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Vorwort

Kritische Kauferinnen und Kaufer benétigen Wissen tiber Innovationen, tiber Preis, Leistung, Qualitat
der Angebote und ihre Rechte als Konsumenten. Beim Projekt , KONSUMENT in der Schule” lernen
Schiilerinnen und Schiiler mithilfe der ihnen kostenlos zur Verfligung gestellten Zeitschrift KONSU-
MENT, sich gezielt zu informieren und sich gleichzeitig als Verbraucherlnnen zu schiitzen. Sie lernen
Verantwortungsbewusstsein fiir die sozialen und 6kologischen Folgen ihres Konsums zu entwickeln,
und sie nehmen eine kritischere Haltung gegeniiber Werbung und Marketing ein.

Das Pilotprojekt startete im Schuljahr 2017/2018. 27 Klassen der Stufen 9 bis 11 mit ca. 35 Lehre-
rinnen und Lehrern und 775 Schiilerinnen und Schiilern aus ganz Osterreich nahmen an dem Projekt
teil.

Ziel des Projektes war und ist es, Schiilerinnen und Schiiler gezielt an die Themenbereiche , Ver-
braucherinformation” und ,Konsumentenschutz” heranzufiihren, sie in ihrer Rolle als miindige
Verbraucher zu starken und ihre Kompetenz in Verbraucherfragen zu fordern. Dariiber hinaus starkt
die Arbeit mit der Zeitschrift KONSUMENT das Medienverstandnis der Schilerinnen und Schdiler.
Sie lernen, Texte zu erfassen, zu analysieren und zu bewerten; und sie lernen, aus der Vielzahl der
Informationen jene herauszufiltern, die fiir sie relevant sind.

Ein Vorteil der Zeitschrift KONSUMENT liegt darin, dass viele Lebensbereiche und Interessen von
Jugendlichen angesprochen werden, wie z. B. Smartphone-Tests, Handy-Vertrage, Kosmetikartikel
und Lebensmittelprodukte. Die thematische Bandbreite des Testmagazins erlaubt es, das Projekt
in nahezu allen Unterrichtsgegenstanden unter Berticksichtigung der geltenden Lehrplane durch-
zufiihren.

Mit dieser methodischen Ausrichtung und Schwerpunktsetzung deckt das Projekt, das vom Bildungs-
ministerium unterstiitzt wird, die Zielsetzung des 2015 durch das 6sterreichische Bundesministerium
fir Bildung aufgestellten Grundsatzerlasses zur Wirtschafts- und Verbraucherbildung ab.

Die vorliegende Dokumentation enthalt Unterrichtsvorschlage mit Schiilerarbeitsbogen sowie kon-
krete Beispiele aus dem letzten Projektjahr. Diese geben Anregungen fiir die Umsetzung des Pro-
jektes und den Einsatz der Zeitschrift KONSUMENT im Unterricht.

Alle Unterrichtsvorschlage konnen Sie als PDF-Dateien unter www.vki.at/konsument-in-der-schule-
arbeitsmaterialien herunterladen.

Mag. Dr. Rainer Spenger Peter Brand

Geschaftsfihrer VKI Geschaftsfihrer IZOP-Institut



Teil |

Einfithrung in das Projekt: Kennenlernen des
Vereins fiir Konsumenteninformation (VKI)
und der Zeitschrift KONSUMENT



Die Zeitschrift KONSUMENT — Erste Annaherung und Vertiefung

Facher
facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen
Die Schiilerinnen und Schiiler machen sich tberblicksartig mit KONSUMENT vertraut und lernen
Aufbau und Inhalt der Zeitschrift kennen. Sie sind in der Lage, ihre Meinung auszudriicken und diese

zu begriinden.

Vorgehen
Jeder Schiiler erhalt ein KONSUMENT-Heft und beantwortet die Fragen auf dem Arbeitsblatt dazu.

Die Ergebnisse und Meinungen werden anschlieBend ausgewertet und diskutiert.



Arbeitsauftrag

Sie erhalten heute eine Ausgabe der Zeitschrift KONSUMENT. Machen Sie sich mit dem Heft vertraut
und beantworten Sie anschlieBend folgende Fragen:

Aufgabe 1:Titelbild-Analyse
Sehen Sie sich das Titelbild der Zeitschrift KONSUMENT an und bewerten Sie es.

e Was gefallt lhnen? Was gefallt Ihnen nicht?

e Wie ist das Titelbild aufgebaut? Welche Informationen enthalt es?

e Angenommen, Sie kennen KONSUMENT nicht, wiirde die Zeitschrift — beispielsweise
am Kiosk — Ihr Interesse wecken? Wenn ja, warum? Wenn nein, warum nicht?

Aufgabe 2: Der Inhalt
Sehen Sie sich nun KONSUMENT intensiv an.

e Welche Kategorien kdnnen Sie im Inhaltsverzeichnis finden?

e Welche Informationen liefert die Riickseite der Zeitschrift?

e Was spricht Sie sofort an? Was gefallt Ihnen weniger?

e Suchen Sie in der vorliegenden KONSUMENT-Ausgabe nach Produkten, die Sie nutzen.

Hausiibung: Der VKI

Informieren Sie sich {iber den Verein fiir Konsumenteninformation im Internet unter www.
konsument.at/vki. Bereiten Sie lhre gewonnenen Informationen in einem Kurzvortrag ansprechend
auf. Gehen Sie dabei u.a. auf folgende Fragen ein:

o Wer ist der VKI?

e Was macht er?

e Seit wann gibt es ihn?
¢ Wie finanziert er sich?



»Top Ten”-Artikel aus KONSUMENT

Facher
facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiler machen sich mit KONSUMENT vertraut und lernen Aufbau und Struktur
des Heftes kennen. Sie (berlegen, welche Themen aus KONSUMENT man in den Unterricht integ-
rieren kann.

Vorgehen

Diese Aufgabe sollte zu Hause gelost werden, da Freunde und Familienmitglieder einbezogen
werden.

Alternativ zur ersten Annaherung an das Heft kann mit Erscheinen jeder neuen Ausgabe von KONSU-
MENT dieses Formblatt von den Schiilern ausgefiillt werden, um dann gemeinsam zu diskutieren,
welche Themen aus der Zeitschrift im Unterricht griindlicher betrachtet werden sollten. Bei der
Diskussion konnen insbesondere die Griinde, weshalb der eine oder andere Artikel ein besonderes
Interesse hervorrief, und der jeweilige (eigene) Nutzen herausgearbeitet werden.

Mégliche Weiterfiihrung

Auf der Basis dieser Erkenntnisse bzw. personlichen Reihungen wahlen die Schiiler/innen je-
weils einen Artikel aus, bereiten diesen zu Hause vor und stellen ihn der Klasse vor (Redezeit: ca.
5 Minuten). AnschlieBend werden etwaige, noch offene Fragen besprochen. Der Redner/die Rednerin
erhalt ein Feedback zur Prasentation.



Arbeitsauftrag

Lesen Sie die Zeitschrift KONSUMENT und flillen Sie das vorliegende Formblatt aus.

KONSUMENT AUSQADE .....ovevevreeeieererieieese e

Meine personlichen , Top Ten"—Artikel

1 6
2 7
3 8
4 9
5 10

Fiir meine Familie / Freunde war besonders interessant

Artikel

Seite

1

2

3

Fiir den Unterricht konnte dies genutzt werden

Artikel Seite Begriindung

1

2

3




Die Testplakette des VKI

Facher
facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler machen sich mit der Testplakette des Vereins fiir Konsumenteninfor-
mation (VKI) vertraut; sie setzen sich mit dem Aufbau und Inhalt auseinander und sind in der Lage,
die Informationen, die die Plakette enthalt, zu erlautern.

Vorgehen

Als Hausuibung suchen die Schiilerinnen und Schiiler in Partnerarbeit Geschafte auf und tragen Pro-
dukte, die mit der Testplakette des VKI werben, zusammen (siehe Arbeitsauftrag 1). Im Unterricht
stellen sie ihre Ergebnisse mittels Kurzvortrag vor.

Nach der Vorstellung und Diskussion der Ergebnisse setzen sich die Schiilerinnen und Schiiler gezielt
mit dem Aufbau, dem Inhalt und der Verwendung der Testplakette auseinander. Dies erfolgt mittels
Internetrecherche unter:

https://www.konsument.at/werbung-mit-testplakette
(Naturlich kann der Artikel auch ausgedruckt und den Schiilern in die Hande gegeben werden.)
Im Anschluss daran beantworten sie die Fragen des Arbeitsauftrags 2.

Als langfristige Aufgabe gestalten die Schiilerinnen und Schiiler ein Plakat, das den Verbraucher iiber
die Testplakette des VKI informiert (siehe Arbeitsauftrag 3). Dazu finden sie sich in Kleingruppen (3-4
Personen) zusammen. Den Gruppen wird eingangs Bearbeitungszeit im Unterricht eingerdumt, den
groBten Teil erledigen sie in Hausarbeit. Die Plakate werden nach Fertigstellung den Mitschiilern
prasentiert und erlautert. (Besonders gelungene Plakate konnen im Schulhaus ausgestellt oder
gegebenenfalls beim Tag der offenen Tiir prasentiert werden.)

KONSUMENT KONSUMENT KONSUMENT

TESTSIEGER SEHR GUT GUT

K1700101 K1700101 K1700101

Produkt Produkt
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Arbeitsauftrag 1

Finden Sie 10 Produkte in Geschaften lhrer naheren Umgebung, die mit der KONSUMENT-Test-
plakette werben. Tragen Sie diese in die vorgegebene Tabelle ein und vermerken Sie, in welchem
Geschaft Sie das Produkt gefunden haben und welches Qualitatsurteil das Produkt erhielt.
Uberlegen Sie anschlieBend, welche Produktgruppe haufig beworben wird. Stellen Sie Vermutungen
an, warum das so ist. Stellen Sie Ihre Ergebnisse Ihren Mitschiilern in Form eines Kurzvortrags vor.

Genaue Produktbezeichnung Geschaft mit Anschrift Qualitatsurteil des Produktes

11



Arbeitsauftrag 2

Lesen Sie die Informationen (iber die Testplakette des VKI unter
https://www.konsument.at/werbung-mit-testplakette

und beantworten Sie schriftlich folgende Fragen:

e Wie ist die Testplakette aufgebaut?

e Welche Informationen bekomme ich durch sie?

e Was missen Firmen bei der Verwendung der Plakette beachten?

e Warum werben die Unternehmen gern mit der Plakette?
e Warum kann ich mich als Verbraucher auf das Testurteil verlassen?

Arbeitsauftrag 3
Gestalteten Sie ein Plakat, das den Verbraucher iiber die Testplakette des VKI informiert.
Bilden Sie Gruppen von 3 — 4 Schiilerinnen und Schiilern.
Bitte beachten Sie
e Besorgen Sie sich Material und verwenden Sie Produktverpackungen,
die die Testplakette tragen.

e Dariiber hinaus sollte das Plakat Informationen zum Aufbau, zum Inhalt
und zur Verwendung der Plakette enthalten.

12



Rallye durch ein KONSUMENT-Heft

Facher
facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler setzen sich griindlich mit dem Aufbau der Zeitschrift KONSUMENT aus-
einander und verschaffen sich einen Uberblick iiber die aktuellen Themen der vorliegenden Ausgabe.
Sie Uben sich im selektiven und sinnerfassenden Lesen. Sie erhalten verbraucherschutz-relevante
Informationen zu unterschiedlichen Themen.

Vorgehen

Die Schiilerinnen und Schiiler erhalten die aktuelle Ausgabe der Zeitschrift KONSUMENT und be-
arbeiten in Partner- oder Gruppenarbeit die Fragen des Rallye-Bogens. Die Ergebnisse werden im
Unterrichtsgesprach verglichen (gegebenenfalls kann das schnellste Team belohnt werden).
Darauf aufbauend kann ein Gesprach dariiber erfolgen, welche Besonderheiten den Schiilern hin-
sichtlich Aufbau und Inhalt der Zeitschrift aufgefallen sind (z.B. wichtige Informationen auch in
kleinen Texten, feste Einteilung nach Rubriken mit Wiedererkennungswert).

Anmerkung

Die Lehrerin/der Lehrer kann die Rallye erstellen. Es bietet sich aber auch an, die Klasse in Gruppen
einzuteilen, und jede Gruppe erstellt eine Rallye, die dann von den Mitschiilern geldst werden
muss. Dieses Vorgehen ist zeitintensiver, hat aber den Vorteil, die Vielfalt von KONSUMENT besser
erschlieBen zu kdnnen.

Als Beispiel finden Sie auf den folgenden Seiten die Fragen einer Rallye durch KONSUMENT 5/2018
sowie die Losungen dazu.
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Arbeitsauftrag )
Verschaffen Sie sich einen Uberblick tiber die aktuellen Themen der vorliegenden Ausgabe und den
grundsatzlichen Aufbau der Zeitschrift KONSUMENT, indem Sie folgende Fragen beantworten:

Frage | Seite Uberschrift des Artikels Antwort

Welches Laufshirt fiel im
Test durch und warum?

Bei welchen Temperaturen
sterben Bettwanzen?

Warum werden bei einigen
groBBen britischen Super-
marktketten keine Energy-
drinks mehr an Jugendli-
che unter 16 verkauft?

Wie wird Naturkosmetik
laut Osterreichischem
Lebensmittelbuch
definiert?

Was sind die Nachteile von
Sparschiene-Tickets?

Was ist der
,World Backup Day"” und
wann wurde er begangen?

Was ist der
groBe Vorteil von Rapsél?

Was versteht man
unter Free Floating?

Wie heiBt der aktuelle Film
des Dokumentarfilmers
Kurt Langbein?

Wie viel Geld verschieben
multinationale Konzerne
jahrlich in Steueroasen?

Welches Sonnenblumendl
war Testsieger?

Wie viele offentliche Trink-
brunnen gibt es in Wien?
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Losung

. Uberschrift
Frage | Seite des Artikels Antwort
Das Damenshirt Crivit von Lidl. Der Feuchtigkeitstransport,
das Anliegen am Kérper und die sehr groBe Hals6ffnung
waren ,weniger zufriedenstellend”; den langen Schnitt,
Welches Laufshirt fiel im Die feinen das Empfinden auf der Haut und das Hitzegeftihl beurteilten
Test durch und warum? | 19 | Unterschiede | die Testerinnen als , durchschnittlich”.
Bei welchen Temperaturen Der Feind in
sterben Bettwanzen? | 39 | meinem Bett | Bei Temperaturen von uber ca. 50 Grad und unter —18 Grad.
Warum werden bei einigen
groBen britischen Super-
marktketten keine Energy- Unter 167 Der hohe Zucker- und Koffeingehalt wird von Experten als gesund-
drinks mehr an Jugend- Kein Energy- | heitsschadlich fir Kinder eingestuft. AuBerdem sollen die Drinks
liche unter 16 verkauft? | 16 | drink! flr schlechtes Benehmen in der Schule verantwortlich sein.
Naturkosmetik soll nur aus Stoffen bestehen, die in der Natur
vorkommen oder mit klassischen Methoden aus nattirlichen
Stoffen gewonnen werden. Es diirfen gewisse Konservierungs-
Wie wird Naturkosmetik stoffe und Emulgatoren bzw. Tenside verwendet werden, die
laut Osterreichischem ) ebenfalls aus Naturstoffen hergestellt wurden. Natirliche
Lebensmittelbuch Der Oko- Substanzen, die durch chemische Prozesse verandert wurden,
definiert? | 23 | Check sind (abgesehen von Tensiden und Emulgatoren) tabu.
e beschrankte Anzahl an Billig-Tickets
e nur fiir gewahlten Zug giiltig
e mangelnde Stornomdglichkeiten
Was sind die Nachteile von Die Billig- e nur online erhaltlich
Sparschiene-Tickets? | 28 | Schiene e undurchsichtige Preissteigerungen
Der ,World Backup Day” ist eine Initiative von Menschen,
die sich dariiber Gedanken machen, wie man jene gut
Wias ist der 30 Prozent Computer- bzw. Smartphone-Nutzer, die noch
,World Backup Day"” und Besser niemals ihre Daten gesichert haben, zum Umdenken
wann wurde er begangen? | 45 | spatals nie | bewegen kann.Er wurde am 31. Marz begangen.
Von allen Pflanzendlen hat Rapsél das beste
Was ist der groB3e Vorteil Fir fast alle | Fettsauremuster. Es enthalt den hochsten Anteil
von Rapsol? | 14 | Falle an Alpha-Linolensaure, aber auch viel Linolsdure.
= flexibles Carsharing
Was versteht man unter Auf Abruf Das nachstgelegene Fahrzeug wird online oder
Free Floating? | 31 | mobil per App gesucht und nach Gebrauch flexibel abgestellt.
Wie heiB8t der aktuelle Film
des Dokumentarfilmers Gelebte
Kurt Langbein? | 42 | Utopien ,Zeit fr Utopien”
Wie viel Geld verschieben
multinationale Konzerne Die Tricks
jahrlich in Steueroasen? | 36 | der Multis Mehr als 600 Milliarden Euro
Tabelle Test-
ergebnisse
Raps- und
Welches Sonnenblumendl Sonnenblu-
war Testsieger? | 12 | mendl Ja! Naturlich
Wie viele offentliche Trink- Nicht selbst-
brunnen gibt es inWien? | 22 | verstandlich | 900
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Vorstellung der aktuellen KONSUMENT-Ausgabe

Facher
facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler kdnnen die wesentlichen Inhalte einer Ausgabe zusammenfassen.
Sie konnen unbekannte Woérter nachschlagen und in einem Glossar zusammentragen.

Sie konnen eine PowerPoint-Prasentation erstellen und ihre Ergebnisse ansprechend prasentieren.

Vorgehen
Die Schiiler/innen wurden zu Beginn des Schuljahres in 3er-Gruppen eingeteilt. Jede Gruppe ent-
scheidet sich fiir einen Monat und stellt in diesem die Ausgabe des Magazins vor.

16



Arbeitsauftrag

Erstellen Sie als 3er-Gruppe eine Prasentation der aktuellen Ausgabe des Magazins KONSUMENT.
Durchforsten Sie gemeinsam die Zeitschrift und geben Sie in Ihrer Prasentation einen Uberblick tiber
folgende Themen:

e Tests

e Leserbriefe

e Sie fragen — wir antworten
e Ein Fall fir den VKI

e Plus/Minus

Dauer der Prasentation
ca. 10 Minuten (+/- 1 Minute)
(Das Verhaltnis muss ausgewogen sein: Jedes Gruppenmitglied prasentiert gleich lange.)

Gestaltung
PowerPoint-Prasentation (wahlweise auch andere Medien)

Vokabelliste

Erstellung einer Vokabelliste mit mindestens 15 Wortern, deren Bedeutung mit eigenen Worten ver-
standlich erklart wird. Gestaltung auf einem A4 Blatt.

Die Folien und die Vokabelliste miissen spatestens 3 Tage vor dem Prasentationstermin per E-Mail
abgegeben werden.

Gruppeneinteilung und Termine
Monat Gruppe Termin
Oktober
November

Dezember

Janner

Februar

Marz
April
Mai
Juni

Beurteilungskriterien

e Einhaltung des Termins und der formalen Vorgaben

e |nhalt und Gestaltung der Prasentation (als Gruppe)

e Prasentationsverhalten: Gestik, Mimik, freies Sprechen (einzeln)
e Qualitat und Gestaltung der Vokabelliste

17



Wer weiB es?
Ein Verbraucher-Ratsel durch die Zeitschrift KONSUMENT

Facher
facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler machen sich mit der aktuellen Ausgabe von KONSUMENT vertraut,
erhalten einen Uberblick (iber die im Heft angesprochenen Themen und setzen sich detailliert mit
ausgewahlten Themen auseinander.

Vorgehen

Die Schiiler/innen erhalten das aktuelle KONSUMENT-Heft. Zwei Schiiler haben die Aufgabe, eine Art
Ratsel mit 3 Fragen zu erstellen. Diese Fragen werden mittels eines Plakates auf dem Schulgelande
ausgehangt. Die Mitschiiler werden aufgefordert, sich die passenden Antworten zu {iberlegen und
nach einer Woche zu priifen, ob sie mit ihrer Einschatzung richtig gelegen haben. An derselben Stelle
werden nach einer Woche die Fragen mit den entsprechenden Losungen ausgehangt.

Anmerkung

Fir eine detaillierte Auseinandersetzung mit den Inhalten der Zeitschrift bietet sich folgendes — zeit-
intensivere — Vorgehen an:

Die Klasse wird in Gruppen eingeteilt, und jede Gruppe hat die Aufgabe sich drei Fragen zu dem
Heft zu (iberlegen und die Wahl zu begriinden. Im Plenum werden die Fragen zusammengetragen,
diskutiert und die Schiiler/innen einigen sich auf drei Fragen, die sie in der Schule aushangen.

Als Beispiel finden Sie auf den folgenden Seiten drei Fragen durch KONSUMENT 1/2018 sowie die
Antworten dazu.

18



Wer kennt sich aus?
Uberpriife Dein Alltagswissen, indem Du Dir auf die drei folgenden Fragen selbst antwortest. In der
nachsten Woche wird das Rétsel aufgeldst.

Los geht's:

1. Wenn ich einen Skiunfall habe und mit dem Hubschrauber abtransportiert werden muss,
wer (ibernimmt die Kosten fiir eine solche Bergung?

2. Ist die digitale Vignette sofort nach dem Kauf giiltig?

3. Welche Telefonnummer wahlt man im Fall eines medizinischen Notfalls, bei dem ohne
sofortige Hilfeleistung erhebliche gesundheitliche Schaden bzw. der Tod des Patienten drohen?

19



Wer kennt sich aus? — Die Antworten

Uberpriife Dein Alltagswissen, indem Du Dir auf die drei folgenden Fragen selbst antwortest. In der
nachsten Woche wird das Rétsel aufgeldst.

Los geht's:

1. Wenn ich einen Skiunfall habe und mit dem Hubschrauber abtransportiert werden
muss, wer libernimmt die Kosten fiir eine solche Bergung?

Diese Kosten muss man selber bezahlen; die Krankenkasse erstattet nichts.

Nur wenn es sich um eine schwere Verletzung handelt, gibt es die Mdglichkeit,

einen Teil der Kosten zurlickzubekommen.

Absichern kann man sich durch eine private Unfallversicherung oder verschiedene

andere Moglichkeiten (Berg- und Wintersportvereine, Automobilclubs, Kreditkarten).
2. Ist die digitale Vignette sofort nach dem Kauf giiltig?

Nein. Die digitale Vignette ist aufgrund von gesetzlich verankerten Riicktrittsrechten

bei Onlinekaufen erst 18 Tage nach dem Kauf gliltig.

3. Welche Telefonnummer wahlt man im Fall eines medizinischen Notfalls, bei
dem ohne sofortige Hilfeleistung erhebliche gesundheitliche Schaden bzw.
der Tod des Patienten drohen?

144 (Rettung) oder 112 (Euro-Notruf)

20



Teil ll
Einsatz der Zeitschrift KONSUMENT im
Fach- und facheriibergreifenden Unterricht



Einen Kommentar verfassen

Facher
Deutsch

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler konnen einem Text die wesentlichen Informationen entnehmen und
diesen mit eigenen Worten zusammenfassen.

Sie sind in der Lage, sich mit dem im Text angesprochenen Thema kritisch auseinanderzusetzen, ihre
Meinung darzulegen und zu begriinden.

Vorgehen

Die Schiiler/innen erhalten eine bzw. die aktuelle KONSUMENT-Ausgabe und lesen den ent-
sprechenden Beitrag (drei Beispiele finden Sie auf der folgenden Seite).

Sie fassen den Artikel schriftlich mit eigenen Worten zusammen. Einige Beitrage werden im Plenum
vorgestellt. AnschlieBend verfassen sie einen Kommentar zu dem Artikel. Diese werden im Plenum
prasentiert. Eine Diskussion des ausgewahlten Themas schlieBt sich an.

Anmerkung
Bei Zeitproblemen kann der Kommentar als Hauslibung verfasst werden.

22



Arbeitsauftrag 1

e Lesen Sie den Artikel , Unfair in Europa” in KONSUMENT 2/2018 (Seite 42/43)
(siehe » Seite 24, 25).

e Fassen Sie den Artikel mit eigenen Worten zusammen (ca. 100 Worter).

e \erfassen Sie einen Kommentar (ca. 300 Worter), der sich mit dem Thema
«Saubere Kleidung” beschaftigt.

— Worauf legen Jugendliche beim Kauf von Kleidung Wert?

— Berticksichtigen Sie dabei auch Ihren Umgang mit Kleidung und
Ihr Kaufverhalten. Achten Sie darauf, unter welchen Produktions-
bedingungen (Umweltbelastung, Arbeitsbedingungen) die Kleidung
hergestellt wird?

— Schreiben Sie eine abschlieBende Meinung, ob Sie lhr Kaufverhalten
andern konnten.
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LL) Bekleidungsindustrie
| |
Unfair in Europa

Die Ausbeutung in der Modeindustrie ist um eine Facette
reicher: Auch in Ost- und Stidosteuropa stellen Beschaftigte
unter prekaren Bedingungen unsere Kleidung her.

+Manchmal haben wir einfach nichts zu
essen”, berichtet eine Arbeiterin einer
ukrainischen Bekleidungsfabrik. ,Unser Lohn
reicht gerade, um die Rechnungen fiir
Strom, Wasser und Heizung zu bezahlen”,
erganzt eine andere. Willkommen in der
europaischen Bekleidungsindustrie. Als
Reaktion auf das zunehmende Verbrau-
cher-Bewusstsein zum Thema asiatische
Mode-Produktion werben neuerdings
viele Marken mit ,Made in Europe” oder
»Made in EU". Damit soll Fairness und
soziale Verantwortung vermittelt werden
— die Wahrheit sieht anders aus, wie eine
Studie der Clean Clothes Campaign (CCC)
zeigt: In allen untersuchten Landern klafft
eine groBe Liicke zwischen dem gesetz-
lichen Mindestlohn und dem existenz-
§sichernden Lohn. Diese Liicke wird in
£ Europas Niedriglohnléndern teilweise als
= groBer geschatzt als in Asien.
2In Landern wie Bulgarien, Bosnien-Herze-
€ gowina, Georgien, der Republik Moldau,
2 Polen, Rumanien, Serbien oder der Ukraine
2 nahen qualifizierte Beschaftigte fiir west-

alakoy

VKI-TIPPS

Nachfragen. Konfrontieren Sie lhre bevor-
zugten Modemarken mit Fragen nach der
Herstellung, schreiben Sie Mails oder neh-
men Sie Uber Facebook Kontakt auf. Fragen
Sie nach Produkten mit dem Osterreichischen
Umweltzeichen.

Soziale Gerechtigkeit. Giitesiegel wie
Fairtrade, GOTS oder IVN Best gewahrleis-
ten soziale Gerechtigkeit in der Herstellung.

Handwerk. Sie bekommen vom Schuh-
macher passgenaue und langlebige Schuhe.

Bio-Siegel. Das Bio-Siegel bei Kleidung
bezieht sich rein auf die Baumwolle. Es sagt
nichts tber die Herstellung aus.

Firmencheck. Der Clean-Clothes-Firmen-
check befragt regelmaBig Modeanbieter
zu ihren Herstellungsbedingungen: www.
cleanclothes.at/de/firmen-check.
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europdische Unternehmen wie Benetton,
Esprit oder Bestseller/Vero Moda. Die
Bekleidungs- und Schuhindustrie ist in
diesen Landern eine der wichtigsten Bran-
chen fiir Exporte und Beschaftigung — aber
das Lohnniveau ist katastrophal niedrig:
Die gesetzlichen Mindestldhne liegen in
allen Landern unter dem Existenzminimum
und unterhalb der Armutsgrenze.

Einschiichterungen

In den meisten Fabriken herrscht eine Atmo-
sphére der Einschiichterung, die Androhung
von Kiindigung ist allgegenwartig. ,Wenn
serbische Beschaftigte fragen, warum in der
Sommerhitze die Klimaanlagen ausgeschal-
ten bleiben oder weshalb sie schon wieder
samstags arbeiten missen, erhalten sie eine
stereotypische Antwort: ,Dort ist die Tur'",
weiB Bettina Musiolek, Autorin des Berichtes
+Europas Sweatshops” der Clean Clothes
Campaign.

Windeln stattKlo

In Serbien steht insbesondere der Schuhpro-
duzent Geox in der Kritik: Eine Arbeiterin
hatte der Presse erzahlt, dass den Beschaf-
tigten nahegelegt wird, Windeln zu tragen,
um den Toilettengang und damit Zeit zu
sparen. Dazu kommen durchschnittliche
Monatslohne von 200 Euro netto (die
Lebenshaltungkosten betragen rund 800 Eu-
ro) und Einschiichterung. Nur wenige Be-
schaftigte haben Arbeitsvertrége, Uberstun-
den werden nicht gesetzeskonform entlohnt.

Ausweichende Antworten

Ein Sprecher von Geox antwortete auf die
Vorwiirfe und verwies auf zwei Kontrollen
von lokalen Behdrden in der serbischen
Fabrik. ,Sozial-Audits (Verfahren zur Be-
wertung der sozialen Verantwortung eines
Unternehmens, Anm.) werden in der Regel
von Lieferanten bezahlt, weshalb kein
Interesse daran besteht, wirkliche Probleme
auszumachen”, kontert Bettina Musiolek.
Zudem wiirden Interviews mit Beschaftigten
nicht an Orten durchgefiihrt, wo diese frei
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Clean-Clothes-Studie
www.cleanclothes.at/de/presse/europas-
sweatshops

GEOX in Serbien
http:/lohnzumleben.de/real-cost-of-our-
shoes

Studie 2014
http:/lohnzumleben.de/im_stich_gelassen
Umweltzeichen
www.umweltzeichen.at/produkte

» Bekleidung und Schuhe
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sprechen kénnten. ,Das ist jedoch das we-
sentliche Instrument, die Realitat der Arbeits-
bedingungen zu erforschen”, so Musiolek.
Auch Benetton verweist auf durchge-
fihrte Audits in serbischen Fabriken, je-
doch ohne naher auf die Vorwiirfe einzuge-
hen. Von Esprit haben wir trotz mehrmali-
gen Nachfragens keine Stellungnahme er-
halten.

