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Abstract II

Abstract

Der Klimawandel z&hlt zu den dringendsten globalen Herausforderungen und erfordert eine nach-
haltige Transformation des Konsumverhaltens. Ein zentraler Ansatzpunkt ist die Reduktion des
Fleischkonsums, da dieser signifikant zur Umweltbelastung beitrdgt. In der Klimakommunikation
gewinnen Message-Framing-Strategien zunehmend an Bedeutung, um nachhaltige Verhaltensweisen
zu fordern. Frithere Studien zeigen haufig inkonsistente Ergebnisse, was auf die Bedeutung individu-
eller Merkmale hinweist. Diese Studie untersucht, wie Gewinn- und Verlust-Framing die Intention
zur Fleischreduktion beeinflussen und inwieweit personliches Involvement diesen Effekt moderiert.
In einem experimentellen Design mit 441 fleischkonsumierenden Teilnehmenden wurden drei Grup-
pen (Gewinn-Framing, Verlust-Framing, Kontrollgruppe) gebildet, um die Auswirkungen auf ihre
Intention zu untersuchen. Dariiber hinaus wurde das personliche Involvement erfasst, um dessen mo-
derierende Wirkung auf den Framing-Effekt zu analysieren. Die Ergebnisse zeigen, dass Framing
allein keinen signifikanten Einfluss auf die Intention zur Fleischreduktion hatte. Ebenso wurden keine
signifikanten Interaktionen zwischen Framing und Involvement festgestellt. Dennoch deutet das In-
teraktionsmuster darauf hin, dass Verlust-Framing bei hoch involvierten Personen effektiver sein
konnte als Gewinn-Framing. Unabhéngig vom Framing hatten hoch involvierte Personen eine signi-
fikant stdrkere Intention zur Fleischreduktion im Vergleich zu weniger involvierten Teilnehmenden.
Die Ergebnisse unterstreichen die Relevanz von Involvement als zentralen Pradiktor fiir nachhaltige
Verhaltensintentionen. Sie liefern zudem wertvolle Hinweise zur Zielgruppenspezifitit von Kommu-
nikationsstrategien. Angesichts der Limitationen der Studie ist weitere Forschung erforderlich, um
die Mechanismen und Kontextfaktoren von Framing-Strategien zu verstehen und eine fundierte The-
orie zu entwickeln, die nachhaltiges Verhalten gezielt fordern kann. Eine vertiefte Untersuchung die-
ser Faktoren ist unerlédsslich, um die Diskrepanz zwischen Wissen und Verhalten zu verringern und

wirksame Ansdtze im Kampf gegen den Klimawandel zu schaffen.
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1 Einleitung

Der Klimawandel stellt eine der grof3ten Herausforderungen unserer Zeit dar. Zwischen
1960 und 2022 sind die globalen CO»-Emissionen von etwa 9 auf 37 Milliarden Tonnen gestie-
gen (Global Carbon Project, 2023, zitiert nach statista.com, 2024). Diese Entwicklung hat
schwerwiegende Folgen, darunter extreme Wetterereignisse, steigende Meeresspiegel, zuneh-
mende Luftverschmutzung und einen Verlust der Biodiversitdt. Besonders besorgniserregend
ist, dass menschliches Konsumverhalten fiir 72 % der weltweiten Treibhausgasemissionen
(THG-Emissionen) verantwortlich ist (Hertwich & Peters, 2009), wobei allein 26 % auf den
Bereich Erndhrung entfallen (Moran et al., 2020).

Das individuelle Konsumverhalten bietet jedoch Mdglichkeiten, zur Einddmmung des Klima-
wandels beizutragen. Studien verdeutlichen, dass eine Verdnderung im Erndhrungsverhalten
das Potenzial hat, den kollektiven 6kologischen FuBBabdruck signifikant zu verringern (Alexan-
der, Brown, Arneth & Finnigan, 2016; Hoolohan, Berners-Lee, McKinstry-West & Hewitt,
2013; Moran et al., 2020; Stehfest et al., 2009). Laut Moran et al. (2020) konnte der CO2-Ful3-

abdruck in der EU durch kollektive Haushaltsentscheidungen um bis zu 25 % reduziert werden.

Der Fleischkonsum, insbesondere der von rotem Fleisch, spielt eine zentrale Rolle, da dessen
Produktion erhebliche Mengen an Getreide, Wasser und Land benétigt und mit hohen THG-
Emissionen wie Methan von Wiederkduern sowie der Nutzung von Diingemitteln einhergeht
(Berners-Lee, Hoolohan, Cammack & Hewitt, 2012). Erndhrungsmuster mit einem hohen An-
teil tierischer Produkte erfordern ein Vielfaches an Ressourcen im Vergleich zu pflanzenbasier-
ten Alternativen (Alexander et al., 2016). Berners-Lee et al. (2012) weisen darauf hin, dass eine
vegetarische Erndhrung mindestens 20-25 % weniger THG-Emissionen verursacht als fleisch-

haltige Erndhrungsweisen.

Neben den 6kologischen Auswirkungen hat ein hoher Fleischkonsum auch gesundheitliche Im-
plikationen. So wird dieser mit einem erhohten Risiko flir Herz-Kreislauf-Erkrankungen, Typ-
2-Diabetes, Schlaganfille und anderen chronischen Krankheiten in Verbindung gebracht (A-

bete, Romaguera, Vieira, de Munain & Norat, 2014; Shi, Huang, Schooling & Zhao, 2023).

Trotz der bekannten negativen Auswirkungen des Fleischkonsums bleibt das Bewusstsein der
Verbrauchenden fiir die Konsequenzen ihres Konsumverhaltens oft gering und vielen Men-
schen fillt es schwer, ihren gewohnten Fleischkonsum zu reduzieren (Stoll-Kleemann &

Schmidt, 2017). Dieses fehlende Verstdndnis iiber die Folgen des individuellen Handelns
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unterstreicht die Notwendigkeit einer stdrkeren Kommunikation und Bewusstseinsbildung. Die
Kommunikation von Verhaltensdnderungen zugunsten der Umwelt und Gesundheit durch ge-
eignete Message-Framing-Strategien gewinnt in der Klimakommunikation zunehmend an Be-
deutung (Maibach, Nisbet, Baldwin, Akerlof & Diao, 2010). Das Message Framing, also die
Art und Weise, wie Informationen préasentiert werden, hat das Potenzial, das Verhalten der Men-
schen positiv zu beeinflussen (Kahneman & Tversky, 2013). Obwohl zahlreiche Studien die
Effektivitdt von Message Framing fiir die Forderung nachhaltiger Verhaltensweisen bestétigen,
sind die Ergebnisse oft inkonsistent (Carfora, Pastore & Catellani, 2021; De Groot, 2022). Diese
Inkonsistenzen deuten darauf hin, dass die Wirksamkeit von Framing-Strategien stark von in-
dividuellen Faktoren abhédngt, wie z. B. der personlichen Relevanz des Themas (Involvement).
Das Involvement beeinflusst die Art und Weise, wie Informationen verarbeitet werden und kann
somit entscheidend die Effektivitit von Framing beeinflussen (Covey, 2014). Gerade bei The-
men wie Fleischkonsum, die sowohl ethische, gesundheitliche als auch 6kologische Aspekte

beriihren, kann die personliche Involviertheit erheblich variieren.

Diese Arbeit untersucht, wie das Involvement die Effektivitidt von Message Framing beeinflusst
und welche Auswirkungen dies auf die Intention zur Fleischkonsumreduktion hat. Dabei wer-
den sowohl die direkten Effekte von Message Framing auf nachhaltiges Verhalten als auch die
moderierende Rolle des Involvements analysiert. Die Ergebnisse konnten wertvolle Einblicke
in die Bedingungen liefern, unter denen Framing-Strategien besonders effektiv sind und somit

einen Beitrag zur Forderung nachhaltiger Konsumentscheidungen leisten.



Theorie 3

2 Theorie

21 Message Framing

2.1.1 Definition und empirische Befunde zu Gain und Loss Framing

Studien zeigen, dass Botschaften Einstellungen verdndern konnen, was wiederum Ab-
sichts- und Verhaltensdnderungen nach sich zieht (z. B. Ajzen, 1991; Wood, 2000). Die persu-
asive Wirkung von Kommunikation hdangt maB3geblich davon ab, wie Botschaften ,,geframed

sind (z. B. Chong & Druckman, 2007).

Framing bezeichnet dabei die Auswahl und Hervorhebung spezifischer Aspekte eines Themas
(Entman, 1993). Frames lenken die Aufmerksamkeit auf bestimmte Informationen, wéhrend
andere Inhalte ausgeblendet werden. Entman (1993) definiert Framing als den Prozess, spezi-
fische Aspekte eines Themas so zu préisentieren, dass eine bestimmte Interpretation gefordert
wird, sei es durch Problemdefinition, Ursachenzuschreibung, moralische Bewertung oder Emp-
fehlung von Losungen. Dabei ist das Weglassen bestimmter Informationen ebenso bedeutsam

wie die Hervorhebung anderer, um Wahrnehmungen und Meinungen zu beeinflussen.

Das Konzept des Message Framings beschreibt die gezielte Gestaltung von Botschaften, um
spezifische Verhaltensweisen oder Entscheidungen zu fordern. Geprédgt durch Kahneman und
Tversky (2013) im Rahmen der Prospect Theory bezieht sich Message Framing auf die Beto-
nung positiver oder negativer Konsequenzen eines Verhaltens. Diese gezielte Darstellung be-
einflusst die Wahrnehmung der Botschaften erheblich, selbst wenn der zugrunde liegende Inhalt
identisch bleibt. Laut Tversky und Kahneman (1981) hebt positives Framing die potenziellen
Vorteile eines bestimmten Verhaltens hervor, wihrend negatives Framing die Risiken betont,
die durch ein Unterlassen eines Verhaltens entstehen. Positives Framing vermittelt den Eindruck
eines potenziellen Gewinns, wéhrend negatives Framing anstrebt, einen potenziellen Verlust zu
vermeiden (Levin, Schneider & Gaeth, 1998). Beide Ansitze zielen darauf ab, die Einstellung
zu einem Thema zu beeinflussen und dadurch Intention und Verhalten zu verdndern. In der
vorliegenden Studie werden gewinn- und verlustorientierte Formulierungen getestet und deren
Wirkung tiberpriift. Weitere bereits existierende Forschung hat sich ebenfalls mit dieser The-

matik beschéftigt.

Die Prospect Theory postuliert bspw., dass Menschen Verluste subjektiv stirker gewichten als

gleichwertige Gewinne (Kahneman & Tversky, 2013). Sie stellt dar, dass Individuen hédufig
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risikoavers handeln und einen sicheren, geringeren Gewinn einem hoheren, aber unsicheren
Gewinn vorziehen. Diese Verlustaversion illustriert, dass Loss Frames eine stirkere Verhaltens-
motivation erzeugen konnen. Studien wie die von Pachur, Schulte-Mecklenbeck, Murphy und
Hertwig (2018) stiitzen diese Annahme, indem sie belegen, dass potenzielle Verluste grof3ere
Aufmerksamkeit auf sich ziehen als potenzielle Gewinne. Auch Pratto und John (1991) weisen
darauf hin, dass Individuen auf negative Ereignisse impulsiver reagieren, weshalb negativ ge-
framte Botschaften eher das Interesse auf sich lenken. Dennoch zeigen Metaanalysen, dass Ver-
lust-Frames nicht durchgehend effektiver sind als Gewinn-Frames (Gallagher & Updegraff,
2012; O’Keefe & Jensen, 2008, 2009). Die Forschung zu Framing-Effekten hat widerspriichli-
che Ergebnisse hervorgebracht. Einige Studien legen nahe, dass Loss Framing effektiver ist
(Cialdini et al., 2006; Meyerowitz & Chaiken, 1987), wahrend andere dem Gain Framing eine
hohere Wirksamkeit zuschreiben (Detweiler, Bedell, Salovey, Pronin & Rothman, 1999;
O’Keefe & Jensen, 2008; Poggiolini, 2021). Wieder andere Untersuchungen berichten von kei-

nen signifikanten Unterschieden zwischen beiden Ansétzen (z. B. O'Keefe & Jensen, 2006).

