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Abstract

The emissions caused by air travel are known to many people. However, this behavior is
not adjusted (Young, Higham, and Reis 2014). There are individual justifications or differ-
ent marketing strategies that motivate people to fly (Stubenvoll and Neureiter 2021). In this
paper, the theory of the flight dilemma will be manipulated using differently attractive flight
advertisements. It will be investigated how individuals process the contradiction between
environmental values and the desire to fly by analyzing the theory of moral disengage-
ment. It will be examined to what extent the desirability of the product can be changed
through manipulation of the price attractiveness of air travel in an advertisement. Individual
environmental norms will be considered, which can guide behavior in a certain direction

(Dasselaar 2015).



Deutschsprachiges Abstract

Die verursachten Emissionen durch das Flugreisen sind vielen Personen bekannt. Den-
noch wird dieses Verhalten nicht angepasst (Young, Higham, and Reis 2014). Es gibt in-
dividuelle Rechtfertigungsaussagen oder unterschiedliche Marketingstrategien, weshalb
Personen zum Fliegen motiviert werden (Stubenvoll and Neureiter 2021). In der vorliegen-
den Arbeit soll die Theorie des Flugdilemmas anhand unterschiedlich attraktiver Flugwer-
bung manipuliert werden. Es wird untersucht, wie Individuen den Widerspruch zwischen
Umweltwerten und dem Wunsch nach Fliegen verarbeiten, indem die Theorie des Morali-
schen Disengagements analysiert wird. Dabei wird untersucht, inwiefern sich durch Mani-
pulation der Preisattraktivitat des Flugreisens in einer Werbung die Erwinschtheit des Pro-
dukts verandern kann. Dabei werden die individuellen Umweltnormen berlcksichtigt, die

das Verhalten in eine bestimmte Richtung lenken kdnnen (Dasselaar 2015).
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1 Einleitung

Obwohl vielen Menschen bekannt ist, dass Flugreisen fur einen gro3en Teil der emittierten
Treibhausgase verantwortlich ist, nimmt der Tourismus in der Flugbranche nicht ab
(Dasselaar 2015). Dementsprechend wird auch essenziell fur umweltschadliche Konsu-
mentscheidungen geworben (Stubenvoll and Neureiter 2021). Die Werbewirkung kann
auch fUr das kontroverse Verhalten der Flugreisenden verantwortlich sein, weshalb es von
Bedeutung ist, die Auswirkungen der Werbung zu behandeln (Dasselaar 2015). Die vor-
liegende Studie soll untersuchen, inwiefern sich durch Manipulation der Preisattraktivitat
des Flugreisens in einer Werbung, die Erwlinschtheit des Produktes verandern kann. Ba-
sierend auf die Theorie des Moral Disengagements (moralische Rechtfertigung), soll die
Entscheidung zum Flugverhalten begriindet werden. Jedoch ist es mdglich, dass Perso-
nen sich nicht zwangslaufig einer Rechtfertigungsstrategie aussetzen. Wenn bestimmte
persdnliche Einstellungen stark ausgepragt sind, werden Individuen auch in kritischen Si-
tuationen standhalten und den moralischen Ruckzug vermeiden (Bandura 2016). Deshalb
sollen personlich eingepragte soziale Normen der einzelnen Probandinnen bericksichtigt
werden. Beispielsweise dienen soziale Normen als fundierter Ansatz, um gesundheitliche
Probleme wie Tabak- oder Drogenkonsum zu bewaltigen. Ebenfalls erweisen sich Inter-
ventionen auf Grundlage sozialer Normen zur Bekampfung von Gewalt und sozialer Un-
gerechtigkeit als erfolgreich (Lederman and Stewart 2005). Nun stellt sich die Frage, in-
wiefern bestimmte verankerte soziale Normen das Denkmuster bei umweltschadlichem
Verhalten tatsachlich beeinflussen, insbesondere unter dem Einfluss bestimmter Reize.
Es wird untersucht, ob das entsprechende fehlerhafte Handeln, das durch bestimmte so-
ziale Normen nun verstarkt oder abgeschwacht werden kann, mit den Ansatzen des mo-
ralischen Entkopplungsmechanismus gerechtfertigt wird (Bandura 1990). Es gibt bereits

einige Studien, welche die Werbewirkung von Flugwerbungen untersuchen, wie die Vor-



gangerstudie ,Fight or Flight: How Advertising for Air Travel Triggers Moral Disengage-
ment* von Stubenvoll und Neureiter (2021). Jedoch gibt es Raum fir Forschung, um wei-
tere Studien, die im Theoriekapitel der Arbeit vorgestellt werden, zu erweitern oder zu
validieren. In der vorliegenden Arbeit wird ein quantitatives Experiment (N= 275) durchge-
fuhrt, in dem die Attraktivitat des umweltschadlichen Flugreisens in einer Werbung mani-
puliert wird. Dabei wird erforscht wie die manipulierte Werbung mit hoher oder geringer
Attraktivitat (die unabhangige Variable) das Moral Disengagement (abhangige Variable)
beeinflusst, unter Beriicksichtigung des Einflusses von sozialen Umweltnormen (Modera-
torvariable). Insgesamt konnten im Laufe der Studie keine signifikanten Unterschiede im
Einfluss von verschiedenen Preisniveaus auf die vier getesteten moralischen Disengage-
ment-Strategien festgestellt werden. Jedoch zeigten die Ergebnisse, dass die persoénli-
chen Normen der Probandinnen teilweise die Interaktion verstarkten. Diese Ergebnisse
werden im weiteren Verlauf der Arbeit prasentiert und interpretiert. Zudem werden die all-
gemeinen Limitationen diskutiert und auf mdgliche Forschungsfelder aufmerksam ge-

macht.



2 Theorie

In dem Theorie- Kapitel wird zunachst das Flugdilemma, die Theorie des Moral Disenga-
gements und der mégliche Einfluss der sozialen Normen nahegelegt und beschrieben.
Dabei wird die wichtigste nationale und internationale Literatur referiert, welche flr den zu
untersuchenden Gegenstand wesentlich ist, besonders in Bezug auf Werbewirkungsfor-

schung. Dabei werden auf mogliche Forschungslicken hingewiesen.

2.1 Flugdilemma

Die Vorgangerstudie aus 2021 (Stubenvoll and Neureiter) untersuchte die Wirkung von
Werbung auf Rechtfertigungsstrategien anhand von Flugreiseanzeigen. Hier besteht eine
Spannung zwischen der Wahrnehmung des Fliegens als umweltschadlich und dem per-
soénlichen Wert des Fliegens (Young, Higham, and Reis 2014). Obwohl die verursachten
Emissionen durch das Fliegen bekannt sind, bleibt dennoch der Wert des Flugreisens er-
halten. Es bestehen persdnliche Hintergriinde oder unterschiedliche Marketingstrategien,
wieso Personen zum Fliegen motiviert werden (Stubenvoll and Neureiter 2021). In der
vorliegenden Arbeit soll die Theorie des Flugdilemmas anhand von unterschiedlich attrak-
tiver Flugwerbung manipuliert werden. Wie Individuen die Diskrepanz zwischen den Um-
weltwerten und dem Wunsch nach Fliegen verarbeiten, wird durch die Theorie des Mora-

lischen Disengagements untersucht.

2.2 Moral Disengagement

In der vorliegenden Arbeit soll im ersten Schritt untersucht werden, wie Werbung bei den
Probandinnen gewisse Rechtfertigungsstrategien aktiviert. Die Theorie des Moral Disen-
gagements versucht zu erklaren, wie Individuen das unmoralische Handeln begriinden
(Bandura 1990). Nach dieser Anschauung verhalten sich Menschen in der Regel dann

unethisch oder gewissenlos, wenn sie Ihr Verhalten vor sich selbst rechtfertigen kénnen.



Durch die kognitive Umdeutung der Moral, befreien sich schlieRlich Menschen von Selbst-
kritik und kdnnen Handlungen mit guten Gewissen ausfiuhren (Bandura 2016). Die Theorie
kann in sehr unterschiedliche sozialpsychologische Forschungsfelder eingebettet werden.
In der vorliegenden Studie soll demnach, die Rechtfertigungsstrategie anhand von um-
weltschadlichen Urteilen Gber den Klimawandel untersucht werden. Eine Beispielstudie
stellte fest, dass attraktive Werbung fiir Flugreisen, bei den Probandinnen Verantwor-
tungsibertragung des Klimawandels auf andere Akteure ,Displacement of Responsiblity®
verursacht (Stubenvoll and Neureiter 2021). Diese ist eine der vier grundlegenden Moral
Disengagement- Mechanismen, um das eigene unmoralische Verhalten zu rechtfertigen
(Bandura 1990). Also beeinflussen Werbeexpositionen die Handlungsweise und unter
Umstanden kénnen dadurch Moral Disengagement- Strategien angewandt werden. Die
Ergebnisse einer weiteren Studie deuten darauf hin, dass Gefuhle und Motivation der Pro-
bandinnen ebenfalls zu fragwirdigen Handlungen flihren und somit Moral Disengage-
ment- Strategien aktivieren kdnnen (Tsay and Krakowiak 2011). Auf die vorliegende Arbeit
Ubertragend wirde dies bedeuten, dass Motivatoren wie preisliche Attraktionen in den
Flugwerbungen starker zu Rechtfertigungsstrategien leiten kénnen. Jedoch gibt es auch
andere Faktoren sie zu Moral Disengagement fiihren kdnnen, wie beispielsweise der
Gruppendruck oder Identifikation mit bestimmten Gruppen. Zudem gaben die Autoren die-
ser Studie an, dass Personlichkeitsmerkmale die Werbewirkung auf die Anwendung einer
Rechtfertigungsstrategie ebenfalls beeinflussen kdénnen. (Detert, Trevifio, and Sweitzer
2008). Beispielsweise kdnnen stark verankerte Geflhle wie individuelle Umweltnormen,
das Ausmal des Rechtfertigungsverhaltens pragen (Dasselaar 2015). Diese Aspekte wer-
den in der Forschungsarbeit bertcksichtigt und in den nachsten Kapiteln naher beschrie-
ben. Um zunachst Moral Disengagement besser zu verstehen, werden nun die vier grund-
legenden Strategien im nachsten Kapitel dargestellt. Die genaue Operationalisierung die-
ser Strategien im Fragebogen und in der Auswertung wird im Methoden- Kapitel der Arbeit

naher erklart.
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2.2.1 Vorteilhafter Vergleich (Advantageous Comparison)

Der erste Mechanismus, der das schadliche Verhalten rechtfertigen soll, ist der vorteilhafte
Vergleich. Dieser beschreibt das Geflhl der Selbstentlastung, indem das Problem mit ei-
nem ,geringeren Ubel“ verglichen wird. Durch die Gegenliberstellung mit anderen nach-
teiligen Aktionen, erscheint die unmoralische Handlung richtig. Beispielsweise wird diese
moralische Rechtfertigungsmethode verwendet, um gewalttatige Handlungen zu legitimie-
ren. Einerseits werden die gewaltfreien Optionen als ineffektiv und erfolglos gehalten.
Durch den Vergleich mit wirkungslosen Handlungen, werden die schadlicheren aber ,wirk-
samen® Handlungen als angebracht dargestellt. Andererseits wird behauptet, dass durch
unmoralische Aktivitaten Leid verhindert wird (Bandura 2016, 56-58). In der vorliegenden
Studie soll dieser Mechanismus auf die Rechtfertigung von Flugreisen angewandt und
getestet werden. Dazu wird im Fragebogen, anhand von Rechtfertigungsaussagen, das

Flugreisen mit anderen umweltschadlichen Handlungen verglichen.

