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Zusammenfassung

In diesem Papier wird der Frage nachgegangen, ob und wie die Digitalisierung zu einem nachhalti-
gen bzw. nachhaltigeren Konsum beitragen kann bzw. tatsachlich beitragt. Der Begriff ,Digitalisie-
rung“ steht dabei vereinfachend fur die Entwicklung und Anwendung digitaler und digitalisierter
Techniken, die im Zusammenhang mit der Herstellung, dem Handel und der Nutzung bzw. dem
Verbrauch von Produkten oder der Nutzung von Dienstleistungen relevant sind. Wir adressieren
ausschlief3lich den privaten Konsum und dabei wiederum das alltagliche Konsumverhalten, soge-
nannte strategische Konsumentscheidungen sind von der Betrachtung ausgenommen. Im Ergebnis
wird zum einen eine Einschatzung gegeben, ob die derzeit stattfindende Digitalisierung in Deutsch-
land zu mehr oder weniger Nachhaltigkeit im Konsum beitréagt. Zum anderen werden Ansatze be-
schrieben, wie der Transformationsprozess der Digitalisierung gezielt gestaltet werden kann, um die
notwendige Wende hin zu nachhaltigen Produktions- und Konsummustern zu férdern.
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1. Einflhrung

In diesem Papier wird der Frage nachgegangen, ob und wie die Digitalisierung zu einem nachhalti-
gen bzw. nachhaltigeren Konsum beitragen kann bzw. tatsachlich beitragt. Der Begriff ,Digitalisie-
rung“ steht dabei vereinfachend fur die Entwicklung und Anwendung digitaler und digitalisierter
Techniken, die im Zusammenhang mit der Herstellung, dem Handel und der Nutzung bzw. dem
Verbrauch von Produkten oder der Nutzung von Dienstleistungen relevant sind. Hierzu geben wir in
Kapitel 2 zunachst einen Uberblick zu den wichtigsten Veranderungen, die die Digitalisierung im
Konsumbereich bewirkt und prazisieren damit gleichzeitig den relativ unscharfen Begriff Digitalisie-
rung. Dabei befassen wir uns hier ausschlieRlich mit dem privaten Konsum und dabei wiederum mit
dem alltaglichen Konsumverhalten. Das bedeutet, dass sowohl der Konsum von privaten oder 6f-
fentlichen Organisationen nicht betrachtet wird, als auch sogenannte strategische Konsumentschei-
dungen, wie etwa der Kauf von Immobilien, Autos etc., von der Betrachtung ausgenommen werden.

In Kapitel 3 wird eine Bewertung der Entwicklung des digitalisierten Konsums unter Nachhaltigkeits-
aspekten vorgenommen. Dabei wird eine ausgesprochene Ambivalenz der Digitalisierung deutlich:
sie bietet Chancen mit Blick auf Ressourcenschonung, Energieeinsparung, Vermeidung von Um-
weltbelastungen und umwelt- und gesundheitsbezogenen Risiken oder der Verbreitung nachhaltiger
Konsumangebote. Sie tragt aber umgekehrt selbst in groRem Umfang und allen Prognosen zufolge
noch weiter zunehmend zu Ressourcen-, Energieverbrauch sowie Umweltbelastungen bei und viele
der Arbeitsplatze bspw. im Versand sind aulierst prekar. Zudem fallen die Chancen und Risiken
zeitlich und raumlich auseinander, also beispielsweise Umwelt- und Gesundheitsgefahren durch den
Abbau von Technologiemetallen in Entwicklungs- und Schwellenlandern, Effizienzgewinne, Wettbe-
werbsvorteile durch vernetzte Produktionen in entwickelten Industrielandern.

Diese Ambivalenz spiegelt sich auch in der Entwicklung konsumbezogener Wert und Leitbilder wie-
der, die im Rahmen von Transformationen eine entscheidende Rolle spielen (Grielhammer und
Brohmann 2015). In erster Naherung kénnen hier zwei Pole unterschieden werden:

a) Alles am besten jetzt und aul3erdem unverbindlich!: Die Vision der Anbieter im Online-Handel
ist es, alle moglichen und unméglichen Kundenbedirfnisse, die gerne auch von den Anbietern
selbst erst geweckt werden, am besten in Echtzeit zu befriedigen. Gleichzeitig soll die Hemm-
schwelle zur Kaufentscheidung so niedrig sein wie irgendwie moglich, was bspw. durch Abomo-
delle oder aber auch die Option zur kostenlosen Riicksendung erreicht wird (Reisch et al. 2016;
McKinsey 2016) und einfache und gesicherte Bezahldienste unterstitzt wird.

b) Sharing Economy — Nutzen statt besitzen: Die nachhaltige Vision, am bekanntesten unter dem
Schlagwort ,Sharing Economy*“ oder auch ,kollaborativer Konsum®, geht davon aus, dass die
durch das Internet stetig sinkenden Transaktionskosten dazu flihren, dass Guter zunehmend
gemeinsam genutzt werden kdénnen, wobei der Schwerpunkt hier auf Interaktionen zwischen
privaten Akteuren liegt. Hierdurch sollen sowohl Ressourcen durch Mehrfachnutzung von Gu-
tern eingespart werden als auch bessere soziale Beziehungen bspw. in Nachbarschaftsnetz-
werken entstehen (Peuckert und Pentzien 2018)."

Um diese Ambivalenz angemessen aufzugreifen, haben wir in diesem Projekt einen Analyserahmen
herangezogen, der die potenziell positiven und negativen Effekte klar beschreibt und — der einschla-
gigen Diskussion folgend — eine Unterscheidung in direkte, indirekte und systemische vornimmt, vgl.

' Forschungen zeigen allerdings, dass die tatséchlichen Effekte zumindest ambivalent sind. So sind die groBen und
erfolgreichen Sharing-Plattformen wie AirBnB oder Uber von kommerziellen Interessen gesteuert und es besteht auch
die Gefahr, dass nicht kommerzielle Beziehungen von kommerziellen verdréangt werden Peuckert und Pentzien 2018.
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Abbildung 1-1, wobei bei der Darstellung der Ergebnisse aus Griinden der Ubersichtlichkeit bei den
einzelnen Teilthemen diese Unterscheidung nicht gesondert herausgestellt wird.

Abbildung 1-1: Unterscheidung von Effektebenen bei der Betrachtung von Auswirkungen der Digita-

lisierung
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Quelle: eigene Darstellung

Daneben gehen wir in diesem Papier von folgenden Pramissen aus, was die Ausrichtung der Digi-
talisierung mit Blick auf nachhaltigen Konsum angeht:

c)

d)

Bei der Digitalisierung handelt es sich um einen Transformationsprozess, der alle gesellschaft-
lichen Bereiche beruhrt. Er ist in weiten Teilen technologisch und 6konomisch getrieben, und er
findet mit Blick auf Nachhaltigkeitsaspekte erst einmal ohne konkrete Ausrichtung statt. Es geht
also darum, die ohnehin stattfindende Transformation in Richtung Nachhaltigkeit auszurichten.

Mit Blick auf die Notwendigkeit und Dringlichkeit dieser Ausrichtung gehen wir des Weiteren,
und in Ubereinstimmung beispielsweise mit dem Nationalen Aktionsprogramm Nachhaltiger
Konsum, davon aus, dass die derzeit vorherrschenden Konsum- und Produktionsweisen nicht
nachhaltig sind (EEA 2015, 2017; UBA 2017; UNEP 2019; SCBD 2014). Energie- und ressour-
cenintensive Lebensstile in den Industrielandern, eine wachsende Weltbevdlkerung sowie ein
Bedurfnis der wachsenden Mittelschichten in Entwicklungs- und Schwellenlandern nach ahnli-
chen Konsummustern wie in den westlichen Konsumgesellschaften tragen dazu bei, dass die
planetaren Belastungsgrenzen immer weiter Gberschritten werden. Die ,sicheren Handlungs-
raume® der Menschen werden demgegeniber immer kleiner (Rockstrom et al. 2009; Steffen et
al. 2015). Mit den Sustainable Development Goals (SDGs) und hier im Besonderen mit dem
Ziel 12 hat sich die Staatengemeinschaft dazu verpflichtet, nachhaltige Produktions- und Kon-
summuster zu férdern.