Lander wie Serbien bieten globalen Marken-
firmen beinahe grenzenlose Subventionen.
Beispielsweise setzen sie die staatlich fixier-
ten Mindestlohne extrem niedrig an. Und
auch direkte Zuschisse flieBen bisweilen.
Gewerkschaften sind sehr schwach, Tarif-
verhandlungen finden deshalb kaum statt.
Ahnlich dramatisch ist die Situation in der
Ukraine: Dort stiegen die Verbraucherpreise
zwischen 2010 und 2017 um 134 Prozent,
die Wohnnebenkosten explodierten in der-
selben Zeit um 465 Prozent. In der Ukraine
und in Serbien enthiillen die Berichte der

Beschaftigten, dass viele nicht einmal den
gesetzlichen Mindestlohn erhalten.

,Diese Lander werden in ein Produktions-
system gezwungen, das aus den 1970er-
Jahren stammt”, weiB Musiolek. Marken-
firmen lagern arbeitsintensive Produktions-
schritte in Lander Ost-und Siidosteuropas
aus, Arbeitsplatze in westlichen Landern
gehen dadurch verloren.

Die Menschenrechtsexpertin empfiehlt
den Unternehmen, vor Ort mit Gewerk-
schaften und Arbeitern zu reden. Zudem
fordert die Clean Clothes Campaign die
Entwicklung einer Mindestlohnpolitik ent-
sprechend der Europdischen Sozialcharta
und internationalen Menschenrechtsnor-
men. Dass auch EU-Abkommen mangel-
haft sein kénnen, zeigt das Beispiel Geor-
giens: Hier wurden grundlegende Schutz-
mechanismen fiir Beschaftigte trotz eines
EU-Assoziierungsabkommens bislang nicht
umgesetzt.

Schuhe (fast) made in Austria

Die Waldviertler Schuhwerkstatt wurde 1994 als Sozialprojekt gegriindet und ist eine der
letzten Produktionsstatten fiir Schuhe in Europa. GEA-Geschéftsfiihrer Heinrich Staudinger
beschaftigt hier rund 170 Menschen, fiir die strukturschwache Region ein wichtiger Impuls.
Aber auch er lasst im Ausland fertigen. , Da die Produktion in Osterreich immer teurer gewor-
den ist, haben wir einen Teil davon nach Ungarn und Tschechien ausgelagert”, so Staudinger.
Das (Kuh-)Leder kommt aus Deutschland und der Tiirkei. ,Ich habe die tiirkische Gerberei
personlich besucht, um mir ein Bild davon zu machen.” Laut GEA sind Arbeitsbedingungen
und Lohne in den Partnerfirmen auf westlichem Niveau. Die Mitarbeiter bekdmen meist mehr
als die Mindestléhne ausbezahlt, heiBt es. Staudinger: ,Wir passen jedes Jahr die Kosten-
struktur an, damit die Produzenten die Erhdhung der Lohne erwirtschaften konnen.”
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Platz fiir Notizen
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Arbeitsauftrag 2

o Lesen Sie den Artikel , Nix Gescheites unter der Panier” in KONSUMENT 3/2018
(Seite 10 — 13)(siehe » Seite 28 — 31).

e Fassen Sie den Artikel mit eigenen Worten zusammen (ca. 100 Worter).

e \erfassen Sie einen Kommentar (ca. 300 Worter), der sich mit dem Thema
«Schnelles Essen — Fast Food” beschaftigt.

— Erortern Sie zuerst die Frage, ob Fast Food fiir die Jugend ein wichtiger
Bestandteil ihres Erndhrungsverhaltens ist. Inwieweit spielt bei diesen
Uberlegungen die Qualitat eine Rolle? Gehen Sie dann auf neue
Ernahrungstrends ein; nehmen Sie auch Bezug auf lhren Umgang
mit Nahrung und beschreiben Sie, wie wichtig lhnen Ernahrung ist.

— SchlieBen Sie den Kommentar mit einem Ratschlag beziiglich
Erndhrung fiir andere Jugendliche.
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11230 Hihner-Nuggets

Nix Gscheites
unter der Panier

Um Ihr Geld bekommen sie viel Panier und kaum
hochwertiges Fleisch, das selten aus heimischer Produktion
stammt. Unter den Testverlierern sind bekannte Namen.

Natlirlich lassen sich Hiihner-Nuggets auch in
Eigenregie herstellen: Hithnerbrustin Stiicke
schneiden und wiirzen, in Mehl walzen,
durch gesprudeltes Ei ziehen, mit Semmel-
broseln panieren, in der Pfanne heraus-
backen, fertig. Vor allem Kinder greifen bei
den mundgerechten Happen gerne zu.

Essen auf die Schnelle

Viel flotter geht es natiirlich mit tiefgekiihl-
ten, bereits panierten Hihner-Nuggets aus
dem Supermarkt. Einfach aus der Verpackung
nehmen, im Backrohr oder in der Pfanne
garen, und schon kann gegessen werden.

Aber wie ist es um die Qualitat der vor-
gefertigten Hihner-Nuggets bestellt?
Welche Art Fleisch steckt unter der Panade?
Und woher stammt es? Zu welchem Anteil
bestehen Hiihnernuggets aus Fleisch, zu

welchem aus Panade? Wie ist ihr Nahrwert?
Wir kauften fir unseren Test in Supermark-
ten, bei Diskontern und in einem Bio-Markt
tiefgekiihlte Hiihner-Nuggets ein. SchlieBlich
hatten wir zwolf verschiedene Produkte
erstanden; eines davon (Le Picoreur) stamm-
te aus biologischer Landwirtschaft.

Die Preisunterschiede waren enorm. Am
teuersten kam das Bio-Produkt: Umgerech-
net auf ein Kilo betrug der Preis 23 Euro.
Fir Nuggets aus konventioneller Landwirt-
schaft zahlten wir zwischen 3,98 Euro/
Kilogramm (Gutknecht Hahnchen Nuggets,
Chicken Nuggets von Hofer) und 10,76 Euro/
Kilogramm (Spar, Hubers).

Hofer bot Chicken-Nuggets in zwei Packungs-
groBen an, namlich 500 und 750 Gramm.
Auf beiden Beuteln stand in groBen Lettern
nur ,Chicken Nuggets”. Ein Markenname
war nichtangefiihrt. Deshalb stehtin unserer

Tabelle auf Seite 12 in der Spalte ,Marke/
Erhéltlich bei” als Bezeichnung nur ,Hofer".
Ahnliches gilt fiir Penny und Lidl.

Auffallend auch: Die Chicken-Nuggets der
750-Gramm-Packung waren umgerechnet
auf ein Kilo deutlich teurer (5,19 Euro) als
jene in der 500-Gramm-Packung (3,98 Euro).
Aus den Zutatenlisten ging obendrein her-
vor, dass in den Beuteln Hihner-Nuggets
mit unterschiedlichen Rezepturen steckten.
Und auch das Hihnerfleisch stammte laut
Anbieter aus zwei verschiedenen Landern.
Fazit: Hiihner-Nuggets sind nicht gleich
Hiihner-Nuggets, selbst wenn sie sich auf
den ersten Blick nur beim Verpackungs-
gewicht unterscheiden.

Uberwiegend Formfleisch

Chicken-Nuggets kdnnen aus Fleischstiicken
oder aus Formfleisch hergestellt werden;
meistens sind sie aus Formfleisch erzeugt.
Was genau darunter zu verstehen ist, das
ist in den einzelnen EU-Ldndern unter-
schiedlich geregelt. Fir in Osterreich her-
gestelltes Formfleisch gelten die Bestim-
mungen des Osterreichischen Lebensmittel-
buches. Demnachist Formfleisch eine Fleisch-
zubereitung, die aus geschnittenem Muskel-
fleisch und dem natiirlichen Anteil an Gefli-
gelhaut hergestellt ist: Etwa haselnussgroe
Fleischstiicke werden mit Kochsalz versetzt,
gewiirzt, mechanisch bearbeitet (gemengt,
getumbelt) und in Form gepresst.

In Deutschland sind die Vorgaben anders.
Hier gilt unter anderem, dass die bei der
Formfleischherstellung entstehende brat-
ahnliche Substanz zu maximal 10 Prozent _
in Gefliigelfleischprodukten enthalten sein £
darf. Liegt der Anteil tber 10 Prozent,
handelt es sich um ein , Aliud” — also we-
der Fleisch noch Formfleisch, sondern ,et-
was anderes”. Ein Aliud muss in Deutsch-

Foto: AlenD/Shutterstot
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land deutlich deklariert sein; in Osterreich
aber nicht!

Nach EU-Recht ist Formfleisch in der
Zutatenliste mit dem Hinweis ,aus Fleisch-
stiicken zusammenfligt” zu kennzeichnen.
Nach dem Osterreichischen Lebensmittel-
buch ist es mit der Angabe ,aus kleinen
Fleischstiicken zusammengesetzt” oder
einem sinnentsprechenden Hinweis zu
deklarieren.

Und wie ist die Fleischqualitat der getes-
teten Chicken-Nuggets? Drei Produkte
(Jeden Tag, Spar, Gutknecht) bestanden
liberwiegend aus Skelettmuskulatur, ihre
Fleischqualitat wurde daher mit ,sehr gut”
beurteilt. Produkte, deren Anteil an feinpo-
riger Substanz iiber 50 Prozent ausmachte,
kassierten ein ,weniger zufriedenstellend”.
Feinporig heiBt, dass das Fleisch so stark
zerkleinert wurde, dass ein Muskel nicht
mehr zu erkennen war. Und Produkte mit
liberwiegend feinporiger Struktur sowie
einer Kennzeichnung, in der nicht deutlich
auf die starke Zerkleinerung hingewiesen
wurde, werteten wir beim Priifpunkt
LFleischqualitdtund Auslobung” auf , nicht
zufriedenstellend” ab. Ganz anders fielen
dagegen die Ergebnisse beim Schadlingshe-
kampfungsmittel Fipronil aus. Aufgrund des
gewaltigen Lebensmittelskandals im Vorjahr
wegen mit Fipronil belasteten Eiern und Ei-
produkten hatten wir dieses Insektizid na-
tirlich ebenfalls auf dem Radar. Erfreulicher-
weise konnte der Schadstoff in keiner Probe
nachgewiesen werden.

VKI-TIPPS

Geformt und gehaltvoll. Die meisten
Hithner-Nuggets bestehen aus Form-
fleisch und haben mit einem panierten
Filet nichts gemeinsam. Der hohe Panade-
anteil macht sie auBerdem zu einem relativ
lippigen Essen.

Weit gereist. Die Hihner fiir Chicken-
Nuggets werden in diversen Landern ein-
gekauft und stammen iiberwiegend aus
GroBbetrieben. Gesiinder und nachhal-
tiger ist man mit Bio-Hendlfleisch aus der
Region dran.

Tierhaltung. In Osterreich sind die Vor-
gaben fiir das Aufziehen von Masthiihnern
auch bei konventioneller Landwirtschaft
strenger als in anderen europaischen
Landern. Dadurch wird das Fleisch aber
auch teurer. Fiir Hiihner aus biologischer
Landwirtschaft gelten noch strengere
Bestimmungen.

Die Panade der getesteten Chicken-Nug-
gets ist recht dhnlich zusammengesetzt, die
Produkte von Lidl und Iglo ausgenommen.
Iglo verwendet ein Mehl, das mit Vitaminen
und Mineralstoffen angereichert ist, Lidl
setzt Backtriebmittel ein.

Erstaunlich unterschiedlich ist, wie viel
Panier man mit den einzelnen Nuggets
verspeist. Den mit Abstand geringsten
Panadeanteil fanden wir bei den Jeden Tag
Héahnchen-Nuggets. Hier betrug der Anteil
an Panier nur 27 Prozent. Am anderen Ende
der Skala: Insgesamt sieben Produkte
(darunter auch die teuren Le Picoreur Bio
Chicken Nuggets) mit einem Panadeanteil
von iiber 40 Prozent!

Wie ist es um den Nahrwert — genauer:
um den Fett- und Salzgehalt — bestellt?
Bei einer Bewertung nach dem britischen
Ampelsystem liegt der Fett- und Salzgehalt
der meisten Produkte im mittleren Bereich.
Die Ampel steht hier also auf Gelb. Nur
bei Jeden Tag Hahnchen-Nuggets, dem
Produkt mit dem geringsten Panadeanteil,
ist der Fettgehalt im griinen Bereich. Bei
Gutknecht Hahnchen Nuggets dagegen
hatte der Hersteller ordentlich ins Salzfass
gegriffen, hier steht die Ampel auf Rot.

Aus der Pfanne schmeckte besser

Natirlich wollten wir auch wissen, wie
die Hiihner-Nuggets schmecken. Wir be-
reiteten sie, wie in den Zubereitungsanlei-
tungen angegeben, im Rohr bzw. in der
Pfanne zu. Bei Jeden Tag Hahnchen-Nug-
gets gab es keine Zubereitungsanleitung
fiir das Backrohr, sie wurden daher nur in
der Pfanne gegart.

Unseren Verkostern schmeckten die in der
Pfanne gebratenen Proben generell etwas
besser als jene aus dem Backrohr. Am bes-
ten schnitten bei den Testern die Nuggets
von S-Budget, Iglo, Spar, Jeden Tag sowie
die beiden Produkte von Hofer ab.
Ausgerechnet unser einziges Bio-Produkt,
Le Picoreur, stiirzte bei der Verkostung ab
und kassierte sowohl beim Aussehen als
auch beim Geschmack wenig schmeichel-
hafte Kommentare.

Woher stammt eigentlich das Fleisch, das
unter der Panade steckt? Auf den Packun-
gen wird das nur selten angegeben. Wir
fragten daher bei den Herstellern nach und
baten um Information, in welchem Land
die in der untersuchten Produktcharge ver-
arbeiteten Huhner geboren, gemastet,
geschlachtet und in welchem Land die
Nuggets produziert wurden. Die Hersteller
nannten diverse europadische Lander. Anders
als bei unserem letzten Hihner-Nuggets-
Test (KONSUMENT 9/2011) wurde diesmal

Brasilien, der weltweit bedeutendste Ge-
fliigelexporteur, nicht angefiihrt.

Kaum aus Osterreich

Die Angaben der Hersteller wurden im
Labor mit der Isotopenanalyse Uberpriift.
Hier ist die Wissenschaft mittlerweile sehr
weit gekommen. Denn selbst bei verarbei-
teten Lebensmitteln kann die Herkunft der
Zutaten Uber Isotope eingegrenzt werden.
Die Analyse ergab, dass die Informationen
der Hersteller stimmten. Daher wurden
alle Proben beim Priifpunkt , Herkunft" als
tadellos beurteilt. Doch dass in ein und
demselben Produkt Hiihner aus bis zu drei
verschiedenen Landern verarbeitet sein
konnen, hatten wir nicht erwartet. Die
meisten Nuggets stammen aus groBen
Unternehmen. Bis sie bei uns im Supermarkt-
regal landen, haben sie in der Regel schon
weite Strecken zuriickgelegt.

Hihner aus dsterreichischer Haltung stecken
nur in den Chicken-Nuggets von Spar bzw.
Hubers. Darauf wird auf den Packungen
mit der Angabe ,100 % Osterreichisches
Hiihnerbrustfleisch” auch deutlich hinge-
wiesen. Diese beiden Produkte sind mit je
10,76 Euro pro Kilo zugleich die teuersten
Nuggets aus konventioneller Landwirtschaft
im Test. Bei Spar S-Budget (5,19 Euro/Kilo-
gramm) ist ,hergestellt in Osterreich” auf
der Packung ausgelobt; die Hihner stamm-
ten allerdings aus Italien.

Ich wollt’, ich war’ kein Huhn

Unter welchen Bedingungen werden die
Hiihner gehalten? Zentrales Beurteilungs-
kriterium ist hier die sogenannte Besatz-
dichte. Darunter versteht man das maxi-
male Tiergewicht pro Quadratmeter in einem
Betrieb. In Osterreich ist die maximale
Besatzdichte bei Masthiihnern in konven-

MEHR ZUM THEMA

Im Test: 12 Packungen tiefgekiihlte Hihner-Nuggets,
darunter ein Bio-Produkt, die in Supermarkten, bei
Diskontern und in Bio-Laden eingekauft wurden.
Alle Produkte wurden auf ihren Fett- und Salzgehalt
untersucht und der Anteil an Panade wurde ermittelt.
Neben der Untersuchung der Proben auf Fipronil,
ein Schadlingsbekampfungsmittel, wurde auch die
Fleischqualitdt und die angegebene Herkunft des
Gefliigelfleisches sowie die Kennzeichnung der Nug-
gets tberpriift. Die Bewertung fir Tierwohl & Ethik
erfolgte auf Basis von Platzangebot, Auslauf, Futter
und publizierten Qualitétszertifikaten. AbschlieBend
wurde jedes Produkt gemaB den Hinweisen auf den
Verpackungen zubereitet und verkostet. Registrierte
Abonnenten finden die ausfiihrlichen Testkriterien
unter www.konsument.at/huehnernuggets032018.

KONSUMENT 3/2018 11
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Foto: Binh Thanh Bui/Shutterstock.

Dieser Test wurde im Rahmen des Projekts SUPPLY CHAINGE
(www.supplychainge.org) mit finanzieller Unterstiitzung der
Européischen Union (EU) vom Verein fiir Konsumenteninforma-
tion (VKI) sowie von GLOBAL 2000 und Siidwind durchgefiihrt.
Die Inhalte geben die Ansicht der Projekttrager wieder und stellen
somit in keiner Weise die offizielle Meinung der EU dar.

bei gleicher Punktezahl Reihung nach Preis/kg in €
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n JedenTag/ Unimarkt Hahnchen-Nuggets 5,38
Spar / Interspar Chicken Nuggets 10,76
BN tubers/ Merkur Chicken Nuggets 10,76
Gutknecht/Lidl Hahnchen Nuggets 3,98
Penny Hiihner Nuggets 3,99
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Lidl 12 Chicken Nuggets 6,63
n Le Picoreur / Basic, denn’s Bio Chicken Nuggets 23~
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Iglo / Billa, Merkur 30 Hithner Nuggets 9,58
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tioneller Landwirtschaft mit 30 Kilogramm
pro Quadratmeter festgelegt. EU-weit
gelten als maximale Besatzdichte 42 Kilo pro
Quadratmeter. Bei einem Mastendgewicht
von 1,5 Kilo entspricht das einem Platzange-
bot von einem Quadratmeter fiir 28 Hiihner
bzw. pro Huhn der Flache eines DIN-A5-Blat-
tes. Das ist noch weniger Platz, als einem
Huhn in der Kafighaltung zugestanden wird.
Bio-Betriebe haben wesentlich strengere
Vorgaben bei der Besatzdichte pro Quadrat-
meter Stallflache. AuBerdem gibt es fir die
Tiere zusatzlich Auslaufflachen im Freien.
Klar, dass so erzeugtes Fleisch teurer kommt.
Die Hiihner fiir Le Picoreur Bio Chicken
Nuggets wurden in Auslaufhaltung und bei
maximal 21 Kilo pro Quadratmeter Stall-
flache gezogen. Le Picoreur erzielte beim
Priifpunkt ,Tierwohl & Ethik” daher die
Bestnote. Schade, dass die Nuggets bei
der Verkostung Schlusslicht waren.

KONSUMENT KONSUMENT KONSUMENT

TESTSIEGER SEHR GUT GUT
Auf Produkte mit KONSUMENT-Testplakette konnen Sie
sich verlassen. www.konsument.at/testplakette

Zeichenerklarung:

') geméstet und geschlachtetin ...

2) unauffallig hinsichtlich deklarierter Herkunft

3) fidhrt zur Abwertung

AT = Osterreich, DE = Deutschland, ES = Spanien, FR =
Frankreich, HR = Kroatien, IT = Italien, NL = Niederlande,
Sl =Slowenien

Beurteilungsnoten: sehr gut (+ +), gut (+),
durchschnittlich (o), weniger zufriedenstellend (-),
nicht zufriedenstellend (—-)

...fiir ANTEIL PANADE: sehr niedrig (+ +), niedrig (+),
durchschnittlich (), hoch (=), sehr hoch (--)

...fiir INSEKTIZID FIPRONIL: nicht nachweisbar (++),
nachweisbar (—-)

...fiir HERKUNFT: entspricht den Angaben (++),
entspricht nicht den Angaben (—-)

...fiir KENNZEICHNUNG: entspricht (+ +), entspricht
nicht (--)

Prozentangaben = Anteil am Endurteil
reise: Dezember a
Preise: D ber2017 ©| K

Aufgespieft

Da gackert kein Huhn

Dass Hihner-Nuggets aus der Super-
markt-Tiefkiihltruhe nichts mit einem
Backhendlim Miniformat zu tun haben,
sagt der Hausverstand. Beim Blick in
die Zutatenlisten wird einem trotzdem
schwindlig. In vielen Produkten steckt
Zucker (Dextrose, Maltose, Glukose-
sirup). Fiir den Geschmack sorgen Hefe
und Gewdiirze. Und manchmal findet
sich auch Zitronenpulver unter den
Zutaten.
Obwohl Huhn draufsteht, wird nicht
zu knapp Panier verkauft. Unter dieser
meist fettigen Hille versteckt sich nur
selten Muskelfleisch. Was hauptséch-
lich in die typische Nugget-Form ge-
presst wird, ist bis zur Unkenntlichkeit
zerkleinertes Fleisch, das optisch einer
fiir die Wurstproduktion verwendeten
Bratmasse gleicht. Einige unserer unter-
suchten Produkte waren so feinporig,
dass sie in Deutschland nur mit einer
anderen Kennzeichnung hatten ver-
kauft werden diirfen.
Je mieser die Fleischqualitat, desto
vollmundiger die Werbespriiche: ,Die
Clever Hihner-Nuggets aus feinem
Hihnerfilet in goldgelber Panade
schmecken herrlich zart und knusprig
zugleich und sind schnell zubereitet.”
Unsere Tester riss das Produkt eher
nichtvom Hocker, wie das Verkostungs-
urteil zeigt. Fiir einige rochen die
Happen sogar nach Chemie. Und bei
den Chicken Nuggets von S-Budget
kann von ,100 % Hiihnerbrustfleisch”
keine Rede sein — in ihnen steckt
Hihnerfleisch mit Wasserzusatz.

Ihre Meinung ist mir wichtig!
‘ Elisabeth Spanlang
m] Redakteurin

espanlang@konsument.at
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Platz fiir Notizen
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Arbeitsauftrag 3

e Lesen Sie den Artikel , Verpackungen: Zugemiillt” in KONSUMENT 11/2017 (Seite 20/21)
(siehe » Seite 34, 35).

e Fassen Sie den Artikel mit eigenen Worten zusammen (ca. 100 Worter).

e \erfassen Sie einen Kommentar zum Thema ,, Plastik und Umwelt”.

— Das Verbot von Plastiksackerl ist weltweit ein aktuelles Thema. Erortern Sie
die Fragestellung, welche Vor- und Nachteile der Einsatz von Plastik hat.
Gehen Sie auch darauf ein, inwieweit Plastik schadlich fiir die Umwelt ist.
Berticksichtigen Sie auch lhren Umgang mit Plastik und Ihre Moglichkeiten,
auf Plastik zu verzichten.

— SchlieBen Sie lhren Kommentar mit einem Aufruf, Plastik zu vermeiden
und begriinden Sie diesen.
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Zugemulit

Unglaublich, wie viel Kunststoff-Abfall selbst bei
Lebensmitteln anfallt. Vor allem Backwaren und
SuBigkeiten werden doppelt und dreifach eingewickelt.

Was viele nicht wissen: Die Verpackungs-
wirtschaft in Osterreich ist erstaunlich
groB. Mehr als 4,6 Mrd. Euro machte das
Produktionsvolumen dieser Branche im
November des Vorjahres aus. Unangefoch-
ten an der Spitze lag der Sektor Kunststoff.
Aber auch mit Papier lieB sich gut Geld ver-
dienen.

Dass vor allem Plastik & Co am Verpa-
ckungssektor top sind, zeigt ein Blick in ein
beliebiges Supermarktregal. Kunststoff-
verpackungen, so weit das Auge reicht.
Kein Wunder: Der Werkstoffist leicht, stabil
und gut formbar, weshalb er auf dem Lebens-
mittelsektor inzwischen flachendeckend
eingesetzt wird.

34

Erst Verpackung, dann Abfall

Viel Verpackung bedeutet auch viel Miill.
Und der landet nicht immer im gelben Sack
bzw. der gelben Tonne und auf der Depo-
nie, sondern auf Wiesen, im Wald, in
Fllissen und in den Meeren. Und irgend-
wann in unserem Essen.

Ja, es gibt — vor allem in groBen Stadten —
Geschafte, die ausschlieBlich unverpackte
Lebensmittel anbieten; Stichwort: ver-
packungsloser Supermarkt. Hier kommen
die Kunden mit eigenen Behaltern, in
die ihre Einkaufe eingefiillt werden. Doch
das ist derzeit nur ein Minderheiten-
programm.

0lz Mini Schnecken Schoko

Reife Leistung. Viel mehr Verpackung geht
fast nicht mehr. Olz schweiBt seine Schoko-
Schnecken jeweils einzeln in Plastkbeutel ein.
Diese werden anschlieBend in eine durchsich-
tige Kunststoffschale, Tray genannt, einge-
schlichtet. Dariiber kommt noch ein Plastik-
sack, damit nichts verloren geht.

Packt man diese Dauerbackwaren aus, sieht
man, wie viel Verpackungsmiill hier insgesamt
anfallt: Ubersack, Tray und 6 Kunststoffsack-
chen, die sich ganz schon aufplustern, egal wie
fest man sie in den Mistkiibel stopft. Wiirde
jemand auch nur die Halfte seines StiBigkeiten-
konsums mit diesem Produkt abdecken, wiirde
das pro Kopf und Jahr 1 Kilo Verpackungsmiill

Eine Lebensmittelverpackung erfiillt viele
Funktionen. Hauptsachlich ist sie dazu da,
ein Produkt vom Zeitpunkt der Verpackung
bis zum Verzehr durch den Verbraucher zu
schitzen. Sie soll verhindern, dass der
Packungsinhalt verschmutzt oder durch
mechanische Einflisse beschadigt wird.
AuBerdem halt eine Verpackung schadliche
Umwelteinfliisse wie Licht, Sauerstoff oder
Feuchtigkeit vom Produkt fern. Dadurch
wird der Verderb durch Mikroorganismen,
aber auch der Verlust von Aroma und
Vitaminen eingedammt und der Packungs-
inhalt vor Fremdgeriichen geschiitzt. Ziel
ist, dass der Konsument ein moglichst lange
haltbares und sicheres Lebensmittel be-

bedeuten — eine echt unglaubliche Menge;
nicht nur, was das Gewicht anlangt, sondern
vor allem bezogen aufs Volumen.

Das sagt Olz dazu: ,Die Produkte sind sehr,
sehr flaumig und soft und miissen vor den
Belastungen beim Transport und im Geschéaft
geschiitzt werden — flachgedriickte Ware ware
in der aktuellen Produktqualitat nicht ver-
kaufsfahig und miisste entsorgt werden! Die
einzeln verpackten Produkte missen nichtvom
Konsumenten nochmals in Frischhalte- oder
Alufolie verpackt werden. "

Das meinen wir: Sich Dauerbackwaren
daheim auf Halde zu legen, sollte nur die Aus-
nahme sein.




kommt. Klarerweise ist die Verpackung
zusatzlich eine wichtige Werbeflache. Sie
macht Produkte unterscheidbar und hat
damit einen wesentlichen Einfluss auf die
Kaufentscheidung. Da auf ihr alles stehen
muss, was die Verordungen zur Lebens-
mittelkennzeichnung vorschreiben, ist sie
auch eine wesentliche Informationsquelle
fur die Verbraucher.

Schlechtes Image

Trotzdem ist das Image der Verpackung bei
den Konsumenten schlecht. Vor allem eine
solche, die mehr Inhalt vortduscht, als sie
enthalt - Stichwort Mogelpackung —, sorgt
immer wieder fiir Arger bei den Kunden.
Insgesamt sind Verpackungen fiir die meis-
ten von uns unndtiger Abfall, der die Miill-
eimer (berquellen Idsst. Auch wenn die
Industrie hier versucht, mit Imagekampa-
gnen gegenzusteuern, und der Handel vor
allem bei hochpreisigen Bio-Produkten an
allen méglichen Verpackungsschréubchen
— Stichwort: nachwachsende Rohstoffe —
dreht, um Uberzeugungsarbeit zu leisten:
Es ist auch ein Leben mit weniger Ver-
packung denkbar.

Auch wenn die Hersteller davon nichts wis-
sen wollen: Verpackungen machen nach
wie vor ganz schon viel Mist. Wir haben
einige recht aufwendig verpackte Produkte
eingekauft, ausgewickelt und den Ver-
packungsmiill anschlieBend gewogen.
Selbst wenn er auf den ersten Blick feder-
leicht daherkommt — die Masse macht's!

Ferrero Kinder Bueno

Echt uncool. Kaum eine Firma weiB so gut
wie Ferrero, wie man SiiBigkeiten an den
Mann, die Frau und vor allem die Kinder
bringt. Mit Nutella haben die Italiener seit
Jahrzehnten ein viel diskutiertes Produkt am
Markt, das sich Kinder, aber auch Erwach-
sene zum Teil essloffelweise gonnen. Ein
weiterer Megaseller ist die Kindermilch-
schnitte —ein Hit seit Generationen. Mindes-
tens genauso gut verkauft sich Kinder
Bueno. Die ,zarte Knusperhiille, gefiillt mit
einer raffinierten Milch-Haselnuss-Creme
und auBen umhiillt von feinster Milch- und
einem Hauch Zartbitter-Schokolade” (O-Ton
Ferrero) kommt meist im Dreierpack daher.
In jeder Packung stecken zwei Riegel, die
nochmals einzeln eingeschweiBt sind. Wir

Gemiise in Plastik. Nicht nur bei Spar,
auch in vielen anderen Supermarkten wird
Gemiise vorverpackt angeboten. Im konkre-
ten Fall besteht die Verpackung aus zwei
Teilen: einem Kunststofftray, in den die
Zucchini eingeschlichtet sind, und einem
durchsichtigen Ubersack, auf dem das Etikett
klebt. So kommen meist auch, je nach Saison,
Gurken, Paprika, Paradeiser etc. in den Han-
del. Diese Verpackungsform stoBt bei vielen
Konsumenten auf Ablehnung, wie wir aus
unserer Leserpost wissen. Anders als etwa
die druckempfindlichen Paradeiser sind
Zucchini wesentlich robuster und miissen
daher nicht wie rohe Eier behandelt werden.
Wir haben auch hier die Verpackung abge-

Fiir unsere Serie ,Verpackungsarger”
beschaftigen wir uns in den nachsten Aus-
gaben von KONSUMENT mit misslungenen
Verpackungsldsungen, Gber die sich viele
Konsumenten praktisch taglich argern. Und
wir sprechen mit einem Experten (iber Sinn
und Unsinn von Verpackungen.

