
1 Einleitung

Zur Jahrhundertmitte werden gemäß Schätzungen der Ver-
einten Nationen weit über neun Milliarden Menschen auf der 
Erde leben. Ändern sich bis dahin die vorherrschenden ressour-
cenintensiven Lebensstile insbesondere im Globalen Norden 
nicht, wird das Äquivalent von drei Planeten notwendig sein, 
um die Menschheit zu versorgen (United Nations 2020). Diese 
drei Planeten gibt es nicht und auch die Hoffnungen auf eine 
absolute Entkopplung von wirtschaftlicher Aktivität und öko-
logischem Fußabdruck erfüllen sich bislang nur sehr unzurei-
chend (Jackson 2009; Reichel 2017 a). Die Herausforderung für 
Wirtschaftsweisen und Lebensstile wird dann eher darin be-
stehen, mehr mit weniger zu erreichen, das heißt mehr Le-
bensqualität und Zufriedenheit mit radikal weniger Ressour-
cenverbrauch und Treibhausgasemissionen. Neben Effizienz 
(relative Einsparung des Ressourcenverbrauchs) und Konsis-
tenz (geschlossene Materialkreisläufe und Wirtschaften am Vor-
bild der Natur) wird daher Suffizienz als verhaltensorientierte 
Nachhaltigkeitsstrategie, welche auf eine Reduktion des absolu-
ten Konsumniveaus abzielt, unverzichtbar (Bocken/Short 2020; 
Sachs 2015; Spangenberg/Lorek 2019; Wilts/von Gries 2015).

Auch Unternehmen müssen in die Verantwortung genom-
men werden. Sie können ihre Reichweite und Innovationskraft 
nutzen, um Produkte und Dienstleistungen zu kreieren, wel-
che Konsument/innen dabei helfen, nachhaltiger und mit we-
niger Konsum glücklicher zu leben (Griese et al. 2016; Reichel 
2018 a; United Nations 2020). Suffiziente Geschäftsmodelle ha-
ben das Potenzial, nicht nur den ökologischen Fußabdruck ih-
rer Konsument/innen positiv zu beeinflussen, sondern gleich-
zeitig für mehr Wohlstand ohne zusätzliches wirtschaftliches 
Wachstum zu sorgen (Bocken/Short 2016; Stengel 2011).

Dabei reicht es nicht, den Konsument/innen nur Informa-
tionen anzubieten, da selbst „öko-freundliche“ Einstellungen 
und Werte oft nicht in die Praxis umgesetzt werden (Boström/
Klintman 2019; Grunwald 2015). Vielmehr müssen Faktoren 
wie Infrastruktur und soziale Einbettung berücksichtigt und 
Konsum als Teil alltäglicher, sozial verankerter Praktiken gese-
hen werden, für deren Weiterentwicklung oder Veränderung 
Unternehmen und Politik attraktive Angebote machen müssen 
(Boström/Klintman 2019; Korkman et al. 2010; Warde 2005).

2 Suffizienzorientierte Konsumpraktiken

Suffizienzorientierter Konsum beinhaltet eine steigende Le-
benszufriedenheit, während der Material-, Energie- und Res-
sourcenverbrauch gesenkt und damit ökologische Obergren-
zen sowie soziale Mindeststandards eingehalten werden (Fi-
scher/Grießhammer 2013; Stengel 2011). Konsument/innen, 
die allgemeinen Konsumverzicht üben, leben sogar nachhalti-
ger als Konsument/innen mit „ökologisch nachhaltigen“ Ein-
stellungen und Werten (Kropfeld et al. 2018).

Wenn unsere Lebensstile nachhaltiger und umweltverträg-
licher gestaltet werden sollen, müssen wir also ressourcenin-
tensive Praktiken verändern oder durch suffizientere ersetzen 
(Leng et al. 2018; Stengel 2011). Suffizienzpraktiken können auf 
verschiedenen Ebenen stattfinden (Sandberg 2021):
❚	 Absolute Reduktion des Konsums, das heißt kompletter Ver-

zicht;
❚	 Alternativer Konsum, das heißt Wahl einer ressourcenscho-

nenderen Alternative;
❚	 Langlebigkeit von Produkten, durch zum Beispiel Repara-

tur;
❚	 Teilen von Produkten, zum Beispiel Carsharing oder Miet-

service.
Eine soziale Praktik nach Reckwitz (2002) bezeichnet ein 

routiniertes Verhalten, welches aus mehreren miteinander ver-
bundenen Elementen besteht. Diese drei zentralen Elemente 
sind (Reckwitz 2002; Shove et al. 2012):
❚	 Materialien, inklusive Körper, Objekte, Werkzeuge, und In-

