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Thema 3: Entscheidungen treffen
Aufgabe 1

Modekonsum
Verfassen Sie eine Erdrterung.

Lesen Sie die Auszlge aus dem Bericht Saubere Mode hat’s schwer (Textbeilage 1) von der
Website der Umwelt-Organisation Greenpeace vom Marz 2015 und betrachten Sie die mit dem
Bericht verotffentlichte Informationsgrafik Auswahlkriterien fir Mode/Kleidung (Textbeilage 2).

Verfassen Sie nun die Erérterung und bearbeiten Sie dabei die folgenden Arbeitsauftrage:

Fassen Sie zentrale Informationen des Berichts (Textbeilage 1) kurz zusammen.

Analysieren Sie anhand der Informationsgrafik (Textbeilage 2), nach welchen Kriterien
Jugendliche Kleidung auswahlen.

Diskutieren Sie den derzeitigen Kleiderkonsum Jugendlicher, insbesondere die Diskrepanz
zwischen Wissen und Kaufentscheidung. BerlUcksichtigen Sie dabei Auswirkungen auf Um-
welt und Produktionsbedingungen.

Machen Sie Vorschlage, wie jugendliche Konsumentinnen und Konsumenten mit den ge-
wonnenen Erkenntnissen umgehen sollten.

Schreiben Sie zwischen 540 und 660 Worter. Markieren Sie Absatze mittels Leerzeilen.



Aufgabe 1/ Textbeilage 1

Saubere Mode hat’s schwer

Représentative Greenpeace-Umfrage beleuchtet Modekonsum von Jugendlichen

Kleidung wird immer billiger —
und immer mehr zur Einweg-
Ware. Ein T-Shirt fiir 2,99 Euro?
Keine Seltenheit. Eine Shorts fiir
3,49 Euro? Die Regel. Fast im
Wochentempo eréffnen Billig-
ketten neue Filialen in deutschen
Stidten. Die Online-Angebote
von Firmen und digitalen Markt-
plitzen wie Amazon erobern
rasant Marktanteile. Im Schnitt
kauft jeder Deutsche fiinf neue
Kleidungsstiicke pro Monat —
Jugendliche eher mehr. Damit
hat sich der Konsum von Klei-
dung vom Jahr 2000 bis 2010 fast
verdoppelt.

Dieser tiberbordende Kleiderkon-
sum mag fiir uns bezahlbar sein —
der Planet dagegen kann ihn sich
nicht mehr leisten. In den asiati-
schen Produktionslindern vergif-
tet die rasant wachsende Textilin-
dustrie die Trinkwasserressourcen.
Allein in China sind 320 Mil-
lionen Menschen ohne Zugang
zu sauberem Trinkwasser. Uber
60 Prozent der Trinkwasserreser-
ven der groflen Stidte Chinas sind
ernsthaft verschmutzt. Viele der in
der Textilproduktion eingesetzten
Chemikalien sind krebserregend,
hormonell wirksam oder toxisch
fir Wasserorganismen. Und sie
finden sich inzwischen tberall —
in der Kustenluft vor Stdafrika, in

der Leber von Eisbiaren und in der

Muttermilch. Greenpeace kimpft
seit Jahren mit der Detox-Kam-
pagne [...] fiir eine saubere Tex-
tilindustrie. Doch um Wasser und
Gesundheit rund um den Globus
wirklich zu schiitzen, mussen wir
unseren Kleiderkonsum verdn-
dern. Greenpeace hat daher die
Konsumenten von morgen — die
Teenager — nach ihrem Einkaufs-
verhalten gefragt. Wir wollten
wissen: Welche Kleidung kauft
die Jugend heute und warum?
Wo informieren sich Jugendliche
tiber Mode, wo kaufen sie, wer
bezahlt? Muss das Teil vor allem
neu und billig sein, vor allem
schick — oder zihlt das Leben der
Fabrikarbeiterinnen in Bangla-
desch auch etwas? Die hier vor-
liegende reprisentative Umfrage
(durchgefiihrt von Nuggets -
Market Research & Consulting
GmbH) unter 502 Jugendlichen
im Alter von 12 bis 19 Jahren in
Deutschland zeichnet ein umfas-
sendes Bild des Kleiderkonsums

der Konsumenten von morgen.

