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Abstract

Das Phanomen der Okonomie des Teilens ist durch Schlagworter wie ,teilen anstatt
haben® oder ,nutzen anstatt besitzen“ gekennzeichnet. Bei dieser Konsumform handelt
es sich nicht um einen nur kurzfristigen Trend, sondern um eine machtige
Wirtschaftsform, die eine signifikante Wachstumsrate aufweist. lhr wird das Potenzial
unterstellt sowohl Markte als auch das Konsumentenverhalten und folglich auch die Art,
wie konsumiert wird, nachhaltig und dauerhaft zu verandern. Das Ziel dieser Studie war
es die Beweggrunde, kollaborativen Konsum zu betreiben unter Bezugnahme auf die
charakteristischen Eigenschaften des Homo Collaborans zu untersuchen. In diesem
Zusammenhang wurde eine Online-Umfrage konzipiert und durchgefuhrt. Das Ergebnis
verdeutlicht, dass fiir jene Personen, die noch keine Erfahrung mit dem kollaborativen
Konsum in der Vergangenheit sammeln konnten, die Interaktion mit neuen Menschen
und 6kologische Motive im Vordergrund stehen — zwei charakteristische Merkmale des
Homo Collaborans. Fur Personen mit Erfahrung hingegen sind primar Kostenfaktoren
ausschlaggebend. Der Nachhaltigkeitsgedanke ist nur von untergeordneter Rolle und
soziale Motive wie Zugehdrigkeitsgefiihl oder soziale Interaktion mit fremden Menschen

haben gar keinen Einfluss auf die Bereitschaft, kollaborativen Konsum zu betreiben.
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1 Einleitung

»he relationship between physical products, individual ownership, and self-
identity is undergoing a profound evolution. [...] In other words, we don’t want the

stuff but the needs or experiences it fulfills.” (Botsman & Rogers, 2010, S. 145)

Konsum ist fur die gegenwartige Gesellschaft von enormer Bedeutung und fest im
alltdglichen Leben verankert. Taglich werden die Menschen mit Dingen,
Dienstleistungen und materiellen Gutern konfrontiert, sei es in Kaufhdausern, am
Weg zur Arbeit oder von der Arbeit auf der Straf3e mit den vielen Schaufenstern,
oder durch Werbeanzeigen. Zu konsumieren ist daher fur die Menschen etwas
Selbstverstandliches und etwas, dem man sich nur schwer entziehen kann. Die
enorme Warenfllle entfacht einen regelrechten Kauf- und Besitzrausch.
(Baudrillard, 2015, S. 38f.) Begunstigt wurde der materielle Reichtum zusatzlich
durch den zunehmenden Wohlistand, denn den meisten Menschen geht es besser
als je zuvor. (Deaton, 2017, S. 17) Haus- oder Wohnungseigentum, Reisen,
langlebige Konsumguter sowie auch der Zugang zu Unterhaltungsmdglichkeiten —
diese klassischen Luxusguter sind nicht mehr nur auf Wenige beschrankt, da
heutzutage auch untere Gesellschaftsschichten am Genuss all dieser Dinge
teilhaben konnen. (Matsuyama, 2002, S. 1037) Wie sich jedoch in den letzten
Jahren gezeigt hat, sind viele mit den vorliegenden Strukturen des modernen
Kapitalismus, der durch eine Massenkonsumgesellschaft, die einen hohen
Stellenwert auf Prestige und Ansehen legt, gekennzeichnet ist, unzufrieden. Es
werden Dinge gekauft, die man eigentlich gar nicht braucht und vorhandene
Ressourcen werden achtlos verbraucht oder gar nicht genutzt. Es herrscht

Uberfluss.

Als Folge haben sich zahlreiche Gegenbewegungen gebildet, um dieser
Konsumgesellschaft entgegenzuwirken. Als besonders vielversprechende
Alternative rickte vor allem in den letzten Jahren die Sharing Economy, welche
haufig auch als kollaborativer Konsum bezeichnet wird, in den Vordergrund, die

von Akademikern, Okonomen, Okologen und Soziologen viel thematisiert und



diskutiert wird und im Allgemeinen eine grol3e Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen
vermag. Aufgrund der Vielfalt an Aktivitaten in den verschiedensten Bereichen als
auch der Vielzahl an digitalen Plattformen, die sich unter der Sharing Economy
platzieren, gestaltet es sich als sehr schwierig, eine einheitliche beziehungsweise
offizielle Definition zu formulieren. (Schor, 2014, S. 2). Die grundlegende Idee
hinter dem Konzept ist es jedoch nach dem Leitbild ,Nutzen statt Besitzen“ den
Weg fur einen eigentumslosen Konsum und somit einem nachhaltigeren
Konsumstil zu ebnen. (Gossen, 2012, S. 11) Eine mdgliche Definition wurde im
Artikel von Hamari, Sjoklint und Ukkonen (2016, S. 2047), welcher den
kollaborativen Konsum thematisiert, bereitgestellt. Darin wird dieser als ,peer-to-
peer-based activity of obtaining, giving, or sharing the access to goods and
services, coordinated through community-based online services® beschrieben. In
diesem Sinne haben Menschen nun die Mdglichkeit, ihr Hab und Gut, vor allem
aber unausgelastetes Eigentum, Uber Online-Netzwerke ihren Mitmenschen relativ
leicht temporar zuganglich zu machen. Die mit dieser alternativen Konsumform
verbundenen Sharing-Angebote kénnen sowohl von den Privatpersonen selbst
Uber etwaige Plattformen organisiert werden als auch Uber professionalisierte
Vermittlungsplattformen zur Verfigung gestellt werden. (Heinrichs & Grunenberg,
2012, S. 4) Wahrend in der Vergangenheit beispielsweise Mobilitat vor allem
durch den Besitz eines Autos gewahrleistet war, ist es heutzutage mit Hilfe von
Apps und sozialen Netzwerken moglich, innerhalb kirzester Zeit ein Auto von
kommerziellen Anbietern in der N&he zu buchen und auszuleihen oder auch von
privaten Mitfahrgelegenheiten Gebrauch zu machen. Teilen sich mehrere
Personen ein Auto, bedarf es infolgedessen weniger Autos und somit auch

weniger naturliche Ressourcen fur dieselbe Strecke. (Donnebrink, 2014, S. 12)

Wie eine Studie der Europdischen Kommission belegt, verbreitet sich das Wissen
um dieses Konzept sehr schnell, und stellt weit mehr als ein Nischenph&nomen
dar. Das Konzept ist mittlerweile in ganz Europa bekannt und rund ein Sechstel
der Européer*innen bedient sich bereits mindestens einer Form des kollaborativen
Konsums. Vor allem bei jingeren Generationen sowie auch jenen mit h6herem

Bildungsstand erfreut sich dieses Konzept immer gréf3erer Beliebtheit. Im Jahr



2015/2016 wurden bereits Transaktionen in einer Hohe von ca. 28 Billionen Euro
durch die europaische, kollaborative Marktlandschaft erzielt. (European
Commission, 2017, S. 10, S. 37f.) Darluber hinaus versuchen auch bereits viele
Stadte und Lander jeweils auf ihre eigene Art und Weise mit gutem Beispiel
voranzugehen. Paris zum Beispiel veranstaltet das sogenannte ,OuiShare” Fest,
bei welchem sich unter anderem Unternehmer, Visiondre und Menschen, die
etwas in Bewegung setzen wollen, versammeln. Ziel dieser Treffen ist es zu
erforschen, welche Mdglichkeiten digitale Technologien mit sich bringen und wie
eine Gesellschaft, bei der eine kollaborative Kultur in den Vordergrund riickt, die

grof3en Herausforderungen unserer Zeit bewaltigen kann. (Schor, 2014, S. 1)

Dartber hinaus wird ein weiterhin enormer Anstieg des Peer-to-peer-Sharings
(P2P-Sharing) prognostiziert. Es wird erwartet, dass bis zum Jahr 2025
Transaktionen in einer Hoéhe von circa 335 Billionen Euro weltweit durch die
Sharing Economy erwirtschaftet werden. Dies wirft die Frage auf, inwiefern sich
das Konsumverhalten im Wandel befindet. (PricewaterhouseCoopers [PwC],
20154, S. 5)