Vor diesem Hintergrund werden hier folgende zentrale Fragestellungen adressiert, namlich erstens,
ob die derzeit stattfindende Digitalisierung in Deutschland zu mehr oder weniger Nachhaltigkeit im
Konsum beitragt und zweitens, wie der Transformationsprozess der Digitalisierung gezielt gestaltet
werden kann, um die notwendige Wende hin zu nachhaltigen Produktions- und Konsummustern zu
férdern. Die von uns erarbeiteten Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen wurden in ei-
nem Werkstattgesprach mit Expertinnen und Experten zur Diskussion gestellt. Die dabei zusatzlich
gewonnenen Erkenntnisse flossen in die vorliegende Endfassung des Papiers mit ein.
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2. Wandel des Konsums durch Digitalisierung

Im Bereich des Konsums haben digitale Techniken und Geschaftsmodelle in den letzten Jahren zu
wesentlichen Veranderungen geflihrt oder beigetragen, die in den nachfolgenden Abschnitten nach-
stehend in den Grundzigen vorgestellt werden.

2.1. Zunahme des Online-Handels

Generell ist weiterhin eine Zunahme im Online-Handel zu verzeichnen (vgl. Abbildung 2-1), im Ein-
zelhandel wird inzwischen ein Viertel des Gesamtumsatzes online erwirtschaftet.

Abbildung 2-1: Entwicklung des E-Commerce in Deutschland (Umsatz in Mrd. Euro)
53,4
487
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32,0
28,0
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Quelle:https://einzelhandel.de/presse/zahlenfaktengrafiken/861-online-handel/1889-e-commerce-umsaetze, abgerufen 12.04.2019.

Interessant ist, dass immer mehr Arten von Gitergruppen im Online-Handel nachgefragt werden
(siehe Abbildung 2-2). Hierzu zahlen mit jahrlichen Zuwachsraten im zweistelligen Bereich mit Le-
bensmitteln auch Produktgruppen, die bis vor wenigen Jahren von Ausnahmen abgesehen, fast
ausschlief3lich Uber den klassischen Handel bezogen wurden. Damit einher geht die neue Lieferform
des Instant Delivery, d.h. durch besondere Lieferdienste nimmt der Zeitverzug zwischen Kauf und
Verflgbarkeit der Ware und damit der bisherige Nachteil gegeniber dem Einkauf im stationaren
Handel ab. Diese Entwicklung kénnte sich in den nachsten Jahren noch weiter mit neuen Zustel-
lungsmoglichkeiten wie Lieferdrohnen fortsetzen.
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Abbildung 2-2: Relevante Warengruppen im Onlinehandel

Die Top 10 Warengruppen im Onlinehandel

Brutto-E-Commerce-Umsatz in Deutschland 1. Halbjahr 2019 (in Mio. Euro)’
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Quelle: https://de.statista.com/infografik/8211/die-top-10-warengruppen-im-deutschen-onlinehandel/, abgerufen 03.09.2019

Treiber dieser Entwicklung ist in den letzten Jahren die Zunahme der mobilen Internetnutzung und
die Verbreitung von Smartphones. Dieses wird inzwischen von 70% der Bevdlkerung verwendet, um
ins Internet zu gehen und hat damit die Nutzung von Computern tberholt (Kantar TNS 2018, S. 14).
Damit hat sich das Potential internetbasierten Konsums aufgrund der einfachen und standigen Ver-
fugbarkeit vervielfacht (Reisch et al. 2016, S. 7). Wahrend auch mit Smartphones der Internetzugang
Uber einen Browser moglich ist, werden mehrheitlich Apps, d.h. eigens fir die mobilen Gerate ent-
wickelte Programme, verwendet. Ahnlich wie bei den Internetseiten entwickeln sich auch hier zu-
nehmend Monopolstrukturen, d.h. es werden i.d.R. nur 3 bis 10 Apps tatsachlich regelmafig genutzt,
die sogenannten Alpha-Apps, die wiederum haufig, wenn auch nicht ausschlie3lich von den grof3en
Internetunternehmen wie Amazon, Apple, Google und Facebook stammen (Schindler 2016).

Unterstltzt wird der Zuwachs im Online-Handel durch die zunehmende Verbreitung von sichereren
Online-Bezahldiensten mit Kauferschutz, wodurch auch neue, dem Onlinehandel skeptisch gegen-
Uberstehende Kundenkreise erschlossen werden konnten und kénnen.

2.2. Digitalisierung des Kaufentscheidungsprozesses

Nicht nur der Kauf selbst, auch der dem Kauf vorangehende Entscheidungsprozess wird vermehrt
digitalisiert. Uber schon einige Jahre bekannte Entscheidungshilfen wie Kundenbewertungen in On-
line-Shops, Preisvergleichs-Seiten und sogenannte Testaggregatoren? hinausgehend koénnen

2 Aggregatoren sind allgemein Dienstleister, die im Internet vor allem Medieninhalte (wie Filme, Fotos, Musik und Nach-
richten) sammeln, kategorisieren und aufbereitet zur Verfligung stellen. Testaggregatoren fiihren diese Dienstleistung
speziell zu Testberichten durch.
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inzwischen auch personalisierte Werbung, Information und Konsumvorschlage als Standard ange-
sehen werden.

Eine besondere Rolle im Online-Handel spielt die Verwendung von Daten und Algorithmen um Ent-
scheidungsarchitekturen beim Kauf zu beeinflussen. Ermoglicht wird dies durch die stark angestie-
genen Rechenzentrumskapazitaten, die es ermoglichen, sehr grolRe Datenmengen (“Big Data“) zu
erfassen und mit Hilfe von Algorithmen zu verarbeiten. Die Datenerfassung erfolgt mittels des On-
lineverhaltens von Nutzern aber auch Uber smarte Sensoren wie GPS-Tracker oder aber Uber ,Ab-
horstationen® im Eigenheim wie Amazons Echo (Grafenstein et al. 2018, 2018, S. 34). Die Auswer-
tung der Daten erfolgt dann ebenfalls automatisiert tGber Algorithmen — d.h. (ber Programme, die
Daten vergleichen, miteinander in Verbindung setzen und so bspw. Korrelationen erkennen kdnnen.
Wahrend es positive Auswirkungen gibt bzw. geben kann, etwa dadurch, dass Entscheidungen auf
einer viel besseren Informationsgrundlage getroffen werden kénnen, da Algorithmen eine sehr viel
héhere Komplexitat bewaltigen kénnen als das menschliche Gehirn oder dadurch, dass menschli-
ches Fehlverhalten, wie z.B. unbewusste Vorurteile ausgeschlossen werden kdnnen, wodurch Ent-
scheidungen fairer wirden (Kriiger und Lischka 2018, S. 63), birgt der zunehmende Einsatz auch
und gerade im Bereich des Konsums Probleme. Denn grundsatzlich geht es bei Algorithmen um die
Frage, wer diese zu welchem Zweck einsetzt. Im Online-Handel geht es in der Regel darum, Ver-
braucher*innen zu (mehr) Konsum zu animieren.

Die Beeinflussung der Entscheidungsarchitekturen von Verbraucher*innen im Online-Handel erfolgt
vornehmlich mittels ,Nudging“. Besonders erfolgversprechend wird diese Verhaltensbeeinflussung
durch die zunehmenden Mdglichkeiten der Personalisierung von Informationen und Werbung?. In
der Praxis erfolgt das Nudging hauptsachlich auf drei Wegen: Erstens durch die Lenkung der Auf-
merksamkeit von Nutzer*innen mittels gezielter Benachrichtigungen, zweitens durch Feedback tber
eigenes Verhalten oder das Verhalten anderer und drittens durch die Gestaltung von Entscheidungs-
architekturen (Grafenstein et al. 2018, S. 44). Dabei gibt es sowohl Verhaltensbeeinflussungen, die
vom Nutzer bewusst wahrgenommen oder sogar gewiinscht werden, wie bspw. bei Gesundheits-
Apps, die dazu animieren, mehr Sport zu machen, als auch solche, die unterhalb der bewussten
Wahrnehmungsschwelle ansetzen, z.B., wenn Preise individualisiert werden. Die Verwendung von
Nudging insbesondere im Marketing ist nicht neu, allerdings erlauben digitale Technologien durch
das genaue Zuschneiden der Beeinflussung auf die jeweiligen Nutzer*innen eine drastische Erho-
hung der Effizienz und Effektivitat. AuRerdem kénnen Datensammlung, Auswertung und die daraus
abgeleitete Verhaltensbeeinflussung heute nahezu zeitgleich erfolgen (Grafenstein et al. 2018).

So bekommen Nutzer bspw. eine Rabattmeldung eingeblendet, wenn die Bewegungen der Maus
darauf hindeuten, dass sie im Begriff sind, die Internetseite zu verlassen. Andere Anwendungen
suggerieren Knappheit, indem sie anzeigen, dass nur noch wenige Produkte verfigbar sind und
andere Nutzer*innen ebenfalls interessiert sind (Grafenstein et al. 2018, S. 26).

