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Einleitung

Carsharing hat als innovative Serviceleistung in den letzten Jahren vielseitiges
Forschungsinteresse auf sich gezogen, gerade auch durch vielversprechende
Konsequenzen von Carsharing fir den Umweltschutz (Mlnzel, Boon, Frenken &
Vaskelainen, 2017). Die positiven Auswirkungen von Carsharing auf die Umwelt
treten in verschiedenen Bereichen auf, z. B. den zurtckgelegten Kilometern, dem
Energiekonsum pro Fahrt, dem Besitz von Autos, erforderlichen Parkplatzen und der
Nutzung alternativer Verkehrsmodalitaten (Chen & Kockelman, 2016).

Im Falle der zurtckgelegten Kilometer wird berichtet, dass Carsharing-
Nutzerlnnen im Vergleich zu Personen, welche vorwiegend ein Auto im eigenen
Besitz nutzen, weniger Kilometer mit Autos zurticklegen (Chen & Kockelman, 2016).
Die Schatzungen dartber, um welchen Prozentsatz sich die zurlickgelegten
Kilometer verringern, schwanken stark, z. B. zwischen 27% (Martin & Shaheen,
2011) und 72% (Muheim, 1998).

In Bezug zur Energieeffizienz zeigt sich, dass Autos, welche von Carsharing-
Organisationen zur Verfigung gestellt werden, im Durchschnitt effizienter im
Energieverbrauch sind als Autos im privaten Besitz (Chen & Kockelman, 2016;
Loose, 2010). Dies wird darauf zurtickgefuhrt, dass Carsharing-Autos intensiver
genutzt und dadurch schneller durch neuere, energieeffizientere Modelle
ausgetauscht werden (Chen & Kockelman, 2016)

In einer Untersuchung in zwolf deutschen GroR3stadten sowie einer Gemeinde
wurde errechnet, dass ein einzelnes Carsharing-Auto zwischen 8.3 und 20.3 und
daraus resultierend im Mittel 15.7 Autos im privaten Besitz ersetzen kann (Loose,
2016). Auch Ergebnisse aus dem nordamerikanischen Raum kommen auf eine
mittlere Ersatzrate von 15 Autos (Chen & Kockelman, 2016; Stasko, Buck & Gao,
2013).

Obgleich sich die hohe mittlere Ersatzrate von Autos im privaten Besitz nicht
direkt in eine ahnlich grofle Reduktion an Parkplatzen Ubersetzt, da Carsharing-
Nutzerlnnen auch oftmals 6ffentliche Verkehrsmittel zum Pendeln nutzen (Celsor &
Millard-Ball, 2007; zitiert nach Chen & Kockelmann, 2016), wird eine Verminderung
an gebrauchten Parkplatzen um 26-30% geschatzt (Stasko et al., 2013).

Wie im vorigen Abschnitt erlautert wurde, lasst sich die Nutzung von
Carsharing anhand zahlreicher Charakteristika und Konsequenzen von der Nutzung



eines Autos im eigenen Besitz unterscheiden. In der Literatur standen hierbei
beispielsweise Eigenschaften von Carsharing selbst, Berechnungen von
Umweltwirkungen und Effizienz sowie direkte Befragungen von Carsharing-
Nutzerlnnen im Vordergrund. Die vorliegende Arbeit greift einen Ansatz auf, der von
Haire (1950) begriindet wurde. Dabei werden, statt direkt nach Meinungen Uber ein
Produkt zu fragen, Wahrnehmungen Uber Nutzerlnnen des Produktes hervorgerufen
und erfasst. So stellt sich heraus, welche Schlisse Befragte Uber Nutzerlnnen des
Produktes ziehen und welche soziale Konnotation das Produkt daher aufweist. Im
Rahmen der vorliegenden Arbeit wird dieser Ansatz adaptiert, um Wahrnehmungen
Uber Carsharing-Nutzerlnnen mit Wahrnehmungen Uber Nutzerlnnen eines Autos im
eigenen Besitz zu vergleichen. Wahrend es vorkommt, dass Carsharing-Nutzerinnen
auch ein eigenes Auto besitzen (vgl. Katzev, 2003), Wird in dieser Arbeit strikt
zwischen Carsharing-Nutzerlnnen und Nutzerinnen eines eigenen Autos
unterschieden, um eine eindeutigere Interpretation der erfassten Wahrnehmungen zu
gewabhrleisten.

Da aus der bisherigen Forschungsliteratur nicht herausgeht, worin genau
Unterschiede in der Wahrnehmung Uber Carsharing-Nutzerlnnen im Vergleich zu
Nutzerlnnen des eigenen Autos bestehen konnten, werden aus der Literatur sowohl
unterschiedliche Eigenschaften von Carsharing im Vergleich zu einem Auto im
eigenen Besitz, als auch verschiedene empirisch ermittelte Nutzungsmotive flr
Carsharing im Vergleich zur Nutzung eines eigenen Autos diskutiert. In den
Forschungsbefunden zu Eigenschaften von Carsharing sowie Nutzungsmotiven von
Carsharing-Nutzerlnnen treten immer wieder zentrale Themenbereiche auf, welche in
Ubereinstimmung mit der Studie von Schaefers (2013) folgendermalien
zusammengefasst werden kdnnen: finanzieller Nutzen (,value-seeking“), Komfort
(,convenience®), Haltung gegenuber der Gemeinschaft (,lifestyle®) und
Umweltfreundlichkeit (,environmental“). Auch der Einfluss von Alter wurde immer
wieder in Untersuchungen zu Carsharing miteinbezogen (z.B. Efthymiou, Antoniou &
Waddell, 2013; Firnkorn & Miller, 2011; Witzke, 2016).

Nachfolgend wird der theoretische Hintergrund dargestellt. Dabei wird
zunachst auf die Begrifflichkeit des Sharing (Belk, 2007, 2010, 2014a) eingegangen,
welche fur Carsharing verwendet wird. Es werden auch unterschiedliche Arten des
Sharing kontrastiert. Daraufhin wird der theoretische Rahmen der Sharing Economy
vorgestellt sowie auf die Funktionsweise von Carsharing im Detail eingegangen. Es



folgt ein Eingehen auf die Themenbereiche finanzieller Nutzen, Komfort, Haltung
gegenuber der Gemeinschaft, Umweltschutz sowie Alter, anhand derer Carsharing-
Nutzerlnnen und Nutzerlnnen des eigenen Autos unterschiedlich wahrgenommen

werden konnten. Daraus werden Fragestellungen sowie Hypothesen abgeleitet.

Theoretischer Hintergrund

In den folgenden Abschnitten wird die Begrifflichkeit des Sharing genauer
beleuchtet, da diese Begrifflichkeit flr die soziale Konnotation eines Produktes bzw.

einer Dienstleistung eine Rolle spielt (vgl. Belk, 2014a).

Sharing

Carsharing legt durch seine Begrifflichkeit nahe, als Teilbereich des
Phanomens ,Sharing“ gelten zu kbnnen, das durch steigende Moglichkeiten der
Interaktion im Internet einen starken Aufschwung und tendenziell grof3er werdendes
Forschungsinteresse erfahren hat (Belk, 2014a). Es wurde jedoch argumentiert, dass
es sich im Fall von Carsharing im Grunde nicht um Sharing im Sinne eines
gemeinschaftlich geteilten Gutes handelt, sondern vielmehr um von Marktlogik
dominierten Zugang zu Gutern in fremdem Besitz, der sich z. B. durch
Begrifflichkeiten lediglich als Sharing ausgibt. In diesem Sinne wurde eine
Unterscheidung zwischen dem ,genuinen® Sharing und dem sogenannten Pseudo-
Sharing eingefuhrt (Belk, 2014a).

In diesem Abschnitt wird zunachst erldutert, woran das ,genuine” Sharing
erkennbar ist. Nachfolgend wird darauf eingegangen, wie Sharing von Pseudo-
Sharing (Belk, 2014a) unterschieden werden kann und zuletzt wie sich der
theoretische Rahmen von Carsharing treffender beschreiben Iasst als unter dem
Begriff des Sharing.

Sharing kann beschrieben werden als ,the act and process of distributing what
is ours to others for their use as well as the act and process of receiving something
from others for our use® (Belk, 2007, S. 127). Sharing lasst sich treffend am Beispiel
von ,The Sharehood” erlautern (Belk, 2014a). Dabei handelt es sich um eine Online-
Plattform, auf welcher von Privatpersonen kostenloser Zugang zu Gutern in deren
Besitz angeboten wird, z. B. zu Buchern, Werkzeug, Fahrradern, DVDs,
Nahmaschinen, Staubsaugern, Waschmaschinen etc. Im Internet werden dabei



Angebot und Nachfrage im nachbarschaftlichen Umkreis zusammengebracht. The
Sharehood entwickelte sich aus dem Bedarf des Grunders, Michael Green, nach
einer Waschmaschine und dem Gedanken, dass es in seinem Wohnumfeld sicherlich
zahlreiche zu grof3en Teilen des Tages ungenutzte Waschmaschinen im privaten
Besitz geben musste. Bei derartigen Projekten stehen haufig Motive des Sparens
von Geld, des Umweltschutzes und des engen Kontaktes zu anderen Personen der
Gemeinschaft, welche durch das Projekt begrindet wird, im Vordergrund (Belk,
2014a).

Sharing wird sowohl mit marktgesteuertem Austausch, als auch mit der Logik
des Gebens von Geschenken verglichen. Es erscheint sinnvoll, zunachst zu
beleuchten, wie sich der marktgesteuerte Austausch sowie das Geben von
Geschenken charakterisieren lassen, um eine bessere Abgrenzung des Sharing zu
ermoglichen.

Der marktgesteuerte Austausch findet seinen Prototypen darin, beispielsweise
in einem Geschaft einen Laib Brot gegen Geld zu erwerben (Belk, 2010). Hierbei
nimmt das Geld eine besonders hervorragende Rolle ein, da es durch seinen
abstrakten Charakter gewahrleistet, dass zwischen den handelnden Personen ein
perfektes Gleichgewicht zwischen Leistung und Bezahlung ausgehandelt werden
kann, somit keine Schulden entstehen und die Handelsbeziehung in maximalem
Grad unpersonlich bleiben kann. Es geht rein um die Besitzrechte an einem Obijekt,
nicht um Beziehungen zwischen Personen. Demgemal steht beim marktgesteuerten
Austausch strikte Reziprozitat im Vordergrund.

Das Geben von Geschenken bringt vor allem einen klar kommunizierten und
oft ritualisierten Wechsel des Besitzes des betreffenden Gutes mit sich (Belk, 2010).
Wahrend das Schenken oft den Anschein erweckt, nicht auf Reziprozitat zu beruhen
und nicht aus einer Notwendigkeit zu entstehen, sind es mehr die impliziten Regeln
des Gebens von Geschenken, die eine Erwartung an Reziprozitat hervorrufen und
somit eine Schuld bei der beschenkten Person entstehen lassen. Das Geben von
Geschenken zeichnet sich gerade dadurch aus, dass Uber langere Zeit eine
Imbalance zwischen den interagierenden Personen bestehen bleibt, da ein zu
schneller Ausgleich der Schuld durch ein frihes Erwidern eines Geschenkes
signalisieren wirde, einen schnellen Austritt aus der Beziehung anzustreben, anstatt
durch wechselseitige, aber nicht simultane Geschenke die Imbalance stets
fortbestehen zu lassen.



Genuines Sharing findet dagegen beispielsweise innerhalb von Familien statt,
wo innerhalb eines gemeinsamen Haushalts bei vielen Gegenstanden ein
Verstandnis des gemeinsamen Besitzes vorgefunden werden kann, auf jeden Fall de
facto, oft auch de jure (Belk, 2010). Einzelne Familienmitglieder missen z. B. andere
nicht fragen, ob sie etwas aus dem Kuhlschrank entnehmen dirfen oder das
Badezimmer benutzen konnen. Durch die gemeinsame Benutzung entsteht auch
keine Schuld, es wird nicht aufgezeichnet, wie oft bestimmte Familienmitglieder
bestimmte Gegenstande nutzen. Mit diesen Rechten der gemeinsamen Benutzung
der Familienmitglieder kommt ebenso eine gemeinsame Verantwortung, genutzte
Raumlichkeiten und Gegenstande zweckmaldig zu nutzen und sie fur die anderen in
einem guten und sauberen Zustand zu hinterlassen. Im Fall von Sharing gibt es
keine Form von Reziprozitat, keinen Austausch von Waren und keine monetaren
Schulden. Bei dieser Art der gemeinsamen Nutzung stehen auch insbesondere die
sozialen Beziehungen zwischen allen eingebundenen Personen im Vordergrund, es
kann gegenseitige Liebe und Fursorge beobachtet werden. Die starke personliche

Eingebundenheit kann aus dem Kontext des Sharing nicht weggedacht werden.

Sharing in vs. Sharing out.

Basierend auf dem Beispiel des intrafamilidren Sharing wird argumentiert,
dass die Familie wie als eine Erweiterung des eigenen Selbst, also ein ,erweitertes
Selbst” (extended self) wahrgenommen wird, wenn es um die geteilte Nutzung von
Gutern innerhalb des Haushalts geht (Belk, 2010). In dem intrafamilidaren Kontext
erscheint Sharing deshalb am ehesten selbstverstandlich. Gerade Sharing aul3erhalb
der eigenen Familie ist jedoch mit den groften theoretischen und gesellschaftlichen
Implikationen verbunden und hat aus diesem Grund Forschungsinteresse erweckt.
Hierbei wird eine Unterscheidung in Sharing in und Sharing out eingefihrt. Fur diese
Unterscheidung hat das erweiterte Selbst eine hervorragende Bedeutung. Wenn
beispielsweise Essen im Rahmen einer gemeinsamen Mahlzeit mit anderen
Personen, auch aulRerhalb der eigenen Familie, geteilt wird, beschriebt dies eine
Form des Sharing in, da der Kreis jener Personen erweitert wird, welche die Vorteile
des geteilten Guts nutzen kdnnen (Widlock, 2004). Hierbei werden auch die Grenzen
des eigenen erweiterten Selbst auf die teilhabenden Personen ausgeweitet, ein
intimeres Setting entsteht (Belk, 2010). Bei Sharing out hingegen wird die Grenze
des eigenen erweiterten Selbst nicht erweitert, wodurch Sharing out in diesem Sinne



eher dem marktgesteuerten Austausch oder dem Geben von Geschenken ahnelt.
Sharing out kann im Sinne einer Verteilung eines Gutes auf die teilhabenden
Parteien gesehen werden, ohne diese im Sinne eines Gefuhls der
Zusammengehdrigkeit zusammenzuschliel3en. Als Beispiel werden hierbei von
mehreren Personen geteilte Eigentumswohnungen, die zu unterschiedlichen Zeiten
von den verschiedenen Besitzern bewohnt werden sowie auch Carsharing bei einer
professionellen Organisation genannt. Im folgenden Abschnitt wird erlautert, wie der
Begriff des Sharing out sich zum Begriff des Pseudo-Sharing verhalt und wo Grenzen

zum Sharing in gezogen werden kdonnen.

Sharing vs. Pseudo-Sharing

Gleichsam mit der Zunahme an Angeboten unter dem Motto des Sharing
durch die Weiterentwicklung des Internet (Belk, 2014), wurde es auch zunehmend
bedeutender, zwischen den nun differenzierteren Typen an Angeboten, welche
selbstproklamiert als Sharing zu verstehen waren, zu unterscheiden. Basierend auf
der im vorherigen Abschnitt eingeflihrten Unterscheidung zwischen Sharing in und
Sharing out, wurde eine neue Begrifflichkeit eingeflihrt, namlich die des Pseudo-
Sharing (Belk, 2014a). Hierunter sind Angebote zu verstehen, welche als
kommerzielle Geschaftsbeziehung angelegt sind, aber unter dem Begriff des Sharing
vermarktet werden. Pseudo-Sharing steht somit stets eng mit Sharing out in
Verbindung, da das eigene erweiterte Selbst bei Pseudo-Sharing keine anderen
Personen umfasst, es herrscht eher die unpersonlichere Logik des Marktaustauschs
vor. Als Kontrast zum Pseudo-Sharing wird daher das ,genuine® Sharing mit Sharing
in gleichgesetzt (Belk, 2014a).

Dieser Kontrast wird auch anhand des Beispiels kurzfristigen Mietens
illustriert, worunter auch Carsharing gezahlt werden kann, auch wenn eine jahrliche
Mitgliedschaft besteht (Belk, 2014a). In dem Kontext des kurzfristigen Mietens wird
das Entstehen des Gefilihls gemeinsamen Besitzes und eines Einbezugs anderer
Personen in das eigene erweiterte Selbst als unwahrscheinlich erachtet, da das
Angebot von Marktlogik dominiert wird. Demgegenuber steht als Beispiel fir
genuines Sharing der weiter oben beschriebene Fall von The Sharehood, wo freier
Zugang zu allen auf der Internet-Plattform gelisteten Gutern gewahrt wird und

nachbarschaftliche Verbindungen im Mittelpunkt stehen (Belk, 2014a).



Sharing Economy

Den eingefuhrten Unterscheidungen zwischen Sharing in und Sharing out
bzw. Sharing und Pseudo Sharing tragt der Begriff der Sharing Economy Rechnung.
Als Sharing Economy wird “der gemeinschaftliche Konsum von Gitern und
Dienstleistungen® (Witzke, 2016, S.7) bezeichnet, der im wissenschaftlichen sowie
gesellschaftlichen Diskurs an Bedeutung zunimmt (Witzke, 2016). Hierbei wird bei
der Begrifflichkeit miteinbezogen, dass es sich zwar um eine Konsumform handelt,
aber die gemeinschaftliche Nutzung von Produkten im Vordergrund steht.

Ein Grundgedanke der Sharing Economy baut auf der Erkenntnis auf, dass
verschiedenste Produkte im eigenen Besitz, wie z. B. Werkzeug, Elektrogerate oder
auch Autos, von vielen Besitzerlnnen nur selten bzw. nur an einem Bruchteil des
Tages gebraucht werden (Belk, 2014a, Witzke, 2016). Dabei ist zunachst die
Herstellung der Produkte, welche flr den eigenen Besitz erworben werden,
ressourcenintensiv, aulderdem fallt die Nutzungseffizienz durch wenige Nutzungen
pro Zeiteinheit unglnstig aus. Der Losungsansatz der Sharing Economy baut nun auf
dem Prinzip des ,Nutzen statt Besitzen“ auf (Witzke, 2016). Dabei erhalten Personen
z. B. gegen Entgelt Zugang zu einem Produkt, ohne dieses selbst besitzen zu
mussen. Folgen daraus sind eine Nutzungsintensivierung, da ein einzelnes Produkt
von verschiedenen Personen verwendet wird sowie Ressourceneinsparung, da kein
Kauf des Produktes mehr fur die Nutzung notwendig ist und die Produktion geringer
ausfallt. Im Kern der Sharing Economy steht somit ein starker 6kologischer Gedanke
(Witzke, 2016).

Es kann jedoch nicht grundsatzlich von positiven dkologischen Effekten
ausgegangen werden, sobald nach dem Prinzip der Sharing Economy Zugang zu
Produkten deren Besitz ersetzt (Witzke, 2016). Die Nutzungsintensivierung von
Produkten kann auch zu stark erhdhtem Produktverschleil® fihren, was ein
schnelleres Austauschen der Produkte notwendig macht. Aulerdem werden durch
das gemeinschaftliche Nutzen Anschaffungskosten aufseiten der Kundinnen
eingespart, welche prinzipiell fir die Anschaffung anderer Produkte zur Verfligung
stehen und eventuelle positive 6kologische Effekte wieder ausgleichen kénnen. Ein
weiterer Faktor ist, dass durch den gemeinschaftlichen Konsum Transportwege
anfallen kdnnen, wie beispielsweise bei einem stationsgebundenen Carsharing-
Angebot, bei welchem durch das notwendige Zurlckbringen des Autos zusatzliche
gefahrene Kilometer anfallen kdnnen. Zuletzt kann auch gerade durch Zugang zu



einem Produkt erst der Wunsch nach dem Besitz eines derartigen Produktes
entstehen. Im Allgemeinen Iasst sich feststellen, dass umso geringere positive
Okologische Effekte zu erwarten sind, je mehr das Produkt im Alltag von einzelnen
Personen gebraucht wird. Ideal fur das Konzept der Sharing Economy sind somit
Produkte, welche vergleichsweise wenig genutzt werden und bei welchen ein Kauf
eher teuer ausfallt. Aufgrund der teuren Anschaffung und einer geringen
Nutzungsdauer pro Tag, oft unter einer Stunde, eignen sich Autos in besonders
hohem Ausmal fir das Konzept der Sharing Economy (Witzke, 2016). Dazu
kommen auch hohe Fixkosten von Autos, wie Versicherungs-, Wartungs- und
Reparaturgebihren, wie weiter unten ausfuhrlicher behandelt wird.

Verschiedene Begriffe sowie dahinterstehende Theorien haben sich etabliert,
um einen auf gemeinschaftliche Nutzung ausgerichteten Konsummodus zu
beschreiben, z. B. Collaborative Consumption (Botsman & Rogers, 2010) oder
Access-based Consumption (Bardhi & Eckhardt, 2012). Bei diesen relativ neuen
Formen des Zugangs zu Produkten und Dienstleistungen werden Nutzerlnnen zu
einem tendenziell gréRer werdenden Anteil in die Umsetzung von Angeboten an
Produkten und Dienstleistungen eingebunden. Am Beispiel von Carsharing handelt
es sich dabei um das Auffullen des Tanks, das Hinterlassen des Autos in einem
sauberen Zustand, dem Berichten von Schaden am Auto oder dem Zurlckbringen
des Autos zu dem Parkplatz, an dem die Fahrt begonnen hat. Dies fuhrt dazu, dass
Nutzerlnnen zumindest teilweise auch die Rolle von Angestellten einnehmen, was
das Angebot fur alle Nutzerinnen billiger werden lasst (Bardhi & Eckhardt, 2012).
Diese starke Teilnahme von Nutzerinnen am Zustandekommen eines Produktes oder
einer Dienstleistung hat zum Konzept des ,Prosumers® geflihrt (Ritzer & Jurgenson,
2010), abgeleitet vom ,consumer®, welcher auch an der Produktion eines Angebots

beteiligt ist (Belk, 2014a), sozusagen als ,producing consumer®.