2.2.2 Moralische Rechtfertigung (Justification)

In der zweiten Strategie werden schadliche Praktiken mit legitimen Zielen dieser Handlung
verteidigt. Um das Selbstwertgeflihl zu bewahren, greifen Menschen auf diese Rechtferti-
gungsmethode, indem moralische MalRstédbe so gesetzt werden, dass ihr Handeln zu ei-
nem positiven Akt gedeutet wird. Diese Deutungen kdnnen ideologische, moralische, so-
ziale oder wirtschaftliche Hintergrinde annehmen. Beispielsweise wurde ein Schitze
Uberzeugt in den Krieg zu ziehen, indem religiése Argumente hervorgehoben wurden. Die
Anschauung, dass das Kéampfen seine christliche Pflicht sei, beruhigte schlief3lich sein
Gewissen. Ein weiteres Bespiel zeigt, dass andere umwelt- und gesundheitsschadigende
Praktiken von Industrien, mit wirtschaftlichen Rechtfertigungsstrategien begrindet wurden

(Bandura 1990, 49-53). Auf klimaschadliche Praktiken kann dieser Mechanismus tber-
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tragen werden, um sich von jeglicher Kritik zu befreien. Aus der Sicht der sozial- morali-
schen Rechtfertigung ist besonders die Aussage ,Flugreisen, um andere Kulturen und

Ansichten zu verstehen “ ausschlaggebend.

2.2.3 Minimierung der Konsequenzen (Minimizing Consequences)

Die negativen Auswirkungen einer unmoralischen Handlung kdnnen nach dem dritten Me-
chanismus, minimiert, ignoriert oder verleugnet werden. Durch die Verharmlosung oder
Leugnung des verursachten Schadens, fiihlen sich die Verantwortlichen nicht betroffen.
Dies hat zur Folge, dass um die Glaubwirdigkeit eines Geschehens oder einer Handlung
diskutiert bzw. gekampft wird. Ein gutes Beispiel hierflr ist die Debatte Gber die Existenz
der Erderwarmung und der menschliche Einfluss dahinter (Bandura 2016, 64—66). Neben
der ganzlichen Verleugnung kann durch die Minimierung, der personliche Einfluss am ge-
samten Problem stark eingeschrankt werden. Aufderdem fuhlen sich Personen weniger
von den Konsequenzen einer unmoralischen Handlung angesprochen, wenn der Schaden
physisch und zeitlich entfernt ist. (Bandura 1990). In der vorliegenden Studie kann die
Rechtfertigungsstrategie durch das Minimieren des persénlichen Einflusses am Klima-
wandel untersucht werden. Dadurch wird dem Argument nachgegangen, dass durch den
individuellen Verzicht auf Flugreisen nichts oder sehr limitiert zum Klimaschutz beigetra-

gen wird.

2.2.4 Abschieben der Verantwortung (Displacement of
Responsibility)

Bei dem Abschieben der Verantwortung akzeptieren die Personen zunachst, dass durch

ihr Handeln Schaden verursacht wurde. Jedoch wird bei dieser Rechtfertigungsstrategie

die Eigenverantwortung soweit wie mdglich minimiert, sodass andere Personen die Schuld

fur die Auswirkungen ihres Verhaltens ubernehmen. Die Verantwortung wird soweit ver-

drangt, dass die Fehlentscheidung ganzlich anderen (weitgehend) Autoritaten zugeschrie-
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ben wird (Bandura 2016, 58-59). Diese sind zumeist wirtschaftliche oder politische Ak-
teure, welchen die Schuld zugeschrieben wird, damit die Individuen sich moralisch aus
der ,Debatte” zurtckziehen (Stoll-Kleemann and O’Riordan 2020). Dieses Muster morali-
scher Selbstentbindung von Konsequenzen zeigt sich deutlich in der Geschichte, insbe-
sondere durch staatlich genehmigte Vélkermorde. Adil Eichmann, ein Leiter der Massen-
deportationen im jadischen Konzentrationslager, berichtete, dass er ausschliel3lich Be-
fehle ausgefuhrt hatte. Aus diesem Grund sieht er sich nicht dazu verpflichtet, sich gegen
die Vorwirfe zur Wehr setzen (Greenberg 2000). In der vorliegenden Arbeit soll die Recht-
fertigungsstrategie ebenfalls durch das Anhangen der Verantwortung auf institutionelle
Autoritaten untersucht werden. Da das klimaschadliche Flugreiseverhalten abgefragt wird,
kénnen zu den Verantwortungstragern die Regierung, Fluggesellschaften, Industrie oder

der Handel zahlen.

2.3 Soziale Normen und Definitionen

Nach den Theorien des geplanten Verhaltens und der kognitiven Hierarchie, welche sich
auf die Erklarung von Verhalten konzentrieren, setzt sich das Verhalten aus unterschied-
lichen Aspekten zusammen. Nach beiden Theorien beeinflussen neben Wissen, Einstel-
lungen und anderen Faktoren, besonders Normen das Verhalten (Dasselaar 2015). Bei-
spielsweise haben soziale Gruppen, durch bestimmte Normen, einen grundlegenden Ein-
fluss auf eine Verhaltensumstellung, wie der Umgang mit Alkohol einer Studentengruppe
(Lederman and Stewart 2005). Eine weitere Studie bestatigt, dass soziale Normen Indivi-
duen dazu veranlassen, sich mit diesen Ubereinstimmend zu verhalten, um innere Kon-
flikte oder weitere ,Kosten® zu vermeiden. Demnach sind Normen Hinderungsfaktoren fur
Rechtfertigungsstrategien (Moral Disengagement), sodass fiir das eigene Verhalten keine

Verteidigung bendtigt wird (Onwezen, Antonides, and Bartels 2013). Es gibt unterschied-
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liche theoretische Perspektiven wie soziale Normen definiert werden. Es ist von Bedeu-
tung diese zu verstehen, um den Einfluss richtig beurteilen zu kénnen (Cislaghi and Heise

2019).

2.3.1 Deskriptive und injunktive soziale Normen

Nach einer modernen und gleichzeitig einflussreichen Theorie nach Cialdini (2006) gibt es
zwei unterschiedliche Arten von sozialen Normen. Wahrend die injunktive Norm (SOLL-
Norm) die Uberzeugungen dariiber erklart, welches Handeln von grofien Personengrup-
pen abgelehnt oder akzeptiert werden, beschreibt die deskriptive Norm (IST-Norm) die
mehrheitliche Erwartungen Uber das tatsachlich praktizierte Handeln (Cialdini et al. 2006).
Ein Beispiel fur eine injunktive Norm ware eine Warnung dariber, dass die Umwelt nicht
verschmutzt werden sollte. Die Operationalisierung der injunktiven Norm erfolgt meistens,
durch die Feststellung, was die Mehrheit einer Gruppe akzeptiert oder ablehnt. Diese sind
mit Emotionen, wie innerliche Konflikte verbunden, welche folglich zu Rechtfertigungsstra-
tegien fihren kénnen (Jacobson, Mortensen, and Cialdini 2011). Um diese zu vermeiden,
ist es flr die Person angenehmer, der Norm entsprechen zu handeln. Diese Annahme
bestatigt eine Studie von Ohtomo und Hirose (2007), dass aktivierte saliente injunktive
Normen den Handlungswillen beeinflussen. Laut den Autoren muss hier besonders auf
die Salienz oder Unauffalligkeit bei der Ubermittlung der Norm geachtet werden. Weitere
Studien bestatigen ebenfalls den Einfluss von injunktiven Normen bei der Entscheidungs-
findung (Kallgren, Reno, and Cialdini 2000). Hier wurden beispielswiese bedruckte Flyer
verteilt, um bestimmte Norm- Reize zu aktivieren. AnschlielRend wurde der Norm entspre-
chend gehandelt, welche am Flyer angegeben war, solange diese salient Ubermittelt
wurde. Demgegenuber wird unter der deskriptiven Norm das eher beliebte oder prakti-
zierte Verhalten verstanden. Die moralische Komponente wird hier weniger berlcksichtigt,
sondern reflektiert ausschlieRlich das von der Mehrheit verbreitete Handeln (Cialdini et al.

2006). Einen ausgetretenen Pfad im Wald, als die angemessene Richtung anzunehmen
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und somit als Wegweiser zu benutzen, ware ein Beispiel flr eine deskriptive Norm (Harré
2011). Ein weiteres Beispiel fur eine deskriptive Norm, welche das Verhalten beeinflusst,
ist die Ubermittlung der Information, dass die Mehrheit der Menschen bereits Energie spa-
ren. Durch diese Ist- Norm neigen Teilnehmerinnen dazu, eher energiesparend zu han-
deln (Han and Cheng 2020, 3). Wie bei der injunktiven Norm, zeigt auch hier die Flyer-
Studie, dass Probandinnen ein Flugblatt auf den Boden warfen, wenn die Umwelt ver-
schmutzt war bzw. auch andere Menschen diesen erkennbar auf den Boden geworfen
haben (Kallgren, Reno, and Cialdini 2000). Dass deskriptive Normen das Verhalten be-
sonders stark beeinflussen kénnen, zeigt eine weitere Studie von Mahony (2013). Dieser
spielte die Problematik des sexuellen Missbrauchs herunter, indem er diesen als ,Fehlver-
halten“ bezeichnete, dessen Ausmal} in den letzten Jahren stark abgenommen haben soll
(Bandura 2016, 76). Der Forschungsgegenstand lautete, dass Personen moéglicherweise
unterbewusst verankerte deskriptive Normen besitzen, welche im Fragebogen herausge-
arbeitet werden sollten. Nach Cialdini (2006) ist die Effektivitat einer injunktiven oder de-
skriptiven Norm von der Salienz abhangig. Beispielsweise wéare eine Werbung dariber,
dass viele Menschen fliegen ein Hinweisreiz fur die deskriptive Norm. Bei einer etwas
weniger attraktiven Werbung, werden die Personen weniger von der deskriptiven Norm
beeinflusst, da kein Fokus auf dem Hinweisreiz liegt. Es wurde festgestellt, dass das Ver-
halten unter natirlichen Bedingungen weniger von der Norm beeinflusst wurde (Kallgren,
Reno, and Cialdini 2000). Die angefuhrten Studien zielten ausschlieRlich auf die Ableitung
von grundlegenden Normtypen, um diese Kategorisieren zu kdnnen und teilweise auf die
Auswirkung dieser bei Entscheidungsfindungen. Interessant ware in dieser Hinsicht die
Verbindung dieser Normen mit anderen Konzepten wie die Moral- Disengagement- Stra-
tegien oder Haufigkeit der Aktivierung zu erforschen. Dies ist notwendig, um zu erfassen,

wie stark eine Norm tatsachlich verankert ist, welches im nachsten Kapitel behandelt wird.
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2.3.2 Abrufbarkeit der Norm

Wie stark die sozialen Erwartungen tatsachlich ein Handeln beeinflussen, ist unter ande-
rem von der Zugénglichkeit der Norm im Gedachtnis abhangig (Higgins 1996). Diese Ab-

rufbarkeit teilt sich in drei folgenden Aspekten auf:

1. Haufigkeit der Aktivierung: haufig aktivierte Normen sind eher zuganglich

2. Zeitabstand zur letzten Aktivierung: vor kurzem aktivierte Norm ist schneller abruf-
bar

3. Stimuli: Lenkung der Aufmerksamkeit auf ein bestimmtes Objekt oder Mitteilung

(Einschaltung der Werbung)

Zu erganzen ist, dass die Behandlung der ersten beiden Punkte den Rahmen der vorlie-
genden Studie sprengen wirde. Diese beiden Aspekte zu erfassen wirde aulerdem die
Dauer der Ausarbeitung des Fragebogens deutlich verlangern. Der dritte Punkt, wieder-
spiegelt die unabhangige Variable reflektiert und deshalb bei der Auswertung von den

Aspekten der Abrufbarkeit ausgeschlossen wird.

2.3.3 Referenzgruppen

Nach Ansicht einiger Sozialwissenschaftlerinnen erfordern soziale Normen ein Netzwerk
von Menschen, mit denen sich Personen identifizieren und vergleichen. Demnach werden
diese gesellschaftlich gesteuert, weshalb auch das individuelle Umfeld der Probandinnen
von Bedeutung ist. Mit diesen Mitgliedern dieser Bezugsgruppe kénnen Personen Infor-
mationen oder Ratschlage austauschen, welche ihre Einstellungen, Verhaltensweisen und
Entscheidungen beeinflussen. Die Zustimmung dieser Gruppe ist flr die Angehdérigen von
besonderer Bedeutung. Beispiele flr solche Bezugsgruppen sind Freunde, Gleichaltrige,
Familie, Partnerlnnen, Lehrerinnen, Religionsgemeinschaft oder Personen in Social Me-

dia (Bank et al. 2019, 9).
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3 Forschungsfragen und Hypothesen

Aus den hergeleiteten Theorien ist zu folgern, dass Motivatoren wie Attraktionen das Moral
Disengagement verstarken kénnen. Jedoch kdnnen Werbungen im Allgemeinen auch zu
Rechtfertigungsstrategien fihren, moglicherweise mit geringerer Starke, wie bereits im
theoretischen Teil der Arbeit erlautert worden ist. Aus diesen Uberlegungen lasst sich die

erste Forschungsfrage und Haupthypothesen herleiten.

