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1 Fleischkonsum und Tierwohl

Der Fleischkonsum ist in allen Kulturen tief in der Gesellschaft verwurzelt. Fast Uberall auf der
Welt konsumiert die Mehrheit der Bevolkerung Fleisch. Assoziationen, die mit dem Verzehr von
tierischen Produkten in Verbindung gebracht werden, sind grundsatzlich positiv (Loughnan,
Bastian & Haslam, 2014). So wird Fleisch unter anderem mit einem hohen Status verbunden. In
diesem Sinne wird an Feiertagen Fleisch serviert und dessen Zubereitung ist in Traditionen und
Ritualen verankert (Bastian & Loughnan, 2017). Warum Fleisch so beliebt ist, hat mit einer
grundlegenden menschlichen Praferenz fiir Nahrungsmittel mit einem hohen Anteil an Kalorien
und Protein zu tun (Stanford, 1999) und damit, dass den meisten Konsumentinnen und Konsu-
menten Fleisch schlichtweg gut schmeckt (Lea & Worsley, 2003). Somit steht die Freude am
Genuss beim Fleischkonsum im Zentrum.

Gleichzeitig ist den meisten Menschen und damit auch der Schweizer Bevolkerung das Tierwohl
ein zentrales Anliegen. Verschiedene Studien bestatigen, dass eine respektvolle Tierhaltung den
Konsumentinnen und Konsumenten ein wichtiges Bediirfnis ist (Coop Isopublic-Umfrage, 2009),
zudem wird das Tierwohl als eine der wichtigsten, wenn nicht die wichtigste Aufgabe der
Schweizer Landwirtschaft betrachtet (gfs.bern, 2017; Univox Landwirtschaft, 2018). Diese
Analysen bilden die Basis fir die Annahme, dass sich die hohe Bedeutung des Tierwohls auch
in den Abverkaufszahlen von respektvoll produziertem Fleisch widerspiegeln. Jedoch am Markt
beobachten wir ein paradoxes Verhalten: die Nachfrage nach Fleisch, welches im Sinne des
Tierwohls produziert wurde, bleibt hinter den Erwartungen zurtick. In Deutschland zeigt sich eine
ahnliche Situation: Mehr Personen erachten Tierwohl als wichtig, als sie dazu bereit sind, flir mehr
Tierwohl mehr zu bezahlen (Frey & Pirscher, 2018).

Beim Konsum von respektvoll produzierten tierischen Produkten zeigt sich also ein Paradox:
Menschen sind Uberzeugt von der Bedeutung des Tierwohls bei der Produktion, verhalten sich
aber beim Konsum kontrar zu ihrer Uberzeugung.

Bei der Frage nach sinnvollen Vermarktungsstrategien scheidet somit die klassische Informa-
tionsstrategie aus: Eine Uberzeugung ist nicht mehr notwendig, respektive zeigt als solche keine
Wirkung (Buttlar et al., 2020). Um Antworten auf die Frage nach erfolgreichen Vermark-
tungsstrategien zu finden, soll in der Folge ergrindet werden, warum sich Konsumentinnen und
Konsumenten beim Fleischkonsum entgegen ihrer Einstellungen verhalten. In der Psychologie
und insbesondere in der Nachhaltigkeitsforschung sind solche paradoxen Verhaltensweisen oder
im Fachterminus Einstellungs-Verhaltensdiskrepanzen ein bekanntes Phanomen (z. B. Kollmuss
& Agyeman, 2002; Vermeir & Verbeke, 2006). Erkenntnisse aus diesen Forschungsbereichen
konnen darum mdogliche Antworten zur Erklarung dieses Tierwohl-Paradoxes liefern. Der
vorliegende Text fasst einige zentrale Erklarungsansatze zusammen. Dies bildet die Basis, um
psychologisch fundierte Handlungsempfehlungen zur Vermarktung von respektvoll produzierten
tierischen Produkten zu formulieren.