Ein Beispiel fiir die Uberlegenheit von Verlust-Frames liefert die Studie von Meyerowitz und
Chaiken (1987), in der untersucht wurde, wie die Bereitschaft von Frauen zur Durchfiihrung
der Brustselbstuntersuchung (BSE) durch unterschiedlich gerahmte Botschaften beeinflusst
wird. Negative Frames, die auf die Nachteile des Unterlassens fokussierten (z. B. ,,Frauen, die
keine BSE durchfiihren, haben eine geringere Chance, einen Tumor im frithen, besser behan-
delbaren Stadium der Krankheit zu finden*), erwiesen sich als liberzeugender als positive Fra-
mes, die die Vorteile des Verhaltens betonten (z. B. ,,Frauen, die BSE durchfiihren, haben eine
hohere Chance, einen Tumor im frithen, besser behandelbaren Stadium der Krankheit zu fin-
den*). Rothman, Bartels, Wlaschin und Salovey (2006) bestitigen diese Ergebnisse, indem sie
darlegen, dass verlustorientierte Botschaften insbesondere bei der Férderung von Verhaltens-
weisen zur Krankheitsdetektion eine hohere Effektivitdt aufweisen, wie bspw. die Durchfiih-

rung der BSE.

Im Gegensatz dazu fanden Detweiler et al. (1999) heraus, dass eine positiv gerahmte Botschaft
effektiver war, um die Nutzung von Sonnencreme zu fordern. Teilnehmende, welche eine gain-
framed-Botschaft lasen, zeigten eine hohere Bereitschaft zur Verwendung von Sonnencreme als
jene, die eine loss-framed-Botschaft lasen. Rothman et al. (2006) unterstiitzen diese Befunde,
indem sie aufzeigen, dass gewinnorientierte Botschaften insbesondere bei der Forderung pré-
ventiver Verhaltensweisen, wie bspw. der Verwendung von Sonnencreme zur Krankheitsvor-

beugung, eine hohere Wirksamkeit entfalten. Der ndchste Abschnitt dient der Erlduterung, wie
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sich die unterschiedlichen Effekte von Gain und Loss Framing im Kontext des Fleischkonsums

auswirken.

2.1.2 Message Framing im Kontext des Fleischkonsums

In der Nachhaltigkeitsforschung ist Framing von besonderer Bedeutung, da es eingesetzt
werden kann, um vorteilhaftes Verhalten, wie bspw. die Reduktion des Fleischkonsums, zu for-
dern. Wie in der Einleitung dargelegt, stellt die Reduktion des Fleischkonsums eine vielver-
sprechende Maflnahme dar, um Umweltbelastungen zu verringern und gleichzeitig gesundheit-
liche Vorteile zu erzielen. Studien machen auch in diesem Bereich unterschiedliche Effekte von

Gain und Loss Framing deutlich.

Eine Studie von De Groot (2022) zeigt, dass das Verbraucherverhalten hinsichtlich des Fleisch-
konsums besonders stark durch Loss-Framing-Botschaften beeinflusst wurde. Die Botschaft in
der Gain-Framing-Bedingung betonte, dass ein Teil der Bevdlkerung sich bemiiht, seinen
Fleischkonsum zu reduzieren und fokussierte sich somit auf das gewiinschte positive Verhalten
und auf die positive Konsequenz bei Befolgen der Botschaft. In der Loss-Framing-Bedingung
wurde den Teilnehmenden vermittelt, dass ein Teil der Bevolkerung keine Anstrengungen un-
ternimmt, ihren Fleischkonsum zu reduzieren. Bei dieser Botschaft lag der Schwerpunkt auf
dem negativen, unerwiinschten Verhalten und den negativen Konsequenzen, welche eintreten,
wenn die Teilnehmenden die Botschaft nicht befolgen. Die verlustorientierte Botschaft erwies

sich dabei als effektiver, die Intention der Teilnehmenden zur Fleischreduktion zu fordern.

Im Gegensatz dazu untersuchte die Studie von Carfora et al. (2021) die Auswirkungen gewinn-
orientierter Botschaften, die die positiven gesundheitlichen Folgen eines geringen Fleischkon-
sums betonten. Verlustbotschaften hingegen verwiesen auf die negativen gesundheitlichen
Konsequenzen eines hohen Fleischkonsums. Die Ergebnisse zeigten, dass gewinnorientierte
Botschaften die Einstellung und Intention der Teilnehmenden in Richtung einer Reduktion des
Fleischkonsums beeinflussten, wihrend verlustorientierte Botschaften zu keinen signifikanten

Verianderungen fiihrten.

Eine weitere Untersuchung von Carvalho, Godinho und Graga (2022) beschéftigte sich mit der
Wirkung von Framing auf die Akzeptanz pflanzenbasierter Erndhrung in Universitdtskantinen.
Dabei wurde getestet, ob die Wahl der Teilnehmenden eher durch gewinnorientierte MafBnah-
men (z. B. Informationen {iber die Vorteile pflanzlicher Mahlzeiten) oder durch verlustorien-
tierte MaBnahmen (z. B. Informationen iiber die negativen Auswirkungen des Konsums von

Fleischgerichten) in Richtung einer vegetarischen Erndhrung beeinflusst werden konnte. Die
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Ergebnisse zeigten, dass gewinnorientierte Malnahmen einen groeren Einfluss hatten als ver-

lustorientierte Anséatze.

Die inkonsistenten Ergebnisse verdeutlichen, dass die Erforschung von Message Framing aus
theoretischer Sicht weiterhin relevant ist. Die stark variierenden Resultate lassen zudem ver-
muten, dass die Wirkung von Framing-Botschaften von weiteren, bisher nicht berticksichtigten,
Faktoren abhingt. Metaanalysen haben gezeigt, dass Framing-Effekte im Allgemeinen klein
sind und vom spezifischen Verhalten abhingen (O'Keefe & Jensen, 2009). Insgesamt wire es
daher wiinschenswert, Framing-Effekte noch besser zu erkldren und zu spezifizieren, unter wel-
chen Bedingungen Gain Frames oder Loss Frames effektiver sind (Covey, 2014; Latimer, Sa-
lovey & Rothman, 2007). Hier setzt die vorliegende Studie an und soll einen Beitrag zur Be-
antwortung dieser Fragen leisten. Der nidchste Abschnitt dient der Erlduterung, dass verschie-

dene Moderatoren die Wirkung von Gain und Loss Framing beeinflussen konnen.

2.1.3 Moderatoren

Personliche und situative Faktoren, welche die Wirkung von Botschaften beeinflussen,
werden als Moderatoren bezeichnet (Rothman & Updegraft, 2010). In der Framing-Forschung
werden verschiedene Moderatoren untersucht, um spezifische Bedingungen zu ermitteln, unter
denen Verlust- oder Gewinn-Frames eher iiberzeugen (Cassotti et al., 2012; Covey, 2014; Lati-
mer et al.,, 2007; Pabst, Brand & Wolf, 2013; Vezich, Katzman, Ames, Falk & Lieberman,
2017). In einer Metaanalyse von Covey (2014) wurden insgesamt 47 Artikel erfasst, die von 23
verschiedenen Moderatoren berichten. Die Ergebnisse zeigen, dass das Nicht-Beachten indivi-
dueller Moderatoren die Wirkung von Gain und Loss Frames verzerren kann. Wihrend fiir ei-
nige Moderatoren, wie dem regulatorischen Fokus (z. B. Lee & Aaker, 2004), konsistente In-
teraktionen festgestellt wurden, zeigten sich fiir andere, wie bspw. dem Involvement (z. B. Ma-
heswaran & Meyers-Levy, 1990), weniger stabile Effekte. Obwohl methodologische Differen-
zen zwischen Studien einige der Unterschiede erkldren konnten (z. B. mangelnde Power, Art
des verwendeten Outcome-Males), betonte Covey (2014), dass zukiinftige Forschung den Mo-
derator Involvement in unterschiedlichen Kontexten systematisch untersuchen sollte, um des-
sen Rolle fiir die Effektivitdt von Framing-Botschaften besser zu verstehen. Die vorliegende
Studie soll dieser Forderung nachkommen, indem sie Involvement als Moderator im Kontext

des Fleischkonsums untersucht.

Ein Beispiel fiir die Bedeutung personlicher Moderatoren im Kontext des Fleischkonsums lie-

fert die Studie von Vainio, Irz und Hartikainen (2018), die zeigte, dass die Wirkung von
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Message Framing auf Verhaltensintentionen von persdnlichen Uberzeugungen beziiglich
Fleischkonsum abhéngt. Diese Ergebnisse unterstreichen, dass die Wirksamkeit von Gain und
Loss Framing auch im Kontext des Fleischkonsums nicht isoliert betrachtet werden sollte. Das
folgende Kapitel gibt eine Einfithrung in den Begrift des Involvements und erldutert dessen

zentrale Bedeutung in der Verarbeitung von Botschaften.

2.2 Involvement

2.2.1 Die Rolle von Involvement in der Verarbeitung von Botschaften

Involvement beschreibt die personliche Relevanz und das Engagement, das eine Person
einem Thema zuschreibt. Eine zentrale Definition stammt von Zaichkowsky (1985), der Invol-
vement als die personliche Wichtigkeit definiert, die eine Person einem bestimmten Thema bei-

misst. Diese Relevanz wird durch individuelle Bediirfnisse, Werte und Interessen beeinflusst.

Die Intensitdt, mit der Botschaften verarbeitet werden, hingt vom Involvement der Personen
ab. Petty, Cacioppo und Schumann (1983) erldutern das Elaboration Likelihood Model (ELM),
das einen theoretischen Rahmen zur Erkldrung der unterschiedlichen Verarbeitungswege und
Einflussmethoden bietet, die abhéngig von der Intensitit der Auseinandersetzung mit einem
Thema variieren. Das Modell postuliert, dass Menschen bei hoher Elaborationswahrscheinlich-
keit eher den zentralen Weg der Uberzeugung nutzen, wihrend bei niedriger Elaborationswahr-
scheinlichkeit der periphere Weg dominanter ist. Mit steigender personlicher Relevanz eines
Themas steigt das Bediirfnis, sich eine fundierte Meinung zu bilden. Personen mit hohem In-
volvement sind somit stirker motiviert, die kognitiven Ressourcen fiir eine systematische und
inhaltliche Verarbeitung aufzuwenden (Petty et al., 1983). Die zentrale Verarbeitung basiert da-
bei auf einer griindlichen Auseinandersetzung mit thematisch relevanten Informationen, wie
etwa qualitativ hochwertigen Argumenten (Chaiken, 1980). Die periphere Verarbeitung fiihrt
zu Einstellungen aufgrund von einfachen positiven oder negativen Reizen oder der Anwendung
einfacher Entscheidungsregeln (z. B. ,,mehr ist besser®), die eine tiefere Auseinandersetzung
mit relevanten Argumenten tiberfliissig machen (Petty et al., 1983). Ein Beispiel ist die Sympa-
thie der Person, welche die Botschaft vermittelt (Chaiken, 1980) oder die Expertise der Quelle
(Petty, Cacioppo & Goldman, 1981). Jung, Walsh-Childers und Kim (2016) gelangen zu dhnli-

chen Ergebnissen.

Empirische Befunde bestétigen diese theoretischen Annahmen. In der Studie von Petty et al.

(1983) wurde untersucht, wie Involvement, Argumentqualitét und periphere Hinweisreize die
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Einstellungen und Kaufabsichten beeinflussen. Teilnehmende wurden zufillig einer von acht
Bedingungen zugewiesen: Hohes/niedriges Involvement, starke/schwache Argumente und pro-
minente/nicht prominente Produktvertretung. Die Ergebnisse zeigten, dass bei hohem Involve-
ment die Argumentqualitit die stérksten Effekte auf Einstellung und Kaufabsicht hatte, wihrend
bei niedrigem Involvement periphere Hinweisreize dominanter waren. Diese Befunde unter-
streichen, dass das Involvement-Niveau einer Zielgruppe entscheidend dafiir ist, ob zentrale
oder periphere Uberzeugungsprozesse iiberwiegen. Personliche Relevanz erhoht die Motiva-
tion, Informationen systematisch zu verarbeiten. Auch die Untersuchung von Petty et al. (1981)
stimmt damit {iberein, dass die personliche Relevanz eines Themas ein entscheidender Faktor

dafiir ist, welche Route der Uberzeugung eingeschlagen wird.