Carsharing im Detail

Per Definition ist Carsharing beschreibbar als “short-term vehicle access
among a group of members who share a vehicle fleet that is maintained, managed,
and insured by a third-party organization” (Shaheen, Chan & Micheaux, 2015, S.
520). Diese Definition unterstreicht die Modalitat von Carsharing als eine
Dienstleistung, welche von einer professionellen Organisation angeboten wird.

Bekannte Beispiele von Carsharing-Marken sind Zipcar von Avis, car2go von Daimler



Benz, DriveNow von BMW und Sixt, Quicar von Volkswagen und Mu von Peugeot
(Belk, 2014b). Carsharing muss zunachst von Carpooling unterschieden werden, da
Carpooling zwei oder mehr Personen, welche sich ein Auto im privaten Besitz fur
eine gemeinsame Fahrt teilen, beschreibt (Hsieh, 2017).

Wahrend non-organisationale Modalitaten von Carsharing existieren, missen
diese explizit als solche bezeichnet werden, um eine begriffiche Abgrenzung zum
organisationalen Carsharing zu schaffen. Beispiele hierfur sind Peer-to-peer (P2P)
Carsharing (Gossen, 2012; Mlnzel et al., 2017) oder Carsharing innerhalb einer
Gemeinschaft (Mlnzel et al., 2017), beispielsweise einer Wohngemeinschaft
(Hofmann, Hartl & Penz, 2017). Peer-to-peer Carsharing kommt zustande, indem
eine private Person ihr eigenes Auto gegen monetare Vergutung anderen Personen
anbietet, welche kurzzeitig ein Auto bendtigen. Oft wird der Kontakt zwischen diesen
Privatpersonen Uber professionelle Organisationen hergestellt, welche Angebot und
Nachfrage zusammenbringen, wie z. B. die Marke Relay Rides von General Motors
(Belk, 2014b). Carsharing kann ebenso in einer Gemeinschaft, beispielsweise einer
Wohngemeinschaft stattfinden (Hofmann, et al., 2017), wobei Nachbarn ein oder
mehrere Autos gemeinschaftlich nutzen und diese selbst verwalten. Wahrend
Ergebnisse Uber und Implikationen von non-professionellen Arten des Carsharing
aus verschiedenen Studien in den theoretischen Hintergrund sowie die Diskussion
einflieRen, liegt der Forschungsfokus dieser Arbeit explizit auf organisationalem
Carsharing.

Traditionell sind Carsharing-Autos auf bestimmten, gekennzeichneten
Parkplatzen abgestellt, die innerhalb der jeweiligen Stadt weit verstreut sind, um so
madglichst viele (potentielle) Nutzerlnnen zu erreichen (Bardhi & Eckhardt, 2012). Auf
diese Weise sind die Autos gut sichtbar, fur die Carsharing-Organisation strategisch
gunstig platziert und kdnnen von Nutzerlnnen leicht gefunden werden. Der Nachteil
dieser fixen Parkplatze ist, dass die Nutzerlnnen das Auto, welches sie gerade
nutzen, am Ende der Fahrt wieder zu exakt demselben Parkplatz zurtickbringen
mussen. Die Autos kénnen mittels einer App der Carsharing-Organisation gefunden
sowie reserviert werden.

Um Carsharing zu nutzen, ist eine Mitgliedschaft bei der Organisation
notwendig, die eine monatliche Zahlung erfordert, auch wenn im betreffenden Monat
kein Auto der Organisation genutzt wurde. Alle Autos der Organisation kdnnen mit
einer Mitgliedskarte oder per Mobiltelefon entsperrt und benutzt werden, sofern das
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Auto zuvor reserviert wurde (Bardhi & Eckhardt, 2012; Shaheen & Cohen, 2013). Die
Mitgliedskarte wird auch dafur benutzt, das Auto neu aufzutanken (Bardhi &
Eckhardt, 2012). Carsharing-Organisationen fuhren genaue Aufzeichnungen uber die
Benutzung ihrer Autos vonseiten der Nutzerlnnen, um z. B. kontrollieren zu kdnnen,
ob Nutzerlnnen ihre Mitgliedskarte dazu missbrauchen, den Tank eines Autos in
ihrem eigenen Besitz aufzufullen. In Bezug auf das Zuruckbringen der Autos zu
demselben Parkplatz, an dem es in Betrieb genommen wurde, existieren neue
vollflexible (,free floating“) Carsharing-Angebote wie car2go, bei welchen das Auto
nicht zu demselben Parkplatz zurtickgebracht werden muss (Firnkorn & Mdller,
2011).

In diesem Abschnitt wurde eine Definition von Carsharing gegeben und eine
Darstellung der Funktionsweise von Carsharing geliefert, um ein besseres
Verstandnis der Dienstleistung zu vermitteln. Im folgenden Abschnitt werden auf
Eigenschaften von Carsharing als Dienstleistung eingegangen, als auch
Nutzungsmotive dargestellt. Dabei wird Carsharing mit der Nutzung eines Autos im
eigenen Besitz kontrastiert. Aulerdem wird darauf eingegangen, welche Rolle Alter

bei der Nutzung von Carsharing spielen kdnnte.

Umweltfreundlichkeit

In diesem Abschnitt geht es darum, zunachst dkologische Konsequenzen der
Nutzung von Carsharing, vor allem im Vergleich zur Nutzung eines eigenen Autos,
darzustellen. In weiterer Folge soll auch thematisiert werden, inwiefern Umweltschutz
ein Motiv von Carsharing-Nutzerlnnen ausmacht.

Carsharing kann einen klaren und bedeutsamen Beitrag zur Lésung
problematischer Aspekte des Verkehrs leisten, wie z. B. CO2-Emssionen zu
verringern oder Verkehrsverstopfung und Staus zu reduzieren (Shaheen & Cohen,
2013). Ein Mechanismus, durch den Carsharing einen 6kologischen Vorteil
gegenuber der Nutzung eines Autos im eigenen Besitz erzielen kann ist, dass
Carsharing-Organisationen stark auf kleinere Automodelle wie Minis und Kleinwagen
setzen, in Deutschland bestehen beispielsweise 70% der Autoflotten von Carsharing-
Organisationen aus derartigen Modellen (Loose, 2010). Der 6kologische Vorteil
besteht dabei in den Einsparungen an Treibstoff, der mit der Verwendung kleinerer
Automodelle einhergeht. Dies kommt in grolem Ausmal’ dem Befund entgegen,

dass die meisten Carsharing-Fahrten von ein bis zwei Personen in demselben Auto
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durchgefuhrt werden und somit nicht mehr Sitze bendtigt werden. AuRerdem werden
private Autokaufe oftmals nach Kriterien ausgewahlt, welche nur selten zu tragen
kommen, wie z. B. ein geraumigeres Modell zu kaufen, um fur Urlaube oder
Familienausflige mehr Platz zur Verfligung zu haben, selbst wenn diese Ereignisse
nur selten und unregelmafgig auftreten. Dies kann durch die flexible Nutzung
verschiedener Automodelle im Rahmen von Carsharing vermieden werden.
Carsharing-Organisationen bertcksichtigen die GroRe der Autos daruber hinaus in
ihrer Preispolitik (Loose, 2010), was einem Ausweichen auf kleinere Modelle
zusatzlich entgegenkommt. Preisliche Anreize durften im Kontext von Carsharing
auch sehr wirksam sein, wie bereits im Abschnitt zum finanziellen Nutzen erlautert
wurde.

Wie in der Einleitung thematisiert, kdnnen durch die Nutzung von Carsharing
im Mittel 15 Autos im Privatbesitz ersetzt werden (Chen & Kockelman, 2016; Loose,
2016; Stasko et al., 2013). Wahrend in manchen Studien (Bardhi & Eckhardt, 2012;
Witzke, 2016) Carsharing eher als temporare Moglichkeit angesehen wurde, hdhere
Mobilitat zu erreichen und von einigen Studienteilnehmerlinnen letztendlich der Besitz
eines eigenen Autos angestrebt wurde, berichten andere Studien von Carsharing-
Nutzerlnnen, welche ein eigenes Auto verkaufen oder den Kauf eines eigenen Autos
verzogerten (Katzev, 2003) oder die auf ein Auto im eigenen Besitz aufgrund der
Nutzung von Carsharing verzichteten (Schaefers, 2013). Selbst in Fallen, in welchen
fur den Verzicht auf oder Verkauf eines eigenen Autos nicht 6kologische Motive im
Vordergrund stehen, folgen daraus dennoch 6kologisch positive Konsequenzen.

Die bereits im Bereich des finanziellen Nutzens angefuhrte Reduktion an
gefahrenen Kilometern in Folge der Nutzung von Carsharing (z. B. Chen &
Kockelmann, 2016; Martin & Shaheen, 2011) sowie eine verringerte Anzahl an
Fahrten aufgrund der transparenten Kostenstruktur (Katzev, 2003; Loose, 2016) sind
weitere positive 6kologische Effekte der Carsharing-Nutzung. Aul3erdem waren
Carsharing-Nutzerlnnen in einer Studie (Costain, Ardron & Habib, 2012) vorwiegend
dazu bereit, auf freiwilliger Basis Zahlungen zur CO2-Kompensation (,carbon
offsetting”) im Rahmen der Carsharing-Nutzung zu tatigen.

Ein weiteres Ergebnis besagt, dass Carsharing-Nutzerinnen haufiger
offentliche Verkehrsmittel nutzen, als dies Personen tun, die selbst ein Auto besitzen
(Katzev, 2003; Loose, 2010). Carsharing ist als Dienstleistung bereits so konzipiert,
dass sie eine gute Einbindung in die Verkehrsmodalitaten des Umweltverbundes
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ermdglicht (Loose, 2010). Die Modalitaten des Umweltverbundes umfassen die
Mobilitat mit allen Arten offentlicher Verkehrsmittel sowie das Radfahren und das
ZufulRgehen. Dies zeigt sich Beispielsweise auch an tariflichen Kooperationen mit
Unternehmen des 6ffentlichen Personennahverkehrs (OPNV). Es wird argumentiert,
dass die bereits im Abschnitt zum finanziellen Nutzen dargestellte transparente
Kostenstruktur von Carsharing dazu fuhrt, dass Nutzerlnnen fur jede einzelne Fahrt
in Betracht ziehen, welche Verkehrsmittel sich fur den zurtickzulegenden Weg am
besten eignen. Forschungsliteratur deutet darauf hin, dass fir den Grofdteil der
Carsharing-Nutzerlnnen dabei nicht die Fahrt mit einem Carsharing-Auto im
Vordergrund steht, sondern die Aufmerksamkeit eher auf die Verkehrsmodalitaten
des Umweltverbundes gelenkt wird (Loose, 2010).

Dementgegen wird im Falle der Nutzung eines Autos im eigenen Besitz
hervorgehoben, dass die mit vergleichsweise hohen Kosten verbundene
Anschaffung eines eigenen Autos dazu fuhrt, die Nutzung alternativer Verkehrsmittel
eher zu vermindern (Loose, 2010). Sobald ein eigenes Auto gekauft wurde, wird
salient, dass dieses ohnehin bereits bezahlt ist und aus diesem Grund die Kosten
durch die Nutzung auch gerechtfertigt sein sollten. Verstarkend wirkt dabei auch der
Wertverlust eines Autos im eigenen Besitz, der als unvermeidbar erlebt wird. Somit
kommt es haufig zum Ausblenden von Vorteilen alternativer Verkehrsmittel, z. B. des
OPNV, zugunsten der Nutzung des eigenen Autos, was einen negativen
Okologischen Effekt mit sich bringt.

In Bezug zu den Motiven von Carsharing-Nutzerlnnen variieren die
Studienergebnisse, vom weitgehenden Fehlen umweltbezogener Erwagungen
(Bardhi & Eckhardt, 2012) Gber Umweltbewusstsein als Motiv fur einen kleinen Teil
der Studienteilnehmerinnen (Gossen, 2012) bis hin zu Umweltbewusstsein als
wichtigen Motivationsfaktor fur die Nutzung von Carsharing (Katzev, 2003;
Schaefers, 2013)

Dies kdnnte zu der Schlussfolgerung flihren, dass sicherlich groRes Potential
des Carsharing existiert, positive Effekte auf die Umwelt und die Verkehrssituation zu
haben, aber finanzieller Nutzen von Nutzerlnnen in groRerem Ausmal}
ausschlaggebend ist, um Carsharing zu betreiben (Bardhi & Eckhardt, 2012; Gossen,
2012). Ein Beispiel hierflr ware die bevorzugte Nutzung von Hybrid-Autos aufgrund
von geringeren Preisen, nicht aus einer umweltbezogenen Motivation heraus (Bardhi

& Eckhardt, 2012). Obwohl Umweltbewusstsein von Carsharing-Nutzerlnnen in der
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betreffenden Stichprobe nicht als Motiv angegeben wurde, beschrieben die
Carsharing-Nutzerlnnen die Markenpositionierung von Zipcar dennoch als ,grun® und
umweltfreundlich (Bardhi & Eckhardt, 2012), was die Wahrnehmung von Carsharing

und deren Nutzerlnnen generell als umweltfreundlich starken kénnte.

Finanzieller Nutzen

In diesem Abschnitt wird dargestellt, inwiefern finanzieller Nutzen fur eine
Unterscheidung zwischen Carsharing-Nutzerlnnen und Personen, die das eigene
Auto nutzen, relevant ist. Es geht dabei sowohl um Eigenschaften von Carsharing,
die es in finanzieller Hinsicht von der Nutzung eines eigenen Autos unterscheiden,
als auch um Nutzungsmotive von Carsharing-Nutzerlnnen im Vergleich zur Nutzung
eines eigenen Autos.

Carsharing bietet durch verschiedene Eigenschaften Mdglichkeiten, Geld zu
sparen. Zunachst kdnnen die durch einen Autokauf entstehenden Kosten vollstandig
umgangen werden (Katzev, 2003; Litman, 2000). Aber auch Uber die Kosten der
Anschaffung hinaus erweisen sich die Kosten flr ein Auto im privaten Besitz als
hoher. Dabei spielen vor allem Fixkosten durch Versicherungszahlungen sowie
Wartung oder spontan notwendig werdende Reparaturen eine Rolle. Auch fir Autos
einer Carsharing-Organisation fallen klarerweise dieselben Zahlungen an, hier
werden jedoch die einschlagigen Kosten pro Auto auf eine Vielzahl an Nutzerlnnen
aufgeteilt, wodurch eine starke Minderung dieser Kosten flir den/die einzelne/n
Nutzerln eintritt.

Werden die entstehenden Kosten bei der Nutzung von Carsharing mit jenen
eines Besitzes eines Autos im Detail verglichen, zeigt sich, dass der Grolteil der
Kosten bei Carsharing variabel ist, d. h. durch getatigte Fahrten entsteht und dabei
nach der tatsachlichen Nutzungsdauer verrechnet wird (Litman, 2000). Die Fixkosten
in der Form von Mitgliedschaftsbeitragen bei der jeweiligen Carsharing-Organisation
machen dagegen den geringeren Teil der entstehenden Kosten aus. Beim Besitz
eines eigenen Autos ist jedoch das Gegenteil der Fall, hier entstehen 77% der
Kosten als Fixkosten und lediglich 23% als variable Kosten durch tatsachlich
getatigte Fahrten. In Haushalten mit geringem bis mittlerem jahrlichen
Nettoeinkommen liegen die Kosten des Besitzes eines eigenen Autos aufgrund des

hohen Fixkostenanteils oft Giber 20% des Nettohaushaltseinkommens (Litman, 2000).
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Auf der anderen Seite rechnen Carsharing-Organisationen jede Fahrt einzeln
ab, was zu hoher Kostentransparenz fur den/die Nutzerln pro getatigter Fahrt fuhrt
(Chen & Kockelman, 2016; Katzev, 2003; Loose, 2010). In Kontrast dazu werden bei
der Nutzung eines Autos im eigenen Besitz die Kosten eher von einzelnen Fahrten
entkoppelt, da das Nachfillen des Tanks erst nach mehreren Fahrten und
Reparaturarbeiten durch nutzungsbedingten Verschleild im besten Fall erst nach
etlichen einzelnen Fahrten notig werden. Andere Kosten werden dagegen oft
vollstandig ausgeblendet, wie z. B. Parkgebuhren, der jahreszeitliche Reifenwechsel
oder die jahrliche Kraftfahrzeugsteuer (Loose, 2010). Dies kdnnte auch als versteckte
Kosten eines Autos im eigenen Besitz bezeichnet werden. Das transparente
Kostensystem von Carsharing fuhrt zu mehr Bewusstsein Uber die entstehenden
Kosten (Chen & Kockelman, 2016; Katzev, 2003; Loose, 2010) und beglnstigt
dadurch auch finanzielle Einsparungen.

Die angefuhrte Kostentransparenz kann sich auf verschiedene Weise positiv
auf finanzielle Einsparungen auswirken. Beispielsweise bundeln Carsharing-
Nutzerlnnen haufiger Fahrten, indem sie versuchen, mehrere Fahrtzwecke in einer
einzelnen Fahrt zu vereinen (Loose, 2010). Da auf diese Weise die Anzahl getatigter
Fahrten vermindert wird und der Grol3teil der Kosten beim Carsharing variable
Kosten sind (Litman, 2000), wird auf diese Weise auch finanzieller Nutzen erreicht.

Aulierdem vermindern Carsharing-Nutzerlnnen durch die hohe
Kostentransparenz und die dadurch erfolgte genauere Planung von Fahrten (Loose,
2010) in verschiedenen Studien eine Einsparung gefahrener Kilometer. Ein Uberblick
Uber die Literatur zur Reduktion der gefahrenen Kilometer durch die Nutzung von
Carsharing zeigt, dass die geschatzten Zahlen betrachtlich zwischen Studien,
Landern und Zeitpunkt der Studiendurchfihrung variieren (Chen & Kockelmann,
2016). Wahrend die Schatzungen der Reduktion an gefahrenen Kilometern teilweise
sehr hoch liegen, z. B. bei 45% (Ryden & Morin, 2005), 67% (Cervero, Golub & Nee,
2007) oder 72% (Muheim, 1998) und andere Studien keine Reduktion an gefahrenen
Kilometern durch die Nutzung von Carsharing fanden (z. B. Katzev, 2003), scheint
eine Reduktion um ca. 30% in verschiedenen Studien gefunden zu werden, z. B.
27% (Martin & Shaheen, 2011), 28% (Ryden & Morin, 2005) oder 33% (Meijkamp,
1998). Dies lasst darauf schlieRen, dass jedenfalls ein stabiler Effekt der Reduktion
gefahrener Kilometer durch die Nutzung von Carsharing konstatiert werden kann.
Wie bei der Bundelung von Fahrten besteht auch bei der Reduktion gefahrener
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Kilometer Potential zur Einsparung variabler Kosten, die bei Carsharing den Hauptteil
der Kosten ausmachen.

Die bessere Leistbarkeit von Carsharing im Vergleich zum Besitz eines
eigenen Autos wird auch dadurch illustriert, dass Carsharing ein interessantes
Angebot flr Personen darstellt, die es sich nicht leisten kdnnen, ein eigenes Auto zu
erwerben (Litman, 2000). Fur Familien und Individuen mit niedrigem Einkommen
kann der Besitz eines eigenen Autos eine finanzielle Belastung bedeuten, wobei vor
allem unvorhergesehene Reparaturarbeiten ein finanzielles Risiko darstellen
(Sanchez, 2016). Durch das Ausweichen auf Carsharing statt dem Besitz eines
eigenen Autos kann in diesem Sinne von Personen mit niedrigem Einkommen
finanzieller Nutzen resultieren.

Ein weiterer finanzieller Vorteil der Nutzung von Carsharing im Vergleich zur
Nutzung eines Autos im eigenen Besitz kann darin gesehen werden, dass im Falle
eines Kaufes eines eigenen Autos dieses monatlich an Wert verliert (Loose, 2010).
Im Falle von Carsharing ist ein derartiger Wertverlust dagegen ausgeschlossen.

Vorteile von Carsharing existieren auch in Bezug auf das Parken von Autos
(Litman, 2000). Carsharing-Anbieter stellen Mitgliedern flr die Benutzung ihrer Autos
kostenlose Parkplatze zur Verfugung (Schaefers, 2013), beispielsweise durch
Kooperationen mit Verkehrsunternehmen oder Parkhausgesellschaften (Loose,
2010). Durch eine gezielte Nutzung dieser Angebote kénnen Parkkosten fir
Carsharing-Nutzerlnnen daraus resultierend weitgehend vermieden werden.

Teilnehmerlnnen in verschiedensten Studien geben finanziellen Nutzen als
eines ihrer Hauptmotive an, Carsharing zu nutzen (Bardhi & Eckhardt, 2012; Barnes
& Mattsson, 2017; Gossen, 2012; Katzev, 2003; Loose, 2010; Schaefers, 2013,
Witzke, 2016). Auch bei der Fahrzeugwahl unter den durch Carsharing-
Organisationen angebotenen Modellen wird das Motiv des finanziellen Nutzens
deutlich. Wahrend Hybrid-Autos bei Zipcar zum gunstigsten Tarif benutzt werden
kénnen, um umweltfreundliche Mobilitat zu bewerben, geben verschiedene Mitglieder
an, allein aus dem Grund bevorzugt ein Hybrid-Modell zu wahlen, da dieses am
billigsten sei (Bardhi & Eckhardt, 2012).

