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1. Einleitung 

1.1 Zielstellung 
„Der Mensch erkennt sich in seiner Technik nicht 
wieder, sie bleibt ihm fremd. Er kann seine "Pro-
thesen" (Sigmund Freud) nicht beherrschen. Un-
fähig zur Erkenntnis seiner selbst in dieser Tech-
nik, ist er ihren Wirkungen ausgeliefert und wird 
zum Servomechanismus seiner Objekte.“  
(Marshall McLuhan) 

Ziel des vorliegenden Projekts war es, eine unabhängige Untersuchung der Nachhal-
tigkeitswirkungen des B2C E-Commerce durchzuführen. Die möglichen positiven und 
negativen Wirkungen des E-Commerce auf einen nachhaltigen Konsum sollen dabei 
an Hand des Bedürfnisfeldes Urlaubsreisen konkretisiert werden. 
Bei der Betrachtung der Nachhaltigkeitswirkungen des E-Commerce sind direkte und 
indirekte Wirkungen zu unterscheiden. Direkte Umweltauswirkungen, die durch die 
Herstellung von Hardware entstehen, durch die Auslieferung von per Internet bestellten 
Waren oder der Verbreitung von digitalisierten Produkten lassen sich mit den klassi-
schen Methoden des Life Cycle Assessment oder der Stoffstromanalyse gut erfassen. 
Seit Ende der neunziger Jahre werden internationale Studien durchgeführt, die diese 
Umweltauswirkungen beschreiben. Deutlich wird bei deren Auswertung, dass umwelt-
seitig Optimierungspotenziale in Hinblick auf die Logistikkette, insbesondere in Hinblick 
auf die Auslieferung bestehen. Digitale Produkte wie elektronische Text- und Musikda-
teien ergänzen oder ersetzen die traditionelle Produkte wie Bücher, Kataloge oder 
CDs.  
Interessanter war jedoch die Erkenntnis, dass vielfältige Folgeeffekte und indirekte 
Effekte auftreten, die weit größere Auswirkungen haben dürften. E-Commerce verän-
dert Warenangebote, Preisstrukturen, Verfügbarkeiten, Zeitbudgets. Werden Waren 
billiger und wird Zeit "gespart", kann anderes oder mehr konsumiert werden. E-
Commerce steht in Wechselwirkung mit dem traditionellen Handel. Es hieße E-
Commerce mit Tunnelblick zu betrachten, wenn ausgeblendet wird, wie das Informati-
ons- und Kommunikationsangebot des Internets unsere Wahrnehmung der (Waren-) 
Welt, unser Konsumverhalten beeinflusst, lange vor dem verbindlichen Mausklick zum 
Abschluss eines elektronischen Einkaufs. 
Wie jedoch Auswirkungen von den komplexen, interdependenten Mechanismen, von 
beweglichen Konsumfeldern, in unterschiedlicher Dimensionen, wie Raum, Zeit, Mate-
rial, Bedürfnissen, Konsumbudgets beschreiben? Die internationale Forschung tastet 
sich an Teilfragen erst heran: Fahren wir nicht mehr ins Einkaufscenter, wenn wir zu-
nehmend im Internet shoppen? Welche Auswirkungen hat E-Commerce auf unsere 
Zeitbudgets? Verändern sich unsere Lebensstile? Sorgt das Internet für gerechteren 
Zugang zu Informationen oder verschärft es die sozialen Klüfte? Wie bewegt sich der 
Blick des Nutzers am Bildschirm? Unter welchen Rahmenbedingungen überwinden 
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Verbraucher Vertrauensbarrieren gegenüber E-Commerce-Anbietern? Wie müssen 
Seiten gestaltet werden, damit die Aufmerksamkeit des Nutzers geweckt wird?  
Damit ergibt sich eine Fülle von Forschungsfragen, die jede für sich ein eigenes Vor-
haben rechtfertigen würde. Im vorliegenden Papier werden daher einige wichtige Dis-
kussionsstränge angesprochen, die mögliche Ansatzpunkte für eine aktive Gestaltung 
eines nachhaltigeren Konsums bieten.  

1.2 Aufbau der Arbeit 
Die wissenschaftliche und gesellschaftliche Diskussion zu den Auswirkungen des E-
Commerce wird im Überblick kurz dargestellt. Das Bedürfnisfeld Urlaubsreisen wird 
näher betrachtet, um die zunächst eher abstrakten Überlegungen zu den Auswirkun-
gen des E-Commerce an die gesellschaftliche Realität anzuknüpfen. 
In Abschnitt 2 erfolgt eine kurze Definition des B2C E-Commerce und anschließend 
werden die damit verbundenen Nachhaltigkeitseffekte diskutiert. Im Anschluss wird die 
Thematik am Beispiel des Reisemarktes vertieft. Abschnitt 3 setzt sich mit den Chan-
cen und Risiken für einen nachhaltigen Konsum durch E-Commerce (B2C) auseinan-
der. Die Potenziale des E-Commerce für eine nachhaltigere Entwicklung des Reise-
markts werden in Abschnitt 4 diskutiert. In Abschnitt 5 erfolgt ein Ausblick, welche 
Empfehlungen das Öko-Institut zu wichtigen Forschungsfragen zur Umsetzung eines 
nachhaltigen Konsums durch E-Commerce gibt. 
Im Rahmen des Projekts diskutierten Fachleute aus der Nachhaltigkeitsforschung ge-
meinsam mit den Autoren dieser Arbeit den Stand des Wissens und den Forschungs-
bedarf in einem Workshop mit dem Titel „ Nachhaltiger E-Konsum – Stein der Weisen 
oder romantische Wunschvorstellung“. Die Workshopergebnisse sind in diese Arbeit 
eingeflossen. 
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2. B2C E-Commerce und Nachhaltigkeitseffekte  

2.1 Definition von B2C E-Commerce 
In engerem Sinne versteht man unter E-Commerce Geschäftsbeziehungen, bei denen 
über das Internet oder über ein anderes interaktives elektronisches Medium eine un-
mittelbare Handels- oder Dienstleistungsbeziehung zwischen Anbieter und Abnehmer 
abgewickelt werden1. Noch stringenter definiert werden darunter nur solche Transakti-
onen verstanden, bei denen ein Tausch von Gütern gegen Entgelt erfolgt [RIEHM 
2003]. In weiterem Sinne gehören zum E-Commerce z.B. auch Werbung, Geschäfts-
anbahnung und -abwicklung, Service, Online-Banking und Marktforschung. Im Hinblick 
auf den Konsumentenmarkt sind zudem die Bereiche entscheidend, die Konsument-
scheidungen und Nutzungsverhalten beeinflussen. Dazu gehören Informationsangebo-
te wie von Stiftung Warentest, Verbraucherverbänden oder Spezialportalen wie dem 
des Naturkostverbandes, Preisdatenbanken wie www.guenstiger.de und User Com-
munities2. Der elektronische Markt belebt Traditionen, die sich in der Welt der Super-
märkte und Einkaufscenter verloren hatten. Marktplatz ist wieder mehr als der Ort des 
Tausches von Ware gegen Geld: Austausch von Ideen, Gewinn von Informationen, 
Vergleich der Angebote tragen zur Konstitution sozialer Identitäten bei. 
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Quelle: Öko-Institut 

                                                      
1  de.wikipedia.org/wiki/E-Commerce 
 
2  Eine Community (engl. community, Gemeinschaft) ist eine Gruppe von Personen, die ge-

meinsames Wissen entwickeln, Erfahrungen teilen und dabei eine eigene Identität aufbau-
en. Communities profitieren von dem Grundsatz, dass alle Teilnehmer zum Erfolg beitragen, 
indem sie ihr Wissen einbringen. de.wikipedia.org/wiki/Community 
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Damit wird sichtbar, dass sich der „elektronische Konsum“ nicht ohne weiteres als ei-
genes Feld innerhalb des Gesamtkonsums abgrenzen lässt. Es kann sein, dass Infor-
mationen zum Kauf eines Produkts im Internet gesammelt werden, dass aber "um die 
Ecke" gekauft wird. Oder umgekehrt werden im Fachhandel Produkte ausprobiert und 
angefasst, um dann beim preisgünstigsten Anbieter im Internet erworben zu werden. 
Komplexer werden die Fragestellungen, wenn es darum geht den Einfluss des Inter-
nets auf Konsumverhalten und Lebensstile zu hinterfragen. Es wird hier davon ausge-
gangen, dass die Wirkungen des Internet erst mit einem solchen erweiterten Verständ-
nis des E-Commerce erfasst werden können, welches die Aktivitäten im Vor- und 
Nachfeld der eigentlichen kommerziellen Transaktion und die Einflüsse auf das Kon-
sumverhalten einschließt. 
Das Internet ist derzeit der stärkste Impulsgeber unter den Massenmedien. Die Erfor-
schung der prozessualen Dimension des Nutzungs- und Konsumverhaltens im Internet 
und dem E-Commerce steht jedoch erst am Anfang [REISCH 2000]. So zeichnen sich 
bereits internetinduzierte strukturelle Veränderungen von Marktbedingungen ab, wäh-
rend der politische und gesellschaftliche Spielraum für die Setzung von Rahmenbedin-
gungen, die eine nachhaltige Entwicklung begünstigen, nicht ausgeschöpft ist 
[DOMPKE 2004]. 

