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Zusammenfassung 

Hintergrund 

Der Klimawandel verursacht viele schwerwiegende Umweltfolgen. Menschliches Handeln ist der 

wesentliche Treiber für den Anstieg der globalen Durchschnittstemperatur. Die weltweiten Ernäh-

rungsmuster sind eine der größten Emissionsquellen. Besonders klimaschädlich sind tierische Le-

bensmittel. Pflanzliche Ernährungsmuster bieten das Potenzial, Emissionen einzusparen. Allerdings 

verharrt der Konsum von Tierprodukten auf einem hohen Niveau. Ziel dieser Arbeit ist es, zu un-

tersuchen, wie das Bewusstsein für die Klimaschädlichkeit tierischer Lebensmittel gesteigert wer-

den kann, sodass eine Verhaltensänderung zu einer Ernährung mit weniger tierischen Lebensmit-

teln gefördert wird. 

Methode 

Zur Beantwortung der Frage wurde eine Literaturrecherche durchgeführt. Basierend auf einer um-

fassenden Grobrecherche wurde mittels „Citation Tracking“ sowie ergänzend ausgewählter Such-

begriffe nach wissenschaftlicher Literatur auf deutscher und englischer Sprache gesucht. Hierfür 

wurden die Suchmaschinen PubMed und Google Scholar verwendet.  

Ergebnisse 

Aufgrund ihrer Klimaschädlichkeit sollten weniger Tierprodukte konsumiert werden. Das Bewusst-

sein hierfür ist zu gering. Ein gesteigertes Bewusstsein ist eine wichtige Voraussetzung für eine 

Verhaltensänderung. Eine vielschichtige Informationsvermittlung, bei der unterschiedlichste Ak-

teur*innen miteinander kooperieren und diverse Strategien sowie Kommunikationswege genutzt 

werden, ist ein vielversprechender Ansatz für eine Bewusstseinssteigerung und Ernährungsumstel-

lung. Wichtig sind hier die klassischen und die sozialen Medien, Umweltgruppen, Ernährungsemp-

fehlungen, Produktlabeling und Marketing, Schulbildung sowie die Politik. Für eine großflächige 

Verhaltensänderung reicht die Informationsvermittlung jedoch nicht aus, weshalb die Kombination 

mit invasiveren politischen Maßnahmen, wie finanzpolitischen Eingriffen oder dem Einführen 

pflanzlicher Gerichte als Standard-Option, notwendig erscheint. 

Diskussion und Ausblick 

Um Menschen zu einem reduzierten Konsum an Tierprodukten zu bewegen, bedarf es eines mehr-

dimensionalen Ansatzes, bei dem künftig noch mehr Akteur*innen miteinbezogen werden sollten. 

Zudem gilt es vermehrt zielgruppenorientierte Ansätze zu verfolgen und die Akzeptanz invasiverer 

Maßnahmen zu steigern. Dennoch gibt es einen positiven Zeitgeist für die angestrebten Änderun-

gen, der für weitere Kampagnen genutzt werden sollte.  



 

 

Abstract 

Background 

Climate change causes serious environmental damage. Human activity is the main driver of the in-

crease in global average temperature. Worldwide dietary patterns are one of the largest sources of 

emissions. Animal products are especially climate-damaging. Plant-based dietary patterns offer the 

potential to reduce emissions. However, consumption of animal products remains at a high level. This 

paper aims to examine how awareness of the climate impact of animal foods can be raised so that be-

haviour change to a diet with fewer animal products can be promoted. 

Method 

To answer this question a literature review was conducted. Based on a comprehensive preliminary 

research, scientific literature in German and English was sought by means of "citation tracking" as 

well as the use of supplementary selected search terms. The search engines PubMed and Google 

Scholar were used for this purpose.  

Results 

Due to their climate impact, fewer animal products should be consumed. Awareness of this is too low. 

Increased awareness is an important prerequisite for a behaviour change. A multi-layered information 

communication, in which a wide range of actors cooperate with each other, and diverse strategies and 

communication channels are used, is a promising approach for raising awareness and changing diets. It 

is important to consider the role of traditional and social media, environmental groups, dietary recom-

mendations, product labelling and marketing, school education as well as politics. However, infor-

mation communication on its own is not sufficient for large-scale behaviour change, which is why the 

combination with more invasive policy measures such as financial policy interventions or the intro-

duction of plant-based meals as the default choice, appears necessary. 

Discussion and Outlook 

To encourage people to reduce their consumption of animal products, a multidimensional approach is 

needed, in which even more actors should be involved in the future. In addition, more target group-

oriented approaches must be pursued and the acceptance of more invasive measures must be increased. 

Nevertheless, there is a positive zeitgeist for the desired changes, which should be used for future 

campaigns. 
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1 Einleitung  
 

Im Vergleich zum vorindustriellen Zeitraum ist die globale Durchschnittstemperatur um circa ein 

Grad Celsius angestiegen (Bundesregierung, 2021). Erreicht die Erderwärmung einen Wert von 1,5 

Grad Celsius gegenüber dem vorindustriellen Zeitalter, erschweren sich die Auswirkungen des 

Klimawandels merklich (BMU, 2021, S. 8). Mögliche Folgen dieser Entwicklung sind extreme 

Wetterereignisse. Beispielhaft zu nennen sind hier Überflutungen, Dürren oder Wirbelstürme. 

Durch die Klimaveränderungen können ganze Gebiete unbewohnbar werden und Ernten vertrock-

nen. Zudem kommt es zu einem Anstieg des Meeresspiegels (Bundesregierung, 2021). Die für die 

Erderwärmung ursächliche Erhöhung der Treibhausgaskonzentrationen in der Atmosphäre ist im 

Wesentlichen auf menschliches Handeln zurückzuführen (BMUV, 2014).  

Ein bedeutender Faktor diesbezüglich sind weltweite Ernährungsmuster. So ist die Lebensmittel-

produktion für circa ein Drittel der anthropogenen Treibhausgasemissionen verantwortlich (Crippa 

et al., 2021, S. 198). Besonders klimaschädigende Auswirkungen haben vor allem Ernährungswei-

sen, die viele Tierprodukte beinhalten (Alsaffar, 2016, S. 105), wohingegen eine vegetarische und 

vegane Ernährung für den geringsten Emissionsausstoß verantwortlich sind (Scarborough et al., 

2014, S. 179). Um den Klimawandel einzudämmen und eine Erderwärmung von über zwei Grad zu 

verhindern1, kommt der Veränderung unserer Ernährung eine enorme Bedeutung zu. Der Verzicht 

auf Milchprodukte und Fleisch von Wiederkäuern scheint von enormer Bedeutung zu sein, um 

dieses Ziel zu erreichen (Hedenus et al., 2014, S. 79). Dieser Ansatz könnte noch wirksamer sein 

als die Nutzung von technologischen Möglichkeiten zur Verminderung des Klimawandels 

(Springmann et al., 2016, S. 4146). Demzufolge ist eine Umstellung der Ernährungsmuster, hin zu 

einem reduzierten Konsum tierischer Lebensmittel (reKotiL), anzustreben. Für diesen wird im wei-

teren Verlauf dieser Arbeit aus Gründen der Einfachheit die Abkürzung reKotiL verwendet. 

Trotz des wissenschaftlichen Konsenses hinsichtlich der Klimaschädlichkeit von tierischen Le-

bensmitteln werden weiterhin viele Tierprodukte konsumiert. So steigt die weltweite Nachfrage 

nach Eiern, Milch und Fleisch an (de Boer et al., 2013, S. 5). Allen voran in Ländern mit niedrigem 

oder mittleren Einkommen wird ein nennenswerter Anstieg der Viehzucht erwartet (McMichael et 

al., 2007, S. 1253). Ein erhöhter Fleischverzehr ist auch in Industrienationen, allen voran den USA, 

zu verzeichnen (Leitzmann, 2014, S. 499). Auch Deutschlands jährlicher Fleischkonsum liegt über 

dem globalen Durchschnitt (DESTATIS, 2021). Um einen großflächigen reKotiL zu erreichen, 

braucht es also Änderungen im Ernährungsverhalten. Diese sind von hoher Bedeutung, da die 

Nachfrage der Verbraucher*innen ein größeres Einsparungspotenzial bietet, als Maßnahmen auf 

 
1 Im Rahmen des Weltklimaschutzabkommens von Paris hat sich die Staatengemeinschaft auf eine Begren-

zung des weltweiten Temperaturanstiegs auf deutlich unter 2 Grad Celsius, wenn möglich unter 1,5 Grad 

Celsius, im Vergleich zum vorindustriellen Zeitalter verständigt (Bundesregierung, 2021).   
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Seiten der Produzent*innen (Bailey et al., 2014, S. 2012). Auch wenn Hersteller*innen von Tier-

produkten Einfluss auf die Höhe der im Produktionsprozess entstehenden Emissionen haben, ist 

dieser Einfluss begrenzt. So verursachen Tierprodukte im Durchschnitt schlichtweg mehr Emissio-

nen als pflanzliche Produkte, unabhängig von der Art der Herstellung (Poore & Nemecek, 2018, 

S. 4)2. Trotz einer Umstellung auf die je nach Region klimafreundlichste Produktionsweise, würden 

die Emissionen der Viehzucht in Anbetracht des zunehmenden Tierproduktekonsums weiter an-

steigen. Maßnahmen, die nur auf die Angebotsseite abzielen, reichen also nicht aus (Bailey et al., 

2014, S. 11). 

Ernährungsumstellungen können also Emissionseinsparungen ermöglichen, die von Herstel-

ler*innen nicht zu gewährleisten sind (Poore & Nemecek, 2018, S. 5). Darüber hinaus bestimmen 

Konsument*innen mit ihrem Kaufverhalten, welche Produkte nachgefragt werden. Da Produ-

zent*innen auf diese Nachfrage reagieren, haben die Verbraucher*innen wesentlichen Einfluss 

darauf, welche Produkte hergestellt werden (Umweltbundesamt, 2021d). Die Nachfrage nach 

nachhaltigeren Lebensmitteln hat jedoch noch nicht das benötigte Ausmaß erreicht (Alsaffar, 2016, 

S. 108). Aus diesen Gründen wird der Fokus in dieser Arbeit zum Großteil auf den Konsu-

ment*innen sowie auf Möglichkeiten, ihre Essgewohnheiten zu beeinflussen, liegen.  

Wichtig für derartige Veränderungen im Ernährungsverhalten ist ein ausreichendes Bewusstsein für 

die beschriebenen Zusammenhänge. Dieses Bewusstsein ist jedoch im Hinblick auf die Kli-

maschädlichkeit von Tierprodukten sehr gering (Bailey et al., 2014, S. 18). Auf Basis dieser Prob-

lematik wurde die Fragestellung „Wie könnte es gelingen, das Bewusstsein für die Klimaschäd-

lichkeit von tierischen Lebensmitteln zu stärken, sodass eine Verhaltensänderung hin zu einer Er-

nährung mit weniger tierischen Lebensmitteln gefördert wird?“ entwickelt. Um ein möglichst um-

fassendes Bild über den derzeitigen Wissensstand zu geben, wurde hierfür eine Literaturrecherche 

durchgeführt.  

Diese Fragestellung ist relevant, da die durch den gegenwärtig hohen Konsum tierischer Lebens-

mittel verursachten Emissionen den Klimawandel maßgeblich mitbegünstigen. Hinzu kommt, dass 

eine Reduzierung des Fleischkonsums, und abgeleitet davon auch weiterer Tierprodukte, ein ver-

gleichsweise einfacher und kostengünstiger Weg ist, gegen den Klimawandel vorzugehen (de Boer 

et al., 2013, S. 5). Zudem steigt zurzeit das Interesse an vegetarischen Ernährungsformen. Dies 

zeigt sich unter anderem an dem erhöhten Anteil an Menschen in Deutschland, die sich pflanzlich 

ernähren (SKOPOS, 2016) und an den stetig zunehmenden wissenschaftlichen Publikationen hier-

zu auf PubMed (Medawar et al., 2019, S. 2). Demnach scheint es gegenwärtig ein „window of op-

portunity“ (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 46) dafür zu geben, den Wandel zu pflanzlichen Er-

 
2 In der Originalquelle von Poore und Nemecek ist der Seitenbereich 987-992 angegeben. In der dem Autor 

vorliegenden Version sind jedoch die Seitenzahlen 1-6 angegeben. 
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nährungsweisen zu fördern (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 46). Die Thematik dieser Arbeit trifft 

also auf verschiedenen Ebenen den Zeitgeist und verfolgt ein gesamtgesellschaftlich wünschens-

wertes Ziel. 

Für die Beantwortung der Fragestellung werden eingangs einige grundlegende Begriffe und Zu-

sammenhänge definiert. So erfolgt zunächst die Vorstellung verschiedener pflanzlicher Ernäh-

rungsweisen. Im nächsten Kapitel wird das Phänomen des Klimawandels genauer beleuchtet. Da-

rauf folgt eine Vorstellung der Treibhausgase, des Treibhauseffekts sowie verschiedener Emissi-

onsquellen. Der Fokus wird im Anschluss auf die Entstehung von Treibhausgasemissionen im Zu-

ge der Produktion tierischer Lebensmittel gelegt. Auf diese Hintergrundinformationen folgt eine 

Beschreibung der verwendeten Methode. Anschließend wird im Ergebnisteil aufgeführt, inwiefern 

ein kausaler Zusammenhang zwischen tierischen Erzeugnissen und dem Klimawandel besteht und 

ob der großflächige Wandel zu einem reKotiL tatsächlich die erhofften Klimaentlastungen mit sich 

bringen würde. Inwieweit es für die herausgearbeiteten Zusammenhänge ein ausreichendes Be-

wusstsein gibt, wird im darauffolgenden Kapitel untersucht. Schließlich wird beleuchtet, wie das 

Bewusstsein für den Einfluss von Tierprodukten auf den Klimawandel gestärkt werden kann, so-

dass sich daraus Verhaltensänderungen zu einem reKotiL erzeugen lassen.  

Um dies zu erreichen, werden schwerpunktmäßig verschiedene Strategien der Informationsvermitt-

lung begutachtet. Vorab wird beleuchtet, welche persönlichen Faktoren die Wirksamkeit dieses 

Ansatzes beeinflussen und welche unterschiedlichen Wege der Informationskommunikation exis-

tieren. Im Zuge dessen gilt es auch die Grenzen der Informationsvermittlung zu thematisieren. Da-

raufhin werden verschiedene Informationsstrategien zur Bewusstseinssteigerung und Verhaltens-

änderung hin zu einem reKotiL vorgestellt. Hierbei werden auch Barrieren, fördernde Faktoren 

sowie relevante Akteur*innen und Koalitionsmöglichkeiten eben dieser begutachtet. Dabei gilt es, 

verschiedene Ansätze überblicksartig auf gesamtgesellschaftlicher Ebene darzustellen. Folglich 

wird nicht das Ziel verfolgt, eine einzelne Informationskampagne zu entwickeln, die gezielt eine 

Bevölkerungsgruppe anspricht.  

Anschließend werden noch weiterführende politische Maßnahmen betrachtet. Diese regulativ stär-

ker eingreifenden Ansätze sind aufgrund der Grenzen der Informationsvermittlung in Bezug auf 

eine großflächige Verhaltensänderung als Ergänzung notwendig. Es wird argumentiert, warum 

diese invasiveren Maßnahmen die Informationsvermittlungsstrategien vervollständigen, sodass 

schlussendlich ein ganzheitlicher Ansatz die größte Wirksamkeit hinsichtlich der Einschränkung 

des Konsums tierischer Lebensmittel hat. Infolgedessen werden im Rahmen der Diskussion die 

wichtigsten Erkenntnisse festgehalten und die Limitationen dieser Ausarbeitung aufgezeigt. Ab-

schließend folgen ein Fazit sowie ein Ausblick in die Zukunft.  
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2 Hintergrund 
 

2.1 Formen der vegetarischen Ernährung 
 

Als Basis für die im Laufe dieser Ausarbeitung verwendeten Begriffe, werden im Folgenden zu-

nächst die verschiedenen Formen pflanzlicher Ernährung sowie deren Prävalenz und die Beweg-

gründe für einen solchen Ernährungsstil vorgestellt. Wie die vom Robert Koch Institut übernom-

mene Abbildung 1 zeigt, gibt es verschiedene Formen der vegetarischen Ernährung, die sich in 

ihrem Ausmaß der vom Verzehr ausgeschlossenen Lebensmittel unterscheiden. Es existiert ein 

Spektrum, welches von einer omnivoren Ernährung, bei der alle Lebensmittel verzehrt werden 

können, bis zu einer frugivoren Ernährung reicht, in der ausschließlich Nüsse, Früchte und Samen 

konsumiert werden (Medawar et al., 2019, S. 2).  

In dieses Kontinuum fällt zunächst die ovo-lakto-vegetarische Ernährungsweise, bei der auf Fisch 

und Fleisch verzichtet wird. Lakto-Vegetarier*innen verzehren zudem zusätzlich auch keine Eier. 

Diese werden von Ovo-Vegetarier*innen zwar konsumiert, sie verzichten allerdings neben Fleisch 

und Fisch auch auf Milch(-produkte). Obwohl die Ernährung pesco-vegetarisch lebender Menschen 

im Wesentlichen pflanzlich ist, verzehren sie auch Fischprodukte. In ähnlicher Weise gilt dies auch 

für Flexitarier*innen, die sich ebenfalls überwiegend pflanzlich ernähren, hin und wieder jedoch 

Fisch sowie Fleisch zu sich nehmen. Gar keine tierischen Produkte werden von Veganer*innen 

konsumiert. Rohköstler*innen meiden zusätzlich auch sämtliche verarbeiteten und gekochten Nah-

rungsmittel. Fruktaner*innen essen ausschließlich Früchte, Nüsse und Samen (Mensink et al., 

2016, S. 3). Bollhöfer nennt darüber hinaus noch die Gruppe der „Pudding-Vegetarier“, die „auf 

Fisch und Fleisch verzichten, ansonsten aber stark verarbeitete Lebensmittel konsumieren“ (Boll-

höfer, 2012, S. 10). 

 

Abbildung 1: Formen des Vegetarismus 

(Mensink et al., 2016, S. 3) 
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Das Robert Koch Institut hat in einer Studie untersucht, wie viele Menschen sich in Deutschland 

vegetarisch ernähren. Zu erkennen ist, dass 4,3 Prozent der Deutschen zwischen 18 und 79 Jahren 

angeben, Vegetarier*innen zu sein (Mensink et al., 2016, S. 2). Der Anteil sich vegetarisch ernäh-

render Frauen (6,1 Prozent) ist größer als der, der Männer (2,5 Prozent). Die meisten Vegetari-

er*innen sind in den Gruppen der 18-29-Jährigen (Frauen 9,2 Prozent, Männer 5,0 Prozent) sowie 

der 60-69-jährigen Frauen (7,3 Prozent) zu finden (Mensink et al., 2016, S. 2).  

Schätzungen hinsichtlich des Anteils vegan lebender Menschen in Deutschland gehen aus einer 

2016 veröffentlichten Umfrage des Meinungsforschungsinstituts SKOPOS hervor. Laut dieser er-

nähren sich 1,3 Millionen Deutsche rein pflanzlich, was ein starker Anstieg im Vergleich zum Jahr 

2008 ist (80 000 Veganer*innen). Zudem ziehen zehn Millionen Deutsche eine Ernährung frei von 

tierischen Produkten in Zukunft in Betracht (SKOPOS, 2016). Weltweit gesehen nimmt die Zahl an 

Veganer*innen schneller zu als die von vegetarisch lebenden Personen. Doch auch die vegetarische 

Ernährung wird global gesehen immer beliebter (Leitzmann, 2014, S. 499). So verringern bei-

spielsweise in der westlichen Welt viele Menschen ihren Fleischkonsum. Dies zeigt sich ebenfalls 

in zentraleuropäischen Staaten, wie Deutschland, wo der Fleischkonsum seit den neunziger Jahren 

stetig zurückgeht (Deutscher Fleischer-Verband, 2020, S. 85).  

Nichtsdestotrotz steigt die Nachfrage nach tierischen Lebensmitteln auf globaler Ebene (Joyce et 

al., 2012, S. 1). Vergleicht man den Fleischkonsum der verschiedenen Länder des Jahres 2018 fällt 

auf, dass Deutschland mit einem durchschnittlichen Konsum von fast 79 Kilogramm (kg) Fleisch 

pro Person noch immer deutlich über dem weltweiten Durchschnitt von 42,9 kg liegt (DESTATIS, 

2021). In anderen Ländern, wie den USA und vielen Schwellenländern, steigt der Fleischkonsum 

weiterhin an. Trotz der zunehmenden Anzahl von Menschen mit pflanzlichen Ernährungsmustern, 

befinden sich mischköstlich lebende Personen noch immer in fast allen Ländern deutlich in der 

Mehrheit. Selbst in Indien, wo sich mit circa 35 Prozent der Menschen ein überdurchschnittlich 

hoher Bevölkerungsanteil vegetarisch ernährt, stellt die omnivore Ernährung die Norm da (Leitz-

mann, 2014, S. 499).  

Nichtsdestotrotz steigt die Relevanz pflanzlicher Ernährungsweisen, was sich auch in der Wissen-

schaft zeigt. Zu erkennen ist dies beispielsweise an der kontinuierlich zunehmenden Anzahl der 

Veröffentlichungen auf PubMed mit den Begriffen „vegan“, „vegetarian“ und „plant-based“ (Me-

dawar et al., 2019, S. 2). Auch die „Google Trends Search“ zeigt eine Zunahme in den Suchen nach 

„vegan“, vegetarian“ sowie „meat“ (Medawar et al., 2019, S. 3). 

Die Motive für einen reKotiL können vielfältig sein. In dieser Ausarbeitung wird der Fokus da-

raufgelegt, inwiefern das Motiv des Klimawandels beziehungsweise der Umweltbedenken in der 

Bevölkerung vorhanden ist und als Motivation für die Annahme pflanzlicher Ernährungsweisen 

genutzt werden kann. Aber auch die eigene Gesundheit sowie ethische Überlegungen können 
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Gründe für eine Ernährung sein, bei der auf Fleisch und/oder weitere tierische Produkte verzichtet 

wird (Bollhöfer, 2012, S. 11). Dies sind die beiden Beweggründe, die am weitesten verbreitet sind 

(Ruby, 2012, S. 142). Des Weiteren existieren „religiöse“, „hygienisch-toxikologische“, „politi-

sche“, „soziale“, „ökonomische“, „ästhetische“ sowie „kosmetische“ Motivationen (Bollhöfer, 

2012, S. 11). Auch „spirituelle/philosophische“ Überlegungen, genauso wie „geschmackliche Prä-

ferenzen/Ablehnung[en]“ können ursächlich für eine Variante der vegetarischen Ernährung sein. 

Mitunter ist Fleisch auch schlichtweg nicht verfügbar (Bollhöfer, 2012, S. 11).  

2.2 Klimawandel 
 

Infolge der Erläuterung der wesentlichen Fakten vegetarischer Ernährungsmuster wird nun das 

Phänomen des Klimawandels vorgestellt. Auch dies ist grundlegend für die nachfolgenden Kapitel.  

Menschliche Aktivitäten sind dafür verantwortlich zu machen, dass es einen deutlichen Anstieg der 

Treibhausgasemissionen in der Atmosphäre gibt. Dies ist hauptsächlich auf „die Verbrennung fos-

siler Brennstoffe, wie Öl, Kohle und Gas, bei der unvermeidbar Kohlendioxid freigesetzt wird“ 

(BMUV, 2014), aber auch die zunehmende Rodung von Wäldern, welche Treibhausgase aufneh-

men, zurückzuführen (BMUV, 2014). Seit der vorindustriellen Zeit hat sich der CO2-Anteil in der 

Atmosphäre um 40 Prozent erhöht und auch die Methankonzentration ist merklich angestiegen. 

Durch die erhöhte Treibhausgaskonzentration in der Erdatmosphäre kommt es zu einem Anstieg 

der weltweiten Durchschnittstemperatur (BMUV, 2014). Diese hat sich, verglichen mit dem Wert 

vor Beginn der Industrialisierung, um circa ein Grad Celsius erhöht (Bundesregierung, 2021). Mit 

einem Anstieg von 1,6 Grad Celsius (BMU, 2021, S. 10) liegt Deutschland deutlich über dem 

weltweiten Durchschnitt (1,2 Grad Celsius) (BMU, 2021, S. 7). Schafft man es nicht, die Treib-

hausgasemissionen einzuschränken, wäre ein Temperaturanstieg von über drei Grad Celsius bis 

2100 möglich (Bundesregierung, 2021). Ohne weitere Maßnahmen zur Klimawandeleindämmung 

ist laut des Weltklimarates (IPCC) sogar mit einem Anstieg von 3,7 bis 4,8 Grad Celsius zu rech-

nen (IPCC, 2014, S. 77). 

Der globale Temperaturanstieg hat eine Vielzahl an Umweltschädigungen zur Folge. So nennt der 

IPCC „desertification (water scarcity), land degradation (soil erosion, vegetation loss, wildfire, 

permafrost thaw) and food security (crop yield and food supply instabilities)“ (IPCC, 2020, S. 16) 

als mögliche Auswirkungen des Klimawandels. Doch auch weitere Folgen, wie eine Häufung von 

extremen Wetterereignissen oder ein erheblicher Anstieg des Meeresspiegels und die daraus resul-

tierende Überflutung von Küstenregionen, sind in diesem Zusammenhang zu nennen (BMUV, 

2014). Diese Entwicklungen können wiederum Einfluss auf das Ernährungssystem, die Ökosyste-

me, die Gesundheit der Menschen sowie auf die Infrastruktur haben (IPCC, 2020, S. 16). Zudem 

führt eine höhere Erderwärmung vermehrt zu „unbeherrschbare[n] Kippelemente[n]“ (BMUV, 
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2014), welche die Erderwärmung „durch eine höhere Temperatur […] weiterhin anheizen können“ 

(BMUV, 2014). Schmelzen beispielsweise Eisflächen ab, kommt der dunklere Boden zum Vor-

schein, welcher wiederum weniger Sonnenstrahlung ins All reflektiert und sich folglich stärker 

erhitzt (BMUV, 2014).  

Diese Klimawandelauswirkungen erschweren sich auch dann merklich, wenn es gelingen sollte, 

den globalen Temperaturanstieg auf 1,5 Grad Celsius zu begrenzen. Ausgehend von der gegenwär-

tigen Entwicklung, wird dieser Wert bereits zwischen 2030 und 2052 erreicht (BMU, 2021, S. 8). 

Laut des IPCC werden für alle Szenarien zur Begrenzung der Erderwärmung Veränderungen in der 

Landnutzung benötigt (IPCC, 2020, S. 24). Die Landwirtschaft ist ein wesentlicher Bestandteil 

dieser Landnutzung, auf die ein beachtlicher Anteil der menschengemachten Treibhausgasemissio-

nen zurückzuführen ist (IPCC, 2020, S. 10). Ein Großteil der landwirtschaftlich genutzten Fläche 

wird wiederum von der Viehzucht in Anspruch genommen (Stehfest et al., 2009, S. 83). Des Wei-

teren nennen Springmann et al. Umstellungen des Ernährungsverhaltens in Richtung nachhaltigerer 

Ernährungsmuster als notwendige Maßnahme, wenn ein Anstieg der globalen Durchschnittstempe-

ratur von mehr als zwei Grad Celsius verhindert werden soll (Springmann et al., 2016, S. 4146). 

Hierbei kommt vor allem der Einschränkung des Konsums tierischer Lebensmittel eine hohe Be-

deutung zu (Alsaffar, 2016, S. 105).  

Die globale Erderwärmung ist also im Wesentlichen menschengemacht, bringt gravierende Folgen 

für das Leben auf der Erde mit sich und wird durch gegenwärtige Ernährungsmuster mitbegünstigt. 

Wie genau tierische Erzeugnisse den Klimawandel mitverursachen, wird in den Folgekapiteln noch 

tiefergehender angesprochen. 

2.3 Treibhausgasemissionen 
 

Bevor im Verlauf dieser Arbeit der Zusammenhang von Tierprodukten und dem Ausstoß von 

Treibhausgasemissionen im Kontext des Klimawandels näher betrachtet wird, gilt es nun zunächst 

die verschiedenen Treibhausgase, den Treibhauseffekt, sowie ihre Auswirkung und die wichtigsten 

Emissionsquellen vorzustellen. 

