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Zusammenfassung 

Das Thema Nachhaltigkeit und seine Bedeutung für neue Ansätze für mehr Ressourcenef-

fizienz und weniger Emissionen in der Produktion von Gütern haben u. a. im Rahmen der 

Betrieblichen Umweltinformationssysteme (BUIS) in den letzten Jahren stark an Bedeu-

tung gewonnen. Diese Arbeit fokussiert in Ergänzung dazu auf die Nachfrage von Gütern 

und Dienstleistungen und entwickelt einen Ansatz zur Förderung nachhaltigen Konsums 

mithilfe von Informations- und Kommunikationstechnologie speziell in der Mobilitäts-

domäne. Die Arbeit ist somit dem Forschungsbereich der BUIS zuzuordnen und zwischen 

den Disziplinen der Wirtschafts- und der Umweltinformatik angesiedelt. 

Mobilität stellt aus Nachhaltigkeitsperspektive einerseits einen wichtigen Faktor für Öko-

nomie und Gesellschaft dar. Andererseits verbraucht die Bereitstellung von Infrastruktur 

und Transportmitteln sowie deren Nutzung enorme Ressourcen und verursacht erhebliche 

Umwelt- und Gesundheitsschäden. Techniken, Konzepte und Angebote für nachhaltige 

Mobilität sind bereits seit geraumer Zeit entwickelt. Sie haben durch die aktuellen Dis-

kussionen zur Elektromobilität oder auch im Smart-City-Kontext erneut an Bedeutung 

gewonnen.  

Existierende Angebote werden jedoch nur zögerlich angenommen. Dies stellt sowohl öf-

fentliche Stellen als auch Anbieter nachhaltiger Mobilität vor Herausforderungen. Das 

Mobilitätsmarketing beschäftigt sich mit diesen Herausforderungen. Es fehlt jedoch ein 

konsistenter Ansatz zur Förderung nachhaltiger Mobilität, der das Customer Relationship 

Management (CRM) und insb. die Umsetzung in moderne Informations- und Kommuni-

kationstechnologie (IKT) in diesem Rahmen berücksichtigt. 

In der vorliegenden Arbeit wird im Rahmen eines Sustainability CRM (SusCRM) ein 

Modell für die Integration von Nachhaltigkeit in das CRM entwickelt. Wesentliche Ziele 

sind die Motivation der Kunden zur nachhaltigen Gestaltung ihrer Mobilität sowie die 

Unterstützung der Kundengewinnung und Kundenbindung auf Anbieterseite. Auf Basis 

des gesammelten Wissens über Mobilitätsbedürfnisse, -möglichkeiten und -verhalten des 

Kunden werden gezielt Anreize für die Nutzung nachhaltigerer Verkehrsmittel gesetzt 

und die Angebote optimiert. Eine wichtige Rolle spielen dabei informationsbasierte An-

reize, die dem Kunden einen Vergleich seiner Mobilitätsoptionen hinsichtlich Ihrer Nach-

haltigkeit und weiterer Dimensionen gestatten. Das Modell liefert die notwendigen Kenn-

zahlen und Prozesse und mündet in einen Softwarearchitekturvorschlag. Dieser beinhaltet 

neben CRM- und Business-Intelligence-Komponenten die Integration mobiler Endver-

braucher-Applikationen für die Reiseplanung und -assistenz als zentrales Element der 



 

 

 

Kundenkommunikation. Der Architekturvorschlag wird anhand eines Prototyps umge-

setzt. Am Ende der Arbeit wird der Einsatz des Systems innerhalb einer Fallstudie vor-

gestellt, und die konkreten Handlungsoptionen im Rahmen der Anwendung des Modells 

für unterschiedliche Szenarien im Einsatz bei Mobilitätsanbietern werden betrachtet und 

bewertet. 

 

Abstract 

The issue of sustainability and its importance for new approaches for more resource effi-

ciency and lowering emissions in production of goods – as part of the Environmental 

Management Information Systems (EMIS) – get in recent years increasingly important. 

In addition this work focuses on the demand of goods and services and develops an ap-

proach to promote sustainable consumption with the help of Information and Communi-

cation Technology (ICT), with focus on the mobility domain. The work is thus attributa-

ble to EMIS research field and settled between the disciplines of business informatics and 

environmental computer science. 

From a sustainability perspective, mobility is on the one hand an important factor for 

economy and society. On the other hand, the provision of infrastructure and means of 

transport and its use consumes enormous resources and causes serious environmental and 

health damage. Techniques, concepts and services for sustainable mobility have been de-

veloped for some time. By the current discussions on electric mobility or in the Smart 

City context they renewed importance. 

Existing offers get acceptance but only reluctantly. This provides challenges to both pub-

lic authorities and providers of sustainable mobility. The mobility marketing deals with 

these challenges. However, a consistent approach is still missing to promote sustainable 

mobility, which takes Customer Relationship Management (CRM) and especially the 

technical implementation with modern ICT into consideration. 

In the present work a model for the integration of sustainability will be developed in the 

CRM as part of a Sustainability CRM (SusCRM). Significant goals are motivating cus-

tomers to adopt sustainable mobility behavior, and supporting customer acquisition and 

customer loyalty on the supply side. On basis of the collection of knowledge about mo-

bility needs, capabilities and behavior of the customer targeted incentives for the use of 

more sustainable transport are set and offers get optimized. In this context information-



 

 

 

based incentives are playing an important role which allow the customers to compare 

their mobility options in terms of sustainability and other dimensions. The model provides 

the necessary metrics and processes and opens out into a software architecture proposal. 

Besides CRM and business intelligence components this concept includes the integration 

of mobile end-user applications for journey planning and assistance as a key element of 

customer communication. The architectural proposal is used to develop a prototype. At 

the end of the work, the use of the system is presented in a case study, and the concrete 

options for action in the context of the application of the model for different scenarios in 

use with mobility providers is considered and rated. 
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