2.2 Nachhaltigkeitseffekte von B2C E-Commerce 
Nach den Technikern und den Medienwissenschaftlern befassen sich seit einigen Jah-
ren auch die Nachhaltigkeitsforscher mit den materiellen und gesellschaftlichen Aus-
wirkungen des Internet und des E-Commerce. Diskutiert werden Chancen und Risiken 
für eine nachhaltigere Gestaltung des Konsums. Die umweltseitigen Belastungen durch 
zunehmenden Stromverbrauch der Infrastruktur und Hardware, durch zunehmenden 
Anfall von problematischem Elektronikschrott und die Zunahme der globalen und loka-
len real-materiellen Warenverkehre durch Internetshopping deuten auf eine negative 
ökologische Bilanz hin. Als ein Folgeeffekt (rebound) wird die absolute Zunahme des 
Konsums vermutet. Gut belegte Beispiele für Rebound-Effekte sind die Zunahme des 
Papierverbrauchs seit der Informatisierung der Arbeitswelt [z. B. FICHTER 2003] oder 
die Zunahme von Reisen, die durch die intensivierten und beschleunigten elektroni-
schen Kommunikationsformen begünstigt werden. Die Eigendynamik des Internets und 
des E-Commerce scheint eher nicht nachhaltige Lebens- und Konsumweisen zu beför-
dern [DOMPKE 2004].  
Seit Mitte der 90er Jahre werden Untersuchungen durchgeführt, um die Auswirkungen 
des E-Commerce und des Internets zu erfassen. Zur Strukturierung der Effekte von 
I&K-Technologien hat sich die Unterscheidung von 3 Wirkungsebenen etabliert 
[BEHRENDT 2002;DOMPKE 2004]: 

- Bereitstellungseffekte (Effekte erster Ordnung) befassen sich mit dem Res-
sourcen- und Energieverbrauch der Netzwerk-Infrastruktur, sowie mit Aspekten 
wie Arbeitssicherheit und Auswirkungen auf die Arbeitsplatzsicherheit.  

- Nutzungseffekte (Effekte zweiter Ordnung) umfassen die Wirkungen veränder-
ter Prozesse und Märkte. Dazu gehören auf der Umweltseite die Veränderung 
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von Material- und Energieflüssen beispielsweise durch Digitalisierung von Pro-
dukten, die Veränderung des Verkehrsaufkommens durch neue logistische Ket-
ten und Auswirkungen auf die Raumstruktur durch Flächeninanspruchnahme 
und Verschiebung der Infrastruktur. Beispiele für soziale Wirkungen sind Stress 
durch Informationsüberflutung, Veränderung der Zugangsmöglichkeiten und 
-schwellen verschiedener Nutzergruppen, Steigerung der Produktivität und die 
Folgen für den Arbeitsmarkt. 

- Systemische Effekte (Effekte dritter Ordnung) umfassen Folge- und Reboun-
deffekte durch Veränderung der Konsum- und Lebensstile oder Kultureffekte 
wie beispielsweise die Herausbildung oder Steigerung einer massenhaften 
Nachfrage nach (neuen) Produkten und Dienstleistungen. 

Die umweltseitigen Bereitstellungseffekte betreffen den Stromverbrauch der Endgerä-
te, sowie den Anfall von produktionsseitigen Abfällen und den Anfall an Elektronik-
schrott. Im Jahr 2000 entfiel in Deutschland Schätzungen zu Folge ein Anteil am 
Stromverbrauch von etwa 0,8% auf die Infrastruktur des Internets. In Abhängigkeit von 
der Energieeffizienz der Geräte, den Nutzungsgewohnheiten und der Ausstattung mit 
peripheren Geräten könnte dieser Anteil im Jahr 2010 auf bis zu 6% steigen 
[BARTHEL 2000]. Die Energieeffizienz der Geräte wird zwar besser, wird aber durch 
das steigende Konsumvolumen – induziert besonders durch die schnellen Innovations-
zyklen - überkompensiert [BEHRENDT 2006]. Ebenso fallen nach wie vor signifikante 
Mengen an toxisch belastetem Elektronikschrott an. Hiervon wiederum fallen jährlich 
große Mengen an Elektro- und Elektronikschrott an (Jährlich 350.000 t Büromaschinen, 
Informations- und Kommunikationstechnologie). 
Zu Nutzungseffekten liegen mittlerweile Untersuchungen vor. Es wurde untersucht, ob 
dematerialisierte Produkte wie Musikdateien oder elektronische Texte zu günstigeren 
Umweltbilanzen beitragen. Da solche Produkte in der heutigen Praxis jedoch häufig 
auch wieder rematerialisiert werden - durch individuellen Ausdruck oder Speicherung 
auf CDs - ist eine positive Umweltbilanz gegenüber den traditionellen Medien nicht zu 
vermuten [BEHRENDT 2003]. Beim Online-Shopping hängt die Umweltbilanz von der 
Effizienz des Güterverkehrs und der Einkaufsfahrten ab, insbesondere der Effizienz 
des so genannten letzten Kilometers [RIEHM 2003]. Zumindest im städtischen Bereich 
ist durch Online-Shopping bisher keine Substitution von Einkaufsfahrten realisiert wor-
den, da Versorgungswege oft in Wegeketten eingebunden sind, die nicht wegfallen 
wenn ein Teil des Konsumbedarfs im Internet gedeckt wird. Da Einkaufen nicht nur 
zweckbestimmt ist, sondern auch ein Freizeiterlebnis ist, kann bisher nicht begründet 
werden, dass E-Commerce Einkaufsfahrten reduziert [BEHRENDT 2003;QUACK 
2003]. Im Auftrag der Europäischen Kommission erstellte Zukunftsszenarien für die 
Entwicklung des individuellen Personenverkehrs zeigen, dass durch das Internet so-
wohl Verkehr reduzierende als auch Verkehr steigernde Impulse vermutet werden und 
damit sowohl positive als auch negative Beiträge zur Umweltbilanz möglich sind. So 
wird angenommen, dass E-Commerce und elektronische Kommunikation zu einer Re-
duktion individueller Verkehre beiträgt, dass andererseits durch höhere Reiseeffizienz 
bewirkte Zeitersparnis auch wieder zu einer Erhöhung der Verkehre beiträgt. 
[ERDMANN 2004]. 
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Die gerade im Konsumbereich relevanten systemischen Wirkungen durch Folge- und 
Reboundeffekte wurden bisher in ersten Ansätzen untersucht. Im Konsumbereich ist 
wesentlich, dass Kostenersparnis bei gleich bleibenden Einkommen zu mehr Konsum 
führt und dass Zeitersparnis zu zusätzlichem freizeitbezogenem Konsum führt. So ga-
ben die westdeutschen Haushalte 1962 noch 37% ihrer Einkommen für Nahrungsmittel 
aus, während es 2003 nur noch 14% waren. Das gesparte Einkommen wurde seitdem 
vor allem für mehr Produkte oder höhere Ansprüche in den Bereichen Wohnen, Urlaub 
und Freizeit ausgegeben. 
Es gibt für einzelne Konsumfelder und Aspekte durchaus Erhebungen oder Studien, 
die regelmäßig oder sporadisch die Umweltwirkungen beschreiben, so z.B. im Bereich 
des individuellen Personenverkehrs [KNÖRR 2002], hinsichtlich der Energie- und 
Stoffströme der privaten Haushalte im Jahr 2001 [QUACK 2004] oder der Urlaubsrei-
sen der Deutschen im Jahr 2000 [SCHMIED 2002]. Es gibt jedoch derzeit keine um-
fassende fundierte Datenlage, die eine Bewertung der Umweltauswirkungen des B2C 
E-Commerce ermöglicht. Die bisher erfolgten Untersuchungen der Bereitstellungs- und 
Nutzungseffekte weisen auf zunehmende Umweltbelastungen hin. Potenziale zu deren 
Minimierung sind bisher zum Teil ungenutzt. Um Rebound- und Folgeeffekte im Be-
reich des Konsums quantifizieren zu können ist substantielle inhaltliche und methodi-
sche Forschung erforderlich. Dies scheint umso dringlicher, als die Überlegungen zu 
Folgeeffekten darauf hindeuten, dass durch Verschiebungen in den Zeit- und Ausga-
benbudgets der Trend in Richtung einer absoluten Zunahme des Konsums geht. Un-
tersuchungsbedarf besteht ebenso für die Integration sozialer Aspekte [BEHRENDT 
2003;QUACK 2003;DOMPKE 2004]. 

2.3 Der Reisemarkt im Internet und seine Nachhaltigkeitseffek-
te 

2.3.1 Trends im Reisemarkt 
Im Jahr 2004 wurden nach Schätzungen des Monitorings Informationswirtschaft 
[GRAUMANN 2004] in Deutschland Waren und Dienstleistungen im Wert von 16,4 
Milliarden Euro im B2C-E-Commerce umgesetzt. Hiervon entfallen 4,3 Milliarden auf 
Online-Reiseumsätze von Privatpersonen. Danach ist der Reisemarkt das Online-
Segment mit dem größten Umsatz. Auch hinsichtlich der Anzahl der Transaktionen 
gehört der Online-Erwerb von Reisen und Bahn- und Flugtickets nach Büchern und der 
Teilnahme an Auktionen zu den stärksten Segmenten des elektronischen Handels. Für 
die Zukunft werden weiterhin hohe Wachstumsraten für den touristischen E-Konsum 
prognostiziert. Es wird davon ausgegangen, dass der Anteil des elektronischen Han-
dels mit touristischen Produkten im Jahr 2006 auf einen Marktanteil von etwa 10 % 
vom Gesamtumsatz der Tourismusunternehmen steigen wird [ALTHOFF 2003]. 
Dies berücksichtigt noch nicht die Tatsache, dass ein steigender Anteil der Reisebu-
chungen in den traditionellen Vertriebswegen durch Informationen und Preisvergleiche, 
die im Internet vorgenommen wurden, beeinflusst und induziert wird. Für die Reise-
branche bestätigt eine Studie des Deutschen Instituts für Wirtschaftsforschung [DIW 
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2003] die Bedeutung des E-Commerce, die auf der Seite der Anwender einen hohen 
Grad von unterstützender Informationsbeschaffung durch das Internet feststellt. 
Der Trend bei den Urlaubsreisen geht zu kürzeren und häufigeren Reisen, die zuneh-
mend mit dem Flugzeug in immer fernere Destinationen führen. Begünstigt wird dieser 
Trend durch die demographische Entwicklung. So wird von der Zielgruppe der so ge-
nannten „Neuen Alten“, erwartet, dass sie einen substantiellen Teil ihres komfortablen 
Ruhestandseinkommen und ihres großen Zeitbudget für Urlaubsreisen verwenden. In 
der Berufswelt ist es immer weniger üblich, den Urlaub mit einem einzigen langen 
Sommerurlaub in Anspruch zu nehmen. Der Jahresurlaub wird stattdessen auf mehre-
re ein bis zweiwöchige Portionen verteilt. [KREILKAMP 2003]. Dies entwickelt sich pa-
rallel zu einer immer größeren Durchdringung der Haushalte mit Internetanschluss und 
der daraus resultierenden Bedeutung des Internets. So gaben im Jahr 2002 im Rah-
men einer repräsentativen Befragung 63.4% an, das Internet schon zur Beschaffung 
von Informationen für die Urlaubsreise und 21,5% für die Buchung von Urlaubsreisen 
oder Reisekomponenten genutzt zu haben [GÖTZ 2006]. 