frastrukturen,
❚	 Kompetenzen, das heißt Wissen, praktisches Know-how, Fä-

higkeiten sowie
❚	 Bedeutungszuweisungen, Bilder, Emotionen, und Motivatio-

nen.
Ein Vergleich dieser Elemente in verschiedenen Suffizienz-

praktiken aus Sicht der sozialen Praxistheorie zeigt einige Ge-
meinsamkeiten auf (Kropfeld 2019): Wiederkehrende Materi-
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alien sind neben einer Fahrrad- und ÖPNV-freundlichen In-
frastruktur für emissionsarme Mobilität auch (öffentliche) 
Gemeinschaftsräume und Plattformen zum Austausch und ge-
meinschaftlichen Schaffen. Ebenso wiederverwendbare Haus-
haltsgegenstände wie Lunchboxen und Werkzeuge für Repa-
raturen. Kompetenzen und Fähigkeiten, die für verschiedene 
Praktiken benötigt werden, sind zum Beispiel Anpassungsfä-
higkeit, Kreativität und ein gutes Organisations- und Planungs-
vermögen. Das Element mit der höchsten Variation waren die 
Bedeutungszuweisungen, wobei aufgrund der untersuchten 
Studien insbesondere ein ausgeprägtes Umweltbewusstsein 
an erster Stelle stand. Außerdem motivierten finanzielle sowie 
gesundheitliche Vorteile zu suffizienteren Lebensstilen.

3 Suffizienz als Geschäftsmodell

Unternehmen können diese Suffizienzpraktiken unterstüt-
zen, indem sie passende Angebote machen (Profijt 2018). Dies 
bleibt nicht ohne Auswirkungen auf ihr Geschäftsmodell (Bo-
cken und Short 2016). Ein suffizienzorientiertes Geschäfts-
modell hilft dann bei der Umsetzung von Suffizienzpraktiken 
der Konsument/innen und liefert die Grundvoraussetzung 
für eine eigene, unternehmerische Suffizienzstrategie. Diese 
Strategie definiert sich aus einem Mindestmaß an ökonomi-
scher Wertschöpfung, die zur Betriebsweiterführung notwen-
dig ist, sowie einer Obergrenze an schädlichen Umwelteinflüs-
sen, welche das Unternehmen verursachen darf, um nachhal-
tig zu wirtschaften (Reichel/Seeberg 2011).

Suffizienz als Unternehmensstrategie bedeutet nicht nur, 
den Ressourcenverbrauch innerhalb des Unternehmens und 
der Lieferkette zu reduzieren und suffiziente Geschäftsprakti-
ken eizuführen. Unternehmerisches suffizientes Handeln be-
deutet vor allem, Produkte und Services anzubieten, welche 
die Endverbraucher dazu befähigen und ermutigen, mit weni-
ger mehr zu tun beziehungsweise gemeinsam mit den Konsu-
ment/innen ein umweltverträgliches Genug zu definieren (Bo-
cken/Short 2016; Gossen/Schrader 2018; Reichel 2013).

Bereits existierende Beispiele suffizienzorientierter Ge-
schäftsmodelle konzentrieren sich auf Entschleunigung, Ent-
kommerzialisierung, Regionalisierung, Gemeinwohlorientie-
rung, Commons oder die Tertiarisierung, das heißt das Erset-
zen von Produkten mit Dienstleistungen (Bocken/Short 2016; 
Gossen/Schrader 2018; Sachs 2015). Im Detail charakterisie-
ren sich suffizienzorientierte Geschäftsmodelle folgenderma-
ßen (Bocken/Short 2016; Griese et al. 2016):
❚	 Das Wertversprechen basiert auf einer Konsumreduktion, 

welche durch Langlebigkeit, Reparaturfähigkeit und mo-
dulare Erweiterbarkeit der Produkte sowie durch Konsu-
ment/innen-Bildung erreicht wird.