2.3.1 Treibhausgase und der Treibhauseffekt 

 

Treibhausgase sind Gase in der Erdatmosphäre. Sie absorbieren langwellige Wärmestrahlung und 

lassen kurzwellige Sonnenstrahlung überwiegend vorbeiziehen. Die Tatsache, dass Treibhausgase 

(allen voran Kohlendioxid und Wasserstoff) Wärmestrahlung der Erdoberfläche absorbieren, führt 

dazu, dass weniger dieser Wärmestrahlung an den Weltraum abgegeben wird. Dieser Vorgang ist 

notwendig, damit die Erdtemperatur nicht zu tief fällt und wird als „natürlicher Treibhauseffekt“ 
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bezeichnet (Umweltbundesamt, 2021f). Problematisch ist jedoch der anthropogene, also durch den 

Menschen verursachte, Treibhauseffekt. So hat die Menschheit seit Beginn der Industrialisierung 

einen stetigen Anstieg des Treibhausgasanteils in der Atmosphäre zu verantworten. Dadurch wird 

weniger Wärmestrahlung abgegeben und es kommt zu einer Erwärmung des „System[s] Erdober-

fläche/Atmosphäre“ (Umweltbundesamt, 2021f). Diese Erwärmung führt wiederum dazu, dass 

mehr Wärmestrahlung an den Weltraum abgegeben wird. Somit erhitzt sich das System, bis es zu 

einem Ausgleich kommt und ein neues Gleichgewicht zwischen der abgegebenen Wärmestrahlung 

und der ankommenden Sonnenstrahlung entsteht (Umweltbundesamt, 2021f). Wie im vorangegan-

genen Kapitel bereits aufgezeigt wurde, haben durch den Menschen verursachte Treibhausgase zu 

einem signifikanten Anstieg der globalen Durchschnittstemperatur geführt (BMUV, 2014). 

Wichtige Treibhausgase sind Kohlendioxid (CO2), Methan (CH4) sowie Distickstoffoxid (N2O). 

Hinzu kommt die Gruppe der fluorierten Treibhausgase (F-Gase). Zu nennen sind hier wasserstoff-

haltige Fluorkohlenwasserstoffe (HFKW), perfluorierte Kohlenwasserstoffe (FKW) sowie Schwe-

felhexafluorid (SF6). Seit 2015 ist in diesem Kontext auch noch Stickstofftrifluorid (NF3) hinzuge-

zählt. Der größte Anteil der abgesonderten Treibhausgase fiel 2020 in Deutschland auf Kohlendi-

oxid (87,1 Prozent), gefolgt von Methan (6,5 Prozent) und Lachgas (4,6 Prozent). Die F-Gase 

nehmen hier mit 1,7 Prozent den geringsten Anteil ein. Kohlendioxid wird vor allem bei der „Ver-

brennung fossiler Energieträger (Kohle, Erdöl, Gas)“ (Umweltbundesamt, 2021e) freigesetzt, wo-

bei als Hauptquellen „die Strom- und Wärmeerzeugung, Haushalte und Kleinverbraucher, der Ver-

kehr und die industrielle Produktion“ zu nennen sind (Umweltbundesamt, 2021e). Durch den Men-

schen verursachtes und in die Atmosphäre emittiertes CO2 ist dort noch bis weit in die Zukunft 

vorhanden, da es eine äußerst lange Abbaudauer besitzt. So sind auch nach einem Jahrtausend 

„noch 15 bis 40 Prozent in der Atmosphäre“ vorzufinden (Umweltbundesamt, 2021e). 

Methan wird in Deutschland, wie später noch genauer zu sehen ist, in der Massentierhaltung sowie 

in der Land- und Forstwirtschaft freigesetzt. Allgemein gesprochen kommt es immer da zur Entste-

hung von Methan „wo organisches Material unter Luftausschluss“ abgebaut wird (Umweltbundes-

amt, 2021e). Methan hat, trotz seiner kurzen Abbaudauer in der Atmosphäre, eine enorme Rele-

vanz für den anthropogenen Treibhauseffekt, da es im Vergleich zu Kohlendioxid die 25-fache 

Wirkung besitzt. Obwohl Distickstoffoxid, auch Lachgas genannt, nur in sehr kleinen Konzentrati-

onen in der Atmosphäre zu finden ist, hat auch dieses Gas einen nennenswerten Anteil am men-

schengemachten Treibhauseffekt. Der Grund hierfür ist, dass es fast 300-mal wirksamer, und somit 

deutlich schädlicher für das Klima, als Kohlendioxid ist. Distickstoffoxid entsteht, wenn „Mikroor-

ganismen stickstoffhaltige Verbindungen im Boden abbauen“ (Umweltbundesamt, 2021e). Wichti-

ge Lachgasquellen sind ebenfalls die Massentierhaltung sowie chemische Prozesse, wie die Pro-

duktion von Düngemitteln. Besonders „treibhauswirksam“ (Umweltbundesamt, 2021e) sind die 
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nicht natürlich vorkommenden fluorierten Kohlenwasserstoffverbindungen, welche auch nach sehr 

langer Zeit noch immer in der Erdatmosphäre vorzufinden sind (Umweltbundesamt, 2021e).  

2.3.2 Emissionen nach Sektoren 

 

Nachdem soeben die Treibhausgase sowie der Treibhauseffekt vorgestellt wurden, gilt es im fol-

genden Kapitel kurz die wichtigsten Emissionsquellen von Treibhausgasen in Deutschland darzu-

stellen. Im weiteren Verlauf wird der Fokus dann verstärkt auf landwirtschaftliche Prozesse und die 

Tierhaltung gerichtet.  

Betrachtet man die verschiedenen Sektoren, in denen in Deutschland Treibhausgase freigesetzt 

werden, sind vor allem der Energiesektor (speziell in Bezug auf CO2), landwirtschaftliche Prozesse 

(vor allem bezogen auf Methan und Lachgas) sowie die Industrie zu nennen. 2020 verursachte der 

Energiesektor fast 83 Prozent aller vom Menschen verursachten Emissionen in Deutschland. Wer-

den beispielsweise Erdöl oder Kohle zu Wärme oder Elektrizität umgewandelt, entstehen Emissio-

nen (Umweltbundesamt, 2021c). Verbrennt man die für die Energiegewinnung benötigten fossilen 

Energieträger, wird Kohlendioxid emittiert. Zudem sind auch private Haushalte für das Entstehen 

von Emissionen verantwortlich (Umweltbundesamt, 2021c). Im Bereich „Energie“ ist zudem der 

Verkehrssektor relevant. Hier spielen die Mobilität des Menschen sowie der Warenverkehr mit 

hinein. Die größte Emissionsquelle in diesem Sektor ist der Straßenverkehr (95 Prozent). Hinzu 

kommen die Bereiche des Flug-, Schienen- und Schiffsverkehrs. Freigesetzt werden „Kohlendi-

oxid, Lachgas, Schwefeldioxid, Stickoxide, Kohlenmonoxid, flüchtige organische Verbindungen 

und Feinstaub“ (Umweltbundesamt, 2021c). Der Verkehrssektor macht circa ein Fünftel aller deut-

schen Treibhausgasemissionen aus (Umweltbundesamt, 2021c). 

Die zweitmeisten Emissionen entstehen bei industriellen Prozessen. Verantwortlich zu machen sind 

hier in erster Linie die Produktion von Metall und von mineralischen Produkten sowie die Chemie-

industrie. Der Industriesektor war 2020 für fast acht Prozent der deutschen Treibhausgasemissionen 

verantwortlich, wozu jedoch noch circa doppelt so viele Emissionen hinzugerechnet werden müs-

sen, da Kohlendioxidemissionen aus Brennstoffen dem Energiesektor hinzugerechnet werden 

(Umweltbundesamt, 2021c).  

Ein weiterer relevanter Bereich für die deutsche Emissionsentstehung ist die Landwirtschaft. Diese 

lässt sich in die Viehwirtschaft sowie den Ackerbau unterteilen und produziert neben Fleisch auch 

„Getreide, Ölpflanzen (Sonnenblumenkerne, Raps), […], Milch, Eier und auch die Futtermittel für 

die Tiere“ (Umweltbundesamt, 2021b). Im Jahr 2020 gingen von der Landwirtschaft 8,2 Prozent 

der deutschen Treibhausgasemissionen aus (Umweltbundesamt, 2021c). Das entspricht circa 60 
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Millionen Tonnen CO2-Äquivalenten3 (Umweltbundesamt, 2021a). Allen voran Lachgas, Methan 

und Ammoniak werden durch Wiederkäuer sowie die Lagerung von Mist und Gülle freigesetzt. 

Wie genau bei der Produktion tierischer Erzeugnisse im Rahmen der Viehzucht Emissionen entste-

hen, wird im nachfolgenden Kapiteln noch genauer vorgestellt. Im Hinblick auf den menschenge-

machten Treibhauseffekt ist darüber hinaus der Bereich der „Landnutzung, Landnutzungsänderun-

gen und Forstwirtschaft“ zu nennen (Umweltbundesamt, 2021c). So speichern Böden und Pflanzen 

Kohlenstoff (Umweltbundesamt, 2021c). Die veränderte Freisetzung dieses Kohlenstoffs durch die 

menschliche Landnutzung, speziell im Kontext der Viehzucht, wird im Ergebnisteil dieser Arbeit 

genauer thematisiert. 

2.4 Emissionsentstehung in der Viehzucht 
 

Bevor die mit Tierprodukten assoziierten Klimabelastungen genauer untersucht werden, gilt es 

zunächst vorzustellen, wie Emissionen im Zusammenhang mit tierischen Erzeugnissen entstehen. 

Im Kontext der Viehzucht gibt es vier wesentliche Kategorien, die zur Entstehung von Treibhaus-

gasemissionen führen. Dies sind neben Verdauungsprozessen und der Düngewirtschaft auch der 

Energieverbrauch sowie die Futtermittelherstellung (FAO, o.J.). 

Methan entsteht allen voran bei Verdauungsprozessen von Wiederkäuern, also bei Büffeln, Scha-

fen, Ziegen und Rindern. Auch wenn dieses CH4 nicht ausschließlich durch wiederkäuende Tiere 

produziert wird, sind die durch nicht-wiederkäuende Tiere freigesetzten Mengen deutlich geringer. 

Damit sie für die Tiere verdaulich sind, werden Kohlenhydrate in einfache Moleküle aufgespalten, 

wobei Methan als Nebenprodukt entsteht. Haben die Futtermittel einen höheren Ballaststoffanteil, 

so steigen auch die Methanemissionen pro aufgenommener Energieeinheit (FAO, o.J.). Die bei 

Verdauungsvorgängen von Kühen entstehenden Treibhausgasemissionen sind mit einem Anteil 

von 39 Prozent die zweitgrößte Quelle für Emissionen in der Viehzucht (FAO, 2013). Dies zeigt 

sich auch in Deutschland. So ist die deutsche Viehhaltung in großem Maße für den hohen Methan-

Anteil an den Treibhausgasemissionen des Landwirtschaftssektors mitverantwortlich und macht die 

Hälfte der Emissionen dieses Bereichs aus. Etwas mehr als drei Viertel der Methanemissionen der 

deutschen Landwirtschaft sind wiederum auf tierische Verdauungsprozesse zurückzuführen, was 

fast ausschließlich der Rinder- und Milchkuhhaltung zuzurechnen ist (Umweltbundesamt, 2021a).  

In der Düngewirtschaft entsteht neben Methan auch Lachgas. Geschehen kann dies sowohl wäh-

rend der Lagerung als auch im Zuge der Verarbeitung. Verantwortlich hierfür sind organische Sub-

stanzen und Stickstoff, welche im Dünger vorkommen. Letzterer führt zu Lachgasemissionen, wo-

 
3 CO2-Äquivalente geben an, „wie viel eine genau definierte Masse eines Treibhausgases über einen festge-

legten Zeitraum im Vergleich zu Kohlendioxid (CO2) zum Treibhauseffekt beiträgt“ (Umweltbundesamt, 

2022). 
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hingegen organische Substanzen in Methan umgewandelt werden. „[T]he anaerobic decomposition 

of organic material“ (FAO, o.J.) führt zur Freisetzung des Methans (FAO, o.J.). Häufig geschieht 

dies, wenn Gülle in flüssiger Form gelagert wird. Stickstoff wird dahingegen hauptsächlich in 

Form von Ammoniak in die Atmosphäre abgegeben, welches zu einem späteren Zeitpunkt, als 

„indirect emission“ (FAO, o.J.), zu Lachgas umgewandelt werden kann (FAO, o.J.). „[B]ei der 

Ausbringung von mineralischen und organischen Düngern auf landwirtschaftlichen Böden, beim 

Wirtschaftsdüngermanagement sowie aus Lagerungsprozessen von Gärresten“ (Umweltbundesamt, 

2021a) entstehende Lachgasemissionen machen einen Anteil von 38,8 Prozent der Treibhaus-

gasemissionen des deutschen Landwirtschaftssektors aus (Umweltbundesamt, 2021a). 

Des Weiteren führen die Futtermittelproduktion sowie der Transport und die Verarbeitung zur Ent-

stehung von Lachgas- und Kohlendioxidemissionen. CO2-Emissionen entstehen, wenn natürliche 

Lebensräume für Weideland und Futterpflanzen weichen müssen, wodurch es zur Oxidation von 

Kohlenstoff kommt. Dieses befindet sich im Boden und der Pflanzenwelt. Weitere Gründe für die 

Freisetzung dieser Treibhausgase sind die Herstellung und der Transport von Futter genauso wie 

die Düngemittelproduktion, da hierbei fossile Brennstoffe genutzt werden. Der Einsatz von Dün-

gemitteln für die Herstellung von Futtermitteln sowie das Ausbringen von Dünger auf dem Weide-

land sind für die Lachgasemissionen verantwortlich (FAO, o.J.). Von allen in der Viehzucht entste-

henden Emissionen, sind 45 Prozent auf die Produktion und Verarbeitung von Nutztierfutter zu-

rückzuführen (FAO, 2013). Die Menge der verursachten Emissionen hängt also wesentlich von der 

benötigten Futtermenge ab. Wichtig in diesem Zusammenhang ist jedoch auch, wie das Futter der 

Nutztiere zusammengesetzt ist. So führt ein hoher Getreideanteil im Futter bei demselben Ernäh-

rungsmuster zu niedrigeren Treibhausgasmissionen als ein hoher Raufutter-Anteil (Theurl et al., 

2020, S. 8). 

Der vierte Grund für Emissionen in der Viehzucht ist der Energieverbrauch, welcher zu Kohlendi-

oxidemissionen führt. So wird im Rahmen der Tierproduktion Energie nicht nur indirekt für den 

Bau von Gebäuden oder Ausrüstung, sondern auch direkt für den Einsatz von Maschinen benötigt. 

Darüber hinaus wird viel Energie für die Herstellung von Futtermitteln verwendet. Beispielhaft zu 

nennen sind hier der Einsatz von Maschinen für den Transport, die Verarbeitung oder die Ernte. In 

erster Linie ist hier jedoch die Düngemittelherstellung zu nennen. Zudem müssen tierische Erzeug-

nisse verarbeitet und transportiert werden, wofür ebenfalls Energie benötigt wird (FAO, o.J.).  

Schlussendlich kann also festgehalten werden, dass im Zuge der Produktion tierischer Lebensmittel 

auf vielfältige Art und Weise klimaschädliche Treibhausgase entstehen. Ursächlich hierfür sind im 

Wesentlichen die vier aufgeführten Bereiche. Auf Basis dieser Erkenntnisse gilt es nun im nächsten 

Schritt zu erörtern, wie klimaschädlich die durch die Tierproduktion verursachten Treibhausgase 

tatsächlich sind und inwiefern großflächige Einschränkungen im Konsum tierischer Lebensmittel 
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klimaschonend wirken könnten. Vorab wird jedoch die für diese Arbeit verwendete Methode vor-

gestellt. 

3 Methode 

Als Methode für diese Arbeit wurde eine Literaturrecherche gewählt. Eine solche Literaturarbeit 

dient dazu „Wissensquellen zu einem bestimmten Thema zusammenzufassen" (Mayer et al., 2021, 

S. 29). In diesem Fall soll ein möglichst ausführlicher Blick über die verwendete Literatur gegeben 

werden. Zur Identifizierung relevanter Quellen wurden die beiden Suchmaschinen PubMed und 

Google Scholar verwendet. Anfangs wurde zum Zwecke der Themenfindung zunächst eine recht 

umfassende, unsystematische Grobrecherche durchgeführt. Innerhalb dieser wurden bereits erste 

Quellen mithilfe des Literaturverwaltungsprogramms Citavi abgespeichert, welches auch im weite-

ren Verlauf der Arbeit verwendet wurde und zur Organisation, Strukturierung und Verwaltung der 

Arbeit diente (Mayer et al., 2021, S. 126–127). Die im frühen Stadium der Recherche gefundenen 

Studien und Metaanalysen bildeten die Grundlage für die weitere Recherche. Der Großteil der ge-

nutzten Literatur wurde identifiziert, indem die Literaturverzeichnisse bereits abgespeicherter Ar-

beiten durchsucht und zitierte Quellen mithilfe der genannten Suchmaschinen gefunden wurden. 

Diese Methode wird als „Citation Tracking“ bezeichnet (Mayer et al., 2021, S. 122).  

Um zu entscheiden, inwiefern die einzelnen Studien im Hinblick auf die untersuchte Fragestellung 

relevant sind, wurden zunächst stets die Titel der Texte betrachtet. Daraufhin folgte in der Regel 

eine Begutachtung des Abstracts. Wurden die Studieninhalte als relevant befunden, folgte eine 

genauere Betrachtung der Texte. Darüber hinaus wurden anhand der gefundenen Studien Suchbe-

griffe identifiziert, mit denen wiederum Suchstrings gebildet wurden. Dies diente dazu, das „Citati-

on Tracking“ zu ergänzen und eine größere Anzahl relevanter Texte zu finden. Um eine möglichst 

große Trefferanzahl zu ermöglichen, wurden die Suchbegriffe in die englische Sprache übersetzt. 

Diese verwendeten Begriffe sind „vegan*“, „vegetarian*“, „meat“, „sustainability“, „climate chan-

ge“, „environment“ und „awareness“. Im Laufe der Recherche und der Konkretisierung der Frage-

stellung wurden diese Begriffe noch durch weitere Suchwörter, wie „livestock“, „animal product*“, 

„consumers“, „media“ „tax“ oder „politics“, ergänzt.  

Die soeben aufgeführten Begriffe wurden dann mit den Boole´schen Operatoren verbunden. Diese 

dienen dazu, die Suchbegriffe miteinander zu verknüpfen, um die gewünschte Literatur mit größe-

rer Genauigkeit zu erhalten (Mayer et al., 2021, S. 75). Die verwendeten Operatoren sind „AND“ 

und „OR“. Bei der Verwendung von „AND“ wird lediglich Literatur angezeigt, in der beide Begrif-

fe vorkommen, was zu einer Eingrenzung der Treffermenge führt (Mayer et al., 2021, S. 76). Nutzt 

man „OR“ werden nur Treffer angezeigt, „in denen entweder der eine oder der andere Suchbegriff 

oder beide vorkommen“ (Mayer et al., 2021, S. 77). Durch die Verwendung von Klammern werden 
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„zusammengehörige Konzepte“ gekennzeichnet (Mayer et al., 2021, S. 82). Begriffe, die von der 

Suchmaschine als „einheitlicher Begriff“ (Mayer et al., 2021, S. 86) erkannt werden sollen, werden 

in Anführungszeichen gesetzt und kommen somit in den gefundenen Quellen nur nebeneinander 

vor (Mayer et al., 2021, S. 86). Des Weiteren wurden mitunter Trunkierungen (*), also Platzhalter 

verwendet, um „einen Wortstamm mit verschiedenen Endungen zu finden“ (Mayer et al., 2021, 

S. 73). Somit kommt es zu einer Erhöhung der Trefferanzahl (Mayer et al., 2021, S. 77). Zudem 

wurde es für die formulierte Fragestellung nicht als notwendig erachtet, ein Alterslimit für die ver-

wendeten Texte festzulegen. Gesucht wurde nur nach Treffern in englischer und deutscher Sprache. 

Studien, die diese Kriterien nicht erfüllten, wurden nicht berücksichtigt. Es wurde darüber hinaus 

kein Studienformat ausgeschlossen.  

Die mit diesem methodischen Vorgehen gefundenen Ergebnisse werden im Folgenden aufgeführt. 

Dabei wird eine Unterteilung in drei Kapitel vorgenommen, die aufeinander aufbauen. 

4 Ergebnisse der Literaturrecherche 
 

4.1 Die Klimaschädlichkeit von tierischen Lebensmitteln 

Im ersten Kapitel des Ergebnisteils wird nun untersucht, inwiefern ein relevanter Zusammenhang 

zwischen der Produktion tierischer Lebensmittel und der Freisetzung von Treibhausgasen besteht, 

welche wiederum den Klimawandel vorantreiben. Im Zuge dessen gilt es auch zu betrachten, ob 

pflanzliche Ernährungsmuster eine geringere Klimabelastung verursachen und der großflächige 

Wandel zu einem reKotiL folglich zielführend ist, um den Klimawandel einzuschränken.  

Zu Beginn kann festgehalten werden, dass die weltweite Lebensmittelproduktion eine enorme Be-

lastung für die Umwelt darstellt. So ist sie für circa ein Drittel der menschengemachten Treibhaus-

gasemissionen verantwortlich und somit ein maßgeblicher Faktor hinsichtlich der durch den Kli-

mawandel verursachten Umweltschädigungen (Crippa et al., 2021, S. 198). Die weltweiten Ernäh-

rungssysteme tragen nicht nur zu einer Überschreitung planetarer Grenzen, sondern auch zur Ent-

waldung und der globalen Erderwärmung bei (Theurl et al., 2020, S. 1). Durch die Lebensmittel-

produktion können schädliche Emissionen entstehen, welche die Ökosysteme auf vielfältige Art 

und Weise beeinträchtigen. Unter anderem entstehen bei der Herstellung von Lebensmitteln Treib-

hausgasemissionen, die den Klimawandel vorantreiben und demzufolge Ökosysteme auf der gan-

zen Welt beeinflussen (O'Brien et al., 2020, S. 835). Die Wege, wie Emissionen im Zuge der Pro-

duktion tierischer Lebensmittel entstehen können, wurden in dem Kapitel „Emissionsentstehung in 

der Viehzucht“ genauer beleuchtet.  
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Laut Poore und Nemecek bietet die Umstellung von gegenwärtigen Ernährungsmustern hin zu ei-

ner Ernährung frei von tierischen Produkten enormes Potenzial, die Belastung für die Umwelt zu 

verringern. So ließen sich, ausgehend von dem Referenzjahr 2010, die Treibhausgasemissionen um 

6,6 Milliarden Tonnen CO2-Äquivalente und die für Nahrung benötigte Flächennutzung um 3,1 

Milliarden Hektar (ha) reduzieren. Letzteres entspricht einer Verringerung von circa drei Vierteln 

(Poore & Nemecek, 2018, S. 5). Der starke Ausstoß von Treibhausgasemissionen im Rahmen der 

menschlichen Ernährung wird vor allem mit Ernährungsweisen in Verbindung gebracht, die beson-

ders fleischbetont sind (Theurl et al., 2020, S. 1). Verglichen mit einer pflanzenbasierten Landwirt-

schaft beeinträchtigt die Produktion von Fleisch die Umwelt deutlich stärker (Joyce et al., 2012, 

S. 1). Die Lebensmittelkategorie, die nach Fleischprodukten die größten Umweltbelastungen verur-

sacht, ist die der Milchprodukte (Alsaffar, 2016, S. 102). Auch Nelson und Kolleg*innen schluss-

folgern in ihrem systematischen Review, dass es einen Zusammenhang zwischen dem Verzehr von 

Lebensmitteln tierischen Ursprungs und erhöhten Umweltauswirkungen gibt (Nelson et al., 2016, 

S. 1023). Dieser Zusammenhang zwischen Tierprodukten und klimaschädlichen Emissionen kann 

sowohl weltweit als auch unmittelbar in Deutschland beobachtet werden. So schätzt das Umwelt-

bundesamt, dass 2020 durch die „direkte Tierhaltung“ (Umweltbundesamt, 2021a) 38 Millionen 

Tonnen CO2-Äquivalente Treibhausgasemissionen in Deutschland entstanden sind (Umweltbun-

desamt, 2021a). Das sind etwas mehr als 60 Prozent der landwirtschaftlichen Emissionen und fünf 

Prozent aller deutschen Treibhausgasemissionen (Umweltbundesamt, 2021a).  

Die Vorteile eines reKotiL und einer Ernährung mit einem höheren Anteil pflanzlicher Produkte 

werden beispielsweise von einer italienischen Studie herausgearbeitet. So verursacht die in der 

Studie untersuchte Standard-Ernährungsweise das größte und eine vegane Ernährung das geringste 

Ausmaß an schädlichen Umweltfolgen. Im Zuge der Untersuchung wird auch deutlich, dass Rind-

fleisch von allen Lebensmitteln die größten Umweltbelastungen verursacht. Darauf folgen Milch, 

Käse sowie Fisch (Baroni et al., 2007, S. 283).  

Eine weitere Untersuchung aus Großbritannien zeigt, dass die Teilnehmer*innen, die den größten 

Anteil an Fleischprodukten zu sich nehmen (>= 100 Gramm pro Tag), die meisten Treibhaus-

gasemissionen verursachen. Die geringsten Emissionen können fischessende Personen sowie Vege-

tarier- und Veganer*innen vorweisen. Letztere sind, verglichen mit Fleischesser*innen, lediglich 

für die Hälfte ernährungsbedingter Treibhausgasemissionen verantwortlich (Scarborough et al., 

2014, S. 179).  

Die Studie kommt darüber hinaus zu dem Ergebnis, dass eine Ernährung mit einem hohen 

Fleischanteil, die einen durchschnittlichen Energiegehalt von 2000 kcal hat, für 2,5-mal so viele 

Treibhausgasemissionen verantwortlich ist, wie eine vegane Ernährung mit dem gleichen Energie-

gehalt. Zudem ließe sich die jährliche CO2-Bilanz einer Person um 920 Kilogramm CO2-
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Äquivalente verringern, wenn man von einer „high meat diet“ (Scarborough et al., 2014, S. 186), 

bei der mindestens 100 Gramm Fleisch am Tag konsumiert werden, hin zu einer weniger fleischbe-

tonten Ernährung (>0 und <50 Gramm pro Tag) wechseln würde. Diese Einsparung entspricht in 

etwa der Höhe des CO2-Fußabdrucks, den ein Flug von London nach New York in der Economy 

Klasse verursacht. Bei der Annahme einer vegetarischen beziehungsweise veganen Ernährungswei-

se ließen sich sogar noch größere jährliche Reduktionen erzielen (1230 kg CO2 pro Jahr bezie-

hungsweise 1560 kg CO2 pro Jahr) (Scarborough et al., 2014, S. 186). Ein erhöhter Konsum von 

pflanzlichen Lebensmitteln wird dahingehend mit geringeren Umweltauswirkungen in Verbindung 

gebracht (Nelson et al., 2016, S. 1023).  

Diese Ergebnisse verdeutlichen, dass die Viehwirtschaft ein wesentlicher Treiber der globalen Er-

derwärmung ist (Joyce et al., 2012, S. 1). Mit einem geschätzten Anteil von 14,5 Prozent trägt sie 

maßgeblich zu den weltweiten anthropogenen Treibhausgasemissionen bei. Dies entspricht einem 

CO2-Äquivalent von 7,1 Gigatonnen pro Jahr (FAO, 2013). Das sind mehr Emissionen, als von 

den USA, der größten Volkswirtschaft, verursacht werden (Bailey et al., 2014, S. 4). Laut anderen 

Angaben ist der Anteil an Emissionen, die im Zusammenhang mit der Produktion tierischer Le-

bensmittel entstehen, an der Gesamthöhe aller menschengemachtem Treibhausgasemissionen, so-

gar noch höher. So existieren Berechnungen, laut denen dieser Wert nicht bei 14,5 Prozent, sondern 

sogar bei 18 Prozent liegt. Demnach sind die durch die Viehwirtschaft verursachten Emissionen 

höher als die des Transport-Sektors. Von diesen im Zuge der Tierproduktion entstehenden Emissi-

onen gehen fast zweit Drittel der weltweiten durch den Menschen bedingten Lachgasemissionen 

aus. Zudem sind die Emissionen der Viehhaltung für 37 Prozent des anthropogenen Methanaussto-

ßes und neun Prozent der menschengemachten Kohlenstoffdioxidemissionen sowie für fast zwei 

Drittel der anthropogenen Ammoniakemissionen verantwortlich (Joyce et al., 2012, S. 1–2). 

