten zwischen den Bedingungen.
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Ubersicht verwendeter Hilfsmittel

Zur Erstellung dieser Bachelorarbeit wurde folgendes KI-Tool im beschriebenen

Rahmen eingesetzt:

e ChatGPT, GPT-5.4 von OpenAl (https://chatgpt.com)
o Hauptsdchlich: Generierung des Bildmaterials fiir die im Fragebo-
gen dargestellten Stimuli
o Selten: Unterstiitzung bei der Literaturrecherche sowie Ubersetzung
wissenschaftlicher Paper
o Sehr selten: Zusammenfassung wissenschaftlicher Paper sowie Kiir-

zung von Textpassagen

Die Nutzung dieses Werkzeugs erfolgte im Einklang mit den Richtlinien der Hoch-
schule Neu-Ulm. ChatGPT wurde ausschlielich im angegebenen Rahmen unter-
stiitzend eingesetzt. Samtliche durch KI erzeugten oder unterstiitzten Inhalte wur-
den kritisch gepriift und gegebenenfalls {iberarbeitet. Die wissenschaftliche Argu-

mentation, Interpretation und Schlussfolgerungen wurden eigenstéindig entwickelt.

/) T

Ulm, 06.06.2026 Robin Kleinort