1.1 Problemstellung

Wie bereits in der Einleitung erlautert, hat sich der kollaborative Konsum zu einem
Mega-Trend etabliert, der zunehmend an Popularitat gewinnt. (Yau & Mahn, 2015,
S. 746) Vor allem die positive symbolische Bedeutung des Teilens, welche mit der
Sharing Economy assoziiert wird, scheint eine rasante Zunahme an digitalen
Plattformen sowie an zu teilenden Aktivitaten zu begunstigen. (Hamari et al., 2016,
S. 2047) Teilen war schon immer ein unabdingbarer Bestandteil des menschlichen
Zusammenlebens. Wahrend in friheren Tagen die grundlegende Motivation
jedoch darin bestand, das menschliche Uberleben zu sichern und Knappheit zu
uberkommen, steht nun die Umverteilung des Uberflusses im Vordergrund. Es
handelt sich bei der Okonomie des Teilens um einen zeitgendssischeren Ansatz,
der vor allem durch die Sharing Economy an Bedeutung erlangt. (Buro fur
Zukunftsfragen, 2015) Der enorme Anstieg an Popularitat lasst sich einerseits auf

die Entwicklungen im informations- und kommunikationstechnologischen Bereich,



die den Menschen die Mdglichkeit geben, sich Gber die familiaren und situativen
Grenzen hinaus, zu ,connecten® und auszutauschen, rickfihren. Die Plattformen
ermoglichen es den Nutzern soziale Kontakte zu knupfen, und mit anderen
Menschen, welche die gleichen Sozialwerte teilen, zu interagieren. Es wird eine
Form von sozialer Einbettung erkennbar, die zu Folge hat, dass sich die Nutzer als
Teil einer Gruppe sehen und dadurch ein gewisses Zugehdorigkeitsgefinhl
entwickeln, welches mit positiven Effekten verbunden wird. (Heinrichs &
Grunenberg, 2012, S. 2f.) Dem untersozialisierten Homo Oeconomicus wird nicht
mehr nur der Homo Sociologicus gegenubergestellt, welcher sein Verhalten an
gesellschaftliche Normen und Erwartungen anpasst. (Maurer, 2017, S. 22f.)
Stattdessen wird auch verstarkt eine neue Sozialverhaltensweise des Menschen
erkennbar- jene des Homo Collaborans, des teilenden Konsumenten, fiir den neue
Werte und Einstellungen im Vordergrund stehen. Fur ihn sind vor allem die
Verbesserung der Lebensqualitdt, nachhaltiger Konsum, die Gemeinschaft und
das ,Wir-Denken“ von malgeblicher Bedeutung. Folglich weicht der Homo
Collaborans ganz grundlegend vom eigentumsorientieren Denken des Homo

Oeconomicus ab. (Biro fur Zukunftsfragen, 2015)

Bisherige Forschungen haben ihren Fokus auf die Debatte rund um den Einfluss
der Sharing Economy auf bestehende Geschaftsmodelle gelegt. Es ist jedoch von
enormer Wichtigkeit zu verstehen, was die treibenden Motivatoren hinter dem
Phanomen der Sharing Economy sind. Die Gesellschaft befindet sich derzeit in
einem Wandel. Neue Themen rticken in den Vordergrund, wie beispielsweise an
der aktuellen ,grinen Bewegung“ zu erkennen ist. Bei dieser Bewegung spielen
vor allem Nachhaltigkeit und ©Okologisches Denken eine zentrale Rolle. Im
Rahmen dieser Masterarbeit wird dabei auf die oben vorgestellten Akteursmodelle
- den Homo Oeconomicus, den Homo Sociologicus und den Homo Collaborans -
Bezug genommen. Jedem werden bestimmte Verhaltensweisen, Werte und
Eigenschaften zugeordnet. Vor diesem Hintergrund ist es das Ziel dieser Arbeit zu
eruieren, ob beziehungsweise welche Eigenschaften die Entscheidung, am

kollaborativen Konsum (nicht) teilzunehmen beeinflussen und ob es Unterschiede



hinsichtlich der Beweggrinde aufgrund von Erfahrungswerten gibt. In Anbetracht

des soeben erlauterten Ziels ergibt sich folgende Forschungsfrage:

Welche Einstellungen und Faktoren beglinstigen und hemmen die
Entscheidung, kollaborativen Konsum als alternative Konsumform in

Osterreich zu betreiben?

1.2 Methodische Vorgehensweise

Die Arbeit zielt darauf ab herauszufinden, welche Einstellungen und etwaige
andere Beweggrinde die Sharing Economy als alternative Konsumform
begunstigen. Daruber hinaus soll eruiert werden, welche Faktoren diese wiederum
hemmen und folglich eine Herausforderung fir den kollaborativen Konsum
darstellen. In diesem Zusammenhang sollen vor allem die Grinde eruiert werden,
die zur Nutzung beziehungsweise zur Nicht-lnanspruchnahme solcher Sharing-

Angebote fuhren.

Zur Beantwortung der Forschungsfrage werden sowohl Primardaten als auch
bereits existierende, einschlagige Fachliteratur herangezogen. Zu Beginn der
Studie wird daher eine Literaturanalyse vorgenommen. Qualitativ hochwertige
Magazine und Artikel, Bilicher, Zeitschriften sowie von der Regierung und anderen
Organisationen veroffentlichte Berichte und Analysen, ermdglichen es, ein
umfassendes Wissen zu diesem Thema zu erlangen und verschiedene Konzepte
miteinander zu verknUpfen. Die Theorien und Konzepte stellen dabei die
Grundlage fur die darauffolgende Priméarforschung dar. Diese ist notwendig, um
Literaturlicken zu umgehen und um ein moglichst klares und vollstandiges Bild
vermitteln zu kdénnen. Es wird ein quantitatives Forschungsdesign in Form eines
Fragebogens gewahlt. Diese Entscheidung ist darauf zuriickzufuihren, dass es das
Ziel ist, gemeinsame Werte und Vorstellungen von Konsument*innen statistisch zu
untersuchen und durch die Verwendung von Statistiken (Auswertung erfolgt durch
SPSS) ein Ergebnis hinsichtlich der motivierenden und hemmenden Faktoren
ableiten zu kénnen. Durch diverse Kanale wie E-Mail und soziale Netzwerke wird

zur Teilnahme an der Online-Umfrage gebeten.



2 Theoretische Grundlagen

2.1 Konsumsoziologie

2.1.1 Konsum und Konsumforschung

Fur eine umfassende Analyse des Konsums und der Konsumenten als
akademische Interessensfelder ist ein multidisziplindrer Ansatz unumgéanglich.
Eine Vielzahl von Forschungsbeitragen stammt aus dem Bereich der Okonomie,
Psychologie und dem Marketing, die sich intensiv mit diesem Thema
auseinandersetzen und den Konsum aus unterschiedlichen Blickwinkeln
betrachten. Soziologische Betrachtungen und Analysen sind hingegen rar und
befinden sich noch im Anfangsstadium. (Warde, 2015, S. 118) Es wird vielfach
kritisiert, dass der Begriff des Konsums in der Konsumforschung entweder zu weit
oder zu eng ausgelegt wird. (Cohen & Murphy, 2001, S. 6) Aus einer rein
O0konomischen Betrachtung steht beim Konsum der Verbrauch von wirtschaftlichen
Gutern und die Inanspruchnahme von Dienstleistungen und folglich die
Verwendung des den Menschen zur Verfigung stehenden Einkommens zum
Zwecke der Befriedigung von Bedarf und Bedirfnissen im Vordergrund. Dem
Konsum jenseits des Kaufaktes wird keine Aufmerksamkeit mehr geschenkt.
(Konig, 2013, S. 14) Der Fokus der Wirtschaftswissenschaften liegt daher primér
auf Konsum im engeren Sinne. (Hellmann, 2010, S. 179; Schneider, 2000, S. 11)
Im Gegensatz dazu beschrankt sich die soziologische Konsumforschung nicht
bloR auf das Nachfrage- und Einkaufsverhalten der Menschen, sondern
beschaftigt sich dartiber hinausgehend mit allen Uberlegungen, Empfindungen,
Mitteilungen und Handlungen, die der Konsum als dynamischer und mehrphasiger
Prozess umfasst. (Schneider, 2000, S. 11 f.) Die soziologische Konsumforschung
widmet sich dem Konsum im weiten Sinne und umfasst sowohl alle Aktivitaten in
der Planungsphase (unter anderem das Suchen, Auswahlen und Ausprobieren),
den tatsachlichen Erwerb als auch alle Handlungen nach dem Kauf wie das
Vorzeigen des Gegenstands im sozialen Umfeld, das Verleihen bis hin zum

Entsorgen und selbst innerpsychische Vorgange wie subjektive Imaginationen.



(Hellmann, 2013. S. 177) Rosenkranz und Schneider (2000, S. 7) beschreiben
den Konsum als einen Komplex, ,in dem sich soziale Strukturen manifestieren und
widerspiegeln® und Wiswede (2000, S. 26) betont in diesem Zusammenhang die
Unerlasslichkeit der Bericksichtigung seiner Einbettung in gesellschaftliche
Rahmenbedingungen. Auch Bdgenhold (2016, S. 1) vertritt die Ansicht, dass beim
Konsum nicht nur die Befriedigung individueller Bedtrfnisse im Vordergrund steht,
stattdessen ist der Konsum als eine gesellschaftliche Institution anzusehen,
welcher verschiedene Funktionen ausibt und verschiedene Gesichter hat. Diese
Ausfuhrungen verdeutlichen die Allgegenwartigkeit des Konsums. Konsum
durchdringt unseren Alltag und Konsumverhalten sowie Konsumstrukturen sind
zwar einerseits das Produkt von gesellschaftlicher Entwicklung, sozialer
Ungleichheit oder Wertewandel aber andererseits zugleich auch die Ursache fur
diese gesellschaftlichen Phanomene. (Rosenkranz & Schneider, 2000, S. 7)
Aufgrund dieser Wechselwirkung ist ein rein 6konomischer Zugang nicht

ausreichend, um die Komplexitat des Konsums ganzlich zu erfassen.

