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1 Einleitung 

1.1 Einführung in die kollaborative Wirtschaft  
 

„Mit Sharing Economy sollen Kapazitäten besser ausgelastet werden. Zimmer, die für 

gewisse Zeit leer stehen, werden vermietet. Autos, die oftmals nur ungenutzt auf dem 
Parkplatz stehen, können von anderen gefahren werden. Fahrzeugbesitzer […]  

können andere Reisende mitnehmen und ihr Auto besser auslasten.  
Besitzern eröffnen sich neue Verdienstmöglichkeiten.“

1 
    
Kollaborative Wirtschaft, kollaborativer Konsum, Access Economy, Shareconomy 
oder wie im Zitat genannt Sharing Economy – all diese Begriffe versuchen einen 
Trend zu beschreiben, der als einer der einflussvollsten und gar disruptivsten 
Entwicklungen der heutigen Zeit gehandelt wird. Forbes Magazine benennt die 
kollaborative Wirtschaft als einen der sechs Haupttrends, die auf der Agenda von 
CEOs und Marketern stehen sollten.2 Das TIME Magazine setzt den kollaborativen 
Konsum auf die Liste der zehn Ideen, die die Welt verändern werden.3 Für die 
Huffington Post ist es das Gewinnermodell der zukünftigen Wirtschaft.4  

Dennoch oder vielleicht sogar eben weil es eines der Trendthemen der heutigen Zeit 
ist, fehlt es an Konsens darüber, was diese neue Entwicklung umfasst.5 
Nichtsdestotrotz sind es immer die gleichen Erfolgsbeispiele, die genannt werden, wie 

                                              
1 ING-DIBA AG (2015): Economic Research – My Car is my Castle. Zugriff am 16.11.2015 unter 

https://www.ing-diba.de/pdf/ueber-uns/presse/publikationen/ing-diba-studie-sharing-economy-31-
07-2015.pdf. S.2 

2 Vgl. ARMANO, D. (2014): Six Things Every CMO Should Be Watching This Year. Zugriff am 
25.10..2015 unter http://www.forbes.com/sites/onmarketing/2014/01/08/six-things-every-cmo-
should-be-watching-this-year/. 

3 Vgl. WALSH, B. (2011): Today's Smart Choice – Don't Own. Share. Zugriff am 25.10.2015 unter 
http://content.time.com/time/specials/packages/article/0,28804,2059521_2059717_ 
2059710,00.html. 

4 Vgl. WARD, C. (2013): Collaborative Consumption – A Winning Model for the Future Economy. 
Zugriff am 25.10.2015 unter http://www.huffingtonpost.com/christina-ward/collaborative-
consumption_2_b_4388470.html. 

5 Vgl. STOKES, K. et al. (2014): Making Sense of the UK Collaborative Economy. Zugriff am 
28.10.2015 unter http://www.collaborativeconsumption.com/wp-content/uploads/2014/09/making_ 
sense_of_the_uk_collaborative_economy_full_report_fv.pdf. 
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beispielsweise Airbnb6. Das Start-Up aus San Francisco bietet mit seiner 
gleichnamigen Homepage eine Plattform an, über die freie Wohnungen oder 
Ferienhäuser von Privatpersonen angeboten und an andere Privatpersonen oder 
Geschäftsreisende vermietet werden können. Airbnb selbst agiert hier als Intermediär 
und bietet die Infrastruktur für die Transaktionsanbahnung, -aushandlung und              
-abwicklung an. Für diese unterstützenden Funktionen erhebt Airbnb von beiden, dem 
Vermieter und Mieter, eine Servicegebühr7. Auf diese Art setzte das Unternehmen im 
Jahr 2013 bereits eine Milliarde US-Dollar um und wurde mit dem zehnfachen Wert 
von zehn Milliarden US-Dollar bewertet.8  

Taskrabbit9 aus Boston hingegen vermittelt über seine Online-Plattform kurzweilige 
Jobs und Dienstleistungen zwischen Privatpersonen.10 Uber11 wiederum agiert als 
Mitfahrzentrale, bringt Taxidienstleistungen in das private Automobil und wurde 2013 
mit 3,3 Milliarden US-Dollar bewertet.12  

Die Chancen für den Markt, der weder einen eindeutigen Namen noch eine 
einheitliche Abgrenzung hat, scheinen auf den ersten Blick gut zu stehen. Laut Forbes 
generierte die kollaborative Wirtschaft über 3,5 Milliarden US-Dollar im Jahr 2013 bei 
einem Wachstum von 25 Prozent. Prognosen rücken sogar ein Umsatzpotenzial von 
110 Milliarden US-Dollar in greifbare Nähe.13 