Chaiken (1980) zeigte, dass Personen mit hohem Involvement eine grofere Stabilitét ihrer Mei-
nungen aufweisen. Diese erhohte Bestdndigkeit ldsst sich darauf zuriickfiihren, dass hohes In-
volvement eine intensivere inhaltliche Verarbeitung der Botschaft begiinstigt. Dies fiihrt dazu,
dass die Empfangenden mehr themenrelevante kognitive Anker entwickeln, die ihre Meinungen
stiitzen. In einem Experiment erhielten die Teilnehmenden eine persuasive Botschaft, die ent-
weder aus flinf liberzeugenden Argumenten einer unsympathischen Kommunikationsperson
oder aus einem iiberzeugenden Argument einer sympathischen Kommunikationsperson be-
stand. Die Bedingungen variierten in Bezug auf das personliche Involvement der Teilnehmen-
den. Die Ergebnisse zeigten, dass Personen mit hohem Involvement eine stirkere Meinungsén-
derung erfuhren, wenn sie fiinf Argumente von einer unsympathischen Kommunikationsperson
horten, verglichen mit einem Argument von einer sympathischen Kommunikationsperson. Im
Gegensatz dazu waren Teilnehmende mit niedrigem Involvement starker von einem Argument
einer sympathischen Kommunikationsperson iiberzeugt als von fiinf Argumenten einer unsym-
pathischen Kommunikationsperson. Diese Ergebnisse untermauern die Annahme, dass die Ver-

arbeitung und Wirkung von Botschaften entscheidend durch das Involvement beeinflusst wird.

Im Kontext des Fleischkonsums wurde Involvement ebenfalls als relevanter Moderator erkannt.
Catellani, Carfora und Piastra (2022) entwickelten ein Verfahren, um Botschaften zu persona-
lisieren, die darauf abzielen, die Reduktion von Fleischkonsum zu fordern und sie dadurch ef-
fektiver zu machen. Auch ihre Ergebnisse verdeutlichen, dass Personen mit hohem Involvement
die Botschaften systematischer verarbeiteten, was zu stirkeren Intentionen fiihrte, den Fleisch-
konsum zu reduzieren. Bei niedrigem Involvement hingegen war die Verarbeitung oberflachli-
cher, was die Effektivitit der Botschaften minderte. Diese Befunde verdeutlichen, dass Invol-

vement ein bedeutender Faktor fiir die Wirksamkeit von Kommunikationsstrategien ist. Da in
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der vorliegenden Studie die spezifische Rolle von Involvement als Moderator bei Message Fra-

ming untersucht wird, wird dies im folgenden Abschnitt detaillierter beschrieben.

2.2.2 Involvement als relevanter Moderator bei Message Framing

Maheswaran und Meyers-Levy (1990) erldutern, wie die eben beschriebene unterschied-
liche Verarbeitung die Wirkung von Message Framing beeinflusst. In ihrer Untersuchung wurde
das Involvement manipuliert und Studierende wurden zufillig in Gruppen fiir Involvement
(hoch vs. gering) und Message Framing (positiv vs. negativ) eingeteilt. Die beiden Gruppen mit
hohem Involvement wurden dariiber informiert, dass bereits Menschen unter 25 Jahren ein er-
hohtes Risiko fiir Herzerkrankungen haben, wihrend die Gruppen mit geringem Involvement
iiber das erhdhte Risiko bei Senioren aufgekldrt wurden. Die Argumente waren je nach Fra-
ming-Bedingung entweder positiv formuliert, mit Fokus auf den Vorteilen eines niedrigen Cho-
lesterinspiegels, oder negativ formuliert, indem die Nachteile eines hohen Cholesterinspiegels
hervorgehoben wurden. Bei niedrigem Involvement neigten die Teilnehmenden dazu, die Bot-
schaft nicht detailliert zu verarbeiten und ihre Einstellung auf einfache Schlussfolgerungen zu
stiitzen. Der positive oder negative Ton der Botschaft diente dabei als Hinweisreiz. Die Proban-
den tendierten dazu, den positiv formulierten Botschaften zuzustimmen, da sie positive Hin-
weise als liberzeugender wahrnahmen. Bei hohem Involvement, bei dem detaillierte Verarbei-
tung im Vordergrund steht, schenkten die Personen negativ formulierten Informationen tenden-
ziell mehr Gewicht und lieBen sich stirker von diesen liberzeugen. Baron, Logan, Lilly, Inman
und Brennan (1994) untermauern die Ergebnisse, dass negativ fokussierte Informationen eine
sorgfaltigere, systematische Verarbeitung fordern als positiv fokussierte Informationen. Diese
Neigung zur starkeren Gewichtung negativer Informationen lisst vermuten, dass solche Inhalte
als informativer und bedeutsamer wahrgenommen werden (Fiske, 1980). Covey (2014) besta-

tigt die Perspektive von Maheswaran und Meyers-Levy (1990).

Studien wie die von Chaiken (1980) belegen ebenso, dass bei einem hohen Involvement nega-
tive Informationen aufgrund einer systematischen Verarbeitung der Botschaft mehr Gewicht
beigemessen wird als bei niedrigem Involvement, weshalb Loss Frames bei hoch involvierten
Personen besonders effektiv sind. Im Gegensatz dazu erfolgt bei niedrigem Involvement eine
heuristische Verarbeitung, bei der oberflachliche Hinweise, wie positiv formulierte Informatio-
nen, als Hinweis fiir eine positive Bewertung der Botschaft dienen. Daher wirken bei geringem

Involvement Gain Frames iiberzeugender.
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Ahnliche Ergebnisse wurden auch im Kontext des Rauchens und Alkoholkonsums gezeigt (de
Graaf, van den Putte & de Bruijn, 2015; Jung & Villegas, 2011). Im Kontext nachhaltigen Ver-
haltens zeigten Meijnders, Midden und Wilke (2001), dass negativ formulierte Nachrichten mit
einem Fokus auf Bedrohung eine systematische Verarbeitung von Informationen tiber Energie-
sparen forderten und dadurch positivere Einstellungen gegeniiber Energiesparma3nahmen her-

vorriefen.

Die in den beschriebenen Studien beobachteten Unterschiede in der Effektivitidt von Framing
lassen sich somit durch den Einfluss von Involvement erkldren. Ob dies auf den Fleischkonsum
ibertragbar ist, bleibt aufgrund in diesem Kontext unzureichender Forschung offen. Dies un-
terstreicht die Relevanz, Message Framing unter Bertlicksichtigung des Involvement-Niveaus

im Kontext des Fleischkonsums in der vorliegenden Studie systematisch zu untersuchen.

2.3 Forschungsfragen und Hypothesen

Der theoretische Hintergrund sowie der aktuelle Stand der Forschung verdeutlichen, in-
wiefern Message Framing und Involvement miteinander verkniipft sind und betonen die Rele-
vanz der Untersuchung im Kontext des Fleischkonsums. Es liegt nahe, dass das in den vorheri-
gen Kapiteln beschriebene Involvement auch hier einen Einfluss auf die Auswirkung von Mes-
sage Framing hat. Die vorliegende Arbeit erweitert die bestehende Literatur daher durch Beant-

wortung folgender Forschungsfragen:

Wie beeinflusst die Art des Framings (Gain vs. Loss) die Absicht der Konsumenten, ihren

Fleischkonsum zu reduzieren?

Wie beeinflusst das personliche Involvement der Teilnehmenden die Effektivitit von Gain- und

Loss-Framing-Strategien, den Fleischkonsum reduzieren zu wollen?

Wie im vorherigen Teil der Arbeit ausgefiihrt, fordert ein hohes Involvement eine systematische
Verarbeitung, wodurch negative Aspekte als relevanter wahrgenommen werden (Chaiken,
1980; Fiske, 1980). Im Gegensatz dazu begilinstigt ein niedriges Involvement eine heuristische
Verarbeitung, bei der positive Aspekte als positive Hinweisreize dienen und folglich als bedeut-
samer empfunden werden (Chaiken, 1980; Maheswaran & Meyers-Levy, 1990). Verlust-Fra-
ming, das die negativen Konsequenzen eines hohen Fleischkonsums betont, konnte daher be-
sonders wirksam sein, um die Intention der Konsumierenden zur Reduktion ihres Fleischkon-
sums zu beeinflussen. Dies konnte insbesondere bei Personen mit einem hohen persénlichen

Involvement in Bezug auf Fleischkonsum, dessen Reduktion und die damit verbundenen
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Auswirkungen der Fall sein. Im Gegensatz dazu konnte Gewinn-Framing, das die positiven
Aspekte einer fleischreduzierten Erndhrung hervorhebt, bei Konsumierenden mit niedrigem In-
volvement groflere Wirkung zeigen. Auf Grundlage der vorliegenden Forschungsergebnisse

und dieser Uberlegungen werden folgende Hypothesen formuliert:

H1: Der Effekt des Framings auf die Intention, den Fleischkonsum zu reduzieren, hingt von der

Ausprdgung des Involvements ab.

Die zweite und dritte Hypothese konkretisieren die in Hypothese 1 beschriebene Interaktion

durch ein spezifisches Interaktionsmuster:

H2: Konsumierende mit hohem Involvement zeigen eine stdrkere Intention, ihren Fleischkon-
sum zu reduzieren, wenn sie ein Loss Frame erhalten, verglichen mit dem Gain Frame und der

Kontrollgruppe.

H3: Konsumierende mit niedrigem Involvement zeigen eine stirkere Intention, ihren Fleisch-
konsum zu reduzieren, wenn sie ein Gain Frame erhalten, verglichen mit dem Loss Frame und

der Kontrollgruppe.
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3 Methode

3.1 Stichprobe

Da die Untersuchung auf der Thematik der Reduktion des individuellen Fleischkonsums
basierte, war ein regelméBiger Fleischverzehr der Teilnehmenden Voraussetzung. Aufgrund
dieser Restriktion wurden n = 73 aus der Hauptbefragung ausgeschlossen und zu einer kurzen
Alternativbefragung weitergeleitet. Im Datenerhebungszeitraum vom 19.11. bis 01.12.2024
wurden somit insgesamt 441 Teilnehmende rekrutiert, deren Angaben zur Datenauswertung ge-
nutzt werden konnten. Dabei gaben 55.6 % der Gelegenheitsstichprobe an, weiblich zu sein,
43.3 % maénnlich, 0.9 % divers und 0.2 % machten keine Angabe. Die Studienteilnehmenden
befanden sich im Alter zwischen 14 und 89 Jahren (M = 37.65, SD = 16.49, Med = 31). Mit 51
% bestand der groBite Anteil der Stichprobe aus berufstitigen Personen. Eine detaillierte Be-
schreibung der Stichprobenzusammensetzung ist Anhang B zu entnehmen. Alle Probanden nah-
men freiwillig an der Studie teil, ohne im Vorfeld iiber das Ziel der Untersuchung informiert

worden zu sein. Die Datenerhebung erfolgte iiber einen Online-Fragebogen.