2.4 Nachhaltigkeitseffekte des Reisemarkts im Internet 

 Abbildung 2.1 - Wirkungen des Internet und des E-Commerce im Reisemarkt  
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Quelle: Öko-Institut 

Betrachtet man die möglichen Wirkungen auf die Nachhaltigkeit im Bedürfnisfeld Ur-
laubsreisen, so spielen Bereitstellungseffekte durch die Infrastruktur durchaus eine 
Rolle. Es werden zwar auf der Konsumentenseite nicht alleine wegen der Nutzung von 
internetbasierten Reiseangeboten Computer und Internetanschluss angeschafft. Antei-
lig sind dem Konsumfeld aber die umweltseitigen Lasten durch Anschaffung und Nut-
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zung der IT-Geräte anzurechnen. Auf der Anbieterseite gehören Fluggesellschaften, 
Reiseveranstalter und Reisebüros zu den Vorreitern bei der breiten Nutzung von In-
formationstechnik und vernetzten real-time Buchungs- und Informationssystemen. Dies 
hat dazu beigetragen, dass die Branche zu der quantitativ aber auch qualitativ am 
stärksten informatisierten Branche gehört. 
Daher stehen heute so breit genutzte Endanwendungen wie die Online-Flugbuchungs-
systeme www.opodo.de zur Verfügung. Diese Angebote induzieren wiederum Nut-
zungseffekte durch eine Veränderung der Marktplätze. Das Reisebüro, der Ticketschal-
ter und die Buchhandlung werden ersetzt oder ergänzt durch das Internet. Untersu-
chungen zu Nachhaltigkeitswirkungen zu E-Commerce und Reisen hatten ihren 
Schwerpunkt auf den ökonomischen Wirkungen für die Reisebürobranche. Die Rück-
wirkungen auf die Wertschöpfungskette wurden untersucht. So verstärkt das Internet 
den Trend zu immer weniger Reisebüros [QUACK 2003]. Trotzdem werden kaum Um-
weltentlastungen durch die Reduzierung von Wegen zum Reisebüro erwartet, da die 
Wege zu den Reisebüros wegen der geringeren Anzahl eher weiter werden und durch 
den Wegfall eines Reisebürobesuchs nicht unbedingt die Einkaufsfahrt an sich weg-
fällt. Auch die Erwartung, dass durch die vermehrte Informationsbeschaffung durch das 
Internet weniger Papierkataloge nachgefragt werden, zeichnet sich nicht ab. Durch das 
sich diversifizierende Reiseangebot nimmt die Zahl der Kataloge zu. Diese werden 
nach wie vor angefordert, sei es im Reisebüro oder durch Bestellung per Telefon oder 
Internet. 
Zusätzliche Umweltbelastungen werden hingegen erwartet, da parallel zur steigenden 
Nutzung von Online-Angeboten die Zahl privater Reisen absolut zunimmt, Online-
Reiseangebote das Interesse an neuen Reisezielen wecken und ein Teil der Online-
Nutzer andere Verkehrsmittel und andere Reiseziele wählt als ursprünglich geplant 
oder häufiger verreist [ZOCHE 2002].  
Es liegen allerdings bisher erst wenige Untersuchungen vor, die einen Zusammenhang 
zwischen Internetnutzung und einer Veränderung des Reiseverhaltens empirisch bele-
gen. Eine Befragung im Jahr 1999 zeigte, dass insbesondere Viel-Nutzer von Online-
Reiseangeboten häufiger außerhalb Europa, häufiger mit dem Flugzeug und häufiger 
als andere Reiseaktive verreisen [ZOCHE 2002]. 
Ein in den Jahren 2002 bis 2005 unter der Leitung des Öko-Instituts durchgeführtes 
Forschungsprojekt zeigt als Momentaufnahme einige der Zusammenhänge zwischen 
Lebensstilen, Urlaubsverhalten, Internetnutzung und Interesse an der Nachhaltigkeit 
auf. Auf der Basis einer repräsentativen Untersuchung zum Reiseverhalten der Deut-
schen wurden sieben Reisetypen mit jeweils ähnlichen Einstellungen und Motiven i-
dentifiziert: 
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Abbildung 2.2 - Urlaubs- und Reisetypen in Deutschland 
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Quelle: [GÖTZ 2006] 

Zwei der Zielgruppen mit einem Anteil von zusammen 30% weisen eine Affinität zu 
Aspekten der Nachhaltigkeit auf und berücksichtigen solche Aspekte auch bei der 
Wahl ihrer Urlaubsreise. Dies sind zum einen die „Anspruchsvollen Kulturreisenden“, 
eine Zielgruppe eher höheren Alters mit guter Bildung und Einkommen. Zum anderen 
sind die „Natur- und Outdoor-Urlauber“ zu nennen, eine Zielgruppe in jüngerem und 
mittleren Alter, zum Teil mit, zum Teil ohne Kinder, mit mittlerer bis hoher Bildung und 
mittlerem bis hohem Einkommen. Ihr ökologisches und soziales Engagement ist jedoch 
nicht vergleichbar mit der Nischengruppe radikal und konsequent an ökologischen 
Prinzipien ausgerichteten Verbrauchern, den „Öko-Freaks“. Sie haben ein eher moder-
nes Ökologieverständnis, dass gekennzeichnet ist einerseits durch die Suche nach 
Authentizität und Qualität, zum anderen dadurch, dass immer auch Eigennutz damit 
verbunden wird. Stimmen die Motivallianzen, z.B. durch die Verbindung mit kulturellen 
Inhalten im Fall der „Anspruchsvollen Kultururlauber“ oder mit Erleben intakter Natur im 
Fall der „Natur- und Outdoor-Urlauber“, und wird eine puristische Ansprache ökologi-
scher Aspekte vermieden haben diese Gruppen ein nicht ausgeschöpftes Potenzial für 
ein nachhaltigeres Konsumverhalten.  
Die folgende Abbildung 2.3 zeigt, wie deutlich sich die sieben Reisetypen hinsichtlich 
der Verfügbarkeit des Internetzugangs, der Informationsbeschaffung von Urlaubsinfor-
mationen und der Buchung von Urlaubsreisen oder Reisebausteinen unterscheiden. 
Die Abbildungen 2.4 und 2.5 zeigt die Reisetypen und den Anteil der Fernreisen jeweils 
in Relation zum Buchungsverhalten im Internet und der Nutzung des Internets als In-
formationsquelle für die Reiseentscheidung. 
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Abbildung 2.3 - Reisetypen: Internetzugang, Nutzung für Reiseinformationen und -buchung 
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Abbildung 2.4 Reisetypen: Internetnutzung zur Informationsbeschaffung für den Urlaub, Rei-

sebuchung und Anteil der Fernreisen an allen getätigten Reisen 
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Reisetypen: Internetnutzung zur Informationsbeschaffung für den Urlaub, Reisebuchung und 
Anteil der Fernreisen an allen getätigten Reisen 
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Quelle: ISOE/INVENT 

 

Bei der Betrachtung des Zusammenhangs zwischen Buchung der Reise im Internet 
und Fernreisen ist jedoch deutlich, dass die Gruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber 
und der Jungen Fun- und Actionurlauber, sowohl den größten Anteil an Internetbu-
chern als auch an Fernreisen haben. Generell ist deutlich, dass Zielgruppen mit über-
durchschnittlicher Internetnutzung auch einen überdurchschnittlichen Fernreiseanteil 
haben. Dies würde das Ergebnis der Studie von [ZOCHE 2002] bestätigen, dass Viel-
nutzer des Internets auch diejenigen sind, die häufiger mit dem Flugzeug verreisen. 
Eine Ausnahme stellen hier allerdings die Kinder- und Familienorientierten Urlauber 
dar, die in Anpassung an die Bedürfnisse ihrer Kinder lange Flugreisen eher scheuen. 
Welche Relevanz systemische Effekte im Vergleich zu Bereitstellungseffekten im Be-
reich der Urlaubsreisen haben, wird deutlich, wenn man die durch die Urlaubsreisen 
der Deutschen verursachten Klimagasemissionen beispielhaft den durch das gesamte 
Internet verursachten Klimagasemissionen gegenüberstellt. 
Legt man den vom Wuppertal-Institut geschätzten jährlichen Stromverbrauch des deut-
schen Internets3 von 4,2 TWh [BARTHEL 2000] zugrunde, entspricht dies etwa 2,8 

                                                      
3 Stromverbrauch der Internet-Hardware (Endgeräte und Netz) 
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Mio. t CO2-Äquivalenten. Durch die Urlaubsreisen der Deutschen wurde im Jahr 2002 
mit 76 Mio. t CO2 ein Vielfaches emittiert.  
 