❚	 Der Wertschöpfungsprozess muss sicherstellen, dass alle 
Aktivitäten der Unternehmung, seiner Partner und Kund/in-
nen zu dieser Konsumreduktion beitragen. Ebenfalls sol-
len Müllproduktion und Energieverbrauch reduziert wer-
den. Dies erfordert sowohl eine enge Beziehung mit den 

Kund/innen und der Wertschöpfungskette als auch eine 
Neuausrichtung der Marketing- und Verkaufsaktivitäten auf 
bewussten Verkauf und Verbraucheraufklärung.

❚	 Die Werterfassung dreht sich nun nicht mehr um reine 
Gewinnmaximierung, sondern ergibt sich aus langfristi-
ger Kund/innen-Treue und wachsenden Marktanteilen auf-
grund von verlässlicher Qualität und einem höheren Preis-
niveau. Außerdem entstehen soziale und ökologische Werte 
durch Konsument/innen-Bildung, faire Arbeitsbedingun-
gen oder reduzierte Umwelteinflüsse.
Es wird deutlich, dass der Schwerpunkt suffizienzorientier-

ter Geschäftsmodelle auf der Kund/innen-Beziehung und ei-
nem maßvollen Gesamtkonsum liegt. Dies wird die Art und 
Weise verändern, wie Unternehmen mit ihren Kund/innen 
interagieren, wodurch es den Wertschöpfungsprozess selbst 
und auch die Lebenswelt der Konsument/innen verändert 
(Hankammer/Kleer 2018; Reichel 2017 a). Die Rolle der Kon-
sument/innen, ursprünglich als rein Wert-konsumierende 
Kund/innen verstanden, ändert sich mit einer aktiveren Rolle 
zu der von Wert-mitschaffenden Prosument/innen (Reichel 
2017 a; Toffler 1980).

4 Das Geschäftsmodell des Genug

Das Geschäftsmodell wird sich also mit einer Fokussierung 
auf Suffizienz verändern, da es aktiv Einfluss auf die Praktiken 
seiner Kund/innen nimmt. Auch Unternehmen selbst können 
als Verbund verschiedener Praktiken verstanden werden (Kork-
man/Araujo 2018). Daher zeigen wir diesen Wandel der unter-
nehmerischen Logik hin zu einer Suffizienzorientierung des 
Geschäftsmodells aus Sicht der Theorie sozialer Praktiken.

4.1 Wertversprechen suffizienzorientierter unternehmen
Im Wertversprechen eines Unternehmens verspricht das 

Unternehmen, dass es den Kund/innen Ressourcen zur Ver-
fügung stellt, welche in deren tägliche Praktiken „passen“ oder 

Materialien

Kompetenzen Bedeutungszuweisungen

Abbildung 1: Elemente sozialer Praktiken   
  (eigene Darstellung nach Shove et al. 2012)
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diese sogar verbessern, das heißt leichter, billiger oder ange-
nehmer machen (Korkman et al. 2010). Das Wertversprechen 
dreht sich daher neben den Produkten und Dienstleistungen 
selbst insbesondere um die Kund/innen-Beziehung und die 
suffizienzorientierten Kund/innen-Praktiken (Short et al. 2014), 
also um die Bereitstellung angemessener Materialien, Infra-
strukturen oder Werkzeuge und die Vermittlung entsprechen-
den Wissens und Fähigkeiten. Die Bedeutungszuweisung wie-
derum wird nicht (nur) vom Unternehmen selbst vorgegeben, 
sondern innerhalb der entsprechenden Praktiken und Kon-
texte von den Konsument/innen selbst (mit-)geformt (Kork-
man et al. 2010; Schatzki 2001). Diese unterschiedlichen Kon-
texte bringen ein breites Spektrum nicht ökonomischer Per-
spektiven und Konsummotive mit sich. Suffizienzorientierte 
Wertschöpfung bedeutet somit auch die Schaffung sozialer 
und ökologischer Angebote für die Konsument/innen (Reichel 
2018 a 2017 b). Diese zusätzliche Form des Wertversprechens, 
über ökonomische Aspekte hinaus, unterscheidet Geschäfts-
modelle der Suffizienz von klassischen Unternehmensmodel-
len. Suffizienzorientierte Bedeutungszuweisungen unterschei-
den sich stark und reichen von Umweltbewusstsein über ge-
sundheitliche Fürsorge bis hin zur Suche nach Gemeinschaft 
(Kropfeld 2019). Dies stellt sowohl eine Herausforderung als 
auch eine Chance für Unternehmen dar, die nicht nur die Be-
dürfnisse ihrer Kund/innen berücksichtigen, sondern auch so-
ziale und ökologische Auswirkungen ihres Handelns in ihr Ge-
schäftsmodell einbeziehen (Boons/Lüdeke-Freund 2013).