Wissensstand zur Textilproduktion
Jugendliche sind informiert tiber
soziale und okologische Miss-
stinde in der Textilproduktion
und wiinschen sich mehr prak-
tische Informationen und Ein-
kaufshilfen.

Jugendliche wissen, dass die Textil-
produktion Probleme verursacht.

Zum Beispiel ist 83 Prozent

bewusst, dass Kleidung mit
gefihrlichen Chemikalien bear-
beitet wird. Nahezu jeder (96 Pro-
zent) hat zumindest davon gehort,
dass Arbeiter in der Modeindus-
trie zum Teil schlecht behan-
delt werden. Und

mehr Information: Jeder zweite

sie wollen

Jugendliche wiirde gerne mehr
dariiber wissen, wie die Klei-
dung der Lieblingsmarken her-
gestellt wird. Fast genauso viele
Jugendliche geben an, dass ihnen
der Zugang zu diesen Informati-
onen fehlt. Nur 3—6 Prozent der
Jugendlichen kennen bekannte
Oko-Marken wie Armed Angels
oder Nudie Jeans. Auch wo man
fair oder bio produzierte Kleidung

bekommt, wissen sie oft nicht.

Informationsquellen und
Auswahlkriterien

Griin denken, konventionell kau-
fen: Design und Preis bestimmen
den Kauf

Die

Ideen und Informationen iiber

sammeln

Jugendlichen

Modetrends vor allem im priva-
ten Umfeld (58 Prozent) und im
Netz: 43 Prozent der Jugendlichen
informieren sich auf Shopping-
seiten wie Amazon oder Zalando
tber Mode und 35 Prozent direkt
tber das Webangebot von Mar-
ken.Beiden 18- bis 19-Jdhrigen ist
der Einfluss von Shoppingseiten
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sogar schon bedeutender als
Informationen von Freunden und
Bekannten. Auch iiber andere,
Unabhingigkeit

suggerierende

Informationsquellen wie Mode-
Blogs bewerben Unternehmen
ihre Produkte. Damit kommen
immer mehr Informationen aus

direkter Hand der Hersteller oder
von digitalen Marktplitzen mit
einem unmittelbaren Umsatz-

interesse. [...] [ |

Quelle: https://www.greenpeace.de/sites/www.greenpeace.de/files/publications/mode-unter-jugendlichen-greenpeace-umfrage_

INFOBOX

zusammenfassung_1.pdf [15.11.2017].

Detox-Kampagne: wurde 2011 von Greenpeace gestartet, um die Verbindungen zwischen der
von der Textilindustrie verursachten toxischen Wasserverschmutzung und vielen der weltweiten

Top-Marken aufzudecken.



Aufgabe 1/ Textbeilage 2

Auswahlkriterien fur Mode/Kleidung

Total n = 502

Top2Box (extrem oder sehr wichtig)

Das Aussehen
(Material, Schnitt, Farbe usw.)

Der Preis //

Die Qualitat und Haltbarkeit (z. B. Dicke +
Empfindlichkeit des Stoffs, Nahte usw.)

Die Marke

Empfehlungen von Freunden/Bekannten /

Trifft den Stil von Prominenten/Vorbildern

Empfehlungen in Zeitschriften/im Internet

Bestimmte Siegel
(Oko-Tex, Bio, Fair Trade usw.)

Das Herstellungsland

0 20 40 60 80

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Mehrfachnennungen mdglich
F19. Wie wichtig sind dir die folgenden Dinge, wenn du Kleidung fir dich aussuchst oder kaufst?

Quelle: https://www.greenpeace.de/sites/www.greenpeace.de/files/publications/mode-unter-jugendlichen-greenpeace-umfrage_
zusammenfassung_1.pdf [15.11.2017].

