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Ubersicht der Themen

1. Nachhaltiges Konsumverhalten und Konsumreduktion (Saskia Flachs)

2. Emotionale Spillover-Effekte in sozialen Netzwerken (Yannick Wuttke)

Allgemeine Anforderungen

e Selbststandige Arbeitsweise

e Auf dem Transcript of Records muss der Vermerk "Voraussetzungen zur
Anmeldung der Bachelorarbeit sind erfillt" enthalten sein

e Bewerber:innen durfen in keinem Drittversuch sein

e Die regelmaBige Teilnahme am Forschungskolloquium des Fachgebiets
Wirtschaftspsychologie (Mittwoch, 14-16 Uhr) wéhrend des Semesters ist
Voraussetzung und Teil der Betreuung.

Themenbeschreibungen
1. Nachhaltiges Konsumverhalten und Konsumreduktion (Saskia Flachs)

Zur Bekdmpfung des Klimawandels z&hlt die Etablierung nachhaltiger Konsummuster
zu den von den Vereinten Nationen formulierten Zielen. Neben der Verantwortung
von Unternehmen fir eine nachhaltige WertschOpfungskette wird auch von
Verbraucher*innen gefordert, ihr Konsumverhalten bewusst und verantwortungsvoll
zu gestalten. In der Forschung besteht weitgehend Einigkeit dariber, dass es hierflr
nicht ausreicht, lediglich auf nachhaltigere Produkte umzusteigen. Vielmehr ist eine
Reduktion des Konsums insgesamt von zentraler Bedeutung. Obwohl viele
Konsument*innen angeben, Nachhaltigkeit wichtig zu finden, wird Konsumreduktion
h&ufig noch mit Verzicht assoziiert. Ein mdglicher Grund dafur liegt im symbolischen
Charakter von Konsum: Uber Konsumpraktiken werden Status, Identitat und
Gruppenzugehorigkeit kommuniziert — sei es durch aktuelle Modetrends oder das
neueste Smartphone.
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Ziel der Abschlussarbeit ist es, die Rolle des symbolischen Konsums im Kontext von
Konsumreduktion zu untersuchen. Dabei sollen Anséatze entwickelt und empirisch
gepruft werden, wie das Bedurfnis nach Status- und ldentitdtskommunikation auch
unter Bedingungen reduzierten Konsums erflllt werden kann. Die konkrete
Ausgestaltung der Fragestellung erfolgt in enger Abstimmung. Vorausgesetzt werden
Interesse an Literaturrecherche sowie die Bereitschaft, eigene Fragestellungen und
Forschungsdesigns im Themenfeld nachhaltiger Konsum zu entwickeln. Auch eigene
Themenvorschlage im Bereich nachhaltiger Konsum und Konsumreduktion sind
willkommen. Es werden mehrere Betreuungsplatze fir dieses Thema vergeben.
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2. Emotionale Spillover-Effekte in sozialen Netzwerken (Yannick Wuttke)

Studien zeigen, dass Social-Media-Algorithmen wutauslésende und moralisch
empoOrende Beitrdge bevorzugt ausspielen, um das Engagement mit dem Content
und der Plattform zu maximieren. Psychologische Modelle wie das affektive Priming
oder die Missattribution legen jedoch nahe, dass Emotionen per sog. Spillover-Effekt
auf nachfolgende Situationen tbergreifen kébnnen — etwa auf das Wohlbefinden der
Nutzer:iinnen oder die Wahrnehmung nachfolgender Inhalte wie Werbeanzeigen.
Bislang ist wenig darlber bekannt, ob dieser Effekt fur alle Emotionen gleichermaBen
gilt oder ob sich diskrete Emotionen (z. B. Wut, Ekel, Traurigkeit) und moralische
Emotionen (z. B. Empérung, Verachtung) in Starke und Wirkrichtung unterscheiden.

Im Rahmen der Abschlussarbeit soll daher untersucht werden, wie Social-Media-
Postings, die diskrete bzw. moralische Emotionen induzieren, die Reaktion auf den
Content selbst sowie die Reaktion auf nachfolgende Beitrdge und das emotionale
Erleben der Nutzer:innen (z. B. Wohlbefinden, Stimmung) beeinflussen.

Anforderungen

e Selbststandige Arbeitsweise
e Hohe Eigenmotivation
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e Interesse an Literaturrecherche und Entwicklung eines experimentellen
Forschungsdesigns im Social-Media-Kontext
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making. Annual Review of Psychology, 66, 799-823.



