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Vorwort

Angesichts einer global zunehmenden Ressourcenknappheit steht auch die
Verbraucherforschung immer mehr in der Verantwortung einen Beitrag zur
nachhaltigen Bewiltigung von Knappheit zu leisten. Die Wahrnehmung
dieser Verantwortung fithrt dazu, dass weniger Fragen des ,sorglosen Kon-
sums“ beforscht werden, sondern vielmehr, wie ein nachhaltiger Konsum er-
moglicht werden kann. Eine in diesem Zusammenhang wohl besonders be-
deutsame Entwicklung und Konsumpraktik ist das ,,Sharing® — es bildet den
Kern des vorliegenden Buchs von Dr. Nadine Schreiner.

Uber ,,Sharing“ zu forschen ist freilich nicht nur aus einer ethisch-nor-
mativen Perspektive relevant; es ist auch phinomenologisch spannend, han-
delt es sich doch um zentrales Phianomen des ,entgrenzten Konsums® Und
nicht zuletzt ,lohnt® sich Sharing, denn 6konomisch gesehen basiert es da-
rauf, die durch die fortschreitende Digitalisierung vieler Lebensbereiche ent-
stehenden Kostensenkungspotenziale zu nutzen. Dies ermoglicht die Reali-
sierung neuer, oft spontaner Organisationsformen der Produktion und des
Konsums. Sharing ist daher sowohl aus der eher 6konomischen Perspektive
der Betriebswirtschaft, und hier insbesondere des Marketings, als auch aus
der eher integrativen Perspektive der Verbraucherwissenschaften hochinter-
essant.

Unabhingig aber aus welcher Perspektive man sich ,Sharing® nihert,
fiir seinen dauerhaften Erfolg in der Realitit ist es bedeutsam, die mit ihm
verbundenen Verhaltensweisen und Konsumpraktiken besser zu verstehen.
Vor diesem Hintergrund ist es der Anspruch der vorliegenden Arbeit einen
Beitrag dazu zu leisten, das ,Konsumentenverhalten in der Sharing Econ-
omy*“ zu erfassen und erkliren zu kénnen. Dabei zielt die vorliegende Ar-
beit insbesondere darauf ab, ausgewihlte Einflussfaktoren auf die ,,Sharing*-
Intention theoretisch zu fundieren, empirisch zu analysieren und damit ins-
gesamt zur Varianzaufklirung dieses (neuen) Konsumentenverhaltens beizu-
tragen.

Um dieses Ziel zu erreichen, kommen verschiedene Methoden und
Theorien zum Einsatz. Nicht zuletzt durch diese in verbraucherwissen-
schaftlicher Hinsicht ,idealtypische® Offenheit gibt die vorliegende Arbeit
von Frau Dr. Schreiner einige wichtige phinomenologische, theoretische,
methodische, konzeptionelle und instrumentelle Impulse fiir die Verbrauch-
erforschung. Dies gilt im phinomenologischen Sinne vor allem fiir das in
diesem Zusammenhang bisher kaum untersuchte Konzept der Sozialen Dis-
tanz. Zudem liefert die Arbeit erste wichtige Ansitze fir ein im Sharing-
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Kontext zu erweiterndes, betriebliches Marketingmanagement. Demzufolge
findet man in diesem Buch auch zahlreiche nutzliche und wegweisende
Hinweise darauf, wie die ,klassische® Marketingkonzeption vor dem Hinter-
grund einer zunehmenden Bedeutung von Sharing weiterentwickelt werden
konnte.

Das vorliegende Werk schliefft zweifelsohne eine gesellschaftlich rele-
vante und phinomenologisch in mehrfacher Hinsicht spannende For-
schungsliicke. Es wire zu wiinschen, dass es eine entsprechend positive Re-
zeption nicht nur in der betriebswirtschaftlichen Forschung und Praxis er-
fahrt, sondern auch und insbesondere in den Verbraucherwissenschaften.