Eine nahere Betrachtung der soziologischen Konsumforschung zeigt deutliche
geographische Unterschiede hinsichtlich der Intensitat, mit welcher der Konsum
untersucht wird, auf. Wahrend die Konsumforschung vor allem in England und
Nordamerika fest verankert ist, wurde der Konsum im deutschsprachigen Raum
seit den 1970er Jahren kaum soziologisch thematisiert und stark vernachlassigt.
(Hellman, 2010, S. 183) In einer Publikation aus dem Jahre 2000 beschreibt
Wiswede die Konsumsoziologie als eine vergessene Disziplin. Er begrindet dies
damit, dass die soziologisch orientierte Konsumforschung ,aufierordentlich
zersplittert, merkwirdig unterentwickelt und Uberdies in starkem Male
sozialkritisch gepragt” sei. (Wiswede, 2000, S. 26) Ein Blick auf die Entwicklung
der Konsumforschung zeigt, dass der Konsum bis zur Mitte des zwanzigsten
Jahrhunderts kein zentraler Forschungsgegenstand der Sozialwissenschaften war.
Die erste Person, die sich mit dem Begriff des Konsums als solchem tatséachlich
auseinandersetzte, war der Okonom und Soziologe Thorstein Veblen in seinem
Werk ,Theory of the Leisure Class“ (1986). Selbst Marx und Weber, die haufig als



,2Jrvater der Soziologie bezeichnet werden, widmeten sich nur indirekt dem
Konsum. (Bégenhold, 2016, S. 8)

Warde (2015) beschreibt die Entwicklung der Konsumsoziologie anhand von drei
Perioden. Die erste Periode umfasst die Zeit vor den 1980er Jahren, die durch
klassische soziologische Arbeiten gepragt wurde. In dieser Zeit wurde Konsum nur
als Nebenprodukt soziologischer Untersuchungen, deren Fokus auf das Wesen
der modernen industriellen Gesellschaftsordnung sowie die Rolle von Status und
Ansehen und die Entwicklung einer Massenkonsumgesellschaft gerichtet war,
betrachtet. Die darauffolgende Phase (1980-2000) wurde stark von kulturellen
Uberlegungen beeinflusst. Die dritte und bis heute andauernde Periode wurde
durch die Jahrhundertwende eingeleitet. In dieser Phase rickten neue
theoretische Perspektiven und Themen in den Mittelpunkt wie das Zusammenspiel
von nachhaltigem Konsum und der Organisation des Alltagslebens oder auch die

Debatte rund um die Politik des Konsums.

Als bedeutende Forscher der Konsumsoziologie sind unter anderem Georg
Simmel, Max Weber, Werner Sombart, Jean Baudrillard, Mike Featherstone sowie
der bereits erwahnte Thorstein Veblen anzufihren. Wahrend Simmel sich vor
allem mit den Themen rund um Mode und Geld (1957, 1978) befasste, widmete
sich Weber den Statusgruppen und Sombart forschte zu Luxus und Konsum.
Thorstein Veblen wurde vor allem durch seine Theorie der feinen Leute bekannt
und entwickelte das Konzept des demonstrativen Konsums. Baudrillard befasste
sich in seinem Buch ,La société de consommation“ mit der Konsumgesellschaft
und Featherstone ist ein bedeutender Forscher in der Lebensstilforschung.
(Warde, 2015)

2.1.2 Konsumgesellschaft und Massenkonsum

Die Wurzeln der Konsumgesellschaft reichen bis ins 20. Jahrhunderte zurtick, wo
ihre Anfange in den USA zu finden sind. Von dort ausgehend hat sich sowohl das
Phanomen der Konsumgesellschaft als auch der Massenkonsum auf der ganzen

Welt verbreitet, in Europa jedoch deutlich langsamer als es in den USA der Fall



war. (Konig, 2013, S. 12) Unter Konsumgesellschaft darf jedoch nicht der Konsum
in einer Gesellschaft verstanden werden. Stattdessen zielt der Begriff auf eine
Ablosung anderer Gesellschaftsformen wie der ,Industriegesellschaft’, ,Arbeits-
oder Mangelgesellschaft® ab, indem dem Konsum eine gesellschaftspragende
Kraft zugeschrieben wird. Folglich bestimmt nicht nur der Mangel nicht mehr den
Alltag, sondern auch die Arbeit und Industrieproduktion stehen nicht mehr im
Zentrum des Lebens beziehungsweise der Wirtschaft. (Konig, 2013, S. 19f.)
Infolgedessen werden sowohl die Massenproduktion als auch Massendistribution,
welche einer Uberwiegenden Mehrheit von Menschen, unabhangig von der
Zugehorigkeit zu einer Bevolkerungsschicht, den Zugang zu Konsumgutern
ermoglichen, als elementare Voraussetzungen genannt. Ein reichhaltiges
Warensortiment, qualifizierte Kommunikationssystem zur Weckung von
Bedurfnissen, steigendes Einkommen sowie ein héherer Stellenwert von Freizeit
und Konsum als Arbeit und Produktion sind weitere wesentliche Merkmale einer
Konsumgesellschaft. (Brewer, 1997, S. 52ff.) Vor allem das steigende Einkommen
sowie die Trennung von Arbeit und Freizeit sind von enormer Bedeutung. Zum
einen ist es das hthere Einkommen, welches es den Menschen ermdéglicht, sich
Dinge leisten zu koénnen, von denen sie in der Vergangenheit aufgrund
unerschwinglicher Preise nur traumen konnten. Zum anderen bewirkt die
Trennung der beiden Bereiche eine steigende Nachfrage nach Konsumgutern und
Dienstleistungen, da nun mehr Menschen die Mdglichkeit und Zeit haben, am
Konsum aktiv teilzunehmen. (Wiswede, 2000, S. 52ff.) Daruber hinaus haben
auch die Globalisierung und die Bildung von Wirtschaftsrdumen sowie das
Abschlieen von Freihandelsabkommen den Konsum weiter verstarkt, da
Landesgrenzen keine Barriere mehr darstellen und folglich Konsumgtiter weltweit
Abnehmer finden. (Kbnig, 2013, S. 232) Mit Aufkommen der Konsumgesellschaft
anderte sich auch das Konsumverhalten. Kritiker*innen verurteilen in diesem
Zusammenhang die Unachtsamkeit der Menschen im Umgang mit ihren
Besitztimern. Wahrend in der Mangelgesellschaft das Wegwerfen von Dingen
keine Option war, und Dinge darauf ausgerichtet waren, ein ganzes Leben lang zu
halten und im Falle einer Beschadigung selbst repariert wurden, wird in der

heutigen Zeit stdndig neu gekauft und es werden selbst Dinge ausrangiert und



weggeworfen, die keine Mangel aufweisen. Aufgrund dieser Lebensweise wird die
heutige Konsumgesellschaft haufig als Uberflussgesellschaft oder auch als
Wegwerfgesellschaft bezeichnet. (Kdnig, 2013, S. 239)

