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Zusammenfassung

Hintergrund

Der Klimawandel verursacht viele schwerwiegende Umweltfolgen. Menschliches Handeln ist der
wesentliche Treiber fur den Anstieg der globalen Durchschnittstemperatur. Die weltweiten Ernédh-
rungsmuster sind eine der grofiten Emissionsquellen. Besonders klimaschadlich sind tierische Le-
bensmittel. Pflanzliche Erndhrungsmuster 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 fir die Klimaschédlichkeit tierischer Lebensmittel gesteigert wer-
den kann, sodass eine Verhaltensédnderung zu einer Ernahrung mit weniger tierischen Lebensmit-

teln gefordert wird.
Methode

Zur Beantwortung der Frage wurde eine Literaturrecherche durchgefuhrt. Basierend auf einer um-
fassenden Grobrecherche wurde mittels ,,Citation Tracking® sowie ergdnzend ausgewihlter Such-
begriffe nach wissenschaftlicher Literatur auf deutscher und englischer Sprache gesucht. Hierfiir
wurden die Suchmaschinen PubMed und Google Scholar verwendet.

Ergebnisse

Aufgrund ihrer Klimaschadlichkeit sollten weniger Tierprodukte konsumiert werden. Das Bewusst-
sein hierflr ist zu gering. Ein gesteigertes Bewusstsein ist eine wichtige Voraussetzung flr eine
Verhaltensanderung. Eine vielschichtige Informationsvermittlung, bei der unterschiedlichste Ak-
teur*innen miteinander kooperieren und diverse Strategien sowie Kommunikationswege genutzt
werden, ist ein vielversprechender Ansatz flir eine Bewusstseinssteigerung und Ernahrungsumstel-
lung. Wichtig sind hier die klassischen und die sozialen Medien, Umweltgruppen, Ernahrungsemp-
fehlungen, Produktlabeling und Marketing, Schulbildung sowie die Politik. Fur eine grof3flachige
Verhaltensénderung reicht die Informationsvermittlung jedoch nicht aus, weshalb die Kombination
mit invasiveren politischen MaRnahmen, wie finanzpolitischen Eingriffen oder dem Einfiihren

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 kunftig noch mehr Akteur*innen miteinbezogen werden sollten.
Zudem gilt es vermehrt zielgruppenorientierte Ansétze zu verfolgen und die Akzeptanz invasiverer
MaRnahmen zu steigern. Dennoch gibt es einen positiven Zeitgeist fiir die angestrebten Anderun-

gen, der fir 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 Erderwarmung einen Wert von 1,5
Grad Celsius gegentiber dem vorindustriellen Zeitalter, erschweren sich die Auswirkungen des
Klimawandels merklich (BMU, 2021, S. 8). Mdgliche Folgen dieser Entwicklung sind extreme
Wetterereignisse. Beispielhaft zu nennen sind hier Uberflutungen, Diirren oder Wirbelstiirme.
Durch die Klimaveradnderungen kénnen ganze Gebiete unbewohnbar werden und Ernten vertrock-
nen. Zudem kommt es zu einem Anstieg des Meeresspiegels (Bundesregierung, 2021). Die fir die
Erderwdrmung ursachliche Erhéhung der Treibhausgaskonzentrationen in der Atmosphére ist im
Wesentlichen auf menschliches Handeln zurlickzufuhren (BMUV, 2014).

Ein bedeutender Faktor diesbezuglich sind weltweite Erndhrungsmuster. So ist die Lebensmittel-
produktion flr circa ein Drittel der anthropogenen Treibhausgasemissionen verantwortlich (Crippa
et al., 2021, S. 198). Besonders klimaschadigende Auswirkungen haben vor allem Ernéhrungswei-
sen, die viele Tierprodukte beinhalten (Alsaffar, 2016, S. 105), wohingegen eine vegetarische und
vegane Ernahrung fiir den geringsten Emissionsaussto3 verantwortlich sind (Scarborough et al.,
2014, S. 179). Um den Klimawandel einzuddmmen und eine Erderwédrmung von ber zwei Grad zu
verhindern?, kommt der Veranderung unserer Erndhrung eine enorme Bedeutung zu. Der Verzicht
auf Milchprodukte und Fleisch von Wiederkduern scheint von enormer Bedeutung zu sein, um
dieses Ziel zu erreichen (Hedenus et al., 2014, S. 79). Dieser Ansatz kénnte noch wirksamer sein
als die Nutzung von technologischen Mdglichkeiten zur Verminderung des Klimawandels
(Springmann et al., 2016, S. 4146). Demzufolge ist eine Umstellung der Erndhrungsmuster, hin zu
einem reduzierten Konsum tierischer Lebensmittel (reKotiL), anzustreben. Fir diesen wird im wei-

teren Verlauf dieser Arbeit aus Grinden der Einfachheit die Abkiirzung reKotiL verwendet.

Trotz des wissenschaftlichen Konsenses hinsichtlich der Klimaschadlichkeit 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 Landern mit niedrigem
oder mittleren Einkommen wird ein nennenswerter Anstieg der Viehzucht erwartet (McMichael et
al., 2007, S. 1253). Ein erhohter Fleischverzehr ist auch in Industrienationen, allen voran den USA,
zu verzeichnen (Leitzmann, 2014, S. 499). Auch Deutschlands jahrlicher Fleischkonsum liegt tber
dem globalen Durchschnitt (DESTATIS, 2021). Um einen grof3flachigen reKotiL zu erreichen,
braucht es also Anderungen im Ernahrungsverhalten. Diese sind von hoher Bedeutung, da die

Nachfrage der Verbraucher*innen ein gréReres Einsparungspotenzial bietet, als MaRnahmen 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 mdglich unter 1,5 Grad
Celsius, im Vergleich zum vorindustriellen Zeitalter verstandigt (Bundesregierung, 2021).



Seiten der Produzent*innen (Bailey et al., 2014, S. 2012). Auch wenn Hersteller*innen von Tier-
produkten Einfluss auf die Hohe der im Produktionsprozess entstehenden Emissionen haben, ist
dieser Einfluss begrenzt. So verursachen Tierprodukte im Durchschnitt schlichtweg mehr Emissio-
nen als pflanzliche Produkte, unabhéngig von der Art der Herstellung (Poore & Nemecek, 2018,
S. 4)2. Trotz einer Umstellung auf die je nach Region klimafreundlichste Produktionsweise, wiirden
die Emissionen der Viehzucht in Anbetracht des zunehmenden Tierproduktekonsums weiter an-
steigen. MalRnahmen, die nur auf die Angebotsseite abzielen, reichen also nicht aus (Bailey et al.,
2014, S. 11).

Erndhrungsumstellungen koénnen also Emissionseinsparungen ermdglichen, die von Herstel-
ler*innen nicht zu gewahrleisten sind (Poore & Nemecek, 2018, S. 5). Dariiber 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 bendtigte AusmaR erreicht (Alsaffar, 2016,
S. 108). Aus diesen Grunden wird der Fokus in dieser Arbeit zum Grofteil auf den Konsu-

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

Wichtig fur derartige Veranderungen im Ernahrungsverhalten ist ein ausreichendes Bewusstsein flr
die beschriebenen Zusammenhdnge. Dieses Bewusstsein ist jedoch im Hinblick auf die Kli-
maschadlichkeit von Tierprodukten sehr gering (Bailey et al., 2014, S. 18). Auf Basis dieser Prob-
lematik wurde die Fragestellung ,,Wie konnte es gelingen, das Bewusstsein fiir die Klimaschéd-
lichkeit von tierischen Lebensmitteln zu starken, sodass eine Verhaltenséanderung hin zu einer Er-
néhrung mit weniger tierischen Lebensmitteln geférdert wird?* entwickelt. Um ein méglichst um-
fassendes Bild uber den derzeitigen Wissensstand zu geben, wurde hierfirr eine Literaturrecherche

durchgefihrt.

Diese Fragestellung ist relevant, da die durch den gegenwartig hohen Konsum tierischer Lebens-
mittel verursachten Emissionen den Klimawandel mal3geblich mitbegtinstigen. Hinzu kommt, dass
eine Reduzierung des Fleischkonsums, und abgeleitet davon auch weiterer Tierprodukte, ein ver-
gleichsweise einfacher und kostengiinstiger Weg ist, gegen den Klimawandel vorzugehen (de Boer
et al.,, 2013, S. 5). Zudem steigt zurzeit das Interesse an vegetarischen Ernahrungsformen. Dies
zeigt sich unter anderem an dem erhdhten Anteil an Menschen in Deutschland, die sich pflanzlich
erndhren (SKOPQOS, 2016) und an den stetig zunehmenden wissenschaftlichen Publikationen hier-
zu auf PubMed (Medawar et al., 2019, S. 2). Demnach scheint es gegenwirtig ein ,,window of op-

portunity* (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 46) dafiir 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.



néhrungsweisen zu fordern (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 46). Die Thematik dieser Arbeit trifft
also auf verschiedenen Ebenen den Zeitgeist und verfolgt ein gesamtgesellschaftlich wiinschens-

wertes Ziel.

Fur die Beantwortung der Fragestellung werden eingangs einige grundlegende Begriffe und Zu-
sammenhénge definiert. So erfolgt zundchst die Vorstellung verschiedener pflanzlicher Ernah-
rungsweisen. Im nachsten Kapitel wird das Phanomen 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. Anschlielend wird im Ergebnisteil aufgefiihrt, inwiefern
ein kausaler Zusammenhang zwischen tierischen Erzeugnissen und dem Klimawandel besteht und
ob der groRflachige Wandel zu einem reKotiL tatsachlich die erhofften Klimaentlastungen mit sich
bringen wirde. Inwieweit es fiir die herausgearbeiteten Zusammenhénge ein ausreichendes Be-
wusstsein gibt, wird im darauffolgenden Kapitel untersucht. Schliel}lich wird beleuchtet, wie das
Bewusstsein fur den Einfluss von Tierprodukten auf den Klimawandel gestérkt werden kann, so-

dass sich daraus Verhaltensdnderungen zu einem reKotiL erzeugen lassen.

Um dies zu erreichen, werden schwerpunktmaBig verschiedene Strategien der Informationsvermitt-
lung begutachtet. Vorab wird beleuchtet, welche persdnlichen 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-
anderung hin zu einem reKotiL vorgestellt. Hierbei werden auch Barrieren, fordernde Faktoren
sowie relevante Akteur*innen und Koalitionsmdglichkeiten eben dieser begutachtet. Dabei gilt es,
verschiedene Ansétze (berblicksartig auf gesamtgesellschaftlicher Ebene darzustellen. Folglich
wird nicht das Ziel verfolgt, eine einzelne Informationskampagne zu entwickeln, die gezielt eine

Bevolkerungsgruppe anspricht.

AnschlieRend werden noch weiterfiihrende politische MaRnahmen betrachtet. Diese regulativ stér-
ker eingreifenden Ansétze sind aufgrund der Grenzen der Informationsvermittlung in Bezug auf
eine groRflachige Verhaltensanderung als Ergédnzung notwendig. Es wird argumentiert, warum
diese invasiveren MaRnahmen die Informationsvermittlungsstrategien vervollstandigen, sodass
schlussendlich ein ganzheitlicher Ansatz die groRte Wirksamkeit hinsichtlich der Einschrénkung
des Konsums tierischer Lebensmittel hat. Infolgedessen werden im Rahmen der Diskussion die
wichtigsten Erkenntnisse festgehalten und die Limitationen dieser Ausarbeitung aufgezeigt. Ab-

schlielend folgen ein Fazit sowie ein Ausblick in die Zukunft.



2 Hintergrund

2.1 Formen der vegetarischen Erndhrung

Als Basis flr die im Laufe dieser Ausarbeitung verwendeten Begriffe, werden im Folgenden zu-
néchst die verschiedenen Formen pflanzlicher Ernahrung sowie deren Pravalenz und die Beweg-
griinde fur einen solchen Erndhrungsstil vorgestellt. Wie die vom Robert Koch Institut (ibernom-
mene Abbildung 1 zeigt, gibt es verschiedene Formen der vegetarischen Ernahrung, die sich in
ihrem Ausmall der vom Verzehr ausgeschlossenen Lebensmittel unterscheiden. Es existiert ein
Spektrum, welches von einer omnivoren Erndhrung, bei der alle Lebensmittel verzehrt werden
konnen, bis zu einer frugivoren Erndhrung reicht, in der ausschlieRlich Nusse, Friichte und Samen
konsumiert werden (Medawar et al., 2019, S. 2).

In dieses Kontinuum fallt zunéchst die ovo-lakto-vegetarische Ernahrungsweise, bei der auf Fisch
und Fleisch verzichtet wird. Lakto-Vegetarier*innen verzehren zudem zusatzlich auch keine Eier.
Diese werden von Ovo-Vegetarier*innen zwar konsumiert, sie verzichten allerdings neben Fleisch
und Fisch auch auf Milch(-produkte). Obwohl die Ernéhrung pesco-vegetarisch lebender Menschen
im Wesentlichen pflanzlich ist, verzehren sie auch Fischprodukte. In d&hnlicher Weise gilt dies auch
fur Flexitarier*innen, die sich ebenfalls Uberwiegend pflanzlich ernéhren, hin und wieder jedoch
Fisch sowie Fleisch zu sich nehmen. Gar keine tierischen Produkte werden von Veganer*innen
konsumiert. Rohkdstler*innen meiden zuséatzlich auch sdmtliche verarbeiteten und gekochten Nah-
rungsmittel. Fruktaner*innen essen ausschlieBlich Friichte, Nusse und Samen (Mensink et al.,
2016, S. 3). Bollhofer nennt dariiber hinaus noch die Gruppe der ,,Pudding-Vegetarier”, die ,auf
Fisch und Fleisch verzichten, ansonsten aber stark verarbeitete Lebensmittel konsumieren® (Boll-

héfer, 2012, S. 10).

Bezeichnung Meiden von ...

Ovo-lakto-vegetarisch ... Fleisch- und Fischprodukten; dies ist meistens mit dem Begriff Vegetarierin bzw. Vegetarier gemeint
Lakto-vegetarisch ... Fleisch- und Fischprodukten, Eiern

Ovo-vegetarisch ... Fleisch- und Fischprodukten, Milch und Milchprodukten

Pesco-vegetarisch ... Fleischprodukten

Flexitarisch ... Fleisch- und Fischprodukten; gelegentlich werden jedoch geringe Mengen an Fleisch- und Fischproduk-
(regelmaRig vegetarisch) ten konsumiert

Vegan ... allen tierischen Produkten (Fleisch, Fisch, Milch, Eier, Honig)

Rohkéstler ... allen tierischen Produkten (Fleisch, Fisch, Milch, Eier, Honig) sowie von gekochten und verarbeiteten

Lebensmitteln

Fruktaner/Frugivoren ... allen tierischen Produkten (Fleisch, Fisch, Milch, Eier, Honig) sowie von gekochten und verarbeiteten
Lebensmitteln und auch von Gemiise; verzehren ausschlielich Friichte, Niisse und Samen

Abbildung 1: Formen des Vegetarismus

(Mensink et al., 2016, S. 3)



Das Robert Koch Institut hat in einer Studie untersucht, wie viele Menschen sich in Deutschland
vegetarisch erndhren. 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 erndh-
render Frauen (6,1 Prozent) ist groRer als der, der Méanner (2,5 Prozent). Die meisten Vegetari-
er*innen sind in den Gruppen der 18-29-Jahrigen (Frauen 9,2 Prozent, Manner 5,0 Prozent) sowie
der 60-69-jahrigen Frauen (7,3 Prozent) zu finden (Mensink et al., 2016, S. 2).

Schétzungen hinsichtlich des Anteils vegan lebender Menschen in Deutschland gehen aus einer
2016 veroffentlichten Umfrage des Meinungsforschungsinstituts SKOPOS hervor. Laut dieser er-
néhren 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 Erndhrung 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
Erndhrung 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 zentraleuropdischen Staaten, wie Deutschland, wo der Fleischkonsum seit den neunziger Jahren
stetig zurlickgeht (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 Lander des Jahres 2018 fallt
auf, dass Deutschland mit einem durchschnittlichen Konsum von fast 79 Kilogramm (kg) Fleisch
pro Person noch immer deutlich tiber dem weltweiten Durchschnitt von 42,9 kg liegt (DESTATIS,
2021). In anderen L&ndern, wie den USA und vielen Schwellenlandern, steigt der Fleischkonsum
weiterhin an. Trotz der zunehmenden Anzahl von Menschen mit pflanzlichen Erndhrungsmustern,
befinden sich mischkdstlich lebende Personen noch immer in fast allen L&ndern deutlich in der
Mehrheit. Selbst in Indien, wo sich mit circa 35 Prozent der Menschen ein tberdurchschnittlich
hoher Bevolkerungsanteil vegetarisch erndhrt, stellt die omnivore Erndhrung die Norm da (Leitz-
mann, 2014, S. 499).

Nichtsdestotrotz steigt die Relevanz pflanzlicher Erndhrungsweisen, was sich auch in der Wissen-
schaft zeigt. Zu erkennen ist dies beispielsweise an der kontinuierlich zunehmenden Anzahl der
Veroffentlichungen 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 fiir einen reKotiL kdnnen vielféltig sein. In dieser Ausarbeitung wird der Fokus da-
raufgelegt, inwiefern das Motiv des Klimawandels beziehungsweise der Umweltbedenken in der
Bevolkerung vorhanden ist und als Motivation fur die Annahme pflanzlicher Erndhrungsweisen

genutzt werden kann. Aber auch die eigene Gesundheit sowie ethische Uberlegungen konnen

5



Grinde fir eine Erndhrung sein, bei der auf Fleisch und/oder weitere tierische Produkte verzichtet
wird (Bollhofer, 2012, S. 11). Dies sind die beiden Beweggrlnde, die am weitesten verbreitet sind
(Ruby, 2012, S. 142). Des Weiteren existieren ,religiose®, ,,hygienisch-toxikologische®, ,,politi-
sche®, ,soziale“, ,,6konomische®, ,isthetische* sowie ,,kosmetische* Motivationen (Bollhofer,
2012, S. 11). Auch , spirituelle/philosophische* Uberlegungen, genauso wie ,,geschmackliche Pra-
ferenzen/Ablehnung[en]* kdnnen ursdchlich flr eine Variante der vegetarischen Erndhrung sein.
Mitunter ist Fleisch auch schlichtweg nicht verfugbar (Bollhofer, 2012, S. 11).

2.2 Klimawandel

Infolge der Erlauterung der wesentlichen Fakten vegetarischer Erndhrungsmuster wird nun das

Phanomen des Klimawandels vorgestellt. Auch dies ist grundlegend fir die nachfolgenden Kapitel.

Menschliche Aktivitaten sind daftr verantwortlich zu machen, dass es einen deutlichen Anstieg der
Treibhausgasemissionen in der Atmosphére gibt. Dies ist hauptsichlich auf ,,die Verbrennung fos-
siler Brennstoffe, wie Ol, Kohle und Gas, bei der unvermeidbar Kohlendioxid freigesetzt wird*
(BMUV, 2014), aber auch die zunehmende Rodung von Waldern, welche Treibhausgase aufneh-
men, zurlickzufuhren (BMUV, 2014). Seit der vorindustriellen Zeit hat sich der CO2-Anteil in der
Atmosphdre um 40 Prozent erhéht und auch die Methankonzentration ist merklich angestiegen.
Durch die erhghte Treibhausgaskonzentration in der Erdatmosphére kommt es zu einem Anstieg
der weltweiten Durchschnittstemperatur (BMUYV, 2014). Diese hat sich, verglichen mit dem Wert
vor Beginn der Industrialisierung, um circa ein Grad Celsius erhéht (Bundesregierung, 2021). Mit
einem Anstieg von 1,6 Grad Celsius (BMU, 2021, S. 10) liegt Deutschland deutlich Uber dem
weltweiten Durchschnitt (1,2 Grad Celsius) (BMU, 2021, S. 7). Schafft man es nicht, die Treib-
hausgasemissionen einzuschranken, wére ein Temperaturanstieg von (ber drei Grad Celsius bis
2100 moglich (Bundesregierung, 2021). Ohne weitere MaBnahmen zur Klimawandeleinddmmung
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 Umweltschadigungen 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 mogliche Auswirkungen des Klimawandels. Doch auch weitere Folgen, wie eine Haufung von
extremen Wetterereignissen oder ein erheblicher Anstieg des Meeresspiegels und die daraus resul-
tierende Uberflutung von Kiistenregionen, sind in diesem Zusammenhang zu nennen (BMUYV,
2014). Diese Entwicklungen koénnen wiederum Einfluss auf das Erndhrungssystem, die Okosyste-
me, die Gesundheit der Menschen sowie auf die Infrastruktur haben (IPCC, 2020, S. 16). Zudem

fiilhrt eine hohere Erderwdrmung vermehrt zu ,,unbeherrschbare[n] Kippelemente[n] (BMUV,



2014), welche die Erderwdrmung ,,durch eine héhere Temperatur [...] weiterhin anheizen kénnen*
(BMUV, 2014). Schmelzen beispielsweise Eisflachen ab, kommt der dunklere Boden zum Vor-
schein, welcher wiederum weniger Sonnenstrahlung ins All reflektiert und sich folglich starker
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 gegenwar-
tigen Entwicklung, wird dieser Wert bereits zwischen 2030 und 2052 erreicht (BMU, 2021, S. 8).
Laut des IPCC werden fir alle Szenarien zur Begrenzung der Erderwarmung Veranderungen in der
Landnutzung bendtigt (IPCC, 2020, S. 24). Die Landwirtschaft ist ein wesentlicher Bestandteil
dieser Landnutzung, auf die ein beachtlicher Anteil der menschengemachten Treibhausgasemissio-
nen zurlickzufuhren ist (IPCC, 2020, S. 10). Ein Grof3teil der landwirtschaftlich genutzten Flache
wird wiederum von der Viehzucht in Anspruch genommen (Stehfest et al., 2009, S. 83). Des Wei-
teren nennen Springmann et al. Umstellungen des Ernahrungsverhaltens in Richtung nachhaltigerer
Ern&hrungsmuster als notwendige Malinahme, 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 Einschrénkung des Konsums tierischer Lebensmittel eine hohe Be-
deutung zu (Alsaffar, 2016, S. 105).