Komfort
Dieser Abschnitt befasst sich damit, was an der Nutzung von Carsharing als
komfortabel angesehen werden kann, wie sich Carsharing in Bezug auf Komfort mit
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der Nutzung des eigenen Autos vergleichen lasst und welche Unterschiede bei der
Nutzung von Carsharing im Vergleich zur Nutzung des eigenen Autos bisher in der
Forschung identifiziert wurden. Unter dem Schlagwort Komfort werden in diesem
Abschnitt z. B. geringe FuBRwege zum Standplatz der Autos, das Einsparen von Zeit,
die Einfachheit der Servicenutzung sowie die Wartung von Autos behandelt.

Angestellte eines Unternehmens, welche die Moglichkeit hatten, einen vom
Unternehmen eingerichteten Carsharing-Service fur Geschaftsreisen zu nutzen,
assoziierten am haufigsten eine einfache Nutzung mit Carsharing (Fleury, Tom,
Jamet & Colas-Maheux, 2017). Zusatzlich wurde anhand von Skalen deutlich, dass
eine einfache Nutzbarkeit des Service als am wichtigsten fur die Ausbildung einer
Intention angesehen wurde, den Service zu nutzen.

Als sehr wichtig fur eine komfortable Nutzung von Carsharing wird die Nahe
des nachsten Standplatzes von Carsharing-Autos zu den Wohnungen sowie den
Arbeitsplatzen der Nutzerlnnen gesehen (Loose, 2010). Die dezentrale Verteilung
von Carsharing-Autos vor allem im urbanen Raum begunstigt geringe Wegstrecken.
Konkret handelt es sich dabei laut Befragungsergebnissen in Brussel bei 80% der
Nutzerlnnen um Wegstrecken von unter einem Kilometer (Taxistop, cambio 2009,
zitiert nach Loose, 2010), in Helsinki bei 60% der Nutzerlnnen um weniger als 500
Meter von der eigenen Wohnung bis zum nachstgelegenen Carsharing-Auto, die
Distanz vom Arbeitsplatz der Nutzerlnnen zum nachstgelegenen Carsharing-Auto
liegt oft noch darunter (City Car Club, 2009, zitiert nach Loose, 2010). In zeitlicher
Hinsicht wird fur das Erreichen eines Carsharing-Autos z. B. in London in 86% der
Falle eine Dauer von unter 15 Minuten angegeben, in 34% der Falle eine Dauer von
maximal 5 Minuten (Synovate, 2006, zitiert nach Loose, 2010).

Motive von Carsharing-Nutzerlnnen in Bezug auf Komfort kbnnen aus
verschiedenen Eigenschaften des Angebots heraus entstehen, wie z. B. der
Madglichkeit, Zeit zu sparen, sich auf die angebotene Dienstleistung verlassen zu
kénnen sowie Bequemlichkeit zu erreichen (Schaefers, 2013). Zeit zu sparen wird z.
B. damit assoziiert, fur Carsharing reservierte und gekennzeichnete Parkplatze zur
Verfligung zu haben oder flexibel kleine Autos nutzen zu kdnnen, mit welchen das
Finden von Parkplatzen viel leichter ist (Schaefers, 2013). Wenn eine Person selbst
ein kleines Auto besitzt, fuhrt dies auch dazu, dass Parkplatze leichter gefunden
werden kdnnen, aber auf Kosten der flexiblen Wahl eines bestimmten Autotyps flr

jede einzelne Fahrt, was flir Carsharing gegeben ist. Die freie Wahl des Autotyps, der
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je nach Absicht der Fahrt ausgerichtet werden kann und in der Literatur dargestellt
wird (Bardhi & Eckhardt, 2012) kann auch als zu Komfort beitragend gesehen
werden, zusammen mit geringen Distanzen zum jeweils nachstgelegenen
Standpunkt eines Carsharing-Autos, zumindest fir 6rtlich gut verbreitete Anbieter
von Carsharing (Schaefers, 2013).

Die Verlasslichkeit der Dienstleistung ist auch hochstrelevant fir Komfort in
jenem Sinne, als die Autos im besten Fall zum richtigen Zeitpunkt am richtigen Ort
vorhanden sind. Klarerweise kann es als komfortabel angesehen werden, ein
eigenes Auto zu besitzen, da in diesem Fall die bis zum Auto zurtckzulegende
Distanz normalerweise am geringsten ausfallen wird und man selbst stets die volle
Verfugung uber das Auto behalt. Andererseits stellen die Flexibilitat der Wahl des
Autotyps pro Fahrt, reservierte Parkplatze und die Tatsache, sich nicht selbst um die
Versicherung und Wartung von Autos kiimmern zu missen (Litman, 2000) Vorzige
im Sinne von Komfort fur Carsharing dar.

Die Bequemlichkeit bei der Nutzung von Carsharing wird noch durch
zusatzliche Faktoren gestarkt. Zum einen ist die Organisation einer Fahrt mit einem
Carsharing-Auto sehr einfach, es bedarf lediglich der Reservierung Uber eine
Mobiltelefon-App und das Auto selbst kann z. B. durch die Membership-Card der
Organisation entsperrt werden. Da also die Reservierung sehr flexibel sowie zeitnah
durchflihrbar ist und auch kein Autoschlissel vor einer Fahrt abgeholt werden muss,
ist der Zugang zu einem Carsharing-Auto (ohne Beachtung des oft geringen
FulRweges zum Auto) kaum aufwendiger als der Zugang zu einem Auto im eigenen
Besitz.

Wie weiter oben behandelt, ist Carsharing wie andere Dienstleistungen
innerhalb der Sharing Economy durch ein starkes Einbinden des/der
Konsumentinnen, bzw. der ,Prosumer” charakterisiert. Nutzerlnnen sorgen selbst
daflr, dass bei niedrigem Tankstand das Auto wieder aufgetankt zurickgegeben
wird, berichten Schaden am Auto und sorgen selbst daflir, dass keine
Verunreinigungen entstehen (Bardhi & Eckhardt, 2012). All diese angefiihrten
Tatigkeiten spielen auch bei Autos im eigenen Besitz eine grof3e Rolle und sind
notwendig, wenn das Auto in einem guten Zustand verbleiben soll. Im Falle von
Schaden oder notwendigen Reparaturarbeiten besteht jedoch ein grofl3er Unterschied
zwischen Carsharing-Autos und Autos im eigenen Besitz. Im Rahmen von

Carsharing werden alle Wartungs- und Reparaturarbeiten von der Carsharing-
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Organisation ubernommen und organisiert, Nutzerlnnen sind lediglich dazu
angehalten, Schaden zu berichten, sobald sie solche bemerken. Dies steht im
Gegensatz zu Autos im eigenen Besitz, bei welchen das Prufen des Reifendrucks
sowie des Flussigkeitsstands z. B. bei KuhlflUssigkeit vollstandig beim/bei der
Besitzerln des Autos liegt.

Letztendlich geht es auch um die Ubersicht (iber sowie das Koordinieren von
fallig werdenden Zahlungen. Im Falle von Carsharing werden alle fallig werdenden
Zahlungen zentral Uber die Carsharing-Organisation abgewickelt (Bardhi & Eckhardt,
2012). Konkret werden ein fixer monatlicher oder jahrlicher Mitgliedschaftsbeitrag
sowie variable Kosten fiir angetretene Fahrten fallig. Uber diese beiden Arten von
Zahlungen sind alle Kosten enthalten, es ist demnach keine getrennte Abrechnung
fur das Auftanken von Autos notwendig, da auch dies Uber die Mitgliedskarte erfasst
und im Rahmen der variablen Fahrtkosten abgerechnet wird. Auch Kosten, welche
die Wartung und Reparaturen an Autos der Carsharing-Organisation betreffen, sind
(auf alle Kundlnnen der Organisation aufgeteilt) bereits in den
Mitgliedschaftsbeitragen sowie den variablen Fahrtkosten inkludiert. Im Gegensatz
dazu treten bei Autos im eigenen Besitz Kosten meist vereinzelt auf, von den
Anschaffungskosten, Uber Wartungs- und Reparaturkosten bis hin zum Auftanken,
welches auch nicht fiir jede einzelne Fahrt anfallt. Das bedeutet, Ubersicht und
Koordinieren von Zahlungen fur ein Auto im eigenen Besitz kbnnen umstandlicher
ausfallen, da Kosten eher vereinzelt und oft losgeldst von einzelnen getatigten

Fahrten auftreten.

Haltung gegeniiber der Gemeinschaft

Dieser Abschnitt umfasst in der vorliegenden Arbeit den Wunsch nach
Eingebundenheit, Vertrauen gegenuber anderen Menschen sowie Risikofreude im
Sinne von Partizipation trotz der Gelegenheit anderer zu opportunistischem
Verhalten, jeweils im Kontext von Carsharing und im Vergleich zur Nutzung eines

eigenen Autos.

Wunsch nach Eingebundenheit.
Zipcar investiert viel Aufwand in das Herstellen des Rufes einer starken
Gemeinschaft an Mitgliedern, um ein dhnliches Gefluhl der Eingebundenheit in die

Gemeinschaft zu erreichen, wie es flr die non-professionelle Organisation Majorna in



19

Schweden der Fall war (Bardhi & Eckhardt, 2012; Belk, 2014a). Bei Majorna waren
alle Kunden zugleich die Angestellten der Organisation, die jeden Aspekt des
Systems selbst administrierten und entschieden, wer der Organisation beitreten
durfte. Eine der dabei aufkommenden Sorgen war, die Organisation kdnne zu grof3
werden, um noch jedes Mitglied personlich kennen zu kdnnen. Diese Eigenschaften
resultierten in einem starken Gefuhl der Gemeinschaft. Die Anstrengungen Zipcars,
eine vergleichbare Gemeinschaft aufzubauen schlugen jedoch fehl, da die
Kundinnen keinen Kontakt mit anderen Kundinnen pflegen wollten (Bardhi &
Eckhardt, 2012).

Es wird berichtet, dass im Gegensatz zum obigen Befund in Fallstudien zur
Sharing Economy generell der Wunsch nach sozialer Eingebundenheit bei
Nutzerlnnen vorhanden ist und auch von Organisationen innerhalb der Sharing
Economy beworben wird (Schor & Fitzmaurice, 2014). Im Kontrast dazu scheint es
jedoch den Organisationen in vielen Fallen nicht zu gelingen, das Geflhl einer
Eingebundenheit oder soziale Kontakte zu fordern. Als Beispiel im Kontext des
Carsharing wird hierbei angegeben, dass durch die Abstimmung der Fahrten durch
neue Technologien die Nutzerlnnen von RelayRides einander in vielen Fallen nie
getroffen haben (Fenton, 2013, zitiert nach Schor & Fitzmaurice, 2014). Diese
Nutzerlnnen beschrieben ihre Erfahrungen z. B. als steril und anonym.

Andere Forschungsbefunde deuten dagegen auf ein Geflihl der
Eingebundenheit innerhalb der Gemeinschaft, welche von der Carsharing-
Organisation erbaut wurde, hin (Schaefers, 2013). Hierbei wird das Darstellen eines
bestimmten Status, namlich Carsharing-Nutzerln zu sein und als solche/r erkannt zu
werden betont.

Eine Studie mit Mitgliedern des Anbieters car2go (Méhlmann, 2015) zeigt zwar
einerseits ein eher niedriges Gefuhl der Eingebundenheit unter den Carsharing-
Nutzerlnnen, findet jedoch auch eine positive Korrelation des Gefuhls der
Eingebundenheit mit der Intention, erneut an Carsharing zu partizipieren. Dieser
Befund kann dahingehend interpretiert werden, dass unter den zur Zeit der Studie
aktuellen Umstanden das Gefihl der Eingebundenheit eher gering ausgepragt war,
die Eingebundenheit in die Gemeinschaft der Carsharing-Nutzerinnen jedoch als
wunschenswert erlebt wurde.

Eine andere Studie (Pizzol, de Aimeida & Soares, 2017) validierte an

Mitgliedern der brasilianischen Carsharing-Organisation Zazcar eine neue Skala zu
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Collaborative Consumption und fand die Einbindung in die Gemeinschaft (in der
Studie als ,social identity“ bezeichnet) als jenes Konstrukt vor, das nach
Umweltbewusstsein den zweitgrofRten Anteil der Varianz erklarte (12.42%). Auch
dieser Befund deutet darauf hin, dass die Eingebundenheit in die Gemeinschaft im
Kontext von Carsharing eine Rolle spielt.

Eine Studie der danischen Carsharing-Website MinBilDinBil (Barnes &
Mattsson, 2017) zeigt bei den einzelnen ltems zur sozialen Eingebundenheit eher
hohe Werte (M zwischen 2.90 und 3.65 auf einer Skala von 1 bis 5). Das Gefuhl der
Eingebundenheit stand auch mit der Empfindung von Freude bei der Nutzung, der
Intention zur weiteren Nutzung von Carsharing und dem Weiterempfehlen der
Dienstleistung positiv in Verbindung.

Diese Befunde lassen zusammengenommen darauf schlieRen, dass
Nutzerlnnen soziale Eingebundenheit bei der Nutzung von Carsharing positiv
bewerten, aber Carsharing-Organisationen den Nutzerlnnen in vielen Fallen nicht die
Rahmenbedingungen zur Verfugung stellen, in denen sich ein solches Gefuhl der
Eingebundenheit entwickelt (Schor & Fitzmaurice, 2014).

Generell stutzt das Sharing-Vokabular, welches fur Carsharing verwendet wird
(Belk, 2014a) jedoch die Wahrnehmung von Carsharing als fur das Bilden sozialer
Bindungen zwischen den Mitgliedern der Carsharing-Organisation, wie es fur
Individuen typisch ware, die in einem Kontext des Sharing mit kostenlosem Zugang
partizipieren (Belk, 2014a). Im Gegensatz dazu sollten Personen, welche ihr eigenes
Auto nutzen, als konformer mit dem traditionellen Paradigma des personlichen
Besitzes in Verbindung gebracht werden, das mit dem Symbolwert und dem Status
des Besitzes einhergeht (Witzke, 2016) und sollten daher als weniger nach

Einbindung in eine Gemeinschaft strebend wahrgenommen werden.

Risiko und Vertrauen.

Bei Carsharing geht es wie bereits beschrieben um die gemeinsame Nutzung
von Gutern, der Fahrzeudflotte, durch eine Gemeinschaft, in diesem Fall die
Gesamtheit der Kundlnnen einer Carsharing-Organisation. Da sich Carsharing-
Organisationen in grolem Ausmal} darauf verlassen, dass ihre Kundlnnen selbst
darauf achten, die Autos sauber zu halten sowie rechtzeitig mit ausreichend
gefllitem Tank zurlckzubringen und Ublicherweise keine Angestellten die Autos
zwischen einzelnen Fahrten verwalten (Bardhi & Eckhardt, 2012), sind Kundlnnen
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bei der Nutzung eines Carsharing-Angebots bis zu einem gewissen Grad
voneinander abhangig. Aus diesem Grund wurden beispielsweise von Zipcar die ,six
rules of the road” (Bardhi & Eckhardt, 2012, S. 886) eingeflhrt, bei welchen es darum
geht, das genutzte Auto rechtzeitig zurick zum Parkplatz zu bringen, am Auto
entstandene Schaden zu berichten, nicht im Auto zu rauchen, keine Haustiere
mitzunehmen, das Auto sauber zu halten und den Tank aufzufullen (Bardhi &
Eckhardt, 2012). Dennoch besteht bei der Nutzung eines Carsharing-Angebots
jederzeit das Risiko, andere Nutzerlnnen kdnnten sich opportunistisch verhalten, z.
B. das Auto nicht rechtzeitig zurlickbringen und langer als reserviert fur sich selbst
nutzen oder in Autos gefundene Dinge behalten, anstatt diese zurickzugeben
(Bardhi & Eckhardt, 2012). In der Forschungsliteratur lassen sich verschiedene
Beispiele flr opportunistisches Verhalten im Rahmen von Carsharing identifizieren
(Bardhi & Eckhardt, 2012). Wenn ein Auto vom/von der Vornutzerln nicht rechtzeitig
retourniert wird, wurde zwar berichtet, dass der Nutzerin von Zipcar ein Ersatzauto
zum selben Preis angeboten wurde, dennoch wurden durch das opportunistische
Verhalten einer anderen Person Wartezeit sowie organisatorisches Umdisponieren
notwendig. In anderen Fallen deuteten Berichte einerseits auf die Sorge hin, etwas
im Carsharing-Auto zu vergessen, aus Sorge, verlorene Gegenstande wurden nicht
zurlckgegeben werden, wie bei einer Studie (Bardhi & Eckhardt, 2012) im Fall eines
verlorenen Mantels, der von niemandem als gefunden gemeldet wurde. Auf der
anderen Seite wird diese Sorge von Berichten von Carsharing-Nutzerlnnen als
berechtigt gestutzt, die beispielsweise ein GPS-Gerat in einem Auto fanden und
dieses dort liegen lieRen oder mehrere Regenschirme, welche von anderen
Nutzerlnnen in den Autos vergessen worden waren, einfach in ihren eigenen Besitz
Uubernahmen. Auch auf das Aufflillen des Tankes bezogen aulerte sich eine
Studienteilnehmerin, dass sie nur den Tank des genutzten Carsharing-Autos fullen
wilrde, wenn dieser unter einem Viertel liegen wirde, ansonsten kiimmere sie sich
nicht darum. Diese Befunde deuten darauf hin, dass auch bei der Benutzung oftmals
der eigene, personliche Nutzen im Vordergrund steht, auch wenn ein Gut von einem
Kollektiv verwendet wird, in diesem Fall der Gesamtheit der Carsharing-Nutzerlnnen.
Dieses verfolgen des egoistischen Nutzens unter mangelnder Beachtung der
Interessen des Kollektivs im Rahmen des Carsharing wurde auch mit der ,tragedy of
the commons* (Hardin, 1968) assoziiert (Bardhi & Eckhardt, 2012). Analog dazu
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wurde die Teilnahme an der Sharing Economy generell mit dem Risiko
opportunistischen Verhaltens anderer in Verbindung gebracht (Kim et al, 2015).

Wieso sollte es folglich fur Kundlnnen trotz eines stets vorhandenen Risikos
opportunistischen Verhaltens vonseiten anderer Kundinnen dennoch interessant
sein, Carsharing zu betreiben und das bestehende Risiko zu akzeptieren? Hierflr
konnen zwei Argumentationsstrange entwickelt werden. Fur das Partizipieren an der
Sharing Economy wurde Vertrauen als ein bedeutender Faktor angegeben (Botsman
& Rogers, 2010; Lamberton & Rose, 2012; Kim, Yoon & Zo, 2015). Dabei kann das
Ziel des Vertrauens einerseits der Anbieter der Dienstleistung sein, also im Fall
dieser Arbeit die Carsharing-Organisation, oder aber auch die anderen Nutzerinnen
des Angebots der Organisation. Da die Carsharing-Organisation im Normalfall
zwischen den von Nutzerlnnen gebuchten Fahrten nicht eingreift und Autos nach
dem Abstellen durch eine/n Nutzerln von dem/der nachsten in Betrieb genommen
werden, ist das Vertrauen gegenuber anderen Nutzerlnnen hier von grol3erer
Bedeutung, da von dieser Seite das grof3te Risiko opportunistischen Verhaltens
droht. Sofern die Nutzerlnnen einander nicht bei der Ubergabe des Autos treffen,
bleiben die Nutzerlnnen untereinander anonym. Dadurch handelt es sich beim
Vertrauen gegenuber anderen Nutzerlnnen eher um eine generalisierte Form von
Vertrauen (,generalized social trust®, vgl. Senderskov, 2011) gegenuber den anderen
Nutzerlnnen allgemein, als um eine spezifische Form von Vertrauen. Das generelle
Entgegenbringen von Vertrauen gegenuber anderen Nutzerlnnen kann als wichtige
Bedingung fur die Partizipation an der Sharing Economy gesehen werden (Hamari,
Sjoklint & Ukkonen, 2016; Kim, Yoon & Zo, 2015).

Wahrend auf der einen Seite Vertrauen eine Schlisselrolle dabei einnimmt,
Risiko akzeptieren und mit Risiko umgehen zu konnen, unterscheiden sich
Menschen andererseits in ihrem Umgang mit Risiko und der Bereitschaft zu
Akzeptanz von Risiko, was in der Literatur als Risikoneigung bezeichnet wird
(Meertens & Lion, 2008). Wahrend in Bezug zu Carsharing oder der Sharing
Economy generell Vertrauen als Mittel zum Umgang mit Risiko opportunistischen
Verhaltens in der Literatur thematisiert wird (z. B. Botsman & Rogers, 2010;
Lamberton & Rose, 2012; Kim, Yoon & Zo, 2015), sind dem Autor keine Quellen
bekannt, welche die Auswirkungen der personlichen Risikobereitschaft auf das
Partizipieren an Carsharing oder der Sharing Economy generell thematisieren. Da
dem Setting des Carsharing bzw. der Sharing Economy jedoch stets ein Risiko
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opportunistischen Verhaltens durch andere inharent ist, sollte der Partizipation an
Carsharing und der Sharing Economy eine bestimmte Mindestauspragung von
Risikofreude im Sinne einer hoheren Akzeptanz von Risiko zugrunde liegen, sodass

das bestehende Risiko opportunistischen Verhaltens in Kauf genommen wird.

Alter.