Neben der von Algorithmen gesteuerten Beeinflussung durch die Betreiber von Online-Shops ist
auch das Phanomen des Influencing von zunehmender Bedeutung. Einflussreiche Influencer be-
spielen diverse internetbasierte Medienkanale wie You-Tube, und werben dabei u.a. mehr oder we-
niger offen (und dem Vernehmen nach recht erfolgreich) Produkte. Wirksam ist diese Form des
Marketings vor allen Dingen deshalb, weil die Influencer von ihren ,Followern® als vertrauenswiurdig
betrachtet werden. Interessanterweise sind hier weniger die ganz grolen Stars mafRgeblich, da es

3 Nudging gab es auch schon vor der Digitalisierung, es beschreibt eine Veranderung der Entscheidungsarchitektur, die
das Verhalten von Personen in eine bestimmte Richtung lenken soll, ohne dass direkte Ver- oder Gebote eingesetzt
werden (Thaler & Sunstein 2009; S. 6). Dabei wird davon ausgegangen, dass Entscheidungsverhalten zwar nicht voll-
standig rational ist die Abweichungen aber nicht zuféllig sind, sondern berechenbaren RegelmaRigkeiten folgen. Re-
gelmafigkeiten, die insbesondere in der Verhaltensékonomie eingehend erforscht wurden (Grafenstein et al. 2018; S.
10).
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hier einen ahnlich hohen Streuverlust gibt, wie bei der klassischen Werbung. Relevanter sind Per-
sonen, die spezifische Communities bedienen und bei der jeweiligen Zielgruppe als besonders
glaubwdrdig gelten. Erst in jungster Zeit werden Anstrengungen unternommen, dass diese neue
Form der Werbung auch als solche gekennzeichnet wird.

Fir den Kaufentscheidungsprozess spielen daneben Bewertungsportale bzw. Bewertungsfunktio-
nen innerhalb der Online-Shops eine wichtige Rolle. Hierbei handelt es sich grundsatzlich um eine
fur Verbraucher*innen gute zusatzliche Informationsquelle, da ihnen nicht mehr nur die Eigenwer-
bung der Hersteller zur Verfligung steht. Allerding hat sich rund um das Thema Kundenbewertungen
eine eigene Industrie entwickelt, die gefalschte, teils auch automatisierte, Bewertungen anbietet
(Kahlenborn et al. 2018, S. 47—48).

2.3. Automatisierung des Kaufprozesses

Ein weiteres Entwicklungsmerkmal des digitalisierten Konsums ist die Automatisierung des Kaufpro-
zesses selbst. Hier hat Amazon mit dem sogenannten Dash-Button eine neue Entwicklung angesto-
Ren (vgl. eingehend Prakash und Hilbert 2016). Der Amazon Dash-Button stellt eine spezielle Form
des Online-Shoppings dar und erméglicht es, bestimmte (Verbrauchs-)Produkte ohne Browser, PC
oder Smartphone-App nachzubestellen.*. Dabei handelte es sich um ein kleines Gerat, das Uber
das WLAN mit dem Heimnetzwerk verbunden ist und das Nachbestellen verschiedener Alltags- /
Haushaltsprodukte per Knopfdruck erméglicht. Pro Produkt ist jeweils ein eigener Das-Button erfor-
derlich — verbunden mit einem nicht unerheblichen Aufwand an elektronischen Komponenten und
dem damit einhergehenden zusatzlichen Ressourcenaufwand und dem spateren zusatzlichem An-
fall an Elektronikschrott.

Abbildung 2-3: Dash Button der biozentrale (AuBen- und Innenansicht)

ZENTRALE

Quelle: Oko-Institut 2016

Obwohl Amazon inzwischen angekiindigt hat, den Verkauf der Dash-Buttons weltweit einzustellen,
steht er doch exemplarisch fir die zunehmende Automatisierung des Kaufvorgangs. Diese Entwick-
lung wird in den kommenden Jahren voraussichtlich auf anderen Wegen, beispielsweise mit Hilfe
von smarten Produkten mit automatisierten Nachbestellfunktionen fir Verbrauchsmaterialen, wie
Waschmaschinen oder Kuhlschranken, eine Fortsetzung finden. Auch smarte Dienstleistungen mit

4 Der Dash Button war ab 2016 in Deutschland erhaltlich, allerdings ist er seit 2019 in Deutschland gerichtlich untersagt.
Wesentlich hierfur war, dass der im elektronischen Geschéftsverkehr vorgeschriebene Hinweis fehlt, dass per Knopf-
druck unmittelbar eine kostenpflichtige Bestellung ausgeldst wird, und Informationen beispielsweise tiber den Gesamt-
preis sowie wesentliche Produkteigenschaften beim Bestellvorgang nicht mitgeteilt werden.
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Abo-Modellen bspw. im Bekleidungsbereich werden moglicherweise eine zunehmende Verbreitung
und Relevanz am Markt einnehmen.

2.4. Zwischenfazit

Die in den vorangegangenen Abschnitten skizzierten Entwicklungen verdeutlichen, dass der Wandel
des Konsums weit mehr als nur den Online-Handel betrifft; er umfasst zunehmend den gesamten
Konsumprozess, also vom Auftreten eines Kaufbedlrfnisses Uber die Informationsbeschaffung und
-bewertung, die Kaufentscheidung, den Bezahlvorgang und die Lieferung bis hin zur Nutzung. Durch
die Zunahme von smarten, also mit Sensoren und Datenschnittstellen versehenen Produkten und
darauf aufbauenden Diensten andern sich auch die Produkte selbst und erméglichen die Weiterent-
wicklung entsprechender Geschaftsmodelle und Markte. Fir Verbraucher*innen ergeben sich in die-
sem Zusammenhang zwei zentrale Veranderungen (Kahlenborn et al. 2018):

e) Der gesamte Konsumprozess wird vereinfacht, es mussen keine Einkaufsladen mehr aufge-
sucht und Bargeld oder Girocards mitgefihrt werden; online bestellte Waren werden mit immer
kiirzeren Lieferzeiten bis zur Haustire geliefert. Perspektivisch konnte diese Entwicklung bis zu
vollig automatisierten Kaufprozessen fuhren.

f)  Die Digitalisierung ermdglicht einen drastischen Anstieg der Verfugbarkeit von Konsumgutern
jeglicher Art, ortsungebunden und ohne Einschrankungen durch Offnungszeiten.
Die Digitalisierung erleichtert dabei auch Nischenanbietern den Marktzugang, da die Kosten
des Markteinstiegs im Vergleich zu denen im stationaren Handel vergleichsweise gering sind.
Gleichzeitig ist die Reichweite potentiell sehr hoch, was besonders fir Produkte mit sehr spezi-
fischer Zielgruppe, also auch nachhaltigen Angeboten, von Bedeutung ist (Lange und Santarius
2018, S. 45-46).

3. Bewertung der Entwicklung unter Umwelt- und Nachhaltigkeitsaspekten

Die Frage, ob eine zunehmende Digitalisierung des Konsums (als ohnehin stattfindender Transfor-
mationsprozess) zu mehr oder weniger Nachhaltigkeit fuhrt, ist aufgrund der hiermit verbundenen
Komplexitat pauschal nicht zu beantworten und unterscheidet sich von Produktgruppe zu Produkt-
gruppe und je nach Konsumentenverhalten. Ebenso bleiben unabhangig von der Digitalisierung an-
dere technologische Faktoren sowie Entwicklungen in den Rahmenbedingungen (wie Kaufkraft- und
Preisentwicklungen) wirksam.

Grundsatzlich kann sich Digitalisierung wie folgt auf die Nachhaltigkeit von Konsum auswirken:

g) Digital werden die gleichen Produkte gekauft wie analog, aber durch den Online-Handel und
die Lieferung gibt es unterschiedliche Vertriebswege. Die Frage der Nachhaltigkeit bemisst sich
dann vornehmlich an den unterschiedlichen Umweltwirkungen der Vertriebswege einschliel3lich
etwaiger Retouren. Hiermit wird auch deutlich, dass die Nachhaltigkeit der vertriebenen Pro-
dukte selbst, bspw. hinsichtlich der Produktionsbedingungen, der verwendeten Ressourcen o-
der der Produktlebensdauer, mit der Digitalisierung keineswegs an Bedeutung verliert.

h) Durch den digitalisierten Konsum (also heutzutage einem Mix aus Kauf im Online-Handel und
im stationaren Handel) wird insgesamt mehr (oder weniger) konsumiert als nur beim herkdmm-
lichen Konsum im stationdrem Handel (Produktmenge): Hier weisen die Entwicklungen im Be-
reich des digitalisierten Konsums in gegensatzliche Richtungen. Grundsatzlich wird der Einfluss
schwierig zu bestimmen sein, da Konsumausgaben insgesamt stark von Einkommensentwick-
lungen bzw. dem Wirtschaftswachstum beeinflusst werden.
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i)  Im digitalisierten Konsum werden andere Produkte und Dienstleistungen entwickelt und ange-
boten sowie nachgefragt als im herkdbmmlichen Konsum, d.h. es andern sich die nachgefragten
Produktarten.