Um die Klimaschädlichkeit eines Produktes zu berechnen, wird in der Regel die Methode des Life 

Cycle Assessment (LCA) verwendet. Es gilt allerdings anzumerken, dass bei dieser Standard-

Vorgehensweise zur Ermittlung der Emissionshöhe meist wichtige Aspekte vernachlässigt wurden. 

So entstehen in der Viehzucht nicht nur klimaschädliche Gase im Produktionsprozess, sondern 

ebenso durch die Nutzung landwirtschaftlicher Fläche (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 963). 

Diese im Rahmen der Bodennutzung entstehenden Treibhausgase sind schwerer zu erfassen, als die 

im Produktionsprozess auftretenden Emissionen (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 963).  

Bisher wurden die im Zusammenhang mit der Flächennutzung entstehenden Emissionen meist 

nicht mit in die LCA-Berechnungen integriert, weshalb diese hauptsächlich auf den Emissionen, 

die im Zuge der Prozesskette entstehen, beruhen (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 967). Beson-

ders für landwirtschaftliche Erzeugnisse können die im Kontext der Flächennutzung entstehenden 

Emissionen erheblich sein (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 962). Berücksichtigt man, dass die 
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Viehzucht etwa 80 Prozent der weltweiten anthropogenen landwirtschaftlich genutzten Fläche in 

Anspruch nimmt, lässt sich die Bedeutung dieser durch die Flächennutzung entstehenden Emissio-

nen bereits vermuten. Würde die Weltbevölkerung ihren Fleischkonsum deutlich einschränken oder 

sich sogar ausschließlich von pflanzlichen Proteinquellen ernähren, könnte auf einem großen Teil 

dieser Flächen natürliche Vegetation wachsen, welche wiederum Kohlenstoff binden würde (Steh-

fest et al., 2009, S. 83). 

Durch diese Erholung des Pflanzenbestandes könnten ehemals landwirtschaftlich genutzte Flächen 

somit zu Kohlenstoffsenken werden (Stehfest et al., 2009, S. 95). Eine solche Senke wird definiert 

als „ein[…] Vorgang, eine Tätigkeit oder ein[…] Mechanismus, durch die ein Treibhausgas, ein 

Aerosol oder eine Vorläufersubstanz eines Treibhausgases aus der Atmosphäre entfernt wird“ 

(Klimarahmenkonvention, 1992, S. 4). Auch Wälder und Böden sind wichtige Kohlenstoffsenken. 

Letztere speichern, verglichen mit der Pflanzenwelt, die fünffache Menge an Kohlenstoff. Sie set-

zen allerdings auch Kohlendioxid sowie vor allem Distickstoffoxid und Methan frei. Die Balance 

zwischen dem für die Freisetzung von Emissionen verantwortlichem Auf- und Abbau organischer 

Stoffe wird durch die menschliche Bodennutzung gestört (Umweltbundesamt, 2021b).  

Die Flächennutzung hat also starke Auswirkungen auf den Klimawandel, da sie das Nachwachsen 

von Pflanzen verhindert, welche wiederum Kohlenstoff aufnehmen würden. Dies wird als „missed 

potential carbon sink“ bezeichnet (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 963). Dort wo landwirtschaft-

liche Fläche genutzt wird, können also keine Kohlenstoffsenken entstehen, welche eine reduzieren-

de Wirkung auf den Anteil an Treibhausgasen in der Atmosphäre hätten. Demnach führen land-

wirtschaftliche Erzeugnisse zu „missed negative emissions“ (Schmidinger & Stehfest, 2012, 

S. 964). Da weltweite Emissionen durch Veränderungen der Bodennutzung circa ein Fünftel aller 

Treibhausgasemissionen ausmachen, sollten sie in die Berechnungen des LCA miteinbezogen wer-

den. Auch für die Herstellung von Tierprodukten gilt, dass die Landnutzung wesentlichen Einfluss 

auf den Klimawandel hat und sie folglich im LCA berücksichtigt werden sollte (Schmidinger & 

Stehfest, 2012, S. 963). 

Die Autor*innen haben darüber hinaus die unmittelbar im Produktionsprozess entstehenden Emis-

sionen sowie die „missed potential CO2 sink“ (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 966) für einen 30- 

beziehungsweise 100-jährigen Zeitraum berechnet (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 966). Bei der 

Hochrechnung für die nächsten drei Jahrzehnte fällt auf, dass die „missed potential CO2 sink“ 

(Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 966) bei Weidetieren bei zwei bis 200kg CO2/kg pro Produkt 

liegt (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 966). Dies überschreitet die Werte des gängigen LCA deut-

lich (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 966). Erkennbar wird dies beispielsweise bei brasiliani-

schem Rindfleisch, welches die höchsten Emissionen verursacht. Bei der herkömmlichen LCA-

Berechnung für die nächsten 30 Jahre ergibt sich ein Wert von 59,0 kg CO2-eq/kg Produkt. Die 
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„missed potential carbon sink“ (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 967) liegt bei 276,1 kg CO2-

eq/kg Produkt und die daraus resultierenden Gesamtemissionen liegen bei 335,1 kg CO2-eq/kg 

Produkt (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 967). Die Höhe der Emissionen von einem Kilogramm 

brasilianischen Rindfleisches entspricht dem Fahren eines durchschnittlichen europäischen Autos 

über 1600 Kilometer (km) (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 966). 

Allerdings erhöhen sich nicht nur die Emissionen des „Extrembeispiels“ des brasilianischen Rind-

fleisches. Verglichen mit der herkömmlichen Methode, sind die Werte der neuen LCA-Berechnung 

bei Schweine- und Geflügelfleisch circa doppelt so hoch. Auch bei Betrachtung des 100-Jahres-

Szenarios, bei dem die CO2-Einsparungen geringer sind, da die Wälder vor allem in den ersten 

Jahrzehnten nachwachsen und die Kohlenstoffsenke somit im Laufe der Zeit geringer wird, käme 

man noch immer auf hohe verpasste CO2-Einsparungen (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 966).  

Durch eine Ernährung ohne tierische Produkte ließen sich circa 8,1 Milliarden Tonnen CO2-

Äquivalente aus der Atmosphäre über 100 Jahre hinweg einsparen, da weniger Fläche für die Le-

bensmittelproduktion benötigt würde und sich durch natürliche Vegetation wieder Kohlenstoff im 

Boden anhäufen könnte (Poore & Nemecek, 2018, S. 5). Neben den direkten Emissionen, die im 

Rahmen der Viehhaltung entstehen, hat also auch die für ein Produkt benötigte landwirtschaftliche 

Fläche große Auswirkungen auf den Klimawandel. Hier wurden bei vergangenen LCA-

Berechnungen einige relevante Aspekte nicht berücksichtigt (Schmidinger & Stehfest, 2012, 

S. 968). Das Einbeziehen von Kohlendioxidemissionen der landwirtschaftlichen Flächennutzung 

im Rahmen des LCA ist essenziell, um unterschiedliche Produkte vergleichbar zu machen und 

Verbraucher*innen über die Auswirkungen des Konsums verschiedener Lebensmittel informieren 

zu können (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 964–965). 

Durch die oben beschriebene Umstellung hin zu einer fleischreduzierten oder sogar rein auf pflanz-

lichen Proteinquellen basierende Ernährung könnten bis zu 100 Megahektar (Mha) an Ackerland 

und 2700 Mha an Weideland stillgelegt werden (Stehfest et al., 2009, S. 83). Diese 80-prozentige 

Verringerung des Weidelandes ließe sich bei einem Verzicht auf Fleisch von Wiederkäuern und 

Fleisch im Allgemeinen erzielen. Bei einer gänzlich veganen Ernährung könnte man 3200 Mha 

(100 Prozent) einsparen. Je nach Art des Produktes ändert sich allerdings auch die Fläche des benö-

tigten Ackerlandes. Für die Herstellung von 100 kg Rinder-Protein werden 0,6 ha Ackerland benö-

tigt. Für dieselbe Menge an Protein aus Schweinefleisch werden nur 0,36 ha gebraucht. Bei Hül-

senfrüchten sind es lediglich 0,25 ha (Stehfest et al., 2009, S. 94). Vor allem durch einen verringer-

ten Konsum von Fleisch von Wiederkäuern könnten wesentliche Veränderungen erzielt werden. So 

bietet diese Einschränkung der Ernährung das Potenzial 135 Mha an Acker- und 1360 Mha an 

Weideland einzusparen (Stehfest et al., 2009, S. 96). Ein verringerter Fleischkonsum sowie der 
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Verzicht auf alle weiteren tierischen Produkte hätte zudem eine relevante Senkung der Methan- 

und Nitratemissionen zur Folge (Stehfest et al., 2009, S. 83). 

Um die Klimaverträglichkeit verschiedener Ernährungsweisen mit unterschiedlich hohen Anteilen 

an tierischen Lebensmitteln zu prüfen, lassen sich die Forschungsergebnisse von Stehfest et al. 

nutzen. In ihrer Studie haben die Autor*innen die bis 2050 entstehenden Emissionen eines Refe-

renzszenarios, welches als „business as usual“-Modell (Stehfest et al., 2009, S. 83) dient, mit vier 

abgewandelten Ernährungsweisen, bei denen auf unterschiedlich viel Fleisch verzichtet wird, ver-

glichen (Stehfest et al., 2009, S. 83). Im Falle des Referenzszenarios käme es von 2000 bis 2050 zu 

einem 78-prozentigen Anstieg der Treibhausgasemissionen (Stehfest et al., 2009, S. 91). Vergli-

chen wird dieses Szenario mit einer Ernährung ohne Fleisch, ohne Fleisch von Wiederkäuern oder 

ohne tierische Produkte. Als Viertes wird eine „Healthy Diet“-Variante modelliert, die auf den 

Empfehlungen der Harvard Medical School für Public Health beruht (Stehfest et al., 2009, S. 88).  

Die ersten drei „drastischeren“ Ernährungsmuster hätten im Vergleich zum Referenzszenario eine 

merkliche Reduktion der Treibhausgasemissionen zur Folge. Verzichtet man gänzlich auf tierische 

Erzeugnisse, könnten von 2010 bis 2050 17 Prozent der CO2-Emissionen, genauso wie fast ein 

Viertel der Methan- und circa ein Fünftel der Lachgasemissionen, eingespart werden (Stehfest et 

al., 2009, S. 95). Sowohl bei komplettem Fleischverzicht als auch einem Verzicht auf Fleisch von 

wiederkäuenden Tieren lassen sich die Methan- und Nitratemissionen stark verringern (Stehfest et 

al., 2009, S. 96).  

Es gilt außerdem anzumerken, dass schon die Ernährungsweise mit dem geringsten Fleischverzicht 

(„Healthy Diet“) (Stehfest et al., 2009, S. 99), die somit wahrscheinlich am ehesten von einer Viel-

zahl an Menschen angenommen werden könnte, einen großen positiven Einfluss auf den Klima-

wandel und die Kosten zu dessen Minderung haben kann (Stehfest et al., 2009, S. 99). So ließen 

sich diese Kosten bis 2050 um circa die Hälfte senken (Stehfest et al., 2009, S. 83). Ausgehend von 

Berechnungen der durchschnittlich konsumierten Lebensmittelmenge eines Mannes pro Woche, 

können mit einem eingeschränkten Fleischkonsum bereits beachtliche Entlastungen für die Umwelt 

erreicht werden. Verzehrt man lediglich zweimal pro Woche Fleisch, lassen sich fast 3000 Gramm 

Kohlendioxid sowie bis zu 16,6 Quadratmeter pro Person pro Tag einsparen (Ruini et al., 2015, 

S. 4). 

Wie bereits erwähnt, kommt Rindfleisch bei genauerer Betrachtung aller tierischen Erzeugnisse, 

eine besonders hohe Bedeutung hinsichtlich der verursachten klimaschädlichen Emissionen zu. 

Dies wird exemplarisch auch bei Betrachtung der deutschen Fleischlieferkette deutlich. So fällt auf, 

dass eine Konsumverminderung um 25 Prozent eine siebenprozentige Reduktion der Treibhaus-

gasemissionen hervorrufen würde. Diese Minderung bliebe trotz leicht erhöhter Emissionen im 
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Zusammenhang mit Geflügel- und Schweinefleisch bestehen, welche in größeren Mengen verzehrt 

würden (Xue et al., 2019, S. 5140).  

Die meisten Emissionen im Rahmen der Fleischproduktion entstehen in Deutschland zudem bei der 

Herstellung von Rindfleisch (48 Prozent). Knapp dahinter liegt Schweinefleisch (46 Prozent). Die 

Herstellung von Rindfleisch ist jedoch deutlich ineffizienter. Für die Produktion von einem Kilo-

gramm Rindfleisch werden beispielsweise sieben Kilogramm Getreide benötigt. Dieses Missver-

hältnis zwischen der produzierten Fleisch- und der benötigten Futtermenge existiert auch für andere 

Tierarten, ist bei Rindfleisch jedoch am signifikantesten (Alsaffar, 2016, S. 105). Laut Umwelt-

bundesamt entstehen bei der Herstellung von einem Kilogramm Rindfleisch „zwischen sieben und 

28 Kilo Treibhausgase“ (Umweltbundesamt, 2017b). Als Vergleichswert können hier die bei der 

Produktion von einem Kilogramm Obst oder Gemüse entstehenden Emissionen herangezogen wer-

den, welche bei weniger als einem Kilo liegen (Umweltbundesamt, 2017b).  

Abschließend kann also resümiert werden, dass die Viehzucht mit erhöhten Klimabelastungen ein-

hergeht. Zudem sind pflanzenbasierte Ernährungsweisen, allen voran die vegane Ernährung, klima-

schonender als von Tierprodukten dominierte Ernährungsmuster. Demzufolge gilt ein vermehrter 

Verzehr pflanzlicher Produkte auch als empfehlenswerte Strategie, um den menschlichen Einfluss 

auf die Umwelt zu reduzieren (Joyce et al., 2012, S. 1). Die Verbreitung eines reKotiL ist also aus 

Klimaschutzgründen dringend anzustreben. 

4.2 Bewusstsein für die Klimaschädlichkeit tierischer Lebensmittel 

Wie in dem vorherigen Kapitel dargestellt wird, geht der Verzehr von Tierprodukten mit einer ho-

hen Belastung des Klimas einher. Nichtsdestotrotz ist eine Zunahme der weltweiten Viehzucht zu 

verzeichnen. Dies ist unter anderem mit dem Wohlstandswachstum in Entwicklungsländern sowie 

mit einem Anstieg der Weltbevölkerung zu begründen (DESTATIS, 2021). So erhöht sich nicht 

nur die weltweite Nachfrage nach Milch und Eiern, sondern auch nach Fleisch (Joyce et al., 2012, 

S. 1). Eine weltweite Zunahme des Fleischverzehrs ist am Anstieg des globalen Mittelwerts von 

33,5 kg (1990) auf 42,9 kg (2018) zu erkennen (DESTATIS, 2021). Besonders hoch ist der 

Fleischverzehr von Bürger*innen der USA (123,2 kg pro Person) (DESTATIS, 2021). Ausgehend 

von Hochrechnungen der „Food and Agriculture Organization of the United Nations“ (FAO) wird 

erwartet, dass verglichen mit den Jahren 2005 bis 2007, im Jahr 2050 weltweit 76 Prozent mehr 

Fleisch und fast zwei Drittel mehr Milchprodukte konsumiert werden (Bailey et al., 2014, S. 5). 

Dies liegt beispielsweise deutlich über dem projizierten Anstieg für Getreide (40 Prozent). Die EU-

Bürger*innen gehören, unter anderem neben den Menschen in China und den USA, zu den größten 

Konsument*innen von tierischen Lebensmitteln (Bailey et al., 2014, S. 5).  
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Xue et al. zeigen auf, dass es allein in Deutschland jährlich zu der Produktion von 2516 Kilotonnen 

(kt) Fleisch kommt, wovon 1634 kt für den menschlichen Verbrauch genutzt werden. Mit fast 60 

Prozent macht Schweinefleisch hier den größten Anteil aus, gefolgt von Geflügel und Rind (Xue et 

al., 2019, S. 5137). Wie im Kapitel „Formen der vegetarischen Ernährung“ bereits angemerkt wur-

de, haben deutsche Verbraucher*innen international gesehen einen überdurchschnittlich hohen 

Fleischkonsum (DESTATIS, 2021). Bei einer Untersuchung des CO2-Fußabdrucks der deutschen 

Fleischlieferkette lässt sich zudem feststellen, dass eine Ernährungsumstellung das größte Potenzial 

zur Reduzierung der Treibhausgasemissionen bietet (Xue et al., 2019, S. 5133). So könnten circa 

ein Drittel dieser Emissionen eingespart werden, wenn deutsche Bürger*innen lediglich die Hälfte 

der bisherigen Fleischmenge konsumieren würden (Xue et al., 2019, S. 5139).  

Der noch immer hohe Verzehr von tierischen Erzeugnissen trotz ihrer schädlichen Auswirkungen 

auf das globale Klima wirft die Frage auf, ob es in der Bevölkerung ein Bewusstsein für die Kli-

maschädlichkeit von Tierprodukten gibt und inwiefern der Klimawandel als Argument für einen 

reKotiL dienen könnte. Derzeit wird der Einfluss der Viehwirtschaft im Allgemeinen, unter Be-

rücksichtigung von Milcherzeugnissen, deutlich unterschätzt (Kristiansen et al., 2021, S. 154). Dies 

schlussfolgern auch Clonan et al.. Sie kommen zu dem Ergebnis, dass weniger als 20 Prozent der 

Teilnehmer*innen der Aussage „To help reduce the impact of climate change, it is better to eat less 

animal foods“ zustimmen (Clonan et al., 2015, S. 2452).  

Inwiefern den Menschen die Umweltauswirkungen des besonders klimaschädlichen Fleischkon-

sums im Speziellen bewusst sind, haben Sanchez-Sabate und Sabaté in ihrer Übersichtsarbeit un-

tersucht. Neben dem Bewusstsein über die beschriebenen Zusammenhänge haben sie auch die Be-

reitschaft der Menschen, ihren Fleischkonsum aufgrund von Umweltsorgen zu reduzieren, genauso 

wie die Frage, ob ökologische Gründe eine Motivation für Menschen waren, die ihren Fleischver-

zehr bereits geändert haben, untersucht (Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019, S. 2).  

Sie schlussfolgern, dass Umweltsorgen bei den meisten Menschen aus der westlichen Welt kein 

Grund sind, um auf Fleisch zu verzichten (Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019, S. 8). Bei der Betrach-

tung westlicher Industrienationen zeigt sich, dass sowohl diejenigen, die sich der Umweltauswir-

kungen von Fleisch bewusst sind, als auch diejenigen, die ihren Fleischkonsum aufgrund von Um-

weltgründen umgestellt haben, in der klaren Minderheit sind (Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019, 

S. 7). Die Chancen, die vom Menschen verursachten Umweltbelastungen durch einen verminderten 

Fleischkonsum und eine geringere Fleischproduktion zu beeinflussen, werden von der Mehrheit 

„underestimate[d] or ignore[d]“ (Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019, S. 3). Darüber hinaus gehört der 

reduzierte Konsum von Fleisch, verglichen mit anderen Maßnahmen zur Abschwächung des Kli-

mawandels, wie zum Beispiel einer Reduktion des Autofahrens, zu den am wenigsten beliebten 

Methoden (Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019, S. 7). Auch bei Veganer*innen oder Vegetari-
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ern*innen sind Bedenken bezüglich der Umweltauswirkungen von Fleisch kein Hauptbeweggrund 

für den Verzicht auf Lebensmittel tierischen Ursprungs. Diese sind vielmehr ein zusätzliches Ar-

gument für die eigene Ernährungsweise (Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019, S. 8). 

Laut einer in zwölf Ländern durchgeführten Studie schätzen die Menschen den Beitrag der Vieh-

zucht zum Klimawandel, verglichen mit anderen Sektoren, am geringsten ein. So geben nur 29 

Prozent der Teilnehmer*innen an, dass die Produktion von Fleisch- und Milcherzeugnissen wesent-

lich zum Klimawandel beiträgt. In Bezug auf Transportemissionen glauben dies dahingegen 64 

Prozent, obwohl die beiden Sektoren vergleichbare Emissionen verursachen. Verglichen mit allen 

anderen Bereichen, in denen klimaschädliche Emissionen entstehen (beispielsweise der Energie-

gewinnung, Industrie oder der Erhitzung/Kühlung von Gebäuden), haben die Befragten für den 

Sektor der landwirtschaftlichen Tierhaltung, der für die Milch- und Fleischproduktion verantwort-

lich ist, das geringste Bewusstsein für dessen Beitrag zum Klimawandel (Bailey et al., 2014, S. 18–

19).  

Wie niedrig das Bewusstsein für die durch die Viehzucht verursachten Umweltschäden ist, wird 

deutlich, wenn man betrachtet, dass 25 Prozent der Befragten der Ansicht sind, dass die Herstel-

lung von Milch- und Fleischprodukten gar nicht oder nur in sehr geringem Ausmaß zur globalen 

Erderwärmung beiträgt. Hinsichtlich des Transportsektors gilt dies für nur acht Prozent (Bailey et 

al., 2014, S. 19). Die Studienergebnisse deuten zudem darauf hin, dass Menschen, die bereit sind, 

weniger tierische Lebensmittel zu verzehren, ein höheres Bewusstsein für den Einfluss menschli-

chen Handelns auf den Klimawandel haben als Personen, denen diese Bereitschaft fehlt. So sind 61 

Prozent dieser Gruppe der Meinung, dass menschliches Verhalten zum Klimawandel beiträgt. Sel-

biges gilt nur für 51 Prozent derjenigen, die nicht bereit sind, weniger Milchprodukte zu verzehren 

und für 47 Prozent der Teilnehmer*innen die nicht willig sind weniger Fleisch zu konsumieren 

(Bailey et al., 2014, S. 18).  

Schlussendlich kann festgehalten werden, dass das Bewusstsein für den Einfluss von tierischen 

Produkten auf den Klimawandel sehr gering ist. Wer kein Bewusstsein für diese Zusammenhänge 

besitzt, ist darüber hinaus weniger bereit dazu, sein Verhalten hin zu emissionsärmeren Ernäh-

rungsmustern zu ändern. Diese „awareness gap“ (Bailey et al., 2014, S. 19) stellt in Bezug auf die 

Viehzucht ein besonderes Problem dar (Bailey et al., 2014, S. 19). Demnach sind von denjenigen, 

die sich der Zusammenhänge der Fleisch- und Milchproduktion und dem Klimawandel nicht be-

wusst sind, 62 Prozent nicht bereit, ihren Konsum von Milchprodukten zu reduzieren. Bezüglich 

des Fleischverzehrs gilt dies für 54 Prozent. Von den Menschen, die sich der klimaschädigenden 

Wirkung des Transportsektors nicht bewusst sind, geben demgegenüber nur 35 Prozent an, dass 

eine Verhaltensänderung ihrerseits unwahrscheinlich ist (Bailey et al., 2014, S. 19).  
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Menschen, die die Zusammenhänge zwischen der Viehzucht und dem Klimawandel besser nach-

vollziehen, sind eher bereit, das eigene Verhalten zu ändern (Bailey et al., 2014, S. 22). Dieser 

Zusammenhang zwischen Bewusstsein und Verhaltensänderung kann für verschiedene Sektoren 

beobachtet werden (siehe Abbildung 2). Es ist zu sehen, dass das Bewusstsein für die Klimafolgen 

des geringeren Fleisch- und Milchproduktekonsums sowie des nachhaltigen Reisens dazu führt, 

dass mehr Menschen es als wahrscheinlich ansehen, ihr Verhalten zu ändern oder dieses sogar be-

reits geändert haben (Bailey et al., 2014, S. 19). 

 

Abbildung 2: Bewusstsein und Verhalten 

Originaltitel: Comparison of the impact of awareness on willingness to take individual action on transport 

habits and on meat and dairy consumption 

 (Bailey et al., 2014, S. 19) 

Demzufolge wird deutlich, dass die Bewusstseinserweiterung und die Bereitschaft zu Verhaltens-

änderungen zusammenhängen. Das Schließen dieser „awareness gap“ (Bailey et al., 2014, S. 22) 

scheint eine Voraussetzung für eine gesteigerte Bereitschaft zur Verhaltensänderung zu sein (Bai-

ley et al., 2014, S. 22). Somit lohnt es sich, im folgenden Kapitel zu untersuchen, wie das Bewusst-

sein für die Klimaschädlichkeit tierischer Lebensmittel erhöht werden kann, sodass sich daraus eine 

Verhaltensänderung hin zu einer Ernährung mit einem geringeren Anteil an Tierprodukten erzielen 

lässt (Bailey et al., 2014, S. 19). 

4.3 Bewusstseinssteigerung und Verhaltensänderung 

 

Basierend auf der soeben dargestellten Sachlage, gilt es nun zu erörtern, wie das Bewusstsein für 

die Klimaschädlichkeit von Tierprodukten gestärkt werden kann, um infolgedessen eine großflä-

chige Verhaltensänderung zu einem reKotiL zu erzeugen. Hierbei wird auch betrachtet, welche 

Akteur*innen für dieses Ziel relevant sind und welche Allianzen neu gebildet oder gestärkt werden 
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sollten, um dies zu erreichen. Zudem werden auch mögliche Barrieren oder fördernden Faktoren 

miteinbezogen. Der Fokus wird zunächst schwerpunktmäßig auf die Informationsvermittlung ge-

legt, die das Bewusstsein steigern und daraus schließlich auch Verhaltensänderungen erwirken 

kann. Als niedrigschwelliger und wenig invasiver Ansatz (Nuffield Council on Bioethics, 2007, 

S. 42) haben informationspolitische Initiativen als isolierte Maßnahmen jedoch auch Limitationen 

im Hinblick auf Verhaltensänderungen (Austgulen et al., 2018, S. 12). Es wird aufgezeigt, dass sie 

jedoch vor allem im ersten Schritt für eine Bewusstseinssteigerung relevant sind und mitunter auch 

Verhaltensänderungen anstoßen und fördern können. Die Wirksamkeit der Informationsvermittlung 

hinsichtlich dieses Ziels wird im Folgekapitel untersucht.  

Danach gilt es zunächst relevante Einflussfaktoren, Grenzen und Kommunikationsformen für die-

sen Ansatz anzusprechen. Darauf aufbauend werden verschiedene Strategien der Informationsver-

mittlung im Hinblick auf die Förderung eines reKotiL vorgestellt. Um die Wirksamkeit dieses An-

satzes zu fördern, wird eine vielschichtige Informationsvermittlung vorgestellt, bei der nicht pau-

schal ein Ansatz für alle verwendet wird. Hierfür wird eingangs die Nutzung von Medien und den 

sozialen Medien angesprochen. Anschließend gilt es das Potenzial von Umweltgruppierungen, von 

Labels und Marketingmaßnahmen genauso wie von Ernährungsempfehlungen und der Schulbil-

dung hinsichtlich der Informationskommunikation zu untersuchen. Der Politik kommt in diesem 

Kontext eine Sonderrolle als „Bindeglied“ zwischen diesen Informationsvermittlungsstrategien und 

weiterführenden Maßnahmen zu, welche anschließend vorgestellt werden. Diese ergänzenden inva-

siveren politischen Maßnahmen sind relevant, um die Wahrscheinlichkeit für einen großflächigen 

Wandel zu einem reKotiL zu erhöhen. Sie zielen speziell auf den Aspekt der Verhaltensänderung 

ab und wirken besonders in Kombination mit der Informationsvermittlung vielversprechend. 