Bisher erschienen
KONSUMENT 9/2017: Mogelpackungen

haben sie ausgepackt, das Verpackungs-
material abgewogen und nachgerechnet:
Wiirde man die Halfte des SiiBigkeitenkon-
sums mit Ferrero Kinder Bueno abdecken,
fielen pro Kopf und Jahr fast 600 Gramm
Verpackungsmiill an.

Das sagt Ferrero dazu: So wie alle ande-
ren haben wir auch Ferrero zur Verpackung
seiner Kinder Bueno um Stellungnahme
gebeten. Die Reaktion fiel so aus wie erwar-
tet: keine Reaktion. Das kennen wir. Von die-
sem Unternehmen haben wir schon 6fter
keine Antwort auf unsere Fragen erhalten.
Das meinen wir: Es gibt auch SiiBigkeiten,
die mit weniger Verpackungsmaterial aus-
kommen. Doppelt einschweiBen muss echt
nicht sein.

wogen. 29 Gramm zeigte unsere Waage. Das
klingt nach wenig, aber wenn z.B. eine Fami-
lie ihren gesamten Frischgemiisebedarf in
dieser Form einkauft, kommt ebenfalls eine
beachtliche Menge an Verpackungsmiill
zusammen.

Das sagt Spar dazu: ,Durch die Folie wer-
den Obst und Gemdise vor dem Austrocknen
geschiitzt. Das rechtfertigt fiir uns diese Ver-
packung. Jeder kann aber einen wertvollen
Beitrag zum Erhalt von Ressourcen bei-
tragen, wenn er die Verpackung ordentlich
sammelt und entsorgt.”

Das meinen wir: Besser éfter frisches
Gemiise ohne Blister mit nach Hause neh-
men.




Eine Empfehlung verfassen

Fach
Deutsch

Lernziele/Kompetenzen
Die Schiilerinnen und Schiiler fassen die Hauptaussagen eines Textes zusammen und erlautern, was
sie Neues erfahren haben. Sie entscheiden, ob diese Informationen empfehlenswert sind.

Vorgehen

Die Schiiler/innen erhalten die aktuelle KONSUMENT-Ausgabe. Nach Erlauterung des Arbeitsauf-
trages durch die Lehrkraft lesen sie die zur Auswahl stehenden Texte und entscheiden sich fiir einen.
AnschlieBend bearbeiten sie die Aufgaben schriftlich. Die Ergebnisse werden im Plenum vorgestellt.

Die Aufgaben auf dem nachfolgenden Arbeitsblatt sind auf eine ausgewahlte KONSUMENT-Ausgabe
bezogen; diese bzw. die Artikel kann man entsprechend austauschen.
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Arbeitsauftrag
Schreiben Sie eine Empfehlung zu einem Artikel aus KONSUMENT 3/2018.
Entscheiden Sie sich fiir einen der angegebenen Texte:

e Ethik-Report. Leid fiir Mensch und Tier (Seite 14/15) (siehe » Seite 38, 39)
e Vermdgensverteilung. Aus den Fugen (Seite 26/27) (siehe » Seite 40, 41)
e Online-Werbung. Gekaufte Idole (Seite 40/41) (siehe » Seite 42, 43)

und bearbeiten Sie folgende Aufgaben:

e Geben Sie die Hauptaussagen des Textes wieder!

e Erlautern Sie, was Sie Neues und Interessantes erfahren haben!

e Entwerfen Sie auf Basis dieser Informationen eine begriindete Leseempfehlung/
Nichtleseempfehlung fiir Jugendliche lhres Alters!

Schreiben Sie 200 bis 250 Worter.
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Leid fuir

€5 LSS Hihnerfleisch aus Brasilien

Mensch und Tier

Huhn gehort international zu den beliebtesten Fleischsorten.
Knapp die Halfte des weltweit exportierten Gefliigelfleisches
stammt aus Brasilien. Produziert wird es unter qualvollen
Bedingungen flir Mensch und Tier.

Irgendwo in einem Gefligelschlachthof in
Brasilien stehen Hunderte von Arbeitern
dicht gedrangt am FlieBband. Ihre Aufgabe
ist das Trennen, Entbeinen und Schneiden
der verschiedenen Hihnerteile. Sie arbei-
ten mit scharfen Messern, fiihren stunden-
lang die ewig gleichen Bewegungen aus.
Im Raum ist es kalt. Die Geschwindigkeit
des FlieBbands wurde erhoht, um die Zeit
fur die vorgeschriebenen Pausen wettzu-
machen. Die Folge: Bei den in der Gefligel-
schlachtung und Verarbeitung Beschaftig-
ten kommt es landesweit zu den meisten
Krankheiten und Verletzungen.

Riesige Industrie

Brasilien liegt hinter den USA auf Platz
zwei der groBten gefliigelproduzierenden
Lander und ist die bedeutendste Kraft im
internationalen Handel mit Gefliigel. Im Jahr
2016 wurden dort 5,86 Milliarden Hiihner
geschlachtet.
Fiir die Europdische Union ist es das wich-
tigste Herkunftsland von importiertem
Hiihnerfleisch. Brasilianische Hiihner machen
etwa 60 Prozent der Einfuhren aus, davon
entfallen 76,2 Prozent auf verarbeitetes und
gesalzenes Geflligel. Der GroBteil der Liefe-
rungen in die EU geht nach Belgien, Deutsch-
land und GroBbritannien. Diese européischen
Staaten sind aber nicht zwingend jene Lén-
der, wo das Hiihnerfleisch letztlich verkauft
2 und konsumiert wird.
2 Die brasilianische Gefliigelindustrie domi-
& nieren vor Ort zwei multinationale Konzerne:
2 BRF und JBS. BRF ist das groBte Gefliigel-
% unternehmen des Landes, mit 105.000 Mit-
s arbeitern, und gehért groBteils einem
£ Investmentfonds. JBS ist eine brasilianische
ktiengesellschaft; das groBte Unternehmen
Zdes Landes, aber auch der groBte Fleisch-
2 produzent der Welt. Der GroBteil der bra-
& silianischen Gefliigelexporte im Jahr 2013
£ stammte von BRF und JBS.

14 KONSUMENT 3/2018

Ausbeuterische Arbeitsbedingungen

Seit zehn Jahren beobachtet die brasilia-
nische nichtstaatliche Organisation (NGO)
Reporter do Brasil die Situation der Arbeiter
inden verschiedenen Produktionsketten der
Fleischindustrie und dokumentiert krank
machende und ausbeuterische Arbeits-
bedingungen. Trotz einiger Verbesserungen
in den vergangenen Jahren gibt es nach wie
vor groBe Probleme.

Wie auch eine Kampagne der Christlichen
Initiative Romero (CIR) in Deutschland
nun aufdeckte, sind in der brasilianischen
Gefliigelmast sowie in den Schlachtfabriken
Arbeitszeiten von bis zu 17 Stunden an der
Tagesordnung. Die dafiir bezahlten Lohne
liegen weit unter dem Existenzminimum.
Dazu kommen Wuchermieten fiir herunter-
gekommene Unterkiinfte. Sie werden,
ebenso wie die Kosten fiir die sparliche
Verpflegung, den Arbeitern oft vom Lohn
abgezogen.

Besonders die Wanderarbeiter, die als Hih-
nerfanger in den Mastbetrieben arbeiten,
werden dadurch in sklavenartige Abhangig-
keit getrieben. Sie ziehen von Hiihnerfarm zu
Hihnerfarm und miissen dort die schlacht-
reifen Hihner einfangen und in Transport-
kisten stecken. , Dieser Skandal hat System:
Auf der Suche nach dem billigsten Lieferan-
ten scheuen Supermarkte und Diskonter
nicht davor zuriick, Ausbeutung und Men-
schenrechtsverletzungen in der Produktion
in Kauf zu nehmen”, erklart Sandra Dusch
Silva von der CIR.

Die CIR koordiniert die internationale Kam-
pagne SUPPLY CHAINGE, die sich fiir soziale
und okologische Verbesserungen entlang
der Lieferketten von Supermarktketten ein-
setzt. Auch die dsterreichische Menschen-
rechtsorganisation Stidwind und die Umwelt-
schutzorganisation GLOBAL 2000 sind Teil
dieser Kampagne und bieten weitere Infor-
mationen zu diesem Thema.

Warum man Bio-Fleisch herkémmlichen Produkten
vorziehen sollte:
www.supplychainge.org/produkte-at/»Chicken
Nuggets

Stichworte Tier- und Umweltschutz, alles iiber
den Fleischkonsum in Osterreich:
www.global2000.at/fleischkonsum-dsterreich
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Schlachtfabriken im brasilianischen Bundesstaat

Rio Grande do Sul

Okologische Auswirkungen

Natirlich hat die Massenverarbeitung von
Gefliigelfleisch auch okologische Auswir-
kungen: Geschatzte 14,5 Prozent der durch
die Lebensmittelproduktion verursachten
Treibhausgasemissionen stammen aus der
Gefliigelzucht. (Global gesehen haben die
Rinderzucht mit 41 Prozent und die Milcher-
zeugung mit 20 Prozent die groBten Auswir-
kungen auf das Klima.)

Hauptursache fiir Emissionen in der Pro-
duktionskette von Gefliigel ist die Tierfutter-
produktion. Hier geht es vor allem um den
Anbau, die Diingung, die Verarbeitung und
den Transport von Mais und Sojabohnen.
Wird in diese Schatzung die Umwandlung
von Waldflachen in Sojabohnenplantagen
eingeschlossen, steigt der Wert nochmals
deutlichan.

Aber auch durch die Hiihnerhaltung wird
klimaschadliches Kohlendioxid (CO,) pro-
duziert. Zusatzlich kommt es zu einem mas-
siven AusstoB von Ammonium. Die Folgen
sind gesundheitliche Probleme fiir Mensch
und Tier sowie eine mdgliche massive Scha-
digung der Wasserqualitat und empfindlicher
Okosysteme.

Und noch eine Zahl: EIf Prozent des Wasser-
verbrauchs in Brasilien gehen auf das Konto
der Tierzucht. Die Entsorgung von umwelt-
schadlichen Industrieabfallen in Fliissen und
Boden fiihrt auBerdem zu einer konstanten
Verschmutzung der Gewasser und des
Grundwassers.

Gammelfleisch-Skandal

Im Mérz 2017 gab es den sogenannten
Gammelfleisch-Skandal: Die brasilianische
Bundespolizei deckte Missstéande bei der
Hygiene in 21 Industrieanlagen fiir Rinder-,
Schweine- und Hiihnerschlachtungen auf.
Nach Angaben der Polizei zeigten die Er-
mittlungen, dass korrupte Mitarbeiter der
Gesundheitshehdrden sowie Kontrolleure
des brasilianischen Landwirtschaftsminis-
teriums den Verkauf von Gammelfleisch in

einigen Schlachthofen gedeckt hatten. Auch
die groBten Gefliigel exportierenden Unter-
nehmen BRF und JBS waren in den Skandal
verwickelt. Doch bereits einige Wochen
nach Bekanntwerden der Vorwiirfe hatten
die meisten groBen Importmarkte — ein-
schlieBlich der Europadischen Union — den
Handel mit der brasilianischen Gefligel-
industrie wieder aufgenommen.

Auch in Osterreich wurde Gefliigelfleisch
aus Brasilien im Supermarkt verkauft, zum
Beispiel als Hiihner-Nuggets. Derzeit steckt
in den von uns untersuchten Produkten kein
brasilianisches Huhnerfleisch, wie unser
aktueller Test auf Seite 10 zeigt. ,Offenbar
hat der Hihnerfleischskandal aus dem Jahr
2017, aber auch die Kampagne von SUPPLY
CHA!NGE zu einem Umdenken bei den Her-
stellern gefiihrt”, sagt Stefan Grasgruber-Kerl
von Stidwind.

Und was ist mit den Hiihner-Nuggets, die
bei den groBen Fastfood-Ketten Uber die
Theke gehen? Fiir Chicken McNuggets von
McDonald's wird nun laut Unternehmens-
sprecherin Tara Bichler kein brasilianisches
Fleisch mehr verarbeitet. Burger King ant-
wortete auf unsere KONSUMENT-Anfrage:
+Aufgrund gegenseitig geltender Geheim-
haltungserklarungen mit Lieferanten kdnnen
keine Informationen betreffend Produkte
und Lieferanten bekannt gegeben werden.”
Auf eine Antwort von Kentucky Fried Chicken
warten wir noch.

VKI-TIPPS

Besser nicht. Vermeiden Sie wenn mog-
lich Produkte aus Massentierhaltung.

Reduzieren. Verzichten Sie ofter auf
Fleisch. Und wenn es doch ein Fleischgericht
sein soll, kaufen Sie hochwertiges Fleisch,
z.B. in Bio-Qualitat.

Bevorzugen. Verwenden Sie saisonale
und regionale Lebensmittel, deren Ursprung
und Produktionsmethoden Sie kennen.

KONSUMENT 3/2018 15

39



<
@
=)
Q
£
£
$
2
£
(]
w
4
o
c
9]
<
3
g
Hi
-
o
e
H
]
£
[
]
2
c
<

Vermdgensverteilung

Aus den

Fugen

Werden die Reichen immer reicher? In dieser emotional
geflihrten Debatte wiinscht man sich bisweilen mehr
Sachlichkeit. Eine fundierte Datenbasis wiirde helfen.

.Geld allein macht nicht gliicklich”, sagte
der US-Schauspieler und Komiker Danny
Kaye einmal, ,es gehdren auch noch Aktien,
Gold und Grundstiicke dazu.” Eine satirische
Aussage, der viel Wahrheit innewohnt,
scheint sie doch Maxime fiir viele Men-
schen zu sein, die nach Reichtum streben.
Und sie wird wieder mit mehr Konsequenz
befolgt.

In den vergangenen Jahren hauften sich
die Medienberichte, wonach die Schere
zwischen Arm und Reich immer weiter auf-
geht. So ergab eine Berechnung der Hilfs-
organisation Oxfam im Jahr 2016, dass die
62 reichsten Menschen so viel besitzen wie
die Halfte der Weltbevolkerung zusammen.
Heuer wurde die Zahl gar auf nur noch 42
Superreiche revidiert. ErwartungsgemaB
hagelte es Kritik, die Berechnung sei nicht
wissenschaftlich—was Oxfam Gbrigens gar
nichtin Abrede stellt.

Die Organisation fiir wirtschaftliche
Zusammenarbeit und Entwicklung (OECD)
beklagt offiziell das Auseinanderdriften
von Arm und Reich—das sei u.a. eine Ursache
fir die Zunahme von Terrorismus. Der Inter-
nationale Wahrungsfonds und die Welt-
bank attestieren jenen Volkswirtschaften

eine stabilere Entwicklung, die ihre wirt-
schaftlichen Erfolge besser verteilen. Es
sollte also ein durchaus erstrebenswertes
gesellschaftliches Ziel sein, Gkonomische
Ungleichheit zu reduzieren. Die Realitét sieht
aber anders aus. Dazu spater mehr.

Die Emotionen kochen hoch, wenn iiber die
Vermdgensverteilung debattiert wird, sei es
weltweit oder in Osterreich. Faktumist, dass
die Diskussionsgrundlage eine briichige ist.
Wirklich fundierte Daten sind Mangelware.

Um nicht Apfel mit Birnen zu vergleichen,
werfen wir einen Blick auf zwei wesentliche
Begriffe: Unter Einkommen sind alle
laufenden Einnahmen zu verstehen — aus
Arbeit sowie aus Kapital (Aktienrenditen,
Sparzinsen etc.). Unter Vermdgen, das
im vorliegenden Text im Fokus steht, fallt
jegliches Eigentum, welches sich im Besitz
der betrachteten Person, des Haushalts
oder der Personengruppe befindet — etwa
Immobilien, Unternehmensbeteiligungen,
Fahrzeuge (abziiglich etwaiger Schulden).

Diskretion gehort bei den oberen Zehntau-
send zum guten Ton. Deshalb ist es fiir
Forscher schwierig, brauchbare Daten zu
generieren. Man wird selten einen wohl-
habenden Menschen finden, der wirklich

Die Vermoégen der Reichsten in Europa steigen wieder

8
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e Die vermdgendsten 10 Prozent
Das vermdgendste Prozent
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Quelle: Thomas Piketty aus Capital in the twenty-first century (2014)
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Interview mit ao. Univ.-Prof. Wilfried Altzinger
Leiter des Instituts , Economics of Inequality” (INEQ)
an der WU Wien: www.wu.ac.at/ineq
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Herr Professor Altzinger, weshalb sind
Kenntnisse tiber die Vermégensverteilung
von dkonomischer Relevanz?

In jeder Gesellschaft kann Einkommen nur durch
den Einsatz von Arbeit oder von Kapital erzielt
werden. Da der Anteil der Arbeitseinkommen
gegeniiber dem Kapitaleinkommen seit Jahr-
zehnten in nahezu allen Landern riicklaufig ist,
gewinnt die Frage der Vermdgensverteilung
stark an Bedeutung. Da aber Kapitalvermogen
generell wesentlich ungleicher verteilt ist als
Arbeitsvermdgen, ist mit der Verschiebung von
Arbeits- zu Kapitaleinkommen automatisch
auch ein Anstieg der gesamten Einkommens-
ungleichheit verbunden.

Was bedeutet das fiir die zukiinftige
Entwicklung?

Unsere Untersuchungen am Institut ,Econo-
mics of Inequality” haben gezeigt, dass Kapital-
einkommen nur fiir die einkommensstarksten
fiinf Prozent der dsterreichischen Haushalte von
Relevanz sind. Die steigende Einkommens-
konzentration wird somit zentral durch die
ungleiche Vermdgensverteilung bestimmt.

offen liber sein Vermdgen redet. Nachdem
1993 in Osterreich die Vermégenssubstanz-
steuer abgeschafft und im Jahr darauf die
seitdem letzte offizielle Vermdgenssteuer-
statistik publiziert wurde, fehlt der Wissen-
schaft eine wichtige Datenbasis.

Ein kleiner Lichtblick: Die relativ neue
Finanz- und Konsumerhebung (HFCS) unter
den Euro-Haushalten im Auftrag der Euro-
paischen Zentralbank, die umfassendste
jemals durchgefiihrte Erhebung zu diesem
Thema, eréffnet auch fiir Osterreich inte-
ressante Ansatze. Laut Oesterreichischer
Nationalbank sind die Daten allerdings nur
gut geeignet, um Aussagen iiber die Mitte
und den unteren Bereich der Vermdgens-
verteilung zu treffen. Im oberen Bereich
kommt wieder das Problem der , Diskretion”
zum Tragen — es gibt hier zu wenige Daten.
Die Frage, welche exakten Vermdgenswerte
von den Superreichen gehalten werden, ist
nicht unbedingt von zentraler Wichtigkeit.
Weitaus interessanter erscheint es, gene-
rellen Trends nachzugehen — und diese
gegebenenfalls zu hinterfragen. Hierfir
kénnen wir auf Daten des franzdsischen

+Wir sind auf dem Weg zu ,One dollar, one vote

i

Welche 6konomischen Konsequenzen sehen
Sie damit verbunden?

Vermdgen ermdglicht neben der Erzielung von
hohen Einkommen auch hohe Konsumaus-
gaben, was sich inshesondere in steigendem
Luxuskonsum, der weltweit am starksten
wachsenden Konsumkategorie, niederschlagt.
Eine neue Studie hat festgestellt, dass die
reichsten zehn Prozent der Weltbevolkerung
auch fiir rund die Halfte der CO,-Emissionen
verantwortlich sind.

Haben diese Entwicklungen auch
Auswirkungen auf die politische Stabilitat?
Vermogen vermag auch Einfluss auf die wirt-
schaftspolitischen Entscheidungen zu nehmen
— national und noch mehr auf der internatio-
nalen Ebene. Wir befinden uns derzeit auf dem
Weg von einem System ,One person, one vote”
zu einem System von ,One dollar, one vote".
Somit werden aber schleichend unsere demo-
kratiepolitischen Grundsatze untergraben.
Diese Entwicklung kann — ohne entsprechende
GegenmaBnahmen — unser gesamtes gesell-
schaftliches System infrage stellen.

Okonomen Thomas Piketty zuriickgreifen,
der versucht, die Vermdgenskonzentration
in Europa anhand der Lander Schweden,
Frankreich und GroBbritannien abzubilden.
Hintergrund: In diesen drei Landern ist die
Datenlage am besten. Deshalb erlaubte sich
Piketty den aus unserer Sicht vertretbaren
Kunstgriff, von den Daten dieser drei Lander
auf Gesamteuropa zu schlussfolgern. Das
Ergebnis ist in der Grafik links anschaulich
dargestellt.

Zentrale Aussage: Der Riickgang der Ver-
mogenskonzentration in Europa ab dem
1. Weltkrieg stoppte in den 1970er-Jahren.
Seither steigt die Ungleichheit wieder konti-
nuierlich an.

Die Grafik beschreibt die Entwicklung
lediglich bis 2010. Der Héhenflug der Ver-
maogendsten halt aber an, schenkt man dem
,Global Wealth Report 2017 der Schweizer
GroBbank Credit Suisse Glauben. Von 2016
bis 2017 stiegen die weltweiten privaten
Vermdgen um 6,3 Prozent auf 240 Billionen
Euro. 50,1 Prozent davon befinden sich in
den Handen des vermdgendsten Prozentes
der Weltbevolkerung.
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Online-Werbung

Gekaufte Idole

Der Begriff Influencer hat nichts mit Grippe zu tun. Er bezeichnet einen neuen Berufszweig,
der sein Geld mit mehr oder weniger unterschwelliger Werbung im Internet verdient.

Lassig lehnt Tatjana Catic am Treppen-
gelander eines Hauseinganges in London.
Sie tragt Leggings in Lackoptik, einen
schicken Mantel und eine Designertasche.
Das Bild der gebiirtigen Oberdsterreicherin
auf Instagram wirkt, als ware es fiir eine
Fotostrecke der ,Vogue” gedacht. Inihrem
Blog schreibt sie tiber Alltagliches aus ihrem
Leben. Welches angesagte Fest sie besuchen
und wie ihre Frisur aussehen wird. Welche
Bikinis und welches Make-up sie tragt.
Oder dass sie bei Austrian Airlines ein
Gratis-Upgrade in die Business Class be-
kommen hat und sie daher von nun an zu

ihren Lieblingsfluggesellschaften zahlt. Die
Marketingabteilung der rot-weiB-roten Flug-
linie dirfte beim Lesen dieser Zeilen ihre
helle Freude gehabt haben.

Beeinflusser von Beruf

Uber eine Million Menschen verfolgen Tat-
janas Leben im Internet. Wenn Tatjana die
AUA mag, dann diirfte das in den Kopfen
von Zigtausend Followern hangenbleiben.
Es ist leicht auszurechnen, dass der Eintrag
weit mehr Wirkung erzielt als eine Anzeigen-
kampagne in einer Tageszeitung. Und darum

So erkennen Sie verdeckte Werbung

Seriositat. Das Internet istimmer noch so etwas wie der Wilde Westen, was Werbeformen
und die Verbreitung von Nachrichten generell betrifft. Oft gelangt eine Meldung ins Netz,
wird millionenfach verbreitet und erst spater stellt sich heraus, dass es sogenannte Fake
News waren. Die alte journalistische Regel ,check, recheck, doublecheck” kommt in der
digitalen Welt immer seltener zur Anwendung. AuBerdem werden Meldungen nicht mehr
nur von professionellen Medien verbreitet. Daher gilt: Nicht alles glauben, was man aus
dem Internet erfahrt! Und: Sich anschauen woher die Nachricht stammt. Seriose Quel-
len wie die Onlineableger bewahrter Medien oder Seiten von &ffentlichen Stellen diirfen
ernster genommen werden als gesponserte Artikel auf Ihrer Facebook-Pinnwand (a la , diese
Reaktion einer Mutter wird Sie zu Tranen riihren”).

Lobhudelei. Blogeintrage, Videos oder Bilder, bei denen der Veréffentlicher ein Werbe-
honorar kassiert hat, miissten zwar als Werbung gekennzeichnet werden, das passiert aber
oft gar nicht oder sie werden nur sehr unzureichend gekennzeichnet. Sie diirfen also davon
ausgehen, dass ein Inhalt, in dem eine Marke oder ein Unternehmen auffallig Giberschwang-
lich gelobt oder hervorgehoben wird, bloBe Reklame ist.

Kennzeichnung. Auch klassische Werbung wird oft nicht als Werbung gekennzeichnet.
Stattdessen miissen Begriffe wie , Sponsored Post”, , Advertorial” (= eine als redaktionelle
Geschichte verkleidete Werbung), , Bezahlte Anzeige”, #ad, #sponsored oder #sponsoredby
herhalten. Die Hinweise stehen oft winzig klein am unteren Ende, weshalb es sich lohnt,
erst einmal unter den Inhalt zu scrollen.

Imagepflege. Es ist mittlerweile eine eigene Branche entstanden, die sich um das Image
von Unternehmen im Internet kiimmert oder versucht, bestimmte Produkte, die nicht
beworben werden dirfen (z.B. Medikamente), online ins rechte Licht zu riicken. Sei es in
der Rubrik , Kundenrezensionen” auf Amazon, bei Hotelbewertungsportalen, in Foren tiber
Hundefutter oder in Kommentaren unter Artikeln von Onlinemagazinen — iiberall setzen
bezahlte Schreiber ihre meinungsmachenden Posts ab. Manchmal sind sie so gut getarnt,
dass sie schwer als Werbung zu erkennen sind. Andere wiederum sind leichter auszu-
machen — etwa, wenn sie mit Superlativen (,,das beste Gasthaus mit dem besten Gulasch”)
gespickt oder in PR-Sprache (,Top-Produkt mit innovativer Handhabe, viel Potenzial,
optimierter Prozess, wunderbares Bild ...") verfasst sind.
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lieben Unternehmen Tatjana und ihre Blog-
ger-Kolleginnen. Sie werden zu Pressekonfe-
renzen und Produktvorstellungen gebeten,
mit Schmuck, Taschen und Technik-Schnick-
schnack beschenkt, auf Reisen eingeladen
und dabei kostenlos in noblen Hotels ein-
quartiert.

Die sogenannten Influencer (vom englischen
influence = beeinflussen) sind eine neue
Berufsgruppe. Es sind Menschen, die in
sozialen Medien iber ihr Leben berichten.
Die meisten von ihnen haben bestimmte
Schwerpunkte. Nachhaltigkeit etwa, Schon-
heit und Wellness, Sport oder Computer-
spiele. Dabei verfolgen so viele Fans ihre
Veroffentlichungen im Netz, dass sie fiir
die Werbebranche als Sprachrohr fir ihre
Botschaften interessant sind. Die bekann-
testen von ihnen haben mittlerweile einen
schwindelerregenden Einfluss. Wenn eine
Modebloggerin ein Bild von sich in einem
neuen Pulli postet, dann ist es gut moglich,
dass das Stlick schon ein paar Stunden
spater im Netz komplett ausverkauft ist.
Manche von ihnenssind richtige Stars. Wenn
sie zu Autogrammstunden einladen, gibtes
Tumulte.

Besonders unter Kindern sind Stars aus
dem World Wide Web beliebt. Haben Sie
zum Beispiel schon von den ,Lochis” ge-
hort? Die 18-jahrigen Zwillingsbriider
Heiko und Roman Lochmann sind soge-
nannte Vlogger, also Video-Blogger.
Vlogger wie die Lochis stellen regelmaBig
Filmchen auf YouTube, in denen sie mit-
einander reden oder Streiche spielen.
Millionen von Jugendlichen schauen sich
das gerne an—und nicht nur das: Sie kaufen
CDs der beiden, Lochi-T-Shirts und -Tassen,
und sie gehen auf Konzerte von ihnen.

Unreglementierter Werbedschungel

Die Werbung erreicht tber Blogger, Vlog-
ger, Instagramer etc. ein Publikum, das zu
den aussichtsreichsten und fiir Werbebot-
schaften empféanglichsten Zielgruppen ge-
hort. Noch dazu sind junge Menschen nur
mehr schwer Uber die ,alten” Medien wie
TV oder Print anzusprechen. Die sogenann-
ten Digital Natives sehen sich kaum mehr
Fernsehwerbung an, ebenso sinkt die Be-
liebtheit der Zeitungen stetig.
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Dazu ist die Blogger-Branche noch recht
unreglementiert, Werber kénnen also mit
unkonventionellen Methoden arbeiten.
Zwar missen sich Influencer offiziell an das
Mediengesetz halten. Demnach miissen sie
entgeltliche Verdffentlichungen als solche
kennzeichnen, ihre von jemandem gespon-
serten Inhalte also mit Zusatzen wie ,Wer-
bung” oder , Kooperation” versehen. Doch
frei nach dem Motto ,wo kein Klager, da
kein Richter” halten sich bei Weitem nicht
alle daran.
< AuBerdem steht es jedem Influencer frei,
< Uber Waren zu schreiben und zu urteilen,
£ die er sich selbst gekauft hat. Inwieweit er
2 dabei Schleichwerbung macht (und nicht
Zdoch Zuwendungen in irgendeiner Form
£ erhalten hat oder erst erhalten wird), ist
£ oft schwer zu beurteilen.

Modernes Geschaftsmodell
oder Manipulation?

Gewiss ist jedenfalls der gewaltige Einfluss
der Social-Media-Stars. Die den Followern
schon bekannten Vorbilder vermitteln ein
viel authentischeres Bild als Testimonials
aus der klassischen Werbung. Daher ge-
nieBensie entsprechend hoheres Vertrauen.
Sie haben oft einen Stellenwert, der dem
eines Freundes nahekommt. Sie werden zu
~€inem von uns", wie Psychologen heraus-
gefunden haben. Ein Status, bei dem es
sich einerseits natirlich anbietet, ihn mit
Werbung zu Geld zu machen. Andererseits
hat es aber eben auch etwas Doppelbdi-
ges, sein ,Leben” im Netz herzuzeigen und
dabei gegen eine Gage vorzugeben, dieses
und jenes zu lieben. Sofern Influencer be-
zahlte Reklame nicht eindeutig und klar
erkennbar als solche ausweisen, tauschen
sie ihre Follower.

