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TEXTE Digitalisierung von Markten und Lebensstilen: Neue Herausforderungen fiir nachhaltigen Konsum —
Stand der Forschung und Handlungsempfehlungen

Kurzbeschreibung: Digitalisierung von Markten und Lebensstilen: Neue Herausforderungen fiir
nachhaltigen Konsum - Stand der Forschung und Handlungsempfehlungen

Dieser Kurzberichtstellt den aktuellen Forschungsstand, sowie Praxisbeispiele zu Zusammen-
hingen und Auswirkungen der Digitalisierung auf nachhaltigen Konsum dar. Zu digitalisiertem
Konsum gehoren die digitale Informationssuche zu Produkten und Dienstleistungen oder Laden-
geschiften sowie digitaler Informationszugang zu nachhaltigem Konsum, Online-Marketing, das
Online-Shopping, die digitale Bezahlung sowie die digitale Unterstiitzung von Wiederverkauf
(Secondhand), Leihen, Teilen und Tauschen (Sharing) oder Reparieren. Darauf basierend kon-
nen vielfaltige Aspekte des digitalen Wandels identifiziert werden, die sich auf nachhaltigen
Konsum auswirken: Die Informationszuganglichkeit und Transparenz von Preis, Produkt- und
Servicequalitét ist durch Suchmaschinen, Bewertungen in Produktportalen und Online-Shops
gestiegen, was Nutzerinnen und Nutzern eine besser informierte Kaufentscheidung ermoglicht.
Ablaufe im Konsumprozess haben sich durch digitale Anwendungen verandert. Kommunikation
zwischen Unternehmen sowie Kundinnen und Kunden hat sich durch responsive Plattformen,
Social Media oder Bewertungsmaoglichkeiten intensiviert. Nicht zuletzt sind gestiegene Energie-
und Ressourcenverbrauche der Infrastruktur konsumbezogener digitaler Anwendungen sowie
ein erhohtes Logistik-Aufkommen durch E-Commerce zu verzeichnen. Der Bericht prasentiert
jeweils den aktuellen Forschungsstand, ausgewahlte Praxisbeispiele und daraus abgeleitete
Handlungsempfehlungen fiir Politik und Praxis in vier Bereichen: nachhaltiger Online-Handel;
Suchmaschinen, Bewertungsplattformen und Online-Marketing; digitale Initiativen fiir nachhal-
tigen Konsum sowie digitale Kompetenzen fiir Verbraucherinnen und Verbraucher. Die Analyse
zeigt zahlreiche Chancen, aber auch Risiken und Grenzen fiir die Starkung des nachhaltigen Kon-
sums im Kontext und mithilfe von Digitalisierung auf.

Abstract: Digitalization of markets and lifestyles — new challenges for sustainable consumption.
State of research and recommendations

In this report from the project “Digitalization of markets and lifestyles - new challenges for sus-
tainable consumption” an overview of research and practice examples on links and effects of dig-
italization on sustainable consumption is presented. Therein digitalized consumption included
digital information search on products, services or retail facilities, digital access to sustainable
consumption information, online-marketing, online-shopping, digital payment, as well as digi-
tally supported second-hand selling, lending, sharing, swapping or repairing products. Based on
this definition, various aspects of digital transformation can be identified, that influence the sus-
tainability of consumption: The access and transparency of prices, product- and service quality
is enhanced due to search engines and online reviews on comparison sites and online-shops, al-
lowing the user to make more informed purchase decisions. The use of digital appliances
changes the steps in consumption processes. There is now more intense communication be-
tween organizations and customers on responsive platforms, social media or comparison sites.
And last but not least, the energy and resource use has increased for infrastructures of consump-
tion-related digital appliances, but also for the increased logistic transport of products acquired
through e-commerce. The report presents the state of research, selected best practice examples
and on the basis of these insights, recommendations for policy and practice were developed in
four areas of application: sustainable e-commerce; search engines, comparison sites and online-
marketing; digital initiatives for sustainable consumption; and digital competences for consum-
ers. The analysis brought to light several chances, but also risks and limitations for fostering sus-
tainable consumption in context of and with the help of digitalization.
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1. Einleitung

1.1 Zielsetzung und Vorgehensweise

Dieser Kurzbericht im Rahmen des Projekts ,Digitalisierung von Markten und Lebensstilen -
Neue Herausforderungen fiir nachhaltigen Konsum* stellt den aktuellen Forschungsstand zu Zu-
sammenhdngen und Auswirkungen der Digitalisierung auf nachhaltigen Konsum dar. Zur Erfas-
sung nachhaltigkeitsbezogener Aspekte des digitalisierten Konsums lassen sich direkte Umwelt-
sowie soziale Auswirkungen von digitalen Produkten und Dienstleistungen identifizieren (z.B.
Pilgrim, Groneweg, & Reckordt, 2017), sowie indirekte Effekte auf der Ebene individueller Kon-
summuster und gesellschaftlich-struktureller Konsumpraktiken feststellen (Borjesson Rivera,
Hékansson, Svenfelt, & Finnveden, 2014; Horner, Shehabi, & Azevedo, 2016). Der dabei ange-
wendete Konsumbegriff umfasst den gesamten Konsumzyklus von der Praferenzbildung liber
die Informationssuche, Kaufentscheidung, Nutzung, nutzungsintensivierende und nutzungsver-
langernde Mafdnahmen (Sharing, Reparatur) bis zur Entsorgung oder Weiterverwendung. Neben
Veranderungen in Bereichen wie Wohnen, Mobilitdt oder Erndhrung durch die Digitalisierung
werden konkrete digitale Technologien und Dienstleistungen (Internet of Things, Video-
streaming, Online-Shopping) betrachtet. Im vorliegenden Bericht liegt der Fokus auf Konsum-
prozessen, nichtsdestotrotz soll an dieser Stelle betont werden, dass zwischen Konsum und Pro-
duktion bzw. Angebotsseite Wechselwirkungen bestehen und somit eine geteilte Verantwortung
fiir Nachhaltigkeit besteht. Zunachst wird im Folgenden zusammengefasst, welche Veranderun-
gen die Digitalisierung im Konsum herbeifiihren kann.

1.2 Wie verdndert die Digitalisierung den Konsum?

Die Digitalisierung des Konsums wird als die Integration digitaler Technologien und Anwendun-
gen in die unterschiedlichen Phasen des Konsums (siehe oben) und Konsumbereiche verstan-
den. Zu digitalisiertem Konsum gehoren somit die digitale Informationssuche zu Produkten und
Dienstleistungen oder Ladengeschaften, Online-Marketing, das Online-Shopping, die digitale Be-
zahlung sowie die digitale Unterstiitzung von Wiederverkauf (Secondhand), Leihen, Teilen und
Tauschen (Sharing), oder Reparieren (Frick & Santarius, im Erscheinen). Daneben verandern
und entwickeln sich auch Produkte und Dienstleistungen selbst (z.B. Video-Streaming), sowie
Recycling- und Entsorgungspraktiken. Vor diesem Hintergrund werden nachfolgend spezifische
Aspekte identifiziert, die den digitalisierten Konsum pragen.

Die Informationszuginglichkeit und Transparenz von Preis, Produkt- und Servicequalitat
steigt durch Suchmaschinen, Bewertungen in Produktportalen und Marktplédtzen, sowie Online-
Shops. Im Internet koénnen Produktinformationen potentiell unbegrenzt bereitgestellt, illustriert,
erweitert und aktualisiert werden; dies ist eine Chance fiir die Informationsvermittlung zu nach-
haltigem Konsum. Fiir Online-Handelsunternehmen verdndern sich die Méglichkeiten und An-
forderungen der Interaktion mit Kundinnen und Kunden, bedingt durch eine erweiterte und dif-
ferenzierte Interaktionsfahigkeit mit Kundinnen und Kunden, die zudem auf neuen Schauplatzen
(Suchmaschinen, sozialen Netzwerken) stattfindet. Online-Bewertungsmoglichkeiten liefern das
Potential, Kundinnen und Kunden mehr Einfluss zu ermdglichen. Anbieter reagieren darauf, in-
dem sie intelligente Suchtechniken, kontrollierbare Empfehlungsmaschinen und Tools fiir Kun-
dendialog, Feedback und Kundenanalyse einsetzen. Gleichzeitig gewinnen Suchmaschinen an
Einfluss auf Konsumentscheidungen: Suchmaschinenoptimierung und Suchmaschinenmarketing
sind mittlerweile essentielle Bestandteile des erfolgreichen Online-Handels (Umweltbundesamt,
2015).
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Die Abldufe im Konsumprozess verschieben, verkiirzen oder automatisieren sich und analoge
und digitale Konsumrdume tiberlagern sich. Eine Trennung von digital und analog ist also oft
nicht mehr moéglich. Beispielsweise wird erst ein Geschaft offline aufgesucht, bevor ein Produkt
online gekauft wird; online kehrt sich diese Reihenfolge oft um und die Produktauswahl wird
zum Beispiel mithilfe von Vergleichsportalen der Anbieterauswahl vorgezogen. Zunehmend
tiberlagern sich Online- und Offline-Prozesse auch, analoge Konsumraume werden also durch
digitale Anwendungen komplementiert (,hybride Konsumrdaume®, siehe Ternes, Towers, & Jeru-
sel, 2015). Gleichzeitig ist zu beobachten, dass z.B. Online-Shops auch im stationdren Handel La-
den eroffnen.

Die Kommunikation zwischen Unternehmen und Kundinnen und Kunden intensiviert sich
beidseitig durch responsive Plattformen, Social Media oder Bewertungsmaoglichkeiten. Die digi-
tale Umwelt kann sich zunehmend an individuelle Praferenzen anpassen und stellt sich so teil-
weise fiir Nutzerinnen und Nutzer unterschiedlich dar (Reisch, Biichel, Joost, & Zander-Hayat,
2016), z.B. in Social Media. Durch die Prasentation passender Informationen kénnen sich soge-
nannte Filterblasen oder Echokammern bilden, welche die bestehenden Meinungen von Nutze-
rinnen und Nutzern bestiarken und akzentuieren kéonnen (Pariser, 2011).

Nicht zuletzt verbraucht die Infrastruktur konsumbezogener digitaler Anwendungen an sich
Energie und Ressourcen (z.B. Webseiten von Online-Handel, Online-Marketing, ,Internet of
Things“-Technologie), wie alle digitalen Anwendungen (Andrae & Edler, 2015; Pilgrim u. a.,
2017). Datenerfassung, -verarbeitung, -transfer und -speicherung durch digitale Anwendungen
spielen daher im Kontext von Digitalisierung und nachhaltigem Konsum durchgingig eine zent-
rale Rolle (UBA, 2019). Auch z.B. neue Konsumformen wie das Videostreaming gehen mit hohen
Verbrauchen einher (Andrae & Edler, 2015; Cisco, 2015).