Diisseldorf im April 2020 Peter Kenning
(Mitglied des Koordinierungsgremiums des
Bundesnetzwerks Verbraucherforschung)
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1. Zur Notwendigkeit der Untersuchung von
Sharing im Konsumentenverhalten

1.1 Zur Relevanz von Sharing im Konsumentenverhalten

Die Okonomie des Teilens wird in der offentlichen Diskussion als Phano-
men beschrieben, welches Markte und das mit ihnen korrespondierende
Verhalten von Konsumenten nachhaltig verindert (Bittner, o. J.; Opper-
mann, 2012; Werner, 2014). Nach dem Prinzip ,Teilen statt Besitzen“ kon-
nen Gilter und Dienstleistungen nicht mehr ausschliefSlich durch klassi-
schen Kauf bzw. Inanspruchnahme einer Dienstleistung erworben, sondern
vielmehr kurzfristig und flexibel Giber Online-Plattformen in Anspruch ge-
nommen werden. Die Wahrnehmung der Leistung erfolgt oftmals in direk-
ter Interaktion zwischen Konsument und Konsument (C2C bzw. P2P). Die
Sharing Economy ermdglicht damit ein effizientes Zusammenfithren von
Angebot und Nachfrage auf digitaler Ebene (Haucap, 2015).

Das Teilen von Gutern und Dienstleistungen ist historisch betrachtet
nicht ungewohnlich, da auch in der analogen Welt Ressourcen bis heute
kollaborativ genutzt werden, z.B. im Rahmen von Genossenschafts- oder
Leasingmodellen.! Dennoch hat das sog. ,Sharing“? in den vergangenen
Jahren und mit Aufkommen neuer Vermittlungsdienste wie Airbnb und
Uber stark zugenommen. Dies lasst sich nicht zuletzt an der 6konomischen
Relevanz des Phinomens beobachten: So wurde fir 2013 der weltweite
Umsatz der Sharing Economy auf 3,5 Milliarden US-Dollar geschatzt (Ge-
ron, 2013). In Deutschland wird aktuell ein Anstieg des Marktvolumens um
5,3 Prozent im Jahr 2017 auf 24,1 Milliarden Euro in 2018 prognostiziert
(Presseportal, 2018b). Eine andere Quelle beziffert einen Anstieg der welt-
weiten Umsitze von 15 Milliarden in 2015 auf 335 Milliarden US-Dollar in
2025 (PwC, 2014).

1 Hier sind bspw. Maschinenringe in der Landwirtschaft, Taxigenossenschaften oder das ge-
meinsame Nutzen von Kraftwerken von unterschiedlichen Energieunternehmen zu nen-
nen. Die Nutzung von Bibliotheken oder Lesezirkeln im Friseursalon folgt gleichermafien
der Idee der gemeinsamen Nutzung von Giitern (Haucap, 2015; Theurl, 2015).

2 Fur eine konsistente Verwendung des zentralen Begriffs wird durchgehend die englische Be-
zeichnung , Sharing“ verwendet, die sich wiederum an der phinomenologischen Betrach-
tung des Phianomens der sog. ,Sharing Economy“ ausrichtet. Sharing kann gemeinhin mit
steilend® tbersetzt werden, wihrend die Sharing Economy die , teilende Wirtschaft* meint
(von Stokar et al., 2018, S. 57).
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Eine dhnliche Entwicklung zeigt die Sharing Economy in Europa: Hier
gelten v.a. die Bereiche Mobilitit, Unterkunft/Ubernachtung und sog. ,,on-
demand® Services als Sektoren mit den hochsten Wachstumsraten (PwC,
2016). Allein Transportangebote im C2C-Bereich werden laut Prognose ein
Umsatzwachstum von 40 % bis 2025 erfahren.? Zudem zeigen jiingste Zah-
len von Eurostat, dass bereits jeder sechste EU-Biirger im Jahr 2017 online
eine Unterkunft bei einer Privatperson (C2C) buchte. Mit Blick auf
Deutschland nahm etwa jeder Fiinfte zwischen 16 und 74 Jahren eine Unter-
kunft von privat in Anspruch (Brandt, 2018). Airbnb als weltweit fihrende
Vermittlungsplattform solcher Angebote wurde im Februar 2015 ein Unter-
nehmenswert von 20 Milliarden US-Dollar unterstellt (Saitto, 2015). Im Ver-
gleich dazu wurden die beiden groften Hotelketten Hilton und Marriot mit
einer Bewertung von 27,8 bzw. rund 23 Milliarden US-Dollar im gleichen
Zeitraum nur geringfiigig hoher eingestuft (Ali, 2015). Damit ist Airbnb das
zweitwertvollste Sharing-Startup hinter dem Fahrdienstvermittler Uber, wel-
cher Ende 2014 eine Bewertung von 41 Milliarden US-Dollar erreichen
konnte (MacMillan, Schechner & Fleisher, 2014). Beachtlich ist vor diesem
Hintergrund auch, dass Airbnb keine vermietete Wohnung selbst besitzt,
sondern die Geschiftstitigkeit ausschlieflich auf dem Akt der Vermittlung
beruht. Die der Unternehmensbewertung zugrunde liegende Wachstumsan-
nahme sollte demnach kritisch hinterfragt werden, da bei einer zu optimisti-
schen Zukunftsprognose die Gefahr eines ,,Hockeystick-Effekts“4 besteht
(Schumich, 2016).