2.1.3 Funktionen des Konsums

Konsum war lange Zeit nur ein Mittel zum Zweck, bei dem das reine Uberleben im
Vordergrund stand. Die urspringliche und somit &lteste Funktion des Konsums ist
daher die der Existenzsicherung und Befriedigung der Grundbedurfnisse. (Konig,
2013, S. 15) In der modernen Gesellschaft wird dieser primare Zweck jedoch von
anderen gesellschaftlichen Funktionen abgeldst, da Grundbedurfnisse in der
Regel als befriedigt gelten. An diese Stelle treten sozialpsychologische Faktoren
wie ,Prestige, Individualitat, Erlebnisintensitat und Kompensation innerer Defizite®.
(Stihler, 2000, S. 170) Konsum ist Ausdruck von Genuss und Selbstbestimmung.
Er ermoglicht den Menschen nicht nur einen bestimmten Lebensstil zu erzeugen,
sondern infolgedessen auch zu entscheiden, wer man ist. (Schneider, 2000, S. 16)
Dartber hinaus erfillt er sowohl die Funktion von Konformitat als auch von
sozialer Distinktion. Menschen versuchen sich den Werten und Normen in einer
bestimmten sozialen Schicht oder Subkultur anzupassen, um Teil dieser Gruppe
zu werden. Dies lasst sich darauf zurtckfihren, dass der Besitz von bestimmten
Alltagsgegenstanden Aufschluss Uber die soziale Stellung und den Lebensstil
einer Person gibt. (Jackel, 2004, S. 23) Vor allem Menschen aus niedrigeren
Schichten versuchen durch Nachahmung von Menschen aus hoéheren Schichten
Zugehorigkeit zu dieser Gruppe zu erlangen. Diese wiederum zielen durch das
Abéndern von Konsummustern darauf ab, sich von den anderen erneut zu
differenzieren. Daraus entsteht ein dynamischer Prozess, welcher einen standigen
Wandel von Konsummustern mit sich bringt. (Schneider, 2000, S. 9) Daruber
hinaus dient der Konsum oft als Mittel der Identifikation oder auch als
Prestigemittel. ,lch habe. Also konsumiere ich® scheint der Leitsatz von vielen
Menschen zu sein. (Bierhoff, 2016, S. 9) In diesem Zusammenhang nimmt die
Bedeutung des Gebrauchswertes von Dingen ab und die symbolische Nutzung tritt
in den Vordergrund. (Konig, 2013, S. 18) Veblen kritisiert in seinem Werk , Theorie
der feinen Leute® jedoch, dass ein auf Status und Sozialprestige gerichtetes
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Konsumverhalten verschwenderisch sei. (Veblen, 1986, S. 52) Eine weitere
Funktion des Konsums ist die der Fullung von innerer Leere oder Ablenkung von
Problemen. Es wird konsumiert, um mangelndes Selbstwertgefuihl auszugleichen
und ein kurzfristiges Glicksgefihl zu erzeugen. In diesem Zusammenhang spricht

man von kompensatorischem Konsum. (Hellmann, 2013, S. 108f.)

All dies verdeutlicht, dass der Konsum unterschiedliche gesellschaftliche
Funktionen von Ausdruck des Selbstwertgefiihls und der Identitat Uber das

Erlangen von Akzeptanz bis hin zur gesellschaftlichen Integration austibt.

2.1.4 Sozialverhaltensweisen - Homo Oeconomicus und Homo Sociologicus

Adam Smith schrieb in seinem Werk ,The Wealth of Nations”:

“Consumption is the sole end and purpose of all production; and the interest of the
producer ought to be attended to, only so far as it may be necessary for promoting
that of the consumer”. (Smith, 1776, S. 719)

Er stellt damit als einer der ersten die Konsument*innen in den Mittelpunkt des
Geschehens und impliziert, dass der Konsument somit die Produktion bestimmt.
Seit den 1970er Jahren werden Stimmen laut, die den Produktionssystemen
unterstellen, mit Kaufanreizen wie die Verwendung von attraktiven Verpackungen
und verschiedenster Marketingaktivitaten, Zwang auf die Konsument*innen
auszuiben und diese zu manipulieren. Dies fuhrt so weit, dass Konsumierende
selbst heute noch haufig ,als Opfer intriganter Marketingstrategien“ (Schrage,
2009, S. 10) oder ,manipulierte Opfer der Werbung“ (Stehr, 2007, S. 136)
bezeichnet werden. Gegner*innen dieser Ansicht wiederum argumentieren, dass
den Konsument*innen in der Konsumgesellschaft eine bedeutende Rolle
zukomme. Sie seien nicht willenslose Opfer der Produktionssysteme, sondern Ko-
Produzenten, die durch ihr Kaufverhalten wesentlichen Einfluss haben, welche
Produkte und Dienstleistungen am Markt Erfolg haben. (Kdénig, 2013, S. 17)
Produktion und Konsumtion stehen somit in einem engen Wechselverhaltnis und

folglich ist ein tiefgehendes Verstandnis ihres Handelns unerlasslich.
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Die Soziologie beschétftigt sich sowohl mit den Handlungsursachen als auch den
Handlungswirkungen. Sie versucht daher zu erklaren, wie eine bestimmte
Handlungswahl zunachst zustande kommt und welche Wirkungen die Handlung
mit sich bringt. Ganz konkret ist es das soziale Handeln, das im Fokus der
soziologischen Betrachtung steht. In diesem Zusammenhang ist es Max Weber
zufolge essenziell, Verhalten, Handeln und soziales Handeln voneinander
abzugrenzen. Unter dem Begriff Verhalten werden sowohl ,auf3erlich sichtbare als
auch nicht sichtbare, menschliche Tatigkeiten sowie menschliche Untatigkeit"
subsumiert. (Schulz-Schaeffer, 2018, S. 169) Verhalten ist oft instinktiv (z.B.: das
Zusammenzucken beim Donnern), umfasst physiologische, innerliche Vorgéange
oder auch &uferliche Koérperbewegungen. Grundséatzlich kann alles, was ein
Mensch macht, als Verhalten aufgefasst werden. Ein Grof3teil davon ist jedoch
weder fiur das Handeln noch fir soziale Strukturen relevant und folglich nur in
geringem Ausmall fir die Soziologie von Bedeutung. (Schimank, 2016, S. 28)
Liegt dem menschlichen Verhalten ein subjektiver Sinn zugrunde, bezeichnet
Weber dies als Handeln. Folglich ist alles Handeln des Menschen eine
Sonderform des Verhaltens. (Schulz-Schaeffer, 2018, S. 169) Soziales Handeln ist
wiederum eine speziellere Form des Handelns und liegt vor, wenn der subjektiv
zugrunde liegende Sinn des Handelns ,auf das Verhalten anderer bezogen wird
und daran in seinem Ablauf orientiert ist“. (Weber, 1976 S. 1) Es wird daher
bewusst und mit Absicht gehandelt und das Tun auf andere Personen gerichtet.

Dies ist das Handeln, das fur die Soziologie relevant ist.

Weber (1976, S. 12f.) differenziert zwischen vier Idealtypen des sozialen Handelns
basierend auf unterschiedlichen Formen der Verhaltensorientierung — dem
zweckrationalen Handeln, dem wertrationalen Handeln, dem affektuellen Handeln
sowie dem traditionellen Handeln. Demzufolge basiert das Handeln entweder auf
Zweck-Mittel-Abwéagungen, orientiert sich am Glauben des Eigenwerts eines
Verhaltens, das heil3t, es wird aufgrund von religiosen Geboten, oder anderen
Normen gehandelt, wird von momentanen Geflihlen geleitet, oder liegt

Gewohnheiten zugrunde. Da diese Arten des sozialen Handels Idealtypen
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darstellen, sich das Handeln der Menschen jedoch im Regelfall nicht nur auf eine
dieser vier Formen der Verhaltensorientierung zurickfihren lasst, kommen diese

nicht in der reinen Form vor.

Dartber hinaus werden zur Beschreibung der Akteure in der Soziologie haufig
zwei  bestimmte  Menschenbilder  beziehungsweise = Handlungsmodelle
herangezogen — der Homo Oeconomicus, welcher zwar urspringlich in den
Wirtschaftswissenschaften entwickelt wurde, aber dennoch auch in der Soziologie
Anwendung findet und der Homo Sociologicus. Mit Hilfe dieser soziologischen

Akteursmodelle soll das soziale Handeln der Akteure erklart werden.

Als Homo Oeconomicus wird jenes Menschenbild beschrieben, in dem
Charakteristika  wie Eigeninteresse, Rationalitat  sowie personliche
Nutzenmaximierung mit geringstmoglichem Aufwand im Vordergrund stehen.
(Schimank, 2013, S. 106) Eigene Praferenzen und Interessen bestimmen die
Handlungen eines Akteurs und es wird darauf abgezielt, das Maximum aus einem
gegebenen Zustand herauszuholen. Seine Handlungen basieren folglich auf rein
okonomischen Uberlegungen und einer egoistischen Sichtweise. Emotionen,
Freundschaft, emotionale Beditirfnisse oder moralische Aspekte bleiben bei seinen
Handlungsentscheidungen vollig auf3er Acht, sofern sie nicht zur Maximierung
seines eigenen Nutzens beitragen. (Weise, 1989, S. 150) In Bezug auf die
Konsumgesellschaft bezieht sich der Begriff Homo Oeconomicus maf3geblich auf
eine vor allem eigentumsorientierte Wirtschaft, bei der die Lebensweise vor allem
auf materiellen Wohlstand ausgerichtet ist. Daher sind der individuelle Besitz und
Konsum ein Mittel der Identitatskonstruktion und folglich von enormer Bedeutung.
Des Weiteren spielt fur den Homo Oeconomicus als rational Denkender auch
Sicherheit eine wichtige Rolle. Zusatzlich liegt diesem Akteursmodell die Theorie

der rationalen Entscheidung zugrunde. (Schimank, 2013, S. 105)
Der Homo Sociologicus hingegen orientiert sich an  normativen