FF1: Inwiefern fihrt die Exposition mit Werbung umweltschadlicher Produkte mit unter-

schiedlicher Werbeattraktivitat, zu moralischen Rechtfertigungsstrategien?

H1: Die Einblendung von Flugwerbung mit hoher Attraktivitat (niedrige Preise) fuhrt zu
einer héheren moralischen Rechtfertigung (MD) im Vergleich zur Kontrollgruppe (keine

Werbung).

H2: Die Einblendung von Flugwerbung mit geringer Attraktivitat (hohe Preise) fuhrt zu ei-
ner weniger starken moralischen Rechtfertigung (MD) im Vergleich zur Flugwerbung mit

hoher Attraktivitat.

Wie in Kapitel 2.3 beschrieben, neigen Personen dazu, sich an sozialen Normen zu orien-
tieren, um innere Konflikte zu vermeiden. Dazu lasst sich eine Moderationshypothese ab-

leiten, mit der folgenden Forschungsfrage:

FF2: Inwiefern beeinflussen Voreinstellungen zu sozialen Normen die Werbewirkung von

umweltschadlichen Produkten?

H3: Personen mit stark verankerten sozialen Umweltnormen lassen sich weniger von at-
traktiver Werbung beeinflussen (Verringerung des MD), als Personen mit niedrig veran-

kerten Normen.
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H3.1: Personen mit stark verankerten sozialen Umwelthormen moderieren diese
die Strategie des vorteilhaften Vergleichs schwacher, als Personen mit niedrig ver-

ankerten Normen.

H3.2: Personen mit stark verankerten sozialen Umweltnormen moderieren diese
die Strategie der moralischen Rechtfertigung schwacher, als Personen mit niedrig

verankerten Normen.

H3.3: Personen mit stark verankerten sozialen Umweltnormen moderieren diese
die Strategie der Minimierung der Konsequenzen schwacher, als Personen mit

niedrig verankerten Normen.

H3.4: Personen mit stark verankerten sozialen Umweltnormen moderieren diese
die Strategie der Abschieben der Verantwortung schwacher, als Personen mit

niedrig verankerten Normen.

Fir ein besseres Verstandnis wurde die Hypothesenbildung in Abbildung 1 dargestellt.
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Moderator

Abbildung 1: Das theoretische Modell der Hypothesen.

AV: Moral
soziale Normen Disengagement
H3 H3.1
uVv: —»{Vorteilhafter Vergleich
Manipulation
Flugwerbung mit H1
hOher Attl’aktiVItét H3-2 Mora'ische
(niedrige Preise) | Rechtfertigung
>
Flugwerbung mit H2 E{’ Minimierung der
geringer Attraktivitat Konsequenzen
(hohe Preise)
H3.4
Abschieben der
Kontroligruppe —>
(andere Verantwortung
Produktwerbung)
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4 Methode

Im methodischen Teil der Arbeit wird zunachst die Methodenwahl argumentiert und die
einzelnen Schritte des Verfahrens werden erklart. Hier wird ebenfalls das Auswertungs-
verfahren, welches fir die Analyse der Ergebnisse angewandt worden ist, ndhergebracht.
SchlieRlich werden die einzelnen Schritte der Rekrutierungsphase sequentiell erklart. An-
schlielend wird die Operationalisierung der abhangigen Variablen, unabhangigen Vari-

able und des Moderators angefuhrt.

4.1 Untersuchungsdesign

Um die Hypothesen dieser Studie zu untersuchen, ist die Durchfiihrung eines Online-Um-
frageexperiments unter den Probanden die beste Methode. Durch die Gruppierung der
Teilnehmer in verschiedene Versuchsbedingungen kann der Forscher sicherstellen, dass
jeder Teilnehmer nur eine Bedingung erfahrt. Dies ist besonders wichtig, wenn Themen
untersucht werden, die anfallig fur Verzerrungen durch soziale Erwunschtheit sind. Dies
bezieht sich auf die Tendenz von Personen, ihre wahren Ansichten zu verzerren, um so-
ziale Normen oder Erwartungen zu erflllen (Brosius, Haas, and Koschel 2016). Da die
vorliegende Studie die moralische Rechtfertigung von schadlichem Handeln untersucht,
ist eine Online-Umfrage die geeignetste Methode. Dadurch sollen die Teilnehmerinnen
ihre unverzerrte, tatsdchliche Meinung geben kénnen. Dadurch sollen die Teilnehmer ihre

unverfalschte und tatsachliche Meinung abgeben kdnnen.

Nach der Operationalisierung der Variablen und Erstellung des Fragebogens kann dieser
nach einer Uberarbeitungsschleife ins Feld gehen. In der Feldphase, mit einer ungefahr
zweimonatigen Zeitspanne, sollen alle Personen, unter Einhaltung der Diversitat im
Sample, online rekrutiert werden. Die Online-Umfrage beginnt mit einem grundlegenden

Informationstext Uber die Forschung sowie einer Zustimmungserklarung. Anschlief3end
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werden demografische Daten abgefragt, gefolgt von den Kontrollvariablen "Werbeskep-
sis" und "Besorgnis tber den Klimawandel", welche in Kapitel 4.3 "Operationalisierung der
Variablen" genauer erlautert werden. Danach werden die verschiedenen Moderatoren be-
handelt. Im Anschluss daran werden zwei Fragen zur Flughaufigkeit der Probandlnnen
gestellt. Anschlieend wird die unabhangige Variable mit dem Stimulus prasentiert, gefolgt
von der Erfassung der Gedanken der Teilnehmerinnen beztglich des Produkts und ihrer
Kaufabsichten. Schlie3lich wird Moral Disengagement getestet und ein Aufmerksamkeits-
test durchgefiihrt. Am Ende der Online-Umfrage wird eine Dankeschdn-Nachricht ange-
zeigt, und die Befragung ist abgeschlossen. Schliellich kann mit dem Schritt der Daten-
analyse angefangen werden. Erganzend ist anzufihren, dass die Auswertung einheitlich
erfolgen muss, da mehrere Forscherlnnen mit dem Datensatz arbeiten. Der Unterschied
besteht grundsatzlich bei der Untersuchung und Analyse von unterschiedlichen Moderati-
onseffekten. Das heil3t, dass neben der Forschung der sozialen Norm, zusatzliche Mode-
rationen wie Kosmopolitismus oder Materialismus von anderen Studierenden untersucht
werden. Nach der Erhebung beginnt die SPSS- Statistics- Auswertung mit dem Aus-
schluss von nicht gliltigen Fallen, welche im Kapitel 4.2 ,Rekrutierung und Sampling* er-
lautert wurden. AnschlieRend werden die Variablen umkodiert, welche falsch gepolt sind
(siehe Kapitel 5.1 ,Reliabilitatstest der Variablen®). Darauf folgend kann die Reliabilitat ge-
testet werden, welche die interne Konsistenz eines Konstruktes misst. Dies ist deshalb
erforderlich, um mit den ltems ein Index bilden zu kénnen, wenn diese den gleichen Sach-
verhalt messen (Brosius, Haas, and Koschel 2016). Sollte gemal den Reliabilitatsstatisti-
ken der Kennwert ,,Cronbachs Alpha“ grof3er gleich .80 sein, kdnnen die Items zusammen-
gefasst werden. Im nachsten Schritt erfolgt der Manipulationscheck, welcher Uberprift, ob
die Flugwerbung im Vergleich zur Kontrollgruppe wirksam war. Dieser wird im Kapitel ,Ma-
nipulationstberprifung“ nochmals angefihrt. Schliel3lich kann der Haupteffekt anhand ei-

ner Varianzanalyse ermittelt werden. Diese dient der Untersuchung des Einflusses der
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unabhangigen Variablen auf eine oder mehrere abhangige Variablen. Dabei werden Mit-
telwertunterschiede zwischen Gruppen untersucht (Brosius, Haas, and Koschel 2016). Zu-
letzt soll anhand einer multiplen Regressionsanalyse nicht nur der Einfluss der unabhan-
gigen Variable auf die abhangige Variable untersucht werden, sondern auch die Modera-
tion der sozialen Normen. Diese Moderatoren konnen den Effekt der AV auf UV verstarken
oder vermindern. Eine wichtige Bedingung der Regressionsanalyse ist, dass die Variablen
metrisch erfassbar sind, welches in der vorliegenden Studie der Fall ist. Um die Analyse-
schritte zu vereinfachen erfolgt die Auswertung in PROCESS-Macro. Bei der Durchfih-
rung der Analyse wird ein Interaktionsterm erstellt, welcher das Produkt von der UV und
dem Moderator ist. Durch diesen Koeffizienten kann ermittelt werden, ob ein Effekt vor-
handen ist. Der Interaktionsterm wird im nachsten Block berechnet, um den Unterschied
interpretieren zu kdnnen. Dabei werden Kontrollvariablen als Kovariablen in der Modera-

tionsanalyse berucksichtigt.

4.2 Rekrutierung und Sampling

Grundsatzlich wurde die Rekrutierung im Zuge einer gemeinsamen Erhebung mit insge-
samt finf Studierenden des Masterstudiengangs ,Publizistik und Kommunikationswissen-
schaften® an der Universitat Wien durchgefiihrt. Der Erhebungszeitraum startete am
21.09.2022 und endete knapp zwei Monate spater am 20.11.2022. Insgesamt wurden 247
Falle rekrutiert, wobei die Autorin der vorliegenden Studie, fir die Teilnahme von 50 Per-
sonen zustandig war. Zu erganzen ist, dass Personen mit nicht zugestimmter Einwilli-
gungserklarung oder Teilnehmerlnnen aus dem Preview ausgeschlossen wurden. Eben-
falls wurden alle Falle rausgenommen, bei denen nicht alle Fragen beantwortet worden
sind. AulRerdem handelte es sich bei der Rekrutierung um eine willklrliche Stichprobe
(Convenience- Sample). Diese definiert sich dadurch, dass Teilnehmerlnnen durch eine

Zufallsstichprobe rekrutiert werden, welche am einfachsten fir die Studie zu gewinnen
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sind. Besonders zeichnet sich die Methode durch die leichte Zuganglichkeit der Proban-
dlnnen aus (Sedgwick 2013). Dieses Sample wurden anschliel’end nach der Verteilung
der dsterreichischen Bevdlkerung, in Hinblick auf Geschlecht, Alter und Bildungsgrad be-
schrieben (siehe Tabelle 1). Die Geschlechterverteilung in Osterreich ist ungefahr propor-
tional, sodass optimalerweise die Halfte der Teilnehmerinnen weiblich und die andere
Halfte mannlich sein sollte. Aufgrund von Schwierigkeiten bei der Rekrutierung nach den
vorgegeben prozentualen Anteilen, konnten die vorgegeben Angaben nicht eingehalten
werden. Die nach Vorgabe zu rekrutierenden und tatsachlich rekrutierten Teilnehmerinnen
in der Tabelle 1 abgebildet. Die Auswertung anhand der deskriptiven Statistik zeigt, dass
91 der Teilnehmerlnnen mannlich und 154 weiblich sind, wahrend 2 Personen ihr Ge-
schlecht als ,divers® angegeben haben. Das Durchschnittsalter der Probandlnnen liegt
aufgerundet bei 42 Jahren (M= 41.56, SD=14.34). 19 und 78 Jahre waren die minimalen
und maximalen Altersangaben, wobei Personen unter 18 nicht zugelassen waren. Der
Bildungsgrad wurde anhand von sechs Stufen gemessen, welche aufsteigend geordnet
waren. Zum niedrigen und mittleren Schulabschluss gehéren die Angaben Pflichtschule,
Berufsschule, Lehrlingsausbildung, berufsbildende mittlere Schule, allgemeine hohere
Schule und berufsbildende héhere Schule. Der hohe Bildungsabschluss enthalt aus-
schliellich die Hochschulabschlisse wie Universitat oder Fachhochschule. Dabei hatten
53 Prozent der insgesamt befragten Personen einen niedrigen und 46 Prozent einen ho-
hen Bildungsabschluss, wahrend ein Prozent keinen Abschluss hatten. Der Mittelwert des
Bildungsgrades lag bei M= 4.68, bei einer Standardabweichung bei SD=1.55. Auch wenn
die Rekrutierung auf ein diverses und Sample abgezielt hat, zeigen die Ergebnisse, dass
dies leider nicht wie geplant erreicht werden konnte. Aus den tatsachlich rekrutierten Fal-

len kann dennoch gefolgert werden, dass eine Diversitat der Teilnehmerinnen vorliegt.
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Tabelle 1: Demografische Verteilung in Osterreich im Vergleich zum ausgewéhlten Sample.