4.2 Wertschöpfung suffizienzorientierter unternehmen
Der oben erwähnte Wandel in Richtung eines integrativen, 

kollaborativen Prozesses findet sich insbesondere in der Wert-
schöpfung eines suffizienzorientierten Geschäftsmodells wie-
der. Diese beinhaltet dabei nicht nur die Grundprinzipien der 
organisationalen Wertschöpfung, sondern stellt auch einen 
Ansatz für den Aufbau und die Pflege von Kund/innen-Bezie-
hungen dar (Freudenreich et  al. 2019). Aus Sicht der Praxis-
theorie wird Wert auch nicht vom Unternehmen allein „ge-
schöpft“. Wert entsteht vielmehr dadurch, dass verschiedene 
Akteure gemeinsam in bestimmten Praktiken aktiv werden 
und diese Praktiken verändern und verbessern (Korkman et al. 
2010). Unternehmen können Teil dieser Wertschöpfung sein, 
indem sie passende Materialien und Kompetenzen zur Verfü-
gung stellen, welche suffizienzorientierte Praktiken überhaupt 
erst möglich beziehungsweise „wertvoller“ für ihre Kund/in-
nen machen. Dieser Fokus auf die Konsument/innen-Prakti-
ken und die damit verbundene Neudefinition eines integrati-
ven Wertschöpfungsprozesses wird das Geschäftsmodell eines 
Unternehmens nachhaltig verändern (Osterwalder et al. 2005).

Im Folgenden werden die einzelnen Elemente von Suffi-
zienzpraktiken detaillierter dargestellt. Erstens kann ein Un-
ternehmen unter anderem über die Verwendung recyclebarer 
Materialien, langlebiger Produktdesigns und einer Reduktion 
von Verpackung zu reduziertem Ressourcenverbrauch beitra-
gen. Darüber hinaus müssen sich suffizienzorientierte Un-

ternehmen jedoch auch grundsätzlichere Fragen stellen wie 
zum Beispiel, ob fertige Produkte verkauft oder diese durch 
ein Dienstleistungsangebot ersetzt werden (Dematerialisie-
rung) oder welche Art von Plattform, Infrastruktur oder Din-
gen suffiziente Praktiken ermöglichen, leichter oder güns-
tiger machen (Korkman et  al. 2010). Gemeinsamkeiten zwi-
schen solchen Praktiken deuten auf die Notwendigkeit hin, 
den Kund/innen insbesondere den (physischen oder virtuel-
len) Raum, Kommunikationswege und Werkzeuge zur Verfü-
gung zu stellen, damit diese subsistenzbezogene, solidarische 
oder instand setzende Praktiken aufnehmen (Kropfeld 2019). 
Solch suffiziente Materialien können beispielsweise Reparatur-
werkzeuge, Sharing-Plattformen oder Co-Housing-Einrichtun-
gen sein (Kropfeld 2019; Schneidewind/Palzkill-Vorbeck 2011). 
Zweitens werden suffizienzorientierte Unternehmen zuneh-
mend einen Fokus auf Konsument/innen-Bildung legen (müs-
sen), da suffiziente Praktiken Kompetenzen wie zum Beispiel 
Anpassungsfähigkeit und ein gewisses Maß an Kreativität oder 
auch handwerkliche Fähigkeiten, zum Beispiel zur Reparatur 
eines Smartphones, erfordern (Kropfeld 2019). Unternehmen 
können dies unterstützen, indem sie begleitende Serviceange-
bote zum Kompetenzerwerb machen oder User Stories erfolg-
reicher Praktiken mit ihren Kund/innen teilen. In kollabora-
tiven Innovationsprozessen können nicht nur das materielle 
Produkt, sondern auch die dazugehörigen Kompetenzen ge-
meinsam entwickelt werden. Dieser gemeinsame Gestaltungs-
prozess suffizienter Praktiken resultiert in einem gegenseiti-
gen Lernprozess, der sowohl Bedingung als auch Chance für 
ein gut durchdachtes Kund/innen-Beziehungsmanagement 
ist (Posse 2015; Reichel 2019; Schneidewind/Palzkill-Vorbeck 
2011). Drittens können auch Bedeutungszuweisungen in ei-
nem gemeinsamen Deutungsprozess entwickelt werden. Suf-
fizienz als Strategie beziehungsweise Lebensstil erfordert eine 
gemeinsame Interpretation von Konsument/innen und Un-
ternehmen, was „Genug“ ist – sowohl im Sinne eines ökolo-
gischen Maximums als auch eines ökonomisch-sozialen Mi-
nimums (Reichel 2017 b). Eine Praktik kann durch eine neue 
Bedeutungszuweisung für Konsument/innen auch attraktiver 
werden, was wiederum Einfluss auf das Wertversprechen eines 
Unternehmens, beziehungsweise einer bestimmten Praxis hat 
(Gossen/Schrader 2018; Griese/Halstrup 2013; Reichel 2018 b). 
So sind wiederkehrende Motive suffizienter Praktiken unter 
anderem Umweltbewusstsein, Sparsamkeit und der Wunsch 
nach Gemeinschaft (Kropfeld 2019).