Tabelle 1 – Durch die Urlaubsreisen der Deutschen im Jahr 2002 verursachte CO2 –
Emissionen. Vergleich der jährlichen CO2-Emissionen Urlaubsreisen und Internet  

CO2-Äquivalente pro  
Reise 

CO2-Äquivalente pro Rei-
setag 

 Über-
nachtung 

Verkehr Gesamt 
Über-

nachtung
Verkehr Gesamt

t/ Reise t/ Reise t/ Reise 
kg/ Rei-
setag 

kg/ Rei-
setag 

kg/ Rei-
setag 

0,06 0,45 0,51 6,9 50,7 57,6 
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Quelle: [SCHMIED 2004] 

 
Die durch die Computernutzung verursachten Klimagasemissionen sind geringfügig im 
Vergleich zu denen die durch die Reise selbst verursacht werden. Es liegt also nahe 
sich im Sinne der Relevanz (zumindest in Hinblick auf die Emission von Klimagasen) 
vor allem den systemischen Wirkungen zu widmen, also der Frage, welchen Einfluss 
das Internet auf das Reiseverhalten hat und ob und wie es genutzt werden könnte um 
dem Trend der zunehmenden Flugreisen entgegen zu wirken. 
 

3. Nachhaltiger Konsum: Chancen und Risiken durch E-
Commerce (B2C)  

3.1 Definition Nachhaltiger Konsum 
Der Begriff des nachhaltigen Konsums ist nicht einheitlich definiert. Nach dem Leitbild 
nachhaltiger Entwicklung ist Konsum dann nachhaltig, wenn er die Bedürfnisse der 
lebenden Generation so befriedigt, dass die Chancen und Bedürfnisse zukünftiger Ge-
nerationen nicht beeinträchtigt werden [STREHMANN 2005].  Er sollte Kriterien erfül-
len, die sich den Kategorien  

- Ressourcen- und Umweltschonung 
- Sozialverträglichkeit 
- ökonomische Tragfähigkeit 

zuordnen lassen. Dazu gehört auf der Umweltseite, dass Produkte und Dienstleistun-
gen mit möglichst geringem Aufwand an Material und Energie hergestellt werden, kei-
ne toxischen Stoffe bei der Herstellung anfallen, dass die Produkte und Dienstleistun-
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gen während der Gebrauchsphase wenig Energie und Ressourcen verbrauchen, dass 
sie langlebig sind und das Material wiederverwertet oder problemlos entsorgt werden 
kann [EBERLE 2004]. Weitere Kriterien können der Verzicht auf genmanipulierte Le-
bensmittel sein oder auf Kosmetika, die mit Tierversuchen getestet worden sind. Im 
Rahmen dieser Kategorien müssen aber Kriteriensets vereinbart und geeignete Indika-
toren entwickelt werden.  
Der Schwerpunkt der bisherigen Diskussionen zum nachhaltigen Konsum lag in den 
westlichen Industriestaaten meist auf der ökologischen Dimension der Nachhaltigkeit 
[DRÖGE 2005;EBERLE 2004]. Das Konsumverhalten ist aber auch Gegenstand wirt-
schaftswissenschaftlicher Betrachtungen, z.B. bei Berechnung der Haushaltsausgaben 
im Rahmen der volkswirtschaftlichen Gesamtrechung. Die Integration der ökonomi-
schen und der ökologischen Betrachtungsweise steht jedoch noch weitgehend aus 
[LOREK 2004]. Zunehmend gewinnen auch soziale Aspekte des Konsums Aufmerk-
samkeit, ein Beispiel hierfür ist die Sensibilisierung für die Arbeitsbedingungen unter 
denen Produkte wie Kaffee oder Textilien oder – als aktuell diskutiertes Beispiel – 
Computer in Entwicklungs- und Schwellenländern produziert werden. Wichtige soziale 
Kriterien sind z.B. Mitsprache, Menschenrechte, Gerechtigkeit in der Produktion. Die 
Entwicklung handhabbarer Indikatoren, die eine Objektivierung und Messung der so-
zialen Leistung oder Wirkung von Produkten und Dienstleistungen ermöglicht, steht am 
Anfang. Dass z.B. die Stiftung Warentest für ausgewählte Produkttests auch die Be-
wertung sozialer Aspekte heranzieht, ist ein Zeichen für das zunehmende Interesse am 
Thema.  
Auch die Bedürfnisse, die Zufriedenheit und gerechte Zugangsmöglichkeiten für die 
Verbraucher sind ein wesentlicher sozialer Aspekt. Von den Verbrauchern wird einer-
seits eine ethische Mitverantwortung für die Folgen ihres Konsums verlangt [NEUNER 
2002], also auch die Berücksichtigung ökologischer und sozialer Aspekte bei ihren 
Kaufentscheidungen. Autonomen Konsumentscheidungen sind aber faktisch Grenzen 
durch die Infrastruktur, das Warenangebot und das beschränkte Informationspotenzial 
gesetzt [SCHERHORN 2004].  
Konsum zu erfassen, Konsummuster zu verstehen und möglicherweise zu beeinflus-
sen heißt nicht nur, die Veränderungen des materiellen Inhalts und der Struktur des 
Warenkorbs zu analysieren, sondern auch die Veränderungen z. B. von Transaktions-
kosten, Zeitbudgets, der Verteilung der Kaufkraft und der Zugangsmöglichkeiten inner-
halb einer Gesellschaft zu verstehen. 
Ökologische, ökonomische und soziale Ziele können zum Teil im Widerspruch zuein-
ander stehen. So könnte die Forderung nach Verwendung regionaler Produkte in Wi-
derspruch zu einer besseren wirtschaftlichen Partizipation von Entwicklungsländern 
stehen. Ob und wie sich solche Zielkonflikte auflösen lassen oder wo in welchen Fällen 
die Prioritäten gesetzt werden, kann letztlich nur in einem breit in der Gesellschaft ver-
ankerten Diskurs beantwortet werden. 
Gesellschaftliche Akteure mit Verantwortung und Einfluss auf den Konsum sind nicht 
nur die Verbraucher, die mit ihren Kaufentscheidungen und ihren Nutzungsmustern 
Nachhaltigkeit mitbestimmen, sondern auch die Produzenten, Dienstleister und Händ-
ler auf der Angebotsseite sowie der Staat, Verbände und Interessenvertreter die in der 
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politischen Sphäre die Rahmenbedingungen für Produktion und Konsum setzen 
(Abbildung 3.1). 
 

Abbildung 3.1 - Gesellschaftliche Handlungsbereiche Nachhaltigen Konsums 
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Das Öko-Institut hat bereits darauf hingewiesen, dass für eine nachhaltige Transforma-
tion der Konsum- und Produktionsmuster eine zwischen diesen Handlungsfeldern kon-
zertierte Innovationspolitik auf der Basis einer nachhaltigkeitsorientierten Konsumfor-
schung erforderlich ist. Solche Forschung müsste in erster Linie Analyse, Bewertung 
und Monitoring der Herstellungs- und Nutzungsbedingungen leisten um dann in zweiter 
Linie Vorschläge für politische Rahmenbedingungen, ethisch und am Gemeinwohl ori-
entierter Marketingansätze und Verbraucher-orientierter Kampagnen zu entwerfen und 
in die gesellschaftliche Praxis überführen [EBERLE 2004].  
Um nicht von vorneherein an dieser sehr komplexen Herausforderung zu scheitern, 
scheint es jedoch erforderlich in einer pragmatischen Herangehensweise Teilaufgaben 
zu identifizieren, die sich einerseits am großen Ziel andrerseits an der kurz- und mittel-
fristigen Machbarkeit orientieren. Daher wird im Rahmen dieser Arbeit am Beispiel der 
Urlaubsreisen gezeigt, ob und wie weit es heute möglich ist, deren Nachhaltigkeitswir-
kungen zu erfassen und in welchen Bereichen weiterer Forschungs- und Handlungs-
bedarf besteht ohne dabei den Anspruch der vollständigen Erfassung zu erheben. 

3.2 Nachhaltigkeitsnische und Massenmarkt 
In vielen Konsumbereichen gibt es heute bereits Angebote nachhaltigerer Produkte, 
die sich in Marktnischen etablieren konnten. Beispiele dafür sind ökologische Baupro-
dukte, fair gehandelte Lebensmittel, schadstofffreie Textilien, Grüner Strom, nachhalti-
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ge Finanzprodukte oder Urlaubsreisen. Wesentliche Hemmnisse für eine Diffusion in 
den Massenmarkt sind die zum Teil noch höheren Preise und Transaktionskosten 
nachhaltiger Produkte, Defizite in den Vermarktungskapazitäten und -strategien der 
Hersteller und des Handels und die geringe Nachfrage durch die Verbraucher, die den 
nachhaltigen Zusatznutzen dieser Produkte entweder nicht wahrnehmen oder sogar 
als Nutzenminderung empfinden. Ein Modell, das begründet warum und wie eine Öko-
logisierung des Massenmarktes erfolgen sollte, haben Wüstenhagen et.al. [2000] ent-
wickelt. Dem Modell zu Grunde liegt die Erkenntnis, dass gegenüber Produkten, die 
zwar ökologisch gesehen eine sehr hohe Qualität aufweisen, aber eben nur in einem 
sehr kleinen Markt konsumiert werden, geringfügige ökologische Verbesserungen von 
Produkten im Massenmarkt absolut gesehen eine gleichwertige oder höhere Entlas-
tung der Umwelt bedeuten. Durch eine Differenzierung des Marktes in Produktsegmen-
te kann nach diesem Modell mittels unterschiedlicher Entwicklungspfade und ange-
passter ökologischer Qualität eine Ökologisierung des gesamten Marktes erreicht wer-
den. Die strategische Erweiterung der Öko-Nische wird ergänzt um Strategien, die dar-
auf abzielen, die ökologische Leistung der mengenmäßig größeren Marktsegmente mit 
einer mittleren und niedrigen ökologischen Qualität ebenfalls anzuheben. Auch wenn 
diese Verbesserungen gemessen die absolut möglichen Optimierungspotenziale nicht 
erreichen (s. Abbildung 3.2). 
 