Handlungsrichtlinien, die er lernt und verinnerlicht. In diesem Sinne ist er von

Normen, Werten und Konsummustern abhangig und passt sich diesen vollstandig
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an. Sein Handeln wird infolgedessen nicht durch freien Willen, sondern in erster
Linie, durch die von der Gesellschaft definierten, sozialen Rolle und den damit
verbundenen Rollenverpflichtungen und Verhaltensvorschriften bestimmt. (Weise,
1989, S. 148) Im Konkreten ist es die Bezugsgruppe, die vorgibt, welches
Verhalten fir eine bestimmte Rolle als angemessen gilt. Werden diese Verhaltens-
beziehungsweise Rollenerwartungen nicht erfullt oder die Grenzen Uberschritten,
ist dies, je nach Schwere, mit unterschiedlichen Sanktionen wie das Einbuf3en von
Sympathie, sozialer Ausschluss bis hin zu gerichtlichen Bestrafungen verbunden.
(Dahrendorf, 2006, S. 40ff.) Eine Entscheidung aufgrund von individuellen
Praferenzen oder personlichen Vorlieben zu treffen, ist dem Homo Sociologicus
fremd. Er macht das, was andere von ihm erwarten und fuhlt sich dabei gut, da er

ihren Erwartungen entspricht und sie erfullt. (Esser, 1996, S. 231)

Die beiden Akteursmodelle sind zwei vollig kontrare Modelle, die gemein haben,
dass sie uUber Fahigkeiten verfiigen, mit denen sie in Gleichgewichtswelten, nicht
aber in Ungleichgewichtswelten wie der heutigen Welt agieren kdnnen. (Weise,
1989, S. 148) Infolgedessen stellen sie keine gute Basis zur Analyse echten
menschlichen Verhaltens dar. Im Laufe der Zeit haben sich aufgrund dieser
Unzufriedenheit GUber die klassischen Akteursmodelle noch weitere Modelle
entwickelt, die fur das Erklaren von Handlungswahlen herangezogen werden
konnen. Eines dieser Modelle ist der Homo Socio-Oeconomicus. Durch die
Kombination wesentlicher Eigenschaften des Homo Oeconomicus und des Homo
Sociologicus soll eine realsoziologische Erklarung des menschlichen Verhaltens
ermoglicht werden, die ndher an der Wirklichkeit des wirtschaftlichen und sozialen
Lebens liegt. Er ist daher kein rationales, unabhangiges Individuum, welches
losgeldst vom sozialen Umfeld agiert. Stattdessen ist sein Tun als ein Individuum,
welches in Gesellschaft, Wirtschaft und Kultur integriert ist, sozial bedingt und wird
daher durch soziale Determinanten wie Bezugsgruppen oder soziale Rolle
beeinflusst. (Neuloh, 1980, S. 14f.) Das Akteursmodell, welches im Fokus dieser
Masterarbeit steht, ist der Homo Collaborans. Dieser wird in einem nachfolgenden

Kapitel ndher behandelt.
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2.1.5 Nachhaltiger Konsum

,Handeln ist leicht, Denken schwer, nach dem Gedanken handeln unbequem®
(Goethe, 2013, S. 384)

Der Attitude-Behaviour-Gap ist in vielen Bereichen existent, aber besonders beim
nachhaltigen Konsum ist er ein allgegenwartiges und bekanntes Phanomen.
Obwohl seit den 1970er Jahren viele Konsument*innen ein verstarktes Umwelt-
und Nachhaltigkeitsbewusstsein entwickelt haben, ist weiterhin eine enorme Kluft
zwischen den nach auf3en artikulierten positiven Einstellungen zur Nachhaltigkeit,
und der Bereitschaft ein nachhaltiges Konsumverhalten an den Tag zu legen,
erkennbar. Studien belegen, dass das tatsachliche Kaufverhalten haufig von
ethischen Bedenken und umweltfreundlichen Einstellungen und Werten zumeist
unberthrt bleibt und auch nachhaltiges Verhalten sich nicht immer auf eine
umweltfreundliche Haltung zurtckfuhren lasst. (Prothero et al., 2011, S. 32)
Beispielsweise zeigte eine Studie von Folkes und Kamins (1999), dass nur 20,00
% der Befragten, die sozial verantwortlich eingestellt waren, auch tatséchlich
Produkte kauften, die mit einem guten Zweck assoziiert wurden. Eine andere
Studie kam zu dem Ergebnis, dass fir 87,00 % der 7751 Teilnehmer*innen von
acht verschiedenen Landern die 6kologischen Auswirkungen von Produkten
bedeutsam sind, jedoch nur ein Drittel von ihnen auch schon o©kologische
Produkte gekauft hat. (Bonini & Oppenheim, 2008, S. 56) Dies verdeutlicht, dass
eine gewisse Bereitschaft nachhaltig zu konsumieren, aufgrund sozialer
Verantwortung und der guten Reputation, welche damit einhergeht, zwar
vorhanden ist, aber kein ausschlaggebendes Kriterium fiir das Konsumverhalten
darstellt. (Boulstridge & Carrigan, 2000, S. 362f.) Im Entscheidungsprozess sind
jedoch neben der sozialen Verantwortung vor allem individuelle Bedtrfnisse und
Winsche malRgebend. So sind beispielsweise vor allem alltagliche
Konsumpraktiken auf Gewohnheit, Bequemlichkeit, Hedonismus, persénliche und
individuelle Reaktionen auf soziale und institutionelle Normen, zurlickzufiihren.
(Verbeke & Vermeint, 2006, S. 187f.) Auch das Preis-Leistungsverhaltnis, aktuelle
Trends Markenimage und -bekanntheit haben einen entscheidenden Einfluss auf
die Kaufentscheidung. Es fehlt den Konsument*innen oft an Bereitschatft,

Unannehmlichkeiten auf sich zu nehmen um nachhaltig oder ethisch zu
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konsumieren. Auch die weit verbreitete Auffassung in der Gesellschaft, dass
einzelne Tatigkeiten keine grolRe Verénderung bewirken und daher nur wenig
Auswirkung auf ein Problem haben kdnnen, ist ein hinderlicher Faktor. (Carrigan &
Attalla, 2001, S. 569f.)

Der Attitude-Behaviour Gap wurde vielfach in der Sozialpsychologie und in der
Literatur zum Konsumentenverhalten aufgegriffen, vollstandiges Verstandnis ist
jedoch nach wie vor nicht vorhanden. (Carrington, 2010, S. 141) Die beiden
theoretischen Konstrukte, die am haufigsten angewandt wurden um den
Kaufentscheidungsprozess zu verstehen, sind die Theorie des begriindeten
Handelns (Fishbein & Ajzen, 1975) und die Theorie des geplanten Verhaltens
(Ajzen, 1991). Die Theorie des begrindeten Handelns sollte die Beziehung
zwischen Einstellungen, subjektiven Normen, Absichten und Verhalten
untersuchen. (Barr, 2007, S. 442) Ajzen selbst kam jedoch zu dem Entschluss,
dass es zusatzlich auch andere Variablen gibt, die einen Einfluss auf die Absicht
zu handeln und das Handeln haben und entwickelte daraus die Theorie des
geplanten Verhaltens. Dieser Theorie zufolge hangt das Verhalten einer Person
von ihrer Verhaltensabsicht ab. Diese wiederum wird sowohl von der personlichen
Einstellung gegeniber dem Verhalten als auch von subjektiven Normen und
wahrgenommener Verhaltenskontrolle fundamental beeinflusst. (Tonner, 2017, S.
10f.) Als wesentliches Problem in der empirischen Forschung wahrgenommen
wird die sogenannte soziale Erwinschtheit. (Auger & Devinney, 2007; Carrigan &
Attalla, 2001, S. 566) Es wird darunter die Tendenz von
Befragungsteilnehmer*innen verstanden, so zu antworten, was ihrer Annahme
zufolge, die Gesellschaft als akzeptabel erachtet, anstatt ihre eigenen Ansichten
auszudricken. Zuruckzufuhren ist dieses Verhalten auf das Bedurfnis nach
sozialer Anerkennung. Sie gestalten die Antworten und ihre Position in einer
Weise, von der sie glauben, zumindest soziale Ablehnung vermeiden zu kénnen.
(Strack, 1994, S. 14) Dies bedeutet: Der/die Befragte verfalscht die Antwort, um
einen guten Eindruck zu machen im Sinne von gegebenen sozialen Normen.
Verzerrungen der Wirklichkeit sind daher die Folge und dies deutet darauf hin,

dass die Menschen nicht so nachhaltig eingestellt sind, wie von Forschern
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angenommen. (Carrington, 2010, S. 140; Boulstridge & Carrigan, S. 362f.) Ein
anderer Ansatz besagt, dass zwar die Bereitschaft nachhaltig zu handeln gegeben
sei, aber verschiedenste Einflussfaktoren, sowohl direkt als auch indirekt, das
tatsachliche Verhalten der Einstellung entsprechend beeinflussen, beispielsweise
wenn ein Produkt im Angebot ist oder in einer attraktiven Weise promoted wird.
(Carrington, 2010, S. 141)

2.2 Sharing Economy

2.2.1 Sharing —der Begriff des Teilens

Sharing ist ein Bestandteil unseres alltaglichen Lebens. Menschen teilen ihre
Hauser, ihr Essen, sie teilen ihre Ansichten und Erfahrungen. Beinahe jeder
Studierender hat schon einmal in einer Wohngemeinschaft gelebt und mit
Freunden Erinnerungen geteilt. Auch das Nutzen von o6ffentlichen Verkehrsmitteln
und Bilden von Fahrgemeinschaften stellen eine Form des Teilens dar. (Haucap,
2015, S. 2) All diese Aktivitdten sind fest in den Alltag integriert und daher so
selbstverstandlich, dass Uberhaupt nicht mehr wahrgenommen wird, dass Sharing
betrieben wird. Belk (2010, S. 730) bezeichnet Sharing als ,die vermutlich alteste

Form des Konsums*.