                                              
6 Vgl. ANDJELIC, A. (2014): Why brands should pay attention to collaborative consumption. Zugriff 

am 26.10.2015 unter http://www.theguardian.com/media-network/media-network-blog/2014/may/ 
08/collaborative-sharing-economy; ARMANO (2014): Six Things, a.a.O.; BAUMGÄRTEL, T. 
(2014): Sharing Economy – Teile und verdiene. Zugriff am 25.10.2015 unter http://www.zeit.de/ 
2014/27/sharing-economy-tauschen/komplettansicht; WALSH (2011): Smart Choice, a.a.O.; WARD 
(2013): Winning Model, a.a.O. 

7 Die Servicegebühr für Vermieter liegt bei drei Prozent; Mieter zahlen zwischen sechs und zwölf 
Prozent 

8 Vgl. ANDJELIC (2014): Brands pay attention, a.a.O.; THOMAS, O. (2013): Airbnb Could Soon Do 
$1 Billion A Year In Revenues. Zugriff am 27.10.2015 unter http://www.businessinsider.com/airbnb-
billion-revenues-2013-1?IR=T. 

9 Vgl. ARMANO (2014): Six Things, a.a.O.; BAUMGÄRTEL (2014): Teile und verdiene, a.a.O.; 
WALSH (2011): Smart Choice, a.a.O. 

10 Vgl. BAUMGÄRTEL (2014): Teile und verdiene, a.a.O. 
11

 Vgl. ANDJELIC (2014): Brands pay attention, a.a.O.; ARMANO (2014): Six Things, a.a.O.; 
BAUMGÄRTEL (2014): Teile und verdiene, a.a.O. 

12
  Vgl. ANDJELIC (2014): Brands pay attention, a.a.O.; BAUMGÄRTEL (2014): Teile und verdiene, 
a.a.O. 

13 Vgl. ANDJELIC (2014): Brands pay attention, a.a.O. 
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Doch es gibt neben den Erfolgen auch Misserfolge. So zeigt das Beispiel des 
deutschen Start-Ups WHY own it, dass kollaborative Geschäftsmodelle nicht 
automatisch erfolgreich sind. In der ersten Version der gleichnamigen Smartphone-
App war es nur Freunden untereinander möglich Gebrauchsgegenstände, wie 
Fotoapparate, Bücher oder Raclettes, zu verleihen. Die Restriktion auf den 
Freundeskreis basierte auf drei Annahmen, die die Gründer damals getroffen hatten: 
(1) Freunde teilen gerne untereinander Gegenstände, (2) Freunde konsumieren, lesen 
und kaufen dieselben Dinge und (3) Menschen verleihen nichts an Fremde. Die 
Pressereaktion war positiv, die kollaborative Wirtschaft wurde zum gehypten 
Massenphänomen und WHY own it zum vielzitierten Paradebeispiel. Doch die 
Nutzungs- und Aktivitätszahlen blieben konstant unter den Erwartungen.14 Gründer 
Philipp Gloeckler erklärte dazu in seinem abschließenden Blog-Eintrag:   
 

„Zum zweiten Mal habe ich ein Start-up gegründet, welches in der Presse gut ankam 
[…] und bei dem jeder gesagt hat “tolle Idee”, das aber eigentlich bei weitem  

nicht so gut funktioniert hat, wie es nach außen hin aussah. […] Leute, die  
sich angemeldet haben, wollten sich am liebsten etwas ausleihen, 

 hochgeladen hat kaum jemand etwas [Herv. d. Verf.].“
15 

  

Etwa ein Jahr später wurde die Verleihfunktion auch für Fremde geöffnet. Doch das 
Grundproblem, die Unausgewogenheit zwischen Verleihern und Leihenden von 
Gebrauchsgegenständen, blieb bestehen. Schließlich wurde die App aus dem App-
Store am 24. Februar 2014 entfernt, die Server am 12. März 2014 abgeschaltet.16 

1.2 Problemaufriss und Ziel der Arbeit  
Das Zitat des WHY own it Gründers enthält einen erwähnenswerten Hinweis. 
Gloeckler beobachtete ein ungleiches Verhältnis zwischen Anbietern, die ihre 
Gebrauchsgegenstände verleihen, und Personen, die diese ausleihen wollten.17 Die 
                                              
14

 Vgl. GLOECKLER, P. (2015): We failed – Warum die Verleih App WHY own it nicht funktioniert 
hat. Zugriff am 26.10.2015 unter http://whyownit.com/blog/we-failed-warum-die-verleih-app-why-
own-it-nicht-funktioniert-hat. 

