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Wenn Sie den Begriff “nachhaltiger Konsum” héren oder
lesen, was verstehen Sie dann darunter?

Deutschland

B Unerwiinschte
Folgen fur die
Umwelt zu senken.

® Faire
Arbeitsbedingungen
zu férdern.

® Langlebige und
reparaturfahige
Produkte kaufen.

B Insgesamt nur das
Notigste zu kaufen.

B Weiss nicht/Nichts
davon.

Baden-Wirttemberg

m Unerwiinschte
Folgen fir die
Umwelt zu senken.

m Faire
Arbeitsbedingungen
zu fordern.

m Langlebige und
reparaturfdhige
Produkte kaufen.

m Insgesamt nur das
Notigste zu kaufen.

B Weiss nicht/Nichts
davon.

Quelle: Rat fur Nachhaltige Entwicklung, reprasentative Umfrage (N,=1039; Ng\,=135) durch GFK;
personliche, gestlitzte Befragung, Juni 2016 (Kurzpaper Rauber & Reisch, 2016)
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Deutsche Nachhaltigkeitsstrategie
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$DG 12. Fiir nachhaltige Konsum- ionsmuster sorgen
12.1. Nachhaltiger Konsu Marktanteil von Produk- 34 Prozent bis 2030
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Ziel wird [nahezu) erreicht

Entwicklung geht in die richtige
Richtung, aber Zielverfehlung
zwischen 5 und 20 Prozent bleiben

Entwicklung in die richtige Richtung,
aber Licke von mehr als 20 Prozent
verbleibt

Entwicklung in die falsche Richtung
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Nationales Programm Nachhaltiger Konsum

» Bundesregierung bekennt sich

* Die
“2* | Bundesragierung

zum nachhaltigen Konsum

» 5 Leitideen
9 Handlungsansatze
1 Ko 6 Bedirfnisfelder

172 MalRnahmen
Y %

—~ X} »Wir wollen das Nationale Programm fur nachhaltigen Konsum
= L — weiterentwickeln sowie das , Kompetenzzentrum Nachhaltiger
: T Konsum™ weiter starken. Wir werden auf die Starkung der

dkologischen Standards in der EU-Oko-Design-Richtlinie
o hinwirken™ (KOA 6506 ff.)

Lucia A. Reisch | 15. Mé&rz 2018



Regulierung durch (Verbraucher- und Umwelt)recht
— Schutz von Leib und Leben (und Art 20a GG)

— Internalisierung externer Effekte

— Marktversagen bei freien Gltern

Finanzielle Regulierung

— Steuern, Abgaben, Subventionen
Ermachtigung (empowerment)

— Beteiligung, Organisierung, Ko-Produktion
Befahigung

— Information, Beratung, Bildung
Kampagnen & Aufklarung

Offentliche Beschaffung

Verhaltenspolitik



Richard H. Thaler

Cass R. Sunstein

Nudges Nudge °

— Instrumente der Verhaltenspolitik, die die

r rowvi \J 2CI1SI0r
About Health, Wealth

Freiheit der Menschen nicht einschranken

— wirken durch die Gestaltung der
Entscheidungssituation

Why Nudge?

— berucksichtigen Biases und Heuristiken der ‘
Menschen 9
— sind wohlfahrtsteigernd und transparent ‘

— geben keine Ziele vor, sondern unterstiutzen
die Handlungsabsichten der Menschen (AJBT)

nicht: i
/wang, Gesetze, Steuern, finanzielle Anreize,
Strafen, materielle Belohnungen, heimliche
Manipulationen (,,Sludges*) MISBEHAVIN&
Richard H.Thaler

ey I OTTIVIAAN e I‘.)



Default Regeln (Voreinstellungen)
Vereinfachung

Nutzen sozialer Normen
Bequemlichkeit erhéhen
Offenlegung und Transparenz
Warnhinweise
Selbstbindungs-Tools
Erinnerungen

O 0 N O Uk WWwDNhE

Umsetzungsintentionen abfragen
10. Rickmeldung tber (friheres) Verhalten

Quelle: Sunstein (2014). Nudging: A very short guide, Journal of Consumer Policy
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Auf passende Anbieter, zum Beispiel
Reformhaus oder Biomarkte.