3.2 Versuchsplanung

Der experimentellen Studie dieser Arbeit lag ein einfaktorielles between-subjects-Design
zugrunde, bei dem die unabhéngige Variable (UV) Message Framing in drei Faktorstufen (Ge-
winn, Verlust, Kontrollgruppe) variiert wurde. Die Teilnehmenden wurden vollstdndig rando-
misiert den drei Bedingungen zugeordnet (Gewinn: n = 116; Verlust: n = 157; Kontrolle: n =
168). Die Manipulation der UV Message Framing erfolgte durch das Lesen unterschiedlich
formulierter Texte oder durch keinen Text. In der Bedingung Gewinn erhielten die Probanden
einen positiv formulierten Text iiber die Vorteile einer fleischreduzierten Erndhrung. In der Be-
dingung Verlust wurde den Teilnehmenden ein Text zu den Nachteilen von hohem Fleischkon-
sum ausgespielt. Die Kontrollgruppe erhielt keinen Text. Der Moderator Involvement wurde
bei allen Teilnehmenden erfasst. Als abhéngige Variable (AV) wurde die Verhaltensintention,
Fleischkonsum zu reduzieren, gemessen. Die Manipulation sowie die Messung des Moderators
und der Verhaltensintention wurden iiber einen Fragebogen umgesetzt, welcher vollsténdig An-

hang A zu entnehmen ist.
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3.3 Versuchsmaterial

3.3.1 Verhaltensabfrage

Die Erhebung des Fleischkonsumverhaltens der Teilnehmenden war entscheidend fiir den
weiteren Verlauf des Fragebogens. Da die Untersuchung auf der Erfassung der Verhaltensinten-
tion zur Reduktion des Fleischkonsums basierte, war es erforderlich, dass die Teilnehmenden
Fleisch konsumierten. In Anlehnung an den methodischen Autbau von Bertolotti, Carfora und
Catellani (2020) wurde das Fleischkonsumverhalten mit einer Frage erhoben. Sie lautete: ,,Wie
oft konsumieren Sie Fleisch? (z. B. Rindfleisch, Schweinefleisch, Gefliigel, Speck, Wurst, In-
nereien etc.)" Die Antwortoptionen wurden auf einer siebenstufigen Skala erfasst, die von 1 =
»Nie*“ bis 7 = ,Mehrmals tiglich* reichte. Teilnehmende, die mit ,,Nie* antworteten, wurden
von der Hauptbefragung ausgeschlossen und zu einer alternativen Erhebung weitergeleitet, wel-

che die Griinde fiir den Verzicht auf Fleischkonsum untersuchte.

3.3.2 Fleischlose Ernahrung — Erhebung der Griinde

Teilnehmende, die in der vorherigen Verhaltensabfrage angaben, kein Fleisch zu konsu-
mieren, wurden von der Hauptuntersuchung ausgeschlossen. Stattdessen wurden sie gebeten,
an einer zusétzlichen Analyse teilzunehmen, in der die Griinde fiir ihr Verhalten erfasst wurden,
um zu untersuchen, was die Hauptbeweggriinde der Teilnehmenden sind. Dies kann fiir zukiinf-
tige Forschungen niitzlich sein, um die Inhalte von Botschaften {liberzeugender gestalten zu
konnen. Die entsprechende Frage lautete: ,,Welche der folgenden Griinde spielen fiir Sie eine
Rolle bei der Entscheidung, auf Fleisch zu verzichten?* Die Antwortmoglichkeiten umfassten
eine zehnstufige Mehrfachauswahl und beinhalteten eine Vielzahl von Argumenten. Ziel war
es, ein breites Spektrum moglicher Griinde fiir den Verzicht auf Fleisch abzudecken. Diese Be-
griindungen wurden auf Grundlage der personlichen Erfahrungen und des Wissens der Ver-
suchsleiterin formuliert. Fiir den Fall, dass keine der vorgegebenen Antwortmoglichkeiten zu-
traf, wurde die Option ,,Sonstiges* bereitgestellt, die es den Teilnehmenden ermdglichte, einen
individuellen Grund zu vermerken. Unter den angebotenen Antwortmoglichkeiten befanden
sich bspw. ,,Unterstiitzung des Tierwohls®, ,, Verbesserung der eigenen Gesundheit* und ,,For-
derung eines nachhaltigeren Lebensstils®. Weitere Antwortoptionen kénnen im Anhang A ein-

gesehen werden.
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3.3.3 Stimulusmaterial Manipulation Message Framing

Die UV Message Framing wurde durch das Lesen von Texten manipuliert. Die Versuchs-
teilnehmenden wurden zufillig in die drei Gruppen ,,Gewinn®, ,,Verlust* und ,,Kontrolle* auf-
geteilt. Die Kontrollgruppe erhielt keine spezifische Botschaft, sondern nur die Information,
dass ihnen weitere Fragen zu ihrem Erndhrungsverhalten gestellt werden. Die Gruppen ,,Ge-

winn“ und ,,Verlust“ erhielten jeweils einen kurzen Text (ca. 75 Worter).

Die Gestaltung des Stimulusmaterials orientierte sich an bestehenden Erkenntnissen in der Li-
teratur. Damit eine Botschaft Einfluss auf das Verhalten haben kann, muss sie Aufmerksamkeit
erregen und wahrgenommen werden (Rothman & Updegraft, 2010). Vor der Prisentation des
Textes erhielten die Versuchsteilnehmenden die Instruktion, den Text aufmerksam zu lesen, da
dieser fiir den weiteren Verlauf der Befragung von Bedeutung sei. Um die Glaubwiirdigkeit der
Informationen zu erh6hen, wurde das European Heart Journal (2023) als Quelle betont, da die
Relevanz der Quelle in vielen Studien als ein entscheidender Faktor fiir Glaubwiirdigkeit her-
vorgehoben wird (z. B. Hovland & Weiss, 1951). Zudem fungiert die Expertise der Quelle in
der peripheren Verarbeitung als Hinweisreiz (Petty et al., 1981).

Die Texte fiir die Gewinn- und Verlustgruppe wurden gemif des Message Framings (Tversky
& Kahneman, 1981) unterschiedlich formuliert, beinhalteten jedoch die identischen Informati-
onen. Die Teilnehmenden der Gewinnbedingung lasen positive Konsequenzen einer fleischir-
meren Erndhrung, wihrend der Verlustgruppe negative Konsequenzen eines hohen Fleischkon-
sums prasentiert wurden. Inhaltlich basierten diese Argumente auf der Forschung von Shi et al.

(2023).

Die Textgestaltung orientierte sich an empirischen Erkenntnissen liber die Wirksamkeit von
Framing, um die Manipulation mdglichst effektiv zu gestalten. Zum einen wurde bewusst der
gesundheitliche Aspekt betont und keine Umweltaspekte, da viele Menschen mit Gesundheits-
themen vertrauter sind und sie als personlich relevanter empfinden als Themen zur Umwelt
(Cordts, Nitzko & Spiller, 2014; Myers, Nisbet, Maibach & Leiserowitz, 2012; Nisbet, 2009).
Dartiber hinaus wiesen Bertolotti et al. (2020) darauf hin, dass Gesundheitsbotschaften, die das
individuelle Wohlbefinden betonen, stirkeren Einfluss auf die Konsumreduktion ausiiben als
solche, die weniger zugédngliche Gesundheitsthemen (z. B. Herz-Kreislauf-Erkrankungen und
Krebs) behandeln. Daher wurde in der vorliegenden Arbeit gezielt der Gesundheitsaspekt mit
einem Fokus auf das individuelle Wohlbefinden gewihlt, um die Texte entsprechend zu formu-

lieren. Um die Wirksamkeit der Manipulation weiter zu erhéhen und das Risiko von Reaktanz
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zu minimieren, wurde Wert auf einen prafaktischen (,,wenn ... dann®) Stil der Formulierung
gelegt (Bertolotti et al., 2020; Bertolotti, Chirchiglia & Catellani, 2016). Durch den hypotheti-
schen Charakter der Formulierungen werden mogliche zukiinftige Konsequenzen ohne direkten
Druck présentiert, was die Akzeptanz fordert (Bertolotti et al., 2020; Bertolotti et al., 2016). Die

finalen Texte, die den Versuchsteilnehmenden priasentiert wurden, sind in Tabelle 1 dargestellt.

Tabelle 1. Botschaften zur Manipulation Loss vs. Gain

Loss Framing

Gain Framing

Wenn Sie weiterhin viel Fleisch konsumieren,
dann konnte sich Ihr Wohlbefinden in der Zu-
kunft verschlechtern. Ein hoher Fleischkonsum
konnte dann das Risiko fiir Herz-Kreislauf-Er-
krankungen und verschiedene Krebsarten erhéhen
und auch das Risiko fiir chronische Krankheiten
wie Typ-2-Diabetes steigt. Langfristig kdnnte
dies dazu beitragen, dass Sie sich weniger fit fuh-
len. Wenn Sie also nicht auf lhren Fleischkonsum
achten, dann konnten gesundheitliche Probleme
in der Zukunft wahrscheinlicher werden, was Ihr
allgemeines Wohlbefinden negativ beeinflussen
wiirde.

Wenn Sie Ihren Fleischkonsum reduzieren, dann
konnte sich Thr Wohlbefinden in der Zukunft
verbessern. Eine fleischdrmere Ernéhrung
konnte dann helfen, das Risiko fiir Herz-Kreis-
lauf-Erkrankungen und verschiedene Krebsarten
zu senken und auch das Risiko flr chronische
Krankheiten wie Typ-2-Diabetes sinkt. Langfris-
tig koénnte dies dazu beitragen, dass Sie sich fit-
ter fuhlen. Wenn Sie also weniger Fleisch essen
wirden, dann kénnten gesundheitliche Probleme
in der Zukunft unwahrscheinlicher werden, was
Ihr allgemeines Wohlbefinden positiv beeinflus-
sen wiirde.

3.3.4 Manipulation Check

Nach der Présentation der Stimuli wurden die Personen der Gewinn- und Verlustgruppen
gebeten, den Inhalt des zuvor gelesenen Textes wiederzugeben, um sicherzustellen, dass sie
diesen aufmerksam gelesen haben. Zu diesem Zweck wurde eine Frage gestellt, die vier Ant-
wortmoglichkeiten beinhaltete: ,,Der Text behandelte mogliche Risiken des Fleischkonsums®,
,Der Text behandelte mogliche Vorteile der Reduktion von Fleischkonsum®, ,,Der Text behan-
delte mogliche positive wirtschaftliche Effekte der Fleischproduktion® und ,,Der Text behan-
delte mogliche negative wirtschaftliche Effekte der Fleischproduktion®. Fiir beide Gruppen war
jeweils nur eine Antwortoption richtig. Der Manipulation Check orientierte sich an der Metho-
dik von De Groot (2022) und hatte nicht nur das Ziel, die Aufmerksamkeit der Probanden wih-
rend des Lesens zu priifen, sondern auch, ob die Teilnehmenden die Manipulation im Hinblick
auf die dargestellten Risiken (Loss Frame) oder Vorteile (Gain Frame) des Fleischkonsums bzw.
der Fleischreduktion wahrgenommen haben. Da die Frage unmittelbar nach der Pridsentation
der Manipulation gestellt wurde, sollte sie zudem die Teilnehmenden dazu anregen, die Bot-

schaft intensiver zu verarbeiten.
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3.3.5 Fragebogen zum Involvement

Die Messung des Involvements wurde in Anlehnung an bestehende Literatur operationa-
lisiert (Jung et al., 2016). Hierzu wurde eine siebenstufige Likert-Skala verwendet, welche von
1 = ,,Stimme {iberhaupt nicht zu“ bis 7 = ,,Stimme vollkommen zu*“ reichte. Die Probanden
erhielten die Instruktion, den folgenden drei Aussagen zuzustimmen oder diese abzulehnen:
,Ich beschiftige mich mit einer fleischreduzierten Erndhrung und den moglichen Auswirkun-
gen.”, , Informationen iiber eine fleischreduzierte Erndhrung und die moglichen Auswirkungen
sind fiir mich sehr relevant.” und ,,Es ist mir wichtig, die Bedeutung einer fleischreduzierten
Erndhrung und der moglichen Auswirkungen zu verstehen.* Diese Aussagen wurden kontextu-
alisiert und mit Hilfe von Feedback von vier Personen hinsichtlich der Verstandlichkeit ange-

passt.