Im offentlichen Diskurs Iasst sich haufig die Tendenz feststellen, dass
Jugendlichen sowie jungen Erwachsenen eine hdhere Affinitat gegenltber Carsharing
zugeschrieben wird, wobei die Bedeutung von Autos im eigenen Besitz als
abnehmend beschrieben wird (Witzke, 2016). Passend zu dieser Annahme wurde in
einer Studie in Bezug zum Interesse an der Nutzung von car2go (Firnkorn & Mdiller,
2011) gefunden, dass Personen, die sich fur eine Nutzung von car2go interessierten
(Durchschnittsalter 33.7 Jahre) deskriptiv jinger waren als Personen, welche sich
nicht dafir interessierten (Durchschnittsalter 41.7 Jahre).

Auch bei einer raumlichen Analyse von Carsharing-Nutzungsdaten (Schmoaller
& Bogenberger, 2014) wurde gefunden, dass ein ortlich hdherer prozentueller Anteil
25-49 Jahriger mit einer hoéheren Anzahl an Buchungen von Carsharing-Fahrten
einhergeht, verglichen mit alteren Nutzerlnnen. Innerhalb der Gruppe 25-49 Jahriger
wird in der Studie jedoch keine weitere Differenzierung nach Alter vorgenommen.

Im Kontrast dazu zeigt eine Studie in Peking (Yoon, Cherry & Jones, 2017),
welche zwischen ,unter 20“ und ,uber 65 in Flnfjahres-Abstanden alle
Altersgruppen berucksichtigt, den gegenteiligen Effekt, dass altere Personen mit
einer hoheren Wahrscheinlichkeit Carsharing nutzen als jungere Personen.

Eine Studie in Griechenland, bei welcher Personen zu ihrem Interesse an
einem hypothetischen Carsharing-Angebot befragt wurden (Efthymiou et al., 2013)
konzentriert sich vor dem Hintergrund friherer Forschungsergebnisse (Burkhardt &
Millard-Ball, 2006) auf eine Stichprobe von 18-35 Jahren, wobei Unterschiede
zwischen den Gruppen der 18-25 Jahrigen sowie der 26-35 Jahrigen untersucht
wurden. Zwischen diesen Gruppen zeigten sich in Bezug auf das hypothetische
Carsharing-Angebot jedoch keine Unterschiede im Interesse einer Nutzung.

Eine Studie in Deutschland, welche besonders auf Jugendmobilitat fokussiert
war (Witzke, 2016), weist darauf hin, dass 87% der untersuchten Jugendlichen bzw.
jungen Erwachsenen langfristig den Kauf eines eigenen Autos anstreben und ebenso
der Wert eines eigenen Autos als Statussymbol auch aktuell eine Rolle spielt. Der
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Grol3teil der Stichprobe sieht die zuklnftige Nutzung von Carsharing als einen Ersatz
fur ein eigenes Auto eher nicht als Mdglichkeit. Insgesamt ergeben die einzelnen
Forschungsbefunde kein eindeutiges Bild des Einflusses von Alter auf das
Mobilitatsverhalten in Bezug zu Carsharing. Aus diesem Grund soll der Einfluss von
Alter bzw. Unterschiede von Altersgruppen in Bezug auf Carsharing in die
Ergebnisanalyse der vorliegenden Arbeit miteinbezogen werden.

Nachdem ausfuhrlich auf die Eigenschaften von Carsharing, Nutzungsmotive
und Unterschiede zur Nutzung eines eigenen Autos eingegangen wurde, wird im
Folgenden die Theorie der sozialen Reprasentationen beschrieben. Diese wird als
theoretischer Hintergrund dafur herangezogen, wie sich die Eigenschaften sowie
Nutzungsmotive von Carsharing im Vergleich zur Nutzung eines eigenen Autos in der
Wahrnehmung von Carsharing-Nutzerlnnen bzw. Nutzerlnnen eines eigenen Autos

manifestieren konnten.

Soziale Reprasentationen

Die Theorie der sozialen Reprasentationen (Moscovici, 1963) stellt fir die
vorliegende Arbeit insofern eine sinnvolle Erganzung dar, als sie eine Beschreibung
dessen bietet, wie Ideen und Wahrnehmungen kollektiv, als Eindruck einer sozialen
Gruppe, verarbeitet werden (Penz & Stéttinger, 2008). Diese Ausrichtung lasst sich
gut mit der Zielsetzung der vorliegenden Arbeit verbinden, Wahrnehmungen uber
Nutzerlnnen von Carsharing herauszuarbeiten. Daher folgt in diesem Abschnitt ein
Uberblick tiber die Theorie der sozialen Reprasentationen.

Soziale Reprasentationen sind grundsatzlich Abbilder der Realitat, so wie
diese Realitat von einer sozialen Gruppe wahrgenommen wird, wie bestimmte
Sachverhalte also in der Wahrnehmung dieser Gruppe reprasentiert sind (Sammut,
Andreouli, Gaskell & Valsiner, 2015). Dabei ist ausschlaggebend, dass es sich nicht
um Ansichten einzelner Individuen handelt, sondern einem gemeinsamen
Verstandnis, das von der sozialen Gruppe geteilt wird. In diesem Zusammenhang
wird auch von common sense (Sammut et al., 2015) gesprochen. Die Bedeutung der
sozialen Reprasentationen fur Gruppen ist jene, eine gemeinsame Basis fur das
Verstandnis verschiedenster Phanomene zu bilden und eine Grundlage fur
Handlungen zu schaffen. Soziale Reprasentationen sind dabei

Kommunikationssysteme, die sich mit der Zeit verandern und anpassen.
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Fur eine formale Darstellung sozialer Reprasentationen ist zumindest eine
Triade notwendig, namlich zwei Personen sowie ein Objekt, auf das sich die
Wahrnehmung dieser zwei Personen beziehen kann (Sammut et al., 2015). Dieses
Verhaltnis zwischen den Personen und dem Objekt erlaubt die Herstellung einer
Bedeutung, welche zwar individuell verarbeitet wird, jedoch immer eine Prasenz
zumindest einer anderen Person auf Basis vergangener Erfahrungen impliziert.
Diese vergangenen Erfahrungen, die in der aktuellen Konstruktion von Bedeutung
stets eine Rolle spielen sowie Annahmen Uber die Zukunft werden in der Form einer
zeitlichen Dimension berlcksichtigt. In der formalen Darstellung wirde die Triade,
bestehend aus den zwei Personen und einem Objekt, als Dreieck dargestellt werden.
Kommt die zeitliche Dimension hinzu, wird das Dreieck in den dreidimensionalen
Raum ausgedehnt und sieht nun aus wie die Schweizer Schokolade ,Toblerone®,
wonach das Toblerone-Modell sozialer Reprasentationen (Toblerone-model of social
representations, Bauer & Gaskell, 1999; Sammut et al., 2015) benannt ist.

Die Darstellung dieses Modells passt insofern zur vorliegenden Arbeit, als es
die Modalitat sozialer Reprasentationen als Bestandsaufnahme des Common Sense
einer bestimmten sozialen Gruppe zu einem bestimmten Zeitpunkt charakterisiert
und somit klarstellt, was durch die Erfassung sozialer Reprasentationen zu
Carsharing-Nutzerlnnen erfasst wird.

Im folgenden Abschnitt werden anhand der Eigenschaften sowie
Nutzungsmotive von Carsharing, welche oben abgehandelt wurden, konkrete
Fragestellungen und Hypothesen abgeleitet, inwiefern Carsharing-Nutzerlnnen und
Nutzerlnnen eines eigenen Autos unterschiedlich sozial reprasentiert bzw.

wahrgenommen werden konnten.

Fragestellungen und Hypothesen

Forschungsfrage A: Beschreibung von Carsharing-Nutzerinnen

Aufgrund der unterschiedlichen Eigenschaften und Nutzungsmotive, welche
Carsharing im Vergleich zur Nutzung eines eigenen Autos zugeschrieben werden ist
von Interesse, welche dieser Eigenschaften und Nutzungsmotive Carsharing-
Nutzerlnnen in der Beschreibung von Carsharing-Nutzerlnnen vorkommen. Es soll
explorativ untersucht werden, wie Carsharing-Nuzterlnnen im Vergleich zu

Nutzerlnnen eines eigenen Autos beschrieben werden und welche Eigenschaften
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dabei am unterschiedlichsten wahrgenommen werden. Aul3erdem wird
bericksichtigt, inwiefern verschiedene Altersgruppen unterschiedliche
Beschreibungen vornehmen.

Forschungsfrage A: Wie werden Carsharing-Nutzerlnnen im Vergleich zu
Nutzerlnnen eines eigenen Autos beschrieben und inwiefern unterscheiden sich von

verschiedenen Altersgruppen vorgenommene Beschreibungen?

Forschungsfrage B: Bewertung von Carsharing-Nutzerinnen

Wie die bisherigen Ausfihrungen zeigen, wird der Nutzung von Carsharing im
Vergleich zur Nutzung eines Autos im eigenen Besitz Vorteile Uber die Bereiche
finanzieller Nutzen (z. B. Litman, 2000; Loose, 2010; Witzke, 2016), Komfort (z. B.
Litman, 2000; Schaefers, 2013), Haltung gegenuber der Gemeinschaft (z. B. Barnes
& Mattsson, 2017; Schaefers, 2013) sowie Umweltfreundlichkeit hinweg (z. B. Loose,
2010; Shaheen & Cohen, 2013) zugeschrieben. Die vorteilhaften Eigenschaften von
Carsharing im Vergleich zur Nutzung eines eigenen Autos konnten dazu fihren, dass
auch Nutzerlnnen von Carsharing positivere Eigenschaften zugeschrieben werden,
als Nutzerlnnen eines Autos im eigenen Besitz. Aus diesem Grund wird
angenommen, dass Carsharing-Nutzerinnen im Allgemeinen positiver
wahrgenommen werden.

Hypothese 1: Carsharing-Nutzerinnen werden im Allgemeinen positiver

wahrgenommen als Personen, die ihr eigenes Auto nutzen.

Forschungsfrage C: Umweltfreundlichkeit

Zahlreiche Studien beschaftigen sich mit den umweltbezogenen Wirkungen
von Carsharing und konstatieren positive Effekte von Carsharing auf den
Umweltschutz (z. B. Chen & Kockelman, 2016; Loose, 2010; Loose 2016; Martin &
Shaheen, 2011; Shaheen & Cohen, 2013; Witzke, 2016). Gleichzeitig lasst sich
beobachten, dass im Gegensatz zu friheren Nutzerlnnengenerationen Umweltschutz
nicht mehr als vorrangiges Nutzungsmotiv gilt (Loose, 2010). In einer einflussreichen
Studie fehlte Umweltschutz als Motiv vollstandig (Bardhi & Eckhardt, 2012). In den
meisten Studien lasst sich jedoch Umweltschutz als eines von mehreren
Nutzungsmotiven feststellen (z. B. Gossen, 2012; Katzev, 2003; Loose, 2010;
Schaefers, 2013). Carsharing-Nutzerlnnen nahmen darlber hinaus in einer Studie in
vielen Fallen die Moéglichkeit wahr, Zahlungen zur CO2-Kompensation (,carbon-
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offsetting”) zu tatigen, wenn die Carsharing-Organisation dies als freiwillige
Maglichkeit anbot (Costain et al., 2012). Zuletzt positionieren sich Carsharing-
Organisationen haufig als ,,grin®, wie es am Beispiel von Zipcar beschrieben wird
(Bardhi & Eckhardt, 2012), wobei auch Nutzerlnnen die Markenpositionierung der
Organisation als ,,grin“ und umweltfreundlich wahrnehmen.

Da wie beschrieben Carsharing in der Forschung sowie von Nutzerlnnen
haufig mit Umweltschutz assoziiert wird und sich Carsharing-Organisationen als
,grun“ positionieren und vermarkten, liegt der Schluss nahe, dass Carsharing-
Nutzerlnnen im Allgemeinen als umweltbewusster wahrgenommen werden als
Nutzerlnnen eines Autos im eigenen Besitz.

Hypothese 2a: Carsharing-Nutzerinnen werden im Vergleich zu Personen,

die ihr eigenes Auto nutzen, als umweltbewusster wahrgenommen.

Carsharing kann als eine Konsumform beschrieben werden, die gegenuber
der Nutzung eines Autos im eigenen Besitz verschiedene 6kologische Vorteile
vereint (vgl. Loose, 2010). Beispielhaft steht die Ersatzrate an privaten Autos durch
Carsharing oftmals im Interesse der Forschung. Wahrend die Zahlen fir durch die
Nutzung von Carsharing verkaufter bzw. nicht erworbener Autos im Privatbesitz
schwanken, lasst sich ein konsistenter Effekt nachweisen, dass durch die Aufnahme
von Carsharing eigene Autos verkauft oder nicht (bzw. verzogert) erworben werden
(Chen & Kockelman, 2016; Katzev, 2003; Loose, 2016).

Ein weiterer bei der Nutzung von Carsharing auftretender Effekt ist die
Tendenz, mehrere Fahrtzwecke in eine einzelne Fahrt zu bindeln (Loose, 2010).
Dies lasst sich auch mit dem Fund in Verbindung bringen, Carsharing-Nutzerinnen
wurden weniger Fahrten tatigen, als vor der Nutzung von Carsharing (Katzev, 2003).
Zuletzt 13sst sich auch feststellen, dass die Nutzung von Carsharing deutlich die
Nutzung von Verkehrsmittel des Umweltverbundes (z. B. Radfahren und 6ffentliche
Verkehrsmittel) begunstigt (Loose, 2010).

Diese Befunde und Eigenschaften tragen dazu bei, Carsharing als einen in
Bezug auf Umweltschutz vorteilhaften, ,griinen“ Konsumstil erscheinen zu lassen.
Es wird daher angenommen, dass Personen, welche Carsharing nutzen, im
Allgemeinen starker als umweltfreundlichen Konsum unterstitzend wahrgenommen

werden, als Personen, welche ein Auto im eigenen Besitz nutzen.
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Hypothese 2b: Carsharing-Nutzerlnnen werden im Vergleich zu Personen,
die ihr eigenes Auto nutzen, als in einem hoheren Ausmafy umweltfreundlichen

Konsum unterstutzend wahrgenommen.

Forschungsfrage D: Finanzieller Nutzen

Verschiedene Eigenschaften des Carsharing tragen dazu bei, Einsparungen
im Vergleich zur Nutzung eines Autos im eigenen Besitz zu ermdglichen und
Carsharing im Sinne des Strebens nach finanziellem Nutzen interessant zu machen.
Dazu zahlt beispielsweise, dass zunachst die Anschaffungskosten eines eigenen
Autos vollstandig vermieden werden (Litman, 2000; Loose, 2010) und Zahlungen wie
Versicherungskosten oder Wartungsgebuhren werden bei Carsharing Uber alle
Mitglieder aufgeteilt und fallen somit wesentlich geringer aus. Ein weiterer Vorteil von
Carsharing besteht darin, dass der Groldteil der Kosten variabel durch die tatsachlich
getatigten Fahrten anfallt und Fixkosten den weit kleineren Teil der Kosten
ausmachen, ganz im Gegenteil zum Besitz eines eigenen Autos (Litman, 2000).
Forschungsbefunde deuten au’erdem auf eine héhere Kostentransparenz von
Carsharing (Chen & Kockelman, 2016; Katzev, 2003; Loose, 2010) hin, welche eine
Verminderung der gefahrenen Kilometer begunstigt (z. B. Chen & Kockelman, 2016;
Loose, 2010; Martin & Shaheen, 2011) und auf diese Weise finanziellen Nutzen
erwirkt. Carsharing stellt auRerdem eine Mobilitatsalternative fir Personen mit
geringerem Einkommen dar, fir welche z .B. grolierer Reparaturen beim Besitz eines
eigenen Autos zu einem finanziellen Risiko werden konnten (Sanchez, 2016).
Letztendlich bieten verschiedene Carsharing-Organisationen durch Kooperationen
mit Verkehrsunternehmen oder Parkhausgesellschaften (Loose, 2010) kostenlose
Parkmoglichkeiten (Schaefers, 2013).

Einen Zusammenfassung der Nutzungsmotive von Carsharing-Nutzerlnnen
zeigt zudem, dass finanzieller Nutzen Uber zahlreiche Studien hinweg als eines der
wichtigsten Nutzungsmotive angegeben wird (z. B. Bardhi & Eckhardt, 2012; Barnes
& Mattsson, 2017; Gossen, 2012; Katzev, 2003; Loose, 2010; Schaefers, 2013).

Da die Eigenschaften von Carsharing als Angebot deutlich mit finanziellem
Nutzen verbunden sind und finanzieller Nutzen konsistent als Nutzungsmotiv fur
Carsharing angegeben wird, sollten Carsharing-Nutzerlnnen allgemein als starker

nach finanziellem Nutzen strebend sozial reprasentiert sein.
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Hypothese 3: Carsharing-Nutzerinnen werden zu einem héheren Grad als
nach finanziellem Nutzen strebend wahrgenommen, als Personen, die ihr eigenes

Auto nutzen.

Forschungsfrage E: Komfort

In Hinblick auf Komfort zeichnet sich Carsharing besonders durch eine flexible
Wahl an Automodellen je nach Fahrtzweck (Bardhi & Eckhardt, 2012), eine einfache
sowie nutzerfreundliche Inbetriebnahme der Autos (Bardhi & Eckhardt, 2012; Fleury
et al., 2017) und dem Wegfallen von Wartungs- sowie dem Organisieren von
Reparaturarbeiten (Litman, 2000) aus.

Von Carsharing-Nutzerlnnen angegebene Nutzungsmotive in Bezug auf
Komfort betreffen beispielsweise das Einsparen von Zeit, die Verlasslichkeit der
Dienstleistung und die Bequemlichkeit der Nutzung (Schaefers, 2013). Das
Einsparen von Zeit wird dadurch ermdglicht, dass bei der Wahl kleinerer Automodelle
das Finden von Parkplatzen leichter ausfallt (Schaefers, 2013) oder es stehen flr
Carsharing designierte Parkplatze zur Verfligung (Schaefers, 2013; Loose, 2010).
Die Verlasslichkeit der Dienstleistung bezieht sich auf das Vorhandensein von Autos,
an einem naheliegenden Carsharing-Standplatz. Studienergebnisse weisen auf eine
hohe Zufriedenheit in Bezug auf die Verlasslichkeit von Carsharing hin (Loose, 2010;
Schaefers, 2013). Letztlich bezieht sich Bequemlichkeit auf die einfach gestalteten
Nutzungsvorgange (Schaefers, 2013) z. B. bei der Reservierung durch Mobiltelefon-
App oder bei der Inbetriebnahme oder dem Tanken durch die Mitgliedskarte (Bardhi
& Eckhardt, 2012).

Dadurch, dass sich die Nutzung von Carsharing in verschiedenen Aspekten
ahnlich einfach gestaltet, wie die Nutzung eines Autos im eigenen Besitz, jedoch bei
vielen Carsharing-Organisationen eine flexible Auswahl an Automodellen besteht,
Wartungstatigkeiten nicht selbst zu erledigen sind, Parkplatze haufig leichter
gefunden werden kénnen und die Ubersicht tber die transparenten Kosten leichter
fallt, sollten Carsharing-Nutzerinnen im Allgemeinen als in groRerem Ausmal als
nach Komfort strebend wahrgenommen werden als Nutzerlnnen eines Autos im
eigenen Besitz.

Hypothese 4: Carsharing-Nutzerinnen werden im Vergleich zu Personen, die

ihr eigenes Auto nutzen, als mehr nach Komfort strebend wahrgenommen.
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Forschungsfrage F: Haltung gegeniiber der Gemeinschaft

Wie das Beispiel der non-professionellen Carsharing-Organisation Majorna
illustriert, kann die Einbindung der partizipierenden Nutzerlnnen in eine
Gemeinschaft gut funktionieren und zu einem Geflihl von Zugehdrigkeit fihren
(Bardhi & Eckhardt, 2012). Verschiedene Befunde deuten jedoch darauf hin, dass es
professionellen Carsharing-Organisationen oft nicht gelingt, ein solches Gefuhl der
Eingebundenheit in eine Gemeinschaft bei den Nutzerlnnen hervorzurufen.
Einerseits gibt es jedoch auch Gegenbeispiele, bei welchen bei der Nutzung des
Angebots einer professionellen Carsharing-Organisation Eingebundenheit in die
Gemeinschaft an Nutzerlnnen empfunden und als relevantes Nutzungsmotiv genannt
wird (Schaefers, 2013). Andererseits lassen sich andere Forschungsbefunde
dahingehend interpretieren, dass die Eingebundenheit in eine Gemeinschaft an
Nutzerlnnen geschatzt und positiv bewertet wird, die jeweilige Carsharing-
Organisation aber nicht den optimalen Rahmen dafur zur Verfigung zu stellen
scheint (Méhlmann, 2015; Pizzol, de Almeida & Soares, 2017; Schor & Fitzmaurice,
2014).

Die Eingebundenheit in eine Gemeinschaft wird zusatzlich von Carsharing-
Organisationen beworben (Bardhi & Eckhardt, 2012), steht generell mit der Sharing
Economy in Verbindung (Barnes & Mattsson, 2017) und wird durch das Vokabular
des ,Sharing“ hervorgehoben (Belk, 2014a).

Die generelle positive Bewertung bzw. der Wunsch nach Einbindung in die
Gemeinschaft vonseiten der Nutzerinnen, das Vokabular des Sharing im Falle von
Carsharing sowie das Bewerben von Carsharing mit der Betonung einer starken
Gemeinschaft an Nutzerlnnen sollten die Wahrnehmung von Carsharing-Nutzerinnen
als in Vergleich zu Nutzerlnnen eines eigenen Autos in hdherem Male an
Einbindung in die Gemeinschaft interessiert beglnstigen.

Hypothese 5a: Carsharing-Nutzerinnen werden im Vergleich zu Personen,
die ihr eigenes Auto nutzen als starker nach Einbindung in die Gemeinschaft

strebend wahrgenommen.

