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Einleitung  

Die sozial-ökologische Transformation zur ressourcenleichten Green Economy wird dadurch 

gehemmt, dass sowohl eine Steigerung der Ressourceneffizienz (z.B. die Einsparung von 

Energie durch technische Innovationen) als auch suffizientes Verhalten zu Rebound-Effekten 

führen können (z.B. Binswanger 2001; Azevedo et al. 2013; Santarius und Soland 2018). 

Rebound-Effekte stellen sich ein, wenn Konsument:innen ihr Kauf- und Nutzungsverhalten in-

folge von Effizienz- und Suffizienzgewinnen in Form von höheren Nutzungsintensitäten oder 

zusätzlichen Käufen anpassen. Dadurch können potenzielle Einsparungen von Ressourcen 

und Treibhausgasen nicht vollständig ausgeschöpft werden. Ein Rebound-Effekt beschreibt 

formal die Differenz zwischen der maximal möglichen Einsparung an Ressourcen durch Effi-

zienz- und Suffizienzgewinnen und der tatsächlichen erreichten Einsparung (Sorrell 2007; Gu-

erra und Sancho 2010; Chitnis et al. 2013; Thomas und Azevedo 2013a, b; Santarius und 

Soland 2018, Reimers et al. 2021a). Werden die potenziell möglichen Einsparungen durch 

Änderung im Kauf- und Nutzungsverhalten nicht nur reduziert, sondern sogar überkompen-

siert, spricht man von einem Backfire-Effekt (Santarius et al. 2016).  

Rebound-Effekte auf der makroökonomischen Ebene beschreiben die Lücke zwischen den 

potenziell möglichen und den tatsächlich eingetretenen Gesamteinsparungen an Ressourcen 

innerhalb einer Volkswirtschaft (Gillingham et al. 2016; Santarius et al. 2018). Auf der mikro-

ökonomischen Ebene bezieht sich der Rebound-Effekt auf die Lücke zwischen potenziellen 

und tatsächlichen Ressourceneinsparungen in privaten Haushalten, die infolge von Effizienz- 

und Suffizienzgewinnen entstehen kann. Effizienz bezieht sich dabei auf eine Reduktion des 

Ressourcenverbrauchs je Leistungseinheit, während Suffizienz eine absolute Ressourcenein-

sparung durch eine Abkehr von verzichtbaren Produkten beschreibt. Beispielsweise könnte 

das durch den Einbau moderner Heizkörperthermostate (Effizienzgewinn) oder eine reduzierte 

Raumtemperatur (Suffizienzgewinn) freigewordene Einkommen für andere Ausgaben (z.B. für 

eine Flugreise) verwendet werden, so dass die möglichen Ressourceneinsparungen verringert 

werden (Reimers et al. 2021a).  

Neben ökonomischen Mechanismen (Einkommens- und Substitutionseffekte), können auch 

psychologisch verursachte (z.B. Moral Licensing; vgl. Miller und Effron 2010; Mullen und Monin 

2016) oder sozial bedingte (z.B. gesellschaftliche Konsumnormen) individuelle Verhaltensan-

passungen (sozialpsychologische Mechanismen) dazu führen, dass potenziell mögliche Res-

sourceneinsparungen nicht vollständig ausgeschöpft werden (Reimers et al. 2021b). Wird die 

Differenz zwischen potenziellen und tatsächlichen Einsparungen durch Verhaltensanpassun-

gen in den selben Konsumbereichen verursacht, so liegen direkte Rebound-Effekte vor. Bei 
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indirekten Rebound-Effekten fließt dagegen das durch Effizienz- oder Suffizienzgewinne in 

einem Konsumbereich frei gewordene Einkommen in einen anderen Konsumbereich.  

Zusammengefasst können demnach effizienz- und suffizienzbedingte Auslöser von Rebound-

Effekten unterschieden sowie ökonomische und sozialpsychologisch Mechanismen differen-

ziert werden. Diese Mechanismen können sowohl direkte als auch indirekte Rebound-Effekte 

bewirken, die sich dann in einer Verringerung der Ressourceneinsparung niederschlagen (vgl. 

Abbildung 1). 

 

 
 

Quelle: In Anlehnung an Reimers et al. (2021a) 
 

Rebound-Effekte, die infolge von Maßnahmen und Handlungen auftreten, die darauf abzielen, 

den Ressourcenverbrauch und die damit verbundenen Emissionen zu reduzieren, stehen dem 

Ziel nach Klimaneutralität entgegen. Bei der Entwicklung und dem Einsatz von Maßnahmen 

zum Ressourcen- und Klimaschutz sollte immer das Auftreten von Rebound-Effekten berück-

sichtigt und durch geeignete Konzepte zur Abschwächung dieser Effekte ergänzt werden. Die 

wissenschaftliche Forschung hat sich bisher überwiegend auf die Analyse von Rebound-Ef-

fekten und weniger auf die Eindämmung dieser Effekte fokussiert (Reimers et al. 2021a). Der 

vorgelegte Maßnahmenkatalog zur Eindämmung von Rebound-Effekten, der im Rahmen des 

vom Bundesministerium für Bildung und Forschung (BMBF) geförderten Verbundprojektes 

„iReliefs. Indirect Rebound Effects. Lifestyle‐segmentation and Interventions with Efficiency‐

Feedback and Sufficiency” (FZK 01UT1706) entwickelt wurde, soll genau diese Wissenslücke 

schließen.  