In den folgenden Abschnitten werden in vier ausgewéahlten Bereichen (,,nachhaltiger Online-
Handel“, ,Suchmaschinen, Bewertungsplattformen und Online-Marketing“, , digitale Initiativen
fiir nachhaltigen Konsum* und ,digitale Kompetenzen fiir Verbraucherinnen und Verbraucher*)
jeweils Forschungsstand, Praxisbeispiele und daraus abgeleitete Handlungsempfehlungen dar-
gestellt. Diese Bereiche wurden aufgrund ihrer aktuellen Relevanz fiir nachhaltigen Konsum aus-
gewahlt. Eine vollstandige Darstellung aller relevanten Inhalte im Schnittbereich von Digitalisie-
rung und nachhaltigem Konsum ist in diesem Rahmen nicht méglich. Fiir eine umfassendere
Analyse empfiehlt sich der Bericht ,Die Zukunft im Blick: Konsum 4.0“ (Umweltbundesamt,
2018). Weitere dort thematisierte Bereiche sind beispielsweise Virtual Reality, Dash Buttons,
Smart Devices im Kaufprozess oder RFID-Tags flir Transparenz in der Produktion.
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2. Nachhaltiger Online-Handel

In diesem Kapitel liegt der Fokus auf dem Online-Handel in Online-Shops und auf Plattformen.
Auf diesen Portalen konnen Verbraucherinnen und Verbraucher oftmals nicht nur konsumieren,
sondern sich auch informieren, Feedback geben und in Dialog treten. Dank (mobilem) Internet
kann rund um die Uhr und von tliberall eingekauft werden. Das wird von vielen genutzt: In einer
aktuellen Studie berichten 67 Prozent der befragten Personen, dass sie in den letzten drei Mona-
ten einen Online-Kauf getatigt haben (Statistisches Bundesamt, 2018). Die am haufigsten online-
gehandelten Produkte sind Bekleidung, Elektronik-/ Telekommunikationsartikel (je 12 Mrd.
Euro Umsatz 2018), Computer und Zubehor, Haushaltswaren/-gerate, Mébel, Schuhe sowie Bii-
cher in analoger und digitaler Form (je 3 - 5 Mrd. Umsatz 2018) (Statista, 2019b). Bei Online-
Umsitzen von Dienstleistungen und digitalen Giitern fiihren Pauschalreisen mit Ubernachtun-
gen und Buchungen von Flug-, Bahn-, Bustickets oder Mietwagen mit je 7 Mrd. Euro Umsatz, ge-
folgt von Tickets fiir Veranstaltungen mit gut 1 Mrd. Euro (Statista, 2019e).

2.1 Aktueller Forschungsstand

Die verbraucherseitige Umweltbewertung von Online-Shopping im Vergleich zum 6rtlichen
Einkauf hangt von vielen Faktoren ab: auf Seiten des ortlichen Einkaufs ist die Verkehrsmittel-
wahl entscheidend, auf Seiten des Online-Einkaufs sind die (nachhaltigkeitsbezogene) Zusam-
menstellung und Groéfie der Warenkorbe, zu den Online-Einkaufen hinzukommende zusatzliche
Shoppingtrips, die Lieferdistanz, die Riicksendequoten, Art und Menge der Verpackungsmateria-
lien und die Energieeffizienz der Shop-Logistik determinierend (van Loon et al. 2015). Auf die
meisten dieser Aspekte wird im Folgenden ausfiihrlicher eingegangen.

Zunachst wird auf die Chancen des Online-Handels flir nachhaltigen Konsum eingegangen. So
gibt es mittlerweile zahlreiche Online-Angebote fiir Sharing, Gebrauchtkauf und -verkauf. Sie
ermoglichen, auf Neukauf zu verzichten und stattdessen Gegenstinde zwischen Privatpersonen
zu teilen und gebrauchte Waren zu erwerben (Behrendt, Henseling, & Scholl, 2019; Benton,
2015; Henseling, Blattl-Mink, Clausen, & Behrendt, 2009). Allerdings fiihrt Sharing nur unter ge-
wissen Umstdnden zu tatsdchlichen Ressourceneinsparungen (Daunoriené, Draksaité, Snieska, &
Valodkieng, 2015; Frenken & Schor, 2017; Ludmann, 2018) - wenn beispielsweise die durch
Peer-to-Peer Sharing eingesparten Geldbetrage nicht fiir zusatzlichen Konsum ausgegeben wer-
den (Ludmann 2018). Ebenfalls zutraglich fiir nachhaltigen Konsum sind die im Internet liegen-
den Potentiale fiir vermehrtes Prosuming, bei dem Individuen sich am Produktionsprozess be-
teiligen konnen (Toffler, 1980; Blattel-Mink & Hellmann, 2010; Gahrs u. a., 2016). Auch auf Sei-
ten herkdmmlicher Online-Shops kann eine nachhaltige Produktwahl gezielt geférdert werden,
indem die Entscheidungsarchitektur durch sogenannte ,Nudges“ verandert wird (z.B. die Veran-
derung von Default-Einstellungen wie etwa eine standardmaflige Sortierung nach Energieklas-
sen), farbliche oder graphische Markierung von nachhaltigen Produkten, Kenntlichmachung,
was andere gekauft haben) (Hertwig & Griine-Yanoff 2017; Thorun et al. 2016). Auch kénnen die
Platzierung von Informationen zu sozialen Normen in Online-Shops (Demarque et al. 2015) oder
Filter-Moglichkeiten nachhaltige Konsumentscheidungen wirksam beeinflussen.

Fiir die nachhaltige Angebotswahl sind nachhaltigkeitsbezogene Verbraucherinformationen
und Orientierungshilfen im Online-Handel relevant, die zum Boosting, also der Befdhigung von
Verbraucherinnen und Verbrauchern zu nachhaltigem Konsum beitragen konnen (Hertwig &

Griine-Yanoff, 2017). Eine Analyse zu umweltrelevanten Produktinformationen im E-Commerce,
konkret zu iiber 1.000 Produktangeboten und ihrer Umweltkennzeichnung und zu 100 Versand-
handelsunternehmen im Internet, ergab grof3e quantitative und qualitative Mangel der Informa-
tionspraxis (Umweltbundesamt, 2015). Lediglich knapp 20 Prozent der Unternehmen erbringen
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gute Informations- und Orientierungsleistungen. Informationen tiber Umweltkennzeichnungen
fehlen bei den meisten betrachteten Anbietern bzw. werden oft mangelhaft oder unsystematisch
und ohne Orientierungshilfe prasentiert, was verantwortungsbewusstes Konsumverhalten er-
schwert (Umweltbundesamt, 2015). Unternehmensseitige Barrieren fiir ein besseres Informati-
onsangebot umfassen die Punkte mangelnde Verfiigbarkeit geeigneter Daten, mangelnder Zu-
gang zu Datenbanken von Zertifikaten, mangelndes Wissen zu Qualitdtsstandards sowie Rechts-
unsicherheit.

Der Online-Handel hat Auswirkungen auf Verkehr, Logistik und Stadtinfrastruktur (Prognos AG,
2018; Rapp Trans AG, 2018). Beispielsweise konnen durch die Zunahme von Online-Bestellun-
gen direkte Umwelteffekte durch ein erhohtes Transport-Aufkommen entstehen. Es stellt sich
die Frage, ob durch Online-Shopping im Vergleich zum individuellen Einkauf per Pkw der Ener-
gieverbrauch und die Treibhausgasemissionen reduziert werden oder steigen (Mangiaracina,
Marchet, Perotti, & Tumino, 2015; van Loon, McKinnon, Deketele, & Dewaele, 2014). Wenn tat-
sachlich samtliche privaten Einkdufe mit Pkw durch Lieferdienste ersetzt wiirden, lief3e sich das
Verkehrsaufkommen fiirs Einkaufen zwischen einem Viertel und drei Vierteln verringern (eher
optimistisch Cairns, 2005; weniger optimistisch Rosqvist & Hiselius, 2016; Siikavirta, Punakivi,
Karkkadinen, & Linnanen, 2002). Jedoch sind kundenseitige Faktoren entscheidend, wie die Ver-
kehrsmittelwahl bei Einkaufswegen, ob also die durch Abholungen und Retouren entstehenden
Wege im Personenverkehr moglichst autofrei geschehen, sowie die Erreichbarkeit des stationa-
ren Handels und eventueller lokaler Abholstellen (Pick-Up-Points). Ebenso hdangen Umweltwir-
kungen des Transports von der Biindelungsfiahigkeit der Lieferungen und damit von Ndhe und
Dichte der Belieferungsstationen ab. Unter Beachtung dieser Determinanten und der ungewis-
sen Annahme, dass durch Online-Shopping Personenverkehr tatsachlich reduziert wird, sind in
den landlichen Raumen positivere Umweltwirkungen maoglich als in urbanen Raumen. In den
Stadten konnen die Emissionsbelastungen, Unfallrisiken und Flachennutzungskonflikte zuneh-
men, unter der Annahme, dass die Auslieferung durch konventionelle Dieselfahrzeuge abgedeckt
wird. Chancen bieten diesbeziiglich alternative Lieferkonzepte, wie kleinere Fahrzeuge, Elektro-
mobilitadt, Abholstellen (Pick-Up-Points) und innerstadtische Zwischenlager (Mikro-Hubs). Um
moglichen negativen Umwelteffekten entgegenzuwirken, sind politische Mafdnahmen notwen-
dig, wie Restriktionen gegeniiber Fahrzeugen mit Verbrennungsmotoren, Férderung von Elekt-
romobilitit, Radverkehr und kleinen Lieferfahrzeugen im Logistik- und Personenverkehr, Forde-
rung von Pick-up-Points an gut erreichbaren Punkten mit Umschlag auf Cargo-Bikes und nicht
zuletzt ein verbindlicher Rechtsrahmen fiir neue Transportformen wie Drohnen. Dariiber hinaus
beeinflussen Riicksendequoten die Umweltbewertung von Online-Shopping, da hier die bereits
erwahnte Transportproblematik sowie Verpackungsaufkommen und oftmals die Vernichtung
der retournierten Ware anfallen. 53 Prozent der Deutschen geben an, im letzten Jahr ein online
bestelltes Produkt retourniert zu haben (Statista, 2019d) und 2017 wurden in Deutschland ins-
gesamt 3,4 Mrd. Pakete verschickt (Statista, 2019). Um Retouren zu reduzieren, wird eine bes-
sere Bereitstellung von Produktinformationen im Online-Shop und ein finanzielles Anreizsystem
empfohlen, das Retournieren benachteiligt (Asdecker, 2015).

Es besteht zugleich das Risiko einer ressourcenintensiven Konsumsteigerung in Folge der ge-
sunkenen Transaktionskosten (Convenience) des Online-Shoppings und eine Steigerung der
Konsumoptionen insgesamt, da weder geografische Distanz noch Offnungszeiten das Kaufver-
halten einschranken (,,anything, anywhere, anytime*, Shankar, Venkatesh, Hofacker, & Naik,
2010). All dies erleichtert den Kaufzugang enorm und kann zu mehr Kaufvolumen in Online-
Shops fithren (Wang et al. 2015). Dies kann noch verstarkt werden, da Produkteigenschaften wie
Grofle und Gewicht dank des Lieferservice kein Kauthindernis mehr darstellen (Koufaris, 2002).
Héufig werden mehr Produkte als geplant online bestellt, um den Mindestbestellwert fiir Gratis-
lieferungen zu erfiillen: dies berichten 93 Prozent der Teilnehmenden einer Studie von United
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Problem Solvers (UPC, 2016). Auch am Beispiel des Anstiegs von Flugreisen zeigt sich, wie eine
bessere Informationszuganglichkeit durch digitale Vergleichs- und Buchungs-Plattformen auf
die Nachfrage nach Billigflugangeboten wirkt. So gehen die hohe Convenience, das wahrgenom-
mene Zeitersparnis, giinstigere Preise sowie ein erh6htes Einkaufsvergniigen beim Online-Shop-
ping nachweislich mit einer hoheren Kaufintention fiir Flugreisen einher (Amaro & Duarte,
2015; Bigné, Hernandez, Ruiz, & Andreu, 2010). Die Vereinfachung des Kaufprozesses kann also
zu Rebound-Effekten fiihren, die eine Mehrnachfrage mit sich bringen (Santarius, 2015). Zukiinf-
tig dirften Chat Bots zur Kundinnen- und Kundenberatung, Alerts zu Produktverfiigbarkeiten,
Instant Shopping (z.B. durch Sprachassistenten wie Alexa), Instant Delivery und weitere Smart
Products konsumsteigernde Trends wie etwa die Aufriistung von diversen Geraten durch digi-
tale Technologien wie Sensorik und Automatisierung sowie die Entwicklung hin zu hybriden
Produkten, die Produkt- und Dienstleistungsaspekte kombinieren und Produktbestellungen
selbststdandig tatigen, noch weiter intensivieren (Umweltbundesamt, 2018). Die tatsachlichen
Auswirkungen sind jedoch schwer absehbar, da die Frage der Zu- oder Abnahme des Konsums
stark von der Ausrichtung neuer technischer Moglichkeiten abhangt (Rgpke, 2012).