Die Einschatzung der dkonomischen Relevanz des Sharing-Phinomens
wird nicht nur von der ggf. problematischen Annahme einer stets besseren
Zukunft erschwert, sondern ebenso durch eine fehlende Definition, was als
»Sharing Economy*“ verstanden werden kann.

3 An dieser Stelle sei erwihnt, dass diverse Studien zu abweichenden Daten und Prognosen
kommen (siche Kapitel 5.5.2). Eine naheliegende Vermutung iber die unterschiedlichen
Wachstums- und Umsatzzahlen konnte in einer divergierenden Auswahl begriindet sein,
welche Unternehmen und Geschiftsmodelle unter der ,Sharing Economy“ subsummiert
werden konnen.

4 Der Hockeystick-Effekt beschreibt die Gefahr der Fehlsteuerung von Investitionen, auf
grund einer zu optimistischen Prognose von Ertragsaussichten. Hohe Verluste zu Beginn
einer Geschaftstatigkeit werden mit iberproportional hohen Gewinnen in der ferneren Zu-
kunft wettgemacht. Diese verzerrte Wahrnehmung von wachsenden Umsitzen und Gewin-
nen kann u.a. bei Startup-Unternehmen beobachtet werden (Behringer, 2018; Hoefle, Mar-
quart & Schnopp, 2008).
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Tabelle 1: Definitionen der Begriffe ,,Sharing Economy” und ,,Share Economy*
bzw. ,,Shareconomy* (Quelle: Eigene Darstellung)

Autor(en) Definitionen

Definitionen aus dem akademischen Schrifttum

Demary (2014, S. 4) “Sharing Economy includes all economic activities that focus on shar-
ing goods, services or knowledge. The sharing part of the business ac-
tivities can either take place between consumers only as in so called
peer-to-peer models or involve suppliers as well.”

Richter, Kraus & Syrja "Shareconomy is an economic model enabled by modern ICT, based

(2015, S.22) on the sharing of digital content, physical goods, or the participation in
commercial, cultural or social projects to access underutilized assets
for monetary or non-monetary benefits."

Munoz & Cohen “A socio-economic system enabling an intermediated set of exchanges

(2017, S.21) of goods and services between individuals and organizations which
aim to increase efficiency and optimization of under-utilized resources
in society.”

Definitionen aus dem nicht akademischen Schrifttum

Botsman (2013, 0.S.) Sharing Economy as "an economic model based on sharing underuti-
lized assets from spaces to skills to stuff for monetary or non-monetary
benefits. It is currentlylargely talked about in relation to P2P market-
places but equal opportunity lies in the B2C models."

Meelen & Frenken “The sharing economy is consumers (or firms) granting each other
(2015, 0.S.) temporary access to their under-utilized physical assets ("idle capaci-
ty"), possibly for money.”

Stephany (2015, S. 9) “The sharing economy is the value in taking underutilized assets and
making them accessible online to a community, leading to a reduced
need for ownership of those assets.”

Um der Vielzahl von Ansatzen gerecht zu werden, gibt Tabelle 1 einen Uber-
blick tGber verschiedene Definitionen der Sharing Economy in der akademi-
schen und offentlichen Wahrnehmung.’