In den nachstehenden Abschnitten wird der Versuch unternommen, auf der Grundlage verflugbarer
Literatur eine Einordnung und Bewertung der Entwicklung vorzunehmen.

3.1. Versand und Retouren

Abgesehen von denjenigen Produkten und Dienstleistungen, deren Konsum ausschliel3lich im virtu-
ellen Raum stattfindet, wie bspw. die Nutzung von Streaming-Diensten oder Online-Banking, erfolgt
auch beim Online-Handel mit der Auslieferung der Waren der Schritt in die ,analoge Welt", d.h. die
Waren missen kommissioniert, verpackt, transportiert und ausgeliefert werden.

Dieser Teil des Online-Handels wurde mit Blick auf die Nachhaltigkeitswirkungen bislang am meis-
ten diskutiert und am haufigsten wissenschaftlich betrachtet (siehe u.a. Hidayatno et al. 2019; Ber-
tram und Chi 2017; Barkah und Robert 2018; Dietrich 2017; Klasgen und Ochsner 2017).

j)  Soziale Aspekte: Hier stehen immer wieder die Versandzentren insbesondere von Amazon in
der Kritik, wobei sowohl die Entlohnung als auch die Arbeitsbedingungen (sehr hoher Leistungs-
druck, liickenlose Uberwachung) problematisiert werden. Relevanter diirften aber die Arbeits-
bedingungen bei den Paketversendern und Lieferdiensten sein, hier sind Themen wie Schein-
selbststandigkeit, Behinderung von Betriebsraten und Gewerkschaftsarbeit sowie ebenfalls ho-
her Zeitdruck von besonderer Relevanz.

k) Verkehrsinfrastruktur: Vergleichsweise neu, zumindest in der breiteren offentlichen Diskus-
sion, ist die Problematisierung des Raumbedarfs des Lieferverkehrs insbesondere in den In-
nenstadten. Hier wird auch schon relativ intensiv tiber Losungen wie E-Lastenrader oder Droh-
nen nachgedacht.

) CO2-Emissionen Transport: Hierzu gibt es bereits diverse Studien, die belegen, dass profes-
sionelle Logistik effizienter als individuelle Mobilitat organisiert werden kann, wobei beim stati-
onaren Handel auch die Lieferung zum Laden sowie der Betrieb des Ladens (Warmebedarf und
Beleuchtung etc.) selbst in der Umweltbilanz bericksichtigt werden missen.

Im Grundsatz weisen die Studien mit Blick auf die CO2-Bilanz einen Vorteil fir den Online-
Handel aus, der im Wesentlichen auf die effizientere Transportlogistik und den Entfall beheizter
und beleuchteter Ladenflachen zuriickgefiihrt werden kann. Dieser Systemvorteil besteht auch
noch dann, wenn Retouren und Expresslieferungen bertcksichtigt werden, wobei diese die Bi-
lanz signifikant verschlechtern, da bei Expresslieferungen die entsprechenden Touren schlech-
ter geplant werden kénnen und Transportfahrzeuge auch mit geringer Beladung fahren, um die
Bestellung noch rechtzeitig auszuliefern. Die nachstehende Graphik zeigt am Beispiel die Be-
rechnung einer entsprechenden Treibhausgasbilanz.

Bei der Interpretation dieser Ergebnisse muss allerdings in Betracht gezogen werden, dass es
sich um eine individuelle Betrachtung eines Kaufvorgangs im Sinne einer Bottom-up-Berech-
nung handelt. Trotz der Zunahme des Online-Handels werden Ladengeschafte ja nicht sofort
obsolet, sondern zumindest zunachst, in vielen Fallen wohl auch dauerhaft, weiterbetrieben.
Systemisch betrachtet verringern sich damit die Gesamtemissionen aus der Warendistribution
nicht, durch die Parallelfihrung von traditionellem Handel und Online-Handel werden die Ge-
samtemissionen sogar zunehmen. In diesem Zusammenhang ist interessant, dass die individu-
elle Abholung online bestellter Ware in herkémmlichen oder neu eingerichteten Verkaufsstellen,
bei bestimmten Warengruppen wie Elektronik mit 40%, durchaus relevante Anteile einnimmt.
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Damit verringert sich der Effizienzvorteil des Online-Handels mit gebindelter Warenausliefe-
rung entsprechend.

Abbildung 3-1: Exemplarischer Vergleich der Treibhausgas-Emissionen im Online-Handel vs. statio-
ndarem Handel
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m) Internationaler Versand: Da die Zahl direkter Einkdufe im Ausland schnell wachst, wird zu-
nehmend auch die internationale Transportlogistik fir die Bewertung der Umweltwirkungen des
Online-Handels relevant. Zunehmend bestellen Privatpersonen direkt bei Handler in Fernost
oder bei Produzenten regionaler Spezialitaten®, so dass sich die Lieferwege dndern. Wahrend
bislang der Warenimport tiber den Handel und einen effizienten Versand mit hoher Warenbin-
delung erfolgte, fiihren Individuallieferungen einzelner Produkte aus dem Ausland potenziell zu
ineffizienten, energieintensiveren Lieferstrukturen.

n) Retouren: Die Retourenquote im Online-Handel ist, verglichen mit dem stationaren Handel,
sehr hoch. Im Bereich Textilien liegt diese sogar bei ca. 50%-70%. Hiermit sind zwei Probleme
verbunden. Zum einen verursacht die Rucksendung weitere Treibhausgas-Emissionen, auch
wenn dadurch — wie oben dargestellt — die bei einer Einzelbetrachtung zu verzeichnenden Sys-
temvorteile des Online-Handels nicht aufgehoben werden. Mit Blick auf Ressourcenverschwen-
dung und Umweltbelastungen besonders relevant ist allerdings, dass zuriickgeschickte Waren
haufig nicht als Neuware oder ,B-Ware*“ weiterverkauft werden, sondern in vielen Fallen sogar
vernichtet werden. Wie hoch der tatsachliche Anteil an vernichteter Ware ist, ist unklar, da bspw.
Amazon hierzu keine Zahlen veréffentlicht. Es ist aber durchaus bezeichnend, dass beim

5 Dariiber hinaus kénnen diese Bestellungen bei im Ausland ansassigen Handlern auch aus steuerlichen Griinden, auf-

grund eines relativ hohen Angebots an Plagiaten sowie niedriger Sicherheitsstandards der Produkte selbst problema-
tisch sein.
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Amazon-Marketplace Handler die Option ,Destroy” haben, das heil’t, dass deren Ware, die tber
Amazon versendet wird, bei Riickgabe automatisch vernichtet wird. Einer von Greenpeace im
Online-Handel durchgefiihrten Umfrage zufolge wird von den Handlern das Sichten und Neu-
verpacken der Waren als zu arbeitsintensiv und daher als nicht lohnenswert angesehen und
nicht zligig verkaufte Waren werden entsorgt, um Lagerkosten zu sparen (Greenpeace 2018).

3.2. Mehr Informationen — auf beiden Seiten

3.21. Mehr Transparenz fiir den Kunden

Preise verlieren an Bedeutung gegentber anderen Produkteigenschaften. Traditionelle Markt(mo-
delle) haben zwischen Angebot und Nachfrage hauptséachlich tGber den Preis vermittelt. Im Internet
sind viel mehr Informationen verfligbar, weshalb neben den Kosten andere Praferenzen fir die Pas-
sung wichtiger werden (Mayer-Schoénberger und Ramge 2017, S. 7-26). So ist es heute sehr viel
leichter bspw. bei einer Hotelbuchung festzustellen, in welcher Entfernung das Hotel zur Innenstadt
liegt, wie die Zimmer aussehen und welche Wellnessangebote zur Verfiigung stehen. Hinzu kom-
men noch die Bewertungen anderer Gaste. Dadurch erhéht sich die Wahrscheinlichkeit, dass ein
Gast bereit ist, fir ein Hotel einen héheren Preis zu zahlen, da fir ihn eines oder mehrere Merkmale
besonders wichtig sind.