 

Abbildung 1. Konzeptionelles Modell von Rebound-Effekten auf der Ebene einzelner Konsu-

ment:innen und Haushalte 
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Das Projekt iReliefs 

Das Projekt iReliefs ist ein Verbundprojekt der Christian-Albrechts-Universität zu Kiel, der 

Universität Potsdam und der Ludwig-Maximilians-Universität München.  

Ziel des Projektes ist es, gemeinsam mit Praxispartnern aus den Bereichen Elektromobilität, 

nachhaltige Textilien, Lebensmittel und Marktforschung warengruppenübergreifende, indi-

rekte Rebound-Effekte auf der Ebene privater Haushalte und die damit verbundenen öko-

nomischen und psychologischen Mechanismen zu identifizieren und zu analysieren. Das 

Projekt eruiert, zwischen welchen Konsumbereichen indirekte Rebounds auftreten und 

quantifiziert deren Ausmaß. Weiterhin zeigt das Projekt, wie ausgewählte verhaltenssteu-

ernde Interventionen (u.a. ökonomische Anreize, Nudging, Verbraucherinformationen, 

Feedback über individuelle Emissionen) eine Reduzierung von indirekten Rebounds in pri-

vaten Haushalten bewirken können. Das Projekt bezieht nicht nur ausgewählte Warenkate-

gorien, sondern auch spezifische Lebens- und Konsumstile in die Rebound-Analyse ein. 

Deshalb werden neben den effizienzorientierten Rebound-Effekten auch Rebounds aus suf-

fizienten Konsumstilen betrachtet und quantifiziert. 

Für nähere Informationen zum Projekt iReliefs siehe: https://www.ireliefs.de/ 

 

Die vorgestellten Maßnahmen umfassen unterschiedliche Ansätze zur Eindämmung von 

Rebound-Effekten und berücksichtigen dabei sowohl effizienz- und suffizienzbedingte 

Rebounds als auch ökonomische und sozialpsychologische Mechanismen. Einige Maßnah-

men setzen bereits bei der Produktion an, wie die Besteuerung des CO2-Ausstoßes von Pro-

dukten und Dienstleistungen (Maßnahme A) oder erfassen die generelle Berücksichtigung von 

Rebound-Effekten in der Effizienzförderung (Maßnahme B). Der Großteil der Maßnahmen zielt 

darauf ab, Rebound-Effekte aufgrund individueller Konsumverhaltensänderungen infolge von 

Effizienz- und Suffizienzgewinnen zu reduzieren. Hierzu zählen technologisch unterstütztes 

Feedback über die Konsequenzen des Konsums (Maßnahme C), kommunikative Interventi-

onskampagnen (Maßnahme D), Spenden für Klimaschutzprojekte zur Vermeidung suffizienz-

bedingter Rebound-Effekte (Maßnahme E), die Reduktion ökonomischer Rebound-Effekte 

durch den Hinweis auf ökologische Folgen (Maßnahme F), Maßnahmen zur Reduzierung im-

pulsiver Kauftendenzen (Maßnahme G) sowie die öffentlichen Kampagnen zur Förderung der 

Präferenzen für langlebige und höherwertigere Güter und genügsamere Lebensstile (Maß-

nahme H).  
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Maßnahmen zur Eindämmung von Rebound-Effekten 

Maßnahme A: 

CO2-Bepreisung  

Der Ausstoß von CO2 und anderen Treibhausgasen bei der Produktion von Gütern und Dienst-

leistungen befördert den anthropogenen Klimawandel und verursacht so Kosten – z. B. durch 

den Meeresspiegelanstieg und das häufigere Auftreten von Extremwetterereignissen wie Dür-

ren, Stürmen oder Überflutungen (IPCC 2014). Die Grundidee der CO2-Bepreisung ist es, Pro-

duzent:innen und Konsument:innen dazu zu bewegen, diese Kosten in ihren Entscheidungen 

zu berücksichtigen und weniger CO2-intensive Güter und Dienstleistungen zu produzieren und 

nachzufragen (Burger 2019).  

Dies kann durch einen Emissionshandel oder eine Besteuerung des CO2-Ausstoßes erfolgen. 