VerElng s tatsachlich rekru-
: , zuglich :
soziodemografische . " tierte und
der dsterreichi- s "
Merkmale gultige Falle
schen (N= 275)
Population
weiblich 51% 62%
mannlich 49% 37%
18-29 Jahre 21% 28%
30-39 Jahre 20% 22%
40-49 Jahre 19% 13%
50-100 Jahre 40% 36%
niedriger und mittlerer o 0
Bildungsabschluss il 26
hoher Bildungsabschluss 19% 46%

4.2.1 Durchschnittliche Bearbeitungsdauer des Fragebogens

Bei der Ermittlung der Bearbeitungsdauer des Fragebogens, die die Probandinnen durch-
schnittlich gebraucht haben, sind die Ausreiller zu berucksichtigen. Mit diesem Begriff
werden Werte verstanden, die vom erwarteten Bereich so stark abweichen, dass die Er-
gebnisse stark verzerrt werden. Es sind auRergewohnlich groe oder kleine Messwerte
im Datensatz, welche stark auffallen. Diese missen erkannt und eliminiert werden, um die
Ergebnisse plausibel zu halten. Zumeist werden diese als Eingabefehler oder Messfehler
bezeichnet (Brosius, Haas, and Koschel 2016, 106,107). Im vorliegenden Fall ist es die

Zeitspanne (in Sekunden) zwischen dem Start der Bearbeitung des Fragebogen bis zum
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Ende. Werden die Ausreilder nicht bericksichtigt, liegt die durchschnittliche Bearbeitungs-
dauer bei ungefahr 2 Stunden (N=247, M= 7198.78, SD= 39247.82). Die schnellste Be-
antwortung liegt bei 4.7 Minuten und die langste Bearbeitungsdauer bei ungefahr 5 Tagen
und 11 Stunden. Durch die Betrachtung dieser Extrempunkte wird eindeutig erkennbar,
dass Ausreif3er vorhanden sind. Diese werden analytisch durch die Erstellung einer stan-
dardisierten Variable der Dauer identifiziert. AnschlieBend werden sie mit den Z- Werten
verglichen und ausgeschlossen. Dabei wird mit dem Interquartilsabstand gearbeitet, wo-
bei alle Werte innerhalb des 99.63%- Bereichs liegen sollen. Dazu werden alle Z-Werte
die auRerhalb von + 2.68 liegen ausgeschlossen, da diese nicht mehr in dem Toleranzbe-
reich liegen (Brosius, Haas, and Koschel 2016). Wird die Analyse durchgefiihrt, betragt
die durchschnittliche Bearbeitungsdauer des Fragebogens pro Probandln bei ungefahr 37
Minuten. Es werden dabei finf Ausrei3er erkannt und ausgeschlossen (N=242, M=
2268.52, SD= 8981.34). Diese Selektion dient ausschlieBlich fur die Ermittlung der Bear-
beitungsdauer, sodass in den weiteren Analyseschritten diese Falle wieder eingeschlos-

sen werden.

4.3 Operationalisierung der Variablen

In diesem Abschnitt der Arbeit werden die einzelnen Schritte der Operationalisierung der
Variablen erlautert. Dabei werden besonders die unabhangigen und abhangigen Variab-
len und der Moderator in den Fokus genommen. Es wird ausdrucklich aufgeklart, wie diese

im Fragebogen implementiert worden sind.

4.3.1 Operationalisierung der unabhangigen Variable (Stimuli)

Wie auch bereits in den vorhergingen Kapiteln erwahnt, ist die unabhangige Variable die
Einblendung von Flugwerbung in unterschiedlicher Attraktivitat. Diese wird entweder mit
hoher (Gruppe 1) oder geringer (Gruppe 2) Attraktivitat eingeschaltet. Manipuliert wird die

Attraktivitat des Flugreisens in die Karibik, auf die Malediven oder nach Thailand durch
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entweder hohen (attraktiv) oder niedrigen (unattraktiv) Preisen. Bei der Kontrollgruppe
(Gruppe 3) wird keine Flugwerbung eingeblendet, sondern eine Werbung zur Innenaus-
richtung, wie Sofas, Dekorations- oder Kiichenartikel. Nach der Einblendung der Werbung

wurden die drei folgenden Fragen gestellt, welche die AV bilden sollen:

1. Wie hoch waren die Preise der eben gezeigten Produkte in etwa im Durchschnitt?
Bitte geben Sie eine ungefahre Schatzung an.

2. Wie empfinden Sie diese Preise? — niedrig- hoch

3. Wie empfinden Sie diese Preise? — billig- teuer

4. Wie empfinden Sie diese Preise? — unerschwinglich- erschwinglich

Die Fragen 2 bis 4 wurden an einer siebenstufigen metrischen Skala gemessen, wobei

die vierte Frage umkodiert werden muss, damit alle Iltems in dieselbe Richtung messen.

4.3.2 Operationalisierung der abhangigen Variable

Der Einfluss, inwiefern moralisch erwlinscht das Produkt ist und welche Moral Disengage-
ment- Strategien zutreffen, wird jeweils mit vier Fragen auf einer siebenstufigen Skala ab-
gefragt (1= Stimme Uberhaupt nicht zu, 7= Stimme voll und ganz zu). Die MD- Strategie

yvorteilhafter Vergleich“ wurde mit folgenden vier Items operationalisiert:

1. Wenn man an den umweltschadlichen Lebensstil anderer denkt, fallt eine Flugreise
kaum ins Gewicht.

2. Einmal im Jahr zu Fliegen ist nicht so schlimm im Vergleich zu Handlungen, die
andere Tag fur Tag setzen.

3. Es gibt weitaus klimaschadlichere Verhaltensweisen als zu fliegen.

4. Groflde Konzerne haben mehr Einfluss auf den Klimawandel als ein Langstrecken-

flug.
Die Items der zweiten MD- Strategie ,moralische Rechtfertigung“ lauten:

1. Esistin Ordnung zu fliegen, um die Welt in all ihren Facetten kennenzulernen.
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Es ist in Ordnung zu fliegen, weil jeder lernen sollte, verschiedene Kulturen zu
verstehen.
Wenn man nie wegfliegt, fehlt es einem an Erfahrung.

Nur wer manchmal in die Ferne fliegt, kann Uber den eigenen Tellerrand blicken.

Bei der dritten Strategie der ,Minimierung der Konsequenzen® wurde der zweite und vierte

Item umkodiert.

Ich kann durch meinen Verzicht auf Flugreisen nicht viel fur das Klima tun.

Ich denke, ich kann etwas Positives zum Klimaschutz beitragen, indem ich auf
Flugreisen verzichte.

Es ist sinnlos, als einzelne Person Flugreisen zu reduzieren.

Ich kann das Klima schitzen, indem ich auf Flugreisen verzichte.

Bei der letzten Strategie ,Abschieben der Verantwortung“ wurde der erste Item ausge-

schlossen, da hier die Verschiebung auf andere Personen nicht gegeben ist. Die Frage

lautete ,Wie wichtig ist es, dass die folgenden Akteure sofort handeln, um die CO2-

Belastung durch den Flugverkehr zu reduzieren?“ mit folgenden Antwortmdglichkeiten:

4.3.3

Ich selbst
Regierungen
Fluggesellschaften

Industrie und Handel

Operationalisierung des Moderators

Das Ausmal} an Rechtfertigungsstrategien kann durch individuelle Eigenschaften, wie die

Voreinstellung zu sozialen Normen (Moderator) der ProbandInnen variieren. Soziale Nor-

men bezuglich des Umweltbewusstseins sollen anhand einer siebenstufigen Likert-Skala

gemessen werden. Folgendes ist in der Umfrage notwendig, um die Verankerung der so-

zialen Norm zu messen:
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Die Messung sozialer Normen umfasst in der Regel die Bewertung (1) eines tatsachlich
praktizierten Ist- Verhaltens (deskriptive Norm), (2) des akzeptierten oder abgelehnten
Soll- Verhaltens (injunktive Normen), der Gruppe von Menschen, die diese Praktiken und
Einstellungen teilen (Referenzgruppe), und ob die Einhaltung oder Nichteinhaltung der
Norm zu positiven oder negativen Reaktionen anderer fiihrt (Sanktionen) (Costenbader et
al. 2019). Um genauer die Auspragung der sozialen Norm zu ermitteln, kbnnen dazu ab-
gefragt werden wie haufig Normen Beachtung geschenkt wird und wann zuletzt eine Norm

bei einer Entscheidungsfindung bertcksichtigt worden ist.

Zu (1): Deskriptive Normen kdnnen anhand von Fragen Uber das Verhalten anderer Kol-
leginnen festgestellt werden (Krieger et al. 2016). Dazu wurden folgende Fragen ausge-

wahlt:

1. Viele Personen in meinem Umfeld versuchen, CO2-Emissionen einzusparen.
2. Viele Personen in meinem Umfeld setzen sich fir KlimaschutzmafRnahmen ein

(Chan, Udall, and Tam 2022).

Zu (2): Fir die Erfassung der injunktiven Norm, kénnen Teilnehmerinnen bewerten, wie
sehr sie selbst, ihre Freunde, ihre Eltern und ihre typischen Altersgenossen/Studien- oder
Arbeitsgenossen verschiede Situationen akzeptieren oder ablehnen (Krieger et al. 2016).

Die injunktive Norm wurde mit folgenden Fragestellungen operationalisiert:

3. Viele Personen in meinem Umfeld wirden es unterstitzen, wenn ich CO2 ein-
spare.
4. Viele Personen in meinem Umfeld wiirden es unterstitzen, wenn ich mich fr Kli-

maschutzmalnahmen einsetze (Chan, Udall, and Tam 2022).
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4.3.4 Operationalisierung der Kontrollvariablen

Aulerdem sollten weitere Kontrollvariablen wie die Flughaufigkeit, Bewertung der Wer-
bung, Kaufintention der Produkte aus der Werbung, Einschatzung der Marke aus der Wer-
bung, Besorgnis uUber den Klimawandel oder andere soziodemografische Angaben wie
Alter, Geschlecht oder Bildungsgrad bertcksichtigt werden (Stubenvoll and Neureiter
2021, 772). Daneben wurde auch der Firmenname in der Werbung fur den Manipulations-

check abgefragt (siehe Kapitel 5.2 ,Manipulationstiberprifung®).
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5 Ergebnisse

In diesem Kapitel der Arbeit werden die Ergebnisse des Fragebogens ausgefihrt. Dazu
wird der Datensatz in SPSS bzw. PROCESS-Macro ausgewertet, welche im methodi-

schen Teil der Arbeit beschrieben wurden.

5.1 Reliabilitatstest der Variablen

Zunachst wird die Reliabilitdt getestet und bei erforderlichen Variablen eine Umkodierung
durchgefuhrt, um aus mehreren ltems einen Index zu bilden. Dadurch wird die Analyse in

SPSS erleichtert und eine bessere Ubersicht ermdglicht.