Die Funktionsweise von Carsharing sieht vor, dass im Tagesbetrieb die Autos
selbststandig von den Nutzerlnnen in Betrieb genommen und nach der Fahrt wieder

ordnungsgemal abgestellt werden. Das rechtzeitige Retournieren der Autos sowie
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der Zustand des Autos werden nicht von Mitarbeiterlnnen der Carsharing-
Organisation kontrolliert. Carsharing-Nutzerlnnen sind somit direkt vom Verhalten
anderer Nutzerlnnen abhangig. Durch eine Studie, in welcher vonseiten der
Carsharing-Nutzerlnnen der egoistische Nutzen betont wurde, wahrend z. B. in Autos
gefundene Gegenstande nicht als gefunden gemeldet oder mitgenommen wurden
oder das Auto nicht zeitgemal} zurickgegeben wurde, wurde Carsharing auch mit
der ,tragedy of commons® in Verbindung gebracht (Bardhi & Eckhardt, 2012).

Ein moéglicher Erklarungsansatz, warum das Partizipieren an Carsharing trotz
der Gefahr opportunistischen Verhaltens anderer flr Nutzerlnnen infrage kommt,
kann Vertrauen in andere Nutzerlnnen darstellen. Vertrauen wird generell als ein
bedeutsamer Faktor fur die Partizipation an der Sharing Economy angesehen
(Botsman & Rogers, 2010; Lamberton & Rose, 2012; Kim, Yoon & Zo, 2015). Im
Falle von Carsharing sind die anderen Nutzerinnen im Normalfall nicht bekannt, es
handelt sich daher um generalisiertes Vertrauen gegenuber anderen Menschen im
Allgemeinen (vgl. Sgnderskov, 2011). Da Vertrauen einen wesentlichen
Erklarungsansatz darstellt, wie Carsharing-Nutzerlnnen trotz des bestehenden
Risikos opportunistischen Verhaltens an Carsharing partizipieren, wird vermutet,
dass Carsharing-Nutzerlnnen als im Allgemeinen vertrauensvoller gegenuber
anderen Menschen wahrgenommen werden als Personen, welche ihr eigenes Auto
nutzen.

Hypothese 5b: Carsharing-Nutzerlnnen werden zu einem héheren Grad als
vertrauensvoll gegenuber anderen Menschen wahrgenommen, als Personen, die ihr

eigenes Auto nutzen.

Wahrend Vertrauen einen wesentlichen Erklarungsansatz bereitstellt, wie
Carsharing-Nutzerlnnen damit umgehen, dass ein bestandiges Risiko
opportunistischen Verhaltens anderer besteht, unterscheiden sich Menschen auch
grundsatzlich in ihrer Akzeptanz von Risiko, also ihrer Risikoneigung (Meertens &
Lion, 2008). Als ein komplementarer Erklarungsansatz wird daher vorgeschlagen,
dass eine generell héhere Risikofreude aufseiten moglicher Carsharing-Nutzerlnnen
die Partizipation an Carsharing begunstigt. Passend zu diesem Ansatz wird
angenommen, dass Carsharing-Nutzerlnnen im Allgemeinen als risikofreudiger

wahrgenommen werden als Personen, welche ihr eigenes Auto nutzen.
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Hypothese 5c: Carsharing-Nutzerinnen werden im Vergleich zu Personen,

die ihr eigenes Auto nutzen als risikofreudiger wahrgenommen.

Methode

Forschungsdesign und Durchfiihrung

Die im Rahmen der vorliegenden Arbeit durchgefuhrte Studie war auf das
Messen von Wahrnehmungen in Bezug auf Carsharing-Nutzerinnen vs. Nutzerlnnen
des eigenen Autos mittels einer projektiven Methode ausgelegt. Da Wahrnehmungen
Uber Carsharing-Nutzerlnnen mit Wahrnehmungen Uber Personen, welche ihr
eigenes Auto nutzen, direkt verglichen werden sollten, wurde ein Between-Subjects-
Design mit zwei Bedingungen gewahlt. Mit der Software UNIPARK (Questback,
2012) wurde ein experimenteller Online-Fragebogen programmiert. Die
Beschreibung einer fiktiven Person diente als Stimulusmaterial, wahrend qualitative
sowie quantitative Messmethoden die durch das Stimulusmaterial provozierten
Wahrnehmungen erfassten. Es handelte sich bei der Studie daher um einen Mixed-
Method-Ansatz. Das Stimulusmaterial war an die klassische Nescafé-Studie von
Haire (1950) angelehnt und modifiziert, um Wahrnehmungen tber Carsharing-
Nutzerlnnen bzw. Uber Personen, welche ihr eigenes Auto nutzen, anzustof3en. Statt
sieben Artikeln auf einer fiktiven Einkaufsliste in der urspriinglichen Studie (Haire,
1950) zeigte das Stimulusmaterial sieben Eigenschaften einer fiktiven Person. Diese
Eigenschaften in der Carsharing-Bedingung waren:
e Arbeitstatigkeit: arbeitet in der Buchhaltung eines Unternehmens
e Familienstand: befindet sich in einer Partnerschaft
e Wohnsituation: lebt in einer Wohnung in einer Kleinstadt
e Haustier: hat einen Hund
e Mobilitat: fahrt mit einem Carsharing Auto
e Sport: geht regelmalRig laufen
e Hobby: spielt Gitarre

In der Bedingung der Nutzung des eigenen Autos wurde bei Mobilitat ,fahrt mit
dem eigenen Auto“ angegeben. Darin bestand die Manipulation zwischen den
Bedingungen. Die Zuordnung der Teilnehmerinnen zu den Bedingungen wurde von
der Software randomisiert. Nach der BegrufRung und grundlegenden Informationen

zur Teilnahme an der Studie, sahen die Teilnehmerlnnen die Instruktion zur
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projektiven Methode. Sie wurden gebeten, die nachfolgende Beschreibung einer
fiktiven Person zu lesen, zu versuchen, sich so weit wie moglich die Lebenssituation
der fiktiven Person vorzustellen, bis sie einen Eindruck der Personlichkeit der Person

hatten und ihre ersten Gedanken Uber die Person niederzuschreiben.

Messmethoden

Projektive Methode.

Um jene Gedanken zu erfassen, welche sich die Teilnehmerlnnen Uber die
fiktive Person machten, wurden Teile der Methode des assoziativen Netzwerks
verwendet (de Rosa, 1995; de Rosa & Kirchler, 2001; Penz & Stottinger, 2008).

Direkt unter den beschriebenen Instruktionen standen den Teilnehmerlnnen
zehn freie Felder zur Verfligung, die Sie nutzen konnten, um ihre Gedanken zur
fiktiven Person niederzuschreiben, jeweils einen Gedanken pro freiem Feld. Dies
konnte auch ein ganzer Satz sein, die freien Felder waren auf 255 Zeichen
beschrankt. Direkt rechts neben jedem freien Feld konnten die Teilnehmerinnen den
in das Feld eingetragenen Gedanken bewerten, entweder als negativ (-), neutral (0)

oder positiv (+), indem sie das entsprechende Symbol ankreuzten.

Skalen.

Alle Skalen reichten von eins fur ,stimme Uberhaupt nicht zu“ bis sieben flr
,Stimme voll und ganz zu“. Wahrend die Skalen finanzieller Nutzen sowie Komfort fur
die vorliegende Arbeit erstellt wurden, wurden alle Ubrigen Skalen fur die
Wahrnehmung bezuglich der im Fragebogen beschriebenen fiktiven Person
adaptiert. Die Items bezogen sich nicht auf Carsharing, sondern auf allgemeine
Verhaltensweisen im jeweiligen Bereich der Skala, um Demand-Effekte bei der
Beantwortung zu vermeiden. Alle in den jeweiligen Skalen verwendeten ltems

werden in Appendix A dargestellt.

Finanzieller Nutzen (selbst erstellt).

Die Skala finanzieller Nutzen mit sieben Items wurde nach dem theoretischen
Rahmen einer Untersuchung von Carsharing-Nutzungsmotiven entworfen
(Schaefers, 2013). Hierbei fand sich das Einsparen von Geld in Verbindung mit
Lebensqualitat, da so mehr Geld fur andere Ausgaben zur Verfligung stand. Die
vorliegende Skala bezieht daher neben dem Einsparen von Geld an sich auch das
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Geflhl von Freude, wenn Geld gespart werden kann, mit ein, um das Streben nach
finanziellem Nutzen abzubilden, z. B. ,die Person ist glucklich, wenn sie Geld sparen
kann®. Durch eine a priori auf eine einzelne Komponente beschrankte
Hauptkomponentenanalyse wurde sichergestellt, dass die Items als Gesamtskala

verwendet werden konnen, Cronbach’s a betrug .87.

Komfort (selbst erstellt).

Neun Items maflen das Ausmall, in dem die Person als auf Komfort Wert
legend wahrgenommen wurde. Den theoretischen Hintergrund der Skala bildet auch
bei dieser Skala die erwahnte Untersuchung zu den Nutzungsmotiven von
Carsharing (Schaefers, 2013). Zunachst wurde das Einsparen von Zeit als zu
Komfort beitragend gesehen, da das Finden von Parkplatzen durch die Nutzung
kleiner Automodelle erleichtert wurde. Eine wesentliche Rolle spielte auch Sicherheit
in Form der Verlasslichkeit der Dienstleistung, die sich in einer hohen Verfugbarkeit
von Autos zeigte. Daruber hinaus wurde Bequemlichkeit in Form geringer Fullwege
zu Fuld, um eine Carsharing-Auto zu erreichen, als maf3geblich zu Komfort
beitragend vorgefunden. Jeweils drei ltems umfassen die Wichtigkeit des Einsparens
von Zeit, z. B. ,es ist der Person wichtig, im Alltag Zeit sparen zu kbnnen®, der
Verlasslichkeit einer Dienstleistung, z. B. ,die Person fuhlt sich sicher, wenn sie sich
auf eine Dienstleistung verlassen kann“ sowie des Vermeidens langer Wege zu Ful},
z. B. ,die Person versucht, lange FulRwege zu vermeiden®. Dem theoretischen
Hintergrund entsprechend wurde auch bei dieser Skala durch eine a priori auf eine
einzelne Komponente beschrankte Hauptkomponentenanalyse validiert, dass die
Items als eine Gesamtskala verwendet werden kdnnen. Die interne Konsistenz der

Skala war mit a=.75 angemessen.

Bedurfnis nach Anschluss (adaptiert, Hill, 1987).

Die Subskala positive Stimulation der Interpersonal Orientation Scale (Hill,
1987) ist in ihrer fur diese Studie adaptierten Form dafur geeignet, den bei der
fiktiven Person wahrgenommenen Wunsch zu erfassen, eine positive Beziehung zu
anderen Menschen aufzubauen sowie das Zusammensein mit anderen Menschen zu
genielRen, z. B. ,mit anderen Menschen zusammen zu sein und sie naher
kennenzulernen, ist eines der interessantesten Dinge, die sich die Person vorstellen

kann“. Die Skala besteht aus neun Items und wies ein Cronbach’s a von .88 auf.
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Vertrauen (adaptiert, Cattell, 2001).

Da andere Carsharing-Nutzerlnnen, von welchen opportunistisches Verhalten
ausgehen konnte, im Regelfall nicht bekannt sind, macht es im Rahmen der
vorliegenden Arbeit Sinn, Vertrauen als generalisiertes Vertrauen gegenuber
Menschen (vgl. S@nderskov, 2011), anstatt als eine spezifischere Art von
beispielsweise situational bedingtem Vertrauen zu operationalisieren. Vier Items, die
im 16 Personality Questionnaire (Cattell, 2001) verwendet werden und im
International Personality Item Pool (2001) gelistet sind (Colquitt, 2006) wurden zum
Bilden der Skala verwendet, z. B. ,die Person glaubt, dass Menschen grundsatzlich

moralisch sind“. Cronbach’s a flir diese Skala lag bei .88.

Risikofreude (adaptiert, Colquitt, Scott, Judge & Shaw, 2006).

Fur die Erfassung der Risikofreude wurde eine bereits in der Forschung fur
das Messen von Risikoaversion verwendete Skala (Colquitt et al., 2006) aus Items
des International Personality Iltem Pool (2001) umformuliert, um Risikofreude zu
erfassen. Risikoneigung (je nach Auspragung als Risikofreude oder -aversion) gilt als
Personlichkeitsvariable (Colquitt et al., 2006) und wird somit als relativ stabil
angesehen. Von dieser Perspektive aus war es sinnvoll, fur die vorliegende Arbeit
Items zu nutzen, welche sehr allgemein eine Neigung zu riskanten Verhaltensweisen
der Person beschreiben, z. B. ,die Person geniel3t es, waghalsig zu sein®, aber auch
konkrete Verhaltensweisen einzubinden, wie z. B. ,die Person wurde Paragliding
oder Bungee Jumping machen, wenn sich die Mdglichkeit ergibt“. Die Skala umfasste

sechs Items und Cronbach’s a betrug .89.

Umweltbewusstsein (adaptiert, Alsmadi, 2007).

Die Skala Umweltbewusstsein bezog sich auf das Wahrnehmen einer
Verantwortung gegentber der Umwelt im 6kologischen Sinne (Alsmadi, 2007). Im
Rahmen der vorliegenden Studie wurden die zehn Items der Skala folglich
eingesetzt, um die Wahrnehmung der fiktiven Person als uber Umweltprobleme
informiert und in Umweltschutz engagiert zu erfassen. Die zehn Items reichten dabei
von der Haltung gegenuber Umweltschutz, z. B. ,die Person respektiert alle

Bemuhungen, die Umwelt zu erhalten und zu schonen® bis hin zu konkreten
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Handlungen, z. B. ,die Person rat anderen immer, die Umwelt sauber zu halten®. Die

interne Konsistenz der Skala in der vorliegenden Stichprobe betrug a=.91.

Griiner Konsumstil (adaptiert, Alsmadi, 2007).

Diese Skala dient der Erfassung eines umweltfreundlichen und insofern
,grunen® Konsumstils (Alsmadi, 2007). Im Gegensatz zur Skala zu
Umweltbewusstsein, ist die Skala gruner Konsumstil vollstandig auf konkrete
Handlungen im Feld des Konsums gerichtet. Die zwoIf ltems umfassten
verschiedene Bereiche des wahrgenommenen grinen Konsumierens der Person, z.
B. ,die Person ist bereit, viel Zeit und Mihen auf sich zu nehmen, um
umweltfreundliche Produkte zu kaufen® bis hin zu einem einzelnen Item die
Autonutzung betreffend, ,die Person fahrt Auto innerhalb der
Geschwindigkeitsbegrenzung, um Treibstoff zu reduzieren®. Cronbach’s a lag bei
94.

Soziodemographie.
Die soziodemografischen ltems umfassten Geschlecht, Alter, Nationalitat,
Bildung, derzeit aktives Studium (ja/nein), (Haupt-)Studienfach, falls aktiv studierend,

Anzahl an Einwohnerlnnen im eigenen Heimatort und Nettoeinkommen.

Kontrollitems.

Der Fragebogen enthielt die folgenden Kontrollitems: ,wissen Sie, wie
Carsharing funktioniert?®, mit Antwortalternativen von eins fir ,ich weil3 es Uberhaupt
nicht“ bis sieben fur ,ich weill es sehr gut®; ,an welche Art von Anbieter des
Carsharing haben Sie beim Ausfullen des Fragebogens gedacht?“ (da die
vorliegende Arbeit auf organisationales Carsharing fokussiert ist, war dieses
Kontrollitem von Interesse), mit einer Multiple-Choice-Antwortmoglichkeit zwischen
,Unternehmen (z. B. Zipcar, DriveNow, Car2Go, etc.)“, ,Carsharing von einer
Privatperson®, ,Carsharing mit einer Gruppe (z. B. in der Wohnhausanlage)“ oder
.keinen®; ,nutzen Sie Carsharing?“ (ja/nein); ,wenn ja, in welchem Kontext?“
(privat/im Rahmen der Arbeitstatigkeit). Das Item Uber den Carsharing-Anbieter, an
den wahrend des Ausflillens des Fragebogens gedacht wurde, machte nur in der

Carsharing-Bedingung Sinn, weshalb es flur die eigene-Auto-Bedingung
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ausgeblendet wurde. Der Fragebogen endete mit einem freien Feld fur Kommentare

der Teilnehmerlnnen, gefolgt von einer Seite mit einem Debriefing.

Stichprobe

Die Stichprobe bestand aus 158 Teilnehmerlnnen, die den Online-Fragebogen
zur Ganze ausfullten. Unfertige Fragebogen wurden von der Analyse exkludiert. Es
handelte sich um eine Gelegenheitsstichprobe, die zwischen Mai und August 2016
erhoben wurde. Die Rekrutierung der Teilnehmerlnnen fand im Schneeballsystem
uber Freunde, Familie, Bekannte und soziale Netzwerke statt.

Die 158 Teilnehmerlnnen waren fast zu zwei Drittel weiblich (68.4%),
umfassten einen weiten Altersbereich (M=38.61 Jahre, SD=14.85, Spannweite=18-
76) und kamen zu 95.6% aus Osterreich, zu 2.5% aus Deutschland und zu 1.9% aus
anderen Landern (jeweils eine Person aus Polen, der Slowakei und Ungarn).
Hinsichtlich Bildung gaben 41.1% der Teilnehmerlnnen eine abgeschlossene Matura
bzw. Abitur und 39.2% einen Universitats- bzw. Hochschulabschluss als hochste
abgeschlossene Ausbildung an. Zur Zeit der Studie waren 27.8% fur ein Studium
inskribiert, es handelt sich also nicht um eine vorwiegend studentische Stichprobe.
Bezlglich Nettoeinkommen verdienten 36.1% bis zu 1000€ und 27.1% 1001€ bis
2000¢€, der Rest der Stichprobe liegt dariber oder machte keine Angabe. Der
Grofteil der Teilnehmerlnnen (89.9%) nutzte kein Carsharing. Von den restlichen
Teilnehmerlnnen, die Carsharing nutzten, taten dies 76.2% im privaten Rahmen und
23.8% im Rahmen ihrer Arbeit. Das selbst eingeschatzte Wissen Uber Carsharing auf
der siebenstufigen Skala lag bei M= 5.35 (SD=1.62). Das ltem zum Carsharing-
Anbieter, an den wahrend des Ausfillens des Fragebogens gedacht wurde, war als
Multiple-Choice-ltem programmiert und wurde auf3erdem nur in der Carsharing-
Bedingung vorgegeben (n=85). 52.9% dachten an ein Unternehmen als Anbieter,
21.2% an Carsharing von einer Privatperson, 24.7% an Carsharing von einer Gruppe
und 16.5% an keinen Anbieter. Appendix B stellt die Stichprobendaten geteilt nach
Bedingung dar.
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Ergebnisse

Die Teilnehmerinnen erzeugten insgesamt 1018 Assoziationen, von welchen
568 in der Carsharing-Bedingung und 450 in der eigenen Auto-Bedingung
entstanden.

Die Kategorisierung der von den Teilnehmerlnnen produzierten Assoziationen
wurde in einem Prozess mit drei Schritten von zwei Kolleglnnen, einem mannlichen
und einer weiblichen, sowie dem Autor selbst vorgenommen. Zuerst formten die
Kolleglnnen, die Rater, Kategorien aus den Assoziationen (32 Kategorien resultierten
daraus), ordneten unabhangig voneinander jede Assoziation einer Kategorie zu und
diskutierten dann alle Falle, in denen unterschiedlich zugeordnet wurde. Im nachsten
Schritt wurde das Kategoriensystem vom Autor Uberprift und angepasst, um die
Kategorien besser interpretierbar zu machen. Dies war notwendig, da einige der
ursprunglichen Kategorien zu allgemein formuliert waren und keine
Schlussfolgerungen in eine spezifische Richtung erlaubten (z. B. finanzielle Situation,
wo eine hoéhere Anzahl an Zuordnungen in einer Bedingung nicht aufgedeckt hatte,
ob die finanzielle Situation in der betreffenden Bedingung als wiinschenswerter oder
weniger wunschenswert im Vergleich zur anderen Bedingung wahrgenommen
wurde). Aus diesem Schritt resultierten die 28 Kategorien, welche in Tabelle 1
dargestellt werden. Im letzten Schritt ordneten die Rater jede Assoziation den neuen
Kategorien unabhangig voneinander zu und diskutierten danach ungleich
zugeordnete Falle, um zu einer Ubereinstimmenden Losung zu kommen.

Zunachst wurden die Haufigkeiten der Kategorien zwischen den Bedingungen
deskriptiv verglichen. Die Haufigkeiten der Assoziationen Uber alle Kategorien
hinweg unterschieden sich signifikant zwischen den Bedingungen, X*(27)=70.79,
p<.001.
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Nennungshéaufigkeiten aller Kategorien (absolut) fiir die Carsharing und die eigene

Auto-Bedingung

: . Haufigkeit Haufigkeit
Kategorie Beispiel Cg EE\
1 geringes Alter "Ende 20" 6 2
2 mittleres Alter "30 Jahre alt" 9 6
3 mannlich "Mann" 7 5
4 weiblich "Frau" 0 5
5 aktive Freizeitgestaltung "in der Freizeit wird gelebt" 5 6
6 Ausbildung & Beruf "eher monotone Arbeit" 21 20
7 ausgeglichen "ein ausgeglichener Mensch" 6 4
8 durchschnittlich "Durchschnittsburger" 21 25
9 geordnete
Lebensverhaltnisse "geregelter Alltag" 26 32
10 gesundheitsbewusst "lebt gesund" 18 11
11 konservativ "burgerlich" 22 19
12 langweilig "das Leben ist etwas langweilig" 18 21
13 liberal "modern" 11 0
14 Mobilitat durch
Autonutzung "setzt das Auto gezielt ein" 6 6
15 musikalisch "musikbegeistert" 30 25
16 naturverbunden "gerne draulen" 7 9
17 Sicherheit "geht kein Risiko ein" 10 2
18 sozial eingebunden "grof3er Freundeskreis" 26 23
19 sparsam "geizig" 14 2
20 sportlich "mdchte an Sportveranstaltungen
teilnehmen" 30 29
21 strebt Ausgleich an "Ausgleich zu Beruf" 11 16
22 tierliebend "Tierfreund" 32 24
23 umweltbewusst "umweltfreundlich" 38 0
24 Wunsch nach Haus /
derzeitige Wohnung
suboptimal "mochte Wohnsituation verandern” 9 7
25 zufrieden "glicklich” 12 10
26 positiv "freundlich" 66 46
27 negativ "pedantisch” 10 13
28 sonstiges "Fein fdr ihn" 97 82

Anmerkung. CS = Carsharing-Bedingung; EA = eigenes Auto-Bedingung.

