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01 GRUNDLAGE
NACHHALTIGER MODEKONSUM & NACHHALTIGE SUBSCRIPTION ECONOMY
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ZUM VERSTÄNDNIS...

Quellen: Bundesministerium für Umwelt 2019; Gerger et al. 2017:21, Zuora 2022 

M
od

e • Textilien / Bekleidung
• Abgegrenzter Bereich
• Nicht vorhersehbar
• Produktbezogen

• Konsumbereich

Su
bs

cr
ip

tio
n

Ec
on

om
y • Abonnementwirtschaft

• online oder offline 
abgeschlossene 
Langzeitverträge

• Regelmäßiger und 
langfristiger Konsum

• Art und Weise sich am 
Markt zu verhalten

N
ac

hh
al

tig
er

 K
on

su
m • Beschaffung, Nutzung 

und Entsorgung
• Ökologisch
• Sozial
• Ökonomisch
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GRUNDLAGE - NACHHALTIGKEITSKRITERIEN

Mode

• Gesundheitsaspekt
• Soziale Gerechtigkeit
• Energie- / Transportkosten
• Auswirkungen auf Umwelt 

(CO2-Emissionen, Luft-
/Wasserverschmutzung)

• ...

Subscription Economy

• Individuelle Bedürfnisse
• Transport & Produktion
• Vorhandene Informationen
• Herangehensweise des 

Unternehmens an 
Nachhaltigkeit

• CO2-Fußabdruck
• ...

Quellen: Gerger et al. 2017; Janz & Dallmann 2020, Torma, Aschemann-Witzel, und Thøgersen
2018 
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Herausforderung für 
(nachhaltige) Verbraucher*innen

• Überforderung

• Wunsch nach verlässlicher, 
seriöser, zugänglicher 
Information über Produkte bzw. 
Dienstleistungen 
(Entscheidungsgrundlage)

Bildquellen:
oben – unsplash.com
unten – https://support.appsflyer.com/hc/en-us/articles/360001279189-Subscription-attribution-Overview
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02 UNTERSTÜTZUNGSBEDARFE
WO STELLEN WIR UNTERSTÜTZUNGSBEDARFE BEI DEN VERBRAUCHER*INNEN 
FEST?
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VIELFALT DER (NICHT) NACHHALTIGEN 
VERBRAUCHER*INNEN

Die Ignoranten

•Verbraucher*innen, 
die sich gar nicht 
mit der Thematik 
Nachhaltigkeit 
auseinandersetzen

Die Renitenten

•Verbraucher*innen, 
die sich zwar mit der 
Thematik 
Nachhaltigkeit 
auseinandergesetzt 
haben, aber 
dennoch renitent 
sind

Die Unbewussten

•keine nachhaltige 
Einstellung

•Nachhaltiges 
Handeln, z.B. 
Verhaltensweisen, 
die aufgrund des 
Lebensstils als 
nachhaltig 
bezeichnet werden 

Die Inkonsistenten

•nachhaltige 
Einstellung

•Kein nachhaltiges 
Handeln, aufgrund 
von 
unterschiedlichen 
Gründen, u.a. 
finanzielle, fehlendes 
Angebot 

Die Konsistenten

•nachhaltige 
Einstellung

•nachhaltiges 
Handeln
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UNTERSTÜTZUNGSBEREICHE

Unterstützungsbereiche

Transparenz

InformationBequemlich-
keitsfaktor
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Tr
an

sp
ar

en
z •Informationsverpflichtung 

der Unternehmen durch 
z.B. staatliche 
Regulierungen

•Bezug auf den Kontext es 
Unternehmens In

fo
rm

at
io

n •Freiwilliges (zusätzliches) 
Informationsangebot

•z.B. Berichte / Darlegung 
der Energie- / 
Transportkosten der 
Produkte / 
Dienstleistungen

•Produktbezogen

Be
qu

em
lic

hk
ei

ts
fa

kt
or •Zugänglichkeit / 

Sichtbarkeit nachhaltiger 
Produkte und 
Dienstleistungen
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03 INSTRUMENTE
INSTRUMENTE ZUM SCHUTZ UND ZUR UNTERSTÜTZUNG VON VERBRAUCHER*INNEN 
DURCH FACHPERSONAL IN VERBRAUCHER*INNENORGANISATIONEN