4.3.1 Informationsvermittlung zur Bewusstseinssteigerung und Verhaltensänderung 

 

Im Folgenden wird nun untersucht, inwiefern sich durch bewusstseinssteigernde Maßnahmen auch 

das Verhalten beeinflussen lässt und ob die Informationsvermittlung hierfür eine zielführende Stra-

tegie ist. Es gilt somit zu überprüfen, inwiefern das geplante Vorgehen von der wissenschaftlichen 

Faktenlage gestützt wird. Zunächst kann festgehalten werden, dass Studienergebnisse aus diesem 

Themenfeld auf die Wirksamkeit von Maßnahmen zur Bewusstseinssteigerung im Hinblick auf 

Ernährungsumstellungen hindeuten. So zeigen junge Konsument*innen, die ein stark ausgeprägtes 

Bewusstsein für den Klimawandel haben, mit einer höheren Wahrscheinlichkeit auch eine klima-

freundliche Ernährungsweise (Jürkenbeck et al., 2021, S. 1). Sie haben ihre Ernährung dem 

Klimabewusstsein entsprechend angepasst (Jürkenbeck et al., 2021, S. 6). Laut Sanchez-Sabate und 

Sabaté, ist das Vermitteln von Informationen bezüglich der beschriebenen Zusammenhänge eine 

aussichtsreiche Möglichkeit sowohl das Bewusstsein für die Klimafolgen von Fleischkonsum als 
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auch die Bereitschaft zur Verhaltensänderung für einen niedrigeren Fleischkonsum zu stärken 

(Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019, S. 7). Dieser Ansatz wird im Folgenden für einen geringeren 

Konsum tierischer Erzeugnisse im Allgemeinen weiterverfolgt.  

Die Studienlage deutet also darauf hin, dass der Informationsvermittlungsansatz im Hinblick auf 

die in dieser Arbeit verfolgten Ziele erfolgversprechend wirkt (Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019, 

S. 7). Das Vermitteln von Informationen erhöht das vorhandene Wissen in der Gesellschaft und 

kann somit nicht nur langfristig soziale Normen beeinflussen oder die Akzeptanz steigern, sondern 

auch Einstellungen sowie das Verhalten der Menschen verändern (WBAE, 2020, S. 581). Informa-

tionsmaßnahmen sind zudem verhältnismäßig kostengünstig (Lehr et al., 2020, S. 239). Spielraum 

für Verbesserungen bietet allerdings die Umsetzung von Informationsmaßnahmen. So merken die 

Autor*innen eines vom Umweltbundesamt in Auftrag gegebenen Berichtes an, dass das Verwen-

den eines „Bruchteil[s]“ des für Informationsmaßnahmen eingesetzten Geldes zu Nachhaltigkeits- 

und Klimathemen für „wirksame informatorische Kampagnen zu nachhaltigkeits- […] sowie 

Klimarisiken reduzierenden Verhaltensweisen“ einen positiven gesamtgesellschaftlichen Effekt 

hervorrufen könnte (Lehr et al., 2020, S. 239). 

Die These, dass Konsument*innen mehr Informationen zum Zusammenhang tierischer Lebensmit-

tel und des Klimawandels zur Verfügung gestellt werden sollten und diese Inhalte besser kommu-

niziert werden müssen, um das Wissen und Bewusstsein zu erhöhen, wird durch weitere For-

schungsergebnisse gestützt. So weisen Teilnehmer*innen einer schwedischen Studie einerseits auf 

einen Mangel an Informationen bezüglich der Umweltauswirkungen von Fleischkonsum und ande-

rerseits auf eine unzulängliche Vermittlung dieser Inhalte hin (Collier et al., 2021, S. 8). Hinzu 

kommt, dass beispielsweise Informationen über die Klimafolgen von Fleischprodukten auch Aus-

wirkungen auf das Kaufverhalten von Personen hatten, die eigentlich gar keine Informationen dies-

bezüglich erhalten wollten (Edenbrandt et al., 2021, S. 8). Demnach haben Informationsvermitt-

lungsstrategien auch im Hinblick auf eine Verhaltensänderung das Potenzial wirksam zu sein.  

Ausgehend von dem „knowledge-deficit-model“ (Graham & Abrahamse, 2017, S. 100), sind Men-

schen eher bereit ihr Verhalten zu ändern, wenn sie ein Verständnis dafür haben, weshalb sie dies 

tun sollten und wie sie diese Veränderung am besten umsetzen (Graham & Abrahamse, 2017, 

S. 100). Die Studienlage deutet also darauf hin, dass sich das Vermitteln von Informationen erfolg-

reich dafür nutzen lässt, das Bewusstsein für Probleme zu erhöhen (Graham & Abrahamse, 2017, 

S. 105). So ist auch das Identifizieren von Quellen, die am besten dafür geeignet sind, Menschen 

über die Klimaauswirkungen von Tierprodukten zu informieren, wichtig für das Schließen der be-

stehenden „awareness gap“ (Bailey et al., 2014, S. 20). Das dadurch gesteigerte Bewusstsein ist 

wiederum eine Grundlage für die Verhaltensänderung (Bailey et al., 2014, S. 22).  
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4.3.2 Informationsvermittlung – Einflussfaktoren und Kommunikationsstrategien  

Im weiteren Verlauf dieses Kapitels werden nun verschiedene Ansätze der Informationsvermittlung 

angesprochen, um das Bewusstsein für die Klimaschädlichkeit tierischer Lebensmittel zu erhöhen 

und daraus resultierend auch Verhaltensänderungen zu einem reKotiL zu erzeugen. Zuvor müssen 

für die gewählte Strategie der Informationsvermittlung jedoch einige Rahmenbedingungen ange-

sprochen werden. So ist zu beachten, dass es Persönlichkeitsmerkmale und Kommunikationsfor-

men gibt, die die Wirksamkeit dieser Strategie beeinflussen. Einige Faktoren lassen sich nutzen, 

um die Informationsvermittlung effektiver zu gestalten oder bestimmte Gruppen zu erreichen. An-

dere Aspekte setzen der Informationsvermittlung allerdings auch Grenzen oder erschweren sie. 

Beides wird im Folgenden thematisiert.  

4.3.2.1 Einstellungen  

Ein erster wichtiger Gesichtspunkt sind hier zunächst bestehende Einstellungen der Menschen. 

Laut der „theory of planned behaviour“ (Graham & Abrahamse, 2017, S. 105) lassen sich durch 

Veränderungen der Einstellungen auch die Verhaltensabsichten beeinflussen. Dies ist damit zu 

begründen, dass die Einstellungen den Verhaltensabsichten vorausgehen (Ajzen, 1991, S. 189; 

Graham & Abrahamse, 2017, S. 105). Auch wenn die Beeinflussung der Verhaltensabsichten nicht 

zwangsläufig zu einer Veränderung des Verhaltens führt (Seibt et al., 2016), sind die Einstellungen 

ein möglicher Ansatzpunkt, um auf die Intentionen und somit auch auf das Verhalten einzuwirken. 

Vainio et al. weisen darauf hin, dass beispielsweise Botschaften bezüglich des Konsums von rotem 

Fleisch, die die Menschen zum Annehmen einer pflanzenbasierten Ernährung bringen sollen, wirk-

sam sind. So besteht eine positive Beziehung zwischen dem Lesen von Informationen und einer 

Absicht zur Verhaltensänderung in Richtung eines geringeren Fleischkonsums und eines erhöhten 

Verzehrs pflanzlicher Produkte (Vainio et al., 2018, S. 15). Dieser Zusammenhang besteht aller-

dings nur, wenn die vorherige Einstellung zu rotem Fleisch miteinbezogen wird (Vainio et al., 

2018, S. 19–20).  

Im Hinblick auf eine Änderung des Verhaltens sind Informationen also wirksam, wenn sie an eine 

Gruppe von Menschen gerichtet sind, die einer fleischbetonten Ernährung von vorneherein skep-

tisch gegenüberstehen. Vermutlich kann dies damit begründet werden, dass bisherige Einstellungen 

durch die neuen Informationen bestätigt werden. Bei Menschen, die viel Fleisch und wenig Gemü-

se essen, und somit positive Assoziationen mit dem Fleischkonsum verbinden, ist das Bereitstellen 

von Informationen weniger wirksam. Diese Menschen wollen eine kognitive Dissonanz vermeiden 

(Vainio et al., 2018, S. 22). Unter diesem Begriff wird ein „innerer Spannungszustand verstanden, 

der entsteht, wenn zwei Kognitionen einer Person nicht miteinander vereinbar sind“ (Schulte, 2019, 

S. 8). So wollen auch viele Fleischesser*innen nicht, dass Tiere getötet werden oder ihnen Leid 
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zugefügt wird, folgen aber eine Ernährungsweise, die genau das voraussetzt. Dies wird als „Meat 

paradox“ bezeichnet (Schulte, 2019, S. 8). Eine Strategie zur Vermeidung dieser kognitiven Disso-

nanz ist das Vermeiden von Informationen diesbezüglich (Schulte, 2019, S. 8). 

Es ist also besonders erfolgsversprechend, Menschen über die Zusammenhänge pflanzlicher Ernäh-

rung und des Klimawandels zu informieren, wenn diese ohnehin an der Thematik interessiert sind. 

So reagieren umweltaktivistisch engagierte Menschen am stärksten auf ökologische Argumente im 

Kontext vegetarischer Ernährung und haben gleichzeitig mitunter ein Informationsdefizit, welches 

man nutzen könnte (Hopwood et al., 2020, S. 14–15). Menschen stehen Ernährungsmustern, die 

ihren eigenen ähneln, positiver gegenüber als jenen, die am weitesten von der eigenen Ernährung 

abweichen. Je restriktiver die eigene Ernährung ist, desto positiver wird Veganismus gesehen. 

Fleischessende Personen haben gegenüber der veganen Ernährungsweise die negativste Einstellung 

(Povey et al., 2001, S. 21). Es lässt sich demnach argumentieren, dass die Einstellung einer Person 

sowohl ein fördernder Faktor als auch eine Barriere für das Annehmen einer pflanzlichen Ernäh-

rung sein kann und die Wirksamkeit der Informationsvermittlung entweder vergrößert oder hindert. 

Es ist also hilfreich, die Voreinstellungen zu verstehen und die Informationsvermittlung darauf 

basierend in Form einer „targeted communication“ zu vermitteln (Vainio et al., 2018, S. 23). 

4.3.2.2 Identität und subjektive Wahrnehmung 

An Grenzen stößt die Informationsvermittlung mitunter aufgrund subjektiver Erfahrungen sowie 

der individuellen Identität. Problematisch ist hier vor allem das Ablehnen wissenschaftlicher Er-

kenntnisse, falls diese nicht mit der eigenen Wahrnehmung übereinstimmen. Gegenüber dem eige-

nen Erleben hat Wissenschaft oft das Nachsehen (Evans & Fetterman, 2021, S. 1). Es ist unter an-

derem schwer, Entwicklungen wie die Erderwärmung mit dem eigenen Erleben in Einklang zu 

bringen (Evans & Fetterman, 2021, S. 1). „Science denial“ (Evans & Fetterman, 2021, S. 13) kann 

schon bei dem Gefühl entstehen, dass Forschungsergebnisse nicht mit den subjektiven Erfahrungen 

kompatibel sind (Evans & Fetterman, 2021, S. 13).  

Das Bevorzugen eigener Erlebnisse als Informationsquelle wird vor allem dann gefördert, wenn 

sich Menschen durch wissenschaftliche Errungenschaften in ihrer Identität bedroht sehen, da dies 

Unbehagen fördert (Evans & Fetterman, 2021, S. 13). Besonders wenn es um fleischspezifisches 

Ernährungsverhalten geht, kommt der Identität eine hohe Bedeutung zu. Identifiziert sich jemand 

als Fleischkonsument*in, steht dies in einer positiven Korrelation mit den „intentions to eat meat“ 

(Wolstenholme et al., 2021, S. 2). Versuche, die Einstellungen hinsichtlich eines Themas wie des 

Fleischkonsums zu ändern, der so wichtig für die eigene Identität ist, kann als Angriff aufgefasst 

werden. Das verringert wiederum die Wahrscheinlichkeit, Verhaltensänderungen zu erreichen 

(Graham & Abrahamse, 2017, S. 105). Da Menschen versuchen, ihre Identität mit ihrem Verhalten 
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in Einklang zu bringen, könnte die Selbstidentifikation als Fleischesser*in also eine Barriere für 

den Erfolg der Informationsvermittlung hinsichtlich einer Bewusstseinserweiterung und anschlie-

ßender Verhaltensänderung sein (Wolstenholme et al., 2021, S. 2). 

4.3.2.3 Werte 

Wenn es um das Annehmen nachhaltiger Ernährungsmuster geht, spielen zudem auch die Werte 

einer Person eine entscheidende Rolle. Studien zeigen, dass „self-transcendence values“ (Graham 

& Abrahamse, 2017, S. 99), wie beispielsweise Altruismus, förderlich für eine vegetarische Ernäh-

rung sind (Graham & Abrahamse, 2017, S. 99), wohingegen eine omnivore Ernährung eher mit 

Werten wie „hierarchical domination“ (Allen et al., 2000, S. 405) und „social dominance“ (Allen et 

al., 2000, S. 411) assoziiert werden (Allen et al., 2000, S. 411). „[S]elf-transcendence values“ 

(Graham & Abrahamse, 2017, S. 99) zeichnen sich durch altruistische Denkmuster, wie Umwelt-

schutz, soziale Gleichheit oder Sorgen hinsichtlich des Wohlergehens Anderer aus (Graham & 

Abrahamse, 2017, S. 99). „[H]ierachical domination“ (Allen et al., 2000, S. 407) umfasst bei-

spielsweise den Glauben, dass Menschen über den Tieren oder der Umwelt stehen (Allen et al., 

2000, S. 407). „Social dominance orientation“ (Allen et al., 2000, S. 408) steht im Gegensatz zu 

Werten wie sozialer Gleichheit (Allen et al., 2000, S. 408). Menschen mit diesem Wertemuster 

verspüren einen Wunsch nach Dominanz, der in ihrer sozialen Gruppenzugehörigkeit begründet ist. 

Dieser Anspruch ist nicht nur auf andere Menschen begrenzt, sondern erstreckt sich auch auf die 

Umwelt und das Tierreich (Allen et al., 2000, S. 411). 

Botschaften, die an die individuelle Verantwortlichkeit appellieren, erreichen eher Menschen mit 

einem höheren Grad an „self-transcendence values“ (Graham & Abrahamse, 2017, S. 106). Perso-

nen mit diesen Wertemustern interessieren sich eher für Themen, für die sie sich verantwortlich 

fühlen, weshalb sie eher von „individually framed message[s]“ überzeugt werden (Graham & Ab-

rahamse, 2017, S. 106). Es gilt also zu beachten, dass Konsument*innen mit verschiedenen Werten 

unterschiedlich auf dieselben Informationen reagieren (Graham & Abrahamse, 2017, S. 105). 

Demnach sind manche Personen von vorneherein offener oder verschlossener gegenüber Informa-

tionen zu den Klimafolgen ihrer Ernährungsweise. Somit können Wertevorstellungen der Men-

schen, ähnlich wie Einstellungen, sowohl zuträglich als auch hinderlich im Hinblick auf das Ziel 

dieser Arbeit sein. 

4.3.2.4 Kognitive Fähigkeiten 

Hinsichtlich der Erfolgsaussichten der Informationsvermittlung und der schlussendlichen Beein-

flussung des Verhaltens können zudem die kognitiven Fähigkeiten der Verbraucher*innen förderli-

che Faktoren oder Barrieren sein. Diese werden zum Bewerten der Mitteilungen benötigt und un-

terscheiden sich von Person zu Person (Vainio, 2019, S. 78). So können die Zweifel mancher 
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fleischessenden Personen an wissenschaftlichen Informationen im Zusammenhang mit einer feh-

lenden Fähigkeit stehen, diese korrekt zu bewerten. Konsument*innen werden sich jedoch nur an 

diesen verlässlichen Quellen orientieren, wenn sie dies beherrschen (Vainio, 2019, S. 78). Geht es 

darum, inwiefern Menschen Informationen anwenden und verstehen, sind vor allem die Faktoren 

„motivation“ (Vainio, 2019, S. 73), auch „need for cognition“ (Vainio, 2019, S. 73) genannt, sowie 

die „ability“ (Vainio, 2019, S. 73) relevant. Letztere befördert das Verständnis der Botschaften. Die 

erfolgreiche Informationsbewertung wird wiederum für das Verständnis wissenschaftlicher Bot-

schaften benötigt. Dahingegen treibt die „motivation“ (Vainio, 2019, S. 73) die Informationsbe-

schaffung voran, fördert die Bewertung der Informationsqualität, kann das Interesse an wissen-

schaftlichen Informationen stärken und ist entscheidend dafür, ob die Informationen auch das Ver-

halten beeinflussen (Vainio, 2019, S. 73). Allerdings können hohe kognitive Fähigkeiten auch ein 

Problem für eine erfolgreiche Informationsvermittlung darstellen. So geben diese Menschen die 

Möglichkeit, Botschaften so zu interpretieren, dass sie kompatibel mit den eigenen Ansichten sind 

(Herrmann, 2021, S. 37).  

4.3.2.5 Barrieren pflanzlicher Ernährung 

 

Allgemeine Barrieren vegetarischer Ernährungsformen können sich, genauso wie die soeben vor-

gestellten Faktoren, individuell unterscheiden und den Wechsel zu einer pflanzlichen Ernährung 

verhindern. Somit ist es möglich, dass diese auch problematisch mit Blick auf eine Verhaltensände-

rung in Richtung eines reKotiL sind und folglich dem Ziel dieser Arbeit gegenüberstehen. Erwarte-

te Barrieren eines Verhaltens können laut der „theory of planned behavior“ (Ajzen, 1991, S. 188) 

die wahrgenommene Verhaltenskontrolle und folglich auch die Intention zur Verhaltensänderung 

beeinflussen (Ajzen, 1991, S. 188). Selbst wenn Menschen von der Wichtigkeit eines Verhaltens 

überzeugt sind, können Barrieren das schlussendliche Handeln verhindern (Maibach, 2017, S. 10). 

Demnach ist das Erkennen und Abbauen von Hürden, auch bei denjenigen, die ein erhöhtes Be-

wusstsein besitzen, relevant im Hinblick auf den Wandel zu einem reKotiL. Barrieren abzubauen 

könnte sogar ein effektiverer Ansatz sein, als die Vorteile einer fleischlosen Ernährung hervorzu-

heben. Dies liegt daran, dass viele dieser Hindernisse in Beziehung zueinander stehen (Pohjolainen 

et al., 2015, S. 1150), weshalb als Folge des Abbauens einiger Barrieren auch andere fallen könnten 

(Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 46).   

Zu den bedeutsamsten Barrieren zählen Gewohnheiten, aber auch der Genuss des Fleischessens 

sowie die Bequemlichkeit (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 44). Ein Informationsdefizit im Hin-

blick auf pflanzliche Ernährungsweisen, speziell hinsichtlich deren Zubereitung, ist eine der größ-

ten Hürden für eine vegetarische Ernährungsweise (E. J. Lea et al., 2006, S. 831). So sehen es viele 

beispielsweise als schwer an, vegetarische Gerichte zuzubereiten (Pohjolainen et al., 2015, 
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S. 1157). Andere nennenswerte Faktoren sind Gesundheitsbedenken (Corrin & Papadopoulos, 

2017, S. 44) sowie finanzielle Aspekte. Auch soziale Barrieren, wie die Angst vor Vorurteilen, 

treten gehäuft auf (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 45). Einige dieser Hürden stehen dem Errei-

chen der Ziele der Bewusstseinssteigerung und Verhaltensänderung im Weg. Um die Wahrschein-

lichkeit der angestrebten Ernährungsumstellungen zu erhöhen, wird in den folgenden Informati-

onsvermittlungsätzen auch angesprochen, wie manche der soeben genannten Barrieren sowie wei-

tere im Zuge der Argumentation auftretende Hindernisse, umgangen werden können.  

4.3.2.6 Informationsvermittlung – Kommunikationsstrategien 

 

Neben diesen individuellen Faktoren sind die Erfolgsaussichten auch von der Art der Informations-

präsentation abhängig. Häufig werden beispielsweise die Zusammenhänge zwischen dem Klima-

wandel und Fleisch sehr „rational and detached“ vermittelt (Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019, S. 7). 

Dies folgt dem in den Medien und der Politik weit verbreiteten Gedanken, dass der Mensch nicht 

als Teil der Natur gesehen wird (Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019, S. 7). Laut Lakoff ist die 

Menschheit jedoch ein untrennbarer Teil der Natur (Lakoff, 2010, S. 76–77). Hinsichtlich der 

Kommunikation von Umweltproblemen scheint es demnach vielversprechender zu sein, emotiona-

lere Wege der Informationsvermittlung zu nutzen (Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019, S. 7). Lakoff 

gibt in diesem Kontext an, dass das Framing der Informationen eine wichtige Rolle spielt (Lakoff, 

2010, S. 73). Dieses kann unter anderem die Interpretation der Informationen und die Form von 

deren Nutzung beeinflussen (Graham & Abrahamse, 2017, S. 100).  

Angelehnt an Lakoffs Ausführungen, in denen dieser unter anderem die Bedeutung von Narrativen 

sowie Emotionen in Bezug auf menschliche Denkmuster hervorhebt (Lakoff, 2010, S. 72), scheint 

eine emotionale Informationskommunikation, beispielsweise bezogen auf Fleischreduktion, gute 

Erfolgsaussichten zu bieten (Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019, S. 7). So reichen das bloße Bereit-

stellen der Fakten und das Ansprechen der Rationalität mitunter nicht aus, da menschliches Han-

deln im Wesentlichen von Emotionen angetrieben wird (Almiron, 2019, S. 1108). Dies gilt vor 

allem für die zuvor angesprochenen Menschen mit einem „low need für cognition“ (Vainio, 2019, 

S. 78). Im Zuge des Umwelt-Argumentes lassen sich auf Emotionen basierende Ansätze recht ein-

fach anwenden. So ist es beispielsweise möglich, das Mitgefühl der Menschen anzusprechen oder 

bei ihnen Erschütterung auszulösen (Almiron, 2019, S. 1108). 

Ein Beispiel für emotionalere Kommunikationsformen sind auf Angst basierende Ansätze. „[F]ear 

appeals“ (Hunter & Röös, 2016, S. 152) können durch das Fördern von „danger control processes“ 

(Hunter & Röös, 2016, S. 152) mitunter auf Einstellungen sowie auf das schlussendliche Ziel, die 

Verhaltensänderung, Einfluss nehmen (Hunter & Röös, 2016, S. 152). Sie werden im Rahmen der 

Kommunikation von Umweltproblemen besonders häufig genutzt, um Bewusstsein zu erzeugen 
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und Verhaltensänderungen anzustoßen (Hunter & Röös, 2016, S. 151). Die Tatsache, dass sich 

durch Angst die Einstellungen beeinflussen lassen (Hunter & Röös, 2016, S. 152), ist relevant, da 

diese wiederum auf die Verhaltensabsichten einwirken können (Ajzen, 1991, S. 189). Besonders 

wirksam für eine Verhaltensänderung zu einer fleischärmeren Ernährung scheint der Aspekt „threat 

other“ (Hunter & Röös, 2016, S. 157), also die vom Klimawandel ausgehende Gefahr für Andere, 

zu sein (Hunter & Röös, 2016, S. 157).  

Allerdings ist es auch möglich, dass Kommunikationsstrategien, die auf Angst setzen, einen gegen-

teiligen Effekt erzeugen und das Interesse, die eigenen Emissionen einzuschränken, verringern 

(Feinberg & Willer, 2011, S. 36). Selbst wenn jemand aufgrund von Angst handlungswillig ist, 

muss es nicht zu einer Verhaltensänderung kommen, beispielsweise, wenn an der Effektivität einer 

Ernährungsumstellung gezweifelt wird (Hunter & Röös, 2016, S. 152). Ein alternativer, ebenfalls 

vielversprechender Ansatz ist es, anstelle von möglichen Verlusten durch den Klimawandel, Vor-

teile einer Verhaltensänderung zu beleuchten. In diesem Fall wird der Fokus auf „gain framed in-

formation“ gerichtet (Spence & Pidgeon, 2010, S. 662). Es scheint sich auszuzahlen, die Informati-

onen in Kombination mit möglichen Lösungsansätzen zu präsentieren (Feinberg & Willer, 2011, 

S. 37).  

Welche Wirkung die unterschiedlichen Kommunikationsformen auf das menschliche Verhalten 

haben, hängt maßgeblich von den eingangs beschriebenen Faktoren, wie Werten, Einstellungen 

oder Überzeugungen ab (Graham & Abrahamse, 2017, S. 100). Allgemein gesprochen, empfiehlt 

die Wissenschaftskommunikation verschiedene Informationsquellen zu nutzen, denen die Men-

schen vertrauen. Dabei sollten einfach zu verstehende Botschaften verwendet werden. Zudem gilt 

es, diese stetig zu wiederholen (Maibach, 2017, S. 3–4). 

Es zeigt sich also, dass Informationen unterschiedlich vermittelt werden können und die Erfolg-

saussichten hinsichtlich einer Bewusstseinssteigerung und Verhaltensänderung von vielen persönli-

chen Faktoren abhängen. Diese können teilweise gezielt genutzt werden und lassen sich nur be-

dingt beeinflussen. Allerdings zeigen sie der Strategie der Informationsvermittlung mitunter auch 

Grenzen auf. Mögliche Limitationen der Informationsvermittlung, speziell hinsichtlich der ange-

strebten Verhaltensänderungen zu einem reKotiL, werden im Kapitel „Grenzen der Informations-

vermittlung“ noch genauer beleuchtet. An dieser Stelle gilt es festzuhalten, dass eine einheitliche 

Strategie, mit der alle Menschen erreicht werden, nicht existiert. Dem hier vorgestellten Ansatz 

liegt folglich der Gedanke zugrunde, dass ein „one-size fits all approach“ (Graham & Abrahamse, 

2017, S. 106) nicht zielführend ist. Um Informationen erfolgreich zu vermitteln und somit das Be-

wusstsein für die Klimaauswirkungen tierischer Lebensmittel zu erhöhen und eine Änderung im 

Ernährungsverhalten zu erreichen, ist es notwendig, verschiedene Ansätze und Informationskanäle 

zu nutzen. Aus diesem Grund werden im Folgenden, aufbauend auf den soeben vorgestellten Ein-
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flussfaktoren der Informationskommunikation, unterschiedliche Informationsstrategien und deren 

Akteur*innen sowie auftretende Barrieren angesprochen. Das zugrunde liegende Ziel ist dabei stets 

die Förderung des reKotiL.  

4.3.3 Strategien der Informationsvermittlung zur Bewusstseinssteigerung und Verhaltens-

änderung 

 

4.3.3.1 Medien 

 

Als erster Akteur der Informationsstrategie zur Bewusstseinssteigerung und Verhaltensänderung 

werden im Folgenden die Medien betrachtet. So ist ein Ansatz zur Stärkung des Bewusstseins eine 

vermehrte Auseinandersetzung mit den hier diskutierten Inhalten in der Öffentlichkeit. Hierbei 

kann den Medien eine tragende Rolle zukommen (Collier et al., 2021, S. 8). Diese sind ein wichti-

ger Akteur im Hinblick auf das geringe Bewusstsein für Zusammenhänge des Klimawandels und 

des Konsums tierischer Lebensmittel sowie einer Erhöhung dieses Wissens und daraus resultieren-

den Verhaltensänderungen. Die Berichterstattung traditioneller Medien hat großen Einfluss auf die 

wahrgenommene Relevanz eines Themas in der Öffentlichkeit. Demnach wirkt sich die zu geringe 

Aufmerksamkeit, die der „meat-climate connection“ (Happer & Wellesley, 2019, S. 137) im me-

dialen Diskurs zuteilwird, negativ auf die empfundene Wichtigkeit des Themas aus (Happer & 

Wellesley, 2019, S. 137). Aufbauend auf verwandten Studienergebnissen, stellen Kristiansen et al. 

einen Zusammenhang zwischen dem geringen Ausmaß an medialer Berichterstattung hinsichtlich 

des Zusammenspiels von Treibhausgasemissionen und der Viehzucht sowie dem fehlenden Be-

wusstsein hierfür in der Öffentlichkeit her (Kristiansen et al., 2021, S. 165). Zwar wird in den Me-

dien ein großer Fokus auf mögliche Verhaltensänderungen einzelner Konsument*innen gelegt, 

innerhalb dieser individuellen Maßnahmen wird die wohl wirksamste Strategie zur Reduzierung 

von Treibhausgasemissionen, der Veganismus, allerdings am seltensten genannt (Kristiansen et al., 

2021, S. 166). Dies kann fehlende Relevanz des Themas suggerieren, wie am Beispiel der „meat-

climate connection“ zu sehen ist (Happer & Wellesley, 2019, S. 137).  