Abbildung 3.2 – Marktsegmente und Strategien für deren nachhaltigere Gestaltung 

 
 
Überträgt man den Gedanken der Ökologisierung des Massenmarkts auf Internet und 
E-Commerce, kann es also nicht nur darum gehen, dass Anbieter ökologisch optimier-
ter Produkte das Internet als Marktzugang nutzen und Verbraucher, die ein bereits aus-
geprägtes Interesse an nachhaltigem Konsum haben Informationen zu „ihren“ Ni-
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schenprodukten finden. Vielmehr geht es auch darum zu analysieren und zu verste-
hen, wo und wie die „massenhaften“ Bewegungen im Internet stattfinden, wo sie Ein-
fluss und Wirkung auf nachhaltigkeitsrelevante Konsummuster haben, ob es Optimie-
rungspotenziale und ob es Einflussmöglichkeiten in Hinblick auf eine nachhaltigere 
Ausrichtung von relevanten Märkten gibt.  
Dem Anliegen der vorliegenden Studie, den Blick vorrangig auf populäre Bereiche des 
Internets und wirtschaftlich relevante und stark wachsende Bereiche des E-Commerce 
zu richten war ein Grund das Marktsegment Urlaubsreisen als Beispiel auszuwählen. 
 

3.3 Risiken, Chancen und Potenziale des Internet und des E-
Commerce für die Förderung eines nachhaltigeren Kon-
sums 

Mögliche positive Potenziale des Internet und des E-Commerce sind die Institutionali-
sierung von internetbasierten Konsumentenplattformen, die Verbraucher in ihren Rech-
ten und als Marktmacht stärken und die ein nachhaltig orientiertes Konsumbewusstsein 
fördern könnten. Stichworte sind größere Transparenz der Märkte (Consumer Decision 
Support), erweiterte Möglichkeiten der Verbraucherbildung (Consumer Education), die 
Stärkung der individuellen und der kollektiven Verbrauchermacht (Consumer Empo-
werment) [REISCH 2003]. Den Internet Communities wird als eine neue Form gesell-
schaftlicher Interaktion ein Potenzial für die Förderung nachhaltigen Konsums zuge-
sprochen [MÜLLER 2002]. Zugangsbarrieren kleinerer Marktteilnehmer könnten durch 
das Internet überwunden werden und die Vermarktung innovativer, nachhaltiger Pro-
dukte und Dienstleistungen erleichtern. Es werden aber auch negative Auswirkungen 
für die Verbraucher befürchtet, wie z. B. ein zunehmender Eingriff in die Privatsphäre 
oder das Risiko, dass sich Verbraucher leichter überschulden. Neue dem Medium an-
gepasste Formen des Verbraucherschutzes, beispielsweise hinsichtlich Rückgaberech-
ten und Kundenreklamationen [KUBLITZ 2004], haben sich bislang noch nicht breit 
durchgesetzt.  

3.3.1 Verbraucherschutz und Rolle der Verbraucherzentralen 
Studien zeigen, dass der Einkauf im Internet für die Verbraucher auch langwierig und 
frustrierend sein kann und dass die Bedingungen, unter denen grenzüberschreitender 
E-Commerce stattfindet, für die Verbraucher zum Teil noch ungünstig sind. So gaben 
in einer von der Postbank im Jahr 2004 durchgeführten Studie 35% der Befragten an, 
dass die erhaltene Ware nicht den Bildern oder der Beschreibung entsprach, 17% dass 
die Ware nicht umgetauscht werden konnte und 10%, dass bestellte Ware nie ankam. 
Auch Verbraucherrechte werden nicht immer beachtet. So zeigte die Stiftung Waren-
test, dass von 13 Internet-Reiseanbietern 7 Unternehmen unzulässige Klauseln in den 
allgemeinen Geschäftsbedingungen aufführen [TEST 2006]. Dies hat Vertrauensdefizi-
te zur Folge, die als eine der Ursachen für die Verlangsamung der Wachstumsraten im  
E-Commerce angesehen werden [SCHMIDT 2005;FORST 2004]. 
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Die wichtigsten Gründe, die aus Konsumentensicht gegen eine Nutzung des Online-
Handels sprechen, sind neben dem fehlenden Einkaufserlebnis auch negative Erfah-
rungen mit Zuverlässigkeit und Reklamationsfällen, sowie Sicherheitsbedenken 
[FORST 2004]. Ursachen hierfür sind weniger in einer schwachen Rechtsposition der 
Verbraucher-/innen zu suchen, als vielmehr im Geschäftsgebaren der Online-Händler, 
die dem Sicherheitsbedürfnis ihrer Kunden/innen in ihrer Vermarktung und Darstellung 
zu wenig Aufmerksamkeit schenken, sondern Aspekten wie dem Ausbau des Produkt-
angebots Vorrang geben. 
Nach Einschätzung von Verbraucherverbänden müsste das Verbrauchervertrauen 
durch faires und kundenorientiertes Geschäftsverhalten gestärkt werden. Verbraucher-
verbände und Verbraucherzentralen haben daher in den letzten Jahren ihr Informati-
ons- und Beratungsangebot in Hinblick auf den E-Commerce ausgebaut, um Verbrau-
cher zu ihren Rechten zu informieren und Reklamationsfälle zu schlichten. Es bleibt 
aber auch die Aufgabe der wirtschaftlichen Online-Akteure den Bedürfnissen der Kun-
den entgegenzukommen [MEINEL 2005].  

3.3.2 Nachhaltigkeitsorientierte Informationsangebote und Konsu-
menten-Communities 
Die Wirkungen von Informationsdiensten, z.B. von Stiftung Warentest oder von Preis-
datenbanken auf die Kaufentscheidung sind erheblich. Unterschiedliche Erlösmodelle 
ermöglichen es, solche Informationsdienste betriebswirtschaftlich tragfähig zu gestal-
ten. Dies zeigte eine Marktanalyse zu Produktinformationen für Verbraucher im Internet 
[HENSELING 2005]. Die Studie macht aber auch deutlich, dass solche Dienste bisher 
noch kaum genutzt werden um den Verbraucher/-innen ein nachhaltigkeitsorientiertes 
Informationsangebot zur Verfügung zu stellen. So gehört die Nutzung von Angeboten 
zum Preisvergleich von Produkten als eine Variante des Consumer Decision Support 
zu den meist genutzten Angeboten im Internet. Konsumentenplattformen, die sich mit 
nachhaltigem Konsum befassen, bleiben bisher eher Nischenangebote. Nicht unter-
sucht wurde bisher, Ob es möglich sein könnte, qualitäts- und nachhaltigkeitsorientierte 
Informationen an Preisinformationen anzuknüpfen. 
Eine stärker interaktiv orientierte Form der Informationsbeschaffung im Internet stellen 
so genannte Communities dar, bei denen die Nutzer nicht nur eingestellte Informatio-
nen abrufen, sondern auch aktiv andern Nutzern zur Verfügung stellen. Definiert wer-
den virtuelle Communities als Zusammenschlüsse von Individuen, die sich zu gemein-
samen Werten und Interessen mittels elektronischer Medien austauschen. Unterschie-
den werden dabei eher kommerziell ausgerichtete Communities, die sich beispielswei-
se zu Käufergemeinschaften zusammenschließen gegenüber Communities ohne un-
mittelbares wirtschaftliches Interesse. Nicht kommerziell ausgerichtete Interessenge-
meinschaften werden als eine Möglichkeit gesehen, durch den Austausch von Informa-
tionen, Wissen und Erfahrung, aber auch durch die Erzeugung eines Gemeinschafts-
gefühls, die Verbrauchermacht zu stärken. 
Ein Forschungsprojekt im Auftrag des Bundesministeriums für Bildung und Forschung 
befasste sich mit der Frage, ob virtuelle Öko-Communities gezielt als Instrument zur 
Entwicklung, Durchsetzung und Nutzung nachhaltiger Produkt- und Dienstleistungsin-
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novationen genutzt werden können. Es zeigte sich, dass der Nutzen virtueller Gemein-
schaften im Öko-Bereich eher skeptisch zu beurteilen ist. Identifizierte Hemmnisse 
betrafen die Schwierigkeit, eine kritische Masse zu erreichen, da nur ein Teil der öko-
affinen Personen auch internet-affin ist und diese wiederum aus unterschiedlichen so-
zialen Milieus stammen, so dass ein einheitlicher Auftritt immer nur einen Teil der Ziel-
gruppe erreicht. Ist das emotionale Involvement gering, wie das im Fall der untersuch-
ten Beispiele Öko-Strom und Lebensmittel der Fall war, hat nur ein kleiner Teil ein Inte-
resse an einer aktiven Gestaltung, der Großteil beschränkt sich auf das passive Abru-
fen von Informationen. Eine Möglichkeit besteht allerdings darin, das passiv genutzte 
Informationsangebot durch die Einbindung von Experten und redaktionellen Inhalten 
aufzuwerten [MÜLLER 2005]. Kritisch ist zu diesen Ergebnissen allerdings anzumer-
ken, dass von vorneherein Themenfelder ausgewählt wurden, die wenig emotional 
beladen sind, und dass die einjährige Laufzeit kaum ausreichend ist für die Etablierung 
eines Branding. Bisher nicht untersucht wurde die Möglichkeit bei der Vermarktung 
nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen an bestehende erfolgreiche Communities 
anzuknüpfen bei denen Interessenüberschneidungen bestehen, und emotional rele-
vantere Themen auszuwählen, beispielsweise im Bereich Gesundheit, Wellness und 
Sport- und Freizeitaktivitäten. Im konventionellen Jugendmarketing ist es bereits üblich, 
gezielt Meinungsführer solcher Communities einzubinden oder zu bewerben. 
Interessant sind in diesem Zusammenhang auch die – zuerst in den Vereinigten Staa-
ten - als LOHAS definierten Verbraucher. LOHAS steht für „Lifestyle of Health and 
Sustainability“ und markiert einen neuen Lebensstil bzw. Konsumententyp, der einer-
seits konsum- und technikorientiert, andrerseits aber ein ausgeprägtes Interesse an 
Gesundheit, Selbstverwirklichung und Nachhaltigkeit hat4.  
Eine Variante ist der Ansatz der „Community-Based Innovation“. Online Communities 
werden gezielt in Innovationsprozesse von Produkten und Dienstleistungen eingebun-
den. Mittlerweile existieren bereits standardisierte Verfahren zur systematischen Ein-
bindung von Kunden in den Produktentwicklungsprozess über das Internet. Kunden 
werden dabei aktiv an Entwicklungsaufgaben beteiligt. Mittels individualisierbarer Soft-
warebausteine lässt sich in Zusammenarbeit mit Auftraggebern ein Web-Interface zur 
langfristigen und intensiven Kundeneinbindung aufbauen. [FICHTER 2005]. Auch hier 
handelt es sich um ein Instrument, das stärker für die Entwicklung und Vermarktung 
nachhaltiger Produkte genutzt werden könnte, insbesondere wenn es darum geht, in-
novative nachhaltige Produkte und Dienstleistungen so zu gestalten, dass sie nachhal-
tigkeitsaffine Käufergruppen im Massenmarkt anzusprechen. Diese würde letztlich 
auch wieder dem Anspruch gerecht, den Einfluss des Konsumenten zu stärken.  