2.2 Praxisbeispiele

Die Zuganglichkeit nachhaltiger Konsumoptionen wird dank (mobilem) Internet erhéht. Nach-
haltigkeitsorientierte Online-Marktplitze bieten ein umfangreiches und markeniiberreifen-
des Produktangebot in den Bereichen Kleidung, Wohnaccessoires und Biicher. Der Online-
Marktplatz Avocadostore.de beispielsweise kann als ein Best-Practice fiir die Orientierungshil-
fen zu Nachhaltigkeitskriterien dienen: Um mehr Transparenz zu schaffen, muss jedes Produkt
mindestens eines von zehn Nachhaltigkeitskriterien erfiillen, zu denen zum Beispiel Haltbarkeit
und Recyclingfahigkeit des Produkts, Rohstoffe aus biologischem Anbau oder faire und soziale
Herstellungsbedingungen zahlen. Eine Filterfunktion fiir nachhaltige Produkte l4sst sich unter
anderem auch auf Zalando.de finden. Zudem bieten viele Anbieter nachhaltiger Marken in ihren
eigenen Online-Shops ihre Produktauswahl an.

Das Internet erleichtert ferner die Online-Direktvermarktung nachhaltiger Produkte. Beispiele
sind die Plattform fiir kleinbauerliche, 6kologische Betriebe und Manufakturen, Marktschwar-
mer oder das Verkaufsportal fiir selbstgemachte Produkte Etsy. Verschiedene Plattformen und
Apps, wie beispielsweise die-regionalen.de oder findeling.de, bieten Orientierungshilfen fiir die
regionale Versorgung. Solche Online-Plattformen bieten vor allem in ldndlichen Gebieten mit
wenig kommerzieller Infrastruktur die Chance, die fehlenden ortlichen Angebote auszugleichen.

Die Senkung von Transaktionskosten durch das Internet hat die Verbreitung von Online-Platt-
formen, die Sharing und Gebrauchtkauf zwischen Unternehmen und Konsumentinnen und
Konsumenten bzw. zwischen Privatpersonen (peer-to-peer) in unterschiedlichen Konsumberei-
chen organisieren, unterstiitzt. Solche Plattformen existieren sowohl als Handelsunternehmen,
wie auch als non-profit Alternativen (z.B. Couchsurfing, Foodsharing, siehe Kapitel 4). Dieses Ka-
pitel beschreibt vorerst Unternehmensformen. Beispiele dafiir sind Mitfahrgelegenheiten.de und
Drivy fiir Car- und Ride-Sharing, Airbnb fiir Apartment-Sharing und Ebay Kleinanzeigen, Kleider-
kreisel, Rebuy oder gebraucht.de fiir Gebrauchtkauf. Apps wie Too good to go bieten Lebensmit-
tel und Speisen entweder kostenlos oder zu vergiinstigten Preisen an, die sonst entsorgt werden
miissten und verringern damit Lebensmittelverschwendung.

2.3 Handlungsempfehlungen und praktische Implikationen

(1) Umwelteffekte der digitalen Infrastruktur reduzieren: Die Infrastruktur von Online-
Handel und kommerziell orientierten Plattformen miissen im Sinne der digitalen Suffizienz be-
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trieben werden (Lange & Santarius, 2018). Die bendtigten Ressourcen sollten daher umwelt-
freundlich und sozialvertraglich gewonnen werden, der Betrieb der digitalen Infrastruktur sollte
mit regenerativen Energien betrieben werden und die Datensammlung, Speicherung und Verar-
beitung sollte sich an Prinzipien der Datensparsamkeit orientieren (Lange & Santarius, 2018).!

(2) Zugang, Informationen und Orientierungshilfe zu nachhaltigen Produktangeboten im
Online-Handel verbessern: Der Zugang zu nachhaltigen Konsumoptionen kann durch den ver-
mehrten Einsatz von digitalen Werkzeugen wie optimierte Angebotsdarstellung, Platzierung und
Filterung erhoht werden. Dariiber hinaus ist eine systematische und verbraucherorientierte Ver-
besserung der 6kologischen Produktinformation im Online-Handel nétig. Dies kann durch mehr
Orientierungshilfen (Signale, Erlauterungen) und Vermeidung von Desorientierung geschaffen
werden. Dafiir bendtigen Online-Handelsunternehmen wiederum eine bessere Datenlage zu
nachhaltigen Produkteigenschaften und Umweltkennzeichnungen. Vor diesem Hintergrund be-
ziehen sich Unterstiitzungsmoglichkeiten auf die Forderung von nachhaltigkeitsbezogenen In-
formationsangeboten und Produktempfehlungen (Upselling), Orientierungshilfen und Filter-
funktionen in Online-Shops. Eine pilothafte Umsetzung dieser Handlungsansatze, die Online-
Handler aufwandsorientiert als Blaupause oder Plug-In iibernehmen kdénnen, erscheint sinnvoll.

(3) Transportbedingte Umweltrisiken durch Online-Handel reduzieren: Der Online-Handel
bietet zwar Potentiale fiir eine 6kologische Entlastung im Vergleich zum stationdren Kauf. Dafiir
miissen allerdings Transportaufkommen und -distanzen, Riicksendequoten und Vernichtung der
retournierten Waren begrenzt werden. Losungen bieten die Etablierung von lokalen Abholstel-
len, die Verwendung von Lastenfahrradern und kleinen Lieferfahrzeugen fiir Last-Mile Trans-
porte, Elektromobilitdt und Routenoptimierung. Dariiber hinaus kénnten durch bessere Infor-
mationsvermittlung (Boosting) zu lokalen Konsumalternativen und eine nachhaltigkeitsfor-
dernde Gestaltung (Nudging) von Online-Shops Riicksendequoten gesenkt (z.B. keine Gratisliefe-
rungen oder -riicksendung), Warenkorbe gebtindelt und Instant Delivery vermieden werden.
Um zudem kurze Transportwege und eine Re-Regionalisierung zu stérken, sollten geografisch
nahegelegene Angebote favorisiert werden (siehe (5) und (7)) sowie mit lokalen Akteuren kolla-
boriert werden (siehe (13)).

(4) Nachhaltigkeitsorientierte Anbieter kénnen von den Strategien konventioneller An-
bieter lernen: Herkommliche Online-Shops setzen haufig Empfehlungsdienste (Recommenda-
tion Engines) fiir personalisierte Produktempfehlungen wahrend des Kaufprozesses ein. Diese
Empfehlungen sind am Klick- und Kaufverhalten der Kundinnen und Kunden ausgerichtet und
lenken das Kaufverhalten in eine vom Anbieter gewiinschte Richtung (z.B. Umsatzsteigerung
durch Empfehlung eines hoherwertigeren Produktes). Empfehlungen und Upselling-Strategien
konnen auch fiir die Prasentation und Empfehlung von nachhaltigen Angeboten verwendet wer-
den.

1 Diese Empfehlung betrifft neben Online-Handel auch die anderen Themenfelder.
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3. Suchmaschinen, Bewertungsplattformen und Online-
Marketing

Neben Online-Shops sind fiir Konsumentscheidungen auch weitere digitale Informationsquellen
zentral geworden. Dabei spielen neben Suchmaschinen, Vergleichs- und Bewertungsportalen
und sozialen Medien auch Online-Marketing und neue Marketingformen wie Influencer eine
Rolle. In diesen Bereichen ist eine hohe Monopolisierung zu beachten: 2016 hielt Google in
Deutschland 95 Prozent der Marktanteile von Suchmaschinen, Bing 4 Prozent und Yahoo 1 Pro-
zent (Statista, 2019c¢). Bei Social Media wiederum steht Facebook mit 66 Prozent weltweitem
Marktanteil weit vorne, gefolgt von Pinterest (16 Prozent) und Twitter (9 Prozent) (Statista,
2019f). Die Darstellung dieser Angebote basiert auf Algorithmen, die Konsummuster beeinflus-
sen und teilweise sogenannte Filterblasen oder Echokammern begiinstigen kdnnen, in denen
vorhandene individuelle Praferenzen aber auch Praferenzen der Gestalterinnen und Gestalter
dieser Algorithmen intensiviert werden. In diesem Kapitel soll der Fokus auf den aktuellen Aus-
wirkungen sowie den potentiellen Chancen von Algorithmen, Filterblasen, Suchmaschinen, Ver-
gleichs- und Bewertungsportalen liegen.

3.1 Aktueller Forschungsstand

Das Internet bietet ein nie dagewesenes Informationsangebot zu Konsumoptionen, Preisen, Pro-
dukt- und Servicequalitdt (Umweltbundesamt, 2015). Durch dieses grofde und qualitativ hetero-
gene Informationsangebot, konnen jedoch relevante Informationen von Verbraucherinnen und
Verbrauchern nicht immer wahrgenommen, verstanden oder genutzt werden. Vor diesem Hin-
tergrund erhalten Suchmaschinen durch ihre unterstiitzende Funktion eine tragende Rolle bei
der Produktwahl. In einer Studie berichteten 91 Prozent der befragten Personen, sie hétten in
den letzten drei Monaten eine Online-Suche bei Kaufprozessen genutzt (Statistisches Bundes-
amt, 2018). Suchmaschinenmarketing oder Search Engine Optimisation (SEO) wird fiir Online-
Héandler immer wichtiger: sie richtet sich an suchende Verbraucherinnen und Verbraucher, in-
dem es Angebote in deren Suchanfragen integriert, um sie in beworbene Online-Shops zu leiten.
Vergleichs- und Bewertungsportale und kundenseitige Bewertungsmaoglichkeiten nehmen bei
der digitalen Optionenvielfalt ebenfalls eine wichtige Rolle fiir Konsumentscheidungen ein.
Diese erlauben es Verbraucherinnen und Verbrauchern ihre Konsummotive gezielter zu verfol-
gen, und kénnen so zu mehr oder weniger nachhaltigen Kaufentscheidungen fiihren; je nach-
dem, ob der Verbraucherin oder dem Verbraucher eine nachhaltige Produktion beim Kauf prio-
ritar erscheint.