3.3.6 Fragebogen zur Verhaltensintention

In der Theorie des geplanten Verhaltens von Ajzen (1991) spielt die Verhaltensintention
eine zentrale Rolle. Intentionen fassen die motivationalen Faktoren zusammen, die ein Verhal-
ten beeinflussen. Sie reflektieren, inwieweit eine Person bereit ist, sich anzustrengen und wie
viel Aufwand sie bereit ist, fiir die Ausfiihrung eines bestimmten Verhaltens zu investieren. Je
starker die Intention ist, ein Verhalten auszufiihren, desto wahrscheinlicher ist es, dass dieses
Verhalten gezeigt wird (Ajzen, 1991). Da im Rahmen eines Online-Experiments die Erfassung
des tatsdchlichen Verhaltens nicht mdglich war, wurde die Intention, den Fleischkonsum zu

reduzieren, basierend auf der Theorie des geplanten Verhaltens (Ajzen, 1991) ermittelt.

Die abhéngige Variable Verhaltensintention wurde mit zwei Items auf einer 7-Punkte-Skala er-
fasst, die von 1 = ,,Stimme {iberhaupt nicht zu* bis 7 = ,,Stimme vollkommen zu* reichte. Die
Teilnehmenden bewerteten, inwieweit sie den folgenden Aussagen zustimmen: ,Ich werde
mich bemiihen, meinen Fleischkonsum zu reduzieren.” und ,,Ich habe die Absicht, meinen
Fleischkonsum zu reduzieren.* Diese Aussagen orientierten sich an der Studie von De Groot

(2022).

3.4 Versuchsablauf

Die Rekrutierung der Untersuchungsteilnehmenden erfolgte iiber LinkedIn, Instagram,
E-Mail-Verteiler, Gruppenchats, Veréffentlichung auf SurveyCircle sowie personliche Kommu-
nikation der Versuchsleiterin. Das Experiment wurde vollstindig digital mittels eines Fragebo-

gens durchgefiihrt. Uber einen &ffentlich zugiinglichen URL-Link ohne Verschliisselung
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gelangten die Teilnehmenden direkt zur Willkommensseite der Umfrage. Auf dieser Seite wur-
den sie dariiber informiert, dass ihre Daten anonym verarbeitet werden und dass sie jederzeit
das Recht haben, die Umfrage abzubrechen. Um potenzielle Beeinflussungen des Antwortver-
haltens zu vermeiden, wurden an dieser Stelle keine Informationen iiber die Zielsetzung der
Studie bereitgestellt. Die Teilnehmenden erhielten die Information, dass im Rahmen der Ba-
chelorarbeit der Versuchsleiterin eine Studie zum Thema ,,Nachhaltige Erndhrung* durchge-
fiihrt wird. Die Befragung begann mit einer Verhaltensabfrage, bei der Teilnehmende, die an-
gaben, kein Fleisch zu konsumieren, aus der Hauptbefragung ausgeschlossen wurden. Diese
wurden stattdessen zur Erhebung der Griinde fiir ihr Verhalten sowie zu soziodemographischen
Fragen weitergeleitet. Teilnehmende, die angaben, Fleisch zu konsumieren, wurden randomi-
siert in die Gruppen der Message-Framing-Bedingungen zugewiesen. Nach der Prisentation
der Framing-Texte bearbeiteten die Versuchspersonen der beiden Manipulationsgruppen einen
Manipulation Check. Die Kontrollgruppe erhielt eine kurze Information {iber den weiteren Ver-
lauf der Befragung. Anschlieend beantworteten alle Teilnehmenden die Items zur Messung
des Involvements und der Verhaltensintention. Danach wurden soziodemografische Fragen
zum Alter, zum Geschlecht und zur Hauptbeschiftigung gestellt. Nach Absenden der Befragung
wurden die Teilnehmenden iiber den wahren Zweck der Untersuchung aufgeklart. Um auftre-
tende Riickfragen klidren zu kénnen, wurden die Kontaktdaten der verantwortlichen Versuchs-

leiterin zur Verfiigung gestellt. Die gesamte Befragung dauerte im Durchschnitt drei Minuten.
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4 Ergebnisse

4.1 Datenaufbereitung

Eingangs erhielten alle Versuchsteilnehmenden die Verhaltensabfrage zu ihrem personli-
chen Fleischkonsum. 514 der 587 Personen (87.56 %), welche den Fragebogen vollstindig aus-
gefiillt haben, gaben an, Fleisch zu konsumieren. Die Daten der verbleibenden 73 Teilnehmen-

den wurden aus der Hauptanalyse ausgeschlossen und separat ausgewertet.

Der Manipulation Check diente der Uberpriifung, ob die Manipulation des Message Framings
erfolgreich war und von den Probanden wie beabsichtigt wahrgenommen wurde. Personen der
Loss-Gruppe, die den Text mit negativen Konsequenzen des Fleischkonsums lasen, sollten die
Antwortoption wéhlen, die sich auf die Risiken des Fleischkonsums bezog. Neun Personen
(5.29 %) dieser Gruppe wihlten die Antwortoption aus, in der es um Vorteile der Reduktion
von Fleischkonsum geht und nahmen somit den Inhalt des Textes wahr, erkannten jedoch nicht
das Ziel-Framing. Diese wurden somit aus der Auswertung ausgeschlossen, da die Wahrneh-
mung des Framings essenziell fiir die Untersuchung war. Die Daten von vier Teilnehmenden,
die die Antwortoptionen zu den wirtschaftlichen Aspekten wihlten und somit weder den Inhalt
noch die Manipulation wahrnahmen, flieBen ebenfalls nicht in die Auswertung mit ein. Bei den
Versuchspersonen der Gain-Gruppe, die den Text iiber die positiven Auswirkungen einer
fleischdrmeren Erndhrung lasen, sollte die Antwortoption gewahlt werden, die sich auf die Vor-
teile der Reduktion von Fleischkonsum bezog. 56 Teilnehmende (31.82 %) dieser Gruppe wihl-
ten die Antwortoption aus, in der es um Risiken des Fleischkonsums geht und nahmen somit
den Inhalt des Textes wahr, erkannten aber nicht das Ziel-Framing und wurden aus der Auswer-
tung ausgeschlossen. Vier Personen, die Antwortoptionen mit wirtschaftlichen Aspekten wihl-
ten, wurden ebenfalls von der Auswertung exkludiert. Insgesamt wurden 73 der 514 Teilneh-
menden aufgrund von Zweifeln an der Aufmerksamkeit und unzureichender Manipulation von

der Auswertung ausgeschlossen, sodass die endgiiltige Stichprobengréfle N = 441 betrug.

Das Involvement der Teilnehmenden wurde anhand von drei Items erfasst. Zur Durchfiihrung
der weiteren Auswertungen wurde ein Mittelwert aus den drei Items berechnet, der als Mode-
ratorvariable fiir das Involvement der jeweiligen Person diente. Der Wertebereich reichte von 1
bis 7, wobei hohere Werte auf ein stirkeres Involvement hindeuteten. Die interne Konsistenz
der Items war sehr hoch (o =.91). Zur Erstellung einer neuen kategorialen Variablen wurde ein

Median-Split durchgefiihrt, wobei die Teilnehmenden in zwei Gruppen eingeteilt wurden. Die
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Variable wurde, in Anlehnung an verschiedene vorherige Studien (siche z. B. de Graaf et al.,
2015), in Low Involvement (Werte < Med = 4.6667) und High Involvement (Werte > Med =
4.6667) gruppiert.

Die AV Intention wurde mit zwei Items erfasst. Der Mittelwert dieser beiden Items wurde be-
rechnet, um den Intentionswert flir die weitere Analyse zu bestimmen. Die interne Konsistenz
der Items war ebenfalls sehr hoch (o= .94). Der Wertebereich reichte von 1 bis 7, wobei hohere

Werte eine stirkere Intention zur Reduktion des Fleischkonsums anzeigten.

Die Uberpriifung der Daten in vorbereitenden Datenanalysen zeigte eine Bestitigung der Vo-
raussetzungen fiir die weiterfilhrenden Analysen. Die Daten der AV Intention wurden mithilfe
eines Histogramms und eines Q-Q-Plots auf Normalverteilung gepriift. Beide Grafiken stiitzten
die Annahme, dass die Daten einer Normalverteilung folgen. Hohe Signifikanzwerte im Le-
vene-Test bestdtigten die Annahme der Homoskedastizitit der Daten. Aufgrund dessen wurde

parametrisch ausgewertet.

4.2 Beschreibung der erfassten Variablen

Die Stichprobe zeigte tiber alle Gruppen hinweg eine leicht positive personliche Relevanz
hinsichtlich des Themas Fleischkonsumreduktion. Das durchschnittliche Involvement lag leicht
iiber dem neutralen Punkt, was darauf hinweist, dass die Mehrheit der Befragten ein moderates
Involvement aufwies (M = 4.48, SD = 1.58, Med = 4.67). Es gaben 22 Personen (4.99 %) an,
den Aussagen liberhaupt nicht zuzustimmen, wihrend 5.67 % der Teilnehmenden (n = 25) den
Aussagen vollkommen zustimmten und damit ein sehr hohes Involvement zeigten. Eine Mehr-
heit von 61.22 % der Befragten zeigte eine positive Tendenz hinsichtlich ihres Interesses an
dem Thema. Die Daten zur Intention der Probanden, den personlichen Fleischkonsum zu redu-
zieren, zeigten ebenfalls eine leicht positive Tendenz (M = 4.49, SD = 1.70, Med = 5). 34 Per-
sonen (7.71 %) hatten keine Absicht, ihren Fleischkonsum zu reduzieren und stimmten den
Aussagen tiberhaupt nicht zu. 8.16 % der Teilnehmenden (n = 36) hatten eine starke Intention,
thren Fleischkonsum zu reduzieren und stimmten den Aussagen vollkommen zu. Insgesamt
zeigten 62.81 % der Teilnehmenden eine positive Tendenz zur Verhaltensénderung. Die einzel-

nen Gruppenmittelwerte der Items konnen in Anhang C nachvollzogen werden.
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4.3 Befunde zu den Hypothesen

Hypothese 1 besagte, dass der Effekt des Framings auf die Intention, den Fleischkonsum
zu reduzieren, von der Ausprigung des Involvements abhingt. Zur Uberpriifung dieser An-
nahme wurde eine Varianzanalyse durchgefiihrt, um die Interaktion zwischen den Variablen
Framing und Involvement zu untersuchen. Abbildung 1 zeigt die deskriptiven Unterschiede in
den Mittelwerten der Intention der verschiedenen Gruppen. Die Ergebnisse der Varianzanalyse
zur AV Intention sind in Tabelle 2 dargestellt. Die Analyse ergab einen signifikanten Hauptef-
fekt des Involvements. Uber alle Gruppen hinweg fiihrte ein hohes Involvement zu einer stér-
keren Intention (M = 5.50, SD = 1.16) im Vergleich zu niedrigem Involvement (M = 3.52, SD
= 1.57). Der Haupteffekt des Framings war nicht signifikant. Zudem zeigte die Interaktion zwi-
schen Framing und Involvement keinen signifikanten Effekt. Dies deutet darauf hin, dass die
deskriptiven Unterschiede in den Gruppenmittelwerten der Intention statistisch nicht bedeutsam
sind. Insgesamt konnte Hypothese 1 auf Basis der inferenzstatistischen Ergebnisse nicht besta-

tigt werden.

Tabelle 2. Varianzanalyse fiir die AV Intention

Préadiktor SS df MS F p Np?
Modell (between conditions) 437.52 5 87.50 45,55 <.001 344
Haupteffekt Framing 1.89 2 .95 49 611 .002
Haupteffekt Involvement 413.98 1 41398  215.49 <.001 331
Interaktion 1.653 2 .83 43 .651 .002
Fehler 835.66 435 1.92
Gesamtmodell 10154.00 441

Anmerkungen. N = 441, R*= 34.
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Abbildung 1. Die mittlere Intention (+ 1 SE) in Abhédngigkeit vom Framing und dem Involvement.