3.3.3 Nachhaltiges Zielgruppenmarketing im Internet 
In der Marktforschung ist die Entwicklung von Lebensstiltypologien ein etabliertes In-
strument, um unterschiedliche Zielgruppen angemessen anzusprechen und die Ver-
marktung von Produkten effizienter zum Erfolg zu führen. Seit einigen Jahren hat die 
Lebensstilforschung Eingang in die sozial-ökologische Forschung gefunden. Die Ana-

                                                      
4 www.lohas.com, www.lohas.de 
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lyse der gesellschaftlichen Dynamik im Bereich der Umweltorientierung trägt dazu bei, 
umweltfreundliche Produkte so zu gestalten, dass diese den Bedürfnissen der 
Verbraucher entsprechen, und Vermarktungs- und Kommunikationsstrategien zu ent-
wickeln, die eine Positionierung im Markt ermöglichen. Während in den 80er Jahren 
noch ein eindeutig „alternativer“ Lebensstil sichtbar war, lösen sich ökologische Orien-
tierungen zunehmend in einem Patchwork der Lebensstile auf. An Ökologie oder 
Nachhaltigkeit ausgerichtete Orientierungen können sich heute auf verschiedene Wei-
se entfalten. Ein nachhaltiges Produkt muss sich – je nach Zielgruppe – nicht in allen 
Fällen explizit als solches erkennbar zeigen. Deutlich ist, dass sich solche Orientierun-
gen von Bedürfnisfeld zu Bedürfnisfeld durchaus unterscheiden und es sinnvoll ist, 
Motive, Einstellungen und Verhaltensweisen der Verbraucher jeweils spezifisch für 
unterschiedliche Teilmärkte zu analysieren [GÖTZ 2002].  
Mittlerweile wurden auch für die Internetnutzer und die Untergruppe der Online-
Konsumenten Lebensstiltypen entwickelt [LINGENFELDER 2003;SCHENK 
2001;OEHMICHEN 2002]. Nachhaltigkeitsaspekte spielen bei diesen Ansätzen keine 
Rolle. Ziel dieser Nutzertypologien ist es schlicht, Online-Produkte gezielter zu ver-
markten.  
Während in der sozial-ökologischen Zielgruppenforschung innerhalb der bedürfnisfeld-
spezifischen Zielgruppenmodelle der Aspekt des Internets zumindest innerhalb der 
möglichen Kommunikationskanäle Beachtung gefunden hat, gibt es bisher wenig An-
sätze, die sich dezidiert damit auseinandersetzen, welche Überschneidungen und Po-
tenziale es im Licht der Nachhaltigkeit zwischen Zielgruppen einzelner Bedürfnisfelder 
und den neuen Kommunikationstypen gibt und wie diese für die Entwicklung und Ver-
marktung nachhaltigerer Produkte und Dienstleistungen genutzt werden können. 
Eine Untersuchung zu Onlinenutzertypen im Kontext der Vermarktung ökologischer 
Lebensmittel identifizierte unterschiedliche Nutzertypen (Abbildung 3.3). 
Abbildung 3.3 – Nutzertypen im Internet 
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Quelle:[GERHARDS 2005] 

Sinus Sociovision ermittelte noch spezifischer das Online-Nutzungs-Verhalten von öko-
affinen Milieus und deren Affinität zu populären Seiten [WIPPERMANN 2005], die wie-
derum als Basis für Werbestrategien im Internet genutzt werden könnten.  
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Tabelle 2 – Online-Nutzungsmuster von Öko-affinen Milieus 

Milieus Affinitätsindex5 
Online-Aktivitäten 

Affinitätsindex 
Nutzung 

Öko-affine Postmaterielle Infos zu Gesundheitsthemen 153 
Aktuelle Wirtschaftsinfos 116 
Informations-Recherchen 113 
Online-Banking 110 
Nachrichten aus der Politik 110 

www.zeit.de 226 
www.sueddeutsche.de 168 
www.brigitte.de 154 
www.spiegel.de 153  
www.heise.de 145 

Öko-affine Etablierte Online-Broking 191 
Aktuelle Wirtschaftsinfos 160 
Online-Banking 129 
Nachrichten aus der Politik 125 
Online-Shopping 114 

www.finanztreff.de 206 
www.dmeuro.com 199 
www.wirtschaftswoche.de 198 
www.giga.de 179 
www.ftd.de 151 

Öko-affine Bürgerliche 
Mitte 

Teilnahme an Auktionen 100 
Produktangebote von Firmen 99  
Musiktausch 98 

www.tomorrow.de 135 
www.aol.de 117 
www.antenne.de 109 
www.onvista.de 108 

Öko-affine Moderne Per-
former 

Musiktausch 136 
Telefonieren über Internet 131 
Film herunterladen/ansehen 128 
Online-Banking 126 
Online-Shopping 123 
Teilnahme an Auktionen 122 
Informationsrecherchen 120 
Produktangebote von Firmen 120 

www.fitforfun.de 201 
www.amica.de 176 
www.cinema.de 171 
www.sat1.de 141 
www.pcwelt.de 141 
www.onvista.de 138 
www.chip.de 134 
www.manager-magazin.de 120 

Quelle: zusammengestellt nach [WIPPERMANN 2005] 

Dies sind jedoch erst rudimentäre Ansätze, die noch keine Basis für eine gezielte Ver-
marktung nachhaltiger Produkte liefern. Fundierte Untersuchungen, wieweit die Le-
bensstilmodelle an die Gegebenheiten des Internets angepasst werden können, fehlen 
noch. So ist fraglich, inwieweit sich die Lebensstil- und Milieutheorie einfach auf das 
Internet übertragen lässt, da das Lebensstil-Handlungsmodell nur für bestimmte Berei-
che der Internet-Welt zutrifft: der Nutzer der Preisdatenbank hat die Lebensstil be-
stimmte Produktentscheidung schon woanders getroffen. So ist zu vermuten, dass 
Lebensstile im Sinne verinnerlichter Handlungsorientierungen als Kaufentscheidungs-
hintergrund im Internet tendenziell an Bedeutung verlieren. Dagegen sind Handlungs-
milieus, Subkulturen, Interessengruppen und Diskurse im Netz als Option präsent und 
sie konstituieren sich (potentiell) global und insbesondere diskursiv. Die Chance liegt 
darin, dass die grundsätzlich verbesserte Marktzugangschance für kleinere Anbieter 
durch Zusammenschlüsse auf gemeinsamen Plattformen eine Professionalisierung 
erfahren könnte. Dabei geht es darum, Kriterien der Nachhaltigkeit mit subjektiven 
Wünschen und spezifischen Interessen zu verknüpfen [GÖTZ 2005]. 
Somit kann erwartet werden, dass die Lebensstilforschung ungenutzte Potenziale für 
eine nachhaltigere Ausgestaltung des E-Commerce bietet. 
                                                      

Reichweite Zielgruppe in % 5  Affinitätsindex = 
Reichweite Gesamtheit in % 

 x 100 
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4. Ergebnisse: Potenziale des E-Commerce für eine nach-
haltigere Entwicklung des Reisemarkts 