15 GLOECKLER (2015): We failed, a.a.O. 
16 Vgl. ebd. 
17 Vgl. GLOECKLER (2015): We failed, a.a.O. 



4  1 Einleitung 
 

 
Plattform musste nicht nur viele Nutzer erreichen, um zu performen.18 Sie musste auch 
Verleiher und Leihende gleichermaßen ansprechen, da der Nutzen der Plattform für 
die jeweilige Nutzergruppe von der Teilnahme der anderen Nutzergruppe abhing. 
Denn wie auch das eingangs bereits vorgestellte Unternehmen Uber beispielsweise, 
agierte WHY own it ökonomisch betrachtet als Intermediär auf einem zweiseitigen 
Markt. Der Nutzen der Plattform erhöhte sich für die Leihenden mit der Anzahl der 
Verleiher. Zum einen stieg damit die Auswahl, zum anderen ebenso die geografische 
Abdeckung. Umgekehrt wurde die Plattform für die Verleihenden attraktiver, umso 
mehr interessierte Leihende sich auf dieser befanden, da der potenziell zu erwartende 
Absatz anstiegt.19 Ein erfolgskritisches Moment von WHY own it lag demnach darin, 
für beide Nutzergruppen attraktiv zu sein. Hatte WHY own it die Nutzergruppe der 
Verleiher hier falsch angesprochen oder schlichtweg vernachlässigt?  

Dass die Zurückhaltung von anbietenden Konsumenten ein für die kollaborative 
Wirtschaft eher generell geltendes Phänomen zu sein scheint, darauf deutet eine Studie 
der PRICEWATERHOUSECOOPERS AG WPG hin. So gebe es in der deutschen 
Bevölkerung tatsächlich weniger Personen, die bereit sind zu verleihen als solche, die 
leihen wollen.20 Während 46 Prozent ein Share Economy-Angebot bereits genutzt 
haben, so hat nur knapp ein Drittel bereits ein Share Economy-Produkt angeboten.21 
Ebenso bestätigt der Geschäftsbereich TNS Emnid des Marktforschungsinstituts TNS 
DEUTSCHLAND GMBH, dass zwar 90 Prozent der Deutschen bereit seien, Dinge zu 
verleihen, allerdings meist nur innerhalb des Bekannten- und Freundeskreises. In der 
Studie ist es sogar nur für jeden Zehnten vorstellbar, Dinge auch an Fremde zu 

                                              
18

  Vgl. BALCK, B./CRACAU, D (2015): Empirical analysis of customer motives in the shareconomy – 
a cross-sectoral comparison. In: Otto-von-Guericke Universität Magdeburg – Fakultät für 
Wirtschaftswissenschaften [Hrsg.], Working Paper Series, 2. Zugriff am 30.10.2015 unter 
http://www.fww.ovgu.de/fww_media/femm/femm_2015/2015_02.pdf. S.1 

19 Vgl. BRÜHN, T./GÖTZ, G. (2014): Die Modelle Uber und Airbnb – Unlauterer Wettbewerb oder 
eine neue Form der Sharing Economy?. In: Ifo Schnelldienst 67 (21), S. 3-27. S.3 

20 Vgl. PRICEWATERHOUSECOOPERS AG WPG (2015a): Teilen und Tauschen liegen im Trend – 
Jeder zweite Deutsche nutzt Share Economy. Zugriff am 30.10.2015 unter 
http://www.pwc.de/de/pressemitteilungen/2015/handels-und-konsumgueterbranche-starker-
wertzuwachs-durch-onlinehandel.html 

21 Vgl. PRICEWATERHOUSECOOPERS AG WPG (2015b): PwC-Studie – Share Economy. Zugriff 
am 30.10.2015 unter http://www.pwc.de/de/digitale-transformation/pwc-studie-share-
economy.html. 
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verleihen.22 Aus Betreibersicht von kollaborativen Online-Plattformen, auf denen 
Konsumenten die Angebotsseite bilden, stellt sich somit die dringende Frage, wie 
mehr anbietende Konsumenten gewonnen werden können. 