Mit Wachstumsraten im zweistelligen Bereich wurden 2018 weltweit iiber 240 Mrd. Euro fiir
digitales Marketing ausgegeben, darunter am haufigsten Suchmaschinen-, Banner- und Social-
Media-Werbung (Statista 2019). Relevante Akteure sind unter anderem Vermittler digitaler
Werbeflachen (z.B. Affiliate-Netzwerke). Diese bringen Werbende und Werbeflaichenanbieter
zusammen, um Werbung in Suchmaschinen, sozialen Netzwerken, Fachforen, Chatgroups oder
auf Werbeflachen geeigneter Webseiten kontextbezogen und dezentral zu platzieren und weiter-
hin virales Marketing und Empfehlungs-Marketing einzusetzen (Umweltbundesamt, 2015). Ei-
ner US-Umfrage zufolge fanden 68 Prozent der Verbraucherinnen und Verbraucher Online-Wer-
bung lastig und ablenkend und nicht wirkungsvoll (Adobe, 2012). Wider deren Erwartung je-
doch steigert Online-Werbung nicht nur die Online-Verkaufe, sondern auch die Einkdufe im sta-
tiondren Einzelhandel; zusatzlich fiihrt Online-Werbung in Suchmaschinen und mittels Bannern
zu hoheren Verkaufen als traditionelle Werbung (Dinner, Van Heerde, & Neslin, 2014). Dement-
sprechend wurde auch ein Zusammenhang zwischen Internetzugang und erhéhten materiellen
Anspriichen festgestellt (Lohmann, 2015).
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Relativ neu sind die (potentiellen) Moglichkeiten zur Nutzersegmentierung und Personalisie-
rung von Suchergebnissen, Werbung und Produktangeboten. Online-Anbietern stehen Da-
tenauswertungen aus sozialen Medien, Tracking oder Nutzerprofilen Datenquellen zur Verfi-
gung, die vertiefte Informationen iiber individuelle Kundinnen- und Kundenbediirfnisse liefern
und es ermdglichen, Konsumentinnen und Konsumenten mit personalisierter Werbung gezielt
anzusprechen (Reisch et al. 2016). Dies kann durch Algorithmen-gestiitzte Empfehlungsdienste
geschehen. Beliebt ist neben dem Targeting von Zielgruppen oder dem Prasentieren dhnlicher
Produkte auch das sogenannte Retargeting, wobei Produkte oder Shops wiederholt prasentiert
werden, nachdem Verbraucherinnen und Verbraucher diese online (be)suchten. Eine weitere
angewandte Strategie ist das Upselling, bei dem basierend auf erhobenen Kundinnen- und Kun-
denbediirfnissen dhnliche, aber hochwertigere Produkte empfohlen werden, welche der Anbie-
ter gezielt vermarkten mochte. Das Anlegen individueller Profile, die durch Daten verschiedener
digitaler Plattformen wie Online-Shops, soziale Medien oder Suchmaschinen komplettiert wer-
den, bietet fiir Unternehmen zunehmend das Potential, gezielt auf individuelle Praferenzen ein-
zugehen und neben dem umstrittenen Eingriff in die Privatsphare auch Kaufintentionen zu erho-
hen (Morozov, 2015). Dank dieser Mechanismen ist personalisierte Online-Werbung mittler-
weile wirksamer als herkdmmliche (nicht-personalisierte) Werbung (Bleier & Eisenbeiss, 2015;
Pappas, Kourouthanassis, Giannakos, & Chrissikopoulos, 2014; Pappas, Kourouthanassis, Gian-
nakos, & Lekakos, 2017). Auch die Dynamisierung und (potentielle) Personalisierung von
Preisen kann das Bediirfnis nach Konsum steigern; beispielsweise kdnnen Konsumentinnen
und Konsumenten teilweise nach ihren individuellen Praferenzen Rabattaktionen, Gutscheine
oder Schndppchenangebote prasentiert werden (Schieder & Lorenz, 2012; Zander-Hayat, Domu-
rath, & Grof3, 2016). Am Beispiel des Streamingdienstes Netflix wurde der Zusammenhang zwi-
schen personalisierten Preisen und Nachfrage untersucht. Demnach fithren personalisierte
Preise dazu, dass zugleich die Unternehmensgewinne steigen und die Preise fiir bestimmte Kon-
sumentengruppen sinken, wodurch insgesamt das Konsumniveau gesteigert werden kann
(Jentzsch, 2017; Shiller, 2016). Diverse wirtschaftliche und staatliche Interessengruppen inves-
tieren aktuell in eine intensivere Datenerfassung und -nutzung sowie Kl-basierte Auswertungen
(Bundesregierung, 2018), wodurch sich die Potentiale fiir Personalisierung vervielfachen kénn-
ten. Es ist anzunehmen, dass die aktuellen Entwicklungen mit Blick auf die Personalisierung von
digitalen Inhalten kombiniert mit kommerziellen Unternehmensinteressen nicht unbedingt zu
einer nachhaltigeren Produktpalette fithren, sondern im Gegenteil nicht-nachhaltiges Konsum-
verhalten weiter fordern konnten. Personalisierung kann demgegeniiber aber auch fiir die ziel-
gruppenorientierte Kommunikation und Information zu nachhaltigen Produkten und Dienstleis-
tungen angewendet werden (sog. Tailoring, Abrahamse & Matthies, 2011).

Nicht zuletzt kann jedoch auch im Bereich des Online-Marketings nachhaltiger Konsum gefor-
dert werden - so beispielsweise durch Nachhaltigkeitsmarketing, Corporate Social Responsi-
bility oder suffizienzforderndes Marketing (Gossen & Schrader, 2018). Zudem kénnen Nudging-
Instrumente, aber auch die genannten Strategien wie Positionierung in Suchmaschinen, Filte-
rung oder die Kommunikation sozialer Normen nachhaltigen Konsum férdern (siehe Kapitel 2).

Social Media sind beliebte Marketing-Plattformen fiir Handelsunternehmen und funktionieren
stark personalisiert. Dariiber hinaus konnen Informationen, die unter Social-Media-Freunden
geteilt werden, messbar Entscheidungen beeinflussen, wie in einer grof3 angelegten Facebook-
Studie zu Wahlverhalten gezeigt werden konnte (Bond u. a., 2012). Der Einsatz von Social-Me-
dia-Tools kann durch personliche, soziale und kontextuelle Faktoren sowohl nachhaltigkeitsori-
entiertes Verhalten fordern (Ballew, Omoto, & Winter, 2015), als auch eine starkere Konsumori-
entierung beglinstigen. So konnte eine reprasentative Befragung in fiinf Lidndern einen positiven
Zusammenhang zwischen Konsumbediirfnissen, Konsumniveau und der Nutzung sozialer Me-
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dien fiir Konsumzwecke feststellen (fiir Facebook, Instagram und Mode-Blogs, Wahnbaeck & Ro-
loff, 2017). Zudem hdngen Produkt-Likes und Beitritt zu Marken-Communities auf Facebook mit
gesteigerten Verkdufen zusammen (Goh, Heng, & Lin, 2013; Lee, Lee, & Oh, 2015), und die Face-
book-Nutzung korreliert mit sogenanntem Geltungs- oder Prestigekonsum (Taylor & Strutton,
2016). Daneben ermdglichen manche Social-Media-Portale z.B. das Anlegen individueller
Wunschlisten (Pinterest und Instagram), andere bieten Alerts zu Produktverfligbarkeiten was
Konsumwiinsche iiber langere Zeit aufrechterhalten und so steigern kann (Denegri-Knott & Mo-
lesworth, 2013). Andererseits erweisen sich Netzwerkeffekte von Social Media jedoch auch als
hilfreich fiir die zivilgesellschaftliche Organisation und Vernetzung im Hinblick auf nachhaltige
Konsumpraktiken und gesellschaftliche Teilhabe.

3.2 Praxisbeispiele

Tracking und Big-Data Analysen sind verbunden mit Datenschutzproblematiken und konsum-
fordernder Werbung. Personalisierte und von intransparenten Algorithmen zusammengestellte
Suchergebnisse bei Google und dhnlichen Anbietern kénnen z.B. mit datensparsameren Such-
maschinen wie Duckduckgo, Startpage und Quant umgangen werden. Verbraucherinnen und
Verbraucher konnen datenschutzorientierte digitale Anwendungen nutzen, beispielsweise
einen Webbrowser mit integriertem Werbeblocker wie Brave, Werbeblocker und Anti-Tracking-
Software wie uBlock, Adblock, Adguard oder Disconnect fiir Computer und AdBlock oder
Jailbreak fiir mobile Endgerate. Fiir eine datensichere und mit erneuerbaren Energien betrie-
bene Alternative fiir den E-Mail-Verkehr wiederum sind Posteo oder mailbox.org zu nennen.
Beispiele fiir nachhaltige Vergleichs- und Bewertungsportale sind Rankabrand fiir Waren o-
der Routerank fiir nachhaltige Mobilitdtsangebote. Die Plattform Wegreen (mittlerweile einge-
stellt) stellte ein Bewertungs-Plug-In fiir Internet-Browser zur Verfligung, das per Ampelsystem
die Nachhaltigkeit von Produkten in Online-Shops anzeigte.

3.3 Handlungsempfehlungen und praktische Implikationen

(5) Nachhaltige Bewertungsportale und -informationen ausbauen: Die oben genannten
nachhaltigkeitsorientierten Bewertungsportale und Plug-Ins sollten geférdert und starker sicht-
bar gemacht werden, so dass es fiir den gesamten Konsumprozess ein liickenloses Angebot an
passgenauen und verstandlichen umweltbezogenen Produktinformationen gibt. Erfahrungen
mit Plattformen wie Wegreen zeigen jedoch, dass die Finanzierung und Institutionalisierung von
Projekten mit dem Ziel der sozial-6kologischen Bewertung von Konsumangeboten schwierig ist.
Dariiber hinaus geniefden grofde Anbieter und Plattformen Wettbewerbsvorteile durch kommer-
ziell erfasste Daten (Big Data, siehe z.B. PWC, 2013). Um kleinere, nachhaltigkeitsorientierte Ak-
teure im Wettbewerb zu starken, ihre Benachteiligung zu vermeiden, und gleichzeitig Verbrau-
cher- und Datenschutz sicherzustellen, sollte kommerzielle Datenerfassung und Tracking einge-
schrankt werden, und zusitzlich die erfassten Daten per Open-Data-Ansatz (opendefinition.org,
2019) der Offentlichkeit zur Nutzung zuginglich gemacht werden.

(6) Sichtbarkeit nachhaltiger Angebote in Suchmaschinen, Vergleichs- und Bewertungs-
plattformen mithilfe bewihrter Marketingstrategien erhéhen: Nachhaltige Konsumprakti-
ken und -produkte sowie Informationen zu nachhaltigem Konsum sollten in Suchmaschinen und
auf Vergleichsportalen hohere Sichtbarkeit erlangen. Dazu konnen bewdahrte Strategien des her-
kommlichen Marketings verfolgt werden. Konventionelle Anbieter von Online-Marketing profi-
tieren bereits stark von Personalisierung. Obwohl in erster Linie die Big-Data-Sammlung durch
Internetkonzerne aufgrund von Datenschutz und Energie- und Ressourcenverbrauch kritisch
hinterfragt und eingeschrankt werden sollte, lasst sich zur Férderung der digitalen Sichtbarkeit
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nachhaltiger Konsumoptionen und -formen der Einsatz von Personalisierung im Online-Marke-
ting ebenfalls einsetzen (siehe Kapitel 2.2.). Suchergebnisse oder Empfehlungen fiir nachhalti-
gere Produktvarianten konnen in Rankings bevorzugt werden (wie beim Upselling), gebrauchte
Produkte oder weniger ressourcenintensive Dienstleistungen (z.B. geografisch ndhergelegene
Eventvorschlage zur Reduktion von Mobilitdt) prominenter platziert, und Filter fiir nachhaltige
Angebote eingebaut werden. Fiir nachhaltigkeitsorientierte Anbieter kénnen zudem professio-
nelle Coaching- und Beratungsangebote entwickelt werden, die etwa beim Suchmaschinenmar-
keting (SEO) fiir eine hohere Webprasenz sorgen.