4.3 Werterfassung suffizienzorientierter unternehmen
Das traditionelle Verständnis von Werterfassung bezieht 

sich insbesondere auf den ökonomischen Wert, den ein Un-
ternehmen einfährt, wie zum Beispiel steigende Absätze oder 
langjährige Kund/innentreue, welche sich durch eine hohe 
Qualität der Produkte oder gut ausgebildete Fachkräfte im Ser-
vice ergeben kann. Eine Suffizienzorientierung inspiriert auch 
neue Bezahlmodelle wie Contracting, Produkt-Service-Systeme 
oder Pay-per-Use-Modelle, welche ein „Weniger“ an Materia-
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lien, Ressourcen und Energieverbrauch oder individueller Nut-
zung monetisieren (Schneidewind/Palzkill-Vorbeck 2011). Al-
ternativ kann ein Unternehmen bewusst auf zusätzliche Ge-
winne durch höhere Verkaufsvolumina oder Preisaufschläge 
verzichten und stattdessen die internen Kosten senken. Die 
Frage nach dem „Genug“ für ein Unternehmen wird dadurch 
zur Frage der optimalen Gewinnsuffizienz, einem Konzept ba-
sierend auf dem Gedanken des Least-Cost-Planning aus den 
1980er Jahren (Kahn 1992). Neben einer Komplexitätsreduk-
tion innerhalb der Organisation sind gemeinsame Wertschöp-
fung, die Weiterentwicklung der Kund/innen-Kompetenzen 
oder die Veränderung der Materialseite der Praktiken Metho-
den zur Senkung der internen Kosten.

In nachhaltigen und damit auch suffizienzorientierten Ge-
schäftsmodellen muss dieses Verständnis erweitert werden, 
um auch den nicht rein ökonomisch messbaren Wert, der 
durch die Weiterentwicklung von Konsument/innen-Praktiken 
entsteht, zu erfassen (Reichel 2018 a; Schaltegger et al. 2016). 
Produkte, welche länger und öfter wiederverwendet und an-
schließend recycelt werden, tragen außerdem zur ökologischen 
Wertschaffung bei, welche sich in einer geringeren Umweltbe-
lastung und der Erhaltung unserer Ökosysteme niederschlägt 
(Korkman et al. 2010). Dies erfordert Interventionen in allen 
drei Elementen suffizienter Konsument/innen-Praktiken: Die 
Anpassung und Reduktion der verwendeten Materialien, die 
Vermittlung des Know-hows zur Pflege und korrekten Entsor-
gung eines Produkts sowie die Rekrutierung und Ermutigung 
zur Aufnahme einer umweltverträglicheren Praktik durch ent-
sprechende Bedeutungszuweisungen.

5 Fazit und Ausblick

Unternehmen tragen eine besondere Verantwortung beim 
Wandel hin zu einer nachhaltigen Ökonomie. Mit dem vor-
liegenden Beitrag konnten Ansatzpunkte für suffizienzorien-
tierte Unternehmen aus Sicht der sozialen Praxistheorie auf-

gezeigt werden, die insbesondere Konsequenzen für das erwei-
terte Wertversprechen, die gemeinschaftliche Wertschöpfung 
und Werterfassung haben. Die ersten Erkenntnisse bestätigen 
die Verlagerung der Rollen von Konsument/innen zu Prosu-
ment/innen und unterstreichen die zunehmende Bedeutung 
erhöhter Kund/innen-Integration und kooperativer Innovati-
onsprozesse. Eine Suffizienzorientierung zwingt Unterneh-
men dazu, ihre Prozesse und ihr Stakeholder-Management 
sorgfältig zu evaluieren und mit Fokus auf alltägliche Konsu-
ment/innen-Praktiken zu gestalten.