INFOBOX

Top2Box: Der Prozentwert gibt an, wie viel Prozent der Befragten die Antwort ,,extrem wichtig*
oder ,sehr wichtig® (auf einer funfteiligen Skala) ausgewahlt haben.
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Thema 3: Entscheidungen treffen
Aufgabe 2
Nudging

Schreiben Sie eine Zusammenfassung.

Situation: Sie befassen sich im Unterricht mit dem Themenbereich Verhaltenspsycho-
logie. Fur lhre Mitschuler/innen bzw. lhre Kurskolleginnen und -kollegen fassen Sie
einen Artikel Uber Nudging zusammen.

Lesen Sie den Artikel Nudging: Anstupsen flr den guten Zweck von Kathrin Burger von der
Website Spektrum.de, verdffentlicht am 9. Juni 2015 (Textbeilage 1).

Schreiben Sie nun die Zusammenfassung und bearbeiten Sie dabei die folgenden Arbeitsauftréage:
Geben Sie wieder, wie Cass Sunstein und Richard Thaler den Begriff Nudging verstehen.
ErschlieBen Sie im Artikel angeflhrte Argumente der Beflurworter/innen und Kritiker/innen

dieser Methode.

Schreiben Sie zwischen 270 und 330 Worter. Markieren Sie Absatze mittels Leerzeilen.



Aufgabe 2/ Textbeilage 1

Gesundheitspolitik

Nudging: Anstupsen fiir den guten

Zweck

Falsche Eméhrung, Rauchen, verschwenderischer Konsum — Laster der Neuzeit. Darf der Staat seinen
Biirgern mit Methoden aus dem Marketing zu besseren Entscheidungen verhelfen?

Von Kathrin Burger

Der eine nimmt sich im neuen
Jahr vor, gesiinder zu essen, der
andere will in der Fastenzeit weni-
ger Plastikmill produzieren, der
Dritte sich mehr bewegen. Doch
jeder, der sein Verhalten dndern,
also lange gehegte Gewohnhei-
ten durchbrechen will, merkt
bald, wie schwer das ist. Es reicht
eben nicht das Wissen darum,
dass Junkfood und Stubenhocke-
rei schlecht fiir das Herz sind und
der Plastikmiill zunehmend die
Weltmeere verschmutzt: An jeder
Ecke eine Frittenbude, die Stidte
zubetoniert, jedes Produkt zwei-
mal verpackt — all das vereitelt
viele gute Vorsitze.

Und doch
krankheiten
schmutzung dringende Probleme,
die der Politik Kopfzerbrechen
bereiten. [...]

sind Zivilisations-

und Umweltver-

Nudging bedeutet so viel wie
,sanft anstupsen. Die US-For-
scher [Cass Sunstein und Richard
Thaler] meinen, man miisste die
Menschen mit Hilfe von Anrei-
zen dazu bringen, dass sie weniger
Risiken eingehen, bessere Alter-
nativen wihlen und damit gesiin-

der und gliicklicher sind. Dabei

soll die Umwelt so gestaltet wer-
den, dass sich zwar die Wahlmog-
lichkeiten verindern, diese aber
nicht eingeschrinkt werden wie
bei Verboten. Es ist also mog-
lich, ein anderes, ungesundes Ver-
halten zu zeigen, daflir muss man
aber aktiv werden, sich aus sei-
ner Komfortzone herausbewegen.
Nudging tberredet und verbie-
tet also nicht. Zudem darf es den
Biirger, egal welche Wahl er trifft,
nichts kosten. [...]

Hilfe zur Entscheidungshilfe
Tatsichlich ist die
Welt so kompliziert, dass Ver-

moderne

braucherschitzer dringend Ent-
scheidungshilfen anmahnen.
Allein in Supermirkten gibt es
25000 Lebensmittel [...]. Dass
wir hier anstatt zum Schokoriegel
zum Apfel greifen, das wiinschen
sich Public-Health-Experten und
Politiker, schlieflich  belasten
kranke Menschen das Gesund-
heits- und Sozialsystem —so wird

gerne argumentiert.