Ubrigens: Das groBte Paradies fiir Schleich-
werbung ist die Plattform Instagram. Dort
wimmelt es von Bildern von schénen Men-
schen an coolen Orten, appetitlich herge-
richtetem Essen und niedlichen Katzen-
fotos. ,Bezahlter Content” fallt dort nicht
weiter auf. Nun hat Instagram selbst eine
Funktion in die App eingebaut, mit der
Werbung besser als solche gekennzeichnet
werden kann. Das werden viele Influencer
wohl gar nicht , liken”.
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Leserbriefe verfassen

Facher
Deutsch

Lernziele/Kompetenzen
Die Schilerinnen und Schiiler setzen sich kritisch mit dem Inhalt der Zeitschrift KONSUMENT aus-
einander und lernen den Aufbau eines Leserbriefes kennen.

Vorgehen

Die Schiiler/innen lesen gemeinsam Leserbriefe aus dem vorliegenden KONSUMENT-Heft vor
und nehmen begriindet Stellung, welchen Leserbrief sie gelungen finden. Sie benennen typische
Elemente eines Leserbriefes und lesen zur Erganzung den Arbeitsbogen mit der Anleitung zum eigen-
standigen Verfassen eines Leserbriefes. Sie sichten dann in Einzelarbeit das vorliegende KONSU-
MENT-Heft, suchen sich einen Artikel aus und verfassen einen Leserbrief dazu. SchlieBlich werden die
Leserbriefe in der Klasse ausgetauscht und von den Mitschiilern mit Hilfe des Formulars korrigiert.
Von den Schiilern als gut bewertete Leserbriefe kdnnen vorgelesen und/oder an die Redaktion von
KONSUMENT gesendet werden:

KONSUMENT, Linke Wienzeile 18, 1060 Wien
Fax 01588 77-74, E-Mail leserbriefe@konsument.at
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Arbeitsauftrag
Verfassen eines Leserbriefes

Ein typischer Fall: Man liest in einer Zeitschrift einen Artikel, mit dem man nicht einverstanden ist
oder der ganz genau die eigene Meinung trifft. Dann schreibt man einen Leserbrief, in dem man sich
mit der fremden Meinung auseinandersetzt und eigene Argumente auBert.

Arbeitsauftrag

Wahlen Sie aus der aktuellen Ausgabe der Zeitschrift KONSUMENT einen Artikel aus, der lhnen
besonders gut oder (iberhaupt nicht gefallt.

Verfassen Sie dazu nach dem folgenden Muster einen Leserbrief.
Aufbau eines Leserbriefes:

* Anrede (z.B. an die Redaktion oder den Herausgeber einer Zeitschrift)

e Anlass fiir den Leserbrief (z.B. Interesse am Thema, Arger (iber den Artikel,
Freude Uber den Artikel, eigene Betroffenheit usw.)

e Kurze Nennung der eigenen Position und des eigenen Ziels (Kritik, Lob usw.)

e Argumente/Begriindung fiir die eigene Position (Widerlegung der Artikelmeinung,
Unterstlitzung der Artikelmeinung mit Beispielen)

e Zuletzt eventuell eigene Vorschlage/ldeen zum Thema oder Blick in die Zukunft
in Bezug auf das Thema.

e GruBformel und Namen
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Beurteilung der Leserbriefe

GULEACNTEN ZUM LSOOI T VON: . ettt e e et et e e e et eeeeeeeeeeeeesaseeesaseesasneesessessnsneesnsnees

Artikel, zu dem der Leserbrief geschrieben wurde (Titel + Seitenzahl):

Gelungen, d.h. verstandlich

L : , _
Kriterien der Beurteilung |~ Vorhanden und zum Artikel passend?

passende Anrede

Anlass fiir den Leserbrief genannt

eigene Position/eigenes Ziel

mindestens zwei Argumente mit Beispielen
als Begriindung angefuhrt

eigene Vorschldge/ldeen erwahnt

GruBformel und Namen

Beurteilung insgesamt
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Auseinandersetzung mit Texten

Facher
Deutsch, facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler konnen die wesentlichen Inhalte eines Artikels zusammenfassen.

Sie konnen gezielte Informationen aus einem langeren Artikel wiedergeben.

Sie werden als Verbraucherinnen und Verbraucher auf die Probleme/Tiicken beim Online-Ticketkauf
aufmerksam.

Sie werden fiir das Thema Verpackungsmiill sensibilisiert.

Vorgehen

Die Schiilerinnen und Schiler werden in 3 Gruppen eingeteilt. Die einzelnen Gruppen lesen die
Artikel ,Zauberhaftes Gewiirz" (KONSUMENT 12/2017, Seite 22/23)(siehe » Seite 50, 51), , Ticket-
kauf Online — Achtung Wucher!” (KONSUMENT 12/2017, Seite 42/43)(siehe » Seite 52, 53) und
.Verpackungen: Zugemiillt” (KONSUMENT 11/2017, Seite 20/21) (siehe » Seite 54, 55) und
beantworten Fragen zu diesen.

Jede Gruppe stellt danach die Ergebnisse im Plenum vor und beantwortet ggf. erganzende Fragen
der Mitschiiler. Eine Diskussion der Themen schlieBt sich an.

Hausiibung
Die Schilerinnen und Schiler beobachten tber 3 Wochen ihre Haushaltseinkaufe bzw. ihren Haus-
haltsmiill (siehe Rechercheaufgabe).
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Arbeitsauftrag 1

,Zauberhaftes Gewiirz". Lesen Sie den Artikel , Zauberhaftes Gewdrz" auf Seite 22/23 in KONSU-
MENT 12/2017 (siehe » Seite 50, 51). Beantworten Sie die nachfolgenden Fragen dazu.

e \Von welcher Pflanze stammt das Gewiirz Vanille?

e In welchen Landern wird Vanille hauptsachlich geziichtet?

e Welchem Wirtschaftssektor und welchem Wirtschaftszweig kdnnen der Anbau
und die Ernte von Vanille zugeordnet werden?

e Was ist der Unterschied zwischen Vanille und Vanillin?

Arbeitsauftrag 2

. Ticketkauf Online — Achtung Wucher!"“. Sie mochten zu Weihnachten eine ganz besondere Freude
schenken und beschlieBen, fiir einen Freund/eine Freundin/Tante/Onkel/Schwester/Bruder ... Tickets
flir eine Veranstaltung zu kaufen.

Bei der Online-Suche merken Sie schnell, dass es viele Anbieter und recht unterschiedliche Preise
gibt.

e Lesen Sie als erste Information zum Thema Ticketkauf den Artikel ,, Achtung Wucher!”
auf Seite 42/43 in KONSUMENT 12/2017 (siehe » Seite 52, 53).

e Fassen Sie in Schlagworten fiinf Tipps aus dem Artikel zusammen, die beim Online-Kauf
von Tickets berticksichtigt werden sollten.

e Haben Sie selbst schon Tickets online gekauft? Wenn ja: Fiir welche Veranstaltung und
bei welchem Anbieter? Schildern Sie kurz Ihre Erfahrungen.

Arbeitsauftrag 3

. Verpackungen: Zugemiillt”. Lesen Sie den Artikel ,Verpackungen: Zugemdillt” in KONSUMENT
11/2017 (Seite 20/21) (siehe » Seite 54, 55) und beantworten Sie folgende Fragen:

e Welche Funktionen erfiillt die Verpackung? Erklaren Sie diese anhand eines
selbstgewahlten Produktbeispiels!

e Was versteht man unter Mogelpackungen? Kennen Sie Produkte die so verpackt sind?

* Verpackungen — vor allem Geschenkverpackungen — sind auch zu Weihnachten ein
groBes Thema. Uberlegen Sie sich 2 Mdglichkeiten, wie Sie unndtige Verpackungen
vermeiden oder vermindern kénnen.
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Rechercheaufgabe — Dauer 3 Wochen
e Beobachten Sie in den nachsten Wochen lhre Haushaltseinkaufe bzw. Ihren Haushaltsmdill!
— Gibt es Produkte, die mehrfach verpackt sind?
— Gibt es Produkte, auf die die Mogelpackung zutrifft?
—Wurden Produkte gekauft aufgrund der schénen Aufmachung?
— Gibt es fiir Sie wichtige Informationen, die auf der Verpackung stehen?

—Versucht Ihr Haushalt, Verpackungen zu vermeiden? Wenn ja, wie?
— Welche Entwicklungen beziiglich , Plastiksackerl” konnen Sie beim Einkaufen beobachten?

e Dokumentieren Sie lhre Ergebnisse mit Fotos und kurzen Berichten!

ADGADE: ... s
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Lebensmittel-News

Abgelaufenes Joghurt

600 Millionen Becher Joghurt werden
hierzulande jahrlich aus den Geschaften
mit nach Hause genommen. 25 Millionen
davon landen im Miill, obwohl der Inhalt
oft noch genieBbar ware. Das hat die
Umweltorganisation Greenpeace im Sep-
tember dieses Jahres auf Basis 6ffent-
licherVerbrauchszahlen errechnet. Grund:
Viele Konsumenten verwechseln das
tberschrittene Mindesthaltbarkeitsdatum
mit dem Verbrauchsdatum.

Riickgang bei Miihlen

Weniger, dafiir groBer, lautet der Trend
bei den osterreichischen Miihlen. Wah-
rend die Zahl der Betriebe riicklaufig ist,
steigt die Vermahlungsmenge weiter an.
Rund 847.293 Tonnen Getreide wurden
2016/2017 verarbeitet. Vermahlen wur-
den vor allem Weichweizen, Hartweizen,
Dinkel und Roggen. Mais spielte dagegen
nur eine untergeordnete Rolle. Besonders
zulegen konnte in den letzten Jahren
Dinkel, der als Brotgetreide immer belieb-
ter wird. Angestiegen ist hier vor allem
der Anteil an Bio-Ware.

Hatten Sie’s gewusst?

Vanillerostbraten

In Lokalen, die traditionelle Wiener Kiiche
anbieten, findet sich dieses Rindfleisch-
gericht ziemlich sicher auf der Speise-
karte. Wer es bestellt, bekommt ein im
besten Fall gut abgelegenes, marmorier-
tes Stiick gebratenes Beiried. Von Vanille
keine Spur. Doch woher kommt dann die
Bezeichnung Vanillerostbraten? Sie erin-
nertan die Zeit, als Gewtirze fiir den einfa-
chen Haushalt praktisch unerschwinglich
waren. Damals nannte man in Wien den
billigen Knoblauch die , Vanille des armen
Mannes”. Und der kommt bei diesem
Rostbraten reichlich zum Einsatz. Nach
dem Salzen und Pfeffern wird das Fleisch
mit fein zerdriicktem Knoblauch einge-
rieben und auf beiden Seiten goldbraun
gebraten. Nach dem Herausnehmen aus
der Pfanne wird Butter aufgeschaumt,
eine nudelig geschnittene Zwiebel darin
goldbraun gerdstet und mit etwas Suppe
abgeldscht. Den Saft verkochen lassen
und anschlieBend (iber den Rostbraten
geben. Guten Appetit!
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Vanille

Zauberhaftes

Gewurz

Weihnachten ohne Vanillekipferl? Undenkbar!
Doch Vanille ist nicht nur fiir dieses Geback, sondern
auch fir viele andere StiBspeisen unverzichtbar.

Vanille oder Vanilla planifolia ist eine ess-
bare Kletterorchidee. Aus ihren Friichten,
etwa 20 cm langen Schoten, wird eines der
kostbarsten Gewiirze der Welt gewonnen.
Dazu braucht es allerdings ein aufwendiges
Verfahren.

Fermentiert

Frische Vanilleschoten schmecken und rie-
chen nach nichts. In Mexiko werden sie
nach der Ernte iber Wasserdampf erhitzt.
Eine andere Mdglichkeitist das Blanchieren
mit heiBem Wasser, die sogenannte Bour-
bon-Methode. AnschlieBend werden die
Schoten in die Sonne gelegt und nachts in
geschlossenen Behaltern zum Schwitzen
gebracht. Damit beginnt die fiir die Aroma-
bildung entscheidende Fermentation: Die
Schoten schrumpfen, werden dunkel und
setzen nach und nach ihre Aromen frei. Um
diese zu erhalten, wird jede Schote nach
der Endtrocknung luftdicht in ein Glasréhr-
chen verpackt. So kommen sie auch bei uns
in den Handel.

Heimat der Vanille war urspriinglich Mexiko.
Nur dort gab es die fiir die Befruchtung der
Orchideen nétigen besonderen Bienen und
Kolibris. Seit der Entwicklung der kiinstli-
chen, also handischen Bestdubung Mitte
des 19. Jahrhunderts werden die groBten
Mengen an Vanilleschoten auf Madagas-
kar, den Komoren und auf Réunion erzeugt.
Von dort kommt auch eine besonders ge-
fragte Vanillesorte, die Bourbon-Vanille.

Vielfach verwendbar

Im Inneren jeder Vanilleschote sitzen un-
zéhlige winzige Samen: das Vanillemark.
Mark und Schoten werden zum Aromatisie-
ren von SiiBspeisen und Geback verwen-
det. Wer mag, experimentiert auch beim
Wiirzen von pikanten Gerichten mit Vanille.
Wegen der guten Fettl6slichkeit der Aro-
men kann man die ganzen Schoten in Milch,

Cremen oder Sirup ziehen lassen. Nach
etwa einer halben Stunde herausnehmen.
Fir Kuchenteige die Schote aufschlitzen,
das Vanillemark herauskratzen und zu den
Backzutaten geben. Die Schoten nicht
wegwerfen, sondern weiterverwenden.
Ausgekratzte und getrocknete Schoten
kann man etwa klein geschnitten unter
Zucker oder Gewtirze wie Zimt oder Karda-
mom mischen.

Echte Vanille kommt aufgrund der aufwen-
digen Produktion teuer. Um vieles billiger
ist das synthetische Ersatzprodukt Vanillin
(siehe Kasten). Da es preiswert und lange
haltbar ist, findet es sich als Convenience-
Produkt in praktisch jedem Haushalt.

In unserem Rezept ,Vanillekipferl” finden
Sie sowohl Angaben fiir einen ,schnellen”
Vanillezucker als auch eine Anleitung fir
selbst gemachten Vanillezucker mit echter
Vanille. Im Gegensatz zum Instant-Produkt
braucht er einige Tage, bis er gebrauchs-
fertig ist. Daher: Rechtzeitig daran denken,
damit der Vanillezucker dann zum Backen
zur Verfiigung steht!

Alles Vanille?

Bourbon-Vanillezucker. Die Vanille-
schoten werden getrocknet und fein
vermahlen. AnschlieBend wird das Vanille-
pulver mit Zucker vermischt und abge-
packt.

Vanillin-Zucker. Hat nichts mit echter
Vanille zu tun, sondern ist ein mit Zucker
versetztes synthetisches Produkt, das
weltweit in riesigen Mengen eingesetzt
wird. Ausgangsstoff sind Sulfitabfalle
aus der Papierindustrie. Vanillin-Zucker
muss besonders gekennzeichnet sein.
Erkennbar ist er an der Bezeichnung
+Aroma"” in der Zutatenliste — und natiir-
lich am Preis.
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Vanillekipferl

Zutaten fiir den Miirbteig
350 g Mehl

© 210 g Butter

* 110 g Staubzucker

* 110 g geriebene Mandeln

e 2 Dotter

Zutaten fiir den Vanillezucker
* 100 g Staubzucker
® 2 Pkg. Vanille- oder Vanillinzucker

Zubereitung

o Mehl, Zucker und geriebene Mandeln auf 1

ein Nudelbrett geben. Dotter in eine
Mulde gleiten lassen. Gekiihlte Butter
schneiden und mit dem Messerriicken
in die Ubrigen Zutaten einarbeiten. Ab-
schlieBend mit mdglichst kalten Handen
kurz kneten, bis ein glatter Teig entsteht.

o Teig zu einer Rolle formen, in Frischhal-
tefolie wickeln und 1 Stunde im Kiihl-
schrank rasten lassen. Staubzucker mit
Vanillezucker gut vermischen.

e Aus dem Teig etwa daumendicke Rollen
formen. In kleine Stiicke schneiden und
Kipferl formen. Auf ein Backblech (unge-
fettet) setzen und bei 150 Grad C (Umluft)
12 bis 15 Minuten licht (hell) backen.

e Kipferl vorsichtig vom Blech |6sen —
Achtung: Bruchgefahr — und noch heif3
in Vanillezucker walzen. Auf einem
Kuchengitter auskiihlen lassen.

Tipp

Die wichtigste Zutat bei Vanillekipferl ist
der Vanillezucker. Am schnellsten und
einfachsten geht es, wenn man Staub-
zucker mit fertigem Vanillezucker aus
dem Packerl mischt. Etwas aufwendiger
ist selbst gemachter Vanillezucker. Dazu
eine Vanilleschote aufschlitzen und
zusammen mit Staubzucker in ein Gefal3
geben. Gut verschlossen aufbewahren.
Nach einigen Tagen die Schote entfernen
und den Vanillezucker durchsieben.

Foto & Rezept: Verena Madlberger-Kleinschmid

Lebensmittel-Check

Schlecht lesbar

Olz 4-er Rosinen ist ein appetitlich
braun gebackenes Hefeteiggeback mit
reichlich Rosinen. Es wird in einem durch-
sichtigen Kunststoffsack verkauft. Auf der
Riickseite des Beutels sind die Zutaten-
liste und die Nahrwertkennzeichnung
aufgedruckt. Beide Kennzeichnungen
stellen fiir jeden Kunden wichtige Infor-
mationen dar und sollten daher deutlich
und gut lesbar sein.

Leider hapert es bei der Packung Olz 4-er
Rosinen mit der Lesbarkeit. Hier sind
namlich sowohl die Zutatenliste als auch
die Nahrwertkennzeichnung in brauner
Schrift gedruckt und heben sich daher
vom gleichfarbigen Geback in der Packung
kaum ab. Die Aufschrift ist — wenn (iber-
haupt — nur mit Adleraugen oder mit viel
Miihe lesbar. , Die Zutatenliste ist eigent-
lich gar nicht mehr zu entziffern, die
Schrift ist winzig und ohne Kontrast”,
monierte eine KONSUMENT-Leserin in
einem Schreiben an uns.

Die Vorgabe zur MindestschriftgroBe sei
eingehalten, aber man nehme die Kritik
der Kundin fiir zukiinftige Designtiberar-
beitungen sehr gerne auf, erklarte Rudolf
0Olz Meisterbécker auf unsere Nachfrage.
Gut so! Wir freuen uns auf das neue Ver-
packungsdesign und bleiben dran.

Unter www.konsument.at/lebensmittelcheck
konnen Sie anhand konkreter Beispiele nachlesen,
was den Konsumenten bei Lebensmitteln sonst
noch alles zugemutet wird, wasWerbebotschaften
vollmundig versprechen und Verpackungen vor-
tauschen.
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Ticketkauf online

Achtung, Wucher!

Bei Online-Tickets gibt es gewaltige Preisunterschiede. Manche Anbieter
verlangen doppelt oder dreimal so viel wie der Veranstalter selbst.

Karten fiir die Eishockey-WM in Danemark,
endlich einmal Anna Netrebko in der
Staatsoper sehen oder Fernsehstars erst-
mals live auf der Biihne erleben — solche
Traume lassen sich heute rasch realisieren.
Wenige Klicks, und man ist dabei. Die Frage
ist, zu welchem Preis und ob man dann
auch wirklich die gewiinschte Auffiihrung
zu sehen bekommt. In unseren Beratungs-
zentren haufen sich Beschwerden (iber ge-
falschte oder gar nicht gelieferte Eintritts-
karten und iiberhéhte Preise. Besonders
bei Veranstaltungen, auf die ein groBer
Ansturm herrscht und wo die Tickets rasch
weg sind, kommen haufig Privatpersonen
oder auch sogenannte Drittanbieter ins
Spiel, die sich rechtzeitig ein groBeres Kon-
tingent gesichert haben und diese Karten
dann oft um das Doppelte bis Dreifache des
urspriinglichen Preises verkaufen.

Wir haben fiir einige Veranstaltungen Ticket-
angebote eingeholt (siehe Tabelle). Die Preis-
spannen, die sich da zwischen manchen
Anbietern auftaten, sind gewaltig: So waren

Konzertkarten fiir Gabalier in der Stadthalle
Graz bei Wien-ticket.at um 49,90 Euro zu
erhalten, bei Viagogo um 110,20 Euro. Fiir
ein Konzert von Nothing But Thieves in der
Arena Wien verlangte Oeticket.com knapp
liber 20 Euro, Viagogo hingegen mit rund
66 Euro mehr als das Dreifache.

Als ob die erheblichen Preisspannen fiir die
Tickets noch nicht genug waren, gibt es auch
bei den Versand- und Nebenkosten einen
ziemlichen Wildwuchs. Manche Anbieter,
wie Viagogo, bieten keine Mdglichkeit zum
Daheim-Ausdrucken an. Wir haben daher
die glinstigste Form der Ticketiibermittlung
(z.B. Selbstabholung im jeweiligen Ticket
Office) gewahlt. Auch die postalische Zu-
sendung wird haufig angeboten, zu unter-
schiedlichen Kosten. Dass das nicht gratis
ist, nimmt man hin. Aber Standard-Versand-
kosten im Inland von bis zu 6,95 Euro? Ver-
argert sind viele Online-Kartenkdufer auch
tiber die 2,50 Euro, die von Oeticket verrech-
net werden, wenn man sich die Tickets
selbst(!) ausdruckt, am eigenen Drucker.

Aber auch, wenn man sich die
Karten als Mobile-Tickets auf das
Handy schicken lasst, und selbst fiir
die Hinterlegung bei der Kasse am Ver-
anstaltungsort muss man zahlen. Mittler-
weile gibt es ein Urteil, das ein derartiges
Korberlgeld verbietet - es ist allerdings noch
nicht rechtskréftig. Wir werden dariber
berichten.

Direkt iiber den Veranstalter

Nach unserer Erfahrung ist es meist am
glinstigsten und auch am sichersten, wenn
Sie direkt beim Veranstalter eines Events
nach einem Ticketshop suchen oder nach
einem Vertragspartner fiir Tickets. Die Karte
fir Stermann & Grissemann kostete so
26,50 Euro (stattder 34,20 Euro (iber Oeticket.
com), das , Faust”-Ticket 181 Euro (stattrund
209 Euro iber Oeticket.com und 223 Euro
bei Viennaticketoffice.com).

Wie unsere Erhebungen bestatigen, sollte
man von sogenannten Sekundaranbietern

vienna s L] WIEN-TICKET AT
Abw s oelicke.com pocRd VIA0ogo  |Qi5888
office « B——
70 €
w GESAMTKOSTEN IN €
£
£ £ B 2 £
=) © ] ] £
c = o 5 @
2 2 2 3 s | &; &
2 g T 2 - g8 o &
2 < T = ¢ z=2 |82 2_ B 5
[ — = = Il =] FT) c = [=3
s 2 2 5 2 R | &€ g3 ef 3
o = = += = = L
= 3 € ¥ TF Gebibrenine tw | FE 5% o% &%
Anbieter & & = £ 2 bw.% z.c e &5 TH &&
musicalvienna.at v 590bis790 0- 0- ¢ kA 4- 89,- na n.a. n.a.
Oeticket.com v 695bis15- 250 250 ¢ 2- 5,50 % 94,50 34,20 111,90") 208,60
Viennaticketoffice.com?) 4,90 bis 7,90 na. na. ¢ 20,11bis2391% n.a. 107~ 36— 132~ 223-
Viagogo.at?) v 16-bis17— na. na. ¢ 18-bis34- n.a. n.a. n.a. 179,87 n.a.
Wien-ticket.at v 590bis13- 0- 0- v kA 2,-bis7- |89- na 10990 na.

Zeichenerklarung: v/ =ja  k.A.=keine Angabe

Erhebung: September 2017
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n.a. = nicht angeboten

") Ticket zu Hause ausdrucken (0 €)
3) Viagogo-Tickets kann man nicht zu Hause ausdrucken, daher wurde immer die giinstigste Variante des Ticketerhalts gewahlt.

?) Selbstabholung im Vienna Ticket Office (0 €)
%) Hinterlegung Ticket Center (0 €)
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wie Via-
gogo, Seat-
wave,  StubHub
oder auch Onewayticket
die Finger lassen. Diese Plattfor-
men werben damit, dass Fans dort ihre
Karten an andere Fans verkaufen konnen.
Es werden aber sogar von den Drittanbietern
selbst systematisch groBere Kontingente an
Tickets gekauft und das Angebot wird so
kiinstlich verknappt, um die Tickets Gber-
teuert an Online-Ticketkaufer abgeben zu
konnen. Mittlerweile gibt es bereits
zahlreiche Berichte, Undercover-Reportagen
und sogar Klagen (z.B. jene der australischen
Konsumentenorganisation gegen Viagogo),
um den unseridsen Geschaftspraktiken den
Garaus zu machen.
Vorsicht aber auch bei an sich vielleicht
+harmlosen” Ticketshops im Ausland: Falls
Sie das Kleingedruckte nicht gut verstehen,
kann es lhnen so ergehen wie jenem be-
geisterten Fan britischen FuBballs, der sich
tiber einen Ticketshop dort eine Karte fiir ein

v £
v —
2 5, & g
= g SE 3z %
Ec §5 86 23 3
=] = (GRS B s S
2= =£§ gs 02 £
= = 9 O3 85
< X 2 2L9
€5 33 BF Sm ¥e
23 88 & &8 =&
n.a n.a. n.a na. na
20,70") 90,50 54,40 71,40 49,50
25,— 104~ 60— 81— 57—
66,31 157,62 110,20 n.a. n.a.
n.a. n.a. 49,90 n.a. n.a.

©I&

Match gekauft hatte, aber nicht wusste,
dass viele englische FuBballvereine sich
vorbehalten, Spiele zu verschieben. Der
Ticketanbieter muss in diesem Fall nichts
zuriickerstatten oder maximal die Halfte des
Ticketpreises.

Falls es doch nicht klappt

Werden Sie nicht direkt beim Veranstalter
findig, vergleichen Sie auf jeden Fall mehrere
(seriose) Anbieter. Das funktioniert im End-
effekt nur, indem man den gesamten Kauf-
vorgang durchspielt, bis vor dem abschlieBen-
den Klick auf die Kaufbestatigung. Erst dann
missen samtliche anfallenden Kosten auf-
gelistet und der Gesamtpreis angefiihrt sein.
Sollten Sie ein Event nicht besuchen kdnnen
oder wollen, wenden Sie sich an den Veran-
stalter. Manche bieten an, die Karten in
Kommission zuriickzunehmen und zum
Originalpreis weiterzuverkaufen. Hierbei
fallen aber iiblicherweise Gebiihren an.
Sollten Ihre Karten beim Einlass nicht
akzeptiert werden, liegt der Verdacht auf
Betrug nahe. Dann bleibt meist nur noch
der Weg zur Polizei. Haben Sie die Tickets
via Kreditkarte bezahlt, wenden Sie sich
umgehend an Ihr Kreditkartenunterneh-
men. Eine Riickbuchung des Ticketpreises
sollte kein Problem darstellen.

Enttduschungen vermeiden

Bevor Sie auf den Kauf-Button klicken, soll-
ten ein paar wenige, aber entscheidende
Punkte geklart sein:

* Besteht die Mdglichkeit, direkt beim Ver-
anstalter zu buchen? Uberprifen Sie auf
dessen offizieller Homepage, ob es ein
eigenes Vertriebssystem oder einen Link
zu einem Vertragspartner gibt. Und soll-
ten Veranstaltungen ausverkauft sein,
fragen Sie direkt beim Veranstalter nach,
ob bzw. wo es noch Karten gibt.

* Gibt es {iber den Ticketshop Erfahrungs-
berichte? Uberpriifen Sie zuerst, ob ein
Impressum mit vollstandiger Postan-
schrift und Kontaktdaten sowie die AGB
angefihrt sind. Lesen Sie im Internet
nach, was andere Konsumenten tiber den
Shop schreiben.

VKI-TIPPS

Erhebliche Preisunterschiede. Bei
unserer Erhebung wurden Tickets auf eini-
gen Plattformen doppelt oder dreifach so
teuer angeboten wie auf anderen. Preisver-
gleiche sind daher dringend zu empfehlen.

Am besten direkt. Am giinstigsten und
sichersten sind Karten meist direkt bei den
Shops oder Vertriebspartnern des jeweili-
gen Veranstalters erhéltlich. Manchmal
gibt es dort auch spezielle Angebote ohne
Gebiihren.

Sekundarmarkt unsicher und teuer.
Bei Drittanbietern wie Viagogo, Seatwave,
StubHub oder Onewayticket ist oft nicht
ersichtlich, wer die Karten anbietet; auBer-
dem sind die Preise und Gebiihren der Platt-
formen extrem hoch. Arger ist vorprogram-
miert, wie die laufenden Beschwerden in
unseren Beratungsstellen zeigen.

e Handelt es sich wirklich um die gewlinschte
Veranstaltung? Es gab bereits Falle von
Fake-Events, fiir die auf Viagogo Tickets
verkauft wurden. AuBerdem werden Kon-
zerte, Musicals usw. mitunter mit groBen
Namen beworben, in Wahrheit handelt
es sich aber um eine Tourproduktion —
es spielt eine Coverband, oder die Stars
treten nur zu bestimmten Terminen auf.
Solche Informationen sind meist in Neben-
sdtze verpackt. Lesen Sie daher unbedingt
das Kleingedruckte sehr genau. Unter
Umstanden steht dort, dass der Anbieter
sich vorbehalt, auch é&hnliche (nach
Meinung des Veranstalters gleichwertige)
Tickets zu vergeben.

e Werden Sie ungefragt weitergeleitet?
Achten Sie wahrend des gesamten Be-
stellvorgangs darauf, auf welcher Web-
site Sie sind. Falls Sie weitergeleitet
werden, brechen Sie die Bestellung
besser ab—oder Sie lesen sich sehr genau
das Kleingedruckte und die AGB des
neuen Vertragspartners durch.

¢ Haben Sie alles dokumentiert? Drucken
Sie alles rund um den Bestellvorgang
aus und machen Sie Screenshots von
Seiten, speziell von Pop-ups, die sich
nicht ausdrucken lassen.

Rak und Hilfe fiir
‘Wirbsraucher ,
i Eurepa [T~

Dieser Artikel entstand im Rahmen der ,Action
670702 — ECC-NET AT FPA", fiir welche das Europa-
ische Verbraucherzentrum Osterreich Férderungen
aus den Mitteln des Verbraucherprogramms der
Europaischen Union (2014-2020) erhalt.
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Unglaublich, wie viel Kunststoff-Abfall selbst bei
Lebensmitteln anfallt. Vor allem Backwaren und
SuBigkeiten werden doppelt und dreifach eingewickelt.