Stünden die rein pflanzliche Ernährung sowie ihre Vorteile hinsichtlich des Klimawandels mehr im 

Fokus der Öffentlichkeit, hätten diese Zusammenhänge einen höheren Bekanntheitsgrad. Dies 

könnte zusätzlich zu einer Reduzierung der Barrieren der Stigmatisierung und fehlenden sozialen 

Akzeptanz pflanzlicher Ernährung beitragen (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 45). Zudem können 

die Medien auch ihren Teil dazu beitragen, zwei weitere relevante Barrieren abzubauen. Diese sind 

der Genuss des Fleischessens sowie die fehlendende Bereitschaft zur Abänderung der Gewohnhei-

ten. Da beide Hürden weit verbreitet sind, wäre es wohl leichter, Verbraucher*innen dazu zu be-

wegen, ihren Konsum tierischer Produkte lediglich zu reduzieren und ihn nicht komplett aufzuge-

ben (E. Lea & Worsley, 2003, S. 505). Passend hierzu weist eine systematische Übersichtsarbeit 
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darauf hin, dass es für eine ökologisch nachhaltigere Ernährungsweise nicht notwendig ist, gänzlich 

auf Fleisch und Milchprodukte zu verzichten (Nelson et al., 2016, S. 1023). So ließen sich die 

durch den Lebensmittelkonsum verursachten Umweltschädigungen um circa ein Drittel reduzieren, 

wenn man nicht öfter als zweimal pro Woche Fleisch zu sich nehmen würde (Ruini et al., 2015, 

S. 5). Erreicht man durch eine stärkere mediale Thematisierung eine Bewusstseinssteigerung für 

diese Erkenntnisse, wäre es möglich, dass mehr Menschen ihren Konsum tierischer Lebensmittel 

einschränken, ohne ihn gänzlich aufgeben zu müssen. Sie könnten Tierprodukte also weiter in Ma-

ßen essen und müssten somit weder die Freude am Konsum noch ihre Gewohnheiten komplett 

aufgeben. Somit ließe sich eine Verhaltensänderung in Richtung eines reKotiL fördern. 

Verfolgt man das Ziel einer Bewusstseinssteigerung durch das Vermitteln von Informationen, bie-

ten die verschiedenen Medienkanäle ein großes Potenzial. So werden die Medien als eine der hilf-

reichsten Informationsquellen angesehen (Happer & Wellesley, 2019, S. 127). Sie haben einen 

wesentlichen Einfluss auf das Bewusstsein der Bevölkerung, sodass beispielsweise das Fernsehen 

oder das Radio wertvolle Instrumente bleiben, um die Menschen über Umweltzusammenhänge zu 

informieren (Happer & Wellesley, 2019, S. 137). Hier bietet das geringe Bewusstsein für die unter-

suchten Zusammenhänge sogar die Chance, ein positives Narrativ zu entwickeln, im Zuge dessen 

man die Vorteile einer Ernährungsumstellung hervorhebt (Happer & Wellesley, 2019, S. 137). Wie 

eingangs dargestellt, sind die Gestaltung von Narrativen (Lakoff, 2010, S. 72) und der Fokus auf 

„gain framed information“ (Spence & Pidgeon, 2010, S. 662) wirksame Ansätze innerhalb der In-

formationsvermittlung. So gibt es viele Menschen, die das nötige Verantwortungsbewusstsein be-

sitzen, eine Verhaltensänderung in Betracht zu ziehen. Man sollte den Menschen jedoch das Gefühl 

vermitteln, dass ihr Handeln einen Sinn hat (de Boer et al., 2013, S. 6). Es ist demnach erstrebens-

wert, den reKotiL nicht als „self-sacrifice“ (de Boer et al., 2013, S. 6), sondern in einem positiven 

Licht darzustellen (de Boer et al., 2013, S. 6).  

Hier könnte es lohnenswert sein, nicht nur die Nachteile des Konsums tierischer Lebensmittel, 

sondern auch die Vorteile pflanzenbasierter Ernährung hervorzuheben, die laut Lea et al. ebenfalls 

nicht ausreichend bekannt sind (E. J. Lea et al., 2006, S. 833). Im Sinne der untersuchten Fragestel-

lung scheint es folglich sinnvoll zu sein, den Fokus in der medialen Berichterstattung auf das trans-

formative Potenzial individueller Ernährungsumstellungen im Hinblick auf den Klimawandel zu 

richten und nicht auf die eingeschränkten Konsummöglichkeiten. Hier lässt sich Feinberg und Wil-

ler`s Erkenntnis anwenden, dass Informationen, die zusammen mit Lösungen kommuniziert wer-

den, wirksamer sind, als jene, die die bedrohlichen Folgen der Erderwärmung hervorheben (Fein-

berg & Willer, 2011, S. 36–37). Man sollte den Fokus der medialen Berichterstattung also vermehrt 

darauf richten, dass eine pflanzliche Ernährung ein wirksamer Lösungsansatz ist, mit dem das Indi-

viduum zur Behebung des Problems beitragen kann.  
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Die Effektivität großangelegter medialer Kampagnen hinsichtlich der Beeinflussung des kol-

lektiven Bewusstseins der Menschen zeigt eine australische Studie. In dieser konnte das Bewusst-

sein für den empfohlenen Frucht- und Obstverzehr sowie für den tatsächlichen Konsum deutlich 

erhöht werden (Pollard et al., 2008, S. 319). Erreicht wurde dies mit einer großangelegten Mas-

senmedienkampagne, die das Fernsehen, Radio und die Presse nutzte. Flankiert wurde diese durch 

weitere Maßnahmen wie Buchveröffentlichungen, Veranstaltungen in Schulen oder „community 

activities“ (Pollard et al., 2008, S. 315). Auch wenn diese Studie gesunde Ernährung und nicht den 

Zusammenhang von Ernährung und dem Klimawandel thematisiert, zeigt sie, dass großangelegte 

Medienkampagnen Einfluss auf das Ernährungsbewusstsein und -verhalten der Menschen haben 

können. Sie könnte somit als Positivbeispiel dienen. 

Nichtsdestotrotz gilt es auch eine Barriere, die einer erfolgreichen Bewusstseinssteigerung und 

Verhaltensänderung durch die Nutzung der Medien verhindern könnte, anzusprechen. Hier ist das 

mitunter fehlende Vertrauen einiger Menschen in die Medien und den Journalismus sowie die emp-

fundene Voreingenommenheit einiger Medienkanäle zu nennen (Happer & Wellesley, 2019, 

S. 133). Es scheint deshalb wichtig zu sein, dass die Menschen den in den Medien abgebildeten 

Informationsquellen vertrauen. Eine Untersuchung in zwölf Ländern, die das Vertrauen der Men-

schen in verschiedene Informationsquellen zum Thema Fleisch- und Milchproduktekonsum sowie 

Umweltfolgen untersucht hat, zeigt, dass Menschen Expert*innen am meisten vertrauen (Bailey et 

al., 2014, S. 20). Dies lässt darauf schließen, dass Wissenschaftler*innen aus den Bereichen Kli-

mawandel und Ernährung möglichst präsent in den Medien sein sollten, um die gewünschten Inhal-

te zu vermitteln und Verhaltensänderungen zu fördern. Wirksam scheint hier besonders die in ih-

rem Fachwissen begründete Autorität der Wissenschaftler*innen zu sein (Happer & Wellesley, 

2019, S. 137).  

Neben den bereits beschriebenen Wegen, mit denen die Medien Bewusstsein schaffen und Verhal-

tensänderungen anregen können, gilt es noch einen weiteren wichtigen Faktor anzusprechen. So 

sind die unterschiedlichen medialen Kanäle zusätzlich auch ein wichtiger Kooperationspartner für 

andere im Laufe dieser Arbeit angesprochene Akteur*innen. Sie bieten beispielsweise Politi-

ker*innen oder Nicht-Regierungs-Organisationen (NGOs) eine Plattform. Die Tatsache, dass zu 

wenig über die hier untersuchten Zusammenhänge berichtet wird, ist also vor allem auch dem zu 

geringen Engagement dieser, in den Medien äußerst präsenten, Akteur*innen zuzuschreiben und 

nicht nur den Medienanstalten selbst (Kristiansen et al., 2021, S. 165). Es gilt darüber hinaus zu 

beachten, dass sich die Mediennutzung von Person zu Person stark unterscheiden. So existieren 

neben den Menschen, die die traditionellen Medien bevorzugen, auch andere Gruppen, die zum 

Beispiel vermehrt die sozialen Medien nutzen und diese als eine Art „Filter“ für ihre Informations-

beschaffung verwenden (Happer & Wellesley, 2019, S. 131). Initiativen mit dem Ziel, Bewusstsein 
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zu stärken und Verhaltensänderungen anzuregen, sollten möglichst die gesamte Bandbreite an Me-

dienkanälen nutzen, um das Maximum an Menschen zu erreichen. Aus diesem Grund wird der 

Fokus im Folgenden auch noch auf die sozialen Medien gerichtet.  

4.3.3.2 Soziale Medien 

 

Um dem mitunter fehlenden Vertrauen in die klassischen Medien anderweitig entgegenzutreten 

und der Diversifizierung der Mediennutzung gerecht zu werden, gilt es den Fokus bei der Informa-

tionsvermittlung auch auf die sozialen Medien zu legen. Diese wurden im Rahmen der öffentlichen 

Kommunikation von Ernährungsinformationen in der Europäischen Union in der Vergangenheit zu 

wenig genutzt und sollten demnach stärker berücksichtigt werden (Aschemann-Witzel et al., 2012, 

S. 10). Nur geringe Erfolgsaussichten bei der Informationsvermittlung verspricht ein „one-size fits 

all approach“ (Graham & Abrahamse, 2017, S. 106), weshalb das Einbeziehen der vielfältig ge-

nutzten sozialen Medien in die Informationskommunikation sinnvoll erscheint. Für die vegane 

Bewegung sind soziale Medien von hoher Bedeutung (Jallinoja et al., 2019, S. 10)4. Sie erleichtern 

den Austausch und ermöglichen eine größere Teilhabe, wodurch sie das Wachstum sozialer Bewe-

gungen, beispielsweise des Veganismus, fördern können (Pohjolainen & Jokinen, 2020, S. 3).  

Ein Vorteil von ihnen ist, dass hier bekannte Menschen als Influencer*innen meinungsführend 

vorangehen und Veränderungen anstoßen können (Pohjolainen & Jokinen, 2020, S. 4). Diese sind 

wichtig, um ein Bewusstsein zu schaffen. Ein Beispiel für den Veganismus ist die Musikerin 

Beyoncé, die viele ihrer Erfahrungen diesbezüglich geteilt hat (Jallinoja et al., 2019, S. 13). Das 

Erzeugen eines Gemeinschaftsgefühls sowie das Einbeziehen von prominenten Personen lassen 

sich besonders effektiv dafür nutzen, Menschen mit einem „low need for cognition“ anzusprechen 

(Vainio, 2019, S. 78). Da das „need for cognition“ (Vainio, 2019, S. 73) mit einem größeren Inte-

resse für das Beschaffen von Informationen und für Wissenschaft im Allgemeinen in Verbindung 

gebracht wird, scheint es von Natur aus schwerer zu sein, Personen mit einem geringen „need for 

cognition“ zu erreichen (Vainio, 2019, S. 73). Ansätze wie dieser sind deshalb umso wichtiger.  

Kampagnen auf den sozialen Medien sind darüber hinaus wertvolle Instrumente für den Abbau von 

Barrieren und das Fördern von Verhaltensänderungen zu einer pflanzlichen Ernährung. Bekannte 

Initiativen sind unter anderem der „Meat Free Monday“ oder der „Veganuary“ (Collier et al., 2021, 

S. 9). Sie fordern zunächst nur eine kurzzeitige oder temporär begrenzte Änderung der Ernährungs-

routinen. Dies könnte jedoch die Hemmschwelle für pflanzliche Ernährungsweisen verringern und 

die Bereitschaft, eine vegane Ernährung im Rahmen dieser kurzzeitigen Intervention auszuprobie-

ren, erhöhen. Es ist bekannt, dass ein längeres Auseinandersetzen mit diesen Kampagnen auch ein 

 
4 In der Originalquelle von Jallinoja et al. ist der Seitenbereich 157-179 angegeben. In der dem Autor vorlie-

genden Version sind jedoch die Seitenzahlen 1-32 angegeben. 
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dauerhaftes Aufgeben des Fleischessens wahrscheinlicher macht (Collier et al., 2021, S. 9). Diese 

kurzzeitigen Maßnahmen können zudem zur Normalisierung einer fleischlosen Ernährung in sozia-

len Gruppen beitragen (Collier et al., 2021, S. 9). Somit sind sie nicht nur förderlich für den Aus-

bruch aus Ernährungsgewohnheiten, sondern auch für den Abbau der Stigmatisierung von vegetari-

scher Ernährung. 

Werden Kampagnen in den sozialen Netzwerken als „collective phenomenon“ (Pohjolainen & 

Jokinen, 2020, S. 14) wahrgenommen, können sie nicht nur Wissen und Aufmerksamkeit schaffen, 

sondern auch Veränderungen in Gang setzen (Pohjolainen & Jokinen, 2020, S. 14). Andere Men-

schen innerhalb der Bewegung bekommen das Gefühl vermittelt, dass sie selbst auch zu dieser Art 

der Veränderung in der Lage sind (Pohjolainen & Jokinen, 2020, S. 14). Möglicherweise hilft diese 

Form des Zugehörigkeitsgefühls ebenfalls dabei, soziale Barrieren zu umgehen. Fehlt einem die 

soziale Akzeptanz aus dem eigenen Umfeld, bieten Online-Bewegungen unter Umständen die not-

wendige soziale Unterstützung.  

Wichtige Akteur*innen in den sozialen Medien sind zudem „food blogger“ (Jallinoja et al., 2019, 

S. 12). Sie helfen, den veganen Lebensstil als begehrenswert und attraktiv darzustellen (Jallinoja et 

al., 2019, S. 12). Zudem gibt es auch bekannte vegane Personen in den sozialen Medien, die ihre 

Gründe für den Wandel zu einer pflanzlichen Ernährungsweise mit ihren Follower*innen teilen und 

im Zuge dessen mitunter auch auf die Klimaschädlichkeit von Tierprodukten hinweisen. Doch auch 

wenn sie nicht direkt über den Zusammenhang von tierischen Lebensmitteln und dem Klimawandel 

informieren, können auch sie maßgeblich zu einer Verhaltensänderung zu einem reKotiL beitragen, 

indem sie weitere Barrieren abbauen, die der Ernährungsumstellung im Weg stehen. So sind we-

sentliche Hindernisse für die Annahme einer pflanzenbasierten Ernährung ein Mangel an Informa-

tionen, unter anderem zur Zubereitung pflanzlicher Mahlzeiten, sowie eine fehlende Bereitschaft, 

Essgewohnheiten zu ändern (E. J. Lea et al., 2006, S. 831–833). Indem sie Koch-Fähigkeiten ver-

mitteln und das Wissen in Bezug auf pflanzliche Ernährung erhöhen, fungieren sie als Vorbilder, 

die den veganen Lebensstil erfolgreich vorleben, und zeigen, wie man kritische Barrieren umgeht. 

Somit tragen sie zu einer Erhöhung der Selbstwirksamkeit der Menschen bei, welche wiederum 

förderlich für Verhaltensänderungen ist (Maibach, 2017, S. 10).  

„[F]ood blogger“ (Jallinoja et al., 2019, S. 12) sind zudem dazu in der Lage, den Veganismus auch 

nicht-veganen Menschen näherzubringen. Darüber hinaus helfen sie dabei, den Ruf dieses Lebens-

stils zu erneuern (Jallinoja et al., 2019, S. 12). Vor allem da Personen, die bisher nicht viel über 

diese Form der Ernährung wussten, voraussichtlich auch wenig Bewusstsein für die klimarelevan-

ten Aspekte pflanzlicher Ernährung haben, könnte dieser Art der Informationsvermittlung eine 

hohe Bedeutung zukommen. Dies macht es leichter, aus den bisherigen Routinen auszubrechen. 

Vegane „food blogger“ fördern außerdem den Aufbau einer gemeinsamen veganen Identität 
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(Jallinoja et al., 2019, S. 12). Bedenkt man, wie hinderlich die Selbstidentifikation als Fleischkon-

sument*in für den Übergang zu einer pflanzlichen Ernährung ist (Wolstenholme et al., 2021, S. 2), 

ist eine wachsende Gruppe an Personen mit einer veganen Identität voraussichtlich hilfreich, um 

die Offenheit gegenüber Informationen zu einem reKotiL zu steigern. Dies könnte auch die Bereit-

schaft erhöhen, das Essverhalten anzupassen.  

Die sozialen Medien sind also ein relevanter Akteur, um Wissen zu steigern und Verhaltensände-

rungen anzuregen. Eine wichtige Kooperation besteht darüber hinaus zwischen der Unterhaltungs-

industrie und den sozialen Medien. Dokumentationen, die über die sozialen Medien vermarktet und 

verbreitet werden, könnten das Bewusstsein für die Auswirkungen des Konsums tierischer Le-

bensmittel auf den Klimawandel steigern. Sie appellieren an die Emotionen der Zusehenden und 

basieren gleichzeitig auf wissenschaftlichen Fakten (Jallinoja et al., 2019, S. 11). Somit vereinen 

sie in sich bereits verschiedene Ansätze der Informationsvermittlung. Das könnte sie besonders 

wirksam darin machen, unterschiedliche Personengruppen zu erreichen. Bei der Entscheidung, auf 

tierische Lebensmittel zu verzichten, dienten vergleichbare Filme, wie „Cowspiracy“, in der Ver-

gangenheit bereits oft als „turning points“ (Jallinoja et al., 2019, S. 11). Sie können also als Anstoß 

zur Verhaltensänderung dienen. 

4.3.3.3 Umweltgruppierungen und Nicht-Regierungs-Organisationen 

 

Möchte man das volle Potenzial der Informationsvermittlung nutzen, gilt es zu beachten, welche 

Quellen am geeignetsten für diese Aufgabe sind und den größten Anklang in der Gesellschaft fin-

den. Studienergebnisse zeigen, dass Umweltgruppen sowie NGOs als äußerst hilfreich wahrge-

nommen werden, um über die Auswirkungen von Tierprodukten auf den Klimawandel zu informie-

ren. Sie sind demnach sehr gut dafür geeignet, die bestehende „awareness gap“ (Bailey et al., 2014, 

S. 20) im Hinblick auf das untersuchte Thema zu schließen und werden auch von Laestadius et al. 

als wichtiger Akteur hinsichtlich der angestrebten Konsumänderungen genannt (Laestadius et al., 

2013, S. 25). 

Die Bedeutung von Aktivist*innen und NGOs im Hinblick auf Bewusstseinssteigerungen hinsicht-

lich der Umstellung von Ernährungsmustern ist besonders hoch, wenn es an politischem Handeln 

mangelt (Laestadius et al., 2014, S. 32). Derartige Kampagnen von Umwelt-NGOs sind wichtig, 

um die Relevanz dieses Themas zu steigern (Laestadius et al., 2013, S. 34). Nichtsdestotrotz man-

gelt es an vergleichbaren Initiativen, die zu den notwendigen Änderungen im Ernährungsverhalten 

aufrufen (Laestadius et al., 2013, S. 25). Gründe hierfür sind unter anderem, dass Anstrengungen 

diesbezüglich als zu kontrovers gesehen werden oder durch sie ein „backlash“ entstehen könnte 

(Laestadius et al., 2014, S. 38) sowie die Überzeugung, dass andere Maßnahmen effektiver sind 
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(Laestadius et al., 2014, S. 36) und es für das Klimawandel-Argument kein öffentliches Interesse 

gibt (Laestadius et al., 2014, S. 38).  

Dadurch wird jedoch Potenzial verschenkt. Dies zeigt sich auch daran, dass es weltweit bereits 

vielen Umweltgruppen gelungen ist, wirksame klimafreundliche Kampagnen erfolgreich umzuset-

zen, beispielsweise in den Bereichen „Energie“ und „Transport“ (Bailey et al., 2014, S. 15). Das-

selbe könnte also auch vehementer für den Bereich der nachhaltigen Ernährung angestrebt werden. 

Umweltaktivist*innen sollten demnach als Informationsquelle präsenter in den Medien sein (Kris-

tiansen et al., 2021, S. 165) und zur Aufklärung der Bevölkerung beitragen. Hierbei können sie 

auch die sozialen Medien als Plattform nutzen. Darüber hinaus haben sie die Möglichkeit, Druck 

auf die Politik auszuüben und als Sprachrohr der veganen und vegetarischen Minderheit in der 

Gesellschaft zu fungieren und somit zum Wachstum dieser Bewegung beizutragen. Gleichzeitig 

würden sie von größerer politischer Unterstützung profitieren. So könnten Politiker*innen die 

Chancen dieser Umweltgruppen erhöhen, Einfluss auf die Meinungen und Einstellungen der omni-

voren Mehrheitsgesellschaft nehmen zu können (Bolderdijk & Jans, 2021, S. 28). Da zukunftwei-

sende Veränderungen oft aus „bottom up“-Initiativen stammen (Pohjolainen & Jokinen, 2020, 

S. 4), sollte auch das Potenzial von Aktivismus- und Umweltgruppen, die einen reKotiL zugunsten 

des Klimawandels vorantreiben wollen, für eine wirksame Informationsvermittlung genutzt wer-

den.  

4.3.3.4 Ernährungsempfehlungen 

Eine weitere Strategie, um gegen das mangelnde Bewusstsein für die Klimaauswirkungen von tie-

rischen Lebensmitteln vorzugehen, ist das Informieren der Bevölkerung durch das Anpassen natio-

naler Ernährungsempfehlungen. Diese stellen zurzeit überwiegend Gesundheitsaspekte in den Fo-

kus. Bei dieser Art des Framings werden die Aspekte der ökologischen Nachhaltigkeit in der Regel 

außen vor gelassen (Vainio et al., 2018, S. 6). Demzufolge sind viele Menschen vertrauter mit den 

Gesundheitsauswirkungen von Ernährung, erachten die Umweltfolgen aber als weniger wichtig. 

Dies könnte ein Grund dafür sein, warum es schwerer ist, den Fleischkonsum bei Menschen zu 

reduzieren, wenn das Argument der Klimaschädlichkeit verwendet wird (Vainio et al., 2018, S. 6). 

Demzufolge sollten Ernährungsempfehlungen vermehrt klimarelevante Ernährungsinformationen 

beinhalten. Hierfür spricht auch, dass wissenschaftlichen Quellen, zu denen auch offizielle Ernäh-

rungsempfehlungen zählen (Vainio, 2019, S. 74), im Kontext der Verhaltensänderung eine hohe 

Autorität zugeschrieben wird (Happer & Wellesley, 2019, S. 137).  

In einigen Ländern wird der Nachhaltigkeitsaspekt, meist mit Fokus auf einen reKotiL, in den offi-

ziellen Ernährungsempfehlungen bereits berücksichtigt. Exemplarisch ist hier die Niederlande zu 

nennen (Horgan et al., 2016, S. 2). Abgesehen von diesen wenigen Ausnahmen, werden Umweltin-
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formationen allerdings in fast keinem Land in den offiziellen Ernährungsempfehlungen diskutiert 

(Behrens et al., 2017, S. 13412). Die Studie von Horgan et al. deutet jedoch darauf hin, dass derar-

tige Empfehlungen erfolgversprechend sind. So verzeichnet die Gruppe, die den Empfehlungen 

einer „healthy diet“ (Horgan et al., 2016, S. 6) gefolgt ist, Emissionseinsparungen von 15 Prozent, 

wohingegen 27 Prozent weniger Treibhausgasemissionen durch eine Ernährung im Sinne der 

„sustainable diet“ verursacht werden (Horgan et al., 2016, S. 6). Das Einführen von Informationen 

zu einem reKotiL in Ernährungsempfehlungen ist also wirksam, insofern diese auch befolgt wer-

den. Inwiefern Menschen den Empfehlungen auch außerhalb von Studienbedingungen freiwillig 

folgen, ist jedoch zu hinterfragen.  

Wie in dem Kapitel „Informationsvermittlung – Kommunikationsstrategien“ bereits angesprochen, 

lassen sich durch „fear appeals“ (Hunter & Röös, 2016, S. 152) teilweise Veränderungen der Ein-

stellungen, der Verhaltensabsichten oder des Verhaltens an sich erzeugen (Hunter & Röös, 2016, 

S. 152). Dieser Ansatz könnte auch in Ernährungsempfehlungen verfolgt werden. Dies praktiziert 

auch der Gesundheitsrat der Niederlande, der die Zunahme an konsumierten tierischen Proteinen 

mit erhöhten Treibhausgasemissionen und weiteren Umweltschäden in Verbindung setzt (Health 

Council of the Netherlands, 2011, S. 31). Denkt man in diesem Kontext weiter, könnten beispiels-

weise auch Karten von Regionen, die infolge des Klimawandels von Dürren oder Überschwem-

mungen bedroht sind, abgebildet werden. Hebt man auf diesem Wege hervor, dass die Folgen des 

Klimawandels die Existenzgrundlage vieler Menschen gefährden, kann vor allem der Aspekt „thre-

at other“ (Hunter & Röös, 2016, S. 157) genutzt werden, welcher hinsichtlich einer Ernährungsum-

stellung besonders effektiv ist (Hunter & Röös, 2016, S. 157).  

Andererseits lässt sich ein reKotiL auch als Lösungsansatz gegen diese Bedrohungen präsentieren. 

Die Kombination von Informationen mit Lösungen entspricht Feinberg und Willer`s Empfehlungen 

(Feinberg & Willer, 2011, S. 37). Wird der reKotiL auf diese Art und Weise dargestellt, könnte 

dies bei Menschen das Gefühl auslösen, durch die Ernährung selbst Einfluss auf diese Problematik 

nehmen zu können. Auch hier ist es möglich, die Informationen zu nutzen, um ein positives Narra-

tiv zu erzeugen, sodass die Menschen in dem reKotiL eine Chance sehen. Innerhalb der Ernäh-

rungsempfehlungen können also nicht bloß Fakten abgebildet, sondern gleich mehrere Wege der 

Informationskommunikation genutzt werden, um möglichst viele Menschen zu erreichen. Zudem 

lassen sich auch einfache und schmackhafte Rezeptideen in die Empfehlungen integrieren, um der 

Barriere des fehlenden Wissens hinsichtlich der Zubereitung pflanzlicher Mahlzeiten entgegenzu-

wirken (E. J. Lea et al., 2006, S. 831). Allerdings erfordert eine nachhaltigere Ernährung durch-

schnittlich auch größere Ernährungsumstellungen (Horgan et al., 2016, S. 6), was wiederum eine 

Barriere für eine Verhaltensänderung darstellt.  
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Nichtsdestotrotz untermauern diese Ergebnisse die Notwendigkeit und das Potenzial für überarbei-

tete Ernährungsempfehlungen, die die Umweltauswirkungen der Ernährung berücksichtigen (Hor-

gan et al., 2016, S. 7). Wie schon im Kapitel „Medien“ angesprochen, könnten auch Ernährungs-

empfehlungen kommunizieren, dass es nicht notwendig ist, auf alle tierischen Produkte zu verzich-

ten, um einen positiven Einfluss auf das Klima zu haben (Nelson et al., 2016, S. 1023). Dies be-

günstigt den Ausbruch aus Ernährungsroutinen. All dem liegt zugrunde, dass Menschen Ex-

pert*innen viel Vertrauen entgegenbringen (Bailey et al., 2014, S. 20). So wird Wissenschaft-

ler*innen eine gewisse Autorität zugeschrieben (Happer & Wellesley, 2019, S. 137). Die von Fach-

leuten erstellten Empfehlungen sollten also Gehör in der Gesellschaft finden. Allerdings schaffen 

es Wissenschaftler*innen oft nicht, ihre Forschungsergebnisse erfolgreich an die breite Öffentlich-

keit zu vermitteln (Maibach, 2017, S. 3). Hier scheint den Medien wiederum eine hohe Verantwor-

tung zuzukommen, damit dieses Wissen auch möglichst weite Teile der Gesellschaft erreicht.  