Auf Siegel, zum Beispiel FairTrade
Biosiegel.

Ich informiere mich vor Ort, z.B. beim
Personal.

Ich lese die Produktbeschreibung auf der
Verpackung.

Ich achte nicht darauf.

Weiss nicht/Nichts davon.
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Quelle: Rat fur Nachhaltige Entwicklung, reprasentative Umfrage (N,=1039; Ng\,=135) durch GFK;
personliche, gestitzte Befragung, Juni 2016




C

Preis: Meiner Ansicht nach sind

Produkte oder Anbieter oft eher teurer..

Angebot: Meiner Ansicht nach habe ich
weniger Auswahl.

Wissen/Informationen: Mir fehlen
oftmals die Infos, um nachhaltige...

[

mionmufwand: Mir fehlt oft die
Zelt o } i

m: Ich kaufe am liebsten das, was
——~————_ich schon kenne.

Es gibt nichts, was mich davon abhalt,
nachhaltig einzukaufen.

Weiss nicht / Keines davon

s 42,2

s Baden-Wiurttemberg

MW Deutschland

393 D
286
2 4,4
2,9
0 10 20 30 40 50

Quelle: Rat fur Nachhaltige Entwicklung, reprasentative Umfrage (N,=1039; Ng\,=135) durch GFK;
personliche, gestlitzte Befragung, Juni 2016




= Nichtwissen und Verunsicherung (,, mixed messages”)

= gegenlaufige Anreizstrukturen (Attraktivitat) und Konsumnormen
= aufwendiger Zugang zu nachhaltigeren Alternativen

= Gegenwartstendenz (hyperbolische Diskontierung, Prokrastination)
7 Verdrangung: lllusion , mich trifft es nicht”

7 Resignation: lllusion ,,auf mich kommt es nicht an“

= Gewohnheit (Status qua bias) und Verlustaversion

7 Diffusion von Verantwortlichkeit

= @Gegenprogramm zu , Genuss- und SpaRk”

7= Reaktanz gegen paternalistische Bevormundung

7= Problematik geringer Aufmerksambkeit (Salienz)
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Hungary
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Quelle: Sunstein & Reisch (2014). Automatically
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Personalisieren, Feedback geben, Belohnen
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THINK INSIDE THE BOX
AND YOTE WITH YOUR BUTT

WHO IS THE BEST PLAYER
IN THE WORLD?
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v profunde diagnostische Analyse der Biases als Grundlage

v Empirisches Vorgehen: Kosten Nutzen Analysen;
kotrollierte Experimente; Langzeitstudien

v’ Abschatzung der Wirksamkeit ex ante, ex post,
auch im Vergleich (ggf. in Kombination) mit anderen
Regulierungsinstrumenten (What works?)

v lernendes” Monitoring (,testen — lernen — anpassen®)
v’ transparent und der 6ffentlichen Bewertung zuganglich
v wohlfahrtssteigernd

v’ kulturelle und gesellschaftliche Normen und Werte
berulcksichtigend

v’ Sekundareffekte im Blick (licencing, rebound, Bumerang,
Verteilungseffekte)

Quelle: Reisch, L.A. et al. (2016): Nudging fiir Nachhaltigen Konsum: Konzept und Kritik.
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Autobestand in Industrielandern, neuen Verbraucherlandern und Entwicklungsldandern
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Quelle: Bilharz, Umweltbundesamt (2017)
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Umsatz in Milliarden Euro Marktanteil am Gesamtverkauf von Kiihlgeraten
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1,0 - 90 %

80 %

2008

2009 2010 2011 2012 2013 2014

mmm Umsatz e=g= \arktanteil am Gesamtverkauf von Kuhigeréten

* Effizienzklasse A+++ ab 2011 verfugbar

Quelle: Gesellschaft fiir Konsumforschung (2015)

Quelle: Bilharz, Umweltbundesamt (2017)
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