Die globale Erderwarmung ist also im Wesentlichen menschengemacht, bringt gravierende Folgen
fiir das Leben auf der Erde mit sich und wird durch gegenwartige Erndhrungsmuster mitbegtinstigt.
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 Ausstol von
Treibhausgasemissionen im Kontext des Klimawandels naher betrachtet wird, gilt es nun zunachst
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 Erdatmosphére. Sie absorbieren langwellige Wérmestrahlung und
lassen kurzwellige Sonnenstrahlung tberwiegend vorbeiziehen. Die Tatsache, dass Treibhausgase
(allen voran Kohlendioxid und Wasserstoff) Warmestrahlung der Erdoberfldche absorbieren, fihrt
dazu, dass weniger dieser Warmestrahlung an den Weltraum abgegeben wird. Dieser Vorgang ist

notwendig, damit die Erdtemperatur nicht zu tief fallt und wird als ,,natiirlicher Treibhauseffekt*



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 Atmosphére zu verantworten. Dadurch wird
weniger Wdarmestrahlung abgegeben und es kommt zu einer Erwdrmung des ,,System[s] Erdober-
fliche/Atmosphare” (Umweltbundesamt, 2021f). Diese Erwarmung fuhrt wiederum dazu, dass
mehr Warmestrahlung an den Weltraum abgegeben wird. Somit erhitzt sich das System, bis es zu
einem Ausgleich kommt und ein neues Gleichgewicht zwischen der abgegebenen Warmestrahlung
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 gefiihrt (BMUV, 2014).

Wichtige Treibhausgase sind Kohlendioxid (CO2), Methan (CH4) sowie Distickstoffoxid (N20).
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-
zahlt. Der grofte 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 Energietriger (Kohle, Erdol, Gas)“ (Umweltbundesamt, 2021e) freigesetzt, wo-
bei als Hauptquellen ,,die Strom- und Wéarmeerzeugung, Haushalte und Kleinverbraucher, der Ver-
kehr und die industrielle Produktion* zu nennen sind (Umweltbundesamt, 2021e). Durch den Men-
schen verursachtes und in die Atmosphdre emittiertes CO2 ist dort noch bis weit in die Zukunft
vorhanden, da es eine aulerst lange Abbaudauer besitzt. So sind auch nach einem Jahrtausend

,»hoch 15 bis 40 Prozent in der Atmosphére* vorzufinden (Umweltbundesamt, 2021e).

Methan wird in Deutschland, wie spéter 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 Atmosphdre, eine enorme Rele-
vanz fiir 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 Atmosphére zu finden ist, hat auch dieses Gas einen nennenswerten Anteil am men-
schengemachten Treibhauseffekt. Der Grund hierfir ist, dass es fast 300-mal wirksamer, und somit
deutlich schadlicher fur 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 Diingemitteln. Besonders ,,treibhauswirksam“ (Umweltbundesamt, 2021e) sind die



nicht natiirlich vorkommenden fluorierten Kohlenwasserstoffverbindungen, welche auch nach sehr

langer Zeit noch immer in der Erdatmosphére 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 verstérkt 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 Erdél oder Kohle zu Warme oder Elektrizitdt umgewandelt, entstehen Emissio-
nen (Umweltbundesamt, 2021c). Verbrennt man die fiir die Energiegewinnung benétigten fossilen
Energietrager, wird Kohlendioxid emittiert. Zudem sind auch private Haushalte fir das Entstehen
von Emissionen verantwortlich (Umweltbundesamt, 2021c). Im Bereich ,,Energie ist zudem der
Verkehrssektor relevant. Hier spielen die Mobilitat des Menschen sowie der Warenverkehr mit
hinein. Die groBRte Emissionsquelle in diesem Sektor ist der Stralenverkehr (95 Prozent). Hinzu
kommen die Bereiche des Flug-, Schienen- und Schiffsverkehrs. Freigesetzt werden ,,Kohlendi-
oxid, Lachgas, Schwefeldioxid, Stickoxide, Kohlenmonoxid, fliichtige organische Verbindungen
und Feinstaub® (Umweltbundesamt, 2021c). Der Verkehrssektor macht circa ein Funftel 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 fiir fast acht Prozent der deutschen Treibhausgasemissionen
verantwortlich, wozu jedoch noch circa doppelt so viele Emissionen hinzugerechnet werden mis-
sen, da Kohlendioxidemissionen aus Brennstoffen dem Energiesektor hinzugerechnet werden
(Umweltbundesamt, 2021c).

Ein weiterer relevanter Bereich fur die deutsche Emissionsentstehung ist die Landwirtschaft. Diese
lasst sich in die Viehwirtschaft sowie den Ackerbau unterteilen und produziert neben Fleisch auch
,,Getreide, Olpflanzen (Sonnenblumenkerne, Raps), [...], Milch, Eier und auch die Futtermittel fiir
die Tiere” (Umweltbundesamt, 2021b). Im Jahr 2020 gingen von der Landwirtschaft 8,2 Prozent

der deutschen Treibhausgasemissionen aus (Umweltbundesamt, 2021c). Das entspricht circa 60



Millionen Tonnen CO2-Aquivalenten® (Umweltbundesamt, 2021a). Allen voran Lachgas, Methan
und Ammoniak werden durch Wiederkauer sowie die Lagerung von Mist und Gulle 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 dariiber hinaus der Bereich der ,,Landnutzung, Landnutzungsénderun-
gen und Forstwirtschaft® zu nennen (Umweltbundesamt, 2021c). So speichern Boden und Pflanzen
Kohlenstoff (Umweltbundesamt, 2021c). Die veranderte 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
zunachst vorzustellen, wie Emissionen im Zusammenhang mit tierischen Erzeugnissen entstehen.
Im Kontext der Viehzucht gibt es vier wesentliche Kategorien, die zur Entstehung von Treibhaus-
gasemissionen flhren. Dies sind neben Verdauungsprozessen und der Diingewirtschaft auch der

Energieverbrauch sowie die Futtermittelherstellung (FAO, 0.J.).

Methan entsteht allen voran bei Verdauungsprozessen von Wiederkéauern, also bei Biiffeln, Scha-
fen, Ziegen und Rindern. Auch wenn dieses CH4 nicht ausschlieBlich durch wiederkduende Tiere
produziert wird, sind die durch nicht-wiederkauende Tiere freigesetzten Mengen deutlich geringer.
Damit sie fur die Tiere verdaulich sind, werden Kohlenhydrate in einfache Molekiile aufgespalten,
wobei Methan als Nebenprodukt entsteht. Haben die Futtermittel einen héheren Ballaststoffanteil,
so steigen auch die Methanemissionen pro aufgenommener Energieeinheit (FAO, 0.J.). Die bei
Verdauungsvorgangen von Kihen entstehenden Treibhausgasemissionen sind mit einem Anteil
von 39 Prozent die zweitgréBRte Quelle fir Emissionen in der Viehzucht (FAO, 2013). Dies zeigt
sich auch in Deutschland. So ist die deutsche Viehhaltung in grofem Malie fir den hohen Methan-
Anteil an den Treibhausgasemissionen des Landwirtschaftssektors mitverantwortlich und macht die
Hélfte der Emissionen dieses Bereichs aus. Etwas mehr als drei Viertel der Methanemissionen der
deutschen Landwirtschaft sind wiederum auf tierische VVerdauungsprozesse zuriickzufiihren, was

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

In der Dungewirtschaft entsteht neben Methan auch Lachgas. Geschehen kann dies sowohl wéh-
rend der Lagerung als auch im Zuge der Verarbeitung. Verantwortlich hierfiir sind organische Sub-

stanzen und Stickstoff, welche im Diunger vorkommen. Letzterer fiihrt zu Lachgasemissionen, wo-

3 CO2-Aquivalente geben an, ,,wie viel eine genau definierte Masse eines Treibhausgases tber einen festge-
legten Zeitraum im Vergleich zu Kohlendioxid (CO2) zum Treibhauseffekt beitragt™ (Umweltbundesamt,
2022).
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hingegen organische Substanzen in Methan umgewandelt werden. ,,[T]The anaerobic decomposition
of organic material“ (FAO, 0.J.) fuhrt zur Freisetzung des Methans (FAO, 0.J.). Haufig geschieht
dies, wenn Gulle in flissiger Form gelagert wird. Stickstoff wird dahingegen hauptsachlich in
Form von Ammoniak in die Atmosphare abgegeben, welches zu einem spéteren Zeitpunkt, als
»indirect emission* (FAO, 0.J.), zu Lachgas umgewandelt werden kann (FAO, 0.J.). ,,[B]ei der
Ausbringung von mineralischen und organischen Diingern auf landwirtschaftlichen Bdden, beim
Wirtschaftsdiingermanagement sowie aus Lagerungsprozessen von Gérresten” (Umweltbundesamt,
2021a) entstehende Lachgasemissionen machen einen Anteil von 38,8 Prozent der Treibhaus-
gasemissionen des deutschen Landwirtschaftssektors aus (Umweltbundesamt, 2021a).

Des Weiteren flihren die Futtermittelproduktion sowie der Transport und die Verarbeitung zur Ent-
stehung von Lachgas- und Kohlendioxidemissionen. CO2-Emissionen entstehen, wenn natlrliche
Lebensrdume fir Weideland und Futterpflanzen weichen miissen, wodurch es zur Oxidation von
Kohlenstoff kommt. Dieses befindet sich im Boden und der Pflanzenwelt. Weitere Griinde fiir die
Freisetzung dieser Treibhausgase sind die Herstellung und der Transport von Futter genauso wie
die Dilingemittelproduktion, da hierbei fossile Brennstoffe genutzt werden. Der Einsatz von Diin-
gemitteln fur die Herstellung von Futtermitteln sowie das Ausbringen von Dinger auf dem Weide-
land sind fur die Lachgasemissionen verantwortlich (FAO, 0.J.). Von allen in der Viehzucht entste-
henden Emissionen, sind 45 Prozent auf die Produktion und Verarbeitung von Nutztierfutter zu-
rickzufiihren (FAO, 2013). Die Menge der verursachten Emissionen hangt also wesentlich von der
benotigten Futtermenge ab. Wichtig in diesem Zusammenhang ist jedoch auch, wie das Futter der
Nutztiere zusammengesetzt ist. So fuhrt ein hoher Getreideanteil im Futter bei demselben Ernéh-
rungsmuster zu niedrigeren Treibhausgasmissionen als ein hoher Raufutter-Anteil (Theurl et al.,
2020, S. 8).

Der vierte Grund fir Emissionen in der Viehzucht ist der Energieverbrauch, welcher zu Kohlendi-
oxidemissionen fihrt. So wird im Rahmen der Tierproduktion Energie nicht nur indirekt fur den
Bau von Gebéduden oder Ausriistung, sondern auch direkt flr den Einsatz von Maschinen benétigt.
Dartiiber hinaus wird viel Energie fur die Herstellung von Futtermitteln verwendet. Beispielhaft zu
nennen sind hier der Einsatz von Maschinen fiir den Transport, die Verarbeitung oder die Ernte. In
erster Linie ist hier jedoch die Dingemittelherstellung zu nennen. Zudem missen tierische Erzeug-

nisse verarbeitet und transportiert werden, wofiir ebenfalls Energie benétigt wird (FAO, 0.J.).

Schlussendlich kann also festgehalten werden, dass im Zuge der Produktion tierischer Lebensmittel
auf vielfaltige Art und Weise klimaschadliche Treibhausgase entstehen. Ursdchlich hierfir sind im
Wesentlichen die vier aufgefiihrten Bereiche. Auf Basis dieser Erkenntnisse gilt es nun im néchsten
Schritt zu erdrtern, wie klimaschédlich die durch die Tierproduktion verursachten Treibhausgase

tatsachlich sind und inwiefern grof3flachige Einschrankungen im Konsum tierischer Lebensmittel
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klimaschonend wirken kénnten. VVorab wird jedoch die fur diese Arbeit verwendete Methode vor-

gestellt.

3 Methode

Als Methode fir diese Arbeit wurde eine Literaturrecherche gewahlt. Eine solche Literaturarbeit
dient dazu ,,Wissensquellen zu einem bestimmten Thema zusammenzufassen" (Mayer et al., 2021,
S. 29). In diesem Fall soll ein moglichst ausfihrlicher Blick tber die verwendete Literatur gegeben
werden. Zur Identifizierung relevanter Quellen wurden die beiden Suchmaschinen PubMed und
Google Scholar verwendet. Anfangs wurde zum Zwecke der Themenfindung zunéchst eine recht
umfassende, unsystematische Grobrecherche durchgefihrt. 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 frihen Stadium der Recherche gefundenen
Studien und Metaanalysen bildeten die Grundlage flr die weitere Recherche. Der Grofiteil 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 zunéchst 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. Darber hinaus wurden anhand der gefundenen Studien Suchbe-
griffe identifiziert, mit denen wiederum Suchstrings gebildet wurden. Dies diente dazu, das ,,Citati-
on Tracking* zu ergdnzen und eine groRere Anzahl relevanter Texte zu finden. Um eine mdglichst
groRe Trefferanzahl zu ermdglichen, wurden die Suchbegriffe in die englische Sprache Ubersetzt.
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 Suchworter, wie ,,livestock®, ,,animal product**,

»consumers®, ,media“ ,,tax* oder ,,politics*, erganzt.

Die soeben aufgefiihrten Begriffe wurden dann mit den Boole schen Operatoren verbunden. Diese
dienen dazu, die Suchbegriffe miteinander zu verkniipfen, um die gew(inschte Literatur mit grofe-
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 fiihrt (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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,zusammengehorige 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 Anflihrungszeichen 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 Erhohung der Trefferanzahl (Mayer et al., 2021, S. 77). Zudem
wurde es flr die formulierte Fragestellung nicht als notwendig erachtet, ein Alterslimit fir die ver-
wendeten Texte festzulegen. Gesucht wurde nur nach Treffern in englischer und deutscher Sprache.
Studien, die diese Kriterien nicht erfullten, wurden nicht berticksichtigt. Es wurde dariiber hinaus
kein Studienformat ausgeschlossen.

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

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

4 Ergebnisse der Literaturrecherche

4.1 Die Klimaschadlichkeit 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 Erndhrungsmuster eine geringere Klimabelastung verursachen und der groRflachige

Wandel zu einem reKaotiL folglich zielfiihrend ist, um den Klimawandel einzuschranken.

Zu Beginn kann festgehalten werden, dass die weltweite Lebensmittelproduktion eine enorme Be-
lastung fur die Umwelt darstellt. So ist sie fur circa ein Drittel der menschengemachten Treibhaus-
gasemissionen verantwortlich und somit ein malRgeblicher Faktor hinsichtlich der durch den Kli-
mawandel verursachten Umweltschadigungen (Crippa et al., 2021, S. 198). Die weltweiten Erndh-
rungssysteme tragen nicht nur zu einer Uberschreitung planetarer Grenzen, sondern auch zur Ent-
waldung und der globalen Erderwéarmung bei (Theurl et al., 2020, S. 1). Durch die Lebensmittel-
produktion konnen schadliche Emissionen entstehen, welche die Okosysteme auf vielfaltige Art
und Weise beeintrachtigen. Unter anderem entstehen bei der Herstellung von Lebensmitteln Treib-
hausgasemissionen, die den Klimawandel vorantreiben und demzufolge Okosysteme 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 kdnnen, wurden in dem Kapitel ,,Emissionsentstehung in

der Viehzucht* genauer beleuchtet.
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Laut Poore und Nemecek bietet die Umstellung von gegenwartigen Erndhrungsmustern hin zu ei-
ner Erndhrung frei von tierischen Produkten enormes Potenzial, die Belastung fiir die Umwelt zu
verringern. So lielRen sich, ausgehend von dem Referenzjahr 2010, die Treibhausgasemissionen um
6,6 Milliarden Tonnen CO2-Aquivalente und die fiir Nahrung benétigte Flachennutzung um 3,1
Milliarden Hektar (ha) reduzieren. Letzteres entspricht einer Verringerung von circa drei Vierteln
(Poore & Nemecek, 2018, S. 5). Der starke Ausstol? von Treibhausgasemissionen im Rahmen der
menschlichen Ernéhrung wird vor allem mit Ernédhrungsweisen in Verbindung gebracht, die beson-
ders fleischbetont sind (Theurl et al., 2020, S. 1). Verglichen mit einer pflanzenbasierten Landwirt-
schaft beeintrachtigt die Produktion von Fleisch die Umwelt deutlich stérker (Joyce et al., 2012,
S. 1). Die Lebensmittelkategorie, die nach Fleischprodukten die groRten 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 erhohten Umweltauswirkungen gibt (Nelson et al., 2016,
S. 1023). Dieser Zusammenhang zwischen Tierprodukten und klimaschadlichen Emissionen kann
sowohl weltweit als auch unmittelbar in Deutschland beobachtet werden. So schatzt das Umwelt-
bundesamt, dass 2020 durch die ,direkte Tierhaltung™ (Umweltbundesamt, 2021a) 38 Millionen
Tonnen CO2-Aquivalente Treibhausgasemissionen in Deutschland entstanden sind (Umweltbun-
desamt, 2021a). Das sind etwas mehr als 60 Prozent der landwirtschaftlichen Emissionen und funf

Prozent aller deutschen Treibhausgasemissionen (Umweltbundesamt, 2021a).

Die Vorteile eines reKotiL und einer Erndhrung mit einem hoheren Anteil pflanzlicher Produkte
werden beispielsweise von einer italienischen Studie herausgearbeitet. So verursacht die in der
Studie untersuchte Standard-Ern&hrungsweise das grofite und eine vegane Ernéhrung das geringste
Ausmal an schadlichen Umweltfolgen. Im Zuge der Untersuchung wird auch deutlich, dass Rind-
fleisch von allen Lebensmitteln die groten Umweltbelastungen verursacht. Darauf folgen Milch,
Kase sowie Fisch (Baroni et al., 2007, S. 283).

Eine weitere Untersuchung aus Grof3britannien zeigt, dass die Teilnehmer*innen, die den gréRten
Anteil an Fleischprodukten zu sich nehmen (>= 100 Gramm pro Tag), die meisten Treibhaus-
gasemissionen verursachen. Die geringsten Emissionen kénnen fischessende Personen sowie Vege-
tarier- und Veganer*innen vorweisen. Letztere sind, verglichen mit Fleischesser*innen, lediglich
fur die Halfte erndhrungsbedingter Treibhausgasemissionen verantwortlich (Scarborough et al.,
2014, S. 179).

Die Studie kommt darlber hinaus zu dem Ergebnis, dass eine Ernahrung mit einem hohen
Fleischanteil, die einen durchschnittlichen Energiegehalt von 2000 kcal hat, fur 2,5-mal so viele
Treibhausgasemissionen verantwortlich ist, wie eine vegane Ernahrung mit dem gleichen Energie-

gehalt. Zudem lieBe sich die jahrliche CO2-Bilanz einer Person um 920 Kilogramm CO2-
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Aquivalente 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 Erndhrung (>0 und <50 Gramm pro Tag) wechseln wiirde. Diese Einsparung entspricht in
etwa der Hohe des CO2-Fuflabdrucks, den ein Flug von London nach New York in der Economy
Klasse verursacht. Bei der Annahme einer vegetarischen beziehungsweise veganen Ernahrungswei-
se lieen sich sogar noch grofere jahrliche Reduktionen erzielen (1230 kg CO2 pro Jahr bezie-
hungsweise 1560 kg CO2 pro Jahr) (Scarborough et al., 2014, S. 186). Ein erhdhter 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-
derwdrmung ist (Joyce et al., 2012, S. 1). Mit einem geschétzten Anteil von 14,5 Prozent tragt sie
mafgeblich zu den weltweiten anthropogenen Treibhausgasemissionen bei. Dies entspricht einem
CO2-Aquivalent von 7,1 Gigatonnen pro Jahr (FAO, 2013). Das sind mehr Emissionen, als von
den USA, der groBten 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 Gesamthéhe aller menschengemachtem Treibhausgasemissionen, so-
gar noch héher. 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
hoher als die des Transport-Sektors. VVon 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 flr 37 Prozent des anthropogenen Methanaussto-
Bes und neun Prozent der menschengemachten Kohlenstoffdioxidemissionen sowie fur fast zwei

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

Um die Klimaschadlichkeit 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 Emissionshéhe meist wichtige Aspekte vernachlassigt wurden.
So entstehen in der Viehzucht nicht nur klimaschddliche Gase im Produktionsprozess, sondern
ebenso durch die Nutzung landwirtschaftlicher Flache (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 Flachennutzung entstehenden Emissionen meist
nicht mit in die LCA-Berechnungen integriert, weshalb diese hauptséchlich auf den Emissionen,
die im Zuge der Prozesskette entstehen, beruhen (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 967). Beson-
ders fiir landwirtschaftliche Erzeugnisse kénnen die im Kontext der Flachennutzung entstehenden
Emissionen erheblich sein (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 962). Berticksichtigt man, dass die
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Viehzucht etwa 80 Prozent der weltweiten anthropogenen landwirtschaftlich genutzten Flache in
Anspruch nimmt, I&sst sich die Bedeutung dieser durch die Flachennutzung entstehenden Emissio-
nen bereits vermuten. Wirde die Weltbevolkerung ihren Fleischkonsum deutlich einschranken oder
sich sogar ausschlie3lich von pflanzlichen Proteinquellen erndhren, kénnte auf einem grof3en Teil
dieser Flachen natiirliche Vegetation wachsen, welche wiederum Kohlenstoff binden wirde (Steh-
fest et al., 2009, S. 83).