Im ersten Fall wird die zulässige Menge an CO2, die innerhalb eines Wirtschaftsbereichs und 

Zeitraums ausgestoßen werden darf, festgelegt. Den betroffenen Unternehmen wird die Mög-

lichkeit gegeben, untereinander mit Emissionszertifikaten zu handeln, sodass sich ein Preis 

für den Ausstoß von CO2 auf dem Markt bildet (z. B. EU-Emissionshandelssystem). Im zweiten 

Fall, der CO2-Besteuerung, wird anstelle einer Mengenbeschränkung direkt ein Preis für den 

Ausstoß von CO2 festgelegt und als Steuer erhoben. Die Höhe der Steuer auf Güter und 

Dienstleistungen richtet sich somit wiederum danach, wie viel CO2 bei der Produktion und Be-

reitstellung derselben ausgestoßen wird (Burger 2019; van den Bergh 2016).  

In wissenschaftlichen Studien, die die Größe direkter und indirekter Rebound-Effekte auf 

Haushaltsebene anhand von Konsumdaten und Daten zur CO2-Intensität von Gütern und 

Dienstleistungen bestimmen, werden CO2-Preise nur selten in die Modellierung einbezogen. 

Ausnahmen stellen Brännlund et al. (2007) und Chen et al. (2019) dar, die für Schweden bzw. 

China berechnen, wie hoch eine CO2-Steuer ausfallen müsste, um die in den Studien ermit-

telten Rebound-Effekte auf null zu senken.  

Weitere Studien diskutieren die CO2-Bepreisung als Maßnahme zur Eindämmung von 

Rebound-Effekten, ohne diese direkt in die modellierten Szenarien einzubeziehen. So zeigen 

beispielsweise Chitnis et al. (2014), dass Haushalte mit geringen Einkommen einen größeren 

Anteil ihres Einkommens für Energie ausgeben und dass daher eine CO2-Steuer, die aus-

schließlich auf Heiz- und Kraftstoffe erhoben wird, diese Haushalte stärker belasten würde als 

Haushalte mit höheren Einkommen. Zudem würde eine solche Steuer hohe Rebound-Effekte 

im Bereich der Haushalte mit hohem Einkommen begünstigen, da ein Großteil des durch diese 

Haushalte verursachten CO2 auf die Produktion von Gütern und Dienstleistungen entfällt, die 
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von einer CO2-Steuer auf Heiz- und Kraftstoffe nicht betroffen wäre (z. B. Bekleidung, Reisen, 

Freizeitaktivitäten). Sinnvoller wäre daher eine CO2-Steuer, die alle Wirtschaftsbereiche und 

neben inländischen Gütern auch Importe erfasst sowie eine Rückzahlung der Steuererträge 

an die Haushalte. Diese Rückzahlung könnte durch die Senkung anderer Steuern oder Abga-

ben erfolgen, z. B. der Einkommensteuer oder der EEG-Abgabe. 

Selbst bei einer umfassenden CO2-Bepreisung aller Güter und Dienstleistungen – sei es über 

eine Steuer in entsprechender Höhe oder die Festlegung der geeigneten Menge an Emissi-

onszertifikaten – müssten Rebound-Effekte nicht zwangsläufig null sein. Sie könnten weiter 

auftreten, müssten aber nicht durch flankierende Maßnahmen eingedämmt werden, da das 

CO2-Einsparungsziel insgesamt erreicht werden würde (Chan und Gillingham 2015; Thomas 

et al. 2014; van den Bergh 2016). Erfasst die CO2-Bepreisung dagegen nicht alle Güter und 

Dienstleistungen oder ist der CO2-Preis zu niedrig angesetzt, sind flankierende Maßnahmen 

erforderlich, um Rebound-Effekte einzudämmen (Chitnis et al. 2014; van den Bergh 2016).  
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Maßnahme B: 

Berücksichtigung von Rebound-Effekten in der Effizienzförderung 

Eine CO2-Bepreisung (Maßnahme A) schafft indirekt Anreize für Haushalte, in energieeffizi-

ente Technologien zu investieren. Die Politik kann auch direkt Anreize für solche Investitionen 

schaffen, etwa durch Investitionskostenzuschüsse, Kredite oder Steuererleichterungen. Bei-

spielsweise werden energieeffiziente Neubauten, die energetische Sanierung von Altbauten 

oder die Installation von Ladestationen für Elektroautos in Deutschland mit staatlichen Zu-

schüssen und Krediten gefördert.1 Die Eindämmung direkter und indirekter Rebound-Effekte 

im Rahmen solcher Fördermaßnahmen stellt eine Herausforderung dar, da die Maßnahmen 

vorrangig darauf ausgelegt sind, Haushalte durch eine Steigerung der Rentabilität zur Investi-

tion in Energieeffizienz zu bewegen. Neben der Investitionsbereitschaft wird mit steigender 

Rentabilität aber auch das Potenzial für Rebound-Effekte erhöht (Font Vivanco et al. 2016; 

Semmling et al. 2016).  