Die zweite Hypothese besagte, dass Konsumierende mit hohem Involvement eine stdrkere
Intention zeigen, ihren Fleischkonsum zu reduzieren, wenn sie ein Loss Frame erhalten,
verglichen mit Personen aus der Gain-Gruppe und der Kontrollgruppe. Die deskriptive Analyse
der Mittelwerte zeigte, dass Personen mit hohem Involvement in der Loss-Bedingung die
hochste Intention aufwiesen (M = 5.60, SD = 1.06), verglichen mit Teilnehmenden mit hohem
Involvement in der Gain-Bedingung (M = 5.36, SD = 1.11) und der Kontrollgruppe (M = 5.51,
SD = 1.28). Trotz insignifikanter Interaktion wurden mittels Post-hoc-Testung nach Tukey die
Unterschiede zwischen den Gruppen analysiert. Die Ergebnisse zeigten, dass sich die Loss-
Gruppe weder von der Gain-Gruppe (p = .469) noch von der Kontrollgruppe (p = .876)
signifikant unterscheidet. Daher konnten die Unterschiede in den Mittelwerten nicht als

statistisch signifikant angenommen werden und Hypothese 2 konnte nicht bestétigt werden.

Die dritte Hypothese besagte, dass Konsumierende mit niedrigem Involvement eine stirkere
Intention zeigen, ihren Fleischkonsum zu reduzieren, wenn sie einen Gain Frame erhalten, ver-
glichen mit Personen in der Loss-Gruppe und der Kontrollgruppe. Eine deskriptive Analyse der
Mittelwerte ergab, dass Teilnehmende mit niedrigem Involvement in der Loss-Bedingung eine
hohere Intention hatten (M = 3.59, SD = 1.59), als Teilnehmende mit niedrigem Involvement in
der Gain-Bedingung (M = 3.57, SD = 1.38) oder der Kontrollgruppe (M = 3.41, SD = 1.68).
Diese Ergebnisse widersprachen der Hypothese. Die Ergebnisse der Post-hoc-Testung zeigten
zudem keine statistisch signifikanten Unterschiede zwischen der Gain-Gruppe und der Loss-

Gruppe (p = .994) sowie zwischen der Gain-Gruppe und der Kontrollgruppe (p = .818).
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Aufgrund der deskriptiven Befunde und der fehlenden statistischen Signifikanz konnte Hypo-

these 3 nicht bestétigt werden.

4.4 Zusatzliche Auswertungen

In weiterfiihrenden Analysen wurde der Zusammenhang zwischen der zusétzlich erfass-
ten Variable des tatsdchlichen Fleischkonsums und weiteren Variablen untersucht. Dabei zeigte
sich eine mittelstarke, negative und signifikante Korrelation zwischen dem tatsdchlichen
Fleischkonsum und der Intention, den Fleischkonsum zu reduzieren (rs = -.39, p < .001). Je
hoher der tatsdchliche Fleischkonsum der Probanden war, desto geringer war die Intention, den
Fleischkonsum zu reduzieren. Ein vergleichbares Muster ergab sich fiir die Beziehung zwischen
dem tatsidchlichen Fleischkonsum und dem Involvement, wobei ebenfalls eine mittelstarke, ne-
gative und signifikante Korrelation festgestellt wurde (rsp =-.42, p <.001). Je hoher der Fleisch-

konsum der Teilnehmenden war, umso niedriger war das Involvement dieser.

Um zu tUberpriifen, ob der Ausschluss der Teilnehmenden, die laut Manipulation Check den
Inhalt des Textes, jedoch nicht das Ziel-Framing vollstindig wahrgenommen hatten, die Ergeb-
nisse verdnderte, wurde eine erneute Varianzanalyse, mit diesen Teilnehmenden eingeschlos-
sen, durchgefiihrt. Ziel war es, die Interaktion zwischen Framing und Involvement in Bezug auf
ihre Signifikanz zu priifen. Auch hier konnte weder ein signifikanter Interaktionseffekt noch
ein signifikanter Unterschied in den deskriptiven Mittelwerten festgestellt werden. Die Analyse
zeigte, dass sich der p-Wert fiir die Interaktion noch mehr von der Signifikanz entfernte. Dar-
iiber hinaus wies die Effektstarke der Interaktion in dieser Analyse einen niedrigeren Wert auf,
was auf einen schwicheren Effekt hindeutete. Eine detaillierte Betrachtung der Mittelwerte
deutete somit auf eine leicht schwéchere Unterstiitzung der Hypothesen hin im Vergleich zu der
Auswertung mit lediglich den Teilnehmenden, welche das Ziel-Framing wahrgenommen ha-
ben. Die Annahme, dass die Wahrnehmung des Framings (Loss vs. Gain) essenziell fiir diese

Untersuchung ist, wurde somit bekréftigt.

Aufgrund der thematischen Ausrichtung der Studie und dem Ziel, die Intention zur Reduktion
des individuellen Fleischkonsums zu fordern, war der Verzehr von Fleisch eine Voraussetzung
fiir die Teilnahme an der Hauptbefragung. Daher wurden 73 Personen, die keinen Fleischkon-
sum angaben, aus der Hauptbefragung ausgeschlossen und stattdessen zu einer Alternativbefra-
gung weitergeleitet. Von diesen Teilnehmenden gaben 72.6 % an, weiblich zu sein, 24.7 %
minnlich, 1.4 % divers und 1.4 % machten keine Angabe. Das Alter der Befragten lag zwischen

14 und 82 Jahren (M = 28.89, SD = 12.09, Med = 24). Mit 64.4 % bestand der groBte Anteil der
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Personen mit fleischloser Ernédhrung aus Studierenden. Die haufigsten Griinde fiir den Verzicht
auf Fleisch wurden wie folgt angegeben: ,,Unterstiitzung des Tierwohls* wurde von 65 der 73
Personen angegeben und entspricht daher einer Quote von 89 %. ,,Férderung eines nachhaltigen
Lebensstils* (n = 49), ,,Reduzierung des eigenen 6kologischen FuBabdrucks® (n = 48) und
,.Ethische Uberzeugungen* (n = 47) wurden ebenfalls jeweils von iiber der Hilfte der Personen
angegeben. Die ,,Verbesserung der eigenen Gesundheit* (n = 34) wurde von 46.6 % der Ver-

suchsteilnehmenden angegeben.
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5 Diskussion

5.1 Zusammenfassung

Diese Arbeit untersuchte den Einfluss von Message Framing auf die Intention zur Fleisch-
reduktion und analysierte, inwieweit personliches Involvement diesen Effekt moderiert.
Die Ergebnisse zeigten keine statistisch signifikante Interaktion zwischen Framing und Invol-
vement. Die Hypothese, dass der Effekt von Framing auf die Intention zur Fleischreduktion von
der Auspriagung des personlichen Involvements abhéngt, konnte daher in dieser Studie nicht
bestétigt werden. Ebenso wurden keine signifikanten Interaktionsmuster festgestellt. Das Fra-
ming allein ergab auch keine signifikanten Unterschiede hinsichtlich der Intention. Personliches
Involvement hingegen fiihrte zu signifikanten Unterschieden. Hoch involvierte Personen wie-
sen eine stirkere Intention zur Fleischreduktion auf als niedrig involvierte Versuchsteilneh-

mende.

5.2 Einordnung der Befunde in den bisherigen Forschungsstand

Die Modelle dieser Arbeit konnten nur einen Teil der Daten erkldren, was angesichts der
widerspriichlichen Befunde in der bisherigen Forschung nicht iiberraschend ist. Daher ist es

relevant, die Ergebnisse in den aktuellen Forschungsstand einzuordnen.

Friihere Studien liefern uneinheitliche Ergebnisse hinsichtlich des alleinigen Effektes von Gain
und Loss Framing. Die Ergebnisse dieser Arbeit stehen im Einklang mit der Metaanalyse von
O’Keefe und Jensen (2006), die ebenfalls keine signifikanten Unterschiede zwischen den bei-
den Framing-Strategien feststellen konnte. Eine Untersuchung von Wistar, Hall, Bercholz und
Taillie (2022) ergab in einer Online-Befragung ebenfalls keine signifikanten Unterschiede zwi-
schen Botschaften, die die Verschiarfung oder Reduktion von Umweltschdden durch den Ver-
zehr von rotem Fleisch thematisierten. Wansink und Pope (2015) geben an, dass die Effektivitit
von Framing-Botschaften von weiteren Faktoren abhéngt, was auch auf Basis der vorliegenden

Studie zu vermuten ist.

Die Erkenntnis, dass personliches Involvement unabhingig vom Framing die Reduktionsinten-
tion beeinflusst, deckt sich mit fritheren Forschungsergebnissen, wie denen von Catellani et al.
(2022). Personen mit hohem Involvement zeigen eine stirkere Intention zur Verhaltensdnde-

rung, wihrend geringes Involvement die Effektivitéit der Botschaften mindert. Diese Ergebnisse
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stehen im Einklang mit theoretischen Modellen wie dem ELM von Petty et al. (1983), welches

die Verarbeitungstiefe als zentralen Pradiktor fiir Verhaltensintentionen beschreibt.

Die insignifikante Interaktion zwischen Framing und Involvement widerspricht fritheren Be-
funden wie der Studie von de Graaf und Kollegen (2015), die im Kontext des Alkoholkonsums
eine solche Beeinflussung nachweisen konnte. Obwohl deskriptive Muster darauf hindeuten,
dass bei hohem Involvement negativ gerahmte Botschaften effektiver sein konnten, blieb der
Effekt statistisch insignifikant. Die Annahme, dass Gain Framing bei niedrigem Involvement
wirksamer ist, wurde in dieser Untersuchung nicht bestitigt. Diese Ergebnisse stimmen daher
mit den Befunden von Covey (2014) iiberein. In der Forschung wurden ebenfalls fiir Involve-
ment als Moderator keine konstanten Effekte im Zusammenhang mit Framing gezeigt, und es
wurde empfohlen, die Kontextspezifitdt und Robustheit solcher Effekte zu untersuchen. Die
vorliegenden Befunde deuten darauf hin, dass zum Involvement weitere Moderatoren wie wahr-
genommene Selbstwirksamkeit (Covey, 2014) oder Risikowahrnehmung (Meyers-Levy & Ma-

heswaran, 2004) eine entscheidende Rolle spielen konnten.

Die insignifikanten Interaktionsmuster konnen moglicherweise mithilfe der Studie von Meyers-
Levy und Maheswaran (2004) erkldrt werden. Diese untersuchten die Wirkung von Message
Framing nicht nur mit dem Moderator Involvement, sondern auch den wahrgenommenen Risi-
ken der Thematik. Wenn die personliche Relevanz und die Risikofolgen die gleiche Verarbei-
tungsart forderten (systematische Verarbeitung bei hohen Risikofolgen und hoher Relevanz und
heuristische Verarbeitung bei geringen Risikofolgen und niedriger Relevanz), waren die Effekte
des Framings eindeutig und stimmten mit anderen Befunden iiberein (de Graaf et al., 2015;
Petty et al., 1983). In Situationen, in denen beide Moderatoren unterschiedliche Verarbeitungs-
arten forderten, zeigte sich, dass bei hohen Risikoimplikationen, welche die systematische Ver-
arbeitung fordern, und geringer personlicher Relevanz, welche die heuristische Verarbeitung
begiinstigt, das hohe Risiko weitgehend ignoriert wurde. Die Teilnehmenden verlieBen sich
iiberwiegend aufgrund des niedrigen Involvements auf die heuristische Verarbeitung, wodurch
positiv formulierte Botschaften iiberzeugender waren (Meyers-Levy & Maheswaran, 2004).
Umgekehrt fiihrte hohe personliche Relevanz bei gleichzeitig niedrigen Risikoimplikationen
dazu, dass beide Verarbeitungsarten aktiviert wurden. Die Teilnehmenden nutzten sowohl die
systematische als auch die heuristische Verarbeitung. Der Vorteil der negativ gerahmten Bot-
schaft durch systematische Verarbeitung wurde durch den Vorteil der positiv gerahmten Bot-
schaft durch heuristische Verarbeitung aufgehoben, sodass kein Effekt des Message Framings

feststellbar war. Es traten keine signifikanten Unterschiede zwischen positivem und negativem
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Framing auf, wodurch die Wirkung des Framings neutralisiert wurde (Meyers-Levy & Ma-
heswaran, 2004). Wenn angenommen wird, dass in der vorliegenden Studie die Risikowahr-
nehmung der Teilnehmenden gering war, konnte das in der Bedingung High Involvement zu
einer Neutralisierung der Effekte gefiihrt haben. Dies kdnnte eine Erklarung dafiir sein, warum
es in der High-Involvement-Bedingung keine statistisch signifikanten Unterschiede im Framing

gab.