Durch diese Erholung des Pflanzenbestandes konnten ehemals landwirtschaftlich genutzte Flachen
somit zu Kohlenstoffsenken werden (Stehfest et al., 2009, S. 95). Eine solche Senke wird definiert
als ,ein[...] Vorgang, eine Tatigkeit oder ein[...] Mechanismus, durch die ein Treibhausgas, ein
Aerosol oder eine Vorldufersubstanz eines Treibhausgases aus der Atmosphdre entfernt wird*
(Klimarahmenkonvention, 1992, S. 4). Auch Walder und Béden sind wichtige Kohlenstoffsenken.
Letztere speichern, verglichen mit der Pflanzenwelt, die funffache Menge an Kohlenstoff. Sie set-
zen allerdings auch Kohlendioxid sowie vor allem Distickstoffoxid und Methan frei. Die Balance
zwischen dem fir die Freisetzung von Emissionen verantwortlichem Auf- und Abbau organischer

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

Die Flachennutzung hat also starke Auswirkungen auf den Klimawandel, da sie das Nachwachsen
von Pflanzen verhindert, welche wiederum Kohlenstoff aufnehmen wiirden. Dies wird als ,,missed
potential carbon sink* bezeichnet (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 963). Dort wo landwirtschaft-
liche Flache genutzt wird, kdnnen also keine Kohlenstoffsenken entstehen, welche eine reduzieren-
de Wirkung auf den Anteil an Treibhausgasen in der Atmosphdre hétten. Demnach fiihren land-
wirtschaftliche Erzeugnisse zu ,missed negative emissions® (Schmidinger & Stehfest, 2012,
S. 964). Da weltweite Emissionen durch Veranderungen der Bodennutzung circa ein Flnftel aller
Treibhausgasemissionen ausmachen, sollten sie in die Berechnungen des LCA miteinbezogen wer-
den. Auch fiir die Herstellung von Tierprodukten gilt, dass die Landnutzung wesentlichen Einfluss
auf den Klimawandel hat und sie folglich im LCA bertcksichtigt werden sollte (Schmidinger &
Stehfest, 2012, S. 963).

Die Autor*innen haben dariiber hinaus die unmittelbar im Produktionsprozess entstehenden Emis-
sionen sowie die ,,missed potential CO2 sink* (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 966) fiir einen 30-
beziehungsweise 100-jahrigen Zeitraum berechnet (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 966). Bei der
Hochrechnung fur die néchsten drei Jahrzehnte fallt 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 Uberschreitet die Werte des gangigen LCA deut-
lich (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 966). Erkennbar wird dies beispielsweise bei brasiliani-
schem Rindfleisch, welches die héchsten Emissionen verursacht. Bei der herkdmmlichen LCA-

Berechnung fir die nichsten 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-
eqg/kg Produkt und die daraus resultierenden Gesamtemissionen liegen bei 335,1 kg CO2-eq/kg
Produkt (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 967). Die Hohe der Emissionen von einem Kilogramm
brasilianischen Rindfleisches entspricht dem Fahren eines durchschnittlichen europdischen Autos
tiber 1600 Kilometer (km) (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 966).

Allerdings erhéhen sich nicht nur die Emissionen des ,,Extrembeispiels® des brasilianischen Rind-
fleisches. Verglichen mit der herkdbmmlichen Methode, sind die Werte der neuen LCA-Berechnung
bei Schweine- und Gefliigelfleisch circa doppelt so hoch. Auch bei Betrachtung des 100-Jahres-
Szenarios, bei dem die CO2-Einsparungen geringer sind, da die Walder vor allem in den ersten
Jahrzehnten nachwachsen und die Kohlenstoffsenke somit im Laufe der Zeit geringer wird, kdme

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

Durch eine Ernahrung ohne tierische Produkte lieRen sich circa 8,1 Milliarden Tonnen CO2-
Aquivalente aus der Atmosphére tiber 100 Jahre hinweg einsparen, da weniger Flache fir die Le-
bensmittelproduktion benétigt wirde und sich durch natirliche Vegetation wieder Kohlenstoff im
Boden anh&ufen kénnte (Poore & Nemecek, 2018, S. 5). Neben den direkten Emissionen, die im
Rahmen der Viehhaltung entstehen, hat also auch die fir ein Produkt benétigte landwirtschaftliche
Flache groRe Auswirkungen auf den Klimawandel. Hier wurden bei vergangenen LCA-
Berechnungen einige relevante Aspekte nicht bertcksichtigt (Schmidinger & Stehfest, 2012,
S. 968). Das Einbeziehen von Kohlendioxidemissionen der landwirtschaftlichen Flachennutzung
im Rahmen des LCA ist essenziell, um unterschiedliche Produkte vergleichbar zu machen und
Verbraucher*innen ber die Auswirkungen des Konsums verschiedener Lebensmittel informieren
zu koénnen (Schmidinger & Stehfest, 2012, S. 964-965).

Durch die oben beschriebene Umstellung hin zu einer fleischreduzierten oder sogar rein auf pflanz-
lichen Proteinquellen basierende Erndhrung konnten 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 liele sich bei einem Verzicht auf Fleisch von Wiederkauern und
Fleisch im Allgemeinen erzielen. Bei einer génzlich veganen Ernéhrung konnte man 3200 Mha
(100 Prozent) einsparen. Je nach Art des Produktes andert sich allerdings auch die Flache des beno-
tigten Ackerlandes. Fur die Herstellung von 100 kg Rinder-Protein werden 0,6 ha Ackerland beno-
tigt. Fir dieselbe Menge an Protein aus Schweinefleisch werden nur 0,36 ha gebraucht. Bei Hiil-
senfriichten sind es lediglich 0,25 ha (Stehfest et al., 2009, S. 94). VVor allem durch einen verringer-
ten Konsum von Fleisch von Wiederkduern konnten wesentliche Verdnderungen erzielt werden. So
bietet diese Einschrankung der Ernéhrung 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 hatte zudem eine relevante Senkung der Methan-
und Nitratemissionen zur Folge (Stehfest et al., 2009, S. 83).

Um die Klimavertraglichkeit verschiedener Ernédhrungsweisen mit unterschiedlich hohen Anteilen
an tierischen Lebensmitteln zu prifen, 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 Ern&hrungsweisen, bei denen auf unterschiedlich viel Fleisch verzichtet wird, ver-
glichen (Stehfest et al., 2009, S. 83). Im Falle des Referenzszenarios kame 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 Erndhrung ohne Fleisch, ohne Fleisch von Wiederkéuern oder
ohne tierische Produkte. Als Viertes wird eine ,,Healthy Diet“-Variante modelliert, die auf den
Empfehlungen der Harvard Medical School fiir Public Health beruht (Stehfest et al., 2009, S. 88).

Die ersten drei ,,drastischeren” Erndhrungsmuster hétten im Vergleich zum Referenzszenario eine
merkliche Reduktion der Treibhausgasemissionen zur Folge. Verzichtet man ganzlich auf tierische
Erzeugnisse, konnten von 2010 bis 2050 17 Prozent der CO2-Emissionen, genauso wie fast ein
Viertel der Methan- und circa ein Finftel der Lachgasemissionen, eingespart werden (Stehfest et
al., 2009, S. 95). Sowohl bei komplettem Fleischverzicht als auch einem Verzicht auf Fleisch von
wiederk&uenden Tieren lassen sich die Methan- und Nitratemissionen stark verringern (Stehfest et
al., 2009, S. 96).

Es gilt auBerdem anzumerken, dass schon die Ernahrungsweise 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 konnte, einen grof3en positiven Einfluss auf den Klima-
wandel und die Kosten zu dessen Minderung haben kann (Stehfest et al., 2009, S. 99). So lieten
sich diese Kosten bis 2050 um circa die Halfte senken (Stehfest et al., 2009, S. 83). Ausgehend von
Berechnungen der durchschnittlich konsumierten Lebensmittelmenge eines Mannes pro Woche,
konnen mit einem eingeschrénkten Fleischkonsum bereits beachtliche Entlastungen fur 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 erwahnt, kommt Rindfleisch bei genauerer Betrachtung aller tierischen Erzeugnisse,
eine besonders hohe Bedeutung hinsichtlich der verursachten klimaschadlichen Emissionen zu.
Dies wird exemplarisch auch bei Betrachtung der deutschen Fleischlieferkette deutlich. So fallt auf,
dass eine Konsumverminderung um 25 Prozent eine siebenprozentige Reduktion der Treibhaus-

gasemissionen hervorrufen wirde. Diese Minderung bliebe trotz leicht erhdhter Emissionen im
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Zusammenhang mit Gefliigel- und Schweinefleisch bestehen, welche in grélReren Mengen verzehrt
wirden (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. Fiir die Produktion von einem Kilo-
gramm Rindfleisch werden beispielsweise sieben Kilogramm Getreide benétigt. Dieses Missver-
héltnis zwischen der produzierten Fleisch- und der bendtigten Futtermenge existiert auch fiir 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 kénnen hier die bei der
Produktion von einem Kilogramm Obst oder Gemdise entstehenden Emissionen herangezogen wer-

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

AbschlieBend kann also resumiert werden, dass die Viehzucht mit erhéhten Klimabelastungen ein-
hergeht. Zudem sind pflanzenbasierte Erndhrungsweisen, allen voran die vegane Erndhrung, klima-
schonender als von Tierprodukten dominierte Erndhrungsmuster. 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

Klimaschutzgrunden dringend anzustreben.

4.2 Bewusstsein fir die Klimaschadlichkeit 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 Entwicklungslandern sowie
mit einem Anstieg der Weltbevélkerung zu begriinden (DESTATIS, 2021). So erhéht 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 Birger*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 iber dem projizierten Anstieg fur Getreide (40 Prozent). Die EU-
Burger*innen gehoren, unter anderem neben den Menschen in China und den USA, zu den groBten

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 jahrlich zu der Produktion von 2516 Kilotonnen
(kt) Fleisch kommt, wovon 1634 kt fur den menschlichen Verbrauch genutzt werden. Mit fast 60
Prozent macht Schweinefleisch hier den groRten Anteil aus, gefolgt von Gefligel und Rind (Xue et
al., 2019, S. 5137). Wie im Kapitel ,,Formen der vegetarischen Erndhrung* bereits angemerkt wur-
de, haben deutsche Verbraucher*innen international gesehen einen Uberdurchschnittlich hohen
Fleischkonsum (DESTATIS, 2021). Bei einer Untersuchung des CO2-FuRabdrucks der deutschen
Fleischlieferkette l&sst sich zudem feststellen, dass eine Erndhrungsumstellung das gréfite Potenzial
zur Reduzierung der Treibhausgasemissionen bietet (Xue et al., 2019, S. 5133). So konnten circa
ein Drittel dieser Emissionen eingespart werden, wenn deutsche Birger*innen lediglich die Halfte
der bisherigen Fleischmenge konsumieren wiirden (Xue et al., 2019, S. 5139).

Der noch immer hohe Verzehr von tierischen Erzeugnissen trotz ihrer schadlichen Auswirkungen
auf das globale Klima wirft die Frage auf, ob es in der Bevolkerung ein Bewusstsein fir die Kli-
maschadlichkeit von Tierprodukten gibt und inwiefern der Klimawandel als Argument fir einen
reKotiL dienen konnte. Derzeit wird der Einfluss der Viehwirtschaft im Allgemeinen, unter Be-
ricksichtigung von Milcherzeugnissen, deutlich unterschétzt (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 klimaschadlichen Fleischkon-
sums im Speziellen bewusst sind, haben Sanchez-Sabate und Sabaté in ihrer Ubersichtsarbeit un-
tersucht. Neben dem Bewusstsein uber die beschriebenen Zusammenhénge haben sie auch die Be-
reitschaft der Menschen, ihren Fleischkonsum aufgrund von Umweltsorgen zu reduzieren, genauso
wie die Frage, ob 6kologische Griinde eine Motivation fir Menschen waren, die ihren Fleischver-
zehr bereits geandert 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-
weltgrinden 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). Dartber hinaus gehort der
reduzierte Konsum von Fleisch, verglichen mit anderen MalRnahmen zur Abschwéchung des Kili-
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 beziglich der Umweltauswirkungen von Fleisch kein Hauptbeweggrund
fur den Verzicht auf Lebensmittel tierischen Ursprungs. Diese sind vielmehr ein zusatzliches Ar-

gument fiir die eigene Ernahrungsweise (Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019, S. 8).

Laut einer in zw6If Landern durchgefuhrten Studie schatzen 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 beitrdgt. In Bezug auf Transportemissionen glauben dies dahingegen 64
Prozent, obwohl die beiden Sektoren vergleichbare Emissionen verursachen. Verglichen mit allen
anderen Bereichen, in denen klimaschadliche Emissionen entstehen (beispielsweise der Energie-
gewinnung, Industrie oder der Erhitzung/Kihlung von Gebauden), haben die Befragten fiir den
Sektor der landwirtschaftlichen Tierhaltung, der fur die Milch- und Fleischproduktion verantwort-
lich ist, das geringste Bewusstsein fur dessen Beitrag zum Klimawandel (Bailey et al., 2014, S. 18—
19).

Wie niedrig das Bewusstsein fir die durch die Viehzucht verursachten Umweltschdden 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 Ausmalf} zur globalen
Erderwérmung beitragt. Hinsichtlich des Transportsektors gilt dies fiir 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 hoheres Bewusstsein fur 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 beitragt. Sel-
biges gilt nur fir 51 Prozent derjenigen, die nicht bereit sind, weniger Milchprodukte zu verzehren
und flr 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 fiir den Einfluss von tierischen
Produkten auf den Klimawandel sehr gering ist. Wer kein Bewusstsein flir diese Zusammenhénge
besitzt, ist darliber hinaus weniger bereit dazu, sein Verhalten hin zu emissionsdrmeren Ernah-
rungsmustern zu &ndern. 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 Zusammenhénge der Fleisch- und Milchproduktion und dem Klimawandel nicht be-
wusst sind, 62 Prozent nicht bereit, ihren Konsum von Milchprodukten zu reduzieren. Beziiglich
des Fleischverzehrs gilt dies fir 54 Prozent. Von den Menschen, die sich der klimasch&digenden
Wirkung des Transportsektors nicht bewusst sind, geben demgegentber nur 35 Prozent an, dass

eine Verhaltensanderung ihrerseits unwahrscheinlich ist (Bailey et al., 2014, S. 19).
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Menschen, die die Zusammenhénge zwischen der Viehzucht und dem Klimawandel besser nach-
vollziehen, sind eher bereit, das eigene Verhalten zu andern (Bailey et al., 2014, S. 22). Dieser
Zusammenhang zwischen Bewusstsein und Verhaltensdnderung kann flir verschiedene Sektoren
beobachtet werden (siehe Abbildung 2). Es ist zu sehen, dass das Bewusstsein fiir die Klimafolgen
des geringeren Fleisch- und Milchproduktekonsums sowie des nachhaltigen Reisens dazu fihrt,
dass mehr Menschen es als wahrscheinlich ansehen, ihr Verhalten zu andern oder dieses sogar be-
reits geéndert haben (Bailey et al., 2014, S. 19).

Not applicable
90 Action taken

80 I Likely to take action
70 . Unlikely to take action
60

Percentage of those surveyed
19,]
o

Aware of Unaware Aware of Unaware Aware of Unaware
climate of climate climate of climate climate of climate
impact impact impact impact impact impact

Eating less meat Eating less dairy Travelling sustainably

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-
anderungen zusammenhdngen. Das Schlieen dieser ,,awareness gap“ (Bailey et al., 2014, S. 22)
scheint eine Voraussetzung fiir eine gesteigerte Bereitschaft zur Verhaltensdnderung zu sein (Bai-
ley et al., 2014, S. 22). Somit lohnt es sich, im folgenden Kapitel zu untersuchen, wie das Bewusst-
sein fur die Klimaschadlichkeit tierischer Lebensmittel erhoht werden kann, sodass sich daraus eine
Verhaltensénderung hin zu einer Ernédhrung mit einem geringeren Anteil an Tierprodukten erzielen
lasst (Bailey et al., 2014, S. 19).

4.3 Bewusstseinssteigerung und Verhaltensédnderung

Basierend auf der soeben dargestellten Sachlage, gilt es nun zu erdrtern, wie das Bewusstsein fir
die Klimaschadlichkeit von Tierprodukten gestérkt werden kann, um infolgedessen eine grof3fla-
chige Verhaltensédnderung zu einem reKotiL zu erzeugen. Hierbei wird auch betrachtet, welche

Akteur*innen fur dieses Ziel relevant sind und welche Allianzen neu gebildet oder gestarkt werden
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sollten, um dies zu erreichen. Zudem werden auch magliche Barrieren oder fordernden Faktoren
miteinbezogen. Der Fokus wird zundchst schwerpunktméBig auf die Informationsvermittlung ge-
legt, die das Bewusstsein steigern und daraus schlieflich auch Verhaltensanderungen erwirken
kann. Als niedrigschwelliger und wenig invasiver Ansatz (Nuffield Council on Bioethics, 2007,
S. 42) haben informationspolitische Initiativen als isolierte MaRnahmen jedoch auch Limitationen
im Hinblick auf Verhaltensanderungen (Austgulen et al., 2018, S. 12). Es wird aufgezeigt, dass sie
jedoch vor allem im ersten Schritt flr eine Bewusstseinssteigerung relevant sind und mitunter auch
Verhaltensédnderungen anstol3en und fordern kdnnen. Die Wirksamkeit der Informationsvermittlung
hinsichtlich dieses Ziels wird im Folgekapitel untersucht.

Danach gilt es zunéchst relevante Einflussfaktoren, Grenzen und Kommunikationsformen fiir die-
sen Ansatz anzusprechen. Darauf aufbauend werden verschiedene Strategien der Informationsver-
mittlung im Hinblick auf die Forderung eines reKotiL vorgestellt. Um die Wirksamkeit dieses An-
satzes zu fordern, wird eine vielschichtige Informationsvermittlung vorgestellt, bei der nicht pau-
schal ein Ansatz fiir alle verwendet wird. Hierfur wird eingangs die Nutzung von Medien und den
sozialen Medien angesprochen. AnschlieBend gilt es das Potenzial von Umweltgruppierungen, von
Labels und MarketingmalRnahmen genauso wie von Erndhrungsempfehlungen und der Schulbil-
dung hinsichtlich der Informationskommunikation zu untersuchen. Der Politik kommt in diesem
Kontext eine Sonderrolle als ,,Bindeglied” zwischen diesen Informationsvermittlungsstrategien und
weiterfiihrenden MalRnahmen zu, welche anschlieRend vorgestellt werden. Diese ergénzenden inva-
siveren politischen MalRnahmen sind relevant, um die Wahrscheinlichkeit fur einen groflachigen
Wandel zu einem reKotiL zu erhdhen. Sie zielen speziell auf den Aspekt der Verhaltensanderung

ab und wirken besonders in Kombination mit der Informationsvermittlung vielversprechend.