2 Wie kommt es zum Tierwohl-Paradox?

In unseren Recherchen sind wir auf keine Studie gestossen, die sich direkt mit der Frage nach
den Urspriingen der Einstellungs-Verhaltensdiskrepanz in Bezug auf die Bedeutung des Tier-



wohls und entsprechenden Konsumgewohnheiten auseinandersetzte. Es gibt jedoch ver-
schiedene Forschungsarbeiten aus dem Nachhaltigkeitsforschung (z. B. Ohnmacht, Schaffner,
Weibel & Schad, 2017) sowie der Psychologie des Fleischkonsums (z. B. Loughnan et al. 2014;
Piazza et al., 2015; Plous, 1993), welche mdgliche Antworten liefern: Erstens stehen mdglicher-
weise bei der Entscheidung zum Fleischkauf andere zusatzliche Einflussfaktoren als das Tierwohl
im Vordergrund: Ein wichtiger Faktor ist dabei der Preis. Zweitens hat die psychologische
Forschung zur Psychologie des Fleischkonsums die Erkenntnis hervorgebracht, dass Menschen
keinen Bezug zwischen dem gekauften oder konsumierten Fleischprodukt sowie dem Tier
herstellen. Drittens zeigt die allgemeine Nachhaltigkeitsforschung, dass sich positive Emotionen
und eine verstandliche Kommunikation positiv auf die Akzeptanz von komplexen Produkten
auswirken. Viertens, es sind nicht alleine Einstellungen, welche das Verhalten determinieren.
Genauso wichtig sind in diesem Kontext Faktoren, die mit der Zuganglichkeit und Erhaltlichkeit
der entsprechenden respektvoll produzierten Produkte zu tun haben.

Der Preis als wichtiger Einflussfaktor

Obwohl es verschiedene Hinweise darauf gibt, dass auch die Berticksichtigung des Tierwohls bei
der Fleischproduktion einen positiven Effekt auf die Preisbereitschaft hat (z. B. Richardson 1994;
Frey & Pirscher, 2018), zeigen andere Studien, dass dieser Faktor bei der Kaufentscheidung eine
untergeordnete Rolle spielt. Viel wichtiger ist bei der Entscheidung der Preis (Grunert, 2006). Das
heisst, Menschen ist das Tierwohl zwar ein Anliegen. Aber bei der Kaufentscheidung ist es doch
wichtiger, das gunstigere Produkt zu wahlen.

Dissoziation zwischen Produkt und Produktion

Aufgrund seiner gesellschaftlichen Bedeutung und seinen Besonderheiten hat der Fleischkonsum
einen eigenen Forschungsstrang in der Psychologie hervorgerufen. Viel Forschung widmet sich
dem moralischen Konflikt, der sich daraus ergibt, dass Menschen zwar gerne Fleisch
konsumieren, es aber als unmoralisch empfinden, einem Tier Schaden oder Schmerzen
zuzufligen (Bastian & Loughnan 2017). Eine solche Diskrepanz zwischen moralischer Einstellung
und Verhalten fuhrt zu kognitiver Dissonanz. Kognitive Dissonanz ist ein durch einen solchen
Konflikt ausgeldster unangenehmer Gefiihlszustand (Harmon-Jones & Mills, 1999). Dies motiviert
individuelle Konsumentinnen und Konsumenten dazu, die kognitive Dissonanz aufzulésen. Eine
naheliegende mentale Strategie der Konsumentinnen und Konsumenten ist es darum, den Bezug
zwischen dem konsumierten Fleischprodukt und dem Tier(-Leid) zu ignorieren. In der
psychologischen Forschung spricht man darum von einer Dissoziation zwischen Produkt und
Produktion beim Fleischkonsum (Bastian & Loughnan, 2017). Genau dieses Ph&nomen kdnnte
dazu fuhren, dass Argumente fir das Tierwohl beim tatsachlichen Kauf von Fleisch gar nicht zum
Tragen kommen, da das Tier mental nicht mit dem Produkt in assoziiert wird.