Für eine Neuausrichtung der Ernährungsempfehlungen sind darüber hinaus vor allem politische 

Entscheidungsträger*innen verantwortlich. Sie sollten bei der Erstellung dieser Richtlinien neben 

Nährstoffempfehlungen auch umweltrelevante Aspekte im Hinblick auf nachfolgende Generatio-

nen miteinbeziehen und auch zukünftige Konsument*innen ansprechen. Hier gilt es beispielsweise 

zu berücksichtigen, wie perspektivisch neben dem Protein- auch der Selenium- oder der Eisenbe-

darf mit pflanzlichen, weniger umweltschädlichen Quellen, gedeckt werden kann (Clonan et al., 

2015, S. 2453). Darüber hinaus wird die Bedeutung verschiedener Informationsstrategien und der 

Kooperation unterschiedlicher Akteur*innen hier noch auf anderem Wege deutlich. So gehen inno-

vative Änderungen im Ernährungsverhalten, wie die vegane Bewegung oder fleischfreie Tage, oft 

von „bottom up“-Initiativen aus (Pohjolainen & Jokinen, 2020, S. 4). Parallel vorgenommene Neu-

erungen in Ernährungsempfehlungen haben anscheinend jedoch förderlich auf diese Social Media-

basierten Initiativen eingewirkt und somit zu ihrem Erfolg beigetragen (Pohjolainen & Jokinen, 

2020, S. 4). Dies zeigt exemplarisch, wie sich verschiedene Ansätze und Ebenen, in diesem Fall 

wissenschaftsbasierte Empfehlungen sowie Minderheitsbewegungen der Gesellschaft, ergänzen 

und förderlich auf die Verbreitung eines reKotiL einwirken können.  

4.3.3.5 Produktlabeling und Marketing 

Als alternativer Ansatz für eine Bewusstseinssteigerung und Verhaltensänderung lassen sich die 

Verpackungen von Lebensmitteln nutzen, um dort Informationen zu den klimarelevanten Daten 

eines Produktes aufzuführen. Hierbei wird im Folgenden besonders thematisiert, inwiefern Kli-

malabels erfolgreich für eine Informationskommunikation zum Zwecke der Bewusstseinssteige-

rung und Verhaltensänderung genutzt werden können. Im Laufe des Kapitels werden darüber hin-

aus weitere Handlungsoptionen der Produzent*innen und ihrer Marketingabteilungen aufgeführt, 

um dieses Ziel zu erreichen. 
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Das Verwenden von Produktverpackungen und Labels zur Informationskommunikation bietet meh-

rere Vorteile. Zunächst erleichtert es die Vergleichbarkeit von verschiedenen Produkten, wie zum 

Beispiel von Fleisch und Fleischersatzprodukten. Es wäre denkbar, dass den Menschen die Kli-

maschädlichkeit tierischer Produkte im Vergleich zu pflanzlichen Alternativen ins Auge fällt, so-

dass dies unmittelbar die Kaufentscheidung beeinflusst und somit Verhaltensänderungen fördert. 

Demnach ist es empfehlenswert, die Verbraucher*innen über die Umweltauswirkungen von Pro-

dukten aufzuklären, um Veränderungen des Ernährungsverhaltens zu ermöglichen (Poore & Neme-

cek, 2018, S. 5). Da Labels den Fokus auf die Klimaauswirkungen von Produkten lenken, können 

sie auch die Produktion beeinflussen. Es entsteht ein Anreiz für die Hersteller*innen, vermehrt 

pflanzliche Alternativprodukte und weniger tierische Lebensmittel zu produzieren. Durch die 

Kennzeichnung, wie umweltbelastend verschiedene Produkte sind, werden Produzent*innen stärker 

in die Pflicht genommen, den Klimaeinfluss der eigenen Produkte zur Kenntnis zu nehmen, zu 

reduzieren und diesen den Konsument*innen mitzuteilen (Collier et al., 2021, S. 8). Eine Form des 

CO2-Labellings, könnte also nicht nur das klimafreundliche Verhalten der Verbraucher*innen, 

sondern auch das der Produzent*innen fördern (Collier et al., 2021, S. 8).   

Das Einbeziehen der Hersteller*innen ist wichtig, da im Kontext der Nachhaltigkeit bereits jetzt 

viel Verantwortung auf das Individuum übertragen wird und diesem somit eine tragende Rolle in 

Bezug auf umweltfreundlichen Konsum zukommt (Austgulen et al., 2018, S. 2). Auch in dieser 

Arbeit wird der Fokus im Wesentlichen auf die Beeinflussung des Bewusstseins und des Verhal-

tens der Verbraucher*innen gelegt, da die Konsument*innen mit ihrer Nachfrage die Produktion 

maßgeblich beeinflussen (Umweltbundesamt, 2021d) und sich durch Veränderungen des Konsum-

verhaltens mehr Emissionen einsparen lassen, als durch Maßnahmen, die auf Veränderungen der 

Produktionsbedingungen abzielen (Bailey et al., 2014, S. 12). Der Ansatz, das Konsumverhalten zu 

beeinflussen, ist allein deshalb notwendig, da Produzent*innen nur bedingt viel Einfluss auf die 

Klimaschädlichkeit ihrer Produkte nehmen können. Einige Lebensmittel verursachen von Natur aus 

mehr Emissionen als andere, unabhängig von der Art der Produktion. So entstehen auch durch die 

Tierprodukte mit den geringsten Emissionen mehr Treibhausgase als durch durchschnittliche „sub-

stitute vegetable proteins“ (Poore & Nemecek, 2018, S. 4). 

Nichtsdestotrotz sind viele Personen Initiativen, die anstreben, ihr Ernährungsverhalten zu ändern, 

überdrüssig. Zudem herrscht unter einigen Konsument*innen das Gefühl, dass ihnen Verantwor-

tung für diese Problematik zugewiesen wird, weshalb sie sich schwer damit tun, diese zu akzeptie-

ren (Austgulen et al., 2018, S. 12). Dennoch haben die Kaufentscheidungen einzelner Personen 

eine große Relevanz. So könnten veränderte Ernährungsgewohnheiten, allen voran die Abkehr von 

Tierprodukten, Entlastungen für die Umwelt mit sich bringen, welche von Produzent*innen alleine 

so nicht zu erreichen sind. Umwelt-Label sind ein Ansatz, um die Klimaauswirkungen eines Pro-
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duktes zu vermitteln. Sie können dazu dienen, das Konsumverhalten zu beeinflussen, indem sie 

Informationen zu den verursachten Klimabelastungen eines Produktes an die Verbraucher*innen 

vermitteln und sie somit zu Änderungen im Ernährungsverhalten befähigen (Poore & Nemecek, 

2018, S. 5). Ein System zur Kennzeichnung des CO2-Verbrauchs von Produkten zielt also auf Pro-

duzent*innen und Konsument*innen ab (Collier et al., 2021, S. 8). 

Die Wirksamkeit eines Klimalabels wird auch von der untersuchten Literatur gestützt. So zeigen 

Studienergebnisse, dass viele Teilnehmer*innen an einem Klima-Label interessiert sind, obwohl ihr 

Vorwissen hinsichtlich des Zusammenhangs von Fleisch und Klimaschädigungen gering ist 

(McBey et al., 2019, S. 14). Es lässt sich also vermuten, dass auf diesem Wege auch Menschen mit 

besonderem Informationsbedarf erreicht werden können. Dies deutet auf das Potenzial derartiger 

Label hin. Am erfolgversprechendsten scheint ein Ampelsystem zu sein, welches angenommen und 

als verständlich empfunden wird (McBey et al., 2019, S. 14). In einer Umfrage zu verschiedenen 

ernährungspolitischen Instrumenten in Deutschland, erhält eine Ampel-Kennzeichnung die größte 

Akzeptanz (WBAE, 2020, S. 384). Wie im Kapitel „Informationsvermittlung – Kommunikations-

strategien“ dargestellt wurde, ist eine einfach zu verstehende Vermittlung der Inhalte eine wesentli-

che Voraussetzung für eine erfolgreiche Informationskommunikation (Maibach, 2017, S. 3). Aus 

diesem Grund sind simpel gestaltete Label, wie das Ampelsystem, erfolgversprechend. In diesem 

Sinne zeigen auch die Ergebnisse von McBey et al., dass weiterführende Informationen als zu 

komplex und somit nicht hilfreich empfunden werden (McBey et al., 2019, S. 14).  

Ein vereinfachtes Label wird auch von Achim Stiller, Mitglied des Wissenschaftlichen Beirates für 

Agrarpolitik, Ernährung und gesundheitlichen Verbraucherschutz, gegenüber Quarks befürwortet. 

Es könne helfen zu vermitteln, welche Produktgruppen grundsätzlich besser oder schlechter für das 

Klima sind. Ein „auf Durchschnittswerten basierendes Label" (Carmesin, 2020) könne zum Bei-

spiel verdeutlichen, dass Hülsenfrüchte weniger schädlich als Tierprodukte sind (Carmesin, 2020). 

Ein einheitliches Ampelsystem, ähnlich wie das für Nährstoffempfehlungen, wird von den Konsu-

ment*innen gewünscht. Es birgt jedoch das Problem, dass es in Bezug auf Emissionen keine klaren 

internationalen Richtlinien gibt und zudem verschiedene Wege zur Berechnung der Emissionen 

innerhalb eines Produktlebenszyklus existieren. Ein Klima-Label ist demzufolge schwerer umzu-

setzen als eine Produktkennzeichnung, die gesunde Ernährung fördern soll (Upham et al., 2011, 

S. 352–353).  

Da die Art und Weise, wie die Informationen formuliert sind, zentral für die Wirksamkeit eines 

Labels ist, sind auch andere Wege der einprägsamen und verständlichen Label-Gestaltung zu be-

rücksichtigen. Hierbei kann es sinnvoll sein, den Menschen einen Referenzwert für die Lebensmit-

tel-Emissionen zu geben, um das Ausmaß der von Ernährung verursachten Klimaschädigungen 

besser einordnen zu können. So ist es eine gängige Annahme, dass der Transportsektor umwelt-



                                                                                                                   

42 
 

schädlicher als die Lebensmittelproduktion ist. Um ein Label einfach und anschaulich zu gestalten, 

könnte eine solche Produktkennzeichnung also beispielsweise die Emissionen eines Lebensmittels 

mit denen einer Autoreise vergleichen (McBey et al., 2019, S. 15). 

Hinsichtlich der Wirksamkeit von Klima-Labels, zeigt ein Experiment in 17 schwedischen Super-

märkten, dass ein Label, welches Informationen über die CO2-Verursachung klimazertifizierter 

Milch gibt, die Nachfrage nach dieser Milch um sechs bis acht Prozent erhöht (Elofsson et al., 

2016, S. 14). Ausgeglichen wird diese vermehrte Nachfrage wohl durch einen geringeren Konsum 

anderer Milchsorten oder Produkte (Elofsson et al., 2016, S. 15). Hier gilt es jedoch kritisch anzu-

merken, dass durch das CO2-Label zwar weniger konventionelle und mehr klimafreundlichere 

Milch konsumiert wird, es sich jedoch noch immer um tierische Milch und kein pflanzliches Er-

satzprodukt handelt. Ob ein solches Label auch die Nachfrage nach klimafreundlicheren pflanzli-

chen Ersatzprodukten erhöht und gleichermaßen die Nachfrage nach tierischer Milch verringert, 

muss zumindest hinterfragt werden. Schließlich spielen auch Faktoren wie Gewohnheiten (Corrin 

& Papadopoulos, 2017, S. 44) oder der Frischegrad eines Lebensmittels eine tragende Rolle in 

Bezug auf das Essverhaltens (Upham et al., 2011, S. 354).  

Es kann also davon ausgegangen werden, dass die Informationsvermittlung durch ein Label allein 

nur bedingt Verhaltensänderungen in Richtung eines reKotiL anregen wird. Laut Katrin Zander 

von der Universität Kassel, würde es ohnehin eine gewisse Zeit in Anspruch nehmen, bis ein sol-

ches Label bekannt genug ist, um wie geplant zu wirken und Änderungen im Kaufverhalten zu 

erzeugen (Carmesin, 2020). Nichtsdestotrotz lässt sich festhalten, dass ein Klima-Label Bewusst-

sein bei den Konsument*innen schaffen und diese zu einem reduzierten Konsum klimaschädlicher 

Tierprodukte befähigen kann. Dadurch kann es zu Verhaltensänderungen kommen. 

Produzent*innen pflanzlicher Produkte sowie ihre Marketingabteilungen können neben der Einfüh-

rung von Klima-Labels noch weitere Maßnahmen im Sinne der Informationsvermittlung ergreifen, 

um das Bewusstsein der Konsument*innen zu erhöhen. So lassen sich hierfür beispielsweise Slo-

gans und Werbekampagnen nutzen, in denen das Klimaargument aufgegriffen wird. Die Konfron-

tation mit dieser Werbung könnte das Bewusstsein steigern und womöglich auch Kaufentscheidun-

gen beeinflussen. Damit derartige Werbekampagnen weitreichende Beachtung finden, ist ein er-

folgreiches Zusammenspiel mit den Medien notwendig. Marketingmaßnahmen, für die die Mas-

senmedien genutzt werden, können gesamtgesellschaftliche Auswirkungen haben. Dies wird im 

negativen Sinne daran deutlich, dass diese kommerzielle Werbung über die Massenmedien mit 

einer ungesünderen Lebensmittelauswahl sowie folglich auch mit einem erhöhtem Körpergewicht 

in Verbindung gebracht wird (Vainio, 2019, S. 73).  
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Das Potenzial, über die Medien viele Menschen mit Werbebotschaften zu erreichen, um das Ernäh-

rungsverhalten zu beeinflussen, könnte jedoch auch im nachhaltigen Sinne für klimafreundliche 

Produkte genutzt werden. Als Beispiel dient hier die Firma „planted.“. Diese nutzt Slogans wie 

„Pulled Pork Shoppen. Klimawandel stoppen.“ oder „Pfanne fetten. Planeten retten.“ (Planted 

Foods AG, 2020). Auf diese Art und Weise kann erneut ein positives Narrativ erzeugt werden, bei 

dem die Vorteile eines Kaufs dieser Produkte hinsichtlich der Begrenzung des Klimawandels in 

den Vordergrund gerückt werden. Dies folgt dem von Spence und Pidgeon angesprochenen Ansatz 

der „gain framed information“ (Spence & Pidgeon, 2010, S. 662).  

Erwirbt man diese Produkte, bekommt man das Gefühl vermittelt, etwas Gutes zu tun oder einen 

Beitrag zur Lösung des Problems zu leisten. Die Wirksamkeit dieses positiven Framings wurde 

eingangs bereits beschrieben. Eine wichtige Voraussetzung hierfür ist jedoch, dass die als klima-

freundlich beworbenen Produkte auch tatsächlich weniger Umweltschäden verursachen und die 

Werbung nicht nur der Außendarstellung der Firma dient. Zudem können Slogans so formuliert 

werden, dass sie sich persönlich an Konsument*innen richten. Mit diesen „individually framed 

message[s]“ (Graham & Abrahamse, 2017, S. 106) lassen sich vor allem die Einstellungen von 

Menschen mit hohen „self-transcendene values“ beeinflussen (Graham & Abrahamse, 2017, 

S. 106).  

Darüber hinaus deuten finnischen Studienergebnisse darauf hin, dass „green advertising“ (Vainio, 

2019, S. 76) eine wichtige Informationsquelle für Menschen ist, bei denen Umweltbedenken eine 

wesentliche Motivation für ihre Ernährungsweise sind (Vainio, 2019, S. 76). Es ist davon auszuge-

hen, dass diese Gruppe aufgrund der ausgeprägten Umwelt-Affinität ohnehin schon ein erhöhtes 

Problembewusstsein besitzt. Allerdings ist es wahrscheinlich, dass selbst Menschen, die interessiert 

an den Klimaauswirkungen ihrer Ernährung sind, Informationslücken hinsichtlich dieser Zusam-

menhänge haben (Hopwood et al., 2020, S. 15). Aus diesem Grund bleibt es sinnvoll, diese Men-

schen durch Marketingmethoden anzusprechen. So kann eine bestehende „information gap“ 

(Hopwood et al., 2020, S. 15) geschlossen werden, um infolgedessen auch das Bewusstsein zu 

erhöhen. 

Setzt Werbung auf emotionale Appelle, kann in erster Linie eine weitere Gruppe angesprochen 

werden. So lassen sich auf diesem Wege vor allem Menschen mit einem „low need for cognition“ 

erreichen (Vainio, 2019, S. 78). Eine Zunahme an Marketingmaßnahmen, wie sie in diesem Kapitel 

beschrieben wird, kann dabei helfen, die vegane Ernährung und die Klimavorteile des reKotiL 

bekannter zu machen und sie im Mainstream zu etablieren. In Anbetracht der Tatsache, dass die 

mangelnde soziale Akzeptanz sowie die Stigmatisierung von Vegetarier*innen ernstzunehmende 

Barrieren für die Verbreitung pflanzlicher Lebensstile sind (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 45), 

könnte diese zunehmende Bekanntheit helfen, besagte soziale Hürden abzubauen. Sind pflanzliche 
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Produkte günstig, schmackhaft und haben eine gesunde Nährstoffverteilung, lassen sich zudem die 

Barrieren des Preises, der Gesundheitsbedenken und der Bequemlichkeit reduzieren. Auch dies 

sind also Ansatzpunkte auf Produzent*innenseite, um die Annahme eines reKotiL zu fördern. 

4.3.3.6 Schulbildung  

 

Komplementiert werden die unterschiedlichen Informationsvermittlungsstrategien nun durch den 

Ansatz der Schulbildung. Wie eingangs dargestellt, ist die bestehende Einstellung einer Person 

äußerst wichtig für die Wirksamkeit der vermittelten Informationen im Hinblick auf die Absicht 

zur Verhaltensänderung. Da sie den Verhaltensintentionen vorausgehen, ist das Einwirken auf die 

Einstellungen relevant für das Beeinflussen eben dieser Intention zur Verhaltensänderung (Ajzen, 

1991, S. 189; Graham & Abrahamse, 2017, S. 105). Verfolgt man das Ziel, durch Informations-

vermittlung eine Bewusstseinssteigerung und schließlich eine Verhaltensänderung zu erreichen, 

erscheint es sinnvoll zu sein, die Einstellungen der Menschen zum Thema Ernährung und Klima-

wandel möglichst früh im Leben zu beeinflussen, sodass diese den später im Leben vermittelten 

Botschaften positiver gegenüberstehen. Die Voreinstellungen würden somit zu fördernden Faktoren 

und nicht zu Barrieren werden.  

Der relevante Akteur hierfür ist der Bildungssektor. So merken auch McMichael et al. an, dass 

wohlhabende Länder neben Anreizstrukturen vor allem Bildungsmaßnahmen einführen sollten, 

wenn man die Konsum- und Produktionsauswirkungen von tierischen Erzeugnissen auf den Kli-

mawandel verringern möchte (McMichael et al., 2007, S. 1254). Auch Austgulen et al. heben die 

Bedeutung von den „existing values“ (Austgulen et al., 2018, S. 11) der Konsument*innen hervor. 

Möchte man die Menschen erfolgreich informieren und ihr klimafreundliches Ernährungsverhalten 

fördern, sollte dies im Idealfall geschehen, bevor sie „strong value identities“ gebildet haben 

(Austgulen et al., 2018, S. 11). Hierfür bietet sich das Grundschul-Setting an (Austgulen et al., 

2018, S. 11). Es wäre also ratsam, schon jungen Kindern Wissen bezüglich der Zusammenhänge 

des Konsums tierischer Lebensmittel und des Klimawandels zu vermitteln. Diese sind noch wei-

testgehend frei von im Laufe des Lebens entwickelten Meinungen, die die Akzeptanz dieser Infor-

mationen einschränken könnten.  

Äußerungen von Rentner*innen zeigen außerdem, dass für das Ziel einer großflächigen Verände-

rung des Ernährungsverhaltens, in diesem Fall hin zu einem reKotiL, vor allem die Einstellungen 

gegenüber Lebensmitteln, die in der Kindheit konsumiert wurden, ein wichtiger Ansatzpunkt sind. 

Diese werden in der Regel noch immer in einem positiven Licht gesehen und weiterhin konsumiert. 

Einige Nahrungsvorlieben bleiben also über die gesamte Lebenszeit bestehen (McBey et al., 2019, 

S. 26). Wenn Kinder gezielt früh in der Schulzeit im Hinblick auf klimaschonende Ernährungsum-

stellungen angesprochen und mit den jeweiligen Lebensmitteln vertraut gemacht werden, könnten 
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sie diese in ihr „food repertoire“ aufnehmen (McBey et al., 2019, S. 26). Die Kombination aus 

Bildung, Nudgingmaßnahmen in Schulkantinen und dem Framing, dass der Konsum dieser Pro-

dukte elementar für die Eindämmung des Klimawandels ist, scheint vielversprechend zu sein 

(McBey et al., 2019, S. 26). 

Die These, dass das Vermitteln der Zusammenhänge von tierischen Produkten, pflanzlichen Alter-

nativen und dem Klimawandel ein wichtiger Aspekt für die Verhaltensänderung ist, wird auch von 

Austgulen et al. unterstützt. So zeigt die Studienlage einen Zusammenhang zwischen einer „high 

perceived consumer effectiveness“ (Austgulen et al., 2018, S. 11) und der Bereitschaft nachhaltiges 

Verhalten an den Tag zu legen (Austgulen et al., 2018, S. 11). Demnach erhöht die Überzeugung, 

dass eigene sowie kollektive Handlungen Vorteile für das Klima mit sich bringen, die Wahrschein-

lichkeit für Ernährungsumstellungen. Bildung der Konsument*innen ist ein Aspekt, der diese „con-

sumer effectiveness“ beeinflussen kann (Austgulen et al., 2018, S. 11). Folglich ist es sinnvoll, der 

Generation der zukünftigen Konsument*innen schon früh Wissen zu den relevanten Zusammen-

hängen zu vermitteln.  

Es zeigt sich darüber hinaus, dass Menschen mit einem höheren Bildungsgrad eher vertraut mit der 

Aussage sind, dass ein oder mehrere fleischfreie Tage pro Woche positive Auswirkungen auf den 

Klimaschutz haben können (de Boer et al., 2013, S. 5). Bezogen auf eine Verringerung des 

Fleischkonsums, ist Verbraucher*innenbildung ein wichtiger Aspekt, um die Bedeutung des eige-

nen Handels und die damit verbundenen Auswirkungen zu vermitteln (Hunter & Röös, 2016, 

S. 151). Auch wenn Bildungsmaßnahmen meist nicht allein zu Verhaltensänderungen führen, sind 

sie notwendig, um andere Kampagnen zu stärken und zu unterstützen. Sie sollten also als einer von 

mehreren Ansätzen verfolgt werden. Das gesteigerte Wissen kann den Erfolg von anderen, zum 

Beispiel politischen oder ökonomischen Interventionen, vergrößern (Joyce et al., 2012, S. 5). Al-

lerdings zeigen die dargelegten Informationen ebenfalls, dass Bildungsinitiativen auch unmittelba-

ren Einfluss auf Verhaltensänderungen ausüben können. Abschließend weisen McBey et al. noch 

darauf hin, dass es für das Erreichen einer Verhaltensänderung notwendig ist, unmissverständlich 

darzustellen, warum diese Ernährungsumstellungen wichtig sind (McBey et al., 2019, S. 22). Auch 

deshalb ist es förderlich, diese Zusammenhänge bestenfalls schon in der Schulzeit zu erklären, 

sodass ein fundamentales Verständnis für das weitere Leben vorliegt. 

Das Schul-Setting kann durch Wissensvermittlung außerdem noch weitere Beiträge leisten, um 

Bewusstseinssteigerungen und Verhaltensänderungen indirekt zu beeinflussen. Dies kann durch das 

Vermitteln von Kenntnissen gelingen, die zum Abbau von Barrieren beitragen. So ist ein Hinder-

nis, welches der Wirksamkeit von medialen Kampagnen zu diesem Thema im Weg steht, ein feh-

lendes Vertrauen in Informationsquellen (Happer & Wellesley, 2019, S. 133). Bringt man Kindern 

früh einen besseren Umgang mit Medien sowie Wissen bezüglich vertrauenswürdiger Informati-
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onsquellen und deren Prüfung bei, könnte der Erfolg von öffentlichkeitswirksamen Kampagnen 

erhöht werden.  

Es ist zudem wichtig, den menschengemachten Klimawandel an sich frühestmöglich zu thematisie-

ren. So kann beispielsweise eine Abkehr vom Fleischkonsum durch Zweifel an der wissenschaftli-

chen Faktenlage zum Klimawandel gehindert werden (Macdiarmid et al., 2016, S. 491). Die Inten-

tion, den eigenen Fleischkonsum zu verringern, steht darüber hinaus in Beziehung zu dem Glauben, 

dass ein Verhalten klimaschützende Auswirkungen hat (Vainio et al., 2018, S. 4). Beugt man einer 

Klimawandel-Skepsis vor, lässt sich also eine Hürde umgehen, die dem Wandel zu einer pflanzli-

chen Ernährung aus Klimagründen im Weg steht. Wie eingangs erwähnt, ist das Leugnen wissen-

schaftlicher Erkenntnisse eine grundlegende Barriere für die Informationsvermittlung (Evans & 

Fetterman, 2021, S. 13).  

Schwer zu beeinflussende Faktoren, wie subjektives Erleben, können zudem zu einer Ablehnung 

von Fakten führen und somit auch Hindernisse für Bildungsmaßnahmen darstellen (Evans & Fet-

terman, 2021, S. 1). Umso wichtiger scheint es jedoch zu sein, Kinder früh mit der wissenschaftli-

chen Evidenz vertraut zu machen und sie im Umgang mit Informationsquellen zu schulen. Durch 

Schulbildung lassen sich die kognitiven Fähigkeiten früh fördern. Dies ist relevant, da sie zum Be-

werten von Mitteilungen benötigt werden. Zudem stehen Zweifel mancher fleischessenden Perso-

nen an wissenschaftlichen Informationen mit einer fehlenden Fähigkeit, diese zu bewerten, in Ver-

bindung. Nur wenn Konsument*innen diese Informationsbewertung beherrschen, werden sie sich 

an verlässlichen Quellen orientieren (Vainio, 2019, S. 78).  

Darüber hinaus stellt ein Informationsmangel eine wesentliche Barriere für das Annehmen von 

„plant-based diets“ dar (E. J. Lea et al., 2006, S. 831). Gemeint sind insbesondere auch Kenntnisse 

zur Vor- und Zubereitung von pflanzlichen Mahlzeiten. Auch dies ist Wissen, das man Kindern, 

eventuell in Kochkursen oder einer Art Ernährungslehre schon im Schulunterricht näherbringen 

könnte (E. J. Lea et al., 2006, S. 833). Eine Umfrage über die generelle Einstellung in Deutschland 

zur Ernährungspolitik zeigt, dass über 80 Prozent der Menschen der Aussage zustimmen, dass ge-

sunde Ernährung ein Pflichtbestandteil im Schulunterricht sein sollte (WBAE, 2020, S. 383). Auch 

wenn derartige Daten zu klimafreundlicher Ernährung nicht vorliegen, lässt sich zumindest vermu-

ten, dass es auch hierfür ein gewisses Interesse gibt. 

Einschränkend gilt es allerdings noch anzumerken, dass ein hoher Bildungsgrad auch Probleme 

hinsichtlich einer erfolgreichen Informationsvermittlung mit sich bringen kann. So fördert dieser 

beispielsweise die Interpretation der Faktenlage entsprechend des eigenen Weltbildes und erhöht 

somit unter Umständen die Wahrscheinlichkeit, Fehlschlüsse aus der Studienlage zu ziehen (Herr-

mann, 2021, S. 37). Nichtsdestotrotz bietet der hier vorgestellte Ansatz vielversprechende Mög-

lichkeiten. Wie beschrieben, ist die Fähigkeit, Informationen zu bewerten, elementar für das Ver-
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ständnis wissenschaftsbasierter Informationen. Zu diesen wissenschaftlichen Informationsquellen 

zählen beispielsweise auch „nutrition labels“ (Vainio, 2019, S. 73). Es wird also deutlich, dass eine 

frühe Schulung dieser Fertigkeiten auch andere im Verlaufe dieser Arbeit vorgestellte Strategien 

zur Förderung eines reKotiL unterstützen kann. Allen voran durch das frühe Beeinflussen der Ein-

stellungen gegenüber Tierprodukten, vegetarischen Ernährungsformen und des Klimas, lässt sich 

eine Basis für andere Maßnahmen der Bewusstseinssteigerung und Verhaltensänderung schaffen.  