Potenziale des Internet und des E-Commerce für eine nachhaltigere Entwicklung des 
Reisemarkts ergeben sich aus dem erleichterten Marktzugang für die Anbieter nach-
haltiger Reisen, und der verbesserten Buchbarkeit von Deutschlandreisen als Nahziel. 
Ein Beispiel für Angebote zu nachhaltigen Tourismus im Internet ist die Seite 
www.viabono.de. Dort werden unter einem gemeinsamen Label unter Nachhaltigkeits-
gesichtspunkten zertifizierte Leistungsträger vermarktet. Der Dachverband „Forum An-
ders Reisen“ bündelt auf seiner Seite www.forumandersreisen.de die Angebote von 
kleinen und mittelständischen Unternehmen, die unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten 
gestaltete Urlaubsreisen anbieten. Unter www.atmosfair.de haben Flugreisende die 
Möglichkeit, die Klimagasemissionen, die durch ihre Flugreisen entstehen, durch einen 
entfernungsabhängigen Beitrag zu Projekten des Klimaschutzes zu kompensieren. 
Gemeinsam ist diesen Angeboten, dass Sie sich innerhalb einer kleinen Marktnische 
an ökologisch oder sozial besonders engagierte Touristen wenden, die aktiv nach An-
geboten dieser Ausrichtung suchen. Sie befriedigen somit das Angebot einer Gruppe, 
die bereits weiß, was sie nachfragen möchte. Eine Lenkungswirkung für eine nachhal-
tigere Entwicklung des breiten Markts der Urlaubsreisen wird damit aber nicht erreicht, 
da die große Mehrheit der Reisenden andere Portale nutzen. 
Spitzenreiter unter den reisebezogenen Internetportalen sind www.opodo.de, 
www.expedia.de (beides Online-Recherche- und Buchungssysteme für Flüge und Ur-
laubsreisen) und die Seite des größten deutschen Reiseveranstalters TUI www.tui.de. 
Die folgende Tabelle zeigt zwei exemplarische Internetabfragen mit Google, wie sie 
einem hypothetischen Vertreter der Zielgruppe „Junge Fun- und Actionurlauber“ und 
einem hypothetischen Vertreter der „Natur- und Outdoor-Urlauber“ einfallen könnte. 
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Tabelle 3 – Beispiel für Googlesuche zu Urlaubsangeboten 

Stichwörter für Google-
Abfrage 

10 erste Links Anzeigen 

Junge Fun- und Actionurlau-
ber: 

Urlaub, Karibik, Schnäppchen, 
Flug  
(797.000 Ergebnisse) 

www.flughafenboerse.com 
www.urlaub-reise-portal.de 
www.kreativ-reisen.de 
www.reiseoffice.de 
www.kolibri-reisen.de 
www.nks-vertrieb.de 
www.billigfly.de 
www.bal-tours.de 
www.touristikboerse.de 
www.reisen.kelkoo.de 

www.opodo.de 
www.statravel.de 
www.billigflieger.de 
www.flug.de 
www.martinair.de 
www.superlast-minute.de 
www.TUI.com 
www.vistamare.de 
www.weg.de 

Natur- und Outdoorurlauber: 

kulinarisch, Wellness, Natur, 
Kurzurlaub 
(30.800 Ergebnisse) 

www.kurz-urlaub-deutschland.de
www.kurz-mal-weg.de 
www.ringhotels.de 
www.austria.com 
www.tourismus-bw.de 
www.kurz-mal-weg.de 
 

 

 

www.expedia.de 
www.parkhotel-quedlinburg.de 
www.IhrReiseshop.de 
www.studiosus.com 
www.lllumera-reisen.de 
www.reisenxxl.com 
www.accorhotels.com 
www.kurz-mal-weg.at 
www.uferburg.de 
www.travelchannel.de 

 
Erwartungsgemäß führt die Suche des hypothetischen „Jungen Fun- und Actionurlau-
bers“ zu Anbietern von Reiseschnäppchen, (Billig)-Flugbörsen und den großen Reise-
veranstaltern. Auch die Suche des „Natur- und Outdoor-Urlaubers“, der ja offen für 
nachhaltig orientierte Reisen ist, führt zu Portalen von Flugreisen und großen Reise-
börsen, aber immerhin führt ein Teil der Seiten zu Angeboten für Urlaub in Deutschland 
und Österreich und zum Angebot von Studiosus Reisen, einem der Partner des „Fo-
rums Anders Reisen“. Generell veranschaulicht dieser Blick ins Universum der Inter-
netreiseseiten, wie nachhaltigkeitsorientierte Angebote gezielt verlinkt und an den Fra-
gemustern unterschiedlicher Zielgruppen ausgerichtet sein müssten, um Interessierte 
und potentielle Quereinsteiger zum Thema Nachhaltigkeit zu erreichen.  
Eine interessante Besonderheit stellt das Internetangebot der Deutschen Bahn 
www.bahn.de dar. Die Seite gehört zu den am meisten frequentierten des deutschen 
Internets und bietet neben einer komfortablen Fahrplanauskunft auch vielfältige Links 
zu Urlaubsangeboten in Deutschland, die auch mit der Bahn erreichbar sind. Die Popu-
larität von www.bahn.de wird paradoxerweise aber nicht nur für die Vermarktung von 
vergleichsweise nachhaltigen Bahn-Urlaubsreisen genutzt, sondern ebenso für die von 
Flugreisen. 
In dem vom Öko-Institut durchgeführten Projekt zu „Innovative Vermarktungskonzepte 
für nachhaltige Tourismusangebote INVENT“ wurde auch erprobt, wieweit sich das 
Potenzial von www.bahn.de für die Gewinnung neuer Zielgruppen für den Deutsch-
landurlaub nutzen lässt. Urlaubsangebote (Abbildung 4.1) in Mecklenburg-
Vorpommern, die speziell für die Bedürfnisse der Zielgruppe der „Natur- und Outdoor-
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Urlauber“ zugeschnitten und an Kriterien der Nachhaltigkeit ausgerichtet waren, wur-
den über die Bahnseite angeboten. 

Abbildung 4.1 – Nachhaltiges Angebot in Mecklenburg-Vorpommern für die Zielgruppe der „Na-
tur- und Outdoorurlauber“ auf www.bahn.de 

INVENTINVENT

Innovative Innovative 
VermarktungskonzepteVermarktungskonzepte
nachhaltigernachhaltiger
TourismusangeboteTourismusangebote

inventinvent--tourismus.detourismus.de

Seite Seite 1616

21. September 200521. September 2005

““FIT UND AKTIVFIT UND AKTIV”” AUF WWW.BAHN.DEAUF WWW.BAHN.DE

Detaillierte Beschreibung
auf Click-on Seiten

Buchungsanfrage
 

Quelle: [WEGENER 2005a] 

In den ersten 45 Tagen wurde dieses Angebot knapp 4000 mal aufgerufen 
[WEGENER 2005b]. Auf diesem Weg konnte also gezielt eine Anzahl von potentiellen 
Urlaubern erreicht werden, die mit kaum einen anderen Medium zu erzielen gewesen 
wäre. 

4.1 Communities und Verbraucherinformationen rund um das 
Reisen 

Wie sieht es mit Communities und Verbraucherinformationen rund um das Reisen aus? 
Communities zeichnen sich dadurch aus, dass Nutzer sich zu einem gemeinsamen 
Thema austauschen, sei es in Foren, Chats oder über e-mail-Listen. Communities zu 
nachhaltigem Tourismus oder nachhaltigen Reisen gibt es im deutschsprachigen 
Raum nicht. Einige Verbände wie z.B. der Naturschutzbund Deutschland (NABU) 
(www.nabu.de) oder Tourism Watch, ein Informationsdienst des Evangelischen Ent-
wicklungsdienstes (www.tourism-watch.de), informieren zu politischen Entwicklungen 
und gesellschaftlichen Aspekten der touristischen Entwicklung. Das Thema ist jedoch 
augenscheinlich nicht geeignet das Interesse einer Community zu wecken. 
Zu spezifischeren Themen finden sich jedoch auch aktive Communities. Ein solches 
Beispiel ist www.seychellen-infos.de, bei dem neben allgemeinen Informationen in ei-
ner Reihe von Foren zu Themen wie Hotels, Tauchen oder auch allgemeiner Art disku-
tiert wird. Die Liebhaber der Insel tauschen sich dann auch mal zu ökologischen Fra-
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gen zum Tauchen, zur Naturschutzpolitik oder zum Verhältnis von Öko-Tourismus und 
Luxushotels aus. Foren zu Reisezielen bietet zum Beispiel www.billig-urlaub.de. Dort 
findet sich auch ein Forum speziell für den Urlaub mit Kindern. Wie der Name vermu-
ten lässt, geht es hier aber in erster Linie um günstige Angebote. Im Bereich bestimm-
ter Sportarten finden sich höchst aktive Communities. Beispiel hierfür ist 
www.gipfeltreffen.de, bei dem sich Wintersportler, Bergsteiger und Kletterer austau-
schen, für die neben Toureninfos und Ausrüstung auch der Natur- und Umweltschutz 
ein Thema ist.  
Seiten wie www.holidaycheck.de werden von Reisebüros betrieben. Dort können Ur-
lauber Hotels bewerten. Problematisch bei solchen Seiten ist, dass die Bewertungen 
auch gefälscht werden können, etwa wenn Seitenbetreiber Provisionen von Hotels 
einstreichen oder Hotels selbst Bewertungen schreiben. Das ADAC Traveller Magazin 
hat im Januar 2006 die wichtigsten deutschsprachigen Hotelbewertungsseiten getestet. 
Dabei schnitt www.hotelkritiken.de am besten ab, da die Bewertungen durch den un-
anhängigen Betreiber geprüft werden [ADAC TRAVELLER 2006]. 
Das Internetangebot zum Thema Urlaubsreisen der Verbraucherzentralen6 konzentriert 
sich auf Aspekte des Verbraucherrechts in Hinblick auf Reklamationen, aber auch zu 
Rechten und Risiken bei der online-Buchung von Reisen und Billigflügen. Der Bundes-
verband bietet auf www.vzbv.de/ neben verbraucherpolitischen Informationen auch 
Links zu Umweltverbänden wie dem Verkehrsclub Deutschland oder zu Pro Bahn. De-
zidierter ist die Verknüpfung und Förderung nachhaltiger Reisemuster auf der Seite 
www.verbraucher.org der Verbraucherinitiative, die zu Wirkungen des Tourismus in-
formiert und über das Portal www.oeko-fair.de Links zu nachhaltig orientierten Ur-
laubsangeboten herstellt. 