Was viele nicht wissen: Die Verpackungs-
wirtschaft in Osterreich ist erstaunlich
groB. Mehr als 4,6 Mrd. Euro machte das
Produktionsvolumen dieser Branche im
November des Vorjahres aus. Unangefoch-
ten an der Spitze lag der Sektor Kunststoff.
Aber auch mit Papier lieB sich gut Geld ver-
dienen.

Dass vor allem Plastik & Co am Verpa-
ckungssektor top sind, zeigt ein Blick in ein
beliebiges Supermarktregal. Kunststoff-
verpackungen, so weit das Auge reicht.
Kein Wunder: Der Werkstoff st leicht, stabil
und gut formbar, weshalb er auf dem Lebens-
mittelsektor inzwischen flachendeckend
eingesetzt wird.

Erst Verpackung, dann Abfall

Viel Verpackung bedeutet auch viel Miill.
Und der landet nicht immer im gelben Sack
bzw. der gelben Tonne und auf der Depo-
nie, sondern auf Wiesen, im Wald, in
Fliissen und in den Meeren. Und irgend-
wann in unserem Essen.

Ja, es gibt — vor allem in groBen Stadten —
Geschafte, die ausschlieBlich unverpackte
Lebensmittel anbieten; Stichwort: ver-
packungsloser Supermarkt. Hier kommen
die Kunden mit eigenen Behaltern, in
die ihre Einkdufe eingefiillt werden. Doch
das ist derzeit nur ein Minderheiten-
programm.

Olz Mini Schnecken Schoko

Reife Leistung. Viel mehr Verpackung geht
fast nicht mehr. Olz schweiBt seine Schoko-
Schnecken jeweils einzeln in Plastkbeutel ein.
Diese werden anschlieBend in eine durchsich-
tige Kunststoffschale, Tray genannt, einge-
schlichtet. Dariiber kommt noch ein Plastik-
sack, damit nichts verloren geht.

Packt man diese Dauerbackwaren aus, sieht
man, wie viel Verpackungsmiill hier insgesamt
anfallt: Ubersack, Tray und 6 Kunststoffsack-
chen, die sich ganz schon aufplustern, egal wie
fest man sie in den Mistkiibel stopft. Wiirde
jemand auch nur die Halfte seines StiBigkeiten-
konsums mit diesem Produkt abdecken, wiirde
das pro Kopf und Jahr 1 Kilo Verpackungsmiill

Eine Lebensmittelverpackung erfiillt viele
Funktionen. Hauptsachlich ist sie dazu da,
ein Produkt vom Zeitpunkt der Verpackung
bis zum Verzehr durch den Verbraucher zu
schiitzen. Sie soll verhindern, dass der
Packungsinhalt verschmutzt oder durch
mechanische Einfliisse beschadigt wird.
AuBerdem halt eine Verpackung schadliche
Umwelteinfliisse wie Licht, Sauerstoff oder
Feuchtigkeit vom Produkt fern. Dadurch
wird der Verderb durch Mikroorganismen,
aber auch der Verlust von Aroma und
Vitaminen eingeddmmt und der Packungs-
inhalt vor Fremdgeriichen geschitzt. Ziel
ist, dass der Konsument ein méglichst lange
haltbares und sicheres Lebensmittel be-

bedeuten — eine echt unglaubliche Menge;
nicht nur, was das Gewicht anlangt, sondern
vor allem bezogen aufs Volumen.

Das sagt Olz dazu: ,Die Produkte sind sehr,
sehr flaumig und soft und missen vor den
Belastungen beim Transport und im Geschaft
geschiitzt werden — flachgedriickte Ware wére
in der aktuellen Produktqualitat nicht ver-
kaufsfahig und miisste entsorgt werden! Die
einzeln verpackten Produkte miissen nichtvom
Konsumenten nochmals in Frischhalte- oder
Alufolie verpackt werden. "

Das meinen wir: Sich Dauerbackwaren
daheim auf Halde zu legen, sollte nur die Aus-
nahme sein.




kommt. Klarerweise ist die Verpackung
zusatzlich eine wichtige Werbeflache. Sie
macht Produkte unterscheidbar und hat
damit einen wesentlichen Einfluss auf die
Kaufentscheidung. Da auf ihr alles stehen
muss, was die Verordungen zur Lebens-
mittelkennzeichnung vorschreiben, ist sie
auch eine wesentliche Informationsquelle
fir die Verbraucher.

Schlechtes Image

Trotzdem ist das Image der Verpackung bei
den Konsumenten schlecht. Vor allem eine
solche, die mehr Inhalt vortauscht, als sie
enthalt - Stichwort Mogelpackung —, sorgt
immer wieder fiir Arger bei den Kunden.
Insgesamt sind Verpackungen fiir die meis-
ten von uns unnétiger Abfall, der die Miill-
eimer (berquellen Idsst. Auch wenn die
Industrie hier versucht, mit Imagekampa-
gnen gegenzusteuern, und der Handel vor
allem bei hochpreisigen Bio-Produkten an
allen méglichen Verpackungsschraubchen
— Stichwort: nachwachsende Rohstoffe —
dreht, um Uberzeugungsarbeit zu leisten:
Es ist auch ein Leben mit weniger Ver-
packung denkbar.

Auch wenn die Hersteller davon nichts wis-
sen wollen: Verpackungen machen nach
wie vor ganz schon viel Mist. Wir haben
einige recht aufwendig verpackte Produkte
eingekauft, ausgewickelt und den Ver-
packungsmiill anschlieBend gewogen.
Selbst wenn er auf den ersten Blick feder-
leicht daherkommt — die Masse macht's!

Ferrero Kinder Bueno

Echt uncool. Kaum eine Firma weifB so gut
wie Ferrero, wie man SiiBigkeiten an den
Mann, die Frau und vor allem die Kinder
bringt. Mit Nutella haben die Italiener seit
Jahrzehnten ein viel diskutiertes Produkt am
Markt, das sich Kinder, aber auch Erwach-
sene zum Teil essloffelweise gonnen. Ein
weiterer Megaseller ist die Kindermilch-
schnitte —ein Hit seit Generationen. Mindes-
tens genauso gut verkauft sich Kinder
Bueno. Die ,zarte Knusperhiille, gefiillt mit
einer raffinierten Milch-Haselnuss-Creme
und auBen umhiillt von feinster Milch- und
einem Hauch Zartbitter-Schokolade” (O-Ton
Ferrero) kommt meist im Dreierpack daher.
In jeder Packung stecken zwei Riegel, die
nochmals einzeln eingeschweiBt sind. Wir

Gemiise in Plastik. Nicht nur bei Spar,
auch in vielen anderen Supermarkten wird
Gemiise vorverpackt angeboten. Im konkre-
ten Fall besteht die Verpackung aus zwei
Teilen: einem Kunststofftray, in den die
Zucchini eingeschlichtet sind, und einem
durchsichtigen Ubersack, auf dem das Etikett
klebt. So kommen meist auch, je nach Saison,
Gurken, Paprika, Paradeiser etc. in den Han-
del. Diese Verpackungsform stoBt bei vielen
Konsumenten auf Ablehnung, wie wir aus
unserer Leserpost wissen. Anders als etwa
die druckempfindlichen Paradeiser sind
Zucchini wesentlich robuster und miissen
daher nicht wie rohe Eier behandelt werden.
Wir haben auch hier die Verpackung abge-

Fiir unsere Serie ,Verpackungsarger”
beschéftigen wir uns in den nachsten Aus-
gaben von KONSUMENT mit misslungenen
Verpackungslosungen, iber die sich viele
Konsumenten praktisch taglich argern. Und
wir sprechen mit einem Experten Uber Sinn
und Unsinn von Verpackungen.

Bisher erschienen
KONSUMENT 9/2017: Mogelpackungen

haben sie ausgepackt, das Verpackungs-
material abgewogen und nachgerechnet:
Wiirde man die Halfte des SiiBigkeitenkon-
sums mit Ferrero Kinder Bueno abdecken,
fielen pro Kopf und Jahr fast 600 Gramm
Verpackungsmiill an.

Das sagt Ferrero dazu: So wie alle ande-
ren haben wir auch Ferrero zur Verpackung
seiner Kinder Bueno um Stellungnahme
gebeten. Die Reaktion fiel so aus wie erwar-
tet: keine Reaktion. Das kennen wir.Von die-
sem Unternehmen haben wir schon ofter
keine Antwort auf unsere Fragen erhalten.
Das meinen wir: Es gibt auch SiiBigkeiten,
die mit weniger Verpackungsmaterial aus-
kommen. Doppelt einschweiBen muss echt
nicht sein.

wogen. 29 Gramm zeigte unsere Waage. Das
klingt nach wenig, aber wenn z.B. eine Fami-
lie ihren gesamten Frischgemiisebedarf in
dieser Form einkauft, kommt ebenfalls eine
beachtliche Menge an Verpackungsmiill
zusammen.

Das sagt Spar dazu: ,Durch die Folie wer-
den Obst und Gemdise vor dem Austrocknen
geschiitzt. Das rechtfertigt fiir uns diese Ver-
packung. Jeder kann aber einen wertvollen
Beitrag zum Erhalt von Ressourcen bei-
tragen, wenn er die Verpackung ordentlich
sammelt und entsorgt.”

Das meinen wir: Besser éfter frisches
Gemiise ohne Blister mit nach Hause neh-
men.




Verbraucherreferate

Fach
facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen )

Die Schilerinnen und Schiler verschaffen sich in einem ersten Schritt einen Uberblick tiber die
jeweilige Ausgabe von KONSUMENT. AnschlieBend suchen sie sich ein Thema aus dem Heft aus und
bereiten ein Kurzreferat vor.

Vorgehen

Die Schiiler/innen erhalten die aktuelle Ausgabe von KONSUMENT. Sie suchen sich ein Thema aus,
das sie in Form eines Kurzreferates in den nachsten Wochen im Unterricht vortragen.

Nach den Kurzreferaten gibt es Feedback von den Mitschiilern und dem Lehrer/der Lehrerin.

56



Thema: Testmagazin KONSUMENT - Verbraucherreferate

Sie erhalten in den nachsten Monaten monatlich das Testmagazin KONSUMENT des Vereins fiir
Konsumenteninformation (VKI).

Aufgaben

e Blattern Sie das Magazin Ihres gewahlten Monats (Oktober, November, Dezember
und Janner bzw. Februar, Marz, April, Mai und Juni) durch.

e Suchen Sie sich aus den Themen/Rubriken des Magazins ein Thema heraus und
fassen Sie die Inhalte Ihres Artikels zusammen.

e Erstellen Sie eine informative PowerPoint-Prasentation zu den Inhalten.

e Prasentieren Sie die Inhalte mit Hilfe der PowerPoint-Prasentation Ihren Mitschiilern.

Mein geWAhIEr IMONAL .....c.ccviveieiiieiee et en

Mein gewahltes Thema/gewahlter Artikel ..........ccovevreinrneiinrree s

Mein Prasentationstermin
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Vortrage erarbeiten und bewerten

Facher
Deutsch, facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler setzen sich intensiv mit einem Test ihrer Wahl aus der Zeitschrift KON-
SUMENT auseinander. Sie lernen, Texten und Tabellen wesentliche Informationen zu entnehmen,
diese zu strukturieren und fiir Referate ansprechend aufzubereiten.

Die Jugendlichen schulen ihre Vortragskompetenz und sind in der Lage, die Vortrage ihrer Mitschiiler
kritisch einzuschatzen und zu bewerten.

Vorgehen

Den Schiilerinnen und Schiilern liegen verschiedene KONSUMENT-Ausgaben vor. Sie sichten diese
und wahlen einen Test aus, der im Mittelpunkt ihres Vortrages stehen soll. Mit diesem Test setzen
sie sich intensiv auseinander und bereiten anhand der gewonnenen Informationen ihren Vortrag vor.
Dariiber hinaus konnen sie noch weitere Quellen (wie das Internet, Fachblicher) zur Bearbeitung
ihres Themas heranziehen. Als Hilfestellung erhalten die Schiiler/innen schriftliche Hinweise zum
Erstellen und Halten eines Referates.

Die Textarbeit kann Gegenstand des Unterrichts sein; aus Zeitgriinden bietet es sich an, den Vortrag
zu Hause erstellen zu lassen.

Die Schiiler/innen tragen ihre Referate im Unterricht vor. Die Mitschiiler haben die Aufgabe, diese
zu bewerten. Um zu vermeiden, dass nur pauschale AuBerungen fallen, bietet es sich an, gezielte
Fragen oder Schwerpunkte zur Bewertung des Vortrages vorzugeben.

Anmerkung
Die Vortrage konnen auch in Partnerarbeit erstellt werden. Dann sollte darauf geachtet werden, dass
jeder Schiiler einen Vortragsteil Gibernimmt, der in etwa dieselbe Redezeit umfasst.
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Vortrage erarbeiten

Arbeitsauftrag 1

e |hnen liegen verschiedene Ausgaben der Zeitschrift KONSUMENT vor. Sichten Sie
diese und suchen Sie sich einen Test heraus, der Sie besonders interessiert.

e Setzen Sie sich mit dem Test intensiv auseinander und informieren Sie Ihre
Mitschiilerinnen und Mitschiiler in einem anschaulichen Vortrag tiber das
von lhnen ausgewahlte Produkt bzw. die ausgewahlte Dienstleistung.

e Sie haben 15 Minuten Zeit.

e \ersuchen Sie mit einem , Ohroffner” zu beginnen, der den Einstieg in lhren Vortrag
interessanter macht. Dies kann z.B. eine interessante Beobachtung, ein scheinbares
Paradoxon oder ein ungeldstes Problem sein. Hierflir kdnnen Sie weitere Quellen
(wie das Internet) heranziehen.

e Beachten Sie bei der Anfertigung und beim Halten lhres Vortrages die beigefiigten Hinweise.
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Hinweise zur Anfertigung eines Vortrags und zum Referieren

Einen Vortrag vorbereiten

e Stellen Sie zunachst eine Stoffsammlung zu Ihrem Thema zusammen.

* Ordnen Sie das Material und erarbeiten Sie daraus eine Gliederung.

e Uberlegen Sie dabei: Welche Hauptthemen mochten Sie behandeln? In welcher Abfolge?
Was sind die wesentlichen Aussagen? Was ist eher erganzend bzw. zweitrangig?

e Arbeiten Sie das Thema schriftlich aus.

¢ Da das Referat kein Aufsatz ist, sollten Sie fiir [hr Referat einen Stichwortzettel herstellen,
damit Sie mdglichst frei reden konnen. Abgelesene Referate wirken langweilig und bringen
den Zuhaorern weniger Informationsgewinn. Daneben brauchen Sie Zitate aus lhren Quellen,
wenn Sie solche verwenden wollen. (Ein Tipp: Schreiben Sie lhre Zitate in groBen Buchstaben
auf eine DIN A 6-Karteikarte.)

Tipp

Vermerken Sie sich handschriftlich und in auffallender Weise wichtige Elemente, die Sie bei Ihrem
Vortrag keinesfalls vernachlassigen sollten und wollen, wie z.B.: ,langere Pause machen”, ,die
Zuhorer ansehen”, , nicht leiser werden”, , Material einbeziehen”.

Einen Vortrag halten )

e Geben Sie den Zuhorern einen kurzen Uberblick (Inhaltsangabe) iiber lhr Referat, indem Sie
die Grobgliederung bekannt geben. Dies schafft bereits einen Ordnungs- und Orientierungs-
rahmen im Kopf lhrer Zuhorer. Auf diese Grobgliederung konnen Sie dann wahrend des
Referats wieder verweisen und erinnern. Vielleicht ist ja moglich, die Gliederung durch-
gangig anschaulich zu halten (durch ein Plakat, durch ein Tafelbild etc.). )

* Veranschaulichung ist ein wichtiges Prinzip bei der Prasentation von Informationen. Uberlegen
Sie deshalb genau, ob Sie Bilder, Skizzen, eine kurze Videoeinspielung u.A. verwenden kdonnen.

e Erganzen Sie lhren Vortrag auch durch Anschauungsmaterial (Produktbeispiele, Proben etc.).
Lassen Sie die Zuhorer durchaus einmal greifen, was sie ergreifen soll.

e Wahlen Sie eine der Zielgruppe angemessene Sprache.

e Reden Sie deutlich und so, dass sich die Zuhérer persénlich angesprochen flihlen. Fiir diese
ist es wichtig, dass sie die Struktur lhres Referats immer nachvollziehen kénnen.

e Die Zuhorer bendtigen gentigend Zeit fiir eigene Notizen. Diese konnen Sie ermdglichen,
wenn Sie besonders wichtige Aussagen wiederholen oder durch lhre Stimmfiihrung heraus-
heben. Wenn Sie weitgehend frei sprechen, kdnnen Sie auch auf die Bedirfnisse lhrer
Zuhorer eingehen: Zwischenfragen kdnnen beantwortet werden, Erganzungen von den
Zuhorern angebracht werden.

e Machen Sie von vornherein transparent, ob Sie Zwischenfragen fir sinnvoll halten (umso
eher ein Kolloquium anzustreben) oder ob Sie erst nach dem Vortrag (gerade bei sehr
komplexen Zusammenhangen) eine Phase der Riickfragen und des Gesprachs anbieten.

e Lockern Sie lhren Vortrag ruhig durch nette Zitate oder Anekdoten auf, aber libertreiben
Sie es nicht und lassen Sie nicht die Form auBer Acht. Beachten Sie, dass lhre Haltung
sich sehr schnell auf die Zuhorer ibertragt (machen Sie also keine Schauvorstellung
aus lhrem Vortrag, denn das wertet ihn zur Belustigung ab).
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Arbeitsauftrag 2

Horen Sie dem Vortragenden aufmerksam zu und bewerten Sie im Anschluss seinen Vortrag. Gehen
Sie dabei auf die folgenden Fragen ein:

Inhalt

e Hat der Referent das Thema erfasst oder den Problemkreis unangemessen eingeengt,
ausgeweitet oder gar verfehlt?

e Verfiigt er (iber die zur Behandlung des Themas erforderlichen Kenntnisse, Gesichtspunkte
und Methoden. Hat er damit das Thema sachgerecht erschlossen?

e Hat er die fiir die Behandlung des Themas notwendigen Begriffe geklart und prazise
angewandt?

e Kann er seine Behauptungen begriinden, und setzt er sich mit Argumenten, die zu s
einer Auffassung im Widerspruch stehen, ernsthaft auseinander? Sind die von ihm
angefiihrten Beispiele sinnvoll und zweckmaBig?

e Kann er zwischen Wichtigem und Nebensachlichem unterscheiden?

e Konnen seine Schlussfolgerungen (iberzeugen?

Prasentation
e Hat der Referent sich verstandlich und angemessen ausgedriickt?
e Geniigt sein Vortrag den Anforderungen der effizienten und anschaulichen Gestaltung?
e Wird der Zuharer eingebunden? Welche Beziehung wird zwischen Vortragendem
und Zuhorer aufgebaut?
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Kurze Auseinandersetzung mit Testkriterien

Facher
facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiiler/innen machen sich mit der Zeitschrift KONSUMENT vertraut. Sie (iberlegen, was ihnen
als Verbraucher beim Test eines Produktes, einer Dienstleistung wichtig ist und setzen sich mit den
Testkriterien des Vereins fiir Konsumenteninformation (VKI) auseinander.

Vorgehen

Die Schiiler/innen beantworten zunachst in Einzel- oder Partnerarbeit das Arbeitsblatt. AnschlieBend
werden die Ergebnisse im Plenum prasentiert und ausgewertet. Als Hauslibung beschaftigen sich
die Schiler/innen mit den entsprechenden Artikeln in KONSUMENT sowie den Testkriterien des VKI.

In der nachsten Unterrichtsstunde wird dann gemeinsam abgewogen, ob die vom VKI gepriiften

Kriterien und die vorgenommene Gewichtung den individuellen Bediirfnissen und Vorstellungen der
Schiiler nahekommen oder nicht.
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Arbeitsauftrag

In der Marz-Ausgabe der Zeitschrift KONSUMENT gibt es u. a. Tests zu Hiihnernuggets, Mobilfunk-
anbietern und zu privaten Unfallversicherungen.

Uberlegen Sie, was lhnen an diesen Produkten bzw. Dienstleistungen am wichtigsten ist. Was
wiirden Sie als Verbraucher wissen wollen? Halten Sie lhr Ergebnis in der Tabelle in Spalte 2 fest.

Legen Sie flir die einzelnen Punkte/Kriterien aus Spalte 2 eine Gewichtung (Spalte 3) fest.

Was will ich als

Produkt/Dienstleistung Verbraucher wissen?

Gewichtung Was testet der VKI?

Hihnernuggets

Mobilfunkanbieter

Private
Unfallversicherung

Hausiibung

Wahlen Sie aus der Tabelle oben ein Produkt bzw. eine Dienstleistung aus und lesen Sie dazu den
Artikel in der Zeitschrift KONSUMENT. Nach welchen Kriterien hat der VKI getestet? Halten Sie das
Ergebnis in der Tabelle (Spalte 4) fest. Vergleichen Sie diese Kriterien mit den von Ihnen aufgestellten.
Was stellen Sie fest?
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Unternehmensverantwortung und Verbraucher:
Ethischer Konsum

Facher
facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler lernen, was unter Ethischem Konsum bzw. Corporate Social Respon-
sibility (CSR) zu verstehen ist. Sie machen sich mit den Ethik-Tests des Vereins fiir Konsumenten-
information (VKI) vertraut.

Sie erkennen, dass neben Preis und Qualitat eines Produktes die sozialen und 6kologischen Bedin-
gungen unter denen es hergestellt wird, fiir die Kaufentscheidung wichtig sein konnen und dass sie
mit ihren Kaufentscheidungen Produktionsprozesse und Unternehmenspolitik beeinflussen konnen.

Vorgehen

Die Schiilerinnen und Schiiler lesen (ggf. als Hausiibung) auf der Website der Zeitschrift KONSU-
MENT die Abhandlung ,Ethischer Konsum” (https://www.konsument.at/ethik) und beantworten
die Fragen auf dem Arbeitsblatt.

Die Ergebnisse werden im Plenum zusammengetragen und diskutiert.

Als Vertiefung der Thematik kann ein Ethik-Test aus einer KONSUMENT-Ausgabe herangezogen

werden (z.B. , Bananen: Giftige Ernte” in KONSUMENT 11/2017, Seite 24/25) oder einer der Ethik-
Tests, die gratis auf der Website unter https://www.konsument.at/ethik abgerufen werden kdnnen.
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Arbeitsauftrage

1. ,Ethischer Konsum®, , Corporate Social Responsibility”, ,,Nachhaltigkeit” — all diese
Begriffe haben eine ahnliche Bedeutung. Erlautern Sie mit eigenen Worten, was
darunter zu verstehen ist.

2. Seit wann fiihrt der Verein fir Konsumenteninformation (VKI) Ethik-Tests durch?
Nennen Sie einige Produkte, die bisher getestet wurden.

3. Uberlegen Sie, welche weiteren Produkte sich fiir einen Ethik-Test anbieten wiirden.
Nennen Sie mindestens drei und begriinden Sie Ihre Wahl.

4. In welche Bereiche lasst sich Ethik unterteilen? Nennen Sie die wichtigsten Kriterien
jedes Bereiches.

5. Worauf stiitzen sich die Tests? Was kann die Durchfiihrung erschweren?

6. Die Ethik-Tests sind sehr zeitaufwandig und kostenintensiv. Trotzdem fiihrt der VKI
diese Tests regelmaBig durch. Erlautern Sie die Anliegen und Griinde.

7. Legen Sie lhre Meinung dar zu der Aussage: , Als Verbraucher/in habe ich Macht. Ich kann
mit meiner Kaufentscheidung Produktionsprozesse und Unternehmenspolitik beeinflussen. ”
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Arbeitsauftrage: Losungen

1

66

. «Ethischer Konsum®, ,Corporate Social Responsibility”, ,,Nachhaltigkeit” - all

diese Begriffe haben eine dahnliche Bedeutung. Erlautern Sie mit eigenen Worten,
was darunter zu verstehen ist.

Schiilerabhangige Antwort, in etwa:

Ethischer oder nachhaltiger Konsum umschreibt den bewussten Kauf von Produkten und
Dienstleistungen, die seitens der Konsumenten als ethisch korrekt hergestellt empfunden
werden. Dabei spielen die Bereiche Umweltschutz, Sozialvertraglichkeit und Tierschutz eine
Rolle. Corporate Social Responsibility (CSR) beschreibt allgemein die Verantwortung eines Un-
ternehmens fiir nachhaltiges Management in 6konomischer, kologischer und sozialer Hinsicht.

. Seit wann fiihrt der Verein fiir Konsumenteninformation (VKI) Ethik-Tests durch?

Nennen Sie einige Produkte, die bisher getestet wurden.

Der erste Test wurde im Oktober 2000 veroffentlicht.
Laufschuhe, Jeans, Waschmaschinen, Kaffee, Spielzeug, Bananen, Handys....

. Uberlegen Sie, welche weiteren Produkte sich fiir einen Ethik-Test anbieten wiirden.

Nennen Sie mindestens drei und begriinden Sie Ihre Wahl.

Schiilerabhangige Antwort, evtl:

e Blumen (z.B. Rosen aus Kenia), Arbeitsbedingungen
e Milch, Tierschutz (Bedingungen fiir die Kiihe)

® Tee, Arbeitsbedingungen z.B. in Indien

. In welche Bereiche lasst sich Ethik unterteilen? Nennen Sie die wichtigsten

Kriterien jedes Bereiches.

® Soziales:

— In welchem Ausmal beriicksichtigen die Unternehmen die Interessen ihrer
Arbeitnehmer, einschlieBlich spezifischer Beschaftigtengruppen?

— Gewahrleisten die Unternehmen die Anwendung sozialer Mindeststandards
im internationalen Geschaft (z.B. bei auslandischen Produktionsstandorten)?

e Umwelt:

— Welche Umweltschutzleistungen werden getroffen?

— — produktionsbezogene MaBnahmen: z.B. Stoffverbrauch, Emissionen,

Energieverbrauch, Tierschutz

— — produktbezogene MaBnahmen: Produktgestaltung, Sortimentpolitik

e Informationsoffenheit:

— Zuganglichkeit und Qualitat von Unternehmensinformationen fiir die
interessierte Offentlichkeit



— Berticksichtigung der Verbraucherinteressen (z.B. Behandlung von Beschwerden,
Produktkennzeichnung)

. Worauf stiitzen sich die Tests? Was kann die Durchfiihrung erschweren?

Die Unternehmen miissen einen umfangreichen Fragebogen ausfiillen, Informations-
material zur Verfligung stellen, vertiefende Fragen beantworten. Auch eigenstandige
Vor-Ort-Untersuchungen werden durchgefiihrt (Besichtigung der Produktionsstatten,
Interviews mit Arbeitskraften).

Bei den Ethik-Tests ist man (im Unterschied zu Warentests) von der Kooperations-
bereitschaft der Unternehmen abhangig. Sind die Unternehmen nicht kooperativ und
beantworten beispielweise die Fragen nicht, erschwert dies die Durchfiihrung der Tests.

. Die Ethik-Tests sind sehr zeitaufwandig und kostenintensiv. Trotzdem fiihrt
der VKI diese Tests regelmaBig durch. Erldautern Sie die Anliegen und Griinde.

Die sozial-6kologische Verantwortung von Unternehmen und Konsumenten spielt eine
immer groBere Rolle in unserer Zeit. Tests haben gezeigt, dass auch bei jenen Unternehmen,
die vergleichsweise gut abschnitten, noch Entwicklungsbedarf ist.

Flir Konsumenten bieten Ethik-Tests Orientierung. Sie konnen den Kauf von Produkten
der besonders schlecht abschneidenden Unternehmen vermeiden oder den Hersteller
ihrer bevorzugten Marke dazu auffordern, seine soziale Verantwortung besser wahr-
zunehmen. Dazu bendtigen sie jedoch objektive und unabhangige Informationen. Die
Ethik-Tests des VKI liefern diese und versetzen dadurch den Konsumenten in die Lage,

das soziale und okologische Verantwortungsbewusstsein der Unternehmen zu honorieren.

. Legen Sie lhre Meinung dar zu der Aussage: , Als Verbraucher/in habe ich
Macht. Ich kann mit meiner Kaufentscheidung Produktionsprozesse und
Unternehmenspolitik beeinflussen.”

Schiilerabhangige Antwort
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Ethik-Report: Hithnerfleisch

Facher
Ethik, facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler lernen, was unter Ethischem Konsum zu verstehen ist. Sie machen sich
mit einem ausgewahlten Ethik-Test des Vereins fiir Konsumenteninformation (VKI) vertraut.

Sie erkennen den Zusammenhang zwischen Konsum und mdglichen sozialen und ckologischen
Auswirkungen.

Vorgehen

Zum Einstieg in den Unterricht wird die Tierzucht im Allgemeinen bzw. die Hiihnerzucht besprochen.
Die Schiilerinnen und Schiiler erhalten einen Einblick in die Hiihnerzucht von damals und heute. Es
werden die drei Stufen der Wirtschaftsgefliigelzucht erortert.

Die Schiilerinnen und Schiiler lesen den Artikel , Leid fiir Mensch und Tier” (Ethik-Report: Hiihner-
fleisch aus Brasilien, KONSUMENT 3/2018, Seite 14/15, siehe » Seite 38, 39) und besprechen in
Kleingruppen ihre Erkenntnisse. Die Ergebnisse werden im Plenum zusammengetragen und dis-
kutiert.

Die Schilerinnen und Schiiler lesen einen weiteren Artikel , Nix Gescheites unter der Panier” zum
Thema in KONSUMENT 2/2018, Seite 10 — 13 (siehe » Seite 28 —31). Sie vergleichen die Testergeb-
nisse und Uberlegen, ob der Verbraucher nicht bei manchen Produkten getauscht wird.

Optional werden verschiedene Sorten von Hiihnernuggets gekauft, in der Schule aufgebacken und
einem Geschmackstest unterzogen.

68



Arbeitsauftrage

1. Lesen Sie den Artikel , Leid fiir Mensch und Tier” in KONSUMENT 3/2018, Seite 14/15
(siehe » Seite 38, 39) und tauschen Sie wichtige Erkenntnisse mit der Sitznachbarin,
dem Sitznachbarn aus.