Anschliel’end wurde eine multiple Korrespondenzanalyse (siehe nachfolgende

Erlauterung) mit a) den Kategorien, b) den zwei Bedingungen und c) zwei durch

einen Mediansplit des Alters gebildeten Gruppen von Teilnehmerlnnen (Alter der

jungeren Gruppe: M=25.7 Jahre, SD=5.4; Alter der alteren Gruppe: M=51.2 Jahre,

SD=9.2) durchgefuhrt.
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Da Korrespondenzanalysen in der sozialwissenschaftlichen Forschung weit
weniger haufig eingesetzt werden als beispielsweise Varianzanalysen, wird die
Korrespondenzanalyse zunachst naher erlautert, um die weiter unten dargestellten
Ergebnisse der Korrespondenzanalyse sowie deren Interpretation nachvollziehbarer
zu machen.

Die Korrespondenzanalyse dient in erster Linie der multivariaten visuellen
Darstellung nominaler oder ordinaler Daten mit der Zielsetzung, komplexe
Zusammenhange zwischen Variablen durch die visuelle Darstellung besser
erkennbar zu machen (Backhaus, Erichson & Weiber, 2015). Die Grundlage stellt
eine multivariate Kontingenztabelle aus nominalen bzw. ordinalen Daten dar. Aus
diesen Daten werden ahnlich zu den Faktoren im Falle der Faktorenanalyse
Dimensionen extrahiert, welche einen moéglichst gro3en Anteil der Varianz erklaren
sollen. Der hauptsachliche Unterschied zwischen der Faktorenanalyse und der
Korrespondenzanalyse besteht darin, dass die Faktorenanalyse mit metrischen
Daten durchgefuhrt wird, wahrend die Korrespondenzanalyse mit nominalen oder
ordinalen Daten berechnet wird. Zunachst wird bei der Korrespondenzanalyse jene
Dimension extrahiert, die am meisten Varianz erklart, danach jene Dimension mit der
zweitgrofdten Varianz, jene mit der drittgrofdten usw. Da die im Rahmen der
Korrespondenzanalyse extrahierten Dimensionen auch dazu verwendet werden, das
Ergebnis der Korrespondenzanalyse grafisch darzustellen, wird in vielen Fallen a
priori entschieden, lediglich zwei Dimensionen zu extrahieren, da so auch die
grafische Darstellung zweidimensional bleibt (horizontale und vertikale Achse) und
die Interpretation erleichtert wird.

Die Positionen aller untersuchten Datenobjekte werden nun anhand der
Dimensionen bestimmt und grafisch als Punkte in der Darstellung verortet (Backhaus
et al., 2015). Anhand der Positionen der Datenobjekte wird nun eine Interpretation
der Darstellung moglich. Zunachst ist es sinnvoll zu bestimmen, welche Interpretation
fr die Dimensionen gegeben werden kann, anhand derer die Datenobjekte
positioniert wurden. Dabei sind besonders Datenobjekte sinnvoll, welche z. B. an den
Polen der ersten Dimension einander gegenlberliegen, aber in Bezug auf die zweite
Dimension eine ahnliche Position einnehmen, um die inhaltliche Bedeutung der
ersten Dimension zu erschlief3en. Fur die zweite Dimension und ggf. weitere

Dimensionen wird ahnlich verfahren.
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Sind die Dimensionen der Korrespondenzanalyse anhand der Positionen mehrerer
Datenobjekte inhaltlich bestmoglich bestimmt, kann umgekehrt darauf geachtet
werden, in welcher Relation die Datenobjekte entlang der Dimensionen zu einander
stehen (Backhaus et al., 2015). Dabei ist einerseits von Interesse, wie
unterschiedliche Objekte derselben Variable angeordnet sind. Der oben
beschriebene Hauptzweck der Varianzanalyse besteht jedoch darin, die
Auspragungen verschiedener Variablen (also multivariat) in einem gemeinsamen
Raum sichtbar zu machen. Liegen Auspragungen verschiedener Variablen in der
Darstellung raumlich nahe beisammen, deutet dies darauf hin, dass diese
Auspragungen miteinander assoziiert werden. Dabei sollte aber der Abstand
zwischen Auspragungen verschiedener Variablen nicht direkt interpretiert werden, da
die relative Position im Vordergrund steht und bei der Interpretation absoluter
Abstande hier leicht Missverstandnisse auftreten kdnnen. In jedem Fall muss dabei
berucksichtigt werden, wie viel Varianz jeweils von den Dimensionen erklart wird.
Wenn die erste Dimension deutlich mehr Varianz erklart als die zweite, sollte dies
explizit bei der Interpretation beachtet werden. Im Falle der aktuellen Studie wurde
aufgrund des Einbezugs dreier Variablen, namlich der Kategorien, der Bedingung
(Carsharing vs. eigenes Auto) und dem Alter (jungere Teilnehmerlnnengruppe vs.
altere Teilnehmerinnengruppe) eine multiple Korrespondenzanalyse (vgl. Blasius,
2014) anstatt einer simpleren bivariaten Korrespondenzanalyse durchgeftihrt.

In die Korrespondenzanalyse wurden lediglich Kategorien mit iber zehn
Nennungen inkludiert, da diese zumindest ungefahr ein Prozent der Gesamtheit an
Nennungen ausmachen. Grafik 1 stellt die Kategorien, die beiden Bedingungen
sowie die zwei Altersgruppen der Stichprobe in einer multiplen

Korrespondenzanalyse dar.
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Grafik 1. Grafische Ergebnisdarstellung der multiplen Korrespondenzanalyse unter
Einbezug von Carsharing vs. Nutzung des eigenen Autos sowie dem Alter der
Teilnehmerlnnen. Grine Punkte markieren die Bedingung, rote Punkte die
Altersgruppen der Teilnehmerlnnen und graue Punkte die Kategorien. AT = &ltere
Teilnehmerinnengruppe nach Mediansplit, JT = jungere Teilnehmerlnnengruppe
nach Mediansplit.

Um die Positionen aller Variablenauspragungen in der Darstellung der
Korrespondenzanalyse bestmoglich interpretieren zu konnen, wurde zunachst
bestimmt, wie die beiden Dimensionen sinnvoll interpretiert werden konnen. Die am
auffalligsten positionierten Punkte in der Darstellung sind die Kategorien
L;Jumweltbewusst” sowie ,liberal“, welche in Grafik 1 den linken Pol der ersten
Dimension (horizontale Achse) formen. Diesen Kategorien entsprechend wurde der
betreffende Pol inhaltlich als ékologisch-liberal interpretiert. Auf der
gegenuberliegenden Seite der ersten Dimension wiesen die Kategorien strebt
Ausgleich an und negativ sowie die Bedingung eigenes Auto die hochsten Beitrage
zur ersten Dimension auf. Dieser zweite Pol der ersten Dimension wurde auch als
Gegensatz des ersten Pols 6kologisch-liberal interpretiert und schien auf die
inhaltliche Bedeutung traditionell-statusorientiert hinzuweisen. Dies lasst sich auch

vor dem Hintergrund der Literatur erklaren, wo dem als 6kologisch geltenden Prinzip
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des ,Nutzen statt Besitzen® die traditionell-statusorientierte Rolle des Besitzes eines
eigenen Autos gegenubergestellt wurde (Witzke, 2016). Zu dieser inhaltlichen
Interpretation tragt auch die Kategorie geordnete Lebensverhéltnisse bei, deren
Beitrag zum Pol traditionell-statusorientiert zwar weniger stark, aber dennoch deutlich
ausfallt. Die erste Dimension wies eine Tragheit von .42 auf.

Die zweite Dimension betreffend (vertikal Achse) wiesen am in der Darstellung
oberen Pol die Kategorien sparsam, Wunsch nach Haus / derzeitige Wohnung
suboptimal sowie mittleres Alter die hochsten Beitrage zu dieser Dimension auf. Die
Kennzeichnung dieses Pols mit Sparsamkeit, dem Wunsch nach einer veranderten
Wohnsituation und mittlerem Alter, legte eine inhaltliche Interpretation des Pols als
Transition in eine neue Lebensphase nahe. Zum gegenuberliegenden Pol der
zweiten Dimension trugen vor allem die Kategorien Mobilitét durch Autonutzung
sowie langweilig bei. Im Kontrast zum Pol Transition in eine neue Lebensphase
scheint dieser zweite Pol eher auf eine GleichméaBigkeit der Lebensfiihrung
hinzudeuten, welche zwar durch Mobilitat, konkret durch die Autonutzung,
gekennzeichnet ist, aber vor allem auch als langweilig empfunden wird. Die
Kategorien ausgeglichen und durchschnittlich, welche zwar weniger stark, aber
tendenziell auch dem Pol der GleichméaBigkeit der Lebensfiihrung zugeordnet
wurden, starken diese Interpretation. Die zweite Dimension wies eine Tragheit von
.39 auf.

A: Beschreibung von Carsharing-Nutzerinnen

Nachdem inhaltlich behandelt wurde, wie die Dimensionen der
Korrespondenzanalyse interpretiert wurden, widmet sich dieser Abschnitt der
Fragestellung, wie die fiktive Person in Abhangigkeit der Bedingungen Carsharing vs.
eigenes Auto beschrieben wurde. Dafur wurden einerseits die Nennungshaufigkeiten
der Kategorien zwischen den Bedingungen und andererseits die
Korrespondenzanalyse herangezogen.

In Hinblick auf die deskriptive Nennungshaufigkeit zeigten sich die Kategorien
umweltbewusst, liberal, positiv sowie sparsam deutlich haufiger in der Carsharing-
Bedingung, wobei umweltbewusst und liberal generell nur in der Carsharing-
Bedingung vorkamen. Umgekehrt gibt es keine Kategorie, welche in ahnlich grofiem

Ausmal} haufiger in der eigenes Auto-Bedingung genannt wurde. Die Kategorie
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weiblich wurde nur in der eigenes Auto-Bedingung genannt, erhielt jedoch nur funf
Nennungen.

Die beiden Bedingungen variierten in der Korrespondenzanalyse entlang der
ersten Dimension und lagen einander in ahnlichem Abstand vom Nullpunkt
gegenuber, wobei beide Bedingungen entlang der zweiten Dimension kaum
variierten. Entlang der ersten Dimension lag die Carsharing-Bedingung eher in
Richtung des Pols 6kologisch-liberal, wahrend die eigenes Auto-Bedingung am Pol
traditionell-statusorientiert lag.

Die Bedingung Carsharing wurde in der Korrespondenzanalyse mit den
Kategorien gesundheitsbewusst, tierliebend, musikalisch, zufrieden, positiv, ménnlich
und ausgeglichen in Verbindung gebracht. Dabei ist zunachst auffallig, dass keine
der im Theorieteil behandelten Eigenschaften bzw. Nutzungsmotive in der
Korrespondenzanalyse mit Carsharing verbunden wurde. Die Kategorien tierliebend
sowie musikalisch schienen zudem direkt durch nicht zwischen den Bedingungen
variierende Beschreibungen im Stimulusmaterial des Fragebogens hervorgerufen
worden zu sein, namlich durch die Beschreibung ,Haustier: hat einen Hund“ sowie
,Hobby: spielt Gitarre“. Dennoch wurden diese Eigenschaften haufiger in der
Carsharing-Bedingung genannt und erschienen in der Korrespondenzanalyse als
deutlich mit Carsharing verbunden.

Die eigenes Auto-Bedingung wurde in der Korrespondenzanalyse mit den
Kategorien strebt Ausgleich an und negativ verbunden, mit welchen sie wie oben
beschrieben den Pol traditionell-statusorientiert formte. AulRerdem wurde diese
Bedingung mit den Kategorien geordnete Lebensverhéltnisse, aktive
Freizeitgestaltung, naturverbunden sowie durchschnittlich in Verbindung gebracht.
Die Kategorien konservativ, sonstiges, Ausbildung & Beruf sowie sportlich lagen
zwischen den Bedingungen und wurden in leichtem Ausmaf mit beiden
Bedingungen in Verbindung gebracht.

In diesem Abschnitt sollen auch explorativ Aussagen Uber die Validitat der
projektiven Methode in Hinblick auf die Bedingungen getroffen werden. Hierzu wurde
Uberpruft, welche der Kategorien durch die sechs Beschreibungen der fiktiven
Person, welche sich nicht zwischen den Bedingungen unterschieden, provoziert
worden sein konnten. Die Kategorie Ausbildung & Beruf stimmte inhaltlich sehr gut
mit der Beschreibung der Arbeitstatigkeit der fiktiven Person im Fragebogen als in
der Buchhaltung eines Unternehmens arbeitend Uberein. Als inhaltlichen zur
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Kategorie sozial integriert beitragend konnte die Beschreibung des Familienstandes
der fiktiven Person im Fragebogen als sich in einer Partnerschaft befindend
angesehen werden. Die Kategorie Wunsch nach Haus / derzeitige Wohnung
suboptimal knUpfte klar an die Beschreibung der Person als in einer Wohnung in
einer Kleinstadt lebend an. In Hinblick auf die Kategorie tierliebend kam die
Beschreibung der Person als einen Hund als Haustier habend inhaltlich sehr gut
passend zur Geltung. Die Kategorie sportlich schien durch die Beschreibung der
Person als regelmafig laufen gehend provoziert worden zu sein. Letztendlich
entsprach die Kategorie musikalisch sehr gut der Beschreibung der Person als
Gitarre spielend. Die sechs genannten Kategorien, Ausbildung & Beruf, sozial
eingebunden, Wunsch nach Haus / derzeitige Wohnung suboptimal, tierliebend,
sportlich und musikalisch passten inhaltlich gut zu den sechs nicht zwischen den
Bedingungen variierenden Beschreibungen der fiktiven Person im Fragebogen.
Anhand der Korrespondenzanalyse wurde ersichtlich, dass die Kategorien
Ausbildung & Beruf, sozial eingebunden, Wunsch nach Haus / derzeitige Wohnung
suboptimal sowie sportlich zwischen den Bedingungen Carsharing und eigenes Auto
liegen. Die Kategorien tierliebend und musikalisch wurden mit der Carsharing-
Bedingung verbunden, liegen aber ebenfalls nahe dem Nullpunkt der ersten
Dimension (vertikale Achse). Insgesamt deutet dieser Fund auf eine gute Validitat
der projektiven Methode hin.

Die folgenden Absatze befassen sich damit, inwiefern sich die beiden durch
den Mediansplit gebildeten Altersgruppen in der Korrespondenzanalyse
unterschieden. Die Gruppe der jungeren sowie die Gruppe der alteren
Teilnehmerlnnen variierten in der Korrespondenzanalyse kaum entlang der ersten
Dimension und liegen auf dieser Dimension nahe dem Nullpunkt. Entlang der zweiten
Dimension lagen die beiden Altersgruppen einander mit ahnlichem Abstand zum
Nullpunkt gegenuber, wobei die alteren Teilnehmerlnnen starker beim Pol Transition
in eine neue Lebensphase lagen, die jungeren Teilnehmerlnnen dagegen starker
beim Pol Gleichmé&Rigkeit der Lebensfiihrung.

Die Gruppe der alteren Teilnehmerlnnen konnte in der Korrespondenzanalyse
vor allem mit den Kategorien gesundheitsbewusst, tierliebend, konservativ und
sonstiges in Zusammenhang gebracht werden. Die Kategorien musikalisch und
strebt Ausgleich an konnten in leichtem Ausmal’ mit der Gruppe der alteren

Teilnehmerinnen in Verbindung gebracht werden.
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Die Gruppe der jungeren Teilnehmerlnnen stand vorwiegend mit den
Kategorien positiv, ménnlich, ausgeglichen sowie sozial eingebunden in Verbindung.
Die Kategorien durchschnittlich, naturverbunden sowie aktive Freizeitgestaltung
erschienen als in leichtem Ausmal mit der Gruppe der jliingeren Teilnehmerinnen
verbunden. Die Kategorien zufrieden, sportlich sowie Ausbildung & Beruf lagen
zwischen den beiden Altersgruppen und standen somit in ahnlichem Ausmal} in

Verbindung mit beiden Gruppen.

B: Bewertung von Carsharing-Nutzerlnnen

Durch eine Bewertung jeder produzierten Assoziation der
Studienteilnehmerinnen als negativ, neutral oder positiv, wurde die Berechnung von
Polaritats- sowie Neutralitatsindices ermdglicht (de Rosa, 1995; de Rosa & Kirchler,
2001). Um einen direkten Vergleich zwischen den Bedingungen zu ermdglichen, war
fur die vorliegende Arbeit ein Polaritatsindex pro Bedingung sowie ein
Neutralitatsindex pro Bedingung von Interesse. Der Polaritatsindex pro Bedingung
wurde berechnet, indem Uber alle Assoziationen der jeweiligen Bedingung hinweg
die Anzahl der negativen Bewertungen von der Anzahl der positiven Bewertungen
subtrahiert wurde und die Differenz durch die Gesamtanzahl an Bewertungen
(negativ, neutral und positiv) geteilt wurde (de Rosa & Kirchler, 2001). Fur die
Berechnung des Neutralitatsindex pro Bedingung wurde innerhalb der jeweiligen
Bedingung die Anzahl an neutralen Bewertungen durch die Gesamtanzahl an
Bewertungen (negativ, neutral und positiv) geteilt. Der Wertebereich des
Polaritatsindex reicht von -1 fur eine maximal negative Bewertung bis +1 fur eine
maximal positive Bewertung. Der Wertebereich des Neutralitatsindex reicht von 0 bis
+1, wobei ein Wert von +1 fur eine maximale Neutralitat gegenuber dem Stimulus
steht. Wie an der Berechnungsweise der Indices gesehen werden kann, sind diese
voneinander abhangig. Wahrend ein Polaritatsindex nahe bei 0 immer dann
zustande kommt, wenn negative und positive Bewertungen ahnlich haufig sind,
jedoch noch nichts Uber die Anzahl an neutralen Bewertungen aussagt, wird am
Neutralitatsindex sofort die Haufigkeit neutraler Bewertungen in Relation zur
Gesamtzahl an Bewertungen deutlich.

In der Carsharing-Bedingung betrug der Polaritatsindex M=.42 (SD=.72), der
Neutralitatsindex M=.31 (SD=.46). In der eigenes Auto-Bedingung lag der
Polaritatsindex bei M=.35 (SD=.75), der Neutralitatsindex bei M=.32 (SD=.47). Weder
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der Polaritatsindex (7(1,1015)=1.494, p=.135, d=.10), noch der Neutralitatsindex (f(1,
1015)=.506, p=.613, d=.03) unterschieden sich signifikant zwischen den

Bedingungen. Dieses Ergebnis steht im Gegensatz zu Hypothese 1.

Umweltfreundlichkeit, Finanzieller Nutzen, Komfort und Haltung gegeniiber der
Gemeinschaft

Die Ergebnisse wurden durch eine MANCOVA mit Alter als Kovariate
berechnet. Das Einbeziehen von Alter als Kovariate wurde aufgrund des ambigen
Forschungsstandes zum Einfluss von Alter im Kontext von Carsharing (z. B.
Efthymiou et al., 2013; Firnkorn & Muller, 2011; Witzke, 2016) als sinnvoll erachtet.
Die Skalen zu Umweltbewusstsein und zu griinem Konsumstil wurden fur
Schlussfolgerungen betreffend Hypothesen 2a und 2b genutzt. Wahrend die Skala
finanzieller Nutzen verwendet wurde, um Schlussfolgerungen bezuglich Hypothese 3
Uber finanziellen Nutzen zu tatigen, wurde die Skala Komfort dazu genutzt, um
Schlusse Uber Hypothese 4, zu Komfort, zu ziehen. Fur die Hypothesen im Bereich
Haltung gegenuber der Gemeinschaft waren die Skalen Bed(irfnis nach Anschluss
(Hypothese 5a), Vertrauen (Hypothese 5b) und Risikofreude (Hypothese 5c) von
Interesse.