Eine Reihe von Vorschlägen dazu, wie Maßnahmen der Effizienzförderung ausgestaltet wer-

den sollten, um Rebound-Effekte einzudämmen, haben Semmling et al. (2016) im Auftrag des 

Umweltbundesamtes vorgelegt. Dabei lassen sich die vorgeschlagenen Maßnahmen in zwei 

Gruppen einteilen. Zum einen werden flankierende Maßnahmen angesprochen, auf die im 

vorliegenden Maßnahmenkatalog ausführlich und mit Fokus auf die Vermeidung indirekter 

Rebound-Effekte eingegangen wird – eine Bepreisung des Ressourcenverbrauchs (vgl. Maß-

nahme A) sowie Informations- und Kommunikationsmaßnahmen (vgl. Maßnahmen C bis H). 

Im Kontext der Effizienzförderung könnten diese Maßnahmen dazu beitragen, dass die Kon-

sument:innen die effizienzbedingten Ersparnisse ressourcenbewusst ausgeben und damit 

Rebound-Effekte vermieden werden.  

Zum anderen werden Maßnahmen beschrieben, die sich auf die Ausgestaltung der Effizienz-

förderung selbst beziehen. Von diesen ist jedoch nur eine Maßnahme auch zur Eindämmung 

indirekter Rebound-Effekte geeignet. So sollte die finanzielle Förderung effizienter Technolo-

gien zeitlich begrenzt sein und die Höhe der Förderung regelmäßig überprüft werden. Im Zuge 

dessen soll sichergestellt werden, dass durch die finanzielle Förderung zusätzliche Investitio-

nen angeregt werden und die Förderung nicht überwiegend von Haushalten in Anspruch ge-

nommen wird, die auch ohne zusätzlichen finanziellen Anreiz investiert hätten (Semmling et 

al. 2016).  

Insgesamt bleibt eine auf finanziellen Anreizen beruhende Effizienzförderung auch bei einer 

solchen sorgsamen Ausgestaltung und unter Vermeidung einer „Überförderung“ anfällig für 

                                                

1 https://www.kfw.de/inlandsfoerderung/Privatpersonen/  

https://www.kfw.de/inlandsfoerderung/Privatpersonen/
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Rebound-Effekte. Da dabei nach Stand der Forschung dennoch Einsparungen in Energiever-

brauch und CO2-Ausstoß erreicht werden können, es also gewöhnlich nicht zu Backfire-Effek-

ten kommt, sollte sie trotzdem weiter als Instrument der Energiepolitik eingesetzt werden. Ent-

scheidend ist, dass Rebound-Effekte in der Politikfolgenabschätzung berücksichtigt und durch 

flankierende Maßnahmen eingedämmt werden (Chitnis et al. 2014; Gillingham et al. 2016; 

Semmling et al. 2016).   
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Maßnahme C: 

Feedback über die Konsequenzen des Konsums  

Konsument:innen haben üblicherweise keine ausreichenden Informationen darüber, welche 

Konsequenzen ihre täglichen Konsumentscheidungen für die Umwelt und das Klima haben. 

Wie viel Energie zum Beispiel durch einzelne Geräte oder Anwendungen verbraucht wird, was 

suffizientes Verhalten oder der Umstieg auf energieeffizientere Technologien bewirken könn-

ten, bleibt ihnen verborgen, da diese Angaben in der Regel nicht gesondert auf den Energier-

echnungen aufgeführt werden (Fischer et al. 2008; Santarius und Soland 2018; Seebauer 

2018). Zudem haben Konsument:innen nur ein unzureichendes Wissen und Verständnis über 

die damit einhergehenden CO2-Emissionen (Grinstein et al. 2018). Um dem entgegenwirken 

zu können, wird in der Literatur ein Feedback über die Folgen des Konsums (z. B. in Form 

individueller Energieverbrauchs- oder Referenzwerte) als Maßnahme vorgeschlagen, um ei-

nen ressourcensparenden Konsumstil herbeizuführen (Delmas et al. 2013; Zangheri et al. 

2019). Ergebnisse empirischer Studien deuten darauf hin, dass z. B. ein individuelles Ver-

brauchsfeedback den Energieverbrauch potenziell reduzieren kann (z. B. Kendel et al. 2017; 

Tiefenbeck et al. 2019). In mehreren Übersichtsartikeln wird erörtert, unter welchen Bedingun-

gen das Feedback bei der Förderung eines klimafreundlichen Konsumstils erfolgreich ist (z. 

B. Abrahamse et al. 2007; Fischer et al. 2008; Delmas et al. 2013; Buchanan et al. 2015). 

Scheint Feedback zunächst einmal geeignet, Rebound-Effekten auf der Ebene der Konsu-

ment:innen entgegenwirken zu können, kann es jedoch gleichermaßen Rebound-Effekte auf-

grund psychologischer Mechanismen auslösen. So werden den Konsument:innen erst durch 

das Feedback mögliche Einsparungen verdeutlicht, die dann anschließend als moralische Li-

zenz für ein weniger nachhaltiges Verhalten in anderen Konsumbereichen dienen können. 