Ebenso konnte die wahrgenommene Selbstwirksamkeit der Teilnehmenden eine Rolle gespielt
haben. Forschung zeigt, dass Personen mit hoher Selbstwirksamkeit eher auf Framing-Bot-
schaften reagieren, wihrend geringe Selbstwirksamkeit Abwehrmechanismen aktiviert, die den
Effekt solcher Botschaften verringern konnen (Bertolotti et al., 2020; Riet, Ruiter, Werrij & De
Vries, 2008). Personen, die sich die notwendigen Féahigkeiten zur Umsetzung der Empfehlun-
gen der Botschaften zutrauen, sind motiviert, diese anzunehmen und ihr Verhalten entsprechend
zu dndern. Umgekehrt neigen Menschen, die das Gefiihl haben, die Anforderungen nicht erfiil-
len zu konnen, dazu, Abwehrmechanismen zu aktivieren, die sie dazu bringen, die Bedrohungs-
botschaften einfach zu ignorieren oder abzulehnen (Riet et al., 2008). Menschen mit hoher
Selbstwirksamkeit sind eher in der Lage, ihre Absicht, gewisse Lebensmittel zu konsumieren,
in effektive Handlungen umzusetzen (Gutiérrez-Dofia, Lippke, Renner, Kwon & Schwarzer,
2009). Fiir Fleischkonsum bezieht sich Selbstwirksamkeit auf den Glauben der Menschen, dass
sie ithren Konsum begrenzen konnen. Moglicherweise trauten sich die Teilnehmenden der vor-
liegenden Studie nicht zu, ihren Fleischkonsum reduzieren zu konnen. Es bleibt offen, ob eine
geringe Selbstwirksamkeit der Personen in dieser Studie zur Ignoranz der Botschaften gefiihrt
hat und dies eine Erklarung dafiir sein kann, warum keine statistisch signifikanten Effekte ge-

funden wurden.

Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit stiitzen teilweise bestehende Theorien, weisen jedoch
auch auf Nuancen hin, die in dieser Untersuchung nicht beriicksichtigt wurden. Sie unterstrei-
chen die Bedeutung von Involvement als zentralen Pradiktor fiir nachhaltige Verhaltensinten-
tionen und betonen die Notwendigkeit, Kontexteffekte und weitere Moderatoren von Message
Framing und Involvement stirker zu beriicksichtigen. Aufgrund der Kontextspezifitit (Covey,
2014) ist eine Verallgemeinerung der Ergebnisse der vorliegenden Arbeit nicht moglich. Da
diese Studie sich auf die Reduktion von Fleischkonsum fokussierte, konnten andere Bereiche
nachhaltigen Verhaltens, wie Energieeinsparung oder Recycling, unterschiedliche Ergebnisse

liefern.
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5.3 Limitationen und kiinftige Forschung

Die vorliegende Arbeit leistet einen Beitrag zur Literatur im Bereich des Message Fra-
mings und liefert wichtige Impulse fiir zukiinftige Forschungsarbeiten. Dabei ist es essenziell,
die moglichen Limitationen der Studie zu beriicksichtigen und die Ergebnisse kritisch zu re-
flektieren, insbesondere aufgrund der fehlenden Signifikanzen. Die identifizierten Einschréin-
kungen betreffen die Gestaltung der Botschaftsmanipulation und die Operationalisierung des

Involvements.

Das Fehlen signifikanter Unterschiede zwischen Gain Framing, Loss Framing und der Kon-
trollbedingung konnte auf eine unzureichende Wirksamkeit der Botschaftsmanipulation zu-
riickzufithren sein. Hinweise darauf ergeben sich aus den Ergebnissen des Manipulation
Checks. Wihrend die Loss-Botschaft klar als solche wahrgenommen wurde (Manipulationser-
folg von 92.35 %), war die Wahrnehmung der Gewinnbotschaft weniger eindeutig (Manipula-
tionserfolg von 66.48 %). Mehr als 30 % der Teilnehmenden, die die positiv gerahmte Botschaft
lasen, stuften diese in der Manipulationskontrolle als negativ bzw. verlustorientiert ein. Das legt
nahe, dass die Manipulation des Gain Framings nicht ausreichend stark war, um die gewiinsch-
ten Effekte hervorzurufen und konnte erklaren, warum das deskriptive Interaktionsmuster fiir
Hypothese 3 eine unerwartete Richtung aufwies. Personen mit Low Involvement zeigten in der
Loss-Bedingung eine starkere Intention als in der Gain-Bedingung. Moglicherweise waren die
Formulierungen in der gewinnorientierten Botschaft nicht positiv genug gewihlt, um die Per-
sonen mit geringem Involvement zu erreichen (Petty et al., 1983). Da diese laut Chaiken (1980)
sich eher von oberfldchlichen Hinweisreizen beeinflussen lassen, kann es sein, dass in der vor-
liegenden Untersuchung die positiven Hinweisreize zu gering waren. Zukiinftige Studien konn-
ten untersuchen, ob die Integration visueller oder narrativer Elemente, wie etwa die Darstellung
einer sympathischen Person, die die Botschaft vermittelt (Chaiken, 1980), die Effektivitit des
Gain Framings erhohen konnte. Solche Anpassungen konnten dazu beitragen, die Wirkung po-

sitiver Botschaften zu optimieren.

Die fehlenden signifikanten Unterschiede zwischen den Framing-Botschaften kdnnten zudem
darauf hindeuten, dass die Verlustbotschaft nicht die beabsichtigte Wirkung erzielt hat. Nach
Tversky und Kahneman (2013) hédngt die Effektivitidt von Verlustbotschaften wesentlich von
der wahrgenommenen Dringlichkeit und Risikointensitdt ab. Obwohl die Verlustbotschaft von
den Teilnehmenden als solche erkannt wurde (92.35 % Manipulationserfolg), konnte ihre In-
tensitdt nicht ausgereicht haben, um ein starkes Risikogefiihl zu erzeugen. Dies steht im Ein-

klang mit dem weiter oben diskutierten Argument, wonach die Wahrnehmung geringer
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Risikofolgen mdglicherweise dazu fiihrte, dass bei Teilnehmenden mit hohem Involvement so-
wohl systematische als auch heuristische Verarbeitungsprozesse simultan aktiviert wurden, was
eine Neutralisierung der Framing-Effekte zur Folge hat. Zukiinftige Forschung sollte daher un-
tersuchen, wie durch stérkere und eindringlichere Risikodarstellungen, bspw. durch differen-
zierte Prasentationen von Wahrscheinlichkeiten, wie von Meyers-Levy und Maheswaran (2004)

vorgeschlagen, eine hohere Risikowahrnehmung erzeugt werden kann.

Eine weitere Limitation dieser Untersuchung betrifft die Messung des Involvements. In der
vorliegenden Studie wurde das Involvement nach der Prisentation der Botschaften erhoben,
was potenziell sowohl die Intentionen der Teilnehmenden als auch deren selbstberichtetes In-
volvement beeinflusst haben konnte. Eine unbeeinflusste Erhebung des Involvements wire je-
doch notwendig gewesen, um Verzerrungen zu vermeiden. Es ist denkbar, dass die Framing-
Botschaften als Priming wirkten, indem sie die Relevanz des Themas betonten und dadurch die
Involvement-Werte beeinflussten. Unabhéngig davon, ob die Botschaften positiv oder negativ
formuliert waren, konnte dies dazu gefiihrt haben, dass Teilnehmende das Thema in der Invol-
vement-Messung als wichtiger und personlich relevanter einschitzten, als es eigentlich der Fall
ist. Zudem ist vorstellbar, dass das Priming Reaktanz ausgelost hat, bei der Teilnehmende aus
Trotz das Thema als weniger relevant bewerteten, als es eigentlich fiir sie ist. Dies ist denkbar,
da sensible Themen wie Nachhaltigkeit oder Fleischkonsum héufig Reaktanz hervorrufen kén-
nen (Ernst, 2008; Hamann, Baumann & Lschinger, 2016). Ahnliche Effekte wurden bereits in
fritheren Studien, wie bspw. von de Graaf et al. (2015), ausgeschlossen, indem das Involvement
vor der Présentation der Botschaften gemessen wurde. Zukiinftige Untersuchungen sollten die-

ses Vorgehen aufgreifen, um die Unabhéngigkeit der Involvement-Messung zu gewihrleisten.

Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit deuten darauf hin, dass das personliche Involvement
einen bedeutsamen Einfluss auf die Intention zur Reduktion des Fleischkonsums hat. Daher
sollte Involvement in zukiinftigen Studien gezielt untersucht und experimentell manipuliert
werden, wie es bspw. von Meyers-Levy und Maheswaran (2004) vorgeschlagen wurde. In der
vorliegenden Studie wurde keine gezielte Manipulation des Involvements durchgefiihrt,
wodurch potenziell relevante Erkenntnisse ungenutzt geblieben sein konnten. Zukiinftige Un-
tersuchungen konnten die Rolle des Involvements nicht nur als Moderator des Framings, son-
dern auch als eigenstdndigen Einflussfaktor auf die Intention zur Verhaltensédnderung differen-
zierter analysieren. Dabei wire es von Interesse, Strategien zur gezielten Manipulation dieses

Faktors zu entwickeln und deren Wirksamkeit zu priifen. Dies konnte wertvolle Erkenntnisse



Diskussion 29

dartiber liefern, wie Botschaften so gestaltet werden kdnnen, dass sie die personliche Relevanz

der Zielgruppen erhohen.

5.4 Theoretische und praktische Relevanz

Die vorliegende Arbeit trigt zur bestehenden Literatur im Bereich der Kommunikations-
psychologie bei, indem sie die im Kontext nachhaltigen Verhaltens wenig untersuchte Modera-
torvariable Involvement im Zusammenhang mit der Wirksamkeit von Message Framing analy-
sierte. Obwohl keine eindeutigen Schlussfolgerungen zur Uberlegenheit spezifischer Framing-
Bedingungen gezogen werden konnen, unterstreichen die Ergebnisse die zentrale Rolle von
Involvement als Einflussfaktor auf Intentionen zur Verhaltensdnderung in Bezug auf die Re-
duktion von Fleischkonsum. Die Befunde verdeutlichen, dass kiinftige Studien das Zusammen-
spiel von Involvement und Fleischkonsum detaillierter untersuchen sollten. Dariiber hinaus
wird die Notwendigkeit hervorgehoben, weitere Moderatoren zu identifizieren und deren Ein-

fluss auf die Wirksamkeit von Framing-Botschaften zu priifen.

Aus praktischer Perspektive liefern die Ergebnisse wertvolle Hinweise zur Forderung nachhal-
tigen Verhaltens und zur Reduktion des Fleischkonsums. Personen mit hohem Involvement zei-
gen eine groflere Bereitschaft, entsprechende Verhaltensintentionen zu entwickeln. Daher soll-
ten Kommunikationsstrategien darauf abzielen, das Involvement und die personliche Betrof-
fenheit der Zielgruppe zu erhohen, bspw. durch personalisierte Botschaften oder die Hervorhe-
bung der individuellen Relevanz des Themas. Friihere Studien zeigen, dass dies durch die Ver-
wendung hochwertiger Argumente (Chaiken, 1980; Petty et al., 1983) oder die Betonung per-
sonlicher Relevanz erreicht werden kann. So informierten Maheswaran und Meyers-Levy
(1990) bspw. Studierende mit hohem Involvement {iber gesundheitliche Risiken bereits in jun-
gen Jahren, wiahrend Studierende mit geringem Involvement auf Risiken im hoheren Alter hin-
gewiesen wurden. Zukiinftige Forschung sollte untersuchen, wie derartige Ansitze weiter opti-

miert und spezifisch auf verschiedene Zielgruppen zugeschnitten werden kénnen.