5.1.1 Moderator

Vier Items, die in den vorherigen Kapiteln erwahnt wurden, messen alle die verankerten
sozialen Normen in dieselbe Richtung. Dies wird anhand der signifikanten Reliabilitat be-
statigt. Der Wert von Cronbachs Alpha flr die vier Items, die die injunktive und deskriptive
Normen messen, ist .833. Diese kénnen aufgrund der reliablen Ergebnisse zu einem Index
zusammengefuhrt werden (M=4.10, SD=1.28). Die zwei Items zur deskriptiven Norm sind
auch reliabel und kénnen ebenfalls zu einem Index zusammengefugt werden (M=3.76,
SD=1.38, a=.785). Auch die beiden Items der injunktiven Norm messen dasselbe Kon-
strukt und korrelieren stark miteinander. Aus diesem Grund werden diese ebenfalls zu

einem Index zusammengelegt (M=4.45, SD=1.48, 0=.823).

5.1.2 Moral Disengagement

In diesem Kapitel der Arbeit werden die Items der MD- Strategien behandelt und fir die

weiteren Analyseschritte angepasst.
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Fur die Uberpriifung der Homogenitat der MD- Items wird zunéchst eine Faktorenanalyse
durchgefihrt, bevor die Indizes gebildet werden. Dabei wird untersucht, welche Variablen
auf einen bestimmten Faktor laden, sodass wenige Faktoren mit mehrere Variablen gebil-
det werden kdénnen. Durch die Reduktion der Variablenanzahl wird mit wenigen Faktoren
gerechnet, anstatt mit vielen einzelnen ltems (Brosius, Haas, and Koschel 2016). Die Er-
gebnisse zeigen, dass laut dem Kaiser-Meyer-Olkin-Mal} die Daten flir eine Faktorenana-
lyse geeignet sind und somit auf eine Stichprobenadaquanz hindeuten KMO = .874. Au-
Rerdem korrelieren die Items stark genug miteinander, sodass eine Faktorenanalyse sinn-
gebend ist p< .001. Die Hauptkomponentenanalyse zeigt, dass genau vier ltems einen
Eigenwert von gré3er 1 haben und insgesamt 55.82 Prozent der Varianz erklaren. Bei der
Interpretation der Mustermatrix wird deutlich, dass die einzelnen Items der vorgeschlage-
nen Mechanismen der moralischen Rechtfertigung, jeweils eine Komponente bilden (siehe
Tabelle 2). Aufféllig ist, dass der ,Ich selbst"- Item (Abschiebung der Verantwortung) eine
héhere Ladung auf den Faktor 1 hat, jedoch musste dieser umkodiert werden. Wenn bei
der Faktorenanalyse dieser Item ausgeschlossen wird, ergeben sich insgesamt drei Fak-
toren. Dagegen ist in diesem Fall die Varianzerklarung kleiner (51.97 Prozent) und die vier
grundlegend MD- Strategien missten umgruppiert werden. Aus diesem Grund wurde die-
ser Item bei der Faktorenanalyse nicht ausgeschlossen, jedoch bei der Bildung der Indizes
wurde er entfernt, um bessere Ergebnisse zu erzielen. Dieser kann nach Moglichkeit ge-
trennt behandelt werde, jedoch muss entsprechend auf die Kodierung geachtet werden.
Je héher dieser Item, desto kleiner ware das MD, da eine hohe die Handlungsnotwendig-

keit von sich selber die Rechtfertigungsstrategien ausschlieft.

Tabelle 2: Hauptachsenfaktorenanalyse der MD- Items.

Hauptachsenfaktorenanalyse (Mustermatrix®)
rotierte Faktorladungen

11 2] 3] 4] wml| sp
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Wenn man an den umweltschadlichen Le-
bensstil anderer denkt, fallt eine Flugreise 0,23
kaum ins Gewicht.

Einmal im Jahr zu Fliegen ist nicht so
schlimm im Vergleich zu Handlungen, die
andere Tag fur Tag setzen.

Es gibt weitaus klimaschadlichere Verhal-
tensweisen als zu fliegen.

Grolde Konzerne haben mehr Einfluss auf
den Klimawandel als ein Langstrecken-
flug.

Es istin Ordnung zu fliegen, um die Welt
in all ihren Facetten kennenzulernen.

Es ist in Ordnung zu fliegen, weil jeder
lernen sollte, verschiedene Kulturen zu
verstehen

Wenn man nie wedfliegt, fehlt es einem
an Erfahrung.

Nur wer manchmal in die Ferne fliegt,
kann Uber den eigenen Tellerrand bli-
cken.

Ich kann durch meinen Verzicht auf Flug-

reisen nicht viel fur das Klima tun. 0,76

Ich denke, ich kann etwas Positives zum
Klimaschutz beitragen, indem ich auf 0,75
Flugreisen verzichte.

Es ist sinnlos, als einzelne Person Flug-

. . 0,74
reisen zu reduzieren.
Ich kann das Klima schiitzen, indem ich

) . 0,73

auf Flugreisen verzichte.
Wie wichtig ist es, dass die folgenden Ak-
teure sofort handeln, um die CO2-
Belastung durch den Flugverkehr zu re- -0,47
duzieren?
- Ich selbst

- Regierungen
- Fluggesellschaften
- Industrie und Handel

0,27

0,68
0,62
0,81

-0,31

-0,60

-0,69

-0,78

-0,82

-0,47

-0,50

-0,55

-0,62

-0,33

0,26

3,81

4,91

4,62

5,40

4,64

4,35

4,07

4,43

3,36

3,02

3,15

3,26

5,03

6,05
5,68
6,17

1,72

1,69

1,57

1,45

1,59

1,62

2,01

1,91

1,79

1,62

1,84

1,68

1,58

1,19
1,33
1,17

Extraktionsmethode: Hauptachsenfaktorenanalyse.

Rotationsmethode: Oblimin mit Kaiser-Normalisierung.

?Die Rotation ist in 9 Iterationen konvergiert.

Weitere Anmerkung: Der 2. und 4. Iltem von Minimierung der Konsequenzen wurde be-

reits umkodiert.
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Nachdem die zwei zuvor angefuhrten Iltems der Minimierung der Konsequenzen umkodiert
worden sind, zeigt die Reliabilitatsprifung eine interne Konsistenz der Variablen. Diese
werden somit zu einem Index zusammengelegt (M=3.20, SD=1.44, 0=.847). Es wird au-
Rerdem mit den ltems des vorteilhaften Vergleichs ein Index gebildet, ohne eine Umko-
dierung durchfuhren zu mussen (M=4.68, SD=1.22, a=.751). Die Items der moralischen
Rechtfertigung sind ebenfalls homogen, sodass sie dasselbe Konstrukt messen. Diese
kénnen deshalb auch zu einem Index aggregiert werden (M=4.37, SD=1.50, a=.860). Das-
selbe gilt auch fir die drei Iltems der Abschiebung der Verantwortung (M=5.97, SD=1.00,
a=.745). Den héchsten durchschnittlichen Mittelwert zeigt die Moral Disengagement- Stra-
tegie ,Abschieben der Verantwortung“ auf. Auf die Fragen wie wichtig es ist, dass andere
Akteure sofort handeln, um die CO2- Belastung durch den Flugverkehr zu reduzieren, wird
als Uberwiegend wichtig eingestuft. Dieser Durchschnittswert fir die Handlungsnotwen-

digkeit der eigenen Person liegt etwas darunter (M=5.03, SD=1.58).

5.2 Manipulationsuberprifung

In diesem Abschnitt der Arbeit soll untersucht werden, ob die Manipulation im Fragebogen
auch die beabsichtigte Auswirkungen hatte (Hauser, Ellsworth, and Gonzalez 2018). Die
Manipulationskontrolle soll in anderen Worten Gberprifen, ob der Stimulus in der unab-
hangigen Variable von den Teilnehmerlnnen wie erwartet verstanden worden ist. Ein klas-
sischer Manipulation- Check besteht aus einigen Fragen im Fragebogen, die darauf ab-
zielen die Wahrnehmung der Probandinnen zu verstehen (Hoewe 2017). Soll zum Beispiel
durch einen stimmungsvollen Film die Laune der Teilnehmenden verbessert werden, um
anschliel3end die Gedachtnisleistung zu messen, muss zuerst Uberprift werden, dass der
Film Gberhaupt eine positive Stimmung hervorgerufen hat. Dies wird Ublicherweise vorab
mit einer anderen Stichprobe untersucht. Nur wenn der Manipulationsiberprifung erfolg-

reich war, ist es sinnvoll, das Experiment Uberhaupt durchzufiihren (Statistik-Nachhilfe
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2023). In der vorliegenden Studie werden dazu die ltems verwendet, die die wahrgenom-
menen Preise (Attraktivitat) zu den unterschiedlichen Werbungen messen. Auf3erdem wird
Uberprift, ob der richtige Markenname angegeben worden ist, da die Kontrollgruppe statt
der Flugwerbung eine Design- Werbung gesehen hat. Im Rahmen des Fragebogens war
nach der Einblendung der Werbung (UV), die Firma in der Werbekampagne anzugeben.
Zur Auswahl standen ,Avia Airlines* oder ,Avia Design®. Die Kreuztabelle des Chi-Quad-
rat-Tests beweist, dass es sich um einen signifikanten Test handelt (x3(2) = 215.899, p =
.000). Zu beobachten ist, dass von den insgesamt 75 Personen in der Kontrollgruppe auch
96.2 Prozent Avia Design angegeben haben (siehe Tabelle 3). 98.8 Prozent der Teilneh-
merlnnen in der Gruppe mit der attraktiven Flugwerbung gaben auch an, dass sie eine
Avia Airlines- Werbung gesehen haben. Wahrenddessen ordneten drei Probandlnnen aus

der unattraktiven Werbung die Marke falsch an.

Tabelle 3: Der Output zum Chi-Quadrat- Test fur den Manipulation- Check.
Um welche der folgenden Firmen ging es in der Werbekampagne? (Manipula-
tionscheck)

Avia Avia
Airlines  Design

angegebene Gruppe An-
Kontroll- zahl

gruppe ("Avia Design" ware die 3 &
richtige Antwort)
angegebene Gruppe in % 3,80% 96,20%
Experimen-
talgruppen
angegebene Gruppe An-
niedriger zahl 84 1

Preis ("Avia Airlines" ware die
richtige Antwort)

angegebene Gruppe in % 98,80%  1,20%
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angegebene Gruppe An-
hoher Preis zahl 81 3
("Avia Airlines" ware die

richtige Antwort)

angegebene Gruppe in % 96,40%  3,60%

Gruppenaufteilung 168 79
Gruppenaufteilung in % 68,00% 32,00%

Gesamt

N=247

5.3 Randomisierungsiiberpriifung

Damit die Storfaktoren konkreter Uberprift und kontrolliert werden kénnen, wird au3erdem
eine Uberpriifung auf Randomisierung der Gruppen durchgefiihrt. Ein Randomisierungs-
test fur das Alter (F(2,244) = 1.996, p = .138), das Geschlecht (x3(2) = 1.025, p = .599),
den Bildungsgrad (x*(12) = 8.71, p = .727), die Besorgnis Uber den Klimawandel (F(2,244)
= 1.409, p = .246) und die Flughaufigkeit (F(2,244)=2.078, p=.127) erbrachte zufrieden-
stellende Ergebnisse und zeigte keine systematischen Unterschiede zwischen den Ver-

suchsgruppen.

5.4 Kontrollvariablen

Wie bereits in den vorherigen Kapiteln erwahnt wurden einige Kontrollvariablen eingefuhrt,
um weitere Stimuli zu berlcksichtigen, die die Bewertung der Ergebnisse beeinflussen
kénnen. Die Flughé&ufigkeit wurde mit der Frage ,Wie haufig machen Sie im Jahr Urlaubs-
reisen mit dem Flugzeug?“ gemessen. Dabei konnten die Probandinnen die Anzahl der
Urlaubsreise mit dem Flugzeug in einem Eingabefeld eintragen. Die Auswertung der Da-
ten anhand der deskriptiven Statistik zeigt, dass die Probandinnen abgerundet durch-
schnittlich einmal im Jahr mit dem Flugzeug reisen (M=1.18, SD=1.25). Die nachste Kon-
trollvariable ist die allgemeine Skepsis gegentiber umweltbezogenen Werbekampagnen.