12

BEGRIFFLICHKEITEN

Instrumente

Politische Möglichkeiten/ Herangehensweisen, 
die Regierungen/staatliche Akteure nutzen 
können, um politische Ziele zu erreichen

Hauptamtliche Mitarbeitende aus Organisationen, 
die sich mit dem Verbraucherschutz beschäftigen 

Fachpersonal

Quelle: Loer und Leipold 2018
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MÖGLICHE INSTRUMENTE

Adressatenkonzepte der AICO-Instrumente

Quelle: Loer und Leipold 2018: 60
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MÖGLICHE INSTRUMENTE

Instru-
ment

Autorität Anreiz Information Organisation

Unter-
stützungs
-bedarf

Transparenz
Information

Bequem-
lichkeit

Information
Transparenz

Bequem-
lichkeit

Welche Unterstützungsbedarfe werden angesprochen?
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04 UMSETZUNGSMÖGLICHKEITEN
INSTRUMENTE ZUM SCHUTZ UND ZUR UNTERSTÜTZUNG VON VERBRAUCHER*INNEN 
DURCH FACHPERSONAL IN VERBRAUCHER*INNENORGANISATIONEN
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HANDLUNGSBEREICH VON FACHPERSONAL

Unterstützungs-
arena

Gesellschaft

Staat

Markt
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ARTEN VON FACHPERSONAL

Advocacy

Setzen sich für Themen und 
Belange der 

Verbraucher*innen auf 
politischer Ebene ein

Dienstleistung

Arbeiten direkt mit 
Verbraucher*innen 

zusammen und bieten 
Angebote für sie an
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UMSETZUNG DURCH FACHPERSONAL

Wie kann Fachpersonal nachhaltige Konsumentscheidungen unterstützen?

• Lobbying/Advocacy für Verpflichtung einer 
Transparenz über Transportwege, 
Produktionsverhältnisse, CO2-Bilanz

• Integration von Bildung über Konsum in schulische 
Curricular 

• Aufklären welche Rechte Verbraucher*innen 
bezüglich Nachhaltigkeit haben

• Vertrauen der Konsument*innen in ihre eigene 
Marktmacht stärken 
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UMSETZUNG DURCH FACHPERSONAL

Wie kann Fachpersonal den nachhaltige Konsumentscheidungen unterstützen?

• Lobbying/Advocacy für niedrigere Steuern auf 
nachhaltigere Produkte

• Soziale Anreize schaffen, durch öffentliche 
Anerkennung besonders nachhaltiger 
Konsumentscheidungen
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UMSETZUNG DURCH FACHPERSONAL

Wie kann Fachpersonal den nachhaltige Konsumentscheidungen unterstützen?

• Informationen über nachhaltige Aspekte von 
Unternehmen übersichtlich darstellen 

• Informationen in einfacher Sprache & gebündelt zur 
Verfügung stellen

• Erklärung von Hintergründen der Nachhaltigkeit

• Bildungsmaßnahmen zu Konsumentscheidungen 
schon von klein auf anbieten

• Hilfestellung zum Verständnis, wie klimaneutral der 
eigene Konsum ist
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UMSETZUNG DURCH FACHPERSONAL

Wie kann Fachpersonal den nachhaltige Konsumentscheidungen unterstützen?

• Nachhaltige Testprodukte kostenfrei zur 
Verfügung stellen / kostengünstige 
Testmöglichkeiten schaffen
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05 FAZIT
… WIE GEHT ES WEITER?
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ALLES AUF EINEN BLICK ZUSAMMENGEFASST...

Nachhaltiger Konsum = 
Überforderung der 
Verbraucher*innen

Unterstützungsbedarfe:
Information, Transparenz, 

Bequemlichkeit

Instrumente: AICO
Hilfestellung durch 

Fachpersonal 
à Vermittler

Stärkung der Kompetenz 
durch Bildung & 

Information

Stärkung der Resilienz 
durch Verständnis 

eigener Rechte
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