Die Literatur zum Thema Sharing ist sehr umfangreich und enthélt eine Vielzahl an
unterschiedlichen Definitionen und Interpretationen. Einen guten Ausgangspunkt
stellt dabei die Definition des Duden dar. Dieser legt dem Teilen mehrere
Bedeutungen zugrunde: von ,(unter mehreren Personen) aufteilen® Uber ,etwas,
was man besitzt, zu einem Teil einem anderen Uberlassen” bis hin zu ,gemeinsam
(mit einem anderen) nutzen, benutzen, gebrauchen“ sowie ,an einer Sache im
gleichen Malde wie ein anderer teilhaben®. (Duden) Der Begriff Sharing wird mit
positiven und sozialen Werten wie Gleichheit, Gegenseitigkeit, Offenheit,
Einfuhlungsvermdgen und einer Ethik der Flursorge assoziiert. (John, 2013, S.
114) Kennedy (2016, S. 461) fugt Werte wie Kooperation, Partizipation,
GrofR3zugigkeit hinzu. In seinem wissenschaftlichen Artikel Uber die soziale Logik
des Sharings vertritt John (2013, S. 115) die Ansicht, dass verschiedene Praktiken
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unter dem Begriff des Teilens verschmelzen. Er differenziert dabei zwischen
Praktiken, die als Akt des Verteilens und als Akt der Kommunikation anzusehen
sind. Seiner Auffassung zufolge zahlen sowohl aktive Handlungen wie das Teilen
eines Schokoriegels mit einer anderen Person als auch das passive ,mit
jemandem etwas gemein haben® wie das Teilen von Interessen, Schicksal oder
Uberzeugungen zum Akt des Verteilens. Das Vermitteln des eigenen inneren
Zustands an andere wie das Mitteilen von Emotionen und Gefiuihlen wird wiederum
als Akt der Kommunikation verstanden und ist grundlegend fir die Bildung und
Aufrechterhaltung intimer Beziehungen in der heutigen westlichen Gesellschatft.
(John, 2013, S. 114f.) Price zufolge besteht die Schwierigkeit der Formulierung
einer klaren Definition darin, dass das Teilen eng mit anderen Verhaltensweisen

vernetzt ist und daher Grenzen leicht verschwimmen. (Price, 1975, S. 4)

Ein sehr bedeutender Forscher auf dem Gebiet der Konsumentenforschung ist
Russell Belk, der sich in zahlreichen seiner mehr als 350 Publikationen der
Bedeutung des Materialismus, Besitzes, Schenkens sowie des Teilens widmet.
Belk (2007) sieht Sharing als eine alternative Form der Verteilung neben dem
Warentausch und dem Schenken, und kritisiert, dass Sharing oft mit diesen
beiden Formen vermischt wird. Im Gegensatz zu diesen Arten der Distribution
steht nicht der Privatbesitz, sondern das Gemeinschaftsdenken im Vordergrund.
Dies ist daran erkennbar, dass die Vorteile, die der Besitz einer bestimmten Sache
mit sich bringt, nicht nur einer Person zuteilwerden, sondern mehrere Leute von
dem Nutzen profitieren kénnen. Es wird nicht mehr nur zwischen ,meinem* und
,2deinem” differenziert wird, sondern Sharing ist vor allem dadurch gekennzeichnet,
dass man andere an seinem Besitz teilhaben lasst. Dadurch wird nicht nur die
Schaffung einer gewissen Synergie erreicht und die Gemeinschaft gefdrdert,
sondern zuséatzlich auch an Ressourcen gespart beziehungsweise werden diese
effizient genutzt. Teilen erhoht zusatzlich die Sicherheit innerhalb der
Gemeinschaft aufgrund der gegenseitigen Verantwortung. Ein unerlassliches
Kriterium fur den Sharing-Akt stellt dabei die Freiwilligkeit dar. Dies bedeutet, dass
Menschen ihre Hauser, Mahlzeiten, Gegenstande und Tiere sowie auch ldeen und

Werte miteinander teilen kbénnen, sofern dies auf freiwilliger Basis geschieht. Nicht
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als Sharing angesehen werden hingegen zuféllige Gegebenheiten, die nicht von
den Menschen beeinflusst werden kénnen und daher nicht aus eigenem Antrieb
passieren. Ein Beispiel hierfir ist das ,Teilen® einer Sprache oder eines
Geburtslandes. (Belk, 2007, S. 127) Sharing wird nicht nur als ,nicht-reziprokes,
prosoziales Verhalten® (Benkler, 2004, S. 275) beschrieben, sondern auch als
.,gemeinschaftlicher Akt, der uns mit anderen Menschen verbindet* (Belk, 2010, S.
717). Daruber hinaus wurde Sharing bereits von Price (1975) als ,die
wahrscheinlich seit mehreren hunderttausend Jahren grundlegendste Form der

wirtschaftlichen Verteilung in hominiden Gesellschaften® bezeichnet.

Vom Teilen zu unterscheiden sind Schenkungen sowie der Warentausch.
Zahlreiche anthropologische Studien haben sich mit ihren Eigenheiten und
Unterschieden auseinandergesetzt. Wahrend Reziprozitat flr das Teilen nicht von
Bedeutung ist, basieren sowohl das Schenken als auch der Warentausch auf
Gegenseitigkeit. Der Ansicht von Mauss (1968, S. 17) zufolge erfolgen Gaben
zwischen verschiedenen Gruppen in archaischen Gesellschaften zwar einerseits
auf freiwilliger und scheinbar selbstloser Basis, aber andererseits liegt dennoch
ein gewisser Zwang vor, sich zu revanchieren und die Geschenke zu erwidern.
Insbesondere bei gesellschaftlichen, festlichen Anlassen wie Weihnachten oder
Geburtstagen ist dies heute noch sehr gut erkennbar. Die Mitmenschen werden
beschenkt, aber man erwartet sich ebenso vom Beschenkten ein Geschenk. Dies
stimmt auch mit der Regel der Reziprozitat tberein, die den Menschen unterstellt,
ein Gefuhl von Verpflichtung zu entwickeln, einen Gefallen zu erwidern
beziehungsweise sich auf die eine oder andere Art zu revanchieren. (Cialdini,
2017, S. 89) Das Schenken wird als Kreislauf von Geben, Nehmen und Erwidern
beschrieben und ist daher sowohl durch einen freiwilligen und spontanen als auch
verpflichtenden Charakter aufgrund des gesellschaftlichen Zwanges oder sozialer
Normen gekennzeichnet. (Adloff & Mau, 2006, S. 97; Mauss 1968, S. 22f.) Auch
beim Warenkauf oder Tauschhandel ist das Vorliegen der Reziprozitat ersichtlich.
Wahrend beim Kauf die Gegenleistung in einer Zahlung besteht, wird beim

Warentausch eine Leistung durch eine andere vergolten.
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2.2.2 Begriffliche Herausforderungen der Sharing Economy

Die Formulierung einer allgemein anerkannten Definition stellt ein schwieriges
Unterfangen dar und eine offizielle umfassende Begriffsbestimmung ist daher
noch nicht existent. Aufgrund der immer weiter zunehmenden Forschung, die sich
dem Phanomen der Sharing Economy in den verschiedensten Bereichen und
Disziplinen widmet, entwickeln sich unterschiedliche Ansichten und Theorien, die
sich auch in der wissenschaftlichen Literatur widerspiegeln. Das Verstandnis zum
Konzept, zu ihren Grenzen und Umfang variiert daher sehr stark. Diese
Problematik lasst sich vor allem darauf zuriickfuhren, dass die Sharing Economy
als aufstrebende Nische fur Innovationen das Potenzial mitbringt, die
vorherrschenden Strukturen in vielen Bereichen grundlegend zu verandern.
(Laurenti, Singh, Cotrim, Toni & Sinha, 2019, S. 1) Des Weiteren bezeichnen sich
viele Organisationen und Online-Plattformen, die in verschiedenen Bereichen
angesiedelt sind und daher auch eine Vielzahl an unterschiedlichen Aktivitaten
anbieten, selbst als ,Sharing“- Plattformen. Der Begriff Sharing Economy umfasst
daher ein breites Spektrum an Aktivitaten und Praktiken, die nicht nur wichtige
Wirtschaftsbereiche und Sektoren wie beispielsweise Unterkunft und Transport
oder auch den Finanzbereich und Vermietung, sondern auch unterschiedliche
Organisationsformen sowohl gewinnorientierte als auch ,non-profit’ Initiativen,
abdecken. (Acquier, Daudigeos & Pinkse, 2017, S. 2) Die zahlreichen Facetten
des internetbasierten Sharings fihren zu einer semantischen Unklarheit, die es
erschwert, Studien und deren Erkenntnisse miteinander zu vergleichen. (Trenz,
Frey & Veit, 2017, S. 889) Ein weiterer hinderlicher Umstand ist, dass eine Reihe
an unterschiedlichen Bezeichnungen existieren, welche als Synonym verwendet
werden, um ahnliche oder eng verwandte Praktiken zu beschreiben. Diese reichen
von ,collaborative consumption® und ,collaborative economy“ Uber ,access-based
consumption” zu ,gig-economy” und ,anti-consumption”. (Codagnone & Martens,
2016, S. 5) Eine Studie von Dredge und Gyimoéthy (2015, S. 6) identifizierte

insgesamt 17 Begriffe, die in Verbindung mit der Sharing Economy stehen.
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2.2.3 Das Wesen der Sharing Economy