Kund*innen haben im Prinzip Zugang zu sehr viel mehr Informationen Gber das Unternehmen und
das Produkt. Damit ist auch die Bereitstellung von ausfiihrlichen Informationen zu Nachhaltigkeits-
eigenschaften des Produkts und zur Nachhaltigkeitsbilanz des Unternehmens grundsatzlich sehr
viel leichter moéglich. Allerdings sind die Verbraucher*innen angesichts der Flut an Daten nur bedingt
in der Lage, die verfligbaren Informationen auch kognitiv zu verarbeiten. Inwiefern in diesem Zu-
sammenhang Nachhaltigkeitsinformationen bei den Konsumentscheidungen eine zunehmende
Rolle spielen werden bleibt zumindest abzuwarten.

3.2.2. Personalisierung und (Preis-) Diskriminierung

Die Grundlage personalisierter Angebotes sind personenbezogene Daten zu soziodemographi-
schen Merkmalen, zu aktuellen und friheren Vorlieben, Werthaltungen, Lebensstile und Verhaltens-
weisen. Diese Daten werden kontinuierlich erfasst und mittels Algorithmen ausgewertet. So kénnen
Anbieter die Wiinsche und Interessen ihrer Kund*innen sehr viel genauer erfassen und ihr Angebot
entsprechend abstimmen (Reisch et al. 2016, S. 1).

0) Individualisierte Preise: Wahrend eine solche Personalisierung bezogen auf die Produkte auch
positiv sein kann, da die Kund*innen passgenauere Angebote bekommen, die ihren tatsachli-
chen Praferenzen entsprechen (Mayer-Schénberger und Ramge 2017, S. 7-29), wird immer
wieder die Personalisierung von Preisen problematisiert. Grundsatzlich sind die Anbieter daran
interessiert die maximale Kaufkraft abzuschdpfen, also den maximalen Preis, denn Verbrau-
cher*innen bereit sind zu zahlen. So werden u.a. Nutzer*innen von Smartphones tendenziell
teurere Produkte angezeigt, als solchen, die einen Computer benutzen. Im Falle von Preisdis-
kriminierungen wird sogar das gleiche Produkt zu unterschiedlichen Preisen angeboten, beein-
flusst bspw. durch den verwendeten Browser oder die Uhrzeit. Wahrend auch diese Interven-
tionen potentiell ebenfalls wohlfahrtssteigernd sein kénnen indem sie den Fit von Angebot und
Nachfrage optimieren eréffnen sich hier auch neue Moglichkeiten der Diskriminierung. So kann
es sein, dass vulnerable Kundengruppen bestimmte Angebote erst gar nicht erhalten oder nur
mit einem ,Risikoaufschlag®, dies kann z.B. bei Mobilfunkvertragen oder Versicherungen der
Fall sein (Grafenstein et al. 2018; Reisch et al. 2016, S. 9).
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p) Diskriminierung ist nicht nur tiber den Preis méglich. Unternehmen mdchten bestimmte Perso-
nengruppen auch aus anderen Griinden, bspw. dem Wunsch nach einem bestimmten Image,
nicht als Kunden haben und wenden auch schon in der analogen Welt entsprechende Strate-
gien an. So hat Abercrombie & Fitch nur kleine GréRen hergestellt, weil sie nicht wollten, dass
Personen mit einem hoheren BMI ihre Produkte tragen®. Aufgrund der Vielzahl an Informatio-
nen, die den Unternehmen im Online-Handel Uber ihre Kunden vorliegen, wird es zukunftig
moglich, bestimmte Gruppen sehr viel gezielter und vor allen Dingen weitestgehend unbemerkt
bspw. aufgrund ihrer ethnischen Herkunft zu diskriminieren. So war es bis vor kurzem mdglich
auf Facebook festzulegen, dass die eigene Werbung flr Immobilien nur weillen Mannern ohne
Kinder gezeigt wird. Diejenigen Personen, die aus diesem Raster fallen, erfahren entsprechend
noch nicht einmal, dass die beworbenen Hauser und Wohnungen auf dem Markt sind.”

3.3. Zwischen Monopolisierung und Chancen fiir die Nische

Die grofien Player Google (Alphabet), Amazon, Facebook und Apple, auch GAFA genannt, verfligen
jeweils Uber sehr hohe Marktanteile oder sind in ihrem jeweiligen Markt quasi Monopolisten. So hat
Google bspw. einen Marktanteil bei den Suchmaschinen von ca. 95% in Deutschland?®, der eigene
Handelsumsatz von Amazon macht ca. 30% des E-Commerce in Deutschland aus. Rechnet man
den Umsatz auf Amazon Marketplace (andere Handler, die ihre Waren tUber Amazon anbieten)
hinzu, so liegt der Anteil bei ungefahr 50%.

Diese Tendenz zum Monopol, die eine Art ,Naturgesetz® internetbasierter Geschaftsmodelle zu sein
scheint (Dolata 2015), hat diverse Konsequenzen, von denen hier nur einige, die fir das Thema des
nachhaltigen Konsums von Bedeutung sind, erlautert werden:

gq) Die Frage, wer wann welche Produkte und Angebote zu sehen bekommt und zu welchem Preis,
ist abhangig von den GAFA-Algorithmen.

r) Die Marktmacht, die zu grofden Teilen aus einem privilegierten Zugang zu Nutzerdaten besteht,
und die Monopolrenditen werden u.a. zur Diversifizierung und vertikalen Integration genutzt: So
ist Amazon kein reiner Versandhandler mehr, sondern in den USA mit dem Kauf der Biosuper-
marktkette Wholefoods in den stationaren Handel eingestiegen und zudem in Deutschland auch
einer der groRten Streaming-Anbieter.®

s) Die gro3en Marktakteure setzen den Standard und haben gleichzeitig sowohl das Geld als auch
die Informationen, die Kundenwiinsche am besten zu bedienen.

Wahrend die grofien Plattformen die hochsten Marktanteile haben, erleichtert das Internet aber auch
Nischenanbietern den Marktzugang, da die Kosten des Markteinstiegs im Vergleich zu denen im
stationaren Handel vergleichsweise gering sind. Gleichzeitig ist die Reichweite potentiell sehr hoch,
was besonders flr Produkte mit sehr spezifischer Zielgruppe von Bedeutung ist (Lange und Santa-
rius 2018, S. 45-46). Daneben bietet der digitalisierte Konsum auch Marktplatze fir faire und Bio-
Produkte: Diese erleichtern den Konsum nachhaltigerer Produkte durch eine sehr viel bessere Ver-
fugbarkeit, als sie der stationare Handel herstellen kann (Lange und Santarius 2018, S. 45-46).

6 Siehe u.a.: https://www.sueddeutsche.de/panorama/abercrombiefitch-in-der-kritik-mit-kleiderspenden-gegen-
klamottenkonzern-1.1672927

7 Siehe u.a.: https://www.spiegel.de/netzwelt/netzpolitik/facebook-das-netzwerk-wird-wegen-diskriminierender-anzei-
gen-verklagt-a-1260133.html

8 Je nach Statistik und in Abhangigkeit vom Endgerat (Desktop vs. Mobile Suche) gibt es leichte Abweichungen, siehe
u.a.: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/167841/umfrage/marktanteile-ausgewaehlter-suchmaschinen-in-
deutschland/, https://seo-summary.de/suchmaschinen/

9 Quelle: https://de.statista.com/infografik/12214/marktanteile-der-vod-anbieter-in-deutschland/
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Aktuelle Zahlen zur Nutzung der diversen Angebote liegen nicht vor, es ist aber davon auszugehen,
dass es sich tatsachlich eher um Nischenanwendungen handelt. Deshalb ist das Thema Skalierbar-
keit hier von hoher Relevanz. Bei digitalen Geschaftsmodellen ist die Frage der Skalierbarkeit oft ein
oder das zentrale Entscheidungskriterium fir Investoren. Skalierbar ist ein Geschaftsmodell dann,
wenn ein zusatzlicher Nutzer keine oder nur aulRerst geringe zusatzliche Kosten verursacht. Damit
haben nachhaltige Angebote, die bspw. Upcycling anbieten, einen entscheidenden Nachteil, da sie
die Vorteile der Digitalisierung nur sehr begrenzt nutzen kdnnen. Auch Modelle, bei denen die Trans-
aktionskosten fir die Nutzer trotz Digitalisierung sehr hoch bleiben — hier waren Themen wie Food-
Sharing zu nennen — werden vermutlich deshalb in der Nische bleiben, weil die Zielgruppe, d.h.
Personen mit vergleichsweise viel Freizeit, relativ klein ist.