Diese wurde anhand von vier ltems gemessen, welche auf die Abfrage der allgemeinen
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Glaubwiirdigkeit der Aussagen in diesen Werbeanzeigen abzielten. Genauer wurden die
Antworten anhand einer Reihe von sieben semantischen Differentialen gemessen, indem
die Teilnehmerinnen angaben, wie wahr, Uberspitzt, tduschend oder glaubwirdig die um-
weltbezogenen Werbungen sind. Nach der deskriptiven Auswertung, gaben die Teilneh-
merlnnen durchschnittlich genau den mittleren Wert an (M=4.01, SD=1.20, a = .72). Die
nachste Kontrollvariable Kaufintention der Produkte aus der Werbung (M=4.10, SD=1.20,
a = .93), wurde mit zwei Items, auf einer siebenstufigen Skala gemessen. Die Variable
dient zur Untersuchung der Wahrscheinlichkeit eines Kaufs des eingeblendeten Werbe-
produkts bezlglich der abhangigen Variable. Die Kontrollvariable Einschétzung der Marke
aus der Werbung (M=4.24, SD=1.40, a = .85) hat ebenfalls die Intention die abhangige
Variable zu bewerten. Dabei soll die Marke aus der entweder attraktiven oder unattraktiven
Flugwerbung bzw. aus der Kontrollwerbung bewertet werden. Die Einschatzung der Marke
aus der Werbung wurde mit vier ltems auf einer siebenstufigen Skala gemessen. Dabei
sollten die Probandlnnen angeben wie attraktiv, interessant oder ansprechend die Marke
ist und fur wie gut sie das Angebot halten. Zuletzt wird die Kontrollvariable Besorgnis (iber
den Klimawandel (M=6.22, SD=1.06, a = .88) ausgefiuhrt. Das wahrgenommene Ausmal}
des Klimawandels wird auch hier auf einer siebenstufigen Likert- Skala mit vier Items ab-

gefragt. Die ProbandInnen sollten die folgenden vier Aussagen bewerten:

1) ,Der Klimawandel ist ein ernstes Problem*

2) ,Der Klimawandel verstarkt extreme Wettereignisse®

3) ,Es ist wichtig, so schnell wie moglich etwas gegen den Klimawandel zu unterneh-
men“ und

4) ,Der Klimawandel macht mir ernsthaft Sorgen®.

Weitere Kontrollvariablen wie Alter, Geschlecht oder Bildung wurden im Kapitel 4.2 ,Rek-

rutierung und Sampling“ erldutert.
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5.5 Analyse des Haupteffekts

Nachdem die einzelnen Items adaptiert wurden und der Fragebogen auf jegliche Storfak-
toren Uberpruft worden ist, wird nun der Haupteffekt analysiert. Dabei wird der Effekt der
unabhangigen Variable auf die abhangige Variable gemessen, ohne die Moderation oder
Kontrollvariablen zu berlcksichtigen. Dazu wird eine einfaktorielle Varianzanalyse durch-
gefuhrt, welche grundsatzlich einzelne Mittelwertunterschiede vergleicht (Brosius, Haas,
and Koschel 2016). Zunachst fallt bei dem Test der Varianzhomogenitat auf, dass fur die
MD- Strategie ,justification“, ungleiche Varianzen existieren. Da die Signifikanz kleiner
0.05 ist, wird die Nullhypothese verworfen und weist auf einen Unterschied in den Varian-
zen hin, F(2,244)=3.786, p=.024. Dies bedeutet, dass die Mittelwerte der Stichproben der
unterschiedlichen Gruppen aus der Grundgesamtheit, sich signifikant voneinander unter-
scheiden. Die weiteren Ergebnisse deuten auf keine signifikanten Gruppenunterschiede
zwischen unterschiedlicher Attraktivitat der Flugwerbung und MD- Strategien (siehe Ta-
belle 4). In anderen Worten zeigt ANOVA, dass kein signifikanter Unterschied im Zusam-
menhang der Anwendung der Rechtfertigungsstrategien zu umweltschadlichem Verhalten
der Personen besteht, die unterschiedlich attraktiver Flugwerbung ausgesetzt wurden.
Ebenfalls ist keine Heterogenitat zwischen der Kontrollgruppe und attraktiver bzw. weniger
attraktiver Werbung ersichtlich. Aus diesen Ergebnissen ableitend wird deutlich, dass so-
wohl H1 als auch H2 abgelehnt werden missen. Daraus Iasst sich schlieRen, dass die
moralische Rechtfertigung durch das Betrachten einer Flugwerbung im Vergleich zu Kon-

trollgruppe nicht beeinflusst wurde.

Tabelle 4: Der Anova- Output der Varianzanalyse fur die Ermittlung des Haupteffekts.

Unterschiede zwischen den Gruppen (AV) in den einzelnen MD- Strategien

Quadrat-
summe

df‘ F‘ Sig.
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Zwischen den

0,16 2,00 0,05
Gruppen
Vorteilhafter Ver-
gleich 'g”erha'b der 36593 244,00 0,95
ruppen
Gesamt 366,09 246,00
Zwischen den 0.38 200 0,08
Gruppen
moralische Recht-
fertigung 'g”erha'b der 55548 244,00 0,92
ruppen
Gesamt 555,86 246,00
Zwischen den 287 200 0,69
Gruppen
Minimierung der
Konsequenzen Innerhalb der 504,25 244,00 0,50
Gruppen
Gesamt 507,12 246,00
Zwischen den 3.31 200 165
Gruppen
Abschieben der
Verantwortung  nnerhalb der 24488 244,00 0,20
Gruppen
Gesamt 248,19 246,00

5.6 Moderationsanalyse

In diesem Unterkapitel wird anhand einer Regressionsanalyse, der Einfluss der unabhan-
gigen Variable (unterschiedliche Gruppen) auf die abhangige Variable (MD) in Abhangig-
keit des Moderators (soziale Normen) untersucht. Dabei werden die einzelnen MD- Stra-

tegien von der Moderationsanalyse getrennt ausgewertet.

5.6.1 Vorteilhafter Vergleich

Zunachst wird die erste Regressionsanalyse durchgefiihrt, welche den Einfluss der Wer-
bung auf die Rechtfertigungsstrategie ,vorteilhafter Vergleich® bei Berticksichtigung der
verankerten sozialen Normen untersucht. Es ist im signifikanten Modell ersichtlich, dass
die unabhangige Variable knapp 15.57 Prozent der Variation der abhangigen Variable er-
klart, F(13, 231)= 3.2758, p< .001, R?>=.1557. Jedoch ist aus den Ergebnissen zu erken-

nen, dass die unterschiedlichen Gruppen (UV) keinen Einfluss auf die Anwendung der
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Rechtfertigung des vorteilhaften Vergleichs (AV) haben. Sowohl bei unattraktiver Wer-
bung, b= -0.0777, SE= 0.1489, p= .602, CI[-0.37; 0.22], als auch bei attraktiver Werbung
b =0.0277, SE= 0.1424, p= .846, CI[-0.25; 0.31], konnten in Bezug auf Vergleichsstrate-
gien keine Moderationseffekte festgestellt werden (siehe Tabelle 5). Aus den Ergebnissen
der Moderationsanalyse ist zu folgern, dass die Hypothese H3.1 abgelehnt werden muss.
Allerdings beeinflusste die Haufigkeit des Flugreisens und die Besorgnis der Uber den
Klimawandel der Personen, die ausgewahlte MD- Strategie. Die Erhéhung der Haufigkeit
des Flugreisens der Personen, um eine Einheit, sorgt fir einen Anstieg der Rechtfertigung
des umweltschadlichen Reisens durch den Vergleich mit anderen Handlungen, um 0.1708
Einheiten, b =0. 1708, SE= 0.0630, p= .007, CI[0.05; 0.29]. Dem gegenuber fihrt ein An-
stieg der Besorgnis Uber den Klimawandel zu einer Abnahme der Rechtfertigungsstrate-

gie, b =-0. 2005, SE= 0.0789, p=.012, CI[-0.36; 0.05].

Tabelle 5: Moderierte Effekte von Flugwerbung und Gegenkampagnen auf den vorteilhaften Ver-

gleich.

abhangige Variable vorteil-
hafter Vergleich

Konstante 5,0123***
attraktive Werbung -0,1699
unattraktive Werbung -0,0514
Normen -0,0281
Normen & attraktive Werbung auf MD -0,0777
Normen & unattraktive Werbung auf MD 0,0277
Geschlecht 0,1778
Bildung -0,0028
Alter -0,0860
Flughaufigkeit 0,1708**
Werbe-Skepsis 0,0363
Kaufintention der Produkte aus der Werbung 0,1004
Einschatzung der Marke aus der Werbung 0,0914
Besorgnis Uber den Klimawandel -0,2005**
R 0,3945
R-sq 0,1557

*p < .05; **p < .01; ***p < .001
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5.6.2 Moralische Rechtfertigung

Bei dieser Rechtfertigungsstrategie, konnten anhand des Regressionsmodell, F(13, 231)=
6.3536, p<.001, R?>=.2634, signifikante Moderationseffekte nachgewiesen werden (siehe
Tabelle 6). AusschlieBlich fur die erste Gruppe, welche attraktive Werbung gesehen hat,
gehen signifikante Effekte hervor, jedoch nur unter Bertcksichtigung der sozialen Norm.
Der Interaktionsterm I&sst sich damit erklaren, dass bei der attraktiven Werbung bzw. bil-
ligeren Flugpreisen, die moralische Rechtfertigung héher wird, b =0.4667, SE= 0.1708, p=
.007, CI[0.13; 0.80]. Bei der Gruppe mit hohen Flugpreisen, sind keine signifikanten Ef-
fekte sichtbar. Wird die Moderationsanalyse naher betrachtet, ist der Effekt zwischen ho-
her Attraktivitat von Flugwerbung und MD lediglich bei schwach verankerten sozialen Nor-
men ersichtlich, b =-0.7674, SE= 0.3005, p= 0.011, CI[-1.36; -0.18]. Die weniger stark
verankerten Normen befindet sich durchschnittlich ungefahr bei M=3.3, wahrend die mitt-
lere Norm bei M=4.104, SD=1.277 liegt. Daraus ist zu schlieen, dass fur niedrige soziale
Normen, Werbung mit hoher Attraktivitat b= -0.7674, SE=0.3005, p=.01, zu einer morali-
schen Rechtfertigung flhrt. Abgesehen von der Interaktion mit der unabhangigen Variab-
len, kann aus den Ergebnissen abgeleitet werden, dass Normen grundsatzlich die Anwen-
dung der moralischen Rechtfertigung verringern, b =-0.2997, SE= 0.1156, p< .010, CI[-
0.53; -0.07]. Daraus folgernd lasst sich aus dem Output der Regressionsanalyse ableiten,
dass H3.2 akzeptiert wird. Wie auch bei vorteilhaftem Vergleich beeinflusste die Haufigkeit
des Flugreisens, b =0.3410, SE= 0.0722, p< .001, CI[0.20; 0.48], und Besorgnis tber den
Klimawandel, b =-0.2026, SE= 0.0905, p= .026, CI[-0.38; -0.02] die moralische Rechtfer-
tigung fur umweltschadliche Handlungen. Auch hier ist die Besorgnis Uber den Klimawan-
del indirekt proportional zur moralischen Rechtfertigung. Demzufolge kann behauptet wer-
den, dass hohe Besorgnis Uber den Klimawandel zu einer Abnahme der moralischen

Rechtfertigungsstrategie zu klimaschadlichen Entscheidungen fuhrt (siehe Tabelle 6).
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Eine weitere signifikante Entdeckung ist, dass bei Personen, die die Marke aus der Wer-
bung als attraktiv, gut, interessant oder ansprechend empfunden haben, starker das Flie-

gen moralisch rechtfertigen, b =0.1523, SE= 0.0838, p= .070, CI[-0.01; 0.32].