Die Anwendung der sozialen Praxistheorie auf suffizienz-
orientierte Geschäftsmodelle und Konsument/innen-Praktiken 
hat auf den Ebenen von Materialien, Kompetenzen und Be-
deutungszuweisungen mehrere potenzielle Hebel herausgear-
beitet, welche Unternehmen zur Unterstützung eines suffizi-
enzorientierten Lebensstils nutzen können. Ebenso konnten 
durch die Refokussierung auf soziale Praktiken als Analyse-
einheit neue Erkenntnisse zu Geschäftsmodellen und suffizi-
enzorientierten Wertschöpfungsprozessen gewonnen werden. 
Weiterer Forschungsbedarf besteht in empirischen, insbeson-
dere quantitativen Studien zu suffizienzorientierten Konsu-
ment/innen- und Unternehmenspraktiken und deren tatsäch-
lichen sozialen und ökologischen Auswirkungen.

Das Geschäftsmodell des „Genug“ ist ein vielversprechen-
der Weg für Unternehmen in Zeiten des Klimawandels und 
der Bereitschaft von Bürger/innen, sich aktiv für den Schutz 
der Umwelt einzusetzen und die vorherrschende Konsumkul-
tur kritisch zu reflektieren. Dabei ist klar, dass so ein suffizien-
tes Geschäftsmodell politische Flankierung braucht, um seine 
volle Wirksamkeit zu entfalten. Nur durch gemeinsames En-
gagement von Regierungen, Unternehmen, Vereinen und Ver-
bänden kann ein grundlegender Wandel in Richtung Nachhal-
tigkeit gelingen und eine Wirtschaft entstehen, die innerhalb 
der planetarischen Grenzen Antworten auf die Frage nach dem 

„Genug“ für ein gutes, sozial und ökologisch verträgliches Le-
ben ermöglicht.

Wertverspechen Wertschöpfungsprozess Werterfassung

Suffizienz-orientiertes 
Geschäftsmodell

❚	Konsumreduktion
❚	Langlebigkeit
❚	Modulare Erweiterbarkeit
❚	Konsumentenbildung
❚	Gemeinschaft

❚	Enge Beziehung mit Kunden und Wert-
schöpfungskette

❚	Ausrichtung von Marketing & Verkauf 
auf bewussten Konsum und Verbraucher-
aufklärung

❚	Ökonomischer Wert
❚	Soziale & ökologische Werte durch 

 Konsumentenbildung, faire Arbeits-
bedingungen, und reduzierte Umwelt-
einflüsse

Multilaterale Verhandlung des Wert
versprechens neuer Praktiken

Reziproker Lern und Veränderungsprozess 
geteilter Praktiken

Neue Bezahlmodelle, Gewinnsuffizienz 
und nonmonetäre Werterfassung

Materialien ❚	Langlebige, hochwertige Produkte
❚	Bereitstellung der Infrastruktur & 

 Werkzeuge

❚	Umweltfreundliche Materialien & 
 Produktdesign

❚	Dematerialisierung
❚	Plattformen & Kommunikationswege

❚	Monetarisierung von Ressourcen-
einsparungen (Contracting)

❚	Produkt-Service-Systeme
❚	Pay-per-Use-Modelle

Kompetenzen Vermittlung benötigten Wissens & 
 Fähigkeiten der neuen Praktik

Konsumentenbildung durch begleitende 
Serviceangebote oder Teilen von User 
 Stories

Gewinnsuffizienz bzw. Senkung der 
 internen Kosten durch Weiterentwicklung 
der Kundenkompetenzen

Bedeutungszuweisungen Soziale & ökologische Werte,  Zeitersparnis, 
finanzielles Ersparnis, gesundheitliche 
 Fürsorge, Zugehörigkeit zur Gemeinschaft

❚	Ökonomische Werterfassung
❚	Sozialkapitalproduktion
❚	Reduktion der Umweltbelastung

Tabelle 1: Das Geschäftsmodell des Genug
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