4.3.4 Weiterführende politische Maßnahmen 

 

Bis zu diesem Punkt wurden verschiedene Strategien der Informationsvermittlung und die für sie 

relevanten Akteur*innen aufgezeigt, durch die Bewusstseinssteigerung und Verhaltensänderungen 

herbeigeführt werden können. Im Folgenden soll der Fokus nun auch auf den Akteur „Politik“ ge-

richtet werden. Dieser dient in dieser Arbeit als eine Art „Bindeglied“ zwischen den bisher vorge-

stellten Strategien der Informationsvermittlung und weiterführenden Maßnahmen, die in den fol-

genden Kapiteln angesprochen werden. Ausgehend von der später genauer vorgestellten „interven-

tion ladder“ (Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 42), sind sowohl die Informationsvermittlung 

als auch weiterführende, invasivere Handlungsoptionen Formen der politischen Eingriffsmöglich-

keiten (Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 42). Es wird im Folgenden zunächst thematisiert, 

inwiefern der Akteur „Politik“ relevant für die bisher vorgestellten Ansätze der Informationsver-

mittlung ist und auf diese einwirkt. Daraufhin wird argumentiert, dass die Informationsvermittlung 

auch Limitationen hinsichtlich der angestrebten großflächigen Verhaltensänderung zu einem reKo-

tiL hat. Aus diesem Grund werden anhand der „intervention ladder“ schließlich weitere politische 

Handlungsoptionen vorgestellt, mit denen diese Umstellungen des Ernährungsverhaltens mit größe-

rer Wahrscheinlichkeit zu erreichen sind.  

Zunächst lässt sich festhalten, dass die Politik ein zentraler Akteur und strategieübergreifender 

Kooperationspartner für die in dieser Arbeit vorgestellten Informationsstrategien ist. So sind Ernäh-

rungsempfehlungen beispielsweise ein Instrument der Politik (Behrens et al., 2017, S. 13412) und 

auch die Schulbildung wird von der Politik maßgeblich mitbeeinflusst. Des Weiteren sind auch 

Labels ein mögliches Werkzeug politischen Handels, um Verbraucher*innen zu informieren (Be-

cker et al., 2011, S. 6). Hinzu kommt, dass bedeutsame Kooperationen zwischen den Medien und 

der Politik existieren. So sind Politiker*innen und Regierungsakteur*innen sehr präsent in den 

Medien und aufgrund ihres geringen Einsatzes für die hier diskutierte Thematik auch mitverant-

wortlich für dessen geringe mediale Aufmerksamkeit (Kristiansen et al., 2021, S. 165). Andersher-

um sind Radio und Fernsehen wichtige Influencer*innen für politische Strategien der Regierungen 

(Happer & Wellesley, 2019, S. 137). Auch Social-Media-Kanäle können von der Politik genutzt 

werden, um die Bevölkerung zu informieren und zu einem gewünschten Verhalten zu motivieren. 
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Dies wurde beispielsweise kürzlich anhand der sehr präsenten Werbung für die Covid-19-

Impfkampagne auf Instagram deutlich. 

Wie eingangs angesprochen, ist die Informationsvermittlung eine Form des politischen Handelns. 

Den Menschen Informationen zur Verfügung zu stellen und sie zum Handeln zu befähigen, gilt als 

wichtige politische Strategie (Austgulen et al., 2018, S. 2). Es gibt jedoch neben der Informations-

vermittlung noch weitere Maßnahmen, die politische Entscheidungsträger*innen nutzen können, 

um die Wahrscheinlichkeit von Verhaltensänderungen zu steigern. Diese Strategien können zum 

einen die Effektivität der Informationskampagnen erhöhen. Gibt es beispielsweise unterstützend 

„structural support“ (Happer & Wellesley, 2019, S. 136) für Verhaltensänderungen, ist die Wirk-

samkeit von Informationen und einer Bewusstseinssteigerung am höchsten (Happer & Wellesley, 

2019, S. 136). Zum anderen können politische Maßnahmen wie Anreize oder Verbote Verhaltens-

änderungen direkt anstoßen. Die verschiedenen Stufen des politischen Eingreifens werden im Fol-

genden anhand des Konzeptes der „intervention ladder“ vorgestellt, bevor erläutert wird, warum es 

neben der Informationsvermittlung strengere politische Maßnahmen für die angestrebte Verhal-

tensänderung braucht. 

4.3.4.1 Weitere politische Eingriffsmöglichkeiten zur Verhaltensänderung 

 

Neben der Informationsvermittlung existieren also noch diverse andere politische Maßnahmen, die 

es ebenfalls zu nutzen gilt, um Verhaltensänderungen zu einem reKotiL zu erzeugen. Hierzu zählen 

beispielsweise Anreize, Abschreckungen oder Verbote. Im Hinblick darauf, inwiefern verschiedene 

politische Eingriffsmöglichkeiten akzeptiert werden und in welchem Ausmaß es einer Rechtferti-

gung für sie bedarf, wurde die in Abbildung 3 zu sehende „intervention ladder“ entwickelt (Nuf-

field Council on Bioethics, 2007, S. 41). Diese stellt die verschiedenen politischen Möglichkeiten, 

Verhaltensänderungen zu erzeugen, in Form einer Leiter dar. Sie reicht von der am wenigsten inva-

siven Maßnahme (Untätigkeit/Monitoring der Situation), bis zur invasivsten (Entziehen der Wahl-

möglichkeit) (Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 42). Hier gilt es zu berücksichtigen, dass die 

Akzeptanz für Maßnahmen in der Regel sinkt, wenn diese die Entscheidungshoheit der Menschen 

stärker einschränken (WBAE, 2020, S. 384). 
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Abbildung 3: Intervention Ladder 

(Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 42) 

Um Verhaltensänderungen in einem Ausmaß zu erreichen, das ernsthafte Auswirkungen auf die 

größten gesamtgesellschaftlichen Probleme hat, braucht es eine ganze Bandbreite an Maßnahmen. 

Dazu gehören auch regulativ stärker eingreifende Ansätze (Nuffield Council on Bioethics, 2011). 

Die Informationsvermittlung ist im Modell der „intervention ladder“, nach der Untätigkeit, die am 

wenigsten invasive Handlungsoption. Daraus lässt sich bereits ableiten, dass die aufgezeigten In-

formationsvermittlungsstrategien, trotz ihres vielversprechenden Potenzials, wohl nicht ausreichen, 

um einen gesamtgesellschaftlichen Wandel zu einem reKotiL zu erzeugen. Mögliche Grenzen der 

Informationsvermittlung sowie ergänzende invasivere Maßnahmen werden im Folgenden themati-

siert. 

4.3.4.2 Grenzen der Informationsvermittlung  

 

Die bis zu diesem Punkt der Arbeit vorgestellten Strategien zeigen, dass das Bewusstsein für den 

Zusammenhang eines reKotiL und einer Minderung des Klimawandels durch Informationsbereit-

stellung erhöht werden kann, sodass daraus mitunter auch Verhaltensänderungen entstehen. 

Nichtsdestotrotz sind diesem Ansatz auch Grenzen gesetzt. Dies gilt besonders in Bezug auf das 

Erreichen großflächiger Verhaltensänderungen. So ist das Vermitteln von Informationen einerseits 

wichtig, um Verhaltensänderungen zu erwirken, reicht andererseits jedoch als alleinige Maßnahme 

nicht aus (Austgulen et al., 2018, S. 12). Es gilt zu beachten, dass die Bereitstellung von Informati-

onen zwar zu einem höheren Problembewusstsein führt (Graham & Abrahamse, 2017, S. 106), aber 

unter Umständen noch unzureichend ist, um eine Änderung des Verhaltens zu erzeugen (Collier et 
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al., 2021, S. 8). Mit Blick auf die bisherige Studienlage resümiert Vainio, dass das mithilfe der 

Informationskommunikation vermittelte Wissen zwar elementar ist, um Menschen zu nachhaltigen 

Ernährungsweisen zu bewegen, für sich genommen jedoch noch unzulänglich zu sein scheint (Vai-

nio, 2019, S. 72).  

Erkenntnisse aus der Gesundheitsförderung deuten zudem darauf hin, dass „dietary choices“ (Gra-

ham & Abrahamse, 2017, S. 106) in der Regel sehr schwer zu beeinflussen sind (Graham & Abra-

hamse, 2017, S. 106). Wie eingangs erläutert, schränken auch individuelle Faktoren wie zum Bei-

spiel die subjektive Wahrnehmung den Erfolg dieser Strategie ein (Evans & Fetterman, 2021, S. 1). 

Die Informationsbereitstellung könnte hier also an ihre Grenzen stoßen. Hinzu kommt, dass der 

Erfolg von Informationskampagnen ohnehin nur bedingt beeinflussbar ist, da beispielsweise der 

kulturelle und politische Kontext, in dem Individuen Informationen bewerten, einen Einfluss auf 

die Interpretation dieser hat (Happer & Wellesley, 2019, S. 126). Ein weiteres Hindernis der Infor-

mationsvermittlung ist, dass viele Konsument*innen bereits jetzt das Gefühl verspüren, unter einer 

„information overload“ zu leiden (Berg & Gornitzka, 2012, S. 175). Dies könnte bedeuten, dass sie 

nicht dazu in der Lage sind, die Informationen aufzunehmen, sie korrekt zu bewerten und sich folg-

lich überfordert fühlen. Gegen die Annahme, dass Menschen lediglich mehr Informationen benöti-

gen, um ihr Verhalten zu ändern, spricht auch, dass die Besorgnis hinsichtlich des Klimawandels 

abnimmt, obwohl die wissenschaftliche Evidenz hierzu immer eindeutiger wird. Zudem gibt es 

viele Menschen, die sich der Gefahr des Klimawandels bewusst sind, aber dennoch nichts an ihrem 

Handeln ändern (Almiron, 2019, S. 1105). 

Aufgrund der beschriebenen Limitationen scheint es notwendig zu sein, ergänzend noch weitere 

Maßnahmen zu implementieren, die unmittelbar auf Änderungen des Ernährungsverhaltens abzie-

len. Trotz des Potenzials der aufgezeigten Informationsvermittlungsstrategien, ist dies wichtig, um 

die großflächige Annahme eines reKotiL noch wahrscheinlicher zu machen. Mit diesen zusätzli-

chen Maßnahmen soll also gezielt die „knowledge-behaviour gap“ überwunden werden (Graham & 

Abrahamse, 2017, S. 106). Das mithilfe der Informationskommunikation geschaffene Bewusstsein 

dient hier als Grundlage, um eine höhere Bereitschaft zur Verhaltensänderung zu ermöglichen 

(Bailey et al., 2014, S. 20). Basierend auf diesem Bewusstsein könnten noch invasivere politische 

Maßnahmen der bisher fehlende Anstoß zur Verhaltensänderung sein. Einige dieser Eingriffsmög-

lichkeiten werden nun anhand der „intervention ladder“ skizziert.  

4.3.4.3 Pflanzliche Ernährung als Standard-Option 

 

Die erste regulativere politische Eingriffsmöglichkeit, die im Hinblick auf das Fördern pflanzlicher 

Ernährungsmuster genauer betrachtet wird, ist das Leiten der Konsumwahl durch Veränderungen in 

der „default policy“ (Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 42). „Defaults“ sind die Optionen, die 
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Konsument*innen erhalten, wenn sie nicht gezielt nach etwas anderem fragen (Brown & Krishna, 

2004, S. 529). Fällt es Menschen zum Beispiel schwer, fleischfreie Mahlzeiten zu finden, stellt dies 

eine Barriere für Verhaltensänderungen dar. Eine Studie in den USA und Großbritannien zeigt 

diesbezüglich, dass es unter anderem in Schulen oder im Arbeitskontext einen Mangel an vegetari-

schen Gerichten gibt, wodurch es erschwert wird, sich fleischfrei zu ernähren. Als Beispiel werden 

fehlende vegetarische Optionen in Kantinen oder bei Fertigsandwiches genannt. Fleisch wird somit 

zur „unthinking choice“ (Happer & Wellesley, 2019, S. 131).  

Die Sichtweise, dass Fleisch ein Standard-Bestandteil einer Mahlzeit ist, stellt in diesem Zusam-

menhang eine wesentliche Barriere dar (McBey et al., 2019, S. 21). Vegetarische Optionen sind 

somit die „resistant choice“ (Happer & Wellesley, 2019, S. 131). Dies verstärkt wiederum die Be-

quemlichkeits-Barriere, die den Wandel zu einer pflanzlichen Ernährung ohnehin erschwert. Laut 

Campbell-Arvai et al. können Speisesäle so konzipiert werden, dass umweltschädlichere Gerichte 

etwas ungünstiger positioniert werden und umweltschonende Lebensmittel leichter zu erreichen 

sind, ohne dabei die Wahlfreiheit einzuschränken und die Kosten zu erhöhen (Campbell-Arvai et 

al., 2014, S. 465). Ein Beispiel hierfür ist eine attraktivere Positionierung der Salat-Theke (Camp-

bell-Arvai et al., 2014, S. 465). Um pflanzliche Optionen zur Standard-Option zu machen, könnte 

dieser Ansatz auch mit veganen und tierischen Produkten verfolgt werden. Darüber hinaus ist die 

Umgestaltung von Speisekarten, sodass pflanzliche Gerichte die Standard-Option darstellen, eine 

weitere Möglichkeit, die Entscheidungsfindung der Konsument*innen durch diese Form des 

Nudgings zu beeinflussen (Campbell-Arvai et al., 2014, S. 459). 

Diese „default-based nudges“ (Campbell-Arvai et al., 2014, S. 465) sind eine Form des Nudgings. 

Nudges „alter[…] people´s behavior in a predictable way without forbidding any options or signifi-

cantly changing their economic incentives“ (Thaler & Sunstein, 2021, S. 8). Ein weiteres Beispiel 

für Nudges wäre es, Supermärkte so zu gestalten, dass Fleischersatzprodukte ausreichend vorhan-

den sind und Fleisch weniger im Mittelpunkt steht (McBey et al., 2019, S. 15). Defaults, genauso 

wie andere Nudges, gelten als sehr wirksamer Ansatz, um Menschen zu einem Verhalten zu moti-

vieren (Campbell-Arvai et al., 2014, S. 465). Nudges scheinen speziell für das Ziel dieser Arbeit 

eine sinnvolle Ergänzung zu sein, da die Kombination aus Nudges und der Informationskommuni-

kation als besonders effektiv für das Schließen der „knowledge-behavior gap“ gilt (Graham & Ab-

rahamse, 2017, S. 106). Im Gegensatz zur Informationsvermittlung sind sie jedoch nicht an be-

stimmte „delivery vehicles“ (Lewandowsky et al., 2012, S. 124) gebunden, um ausgewählte Perso-

nengruppen zu erreichen. Hinzu kommt, dass die Akzeptanz für Nudging-Maßnahmen in der Ge-

sellschaft vergleichsweise hoch ist (WBAE, 2020, S. 384). 
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Darüber hinaus sind Nudges besonders wirksam, wenn Veränderungen schnell und über die gesam-

te Bevölkerung hinweg geschehen müssen, um negative Folgen abzuwenden (Lewandowsky et al., 

2012, S. 124). Auch dies trifft auf den benötigten großflächigen Wandel zu einem reKotiL auf-

grund der Klimaschädlichkeit von Tierprodukten zu. Sollte die pflanzliche Ernährung durch politi-

sche Entscheidungen zum Standard werden, hätte dies auch soziale Auswirkungen. So würde es für 

die vegan-essende Minderheit in der Gesellschaft „more socially comfortable“ (Bolderdijk & Jans, 

2021, S. 27) werden, umweltschädliche Normen, wie den Konsum von Tierprodukten, in ihrem 

sozialen Umfeld anzufechten (Bolderdijk & Jans, 2021, S. 27). Angesichts der Tatsache, dass sozi-

ale Barrieren eine wesentliche Hürde in Bezug auf pflanzliche Ernährungsumstellungen sind, wäre 

dies erstrebenswert (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 45). Hinzu kommt, dass soziale Normen 

einen hohen Stellenwert in Bezug auf menschliches Verhalten haben (Maibach, 2017, S. 13). Wer-

den pflanzliche Gerichte zur Standard-Option, könnte dies den Eindruck stärken, dass ein reKotiL 

der Norm entspricht. Dies wäre wiederum förderlich für die großflächige Verbreitung dieser Ernäh-

rungsweise. 

4.3.4.4 Ökonomische Interventionen  

 

Höher auf der „intervention ladder“ angesiedelt sind Anreize oder Abschreckungen, mit denen die 

Wahl der Menschen beeinflusst werden kann. Auch wenn das Modell Spielraum für andere Formen 

an Anreizen und Abschreckungen lässt, wird der Fokus hier auf die finanzpolitischen Interventi-

onsmöglichkeiten gelegt (Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 42). Aufgrund des begrenzten 

Rahmens dieser Arbeit lassen sich diese jedoch nicht vollumfänglich diskutieren.  

Um die Wahrscheinlichkeit für Verhaltensänderungen zu einem reKotiL zu erhöhen, ist es erstre-

benswert, dass sich diese invasiveren Ansätze mit den zuvor diskutierten Strategien ergänzen. Tat-

sächlich empfiehlt sich die Kombination aus den folgenden ökonomischen Instrumenten und der im 

Vorhinein angesprochenen Informationsvermittlung, um Ernährungsumstellungen einfacher zu 

gestalten (Beermann et al., 2020, S. 70). Das Verbinden der beiden Ansätze zahlt sich unter ande-

rem aus, da Menschen, die über ausreichend Wissen verfügen und der Meinung sind, dass der Kli-

mawandel eine vom Menschen verursachte Bedrohung ist, Preiserhöhungen von Fleischprodukten 

eher gutheißen (Austgulen et al., 2018, S. 11). Zudem hat die Informationsvermittlung das Potenzi-

al, einkommensstarke Personen zu erreichen, die kaum auf weniger starke ökonomischen Maß-

nahmen reagieren. Darüber hinaus fördert sie das Bewusstsein für die Sinnhaftigkeit finanzpoliti-

scher Ansätze (Beermann et al., 2020, S. 70). Das Bereitstellen von Informationen bildet also aus 

kommunikativer Sicht eine wichtige Basis, beispielsweise für die Akzeptanz von eher unbeliebten 

Steuermaßnahmen. Andersherum können ökonomische Anreize genau da effektiv sein, wo die 
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Informationsvermittlung an ihre Grenzen stößt. So helfen sie zum Beispiel dabei, das Verhalten 

von „climate change opponents“ zu ändern (Jürkenbeck et al., 2021, S. 6). 

Als erste Stufe der ökonomischen Instrumente lassen sich finanzielle Anreize nennen (Nuffield 

Council on Bioethics, 2007, S. 42). Eine Möglichkeit sind hier Subventionen. Bisher erhält die 

Viehzucht seitens der Politik enorme Bezuschussungen. 2013 übertrafen in der EU allein die Sub-

ventionen für Rinder 731 Millionen Dollar (Bailey et al., 2014, S. 9). Das Umweltbundesamt gibt 

zu bedenken, dass sich die Klimaziele nur mit einem reduzierten Fleischkonsum erreichen lassen, 

weshalb es neben klimafreundlicheren Landwirtschaftspraktiken auch ein Ende der Subventionie-

rung von tierischen Lebensmittel für ratsam hält (Umweltbundesamt, 2017a).  

Poore und Nemecek empfehlen der Politik darüber hinaus, die landwirtschaftlichen Bezuschussun-

gen neu umzuverteilen (Poore & Nemecek, 2018, S. 5). Somit könnten anstelle von Tierprodukten 

klimaschonendere pflanzliche Landwirtschaftspraktiken stärker bezuschusst werden, um diese zu 

fördern. Ein Ansatz zur Subventionszahlung ist es, für die Bezuschussungen an Landwirtschaftsbe-

triebe die Einhaltung bestimmter Umweltrichtlinien zur Bedingung zu machen (Piñeiro et al., 2020, 

S. 810). Eine Übersichtsarbeit zu Subventionen von gesunden Lebensmitteln, deren Verkaufspreise 

infolge der Bezuschussung gesunken sind, kann einen höheren Konsum der subventionierten Pro-

dukte verzeichnen (An, 2013, S. 1218). Dies lässt vermuten, dass vergleichbare Mechanismen auch 

bei der gezielten Subventionierung klimafreundlicher veganer Produkte greifen könnten. Da finan-

zielle Gründe immer wieder als Barriere für eine pflanzliche Ernährung genannt werden (Corrin & 

Papadopoulos, 2017, S. 45), scheint dies ein vielversprechender Ansatz zu sein, um den Kauf von 

pflanzlichen Produkten zu fördern. 

Des Weiteren lässt sich das Konsumverhalten durch finanzpolitische Maßnahmen leiten, die die 

Menschen davon abhalten sollen, ein bestimmtes Verhalten zu zeigen (Nuffield Council on Bio-

ethics, 2007, S. 42). Hier empfiehlt sich eine höhere Steuer auf Tierprodukte. So hält unter anderem 

das Umweltbundesamt das Aufheben der steuerlichen Begünstigungen von tierischen Lebensmit-

teln für notwendig. Grund hierfür sind vor allem die mit Tierprodukten assoziierten Klimaschädi-

gungen. Das Umweltbundesamt schlägt vor, tierische Produkte mit dem regulären Mehrwertsteuer-

satz von 19 Prozent und nicht länger mit dem ermäßigten Steuersatz von sieben Prozent zu belegen. 

Je nach Hochrechnung würde sich die Nachfrage für die betroffenen Produkte dadurch zwischen 

zwei bis zehn Prozent verringern. Im Zuge dessen soll der ermäßigte Mehrwertsteuersatz von sie-

ben Prozent weiter reduziert werden. Diese Preissenkung für andere Lebensmittel, wie Obst, Ge-

treide oder Gemüse, würde den Konsumrückgang tierischer Produkte zusätzlich verstärken (Um-

weltbundesamt, 2017a).  

Hinsichtlich der Sozialverträglichkeit der soeben beschriebenen Mehrwertsteueranpassungen gilt es 

anzumerken, dass durch die Vergünstigung anderer Produkte eine zusätzliche Steuerbelastung ver-
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hindert werden kann. Darüber hinaus werden Bürger*innen nicht bevormundet, da jede Person 

weiterhin selber die Entscheidungshoheit über den eigenen Konsum hat (Umweltbundesamt, 

2017a). Dennoch gilt es festzuhalten, dass es auch gegenteilige Stimmen gibt, die befürchten, dass 

derartige Steuererhöhungen die Belastungen unfair verteilen. Ursächlich hierfür sind die unter-

schiedlich hohen Einkommen der Menschen (Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 45).  

Zur Förderung der Akzeptanz steuerlicher Maßnahmen ist es wichtig, deren Sozialverträglichkeit 

zu betonen und Bürger*innen, die durch fiskalpolitische Maßnahmen stärker belastet werden, an 

anderer Stelle zu entlasten. So wird es gemeinhin als ungerecht empfunden, dass einkommens-

schwache Haushalte stärker unter erhöhten Steuern leiden, wodurch die Akzeptanz der Maßnahme 

sinkt (WBAE, 2020, S. 385). Dies gilt es zu beachten, da steuerpolitische Interventionen ohnehin 

ein Akzeptanzproblem haben und mitunter sogar Verbote beliebter sind (WBAE, 2020, S. 384). 

Ein weiterer Ansatz, um dem entgegenzuwirken, ist das Verwenden der Steuereinnahmen für einen 

guten Zweck. Bei einer Fleischsteuer könnte dies der Tierschutz sein. Diesem Modell stimmen in 

einer Umfrage zur Akzeptanz ernährungspolitischer Interventionen über 40 Prozent zu (WBAE, 

2020, S. 384–385). Es ist also möglich, ein gewisses Maß an gesellschaftlicher Zustimmung für 

steuerpolitische Maßnahmen zu erzeugen. 

Eine von Green Peace in Auftrag gegebene Studie diskutiert neben Mehrwertsteueranpassungen 

auch eine emissionsabhängige Steuer. Letztere „würde die Kosten der Fleisch- und Milch(waren) 

Produktion internalisieren und am ehesten zur Klimagerechtigkeit beitragen[…]“ (Beermann et al., 

2020, S. 69). Dies lässt sich damit begründen, dass die Käufer*innen der Tierprodukte die Kosten 

für die entstehenden Emissionen zu tragen hätten und nicht länger die Gesellschaft. Die Wahl kli-

mafreundlicher, vorzugsweise pflanzlicher, Produkte, kann durch „Abgabeerhöhungen von 2,44 

€/kg auf Rindfleisch und 4,37 €/kg auf Butter“ (Beermann et al., 2020, S. 69) gefördert werden. 

Diese hätten spürbare Preisanstiege zur Folge. Der damit geförderte Rückgang an konsumierten 

Tierprodukten könnte Emissionsminderungen von 15 Millionen Tonnen CO2-Äquivalenten mit 

sich bringen, auch wenn Exporterhöhungen diesen Effekt einschränken würden (Beermann et al., 

2020, S. 69). Da der finanzielle Mehraufwand recht gering ausfällt und lediglich Anreize für den 

Konsum anderer Produkte geschaffen werden sollen, werden diese fiskalpolitischen Maßnahmen 

auch hier als „sozialverträglich“ bezeichnet (Beermann et al., 2020, S. 70). Besonders, um Klima-

wandelskeptiker*innen zu erreichen, wären steuerliche Maßnahmen sinnvoll (Jürkenbeck et al., 

2021, S. 6).  

Clonan et al. ziehen in ihrer Arbeit eine Steuer auf Fleischprodukte in Betracht. Sie verfolgen hier-

bei den Ansatz, dass eine Informationsvermittlung alleine nicht zu den gewünschten Ernährungs-

umstellungen führt, aber diese auf lange Sicht die soziale Akzeptanz für die angestrebten Kon-

summuster erhöhen könnte (Clonan et al., 2015, S. 2453). Ein weiterer finanzpolitischer Ansatz, 
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um beispielsweise den Fleischkonsum zu senken, ist das Beenden von staatlichen Subventionierun-

gen für das im Zuge der Viehzucht benötigte Futter, wie Soja oder Mais. Dies hätte ebenfalls einen 

Anstieg der Verkaufspreise zur Folge und könnte somit konsummindernd wirken (McMichael et 

al., 2007, S. 1262).  

Es lässt sich festhalten, dass der Einsatz fiskalpolitischer Interventionen durchaus das Potenzial hat, 

wirksam zu sein und akzeptiert zu werden. Dies ist vielversprechend, da bestehende Studienergeb-

nisse steuerpolitische Maßnahmen als effektiv hinsichtlich der Beeinflussung des Ernährungsver-

haltens bewerten (Thow et al., 2014, S. 563). Die Akzeptanz sollte aber aktiv gefördert werden. 

Eine differenziertere Auseinandersetzung mit den Vor- und Nachteilen steuerpolitischer Interven-

tionen ist an dieser Stelle nicht möglich, sollte jedoch in künftigen Arbeiten umfassender betrachtet 

werden. 

4.3.4.5 Einschränken oder Entziehen der Wahlfreiheit  

 

Sollten die bis zu diesem Punkt aufgezeigten Maßnahmen nicht ausreichen, um die angestrebten 

Änderungen im Ernährungsverhalten zu erzeugen, besteht noch die Möglichkeit, eine Art Zwang 

auf die Menschen auszuüben. Neben den soeben angesprochenen Finanzmaßnahmen, gibt es hier 

die Option, die Wahlfreiheit der Konsument*innen einzuschränken (Hunter & Röös, 2016, S. 151). 

In der „intervention ladder“ fällt dies in die höchsten Kategorien „restrict choice“ beziehungsweise 

„eliminate choice“ (Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 42). Auch Jürkenbeck et al. nennen 

„bans and regulations“ (Jürkenbeck et al., 2021, S. 6) als weiterführende Optionen. Ein Weg, den 

reKotiL durch vergleichbare Interventionen zu fördern, wäre es, den Verkauf von Tierprodukten 

einzuschränken oder teilweise zu verbieten. Alternativ könnte man beispielsweise strenge Richt-

werte für den zugelassenen Anteil tierischer Lebensmittel in Fertigprodukten festlegen. Äußerst 

invasive Maßnahmen dieser Art benötigen aber auch starke Rechtfertigungen (Nuffield Council on 

Bioethics, 2007, S. 42) und werden aufgrund ihrer hohen Unbeliebtheit in der Bevölkerung ungern 

genutzt (Hunter & Röös, 2016, S. 151). Es lässt sich daher argumentieren, dass zunächst die im 

Laufe dieser Arbeit aufgeführten Strategien und Interventionen ausgeschöpft werden sollten, bevor 

versucht wird, die Gesellschaft durch Zwänge zu dem gewünschten Konsummustern zu bewegen. 