Aufgrund der relativen Neuheit des Themas, welches gekennzeichnet ist von einer 
heterogenen Begriffslandschaft und verschiedenen Definitionen, gibt es derzeit 
vergleichsweise wenige wissenschaftliche Publikationen.23 Und wenn die kollaborative 
Wirtschaft in wissenschaftlichen Abhandlungen betrachtet wird, so wird zwar 
teilweise die Motivation zur Teilnahme untersucht, doch wird selten dabei eine 
Differenzierung der Nutzergruppen vorgenommen. Eine kausalanalytische 
Untersuchung des Verhaltens anbietender Konsumenten fehlt völlig.24 

An diese Forschungslücke setzt die vorliegende Arbeit nun an, indem sie bewusst die 
Anbieterseite der kollaborativen Wirtschaft betrachtet und im Zuge dessen den  
Konsumenten in der Rolle als Vermieter seines Eigentums. Als Forschungskontext 
dient hierbei die Vermietung von physischen Gebrauchsgütern zwischen Konsumenten 
über Online-Plattformen. Vor der inhaltlichen Zielsetzung, Implikationen für 
kollaborative Unternehmungen ableiten zu können, sollen zwei unternehmerisch 
relevante Fragen beantwortet werden: 
 

1) Konsumentenansprache: Wie können Konsumenten überzeugt werden, 
ihre physischen Gebrauchsgüter anderen Konsumenten über Online-
Plattformen zur Miete anzubieten?  

 
2) Zielgruppendefinition: Gibt es Personengruppen, die diesem Verhalten 

überdurchschnittlich zugeneigt und somit als Zielgruppe geeigneter sind?  

 

                                              
22

 Vgl. TNS DEUTSCHLAND GMBH (2015): Sharing Economy – Die Sicht der Verbraucherinnen 
und Verbraucher in Deutschland [Ergebnisbericht Mai 2015]. Zugriff am 30.10.2015 unter 
https://www.tns-emnid.com/studien/pdf/sharing_economy-umfrage-bericht-emnid-2015-06-29.pdf. 
S.8 

23 Vgl. RICHTER, C./KRAUS, S./SYRJÄ, P. (2015): The shareconomy as a precursor for digital 
entrepreneurship business models. In: International Journal of Entrepreneurship and Small 
Business, 25 (1), S.18-35. S.21f 

24 Vgl. Anhang, A: Publikationsübersicht 
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Anschließend an diese Fragen und vor dem Hintergrund mit dieser Arbeit 
Grundlagenforschung in einem bislang kaum untersuchten Forschungskontext leisten 
zu müssen,  ergeben sich daraus folgende basisbildende Forschungsfragen:  
 

1) Warum bieten Konsumenten ihre physischen Gebrauchsgüter anderen 
Konsumenten auf Online-Plattformen (nicht) zur Miete an?   

 
2) Gibt es soziodemografische Merkmale, die zwischen Personengruppen, 

die ihre physischen Gebrauchsgüter anderen Konsumenten auf Online-
Plattformen zur Miete anbieten, und solchen, die dies nicht tun, 
diskriminieren? 

 

Die Forschungsziele sind somit (1) Einflussfaktoren zu finden, die erklären, warum 
Konsumenten ihre physischen Gebrauchsgüter auf Online-Plattformen anderen 
Konsumenten (nicht) zur Miete anbieten und (2) mittels einer gruppenweisen 
Auswertung zu evaluieren, ob es Verhaltensunterschiede gibt, die auf 
Soziodemografika zurückzuführen sind. Die vorliegende Arbeit bewegt sich folglich 
im Bereich der empirischen Sozialforschung, welche soziale Tatbestände, wie 
menschliches Verhalten, Meinungen und Absichten, systematisch erfasst und deutet.25  

1.3 Struktur der Arbeit 
Die Arbeit gliedert sich in zwei große Teile. Im theoretischen Teil, werden die 
definitorischen Grundlagen geschaffen. Um die Forschungsfragen zu beantworten, 
bedarf es zunächst eines einheitlichen Bildes der kollaborativen Wirtschaft, für die 
weder ein homogen verwendeter Begriff, noch ein gemeinsames Verständnis dessen, 
was diese charakterisiert und umfasst, existiert. Ziel des zweiten Kapitels ist es daher, 
Merkmale, Auslöser und Neuheit der kollaborativen Wirtschaft zu erfassen, um 
zunächst eine Arbeitsdefinition zu erarbeiten. Im nachfolgenden dritten Kapitel wird 
der Forschungskontext der Vermietung von physischen Gebrauchsgütern zwischen 
Konsumenten über Online-Plattformen konkretisiert. Dazu werden (1) der 
Austauschprozess der Vermietung und (2) das Vermietungsobjekt der physischen 
Gebrauchsgüter definiert. Im Anschluss daran werden Klassifikationsmöglichkeiten 
                                              