(7) Datenschutz bei Erfassung, Speicherung und Verwendung konsequent umsetzen: Beim
Umgang mit personenbezogenen und anderen personlichen Daten, wie (Konsum-)Praferenzen,
sollten einerseits Personlichkeitsrechte und direkte Umweltauswirkungen mitbedacht werden.
Andererseits ist auch das Risiko, dass personalisierte Angebote und Filterblasen den nicht-nach-
haltigen Konsum weiter steigern, zu beachten. Da der nutzerseitige, freiwillige Einsatz datensi-
cherer Anwendungen gering ist (z.B. 32 Prozent fiir Adblocking, Statista, 2019a) und es Nutze-
rinnen und Nutzern generell schwerféllt, fir langfristige Vorteile des Datenschutzes kurzfristige
Vorteile der App-Nutzung aufzugeben (Hallam & Zanella, 2017), ist eine Datenschutz-Implemen-
tierung auf politischer Ebene unerldsslich. Nach Prinzipien des Kopplungsverbots und der Da-
tensparsamkeit, die bereits in der Europaischen Datenschutzgrundverordnung verankert sind,
sollte eine Einschrankung der Verwendung personenspezifischer Daten und des Web-Trackings
zu konsumsteigernden Zwecken erwogen werden (Santarius, 2019).2

(8) Suchmaschinen und Bewertungsplattformen zu Transparenz und der Beachtung von
Nachhaltigkeitskriterien verpflichten: Die Algorithmen-gestiitzten Zielsetzungen und Prafe-
renzen von Suchmaschinen und anderen Informationsplattformen, wie etwa Vergleichsportalen,
sollten offentlich transparent gemacht werden. Zudem konnten diese Portale verpflichtet wer-
den, die Mafdnahmen unter (6) umzusetzen, z.B. durch ,sustainable consumption by design &
default“-Anforderungen (Thorun et al. 2017b). Denkbar wéare neben dieser Umgestaltung beste-
hender Suchmaschinen auch die Entwicklung neuer Suchmaschinen und Bewertungsportale. Da-
fiir sollte die Entwicklung nachhaltigkeitsbezogener Bewertungsmasken geférdert werden, bei
denen z.B. Produkte hinsichtlich ihrer Umweltvertraglichkeit, Produktionsbedingungen, Langle-
bigkeit, Reparaturfahigkeit sowie Transportwege zur Kundin oder zum Kunden bewertet wer-
den kénnen.

2 Die Empfehlung betrifft neben Suchmaschinen, Bewertungsplattformen und Online-Marketing auch die anderen Themenfelder.

17



TEXTE Digitalisierung von Markten und Lebensstilen: Neue Herausforderungen fiir nachhaltigen Konsum —
Stand der Forschung und Handlungsempfehlungen

4. Digitale Initiativen fiir nachhaltigen Konsum

Digitalen Initiativen fiir nachhaltigen Konsum werden hier als Organisationen definiert, die digi-
tale Anwendungen einsetzen, um nachhaltigen Konsum zu férdern. Dazu gehoéren Vernetzungs-
portale fiir sozial-d6kologische Akteure, Plattformen fiir die Informations-, Wissens- und Kompe-
tenzvermittlung zu nachhaltigem Konsum, Plattformen fiir zivilgesellschaftliches Engagement,
aber auch Start-Ups oder Social Entrepreneurs, die sich der Férderung nachhaltigen Konsums
verschreiben. Entsprechende Angebote ermdéglichen den Erwerb von Kompetenzen der Selbst-
organisation und das Erleben von Autonomie; und bieten das Potential, Konsumpraktiken in
Richtung Nachhaltigkeit zu transformieren und Alternativen zum monetiaren Konsummodell zu
erproben. So vereinfachen diese Organisationen den Wissenserwerb zu Do-it-Yourself-Prakti-
ken, die Vernetzung von nachhaltigkeitsorientierten Interessengemeinschaften wie Kooperati-
ven, Direktvermarktung (siehe Kapitel 2) sowie den erleichterten Zugang zu (nichtmonetéren)
Teil- und Tauschportalen. Plattformen fiir die Informations- und Wissensvermittlung tiber Kom-
petenzen zu nachhaltigem Konsum werden in Kapitel 5 behandelt. An dieser Stelle soll zunéchst
auf Initiativen eingegangen werden, die nicht (primar) den Kompetenzerwerb, sondern die
Schaffung, Ermoéglichung oder Vereinfachung von nachhaltigen Konsumformen, sowie die Stei-
gerung der Motivation zu nachhaltigem Konsum zum Ziel haben.

4.1 Aktueller Forschungsstand

Forschungsergebnisse zur Schaffung, Erméglichung oder Vereinfachung nachhaltiger Kon-
sumformen durch digitale Initiativen liefen sich nicht direkt finden. Anhand des Konzepts sozi-
aler Innovationen fiir nachhaltigen Konsum méchten wir jedoch beispielhaft zeigen, wie nach-
haltiger Konsum dank digitaler Initiativen stark gepragt oder sogar erst durch sie erméglicht
wird (Jaeger-Erben, Riickert-John, & Schéfer, 2017; Riickert-John, Jaeger-Erben, Schifer, & John,
2013). Die Autorinnen und Autoren nennen als Beispiele solcher Innovationen den strategischen
Konsum, bei dem sich Konsumentinnen und Konsumenten fiir Aktionen oder Kampagnen ver-
netzen, um bei Anbietern Nachhaltigkeitsziele durchzusetzen. Solche Aktionen werden oftmals
durch digitale Vernetzung und schnelle Rekrutierung iiber Social Media erleichtert. Weiterhin
nennen sie Konsumgemeinschaften und Nutzen-intensivierende Konsumformen. Diese fassen
Ermoglichungsstrukturen fiir geteilte und intensivierte Nutzung und gemeinschaftsbasierte
Konsumformen zusammen. Hierzu zahlen Initiativen des Peer-to-Peer-Sharing (Behrendt u. a.,
2019) wie Plattformen fiir Car- und Ridesharing oder Tauschboérsen (siehe auch Kapitel 2). Auch
Subsistenzangebote (,do it yourself“) werden hier genannt. Diese bieten Ermoglichungsrdume
fiir Eigenarbeit und den Kompetenzerwerb des Selbermachens und Reparierens. Hier kénnen
digitale Reparaturanleitungen oder Webseiten mit Kartographierung (z.B. zu Allmende-Obst)
Subsistenzpraktiken erleichtern (siehe Kapitel 5).

Ein Ansatz Motivation zu nachhaltigem Konsum zu férdern, der von einigen digitalen Initiati-
ven genutzt wird, ist die Gamification. Dazu geh6ren beispielsweise Wettbewerbe mit sozialem
Vergleich. Die Kommunikation sozialer Normen, wie etwa die Information auf der (digitalen)
Stromrechnung, dass Haushalte in der Nachbarschaft weniger Strom verbrauchten, fithrt zu
Energieeinsparungen (Allcott, 2011; Schultz, Estrada, Schmitt, Sokoloski, & Silva-Send, 2015).
Mit Wettbewerbs-Ansatzen kann auch der soziale Vergleich ein Ansporn zu nachhaltigem Kon-
sum darstellen, so z.B. beim Energiesparen, wobei jedoch die langfristige Wirksamkeit nicht ein-
deutig bewertet werden kann (z.B. Wemyss u. a., 2018).
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4.2 Praxisbeispiele

Digitale, nicht-kommerzielle Initiativen wie (urspriinglich) Couchsurfing oder Foodsharing ha-
ben nachhaltigere Nutzungsformen vereinfacht und verstarkt. Sie stellen nicht-kommerzielle
Formen des kollaborativen Konsums dar. Die Plattform Mundraub.org etwa erméglicht es Ver-
braucherinnen und Verbrauchern, éffentlich zugangliche Obst- und Nussbdume und andere
Nutzpflanzen einzutragen und zu ernten. Andere Initiativen nutzen die Digitalisierung fiir die
Vereinfachung aktivistischer und politischer Teilhabe. So beispielsweise Campact oder Attac, die
Online-Petitionen organisieren und so politische Teilhabe stark vereinfachen. Auch zivile Mobili-
sierung und Aktivismus oder Boykotte und Kampagnen wie z.B. das Hashtag der Fashion Revo-
lution Campaign #whomademyclothes werden insbesondere durch Social Media ermdglicht.
Auch sogenannte Carrot Mobs zdhlen hier dazu, bei denen zivilgesellschaftliche Aktionen zur
Einflussnahme auf z.B. Handler durchgefiihrt werden. Beispiele fiir motivierende Gamification
und Wettbewerbe sind weact.ch oder EcoChallenge, bei denen nachhaltige Verhaltensweisen
spielerisch erlernt und incentiviert werden. Dabei werden oftmals Apps auf Smartphones einge-
setzt, da diese von Nutzerinnen und Nutzern in der Regel hdufig benutzt werden, und so die lan-
gerfristige Teilnahme geférdert werden kann. Nicht zuletzt nutzen zivilgesellschaftliche Nach-
haltigkeitsinitiativen wie Biirgerenergiegenossenschaften oder solidarische Landwirtschaft (So-
lawi) ebenfalls digitale Anwendungen zur Vereinfachung ihrer Prozesse, beispielsweise durch
das Monitoring von Solaranlagen an digitalen Endgeraten oder die Organisation von Arbeitsein-
sdtzen in Solawis liber Webportale. Dartiiber hinaus suchen diverse nachhaltige Initiativen tiber
Crowdfunding-Plattformen finanzielle Unterstiitzung.

4.3 Handlungsempfehlungen und praktische Implikationen

(9) Digitale Initiativen mit Nachhaltigkeitsimpact férdern: Eine Herausforderung digitaler
Initiativen fiir nachhaltigen Konsum ist die hohe Fluktuation und Schnelllebigkeit des Internets.
Dartiber hinaus fehlt es den Initiativen oft an Sichtbarkeit und Bekanntheit. Um die nétige Brei-
tenwirkung zu erzielen, sollte die Etablierung und Verstetigung dieser Initiativen unterstiitzt
werden, etwa durch (digitale) Informations- und Werbekampagnen oder Kollaborationen mit
kommunalen Akteuren oder Medien. Eine Unterstiitzung kann durch monetire und infrastruktu-
relle 6ffentliche Fordermafdnahmen, durch die Schaffung eines Beirats oder die Einbindung von
Netzwerken geschehen. Gleichzeitig kann die Wirkung dieser digitalen Plattformen wissen-
schaftlicher Analysen unterzogen werden und erarbeitet werden, an welcher Stelle sie Wirksam-
keit oder Verbesserungspotentiale aufweisen.

(10) Digitale Initiativen kénnen von den Wachstums-Strategien konventioneller Akteure
lernen: Um den Bekanntheitsgrad digitaler Initiativen fiir nachhaltigen Konsum zu erhéhen,
konnten die Mechanismen und Strategien von stark frequentierten digitalen Plattformen wie
grofden Preisvergleichsplattformen imitiert werden. Dabei konnen Erfolgsfaktoren fiir einen ho-
hen Verbreitungsgrad und eine Institutionalisierung erhoben werden.