Verstandlichkeit und Komplexitat

Das Tierwohl ist genauso wie Nachhaltigkeit allgemein ein komplexes Thema. Um zu verstehen,
warum es sich lohnt, mehr Geld fir ein respektvoll produziertes Tierprodukt auszugeben, muss
man sich mit den Inhalten befassen und sich informieren. Denn nur dann sind Konsumentinnen
und Konsumenten auch bereit, solche Produkte zu kaufen. In der Forschung zeigt sich aber das
Phanomen, dass Konsumentinnen und Konsumenten zwar grundséatzlich gegentber ethischen
Themen wie Umweltschutz, Fairness oder Tierwohl positiv eingestellt sind aber gleichzeitig auch
wenig motiviert, sich mit den Inhalten auseinander zu setzen (Demarmels et al., 2018). Bei der
Vermarktung der Produkte stellt sich also das Dilemma, dass Produkte nur gekauft werden, wenn
sie auch verstanden werden, gleichzeitig die Informationsverarbeitungsmotivation aber gering ist.
Eine mdgliche Erklarung fir das Tierwohl-Paradox ist folglich, dass die fur die Konsumentinnen
und Konsumenten der Produktvorteil von respektvoll produzierten tierischen Produkten nicht
verstandlich kommuniziert ist.



Positive Emotionen

In der Vermarktung von nachhaltigen oder ethischen Produkten kommen positive Emotionen eine
wichtige Rolle zu. Lange neigte die Vermarktung solcher Produkte dazu, mit negativen Emotionen
wie Schuldgefiihlen zu Uberzeugen. Dies erwies sich in der Konsumforschung als wenig
wirksame Strategie der Vermarktung. Neuere Forschung zeigt, dass mit positiven Emotionen in
der Nachhaltigkeitskommunikation auch eine hohere Kaufbereitschaft zusammenhangt
(Demarmels, Schaffner, Federspiel & Kolberg, 2016; Schaffner, Demarmels & Juettner, 2015;
Wehrli et al., 2017.

Zuganglichkeit und Erhaltlichkeit

In fast allen Bereichen des Verhaltens — und damit auch im Kontext von respektvoll produzierten
tierischen Produkten — sind nicht nur Einstellungen verantwortlich fiir das tatséachlich gezeigte
Verhalten. Eine entscheidende Rolle spielt oftmals die Verhaltenskontrolle oder in Umgangs-
sprache, die Einfachheit des Verhaltens (Weibel et al. 2019). Viel wichtiger sind also Fragen zu:
Wie einfach ist es, ein solches Produkt zu kaufen? Wie gut sind die Produkte auffindbar? Wie
verfugbar sind die Produkte?

3 Erfolgsversprechende Vermarktungsstrategien

Auf Basis der psychologischen Phanomene, welche mit dem Kauf von ethischen Produkten
zusammenhangen, kdnnen Strategien fir eine effektive Vermarktung von respektvoll produzier-
ten tierischen Produkten abgeleitet werden.

Preispsychologie beriicksichtigen

Ein Produkt, welches eine hdhere Qualitat hat, sollte auch seinen Preis haben. Strategien der
Preispsychologie kénnen dabei unterstiitzen, dass ein hdherer Preis auch als gerechtfertigt
wahrgenommen wird. Die Preiswahrnehmung kann durch die Verpackung aber auch durch die
Prasentation im Laden beeinflusst werden (East et al., 2017; Font-i-Furnols, Maria, Montossi &
Safiudo, 2011).

Bezug zwischen Produkt und Tier herstellen

Wird der Bezug zwischen Produktion und Produkt in der Kommunikation hervorgehoben, d. h. die
Assoziation zwischen dem Stlick Fleisch und dem Tier vermittelt, sollten Argumente zum Tierwohl
ein grosseres Gewicht bei der Kaufentscheidung erhalten (Buttlar et al., 2020). Bei dieser
Strategie ist allerdings Vorsicht geboten: Eine solche Kommunikationsstrategie kann auch
Schuldgefihle auslésen und damit die Kaufwahrscheinlichkeit des Produktes wiederum
reduzieren.