Tabelle 6 : Moderierte Effekte von Flugwerbung und Gegenkampagnen auf die moralische Recht-

fertigung.
abhangige Variable mo-
ralische Rechtfertigung
Konstante 4,3981***
attraktive Werbung -0,1723
unattraktive Werbung 0,0118
Normen -0,2997**
Normen & attraktive Werbung auf MD 0,4667**
Normen & unattraktive Werbung auf MD 0,1055
Geschlecht 0,1765
Bildung 0,0866
Alter -0,0095
Flughaufigkeit 0,31**
Werbe-Skepsis -0,1071
Kaufintention der Produkte aus der Werbung 0,1162
Einschatzung der Marke aus der Werbung 0,1523*
Besorgnis Uber den Klimawandel -0,2026*
R 0,5132
R-sq 0,2634

*p <.05; **p < .01; **p < .001

5.6.3 Minimierung der Konsequenzen

Nach dem signifikanten Regressionsmodell, F(13, 231)= 5.3552, p<.001, R?>=.2316, kén-
nen keine Moderationseffekte in Bezug auf die Minimierung der Konsequenzen nachge-
wiesen werden (siehe Tabelle 7). Besonders knapp insignifikant ist der zweite Interakti-
onsterm, bezlglich der Moderation der Normen auf den Einfluss von unattraktiven Wer-
bungen auf die Minimierung der Konsequenzen, b =0.2946, SE= 0.1600, p= .067, CI[-

0.02; 0.61]. Aus diesen Ergebnissen ableitend wird die H3.3 teilweise akzeptiert, da keine

41



Moderationseffekte vorhanden sind, jedoch besteht eine Abhangigkeit zwischen sozialer
Norm und der MD- Strategie Minimierung der Konsequenzen. Jedoch ist dieser Zusam-
menhang negativ, b =-0.3065, SE= 0.1132, p= .007, CI[-0.53; -0.08], sodass Personen,
die eine bestimmte Umweltnorm verfligen, weniger umweltschadliches Verhalten rechtfer-
tigen. Lediglich sollte erneut darauf hingewiesen werden, dass keine Interaktionseffekte
mit der unabhangigen Variable vorhanden sind. Eine weitere stark signifikante Kontrollva-
riable ist auch bei dieser MD- Strategie, die Besorgnis Uber den Klimawandel. Die Befrag-
ten, die grolRere Sorgen um den Klimawandel haben, bericksichtigen eher die Konse-

quenzen des Flugreisens, b =-0.4599, SE= 0.0886, p< .001, CI[-0.63; -0.29].

Tabelle 7: Moderierte Effekte von Flugwerbung und Gegenkampagnen auf die Minimierung der

Konsequenzen.
abhangige Variable Mini-
mierung der Konsequen-

zen

Konstante 5.8084***
attraktive Werbung 0,1513
unattraktive Werbung 0,1685
Normen -0,3065**
Normen & attraktive Werbung auf MD -0,0148
Normen & unattraktive Werbung auf MD 0,2946
Geschlecht -0,0568
Bildung -0,0032
Alter -0,0002
Flughaufigkeit 0,0746
Werbe-Skepsis -0,0373
Kaufintention der Produkte aus der Werbung 0,0216
Einschatzung der Marke aus der Werbung 0,0482
Besorgnis Uber den Klimawandel -0,4599***
R 0,4812
R-sq 0,2316

*p < .05; **p < .01; ***p < .001
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5.6.4 Abschieben der Verantwortung

Das signifikante Regressionsmodell flr die vorliegende MD- Strategie (Abschieben der
Verantwortung), weist keine signifikanten Interaktionseffekte der Moderation auf F(13,
231)= 5.3552, p< .001, R?=.2316 (siehe Tabelle 8). Demnach wird die H3.4 abgelehnt.
Gegenlber dazu zeigt die unattraktive Werbung mit hohen Flugpreisen, einen negativen
Effekt auf das Abschieben der Verantwortung, b =-0.3199, SE= 0.1485, p=.032, CI[-0.61;
-0.03]. Demnach waren die Probandlnnen, die eine Flugwerbung mit unattraktiven Flug-
preisen gesehen haben, der Ansicht, dass andere Akteure nicht gegen den Klimawandel
handeln mussen. Es ist in diesem Zusammenhang wesentlich, dass es sich nicht um einen
Interaktionseffekt handelt und deshalb der Moderator unberiicksichtigt bleibt. Es muss au-
Rerdem betont werden, dass die Regressionsanalyse im Vergleich zur Varianzanalyse
(siehe Kapitel 5.5 ,Analyse des Haupteffekts®) signifikante Ergebnisse hervorbringt. Dies
liegt daran, dass die Regressionsanalyse einen Trend zwischen der abhangige Variable
und dem Niveau der unabhangigen Variable sucht, wahrend die Varianzanalyse (ANOVA)
Unterschiede im Mittelwert der abhangigen Variablen zwischen der unabhangigen Variab-
len testet (Brosius, Haas, and Koschel 2016). Dartber hinaus zeigt auch hier der Item, der
die Besorgnis der Personen tber den Klimawandel misst, flr das Abschieben der Verant-
wortung signifikante Effekte, jedoch sind diese in diesem Fall positiv, b =0,4150, SE=

0.0621, p< .001, CI[0.29; 0.54].

Tabelle 8: Moderierte Effekte von Flugwerbung und Gegenkampagnen auf das Abschieben der

Verantwortung.
abhangige Variable Ab-
schieben der Verantwor-
tung
Konstante 3,2120***
attraktive Werbung -0,1883
unattraktive Werbung -0,3199*
Normen -0,2660
Normen & attraktive Werbung auf MD 0,0546
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Normen & unattraktive Werbung auf MD -0,0116

Geschlecht 0,2119
Bildung -0,0396
Alter 0,0012
Flughaufigkeit -0,0220
Werbe-Skepsis 0,0753
Kaufintention der Produkte aus der Werbung 0,0474
Einschatzung der Marke aus der Werbung -0,0601
Besorgnis Uber den Klimawandel 0,4150***
R 0,4757
R-sq 0,2263

*p < .05; **p < .01; ***p < .001

Es wurde zusatzlich eine Regressionsanalyse fur die Handlungsnotwendigkeit von ,lch
selbst“ durchgefuhrt, um zusatzliche Effekte von Flugwerbung zu analysieren, F(13, 231)=
6.6205, p< .001, R?=.2714 (siehe Tabelle 9). In der Ausgabe fallt auf, dass in diesem Fall
Geschlechterunterschiede auftreten. Weibliche Personen hielten es eher fir notwendig,
dass sie selbst handeln, um die CO2-Belastung durch den Flugverkehr zu reduzieren, b
=0,6044, SE= 0.1904, p= .002, CI[0.23; 0.98]. Wie auch bei der Handlungsnotwendigkeit
von anderen Akteuren aus Tabelle 9, sind auch in dieser Auswertung positive signifikante
Effekte zwischen der Besorgnis Uber den Klimawandel und die Notwendigkeit zu handeln,

b =0,3699, SE= 0.0949, p< .001, CI[0.18; 0.56].

Tabelle 9: Moderierte Effekte von Flugwerbung und Gegenkampagnen auf Selbstverantwortung.

abhangige Variable Ab-
schieben der Verantwor-
tung -ich selbst

Konstante 1,8929*
attraktive Werbung -0,1969
unattraktive Werbung -0,2716
Normen -0,2162
Normen & attraktive Werbung auf MD 0,2615
Normen & unattraktive Werbung auf MD 0,0752
Geschlecht 0,6044**
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Bildung -0,5840

Alter 0,0103
Flughaufigkeit -0,0234
Werbe-Skepsis 0,0308
Kaufintention der Produkte aus der Werbung -0,0424
Einschatzung der Marke aus der Werbung -0,0149
Besorgnis Uber den Klimawandel 0,3699***
R 0,5210
R-sq 0,2714

*p <.05; **p < .01; **p < .001

Zusammenfassend wurden die Hypothesen anhand der Forschungsergebnisse beantwor-

tet und zu einer besseren Ubersicht in Tabelle 10 abgebildet.

Tabelle 10: Hypothesen- Uberblick und Status der Hypothesen.

Nummer Hypothese Status

Die Einblendung von Flugwerbung mit hoher Attraktivi-
tat (niedrige Preise) fuhrt zu einer héheren morali-
schen Rechtfertigung (MD) im Vergleich zur Kontroll-
H1 gruppe (keine Werbung). abgelehnt

Die Einblendung von Flugwerbung mit geringer Attrak-
tivitat (hohe Preise) fuhrt zu einer weniger starken mo-
ralischen Rechtfertigung (MD) im Vergleich zur Flug-
H2 werbung mit hoher Attraktivitat. abgelehnt

Personen mit stark verankerten sozialen Umweltnor-

men lassen sich weniger von attraktiver Werbung be-

einflussen (Verringerung des MD), als Personen mit zum Teil
H3 niedrig verankerten Normen. akzeptiert

Personen mit stark verankerten sozialen Umweltnor-
men moderiert diese die Strategie des vorteilhaften
Vergleichs schwécher, als Personen mit niedrig veran-
H3.1 kerten Normen. abgelehnt

Personen mit stark verankerten sozialen Umweltnor-
men moderiert die Strategie der moralischen Rechtfer-
tigung schwacher, als Personen mit niedrig veranker-
H3.2 ten Normen. akzeptiert
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Personen mit stark verankerten sozialen Umweltnor-
men moderiert die Strategie der Minimierung der Kon-

sequenzen schwacher, als Personen mit niedrig veran- zum Teil

H3.3 kerten Normen. akzeptiert
Personen mit stark verankerten sozialen Umweltnor-
men moderiert die Strategie der Abschieben der Ver-
antwortung schwacher, als Personen mit niedrig ver-

H4.3 ankerten Normen. abgelehnt
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6 Diskussion

In diesem Kapitel der Arbeit werden die Ergebnisse der Forschungsarbeit ausgewertet.
Dabei wird die gegebene Problemstellung behandelt und die beiden Forschungsfragen

explizit beantwortet.

Der eigentliche Zweck der vorliegenden Arbeit war es, anhand einer Online- Umfrage die
Auswirkungen von attraktiver und weniger attraktiver Flugwerbung auf das Moral Disen-
gagement zu untersuchen, wahrend der Einfluss der sozialen Normen der Probandinnen
bertcksichtigt wird. Dabei sollte im Grunde die Exposition mit der umweltschadlichen Flug-
werbung, bestimmte Reize bzw. Stimuli aktivieren. Darauf wurde das Verhalten der Teil-
nehmerlnnen bezlglich der Rechtfertigungsstrategien untersucht. Die erste Hypothese
dazu lautete, dass die Einblendung von Flugwerbung mit hoher Attraktivitat, zu einer ho-
heren moralischen Rechtfertigung (MD) im Vergleich zur Kontrollgruppe fuhrt. Die Ergeb-
nisse zeigen, dass diese Hypothese abgelehnt werden muss, da keine Gruppenunter-
schiede zu beobachten sind. Auch die zweite Hypothese, die besagt, dass die Einblen-
dung von Flugwerbung mit geringer Attraktivitdt, zu einer schwacheren moralischen
Rechtfertigung (MD) im Vergleich zur Flugwerbung mit hoher Attraktivitat fihrt, muss ab-
gelehnt werden. AuRerdem wurde untersucht, ob die Exposition gegeniber diesen Wer-
bungen, moderiert durch die sozialen Umweltnormen, in den Einstellung der Teilnehme-
rinnen moralisches Disengagement auslost. In diesem Zusammenhang konnten signifi-
kante Ergebnisse in einigen Richtungen festgestellt werden. Es sticht zunachst hervor,
dass bei den unterschiedlichen MD- Strategien auch differente Effekte der Kontrollvariab-
len oder Moderation zu beobachten sind. Obwohl dies nicht der Hauptfokus der Untersu-
chung war, wurden interessante Muster in Bezug auf die Kontrollvariable ,,Besorgnis
liber den Klimawandel“ beobachtet. In fast allen MD- Strategien konnten negative signi-
fikante Effekte festgestellt werden, sodass die Personen, die sich Sorgen um den Klima-

wandel machen, weniger auf Strategien des Moral Disengagements zuruckgreifen und ihr
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Handeln somit weniger rechtfertigen. Bemerkenswert ist jedoch, dass der Effekt bei der
Strategie von Abschieben der Verantwortung beziiglich der CO2- Belastung vom Flugver-
kehr, negativ ist. Konkret halten Personen mit hoher Besorgnis um den Klimawandel es
fur wichtig, dass andere Akteure (und auch sie selber) so bald wie mdglich handeln, um
die Belastung zu reduzieren. Eine weitere wesentliche Kontrollvariable ist die ,,Haufigkeit
des Flugreisens“ der Probandinnen. Denn es konnte festgestellt werden, dass Teilneh-
merlnnen, die haufiger mit dem Flugzeug reisen, auch eher das klimaschadliche Verhalten
rechtfertigen. Die Rechtfertigungsstrategien waren, dass die Personen das Flugreisen flr
notwendig hielten oder das Fliegen durch andere umweltschadliche Handlungen verharm-
lost haben. AulRerdem konnten positive signifikante Effekte zwischen der ,,Einschéatzung
der Marke aus der Werbung* und der moralischen Rechtfertigung festgestellt werden.
Die Probandlnnen, die die Marke aus der Werbung positiv beurteilt haben, verteidigten
das Flugreisen im allgemeinen. Jedoch trifft dieser Effekt der Kontrollvariable ausschlief3-

lich auf die moralische Rechtfertigungsstrategie zu.