Bei Sharing-Modellen, die den Sprung in den Mainstream geschafft haben — wie bspw. AirBnB und
Uber — zeigt sich aber auch, dass das Verlassen der Nische dazu fihren kann, dass die Angebote
nicht mehr nur nicht nachhaltig sind, sondern sogar zu neuen Nachhaltigkeitsherausforderungen
fuhren kdnnen, wie Wohnungsnot in besonders beliebten Touristendestinationen oder die Verdran-
gung sozialversicherungspflichtiger Beschaftigung in der Personenbeférderung (Peuckert und Pent-
zien 2018).

3.4. Einfluss der Digitalisierung auf Konsumhohe, Produkte, Dematerialisierung
und Reboundeffekte

Unter der Annahme, dass die in Kapitel 2 beschriebenen Anséatze zur Beeinflussung von Entschei-
dungsarchitekturen, das Nudging und die Personalisierung von Angebot sowie Werbung und Preise
ihr Ziel erreichen, und damit zu einer Erhéhung der Konsumausgaben im Online-Handel flihren,
stellt sich die Frage, ob dies den Konsum insgesamt steigert.

Grundsatzlich ist davon auszugehen, dass die Hohe des Konsums in erster Linie vom verfugbaren
Einkommen abhangt (Kleinhiickelkotten et al. 2016, S. 4). Da die Markte insgesamt kaum wachsen,
handelt es sich vermutlich vornehmlich um einen Verdrangungswettbewerb mit dem stationaren
Handel (Reisch et al. 2016, S. 14). Weiterhin ist es moglich, dass die Ausgaben im Netz zwar stei-
gen, wenn aber physische Produkte durch rein digitale ersetzt werden, kann damit moglicherweise
gleichzeitig eine Reduktion der Ressourcenverbrauche einhergehen, siehe unten.

Wie bereits eingangs erwahnt, ermdglicht die Digitalisierung neue Angebote an Produkten und
Dienstleistungen, die erst durch die Digitalisierung entstanden sind, und solche, bei denen konven-
tionelle Angebote sich durch die Digitalisierung gravierend verandert haben:

t) So gibt es Produkte, deren Bereitstellung aufgrund von Digitalisierung mit sinkenden Transak-
tionskosten verbunden ist, und die so erst fir eine groRere Zahl von Verbraucherinnen und
Verbraucher attraktiv geworden sind. Hierzu gehdren vor allen Dingen die diversen Sharing-
Angebote.

u) Insbesondere Dienstleistungen bekommen einen immer héheren digitalen Anteil oder werden
ganz zu ,digitalen Dienstleistungen®. Hiervon sind u.a. Versicherungen oder Reisebuiros betrof-
fen.

v) Dematerialisierung: Bis dato physische Produkte werden zu digitalen Produkten. Dies gilt aktu-
ell vor allen Dingen fur Medien wie Blcher und Zeitschriften, Videos oder Musik.

w) Digitale Dienstleistungen, die erst durch das Internet entstanden sind, und die vorwiegend nicht
mit Geld, sondern mit Daten bezahlt werden. Dazu gehéren soziale Netzwerke wie Facebook
oder die Onlinesuche.
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Abbildung 3-2: Digitalisierungsgrad von ausgewdhlten Konsumgiitern
Digitalisierungsgrad:
elektronisch unterstatzt voll digitalisiert
Online-Buchbestellung Books-on-demand Online-Zeitungen
Online-Auktionen Online-Reisebuchungen E-Magazine
Online-Finanzberatung Musik-Downloads
(MP3)

Versicherungsleistungen
Software aus dem Netz

Online-Home Banking

Quelle: Behrendt et al. 2003, S. 29

Eine umfassende Bilanzierung der Umwelteffekte eines zunehmenden digitalen Konsums Uber alle
Produktgruppen und Dienstleistungen hinweg steht noch aus. Erste Untersuchungen gibt es zur
Okobilanz digitalisierter Blicher oder CDs. Hier gibt es Hinweise, dass die Okobilanz insofern nicht
besser ist, als eine parallele Nutzung stattfindet, und neben digitalen Produkten weiterhin physische
gekauft werden, und die entsprechenden Abspielgerate weiterhin vorgehalten werden missen
(Lange und Santarius 2018, S. 28-33). Es ist aber durchaus maoglich, dass es sich hier um ein vo-
ribergehendes Phanomen handelt. So zeigt eine Studie aus den USA, dass die Zahl der Fernseh-
gerate pro Haushalt kontinuierlich abnimmt, da auf dem Smartphone oder Tablet alle audiovisuellen
Medien konsumiert werden kénnen.

Generell wird bei der Diskussion um Nachhaltigkeitseffekte durch Dematerialisierung und Nutzung
der Cloud Ubersehen, dass viele der digitalen Angebote auf Anwendungen mit Inanspruchnahme
von energie- und ressourcenintensiven Datennetzen und Rechenzentrumskapazitdten beruhen.
Dies gilt insbesondere fiir die besonders datenintensive Ubertragung oder das Streaming von
Videos mit hoher Auflésung und Bildqualitat. Auch die oben beschriebene Ausstattung von vormals
analogen Geraten wie Waschmaschinen und Kuhlschranken mit Internetzugang und diversen fuhrt
voraussichtlich zu einem erheblich héheren Energie- und Ressourcenverbrauch.

Eine umfassendere Betrachtung ware auch hilfreich, um die Frage nach 6kologischen Rebound-
Effekten differenzierter beantworten zu kénnen. Die leichte Verfugbarkeit von Musik und Videos
durch Streaming-Dienste konnte durch eine hohere Nutzungsintensitat gegenuber konventioneller
Medien letztlich sogar zu einer Erhéhung des Energie- und Ressourcenverbrauchs flihren.

3.5. Zwischenfazit

Die zunehmende Digitalisierung des Konsums lasst sich erst ansatzweise bewerten, da es dazu erst
wenige nachvollziehbare und umfassende Untersuchungen gibt, und sich das Umfeld stetig andert.
Was die Relevanz der o©kologischen Auswirkungen betrifft, konnen verschiedene Ebenen

0 Sijehe: https://www.eia.gov/todayinenergy/detail.php?id=30132&src=%E2%80%B9%20Consump-
tion%20%20%20%20%20%20Residential%20Energy%20Consumption%20Survey%20(RECS)-f2.
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unterschieden werden. Mit Blick auf die direkten Nachhaltigkeitseffekte auf der ersten Ebene kénnen
folgende Tendenzaussagen getroffen werden:

x) Der digitalisierte Konsum ist untrennbar verbunden mit steigendem Energie- und Ressourcen-
bedarf durch die verstarkte Nutzung der daflir erforderlichen IKT-Endgerate und der IKT-Infra-
strukturen. Treibend wirkt hier mit Sicherheit die Nutzung mobiler Endgerate und perspektivisch
smarter, vernetzter Produkte und Dienstleistungen. Gegenliber anderen digitalen Anwendun-
gen wie insbesondere Mediennutzung und (ebenfalls perspektivisch) autonomen Fahrens wer-
den hier die Datenmengen und damit die Nutzungsintensitat der IKT-Infrastrukturen geringer
sein, die jingeren Entwicklungen wie Nutzung von You-Tube-Channels fiir zielgruppenspezifi-
sche Werbung erhéhen jedoch klar die Nutzungsintensitat der Cloud.

y) Okologisch relevante Systemvorteile kdnnte der digitale Konsum dadurch bieten, dass profes-
sionelle Logistik effizienter organisiert werden kann als individuelle Einkaufsmobilitat. Einige
Studien bestatigen diesen Effekt, insbesondere unter Einbezug der Energieaufwendungen fiir
die Nutzung von Lager- und Prasentationsflachen im Einzelhandel beim herkémmlichen Han-
del." Die Vorteile verringern sich allerdings zunehmend durch Instant Delivery, weil dann die
Liefertouren schlechter geplant und die Warenauslieferung weniger geblindelt erfolgen kénnen.
Verstarkt wird dieser negativ wirkende Trend dadurch, dass angebotene Dienstleistungen wie
Amazon Prime Now (Lieferung innerhalb von einer Stunde) neue Standards setzen, an denen
sich auch andere Handler orientieren, um im Wettbewerb mitzuhalten. Weiter werden die prin-
zipiellen Systemvorteile des Onlinehandels zusatzlich gemindert durch eine Zunahme digitaler
Direkteinkaufe im Ausland sowie durch die Auslieferung online bestellter Ware in herkémmli-
chen oder neu eingerichteten Verkaufsstellen.

z) Im negativen Sinn besonders umweltrelevant ist der Umgang mit Ressourcen in den Fallen, wo
Retouren aus Griinden der Lager- und Logistikeffizienz nicht weiterverkauft, sondern vernichtet
werden. Auch wenn es dazu keine belastbare Daten, sondern bislang nur Einzelberichte gibt,
diurften die damit verbunden Verluste an Energie und Ressourcen sowie die Umweltbelastun-
gen im Vergleich zu den anderen EinflussgroRen wie Transportlogistik, Verpackung oder Auf-
wand der Produktlagerung und —prasentation im herkdmmlichen Handel besonders relevant
sein.