Eine Studie von Tiefenbeck et al. (2013) zeigte in diesem Zusammenhang, dass wöchentliches 

Feedback über den individuellen Wasserverbrauch diesen zwar senken kann, jedoch gleich-

zeitig zu einem Anstieg des Energieverbrauchs führt (Tiefenbeck et al., 2013).    

In der Praxis existieren bisher insbesondere technische Anwendungen für das Feedback in 

einzelnen Konsumbereichen, wie zum Beispiel intelligente Messgeräte im Bereich Haushalt. 

Mehrere Studien untersuchten bereits den Effekt von Smart Metern auf den direkten Energie-

verbrauch (Delmas et al. 2013; Wallenborn et al. 2011; Westskog et al. 2015). Um jedoch 

indirekten Rebound-Effekten entgegenwirken zu können, sind technische Lösungen notwen-

dig, welche die Erfassung von Konsumdaten sowie das Feedback über den Ressourcenver-

brauch in möglichst vielen Konsumbereichen gleichzeitig ermöglichen. Zu diesem Zweck 

wurde im Projekt iReliefs die App eco2log entwickelt, welche die Erfassung und Berechnung 
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von CO2-Emissionen aus den Bereichen Haushalt, Heizung, Ernährung und Mobilität ermög-

licht. Mit gezieltem Feedback lassen sich so Einsparungen in einem Bereich fördern, ohne 

dabei Rebound-Effekte in anderen Konsumbereichen hervorzurufen. 
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Maßnahme D: 

Kommunikative Interventionskampagnen  

Bekannte Kommunikationsmaßnahmen aus dem Marketing, wie z. B. Normen-Appelle, Infor-

mationsdarbietung und „Persuasive Ads“ können auch eingesetzt werden, um bestimmten 

Problemlagen in der Gesellschaft entgegenzuwirken. Als Teilbereich des sogenannten „Social 

Marketing“ (Kotler und Zaltman 1971) birgt Marketingkommunikation das Potenzial, sozial und 

ökologisch erwünschte Verhaltensweisen anzustoßen. In der Literatur sind Social Marketing-

Maßnahmen dokumentiert, die auf eine gezielte Nachfragereduktion als Beitrag zum Klima-

schutz abzielen. Beispiele dafür sind Programme zur Reduzierung des Wasserverbrauchs der 

Haushalte (u.a. Lowe et al. 2015; Grinstein und Nisan 2009), der Pkw-Nutzung (Wall 2007) 

oder des Verbrauchs von Plastiktüten (Little et al. 2019). Insofern darf vermutet werden, dass 

kommunikative Maßnahmen nicht nur zu unmittelbaren Konsumreduktionen wie eine Abkehr 

von verzichtbaren Produkten beitragen können (Ziel: suffizientes Verhalten), sondern darüber 

hinaus auch zu einer länger andauernden Bereitschaft zum Konsumverzicht (Ziel: Eindäm-

mung von suffizienzbedingten Rebound-Effekten). Aufgrund bislang fehlender Studien zur Suf-

fizienz-Rebound-Thematik konnte das Potenzial kommunikativer Maßnahmen zur Reduzie-

rung dieser Effekte nicht sicher eingeschätzt werden. 

 

Blick in die Forschung: Studienergebnisse des Projekts iReliefs 

Im Projekt iReliefs wurden zwei Interventions-Experimente in unterschiedlichen Settings 

verwendet, um zu analysieren, inwieweit eine kurzfristige Exposition in Form von verschie-

denen Wort-Bild-Materialien (Stimuli) suffizienzbedingte Rebound-Effekte reduzieren kann. 

Eine Intervention ist ein externer Eingriff (hier die Treatment-Stimuli) in einen laufenden 

Prozess (hier Rebound-Verhalten). Beide Studien des Projekts iReliefs (Feldexperiment 

beim Lebensmitteldiscounter und Online-Experiment auf der Utopia-Plattform) haben ge-

zeigt, dass gezielte Expositionen in Form von Wort, Bild und Videomaterial sowohl die „Kon-

sumlaune“ (Reduktion von Einkaufsausgaben) als auch die „Rebound-Neigung“ (gespartes 

Geld für andere Konsumzwecke auszugeben) kurzfristig reduzieren kann.  

Diese Effekte sind in Teilen signifikant, aber aufgrund der einmaligen und nur kurzzeitigen 

Darbietung der Interventions-Stimuli relativ gering. Außerdem zeigten die Studienergeb-

nisse, dass die verwendeten Interventions-Stimuli auf die verschiedenen Zielgruppen unter-

schiedlich wirkten. Studienübergreifend zeigte sich, dass der verwendete Hinweis auf die 

soziale Norm (Aussage, dass ein großer Teil der Bevölkerung mit einem einfachen Lebens-

stil sehr glücklich ist) in der Wirkung besonders stabil ist. 