Da es sich bei den Skalen zu finanziellem Nutzen sowie zu Komfort um selbst
erstellte Skalen handelt, wurde in beiden Fallen durch a priori auf eine Komponente
beschrankte explorative Hauptkomponentenanalysen Uberprtift, ob die Verwendung
der Items als Gesamtskalen zu finanziellem Nutzen bzw. zu Komfort zuldssig ist. Die
Ergebnisse flur die Skala zu finanziellem Nutzen werden in Tabelle 2 dargestellt, jene
zu Komfort in Tabelle 3. Ladungen Uber .3 kdnnen als bedeutsam angesehen
werden (Wolf & Best, 2010). Sowohl bei der auf eine Komponente beschrankten
Losung der Skala zu finanziellem Nutzen, als auch zu Komfort, lagen alle Ladungen
Uber .3. Eine Ein-Komponenten-Ldsung ist somit fur beide Skalen vertretbar. Die
interne Konsistenz der beiden Skalen wurde bereits im Methodenteil berichtet und
erwies sich in beiden Fallen als angemessen. Die Skalen wurden somit wie konzipiert

flr die weiteren Berechnungen verwendet.
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Ein-Komponenten-Lésung der Skala zu finanziellem Nutzen
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ltems Komponentenladung

Die Person ist gllcklich, wenn sie Geld sparen kann. .67

2 Die Person wahlt das billigste, wenn sie die Wahl zwischen 76
verschiedenen Produkten hat. '

3 Die Person vergleicht beim Einkaufen gewohnheitsmafig 67
Preise. '

4 Die Person hat ein Hochgefuhl, wenn sie etwas besonders 82
gunstig erwerben kann. '

5 Bei der Anschaffung von Produkten spart die Person, wo 81
immer es moglich ist. '

6 Die Person ist zufrieden, wenn sie ein Schnappchen 78
machen kann. '

7 Die Person kauft bevorzugt verbilligte Ware. T7
Eigenwert 4.00
% erklarter Varianz 57.06

Tabelle 3

Ein-Komponenten-Lésung der Skala zu Komfort

ltems Komponentenladung
Es ist der Person wichtig, im Alltag Zeit sparen zu kdnnen. .60

2 Die Person freut sich, wenn sie nur kurze Wegstrecken zu 31
Fufld zuricklegen muss. '

3 Die Person fuhlt sich sicher, wenn sie sich auf eine 55
Dienstleistung verlassen kann. '

4 Die Person versucht, lange FuBwege zu vermeiden. .33
5 Es macht die Person frohlich, wenn sie bei einer Erledigung 73
Zeit sparen kann. '

6 Die Person legt grolen Wert auf die Verlasslichkeit von 66
Dienstleistungen. '

7 Die Person mag das Geflhl, keine Zeit zu verschwenden. .70
8 Die Person nimmt nur Dienstleistungen in Anspruch, die ihr 68
sehr zuverlassig erscheinen. '

9 Die Person ergreift bei Wegen zu Ful gerne die 62
Moglichkeit, eine Abkurzung einzuschlagen. '

Eigenwert 3.15
% erklarter Varianz 35.04
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Anhand Pillais Spur fur die Auswertung der multivariaten Teststatistik der
MANCOVA, unter Einbeziehen aller Skalen zugleich, unterschieden sich die
Wahrnehmungen in Bezug zur fiktiven Person des Between-Subjects-Design
zwischen der Carsharing- und der eigenen Auto-Bedingung, V=.30, F(7,149)= 8,99,
p=<.001, n%=.30. Das Alter der Teilnehmerlnnen hatte laut Pillais Spur insgesamt
einen signifikanten Effekt auf die Skalen, V=.21, F(7,149)=5.55, p<001, n?%, =.21.
Tabelle 4 zeigt die univariaten Ergebnisse der Skalen, auf welche in den folgenden

Abschnitten getrennt nach Fragestellung bzw. Hypothesen eingegangen wird.

Tabelle 4
Univariate Ergebnisse der MANCOVA fiir die Carsharing- und eigene Auto-Bedingung
Eigenes

Carsharing Auto
Abhangige Variable M (SD) M (SD) F(1,156) p N2
Finanzieller Nutzen 422 (1.15) 4.27 (1.19) .08 T7 .001
Komfort 422 (.83) 4.47 (.84) 3.43 .07 .02
Bedurfnis nach Anschluss 415 (1.05) 4.14 (.92) .001 .98 <.001
Vertrauen 4.24 (1.28) 4.33(1.03) .23 .63 .001
Risikofreude 2.21(1.05) 2.38(1.09) 1.16 .28 .007
Umweltbewusstsein 5.75(.75)  5.01(.99) 29.51 <.001 .16
Griner Konsumstil 486 (.94) 3.78(1.05) 48.49 <.001 24

C: Umweltfreundlichkeit

Sowohl bei der Skala zu Umweltbewusstsein (Hypothese 2a), als auch bei der
Skala zum grinen Konsumstil (Hypothese 2b) traten signifikante Unterschiede
zwischen den Bedingungen in die vorhergesagte Richtung auf (Tabelle 4). In beiden
Fallen handelt es sich um grol3e und somit praktisch relevante Effekte. Fur

Hypothese 2a und Hypothese 2b kann jeweils die Nullhypothese verworfen werden.

D: Finanzieller Nutzen
Die Skala zum finanziellen Nutzen unterschied sich nicht signifikant zwischen
den Bedingungen (Tabelle 4). Somit steht das Ergebnis im Widerspruch zu

Hypothese 3, die Nullhypothese kann nicht verworfen werden.

E: Komfort
In Bezug zu Komfort liel3 sich kein signifikanter Unterschied zwischen den

Bedingungen feststellen (Tabelle 4), wobei die Werte entgegen der vorhergesagten
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Richtung und nahe am signifikanten Niveau lagen. Anhand der Effektgrofie lasst sich
jedoch feststellen, dass der deskriptive Werteunterschied keine Relevanz aufweist.
Die Ergebnisse sprechen klar gegen Hypothese 4, die Nullhypothese kann nicht

verworfen werden.

F: Haltung gegeniiber der Gemeinschaft

Im Bereich der Haltung gegenuber der Gesellschaft zeigte sich weder bei der
Skala zum Bedurfnis nach Anschluss (Hypothese 5a), zu Vertrauen (Hypothese 5b),
noch zu Risikofreude (Hypothese 5c) ein signifikanter Unterschied zwischen den
Bedingungen (Tabelle 4). Es kann demnach bei keiner der drei genannten

Hypothesen die Nullhypothese verworfen werden.

Diskussion

In einem experimentellen Between-Subjects-Design wurden mittels einer
projektiven Technik die Wahrnehmungen der Studienteilnehmerinnen in Bezug auf
eine fiktive Person erfasst, die Carsharing betreibt (Bedingung 1) vs. das eigene Auto
nutzt (Bedingung 2). Anhand einer offenen Beschreibung der Person zeigte sich an
der deskriptiven Nennungen der Kategorien, dass Carsharing-Nutzerlnnen
beispielsweise als umweltbewusster, sparsamer und liberaler beschrieben wurden,
Nutzerlnnen des eigenen Autos dagegen z. B. als Ausgleich anstrebend, negativ,
naturverbunden und in Verbindung mit geordneten Lebensverhaltnissen. Bei Skalen
in den Bereichen finanzieller Nutzen, Komfort, Einbindung in die Gemeinschaft,
Vertrauen, Risikofreude, Umweltbewusstsein und griner Konsumstil, wurden
Carsharing-Nutzerlnnen als signifikant umweltbewusster und mehr auf einen griinen
Konsumstil bedacht eingestuft.

Im Diskussionsteil werden zunachst die Ergebnisse in der Reihenfolge der
Fragestellungen besprochen und in Zusammenhang mit der Literatur gesetzt.
Anschlieliend werden theoretische sowie praktische Implikationen besprochen. Den
Abschluss der Arbeit bilden eine Diskussion der Limitationen der Studie sowie
Anregungen flr zukinftige Forschungsarbeiten.

Zunachst wird die offene Beschreibung von Carsharing-Nutzerinnen vs.
Nutzerlnnen des eigenen Autos diskutiert. In Hinblick auf die Nennungshaufigkeit war

fur Carsharing-Nutzerlnnen vor allem die Kategorie umweltbewusst auffallig, die den
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gréfliten Unterschied in der Nennungshaufigkeit der Kategorien zwischen den
Bedingungen ausmachte. Dies passt gut zur starken Assoziation von Carsharing mit
positiven okologischen Effekten in der Forschungsliteratur (z. B. Chen & Kockelman,
2016; Katzev, 2003; Loose, 2010; Shaheen & Cohen, 2013; Witzke, 2016), sowie der
Positionierung von Carsharing-Organisationen als ,grin“ (Bardhi & Eckhardt, 2012).
Ebenso kam die Kategorie liberal lediglich in der Carsharing-Bedingung vor.

Auch die Kategorie sparsam, wurde vorwiegend in der Carsharing-Bedingung
genannt. Die haufigere Nennung von Sparsamkeit erscheint durch die Literatur
aufgrund des Entfalls von Fixkosten (Katzev, 2003; Litman, 2000), der hohen
Kostentransparenz (Loose, 2010) sowie der guten Kontrollierbarkeit der Kosten
durch einen geringen Fixkostenanteil und einen hohen Anteil variabler Kosten als
nachvollziehbar. Trotz der haufigeren Nennung von Sparsamkeit in der Carsharing-
Bedingung wird Carsharing in der Korrespondenzanalyse nicht mit Carsharing in
Verbindung gebracht und auch bei den Ergebnissen der Skala zu finanziellem
Nutzen zeigte sich kein Unterschied in der Wahrnehmung von Carsharing-
Nutzerlnnen und Nutzerlnnen des eigenen Autos. Auf letzteres Ergebnis wird weiter
unten genauer eingegangen.

Anhand der Korrespondenzanalyse lie3 sich aulerdem keine Verbindung von
Carsharing-Nutzerlnnen zu den Kategorien umweltbewusst oder liberal feststellen.
Dagegen wurden die Kategorien gesundheitsbewusst, tierliebend, musikalisch,
zufrieden, positiv, ménnlich und ausgeglichen in Zusammenhang mit Carsharing-
Nutzerlnnen gebracht. Auf die Verbindung der Kategorie positiv zu Carsharing wird
weiter unten eingegangen. Die Verbindung von Carsharing zu tierliebend und
musikalisch, also Kategorien, welche héchstwahrscheinlich durch das nicht zwischen
den Bedingungen variierende Stimulusmaterial provoziert wurden, scheint dadurch
begunstigt zu werden, dass weder die Carsharing-Bedingung, noch die genannten
beiden Kategorien stark ausgepragte Positionierungen auf beiden Dimensionen
besitzen.

Wahrend sich die in der Carsharing-Bedingung deutlich haufiger genannten
Kategorien umweltbewusst sowie sparsam aus der Literatur heraus direkt auf
Carsharing beziehen lassen, finden sich bei der eigenes Auto-Bedingung keine
Kategorien, welche derart deutlich haufiger in der eigenes Auto-Bedingung genannt
wurden. Wird betrachtet, welche Kategorien sich in der Korrespondenzanalyse in
Verbindung mit Nutzerlnnen des eigenen Autos zeigen, Iasst sich zunachst
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feststellen, dass die sieben Kategorien strebt Ausgleich an, negativ, geordnete
Lebensverhéltnisse, aktive Freizeitgestaltung, naturverbunden und durchschnittlich
deutlich mit Nutzerlnnen des eigenen Autos in Verbindung gebracht wurden. Die
Verbindung mit der Kategorie durchschnittlich kann mit dem Befund in Verbindung
gebracht werden, dass die Nutzung eines eigenen Autos nach wie vor einen
gewissen Normcharakter in Vergleich zu Carsharing aufweist (Witzke, 2016).

Im Ergebnisteil wurden sechs Kategorien identifiziert, welche inhaltlich den im
Fragebogen fur beide Bedingungen gleich bleibenden Beschreibungen der fiktiven
Person gut entsprechen. Aufschlussreich in Bezug auf die Validitat der projektiven
Methode ist, dass vier dieser sechs Kategorien (Ausbildung & Beruf, sozial integriert,
Wunsch nach Haus / derzeitige Wohnung suboptimal und sportlich) zwischen den
Bedingungen lagen und sowohl mit Carsharing-Nutzerlnnen, als auch mit
Nutzerlnnen des eigenen Autos verbunden wurden. Die Kategorien tierliebend und
musikalisch wurden mit Carsharing verbunden, liegen jedoch ebenfalls nahe am
Nullpunkt der ersten Dimension. Diese Befunde deuten auf eine gute Validitat der
projektiven Methode hin. Es sticht heraus, dass sozial integriert nun als Kategorie
beschrieben wird, welche durch das fehlende Variieren zwischen den Bedingungen
einen Hinweis auf gute Validitat darstellt. Dagegen wurde im Theorieteil
ausformuliert, was die Wahrnehmung von Carsharing-Nutzerlnnen als starker nach
sozialer Einbindung strebend stitzt (z. B. Belk, 2014a; Barnes & Mattsson, 2017;
Schaefers, 2013; Schor & Fitzmaurice, 2014). Aufgrund der explorativen Erkenntnis,
dass sozial eingebunden nicht zwischen den Bedingungen variiert, wurde darauf
geschlossen, dass die Beschreibung der fiktiven Person im Fragebogen als ,in einer
Partnerschaft lebend” in beiden Bedingungen zu einer ahnlichen Wahrnehmung der
sozialen Eingebundenheit sowohl von Carsharing-Nutzerinnen als auch Nutzerlnnen
des eigenen Autos beigetragen haben kdnnte.

Durch die Teilung der Teilnehmerlnnen in eine jingere und eine altere Gruppe
durch einen Mediansplit und den Einbezug in die Korrespondenzanalyse lasst sich
aussagen, welche Aspekte an Carsharing-Nutzerlnnen bzw. Nutzerlnnen des
eigenen Autos von den verschiedenen Altersgruppen als besonders salient
wahrgenommen wurden. Die auffalligsten Kategorien bildeten dabei
gesundheitsbewusst, tierliebend, konservativ und sonstiges vonseiten der alteren
Teilnehmerlnnen sowie positiv, ménnlich, ausgeglichen und sozial eingebunden

vonseiten der jingeren Teilnehmerinnen ab. Die mit Carsharing verbundenen
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Kategorien gesundheitsbewusst und tierliebend wurden eher von den alteren
Teilnehmerlnnen genannt, die Kategorien positiv, ménnlich und ausgeglichen,
welche auch mit Carsharing in Verbindung stehen, eher von den jingeren
Teilnehmerlnnen. In Hinblick auf den theoretischen Hintergrund scheinen
Carsharing-Nutzerlnnen demnach eher von jlingeren Personen als positiv
wahrgenommen zu werden.

In Bezug auf die Bewertung der Beschreibungen von Carsharing-Nutzerlnnen
vs. Nutzerlnnen des eigenen Autos, wurde die Kategorie positiv in der
Korrespondenzanalyse tendenziell mit Carsharing verbunden, wahrend die Kategorie
negativ mit der Nutzung des eigenen Autos in Verbindung gebracht wurde. Die
Indices der Polaritat sowie der Neutralitat zeigten dagegen keinen signifikanten
Unterschied zwischen den Bedingungen. Deskriptiv lag der Polaritatswert flr
Carsharing-Nutzerlnnen hoher als jener fur Nutzerlnnen des eigenen Autos, jedoch
weit entfernt von Signifikanz. Das bedeutet, dass die Kategorien fur sehr allgemein
positive sowie sehr allgemein negative Zuschreibungen zur fiktiven Person
systematisch zwischen den Bedingungen variierten, wahrend die quantitative
Bewertung unter Inklusion aller Kategorien keinen signifikanten Unterschied zeigte.
Die Annahme, Carsharing-Nutzerlnnen wurden als positiver wahrgenommen werden,
als Personen, welche ihr eigenes Auto nutzen, ist somit widerlegt.

Das klarste Ergebnis der vorliegenden Arbeit bezieht sich bei den Skalen auf
den inhaltlichen Bereich Umweltfreundlichkeit. Zunachst konnte die Annahme
gestutzt werden, dass Carsharing-Nutzerlnnen als umweltfreundlicher im Vergleich
zu Personen, die ein eigenes Auto nutzen, wahrgenommen werden. In der Literatur
wurden zahlreiche positive 6kologische Effekte von Carsharing beschrieben (z. B.
Chen & Kockelman, 2016; Loose, 2010; Loose 2016; Martin & Shaheen, 2011;
Shaheen & Cohen, 2013; Witzke, 2016). Okologische Motive zeigten sich wenn auch
nicht in allen Studien (vgl. Bardhi & Eckhardt, 2012), so doch Uber mehrere Studien
hinweg konsistent als Nutzungsmotiv flr Carsharing (Gossen, 2012; Katzev, 2003,
Loose, 2010; Schaefers, 2013). Carsharing-Nuzterinnen nahmen z. B. auch die
Maoglichkeit freiwilliger Zahlungen zur CO2-Kompensation wahr (Costain et al., 2012).
Die positiven 6kologischen Effekte von Carsharing, das Vorhandensein
umweltbezogener Motive als Nutzungsmotiv sowie die Positionierung von

Carsharing-Organisationen als ,griin“, scheinen die Wahrnehmung von Carsharing-
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Nutzerlnnen als im Vergleich zu Nutzerlnnen des eigenen Autos umweltbewusster
gestutzt zu haben.

Auch die Annahme, dass Carsharing-Nutzerlnnen im Vergleich zu
Nutzerlnnen des eigenen Autos als starker einen grunen Konsumstil unterstutzend
wahrgenommen werden, lie} sich mit einem grof3en Effekt bestatigen. Befunde, dass
Carsharing-Nutzerlnnen ihr eigenes Auto nach Beginn der Carsharing-Nutzung
verkauften, einen Kauf vermeiden oder zumindest verzégern konnten (Chen &
Kockelman, 2016; Katzev, 2003; Loose, 2016), innerhalb einer einzelnen Fahrt
mehrere Fahrtzwecke blndelten (Loose, 2010) und nach Beginn der Carsharing-
Nutzung weniger Fahrten tatigten als zuvor (Katzev, 2003) scheinen dazu
beizutragen, dass Carsharing-Nutzerlnnen als in grofierem Ausmal} einen grinen
Konsumstil pflegend wahrgenommen werden. Dazu kénnte auch beitragen, dass
Carsharing als Dienstleistung sehr gut in die Verkehrsmodalitaten des
Umweltverbundes integriert sind und die Nutzung dieser Modalitaten begunstigt
(Loose, 2010).

Die Hypothese, Carsharing-Nutzerlnnen wurden als in hdherem Malie nach
finanziellem Nutzen strebend wahrgenommen werden, als Personen, welche ihr
eigenes Auto nutzen, lie} sich nicht bestatigen. Obwohl in den explorativen Daten
Carsharing-Nutzerlnnen die Kategorie sparsam haufiger genannt wurde, konnte in
der Skala zum finanziellen Nutzen kein Unterschied festgestellt werden. Dieses
zunachst widerspruchliche Ergebnis kdnnte darin begriindet sein, dass bei der freien
Beschreibung der fiktiven Person Teilnehmerinnen in der Carsharing-Bedingung
haufiger Sparsamkeit fur die freie Beschreibung einfiel, wenn jedoch die
Teilnehmerlnnen beider Bedingungen auf das Konstrukt Sparsamkeit durch Items
aufmerksam gemacht wurde, die fiktive Person in beiden Bedingungen ahnlich
eingeschatzt wurde.

Die Eigenschaften von Carsharing in Bezug auf finanziellen Nutzen, z. B.
Fixkosten zu minimieren (Katzev, 2003; Litman, 2000), hohe Kostentransparenz zu
ermoglichen (Chen & Kockelman, 2016; Katzev, 2003; Loose, 2010) oder
Einsparungspotential bei Parkkosten zu bieten (Litman, 2000; Schaefers, 2013)
scheinen somit nicht die Wahrnehmung von Carsharing-Nutzerlnnen als sparsamer
zu fordern. Auch die Angabe finanziellen Nutzens in vielen Studien als starkes
Nutzungsmotiv von Carsharing (z. B. Bardhi & Eckhardt, 2012; Barnes & Mattsson,
2017; Gossen, 2012; Katzev, 2003; Schaefers, 2013) scheint nicht in groliem
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Ausmal} dazu beizutragen, Carsharing-Nutzerinnen als sparsamer wahrzunehmen.
Dennoch sollte fur zuktnftige Studien vermerkt werden, dass Sparsamkeit zumindest
explorativ haufiger in der Carsharing-Bedingung genannt wurde.

Auch im Falle von Komfort, wozu z. B. die flexible Wahl an Automodellen bei
vielen Carsharing-Organisationen (Bardhi & Eckhardt, 2012), das Wegfallen der
selbststandigen Wartung und Pflege des Autos (Litman, 2000), der Einfachheit des
Findens von Parkplatzen mit kleinen Automodellen (Schaefers, 2013), eine raumlich
kurze Distanz zu Carsharing-Standplatzen (Loose, 2010) oder die einfache
Nutzbarkeit (Fleury et al., 2017) beinhaltete, lie3 sich kein signifikanter Effekt
feststellen, die Werte lagen deskriptiv auRerdem entgegengesetzt zur
vorhergesagten Richtung. Auch die angegebenen Nutzungsmotive, die sich auf das
Sparen von Zeit, die Verlasslichkeit der Dienstleistung und der Bequemlichkeit
zusammensetzten (Schaefers, 2013) schienen keine Wahrnehmung von Carsharing-
Nutzerlnnen als starker nach Komfort strebend zu begulnstigen.

Es wurde angenommen, dass Carsharing-Nutzerlnnen als starker nach
Eigebundenheit in die Gemeinschaft wahrgenommen werden, als Personen, welche
ihr eigenes Auto nutzen. Als Begrundung wurden z. B. die Bemuhungen von
Carsharing-Organisationen, eine starke Gemeinschaft herzustellen, sowie das
Bewerben dieser Gemeinschaft (Bardhi & Eckhardt, 2012; Schor & Fitzmaurice,
2014) angesehen, zusammen mit einer scheinbar konsistent Gber Studien hinweg
positiven Bewertung bzw. hohen Bedeutung sozialer Einbindung (Barnes &
Mattsson; Méhimann, 2015; Pizzol, de Almeida & Soares, 2017) und der Angabe
sozialer Einbindung als Nutzungsmotiv (Schaefers, 2013). Wahrend laut
verschiedener genannter Befunde soziale Einbindung in die Carsharing-Community
als winschenswert angesehen wird, scheinen es Carsharing-Organisationen oft nicht
zu schaffen, eine solche Gemeinschaft mit dem Geflhl sozialer Eingebundenheit
aufzubauen (Bardhi & Eckhardt, 2012; Schor & Fitzmaurice, 2014). In Analogie dazu
deuten die vorliegenden Ergebnisse darauf hin, dass Carsharing-Nutzerinnen nicht
als starker nach Einbindung in die Gesellschaft strebend wahrgenommen werden.
Auch das im Falle von Carsharing angewandte Vokabular des Sharing (Belk, 2014a)
scheint nicht zu einer solchen Wahrnehmung beizutragen.