4.3.1 Informationsvermittlung zur Bewusstseinssteigerung und Verhaltensanderung

Im Folgenden wird nun untersucht, inwiefern sich durch bewusstseinssteigernde MalRnahmen auch
das Verhalten beeinflussen l&sst und ob die Informationsvermittlung hierfiir eine zielfiihrende Stra-
tegie ist. Es gilt somit zu Uberpriifen, inwiefern das geplante VVorgehen von der wissenschaftlichen
Faktenlage gestiitzt wird. Zundchst kann festgehalten werden, dass Studienergebnisse aus diesem
Themenfeld auf die Wirksamkeit von MaRnahmen zur Bewusstseinssteigerung im Hinblick auf
Ern&hrungsumstellungen hindeuten. So zeigen junge Konsument*innen, die ein stark ausgeprégtes
Bewusstsein fur den Klimawandel haben, mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit auch eine klima-
freundliche Erndhrungsweise (Jurkenbeck et al., 2021, S.1). Sie haben ihre Erndhrung dem
Klimabewusstsein entsprechend angepasst (Jurkenbeck et al., 2021, S. 6). Laut Sanchez-Sabate und
Sabaté, ist das Vermitteln von Informationen beziglich der beschriebenen Zusammenhéange eine

aussichtsreiche Mdglichkeit sowohl das Bewusstsein fiir die Klimafolgen von Fleischkonsum als
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auch die Bereitschaft zur Verhaltensdnderung fur einen niedrigeren Fleischkonsum zu stérken
(Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019, S. 7). Dieser Ansatz wird im Folgenden fir 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 erhoht 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 verandern (WBAE, 2020, S. 581). Informa-
tionsmafinahmen sind zudem verhaltnismaRig kostenglnstig (Lehr et al., 2020, S. 239). Spielraum
flr Verbesserungen bietet allerdings die Umsetzung von Informationsmafinahmen. So merken die
Autor*innen eines vom Umweltbundesamt in Auftrag gegebenen Berichtes an, dass das Verwen-
den eines ,,Bruchteil[s]* des fiir InformationsmaBBnahmen eingesetzten Geldes zu Nachhaltigkeits-
und Klimathemen fiir ,,wirksame informatorische Kampagnen zu nachhaltigkeits- [...] sowie
Klimarisiken reduzierenden Verhaltensweisen® einen positiven gesamtgesellschaftlichen Effekt

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

Die These, dass Konsument*innen mehr Informationen zum Zusammenhang tierischer Lebensmit-
tel und des Klimawandels zur Verfligung gestellt werden sollten und diese Inhalte besser kommu-
niziert werden mussen, um das Wissen und Bewusstsein zu erhdhen, wird durch weitere For-
schungsergebnisse gestiitzt. So weisen Teilnehmer*innen einer schwedischen Studie einerseits auf
einen Mangel an Informationen beziiglich der Umweltauswirkungen von Fleischkonsum und ande-
rerseits auf eine unzuléngliche Vermittlung dieser Inhalte hin (Collier et al., 2021, S. 8). Hinzu
kommt, dass beispielsweise Informationen Uber die Klimafolgen von Fleischprodukten auch Aus-
wirkungen auf das Kaufverhalten von Personen hatten, die eigentlich gar keine Informationen dies-
bezuglich erhalten wollten (Edenbrandt et al., 2021, S. 8). Demnach haben Informationsvermitt-

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

Ausgehend von dem ,.knowledge-deficit-model* (Graham & Abrahamse, 2017, S. 100), sind Men-
schen eher bereit ihr Verhalten zu dndern, wenn sie ein Verstandnis daftir haben, weshalb sie dies
tun sollten und wie sie diese Verdnderung am besten umsetzen (Graham & Abrahamse, 2017,
S. 100). Die Studienlage deutet also darauf hin, dass sich das Vermitteln von Informationen erfolg-
reich dafur nutzen lasst, das Bewusstsein fir Probleme zu erhohen (Graham & Abrahamse, 2017,
S. 105). So ist auch das Identifizieren von Quellen, die am besten dafiir geeignet sind, Menschen
tiber die Klimaauswirkungen von Tierprodukten zu informieren, wichtig fur das SchlieRen der be-
stehenden ,,awareness gap* (Bailey et al., 2014, S. 20). Das dadurch gesteigerte Bewusstsein ist

wiederum eine Grundlage fur die Verhaltensanderung (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 Ansdtze der Informationsvermittlung
angesprochen, um das Bewusstsein flr die Klimaschadlichkeit tierischer Lebensmittel zu erhéhen
und daraus resultierend auch Verhaltensédnderungen zu einem reKotiL zu erzeugen. Zuvor mussen
fur die gewahlte Strategie der Informationsvermittlung jedoch einige Rahmenbedingungen ange-
sprochen werden. So ist zu beachten, dass es Personlichkeitsmerkmale 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 zunéchst bestehende Einstellungen der Menschen.
Laut der ,,theory of planned behaviour (Graham & Abrahamse, 2017, S. 105) lassen sich durch
Veranderungen der Einstellungen auch die Verhaltensabsichten beeinflussen. Dies ist damit zu
begriinden, dass die Einstellungen den Verhaltensabsichten vorausgehen (Ajzen, 1991, S. 189;
Graham & Abrahamse, 2017, S. 105). Auch wenn die Beeinflussung der Verhaltensabsichten nicht
zwangslaufig zu einer Veranderung des Verhaltens fuhrt (Seibt et al., 2016), sind die Einstellungen
ein maoglicher Ansatzpunkt, um auf die Intentionen und somit auch auf das Verhalten einzuwirken.
Vainio et al. weisen darauf hin, dass beispielsweise Botschaften beziiglich des Konsums von rotem
Fleisch, die die Menschen zum Annehmen einer pflanzenbasierten Erndhrung bringen sollen, wirk-
sam sind. So besteht eine positive Beziehung zwischen dem Lesen von Informationen und einer
Absicht zur Verhaltensédnderung in Richtung eines geringeren Fleischkonsums und eines erhghten
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 Anderung des Verhaltens sind Informationen also wirksam, wenn sie an eine
Gruppe von Menschen gerichtet sind, die einer fleischbetonten Erndhrung von vorneherein skep-
tisch gegentberstehen. Vermutlich kann dies damit begriindet werden, dass bisherige Einstellungen
durch die neuen Informationen bestétigt werden. Bei Menschen, die viel Fleisch und wenig Gemi-
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 getotet werden oder ihnen Leid
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zugeflgt wird, folgen aber eine Erndhrungsweise, 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 diesbezlglich (Schulte, 2019, S. 8).

Es ist also besonders erfolgsversprechend, Menschen tber die Zusammenhénge pflanzlicher Erndh-
rung und des Klimawandels zu informieren, wenn diese ohnehin an der Thematik interessiert sind.
So reagieren umweltaktivistisch engagierte Menschen am stérksten auf okologische Argumente im
Kontext vegetarischer Erndhrung und haben gleichzeitig mitunter ein Informationsdefizit, welches
man nutzen konnte (Hopwood et al., 2020, S. 14-15). Menschen stehen Ernahrungsmustern, die
ihren eigenen &hneln, positiver gegenuber als jenen, die am weitesten von der eigenen Erndhrung
abweichen. Je restriktiver die eigene Erndhrung ist, desto positiver wird Veganismus gesehen.
Fleischessende Personen haben gegeniber der veganen Ernahrungsweise die negativste Einstellung
(Povey et al., 2001, S. 21). Es lasst sich demnach argumentieren, dass die Einstellung einer Person
sowohl ein férdernder Faktor als auch eine Barriere fiir das Annehmen einer pflanzlichen Ernéh-
rung sein kann und die Wirksamkeit der Informationsvermittlung entweder vergréRert 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 ldentitat und subjektive Wahrnehmung

An Grenzen stoRt die Informationsvermittlung mitunter aufgrund subjektiver Erfahrungen sowie
der individuellen Identitat. Problematisch ist hier vor allem das Ablehnen wissenschaftlicher Er-
kenntnisse, falls diese nicht mit der eigenen Wahrnehmung bereinstimmen. Gegeniiber dem eige-
nen Erleben hat Wissenschaft oft das Nachsehen (Evans & Fetterman, 2021, S. 1). Es ist unter an-
derem schwer, Entwicklungen wie die Erderwdrmung mit dem eigenen Erleben in Einklang zu
bringen (Evans & Fetterman, 2021, S. 1). ,,Science denial* (Evans & Fetterman, 2021, S. 13) kann
schon bei dem Gefiihl 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 geférdert, wenn
sich Menschen durch wissenschaftliche Errungenschaften in ihrer Identitdt bedroht sehen, da dies
Unbehagen fordert (Evans & Fetterman, 2021, S. 13). Besonders wenn es um fleischspezifisches
Erndhrungsverhalten geht, kommt der Identitét eine hohe Bedeutung zu. ldentifiziert 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 andern, der so wichtig fiir die eigene Identitét ist, kann als Angriff aufgefasst
werden. Das verringert wiederum die Wahrscheinlichkeit, Verhaltensdnderungen zu erreichen
(Graham & Abrahamse, 2017, S. 105). Da Menschen versuchen, ihre Identitat mit ihrem Verhalten

26



in Einklang zu bringen, konnte die Selbstidentifikation als Fleischesser*in also eine Barriere fur
den Erfolg der Informationsvermittlung hinsichtlich einer Bewusstseinserweiterung und anschlie-

Bender Verhaltensanderung sein (Wolstenholme et al., 2021, S. 2).

4.3.2.3 Werte

Wenn es um das Annehmen nachhaltiger Erndhrungsmuster 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, forderlich fiir eine vegetarische Ernéh-
rung sind (Graham & Abrahamse, 2017, S. 99), wohingegen eine omnivore Ernahrung 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). ,,[HlJierachical domination“ (Allen et al., 2000, S. 407) umfasst bei-
spielsweise den Glauben, dass Menschen Uber 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
verspiiren einen Wunsch nach Dominanz, der in ihrer sozialen Gruppenzugehdrigkeit begrindet 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 hoheren Grad an ,,self-transcendence values* (Graham & Abrahamse, 2017, S. 106). Perso-
nen mit diesen Wertemustern interessieren sich eher fiir Themen, fiir die sie sich verantwortlich
flhlen, weshalb sie eher von ,,individually framed message[s]* Uberzeugt 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 gegeniber Informa-
tionen zu den Klimafolgen ihrer Ernahrungsweise. Somit kdnnen Wertevorstellungen der Men-
schen, &hnlich wie Einstellungen, sowohl zutrdglich als auch hinderlich im Hinblick auf das Ziel

dieser Arbeit sein.

4.3.2.4 Kognitive Fahigkeiten

Hinsichtlich der Erfolgsaussichten der Informationsvermittlung und der schlussendlichen Beein-
flussung des Verhaltens konnen zudem die kognitiven Fahigkeiten der Verbraucher*innen forderli-
che Faktoren oder Barrieren sein. Diese werden zum Bewerten der Mitteilungen bendtigt und un-

terscheiden sich von Person zu Person (Vainio, 2019, S. 78). So kdnnen die Zweifel mancher
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fleischessenden Personen an wissenschaftlichen Informationen im Zusammenhang mit einer feh-
lenden Fahigkeit stehen, diese korrekt zu bewerten. Konsument*innen werden sich jedoch nur an
diesen verlasslichen 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 befordert das Verstandnis der Botschaften. Die
erfolgreiche Informationsbewertung wird wiederum fur das Verstdndnis wissenschaftlicher Bot-
schaften bendtigt. Dahingegen treibt die ,,motivation* (Vainio, 2019, S. 73) die Informationsbe-
schaffung voran, fordert die Bewertung der Informationsqualitat, kann das Interesse an wissen-
schaftlichen Informationen stérken und ist entscheidend dafiir, ob die Informationen auch das Ver-
halten beeinflussen (Vainio, 2019, S. 73). Allerdings kdnnen hohe kognitive Fahigkeiten auch ein
Problem fir eine erfolgreiche Informationsvermittlung darstellen. So geben diese Menschen die
Maglichkeit, Botschaften so zu interpretieren, dass sie kompatibel mit den eigenen Ansichten sind
(Herrmann, 2021, S. 37).

4.3.2.5 Barrieren pflanzlicher Ernahrung

Allgemeine Barrieren vegetarischer Ernahrungsformen konnen sich, genauso wie die soeben vor-
gestellten Faktoren, individuell unterscheiden und den Wechsel zu einer pflanzlichen Erndhrung
verhindern. Somit ist es mdglich, dass diese auch problematisch mit Blick auf eine Verhaltensande-
rung in Richtung eines reKotiL sind und folglich dem Ziel dieser Arbeit gegeniiberstehen. Erwarte-
te Barrieren eines Verhaltens konnen laut der ,.,theory of planned behavior (Ajzen, 1991, S. 188)
die wahrgenommene Verhaltenskontrolle und folglich auch die Intention zur Verhaltensanderung
beeinflussen (Ajzen, 1991, S. 188). Selbst wenn Menschen von der Wichtigkeit eines Verhaltens
liberzeugt sind, kénnen Barrieren das schlussendliche Handeln verhindern (Maibach, 2017, S. 10).
Demnach ist das Erkennen und Abbauen von Hirden, auch bei denjenigen, die ein erhdhtes Be-
wusstsein besitzen, relevant im Hinblick auf den Wandel zu einem reKotiL. Barrieren abzubauen
konnte sogar ein effektiverer Ansatz sein, als die Vorteile einer fleischlosen Erndhrung hervorzu-
heben. Dies liegt daran, dass viele dieser Hindernisse in Beziehung zueinander stehen (Pohjolainen
etal., 2015, S. 1150), weshalb als Folge des Abbauens einiger Barrieren auch andere fallen kdnnten
(Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 46).

Zu den bedeutsamsten Barrieren zéhlen Gewohnheiten, aber auch der Genuss des Fleischessens
sowie die Bequemlichkeit (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 44). Ein Informationsdefizit im Hin-
blick auf pflanzliche Erndhrungsweisen, speziell hinsichtlich deren Zubereitung, ist eine der groR-
ten Hirden fir eine vegetarische Erndhrungsweise (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 gehauft auf (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 45). Einige dieser Hurden stehen dem Errei-
chen der Ziele der Bewusstseinssteigerung und Verhaltensédnderung im Weg. Um die Wahrschein-
lichkeit der angestrebten Erndhrungsumstellungen zu erhéhen, wird in den folgenden Informati-
onsvermittlungsatzen auch angesprochen, wie manche der soeben genannten Barrieren sowie wei-

tere im Zuge der Argumentation auftretende Hindernisse, umgangen werden konnen.

4.3.2.6 Informationsvermittlung — Kommunikationsstrategien

Neben diesen individuellen Faktoren sind die Erfolgsaussichten auch von der Art der Informations-
prasentation abhé&ngig. Haufig werden beispielsweise die Zusammenhénge 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 Ausfuhrungen, 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 bloRe Bereit-
stellen der Fakten und das Ansprechen der Rationalitdt mitunter nicht aus, da menschliches Han-
deln im Wesentlichen von Emotionen angetrieben wird (Almiron, 2019, S. 1108). Dies gilt vor
allem fir die zuvor angesprochenen Menschen mit einem ,,low need fiir cognition* (Vainio, 2019,
S. 78). Im Zuge des Umwelt-Argumentes lassen sich auf Emotionen basierende Ansétze recht ein-
fach anwenden. So ist es beispielsweise mdglich, das Mitgefuihl der Menschen anzusprechen oder

bei ihnen Erschitterung auszuldsen (Almiron, 2019, S. 1108).

Ein Beispiel fir emotionalere Kommunikationsformen sind auf Angst basierende Ansétze. ,,[Flear
appeals® (Hunter & R606s, 2016, S. 152) kdnnen durch das Fordern von ,,danger control processes‘
(Hunter & R60s, 2016, S. 152) mitunter auf Einstellungen sowie auf das schlussendliche Ziel, die
Verhaltensédnderung, Einfluss nehmen (Hunter & RA6s, 2016, S. 152). Sie werden im Rahmen der

Kommunikation von Umweltproblemen besonders hdufig genutzt, um Bewusstsein zu erzeugen
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und Verhaltensédnderungen anzustolen (Hunter & RoO6s, 2016, S. 151). Die Tatsache, dass sich
durch Angst die Einstellungen beeinflussen lassen (Hunter & Rd06s, 2016, S. 152), ist relevant, da
diese wiederum auf die Verhaltensabsichten einwirken kdnnen (Ajzen, 1991, S. 189). Besonders
wirksam fir eine Verhaltensidnderung zu einer fleischdrmeren Erndhrung scheint der Aspekt ,,threat
other” (Hunter & Ro66s, 2016, S. 157), also die vom Klimawandel ausgehende Gefahr flir Andere,
zu sein (Hunter & R66s, 2016, S. 157).

Allerdings ist es auch méglich, dass Kommunikationsstrategien, die auf Angst setzen, einen gegen-
teiligen Effekt erzeugen und das Interesse, die eigenen Emissionen einzuschranken, verringern
(Feinberg & Willer, 2011, S. 36). Selbst wenn jemand aufgrund von Angst handlungswillig ist,
muss es nicht zu einer Verhaltensanderung kommen, beispielsweise, wenn an der Effektivitét einer
Erndhrungsumstellung gezweifelt wird (Hunter & Rd06s, 2016, S. 152). Ein alternativer, ebenfalls
vielversprechender Ansatz ist es, anstelle von mdglichen Verlusten durch den Klimawandel, Vor-
teile einer Verhaltensédnderung 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 mdglichen Ldsungsansétzen zu présentieren (Feinberg & Willer, 2011,
S. 37).

Welche Wirkung die unterschiedlichen Kommunikationsformen auf das menschliche Verhalten
haben, hangt maBgeblich von den eingangs beschriebenen Faktoren, wie Werten, Einstellungen
oder Uberzeugungen 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 konnen und die Erfolg-
saussichten hinsichtlich einer Bewusstseinssteigerung und Verhaltensanderung von vielen personli-
chen Faktoren abhdngen. Diese kdnnen teilweise gezielt genutzt werden und lassen sich nur be-
dingt beeinflussen. Allerdings zeigen sie der Strategie der Informationsvermittlung mitunter auch
Grenzen auf. Mdgliche Limitationen der Informationsvermittlung, speziell hinsichtlich der ange-
strebten Verhaltensanderungen zu einem reKotilL, 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 zielfiihrend ist. Um Informationen erfolgreich zu vermitteln und somit das Be-
wusstsein fiir die Klimaauswirkungen tierischer Lebensmittel zu erhohen und eine Anderung im
Ern&hrungsverhalten zu erreichen, ist es notwendig, verschiedene Ansétze und Informationskandle

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 Forderung des reKotiL.

4.3.3 Strategien der Informationsvermittlung zur Bewusstseinssteigerung und Verhaltens-
anderung

4.3.3.1 Medien

Als erster Akteur der Informationsstrategie zur Bewusstseinssteigerung und Verhaltensanderung
werden im Folgenden die Medien betrachtet. So ist ein Ansatz zur Starkung des Bewusstseins eine
vermehrte Auseinandersetzung mit den hier diskutierten Inhalten in der Offentlichkeit. 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 fiir Zusammenhange des Klimawandels und
des Konsums tierischer Lebensmittel sowie einer Erhéhung dieses Wissens und daraus resultieren-
den Verhaltensanderungen. Die Berichterstattung traditioneller Medien hat grofRen Einfluss auf die
wahrgenommene Relevanz eines Themas in der Offentlichkeit. 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 Ausmal an medialer Berichterstattung hinsichtlich
des Zusammenspiels von Treibhausgasemissionen und der Viehzucht sowie dem fehlenden Be-
wusstsein hierfir in der Offentlichkeit her (Kristiansen et al., 2021, S. 165). Zwar wird in den Me-
dien ein grofler Fokus auf mdgliche Verhaltensanderungen einzelner Konsument*innen gelegt,
innerhalb dieser individuellen MalRnahmen 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).

Stiinden die rein pflanzliche Erndhrung sowie ihre Vorteile hinsichtlich des Klimawandels mehr im
Fokus der Offentlichkeit, hatten diese Zusammenhange einen hoheren Bekanntheitsgrad. Dies
konnte zusétzlich zu einer Reduzierung der Barrieren der Stigmatisierung und fehlenden sozialen
Akzeptanz pflanzlicher Erndhrung beitragen (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 45). Zudem kdnnen
die Medien auch ihren Teil dazu beitragen, zwei weitere relevante Barrieren abzubauen. Diese sind
der Genuss des Fleischessens sowie die fehlendende Bereitschaft zur Abanderung der Gewohnhei-
ten. Da beide Hurden weit verbreitet sind, ware 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 Ubersichtsarbeit
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darauf hin, dass es fiir eine 6kologisch nachhaltigere Ernahrungsweise nicht notwendig ist, ganzlich
auf Fleisch und Milchprodukte zu verzichten (Nelson et al., 2016, S. 1023). So lieBen sich die
durch den Lebensmittelkonsum verursachten Umweltschadigungen um circa ein Drittel reduzieren,
wenn man nicht ofter als zweimal pro Woche Fleisch zu sich nehmen wiirde (Ruini et al., 2015,
S. 5). Erreicht man durch eine stirkere mediale Thematisierung eine Bewusstseinssteigerung fiir
diese Erkenntnisse, wére es moglich, dass mehr Menschen ihren Konsum tierischer Lebensmittel
einschrénken, ohne ihn génzlich aufgeben zu missen. Sie kdnnten Tierprodukte also weiter in Ma-
Ren essen und missten somit weder die Freude am Konsum noch ihre Gewohnheiten komplett

aufgeben. Somit lie3e sich eine Verhaltensanderung in Richtung eines reKotiL fordern.

Verfolgt man das Ziel einer Bewusstseinssteigerung durch das Vermitteln von Informationen, bie-
ten die verschiedenen Medienkandle ein groRes 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 Bevolkerung, sodass beispielsweise das Fernsehen
oder das Radio wertvolle Instrumente bleiben, um die Menschen tUber Umweltzusammenhénge zu
informieren (Happer & Wellesley, 2019, S. 137). Hier bietet das geringe Bewusstsein fur die unter-
suchten Zusammenhéange sogar die Chance, ein positives Narrativ zu entwickeln, im Zuge dessen
man die Vorteile einer Erndhrungsumstellung 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 Ansdtze innerhalb der In-
formationsvermittlung. So gibt es viele Menschen, die das notige Verantwortungsbewusstsein be-
sitzen, eine Verhaltensédnderung in Betracht zu ziehen. Man sollte den Menschen jedoch das Gefthl
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 konnte es lohnenswert sein, nicht nur die Nachteile des Konsums tierischer Lebensmittel,
sondern auch die Vorteile pflanzenbasierter Erndhrung 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 Erndhrungsumstellungen im Hinblick auf den Klimawandel zu
richten und nicht auf die eingeschréankten Konsummaglichkeiten. Hier 1&sst sich Feinberg und Wil-
ler’s Erkenntnis anwenden, dass Informationen, die zusammen mit Losungen kommuniziert wer-
den, wirksamer sind, als jene, die die bedrohlichen Folgen der Erderwdrmung hervorheben (Fein-
berg & Willer, 2011, S. 36-37). Man sollte den Fokus der medialen Berichterstattung also vermehrt
darauf richten, dass eine pflanzliche Erndhrung ein wirksamer Lésungsansatz ist, mit dem das Indi-

viduum zur Behebung des Problems beitragen kann.
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Die Effektivitdt groRangelegter medialer Kampagnen hinsichtlich der Beeinflussung des kol-
lektiven Bewusstseins der Menschen zeigt eine australische Studie. In dieser konnte das Bewusst-
sein fir den empfohlenen Frucht- und Obstverzehr sowie flr den tatsdchlichen Konsum deutlich
erhéht werden (Pollard et al., 2008, S. 319). Erreicht wurde dies mit einer groflangelegten Mas-
senmedienkampagne, die das Fernsehen, Radio und die Presse nutzte. Flankiert wurde diese durch
weitere MaRRnahmen wie Buchverdffentlichungen, Veranstaltungen in Schulen oder ,,community
activities™ (Pollard et al., 2008, S. 315). Auch wenn diese Studie gesunde Erndhrung und nicht den
Zusammenhang von Erndhrung und dem Klimawandel thematisiert, zeigt sie, dass grofRangelegte
Medienkampagnen Einfluss auf das Ernahrungsbewusstsein und -verhalten der Menschen haben
kdnnen. Sie kdnnte somit als Positivbeispiel dienen.