(11) Nachhaltigkeitskriterien in bestehende Forderprogramme aufnehmen: Im allgemei-
nen Verstandnis werden unter digitalen Initiativen allgemein Start-Ups mit digitalen Elementen
verstanden. Solche digitalen Start-Ups werden von staatlicher Seite geférdert, wie beispiels-
weise die Digital Hub Initiative des BMWi (de-hub.de). Bisher spielen bei solchen Férderungen
sozial-6kologische Kriterien keine Rolle. Es konnte jedoch angedacht werden, innerhalb solcher
Forderprogramme Nachhaltigkeit als Kriterium einzufiihren oder auch gesonderte Férderpro-
gramme zu nachhaltigkeitsorientierten digitalen Start-Ups aufzubauen.3

3 Diese Empfehlung betrifft neben digitalen Kompetenzen auch die anderen Themenfelder.
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5. Digitale Kompetenzen fiir Verbraucherinnen und Ver-
braucher

In diesem Kapitel liegt der Fokus auf Strategien und Mafdnahmen zur Erhéhung der digitalen
Kompetenzen (, digital literacy“) von Verbraucherinnen und Verbrauchern fiir nachhaltigen Kon-
sum. Einerseits bieten digitale Anwendungen ganz neue Formen und Moéglichkeiten der Kompe-
tenz- und Informationsvermittlung. Andererseits wachst durch die digitale Entgrenzung und Op-
tionenvielfalt auch der Anspruch an verbraucherseitiges System- und Handlungswissen fiir
nachhaltigkeitsorientierte Konsumentscheidungen (Reisch et al. 2016). Vor diesem Hintergrund
geht es also darum, Verbraucherinnen und Verbrauchern durch digitale Informations-, Lern-
und Serviceangebote fiir nachhaltigen Konsum zu befdhigen und dabei die oben genannten uner-
wiinschten Folgen des digitalisierten Konsums - vom Verkehrsaufkommen durch Lieferdienste
bis zu datenschutzrechtlichen Implikationen - in ihren Entscheidungen zu berticksichtigen.

5.1 Aktueller Forschungsstand

Informationsplattformen, Blogs, Apps und weitere digitale Anwendungen konnen Verhaltens-
Determinanten wie System- und Handlungswissen als auch Einstellungen zu nachhaltigen Kon-
sumoptionen beeinflussen. Im Gegensatz zum situationsbezogenen Nudging handelt es sich bei
der Informationsvermittlung um Kompetenzerhéhung, Boosting oder Empowerment: Ver-
braucherinnen und Verbraucher sollen eigenstiandig besser informierte Konsumentscheidungen
treffen (Hertwig & Griine-Yanoff, 2017).

Digitale Anwendungen zur Informationsvermittlung zielen einerseits darauf ab, das Problembe-
wusstsein und Systemwissen liber nicht-nachhaltige Konsumformen zu erh6hen, beispielsweise
durch Informationen tiber Herstellungsverfahren und Umweltauswirkungen von bestimmten
Konsumentscheidungen, Produkten und Dienstleistungen, tiber 6kologische Fufdabdruck-Infor-
mationen und -Rechner oder CO2-Bilanzen (Atkinson, 2013; Luck & Ginanti, 2013). So erhéhen
Footprint-Rechner nachweislich das Wissen und Problembewusstsein und motivieren zu nach-
haltigem Konsum (Collins, Galli, Patrizi, & Pulselli, 2018). Andererseits konnen solche Anwen-
dungen oft Handlungswissen fiir nachhaltige Verhaltensweisen bereitstellen.

Eine besondere Form der Informationsvermittlung sind , griine Apps“ oder Green Information
Systems auf mobilen Endgeraten. Im Jahr 2016 wurden iiber 260 solcher Apps in mehreren App-
Stores identifiziert (Brauer et al. 2016). Am weitesten verbreitet sind dabei Funktionen zur Ver-
mittlung von Wissen und Informationen, wie etwa Fufdabdruck-Rechner, Rezepte, Guides, Hand-
lungsanleitungen, aber auch Funktionen zur Vernetzung und Kollaboration (z.B. Citizen Science),
interaktive Feedbacksysteme (z.B. Gamification, Lernspiele) und transformative Formate (z.B.
Bauerinnen sowie Bauern mit Markten verbinden). Apps bieten den Vorteil, dass sie etwa iiber
einen Barcode-Scan unmittelbar in Konsumsituationen nutzbar sind und so direkte Vergleiche
ermoglichen, dadurch fungieren sie als Prompts. Dies sind verhaltensnahe Hinweise zur Forde-
rung nachhaltigen Verhaltens (Mosler & Tobias, 2007). Diese konnen helfen, die Absicht zu
nachhaltigem Konsum alltéglich in die Tat umzusetzen. Ahnlich fungieren Feedback-Applikatio-
nen zum Energiekonsum im Haushalt, wie beispielsweise Smart Metering. Ob diese Anwendun-
gen jedoch tatsdchlich zu mafdgeblichen und langfristigen Energieeinsparungen beitragen, wird
angezweifelt (Malmodin & Coroama, 2016; Nachreiner, Mack, Matthies, & Tampe-Mai, 2015;
Schultz u. a,, 2015).
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5.2 Praxisbeispiele

Beispiele fiir themeniibergreifende digitale Informationsangebote, die System- und Hand-
lungswissen fiir nachhaltigen Konsum verbraucherorientiert aufbereiten, sind beispielsweise
der UBA Verbraucherratgeber: Umwelttipps fiir den Alltag, Utopia.de oder die Webseiten der
Verbraucherzentralen mit einem umfangreichen Informationsangebot zu nachhaltigen Konsum-
mustern. Sie beinhalten Anleitungen fiir besser informierte, nachhaltige Kaufentscheidungen o-
der Tipps zu Subsistenz und Konsumverzicht. Weitere informierende Webseiten und Plattfor-
men sind z.B. getchanged.net fiir nachhaltige Produktwahl, reset.org fiir nachhaltigkeitsbezo-
gene Informationsvermittlung oder smarticular.net und ifixit.com fiir Subsistenzpraktiken wie
Selbermachen und Reparieren. Diese bieten detailreiche Anleitungen und Diskussionen in spezi-
fischen Foren und Videos zu Reparaturen oder Maker-Ansatzen. Regional angepasste Nachhal-
tigkeits-Informationen sind bei Plattformen wie z.B. der Regionallotse, der Lifeguide Region
Augsburg e.V. oder Greentable e.V. zu finden. Verbraucherinformationen beziehen hier jeweils
die geografische Lage der Besucherinnen und Besucher mit ein und kénnen somit auf lokale Be-
sonderheiten eingehen und regionale Versorgungsstrukturen starken.

Die App zum Siegel-Check von Nabu, die ToxFox Produktcheck-App oder der Vegan Scanner in-
formieren liber die Nachhaltigkeit von spezifischen Produkten in der Kaufsituation und koén-
nen zudem direkt im Auswahl- und Kaufprozess mittels Barcode-Scan Informationen zur Nach-
haltigkeit von Produkten geben. Auch Apps wie Erntefrisch (Saisonkalender), der WWF-Fisch-
ratgeber oder die App der Clean Clothes Campaign dienen dazu, wiahrend des Einkaufs nachhal-
tigere Konsumentscheidungen zu fordern. Apps wie Bio123 oder Findeling wiederum ermogli-
chen es, mithilfe von geografischen Karten nachhaltigkeitsorientierte Konsumangebote in der
ortlichen Umgebung zu finden. Ebenso kdnnen analoge Angebote zum Aufbau von Verbrau-
cherkompetenzen digital unterstiitzt werden oder sich direkt auf einen nachhaltigeren Umgang
mit Digitalisierung spezialisieren - dies bieten Kryptoparties (cryptoparty.in) und Repaircafés
(repaircafe.org).

Beispiele fiir Feedback und Gamification sind die bereits genannten Apps von weact.ch oder
EcoChallenge, bei denen nachhaltiges Verhalten erlernt und trainiert werden kann. Die Energie-
check-App wiederum bietet Riickmeldungen zum persoénlichen Verbrauch, Stromspartipps und
Empfehlungen lokaler Energieberatungsstellen. Zudem konnen, wie erwéhnt, soziale Einfliisse
nachhaltigeres Verhalten férdern, weswegen Social-Media-Veranstaltungen und -Gruppen wie
die Zero Plastic Week oder der Veganuary wirkungsvoll zu nachhaltigem Konsum anregen kon-
nen.

5.3 Handlungsempfehlungen und praktische Implikationen

(12) Empowerment fiir Verbraucherinnen und Verbraucher stirken: Digitale Bildung und
Bildung fiir nachhaltige Entwicklung (BNE) bzw. Bildung fiir nachhaltigen Konsum werden bis-
lang erst relativ selten miteinander verkniipft. Ziel muss es deshalb sein, in beiden Bereichen ein
starkeres Bewusstsein fiir den Zusammenhang von ,Digitalisierung und Nachhaltigkeit” zu
schaffen. Verbraucherbildung fiir nachhaltigen Konsum und Bildung fiir nachhaltige Entwick-
lung (BNE) sollten die Rolle und Méglichkeiten der Digitalisierung insgesamt starker bertick-
sichtigen, sei es bei digitaler Bildung mit Nachhaltigkeitsbeziligen oder auch der Nachhaltigkeits-
bildung mit digitalen Mitteln. Die bereits vorgestellten Informationsangebote und Orientierungs-
hilfen sollten verstirkt zum Einsatz kommen und einer breiten Verbraucherschaft bekannt ge-
macht werden.

(13) Entwicklung, Begleitforschung und Vernetzung unterstiitzen: Die Forschung zur Wirk-
samkeit der genannten digitalen Informationsangebote fiir nachhaltigen Konsum sollte weiter
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ausgebaut werden. Dabei sollte untersucht werden, welche digitalen Kompetenzen besonders
relevant fiir nachhaltiges Verhalten sind und welche daran angepassten Strukturen und Ange-
bote geschaffen werden konnen. Ebenso entwickeln sich diverse dhnlich ausgerichtete Initiati-
ven parallel ohne Wissen voneinander. Durch eine bessere Vernetzung solcher Initiativen kon-
nen Synergie-Effekte geschaffen werden. So lief3en sich z.B. Datenbanken mit nachhaltigkeitsori-
entierten Handlungsanleitungen von verschiedenen Plattformen gemeinschaftlich nutzen, und
die Webseiten-Infrastrukturen digitaler Plattformen kénnten ebenfalls weitergegeben und ge-
meinsam optimiert werden, was nicht zuletzt Kosten sparen wiirde.