Die Sharing Economy generell und Carsharing im Speziellen wurden mit der
Gefahr opportunistischen Verhaltens in Verbindung gebracht (Bardhi & Eckhardt,
2012; Kim et al., 2015). Im Fall von Carsharing resultiert dies vorwiegend daraus,
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dass zwischen den einzelnen Fahrten im Normalfall keine Mitarbeiterlnnen der
Carsharing-Organisation die zeitgerechte Rickgabe und den Zustand der Autos
kontrollieren. Auf diese Weise kdonnen z. B. verspatete Ruckgaben von Autos, die
Ruckgabe in einem schlechten Zustand oder das Behalten von Gegenstanden,
welche von anderen Nutzerlnnen vergessen wurden (Bardhi & Eckhardt, 2012)
schwer verhindert bzw. bestraft werden.

Als ein Mechanismus, warum Nutzerlnnen trotz des Risikos opportunistischen
Verhaltens an Carsharing partizipieren, wurde Vertrauen vorgeschlagen (Botsman &
Rogers, 2010; Lamberton & Rose, 2012; Kim et al., 2015). Aus diesem Ansatz
heraus wurde angenommen, dass Carsharing-Nutzerlnnen im Sinne generalisierten
Vertrauens gegenuber anderen (vgl. Senderskov, 2011) als vertrauensvoller
wahrgenommen werden, als Personen, welche das eigene Auto nutzen. Wahrend
der Ansatz zur Erklarung des Verhaltens von Carsharing-Nutzerlnnen zutreffend sein
mag, scheint dies nicht auf die Wahrnehmung in Bezug auf Carsharing-Nutzerinnen
zuzutreffen, es wurden keine signifikanten Effekte gefunden.

Auch fur den zweiten Erklarungsansatz in Bezug auf unterschiedliche
Risikoneigung zwischen Personen (Meertens & Lion, 2008), welche bei einer
Auspragung im Sinne von mehr Risikofreude die Partizipation an Carsharing stutzen
konnte, wirkt sich nicht auf die Wahrnehmung von Carsharing-Nutzerlnnen aus.
Diese werden nicht als risikofreudiger wahrgenommen als Personen, die das eigene

Auto nutzen.

Theoretische Implikationen

Wie bei der Entwicklung der Forschungsfragen ersichtlich wurde, existiert eine
Vielzahl von Forschungsbefunden, welche die Eigenschaften (z. B. Loose, 2010;
Shaheen & Cohen, 2013; Witzke, 2016) von Carsharing im Vergleich zur Nutzung
eines eigenen Autos sowie Nutzungsmotive von Carsharing- Nutzerinnen (z. B.
Gossen, 2012; Katzev, 2003; Schaefers, 2013) thematisieren. Diese Befunde wurden
im Rahmen der vorliegenden Arbeit durch einen indirekteren Ansatz erganzt, bei
welchem die Wahrnehmung in Bezug auf Carsharing-Nutzerlnnen in Vergleich zu
Nutzerlnnen eines eigenen Autos im Vordergrund stand. Ahnlich zu der klassischen
Nescafé-Studie (Haire, 1950) kann daraus abgeleitet werden, welche Aspekte des

Angebots in der sozialen Wahrnehmung besonders salient sind.
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Die Ergebnisse zeigen, dass vorrangig Umweltfreundlichkeit mit Carsharing-
Nutzerlnnen assoziiert wird, sowohl Umweltbewusstsein, als auch ein gruner
Konsumstil (Alsmadi, 2007). Dieser Befund stimmt damit Uberein, dass gerade
positive dkologische Effekte von Carsharing besonders im Fokus der Forschung im
Bereich Carsharing stehen (vgl. Loose, 2010; Shaheen & Cohen, 2013; Witzke,
2016).

Obwohl auch die Bereiche finanzieller Nutzen (z. B. Bardhi & Eckhardt, 2012;
Litman, 2000), Komfort (z. B. Litman, 2000; Schaefers, 2013) sowie Haltung
gegenuber der Gemeinschaft (z. B. Schor & Fitzmaurice, 2014; Schaefers, 2013) in
der Forschung haufig thematisiert werden, scheinen sie in der Wahrnehmung in
Bezug auf Carsharing-Nutzerlnnen zum gegenwartigen Standpunkt keine vorrangige
Rolle zu spielen. Dies kdnnte sich mit steigender Bekanntheit von Carsharing (vgl.
Shaheen & Cohen, 2013) in der Zukunft noch andern.

Praktische Implikationen

Passend zu den Bemiihungen von Carsharing-Organisationen, ein ,griines*
Image aufzubauen und als zu Umweltschutz beitragend wahrgenommen zu werden
(Bardhi & Eckhardt, 2012), werden Carsharing-Nutzerinnen als umweltbewusst und
einen grunen Konsumstil pflegend wahrgenommen. Dies deutet darauf hin, dass sich
entweder die Marketingmalnahmen der Carsharing-Organisationen in Bezug auf
Umweltfreundlichkeit auf einer gesellschaftlichen Ebene als wirksam erweisen oder
Carsharing aufgrund der Eigenschaften des Angebots als ,grin“ wahrgenommen
wird. Weitere auf diesen Aspekt bezogene Marketingmalnahmen erscheinen daher
geeignet, um eine ,grine“ Konnotation von Carsharing und den betreibenden
Organisationen noch weiter zu verstarken. Im Gegensatz dazu kénnten die Aspekte
des finanziellen Nutzens, des Komforts und der gemeinschaftliche Aspekt des
Carsharing aus einer gesellschaftlichen Perspektive weitgehend unbekannt sein. Da
es beispielsweise widerspruchliche Ergebnisse in Bezug zur Eingebundenheit in die
Gemeinschaft der Carsharing-Nutzerlnnen gibt (Bardhi & Eckhardt, 2012; Schaefers,
2013; Schor & Fitzmaurice, 2014), bleibt unklar, welche Konsequenzen eine
Betonung des gemeinschaftlichen Aspekts und des Sharing-Vokabulars (Bek, 2014a)
von Carsharing im Marketing hatte. Auch im Falle von finanziellem Nutzen sowie
Komfort ist unklar, ob diese Aspekte aus jenem Grund nicht mit Carsharing assoziiert
werden, da Sie gesellschaftlich gesehen zu wenig bekannt sind. Es kann daher nicht
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geschlussfolgert werden, ob Marketing in Bezug auf finanziellen Nutzen und Komfort

effektiv oder eher nachteilig fur Carsharing-Organisationen ware.

Limitationen und zukiinftige Forschung

Die vorliegende Studie wurde mit einer Gelegenheitsstichprobe erhoben, die
Ergebnisse sind daher nicht auf die Gesamtbevolkerung generalisierbar. Zukunftige
Forschungsarbeiten kdnnten die Wahrnehmung von Carsharing-Nutzerlnnen anhand
reprasentativer Stichproben erheben.

In Bezug auf die Kategorien, war die Kategorie sonstiges die umfangreichste
Kategorie. Dies folgte aus dem Versuch, die Kategorien so informativ wie moglich
und inhaltlich nicht zu breit anzulegen. Kategorien wie umweltbewusst konnten daher
klarer interpretiert werden, wahrend Assoziationen, welche z. B. das Gegentelil
beschrieben, wie ,Autofahren ist umweltschadigend in vielen Fallen nicht haufig
genug genannt wurden und somit in die Kategorie sonstiges fielen.

Im Rahmen dieser Studie wurden Wahrnehmungen Gber Nutzerlnnen von
Carsharing erhoben und anhand eines Kontrollitems erfragt, als wie gut die
Teilnehmenden ihr Wissen Uber Carsharing einschatzten. Obwohl bei diesem
Kontrollitem in der Stichprobe ein zufriedenstellend hoher Mittelwert erreicht wurde,
konnte in zukUnftigen Forschungsarbeiten anhand einer offenen Frage erfasst
werden, was die Teilnehmenden unter Carsharing verstehen. Auf diese Weise ware
eine bessere Einsicht mdglich, ob es zur Verwechslung von Carsharing mit
Carpooling kommt und an welchen Anbieter von Carsharing bei einer offenen
Angabe gedacht wird (Organisation, Peer-to-peer, Gemeinschaft).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde die Wahrnehmung von Carsharing-
Nutzerlnnen auf einen Vergleich zu Personen, welche ihr eigenes Auto nutzen
beschrankt. Im Theorieteil wurde jedoch bereits erlautert, dass Carsharing als
Angebot sehr gut in die Verkehrsmodalitaten des Umweltverbundes (6ffentliche
Verkehrsmittel, Fahrrad und ZufuRgehen) eingebunden ist (Loose, 2010). Zuklnftige
Forschungsarbeiten konnten demnach weitere Verkehrsmodalitaten miteinbeziehen,
um ein differenzierteres Bild zu erhalten, wie Carsharing-Nutzerlnnen im Verhaltnis

zu diesen weiteren Verkehrsmodalitaten beschrieben werden.
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Appendix A

Items per Skala

ltems

Finanzieller Nutzen (selbst erstellt)

1.
2.

o o bk~

Die Person ist gliicklich, wenn sie Geld sparen kann.

Die Person wahlt das billigste, wenn sie die Wahl zwischen verschiedenen
Produkten hat.

Die Person vergleicht beim Einkaufen gewohnheitsmaRig Preise.

Die Person hat ein Hochgefihl, wenn sie etwas besonders glinstig erwerben kann.
Bei der Anschaffung von Produkten spart die Person, wo immer es moglich ist.
Die Person ist zufrieden, wenn sie ein Schnappchen machen kann.

Die Person kauft bevorzugt verbilligte Ware.

Komfort (selbst erstellt)

1.

© N o o bk~ DN

Es ist der Person wichtig, im Alltag Zeit sparen zu kénnen.

Die Person freut sich, wenn sie nur kurze Wegstrecken zu Ful} zuriicklegen muss.
Die Person fuhlt sich sicher, wenn sie sich auf eine Dienstleistung verlassen kann.
Die Person versucht, lange FulRwege zu vermeiden.

Es macht die Person frohlich, wenn sie bei einer Erledigung Zeit sparen kann.

Die Person legt groRen Wert auf die Verlasslichkeit von Dienstleistungen.

Die Person mag das Gefuhl, keine Zeit zu verschwenden.

Die Person nimmt nur Dienstleistungen in Anspruch, die ihr sehr zuverlassig
erscheinen.

Die Person ergreift bei Wegen zu Fuld gerne die Mdglichkeit, eine Abklrzung

einzuschlagen.

Bedurfnis nach Anschluss, Subskala positive Stimulation (adaptiert, Hill, 1987)

1.

Die Person denkt, eine ihrer liebsten Beschaftigungen, aus der sie viel Zufriedenheit
schopft, sei es, anderen nahe zu sein, ihnen zuzuhdren und eine personliche
Beziehung zu jedem einzelnen zu pflegen.

Mit anderen Menschen zusammen zu sein und sie naher kennenzulernen, ist eines
der interessantesten Dinge, die sich die Person vorstellen kann.

Wenn die Person es schafft, zu jemandem ein Naheverhaltnis aufzubauen, hat sie
das Gefuhl, etwas Wertvolles erreicht zu haben.

Es zahlt zu den schénsten Dingen fir die Person, andere Menschen und ihre
Verhaltensweisen einfach nur zu beobachten und zu sehen, wie sie sind.

Die Person wirde es sehr schon finden, wenn sie, mit wem auch immer sie mochte,

neue Freundschaften schliefRen konnte.

(wird fortgesetzt)
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Appendix A (fortgesetzt)
Items

6. Sich mit anderen zu umgeben, scheint der Person mehr Zufriedenheit zu verschaffen
als vielen anderen Menschen.

7. Die Person denkt, es wéare fir sie sehr schon, wenn sie mit vielen Menschen sehr
enge Freundschaften pflegen kdnnte.

8. Wenn die Person andere Menschen um sich hat, schatzt sie vor allem das schone
Geflhl des Zusammenseins.

9. Die Person denkt, sie schopfe aus dem Kontakt mit anderen mehr Zufriedenheit als

die meisten Menschen vermuten wiirden.

Vertrauen (adaptiert, Cattell, 2001)

1.
2,
3.
4,

Die Person vertraut auf das, was Menschen sagen.
Die Person vertraut anderen.
Die Person glaubt, dass andere guten Willens sind.

Die Person glaubt, dass Menschen grundsatzlich moralisch sind.

Risikofreude (adaptiert, Colquitt, Scott, Judge, & Shaw, 2006)

1.

o bk~ w0 b

Die Person geniel’t es, waghalsig zu sein.

Die Person geht Risiken ein.

Die Person sucht die Gefahr.

Die Person sucht das Abenteuer.

Die Person wurde Paragliding oder Bungee Jumping machen, wenn sich die
Moglichkeit ergibt.

Die Person wirde in riskante Kapitalanlagen investieren, wenn sich die Moglichkeit
ergibt.

Umweltbewusstsein (adaptiert, Alsmadi, 2007)

o kb w0 bd =

Die Person rat anderen immer, die Umwelt sauber zu halten.

Die Person argert sich, wenn jemand die Umwelt verschmutzt.

Die Person respektiert alle Bemuhungen, die Umwelt zu erhalten und zu schonen.
Die Person schatzt es, in einer gesunden und sauberen Umwelt zu leben.

Die Person respektiert Regeln und Vorschriften, um die Umwelt zu erhalten und zu
schonen.

Die Person bewundert immer jene, die ihren Energiekonsum einschranken.

Der Person sind die Auswirkungen der Bevolkerungsexplosion auf die Umwelt
bewusst.

Der Person ist klar, dass die naturlichen Ressourcen knapp sind und daher mit

Bedacht eingesetzt werden missen.

(wird fortgesetzt)
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Appendix A (fortgesetzt)

ltems

9.

10.

Die Person glaubt, dass Mensch und Natur in Harmonie sein mussen, um das
Uberleben zu sichern.
Die Person versteht, dass die Umwelt uns und zukinftigen Generationen zur

Verfligung steht und dass sie daher erhalten und geschont werden muss.

Griner Konsumstil (adaptiert, Alsmadi, 2007)

1.

= © ©® N o o bk~ o

11.
12.

0.

Die Person fahrt Auto innerhalb der Geschwindigkeitsbegrenzung, um Treibstoff zu
reduzieren.

Die Person vermeidet den Kauf von Produkten, die hauptsachlich knappe
Ressourcen verwenden.

Die Person verwendet gewohnlich Produkte, die nicht viel Energie verbrauchen.
Die Person kauft gewdhnlich umweltfreundliche Produkte.

Die Person wirde aus Umweltschutzgriinden die Produktmarke wechseln.

Die Person wahlt immer wiederverwertbare Produkte.

Die Person rat anderen immer, umweltfreundliche Produkte zu kaufen.

Die Person wahlt immer Produkte mit wiederverwendbarer Verpackung.

Die Person ist bereit, flir umweltfreundliche Produkte mehr zu bezahlen.

Wenn die Person ein Produkt kauft, denkt sie immer an seine Auswirkung auf die
Umwelt.

Die Person kauft immer lieber bei umweltfreundlichen Verkaufern als bei anderen.
Die Person ist bereit, viel Zeit und Miihen auf sich zu nehmen, um umweltfreundliche

Produkte zu kaufen.
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Deskriptive Stichprobenstatistik pro Bedingung
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Carsharing-Bedingung

Eigenes Auto-Bedingung

n
Weiblich
Alter (Jahre)
M (SD)
Spannweite
Nationalitat
Osterreich
Deutschland
Sonstiges
Aktives Studium
Ja
Nein
Ausbildung
Pflichtschulabschluss
Lehrabschluss
Berufsbildende héhere
Schule ohne Matura/Abitur
Matura/ Abitur (AHS, BHS)
Universitats-
/Hochschulabschluss
Sonstiges
Einwohnerzahl des
Wohnorts
Unter 5,000
5,000 - 50,000
50,000 - 500,000
Uber 500,000

85
64 (75.3%)

38.62 (15.23)

18-73

81 (95.3%)
2 (2.4%)
2 (2.4%)

23 (27.1%)
62 (72.9%)

1(1.2%)
6 (7.1%)

7 (8.2%)
38 (44.7%)

31 (36.5%)
2 (2.4%)

29 (34.1%)
16 (18.8%)
7 (8.2%)
33 (38.8%)

73
44 (60.3%)

38.60 (14.49)

18-76

70 (95.9%)
2 (2.7%)
1(1.4%)

21 (28.8%)
52 (71.2%)

1(1.4%)
7 (9.6%)

7 (9.6%)
27 (37.0%)

31 (42.5%)
0 (0%)

21 (28.8%)
17 (23.3%)
4 (5.5%)
31 (42.5%)

(wird fortgesetzt)
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Carsharing-Bedingung

Eigenes Auto-Bedingung

Nettoeinkommen
0-1000 €
1001 - 2000 €
2001 - 3000 €
Uber 3000 €
Nicht berichtet
Wissen Uber Carsharing
1 Sehr geringes Wissen
2
3
4
5
6
7 Sehr ausgepragtes

Wissen

Carsharing Anbieter, an welchen beim Ausfiillen gedacht wurde*

n
Unternehmen
Privatperson
Gruppe
Keiner
Nutzung von Carsharing
Ja
Nein
Kontext, falls Carsharing
genutzt wird
Privat
Im Rahmen der
Arbeitstatigkeit

32 (37.6%)

25 (29.4%)

20 (23.5%)
5 (5.9%)
3 (3.5%)

5 (5.9%)
3 (3.5%)
7 (8.2%)
7 (8.2%)
11 (12.9%)
30 (35.3%)

22 (25.9%)
85
45 (52.9%)
18 (21.2%)
21 (24.7%)
14 (16.5%)
8 (9.4%)
77 (90.6%)

8 (88.9%)

1(11.1%)

25 (34.2%)
18 (24.7%)
17 (23.3%)
11 (15.1%)
2 (2.7%)

15.1%)
43.8%)

~ o~ o~ o~ o~ o~

15 (20.5%)

- — — — O

8 (11.0%)
65 (89.0%)

8 (66.7%)

4 (33.3%)

Anmerkung. *Das Item zum Carsharing-Anbieter, an den wahrend des Ausfullens

gedacht wurde, kam nur in der Carsharing-Bedingung vor.
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Appendix C

Zusammenfassung

Carsharing hat im theoretischen Rahmen der Sharing Economy als innovative
Dienstleistung Forschungsinteresse auf sich gezogen. Bisher standen die
Eigenschaften von Carsharing sowie Nutzungsmotive im Vordergrund der
Forschung. Die vorliegende Arbeit befasst sich dagegen mit der Fragestellung, wie
Carsharing-Nutzerlnnen im Allgemeinen wahrgenommen werden. Dazu soll ein
Vergleich zwischen Carsharing-Nutzerinnen und Nutzerlnnen eines Autos im
eigenen Besitz dienen. Mittels einer projektiven Methode wurde in einer Bedingung
eine fiktive Person vorgestellt, welche Carsharing betreibt, in einer zweiten
Bedingung eine Person, welche ein Auto im eigenen Besitz nutzt. Anhand von
qualitativen Daten wurde explorativ erhoben, wie die fiktive Person in Abhangigkeit
von der Bedingung beschrieben wurde. Mithilfe von quantitativen Daten wurden die
Hypothesen gepruft, ob die fiktive Person in Hinblick auf Umweltbewusstsein, grinen
Konsumstil, das Streben nach finanziellem Nutzen, Komfort, der Einbindung in die
Gemeinschaft, beziglich ihres Vertrauens gegentber anderen Menschen und
Risikoneigung zwischen den Bedingungen unterschiedlich wahrgenommen wurde.
Sowohl qualitativ als auch quantitativ wurden Carsharing-Nutzerlnnen als
umweltbewusst beschrieben, quantitativ wurden Carsharing-Nutzerlnnen als starker
einen griinen Konsumstil pflegend wahrgenommen. Eine Wahrnehmung von
Carsharing-Nutzerlnnen als sparsamer trat nur in den qualitativen Daten auf. In
Bezug auf Komfort, Einbindung in die Gemeinschaft, Vertrauen und Risikoneigung
wurden weder qualitativ noch quantitativ Unterschiede gefunden. Carsharing scheint
im Allgemeinen somit vorrangig mit Umweltbewusstsein und grinem Konsumstil

verbunden zu werden.
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Abstract

Carsharing as theorized in the context of the sharing economy has gathered
research interest as an innovative service. In past research the characteristics of the
service and usage motives have received the most attention in this research area. In
contrast, this thesis concentrates on the question how carsharing users are generally
perceived. Therefore, a comparison between carsharing users and persons using
their own car was used. A projective method was deployed to describe a fictitious
person using car sharing in one condition and a person using his/her own car in the
second condition. Qualitative data were collected to exploratively analyze how the
fictitious person was perceived depending on the condition. Quantitative data were
used to test hypotheses whether the fictitious person would be perceived as being
more environmentally conscious, supporting green consumerism to a higher degree,
seeking financial value, convenience and affiliation to community to a higher degree,
as being more trustful and more risk seeking. Qualitatively and quantitatively,
carsharing users were described as being more environmentally conscious and
quantitatively carsharing users were also perceived as supporting green
consumerism to a higher degree. The perception of carsharing users being more
thrifty only arose in the qualitative data. With regard to convenience, affiliation to
community, trustfulness and risk seeking no differences were found, neither in the
quantitative nor in the qualitative data. Thus, carsharing generally seems to be mainly

associated with environmental consciousness and green consumerism.