Eine Idee ist etwa: In Schulcafe-
terias oder Kantinen sollten Obst
und Gemiise besser platziert sein,
damit sich die Menschen gestin-
der ernihren. [...] Auch die Rau-
cherzonen in Restaurants oder
offentlichen Gebiuden sind eine

Form des Nudging: Rauchen wird
nicht verboten, die Menschen
mussen jedoch in einen bestimm-
ten Raum oder gar ins Freie
gehen, um ihrer Sucht zu frénen.
Bewiesenermaflen senken solche
»2Nudges den Zigarettenkonsum
und verbessern damit die offent-

liche Gesundbheit. [...]

30 Jahre Verhaltensforschung
haben gezeigt, dass Nudging —
zumindest im Experiment — funk-
tioniert. Denn es spricht vor allem
das so genannte impulsive Sys-
tem an. Das ist eine Art Auto-
pilot, arbeitet schnell und ohne
Anstrengung. Das reflexive Sys-
tem braucht dagegen die Ratio,
die Abwigung, und ist darum
trige. Jegliche Entscheidungs-
prozesse werden tber diese zwei
Systeme gesteuert. Informations-
kampagnen wie ,Funf-am-Tag",
die Ampel-Kennzeichnung oder
eine Fettsteuer zihlen dagegen zu
den expliziten Interventionen, die
das Gehirn fordern. So weit die
Theorie. Ob sich das Anstupsen
auch in der Praxis beweisen kann,

ist noch ungewiss. [...]

Interventionen verfehlen ihr Ziel
Klar ist hingegen, dass expli-
zite Interventionsmoglichkeiten

nicht oder nur in geringem
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Ausmafl ihr Ziel erreichen. So
fuhlen sich manche Menschen
etwa durch einen roten Ampel-
punkt auf der Schokoladenpa-
oberlehrerhaft  behan-

delt und greifen erst recht zu. In

ckung

Lindern mit einer Fettsteuer wie
Dinemark verinderte die Preis-
steigerung auf Wurstwaren und
Fritten nicht das Essverhalten.
Auch die ,Finf-am-Tag“-Kam-
pagne hat laut einer Ubersichts-
studie aus dem Jahr 2014 kaum
den Gemiise- und Obstverzehr
der Bevolkerung steigern konnen.
Warum ist das so? Sunstein und
Thaler sind davon tiberzeugt, dass
menschliche Entscheidungen im
modernen und komplizierten All-
tag immer fehlerbehaftet sind.
Denn das Gefiihl mische sich bei
der Ratio ein, das sei schwer ver-
dnderbar. Der Schokoriegel an der
Tankstellenkasse verfiihrt einfach
zur schnellen Bedurfnisbefriedi-
gung, mogliche Schiden in der
Zukunft werden ausgeblendet.

Doch es gibt auch Kritiker der
Methode. Fur Gerd Gigerenzer
vom Max-Planck-Institut fir Bil-
dungsforschung etwa ist Nudging
nichts anderes als der Versuch, die
Schwichen der Menschen aus-
zunutzen. Seiner Meinung nach
musse man vielmehr die Verbrau-
cher in die Lage versetzen, gute
Entscheidungen zu fillen, etwa
durch Verbraucherbildung in der
Schule und spiter — in Fachkrei-
sen spricht man von ,Risiko-
mundigkeit. ,Ich habe nichts
gegen ein bisschen Nudging, aber
das kann nicht unser einziges Ziel
sein, sagt der Wissenschaftler.

Alena Buyx, Medizinethikerin
an der Universitit Kiel, gibt ihrem
Kollegen zwar Recht, dass Bil-
dung der Schlisssel zu einem guten
Gesundheitsverhalten ist. ,Aller-
dings ist es sehr schwierig, das
auf breiter Ebene anzugehen und
zu verindern®, meint sie. Sie hilt
daher kurzfristig gesehen das Nud-
ging fiir einen guten und innova-
tiven Weg, etwa das Ubergewicht
einzudimmen — ,damit sich das
nicht irgendwann zu einer Public-
Health-Katastrophe ausweitet®.