(14) Zusammenarbeit mit Kommunen, Verbraucher- und Umweltverbidnden und Bil-
dungsinstitutionen unterstiitzen: Die Entwicklung und Verbreitung von Werkzeugen zur Star-
kung von Verbraucherkompetenzen kénnte mithilfe von transdisziplindren Entwicklungsmetho-
den und in Kollaboration bzw. als Gemeinschaftsprojekt von unterschiedlichen Akteuren wie
Kommunen, Stadten, Verbraucher- und Umweltverbdnden und Bildungsinstitutionen erfolgen.
Stadte und Gemeinden, die bereits aktiv Nachhaltigkeit in ihrer Kommune vorantreiben (Transi-
tion Towns, Fair Trade Towns, Smart Cities, Energiestddte) konnen fiir nachhaltigen Konsum
sensibilisiert und vernetzt werden. Als Vernetzungspartner bieten sich u.a. digitale Initiativen
(siehe Kapitel 184) an. Entsprechende Angebote kdnnen in Zusammenarbeit mit Verbraucher-
zentralen, kommunalen Akteuren (z.B. Biirgeramter, Informationen fiir Zugezogene) oder Bil-
dungsinstitutionen fiir Bildungsangebote (z.B. Berufsschulen, Jugendzentren und Erwachsenen-
bildung) erarbeitet und verbreitet werden. Am Beispiel von Bildungsinstitutionen zeigt sich,
dass die Digitalisierung des Bildungssystems aktuell vor allem eine Verbesserung der IT-Infra-
struktur an Schulen und die Vermittlung von Medienkompetenz anstrebt. Diese Angebote kénn-
ten ergdnzt werden durch die systematische Vermittlung von Chancen und Risiken der Nutzung
digitaler Moglichkeiten fiir nachhaltige Lebensstile.
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6. Fazit

Die Analyse des aktuellen Forschungsstandes und die Sammlung von Praxisbeispielen zeigen
zahlreiche Chancen, aber auch Risiken und Grenzen fiir die Starkung des nachhaltigen Konsums
durch die Digitalisierung auf. Die Analyse ergab, dass sich digitale Technologien und Anwendun-
gen dadurch auszeichnen, dass sie z.B. Handlungsspielrdume und Informationszuganglichkeit
ausweiten. Dieses Potential besteht fiir nicht-nachhaltige und nachhaltige Konsumformen
gleichermafien. Die Potentiale fiir nachhaltigen Konsum bestehen primar darin, durch digitale
Anwendungen Verbraucherinformationen zu verbessern und Orientierungshilfe anzubieten, die
Zuganglichkeit und Informationen zu nachhaltigem Konsum zu erhéhen oder durch Nudging
nachhaltigere Konsumformen wahrscheinlicher zu machen. In der aktuellen Umsetzung werden
diese Potentiale jedoch bislang erst wenig genutzt. Vielmehr weisen erste, meist korrelative Stu-
dien darauf hin, dass die momentane Anwendung digitaler Werkzeuge eher eine Intensivierung
des Konsums bedingt. Die gesellschaftliche Praferenz fiir Online-Shopping und dessen Wachs-
tumsraten steigen weiterhin im zweistelligen Bereich an. Die tatsidchliche Umsetzung der beste-
henden Potentiale der Digitalisierung fiir nachhaltigen Konsum ist also kein Selbstlaufer.

Sozialwissenschaftliche und psychologische Forschung kénnte in Zukunft helfen, die Méglichkei-
ten aber auch Beschrankungen individueller Konsumentscheidungen bei der Gestaltung von di-
gitalen Rdumen zu bedenken. Gerade mit der steigenden Komplexitat von Konsumwelten ist ne-
ben der individuellen Konsumentscheidung politische Steuerung bzw. Reglementierung, Aufkla-
rung durch Verbraucher- und Umweltverbande und Férderung von Unternehmen und Wirt-
schaft flir eine Verbreitung von nachhaltigen Produktions- und Konsummustern vonnéten. Die
Digitalisierung zur Férderung nachhaltigen Konsums zu nutzen bedeutet also einerseits, nach-
haltige Nischenakteure starker zu fordern und andererseits konventionelle Akteure im gesell-
schaftlichen Mainstream in einer nachhaltige(re)n Entwicklung zu unterstiitzen. An diesen Er-
kenntnissen orientierten sich die 14 konkreten Handlungsempfehlungen in den einzelnen The-
menfeldern.

23



TEXTE Digitalisierung von Markten und Lebensstilen: Neue Herausforderungen fiir nachhaltigen Konsum —
Stand der Forschung und Handlungsempfehlungen

7. Quellenverzeichnis

Abrahamse, & Matthies, E. (2011): Informational strategies to promote pro- environmental behaviour: Chang-
ing knowledge, awareness and attitudes. https://www.researchgate.net/profile/Ellen_Matthies/publica-
tion/285668068 Informational_strategies_to_promote_pro-environmental_behaviours_Chang-
ing_knowledge_awareness_and_attitudes/links/56c1bb5808ae44da37fea2aa.pdf (Zugriff: 10.07.2019)

Adobe. (2012): Click Here: The State of Online Advertising. New insights into the beliefs of consumers and pro-
fessional marketers. https://www.adobe.com/aboutadobe/pressroom/pdfs/Adobe_State_of_Online_Advertis-
ing_Study.pdf (Zugriff: 10.07.2019)

Allcott, H. (2011): Social norms and energy conservation. In: Journal of Public Economics, 95(9—-10), 1082—-1095.

Amaro, S., & Duarte, P. (2015): An integrative model of consumers’ intentions to purchase travel online. In:
Tourism Management, 46, 64—79.

Andrae, A. S. G., & Edler, T. (2015): On Global Electricity Usage of Communication Technology: Trends to 2030.
In: Challenges, 6(1), 117-157.

Asdecker, B. (2015): Returning mail-order goods: analyzing the relationship between the rate of returns and the
associated costs. In: Logistics Research, 8(1).

Atkinson, L. (2013): Smart shoppers? Using QR codes and ‘green’ smartphone apps to mobilize sustainable con-
sumption in the retail environment: Smart shoppers? In: International Journal of Consumer Studies, 37(4), 387—
393.

Ballew, M. T., Omoto, A. M., & Winter, P. L. (2015): Using Web 2.0 and Social Media Technologies to Foster Pro-
environmental Action. In: Sustainability, 7(8), 10620-10648.

Behrendt, S., Henseling, C., & Scholl, G. (Hrsg.). (2019): Digitale Kultur des Teilens: Mit Sharing nachhaltiger
Wirtschaften. Springer, Wiesbaden

Benton, R. (2015): Reduce, Reuse, Recycle ... and Refuse. In: Journal of Macromarketing, 35(1), 111-122.

Bigné, E., Hernandez, B., Ruiz, C., & Andreu, L. (2010): How motivation, opportunity and ability can drive online
airline ticket purchases. In: Journal of Air Transport Management, 16(6), 346—349.

Blattel-Mink, B., & Hellmann, K.-U. (Hrsg.). (2010): Prosumer Revisited. Zur Aktualitdt einer Debatte. Springer,
Berlin.

Bleier, A., & Eisenbeiss, M. (2015): The Importance of Trust for Personalized Online Advertising. In: Journal of
Retailing, 91(3), 390-409.

Bond, R. M., Fariss, C. J., Jones, J. J., Kramer, A. D. I, Marlow, C., Settle, J. E., & Fowler, J. H. (2012): A 61-million-
person experiment in social influence and political mobilization. In: Nature, 489(7415), 295-298.

Borjesson Rivera, M., Hakansson, C., Svenfelt, A., & Finnveden, G. (2014): Including second order effects in en-
vironmental assessments of ICT. In: Environmental Modelling & Software, 56, 105-115.

Bundesregierung. (2018): Strategie Kiinstliche Intelligenz der Bundesregierung. www.ki-strategie-deutsch-
land.de (Zugriff: 10.07.2019)

Cairns, S. (2005): Delivering supermarket shopping: more or less traffic? In: Transport Reviews, 25(1), 51-84.
Cisco. (2015): Cisco Global Cloud Index: Forecast and Methodology, 2014-2019.

Collins, A., Galli, A., Patrizi, N., & Pulselli, F. M. (2018): Learning and teaching sustainability: The contribution of
Ecological Footprint calculators. In: Journal of Cleaner Production, 174, 1000-1010.

24



TEXTE Digitalisierung von Markten und Lebensstilen: Neue Herausforderungen fiir nachhaltigen Konsum —
Stand der Forschung und Handlungsempfehlungen

Daunorieng, A., Draksaité, A., Snieska, V., & Valodkiené, G. (2015): Evaluating Sustainability of Sharing Economy
Business Models. In: Procedia - Social and Behavioral Sciences, 213, 836—841.

Denegri-Knott, J., & Molesworth, M. (2013): Redistributed consumer desire in digital virtual worlds of consump-
tion. In: Journal of Marketing Management, 29(13-14), 1561-1579.

Dinner, I. M., Van Heerde, H. J., & Neslin, S. A. (2014): Driving Online and Offline Sales: The Cross-Channel Ef-
fects of Traditional, Online Display, and Paid Search Advertising. In: Journal of Marketing Research, 51(5), 527—
545.

Frenken, K., & Schor, J. (2017): Putting the sharing economy into perspective. In: Environmental Innovation and
Societal Transitions, 23, 3—10.

Frick, V., & Santarius, T. (im Erscheinen): Smarte Konsumwende? Chancen und Grenzen der Digitalisierung fur
den nachhaltigen Konsum. In: Das Transformative Potenzial von Konsum. Springer.

Gabhrs, S., Aretz, A., Flaute, M., Oberst, C. A., GroRmann, A., Lutz, C., ... Madlener, R. (2016): Prosumer-Haus-
halte: Handlungsempfehlungen fir eine sozial-6kologische und systemdienliche Férderpolitik. http://www.pro-
sumer-haushalte.de/data/prohaus/user_upload/Dateien/Prosumer-Haushalte__Handlungsempfehlungen.pdf
(Zugriff: 10.07.2019)

Goh, K.-Y., Heng, C.-S., & Lin, Z. (2013): Social Media Brand Community and Consumer Behavior: Quantifying
the Relative Impact of User- and Marketer-Generated Content. In: Information Systems Research, 24(1), 88—
107.

Gossen, M., & Schrader, U. (2018): Unternehmerisches Marketing fur Suffizienz: Welche Potenziale die Digitali-
sierung fiir ein suffizienzférderndes Marketing bringt. In: Okologisches Wirtschaften, (1/2018), 8-9.

Hallam, C., & Zanella, G. (2017): Online self-disclosure: The privacy paradox explained as a temporally dis-
counted balance between concerns and rewards. In: Computers in Human Behavior, 68, 217-227.

Henseling, C., Blattel-Mink, B., Clausen, J., & Behrendt, S. (2009): Wiederverkaufskultur im Internet: Chancen
fir nachhaltigen Konsum. In: Aus Politik und Zeitgeschichte, (32-33), 32-38.

Hertwig, R., & Griine-Yanoff, T. (2017): Nudging and Boosting: Steering or Empowering Good Decisions. Per-
spectives on Psychological Science, 12(6), 973—986.

Horner, N. C., Shehabi, A., & Azevedo, I. L. (2016): Known unknowns: indirect energy effects of information and
communication technology. In: Environmental Research Letters, 11(10), 103001.

Jaeger-Erben, M., Riickert-John, J., & Schafer, M. (Hrsg.). (2017): Soziale Innovationen fiir nachhaltigen Kon-
sum. Springer VS, Wiesbaden

Jentzsch, N. (2017): Wohlfahrts- und Verteilungseffekte personalisierter Preise und Produkte. (Nr. 06/2017).
Friedrich-Ebert-Stiftung. Berlin

Koufaris, M. (2002): Applying the Technology Acceptance Model and Flow Theory to Online Consumer Behav-
ior. In: Information Systems Research, 13(2), 205-223.

Lange, S., & Santarius, T. (2018): Smarte griine Welt? Digitalisierung zwischen Uberwachung, Konsum und
Nachhaltigkeit. oekom Verlag, Miinchen

Lee, K., Lee, B., & Oh, W. (2015): Thumbs Up, Sales Up? The Contingent Effect of Facebook Likes on Sales Per-
formance in Social Commerce. In: Journal of Management Information Systems, 32(4), 109-143.

Lohmann, S. (2015): Information technologies and subjective well-being: does the Internet raise material aspi-
rations? In: Oxford Economic Papers, 67(3), 740-759

Luck, E., & Ginanti, A. (2013): Online environmental citizenship: Blogs, green marketing and consumer senti-
ment in the 21st Century. In: Electronic Green Journal, 1(35)

25



TEXTE Digitalisierung von Markten und Lebensstilen: Neue Herausforderungen fiir nachhaltigen Konsum —
Stand der Forschung und Handlungsempfehlungen

Ludmann, S. (2018): Okologie des Teilens: Bilanzierung der Umweltwirkungen des Peer-to-Peer Sharing
[PeerSharing Arbeitsbericht 8]. ifeu Institut flir Energie- und Umweltforschung, Heidelberg

Malmodin, J., & Coroama, V. (2016, September): Assessing ICT’s enabling effect through case study extrapola-
tion — The example of smart metering. 1-9.