Nichtsdestotrotz gilt es auch eine Barriere, die einer erfolgreichen Bewusstseinssteigerung und
Verhaltensanderung durch die Nutzung der Medien verhindern koénnte, anzusprechen. Hier ist das
mitunter fehlende Vertrauen einiger Menschen in die Medien und den Journalismus sowie die emp-
fundene Voreingenommenheit einiger Medienkandle 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 zwolf Landern, 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 lasst darauf schlieen, dass Wissenschaftler*innen aus den Bereichen Kli-
mawandel und Erndhrung maglichst prasent in den Medien sein sollten, um die gewtinschten Inhal-
te zu vermitteln und Verhaltenséanderungen zu fordern. Wirksam scheint hier besonders die in ih-
rem Fachwissen begrindete Autoritat der Wissenschaftler*innen zu sein (Happer & Wellesley,
2019, S. 137).

Neben den bereits beschriebenen Wegen, mit denen die Medien Bewusstsein schaffen und Verhal-
tensanderungen anregen koénnen, gilt es noch einen weiteren wichtigen Faktor anzusprechen. So
sind die unterschiedlichen medialen Kanéle zusétzlich auch ein wichtiger Kooperationspartner fiir
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 Uber die hier untersuchten Zusammenhénge berichtet wird, ist also vor allem auch dem zu
geringen Engagement dieser, in den Medien duferst prasenten, Akteur*innen zuzuschreiben und
nicht nur den Medienanstalten selbst (Kristiansen et al., 2021, S. 165). Es gilt dartiber 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* fiir ihre Informations-

beschaffung verwenden (Happer & Wellesley, 2019, S. 131). Initiativen mit dem Ziel, Bewusstsein
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zu starken und Verhaltensanderungen anzuregen, sollten méglichst die gesamte Bandbreite an Me-
dienkanalen 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 6¢ffentlichen
Kommunikation von Erndhrungsinformationen in der Européischen Union in der Vergangenheit zu
wenig genutzt und sollten demnach stérker beriicksichtigt 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 vielféltig ge-
nutzten sozialen Medien in die Informationskommunikation sinnvoll erscheint. Fir die vegane
Bewegung sind soziale Medien von hoher Bedeutung (Jallinoja et al., 2019, S. 10)*. Sie erleichtern
den Austausch und ermdglichen eine groRRere Teilhabe, wodurch sie das Wachstum sozialer Bewe-
gungen, beispielsweise des Veganismus, férdern kdnnen (Pohjolainen & Jokinen, 2020, S. 3).

Ein Vorteil von ihnen ist, dass hier bekannte Menschen als Influencer*innen meinungsfiihrend
vorangehen und Veranderungen anstofRen kénnen (Pohjolainen & Jokinen, 2020, S. 4). Diese sind
wichtig, um ein Bewusstsein zu schaffen. Ein Beispiel fir den Veganismus ist die Musikerin
Beyoncé, die viele ihrer Erfahrungen diesbeziiglich geteilt hat (Jallinoja et al., 2019, S. 13). Das
Erzeugen eines Gemeinschaftsgefiihls sowie das Einbeziehen von prominenten Personen lassen
sich besonders effektiv dafir nutzen, Menschen mit einem ,,low need for cognition* anzusprechen
(Vainio, 2019, S. 78). Da das ,,need for cognition* (Vainio, 2019, S. 73) mit einem groferen Inte-
resse fur das Beschaffen von Informationen und fur 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). Ansatze wie dieser sind deshalb umso wichtiger.

Kampagnen auf den sozialen Medien sind dartber hinaus wertvolle Instrumente fir den Abbau von
Barrieren und das Fordern von Verhaltensdnderungen zu einer pflanzlichen Erndhrung. Bekannte
Initiativen sind unter anderem der ,,Meat Free Monday** oder der ,,Veganuary* (Collier et al., 2021,
S. 9). Sie fordern zunéchst nur eine kurzzeitige oder temporar begrenzte Anderung der Ernahrungs-
routinen. Dies kdnnte jedoch die Hemmschwelle fiir pflanzliche Erndhrungsweisen verringern und
die Bereitschaft, eine vegane Erndhrung im Rahmen dieser kurzzeitigen Intervention auszuprobie-

ren, erhdhen. Es ist bekannt, dass ein langeres 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 MalRnahmen kénnen zudem zur Normalisierung einer fleischlosen Erndhrung in sozia-
len Gruppen beitragen (Collier et al., 2021, S. 9). Somit sind sie nicht nur forderlich fir den Aus-
bruch aus Ernahrungsgewohnheiten, sondern auch flir den Abbau der Stigmatisierung von vegetari-

scher Ernédhrung.

Werden Kampagnen in den sozialen Netzwerken als ,,collective phenomenon* (Pohjolainen &
Jokinen, 2020, S. 14) wahrgenommen, kénnen sie nicht nur Wissen und Aufmerksamkeit schaffen,
sondern auch Veranderungen in Gang setzen (Pohjolainen & Jokinen, 2020, S. 14). Andere Men-
schen innerhalb der Bewegung bekommen das Gefiihl vermittelt, dass sie selbst auch zu dieser Art
der Veranderung in der Lage sind (Pohjolainen & Jokinen, 2020, S. 14). Mdglicherweise hilft diese
Form des Zugehorigkeitsgefiihls ebenfalls dabei, soziale Barrieren zu umgehen. Fehlt einem die
soziale Akzeptanz aus dem eigenen Umfeld, bieten Online-Bewegungen unter Umsténden die not-

wendige soziale Unterstltzung.

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
Grinde fur den Wandel zu einer pflanzlichen Erndhrungsweise mit ihren Follower*innen teilen und
im Zuge dessen mitunter auch auf die Klimaschadlichkeit von Tierprodukten hinweisen. Doch auch
wenn sie nicht direkt (iber den Zusammenhang von tierischen Lebensmitteln und dem Klimawandel
informieren, kdnnen auch sie maBgeblich zu einer Verhaltensidnderung zu einem reKotiL beitragen,
indem sie weitere Barrieren abbauen, die der Erndhrungsumstellung im Weg stehen. So sind we-
sentliche Hindernisse fir die Annahme einer pflanzenbasierten Erndhrung ein Mangel an Informa-
tionen, unter anderem zur Zubereitung pflanzlicher Mahlzeiten, sowie eine fehlende Bereitschaft,
Essgewohnheiten zu &ndern (E. J. Lea et al., 2006, S. 831-833). Indem sie Koch-Fahigkeiten ver-
mitteln und das Wissen in Bezug auf pflanzliche Erndhrung erhéhen, fungieren sie als Vorbilder,
die den veganen Lebensstil erfolgreich vorleben, und zeigen, wie man kritische Barrieren umgeht.
Somit tragen sie zu einer Erhdhung der Selbstwirksamkeit der Menschen bei, welche wiederum
forderlich fir Verhaltensdnderungen ist (Maibach, 2017, S. 10).

,,[FJood blogger« (Jallinoja et al., 2019, S. 12) sind zudem dazu in der Lage, den Veganismus auch
nicht-veganen Menschen ndherzubringen. Daruiber 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 tber
diese Form der Erndhrung wussten, voraussichtlich auch wenig Bewusstsein fir die klimarelevan-
ten Aspekte pflanzlicher Erndhrung haben, kénnte dieser Art der Informationsvermittlung eine
hohe Bedeutung zukommen. Dies macht es leichter, aus den bisherigen Routinen auszubrechen.

Vegane ,.food blogger« fordern aullerdem den Aufbau einer gemeinsamen veganen ldentitat
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(Jallinoja et al., 2019, S. 12). Bedenkt man, wie hinderlich die Selbstidentifikation als Fleischkon-
sument*in fir den Ubergang zu einer pflanzlichen Ernahrung ist (Wolstenholme et al., 2021, S. 2),
ist eine wachsende Gruppe an Personen mit einer veganen ldentitat voraussichtlich hilfreich, um
die Offenheit gegentber Informationen zu einem reKotiL zu steigern. Dies kénnte auch die Bereit-

schaft erh6hen, das Essverhalten anzupassen.

Die sozialen Medien sind also ein relevanter Akteur, um Wissen zu steigern und Verhaltensande-
rungen anzuregen. Eine wichtige Kooperation besteht dartiber hinaus zwischen der Unterhaltungs-
industrie und den sozialen Medien. Dokumentationen, die Uber die sozialen Medien vermarktet und
verbreitet werden, kdnnten das Bewusstsein fur 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 Ansatze der Informationsvermittlung. Das kdnnte 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 kdnnen also als Anstof3

zur Verhaltensanderung dienen.

4.3.3.3 Umweltgruppierungen und Nicht-Regierungs-Organisationen

Mdchte man das volle Potenzial der Informationsvermittlung nutzen, gilt es zu beachten, welche
Quellen am geeignetsten fiir diese Aufgabe sind und den gréfiten Anklang in der Gesellschaft fin-
den. Studienergebnisse zeigen, dass Umweltgruppen sowie NGOs als duBerst hilfreich wahrge-
nommen werden, um (ber die Auswirkungen von Tierprodukten auf den Klimawandel zu informie-
ren. Sie sind demnach sehr gut dafiir geeignet, die bestehende ,,awareness gap* (Bailey et al., 2014,
S. 20) im Hinblick auf das untersuchte Thema zu schlieBen und werden auch von Laestadius et al.
als wichtiger Akteur hinsichtlich der angestrebten Konsumanderungen genannt (Laestadius et al.,
2013, S. 25).

Die Bedeutung von Aktivist*innen und NGOs im Hinblick auf Bewusstseinssteigerungen hinsicht-
lich der Umstellung von Erndhrungsmustern 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 Anderungen im Erndhrungsverhalten
aufrufen (Laestadius et al., 2013, S. 25). Griinde hierflir sind unter anderem, dass Anstrengungen
diesbezuglich als zu kontrovers gesehen werden oder durch sie ein ,,backlash® entstehen konnte

(Laestadius et al., 2014, S. 38) sowie die Uberzeugung, dass andere MaRnahmen effektiver sind
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(Laestadius et al., 2014, S. 36) und es fur das Klimawandel-Argument kein ¢ffentliches 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 kdnnte also auch vehementer fur den Bereich der nachhaltigen Erndhrung angestrebt werden.
Umweltaktivist*innen sollten demnach als Informationsquelle prasenter in den Medien sein (Kris-
tiansen et al., 2021, S. 165) und zur Aufklarung der Bevdlkerung beitragen. Hierbei kénnen sie
auch die sozialen Medien als Plattform nutzen. Darlber hinaus haben sie die Mdglichkeit, Druck
auf die Politik auszuliben und als Sprachrohr der veganen und vegetarischen Minderheit in der
Gesellschaft zu fungieren und somit zum Wachstum dieser Bewegung beizutragen. Gleichzeitig
wirden sie von groBerer politischer Unterstiitzung profitieren. So kdnnten Politiker*innen die
Chancen dieser Umweltgruppen erhohen, Einfluss auf die Meinungen und Einstellungen der omni-
voren Mehrheitsgesellschaft nehmen zu kénnen (Bolderdijk & Jans, 2021, S. 28). Da zukunftwei-
sende Verdnderungen 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, fiir eine wirksame Informationsvermittlung genutzt wer-

den.
4.3.3.4 Erndhrungsempfehlungen

Eine weitere Strategie, um gegen das mangelnde Bewusstsein fir die Klimaauswirkungen von tie-
rischen Lebensmitteln vorzugehen, ist das Informieren der Bevolkerung durch das Anpassen natio-
naler Erndhrungsempfehlungen. Diese stellen zurzeit iberwiegend Gesundheitsaspekte in den Fo-
kus. Bei dieser Art des Framings werden die Aspekte der 6kologischen Nachhaltigkeit in der Regel
aullen vor gelassen (Vainio et al., 2018, S. 6). Demzufolge sind viele Menschen vertrauter mit den
Gesundheitsauswirkungen von Erndhrung, erachten die Umweltfolgen aber als weniger wichtig.
Dies konnte ein Grund dafur sein, warum es schwerer ist, den Fleischkonsum bei Menschen zu
reduzieren, wenn das Argument der Klimaschédlichkeit verwendet wird (Vainio et al., 2018, S. 6).
Demzufolge sollten Erndhrungsempfehlungen vermehrt klimarelevante Erndhrungsinformationen
beinhalten. Hierfur spricht auch, dass wissenschaftlichen Quellen, zu denen auch offizielle Ernah-
rungsempfehlungen z&hlen (Vainio, 2019, S. 74), im Kontext der Verhaltenséanderung eine hohe
Autoritét zugeschrieben wird (Happer & Wellesley, 2019, S. 137).

In einigen Landern wird der Nachhaltigkeitsaspekt, meist mit Fokus auf einen reKotiL, in den offi-
ziellen Erndhrungsempfehlungen bereits berlcksichtigt. 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 Ernahrungsempfehlungen 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 Ernahrung im Sinne der
,,Sustainable diet verursacht werden (Horgan et al., 2016, S. 6). Das Einflihren von Informationen
zu einem reKotiL in Erndhrungsempfehlungen ist also wirksam, insofern diese auch befolgt wer-
den. Inwiefern Menschen den Empfehlungen auch auRerhalb von Studienbedingungen freiwillig
folgen, ist jedoch zu hinterfragen.

Wie in dem Kapitel ,,Informationsvermittlung — Kommunikationsstrategien bereits angesprochen,
lassen sich durch ,,fear appeals” (Hunter & R00s, 2016, S. 152) teilweise Veranderungen der Ein-
stellungen, der Verhaltensabsichten oder des Verhaltens an sich erzeugen (Hunter & R6ds, 2016,
S. 152). Dieser Ansatz kénnte auch in Ernahrungsempfehlungen verfolgt werden. Dies praktiziert
auch der Gesundheitsrat der Niederlande, der die Zunahme an konsumierten tierischen Proteinen
mit erhohten Treibhausgasemissionen und weiteren Umweltschaden in Verbindung setzt (Health
Council of the Netherlands, 2011, S. 31). Denkt man in diesem Kontext weiter, kénnten beispiels-
weise auch Karten von Regionen, die infolge des Klimawandels von Diirren oder Uberschwem-
mungen bedroht sind, abgebildet werden. Hebt man auf diesem Wege hervor, dass die Folgen des
Klimawandels die Existenzgrundlage vieler Menschen geféhrden, kann vor allem der Aspekt ,.thre-
at other (Hunter & R0606s, 2016, S. 157) genutzt werden, welcher hinsichtlich einer Erndhrungsum-
stellung besonders effektiv ist (Hunter & R66s, 2016, S. 157).

Andererseits lasst sich ein reKotiL auch als Ldsungsansatz gegen diese Bedrohungen préasentieren.
Die Kombination von Informationen mit Lésungen entspricht Feinberg und Willer's Empfehlungen
(Feinberg & Willer, 2011, S. 37). Wird der reKotiL auf diese Art und Weise dargestellt, kdnnte
dies bei Menschen das Gefiihl ausldsen, durch die Erndhrung selbst Einfluss auf diese Problematik
nehmen zu kénnen. Auch hier ist es méglich, die Informationen zu nutzen, um ein positives Narra-
tiv zu erzeugen, sodass die Menschen in dem reKotiL eine Chance sehen. Innerhalb der Ernah-
rungsempfehlungen kénnen also nicht bloR Fakten abgebildet, sondern gleich mehrere Wege der
Informationskommunikation genutzt werden, um mdglichst 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 Erndhrung durch-
schnittlich auch groRere Erndhrungsumstellungen (Horgan et al., 2016, S. 6), was wiederum eine

Barriere fur eine Verhaltensédnderung darstellt.
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Nichtsdestotrotz untermauern diese Ergebnisse die Notwendigkeit und das Potenzial fir (berarbei-
tete Ernahrungsempfehlungen, die die Umweltauswirkungen der Ernahrung berlcksichtigen (Hor-
gan et al., 2016, S. 7). Wie schon im Kapitel ,,Medien“ angesprochen, kdnnten auch Erndhrungs-
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-
gunstigt den Ausbruch aus Erndhrungsroutinen. 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 Autoritat zugeschrieben (Happer & Wellesley, 2019, S. 137). Die von Fach-
leuten erstellten Empfehlungen sollten also Gehor in der Gesellschaft finden. Allerdings schaffen
es Wissenschaftler*innen oft nicht, ihre Forschungsergebnisse erfolgreich an die breite Offentlich-
keit zu vermitteln (Maibach, 2017, S. 3). Hier scheint den Medien wiederum eine hohe Verantwor-
tung zuzukommen, damit dieses Wissen auch maoglichst weite Teile der Gesellschaft erreicht.

Fur eine Neuausrichtung der Erndhrungsempfehlungen sind dariiber hinaus vor allem politische
Entscheidungstrager*innen verantwortlich. Sie sollten bei der Erstellung dieser Richtlinien neben
Néhrstoffempfehlungen auch umweltrelevante Aspekte im Hinblick auf nachfolgende Generatio-
nen miteinbeziehen und auch zukiinftige Konsument*innen ansprechen. Hier gilt es beispielsweise
zu beriicksichtigen, wie perspektivisch neben dem Protein- auch der Selenium- oder der Eisenbe-
darf mit pflanzlichen, weniger umweltschadlichen Quellen, gedeckt werden kann (Clonan et al.,
2015, S. 2453). Dariber hinaus wird die Bedeutung verschiedener Informationsstrategien und der
Kooperation unterschiedlicher Akteur*innen hier noch auf anderem Wege deutlich. So gehen inno-
vative Anderungen im Erndhrungsverhalten, wie die vegane Bewegung oder fleischfreie Tage, oft
von ,.bottom up“-Initiativen aus (Pohjolainen & Jokinen, 2020, S. 4). Parallel vorgenommene Neu-
erungen in Erndhrungsempfehlungen haben anscheinend jedoch forderlich auf diese Social Media-
basierten Initiativen eingewirkt und somit zu ihrem Erfolg beigetragen (Pohjolainen & Jokinen,
2020, S. 4). Dies zeigt exemplarisch, wie sich verschiedene Ansédtze und Ebenen, in diesem Fall
wissenschaftshasierte Empfehlungen sowie Minderheitsbewegungen der Gesellschaft, erganzen

und forderlich auf die Verbreitung eines reKotiL einwirken kénnen.