Maßnahmen zur Eindämmung von Rebound-Effekten auf der Basis dieser Ergebnisse müs-

sen eine längere und wiederholte, sowie zielgruppengerechte Konfrontation von Konsu-
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ment:innen mit den Interventions-Stimuli im Rahmen einer umfassenderen Kampagne vor-

sehen. Zur Verstärkung einer sozialen Norm zu nachhaltigem Konsum sind kommunikative 

Kampagnen unter Einsatz von Testimonials, Celebrities und Influencern sehr gut geeignet.  

 Langfristig angelegte, zielgruppenspezifische Kommunikationskampagnen mit 

Einsatz sozialer (Nachhaltigkeits-)Normen. 

Wenn Menschen eine soziale Erwartung (soziale Norm), sich nachhaltig zu verhalten in 

ihrem Umfeld wahrnehmen, dann werden diese Personen häufiger ihren Konsum nachhal-

tiger ausrichten (Motivation to Comply). Kampagnen sollten sich zuerst an nachhaltigkeits-

affine Personen richten, die dann in kleinteilige soziale Netzwerke bzw. Freundeskreise hin-

einwirken sollten (zweistufige Kommunikation). So werden Kristallisationskerne für eine flä-

chendeckende Verbreitung dieser nachhaltigen sozialen Norm geschaffen.  

 Einsatz zweistufiger Kommunikationsformen. 
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Maßnahme E: 

Steigerung der Bereitschaft zur Klimaspende  

Die Studie von Kropfeld et al. (2018) zeigt, dass genügsame und sparsame Lebensstile mit 

einem niedrigeren ökologischen Fußabdruck einhergehen. Es besteht allerdings das Risiko, 

dass gespartes Geld in andere treibhausgasintensive Güter (re)investiert wird, so dass (suffi-

zienzbedingt) Rebound-Effekte entstehen (Claudelin et al. 2020). In Abhängigkeit von der CO2-

Intensität der mit dem suffizienzbedingt freigewordenem Geld gekauften Güter variiert die 

Höhe des Suffizienz-Rebounds. Wird gespartes Geld dagegen für eine Klimaspende verwen-

det, werden die CO2-Emissionen aus dem Kaufverzicht noch einmal weiter gesenkt. Insofern 

ist eine Klimaspende als Alternative zum Produktkauf eine geeignete Maßnahme, um suffi-

zienzbedingten Rebounds entgegen zu wirken. Unabhängig vom Nutzen des Klimaschutzpro-

jekts steht das gespendete Geld nicht mehr für andere Konsumzwecke zur Verfügung.  

 

Blick in die Forschung: Studienergebnisse des Projekts iReliefs 

Da individuelle Rebounds durch Kompensationsspenden reduziert bzw. bei geringen 

Rebounds ggf. sogar überkompensiert werden können (positiver Spillover-Effekt), haben 

zwei Studien des Projekts iReliefs (siehe D) auch die Wirkung der Interventionen auf die 

Spendenbereitschaft erfasst. Die Ergebnisse sind ambivalent. Während im Feldexperiment 

die tatsächliche Spende in den Gruppen „Information“ und „Soziale Norm“ signifikant höher 

war als in der Kontrollgruppe, konnte im Online-Experiment eine verringerte Bereitschaft zur 

Spende als Konsequenz der Interventionen festgestellt werden. Insofern müssen Maßnah-

men zur Erhöhung der Spendenbereitschaft für CO2-reduzierende Projekte der jeweiligen 

Zielgruppe angepasst werden. Nach den Studienergebnissen ist eine Wirkung am besten 

bei Personen zu erreichen, deren Konsumstil nur partiell nachhaltig ist. Eine Klimaspende 

kann diesem Personenkreis das Gefühl vermitteln, auch mal etwas Gutes für das Klima zu 

tun und rechtfertigt gleichzeitig das weniger nachhaltige Konsumieren in der Vergangenheit 

(Non-moral Licensing). 

 Interventionen zur Erhöhung der Bereitschaft zur Klimaspende nur bei Personen 

mit weniger nachhaltigen Konsumstilen. 
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Maßnahme F: 

Reduktion ökonomischer Effekte durch Hinweis auf ökologische 

Folgen 

Durch die andauernde COVID-19-Pandemie seit Beginn des Jahres 2020 sind Konsument:in-

nen fortlaufend gezwungen, ihren Konsum in unterschiedlichsten Bereichen einzuschränken. 