Betrachtet man voranstehende Definitionen, so zeigt sich deutlich, dass
die Sharing Economy als ,umbrella term“ (Codagnone & Martens, 2016;
Hawlitschek, Teubner & Gimpel, 2016; John, 2013) fungiert. Den meisten
Definitionen (mit Ausnahme der von Demary (2014)) ist jedoch die Idee

5 Die in Tabelle 1 aufgefiihrten Definitionen wurden auf Basis explorativer Uberlegungen
ausgewihlt. Ziel war es, einen fundierten Uberblick iiber die interpretatorische Vielfalt des
Phinomens ,,Sharing Economy* aufzuzeigen. Da der Begriff ,Phinomen“ (von griech. phai-
nomenon, = Erscheinung) das Wahrnehmbare bzw. Beobachtbare meint, erscheint es fiir
eine ganzheitliche Betrachtung zweckmifig, sowohl die akademische als auch die 6ffentli-
che Wahrnehmung aufzuzeigen.
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einer besseren Auslastung kaum genutzter Giiter oder Dienstleistungen
gemein. Damit wird Sharing auch im Lichte der Debatte um die Forderung
nachhaltigen Konsums gefiihrt. Mit Blick auf die endlichen Ressourcen un-
seres Planeten (Rockstrom et al., 2009), konnte durch Sharing - so oftmals
die implizite Annahme - ein Beitrag zur Etablierung nachhaltiger Konsum-
muster geleistet werden (Martin, 2016; Piscicelli, Ludden & Cooper, 2018;
Scholl et al., 2015; Scholl et al., 2013).¢

Das Aufkommen der Sharing Economy ist neben dem Wunsch nachhal-
tiger Konsummoglichkeiten nicht zuletzt zwei weiteren Aspekten zu ver-
danken, die im nationalen und internationalen Schrifttum als Treiber disku-
tiert werden. Allen voran wird die Digitalisierung als zentrales Argument
angebracht, warum Eigentum fir die Nutzung von Produkten und Dienst-
leistungen nicht mehr zwingend erforderlich ist (Botsman & Rogers, 20105
Haucap, 2015; Rifkin, 2000). So kénnen durch die Nutzung von ICT (,in-
formation and communication technology®) (Davies & Legg, 2018; Rong et
al., 2018) die Kosten der Leistungskoordination, -organisation und -kontrol-
le erheblich gesenkt werden;” z.B. werden die Suchkosten durch ein effizien-
tes Matching von Anbieter und Nachfrager auf Plattformen wie Airbnb
deutlich reduziert (Haucap, 2015). Zudem sorgen integrierte Bewertungs-
mechanismen der Plattformbetreiber dafir, dass Vertrauensprobleme tber-
wunden werden konnen (Haucap, 2015; Haucap & Kehder, 2018). So kann
Sharing verhiltnisméQig flexibel und bequem auch zwischen Fremden und
tber grofSe raumliche Distanzen hinweg erfolgen (siche hierzu auch Kapitel
5.5.3.2).

Neben dem technologischen Fortschritt konnen weiterhin anhaltende
Gesellschaftstrends fiir die Entwicklung der Sharing Economy verantwort-
lich gemacht werden. So werden unterschiedliche Facetten eines neuen
Konsumenten diskutiert, welcher bspw. als ,,Prosumer“ (Blatte]l-Mink &
Hellmann, 2010; Ritzer & Jurgenson, 2010) oder mit Blick auf die Sharing
Economy als ,Homo Collaborans® (Stampfl, 2015) bezeichnet wird. Der Be-

6 Ob dies jedoch wirklich der Fall ist, oder sog. ,Rebound-Effekte* (Berkhout, Muskens &
Velthuijsen, 2000; Wigley, 1997) die Umweltbelastung steigen lassen, ist bis dato nicht ab-
schlieBend geklirt (siche hierzu auch Kapitel 5.5.3.2).

7 Ein Beispiel dafiir, wie die Kosten von Leistungskoordination, -organisation und —kontrolle
mithilfe von ICT gesenkt werden konnen ist das Projekt ,creative construction’ in welchem
eine Datenbank fir mehr als 4000 Foodsharing-Initiativen in 100 Stiadten programmiert
wurde (Davies et al., 2017). Auch wenn sich das Projekt vornehmlich auf die technische
Umsetzbarkeit des Vorhabens konzentrierte, so zeigt es dennoch das effizienzsteigernde Po-
tential von ICT basiertem Sharing auf.