4.3.3.5 Produktlabeling und Marketing

Als alternativer Ansatz flr eine Bewusstseinssteigerung und Verhaltensédnderung lassen sich die
Verpackungen von Lebensmitteln nutzen, um dort Informationen zu den klimarelevanten Daten
eines Produktes aufzufiihren. Hierbei wird im Folgenden besonders thematisiert, inwiefern Kili-
malabels erfolgreich fur eine Informationskommunikation zum Zwecke der Bewusstseinssteige-
rung und Verhaltensédnderung genutzt werden kénnen. Im Laufe des Kapitels werden dartber hin-
aus weitere Handlungsoptionen der Produzent*innen und ihrer Marketingabteilungen aufgefihrt,

um dieses Ziel zu erreichen.
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Das Verwenden von Produktverpackungen und Labels zur Informationskommunikation bietet meh-
rere Vorteile. Zundchst erleichtert es die Vergleichbarkeit von verschiedenen Produkten, wie zum
Beispiel von Fleisch und Fleischersatzprodukten. Es wére denkbar, dass den Menschen die Kli-
maschadlichkeit tierischer Produkte im Vergleich zu pflanzlichen Alternativen ins Auge féllt, so-
dass dies unmittelbar die Kaufentscheidung beeinflusst und somit Verhaltensanderungen fordert.
Demnach ist es empfehlenswert, die Verbraucher*innen Uber die Umweltauswirkungen von Pro-
dukten aufzuklaren, um Verdnderungen des Erndhrungsverhaltens zu erméglichen (Poore & Neme-
cek, 2018, S. 5). Da Labels den Fokus auf die Klimaauswirkungen von Produkten lenken, kénnen
sie auch die Produktion beeinflussen. Es entsteht ein Anreiz fir die Hersteller*innen, vermehrt
pflanzliche Alternativprodukte und weniger tierische Lebensmittel zu produzieren. Durch die
Kennzeichnung, wie umweltbelastend verschiedene Produkte sind, werden Produzent*innen starker
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, kénnte also nicht nur das klimafreundliche Verhalten der Verbraucher*innen,
sondern auch das der Produzent*innen fordern (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 bertragen 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
mafgeblich beeinflussen (Umweltbundesamt, 2021d) und sich durch Veranderungen des Konsum-
verhaltens mehr Emissionen einsparen lassen, als durch Manahmen, die auf Verénderungen 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
Klimaschadlichkeit ihrer Produkte nehmen kdnnen. Einige Lebensmittel verursachen von Natur aus
mehr Emissionen als andere, unabhé&ngig 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 Ernédhrungsverhalten zu &ndern,
tiberdrissig. Zudem herrscht unter einigen Konsument*innen das Gefihl, dass ihnen Verantwor-
tung fur 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 groRe Relevanz. So konnten verénderte Erndhrungsgewohnheiten, allen voran die Abkehr von
Tierprodukten, Entlastungen fiir 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 konnen dazu dienen, das Konsumverhalten zu beeinflussen, indem sie
Informationen zu den verursachten Klimabelastungen eines Produktes an die Verbraucher*innen
vermitteln und sie somit zu Anderungen im Erndhrungsverhalten befihigen (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 gestiitzt. So zeigen
Studienergebnisse, dass viele Teilnehmer*innen an einem Klima-Label interessiert sind, obwohl ihr
Vorwissen hinsichtlich des Zusammenhangs von Fleisch und Klimaschédigungen gering ist
(McBey et al., 2019, S. 14). Es l&sst sich also vermuten, dass auf diesem Wege auch Menschen mit
besonderem Informationsbedarf erreicht werden kénnen. Dies deutet auf das Potenzial derartiger
Label hin. Am erfolgversprechendsten scheint ein Ampelsystem zu sein, welches angenommen und
als verstandlich empfunden wird (McBey et al., 2019, S. 14). In einer Umfrage zu verschiedenen
ernahrungspolitischen Instrumenten in Deutschland, erhélt eine Ampel-Kennzeichnung die groRte
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 fiir 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 weiterfihrende 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 fur
Agrarpolitik, Erngdhrung und gesundheitlichen Verbraucherschutz, gegentiber Quarks befiirwortet.
Es konne helfen zu vermitteln, welche Produktgruppen grundsétzlich besser oder schlechter fur das
Klima sind. Ein ,auf Durchschnittswerten basierendes Label" (Carmesin, 2020) kdénne zum Bei-
spiel verdeutlichen, dass Hilsenfriichte weniger schadlich als Tierprodukte sind (Carmesin, 2020).
Ein einheitliches Ampelsystem, ahnlich wie das flir Nahrstoffempfehlungen, wird von den Konsu-
ment*innen gewinscht. 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 Ern&hrung férdern soll (Upham et al., 2011,
S. 352-353).

Da die Art und Weise, wie die Informationen formuliert sind, zentral fir die Wirksamkeit eines
Labels ist, sind auch andere Wege der einpragsamen und verstandlichen Label-Gestaltung zu be-
riicksichtigen. Hierbei kann es sinnvoll sein, den Menschen einen Referenzwert flr die Lebensmit-
tel-Emissionen zu geben, um das Ausmal} der von Erndhrung verursachten Klimaschéadigungen

besser einordnen zu kénnen. So ist es eine gangige Annahme, dass der Transportsektor umwelt-
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schadlicher als die Lebensmittelproduktion ist. Um ein Label einfach und anschaulich zu gestalten,
kénnte 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-
markten, dass ein Label, welches Informationen tber die CO2-Verursachung klimazertifizierter
Milch gibt, die Nachfrage nach dieser Milch um sechs bis acht Prozent erhoht (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 erhéht und gleichermaBen die Nachfrage nach tierischer Milch verringert,
muss zumindest hinterfragt werden. Schlie8lich 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 Verhaltensdnderungen in Richtung eines reKotiL anregen wird. Laut Katrin Zander
von der Universitat Kassel, wirde es ohnehin eine gewisse Zeit in Anspruch nehmen, bis ein sol-
ches Label bekannt genug ist, um wie geplant zu wirken und Anderungen im Kaufverhalten zu
erzeugen (Carmesin, 2020). Nichtsdestotrotz l&sst sich festhalten, dass ein Klima-Label Bewusst-
sein bei den Konsument*innen schaffen und diese zu einem reduzierten Konsum klimasché&dlicher

Tierprodukte befahigen kann. Dadurch kann es zu Verhaltensdnderungen kommen.

Produzent*innen pflanzlicher Produkte sowie ihre Marketingabteilungen kénnen neben der Einfiih-
rung von Klima-Labels noch weitere MaRnahmen im Sinne der Informationsvermittlung ergreifen,
um das Bewusstsein der Konsument*innen zu erhdhen. So lassen sich hierfur beispielsweise Slo-
gans und Werbekampagnen nutzen, in denen das Klimaargument aufgegriffen wird. Die Konfron-
tation mit dieser Werbung konnte das Bewusstsein steigern und womdglich auch Kaufentscheidun-
gen beeinflussen. Damit derartige Werbekampagnen weitreichende Beachtung finden, ist ein er-
folgreiches Zusammenspiel mit den Medien notwendig. Marketingmanahmen, fir die die Mas-
senmedien genutzt werden, kénnen gesamtgesellschaftliche Auswirkungen haben. Dies wird im
negativen Sinne daran deutlich, dass diese kommerzielle Werbung (iber die Massenmedien mit
einer ungesunderen Lebensmittelauswahl sowie folglich auch mit einem erhohtem Kdrpergewicht
in Verbindung gebracht wird (Vainio, 2019, S. 73).
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Das Potenzial, uber die Medien viele Menschen mit Werbebotschaften zu erreichen, um das Ernéh-
rungsverhalten zu beeinflussen, kénnte jedoch auch im nachhaltigen Sinne fir 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 gertickt 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 Gefiihl vermittelt, etwas Gutes zu tun oder einen
Beitrag zur Losung des Problems zu leisten. Die Wirksamkeit dieses positiven Framings wurde
eingangs bereits beschrieben. Eine wichtige Voraussetzung hierfur ist jedoch, dass die als klima-
freundlich beworbenen Produkte auch tatsachlich weniger Umweltschaden verursachen und die
Werbung nicht nur der AuBendarstellung der Firma dient. Zudem konnen Slogans so formuliert
werden, dass sie sich personlich 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).

Dartber hinaus deuten finnischen Studienergebnisse darauf hin, dass ,,green advertising* (Vainio,
2019, S. 76) eine wichtige Informationsquelle flir Menschen ist, bei denen Umweltbedenken eine
wesentliche Motivation fiir ihre Erndhrungsweise sind (Vainio, 2019, S. 76). Es ist davon auszuge-
hen, dass diese Gruppe aufgrund der ausgepragten Umwelt-Affinitdt ohnehin schon ein erhohtes
Problembewusstsein besitzt. Allerdings ist es wahrscheinlich, dass selbst Menschen, die interessiert
an den Klimaauswirkungen ihrer Erndhrung sind, Informationsliicken hinsichtlich dieser Zusam-
menhénge 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

erhdhen.

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 MarketingmaRnahmen, wie sie in diesem Kapitel
beschrieben wird, kann dabei helfen, die vegane Erndhrung 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 fur die Verbreitung pflanzlicher Lebensstile sind (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 45),

konnte diese zunehmende Bekanntheit helfen, besagte soziale Hiirden abzubauen. Sind pflanzliche

43



Produkte glinstig, schmackhaft und haben eine gesunde Néhrstoffverteilung, 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 fordern.

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
aulerst wichtig fur die Wirksamkeit der vermittelten Informationen im Hinblick auf die Absicht
zur Verhaltensédnderung. Da sie den Verhaltensintentionen vorausgehen, ist das Einwirken auf die
Einstellungen relevant fiir das Beeinflussen eben dieser Intention zur Verhaltensédnderung (Ajzen,
1991, S. 189; Graham & Abrahamse, 2017, S. 105). Verfolgt man das Ziel, durch Informations-
vermittlung eine Bewusstseinssteigerung und schlieBlich eine Verhaltensanderung zu erreichen,
erscheint es sinnvoll zu sein, die Einstellungen der Menschen zum Thema Erndhrung und Klima-
wandel moglichst frith im Leben zu beeinflussen, sodass diese den spéter im Leben vermittelten
Botschaften positiver gegeniberstehen. Die Voreinstellungen wiirden somit zu foérdernden Faktoren

und nicht zu Barrieren werden.

Der relevante Akteur hierfur ist der Bildungssektor. So merken auch McMichael et al. an, dass
wohlhabende Lander neben Anreizstrukturen vor allem Bildungsmaflnahmen einfiihren sollten,
wenn man die Konsum- und Produktionsauswirkungen von tierischen Erzeugnissen auf den Kili-
mawandel verringern mochte (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.
Maochte man die Menschen erfolgreich informieren und ihr klimafreundliches Erndhrungsverhalten
fordern, sollte dies im Idealfall geschehen, bevor sie ,strong value identities” gebildet haben
(Austgulen et al., 2018, S. 11). Hierfur bietet sich das Grundschul-Setting an (Austgulen et al.,
2018, S. 11). Es ware also ratsam, schon jungen Kindern Wissen bezlglich der Zusammenhénge
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 einschranken konnten.

AuRerungen von Rentner*innen zeigen auRerdem, dass fir das Ziel einer groRflachigen Verande-
rung des Erndhrungsverhaltens, in diesem Fall hin zu einem reKotiL, vor allem die Einstellungen
gegenuber 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 (iber die gesamte Lebenszeit bestehen (McBey et al., 2019,
S. 26). Wenn Kinder gezielt friih in der Schulzeit im Hinblick auf klimaschonende Ernahrungsum-

stellungen angesprochen und mit den jeweiligen Lebensmitteln vertraut gemacht werden, kénnten
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sie diese in ihr ,,food repertoire* aufnehmen (McBey et al., 2019, S. 26). Die Kombination aus
Bildung, NudgingmalRnahmen in Schulkantinen und dem Framing, dass der Konsum dieser Pro-
dukte elementar fir die Einddmmung des Klimawandels ist, scheint vielversprechend zu sein
(McBey et al., 2019, S. 26).

Die These, dass das Vermitteln der Zusammenhange von tierischen Produkten, pflanzlichen Alter-
nativen und dem Klimawandel ein wichtiger Aspekt flr die Verhaltensanderung ist, wird auch von
Austgulen et al. unterstutzt. 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 erhéht die Uberzeugung,
dass eigene sowie kollektive Handlungen Vorteile fur das Klima mit sich bringen, die Wahrschein-
lichkeit fur Ernahrungsumstellungen. 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 zukinftigen Konsument*innen schon frih Wissen zu den relevanten Zusammen-

h&ngen zu vermitteln.

Es zeigt sich dartiber hinaus, dass Menschen mit einem héheren Bildungsgrad eher vertraut mit der
Aussage sind, dass ein oder mehrere fleischfreie Tage pro Woche positive Auswirkungen auf den
Klimaschutz haben konnen (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 & R66s, 2016,
S. 151). Auch wenn BildungsmaRnahmen meist nicht allein zu Verhaltensdnderungen fihren, sind
sie notwendig, um andere Kampagnen zu stirken und zu unterstitzen. Sie sollten also als einer von
mehreren Ansdtzen verfolgt werden. Das gesteigerte Wissen kann den Erfolg von anderen, zum
Beispiel politischen oder 6konomischen Interventionen, vergroRern (Joyce et al., 2012, S. 5). Al-
lerdings zeigen die dargelegten Informationen ebenfalls, dass Bildungsinitiativen auch unmittelba-
ren Einfluss auf Verhaltensanderungen austiben konnen. Abschlielend weisen McBey et al. noch
darauf hin, dass es flr das Erreichen einer Verhaltensdnderung notwendig ist, unmissverstéandlich
darzustellen, warum diese Erndhrungsumstellungen wichtig sind (McBey et al., 2019, S. 22). Auch
deshalb ist es forderlich, diese Zusammenhénge bestenfalls schon in der Schulzeit zu erklaren,

sodass ein fundamentales Verstandnis fiir das weitere Leben vorliegt.

Das Schul-Setting kann durch Wissensvermittlung aulerdem noch weitere Beitrdge leisten, um
Bewusstseinssteigerungen und Verhaltensidnderungen 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

friih einen besseren Umgang mit Medien sowie Wissen bezlglich vertrauenswirdiger Informati-
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onsquellen und deren Prifung bei, konnte der Erfolg von 6ffentlichkeitswirksamen Kampagnen

erhoht werden.

Es ist zudem wichtig, den menschengemachten Klimawandel an sich frihestmdglich 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 darliber hinaus in Beziehung zu dem Glauben,
dass ein Verhalten klimaschitzende Auswirkungen hat (Vainio et al., 2018, S. 4). Beugt man einer
Klimawandel-Skepsis vor, lasst sich also eine Hirde umgehen, die dem Wandel zu einer pflanzli-
chen Erndhrung aus Klimagrinden im Weg steht. Wie eingangs erwahnt, ist das Leugnen wissen-
schaftlicher Erkenntnisse eine grundlegende Barriere fur die Informationsvermittlung (Evans &
Fetterman, 2021, S. 13).

Schwer zu beeinflussende Faktoren, wie subjektives Erleben, kénnen zudem zu einer Ablehnung
von Fakten fiihren und somit auch Hindernisse fiir Bildungsmafnahmen darstellen (Evans & Fet-
terman, 2021, S. 1). Umso wichtiger scheint es jedoch zu sein, Kinder friih mit der wissenschaftli-
chen Evidenz vertraut zu machen und sie im Umgang mit Informationsquellen zu schulen. Durch
Schulbildung lassen sich die kognitiven Fahigkeiten friih fordern. Dies ist relevant, da sie zum Be-
werten von Mitteilungen bendtigt werden. Zudem stehen Zweifel mancher fleischessenden Perso-
nen an wissenschaftlichen Informationen mit einer fehlenden Fahigkeit, diese zu bewerten, in Ver-
bindung. Nur wenn Konsument*innen diese Informationsbewertung beherrschen, werden sie sich

an verl&sslichen Quellen orientieren (Vainio, 2019, S. 78).

Dariiber hinaus stellt ein Informationsmangel eine wesentliche Barriere fir das Annehmen von
»plant-based diets* dar (E. J. Lea et al., 2006, S. 831). Gemeint sind inshesondere auch Kenntnisse
zur Vor- und Zubereitung von pflanzlichen Mahlzeiten. Auch dies ist Wissen, das man Kindern,
eventuell in Kochkursen oder einer Art Erndhrungslehre schon im Schulunterricht néherbringen
konnte (E. J. Lea et al., 2006, S. 833). Eine Umfrage (ber die generelle Einstellung in Deutschland
zur Erndhrungspolitik zeigt, dass tiber 80 Prozent der Menschen der Aussage zustimmen, dass ge-
sunde Erndhrung ein Pflichtbestandteil im Schulunterricht sein sollte (WBAE, 2020, S. 383). Auch
wenn derartige Daten zu klimafreundlicher Erndhrung nicht vorliegen, lasst sich zumindest vermu-

ten, dass es auch hierfir ein gewisses Interesse gibt.

Einschrankend gilt es allerdings noch anzumerken, dass ein hoher Bildungsgrad auch Probleme
hinsichtlich einer erfolgreichen Informationsvermittlung mit sich bringen kann. So fordert dieser
beispielsweise die Interpretation der Faktenlage entsprechend des eigenen Weltbildes und erhéht
somit unter Umsténden die Wahrscheinlichkeit, Fehlschliisse aus der Studienlage zu ziehen (Herr-
mann, 2021, S. 37). Nichtsdestotrotz bietet der hier vorgestellte Ansatz vielversprechende Mdg-

lichkeiten. Wie beschrieben, ist die Féhigkeit, Informationen zu bewerten, elementar fiir das Ver-
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stdndnis wissenschaftsbasierter Informationen. Zu diesen wissenschaftlichen Informationsquellen
zahlen beispielsweise auch ,,nutrition labels* (Vainio, 2019, S. 73). Es wird also deutlich, dass eine
frihe Schulung dieser Fertigkeiten auch andere im Verlaufe dieser Arbeit vorgestellte Strategien
zur Forderung eines reKotiL unterstltzen kann. Allen voran durch das friihe Beeinflussen der Ein-
stellungen gegentber Tierprodukten, vegetarischen Ernahrungsformen und des Klimas, l&sst sich

eine Basis fur andere MaBnahmen der Bewusstseinssteigerung und Verhaltensanderung schaffen.

4.3.4 Weiterfuhrende politische Malinahmen

Bis zu diesem Punkt wurden verschiedene Strategien der Informationsvermittlung und die fiir sie
relevanten Akteur*innen aufgezeigt, durch die Bewusstseinssteigerung und Verhaltensédnderungen
herbeigefiihrt werden kénnen. 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 weiterfihrenden MalRnahmen, die in den fol-
genden Kapiteln angesprochen werden. Ausgehend von der spiter genauer vorgestellten ,,interven-
tion ladder (Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 42), sind sowohl die Informationsvermittlung
als auch weiterftihrende, invasivere Handlungsoptionen Formen der politischen Eingriffsmoglich-
keiten (Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 42). Es wird im Folgenden zunéchst thematisiert,
inwiefern der Akteur ,,Politik” relevant fiir die bisher vorgestellten Ansatze der Informationsver-
mittlung ist und auf diese einwirkt. Daraufhin wird argumentiert, dass die Informationsvermittlung
auch Limitationen hinsichtlich der angestrebten grof3flachigen Verhaltensanderung zu einem reKo-
tiL hat. Aus diesem Grund werden anhand der ,.intervention ladder* schlieB8lich weitere politische
Handlungsoptionen vorgestellt, mit denen diese Umstellungen des Erndhrungsverhaltens mit groRe-

rer Wahrscheinlichkeit zu erreichen sind.

Zunéchst lasst sich festhalten, dass die Politik ein zentraler Akteur und strategielibergreifender
Kooperationspartner fur die in dieser Arbeit vorgestellten Informationsstrategien ist. So sind Ernah-
rungsempfehlungen beispielsweise ein Instrument der Politik (Behrens et al., 2017, S. 13412) und
auch die Schulbildung wird von der Politik malgeblich mitbeeinflusst. Des Weiteren sind auch
Labels ein mogliches 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 présent in den
Medien und aufgrund ihres geringen Einsatzes fur die hier diskutierte Thematik auch mitverant-
wortlich fir dessen geringe mediale Aufmerksamkeit (Kristiansen et al., 2021, S. 165). Andersher-
um sind Radio und Fernsehen wichtige Influencer*innen fur politische Strategien der Regierungen
(Happer & Wellesley, 2019, S. 137). Auch Social-Media-Kanéle konnen von der Politik genutzt

werden, um die Bevolkerung zu informieren und zu einem gewinschten Verhalten zu motivieren.
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Dies wurde beispielsweise kirzlich anhand der sehr prasenten Werbung fiir die Covid-19-

Impfkampagne auf Instagram deutlich.

Wie eingangs angesprochen, ist die Informationsvermittlung eine Form des politischen Handelns.
Den Menschen Informationen zur Verfugung zu stellen und sie zum Handeln zu befahigen, gilt als
wichtige politische Strategie (Austgulen et al., 2018, S. 2). Es gibt jedoch neben der Informations-
vermittlung noch weitere MalRnahmen, die politische Entscheidungstrdger*innen nutzen kénnen,
um die Wahrscheinlichkeit von Verhaltensanderungen zu steigern. Diese Strategien kénnen zum
einen die Effektivitat der Informationskampagnen erhéhen. Gibt es beispielsweise unterstiitzend
,.structural support® (Happer & Wellesley, 2019, S. 136) flir Verhaltensdnderungen, ist die Wirk-
samkeit von Informationen und einer Bewusstseinssteigerung am hdchsten (Happer & Wellesley,
2019, S. 136). Zum anderen kdnnen politische MalRnahmen wie Anreize oder Verbote Verhaltens-
anderungen direkt anstoBen. Die verschiedenen Stufen des politischen Eingreifens werden im Fol-
genden anhand des Konzeptes der ,,intervention ladder* vorgestellt, bevor erldutert wird, warum es
neben der Informationsvermittlung strengere politische MaRnahmen fiur die angestrebte Verhal-
tensanderung braucht.

4.3.4.1 Weitere politische Eingriffsmoglichkeiten zur Verhaltensanderung

Neben der Informationsvermittlung existieren also noch diverse andere politische Manahmen, die
es ebenfalls zu nutzen gilt, um Verhaltensdnderungen zu einem reKotiL zu erzeugen. Hierzu zéhlen
beispielsweise Anreize, Abschreckungen oder Verbote. Im Hinblick darauf, inwiefern verschiedene
politische Eingriffsmoglichkeiten akzeptiert werden und in welchem AusmaR es einer Rechtferti-
gung flr 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 Mdglichkeiten,
Verhaltensanderungen zu erzeugen, in Form einer Leiter dar. Sie reicht von der am wenigsten inva-
siven MaRnahme (Untatigkeit/Monitoring der Situation), bis zur invasivsten (Entziehen der Wahl-
mdoglichkeit) (Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 42). Hier gilt es zu ber(icksichtigen, dass die
Akzeptanz fir MalRnahmen in der Regel sinkt, wenn diese die Entscheidungshoheit der Menschen
stérker einschranken (WBAE, 2020, S. 384).
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Eliminate choice. Regulate in such a way as to entirely eliminate choice, for example through compulsory
isolation of patients with infectious diseases.

Restrict choice. Regulate in such a way as to restrict the options available to people with the aim of protecting
them, for example removing unhealthy ingredients from foods, or unhealthy foods from shops or restaurants.