Botsman und Rogers (2010, S. 16f.) vertreten in ihrem Buch ,What's mine is
yours: The Rise of Collaborative Consumption® die Ansicht, dass sich die
Menschen taglich irgendeiner Form des kollaborativen Konsums bedienen, ohne
sich dessen Uberhaupt bewusst zu sein. Traditionelles Teilen, Tauschen,
Verleihen, Handeln, Vermieten und Verschenken - all diese Handlungen werden
durch technologische Entwicklungen und durch Peer-Communities neu definiert.
Um die verschiedenen Formen der gesellschaftlichen Praxis besser darstellen zu
konnen, teilen die Autoren diese in drei grobe Typen des kollaborativen Konsums
ein. Sie unterscheiden dabei zwischen Produkt- & Dienstleistungssystemen,

Redistributionsméarkten und dem kollaborativen Lebensstil.

Fundamental fir das Produkt- & Dienstleistungssystem ist eine sich
grundlegend andernde Sichtweise der Menschen, weg vom eigentumsorientieren
Denken hin zu einer nutzungsorientierten Einstellung. Anstatt eine Sache besitzen
zu mussen, zahlen die Menschen fur die Verwendung eines Produkts, um dessen
Vorteil geniel3en zu kdnnen. Einerseits konnen Firmen in Form eines Dienstes ihre
Produkte zur gemeinsamen Nutzung anbieten wie es beispielsweise bei
Carsharing, Rent-a-Bike oder auch Waschsalons der Fall ist. (Botsman & Rogers,
2010, S. 114) Andererseits verfigen auch viele Menschen Uber ungenutztes
beziehungsweise unausgelastetes Eigentum wie freie Zimmer oder ungenutzte
Gegenstande. Durch deren Bereitstellung (in Form von Vermietung oder
gemeinsamer Nutzung-Mitfahrgelegenheiten, Privatunterkiinfte) kdénnen andere
Menschen von diesen Gegenstanden profitieren, ohne sie selbst besitzen zu
missen. Dies hat zur Folge, dass das Produkt- und Dienstleistungssystem oft als
Verleihsystem fir selten genutzte Gerate bezeichnet wird, welches die Mdglichkeit
eines kostenginstigen Zugangs zu Guitern und Raum bietet. Ein Vorteil dieser
Konsumform ist, dass durch die intensivere Ressourcennutzung die
Nutzungsdauer von Gegenstanden verlangert wird. (Heinrichs & Grunenberg,
2012, S. 4; S. 10) Einer eingeschrankten Nutzung wird ein ,geteilter Dienst*
gegenubergestellt, welcher den Nutzen maximiert. Dartiber hinaus identifizieren

Botsman und Rogers (2010, S. 114) zwei weitere Vorteile fur die Nutzer*innen:
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Einerseits ersparen sich diese die Kosten fiir Versicherungen, Reparaturen und
Instandhaltung, die mit dem Eigentum eng verbunden sind, andererseits
ermoglicht es ihnen, sich mehr und intensiver auf andere Dinge wie Familie,
Freizeit, Reisen und Essen zu konzentrieren und so ihre Bedurfnisse zu
befriedigen. In dieses Konsumsystem fallen unter anderem ZipCar, Uber,
Couchsurfing und Airbnb. Inwiefern klassische Verleihgeschafte oder auch die
Vermietung unter die Sharing Economy fallen, wird am Ende dieses Kapitel noch

dargelegt.

Das Ziel der Redistributions beziehungsweise Umverteilungsmarkte ist es, vor
allem durch die Weitergabe von Produkten und Geraten, deren Nutzungsdauer zu
verlangern. Erleichtert wird dies durch soziale Netzwerke. Flohmarkte, Second-
Hand-Shops aber auch Online-Plattformen wie Ebay ermoglichen es,
Gegenstéande, die trotz guten Zustands nicht mehr genutzt werden, an sowohl
Fremde als auch Bekannte, die diese Dinge dringend bendtigen, weiter zu
verkaufen, anstatt sie zu entsorgen. (Heinrichs, 2013, S. 229) Dabei kann dieser
Austausch sowohl gegen Geld als auch gegen einen é@hnlichen Gegenstand oder
einen Gegenstand mit &hnlichem Wert erfolgen. Diese durch den
Redistributionsmarkt geférderte Wiederverwendung und geférderter Weiterverkauf
von Gegenstanden wirkt der Verschwendung von Ressourcen sowie der
traditionellen ,buy more & buy new"“- Mentalitat entgegen und wirkt dadurch enorm
auf die traditionelle Beziehung zwischen Produzenten, Einzelhandler und
Verbraucher ein. (Botsman & Rogers, 2010, S. 115)

Der kollaborative Lebensstil ist vor allem durch den Zusammenschluss von
Menschen mit &hnlichen Interessen gekennzeichnet. Im Vordergrund steht dabei
nicht der Austausch, das Teilen oder Verleihen von materiellen Gitern, sondern
von weniger materiellen Dingen wie Raum, Zeit, Fahigkeiten und Geld. (Botsman
& Rogers, 2010, S. 116) Umfasst werden dabei alle méglichen Aktivitaten des
P2P-Sharings, die durch die Individuen selbst oder mit Hilfe von Social-Media-
Plattformen durch wirtschaftliche Organisationen organisiert werden. Es handelt

sich um Systeme, die es den Menschen beispielsweise ermdglichen,
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ArbeitsrAume Produkte, Aufgaben, Besorgungen innerhalb der Nachbarschaft zu
teilen beziehungsweise aufzuteilen, sich gegenseitig beim Erlernen von
Fahigkeiten zu unterstiutzen, oder auch Essen und Parkplatze zu teilen. Der
kollaborative Lebensstil ist jedoch nicht nur auf eine o6rtliche Umgebung
beschrankt. Das Internet bietet den Menschen die Moglichkeit, sich Uber lokale
Gegebenheiten hinaus zu organisieren und diese physischen Barrieren zu

uberwinden und findet daher weltweit statt.

Beispiele fur diese Konsumform sind das Tauschen von Musikfiles, die
gemeinsame Nutzung eines Nachbarschaftsautos sowie auch die sogenannte
,ohare some sugar‘- Plattform. Diese Plattform ermdglicht es Menschen

Alltagsgegenstande mit anderen Menschen in ihrer Umgebung zu teilen.

Gemal dieser Ansicht ricken Botsman und Rogers (2010) mit ihrer Einteilung des
kollaborativen Konsums vor allem die positiven Aspekte wie die Verlangerung der
Nutzungsdauer von Gegenstanden, die Umverteilung von Uberfluss sowie das
Bilden von Communities in den Vordergrund. Es gibt jedoch auch zahlreiche
kritische Betrachtungen, die verdeutlichen, dass die Meinungen zur Sharing
Economy stark divergieren. Wahrend die eine Seite dem kollaborativen Konsum
das Potenzial unterstellt, der ,Motor fur eine bessere Zukunft® zu sein (Rifkin,
2014, S. 7) und ihn auf Werte wie Offenheit fir neue Ideen, Zusammenhalt,
Nachhaltigkeit und Menschlichkeit bildet, bezeichnen Kiritiker*innen diesen
wiederum als Pseudo-Sharing. (Belk, 2014a, S. 7) Aufgrund von Gewinn- oder
Kostenersparnismotiven, dem Fehlen von Gemeinschaftsgefuhl und der
Erwartung von  Wechselseitigkeit  (Reziprozitdt) stehe anstatt des
Nachhaltigkeitsgedankens das Erzielen von wirtschaftichem Nutzen bei den
Sharing-Aktivitaten im Vordergrund, getarnt als ,gemeinschaftliches Teilen®. (Belk,
2014a, S. 7; Godelnik, 2017, S. 41) Belk selbst, der sich wie oben erlautert bereits
intensiv mit dem Teilen auseinandergesetzt hat, bezeichnet die Sharing Economy
in einer seiner vielen Publikationen als ein ,Wolf im Schafspelz* (Belk, 2014a, S.
7). Damit bringt er seinen Gedanken zum Ausdruck, dass es sich bei manchen

Sharing-Aktivitaten um gewdhnliche Kauf- oder Mietvertrage beziehungsweise ein
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klassisches Verleihgeschéafte handelt wie beispielsweise das Zahlen von
Nutzungsentgelt um temporéar Zugang zu einem bestimmten Gut zu bekommen
und betont damit, dass man auch innerhalb der Sharing Economy zwischen ,true
sharing“ und ,pseudo sharing“ unterscheiden muss. Klare Grenzen zu ziehen stellt

jedoch in der Regel ein schwieriges Unterfangen dar.