2. Uberlegen Sie, welche Auswirkungen der Konsum von Hiihnerfleisch aus konventioneller
Mast auf Mensch und Tier hat.

3. Besprechen Sie ihre Ergebnisse bzw. Fragen im Plenum.
4. Lesen Sie den Artikel , Nix Gescheites unter der Panier” KONSUMENT 3/2018,

Seite 10 — 13 (siehe » Seite 28 — 31). Uberlegen Sie sich mindestens zwei Strategien
wie Sie beim nachsten Einkauf von Hiihnerfleisch vorgehen.

5. 1hnen liegen verschiedene Hiihner-Nuggets vor. Unterziehen Sie diese einem Geschmackstest.

6. Vergleichen Sie nun die Testergebnisse der Hiihner-Nuggets nach Fett und Salzgehalt,
Einsatz von Insektiziden, Fleischqualitat, Herkunft, Tierwohl etc.

7. Podiumsdiskussion im Plenum zum Thema:

Wie sicher ist unser Essen — Auswirkungen unseres ungebrochenen Verlangens
nach Fleisch auf Mensch, Tier und Umwelt.

Die Diskussionsrunde setzt sich aus einem Landwirt mit Massengefliigelzucht, einer
Bio-Landwirtin, einer Arztin, einem Tierschiitzer, einem Konsumenten, einer Veganerin
und einem Verantwortlichen des Landwirtschaftsministeriums zusammen. Ein , heiBer”
Stuhl bleibt frei, hier kdnnen immer wieder Zuhorer aus dem Plenum Platz nehmen und
mitdiskutieren.

8. Zum Abschluss wird ein Fragebogen zum ,, Fleischkonsum” erstellt und in Partnerarbeit
die Befragung durchgefiihrt.
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Geschmackstest — Hithnernuggets

Sehr gut Gut Befriedigend Genligend | Nicht geniigend

Geschmack insgesamt

Konsistenz

Anteil Panade

Zustand Panade
(knusprig, fest, weich ...)

Fleischqualitat (zart, zdh ...)

Fettgehalt

Salzgehalt
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Partnerinterview

1. Wie oft und zu welcher Gelegenheit isst du in einem Fast-Food-Laden?

2. Was hast du selbst schon einmal gekocht?
(Flige bitte ein Rezept des selbstgekochten Lieblingsrezeptes hinzu.)

3. Bei welcher Gelegenheit hast du selbst gekocht?
4. Wie oft gibt es bei dir zu Hause Tiefkiihlwaren? Warum?
5. Wie oft stehen bei dir zu Hause Hiihner-Nuggets auf dem Speiseplan?
6. Hast du dir schon einmal Gedanken zur Produktion von Hiihnerfleisch gemacht?
7.Wenn JA wie ist deine personliche Meinung dazu?
8. Wie oft gibt es bei dir zu Hause Fleischgerichte?
Wann? Zu welchen Anlassen?

9. Vegetarier sind flir Mich .........ccciiiiicc s ,
LT TS

10. Menschen SINA diCk, WEIl .......ooeeeeee ettt eee e see e

LI I 22T R =T 0Ty I ,
L= | RN

12. Kannst du dir vorstellen ab morgen, einmal in der Woche einen MEATing
freien Tag zu haben (z.B. donnerstags).

Warum Ja/Warum Nein?

13. Feiert deine Familie spezifische Tage mit besonderem Essen (z.B. sonntags
Schweinsbraten, Weihnachten Pute ...... )?

Wenn ja, welche Tage werden gefeiert? Und warum?

Liebe/Lieber ..o vielen Dank fiir das Gesprach!

A



Platz fiir Notizen
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Ethik-Report: Fahrradboten

Facher
Ethik, facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler setzen sich kritisch mit den Arbeitsbedingungen in der Logistikbranche,
insbesondere bei Fahrradboten, auseinander.

Sie konnen einem Text die wichtigsten Informationen entnehmen, ihre eigene Meinung ausdriicken
und begriinden.

Vorgehen

Die Schiilerinnen und Schiiler lesen einzeln den Artikel , Prekar unterwegs” in KONSUMENT 4/2018,
Seite 42/43 (siehe » Seite 76, 77). Im Anschluss daran bearbeiten Sie in Zweierteams das nachfol-
gende Arbeitsblatt. Ein Partner sucht die Vor- und Nachteile fiir die Lieferservices heraus und der
andere die Vor- und Nachteile aus der Sicht der Boten, um in weiterer Folge die Informationen von
der Sitznachbarin/dem Sitznachbarn jeweils zu erganzen.

AbschlieBend diskutieren die Schiilerinnen und Schiiler im Plenum, wie sie dazu stehen. Dabei
sollten verschiedene Sichtweisen beriicksichtigt werden, wie: Sicht der Unternehmen? Der Boten?
Der Konsumenten?

73



Arbeitsblatt zu Ethik-Report Fahrradboten, KONSUMENT 04/2018, Seite 42/43

1. Kreuzen Sie an, welche der folgenden Online-Essensbestelldienste Fahrradboten
in Wien beschaftigt?

U Foodora

Q Lieferservice.at
O Uber Eats

O Mjam.at

2. Nennen Sie die Vor- und Nachteile der Beschaftigung von Fahrradboten
in der derzeitigen Form fiir die Essensdienste.

Vorteile

3. Nennen Sie die Vor- und Nachteile der Beschaftigung von Fahrradboten
in der derzeitigen Form fiir die Boten.

Vorteile
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Losung zu Arbeitsblatt zu Ethik-Report Fahrradboten, KONSUMENT 04/2018, Seite 42/43

1. Kreuzen Sie an, welche der folgenden Online-Essensbestelldienste Fahrradboten
in Wien beschaftigt?

M Foodora

M Lieferservice.at
M Uber Eats

O Mjam.at

2. Nennen Sie die Vor- und Nachteile der Beschaftigung von Fahrradboten
in der derzeitigen Form fiir die Essensdienste.

Vorteile

* Bei Mitarbeitern eingespartes Geld kann fiir Marketing verwendet werden.

e Durch freie Dienstvertrage kein Urlaubsanspruch, kein 13. und 14. Monatsgehalt
(dies wird selbst bei Fix-Angestellten nicht mehr ausbezahlt!), weniger administrativer
Aufwand (Versteuerung erfolgt durch die Mitarbeiter).

e Gunstig (9 — 10 €/Stunde, Instandhaltung Fahrrader zahlen Mitarbeiterlnnen,
Telefonkosten tragen Mitarbeiterinnen.

e Flexible Reaktion auf Nachfrageschwankungen maoglich.

Nachteile

3. Nennen Sie die Vor- und Nachteile der Beschaftigung von Fahrradboten
in der derzeitigen Form fiir die Boten.

Vorteile
e Sportliche Betatigung im Freien.
* Freie Zeiteinteilung.

Nachteile

* Freie Dienstvertrage (siehe Vorteile fiir Lieferservice!)

e Reparatur- und Telefonkosten missen selbst bezahlt werden.

e GroBe zeitliche Schwankungen (Jobverlust??)

e Den Disponenten fehlt das lokalspezifische Know-How

e Es gibt keinen Kollektivvertrag (der Mindestanforderungen an Arbeitszeiten,
Gehalt, ... regeln wiirde!)

e Durch Zeitlcher entstehen oft Arbeitstage von bis zu 12 Stunden

e Boten miissen um die Schichten kampfen

e Zu schlechteren Arbeitszeiten (abends bzw. am Wochenende) sind
die Verdienstmoglichkeiten am hdchsten

75



LY Ethik-Report IEWIEEIVelE

Prekar unterwegs

Sie pragen das Wiener StraBenbild: Fahrradboten mit riesigen bunten Rucksacken.
Was jung und dynamisch wirkt, hat einen schalen Beigeschmack. Die Fahrer arbeiten
haufig unter fragwirdigen Bedingungen.

,Oft fahre ich drei bis vier Stunden ohne
Pause.” Maximilian Schenner (21) ist neben
seinem Studium als Fahrradbote bei Foodora
beschaftigt — als freier Dienstnehmer. Die
Boten mit den pinkfarbenen Rucksacken
bestimmen seit 2015 das Wiener StraBen-
bild. Halb Wien scheint sich nun das Essen
nach Hause oder ins Biiro liefern zu lassen.
LIch arbeite meist abends, weil es da die
meisten Bestellungen gibt”, sagt Schenner.
Anbieter wie Lieferservice.at und Jam
machten den Anfang: Wéhrend Jam als
reine Online-Plattform fiir Essensbhestel-
lungen keine Fahrradboten beschaftigt, ist
die Plattform Lieferservice.at seit Kurzem
mit einer eigenen E-Bike-Flotte in Wien fiir
Vapiano, Tirkis oder Nordsee unterwegs.
Seit gut einem Jahr liefern sich Foodora
und Uber Eats einen Konkurrenzkampf:
Per Fahrrad wird Essen auch von solchen
Restaurants zugestellt, die bisher keinen
Lieferservice angeboten haben.

Sparen auf Kosten der Boten

.Foodora und Uber Eats kampfen um die
Monopolstellung in Wien, daher wird viel
Geldinvestiert”, weill Benjamin Herr, Arbeits-

soziologe der Uni Wien. Er unterzog sich
einem Selbstversuch und lieB sich beim
Essenszusteller Foodora als Fahrradbote
beschaftigen.

Das Geld, das beispielsweise in Marketing
flieBt, wird bei den Beschaftigten einge-
spart: Nur ein Sechstel der Fahrradboten
bei Foodora ist angestellt, alle anderen sind
freie Dienstnehmer. Im Durchschnitt kom-
men Fahrradboten bei Foodora auf neun bis
zehn Euro pro Stunde plus Trinkgeld.

Verfehlte Personalplanung

Sobald es drauBen kalt wird, bleiben die
Menschen lieber zu Hause und die Zahl
der Bestellung steigt; im Friihling geht
sie dagegen zuriick. Das bekommt auch
das Personal bei Foodora zu spiiren. Im
April 2017 wurden 70 Fahrer gekiindigt.
.Verfehlte Personalplanung”, konstatiert
Herr, dem Unternehmen seien die Schwan-
kungen bewusst. ,Wir sind beziiglich ent-
sprechender Flottenplanung zu saison-
bedingten Schwankungen im Austausch
mit dem Betriebsrat”, lautet die Stellung-
nahme des Foodora-Sprechers Vincent
Pfeifer.

Fahrer zahlen fiir Reparatur

Eingespart wird auch bei den Betriebs-
kosten: Die Fahrer miissen selbst fiir Instand-
haltung und Reparaturen ihrer Fahrrader
aufkommen. ,Ich habe fiir die Reparatur
eines kaputten Reifens 50 Euro gezahlt”,
erzahlt Schenner. Dazu fallen Gebiihren fiir
mobile Daten und Telefonkosten an, um
tiber die unternehmenseigene App erreichbar
zu sein: ,Man loggt sich zu Arbeitsheginn
ein und kann von den Disponenten zugeteilt
werden.” Diese haben ihren Arbeitsplatz
nicht etwa in Wien, sondern seit 2016 in
Berlin, von wo aus sie gleich mehrere Stadte
verwalten. ,Dadurchist keine direkte Kom-
munikation mdglich”, so der Arbeitssozio-
loge Herr. Den Disponenten fehle zudem
lokalspezifisches Know-how.

Konkurrent Uber Eats beschaftigt nach
eigenen Angaben ausschlieBlich Fahrrad-
boten in freien Dienstverhaltnissen. ,Der
Verdienst der Fahrradboten ist flexibel und
steigt mit der Anzahl der Auftrage und der
gefahrenen Distanz”, so Uber Eats-Spre-
cherin Barbara Bednar. Auch bei Uber Eats
missen die Fahrer alle anfallenden Kosten
selbst tragen.

Boten streiken

Nicht nur in Wien steigt aufgrund der
Einsparungen der Unmut der Fahrradboten:
In europaischen Stadten wie Berlin, Turin
oder London fanden im vergangenen Jahr
Proteste von Fahrradboten statt. Selbst fiir
die wenigen Angestellten von Foodora in
Wien gab es kiirzlich Abstriche: Die neuen
Vertrage sehen kein 13. und 14. Monats-
gehalt mehr vor. Immerhin wurde im Marz
2017 ein Betriebsrat fir die angestellten
Fahrer gewahlt, einen Kollektivvertrag gibt
es aber (noch) nicht. Laut Wirtschafts-
kammer steht die Integration der Fahrrad-
botendienste in den KV fiir Kleintransport-
gewerbe im Raum.

Auch Vorteile

.Nichtalle Fahrer sind unzufrieden”, raumt
Benjamin Herr ein. Fir sportliche Men-
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schen, die gerne drauBen unterwegs
sind, sei der Job in Ordnung. Maximilian
Schenner fiigt hinzu, dass die freie Zeit-
einteilung Vorteile habe. Dennoch kriti-
siert Soziologe Herr eine , Dekonstruktion
von Zeit". Oft gebe es zwischen den
Auftragen Zeitlocher, wodurch man auf
Arbeitstage von bis zu 12 Stunden komme.
Wahrend Angestellte fixe Arbeitszeiten
hétten, miissten freie Dienstnehmer um
jede Schicht kampfen. ,Wer auf 40 Stun-
den kommen will, bemiiht sich darum,
moglichst viele Schichten zu bekom-
men”, sagt Herr. Abrechnungen wiirden
am Wochenende gemacht, viele Fahrer
seien abends oder am Wochenende
unterwegs, da es zu diesen Zeiten am
meisten Trinkgeld gebe.

Verpackungsmiill inklusive

Einen weiteren Kritikpunkt sieht Herr im
anfallenden Miill. ,Jede Essensportion
wird in Plastik verpackt, etwa Curry und
Reis extra. An guten Tagen kommen
schon mal 1.000 Bestellungen zusam-
men — man kann sich ausrechnen, was
da an Miill anfallt.” Auch die Rucksécke
der Fahrer seien billig gefertigt und
kurzlebig. ,Am Material wird bewusst
gespart und kaputte Rucksacke werden
einfach weggeworfen.”

Die Idee einiger Fahrer, richtiges Geschirr
zu verwenden, das ein zweiter Fahrer
nach der Lieferung wieder abholt, wurde
von der Geschéftsfiihrung abgelehnt:
zu wenig profitabel. Foodora-Sprecher
Pfeifer dazu: ,Wir empfehlen all unseren
Restaurantpartnern die Verwendung
umweltfreundlicher und ressourcenscho-
nender Verpackungsmaterialien.”

MEHR ZUM THEMA

Benjamin Herrs Bericht , Ausgeliefert: Apps, Fahr-
rader und die ,neue’ Art der Essenszustellung” soll
im April 2018 in Buchform erscheinen.

KONSUMENT 4/2018 43
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Ethik-Report: Arbeitsbedingungen in Europa

Facher
Ethik, BW, BWRR, BWUB

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler setzen sich mit den unterschiedlichen Arbeitsbedingungen innerhalb
Europas auseinander.

Sie reflektieren das eigene Verhalten und erkennen, welche Auswirkungen der eigene Konsum auf
die Arbeitsbedingungen anderer hat.

Vorgehen

Die Schiilerinnen und Schiiler lesen den Ethik-Report , Unfair in Europa” in KONSUMENT 2/2018,
Seite 42/43 (siehe » Seite 24, 25) und beantworten in Partnerarbeit Fragen zum Text (siehe Arbeits-
auftrag 1). Die Antworten werden im Plenum zusammengetragen und diskutiert. AnschlieBend
flllen sie in Einzel- oder Partnerarbeit den Fragebogen zu ihrem personlichen Konsumverhalten aus.
Die Ergebnisse werden im Plenum diskutiert, wobei Gemeinsamkeiten und Unterschiede heraus-
gearbeitet werden.
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Arbeitsauftrag 1

Lesen Sie als Einleitung fiir diese Aufgabe den Artikel , Unfair in Europa” in KONSUMENT 2/2018,
Seite 42/43 (siehe » Seite 24, 25) und beantworten Sie folgende Fragen:

1. Fassen Sie die wesentlichen Aussagen des Artikels in ganzen Satzen zusammen.

4. Interpretieren (= ausfiihrlich beschreiben bzw. erklaren) Sie die Grafik auf Seite 43
und erklaren Sie deren Aussage. Verwenden Sie dabei keine Abkiirzungen.
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Arbeitsauftrag 2
Fragebogen zu Ihrem personlichen Verhalten

1. Jeder will modisch im Trend sein und nicht zu viel Geld fiir Kleidung ausgeben.
Uberlegen Sie dennoch eine konkrete MaBnahme, wie Sie dazu beitragen konnen,
dass die Ausbeutung von Arbeiterlnnen in bestimmten Landern abnimmt.

3. Gehen Sie auf die Seite https://rankabrand.de/ und suchen Sie nach 3 lhrer bevorzugten
Shops/Marken. Nennen Sie dazu jeweils das Ergebnis des Rankings und in Stichworten
die Begriindung.

Marke

Ranking

Begriindung
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Losung Arbeitsauftrag 1
Lesen Sie als Einleitung fiir diese Aufgabe den Artikel , Unfair in Europa” in KONSUMENT 2/2018,
Seite 42/43 (siehe » Seite 24, 25) und beantworten Sie folgende Fragen:
1. Fassen Sie die wesentlichen Aussagen des Artikels in ganzen Satzen zusammen.
In dem Artikel , Unfair in Europa” werden die schlechten Arbeitsbedingungen der
Modebranche, die auch in Europa vorherrschen, genauer beschrieben. Vor allem in
(Stid-)Ost Europa werden viele Arbeiterlnnen ausgebeutet. Viele miissen unter
schlechten Arbeitsbedingungen und fiir wenig Lohn arbeiten. Die Aufschrift
»Made in Europe” steht nicht fiir faire Arbeitsbedingungen.

2. Welche bekannten Marken werden als negative Beispiele angefiihrt?

Benetton, Esprit, Vero Moda, Geox

3. Welche Lander sind besonders betroffen? Zahlen Sie diese auf.

Bulgarien, Bosnien-Herzegowina, Georgien, Polen, Rumanien, Serbien, Ukraine

4. Interpretieren (= ausfiihrlich beschreiben bzw. erklaren) Sie die Grafik auf Seite 43
und erklaren Sie deren Aussage. Verwenden Sie dabei keine Abkiirzungen.

Aus der Grafik ist ersichtlich, wie viele Personen in den verschiedenen osteuropaischen
Landern in der Modebranche beschaftigt sind. Spitzenreiter sind dabei die Ukraine
(220.000 Menschen), Polen (130.000) sowie Serbien und Albanien (jeweils 100.000)

5. Welche Tipps gibt der VKI, damit Ausbeuter nicht weiter unterstiitzt werden?
Nennen Sie diese.

Auf spezielle Glitesiegel (Fairtrade, GOTS IVN Best) achten; Marken konfrontieren;

Handwerker im eigenen Land beschaftigen (Schneider, Schuster); Firmen aus
www.cleanclothes.at checken
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Medienethik

Fach
Ethik, facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen
Die Schiilerinnen und Schiiler reflektieren tber den Einfluss von Werbung und nehmen versteckte
Werbung im Alltag wahr.

Vorgehen

Als Einstieg sehen die Schiiler/innen Werbung im Internet und reflektieren, warum diese geschaltet
wird. (Falls kein Computer und Beamer zur Verfligung stehen, kann auch in einem Unterrichts-
gesprach iber diese Frage diskutiert werden.)

Dann bearbeiten sie in Partnerarbeit den Arbeitsauftrag 1. Die Ergebnisse werden im Plenum dis-
kutiert.

AnschlieBend lesen sie in Einzelarbeit den Artikel , Gekaufte Idole” in KONSUMENT 3/2018, Seite
40/41 (siehe » Seite 42, 43). Die wesentlichen Aussagen des Artikels werden gemeinsam im Plenum
zusammengetragen.

In Partnerarbeit bearbeiten die Schiiler/innen den Arbeitsauftrag 2. Die Ergebnisse werden im
Plenum diskutiert.
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Arbeitsauftrag 1

1. Fallen lhnen zu diesen Marken die Logos ein und kénnen Sie sie zeichnen:
Nike, Apple, Red Bull, Milka, Hofer?

2. Woher kennen Sie diese Marken?

3. Welche Produkte dieser Marken besitzen Sie oder konsumieren Sie selbst?

4. Nennen Sie spontan zwei Werbeslogans, die Ihnen im Gedachtnis sind.

5. Woher kennen Sie die Slogans? Radio, TV, Internet, Plakate, Handy etc.

6. Unterstreichen Sie, was auf Sie zutrifft:
a) Bei Werbeunterbrechungen schalte ich immer / meistens / oft / manchmal / selten / nie um.
b) Mein Taschengeld gebe ich immer / meistens / oft / manchmal / selten / nie fiir Produkte

aus, die ich aus der Werbung kenne.

7.Sind Sie Mitglied sozialer Netzwerke? Wenn ja, welcher?

8. Wird in diesen sozialen Netzwerken auch Werbung geschaltet? Wenn ja, wie und welche?

Arbeitsauftrag 2
Recherchieren Sie im Internet:
1. Wer darf unter welchen Voraussetzungen in Osterreich eine Werbung schalten?

2. Sehen Sie sich die Seite https://werberat.at an und halten Sie fest, worum es
bei dieser Homepage geht.

3. Uberfliegen Sie den Ethikkodex, der auf dieser Seite zu finden ist, und suchen
Sie nach Werbungen, die diesem Ethikkodex (nicht) entsprechen.

4. Was passiert, wenn Werbung diesem Kodex nicht entspricht?
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Platz fiir Notizen
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Wirtschaftsethik

Fach
Ethik, facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen
Die Schiilerinnen und Schiiler setzen sich mit dem Thema Steuervermeidung kritisch auseinander.
Sie reflektieren das eigene Konsumverhalten und erkennen, dass sie mit ihrem Kaufverhalten
Einfluss nehmen kdnnen.

Vorgehen

Die Schiiler/innen werden in 3er bzw. 4er-Gruppen eingeteilt und erledigen in Brainstorming Arbeits-
auftrag 1, wobei jede Gruppe nur einen Aspekt — A, B oder C — behandelt. AnschlieBend werden
die Ergebnisse im Plenum besprochen. Dabei gilt es herauszuarbeiten, wo Konflikte zwischen den
einzelnen Gruppen auftreten und wie es zu diesen kommt.

Danach lesen sie den Artikel , Die Tricks der Multis” in KONSUMENT 5/2018 (Seite 36/37) (siehe

» Seite 88, 89) und beantworten in Kleingruppen Fragen zum Text (siehe Arbeitsauftrag 2). Die
Ergebnisse werden im Plenum zusammengetragen und diskutiert.
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Arbeitsauftrag 1

1. Stellen Sie sich vor, Sie sind Unternehmer oder Unternehmerin. Welche Ziele verfolgen
Sie als LeiterIn eines Unternehmens? Welche Bediirfnisse haben Sie als Chefin?
Welche Werte sind Ihnen wichtig?

2. Stellen Sie sich vor, Sie sind Konsument oder Konsumentin von Produkten oder
Dienstleistungen. Welche Bed(irfnisse haben Sie, welche Werte sind Ihnen wichtig,
welche Ziele verfolgen Sie?

3. Stellen Sie sich vor, Sie sind Arbeiter oder Arbeiterin in einem Unternehmen, welches

Produkte fiir die breite Bevolkerung herstellt oder Dienstleistungen anbietet. Was ist
lhnen wichtig? Welche Bed(irfnisse haben Sie, welche Ziele verfolgen Sie?

Arbeitsauftrag 2

Lesen Sie den Artikel , Die Tricks der Multis” in KONSUMENT 5/2018, Seite 36/37 (siehe » Seite
88, 89) und beantworten Sie folgende Fragen (bei manchen Fragen kdnnen Sie auch das Internet
zur Hilfe nehmen).

1. Welche Kriterien zeichnen ein Land als ,Steueroasen” aus?

2. Welche Lander/Gebiete gelten weltweit als Steueroasen?

3. Welche Steuerschaden erleiden Lander aufgrund der Verschiebung von Steuern?

4.Wann wurden Unternehmenssteuern in den meisten Landern eingefiihrt, und wie
entwickelte sich das Steuersystem fiir Unternehmen weiter?

5. Aus welchem Grund ist der Bereich der Steuerverschiebung eine eher moderne Erscheinung?
6. Warum stand/steht Apple in Bezug auf Steuerschulden negativ in den Schlagzeilen?
7.Wie will die EU diesem Problem Herr werden?
8. Reflektieren Sie Ihr eigenes Konsumverhalten. Wo kaufen Sie haufig ein? Warum in
diesen Geschaften / in diesem Laden / online? Gibt es Alternativen dazu? Warum

nutzen Sie diese Moglichkeiten nicht?

9. Was konnen Sie personlich dazu beitragen, um GroBkonzerne nicht dabei zu unterstiitzen,
Schlupflcher im internationalen Steuersystem zu nutzen?
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Losung Arbeitsauftrag 2

1

.Welche Kriterien zeichnen ein Land als , Steueroasen” aus?

Steueroase ist ein eher umgangssprachlicher Begriff, mit dem ein Land beschrieben wird,
welches ein Steuersystem hat, bei dem von dem Einkommen oder von dem Vermégen
nur ein sehr geringer Betrag in Form von Steuern oder sonstigen Abgaben abgezogen
wird. Steueroasen zeichnen sich dadurch aus, dass die Grenze fiir die maximale Steuer-
belastung im Vergleich zu anderen Landern sehr niedrig angesetzt ist oder aber dadurch,
dass ganz bestimmte Steuersubjekte in Bezug auf die Steuerabgaben oder Abgabe-
regelungen sehr privilegiert behandelt werden.

.Welche Lander/Gebiete gelten weltweit als Steueroasen?

Schweiz, GroBbritannien, Guernsey, Jersey, Luxemburg, Liechtenstein, Monaco, Andorra,
Belgien, Isle of Man, Gibraltar, Kanarische Inseln, Malta, Zypern, Dubai, Panama, USA uvm.

. Welche Steuerschaden erleiden Lander aufgrund der Verschiebung von Steuern?

Mebhr als 600 Milliarden Euro werden von multinationalen Konzernen jahrlich in Steueroasen

verschoben (Osterreich erleidet dadurch z.B. jahrlich einen Schaden von einer Milliarde Euro).

4. Wann wurden Unternehmenssteuern in den meisten Landern eingefiihrt

6

9.

und wie entwickelte sich das Steuersystem fiir Unternehmen weiter?

Kurz vor bzw. wahrend des 1.Weltkrieges wurden explizite Unternehmenssteuern
eingefiihrt. > 1920er Einfiihrung von Prinzipien eines internationalen Steuersystems
durch den Volkerbund: Unternehmenssteuer war in jenen Landern einzuheben, wo
Unternehmen ihren Hauptsitz haben > Trendwende in den 1970ern.

. Aus welchem Grund ist der Bereich der Steuerverschiebung eine eher

moderne Erscheinung?
Erst die Digitalisierung und die Globalisierung machten es maoglich, internationale
Verflechtungen zu starken.

. Warum stand/steht Apple in Bezug auf Steuerschulden negativ in den Schlagzeilen?

Apple zahlte jahrelang in Europa zu wenig Steuern.

. Wie will die EU diesem Problem Herr werden?

Klarere Transparenz und Berichtspflichten fiir international tatige Firmen/Personen ab 2020

. Reflektieren Sie lhr eigenes Konsumverhalten. Wo kaufen Sie haufig ein?

Warum in diesen Geschaften / in diesem Laden / online? Gibt es Alternativen dazu?
Warum nutzen Sie diese Maglichkeiten nicht?
Individuelle Antworten

Was konnen Sie personlich dazu beitragen, um GroBkonzerne nicht dabei
zu unterstiitzen, Schlupflocher im internationalen Steuersystem zu nutzen?
Lokale Firmen und Unternehmen unterstiitzen
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Steuervermeidung

Die Tricks der Multis

Wegen Schlupflochern im internationalen Steuersystem entgehen den EU-Staaten
jedes Jahr Milliarden an Unternehmenssteuern. Initiativen, diese Locher zu stopfen,
sind so zahlreich wie zahnlos. Die Losung kann nur global erfolgen.

Was haben die Amerikanischen Jungfern-
inseln, Guam und Samoa gemeinsam? Auf
diesen Inseln lasst sich, mit dem nétigen
Kleingeld, paradiesisch urlauben. Zweifels-
ohne. Aber ihnen gemein ist auch, dass sie,
neben sechs weiteren Landern bzw. Steuer-
gebieten, auf der von der Europaischen
Union definierten Schwarzen Liste der
Steueroasen auBerhalb der EU stehen. Es
sind also Lander, denen gegeniiber die EU,
vorsichtig formuliert, steuerrechtliche Be-
denken auBert. Freilich gibt es ferner auch
Lander innerhalb der EU, die Konzerne mit
steuerlichen Zuckerln locken.

Laut Gabriel Zucman von der University of
California/Berkeley verschieben multina-
tionale Konzerne jahrlich mehr als 600 Mil-
liarden Euro in Steueroasen. Wobei mehr
als die Halfte davon in Steueroasen inner-
halb der EU (Luxemburg, Irland, Holland,
Belgien, Malta und Zypern) flieBt. Zucman
schatzt, dass Steueroasen den EU-Staaten
rund ein Fiinftel ihrer Unternehmenssteuer-
einnahmen entziehen. Das entspreche einem
jahrlichen Schaden von etwa 60 Milliarden

3

Die umstrittenen Steuer-

vorbescheide ermdglichten ‘
Apple fast alle Gewinne

einem fiktiven Verwaltungs-

sitz zuzuweisen, wo diese unbesteuert

blieben

Zahlungen anApple Inc. N
(USA) zur Finanzierung von W.
Forschung und Entwicklung =

Quelle Europaische Komission

Nur ein Bruchteil der
Gewinne wurde in

Euro. Heruntergebrochen auf Osterreich ist
das eine Milliarde pro Jahr.

Solche Steueroasen sind aber nur der Gipfel
des Eisbergs. Von Konzernen und wohl-
habenden Mitbiirgern werden bereits seit
Jahrzehnten die unterschiedlichsten Steuer-
vermeidungspraktiken kultiviert und opti-
miert. Mit der Veroffentlichung diverser
sogenannter ,Leaks" in den vergangenen
Jahren — LuxLeaks, Panama Papers, Paradise
Papers — gelangte dieses Thema, und vor
allem auch die verschwiegene Legion an
Steuerberatern und Rechtsanwalten dahin-
ter, starker in den Fokus der Debatte.