Neben den beschriebenen direkten Effekten ist mit der Digitalisierung des Konsums eine Reihe von
weiteren Effekten der zweiten und dritten Ordnung verbunden:

aa) Bislang gibt es keine belastbaren Hinweise darauf, dass ein digitaler Konsum im Mainstream
den Kauf und die Nutzung nachhaltigerer Produkte begunstigt, ebenso fuhren Geschaftsmo-
delle im Mainstream nicht zu einer Verringerung des Uberkonsums. Die Rolle von Algorithmen
in marktdominanten Suchmaschinen und sonstigen Apps und Portalen ist dabei ambivalent:
Einerseits ermdglichen sie bei gezielter Suche das Finden nachhaltigerer Produktangebote.
Auch kleine Anbieter haben potentiell eine sehr viel héhere Reichweite und kénnen auch noch
das kleinste Dorf mit nachhaltigeren Produkten beliefern. Auch Informationen zu nachhaltigen
Produkten sind insgesamt sehr viel leichter zu bekommen. Umgekehrt leiten die Algorithmen
der grolen Anbieter die Verbraucherinnen und Verbraucher i.d.R. nicht gezielt mit Informatio-
nen zum nachhaltigen Konsum und sind in erster Linie darauf ausgerichtet, dass der Kunde
(mehr) kauft. Unter diesen Bedingungen treiben digitale Geschaftsmodelle mit Instant Delivery
und einfacherem Bezahlen einen unreflektierten und nicht nachhaltigen Konsum weiter an.

" Der Einbezug dieses Effekts ist allerdings nur bei einer Einzelfallbetrachtung mdglich, systemisch betrachtet fallt ja
dieser Aufwand im Einzelhandel nicht sofort weg, sondern erst in Folge von Umstrukturierungs- und Anpassungsmaf-
nahmen, die weitere indirekte Effekte mit sich bringen.
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bb) Weitgehend nicht untersucht sind auch indirekte Effekte auf der Systemebene, wie beispiels-
weise die Aufgabe von Einzelhandelsgeschaften in landlichen Regionen und Kleinstadten und
damit zusammenhangende geanderte Lebens, Arbeits- und Wohnbedingungen. Demgegen-
Uber kénnten aber frei werdende Raume in Grof3stadten fur eine alternative Nutzung zur Verfu-
gung stehen.

Zusammengefasst wirken die tiefgreifenden Veranderungen der Digitalisierung im Bereich des pri-
vaten Konsums voraussichtlich bestenfalls neutral mit Blick auf soziale Nachhaltigkeit, Ressourcen-
beanspruchung und Umweltbelastungen. Die mdglichen Potenziale der Digitalisierung zur Errei-
chung nachhaltiger Konsummuster, beispielsweise durch Modelle einer Sharing-Economy oder pro-
duktersetzende digitale Dienstleistungen verbleiben mit Ausnahme von Streaming-Diensten fir Me-
dien bislang weitgehend in den Nischen. Digitale Sharing-basierte Geschaftsmodelle wie Uber oder
AirBnB, die den Schritt in den Mainstream erreicht haben, werfen neue sozial-6kologische Problem-
lagen auf, ohne dass die bestehende Ubernutzung von Ressourcen verringert wird.

4. Moglichkeiten zur Ausrichtung und Gestaltung der Transformation des Kon-
sums unter Nachhaltigkeitsaspekten

Generell hat die Diskussion Uber wirtschaftliche und gesellschaftliche Aspekte der Digitalisierung in
den letzten Jahren in Deutschland an Relevanz gewonnen. Die Bundesregierung sieht wichtige
Handlungsfelder einer Digitalpolitik in den Bereichen Wachstum und Beschéaftigung, Arbeitsschutz
und Sicherung neuer Erwerbsformen (wie Crowd- oder Clickworking), Verbraucherpolitik, Bildung,
Gestaltung des Wettbewerbs, Urheberrecht, Datensouveranitat und Datenschutz, Forschung und
Entwicklung, digitale Vernetzung, Zugang und Teilhabe. Schwerpunkte der kiinftigen ,Verbraucher-
politik 4.0 sollen die Starkung des Rechtschutzes fiir Verbraucherinnen und Verbraucher bei stan-
dardisierten Massengeschaften, der Aufbau behdrdlicher Strukturen im Bereich des wirtschaftlichen
Verbraucherschutzes, ein Konzept zur Lésung eklatanter Sicherheitsmangel bei privaten loT-Gera-
ten und die Sicherstellung von Verbraucherrechten im Zusammenhang von Dienstleistungsplattfor-
men in der Sharing Economy'? sein.

Aktuell hat auch das Bundesumweltministerium ein Eckpunktepapier fur eine umweltpolitische Digi-
talagenda verdffentlicht, in dem punktuell auch das Thema nachhaltiger Konsum adressiert wird
(BMU 2019). Diese wird im Folgenden erganzt um weitere politische Gestaltungsansatze, die die
umweltbezogenen Herausforderungen des digitalisierten Konsums adressieren bzw. die gezielt
dazu angelegt sind, den laufenden Transformationsprozess in Richtung nachhaltiger Konsummuster
zu gestalten und zu konkretisieren.

Dabei besteht das Ziel einer nachhaltigen Transformation des digitalen Konsums darin, auf folgen-
den Ebenen nachhaltigere Praktiken zu etablieren:

Da der ,klassische“ Online-Handel aktuell, aber voraussichtlich auch in der Zukunft, den bei weitem
groBten Teil des digitalen Konsums stellen wird, ist es unbedingt notwendig, die hier vorhandenen
Probleme zu adressieren. Hierzu gehdren der Trend zu Instant Delivery, die sehr viel héhere CO»-
Emissionen verursacht, sowie die Tatsache, dass die hohen Retouren-Quoten und der Umgang mit
der zurlickgesendeten Waren eine massive Ressourcenzerstorung darstellen. Aufgrund des hohen
Anteils der klassischen Anbieter dirften auch relativ kleine Veranderungen einen hohen Impact ha-
ben.

2 vgl. BMWi, BMAS und BMJV (Hrsg.); Digitalpolitik fiir Wirtschaft, Arbeit und Verbraucher; Trends — Chancen - Heraus-
forderungen. Berlin 2017
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Der digitale Konsum bietet die Chance, nachhaltigere Angebote fir jeden verfigbar zu machen,
wodurch weniger nachhaltige Produkte und Dienstleistungen ersetzt werden kénnen. Dabei kann es
sich sowohl um klassische Produkte handeln, die nachhaltiger produziert wurden, als auch um den
Ersatz physischer Produkte durch ,ressourcenleichte® digitale Angebote.

Das dritte Ziel ist es, den Konsum insgesamt zu reduzieren (Suffizienz). Hierzu kdnnen insbesondere
Angebote, die den Ansatz des ,Nutzen statt Besitzen“ umsetzen, ebenso beitragen wie die Veran-
derung der Leitbilder im Konsum.

4.1. Klassische Politikinstrumente

Regulierung von Algorithmen: Algorithmen kénnen im Grundsatz sowohl positiv als auch negativ
auf den digitalisierten Konsum wirken. Damit Algorithmen sich primar positiv auswirken, sind aktuell
verschiedene Ansatze in der Diskussion (siehe u.a. Kriiger und Lischka 2018). Fir bedenkenswert
halten wir u.a. Forderungen nach der Transparenz hinsichtlich der Optimierungsziele von Algorith-
men oder nach einer verpflichtenden Folgenabschatzung bei wesentlichen Anwendungen, die auch
Nachhaltigkeitsaspekte bertcksichtigen muss.

(Preis-)Diskriminierungsverbote: Hier sollte zum einen gesetzlich festgelegt werden, aufgrund
welcher Merkmale unterschiedliche Preise und / oder Produkt- und Dienstleistungsangebote erlaubt
oder nicht erlaubt sind. Zum anderen sollten auch Produkt- und Dienstleistungsangebote definiert
werden, fir die eine Nicht-Diskriminierung besonders relevant ist, wie bspw. Angebote, die der
Grundversorgung dienen. Solche Vorgaben gibt es bereits fiir einzelne Produkte und Merkmale. So
hat der EuGH privaten Krankenversicherungen verboten, ihre Tarife nach Geschlecht zu differen-
zieren, da dies dem Gleichstellungsgesetz zuwider lauft.'