Mit diesen gesetzlich erzwungenen Konsumeinschränkungen gehen erhebliche Emissionsein-

sparungen zu Gunsten des Klimas einher und gleichzeitig auch finanzielle Einsparungen der 

Konsument:innen. Ein ökonomisch motivierter Anstieg des Konsums nach den Lockdown-

Phasen ist zu erwarten. Vor diesem Hintergrund sind Maßnahmen zur Förderung des Umwelt- 

und Klimabewusstseins entscheidend, um aus dem erzwungenen Konsumverzicht in ein kon-

sistentes und freiwillig suffizientes Konsumverhalten überzugehen. Auf diese Weise könnte 

Suffizienz-Rebound-Effekten entgegengewirkt werden. So haben empirische Untersuchungen 

gezeigt, dass Konsument:innen klima- und umweltschädliches Verhalten reduzieren, wenn sie 

sich der Konsequenzen ihres Konsums auf das Klima bewusst sind und das Problem als ernst-

haft einschätzen (Lasarov et al. 2019). Maßnahmen zur Förderung des Umwelt- und Klimabe-

wusstseins, die darauf abzielen, die durch erzwungenen Konsumverzicht ausgelösten 

Rebound-Effekte einzudämmen, sind in der Rebound-Forschung bisher nicht untersucht wor-

den.  

 

Blick in die Forschung: Studienergebnisse des Projekts iReliefs 

Ziel einer iReliefs-Studie war es daher, Rebound-Effekte, die durch den unfreiwilligen Flug-

verzicht von Konsument:innen in Folge von Reisebeschränkungen im Verlauf der COVID-

19-Pandemie entstehen, zu untersuchen. Dabei wurde insbesondere die Rolle des Be-

wusstseins für ökonomische und ökologische Vorteile untersucht. Die Ergebnisse eines On-

line-Experimentes zeigen, dass Konsument:innen, die sich lediglich der ökonomischen Ein-

sparungen im Zuge des auferlegten Verzichtes bewusst sind, dieses gesparte Geld eher zu 

einem späteren Zeitpunkt für häufigere Flugreisen ausgeben. Wurde jedoch auf die ökolo-

gischen Vorteile zusätzlich zu den ökonomischen Einsparungen hingewiesen, konnte dieser 

Effekt abgeschwächt werden. Diese Effekte zeigten sich allerdings nicht für Konsument:in-

nen mit einem hohen Maß an Flugscham, die von den ökonomischen und ökologischen 

Folgen eines annullierten Fluges eher unbeeinflusst scheinen. Die Ergebnisse der Studie 

deuten darauf hin, dass diese Konsument:innen eine gefestigte Einstellung zum Fliegen 

haben, sodass situative Einflüsse ihre Absichten nicht beeinflussen. Je geringer jedoch die 

Flugscham ist, desto stärker reagieren Konsument:innen auf das zeitgleiche Bewusstma-

chen ökonomischer und ökologischer Argumente.  

 Hinweis über ökologische Folgen steigert die Awareness und reduziert Rebounds. 
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Politikmaßnahmen sollten also auch während der COVID-19-Pandemie weiterhin auf einen 

Einstellungswandel in der Gesellschaft abzielen. Je mehr Konsument:innen sich der ökologi-

schen Gründe für einen Verzicht bewusst sind, desto weniger werden sie die freigewordenen 

finanziellen Ressourcen klimaschädlich ausgeben. 
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Maßnahme G: 

Bewusstseinsförderung und Reduzierung impulsiver Kauftenden-

zen 

Um Rebound-Effekten effektiv zu begegnen, merken Sorrell et al. (2018) an, dass Konsu-

ment:innen hoch motiviert sein müssen, ihren ökologischen Fußabdruck verkleinern zu wollen 

und ein gutes Verständnis über die Konsequenzen ihrer Konsumaktivitäten auf das Klima ha-

ben müssen. Darüber hinaus wird angenommen, dass Rebound-Effekte verstärkt auftreten, 

wenn Menschen über ein geringeres Umweltbewusstsein verfügen (Sorrell et al. 2020). Folg-

lich sollten Maßnahmen zur Senkung der Rebound-Neigung grundsätzlich darauf gerichtet 

sein, das Bewusstsein zum nachhaltigen Konsum zu fördern. Bekannt ist allerdings auch, dass 

Konsument:innen entsprechend der sogenannten „Einstellung-Verhaltens-Lücke“ oftmals 

nicht ihren Überzeugungen entsprechend konsumieren (z. B. Carrington et al. 2010; Shaw et 

al. 2016). Eine mangelnde Selbst- und Handlungskontrolle wird einen Anteil an dieser Diskre-

panz ebenso haben (Carrington et al. 2010), wie eine Mitwirkung bei der Entstehung von 

Rebound-Effekten (z.B. als Folge von Spontankäufen). 