In Wahrheit ist das Thema Steuervermei-
dung bei Konzernen aber ein vergleichs-
weise neues. Denn in den meisten Landern
wurden explizite Unternehmenssteuern
erst kurz vor bzw. wahrend des Ersten Welt-
kriegs eingefiihrt. In den 1920er-Jahren de-
finierte der Vélkerbund Prinzipien

eines internationalen Steuer-
systems, welche in ihren
Grundziigen bis heute
Gliltigkeit haben.

.

Irland versteuert

(effektiver Steuersatzin 2014:0,005%)

I

Apple Sales '
International

Unter anderem wurde damals klargestellt,
dass Unternehmenssteuern in jenen Lan-
dern einzuheben sind, wo die Unternehmen
ihren Hauptsitz haben.

Trendwende 1970er-Jahre

Experten orteten bereits damals Fehler in
diesem System. Doch mit den nationalisti-
schen Tendenzen, insbesondere in Europa,
sowie den Folgen des New Yorker Borsen-
crashs 1929 trat die aufkommende Globali-
sierung schnell wieder in den Hintergrund.
Unternehmensgewinne wurden tiber lange
Jahre zum allergroBten Teil im Inland
erwirtschaftet — bis in die 1960er-Jahre
waren es etwa bei US-Konzernen rund
95 Prozent. Eine Trendwende vollzog sich
erst in den 1970er-Jahren. Seit damals
werden die internationalen Verflechtungen
von GroBkonzernen von Jahr zu Jahr
starker. Befeuert wird dieser
Trend von der voranschrei-
tenden Digitalisierung.
Mit der Globalisierung
und Digitalisierung
erweitern sich die
Maglichkeiten der
multinationalen
Konzerne, Steuern
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Verbuchung aller
Gewinne aus Verkaufen
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zu vermeiden. Der hohe Anteil von im
Ausland getatigten Geschaften macht die
Verschiebung von Gewinnen wesentlich
attraktiver als in der Vergangenheit. Laut
aktuell verfiigharen Daten wurden 2013
rund 18 Prozent aller von US-Konzernen
erwirtschafteten Gewinne in Steueroasen
versteuert. Die Korperschaftssteuer betrug
damals in den USA eigentlich 35 Prozent.
Trotzdem zahlen die Top-US-Multis im Durch-
schnitt nur rund 19 Prozent Unternehmens-
steuer. Manche weniger als 10 Prozent,
manche kleiner-gleich Null.

Legale Minimierung

Steuervermeidung, also die legale Verklei-
nerung der Steuerlast, passiert auf mannig-
fache Art; zum Beispiel durch Minimierung
der Steuerbemessungsgrundlage — etwa
durch die Verrechnung zu hoher Lizenz-
gebiihren oder Transferpreise zwischen
Gesellschaften eines multinationalen Kon-
zerns. Oder durch das Verschieben von
Gewinnen in Steuerhoheitsgebiete mit
niedrigeren Steuersatzen.

Ein sehr prominentes Beispiel, anhand des-
sen man Steuervermeidungspraktiken
recht anschaulich erklaren kann, ist Apple
(siehe Grafik). Der US-IT-Konzern zahlte
tiber Jahre hinweg — gesetzeskonform — in
Europa viel zu wenig Steuern. Der irische
Steuervorbescheid, der es Apple ermdg-
lichte, 13 Milliarden Euro Steuern zu sparen,
wurde allerdings 2016 von der EU-Kommis-
sion als unzulassige Steuervergiinstigung
eingestuft. Irland wiederspricht dieser Ein-
schatzung und will das BuBgeld nicht ein-
treiben. Nun soll das Geld auf einem Treu-
handkonto geparkt werden, bis die Strafe
eingehoben wird oder der Europaische Ge-
richtshof eine Entscheidung trifft.

Nur gemeinsam effektiv

Bei diesem Beispiel zeigt sich eines ganz
klar: Wenn einzelne Staaten im Standort-
wettstreit Konzerne mit Niedrigzinsen ins
Land zu locken versuchen, wenn es keinen
globalen Schulterschluss im Kampf gegen
Steuervermeidung gibt, bleiben nationale
Bemihungen gegen Steuervermeidung
zahnlos. Selbst die EU kann im globalen
Spiel der Krafte nur bedingt lenkend ein-
greifen. Trotzdem versucht sie es.

Als Vorreiter innerhalb der EU kristallisiert
sich immer mehr Frankreich heraus. So will
Paris bis Ende des Jahres eine Losung aus-
verhandelt haben, wie eine gesamteuropé-
ische Besteuerung der sogenannten , Gafa"-
Konzerne (Google, Apple, Facebook, Ama-
zon) zukiinftig ausgestaltet sein soll; jener
IT-Giganten, die zwar in den EU-Staaten
blendende Geschafte machen, aber dort

verhaltnismaBig wenig Steuern zahlen —
ihre Konzernzentralen befinden sich ja
anderenorts. ,Jeder Wiirstelstand zahlt in
Osterreich mehr Steuern als ein multinatio-
naler Konzern”, sagte Osterreichs Ex-Kanz-
ler Christian Kern. Frankreich will die US-
Konzerne kiinftig nach ihren Umsatzen
besteuern. Andere Staaten praferieren es,
die (niedrigeren) Werbeeinkommen als Be-
messungsgrundlage heranzuziehen.

Briissel steigt aufs Gas

Dass Briissel beim Thema Steuervermei-
dung aufs Gas steigt, ist erkennbar. Mitte
Marz, nach neunmonatigen Verhandlungen
(fiir EU-Verhaltnisse fast Rekordtempo),
einigten sich die EU-Finanzminister einstim-
mig auf striktere Transparenz- und Berichts-
pflichten fiir Anwalte, Banken und Steuer-
berater. Diese Berufsgruppen werden ab
Juli 2020 fragwiirdige Steuerkonstrukte
ihrer Kunden mit Auslandshbezug an die
Behdrden melden mussen. Dies wird auch
gelten, wenn etwa ein Schweizer Rechts-
anwalt einen Klienten aus der EU betreut.

Auch Osterreich hatte heuer die Mdglichkeit,
gestalterisch maBgeblich einzugreifen: Im
zweiten Halbjahr 2018 (ibernimmt Oster-
reich den EU-Ratsvorsitz. Ein Punkt, der
bereits langer auf der EU-Agenda steht, ist
die Sammlung von sogenannten Country-
by-Country-Reporting-Daten. Durch diese
landerbezogene Berichterstattung kdnnten
Konzerne gezwungen werden, relevante

Daten wie den Umsatz, Gewinn vor Steuern
oder die Mitarbeiterzahl je Land zu veréffent-
lichen — und vor allem auch die entrichteten
Gewinnsteuern.

Diese Daten konnten eine bessere Evaluie-
rung kiinftiger Initiativen wie der Gemein-
samen Konsolidierten Kérperschaftssteuer-
Bemessungsgrundlage (kurz: GKKB) er-
moglichen. Die GKKB soll die Steuerbe-
messungsgrundlage eines Konzerns inner-
halb der EU zusammenfassen und anhand
einer Formel, die zum Beispiel Umsatze,
Vermdgen und Mitarbeiter beinhalten, auf
die EU-Mitgliedstaaten verteilen. Dadurch
wadre auch die Besteuerung der Gewinne
von digitalen Betriebsstatten wie etwa je-
nen der US-IT-Konzerne Google, Facebook
& Co mdglich. Doch schon im Vorfeld der
Ratsprasidentschaft zeigt sich Osterreich
bei diesen Initiativen eher zuriickhaltend.

Erniichterndes Fazit

Die Okonomin Rita de la Feria sagte einmal:
LUnternehmen werden immer einen Weg
finden, um Steuern auszuweichen.” Wohl
wahr, zumindest, wenn es keine einheitli-
chen Regelungen — und zwar weltweit —
gibt. Insofern bleibt nur die Hoffnung, dass
es irgendwann zu einer Einigung iber ein
globales Steuersystem kommen wird.
Denn ohne ein solches System werden mit
den unterschiedlichen Initiativen lediglich
Symptome bekampft, aber das Problem
wird nicht an der Wurzel gepackt.

Welchen Einfluss Ihre Kaufentscheidung hat

Der streitbare Okonom Joseph Stiglitz hat eine klare Meinung zum Thema Steuervermei-
dung und dazu, wie man sie verhindern kann. , It's only outrage that will stop the system”,
sagte er heuer beim Weltwirtschaftsforum in Davos. Laut dem Wirtschaftsnobelpreistrager
kann also nur eine empdrte und aktiv werdende Zivilgesellschaft Abhilfe schaffen.

Lokale Firmen. Einen kleinen Betrag zu dieser ,Empérung” kann jeder von uns leisten,
indem er als miindiger Konsument bewusste Kaufentscheidungen trifft. Wie das funktio-
niert? Mit dem Griff im Geschaft (oder dem Bestell-Klick im Internet) zu Produkten oder
Dienstleistungen von lokalen Unternehmen, die nur in Osterreich tétig sind, kann man zum
einen diesen Firmen den Riicken stérken. Da sie kaum Méglichkeiten zur Steuervermeidung
haben, flieBen zum anderen auch entsprechend hohe Steuereinnahmen ins Budget —was im
Sozialstaat letztlich der Allgemeinheit zugutekommt.

GroBkonzerne. Natirlich, Produkte von multinationalen Konzernen sind bisweilen die
giinstigsten im Sortiment. Aber warum ist das so? Schon allein wegen ihrer schieren GréBe
kénnen sie giinstiger produzieren (Skaleneffekte). Mit welchen Auswirkungen auf die
Umwelt und unter welchen Arbeitsbedingungen fiir die Mitarbeiter, das steht auf einem
anderen Blatt. Und was noch hinzukommt: Diese Multis zahlen bisweilen wenig bis prak-
tisch gar keine Steuern auf ihre Gewinne in Osterreich. Klar, dass sie ihre Produkte und
Dienstleistungen dann billiger feilbieten kdnnen.

Preisdurchsetzung. Wenn man als Konsument nun sagt: , Mir egal, ob die Steuern zahlen
oder nicht. Hauptsache, ich bekomme giinstige Produkte”, dann sei darauf hingewiesen,
dass es nichtssicherist, dass diese Produkte auf Dauer so glinstig bleiben. Denn aufgrund des
Verdréngungswettbewerbs bleiben lokale Anbieter woméglich auf der Strecke. Ubrig bleibt
dann der multinationale Konzern, der nicht nur relativ wenig ins Staatssackel zahlt, sondern
dann auch noch, aufgrund mangelnder Konkurrenz, die Preise bestimmen kann. In welche
Richtung, das sollte jedem klar sein.
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Steuervermeidung

Fach
BWL, Unternehmensrechnung

Lernziele / Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler erkennen, welches AusmaB Steuervermeidung weltweit angenommen
hat und welche Lander und Konzerne Profiteure sind.

Sie lernen sowohl einen historischen als auch internationalen Aspekt zum Thema Steuern kennen.
Sie machen sich mit (politischen) Losungsmaoglichkeiten fiir das Problem vertraut.

Sie erkennen, dass sie als Teil einer aktiven Zivilgesellschaft mit ihren Kaufentscheidungen Einfluss
auf Unternehmenspolitik Giben konnen.

Vorgehen

Die Schiilerinnen und Schdiler lesen den Artikel , Die Tricks der Multis” aus der Zeitschrift KONSU-
MENT 5/2018, Seite 36/37 (siehe » Seite 88, 89) als Hausiibung und beantworten die Fragen 1-6
auf dem Arbeitsblatt.

Die Recherche 7 A oder B ist alternativ auszufiihren. Idealerweise wahlt jeder Schiiler/jede Schiilerin
ein anderes Unternehmen oder einen Begriff im Vorfeld; dies wird festgehalten.

Die Ergebnisse werden im Plenum zusammengetragen und diskutiert.

90



Arbeitsauftrage

1. Erlautern Sie, was man unter einer Steueroase versteht und nennen Sie je
drei Beispiele innerhalb und auBerhalb der EU.

2. Beziffern Sie den Schaden, der EU Staaten und Osterreich durch die Steuerverschiebung
in Steueroasen jahrlich entsteht und stellen Sie die Steuereinnahmen des Staates
Osterreichs gegentiber.

3. Beschreiben Sie den historischen Entwicklungsprozess von Unternehmenssteuern
und deren Bedeutung.

4. Erklaren Sie die Mdglichkeiten zur legalen Steuervermeidung und deren Funktionsweise.
5. Erlautern Sie den Begriff ,Gafa"-Konzerne.
6. Nennen Sie die Ideen der EU, um Steuervermeidung einzudammen und erlautern Sie diese.

7. Recherche:

— Recherchieren Sie einen Jahresabschluss von einem Unternehmen/Konzern lhrer Wahl
und ermitteln Sie die Ertragssteuerquote. Stellen Sie den Korperschaftssteuersatz des
jeweiligen Landes, wo das Unternehmen seinen Sitz hat gegendiber. (Hinweis:
Dokumentation mitbringen, Quellen angeben.)

— Recherchieren Sie zu einem der folgenden Begriffe: Steueroase, Steuersiinder, Steuer-
vermeidung, LuxLeaks, Panama Papers, Paradise Papers, tax minimization, tax avoidance,
tax haven oder ahnliche und legen Sie lhre Rechercheergebnisse dar.

8. Geben Sie Ihre Einstellung kund zu der Aussage: ,It's only outrage that will stop the system”.
Welchen Einfluss hat lhre Kaufentscheidung?
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Losungen Arbeitsauftrage

1. Erlautern Sie, was man unter einer Steueroase versteht und nennen Sie je
drei Beispiele innerhalb und auBerhalb der EU.
e Lander, denen gegeniiber die EU, , steuerrechtliche Bedenken duBert”
e Niedrigsteuerlander bzw. Lander die , entgegenkommend agieren” hinsichtlich
Steuerminimierung oder -vermeidung.
e AuBerhalb der EU: Amerikanische Jungferninseln, Guam und Samoa, Panama
EU: Luxemburg, Irland, Holland, Belgien, Malta und Zypern

2. Beziffern Sie den Schaden, der EU Staaten und Osterreich durch die Steuer-
verschiebung in Steueroasen jahrlich entsteht und stellen Sie die Steuer-
einnahmen des Staates Osterreichs gegeniiber.
Steueroasen entziehen den EU-Staaten rund ein Fiinftel ihrer Unternehmenssteuereinnahmen
jahrlicher Schaden von etwa 60 Milliarden Euro; heruntergebrochen auf Osterreich ist das eine
Milliarde pro Jahr. Steuereinnahmen O 2017: ca. 84 Milliarden

3. Beschreiben Sie den historischen Entwicklungsprozess von Unternehmenssteuern
und deren Bedeutung.

e Erst kurz vor bzw. wahrend des Ersten Weltkriegs: Einflihrung von Unternehmenssteuern

 1920er-Jahre: Definition von Prinzipien eines internationalen Steuersystems durch den
Volkerbund (in ihren Grundziigen bis heute gliltig). Unter anderem wurde damals klar-
gestellt, dass Unternehmenssteuern in jenen Landern einzuheben sind, wo die
Unternehmen ihren Hauptsitz haben.

* 1929: New Yorker Borsencrashs, aufkommende Globalisierung trat schnell wieder
in den Hintergrund

* Bis in die 60er Jahre: 95% der Unternehmensgewinne werden bei US-Konzernen
im Inland erwirtschaftet.

e Seit 1970er-Jahren: internationale Verflechtungen von GroBkonzernen werden starker.
Globalisierung und Digitalisierung erweitern die Moglichkeiten der multinationalen
Konzerne, Steuern zu vermeiden. Der hohe Anteil von im Ausland getatigten Geschaften
macht die Verschiebung von Gewinnen wesentlich attraktiver als in der Vergangenheit.

e 2013: rund 18 Prozent aller von US-Konzernen erwirtschafteten Gewinne werden in
Steueroasen versteuert. Die Korperschaftssteuer betrug damals in den USA eigentlich
35 Prozent. Trotzdem zahlen die Top-US-Multis im Durchschnitt nur rund 19 Prozent
Unternehmenssteuer. Manche weniger als 10 Prozent, manche kleiner-gleich Null.

4. Erklaren Sie die Moglichkeiten zur legalen Steuervermeidung und deren
Funktionsweise.
Steuervermeidung, also die legale Verkleinerung der Steuerlast, passiert auf mannigfache
Art; z.B. durch Minimierung der Steuerbemessungsgrundlage — etwa durch die Verrechnung
zu hoher Lizenzgebiihren oder Transferpreise zwischen Gesellschaften eines multinationalen
Konzerns. Oder durch das Verschieben von Gewinnen in Steuerhoheitsgebiete mit niedrigeren
Steuersatzen.
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5. Erlautern Sie den Begriff ,Gafa"”-Konzerne.
Die ,Gafa"-Konzerne: Google, Apple, Facebook, Amazon

6. Nennen Sie die Ideen der EU, um Steuervermeidung einzuddammen

und erldutern Sie diese.

e Frankreich will die US-Konzerne kiinftig nach ihren Umsatzen besteuern.

e Andere Staaten praferieren es, die (niedrigeren) Werbeeinkommen als
Bemessungsgrundlage heranzuziehen.

e Striktere Transparenz- und Berichtspflichten fiir Anwalte, Banken und Steuerberater
werden eingefiihrt. Diese Berufsgruppen werden ab Juli 2020 fragwiirdige Steuer-
konstrukte ihrer Kunden mit Auslandsbezug an die Behorden melden missen.

e Sammlung von sogenannten Country-by-Country-Reporting-Daten. Durch diese
landerbezogene Berichterstattung kénnten Konzerne gezwungen werden, relevante
Daten wie den Umsatz, Gewinn vor Steuern oder die Mitarbeiterzahl je Land zu
veréffentlichen — und vor allem auch die entrichteten Gewinnsteuern. Diese Daten
konnten eine bessere Evaluierung kiinftiger Initiativen wie der Gemeinsamen
Konsolidierten Korperschaftssteuer-Bemessungsgrundlage (kurz: GKKB) ermdglichen.
Die GKKB soll die Steuerbemessungsgrundlage eines Konzerns innerhalb der EU
zusammenfassen und anhand einer Formel, die zum Beispiel Umsatze, Vermdgen
und Mitarbeiter beinhalten, auf die EU-Mitgliedstaaten verteilen.

7. Recherche:

— Recherchieren Sie einen Jahresabschluss von einem Unternehmen/Konzern
Ihrer Wahl und ermitteln Sie die Ertragssteuerquote. Stellen Sie den Kérperschafts
steuersatz des jeweiligen Landes, wo das Unternehmen seinen Sitz hat gegeniiber.
(Hinweis: Dokumentation mitbringen, Quellen angeben.)

— Recherchieren Sie zu einem der folgenden Begriffe: Steueroase, Steuersiinder,
Steuervermeidung, LuxLeaks, Panama Papers, Paradise Papers, tax minimization,
tax avoidance, tax haven oder dhnliche und legen Sie lhre Rechercheergebnisse dar.

Individuelle Antworten

8. Geben Sie lhre Einstellung kund zu der Aussage: ,It's only outrage that will

stop the system”. Welchen Einfluss hat Ihre Kaufentscheidung?
Individuelle Antworten
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Marketing: Social Media

Facher
Betriebswirtschaft, Rechnungswesen, Betriebswirtschaftliche Ubungen

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler setzen sich mit den Begriffen , Influencer” und ,Social Media” aus-
einander und reflektieren ihr eigenes Social Media-Verhalten.

Sie wiederholen ihr Wissen zu den Themen Zielgruppe und Kommunikationspolitik.

Sie lernen rechtliche Regelungen, die fir Influencer gelten.

Sie kennen Tipps, um verdeckte Werbung zu erkennen.

Sie konnen Inhalte auf kreative Weise zusammenfassen

Vorgehen

Die Schilerinnen und Schiiler lesen den Artikel , Gekaufte Idole” in KONSUMENT 3/2018, Seite 40/41
(siehe » Seite 42, 43) und beantworten die Fragen des Arbeitsauftrags 1 (ggf. in Partnerarbeit). Die
Ergebnisse werden im Plenum zusammengetragen und diskutiert.

AnschlieBend fiillen sie den Fragebogen zu ihrem personlichen Social Media-Verhalten in Einzel-
arbeit aus.

Im Plenum diskutieren sie dann, auf welchen Plattformen sie aktiv sind und welchen Vloggern/
Bloggern/Social Media-Stars sie folgen. Dabei erkennen sie mdgliche Gemeinsamkeiten bzw. Unter-
schiede in ihrem Social Media-Verhalten.

AnschlieBend oder als Weiterfiihrung der Thematik in der nachsten Stunde:

Die Schiler/innen bilden 3er-Gruppen und beantworten den Arbeitsauftrag 3 zum Thema verdeckte
Werbung.
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Arbeitsauftrag 1

Lesen Sie als Einleitung fiir diese Aufgabe den Artikel , Gekaufte Idole” in KONSUMENT 3/2018, Seite
40/41 (siehe » Seite 42, 43) und beantworten Sie folgende Fragen schriftlich:

1. Erklaren Sie den Begriff , Influencer” in ganzen Satzen. Woher stammt der Begriff
und was ist damit gemeint?

3. Sie kennen bereits die Instrumente der Kommunikationspolitik. Welche Instrumente
kommen lhrer Ansicht nach bei Influencern zum Einsatz? Nennen Sie diese.

4. Welche Regelung beinhaltet das Mediengesetz, die fiir Blogger/Vlogger/Influencer
besonders relevant ist? Beschreiben Sie die Regelung kurz.
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Arbeitsauftrag 2
Fragebogen zu lhrem personlichen Social Media-Verhalten.

Ich bin auf folgenden Plattformen aktiv

Diesen Vloggern/Bloggern/Social Media-Stars folge ich

Name Themen

Arbeitsauftrag 3

Verdeckte Werbung erkennen. Besprechen Sie — maximal in 3er Gruppen — wie verdeckte Werbung
erkannt werden kann. Sammeln Sie mindestens 5 Tipps und gestalten Sie Ihre Ergebnisse als

e Mindmap

¢ Plakat

e kurzes Video
. )

Die Sammlung ist am Ende der Stunde — in Papierform oder digital — abzugeben.
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Losung Arbeitsauftrag 1

Lesen Sie als Einleitung fiir diese Aufgabe den Artikel , Gekaufte Idole” in KONSUMENT 3/2018, Seite

40/41 (siehe » Seite 42, 43) und beantworten Sie folgende Fragen schriftlich:

1. Erklaren Sie den Begriff , Influencer” in ganzen Satzen. Woher stammt
der Begriff und was ist damit gemeint?
Influencer stammt vom englischen Begriff ,influence” = beinflussen, Einfluss.
Influencer sind Personen, die mit Werbung im Internet (auf ihren Blogs, Vlogs
oder Social Media-Kanalen) Geld verdienen.

2. Beschreiben Sie die Zielgruppe, die von Influencern angesprochen wird.
Junge Menschen, die auf Social Media aktiv sind und sich fiir (neue) Produkte aus
unterschiedlichsten Bereichen, wie z.B. Technik, Mode & Beauty usw. interessieren.

3. Sie kennen bereits die Instrumente der Kommunikationspolitik. Welche Instrumente
kommen lhrer Ansicht nach bei Influencern zum Einsatz? Nennen Sie diese.
Produkt Placement = Einsatz der Produkte in Videos etc.; Werbung;
Offentlichkeitsarbeit von/fiir UN

4. Welche Regelung beinhaltet das Mediengesetz, die fiir Blogger/Vlogger/Influencer
besonders relevant ist? Beschreiben Sie die Regelung kurz.
Bezahlte Veroffentlichungen miissen als , Sponsoring” oder , Kooperation” eindeutig
gekennzeichnet werden.

5. Welche Social Media-Plattform wird im Artikel als , Paradies fiir Schleichwerbung”

erwahnt?
Instagram

Individuelle Losungen bei 2 + 3
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Erstellung eines Warenkorbs

Fach )
Betriebswirtschaftliche Ubungen

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler kénnen die fiir die Aufgabe erforderlichen Informationen selbststandig
beschaffen sowie Prasentations- und Moderationstechniken zielorientiert anwenden.

Sie konnen MaBe und Gewichte umrechnen und Prozentrechnen auf ein praktisches Beispiel an-
wenden.

Sie lernen, in der Gruppe zu agieren und Verantwortung zu iibernehmen.

Sie erkennen die Bandbreiten der Produktvielfalt und Preisgestaltung.

Vorgehen

Die Schiilerinnen und Schiiler erhalten den Arbeitsauftrag; dieser wird besprochen. AnschlieBend
bilden sich Gruppen zu je max. 5 Personen. Jede Gruppe bestimmt einen Organisator. Die Termine
werden fixiert.

Die eigentliche Recherchearbeit wird in der Freizeit gemacht.

Die ,Warenkorbe” werden zum festgesetzten Termin im Plenum prasentiert, verglichen und dis-
kutiert.
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Arbeitsauftrag

Wir ermitteln den Preis eines Warenkorbs.

1. Wahlen Sie gemeinsam 10 Produkte, die in hrem Warenkorb enthalten sein sollen
(Produkte des taglichen Bedarfs, ...).

2. Schreiben Sie die gewahlten Produkte genau auf (Menge, Produktbezeichnung:
z.B. 2509 Naturjoghurt).

3. Jede/r aus der Gruppe kauft diesen , Warenkorb” bei ihrem/seinem bevorzugten Supermarkt
ein und bringt die Rechnung in den Unterricht mit. Jeder macht ein Foto von dem eingekauften
Warenkorb. Falls dies auf der Rechnung nicht ersichtlich ist, schreiben Sie sich genau auf,
welche Produkte Sie gekauft haben, z.B. ,Ja natiirlich” Naturjoghurt, 3,6% Fett, 250g.

3a. Jede/r recherchiert die Preise des Warenkorbs in einem Supermarkt. Fotografieren Sie
alle Preise und Produkte und erstellen Sie eine ,eigene Rechnung”. Schreiben Sie den
Namen und die Adresse des Supermarkts auf die Rechnung.

4. Nach dem Einkauf, ermitteln Sie
e den billigsten und teuersten Warenkorb lhrer Gruppe,
e den Preisunterschied zwischen dem billigsten und dem teuersten Warenkorb in Euro
und in % bezogen auf den billigsten Warenkorb,
e die Preisunterschiede zwischen dem billigsten und dem teuersten Produkt in Euro
und in % bezogen auf das giinstigere Produkt.

Abzugeben und zu prasentieren am .................... in der BWU-Stunde.
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Mein Versicherungs-Portfolio

Fach
facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler erstellen ihr personliches Risiko- und Versicherungsprofil. Sie konnen
einschatzen, welche Versicherungen sie in ihrer heutigen Situation und welche im Alter von 30
Jahren benatigen.

Sie sind in der Lage, Versicherungsangebote einzuholen, sich mit den Policen auseinanderzusetzen
und eine begriindete Entscheidung fiir bzw. gegen eine Police zu treffen.

Vorgehen

Zur Einflihrung in das Thema bietet sich ein Unterrichtsgesprach mit den Schiilerinnen und Schiilern
an. Magliche Fragen waren:

Welche Versicherungen haben Sie? Welche denken Sie, sind nach Abschluss der Schule fiir Sie
wichtig? Welche im Alter von 30 Jahren? Wonach richtet sich die Auswahl der Versicherungen?
AnschlieBend geht der Lehrer zusammen mit den Schiilern den Risiko-Check des VKI durch, sodass
am Ende des Unterrichts (oder evtl. in der Folgestunde) jeder Schiiler sein Risiko- und Versicherungs-
profil fiir seine derzeitige Lebenssituation und fiir seine geplante mit 30 Jahren vorliegen hat.

Das Portfolio wird letztendlich zu Hause erstellt.
Nach Abgabe und Auswertung/Beurteilung des Portfolios durch die Lehrkraft diskutieren die Schiiler/
innen ihre Ergebnisse und erldutern, welche Versicherungen fiir sie in ihrer derzeitigen Lebens-

situation und welche in absehbarer Zeit wichtig sind. Es bietet sich an, ein Ranking an der Tafel zu
entwickeln.
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Arbeitsauftrag

Erstellen Sie Ihr personliches Risiko- und Versicherungsprofil unter
www.konsument.at/risikocheck012017

fir folgende beide Szenarien:

e |hre heutige Situation
e |hre geplante Lebenssituation im Alter von 30 Jahren.

Holen Sie fiir die empfohlenen Versicherungen mindestens je zwei Angebote bei zwei verschiedenen
Versicherungen ein.

Entscheiden Sie, welche Versicherungen Sie letztendlich abschlieBen werden und welche monat-
lichen Kosten fiir Sie dabei entstehen werden. Begriinden Sie lhre Auswahl (z.B. auch wenn Sie sich
gegen den Abschluss einer Versicherung entscheiden).

Bearbeitungshinweise:

* Drucken Sie die beiden Profile aus.

e Drucken Sie die Angebote aus und geben Sie alle Quellen korrekt an.

e Stellen Sie lhre Entscheidungen ubersichtlich dar.

e Abgabetermin .........cccoevevvreiviinininnns (ausgedruckt und in einer Mappe)
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Geschaftsfahigkeit

Facher
BW, BWRR, BWUB

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler wiederholen ihr Wissen zu den Themen Geschaftsfahigkeit und Kauf-
vertragsabschluss.

Sie konnen einen komplexen Sachverhalt in eigenen Worten wiedergeben.

Sie schaffen eine Verkniipfung zwischen der Theorie und einem realen Fall.

Vorgehen

Die Schiiler/innen erhalten die KONSUMENT-Ausgabe 11/2017 (Seite 48)(siehe » Seite 104) und
lesen den Artikel , McFit Osterreich GmbH" in der Rubrik ,Ein Fall fiir den VKI". AnschlieBend ge-
stalten sie in Partnerarbeit ein Plakat, in dem sie den Fall schildern, auf Voraussetzungen fiir das
Zustandekommen eines Vertrags und auf die Stufen Geschaftsfahigkeit eingehen. Dabei konnen sie
das Internet zum Recherchieren nutzen.

In der Folgestunde prasentieren die Schiiler/innen ihre Plakate.
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Arbeitsauftrag
Geschaftsfahigkeit und Abschluss von Vertragen

Lesen Sie als Einleitung fiir diese Aufgabe den Beitrag , McFIT Osterreich GmbH" in der Rubrik ,,Ein
Fall fir den VKI” in KONSUMENT 11/2017 (Seite 48)(siehe » Seite 104).