Reduktion der Komplexitat und Erhdhung der Verstandlichkeit

Konsumentinnen und Konsumenten sind motiviert, mit moglichst geringem Aufwand, mdglichst
gute Entscheidungen zu treffen. Label und glaubwirdige Zertifikate geben darum Orientierung
und Sicherheit, sich fur ein Produkt zu entscheiden, das auch den ethischen Grundhaltungen zum
Tierwohl entspricht (Demarmels et al., 2016). Bei dieser Strategie gilt es zu Bedenken, dass
bereits viele Label auf dem Markt vorhanden sind und bei den Konsumentinnen und
Konsumenten eine gewisse Uberforderung zu beobachten ist. Nach Mdglichkeit sollte also auf
bereits bekannte Label gesetzt werden.

Eine weitere Strategie, mit der wirkungsvoll komplexe Zusammenhange vermittelt werden kénnen
sind Fact-Sheets mit Visualisierungen zu den Produktionsbedingungen und Voraussetzungen,
welche das Tierwohl gewahrleisten.



Positive Emotionen hervorrufen

Argumentiert auf Basis der Nachhaltigkeitsforschung konnte auch der Einsatz von positiven
Emotionen sich als eine erfolgreiche Strategie zur Promotion von ethischen Produkten erweisen
(Ohnmacht et al., 2017; Schaffner et al., 2015). Ganz grundsétzlich sind Naturbilder und Bilder
von Tieren geeignet, solche Emotionen hervorzurufen. Ebenfalls fir den Kontext geeignet sich
emotionale Strategien, die auf Familie und Traditionen Uber Generationen hinweg aufbauen.
Auch humorvolle Zugange oder Uberraschungen sind mogliche unterhaltende und emotionale
Strategien, die auf Basis bisheriger Studien empfehlenswert sind. Eine solche Strategie hat den
zusatzlichen Vorteil, dass sie die Verarbeitungsmotivation steigert und damit wiederum die Be-
reitschaft, sich mit komplexen Inhalten auseinander zu setzen.

Den Kauf von respektvoll produzierten Produkten so einfach wie moglich gestalten

Die letzte Strategie umfasst grundsatzlich Massnahmen der Ladengestaltung oder Nutzerfihrung
im eCommerce, also Massnahmen am Point-of-Sale. Es muss so einfach wie mdglich sein, die
respektvoll produzierten tierischen Produkte zu identifizieren. Darum gilt, wenn diese Produkte
auf Augenhohe im Regal stehen, werden sie eher gekauft. Ebenfalls wirkt sich ein breites
Sortiment positiv auf den Kauf aus. Zu diesen Massnahmen gehéren auch eine klare
Kennzeichnung und Kundenfiihrung zu den entsprechenden Produkten. Ziel ist es, dass nicht die
respektvoll produzierten tierischen Produkte gesucht werden mussen, sondern umgekehrt die
konventionell hergestellten. Der Kauf von respektvoll produzierten tierischen Produkten wird
somit zur neuen Norm und Gewohnheit. In der Verhaltensékonomie werden solche Strategien
auch unter dem Fachbegriff «Nudging» zusammengefasst (Vigors, 2018). Ein Vorteil dieser
Strategien ist es, dass problematische Rationalisierungsstrategien oder Rechtfertigungen gar
nicht zum Tragen kommen.

4 Fazit

Eine Vermarktung von respektvoll produzierten tierischen Produkten steht vor der Herausforde-
rung, dass klassische Informationskampagnen wenig erfolgsversprechend sind. Dies weil sich
die positiven Einstellungen zum Tierwohls in der Bevolkerung nicht im entsprechenden Kon-
sumverhalten wiederspiegeln. Die Wirtschaftspsychologie bietet verschiedene Erklarungsan-
satze fur dieses Phanomen und gleichzeitig die Grundlage fur psychologisch fundierte Vermark-
tungsstrategien. Am meisten Erfolg versprechen Massnahmen am Point-of-Sale, welche den
gesellschaftlichen Veranderungsprozess dahin gehend unterstitzen, dass der Kauf von
respektvoll produzierten tierischen Produkten die Norm wird.
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