4.2 Potenziale des Internet und des E-Commerce für eine 
nachhaltigere Entwicklung des Reisemarkts 

Der Streifzug durch das Internet zeigt, dass es innerhalb der Öko-Nische vielfältige 
Offerten an Informationen zu nachhaltigem Tourismus und nachhaltigeren Reiseange-
boten gibt. Deutlich wird einerseits, dass sie sich in erster Linie an ein kleines speziel-
les Publikum von Interessierten wenden, die bereits wissen, was sie wollen und proak-
tiv nach solchen Seiten suchen. Somit stellt das Internet eine neue und letztlich ver-
gleichsweise kostengünstige Möglichkeit dar, dass sich Angebot und Nachfrage in ei-
nem innovativen, an der Nachhaltigkeit orientierten Marktsegment etablieren. 
Andererseits ist festzustellen, dass die breite Masse der Urlauber davon unberührt 
bleibt und die massenhaft genutzten Reiseportale eher nicht nachhaltige Reisemuster 
fördern. In Ansätzen führt das Internet zu einer Stärkung der Konsumentenmacht. Dies 
beschränkt sich aber außerhalb der „Öko-Nische“ im Wesentlichen auf die Möglichkeit, 
in der Fülle der Angebote diejenigen mit einem günstigeren Preis oder einem besseren 
Preis-Leistungsverhältnis zu finden.  

                                                      
6 z. B. www.verbraucherzentrale-nrw.de  
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Wenig genutzt sind die Möglichkeiten, Nutzer jenseits der Spezialangebote auf ihren 
massenhaft genutzten Internet-Pfaden „nachhaltig“ anzusprechen. Um zu verdeutli-
chen, was mit einem solchen „Eintritt der Nachhaltigkeit in den elektronischen Mas-
senmarkt“ gemeint ist, kann ein Blick auf die Entwicklung des Markts der biologischen 
Lebensmittel hilfreich sein. In den siebziger und achtziger Jahren sind die ersten Bio-
kost-Läden entstanden, die die Nachfrage eines sehr kleinen und engagierten Konsu-
mentenkreises befriedigte. Der Anteil der biologischen Lebensmittel stagnierte dann 
über viele Jahre. Erst als konventionelle Supermärkte begannen, Bio-Sortimente anzu-
bieten und sich eigene Bio-Supermärkte mit einem breitem Sortiment etablierten, er-
folgte die Verbreitung hinein in den Massenmarkt und die Eroberung von neuen Kon-
sumentengruppen. Allerdings war eine wesentliche Bedingung für diesen Schub, dass 
die politische Rahmensetzung entsprechende Voraussetzungen geschaffen hat. Auf 
der Angebotsseite waren dies die Förderung der Produktion nachhaltiger Lebensmittel 
und auf der Nachfrageseite einheitliche Anforderungen an Kennzeichnung als biologi-
sche Lebensmittel. 
Analog könnte es im Internet gelingen, auf den massenhaft durch die Urlaubsinteres-
sierten aufgerufenen Seiten, attraktive Links zu den nachhaltig orientierten Reisen und 
Reiseinformationen zu schaffen. Dazu ist es einerseits erforderlich, Links und die da-
hinter liegenden Angebote den Wünschen und Motiven unterschiedlicher Zielgruppen 
gemäß zu gestalten und in einer den subjektiven Wünschen der Zielgruppen gemäßen 
Ansprache zu formulieren. Hierzu wäre allerdings eine weit profundere Kenntnis der 
Internetnutzergruppen und ihres jeweiligen Wünschekanons erforderlich. Werbestrate-
gien für konventionelle Reiseprodukte nutzen eine Vielzahl von Internetplattformen 
vom e-mail-Service bis zur Community für direkte und indirekte Werbung. Durch die 
Integration professionellen Internetmarketings in die Vermarktungsstrategien nachhal-
tig orientierter Reiseprodukte könnten die Vermarktungserfolge der Anbieter gesteigert 
werden. 
Ein weiteres bisher wenig verfolgtes Feld ist die Entwicklung zielgruppengerechter 
nachhaltiger Reiseangebote, die über das Internet vermarktet werden. Im Vergleich zur 
konventionellen Marktforschung könnte die Einbindung potentieller Kunden effizienter 
und in Hinblick auf den Vermarktungsweg zielgerichteter erfolgen. 
Den nachhaltigkeitsorientierten Anbietern fehlt hier aber häufig sowohl das Know-How 
als auch die Kapazität, um hier wirkungsvoll in innovative Dienstleistungen und Strate-
gien zu investieren. Wie für die meisten Innovationen sind hier bis zum Erreichen der 
kritischen Masse für den Markteintritt Fördermittel notwendig, um aus Ideen Prototypen 
und aus Prototypen marktreife, konkurrenzfähige Produkte zu machen. 
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5. Ausblick 
Dem Internet und dem E-Commerce werden eine Reihe von positiven und negativen 
Potenzialen für die Entwicklung hin zu einem nachhaltigeren Konsum zugeschrieben. 
Es ist bisher in Teilbereichen möglich, die tatsächlichen direkten materiellen Auswir-
kungen der Internetnutzung und des E-Commerce zu beschreiben. Bisher gibt es aber 
keine Methoden, um die indirekten materiellen Auswirkungen in ihrer Gesamtheit zu 
beschreiben. Dies erscheint umso wichtiger als anzunehmen ist, dass durch das Inter-
net induzierte Veränderungen des Konsumverhaltens weit größeren Einfluss auf die 
Umweltwirkungen haben, als die direkten Wirkungen. Die vorliegenden Untersuchun-
gen lassen darauf schließen, dass die bisherige Eigendynamik des Internet in der 
Summe einen zunehmenden Konsum und weniger nachhaltige Nutzungsmuster beför-
dert. 
Anbietern nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen wird zwar mit dem Internet eine 
Möglichkeit des Marktzutritts gegeben. Ob sich ihre Marktchancen damit faktisch 
verbessern, ist fraglich, da sich Marktkräfte im Internet nicht automatisch zu Gunsten 
des kleineren Marktteilnehmers verschieben. Im Gegenteil ist zu vermuten, dass ange-
sichts der sehr großen Masse an Angeboten, kleinere Anbieter die Aufmerksamkeits-
schwelle nicht erreichen. Nischenanbieter werden die Verbraucher im Internet nur fin-
den, wenn sie gezielt gesucht werden. Analog gilt dies für Informationsangebote und 
Verbraucherinformationen zu nachhaltigen Produkten.  
Die Verbraucher, zu deren Prioritäten es gehört, dass Produkte und Dienstleistungen 
nachhaltiger sind, wird durch das Internet tatsächlich ein vielfältigerer Zugang zu In-
formationen, Produkten und Dienstleistungen gegeben. Gesellschaftlich und politisch 
aktive Nutzer haben vielfältige Möglichkeiten, sich zu artikulieren und zu positionieren. 
Verbraucher, deren Prioritäten aber auf anderen Kriterien liegen, werden auf diesem 
Weg nicht erreicht. Dies zeigt sich am Beispiel des elektronischen Urlaubsreisemarkts, 
der den Trend zu ferneren Reisezielen, Flugreisen und häufigeren Urlaubsreisen ver-
stärkt. 
Aus Nachhaltigkeitssicht ist das erste Ziel Instrumente und Wege zu finden, die dem 
Trend des Internets nicht nachhaltige Konsummuster zu befördern, gegensteuern. Der 
Schwerpunkt muss dabei auf Bereichen liegen, die im Warenkorb der Verbraucher eine 
hohe Relevanz haben und die einen signifikanten Anteil an E-Commerce aufweisen, 
d.h. auf den Massenmarkt abzielen.  
Angesichts umfangreicher Forschung- und Fördermittel, die auf nationaler und europä-
ischer Ebene in die „E-conomy“ fließen, ist zu wünschen, dass Aspekte der Nachhal-
tigkeit stärker als bisher vergaberelevant werden. Es ist erforderlich, die innovationspo-
litischen Akteure sowohl in den Bereichen der Konsumpolitik als auch der „E-conomy“ 
zu sensibilisieren und zu aktivieren, um Handlungsoptionen für eine nachhaltigere Nut-
zung zu identifizieren.  
Forschung für einen nachhaltigen E-Konsum sollte (Abbildung 5.1) einerseits auf einer 
Analyse des Angebots und der Identifizierung von internet-relevanten Branchen auf-
bauen, andrerseits die Nachfrageseite mit ihren Lebens- und Kommunikationsstilen  
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und ihren Nutzungsmustern analysieren um daraus wiederum Potenziale und Strate-
gien für ein nachhaltigeres Angebot ableiten.  
Für eine innovationspolitische Gestaltung ist zuvorderst eine Bewertung des Status 
Quo der nachhaltigkeitsrelevanten Wirkungen erforderlich, um Ziele formulieren zu 
können und ein Monitoring der Entwicklung zu ermöglichen. Dazu müssen praktikable 
Maßstäbe und Indikatoren entwickelt werden, die auch die systemischen Effekte abbil-
den können.  
 
 

Abbildung 5.1 – Forschungsfragen zur Förderung nachhaltiger Konsummuster über Internet 
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Quelle: Öko-Institut e.V. 

 
Die rasante Entwicklung des Internet und des E-Commerce stimulieren eine Verände-
rung des Informations- und Konsumverhaltens. Diese Veränderungen öffnen auch 
Gestaltungsspielräume und Potenziale, die für eine Entwicklung hin zu mehr Nachhal-
tigkeit genutzt werden können. Die starke Eigendynamik des Internets und die komple-
xen marktwirtschaftlichen und gesellschaftlichen Zusammenhänge sollten jedoch nicht 
als Barriere für eine Einflussnahme aufgefasst werden, sondern als Chance für be-
wusste Innovation. In diesem Sinne wird dafür plädiert, Forschung und  Innovationspo-
litik für einen nachhaltigen E-Konsum zu stärken und auszubauen. 
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