Blick in die Forschung: Studienergebnisse des Projekts iReliefs 

Das Projekt iReliefs untersuchte den Einfluss des Bewusstseins für nachhaltigen Konsum 

sowie Tendenzen zum impulsiven Kaufverhalten (gedankenlose Kaufentscheidungen) auf 

die Rebound-Neigung. Wie zu erwarten war, hat den Studien zufolge ein gefestigtes Um-

weltbewusstsein einen Einfluss auf die Rebound-Neigung. Das Bewusstsein für einen nach-

haltigen, insbesondere umweltfreundlichen Konsum senkt Rebound-Effekte und sollte des-

halb stets kommunikativ gefördert werden. Weiterhin zeigte sich, dass insbesondere impul-

sive Kaufhandlungen ausschlaggebend für die Entstehung von Suffizienz-Rebounds sind. 

Maßnahmen die darauf zielen, Konsument:innen in die Lage zu versetzen, ihr Kaufverhalten 

besser zu kontrollieren und zu reflektieren, könnten hier Abhilfe schaffen. Hierzu bietet sich 

eine Förderung des Empowerments von Konsument:innen an. 

 Förderung des Empowerments von Konsument:innen hilft, Rebounds einzudäm-

men. 
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Maßnahme H: 

Förderung der Präferenzen für höherwertige Güter und genügsa-

mere Lebensstile 

Studien haben gezeigt, dass mit steigendem Einkommen Treibhausgasemissionen pro aus-

gegebener Geldeinheit (Treibhausgasintensität) sinken (Lévay et al. 2021; Grabs 2015; Chit-

nis et al. 2014). Während der CO2-Fußabdruck von Haushalten mit höherem Einkommen ins-

gesamt höher ist, verlagern sich mit steigendem Einkommen die Ausgaben von treibhausgas-

intensiven zu weniger treibhausgasintensiven Konsumbereichen und innerhalb einzelner Kon-

sumbereiche auf qualitativ höherwertige Güter (Chitnis et al. 2014; Girod und Haan 2009; 

Hardadi et al. 2020; Lévay et al. 2021). Haushalte, die über nicht gebundene Finanzmittel 

verfügen, können Rebound-Effekte verringern, wenn sie sich freiwillig für höherwertige Pro-

dukte und damit weniger treibhausgasintensive Produktalternativen entscheiden. Konsumprä-

ferenzen für höherwertigere und langlebigere Produkte könnten im Rahmen von Social Mar-

keting Kampagnen dadurch gefördert werden, dass neben dem Hinweis auf die Klimafreund-

lichkeit insbesondere der persönliche Nutzen dieser Güter profiliert wird. Eine wesentliche Vo-

raussetzung dafür ist, dass die „Klimafreundlichkeit“ von Produkten zum Beispiel im Rahmen 

einer Gewährleistungsmarke zertifiziert wird. Ziel muss es sein, über alle Konsumsegmente 

hinweg so die Nachfrage nach hochwertigen Produktalternativen zu fördern. 

Blick in die Forschung: Studienergebnisse des Projekts iReliefs 

Durch die Analyse der Haushaltskonsumdaten der Einkommens- und Verbrauchsstichprobe 

(EVS) des Statistischen Bundesamts von 2013 konnten die oben genannten Zusammen-

hänge für den Lebensmittelbereich bestätigt werden. So lässt sich zeigen, dass die Treib-

hausgasintensität pro Euro in diesem Konsumbereich mit steigendem Einkommen sinkt. 

Weiterhin konnte durch eine Modellierungsanalyse belegt werden, dass eine zunehmende 

Wertschätzung für qualitativ hochwertige Lebensmittel das Potenzial für Rebound-Effekte 

sinken lässt. 

 Förderung der Präferenz zum Kauf hochwertiger Produktalternativen. 

 

Genügsame, den Überkonsum ablehnende Konsumstile wie Voluntary Simplicity (Etzioni 

1998), Minimalismus (Lloyd und Pennington 2020) und Vegetarismus (Ruby 2012) zeichnen 

sich durch Präferenzen für höherwertige bzw. durch die Ablehnung subjektiv verzichtbarer 

Produkte aus. Maßnahmen zur Verbreitung derartiger Lebensstile können insofern zur Ein-

dämmung von Rebound-Effekten beitragen.  
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Blick in die Forschung: Studienergebnisse des Projekts iReliefs 

Auf Basis von Haushaltskonsumdaten im Lebensmittelbereich (EVS 2013) wurden die Ein-

kaufsgewohnheiten von vegetarischen Haushalten untersucht. Studienergebnisse weisen 

tentativ darauf hin, dass vegetarische Haushalte weniger anfällig für Rebound-Effekte im 

Lebensmittelbereich sind. Rebound induzierende Einkommenseffekte waren infolge einer 

Präferenz für höherwertigere Lebensmittel signifikant kleiner im Vergleich zu den nicht-ve-

getarischen Haushalten. 

 Förderung von genügsamen Konsumstilen 
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