Guide choice through disincentives. Fiscal and other disincentives can be put in place to influence people not
to pursue certain activities, for example through taxes on cigarettes, or by discouraging the use of cars in inner
cities through charging schemes or limitations of parking spaces.

Guide choices through incentives. Regulations can be offered that guide choices by fiscal and other incentives,
for example offering tax-breaks for the purchase of bicycles that are used as a means of travelling to work.

Guide choices through changing the default policy. For example, in a restaurant, instead of providing chips as
a standard side dish (with healthier options available), menus could be changed to provide a more healthy
option as standard (with chips as an option available).

Enable choice. Enable individuals to change their behaviours, for example by offering participation in an NHS
‘stop smoking’ programme, building cycle lanes, or providing free fruit in schools.

Provide information. Inform and educate the public, for example as part of campaigns to encourage people
to walk more or eat five portions of fruit and vegetables per day.

Do nothing or simply monitor the current situation.

Abbildung 3: Intervention Ladder

(Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 42)

Um Verhaltensanderungen in einem Ausmal zu erreichen, das ernsthafte Auswirkungen auf die
grolten gesamtgesellschaftlichen Probleme hat, braucht es eine ganze Bandbreite an Malnahmen.
Dazu gehdren auch regulativ starker eingreifende Ansétze (Nuffield Council on Bioethics, 2011).
Die Informationsvermittlung ist im Modell der ,,intervention ladder, nach der Untitigkeit, diec am
wenigsten invasive Handlungsoption. Daraus lasst sich bereits ableiten, dass die aufgezeigten In-
formationsvermittlungsstrategien, trotz ihres vielversprechenden Potenzials, wohl nicht ausreichen,
um einen gesamtgesellschaftlichen Wandel zu einem reKotiL zu erzeugen. Mogliche Grenzen der
Informationsvermittlung sowie erganzende invasivere MalRnahmen werden im Folgenden themati-

siert.

4.3.4.2 Grenzen der Informationsvermittiung

Die bis zu diesem Punkt der Arbeit vorgestellten Strategien zeigen, dass das Bewusstsein flir den
Zusammenhang eines reKotiL und einer Minderung des Klimawandels durch Informationsbereit-
stellung erhéht werden kann, sodass daraus mitunter auch Verhaltensdnderungen entstehen.
Nichtsdestotrotz sind diesem Ansatz auch Grenzen gesetzt. Dies gilt besonders in Bezug auf das
Erreichen groRflachiger Verhaltensanderungen. So ist das Vermitteln von Informationen einerseits
wichtig, um Verhaltensédnderungen zu erwirken, reicht andererseits jedoch als alleinige MalRnahme
nicht aus (Austgulen et al., 2018, S. 12). Es gilt zu beachten, dass die Bereitstellung von Informati-
onen zwar zu einem hoéheren Problembewusstsein fihrt (Graham & Abrahamse, 2017, S. 106), aber

unter Umstanden noch unzureichend ist, um eine Anderung des Verhaltens zu erzeugen (Collier et
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al., 2021, S. 8). Mit Blick auf die bisherige Studienlage resumiert Vainio, dass das mithilfe der
Informationskommunikation vermittelte Wissen zwar elementar ist, um Menschen zu nachhaltigen
Erndhrungsweisen zu bewegen, flir sich genommen jedoch noch unzulédnglich zu sein scheint (Vai-
nio, 2019, S. 72).

Erkenntnisse aus der Gesundheitsforderung 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 erldutert, schranken auch individuelle Faktoren wie zum Bei-
spiel die subjektive Wahrnehmung den Erfolg dieser Strategie ein (Evans & Fetterman, 2021, S. 1).
Die Informationsbereitstellung konnte hier also an ihre Grenzen stofRen. 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 Gefiihl verspiiren, unter einer
»information overload” zu leiden (Berg & Gornitzka, 2012, S. 175). Dies konnte bedeuten, dass sie
nicht dazu in der Lage sind, die Informationen aufzunehmen, sie korrekt zu bewerten und sich folg-
lich Uberfordert fuhlen. Gegen die Annahme, dass Menschen lediglich mehr Informationen ben6ti-
gen, um ihr Verhalten zu andern, 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 &ndern (Almiron, 2019, S. 1105).

Aufgrund der beschriebenen Limitationen scheint es notwendig zu sein, ergdnzend noch weitere
MaRnahmen zu implementieren, die unmittelbar auf Anderungen des Ernahrungsverhaltens abzie-
len. Trotz des Potenzials der aufgezeigten Informationsvermittlungsstrategien, ist dies wichtig, um
die groRflachige Annahme eines reKotiL noch wahrscheinlicher zu machen. Mit diesen zusatzli-
chen MaRnahmen soll also gezielt die ,.knowledge-behaviour gap* Giberwunden werden (Graham &
Abrahamse, 2017, S. 106). Das mithilfe der Informationskommunikation geschaffene Bewusstsein
dient hier als Grundlage, um eine hohere Bereitschaft zur Verhaltensdnderung zu ermdglichen
(Bailey et al., 2014, S. 20). Basierend auf diesem Bewusstsein kénnten noch invasivere politische
MaRnahmen der bisher fehlende Anstol? zur Verhaltensanderung sein. Einige dieser Eingriffsmog-

lichkeiten werden nun anhand der ,,intervention ladder* skizziert.

4.3.4.3 Pflanzliche Ernéhrung als Standard-Option

Die erste regulativere politische Eingriffsmoglichkeit, die im Hinblick auf das Fordern pflanzlicher
Ern&hrungsmuster genauer betrachtet wird, ist das Leiten der Konsumwahl durch Veranderungen in
der ,,default policy* (Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 42). ,,Defaults* sind die Optionen, die

50



Konsument*innen erhalten, wenn sie nicht gezielt nach etwas anderem fragen (Brown & Krishna,
2004, S. 529). Fallt es Menschen zum Beispiel schwer, fleischfreie Mahlzeiten zu finden, stellt dies
eine Barriere fur Verhaltensdnderungen dar. Eine Studie in den USA und GroRbritannien zeigt
diesbezuglich, dass es unter anderem in Schulen oder im Arbeitskontext einen Mangel an vegetari-
schen Gerichten gibt, wodurch es erschwert wird, sich fleischfrei zu ernéhren. 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 Mabhlzeit 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 verstarkt wiederum die Be-
guemlichkeits-Barriere, die den Wandel zu einer pflanzlichen Erndhrung ohnehin erschwert. Laut
Campbell-Arvai et al. kénnen Speisesale so konzipiert werden, dass umweltschadlichere Gerichte
etwas ungunstiger positioniert werden und umweltschonende Lebensmittel leichter zu erreichen
sind, ohne dabei die Wahlfreiheit einzuschranken und die Kosten zu erhéhen (Campbell-Arvai et
al., 2014, S. 465). Ein Beispiel hierflr ist eine attraktivere Positionierung der Salat-Theke (Camp-
bell-Arvai et al., 2014, S. 465). Um pflanzliche Optionen zur Standard-Option zu machen, kénnte
dieser Ansatz auch mit veganen und tierischen Produkten verfolgt werden. Dariiber hinaus ist die
Umgestaltung von Speisekarten, sodass pflanzliche Gerichte die Standard-Option darstellen, eine
weitere Moglichkeit, 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
flr Nudges ware es, Supermarkte 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 fur das Ziel dieser Arbeit
eine sinnvolle Ergadnzung zu sein, da die Kombination aus Nudges und der Informationskommuni-
kation als besonders effektiv fiir das Schlieen 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 ausgewéhlte Perso-
nengruppen zu erreichen. Hinzu kommt, dass die Akzeptanz fiir Nudging-Mal3nahmen in der Ge-
sellschaft vergleichsweise hoch ist (WBAE, 2020, S. 384).
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Dariiber hinaus sind Nudges besonders wirksam, wenn Veranderungen schnell und tber die gesam-
te Bevolkerung hinweg geschehen miissen, um negative Folgen abzuwenden (Lewandowsky et al.,
2012, S. 124). Auch dies trifft auf den benotigten groRRflachigen Wandel zu einem reKotiL auf-
grund der Klimaschadlichkeit von Tierprodukten zu. Sollte die pflanzliche Ernahrung durch politi-
sche Entscheidungen zum Standard werden, hatte dies auch soziale Auswirkungen. So wirde es fur
die vegan-essende Minderheit in der Gesellschaft ,,more socially comfortable* (Bolderdijk & Jans,
2021, S. 27) werden, umweltschadliche 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 Hirde in Bezug auf pflanzliche Ernahrungsumstellungen sind, ware
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, kénnte dies den Eindruck stérken, dass ein reKotiL
der Norm entspricht. Dies wére wiederum forderlich fur die groRflachige Verbreitung dieser Ernah-

rungsweise.

4.3.4.4 Okonomische Interventionen

Hoher auf der ,,intervention ladder” angesiedelt sind Anreize oder Abschreckungen, mit denen die
Wahl der Menschen beeinflusst werden kann. Auch wenn das Modell Spielraum fir andere Formen
an Anreizen und Abschreckungen lasst, wird der Fokus hier auf die finanzpolitischen Interventi-
onsmadglichkeiten gelegt (Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 42). Aufgrund des begrenzten

Rahmens dieser Arbeit lassen sich diese jedoch nicht vollumféanglich diskutieren.

Um die Wahrscheinlichkeit fir Verhaltensdnderungen zu einem reKotiL zu erhdhen, ist es erstre-
benswert, dass sich diese invasiveren Ansédtze mit den zuvor diskutierten Strategien erganzen. Tat-
séchlich empfiehlt sich die Kombination aus den folgenden 6konomischen Instrumenten und der im
Vorhinein angesprochenen Informationsvermittlung, um Erndhrungsumstellungen einfacher zu
gestalten (Beermann et al., 2020, S. 70). Das Verbinden der beiden Ansatze zahlt sich unter ande-
rem aus, da Menschen, die Uber ausreichend Wissen verfiigen und der Meinung sind, dass der Kli-
mawandel eine vom Menschen verursachte Bedrohung ist, Preiserhéhungen von Fleischprodukten
eher gutheiRen (Austgulen et al., 2018, S. 11). Zudem hat die Informationsvermittlung das Potenzi-
al, einkommensstarke Personen zu erreichen, die kaum auf weniger starke 6konomischen MaR-
nahmen reagieren. Dartiber hinaus fordert sie das Bewusstsein fur die Sinnhaftigkeit finanzpoliti-
scher Ansdtze (Beermann et al., 2020, S. 70). Das Bereitstellen von Informationen bildet also aus
kommunikativer Sicht eine wichtige Basis, beispielsweise fir die Akzeptanz von eher unbeliebten

SteuermalRnahmen. Andersherum kodnnen 6konomische Anreize genau da effektiv sein, wo die
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Informationsvermittlung an ihre Grenzen stolt. So helfen sie zum Beispiel dabei, das Verhalten

von ,,climate change opponents® zu &ndern (Jirkenbeck et al., 2021, S. 6).

Als erste Stufe der okonomischen Instrumente lassen sich finanzielle Anreize nennen (Nuffield
Council on Bioethics, 2007, S. 42). Eine Mdglichkeit sind hier Subventionen. Bisher erhélt die
Viehzucht seitens der Politik enorme Bezuschussungen. 2013 Ubertrafen in der EU allein die Sub-
ventionen flr 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 fir ratsam halt (Umweltbundesamt, 2017a).

Poore und Nemecek empfehlen der Politik darliber hinaus, die landwirtschaftlichen Bezuschussun-
gen neu umzuverteilen (Poore & Nemecek, 2018, S. 5). Somit kdnnten anstelle von Tierprodukten
klimaschonendere pflanzliche Landwirtschaftspraktiken starker bezuschusst werden, um diese zu
fordern. Ein Ansatz zur Subventionszahlung ist es, fir die Bezuschussungen an Landwirtschaftsbe-
triebe die Einhaltung bestimmter Umweltrichtlinien zur Bedingung zu machen (Pifieiro et al., 2020,
S. 810). Eine Ubersichtsarbeit zu Subventionen von gesunden Lebensmitteln, deren Verkaufspreise
infolge der Bezuschussung gesunken sind, kann einen héheren Konsum der subventionierten Pro-
dukte verzeichnen (An, 2013, S. 1218). Dies lasst vermuten, dass vergleichbare Mechanismen auch
bei der gezielten Subventionierung klimafreundlicher veganer Produkte greifen kénnten. Da finan-
zielle Griinde immer wieder als Barriere fir eine pflanzliche Erndhrung genannt werden (Corrin &
Papadopoulos, 2017, S. 45), scheint dies ein vielversprechender Ansatz zu sein, um den Kauf von

pflanzlichen Produkten zu fordern.

Des Weiteren lasst sich das Konsumverhalten durch finanzpolitische MaRnahmen leiten, die die
Menschen davon abhalten sollen, ein bestimmtes Verhalten zu zeigen (Nuffield Council on Bio-
ethics, 2007, S. 42). Hier empfiehlt sich eine hohere Steuer auf Tierprodukte. So hélt unter anderem
das Umweltbundesamt das Aufheben der steuerlichen Beglinstigungen von tierischen Lebensmit-
teln fir notwendig. Grund hierfur sind vor allem die mit Tierprodukten assoziierten Klimaschadi-
gungen. Das Umweltbundesamt schldgt vor, tierische Produkte mit dem reguldren Mehrwertsteuer-
satz von 19 Prozent und nicht langer mit dem ermaRigten Steuersatz von sieben Prozent zu belegen.
Je nach Hochrechnung wirde sich die Nachfrage fir die betroffenen Produkte dadurch zwischen
zwei bis zehn Prozent verringern. Im Zuge dessen soll der ermdRigte Mehrwertsteuersatz von sie-
ben Prozent weiter reduziert werden. Diese Preissenkung fiir andere Lebensmittel, wie Obst, Ge-
treide oder Gemduse, wirde den Konsumriickgang tierischer Produkte zusatzlich verstarken (Um-
weltbundesamt, 2017a).

Hinsichtlich der Sozialvertraglichkeit der soeben beschriebenen Mehrwertsteueranpassungen gilt es

anzumerken, dass durch die Verglnstigung anderer Produkte eine zusatzliche Steuerbelastung ver-
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hindert werden kann. Darlber hinaus werden Burger*innen nicht bevormundet, da jede Person
weiterhin selber die Entscheidungshoheit Uber den eigenen Konsum hat (Umweltbundesamt,
2017a). Dennoch gilt es festzuhalten, dass es auch gegenteilige Stimmen gibt, die befiirchten, dass
derartige Steuererhthungen die Belastungen unfair verteilen. Urséchlich hierfur sind die unter-
schiedlich hohen Einkommen der Menschen (Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 45).

Zur Forderung der Akzeptanz steuerlicher MalRnahmen ist es wichtig, deren Sozialvertraglichkeit
zu betonen und Birger*innen, die durch fiskalpolitische MaRnahmen stérker belastet werden, an
anderer Stelle zu entlasten. So wird es gemeinhin als ungerecht empfunden, dass einkommens-
schwache Haushalte starker unter erhéhten Steuern leiden, wodurch die Akzeptanz der MaRnahme
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 fir einen
guten Zweck. Bei einer Fleischsteuer konnte dies der Tierschutz sein. Diesem Modell stimmen in
einer Umfrage zur Akzeptanz erndhrungspolitischer Interventionen tber 40 Prozent zu (WBAE,
2020, S. 384-385). Es ist also moglich, ein gewisses Mal an gesellschaftlicher Zustimmung fur

steuerpolitische MalRnahmen zu erzeugen.

Eine von Green Peace in Auftrag gegebene Studie diskutiert neben Mehrwertsteueranpassungen
auch eine emissionsabhéngige Steuer. Letztere ,,wiirde die Kosten der Fleisch- und Milch(waren)
Produktion internalisieren und am ehesten zur Klimagerechtigkeit beitragen[...]* (Beermann et al.,
2020, S. 69). Dies lasst sich damit begriinden, dass die Kaufer*innen der Tierprodukte die Kosten
fur die entstehenden Emissionen zu tragen hétten und nicht langer die Gesellschaft. Die Wahl kli-
mafreundlicher, vorzugsweise pflanzlicher, Produkte, kann durch ,,Abgabeerh6hungen von 2,44
€/kg auf Rindfleisch und 4,37 €/kg auf Butter” (Beermann et al., 2020, S. 69) gefdrdert werden.
Diese hatten spiirbare Preisanstiege zur Folge. Der damit geforderte Riickgang an konsumierten
Tierprodukten konnte Emissionsminderungen von 15 Millionen Tonnen CO2-Aquivalenten mit
sich bringen, auch wenn Exporterhéhungen diesen Effekt einschranken wiirden (Beermann et al.,
2020, S. 69). Da der finanzielle Mehraufwand recht gering ausfallt und lediglich Anreize fir den
Konsum anderer Produkte geschaffen werden sollen, werden diese fiskalpolitischen Maltnahmen
auch hier als ,,sozialvertrdglich“ bezeichnet (Beermann et al., 2020, S. 70). Besonders, um Klima-
wandelskeptiker*innen zu erreichen, wéren steuerliche Malinahmen sinnvoll (Jirkenbeck 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 gewiinschten Erndhrungs-
umstellungen flhrt, aber diese auf lange Sicht die soziale Akzeptanz fur die angestrebten Kon-

summuster erhdhen konnte (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 fur das im Zuge der Viehzucht benétigte Futter, wie Soja oder Mais. Dies hétte ebenfalls einen
Anstieg der Verkaufspreise zur Folge und kénnte somit konsummindernd wirken (McMichael et
al., 2007, S. 1262).

Es lasst 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 MalRhahmen als effektiv hinsichtlich der Beeinflussung des Erndhrungsver-
haltens bewerten (Thow et al., 2014, S. 563). Die Akzeptanz sollte aber aktiv gefordert werden.
Eine differenziertere Auseinandersetzung mit den Vor- und Nachteilen steuerpolitischer Interven-
tionen ist an dieser Stelle nicht mdglich, sollte jedoch in kiinftigen Arbeiten umfassender betrachtet

werden.

4.3.4.5 Einschranken oder Entziehen der Wahlfreiheit

Sollten die bis zu diesem Punkt aufgezeigten Malinahmen nicht ausreichen, um die angestrebten
Anderungen im Erndhrungsverhalten zu erzeugen, besteht noch die Mdglichkeit, eine Art Zwang
auf die Menschen auszuiiben. Neben den soeben angesprochenen FinanzmalRnahmen, gibt es hier
die Option, die Wahlfreiheit der Konsument*innen einzuschranken (Hunter & R606s, 2016, S. 151).
In der ,,intervention ladder* fallt dies in die hochsten Kategorien ,,restrict choice* beziehungsweise
,eliminate choice® (Nuffield Council on Bioethics, 2007, S. 42). Auch Jirkenbeck et al. nennen
,bans and regulations“ (Jirkenbeck et al., 2021, S. 6) als weiterflihrende Optionen. Ein Weg, den
reKotiL durch vergleichbare Interventionen zu fordern, wére es, den Verkauf von Tierprodukten
einzuschranken oder teilweise zu verbieten. Alternativ kdnnte man beispielsweise strenge Richt-
werte fiir den zugelassenen Anteil tierischer Lebensmittel in Fertigprodukten festlegen. AuRerst
invasive Malsnahmen dieser Art bendétigen aber auch starke Rechtfertigungen (Nuffield Council on
Bioethics, 2007, S. 42) und werden aufgrund ihrer hohen Unbeliebtheit in der Bevolkerung ungern
genutzt (Hunter & RO6s, 2016, S. 151). Es l&sst sich daher argumentieren, dass zunéchst die im
Laufe dieser Arbeit aufgeflinrten Strategien und Interventionen ausgeschopft werden sollten, bevor

versucht wird, die Gesellschaft durch Zwénge zu dem gewiinschten Konsummustern zu bewegen.

5 Diskussion

Ausgehend von der klimaschédigenden Wirkung tierischer Lebensmittel, dem fehlenden Bewusst-
sein fir diese Zusammenhénge und der akuten Bedrohung des Klimawandels wurde die Fragestel-
lung ,,Wie konnte es gelingen, das Bewusstsein fiir die Klimaschadlichkeit von tierischen Lebens-
mitteln zu starken, sodass eine Verhaltensdnderung hin zu einer Erndhrung mit weniger tierischen

Lebensmitteln gefordert wird? entwickelt. Im Folgenden gilt es nun die wichtigsten Erkenntnisse

55



dieser Ausarbeitung im Hinblick auf die Fragestellung zusammenzufassen. Daraufhin werden die
Limitationen dieser Arbeit aufgezeigt und es wird ein abschlieRendes Fazit mit einem Ausblick auf

zukinftige Forschungsmdglichkeiten gezogen.

5.1 Wesentliche Erkenntnisse

Zu Beginn kann festgehalten werden, dass der grof3flachige Konsum tierischer Lebensmittel mit
enormen Umweltschadigungen einhergeht (Alsaffar, 2016, S. 105). Die Menschheit sollte weitrei-
chende Ern&hrungsumstellungen in Richtung nachhaltigerer Konsummuster vollziehen, um den
Klimawandel einzudammen (Springmann et al., 2016, S. 4146). Vegetarische, allen voran vegane,
Erndhrungsmuster sind besonders klimaschonend, weshalb die Annahme dieser Erndhrungsformen
in der Gesellschaft noch weiter gefordert werden sollte (Scarborough et al., 2014, S. 179). Des
Weiteren konnte aufgezeigt werden, dass das Bewusstsein fiir die Klimaschadlichkeit 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 fur diese Problematik stellt eine wesentliche Hiirde fur den Wandel zu einem reKotiL dar. So
ist das SchlieBen dieser ,,awareness gap* (Bailey et al., 2014, S. 22) eine wichtige Voraussetzung

flr eine gesteigerte Bereitschaft zur Verhaltensanderung (Bailey et al., 2014, S. 22).