Gestalten Sie in Partnerarbeit und als Wiederholung zum Thema Kaufvertrag ein A3 Plakat mit fol-
genden Inhalten:

e Fallschilderung (Was ist passiert?)
e Voraussetzungen fiir das Zustandekommen eines Vertrags
e Stufen Geschaftsfahigkeit

Nutzen Sie das Internet zu Recherchezwecken, um die Inhalte zu wiederholen.

Bereiten Sie sich darauf vor, dass Sie den Inhalt auch vor der Klasse prasentieren.
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Ein Fall fir den VKI

Konsumentenbeschwerden, die unser Beratungsteam erfolgreich erledigen konnte

BBT-Europa
Ware nicht geliefert: Geld tiber EU-Verfahren zuriick

Maria Wallner. In KONSUMENT 4/2017
haben wir BBT-Europa B.V,, ein niederlan-
disches Unternehmen, hinter den Vorhang
geschickt: Herr Reiner hatte bei BBT online ein
Tor mit Lieferzeit von 20 bis 25 Tagen nach
Zahlungseingang bestellt und den Gesamt-
betrag in Hohe von 857,95 € sofort iiber-
wiesen. Die Lieferzeit verstrich. Doch statt des
bestellten Tors erhielt Herr Reiner eine Nach-
richt von BBT. Aufgrund eines Mitarbeiterwechsels sei der Auftrag
noch nicht an die Produktion iibergeben worden.

Herr Reiner telefonierte in der Folge mehrere Male mit BBT wegen
eines neuen Liefertermins. Doch als das Tor tiber fiinf Monate nach
Bestellung noch immer nicht bei ihm war, hatte er die Nase voll.
Er trat schriftlich vom Vertrag zuriick.

Alles abgehakt und erledigt? Nein, denn auch die Riickabwick-
lung wurde nicht durchgefihrt. Herr Reiner urgierte und urgierte,
doch das Geld langte nicht auf seinem Konto ein.

Auch auf die von uns — dem Européischen Verbraucherzentrum
Osterreich — durchgefiihrten Interventionen reagierte BBT einfach
nicht. Uns blieb nur mehr, Herrn Reiner zu einer Klage iiber das
europaische Verfahren fiir geringfiigige Forderungen zu raten. Um
dieses Verfahren fiihren zu kdnnen, braucht man keine anwaltliche
Vertretung, und es ist mit Formblattern (abrufbar tiber das euro-
paische E-Justizportal, e-justice.europa.eu) umzusetzen.

Herr Reiner reichte die Klage beim Bezirksgericht seines Wohn-
sitzes ein. Wenige Wochen spater gab es ein rechtskraftiges
Urteil, das an BBT zugestellt wurde. Als das Unternehmen auch
darauf nicht reagierte, beauftragte Herr Reiner niederlandische
Gerichtsvollzieher, das Geld fir ihn einzutreiben. Jetzt — an die
16 Monate nach dem der Termin, an dem er das Tor urspriinglich
bestellt hatte — bekam er endlich den Kaufpreis plus die von
ihm vorab erlegten Gerichts- und Zustellkosten, abziiglich 15 %
Bearbeitungsgebiihr, auf sein Konto iiberwiesen. Das Durchhalte-
vermogen des Konsumenten hat sich ausgezahlt!

Media Markt/MS E-Commerce GmbH
Wer bezahlt den Feuerwehreinsatz?

Elisabeth Barth. Herr Braun hatte online bei
Media Markt eine Waschmaschine gekauft. Sie
wurde von der Spedition Gebriider Weiss geliefert
und montiert. Doch knapp zwei Wochen danach
stellte sich heraus, dass die Waschmaschine nicht
korrekt angeschlossen war: Wasser trat aus, und
da Herr Braun nicht zu Hause war, musste die
Feuerwehr die Wohnung 6ffnen, um den Wasser-
austritt zu stoppen. Herr Braun erhielt die Rechnung fiir den Feuerwehr-
einsatz. Sie machte 832,70 € aus. Herr Braun versuchte wochenlang
vergebens, von Media Markt eine Zusage fiir die Kosteniibernahme zu
bekommen. SchlieBlich wiesen auch wir Media Markt mehrere Male
darauf hin, dass der Wasserschaden durch den Subunternehmer Ge-
briider Weiss verursacht worden sei und nicht durch Herrn Braun, und
forderten die Deckung des Schadens. Die Feuerwehrrechnung wurde
schlieBlich von der Versicherung des Frachters beglichen.

MCFIT Osterreich GesmbH
Vertrag mit Minderjahriger abgeschlossen

Maria Ecker. Natalie Kritsch hatte einen Mit-
gliedschaftsvertrag mit McFIT Osterreich abge-
schlossen. Natalie ist Lehrling und noch minder-
jéhrig, ihr gesetzlicher Vertreter die Volkshilfe
Wien. Diese informierte McFIT Osterreich schrift-
lich, dass die Beitrage fir das Fitness-Studio
Natalies Lebensfiihrung gefahrdeten, die Volks-
hilfe Wien folglich ihre Zustimmung verweigere,
der Vertrag daher nicht giltig sei. Doch trotz
dieses Schreibens und etlicher Telefonate konnte die Volkshilfe Wien
nicht erreichen, dass der Vertrag aufgel6st wurde. Auf unser erstes
Interventionsschreiben erhielten wir keine Antwort von McFIT. Erst als
wir urgierten, reagierte das Unternehmen doch noch: Natalies Vertrag
wurde aufgehoben und die Riickiiberweisung der bereits geleisteten
Beitrage angekiindigt.

Die Namen betroffener Konsumenten wurden von der Redaktion geandert.

Kontakt, Hilfe, Information
VKI-Beratungszentrum

Wien Mariahilfer StraBe 81

Innsbruck MaximilianstraBe 9

VKI

Telefonische Erstberatung: Tel. 01 588 770, Mo — Fr 9 — 15 Uhr
Personliche Rechtsberatung mit Terminvereinbarung:

Mo und Mi 9 — 18 Uhr, Di, Do, Fr 9 — 16 Uhr

Tel. 0512 58 68 78, Mo—-Do 8-12 Uhr
Gesamtes Beratungsangebot: www.vki.at/vki-beratung

Verbraucherzentrum ECCNet
Hotline fiir grenziiberschreitende
Verbraucherprobleme

Tel. 01 588 77 81
(Mo — Fr 9 —12.30 Uhr)
www.europakonsument.at
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Wirtschaftsorganisationen

Facher
BW, BWRR, BWUB

Lernziele/Kompetenzen
Die Schiilerinnen und Schiiler lernen unterschiedliche wirtschaftliche Organisationen und deren
Aufgaben kennen.

Vorgehen

Die Schiiler/innen lesen den Artikel , An den Schalthebeln der Wirtschaft” in KONSUMENT 1/2018,
Seite 42/43 (siehe » Seite 108, 109). und beantworten die Fragen des Arbeitsauftrags. Einige Schiiler
stellen im Anschluss ihre Ergebnisse vor.
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Arbeitsauftrag

Lesen Sie den Artikel , An den Schalthebeln der Wirtschaft” auf Seite 42/43 in KONSUMENT 1/2018
(siehe » Seite 108, 109).

Fassen Sie in wenigen (aber ganzen!) Satzen zusammen, worum es in diesem Beitrag geht.

Zahlen Sie alle Institutionen auf, die in dem Artikel erwahnt werden.
Nennen Sie sowohl die Abkiirzung als auch den ausfihrlichen Namen.
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Losung Arbeitsauftrag

Lesen Sie den Artikel , An den Schalthebeln der Wirtschaft” auf Seite 42/43 in KONSUMENT 1/2018
(siehe » Seite 108, 109).

Fassen Sie in wenigen (aber ganzen!) Satzen zusammen, worum es in diesem Beitrag geht.

In dem Beitrag ,An den Schalthebeln der Wirtschaft” werden internationale Organisationen vor-
gestellt, welche die wirtschaftliche und politische Weltordnung maB3geblich mitbestimmen. Es wird
erklart, was hinter den Abkiirzungen, wie z.B. IWF, WTO, OECD und UNO steckt, und was die jewei-
ligen Organisationen machen.

Zahlen Sie alle Institutionen auf, die in dem Artikel erwahnt werden.
Nennen Sie sowohl die Abkiirzung als auch den ausfiihrlichen Namen.
1. IWF — Internationaler Wahrungsfonds

2.WTO — Welthandelsorganisation

3. OECD - Organisation fiir wirtschaftliche Entwicklung und Zusammenarbeit
4. UNO —Vereinte Nationen

5. Weltbank

Beschreiben Sie eine der Institutionen genauer (Aufgabe, Sitz, Mitglieder).

Individuelle Losung
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Organisationen wie IWF und Weltbank bestimmen die wirtschaftliche sowie
politische Weltordnung maBgeblich mit — doch Kritik kommt auch aus den eigenen Reihen.

Man kennt die Namen, hat die Abkiirzun-
gen schon zahllose Male gesehen, und
in Wirtschafts- oder Politdebatten werden
sie gern als zuverldssige Quellen zitiert.
Aber wer oder was genau steckt hinter in-
ternationalen Organisationen wie der
Weltbank und der WTO (Welthandelsorga-
nisation), welche Ziele verfolgt die OECD
mit ihrem unerschopflichen Fundus an
Stellungnahmen, Berichten und Statistiken,
und wer bestimmt etwa den Kurs des
IWF, der Uber Scheitern oder Fortbestehen
eines ganzen Staates entscheiden kann? lhr
% Beitrag zu der erstaunlichen wirtschaftli-
E chen Entwicklung seit Ende des Zweiten
£ Weltkrieges ist nicht zu unterschitzen,

ky/Shutterstock.com
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dennoch wachst die Kritik an der einseiti-
gen Ausrichtung dieser Institutionen.
Einige von ihnen wie etwa der Internatio-
nale Wéhrungsfonds (IWF) oder die Welt-
bankgruppe finden sich als Sonderorganisa-
tionen unter dem Dach der Vereinten Natio-
nen wieder, was durchaus Uberraschen
mag. Der UNO eilt — anders als so manchen
internationalen Organisationen — eher das
Image des ,guten” Weltpolizisten voraus:
Sicherung des Weltfriedens, Einhaltung des
Voélkerrechts oder Schutz der Kinder- und
Menschenrechte sind nur einige der positiv
besetzten Zuschreibungen, mit denen die
Vereinten Nationen haufig verbunden wer-
den und die auch schon zu Nobelpreisen fiir
den Dachverband und einige seiner Unter-
organisationen gefiihrt haben.

IWF: Retter in der Not?

Der Internationale Wahrungsfonds mit Sitz
in Washington ist eine der vielen Sonder-
organisationen der Vereinten Nationen. Er
wurde 1945 im Rahmen der Bretton-
Woods-Konferenz gegriindet und sollte
als institutionelles Zentrum des neuen,
internationalen Wahrungssystems fungie-
ren. Heute umfasst er 189 Mitgliedstaaten,
deren Stimmrecht sich an ihrem Kapital-
anteil orientiert. Die USA halten fast 17 Pro-
zent, Japan halt knapp iiber und Deutsch-
land knapp unter 6 Prozent, China zum

Beispiel nicht einmal 4 Prozent. Da Be-
schliisse mit einer Mehrheit von 85 Prozent
getroffen werden miissen, kdnnen die USA
allein oder mehrere gréBere EU-Staaten
gemeinsam Entscheidungen blockieren.
Hauptaufgabe des IWF heute ist die Ver-
gabe von Krediten an Lander, diein Zahlungs-
schwierigkeiten geraten sind, wie in den
vergangenen Jahren etwa an das bankrotte
Island, an Rumanien, Argentinien oder —in
Europa viel diskutiert — an Griechenland.
Die Darlehen sind oft an straffe Vorgaben
fiir die Politik gebunden und gehen ibli-
cherweise mit einem drastischen Abbau
des Sozialsystems sowie anderen Spar-
maBnahmen einher.

Vor allem die weitgehende Liberalisierung
des Handels und der Finanzmarkte mit
Privatisierungen und der Abschaffung von
Zollen wird gefordert—was zum Beispiel in
Argentinien zundchst umgesetzt wurde,
aber in der Folge erst recht zu einer der
schwersten Wirtschaftskrisen des Landes
beitrug. Fiir Island hingegen brachte die
finanzielle Stlitzung tatsachlich den vo
riibergehend notwendigen Schutz vor
dem totalen Absturz.

Weltbankgruppe: Wolf im Schafspelz

Die Weltbankgruppe ist die groBte Ent-
wicklungsinstitution im Rahmen der Ver-
einten Nationen. Sie besteht aus fiinf
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THE WORLD BANK

Organisationen, als deren bekannteste die
Internationale Bank fiir Wiederaufbau und
Entwicklung (IBRD) gilt. Auch deren Wur-
zeln reichen bis ins Jahr 1945 zuriick,
Mitgliedszahl und Stimmengewichtung
sind ahnlich wie beim IWF. Der Unterschied
liegt in der regionalen Schwerpunkt-
setzung: Wéhrend der IWF allen Mitglied-
staaten mit finanziellem Engpass Darlehen
bietet und so fiir weltweite Wahrungsstabi-
litat sorgen will, hat sich die Weltbank die
Beseitigung der Armut auf ihre Fahne ge-
heftet. Sie vergibt ihre Kredite vorwiegend
fur Projekte in Entwicklungslandern, aber
auch fiir Lander im Ubergang, wie etwa
nach der politischen Wende in Osteuropa.
Was nett klingt, ist meist mit ebenso harten
Auflagen verbunden wie beim IWF.
Oftfiihrt es auch nicht so sehr zur Verbesse-
rung der Situation der breiten Bevolkerung,
vielmehr zu einer raschen Umverteilung
von Staatseigentum in private Hande — wie
etwa im dank Ol eigentlich reichen Staat
und trotzdem dauerhaften Welthank-
Kandidaten Nigeria.

WTO: Hemmungsloser Handel

Die in Genf angesiedelte Welthandels-
organisation (WTO) wurde 1995 als Folge
der GATT (General Agreement on Tariffs
and Trade)-Verhandlungen gegriindet.
Ziel ist die Liberalisierung des internatio-
nalen Handels durch den Abbau von Han-
delshemmnissen, aber auch durch die
Streitschlichtung bei Handelskonflikten.
Kritikpunkte betreffen etwa den Uber-
machtigen Einfluss von multinationalen
Konzernen auf die Entscheidungsprozesse
der WTO, fehlende Transparenz und Kont-

rolle, die mangelnde

Beriicksichtigung von
= Umweltfragen oder
= auch die ungleichen
£ Wetthewerbsbedin-
gungen fiir drmere
Lander.

OECD: Alles iiber einen Kamm

Die Organisation fir wirtschaftliche Zu-
sammenarbeit und Entwicklung (OECD)
ist das Nachfolgeinstitut der dem Wieder-
aufbau gewidmeten Organisation fiir euro-
paische wirtschaftliche Zusammenarbeit

(OEEC). Sie wurde 1961 zum weiteren
Austausch Uber wirtschaftspolitische
Fragen und zur wirtschaftlichen Be-
ratung von Regierungen gegriindet.
Die in Paris ansassige Organisation
umfasst 35 Mitgliedstaaten — neben
zweiundzwanzig EU-Staaten und der
Schweiz etwa die USA, Japan, Israel,
Australien, Chile und
die Tiirkei. In erster
Linie werden Daten
der sich zur Markt-
wirtschaft beken-
nenden Mitglied-
staaten oder von
Drittstaaten gesammelt und in Form von
Berichten, Statistiken oder Politikempfeh-
lungen nach auBen transportiert. Hinsicht-
lich der Vergleiche und Ubersichten ver-
langen die zahlenden Lander oft mehr
Mitentscheidungsrechte. Kritisiert wird
zudem die mangelnde Vergleichbarkeit.
Auch die verlangte Einstimmigkeit zur
Entscheidungsfindung wird oft als Hemm-
schuh zur Problemlésung gewertet.

Einsichtig oder Kreide gefressen?

Gemeinsames Kennzeichen der genannten
Organisationen ist, dass sie bei der Aus-
wahl ihrer Methoden und der Umsetzung
ihrer Ziele nicht zimperlich sind. So haben
sie sich nicht nurin den Landern der Dritten
Welt und des ehemaligen sozialistischen
Lagers den Ruf als , Speerspitzen neolibe-
raler Wirtschaftspolitik” erarbeitet. Sie
werden auch in Industriestaaten oft als
Einpeitscher einerinhumanen, hemmungs-

Vereinte Nationen (UNO)

Die bedeutsamste internationale Regie-
rungsorganisation, die neben dem Haupt-
sitz in New York auch offizielle Nieder-
lassungen in Nairobi, Genf und Wien hat
(,UNO-City”), wird von 193 Staaten
finanziert und mitgetragen. Gegriindet
wurde ihre Vorgangerorganisation, der
Vélkerbund, nach dem Ersten Weltkrieg
mit dem Hauptziel, , kiinftige Geschlech-
ter von der GeiBel des Krieges zu
bewahren”. Wéhrend damals nur wenige
Lander Interesse an einer Mitgliedschaft
hatten, will seit dem Neuanfang im Jahr
1945 keiner mehr ausgeschlossen blei-
ben: Bis auf wenige, zum Teil nicht von
allen Mitgliedern als souverdne Staaten
anerkannte Lander (etwa den Kosovo,
Abchasien, Palastina oder Taiwan, wei-
ters einige Pazifikinseln) sind alle dabei
— und alle haben das gleiche Stimm-

&) OECD

losen Wachstumsideologie gesehen. Ob
gute PR-Arbeit oder echter Wandel: Immer
haufiger thematisieren Pladoyers dieser
Organisationen die mdglichen negativen
Folgen der neoliberalen Wirtschaftspolitik
und mahnen Reformen ein. So warnte die
OECD etwa im Juni 2017 vor einer enormen
Einkommensungleichheitin ihren Mitglied-
staaten, weil dadurch
der gesellschaftliche
Zusammenhalt gefahr-
det werde. In dasselbe
Horn stiel3 vor Kurzem
der IWF, indem er in
seinem Deutschland-
Landerbericht vor allem die zu hohe Belas-
tung der unteren Einkommen monierte und
hohere Steuern auf Eigentum fiir not-
wendig erachtete. Man darf gespannt sein,
ob sich die Reformwilligen in diesen Orga-
nisationen Gehor verschaffen und starkeres
Gewicht erlangen werden.

gewicht: Ein Ministaat mit einigen
Tausend Einwohnern zéhlt mit seiner
Stimme so viel wie China mit seiner
Milliardenbevalkerung. Die eigentliche
Macht der UNO liegt aber in ihrem Sicher-
heitsrat. Entscheidet er, dass ein Bruch
oder eine Bedrohung des Weltfriedens
vorliegt, kann er militarische Aktionen
beschlieBen und durchfiihren, indem die
Mitgliedstaaten Truppen zur Verfiigung
stellen. Entschieden wird im Rat durch
die fiinf standigen Mitglieder USA, Russ-
land, GroBbritannien, Frankreich und China
sowie zehn weitere Mitglieder, die im
Zwei-Jahres-Rhythmus gewahlt werden.
Jedes standige Mitglied besitzt ein Veto-
recht. Beschliisse sowie Reformen des
Sicherheitsrates kdnnen also nicht gegen
den Willen eines der fiinf standigen Mit-
glieder gefasst werden.

Foto: Pixeljoy/Shutterstock.com
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Qualitat: Wie lasst sich Qualitat am Beispiel
eines Papiertaschentuches beschreiben?

Fach
Betriebswirtschaftslehre (auch facheriibergreifend OMAI, PBSK)

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler lernen, dass Qualitat ein vielschichtiger Begriff ist und dass Qualitat
definiert werden muss.

Sie machen sich mit Produkttests des Vereins fiir Konsumenteninformation (VKI) vertraut.

Sie erkennen, dass der Preis kein Qualitatskriterium ist.

Vorgehen

e Einheit 1. Zum Einstieg in den Unterricht wird die Qualitatsfestlequng im
Kaufvertrag besprochen.

e Einheit 2. In der darauffolgenden Unterrichtseinheit erfolgt eine Einteilung in Gruppen
zu je ca. 3 Personen. Die Schiilerinnen und Schiiler der einzelnen Gruppen beschaftigen
sich mit einem beliebigen Produkttest der letzten Ausgaben des Testmagazins und
besprechen in ihrer Kleingruppe ihre Erkenntnisse. Die Ergebnisse werden im Plenum
zusammengetragen und diskutiert.

e Einheit 3. Es werden Papiertaschentlicher getestet, da dieses Produkt allen Schiilern
bekannt ist. In Kleingruppen werden Testkriterien (= Qualitatskriterien) festgelegt,
die Ergebnisse der Kleingruppen im Plenum besprochen. Ergebnis soll ein
Kriterienkatalog mit 4 bis 5 Kriterien inklusive Gewichtung und den
dazugehdérenden Messmethoden sein.
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Arbeitsauftrag

Unterrichtseinheit 1. Qualitatsfestlegung im Kaufvertrag

Unterrichtseinheit 2. Arbeitsauftrage fiir die Kleingruppe

e Suchen Sie einen Produkttest aus dem Testmagazin und lesen Sie ihn aufmerksam durch.
Beantworten Sie im Anschluss folgende Fragen:

— Welche Eigenschaften bzw. Merkmale des Produktes wurden konkret getestet?
— Welche Bedeutung haben die Prozentwerte bei den getesteten Merkmalen?

— Wie entsteht schlieBlich ein Testurteil?

—Was macht demnach ein Produkt zu einem ,guten” Produkt?

e Stellen Sie lhre Ergebnisse im Plenum vor.

Unterrichtseinheit 3. Arbeitsauftrage fiir die Kleingruppe

e Herbst- und Winterzeit ist Schnupfenzeit. Es gibt so viele unterschiedliche
Taschentticher zu unterschiedlichen Preisen. Wir wollen herausfinden, was
Papiertaschentiichern zu guten Papiertaschentlichern macht!

— Besprechen Sie in der Gruppe, was Sie von einem Papiertaschentuch erwarten.

— Denken Sie an die Produkttests der vergangenen Unterrichtseinheit: Welche
Eigenschaften soll ein Papiertaschentuch haben? Versuchen Sie, mindestens
4 bis 5 solcher Eigenschaften zu finden.

—Wie konnte man diese Eigenschaften/Merkmale messen?

— Wie wichtig sind die einzelnen Eigenschaften? Gibt es welche die sehr wichtig,
andere die weniger wichtig sind? Verteilen Sie dazu Prozentwerte. Insgesamt
sind 100 Prozentpunkte zu vergeben

e Tragen Sie lhre Ergebnisse in die folgende Tabelle ein und stellen Sie sie der Klasse vor.
(Wir wollen uns im Anschluss auf einen gemeinsamen Katalog einigen).
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Eigenschaft

Fragestellung

Messmethode

Wichtigkeit

Merkmal 1
(z.B. Saugfahigkeit)

Wieviel Flussigkeit
kann ein Taschentuch
aufnehmen?

Eine abgemessene Menge
an Flussigkeit wird auf das

Taschentuch getropft.... 0.A.

30%

Merkmal 2

Merkmal 3

Merkmal 4

Merkmal 5

Merkmal 6

Merkmal 7

Merkmal 8

Merkmal 9

Summe

100 %

Mdogliche Vorgehensweise fiir nachfolgende Unterrichtseinheiten

Mit diesem Kriterienkatalog kann weitergearbeitet werden:

e Eine Unterrichtseinheit kann fiir die Erstellung bzw. Ausarbeitung einer
konkreten Scoringmethode verwendet werden.

e Eine weitere Unterrichtseinheit kann dafiir verwendet werden, den Produkttest

durchzufiihren und schriftlich und fotografisch (oder wie auch immer...) zu dokumentieren.

e Facheriibergreifend kann in OMAI oder PBSK ein zusammenfassender Bericht

mit Ergebnisprasentation erstellt werden.
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Erstellen eines personlichen Themenheftes

Facher
facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen

Die Schilerinnen und Schiiler setzen sich gezielt mit der Zeitschrift KONSUMENT auseinander,
erschlieBen aus ausgewahlten Texten die wichtigsten Informationen und kénnen diese fiir sich nutzbar
machen. Sie entwickeln eigene Ideen bei der Auseinandersetzung mit den KONSUMENT-Heften und
setzen diese kreativ um.

Vorgehen
Nachdem die Schiilerinnen und Schiiler schon einige Ausgaben des KONSUMENT-Magazins er-
halten haben, entscheiden sie sich fiir den Schwerpunkt ihres geplanten Themenheftes. Sie haben
die Mdglichkeit, allein oder zu zweit zu arbeiten. Jeden Monat sollte mindestens eine Stunde fiir die
Arbeit am Themenheft und fiir den Austausch zur Verfligung stehen; die weitere Arbeit ist zu Hause
zu leisten.
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Arbeitsauftrag
Erstellen Sie ein personliches Themenheft. Gehen Sie dabei wie folgt vor:

e Wahlen Sie einen thematischen Schwerpunkt, mit dem Sie sich wahrend der
gesamten Dauer des Projektes auseinandersetzen, zum Beispiel
— Erndhrung
— Computer und Co.
— Haushalt
— Recht
— Kosmetik
— Finanzen und Versicherungen

e Wahlen Sie aus jedem der KONSUMENT-Hefte, die Sie erhalten, jeweils 1-2 Artikel,
mit deren Inhalt Sie sich naher beschaftigen.

e Lesen Sie die Artikel aufmerksam und fertigen Sie eine Zusammenfassung an
(gern unter Verwendung von Textausschnitten oder Tabellen aus dem Heft).

e Erganzen Sie die Zusammenfassung durch einen eigenen Beitrag. lhr eigener Beitrag
kann ein selbst verfasster Kommentar sein. Sie kdnnen aber auch einen eigenen
kleinen Test durchfiihren und lhre Ergebnisse denen des VKI gegentiberstellen.

Oder Sie vergleichen den Test des VKI mit einem Test aus einer anderen Quelle.
Gern kénnen Sie auch ein Interview durchfiihren, beispielsweise mit einer Person,
die ein Produkt, das getestet wurde, nutzt (Smartphone, Creme....). Seien Sie kreativ!

e |hr Endprodukt sollte dann ein fachbezogenes , KONSUMENT-Jahrbuch” sein.
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Teil 1l
Projektauswertung



Auswertung des Projekts ,KONSUMENT in der Schule”

Facher
facheriibergreifend

Lernziele/Kompetenzen

Die Schiilerinnen und Schiiler reflektieren tber das Projekt bzw. die bisherige Projektarbeit und
setzen sich mit dem VKI, der Zeitschrift KONSUMENT und ihrem eigenen Verbraucherverhalten aus-
einander.

Vorgehen

Als Zwischen-Feedback bietet sich der nachfolgende kurze Arbeitsauftrag an.

Die Auswertung am Ende des Projekts kann mithilfe des Fragebogens fiir Schiilerinnen durchgefiihrt
werden.

116



Arbeitsauftrag

e Was hat lhnen bisher an dem Projekt gefallen?
e Welche Verbesserungsvorschlage fiir den Unterricht haben Sie?

e Welche Wiinsche haben Sie an den Verein fiir Konsumenteninformation
bzw. der Redaktion der Zeitschrift KONSUMENT?
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Auswertung des Projekts ,,KONSUMENT in der Schule”

Sie haben liber mehrere Monate die jeweils aktuelle Ausgabe der Zeitschrift KONSUMENT erhalten,
im Unterricht damit gearbeitet und sich intensiv mit ausgewahlten Inhalten beschaftigt. Zur Evalu-
ierung des Projekts bitte ich Sie, die folgenden Fragen zu beantworten.

1. Wie lesen Sie die Zeitschrift?
QO Ich lese nur die Artikel, die ich im Unterrichtbzw. fiir den Unterricht lesen muss.
O Ich lese alle Artikel, die mich interessieren.
Q Ich lese (fast) das ganze Heft.

2. Was machen Sie nach dem Lesen mit der Zeitschrift?
Q Ich werfe sie weg.
Q Ich hebe wichtige Artikel auf und werfe den Rest weg.
Q Ich bewahre sie auf.
Q Ich gebe sie weiter in der Familie oder unter Freunden.
I Yo Ty o [T o AT | S

3. Welche Themenbereiche interessieren Sie besonders? (Mehrfachnennungen mdglich)
Ernahrung

Kosmetik

Gesundheit

Multimedia

Versicherungen und Finanzen

Haushaltsgerate

Recht und Vertrage

Verkehr/Reisen

oooooooo

4. Welche Rubriken gefallen lhnen besonders? (Mehrfachnennungen méglich)
Produkt- bzw. Dienstleistungstests

Ethik-Reports

Leserbriefe

Sie fragen — wir antworten

Kurz & Knapp

Gefahrliche Produkte

Lebensmittel-Check

Fakten-Check-Medizin

Ein Fall fir den VKI

Plus | Minus

Cartoon

SONSTIGES, UNT ZWAT ...ttt

pcooooooopooo
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4. Wie gefallen Ihnen die Artikel der Zeitschrift?
O Gut verstandlich und informativ.
O Informativ, aber schwer verstandlich.
O Wenig interessant fiir mich.

5. Uber welche Themen wiirden Sie gerne mehr erfahren?

6. Hat das Projekt Ihr Kaufverhalten beeinflusst?
Q Ja, ich habe einen der Tests als Entscheidungshilfe genutzt.
Q Ja, da ich jetzt kritischer hinschaue.
O Nein, da ich keines der getesteten Produkte gekauft habe.
O Nein, da ich Testergebnissen nicht vertraue.

7. Wird sich lhr Kaufverhalten in Zukunft verandern?
Q Ja, ich werde mich gezielt (iber Testergebnisse informieren.
Q Ja, ich werde kritischer sein.
Q Ich weiB nicht.
Q Eher nicht, da ich spontan kaufe.

Q Eher nicht, da ich andere Kriterien fiir meine Entscheidung habe.

8. Wie beurteilen Sie die Zeitschrift KONSUMENT?
O Informativ und eine echte Hilfe.
Q Informativ fiir Erwachsene, nicht fiir Jugendliche.
O Man erfahrt wenig Neues.
O Langweilig, ich lese sie nur, weil ich muss.

9. Wie finden Sie das Projekt ,KONSUMENT in der Schule”?
Q Ich finde es gut, dass wir teilnehmen konnten.
Q Es war mir zu anstrengend.
Q Unterricht ohne Projekt ware mir lieber gewesen.

10. Fassen Sie in ein paar Satzen lhre Erfahrungen mit dem Projekt zusammen.
Welche Anregungen/Erfahrungen/Ergebnisse waren lhnen besonders wichtig?

Was mochten Sie eventuell dem VKI oder der Redaktion des KONSUMENT mitteilen?
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