5 Diskussion 
 

Ausgehend von der klimaschädigenden Wirkung tierischer Lebensmittel, dem fehlenden Bewusst-

sein für diese Zusammenhänge und der akuten Bedrohung des Klimawandels wurde die Fragestel-

lung „Wie könnte es gelingen, das Bewusstsein für die Klimaschädlichkeit von tierischen Lebens-

mitteln zu stärken, sodass eine Verhaltensänderung hin zu einer Ernährung mit weniger tierischen 

Lebensmitteln gefördert wird?“ entwickelt. Im Folgenden gilt es nun die wichtigsten Erkenntnisse 
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dieser Ausarbeitung im Hinblick auf die Fragestellung zusammenzufassen. Daraufhin werden die 

Limitationen dieser Arbeit aufgezeigt und es wird ein abschließendes Fazit mit einem Ausblick auf 

zukünftige Forschungsmöglichkeiten gezogen. 

5.1 Wesentliche Erkenntnisse 
 

Zu Beginn kann festgehalten werden, dass der großflächige Konsum tierischer Lebensmittel mit 

enormen Umweltschädigungen einhergeht (Alsaffar, 2016, S. 105). Die Menschheit sollte weitrei-

chende Ernährungsumstellungen in Richtung nachhaltigerer Konsummuster vollziehen, um den 

Klimawandel einzudämmen (Springmann et al., 2016, S. 4146). Vegetarische, allen voran vegane, 

Ernährungsmuster sind besonders klimaschonend, weshalb die Annahme dieser Ernährungsformen 

in der Gesellschaft noch weiter gefördert werden sollte (Scarborough et al., 2014, S. 179). Des 

Weiteren konnte aufgezeigt werden, dass das Bewusstsein für die Klimaschädlichkeit von Tierpro-

dukten gering ist (Bailey et al., 2014, S. 18) und der weltweite Konsum tierischer Erzeugnisse so-

gar noch ansteigt (de Boer et al., 2013, S. 5). Das Fehlen eines gesamtgesellschaftlichen Bewusst-

seins für diese Problematik stellt eine wesentliche Hürde für den Wandel zu einem reKotiL dar. So 

ist das Schließen dieser „awareness gap“ (Bailey et al., 2014, S. 22) eine wichtige Voraussetzung 

für eine gesteigerte Bereitschaft zur Verhaltensänderung (Bailey et al., 2014, S. 22).  

Im Hinblick auf die Frage, wie diese Bewusstseinssteigerung und infolgedessen auch die ge-

wünschte Verhaltensänderung erreicht werden kann, hat sich ein vielschichtiger Informationsver-

mittlungsansatz, gepaart mit invasiveren politischen Eingriffen, als vielversprechend erwiesen. 

Menschen reagieren jedoch aufgrund diverser individueller Faktoren, wie Voreinstellungen, Wer-

ten, der eigenen Identität, kognitiver Faktoren oder Barrieren, unterschiedlich auf das vermittelte 

Wissen. Um größtmögliche Bewusstseinssteigerungen und Verhaltensänderungen zu erreichen, 

sollten demnach eine Reihe von Akteur*innen unterschiedliche Informationsstrategien nutzen. So 

können diverse Akteur*innen wie Bildungseinrichtungen, Medienschaffende, Wissenschaftskom-

munikator*innen, Marketingabteilungen von Unternehmen sowie Aktivist*innen oder Politi-

ker*innen jeweils die ihnen zur Verfügung stehenden Informationskanäle dazu verwenden, die 

relevanten Informationen zu vermitteln. Beispiele für verschiedene Informationsstrategien, die in 

dieser Arbeit vorgestellt wurden, umfassen Schulbildung, mediale Berichterstattung, Kommunika-

tionskampagnen von Umweltgruppen, Ernährungsempfehlungen sowie Produktlabeling und Mar-

keting. Basierend auf Erkenntnissen der Wissenschaftskommunikation wurde somit der Ansatz 

verfolgt, dieselbe Botschaft über verschiedene Quellen stets zu wiederholen, was als besonders 

erfolgversprechend gilt (Maibach, 2017, S. 3–4). Diese Vorgehensweise wurde in dieser Ausarbei-

tung anhand der Kernbotschaft, dass Tierprodukte klimaschädlich sind und in geringerem Maße 

konsumiert werden sollten, skizziert.  



                                                                                                                   

57 
 

Im Zuge der Informationsvermittlung über die verschiedenen Kanäle lassen sich wiederum unter-

schiedliche allgemeine Kommunikationsformen nutzen, um verschiedene Personengruppen zu 

erreichen. In dieser Arbeit wurde das Ziel verfolgt, ein möglichst breites Spektrum an Personen zu 

erreichen. Da hierfür eine „one-size fits all“-Informationskommunikation nicht zielführend ist 

(Graham & Abrahamse, 2017, S. 106), sollten möglichst viele verschiedene Vermittlungsstrategien 

genutzt werden. So wird im Kontext des Klimawandels oft auf Angst als Kommunikationsstrategie 

gesetzt, was in vielen Fällen auch wirksam sein kann (Hunter & Röös, 2016, S. 151). Da diese Stra-

tegie bei anderen Personen mitunter jedoch den gegenteiligen Effekt auslöst (Feinberg & Willer, 

2011, S. 36), sollten im Rahmen der verschiedenen Informationsvermittlungsstrategien unter-

schiedliche Kommunikationsformen genutzt werden. Dies wurde in dieser Arbeit befürwortet, um 

die Wahrscheinlichkeit zu erhöhen, großflächige Bewusstseinssteigerungen und Verhaltensände-

rungen zu erreichen.  

Zudem ist es wichtig, Barrieren, die die Informationsaufnahme einschränken oder Verhaltensände-

rungen im Weg stehen, zu erkennen und, wenn möglich, zu umgehen. Dies gilt es bei der Auswahl 

der Informationskanäle und Kommunikationsformen zu berücksichtigen. So kann im Zuge der 

Informationsvermittlung über die Medien das fehlende Vertrauen in mediale Akteur*innen als Bar-

riere auftreten, wogegen man wiederum durch eine frühe Schulung des Umgangs mit medialen 

Quellen in der Schule vorgehen kann. Ein weiteres Beispiel sind allgemeine Barrieren für die An-

nahme vegetarischer Ernährungsmuster, wie mangelndes Wissen zur Zubereitung pflanzlicher 

Mahlzeiten. Dieses kann unter anderem durch Akteur*innen aus den sozialen Medien oder in Er-

nährungsempfehlungen gesteigert werden.  

Es ist also deutlich geworden, dass für eine erfolgreiche Bewusstseinssteigerung und großflächige 

Verhaltensänderungen eine Vielzahl an Akteur*innen von hoher Bedeutung sind. Diese sollten im 

Sinne eines multidisziplinären Ansatzes miteinander kooperieren und Allianzen bilden. So nimmt 

beispielsweise der Akteur „Politik“ auch Einfluss auf die Kommunikationsstrategien der anderen 

Akteur*innen und ist unter anderem ein wichtiger Partner für die mediale Berichterstattung. Das 

Ineinandergreifen der verschiedenen Informationsstrategien wird darüber hinaus auch anhand der 

frühen Persönlichkeitsprägung in der Schule deutlich. So kann eine Vermittlung von Wissen und 

Werten im Rahmen der Schulbildung die Einstellungen der Menschen formen und die Aufnahme 

und Bewertung von Informationen anderer Akteur*innen fördern. Diese dient somit als wichtige 

Grundlage für andere Ansätze. Bildungsmaßnahmen haben zudem das Potenzial, wichtige Ergän-

zungen für weiterführende ökonomische oder politische Initiativen zu sein. Wissenschaftliche 

Quellen, wie Ernährungsempfehlungen, sind wiederum auf mediale Akteur*innen angewiesen, um 

das jeweilige Wissen breitenwirksam zu vermitteln. Zudem bieten die sozialen Medien „food blog-

gern“ eine Plattform, können aber gleichzeitig auch von Umweltgruppen oder politischen Ak-

teur*innen für bewusstseinssteigernde Informationskampagnen genutzt werden. Die Bedeutung der 
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Kooperation unterschiedlicher Strategien und weiterer Akteur*innen wird im Kapitel „Fazit und 

Ausblick“ noch einmal aufgegriffen. 

Selbst bei einer vielschichtigen Informationskommunikation, bei der verschiedene Akteur*innen 

zusammenarbeiten und unterschiedliche Vermittlungsformen nutzen, sind diesem Ansatz jedoch 

Grenzen gesetzt. Studienergebnisse deuten darauf hin, dass die Informationsvermittlung ein wichti-

ger Bestandteil für Verhaltensänderungen ist, der als alleiniger Ansatz jedoch nicht ausreicht 

(Austgulen et al., 2018, S. 12). Aufbauend auf diesem Gedanken wurden noch weiterführende in-

vasivere politische Maßnahmen vorgeschlagen, die isolierter auf das Konsum- respektive Ernäh-

rungsverhalten und somit auch auf die „knowledge-behaviour gap“ abzielen (Graham & Abraham-

se, 2017, S. 106). Diese Ansätze dienen als Ergänzungen, die aufbauend auf dem durch die Infor-

mationsvermittlung gefördertem Bewusstsein, den notwendigen Anstoß zu Verhaltensänderungen 

geben sollen. Eine Orientierung hierfür bietet die „intervention ladder“ (Nuffield Council on Bio-

ethics, 2007, S. 42).  

Interventionen, die hinsichtlich einer Verhaltensbeeinflussung vielversprechend sind und wichtige 

Ergänzungen zu Informationsmaßnahmen darstellen, sind das Einführen pflanzlicher Mahlzeiten 

als Standard-Option, weitere Nudges sowie ökonomische Interventionen. Hier kann zwischen An-

reizen, wie Subventionen, und Abschreckungen, wie dem Belegen von Tierprodukten mit (höhe-

ren) Steuern, unterschieden werden. Im Gegensatz zur niedrigschwelligen Informationsvermittlung 

zählen fiskalpolitische Maßnahmen zu den regulativ stärker eingreifenden Interventionsarten. Stu-

dienergebnisse deuten auf ihr Potenzial im Kontext von Ernährungsumstellungen hin (Thow et al., 

2014, S. 563). Die vorhandenen Akzeptanzprobleme sollten allerdings aktiv reduziert werden, un-

ter anderem durch eine Wiederverwendung der Mittel für gute Zwecke und eine umsichtige Kom-

munikation. Unter diesen Voraussetzungen haben sie aber das Potenzial akzeptiert zu werden 

(WBAE, 2020, S. 384). Um Zwang auf Verbraucher*innen auszuüben, ist das Einschränken der 

Wahlfreiheit eine weitere Möglichkeit. Derartige Maßnahmen sind jedoch aufgrund ihrer starken 

Unbeliebtheit nicht empfehlenswert für einen gesamtgesellschaftlichen Wandel hin zu einem reKo-

tiL.  

Dahingehend scheint die Kombination von einer Strategie der mehrdimensionalen Informations-

vermittlung mit ökonomischen Interventionen und Nudges besonders erfolgsversprechend, um das 

Bewusstsein für die Zusammenhänge des Klimawandels und pflanzlicher Ernährungsmuster zu 

steigern und Verhaltensänderungen zu einem reKotiL zu fördern. Demnach empfiehlt sich eine 

ganzheitliche Betrachtung dieser Problematik, die sich nicht auf eine Vorgehensweise versteift und 

möglichst viele Akteur*innen und Strategien berücksichtigt. 
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5.2 Limitationen 
 

Diese Arbeit hat einige Limitationen, die es an dieser Stelle zu erwähnen gilt. Zunächst einmal 

wurden innerhalb der verwendeten Literatur verschiedene Studiendesigns und -methoden ange-

wandt, was die Vergleichbarkeit der Ergebnisse einschränken könnte. Außerdem soll diese Ausar-

beitung überblicksartig verschiedene Strategien, Ansätze und Akteur*innen vorstellen. Somit wur-

den jedoch auch Aspekte ausgelassen und einiges konnte nicht detailliert betrachtet werden. Es gilt 

hier zu erwähnen, dass Maßnahmen der Informationsvermittlung, die auch hinsichtlich der genutz-

ten Vermittlungswege und -strategien gezielt an eine Personengruppe gerichtet sind, als besonders 

effektiv für eine erfolgreiche Wissensvermittlung gelten (Graham & Abrahamse, 2017, S. 107). 

Diese Form einer zugeschnittenen Informationskampagne, bei der die Informationen genau auf 

individuelle Faktoren, wie die Werte einer Personengruppe, ausgerichtet sind (Graham & Abra-

hamse, 2017, S. 106), konnte hier nicht verfolgt werden, da die Problemlage in dieser Arbeit aus 

der „Vogelperspektive“ betrachtet wurde. Somit liegt der Fokus auf gesamtgesellschaftlichen und 

großflächigen Veränderungen und nicht auf dem Erreichen einzelner Gruppen. Dies wird im Kapi-

tel „Fazit und Ausblick“ noch einmal aufgegriffen. 

Des Weiteren gibt es verschiedene Wege und unterstützende Modelle, um Bewusstseinssteigerun-

gen und Verhaltensänderungen herbeizuführen. Der Schwerpunkt wurde in dieser Arbeit auf Stra-

tegien der Informationsvermittlung gelegt, wissend, dass diesem Ansatz auch Grenzen gesetzt sind. 

Durch den eher unsystematischen Charakter dieser Literaturrecherche ließ sich zwar ein sehr um-

fassendes Bild der Literatur darstellen, möglicherweise sind dadurch aber auch einzelne Studien 

nicht identifiziert worden. Zudem ist der Such- und Auswahlprozess der Studien bei einer systema-

tischen Literaturrecherche für die Leser*innen besser nachvollziehbar. Es ist zudem kritisch anzu-

merken, dass viele der verwendeten Studien gezielt eine Verringerung des Fleischkonsums und 

nicht von tierischen Lebensmitteln im Allgemeinen untersuchen. Es kann daher vermutet werden, 

dass die Ergebnisse, bei der Berücksichtigung weiterer Tierprodukte, anders aussehen würden. Hier 

herrscht also weiterer Forschungsbedarf. Außerdem ist die Studienlage zu Ernährung und dem 

Bereich der Gesundheitsförderung umfangreicher als zu klimarelevanten Aspekten der Ernährung. 

Deshalb mussten stellenweise Annahmen auf Basis der Gesundheitsförderungsliteratur gemacht 

werden. Auch hier ist also noch Raum für weitere Forschung. 

Hinzuzufügen ist, dass es ein weites Spektrum an vegetarischen Ernährungsformen gibt und somit 

auch Unterschiede innerhalb dieser Sub-Kategorien existieren. So sehen Veganer*innen Vegetari-

er*innen mitunter als heuchlerisch an (Povey et al., 2001, S. 20–21). Die Gruppe der Vegetari-

er*innen ist also keineswegs homogen. Eine differenziertere Auseinandersetzung hinsichtlich un-

terschiedlicher pflanzlicher Ernährungsformen sollte zukünftig angestrebt werden. Das Identifizie-

ren unterschiedlicher Motivationen oder Barrieren für Ernährungsumstellungen innerhalb dieser 
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verschiedenen Formen könnte die Effektivität von Verhaltensänderungskampagnen erhöhen. Hinzu 

kommt, dass in dieser Arbeit keine Unterschiede zwischen den Generationen, Ethnien, Kulturen, 

Geschlechtern oder unterschiedlichen Regionen untersucht wurden. Darüber hinaus wurden demo-

graphische Faktoren und der große Einfluss sozialer Strukturen auf Ernährungsmuster hier nicht 

umfassend genug berücksichtigt. All dies sind Aspekte, die das Essverhalten maßgeblich mitbeein-

flussen und in zukünftigen Arbeiten noch genauer betrachtet werden sollten. Des Weiteren gilt es 

anzumerken, dass in dieser Arbeit zwar keine regionale Eingrenzung vorgenommen wurde, die 

verwendete Literatur jedoch hauptsächlich Kenntnisse zu der Sachlage des globalen Nordens lie-

fert. Zudem sind angesprochene Maßnahmen, wie das Belegen von Tierprodukten mit Steuern oder 

Verbote für tierische Erzeugnisse, sehr komplexe Handlungsoptionen, die in dieser Arbeit nur im 

Ansatz beschrieben werden konnten. Das Für und Wider dieser Maßnahmen kann in künftigen 

Ausarbeitungen noch vollumfänglicher diskutiert werden.  

Des Weiteren existieren eine Vielzahl an Quellen und Sektoren, die den Klimawandel vorantreiben 

(Umweltbundesamt, 2021c). So groß und relevant der Zusammenhang zwischen Tierprodukten und 

dem Klimawandel auch ist, bleibt er dennoch nur einer von vielen Faktoren. Eine besonders hohe 

Priorität besitzen zum Beispiel großflächige Neuerungen in Technologien zur Energiegewinnung 

sowie deren Nutzung (McMichael et al., 2007, S. 1261). Folglich wird auch eine Ausweitung 

pflanzlicher Ernährungsweisen nur eine begrenzte Wirksamkeit haben. Auch innerhalb des Ernäh-

rungssektors existieren noch eine Vielzahl weiterer Möglichkeiten, den Emissionsausstoß zu ver-

ringern. Allein für die deutsche Fleischlieferkette gibt es eine Vielzahl an möglichen Ansatzpunk-

ten (Xue et al., 2019, S. 5140). Vor allem technische Optionen sowie eine genauere Untersuchung 

möglicher Veränderungen auf Seite der Produzent*innen sind in anderen Untersuchungen noch 

genauer zu betrachten. So ist es unter anderem erstrebenswert zu erforschen, wie Hersteller*innen 

dazu motiviert werden können, weniger tierische Lebensmittel und mehr Ersatzprodukte zu produ-

zieren.  

Nicht berücksichtigt wurden allerdings auch andere positive Folgen, die ein reKotiL mit sich brin-

gen würde. So bietet die großflächige Annahme eines nachhaltigeren Ernährungsstils auch enormes 

Potenzial hinsichtlich der weltweiten Nahrungsmittelsicherheit und Gesundheit (Alsaffar, 2016, 

S. 102). Hinzu kommt, dass das Ernährungsverhalten allgemein sehr schwer zu ändern ist und sich 

somit die Übertragbarkeit der hier vorgestellten Ansätze in die Praxis als kompliziert gestalten 

könnte (Graham & Abrahamse, 2017, S. 106).  

5.3 Fazit und Ausblick 
 

Abschließend kann festgehalten werden, dass eine vielschichtige Informationsvermittlung aus-

sichtsreich für eine Bewusstseinssteigerung hinsichtlich des Zusammenhangs tierischer Lebensmit-
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tel und des Klimawandels ist, sodass basierend auf diesem Bewusstsein auch Verhaltensänderun-

gen in Richtung eines reKotiL entstehen. Im Hinblick auf großflächige Ernährungsumstellungen 

und bei Berücksichtigung der Barrieren, die diesem Vorhaben inhärent sind, ist die Kombination 

dieses Ansatzes mit weiterführenden politischen Maßnahmen vielversprechend.  

Bei der praktischen Umsetzung von Informations- oder Verhaltensänderungskampagnen ist es zu-

dem sinnvoll, Zielgruppen zu identifizieren, auf die die Informationskanäle und Kommunikations-

wege zugeschnitten werden können. Auf diesem Wege würde man zwar weniger Menschen auf 

einmal erreichen, könnte den ausgewählten Personenkreis aber gezielter und mit größerer Wirk-

samkeit ansprechen. So lassen sich bei einer zugeschnittenen Informationskampagne unter anderem 

die Meinungen und Werte der jeweiligen Zielgruppe nutzen, um die Inhalte und Vermittlungswege 

strategisch auf diese auszurichten (Graham & Abrahamse, 2017, S. 106). Da sich beispielsweise 

die Mediennutzung individuell stark unterscheidet (Happer & Wellesley, 2019, S. 131), könnten 

auf diesem Wege gezielt die medialen Kanäle identifiziert und verwendet werden, mit der die aus-

gewählte Bevölkerungsgruppe am besten zu erreichen ist. Das Identifizieren von Zielgruppen er-

möglicht es auch Vorbilder, die passend für die ins Auge gefasste Personengruppe sind, zu finden. 

Diese können das angestrebte Verhalten vorleben. Dies wirkt sich wiederum positiv auf die 

Selbstwirksamkeit und somit auch auf die Wahrscheinlichkeit, dass es zu Verhaltensänderungen 

kommt, aus (Maibach, 2017, S. 10).  

Aufgrund der mitunter wahrgenommenen „information overload“ (Berg & Gornitzka, 2012, 

S. 175) sowie der damit zusammenhängenden Problematik, Informationen zu verarbeiten und ein-

zuordnen, erscheint es sinnvoll zu sein, den Fokus auf akzeptierte und simple Kommunikations-

formen zu legen. Ein Beispiel hierfür ist ein Klimalabel in Form eines Ampelsystems (McBey et 

al., 2019, S. 14). Darüber hinaus sollten Initiator*innen von Wissensvermittlungskampagnen in 

Zukunft nicht nur Informationen vermitteln, sondern vor allem bei der kritischen Auseinanderset-

zung mit diesen helfen. Hierfür müssen perspektivisch neue, innovative Ansätze entwickelt werden 

(Vainio et al., 2018, S. 23).  

Die im Kapitel „Wesentliche Erkenntnisse“ zusammengefasste Notwendigkeit von interdisziplinä-

ren Kooperationen sollte allerdings noch über die in dieser Arbeit vorgestellten Strategien und Ak-

teur*innen hinausgehen und weiter ausgebaut werden. Zukünftig könnten beispielsweise vermehrt 

unterschiedliche Forschungsfelder miteinander kooperieren, um der Komplexität von Verhaltens-

änderungen hinsichtlich des Fleischkonsums gerecht zu werden. In Bezug auf nachhaltiges Ernäh-

rungsverhalten wäre ein Zusammenwirken von Fachgebieten, wie den Ernährungswissenschaften, 

der Konsument*innenpsychologie, den Umweltwissenschaften sowie der Soziologie, erstrebens-

wert. In diesem Zusammenhang bedarf es darüber hinaus auch des Inputs der Lebensmittelindust-

rie, des Einzelhandels sowie von Landwirt*innen (Graham & Abrahamse, 2017, S. 106).  
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Zukünftig gilt es außerdem vermehrt informationspolitische Ansätze mit regulativeren Maßnahmen 

zu kombinieren und gleichzeitig auch gezielt die Akzeptanz der invasiveren und wirksameren In-

terventionen zu steigern. Beispielhaft zu nennen ist hier die sozialverträgliche Gestaltung von Steu-

ern und das Verwenden der Steuereinnahmen für gute Zwecke. Nichtsdestotrotz gilt es beim Im-

plementieren politischer Initiativen zu berücksichtigen, dass zunehmend invasivere Eingriffe auch 

stets eine größere Rechtfertigung hinsichtlich ihrer Legitimität benötigen (Nuffield Council on 

Bioethics, 2007, S. 42). 

Um die bereits angesprochenen Narrative für Ernährungsumstellungen noch überzeugender zu 

entwickeln, könnten die klassischen sowie die sozialen Medien darüber hinaus mit den Feldern der 

Verhaltenskommunikation und -soziologie sowie der Verhaltensänderung zusammenarbeiten 

(Happer & Wellesley, 2019, S. 136). Außerdem scheint es vielversprechend zu sein, die Ak-

teur*innenvielfalt noch weiter zu diversifizieren. So könnte das Vertrauen einer identifizierten 

Zielgruppe erhöht werden, wenn noch weitere, in dieser Arbeit nicht angesprochene Akteur*innen, 

in die Informationsvermittlung miteinbezogen werden. Hier bieten sich beispielsweise führende 

Mitglieder von Glaubensgemeinschaften an (Maibach, 2017, S. 7).  

Des Weiteren wurde in dieser Ausarbeitung der Fokus daraufgelegt, wie sich das Argument des 

Klimawandels dafür nutzen lässt, um Menschen zur Annahme eines reKotiL zu bewegen. Somit 

wurden allerdings andere Gründe, die oft ursächlich für das Annahemen pflanzlicher Ernährungs-

muster sind, außen vorgelassen. Da es im Wesentlichen wichtig ist, dass mehr Menschen auf Tier-

produkte verzichten, und die Beweggründe dafür eher sekundär sind, sollten Kampagnen zur Be-

wusstseinssteigerung und Verhaltensänderung auch andere Motive nutzen. In diesem Sinne könnte 

der Veganismus beispielsweise als gleichermaßen klimaschonend, gesundheitsförderlich sowie 

tierfreundlich dargestellt werden. Dadurch lassen sich noch mehr Menschen erreichen als durch 

Initiativen, die ausschließlich den Klimawandel als Argument nutzen.  

Zudem hat ein Zusammenspiel unterschiedlicher Hürden, wie der Angst vor negativen Reaktionen 

oder die zu hohe Komplexität der Thematik, politisches Handeln in der Vergangenheit oft verhin-

dert. Der Glaube, dass diese Vielzahl an Barrieren nicht überwunden werden kann, beruht aller-

dings auf vielen Vermutungen und ist nicht ausreichend geprüft. Zudem wird hierbei die Tatsache 

vernachlässigt, dass Öffentlichkeitskampagnen bereits erfolgreich Einfluss auf sozial wünschens-

werte Verhaltensänderungen auf gesellschaftlicher Ebene genommen haben. Ein Beispiel sind hier 

Maßnahmen in Bezug auf das Rauchverhalten (Bailey et al., 2014, S. 22). Wie schon beschrieben, 

können großangelegte mediale Kampagnen aus dem Gesundheitsförderungssektor in diesem Zu-

sammenhang als Positivbeispiel genutzt werden.  
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Trotz der gegebenen Schwierigkeiten bei Versuchen das Ernährungsverhalten zu ändern (Graham 

& Abrahamse, 2017, S. 106) und den vielen Vorbehalten gegenüber vegetarischen Ernährungswei-

sen (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 40), lohnt es sich, den momentan herrschenden positiven 

Zeitgeist und die große Offenheit für pflanzliche Ernährungs- und Lebensstile zu nutzen (SKO-

POS, 2016). Wenn eine Verhaltensweise, in diesem Fall der reKotiL, an Beliebtheit gewinnt, aber 

noch nicht die Norm darstellt, können Akteur*innen wie die sozialen und die klassischen Medien 

diese wachsende Beliebtheit hervorheben. Dies kann einen Teil dazu beitragen, dass dieses Verhal-

ten zum gesellschaftlichen Standard wird (Maibach, 2017, S. 13). Bedenkt man, dass es beispiels-

weise circa ein Achtel der deutschen Bevölkerung als wünschenswert erachtet, in Zukunft keine 

Tierprodukte mehr zu konsumieren, wird das Potenzial pflanzlicher Ernährungsweisen deutlich 

(SKOPOS, 2016).  

Darüber hinaus erfordert der Klimawandel unmittelbares Handeln sowie Änderungen in unseren 

Ernährungsmustern (Springmann et al., 2016, S. 4146), weshalb dieses gegenwärtig herrschende 

„window of opportunity“ (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 46) für weitere Forschungsarbeiten 

und Verhaltensänderungsmaßnahmen auf diesem Gebiet genutzt werden sollte. Die Tatsache, dass 

eine klimaschonende Wirkung auch ohne den Wandel zu einer gänzlich veganen Ernährung, son-

dern schon durch den Verzicht auf einige Tierprodukte erzielt werden kann (Nelson et al., 2016, 

S. 1023), ist vielversprechend und sollte betont werden. 

Schlussendlich kann resümiert werden, dass Informationsmaßnahmen, gepaart mit invasiveren 

politischen Initiativen, das Bewusstsein für den Wandel zu einem reKotiL fördern und Verhaltens-

änderungen anstoßen können, auch wenn hierbei eine Vielzahl an Hürden zu beachten sind. Dem-

zufolge ist ein Zusammenwirken der hier vorgestellten Strategien und Akteur*innen sowie das 

zukünftige Identifizieren und Ansprechen von einzelnen Zielgruppen erstrebenswert. Es gilt, das 

gegenwärtige Momentum zu nutzen, um Forschungsarbeiten und praktische Maßnahmen zur För-

derung eines reKotiL sowie zum Schutz des Klimas voranzutreiben. 
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