Im Hinblick auf die Frage, wie diese Bewusstseinssteigerung und infolgedessen auch die ge-
wiinschte Verhaltensanderung 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 Identitét, kognitiver Faktoren oder Barrieren, unterschiedlich auf das vermittelte
Wissen. Um grofitmdgliche Bewusstseinssteigerungen und Verhaltensanderungen zu erreichen,
sollten demnach eine Reihe von Akteur*innen unterschiedliche Informationsstrategien nutzen. So
konnen diverse Akteur*innen wie Bildungseinrichtungen, Medienschaffende, Wissenschaftskom-
munikator*innen, Marketingabteilungen von Unternehmen sowie Aktivist*innen oder Politi-
ker*innen jeweils die ihnen zur Verfligung stehenden Informationskanéle dazu verwenden, die
relevanten Informationen zu vermitteln. Beispiele fur verschiedene Informationsstrategien, die in
dieser Arbeit vorgestellt wurden, umfassen Schulbildung, mediale Berichterstattung, Kommunika-
tionskampagnen von Umweltgruppen, Ernahrungsempfehlungen sowie Produktlabeling und Mar-
keting. Basierend auf Erkenntnissen der Wissenschaftskommunikation wurde somit der Ansatz
verfolgt, dieselbe Botschaft tber 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 klimaschéadlich sind und in geringerem MaRe

konsumiert werden sollten, skizziert.

56



Im Zuge der Informationsvermittlung tUber die verschiedenen Kanéle lassen sich wiederum unter-
schiedliche allgemeine Kommunikationsformen nutzen, um verschiedene Personengruppen zu
erreichen. In dieser Arbeit wurde das Ziel verfolgt, ein mdéglichst breites Spektrum an Personen zu
erreichen. Da hierfiir eine ,,one-size fits all“-Informationskommunikation nicht zielfihrend ist
(Graham & Abrahamse, 2017, S. 106), sollten mdglichst viele verschiedene Vermittlungsstrategien
genutzt werden. So wird im Kontext des Klimawandels oft auf Angst als Kommunikationsstrategie
gesetzt, was in vielen Fallen auch wirksam sein kann (Hunter & RA06s, 2016, S. 151). Da diese Stra-
tegie bei anderen Personen mitunter jedoch den gegenteiligen Effekt auslost (Feinberg & Willer,
2011, S. 36), sollten im Rahmen der verschiedenen Informationsvermittlungsstrategien unter-
schiedliche Kommunikationsformen genutzt werden. Dies wurde in dieser Arbeit beflrwortet, um
die Wahrscheinlichkeit zu erhéhen, gro3flachige Bewusstseinssteigerungen und Verhaltensande-

rungen zu erreichen.

Zudem ist es wichtig, Barrieren, die die Informationsaufnahme einschranken oder Verhaltensande-
rungen im Weg stehen, zu erkennen und, wenn mdoglich, zu umgehen. Dies gilt es bei der Auswahl
der Informationskandle und Kommunikationsformen zu beriicksichtigen. So kann im Zuge der
Informationsvermittlung Gber die Medien das fehlende Vertrauen in mediale Akteur*innen als Bar-
riere auftreten, wogegen man wiederum durch eine friihe Schulung des Umgangs mit medialen
Quellen in der Schule vorgehen kann. Ein weiteres Beispiel sind allgemeine Barrieren fiir die An-
nahme vegetarischer Ernahrungsmuster, wie mangelndes Wissen zur Zubereitung pflanzlicher
Mabhlzeiten. Dieses kann unter anderem durch Akteur*innen aus den sozialen Medien oder in Er-

néhrungsempfehlungen gesteigert werden.

Es ist also deutlich geworden, dass fur eine erfolgreiche Bewusstseinssteigerung und grof3flachige
Verhaltensénderungen eine Vielzahl an Akteur*innen von hoher Bedeutung sind. Diese sollten im
Sinne eines multidisziplindren 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 fir die mediale Berichterstattung. Das
Ineinandergreifen der verschiedenen Informationsstrategien wird dartiber hinaus auch anhand der
frihen Personlichkeitspragung 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 fordern. Diese dient somit als wichtige
Grundlage fur andere Ansétze. BildungsmalRnahmen haben zudem das Potenzial, wichtige Ergan-
zungen fur weiterfuhrende 6konomische oder politische Initiativen zu sein. Wissenschaftliche
Quellen, wie Erndhrungsempfehlungen, sind wiederum auf mediale Akteur*innen angewiesen, um
das jeweilige Wissen breitenwirksam zu vermitteln. Zudem bieten die sozialen Medien ,,food blog-
gern® eine Plattform, kdnnen aber gleichzeitig auch von Umweltgruppen oder politischen Ak-

teur*innen flr 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 fUr Verhaltensanderungen ist, der als alleiniger Ansatz jedoch nicht ausreicht
(Austgulen et al., 2018, S. 12). Aufbauend auf diesem Gedanken wurden noch weiterfiihrende in-
vasivere politische MaRnahmen vorgeschlagen, die isolierter auf das Konsum- respektive Ernah-
rungsverhalten und somit auch auf die , knowledge-behaviour gap* abzielen (Graham & Abraham-
se, 2017, S. 106). Diese Ansdtze dienen als Ergédnzungen, die aufbauend auf dem durch die Infor-
mationsvermittlung geférdertem Bewusstsein, den notwendigen Anstol? zu Verhaltensanderungen
geben sollen. Eine Orientierung hierfiir bietet die ,,intervention ladder* (Nuffield Council on Bio-
ethics, 2007, S. 42).

Interventionen, die hinsichtlich einer Verhaltensbeeinflussung vielversprechend sind und wichtige
Ergénzungen zu InformationsmafRnahmen darstellen, sind das Einflihren pflanzlicher Mahlzeiten
als Standard-Option, weitere Nudges sowie ékonomische Interventionen. Hier kann zwischen An-
reizen, wie Subventionen, und Abschreckungen, wie dem Belegen von Tierprodukten mit (hohe-
ren) Steuern, unterschieden werden. Im Gegensatz zur niedrigschwelligen Informationsvermittlung
zdhlen fiskalpolitische MalRnahmen zu den regulativ stérker eingreifenden Interventionsarten. Stu-
dienergebnisse deuten auf ihr Potenzial im Kontext von Ernédhrungsumstellungen hin (Thow et al.,
2014, S. 563). Die vorhandenen Akzeptanzprobleme sollten allerdings aktiv reduziert werden, un-
ter anderem durch eine Wiederverwendung der Mittel fiir 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 auszuiiben, ist das Einschréanken der
Wahlfreiheit eine weitere Mdglichkeit. Derartige MaRnahmen sind jedoch aufgrund ihrer starken
Unbeliebtheit nicht empfehlenswert flr einen gesamtgesellschaftlichen Wandel hin zu einem reKo-
tiL.

Dahingehend scheint die Kombination von einer Strategie der mehrdimensionalen Informations-
vermittlung mit ékonomischen Interventionen und Nudges besonders erfolgsversprechend, um das
Bewusstsein fiir die Zusammenhénge des Klimawandels und pflanzlicher Erndhrungsmuster zu
steigern und Verhaltensédnderungen zu einem reKotiL zu fordern. Demnach empfiehlt sich eine
ganzheitliche Betrachtung dieser Problematik, die sich nicht auf eine VVorgehensweise versteift und

maoglichst viele Akteur*innen und Strategien beriicksichtigt.
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5.2 Limitationen

Diese Arbeit hat einige Limitationen, die es an dieser Stelle zu erwahnen gilt. Zunéchst einmal
wurden innerhalb der verwendeten Literatur verschiedene Studiendesigns und -methoden ange-
wandt, was die Vergleichbarkeit der Ergebnisse einschréanken kénnte. AuBerdem soll diese Ausar-
beitung Uberblicksartig verschiedene Strategien, Ansétze und Akteur*innen vorstellen. Somit wur-
den jedoch auch Aspekte ausgelassen und einiges konnte nicht detailliert betrachtet werden. Es gilt
hier zu erwéhnen, dass MaRnahmen der Informationsvermittlung, die auch hinsichtlich der genutz-
ten Vermittlungswege und -strategien gezielt an eine Personengruppe gerichtet sind, als besonders
effektiv fiir 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
groRRflachigen Verdnderungen 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 unterstiitzende Modelle, um Bewusstseinssteigerun-
gen und Verhaltensdnderungen herbeizufiihren. 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 liel sich zwar ein sehr um-
fassendes Bild der Literatur darstellen, méglicherweise sind dadurch aber auch einzelne Studien
nicht identifiziert worden. Zudem ist der Such- und Auswahlprozess der Studien bei einer systema-
tischen Literaturrecherche fur 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 Berticksichtigung weiterer Tierprodukte, anders aussehen wiirden. Hier
herrscht also weiterer Forschungsbedarf. AuBerdem ist die Studienlage zu Erndhrung und dem
Bereich der Gesundheitsférderung umfangreicher als zu klimarelevanten Aspekten der Ernahrung.
Deshalb mussten stellenweise Annahmen auf Basis der Gesundheitsférderungsliteratur gemacht

werden. Auch hier ist also noch Raum fiir weitere Forschung.

Hinzuzufiigen ist, dass es ein weites Spektrum an vegetarischen Erndhrungsformen 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 Erndhrungsformen sollte zukiinftig angestrebt werden. Das Identifizie-

ren unterschiedlicher Motivationen oder Barrieren fur Erndhrungsumstellungen innerhalb dieser
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verschiedenen Formen kdnnte die Effektivitat von Verhaltensdnderungskampagnen erhéhen. Hinzu
kommt, dass in dieser Arbeit keine Unterschiede zwischen den Generationen, Ethnien, Kulturen,
Geschlechtern oder unterschiedlichen Regionen untersucht wurden. Dartber hinaus wurden demo-
graphische Faktoren und der grof3e Einfluss sozialer Strukturen auf Ernahrungsmuster hier nicht
umfassend genug berticksichtigt. All dies sind Aspekte, die das Essverhalten maligeblich mitbeein-
flussen und in zukinftigen 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 hauptsachlich Kenntnisse zu der Sachlage des globalen Nordens lie-
fert. Zudem sind angesprochene Malinahmen, wie das Belegen von Tierprodukten mit Steuern oder
Verbote fur tierische Erzeugnisse, sehr komplexe Handlungsoptionen, die in dieser Arbeit nur im
Ansatz beschrieben werden konnten. Das Fir und Wider dieser MalRnahmen kann in kunftigen

Ausarbeitungen noch vollumfanglicher diskutiert werden.

Des Weiteren existieren eine Vielzahl an Quellen und Sektoren, die den Klimawandel vorantreiben
(Umweltbundesamt, 2021c). So grof? und relevant der Zusammenhang zwischen Tierprodukten und
dem Klimawandel auch ist, bleibt er dennoch nur einer von vielen Faktoren. Eine besonders hohe
Prioritdt besitzen zum Beispiel grof3flachige Neuerungen in Technologien zur Energiegewinnung
sowie deren Nutzung (McMichael et al., 2007, S. 1261). Folglich wird auch eine Ausweitung
pflanzlicher Erndhrungsweisen nur eine begrenzte Wirksamkeit haben. Auch innerhalb des Erndh-
rungssektors existieren noch eine Vielzahl weiterer Mdglichkeiten, den Emissionsaussto zu ver-
ringern. Allein fur die deutsche Fleischlieferkette gibt es eine Vielzahl an mdglichen Ansatzpunk-
ten (Xue et al., 2019, S. 5140). Vor allem technische Optionen sowie eine genauere Untersuchung
mdoglicher Verdnderungen 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 kénnen, weniger tierische Lebensmittel und mehr Ersatzprodukte zu produ-

zieren.

Nicht beriicksichtigt wurden allerdings auch andere positive Folgen, die ein reKotiL mit sich brin-
gen wirde. So bietet die groRflachige Annahme eines nachhaltigeren Erndhrungsstils auch enormes
Potenzial hinsichtlich der weltweiten Nahrungsmittelsicherheit und Gesundheit (Alsaffar, 2016,
S. 102). Hinzu kommt, dass das Erndhrungsverhalten allgemein sehr schwer zu &ndern ist und sich
somit die Ubertragbarkeit der hier vorgestellten Ansitze in die Praxis als kompliziert gestalten
konnte (Graham & Abrahamse, 2017, S. 106).

5.3 Fazit und Ausblick

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass eine vielschichtige Informationsvermittlung aus-

sichtsreich flr eine Bewusstseinssteigerung hinsichtlich des Zusammenhangs tierischer Lebensmit-
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tel und des Klimawandels ist, sodass basierend auf diesem Bewusstsein auch Verhaltensanderun-
gen in Richtung eines reKotiL entstehen. Im Hinblick auf groRflachige Erndhrungsumstellungen
und bei Bertcksichtigung der Barrieren, die diesem Vorhaben inhdrent sind, ist die Kombination

dieses Ansatzes mit weiterfihrenden politischen MaRnahmen vielversprechend.

Bei der praktischen Umsetzung von Informations- oder Verhaltensanderungskampagnen ist es zu-
dem sinnvoll, Zielgruppen zu identifizieren, auf die die Informationskanale und Kommunikations-
wege zugeschnitten werden kénnen. Auf diesem Wege wirde man zwar weniger Menschen auf
einmal erreichen, kdnnte den ausgewéhlten Personenkreis aber gezielter und mit groRerer 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), kdnnten
auf diesem Wege gezielt die medialen Kanéle identifiziert und verwendet werden, mit der die aus-
gewdhlte Bevolkerungsgruppe am besten zu erreichen ist. Das Identifizieren von Zielgruppen er-
mdoglicht es auch Vorbilder, die passend fir die ins Auge gefasste Personengruppe sind, zu finden.
Diese konnen das angestrebte Verhalten vorleben. Dies wirkt sich wiederum positiv auf die
Selbstwirksamkeit und somit auch auf die Wahrscheinlichkeit, dass es zu Verhaltensdnderungen
kommt, aus (Maibach, 2017, S. 10).

Aufgrund der mitunter wahrgenommenen ,,information overload (Berg & Gornitzka, 2012,
S. 175) sowie der damit zusammenhéngenden Problematik, Informationen zu verarbeiten und ein-
zuordnen, erscheint es sinnvoll zu sein, den Fokus auf akzeptierte und simple Kommunikations-
formen zu legen. Ein Beispiel hierfiir ist ein Klimalabel in Form eines Ampelsystems (McBey et
al., 2019, S. 14). Dariiber hinaus sollten Initiator*innen von Wissensvermittlungskampagnen in
Zukunft nicht nur Informationen vermitteln, sondern vor allem bei der kritischen Auseinanderset-
zung mit diesen helfen. Hierfir miissen perspektivisch neue, innovative Ansétze entwickelt werden
(Vainio et al., 2018, S. 23).

Die im Kapitel ,,Wesentliche Erkenntnisse* zusammengefasste Notwendigkeit von interdisziplini-
ren Kooperationen sollte allerdings noch Uber die in dieser Arbeit vorgestellten Strategien und Ak-
teur*innen hinausgehen und weiter ausgebaut werden. Zukdinftig konnten beispielsweise vermehrt
unterschiedliche Forschungsfelder miteinander kooperieren, um der Komplexitdt von Verhaltens-
anderungen hinsichtlich des Fleischkonsums gerecht zu werden. In Bezug auf nachhaltiges Erndh-
rungsverhalten wére ein Zusammenwirken von Fachgebieten, wie den Erndhrungswissenschaften,
der Konsument*innenpsychologie, den Umweltwissenschaften sowie der Soziologie, erstrebens-
wert. In diesem Zusammenhang bedarf es dariiber hinaus auch des Inputs der Lebensmittelindust-

rie, des Einzelhandels sowie von Landwirt*innen (Graham & Abrahamse, 2017, S. 106).
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Zukunftig gilt es auRerdem vermehrt informationspolitische Ansatze mit regulativeren MalRhahmen
zu kombinieren und gleichzeitig auch gezielt die Akzeptanz der invasiveren und wirksameren In-
terventionen zu steigern. Beispielhaft zu nennen ist hier die sozialvertragliche Gestaltung von Steu-
ern und das Verwenden der Steuereinnahmen flr gute Zwecke. Nichtsdestotrotz gilt es beim Im-
plementieren politischer Initiativen zu beriicksichtigen, dass zunehmend invasivere Eingriffe auch
stets eine grolere Rechtfertigung hinsichtlich ihrer Legitimitat bendtigen (Nuffield Council on
Bioethics, 2007, S. 42).

Um die bereits angesprochenen Narrative fiir Erndhrungsumstellungen noch (berzeugender zu
entwickeln, kénnten die klassischen sowie die sozialen Medien darliber hinaus mit den Feldern der
Verhaltenskommunikation und -soziologie sowie der Verhaltensanderung zusammenarbeiten
(Happer & Wellesley, 2019, S. 136). AuBerdem scheint es vielversprechend zu sein, die Ak-
teur*innenvielfalt noch weiter zu diversifizieren. So konnte das Vertrauen einer identifizierten
Zielgruppe erhoht werden, wenn noch weitere, in dieser Arbeit nicht angesprochene Akteur*innen,
in die Informationsvermittlung miteinbezogen werden. Hier bieten sich beispielsweise fiihrende

Mitglieder von Glaubensgemeinschaften an (Maibach, 2017, S. 7).

Des Weiteren wurde in dieser Ausarbeitung der Fokus daraufgelegt, wie sich das Argument des
Klimawandels dafur nutzen lasst, um Menschen zur Annahme eines reKotiL zu bewegen. Somit
wurden allerdings andere Griinde, die oft urséchlich fur das Annahemen pflanzlicher Erndhrungs-
muster sind, aullen vorgelassen. Da es im Wesentlichen wichtig ist, dass mehr Menschen auf Tier-
produkte verzichten, und die Beweggriinde daftir eher sekundar sind, sollten Kampagnen zur Be-
wusstseinssteigerung und Verhaltensanderung auch andere Motive nutzen. In diesem Sinne kénnte
der Veganismus beispielsweise als gleichermaBen klimaschonend, gesundheitsforderlich sowie
tierfreundlich dargestellt werden. Dadurch lassen sich noch mehr Menschen erreichen als durch

Initiativen, die ausschlieflich den Klimawandel als Argument nutzen.

Zudem hat ein Zusammenspiel unterschiedlicher Hiirden, wie der Angst vor negativen Reaktionen
oder die zu hohe Komplexitat der Thematik, politisches Handeln in der VVergangenheit oft verhin-
dert. Der Glaube, dass diese Vielzahl an Barrieren nicht tberwunden werden kann, beruht aller-
dings auf vielen Vermutungen und ist nicht ausreichend gepriift. Zudem wird hierbei die Tatsache
vernachlassigt, dass Offentlichkeitskampagnen bereits erfolgreich Einfluss auf sozial wiinschens-
werte Verhaltensédnderungen auf gesellschaftlicher Ebene genommen haben. Ein Beispiel sind hier
MaRnahmen in Bezug auf das Rauchverhalten (Bailey et al., 2014, S. 22). Wie schon beschrieben,
kdnnen groRangelegte mediale Kampagnen aus dem Gesundheitsférderungssektor in diesem Zu-

sammenhang als Positivbeispiel genutzt werden.
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Trotz der gegebenen Schwierigkeiten bei Versuchen das Erndhrungsverhalten zu dndern (Graham
& Abrahamse, 2017, S. 106) und den vielen Vorbehalten gegeniiber vegetarischen Ernahrungswei-
sen (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 40), lohnt es sich, den momentan herrschenden positiven
Zeitgeist und die grolRe Offenheit fiir pflanzliche Ernahrungs- und Lebensstile zu nutzen (SKO-
POS, 2016). Wenn eine Verhaltensweise, in diesem Fall der reKotiL, an Beliebtheit gewinnt, aber
noch nicht die Norm darstellt, konnen 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 Bevolkerung als winschenswert erachtet, in Zukunft keine
Tierprodukte mehr zu konsumieren, wird das Potenzial pflanzlicher Ernahrungsweisen deutlich
(SKOPQOS, 2016).

Dartiber hinaus erfordert der Klimawandel unmittelbares Handeln sowie Anderungen in unseren
Erndhrungsmustern (Springmann et al., 2016, S. 4146), weshalb dieses gegenwaértig herrschende
,window of opportunity* (Corrin & Papadopoulos, 2017, S. 46) flr weitere Forschungsarbeiten
und VerhaltensanderungsmaRnahmen auf diesem Gebiet genutzt werden sollte. Die Tatsache, dass
eine klimaschonende Wirkung auch ohne den Wandel zu einer ganzlich veganen Ernahrung, 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 restimiert werden, dass Informationsmanahmen, gepaart mit invasiveren
politischen Initiativen, das Bewusstsein fiir den Wandel zu einem reKotiL fordern und Verhaltens-
anderungen anstofRen kénnen, auch wenn hierbei eine Vielzahl an Hirden zu beachten sind. Dem-
zufolge ist ein Zusammenwirken der hier vorgestellten Strategien und Akteur*innen sowie das
zukiinftige Identifizieren und Ansprechen von einzelnen Zielgruppen erstrebenswert. Es gilt, das
gegenwartige Momentum zu nutzen, um Forschungsarbeiten und praktische Manahmen zur For-

derung eines reKotiL sowie zum Schutz des Klimas voranzutreiben.
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