Nachhaltigkeitsbezogene Regulierung auf der Unternehmens- und Produktebene: Wie nach-
haltig die Angebot in der digitalen Welt sind, hangt wesentlich davon ab, welche Waren in der ana-
logen Welt wie konsumiert werden. Deshalb ist eine weitere Verscharfung von Nachhaltigkeitsstan-
dards sowohl auf der Produktebene (bspw. Okodesign-Richtlinie) als auch fiir Unternehmen insge-
samt (bspw. verbindliche Sorgfaltspflichten, verpflichtende Einfliihrung eines Umweltmanagement-
systems) notwendig.

Gesetzliche Regelungen zum Umgang mit Retouren: Die begriindet vermutete massenhafte Ver-
nichtung von zurlckgesendeten Waren stellt eine massive Vernichtung von Ressourcen dar. Hier
sollten rechtliche Regelungen entwickelt werden, die dies unterbinden oder zumindest den Umfang
der vernichteten Waren verringern. Da die Einflihrung entsprechender Regelungen allerdings kurz-
fristig eher nicht moglich sein wird, ware die Initiierung einer Branchenselbstverpflichtung zum ver-
antwortlichen Umgang mit Retouren ein erster Schritt. Weiterhin ware es sinnvoll, wenn die Unter-
nehmen verpflichtet wirden, genaue Angaben zu ihrem Umgang mit zurlickgesendeten Waren zu
machen.

Da die hohen Retourenquoten flir die Anbieter einen erheblichen Kostenfaktor darstellen, der den
Gewinn schmalert bzw. bestimmte Geschaftsmodelle grundsatzlich unrentabel macht, sollten in die-
sem Kontext nachhaltig orientierte Akteure mit den Anbietern im E-Commerce kooperieren, um L6-
sungen zu entwickeln, die diese Praktik zumindest eindammen.

3 http://www.aba-online.de/news/92/unisex-tarife.html
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4.2. Schnittstellen in und zwischen Systemen gestalten

Da der digitale Konsum alle Lebens- und Produktionsbereiche betrifft, gibt es eine Vielzahl von Mdg-
lichkeiten der Gestaltung, die nicht ,das Digitale” per se betreffen, aber unmittelbaren Einfluss auf
den digitalen Konsum haben. Einige der Bereiche werden im Folgenden genannt:

Arbeitsrecht: Prekare Arbeitsverhaltnisse bei Vermittlungsplattformen wie Uber, Deliveroo, Helpling
etc., bei denen es sich haufig um eine Art ,Scheinselbststandigkeit” handelt, kdnnten arbeitsrechtlich
geregelt werden.

Angleichung der Wettbewerbsbedingungen fiir ,,analoge” und digitale Angebote: Einige digi-
tale Angebote im Netz sind unter anderem deshalb erfolgreich, weil sie regulative Bestimmungen,
die fur nicht-digitalisierte Angebote bestehen, entweder umgehen oder aber ignorieren — in der Regel
zu Ungunsten der Arbeitnehmer oder Steuerzahler, teilweise auch der Konsumenten. Haufig ge-
schieht dies, indem die Risiken, nicht nur die wirtschaftlichen, auf Dritte abgewalzt werden. Ein Bei-
spiel ist AirBnB, das selbst nicht den Bestimmungen unterliegt, die in Deutschland sonst flir das
Hotel- und Gaststattengewerbe gelten. Dass eine solche Angleichung der Wettbewerbsbedingungen
maoglich ist, zeigt das Beispiel Uber. Das Unternehmen hat sein Geschaft mit Fahrdienstleistungen
privater Anbieter (Uber PoP) in Europa stark eingeschrankt oder wie in Deutschland eingestellt. Die
Grundlage hierfur war eine Entscheidung des EUGH, dass es sich hier um eine Verkehrsdienstleis-
tung handelt, die von den Mitgliedsstaaten entsprechend reguliert werden kann. '

Mobilitat: Der Warenversand wird zwar durch eine Vielzahl digitaler Systeme wie bspw. Tracking
unterstitzt, erfolgt aber letztendlich konventionell durch Transporte. Deshalb kann auch hier direkt
beim Thema Logistik angesetzt werden und es muss nicht der Online-Versandhandler reguliert wer-
den. Mal3geblich ist hier also die Schaffung eines nachhaltigeren Verkehrssystems. Daruber hinaus
sollten Losungen fiir eine umweltvertragliche ,,letzte Meile“ gefordert werden: Hier sollten Pro-
jekte Unterstitzung bekomme, die innovative umweltvertragliche Lésungen entwickeln wie bspw.
innerstadtische Mobility Hubs und Mikrodepots mit Lieferung durch Lastenrader auf der letzten
Meile.

Griindungsforderung und Capacity Building fiir Anbieter nachhaltiger Konsumoptionen: Ein
Grolteil der dezidiert nachhaltigen Angebote im Bereich des digitalen Konsums stammt nicht von
etablierten Unternehmen, sondern von Neugrindungen. Da gleichzeitig ein erheblicher Teil der fi-
nanziellen und sonstigen Unterstlitzungsangebote flir Grinder in Deutschland staatlich gefordert
sind, bestiinde hier die Chance, die bestehenden Férderprogramme starker auf die Férderung nach-
haltiger Grindungen auszurichten. Gleichzeitig sollten auch ,konventionelle® Grinder Nachhaltig-
keitsassessments in ihre Businessplane integrieren, wenn sie staatliche Férderung bekommen wol-
len (Kampffmeyer et al. 2013, S. 122—-124). Da im E-Commerce der Erfolg der Angebote wesentlich
von der professionellen Gestaltung der Customer Journey abhangt, sollte es aullerdem Fdérderin-
strumente geben, die nachhaltige Nischenanbieter, bspw. im Sharing Economy, bei der Professio-
nalisierung unterstitzen.

4.3. Entwicklung gesellschaftlicher Leitbilder und Ziele unterstiitzen

Customer Journeys zur Kommunikation nachhaltiger Inhalte nutzen: So wie die Unternehmen
ihre Kunden an den verschiedenen Touchpoints abholen und jeweils zielgerichtet Informationen zur
Verflgung stellen, kdnnte diese Moglichkeit auch zur Vermittlung von Inhalten zum nachhaltigen
Konsum verwendet werden. Die Mdglichkeiten gehen damit weit Gber die Optionen hinaus, die ein
Labelling in der analogen Welt bietet. Hierfr kdnnen zum Beispiel Inhalte zu bestimmten

4 Quelle: https://www.heise.de/newsticker/meldung/EuGH-EU-Staaten-duerfen-Uber-Dienste-verbieten-4014689.htm
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Schlagwdrtern so bereitgestellt werden, dass sie von Suchmaschinen hoch gerankt werden. Dabei
kann es sich sowohl um die Bereitstellung von Informationen zum nachhaltigen Konsum allgemein
als auch um Informationen zu konkreten Produkten oder Dienstleistungen handeln. Weiterhin kon-
nen auf diesem Weg auch bestimmte Praktiken und Verhaltensweisen im Online-Handel problema-
tisiert werden. Die beiden wesentlichen Faktoren, die den potentiell emissionsarmeren Vertrieb im
Online-Handel negativ beeinflussen, sind vor allen Dingen kurzfristige Lieferungen und die hohen
Retourenquoten. Um hierfur ein Bewusstsein zu schaffen, sollte ein Diskurs angestoRen werden, fur
den ebenfalls vor allen Dingen digitale Kommunikationswege in Betracht gezogen werden sollten.
Um damit auch diejenigen zu erreichen, die sich nicht schon a priori fir nachhaltigen Konsum inte-
ressieren, sollten spezifische Customer Journeys analysiert werden um herauszufinden, wo welche
Informationen oder Denkanstélie wie platziert werden kdnnten.

,Gruner-Bio-Lieferbutton*“ bei Amazon und Zertifizierung nachhaltiger Online-Shops: Wah-
rend Anbieter wie Amazon vermutlich nicht davon Uberzeugt werden kénnen, den Trend zu Sofort-
Lieferungen, der vergleichsweise COz-intensiv ist, zu stoppen, ware die Einfiihrung einer ,grinen®
Versandoption wiinschenswert. Aktuelle Angebote basieren in der Regel auf dem Instrument der
Kompensation, sinnvoller ware es, langfristiger Lieferoptionen anzubieten, so dass die Logistik in
Hinblick auf CO- optimiert werden kann. Es ist anzunehmen, dass andere Anbieter sich anschlielen,
wenn Amazon eine solche Option anbietet.

Dartber hinaus sollte ein Nachhaltigkeitslabel entwickelt werden, mit dem umweltfreundliche und
sozialvertragliche Online-Shops zertifiziert werden kénnen.
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