Mangiaracina, R., Marchet, G., Perotti, S., & Tumino, A. (2015): A review of the environmental implications of
B2C e-commerce: a logistics perspective. In: International Journal of Physical Distribution & Logistics Manage-
ment, 45(6), 565-591.

Morozov, E. (2015): Ich habe doch nichts zu verbergen. In: Aus Politik und Zeitgeschichte, (11-12), 3-7.

Mosler, H.-J., & Tobias, R. (2007): Umweltpsychologische Interventionsformen neu gedacht In: Umweltpsycho-
logie, 11(1), 35-54.

Nachreiner, M., Mack, B., Matthies, E., & Tampe-Mai, K. (2015): An analysis of smart metering information sys-
tems: A psychological model of self-regulated behavioural change. In: Energy Research & Social Science, 9, 85—
97.

opendefinition.org. (2019). Offen-Definition - Open Definition - Defining Open in Open Data, Open Content and
Open Knowledge. http://opendefinition.org/od/2.1/de/ (Zugriff: 10.07.2019)

Pappas, I. O., Kourouthanassis, P. E., Giannakos, M. N., & Chrissikopoulos, V. (2014): Shiny happy people buy-
ing: the role of emotions on personalized e-shopping. In: Electronic Markets, 24(3), 193—206.

Pappas, I. O., Kourouthanassis, P. E., Giannakos, M. N., & Lekakos, G. (2017): The interplay of online shopping
motivations and experiential factors on personalized e-commerce: A complexity theory approach. In: Telemat-
ics and Informatics, 34(5), 730-742.

Pariser, E. (2011): The Filter Bubble. What the Internet Is Hiding from You. Penguin Press, New York

Pilgrim, H., Groneweg, M., & Reckordt, M. (2017): Ressourcenfluch 4.0: Die sozialen und 6kologischen Auswir-
kungen von Industrie 4.0 auf den Rohstoffsektor. PowerShift, Berlin

Prognos AG. (2018): Verkehrlich-Stddtebauliche Auswirkungen des Online-Handels, S. 240. https://www.prog-
nos.com/publikationen/alle-publikationen/850/show/cff76809e14b317850bcd1b3ef4c5ad4/ (Zugriff:
10.07.2019)

PwC. (2013) Big Data —Bedeutung Nutzen Mehrwert. https://www.pwc.de/de/prozessoptimierung/assets/pwc-
big-data-bedeutung-nutzen-mehrwert.pdf (Zugriff: 10.07.2019)

Rapp Trans AG. (2018): Intelligente Urbane Logistik. So versorgen wir die Stadte von morgen — energieeffizient
und CO2-frei. http://www.nfp71.ch/SiteCollectionDocuments/Urbane_Logistik_Rapp_NFP71_D.pdf (Zugriff:
10.07.2019)

Reisch, L., Blichel, D., Joost, G., & Zander-Hayat, H. (2016): Digitale Welt und Handel. Verbraucher im personal-
isierten Online-Handel.

Ropke, I. (2012): The unsustainable directionality of innovation — The example of the broadband transition. In:
Research Policy, 41(9), 1631-1642.

Rosquvist, L. S., & Hiselius, L. W. (2016): Online shopping habits and the potential for reductions in carbon diox-
ide emissions from passenger transport. In: Journal of Cleaner Production, 131, 163-169.

Ruckert-John, J., Jaeger-Erben, M., Schafer, M., & John, R. (2013): Soziale Innovationen fir nachhaltigen Kon-
sum - Kriterien zur Analyse und Systematisierung (Nr. 11). Institut fir Sozialinnovation, Berlin

26



TEXTE Digitalisierung von Markten und Lebensstilen: Neue Herausforderungen fiir nachhaltigen Konsum —
Stand der Forschung und Handlungsempfehlungen

Santarius, T. (2015): Der Rebound-Effekt: 6konomische, psychische und soziale Herausforderungen fir die Ent-
kopplung von Wirtschaftswachstum und Energieverbrauch. In: Wirtschaftswissenschaftliche Nachhaltigkeitsfor-
schung: Bd. Band 18. Marburg: Metropolis-Verlag.

Santarius, T. (2019): Auf dem Weg in die vernetzte (Verbraucher-)Zukunft — Widerspriiche der Digitalisierung
fir den nachhaltigen Konsum. In: B. Blattel-Mink & P. Kenning (Hrsg.), Paradoxien des Verbraucherverhaltens:
Dokumentation der Jahreskonferenz 2017 des Netzwerks Verbraucherforschung, S. 101-111.

Schieder, C., & Lorenz, K. (2012): Pricing-Intelligence-Studie 2012. State-of-the-Art der dynamschen Preisbil-
dung im E-Commerce. https://www.tu-chemnitz.de/wirtschaft/wi2/wp/wp-content/uploads/2012/04/Pricing-
Studie-State-of-the-Art-im-E-Commerce_v1.5.pdf (Zugriff: 10.07.2019)

Schultz, P. W., Estrada, M., Schmitt, J., Sokoloski, R., & Silva-Send, N. (2015): Using in-home displays to provide
smart meter feedback about household electricity consumption: A randomized control trial comparing kilo-
watts, cost, and social norms. In: Energy, 90, 351-358.

Shankar, V., Venkatesh, A., Hofacker, C., & Naik, P. (2010): Mobile Marketing in the Retailing Environment: Cur-
rent Insights and Future Research Avenues. In: Journal of Interactive Marketing, 24(2), 111-120.

Shiller, B. R. (2016): First-Degree Price Discrimination Using Big Data (S. 36) [Working Paper]. http://benja-
minshiller.com/ (Zugriff: 10.07.2019)

Siikavirta, H., Punakivi, M., Karkkdinen, M., & Linnanen, L. (2002): Effects of E-Commerce on Greenhouse Gas
Emissions: A Case Study of Grocery Home Delivery in Finland. Journal of Industrial Ecology, 6(2), 83-97.

Statista. (2019): Dossier zum Thema Adblocking. https://de.statista.com/statistik/studie/id/37752/doku-
ment/adblocking-statista-dossierk/ (Zugriff: 10.07.2019)

Statista. (2019): E-Commerce - Umsatzstarke Warengruppen im Online-Handel in Deutschland 2018 | Statistik.
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/253188/umfrage/umsatzstarke-warengruppen-im-online-han-
del-in-deutschland/ (Zugriff: 10.07.2019)

Statista. (2019): Marktanteile von Suchmaschinen in Deutschland 2016. https://de.statista.com/statistik/da-
ten/studie/167841/umfrage/marktanteile-ausgewaehlter-suchmaschinen-in-deutschland/ (Zugriff: 10.07.2019)

Statista. (2019): Online-Bestellung - Anteil der Nutzer von Retouremaoglichkeiten in Europa 2018 | Umfrage.
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/652514/umfrage/anteil-der-retouren-bei-online-kaeufen-in-aus-
gewaehlten-laendern-europas/ (Zugriff: 10.07.2019)

Statista. (2019): Online-Umsatz mit Dienstleistungen nach Kategorien in Deutschland 2017 | Statistik.
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/203206/umfrage/online-umsatz-mit-dienstleistungen-im-jahr-
2010-nach-kategorien/ (Zugriff: 10.07.2019)

Statista. (2019): Sendungsmenge der Kurier-, Express- und Paketdienste bis 2022 | Deutschland. https://de.sta-
tista.com/statistik/daten/studie/154829/umfrage/sendungsmenge-von-paket-und-kurierdiensten-in-deutsch-
land/ (Zugriff: 10.07.2019)

Statista. (2019): Social Media Seiten - Marktanteile nach Seitenabrufen weltweit 2019 | Statistik.
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/241601/umfrage/marktanteile-fuehrender-social-media-seiten-
weltweit/ (Zugriff: 10.07.2019)

Statistisches Bundesamt. (2018): Einkommen, Konsum, Lebensbedingungen - Private Haushalte in der Informa-
tionsgesellschaft (IKT) (Nr. Fachserie 15 Reihe 4).

Taylor, D. G., & Strutton, D. (2016): Does Facebook usage lead to conspicuous consumption?: The role of envy,
narcissism and self-promotion. In: Journal of Research in Interactive Marketing, 10(3), 231-248.

Ternes, A., Towers, |., & Jerusel, M. (2015): Konsumentenverhalten im Zeitalter der Digitalisierung. Springer Ga-
bler, Wiesbaden

27



TEXTE Digitalisierung von Markten und Lebensstilen: Neue Herausforderungen fiir nachhaltigen Konsum —
Stand der Forschung und Handlungsempfehlungen

Toffler, A. (1980): The Third Wave. Penguin, New York

Umweltbundesamt. (2015): Umweltrelevante Produktinformationen im E-Commerce - Chancen fir nachhalti-
gen Konsum (Nr. 91). Dessau.

Umweltbundesamt. (2018): Die Zukunft im Blick: Konsum 4.0: Wie Digitalisierung den Konsum verandert
Trendbericht zur Abschatzung der Umweltwirkungen (Nr. ISSN 2363-832X).

United Problem Solvers (UPC). (2016): Pulse of the Online Shopper. https://solvers.ups.com/as-
sets/2016_UPS_Pulse_of_the_Online_Shopper.pdf (Zugriff: 10.07.2019)

van Loon, P., McKinnon, A. C., Deketele, L., & Dewaele, J. (2014): The growth of online retailing: a review of its
carbon impacts. Carbon Management, 5(3), 285-292.

Wahnbaeck, C., & Roloff, L. Y. (2017): After the Binge, the Hangover. Insights into the Minds of Clothing Con-
sumers. Hamburg: Greenpeace.

Wemyss, D., Castri, R., Cellina, F., De Luca, V., Lobsiger-Kagi, E., & Carabias, V. (2018): Examining community-
level collaborative vs. competitive approaches to enhance household electricity-saving behavior. Energy Effi-
ciency, 11(8), 2057-2075.

Zander-Hayat, H., Domurath, I., & GroR, C. (2016): Personalisierte Preise [Working Paper]. Sachverstandigenrat
fur Verbraucherfragen http://www.svr-verbraucherfragen.de/wp-content/uploads/SVRV_WP02_Personali-
sierte-Preise.pdf (Zugriff: 10.07.2019)

28



	Digitalisierung von Märkten und Lebensstilen: Neue Herausforderungen für nachhaltigen Konsum
	Impressum
	Abkürzungsverzeichnis 
	Inhaltsverzeichnis 
	1. Einleitung 
	1.1 Zielsetzung und Vorgehensweise 
	1.2 Wie verändert die Digitalisierung den Konsum? 

	2. Nachhaltiger Online-Handel 
	2.1 Aktueller Forschungsstand 
	2.2 Praxisbeispiele 
	2.3 Handlungsempfehlungen und praktische Implikationen 

	3. Suchmaschinen, Bewertungsplattformen und Online-Marketing 
	3.1 Aktueller Forschungsstand 
	3.2 Praxisbeispiele 
	3.3 Handlungsempfehlungen und praktische Implikationen 

	4. Digitale Initiativen für nachhaltigen Konsum 
	4.1 Aktueller Forschungsstand 
	4.2 Praxisbeispiele 
	4.3 Handlungsempfehlungen und praktische Implikationen 

	5. Digitale Kompetenzen für Verbraucherinnen und Verbraucher 
	5.1 Aktueller Forschungsstand 
	5.2 Praxisbeispiele 
	5.3 Handlungsempfehlungen und praktische Implikationen 

	6. Fazit 
	7. Quellenverzeichnis 