Bemerkenswert ist auRerdem, dass keine bedeutsamen Effekte im Zusammenhang mit
den soziodemographischen Kontrollvariablen Geschlecht, Alter und Bildung beobachtet
werden konnten, auf3er beim Abschieben der Verantwortung auf ,Ich selbst‘. Genauer ga-
ben hier Teilnehmerinnen weiblichen Geschlechts an, dass sie schwacher auf Strategien
des moralischen Disengagements (Abschieben der Verantwortung) zurtickgreifen, aller-
dings nur dann, wenn die Verantwortung auf sich selbst zugeschrieben wird. Bei der Ver-
antwortungsibertragung des Klimawandels auf andere Akteure, sind keine signifikanten
Geschlechterunterschiede erkennbar. Diese Ergebnisse decken sich teilweise mit ahnli-

chen Studien, die bereits durchgefihrt worden sind (Stubenvoll and Neureiter 2021).

Bevor die Ergebnisse der Moderationseffekte der Normen auf die Flugwerbung und MD

untersucht werden, werden noch die sozialen Normen separat interpretiert. In zwei von
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vier MD- Strategien schwachten soziale Normen die Anwendung der Rechtfertigungsstra-
tegien ab. Sowohl die moralische Rechtfertigung als auch die Minimierung der Konse-
quenzen des Flugreisens waren bei Teilnehmerlnnen mit gewissen Normen schwécher
gepragt. Daraus lasst sich die Aussage ableiten, dass grundsatzlich Personen mit funda-
mentalen Umweltnormen, die Konsequenzen des Fliegens nicht verharmlosen oder diese

weniger mit anderen Fakten rechtfertigen.

Die eigentlichen Moderationseffekte der sozialen Normen, konnten ausschlieB3lich zwi-
schen attraktiver Werbung und moralischer Rechtfertigung festgestellt werden. Personen,
die grundsatzlich auf die eigenen CO2- Emissionen achten und das Verhalten auch in
ihrem Umfeld so wahrnehmen, reagieren auf die moralische Rechtfertigung vom Flugrei-
sen eher mit Widerstand. Dieses Ergebnis unterstitzt friihere Studien im Bereich der Wis-
senschaftskommunikation, die ein polarisierendes Potenzial von Klimawandelbotschaften
belegen (Cook and Lewandowsky 2016). Darlber hinaus unterstitzen die Ergebnisse die
Randbedingungen flr moralisches Disengagement. Diese besagen, dass stark vorbeste-

hende Werte, die Effekte des MD beeintrachtigen kdnnen (Bandura 2016).

Aus diesen Ergebnissen ableitend, werden nun die Forschungsfragen aufgegriffen und
beantwortet. Die erste Fragestellung lautete, ,Inwiefern flihrt die Exposition mit Werbung
umweltschadlicher Produkte mit unterschiedlicher Werbeattraktivitdt, zu moralischen
Rechtfertigungsstrategien?”. Die dazugehoérigen Hypothesen H1 und H2 (siehe Tabelle
10) wurden beide abgelehnt, da keine Haupteffekte dokumentiert wurden. Daraus lasst
sich schlielRen, dass die Exposition mit Werbung von unterschiedlicher Werbeattraktivitat

nicht zu einer moralischen Rechtfertigung von umweltschadlichen Handlungen fuhrt.

Die zweite Forschungsfrage lautete folgendermalen, ,Inwiefern beeinflussen Voreinstel-
lungen zu sozialen Normen die Werbewirkung von umweltschadlichen Produkten?“. Die

Subhypothesen H3.1- H3.4 (siehe Tabelle 10) zu dieser Forschungsfrage wurden teil-
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weise, anhand der Ergebnisse der Regressionsanalyse verifiziert. Daraus lasst sich ablei-
ten, dass auch die Hypothese H3 der zweiten Forschungsfrage, dass sich Personen mit
stark verankerten Umweltnormen, weniger von attraktiver Werbung beeinflussen lassen,
teilweise akzeptiert wird. Die Antwort auf die zweite Forschungsfrage ist, dass Teilnehme-
rinnen mit schwachen Umweltnormen, sich starker von der attraktiven Werbung beeinflus-
sen lassen, denn sie greifen eher auf die Strategie der moralischen Rechtfertigung zurtick

und stellen somit das Flugreisen als akzeptables Verhalten dar.
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7 Zusammenfassung und Ausblick

Die Masterarbeit sollte in erster Linie untersuchen inwiefern Werbewirkung einen Einfluss
auf die MD- Strategien hat. Eine Einschrankung der Theorie des Moral Disengagements
ist, dass die individuellen Merkmale und Charaktereigenschaften der Personen ihr Verhal-
ten bezlglich der Rechtfertigungsstrategien stark beeinflussen kann (Bandura 2016). Da
dies zu unterschiedlichen Ergebnissen fuhren kann, wurden in der vorliegenden Arbeit
besonders die Einstellungen der Personen berlcksichtigt. Dennoch gibt es viele andere
Faktoren, die die Anwendung der Strategie beeintrachtigen kénnen. Diese und weitere
Limitationen der Studie wurden im nachsten Unterkapitel ndhergebracht. Aulerdem wird,
die im Zuge der Masterarbeit erworbene Expertise, auf mdgliche Anwendungsfelder Gber-

tragen und auf relevante Schlussfolgerungen aufmerksam gemacht.

7.1 Limitationen

Grundsatzlich begleiteten einige Limitationen den Methodenteil dieser Arbeit, welche zu-
nachst angefihrt werden. Da bei der Online- Umfrage der Fragebogen Uber das Internet
ausgefillt wird, kann die Reprasentanz der ausgewahlten Stichprobe nicht beeinflusst
oder Uberpruft werden (Kuf3, Wildner, and Kreis 2018, 126). In der vorliegenden Arbeit war
es besonders anspruchsvoll Personen mit hoher Bildung oder hohem Alten zu rekrutieren.
Aus diesem Grund wurde die Quote fir hohe Bildung gelockert, sodass maximal die Halfte
der Teilnehmerlnnen eine hohe Bildung haben mussten. Ein weiteres Problem der Online-
Befragungen liegt in der eingeschrankten Beeinflussung der Qualitat, der zu erhebenden
Daten. Beispielsweise kann besonders die Interviewdauer die Konsistenz stark beeinflus-
sen, welche in diesem Zusammenhang beachtet werden muss (Kuf3, Wildner, and Kreis
2018, 127). Gemal einigen Probedurchlaufen sollte die Dauer der Ausarbeitung des Fra-
gebogens bei ungefahr 15 Minuten liegen. Dennoch waren einige Falle im Datensatz er-

sichtlich, welche mehrere Tage gedauert haben. Derartig starke Ausreier kdnnen die
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Qualitat der Antworten beeinflussen, besonders wenn die Wirkung einer eingeblendeten
Werbung untersucht werden soll. Eine weitere Einschrankung ist die begrenzte Anzahl an
Stimuli, die den ProbandInnen vorgelegt worden sind. Es ist kritisch die preisliche Attrak-
tion fur alle Flugwerbungen zu verallgemeinern, da es unterschiedliche Attraktionsmog-
lichkeiten gibt, die je nach Person variieren konnen. Interessant ware in zukunftiger For-
schung andere Darstellungsmdglichkeiten von umweltschadlichen Handlungen zu prasen-
tieren, um anschlief3end den Einfluss auf das MD zu untersuchen. Ebenfalls kann der zeit-
liche Rahmen und die Jahreszeit die Ergebnisse beeintrachtigen, wie beispielsweise die

Einblendung des Strandurlaubs an sehr hei3en oder kalten Tagen.

7.2 Weiterer Ausblick

Neben den Limitationen gibt es diverse Entdeckungen, die mdgliche Forschungsgegen-
sténde darstellen. Nach der vorliegenden Forschung sind Kontrollvariablen, die in zukunf-
tiger Forschung weiter beachtet werden kdnnten ,Besorgnis tiber den Klimawandel*, ,Hau-
figkeit des Flugreisens”und ,Einschétzung der Marke aus der Werbung®. Diese Faktoren
hatten einen besonders grofen Einfluss auf die Einstellung zu umweltschadlichen Hand-
lungen. Da die Besorgnis Uber den Klimawandel in vorherigen Arbeiten bereits erfasst
wurde, waren die letzten beiden Faktoren, die genannt wurden, eher interessant. In Zu-
kunft kénnten auBerdem Geschlechterunterschiede genauer untersucht werden, da
Frauen in Bezug auf den Klimawandel signifikant hoher Selbstverantwortung zugeschrie-
ben wird. Die weiblichen Teilnehmerinnen waren eher bereit, an ihren eigenen Handlun-

gen zu arbeiten, um die CO2-Belastung zu reduzieren.

Der Hauptfokus der vorliegenden Forschung lag jedoch darin, inwiefern Werbung zum
Konsum umweltschadlicher Produkte fihrt und wie dieses Verhalten gerechtfertigt wird.
Diesbezuglich konnten keine Haupteffekte nachgewiesen werden, welches jedoch auf ge-

sellschaftlicher Ebene als Fortschritt interpretiert werden kann. Da sich Personen weniger
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von attraktiver Werbung beeinflussen lassen, flhrt dies auch nicht zu schadlichem Han-

deln, das gerechtfertigt werden muss.

Aulerdem sollte dabei berticksichtigt werden, welchen Einfluss soziale Normen zum Um-
weltbewusstsein als Moderator haben. Die Ergebnisse der Moderationsanalyse stimmen
beinahe mit bestehenden Forschungen Uberein, sodass ein Moderationseffekt ersichtlich
ist. Wenn Menschen schwach verankerte Umweltnormen haben, sodass sie Klimaschutz-
maflnahmen grundlegend weniger unterstiitzen und dies auch in ihrem Umfeld wahrneh-
men, beflrworten sie das umweltschadliche Flugreisen. Daraus kann behauptet werden,
dass die persdnlichen Grundeinstellungen und Normen der Personen das Ausmal} der
Rechtfertigungen flir schadliches Handeln beeinflussen kdnnen. Auch ohne die Interaktion
mit der unabhangigen Variable, beeinflussten die Umweltnormen der Personen ihr Ver-
halten. Um dem Klimawandel grundsatzlich entgegenwirken, zeigen die Ergebnisse, dass
die persdnlichen Erstellungen der Individuen wichtig sind. Diese tragen dazu bei, die CO2-
Belastung im Alltag zu beachten und darauf Ricksicht zu nehmen. Es wird empfohlen,
eine tiefere Forschung durchzuflhren, da individuelle Normen dazu beitragen kénnen, das
Moral Disengagement in Bezug auf ethisch fragwirdiges Verhalten zu reduzieren. In Zu-
kunft kdnnten sich Wissenschaftlerinnen mit der Entwicklung ethischer Standards befas-
sen und untersuchen, wie diese in Bezug auf Werbewirkung starker durchgesetzt werden

konnen, um unethische Praktiken zu reduzieren.
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