Die Ergebnisse verdeutlichen die Bedeutung zielgruppenspezifischer Kommunikationsstrate-
gien, um die eingangs erwihnte Diskrepanz zwischen Bewusstsein und tatsdchlichem Verhalten
zu verringern und nachhaltige Verhaltensénderungen zu férdern. Durch eine individualisierte
Ansprache, die auf die personliche Relevanz des Themas eingeht, konnten Kommunikations-
kampagnen nicht nur den Fleischkonsum effektiv reduzieren, sondern auch einen Beitrag zur
Bekdmpfung des Klimawandels und zur Forderung der globalen Gesundheit leisten. Unter Be-

riicksichtigung der Limitationen dieser Studie konnen kiinftige Forschungen praxisrelevante
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Implikationen liefern, um die Wirksamkeit von Framing-Botschaften in unterschiedlichen Kon-

texten weiter zu verbessern.

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass die Forschungsfragen beantwortet werden konn-
ten. Untersucht wurde, inwieweit die Art des Framings die Absicht der Konsumierenden beein-
flusst, ihren Fleischkonsum zu reduzieren. AuBerdem wurde gepriift, ob das personliche Invol-
vement der Teilnehmenden die Effektivitdt von Gain- und Loss-Framing-Strategien moderiert.
Die Ergebnisse zeigen, dass das Framing in der vorliegenden Studie keinen differenziellen Ein-
fluss auf die Verhaltensintention hatte. Ebenso zeigte das Involvement keinen moderierenden
Effekt auf die Wirksamkeit der Framing-Strategien. Angesichts der genannten Limitationen so-
wie der in dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse ist es notwendig, dass zahlreiche weitere
Forschungsarbeiten durchgefiihrt werden, um die spezifischen Bedingungen zu identifizieren,
unter denen der Effekt zuverldssig auftritt. Eine fundierte Theorie, die prazise Vorhersagen dar-
tiber ermoglicht, wie nachhaltiges Verhalten durch gezielte Kommunikationsstrategien gefor-
dert werden kann, ldsst sich nur durch eine vertiefte Untersuchung dieser Faktoren entwickeln.
Dies ist essenziell, um eine der dringendsten Herausforderungen unserer Zeit — den Klimawan-

del — wirksam anzugehen.
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Anhang A: Fragebogen
Begriilung
Herzlich willkommen!
Liebe Teilnehmende,

vielen Dank fiir die Teilnahme an der nachfolgenden Befragung. Sie dient der Datenerhebung fiir

meine Bachelorarbeit an der Hochschule Neu-Ulm.

Die Befragung wird etwa 2-3 Minuten |hrer Zeit in Anspruch nehmen. Ich bitte Sie, die folgenden

Fragen aufmerksam zu lesen und keine Frage unbeantwortet zu lassen.
Vielen Dank fiir Ihre Unterstitzung bei meiner Bachelorarbeit!

Hannah Géttinger

Die Teilnahme ist freiwillig und kann jederzeit ohne Angabe von Griinden beendet werden. Alle Daten werden an-
onym erhoben und streng vertraulich behandelt. Mit einem Klick auf ,Weiter” stimmen Sie der Verarbeitung Ihrer
Daten automatisch zu.

Verhaltensabfrage

Erndhrungsverhalten

*Wie oft konsumieren Sie Fleisch? (z.B. Rindfleisch, Schweinefleisch, Geflugel, Speck,

Wurst, Innereien etc.)

Nie

Seltener als einmal pro Monat
Einmal im Monat

Einmal pro Woche

Mehrmals pro Woche

Einmal taglich

Mehrmals taglich
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Fleischlose Ernihrung — Erhebung der Griinde

*Frage wurde nur Teilnehmenden ausgespielt, welche kein Fleisch konsumieren*

Ernahrungsverhalten

*Welche der folgenden Grunde spielen flr Sie eine Rolle bei der Entschei-
dung, auf Fleisch zu verzichten?

Reduzierung des eigenen dkologischen FulBabdrucks
Unterstitzung des Tierwohls

Verbesserung der eigenen Gesundheit

Férderung eines nachhaltigeren Lebensstils

Einfluss durch das soziale Umfeld (z.B. Familie, Freunde)
Ethische Uberzeugungen

Keine Vorliebe fur den Geschmack von Fleisch

Religiése oder spirituelle Uberzeugungen

Wirtschaftliche Griinde (z.B. Kosteneinsparung)

sonstiges:
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Manipulation Message Framing (Loss Frame)

Informationen rund um Fleischkonsum

Bitte lesen Sie den nachfolgenden Text aus dem European Heart Journal (2023)
aufmerksam durch. Dies ist relevant fiir die weitere Beantwortung der Umfrage.

Wenn Sie weiterhin viel Fleisch konsumieren, dann kénnte sich Thr Wohlbefinden in der

Zukunft verschlechtern.

Ein hoher Fleischkonsum konnte dann das Risiko fir Herz-Kreislauf-Erkrankungen und
verschiedene Krebsarten erhohen und auch das Risiko fur chronische Krankheiten wie

Typ-2-Diabetes steigt.
Langfristig konnte dies dazu beitragen, dass Sie sich weniger fit fuhlen.

Wenn Sie also nicht auf lhren Fleischkonsum achten, dann kénnten gesundheitliche Pro-
bleme in der Zukunft wahrscheinlicher werden, was lhr allgemeines Wohlbefinden nega-

tiv beeinflussen wirde.



Anhang 42

Manipulation Message Framing (Gain Frame)

Informationen rund um Fleischkonsum

Bitte lesen Sie den nachfolgenden Text aus dem European Heart Journal (2023)
aufmerksam durch. Dies ist relevant fiir die weitere Beantwortung der Umfrage.

Wenn Sie lhren Fleischkonsum reduzieren, dann kénnte sich lhr Wohlbefinden in der Zu-

kunft verbessern.

Eine fleischdrmere Ernadhrung konnte dann helfen, das Risiko fiur Herz-Kreislauf-Erkran-
kungen und verschiedene Krebsarten zu senken und auch das Risiko fir chronische

Krankheiten wie Typ-2-Diabetes sinkt.
Langfristig konnte dies dazu beitragen, dass Sie sich fitter fihlen.

Wenn Sie also weniger Fleisch essen wirden, dann kdnnten gesundheitliche Probleme in
der Zukunft unwahrscheinlicher werden, was lhr allgemeines Wohlbefinden positiv be-

einflussen wirde.
Manipulation Message Framing (Kontrollgruppe)

Informationen rund um Fleischkonsum

Es werden IThnen nun weitere Fragen zu Ihrem Erndhrungsverhalten
gestellt.
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Manipulation Check

Inhalt des gelesenen Textes

*Bitte denken Sie kurz tiber den zuvor gelesenen Text nach. Worum ging es
inhaltlich in diesem Text?

Der Text behandelte mdgliche Risiken des Fleischkonsums.
Der Text behandelte mégliche Vorteile der Reduktion von Fleischkonsum.
Der Text behandelte mdgliche positive wirtschaftliche Effekte der Fleischproduktion.

Der Text behandelte mégliche negative wirtschaftliche Effekte der Fleischproduktion.

Mitte der Befragung

Ernahrungsverhalten

Vielen Dank flr Ihre Einschdatzung des Textes. Im Folgenden werden Ihnen
noch ein paar Fragen zu Ihren persénlichen Ansichten und Einstellungen

gestellt.

Involvementmessung

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Stimme

Stimme groBRten- Stimme Stimme Stimme
Uberhaupt teils nicht = eher nicht Weder Stimme groBten- vollkom-
nicht zu u u noch eher zu teils zu men zu

Ich beschaftige mich mit einer fleischreduzierten Ernahrung und
den méglichen Auswirkungen.

Informationen Uber eine fleischreduzierte Ernéhrung und die
maéglichen Auswirkungen sind far mich sehr relevant.

Es ist mir wichtig, die Bedeutung einer fleischreduzierten Ernah-
rung und der moglichen Auswirkungen zu verstehen.
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Intentionsmessung

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

a8

Ich werde mich bemihen, meinen Fleischkonsum zu reduzieren.

Stimme Gberhaupt nicht zu
Stimme grafltenteils nicht zu
stimme eher nicht zu

Weder noch

Stimme eher zu

Stimme gralitenteils zu
Stimme vollkommen zu

*

Ich habe die Absicht, meinen Fleischkonsum zu reduzieren.

Stimme Oberhaupt nicht zu
stimme groRtenteils nicht zu
stimme eher nicht zu

Weder noch

stimme eher zu

stimme groBtenteils zu

stimme vollkommen zu
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Mitte der Alternativbefragung — fleischlose Ernédhrung

*Frage wurde nur Teilnehmenden ausgespielt, welche kein Fleisch konsumieren*

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme

Vielen Dank fir Ihr Interesse an dieser Umfrage! Leider erfullen Sie nicht die
Voraussetzungen fir eine vollstandige Teilnahme. Ihre Antworten auf ein
paar allgemeine Fragen waren jedoch sehr hilfreich flr mich.

Soziodemographische Fragen

*2 guter Letzt werden Ihnen noch ein paar Fragen zu lhrer Person gestellt.

Bitte geben Sie an, wie alt Sie sind.

="Bit‘te geben Sie an, welchem Geschlecht Sie sich zugehorig fihlen.

Weiblich
Mannlich
Divers

Keine Angabe
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=|=E.il'te wahlen Sie lhre Hauptbeschaftigung aus.

Student*in
Berufstatig
Schiler*in
Arbeitslos

Rentner®in

sonstiges:

Dank und Debriefing

Sie sind nun am Ende der Befragung angelangt.
Ich danke Ihnen herzlich fiir Ihre Zeit und die Unterstitzung bei meiner Bachelorarbeit

Hannah Gottinger

Klicken Sie ouf Absenden, um den Fragebogen abzuschiiefen und eine Aufkidrung dber die Studie zu
erhalten.
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Vielen Dank!
Ihre Antworten wurden gespeichert.
Aufkldrung aber die Studie:

In dieser Studie mdchte ich untersuchen, inwiefern unter-
schiedliche Botschaftsgestaltungen Einfluss auf Verhal-
tensintentionen haben. Ich habe mich dabei auf die Intenti-
on konzentriert, den eigenen Fleischkonsum reduzieren zu
wollen, in Abhéngigkeit von der individuellen Involvierung
in dieses Thema.

Bei Interesse an den Ergebnissen der Bachelorarbeit oder
sonstigen Anliegen wenden Sie sich gerne per E-Mail an
mich:

hannah.goettinger @student.hnu.de
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Anhang B: Stichprobe

Rentner*in; 7.7 % Sonstiges; 3.2 %
Arbeitslos; 0.9 %

Schiler*in; 1.1 %

Student*in; 36.1%

Abbildung B.1. Beschiftigung der Teilnehmenden.
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Abbildung B.2. Alter der Teilnehmenden.
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Anhang C: Beschreibung der erfassten Variablen

Tabelle C.1. Mittelwerte (Standardabweichungen) der relevanten Variablen

Aufgeteilt nach Gruppen
Variable Gesamt Loss Gain Kontrolle
Involvement 4.48 (1.58) 4.57 (1.60) 4.52 (1.44) 4.38 (1.65)
Intention 4.49 (1.70) 4.59 (1.68) 4.43 (1.54) 4.43 (1.83)

Anmerkungen. N = 441, Antwortskala: 1 = Stimme iiberhaupt nicht zu bis 7 = Stimme vollkommen zu.
n =157, Skala Involvement Cronbachs o = .91, Skala Intention Cronbachs o = .92.
® 1 = 116, Skala Involvement Cronbachs o = .89, Skala Intention Cronbachs o = .95.
°n =168, Skala Involvement Cronbachs o = .91, Skala Intention Cronbachs o = .96.
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Eidesstattliche Erklarung

Ich erkldre, dass ich die vorgelegte Arbeit selbststindig angefertigt, dabei keine anderen Hilfs-
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kenntlich gemacht und auch die Fundstellen einzeln nachgewiesen habe.
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gereicht worden.
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