25 Vgl. ATTESLANDER, P. (2003): Methoden der empirischen Sozialforschung [10. Auflage]. Berlin, 

New York: Walter de Gruyter. S.3f 
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der kollaborativen Wirtschaft aufgezeigt und der Forschungskontext im Zuge dessen 
eingeordnet. Abschließend wird der Vermietungsprozess aus Anbieterperspektive 
anhand der kollaborativen Online-Mietplattform Leihdirwas.de skizziert, um den 
Phasenbezug der Forschungsfragen und -ziele herauszuarbeiten.  

Danach folgt der empirische Teil, beginnend mit Kapitel Vier, in dem die 
Entwicklung des theoretischen Erklärungsmodells, die Diskussion potenziell 
diskriminierender Soziodemografika und entsprechender Hypothesen abgehandelt 
wird. Das Kapitel ist dabei anhand der zugrundeliegenden Forschungsfragen und -ziele 
gegliedert. Kapitel Fünf stellt schließlich die Untersuchungskonzeption und 
Operationalisierung dar, bevor im sechsten Kapitel die Ergebnisse der empirischen 
Untersuchung analysiert werden. 

Die Arbeit endet in Kapitel Sieben mit einem abschließenden Fazit bestehend aus (1) 
der Zusammenfassung der Kernergebnisse zur Beantwortung der einleitend 
aufgestellten Forschungsfragen und der Ableitung von unternehmerischen 
Implikationen, (2) der Diskussion von Limitationen der Arbeit sowie dem Aufzeigen 
von Anknüpfungspunkten für weitere Forschungsarbeiten. 
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2 Die digital-kollaborative Wirtschaft 

2.1 Terminologie 
Sobald man sich mit der kollaborativen Wirtschaft beschäftigt, neue Start-Ups und 
Geschäftsmodelle betrachtet, die dieser zugeschrieben werden, bemerkt man schnell, 
dass eine große Menge an unterschiedlichsten Begriffen kursiert.26 

 

CONFUSED?
PEER ECONOMY. ACCESS ECONOMY. GIG
ECONOMY. SHARED CAPITALISM.
COLLABORATIVE CONSUMPTION. SHARING
ECONOMY. ON-DEMAND ECONOMY.
CIRCULAR ECONOMY. THE MESH.
HIPPIENOMICS. PEOPLE ECONOMY. 
SHARING ECONOMY. ENABLING ECONOMY. 
EMPOWERING ECONOMY. COLLABORATIVE 
ECONOMY…

 

Abbildung 1: Begriffslandschaft im Kontext der kollaborativen Wirtschaft27 

 

Die heterogene Begriffslandschaft resultiert aus zwei aktuellen Entwicklungen. Zum 
einen verleitet die Neuheit des Themas eine Vielzahl an Autoren und Unternehmen 
dazu, sich in dem Themenfeld mit neuen Ideen und Bezeichnungen zu positionieren. 
Zum anderen führt eben diese Neuheit auch dazu, dass es wenige wissenschaftlich 
fundierte Publikationen gibt. Konsequenterweise finden sich in den an sich bereits 
nicht einheitlichen Definitionen verschiedene Bezeichnungen.28 Auch werden die 
Begriffe in unterschiedliche Beziehungen zueinander gesetzt. Beispielsweise sind die 
Bezeichnungen kollaborative Wirtschaft oder Ökonomie des Teilens29 und 
                                              
26

 Vgl. BOTSMAN, R. (2014): Collaborative Economy – A Transformative Lens, Not a Start-Up 
Trend. Zugriff am 28.10.2015 unter http://www.collaborativeconsumption.com/2014/ 
11/27/collaborative-economy-a-transformative-lens-not-a-start-up-trend/; 
RICHTER/KRAUS/SYRJÄ (2015): Precursor, a.a.O, S.21ff 

27  In Anlehnung an: BOTSMAN (2014): Collaborative Economy, a.a.O. 
28 Vgl. RICHTER/KRAUS/SYRJÄ (2015): Precursor, a.a.O., S.21f 
29  Im Englischen als Collaborative Economy, Sharing Economy, Share Economy oder Shareconomy 
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