Oft wurde Sunstein und Thaler
auch vorgeworfen, das Anstup-
sen sei manipulativ und fihre in
einen bevormundenden Staat. Die
Wissenschaftlerin Buyx hilt die-
sen Vorwurf jedoch fiir tbertrie-
ben: ,Das Nudging ist in jedem
Supermarkt, an jeder Tankstelle
schon lingst Alltag, und zwar,
um Produkte zu verkaufen. Dar-
Uber klirt keiner auf®, entgegnet
sie. ,Der Staat will diese Methode
aber nutzen, um Menschen zu
gestinderem Verhalten zu ver-
helfen, was die meisten ohnehin
mochten, aber oft nicht schaffen.
Die Methode kann zudem ganz
transparent eingesetzt werden
und wire dann aus ethischer Sicht

legitim.“ [...]

Doch die Skeptiker lassen nicht
locker. So mahnen Daniel Haus-
man und Brynn Welch, Philoso-
phen an der University of Wis-
consin, der Verbraucher wiirde
infantilisiert, er wiirde also zuneh-
mend unbedachter wihlen, weil
sein Entscheidungsfindungssystem
durch diese vom Staat verordnete

Erziehungsmafinahme erlahme.
»2Das Gegenteil konnte der Fall
sein“, meint [Muireann] Quig-
ley [Medizinethikerin an der
Bristol].  Schlief3-

lich besagten Studien, dass das

Universitit
menschliche Gehirn nach lan-
gem Abwigen regelrecht ermu-
det sei und daher bei folgenden
Entscheidungen nicht optimal
handle. Die Erleichterung vieler
tiglicher Entscheidungen durch
eine anders gestaltete Umgebung
konnte also dazu fihren, dass
mehr neuronale Kapazititen frei

werden, um klug zu handeln.

Nir Eyal, Bioethiker an der Har-
vard University, fiigt noch einen
weiteren Kritikpunkt dazu: ,Nud-
ging produziert in einigen Fil-
len Scham und Stigmatisierung.”
Etwa im Beispiel der Raucher-
zonen, aber auch, wenn Uberge-
wicht bekdmpft werden soll. Diese
»psychischen Kosten miisste man
bei der Etablierung bestimmter
berticksichti-
gen. Wenn diese Kosten zu hoch

Nudging-Projekte

seien, wire eine bestimmte Maf3-
nahme nicht mehr vertretbar. Wie
alle Interventionen, die auf Ver-
haltensinderung abzielen, ist also
auch das Nudging nicht das All-
heilmittel, das alle Probleme 1osen
kann. Die meisten Wissenschaft-
ler plidieren darum fur eine Kom-
bination verschiedener Methoden.
Sunstein sagte [...]: ,Wichtig ist
es, die Prinzipien von Transpa-
renz und Neutralitit einzuhal-
ten. Dann kann Nudging ein sehr
erfolgreiches Instrument sein, um
das Glick der Biirger zu steigern.

|

Quelle: http://www.spektrum.de/news/nudging-darf-ein-staat-seine-buerger-zu-gesuenderem-verhalten-verhelfen/1349983 [15.11.2017].



INFOBOX

Sunstein, Cass ist ein US-amerikanischer Professor fur Rechtswissenschaften an der Harvard
University. Sein Tatigkeitsschwerpunkt liegt unter anderem auf einer verhaltenstkonomischen
Analyse des Rechts.

Thaler, Richard ist ein US-amerikanischer Wirtschaftsprofessor an der Booth School of Busi-
ness der University of Chicago. Er erhielt 2017 den Nobelpreis fur Wirtschaftswissenschaften
flr seine Studien zur Verhaltensdkonomie.
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