2.2.4 (Potentielle) Treiber und Barrieren der Sharing Economy

Sowohl das Teilen als auch das Schenken und Tauschen stellten schon immer
soziale Praktiken dar, die hauptsachlich zwischen vertrauten Personen und
folglich innerhalb der Familie oder im Freundes- beziehungsweise Bekanntenkreis
ausgeubt wurden. Das zeitgendssische Teilen wird jedoch durch eine Reihe von
unterschiedlichen Faktoren begunstigt, und ermdglicht einen Kkollaborativen
Austausch in einem viel groReren Ausmall. (Belk, 2014b, S. 1597)

2241 Technologischer Fortschritt

Bedeutend beigetragen zu diesem enormen Anstieg der Popularitat der Sharing
Economy haben vor allem die informations- und kommunikationstechnologischen
Entwicklungen der letzten Jahrzehnte sowie die Digitalisierung. Heute sind in etwa
40,00 % der Weltbevolkerung mit einem Internetzugang ausgestattet, wohingegen
im Jahr 1995 der Anteil noch weniger als 1,00 % betrug. Statistische Daten aus
dem Jahr 2019 zeigen, dass in Osterreich rund 87,00 % der Menschen das
Internet nutzen wund bereits neun von zehn Haushalten Uber einen
Internetanschluss verfligen. (Internet World Stats, 2020) Dies eré6ffnet den
Menschen die Mdglichkeit, sich mit geringem Aufwand jederzeit zu jedem
beliebigen Thema unbegrenzte Informationen einholen zu kdénnen. (Mackay &
Sisodia, 2013, S. 28) Fortgeschrittene Web-Anwendungen erleichtern die Suche
nach bendtigten Informationen und zusatzlich tragt die Entwicklung von Online-
Datenspeicherungsmaglichkeiten wie Cloud Computing zu einer zunehmenden
Durchdringung der Technologie in unserer Gesellschaft bei. (Zukin & Maguire,
2004, S. 173) Ein wesentlicher Vorteil des Internets ist, dass Such,-
Kommunikations- und Transaktionskosten stark reduziert werden. Das

Aufkommen von Vermittlungsplattformen und P2P-Marktplatzen als Folge von der
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mit der Digitalisierung einhergehenden technischen Mdglichkeiten erleichtert ganz
erheblich den Austausch von Konsumenten zu Unternehmen sowie von
Konsumenten zu Konsumenten (= peer to peer), das Zusammenbringen von
Angebot und Nachfrage und den damit verbundenen Zeit- und Arbeitsaufwand.
(Bauwens, Mendoza & lacomella, 2012, S. 53) Nutzer*innen von mobilen
Endgeraten wie Smartphones oder Tablets steht es jederzeit und tberall offen,
Sharing-Angebote wahrzunehmen als auch welche anzubieten. Online-
Plattformen ermdglichen eine neue Dimension der Vernetzung zwischen den
Menschen und bringen dadurch neue Formen sozialer Interaktion hervor.
(Heinrichs & Grunenberg, 2012, S. 8) Daruber hinaus kann das in der
Vergangenheit zentrale Problem der Anonymitat des Marktes mit Hilfe von
Bewertungs- und Reputationsmechanismen Uberwunden werden. Vertrauen ist
eine wesentliche Voraussetzung fir das Eingehen von Sharing-Beziehungen mit
fremden Menschen und fehlendes Vertrauen war daher oft urséachlich dafir, dass
Transaktionen unterblieben. Auch heute ist Misstrauen noch eine enorme Barriere,

die es zu Uberwinden gilt. (Haucap, 2015, S. 3)

2.2.4.2 Okologisches Denken

Neben der Digitalisierung wird die Sharing Economy durch das steigende
Bewusstsein fur umweltpolitische Themen und der aktuellen ,grunen Bewegung®,
die Nachhaltigkeit und 6kologisches Denken in den Vordergrund stellt, beflligelt.
(Mohlmann, 2015, S. 194) Den Verbraucher*innen wird immer mehr bewusst,
dass stetig anhaltendes Wirtschaftswachstum und unendlicher Konsum auf lange
Sicht gesehen aufgrund begrenzter Ressourcen unmaglich ist und infolgedessen
unser Planet leidet. (Botsman & Rogers, 2010, S. 80) Sie suchen alternative
Lebens- und Konsumweisen, um unudberlegtem beziehungsweise
verschwenderischem Konsum entgegenzuwirken. Es stehen nicht nur die
Bedurfnisse der heutigen, sondern auch zukinftiger Generationen im Fokus und
es ist ihnen daher ein Anliegen, einen gesunden Lebensraum fir alle
Generationen zu schaffen und auf diese Weise einen Beitrag zur FOorderung einer
nachhaltigen Entwicklung zu leisten. (Luchs et al., 2011, S. 2) Die Sharing
Economy, die von vielen mit einer nachhaltigen Marktlandschaft assoziiert wird,
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die sowohl soziale und 6kologische als auch wirtschaftliche Folgen des Konsums
adressiert und optimiert, scheint von diesem Umdenken zu profitieren. Viele
Sharing-Plattformen  bewerben ihre umweltfreundlichen  Aktivitdten und
prasentieren das Teilen als eine Methode zur Reduzierung des CO2-AusstolRes
(Carsharing) und zur Verringerung der Umweltauswirkungen des Konsums. Des
Weiteren soll durch die gemeinsame, intensivere Nutzung von Ressourcen, die ein
Kernelement der Sharing Economy darstellt, auch die Nachfrage nach neuen
Gutern verringert werden. Infolgedessen wird der kollaborative Konsum in Umwelt-
und Nachhaltigkeitsdiskursen vielfach mit einer gesteigerten Ressourceneffizienz
in Zusammenhang gebracht und als 0©kologisch nachhaltiger Lebensstil

angepriesen. (Schor, 2014, S. 6)

Den Theorien des begrindeten Handelns und geplanten Verhaltens zufolge ist
unter anderem die Einstellung ein wesentlicher Indikator fur die
Verhaltensintention einer Person. (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1975) Dennoch
hat sich in der Vergangenheit gezeigt, dass sich eine nach aufRen artikulierte
positive Einstellung zur Nachhaltigkeit haufig nicht in Verhalten niederschlagt, da
ein nachhaltiger Lebensstil mit hoheren Kosten verbunden wurde. (Hamari et al.,
2016, S. 2053; Prothero et al., 2011, S. 32) Mit dem P2P-Sharing als
kostengunstigere und gleichzeitig nachhaltigere Alternative zum herkémmlichen
Konsum scheint diese Barriere jedoch Uberwunden. Es ist daher anzunehmen,
dass ideologische Einstellungen wie eine Praferenz fir nachhaltigen und
klimafreundlichen Konsum die Bereitschaft zur Partizipation am kollaborativen

Konsum positiv beeinflussen.

2.2.4.3 Neue Konsumentenbedurfnisse und veranderte Wertvorstellungen

Als weiteren Grundstein fur den signifikanten Anstieg der Popularitdt und dem
damit einhergehenden Erfolg der Sharing Economy sehen Botsman und Rogers
(2010, S. 80) unter anderem den Wertewandel. Immer mehr Konsument*innen
suchen nach zwischenmenschlichem Kontakt mit anderen Menschen und sehnen
sich nach sozialem Austausch. Sie winschen sich mehr Einbindung in eine

Gemeinschaft. Sie beginnen zu realisieren, dass Konsum nicht der Schltissel zum
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Gluck ist, da ein standiges Streben nach materiellen Dingen dazu fuhrt, dass
weniger Zeit fur die wichtigen Dinge im Leben bleibt wie das Pflegen von
Beziehungen zu Familienmitgliedern, zu Freunden oder auch zu Nachbarn.
Immaterielle Bedurfnisse nach Nahe und Verbundenheit kénnen nicht mittels
materieller Besitztumer befriedigt werden, da sie nur wenig zum allgemeinen
Wohlbefinden beitragen, sobald die Grundbedirfnisse gedeckt sind. Sharing
hingegen ,starkt die Bindungen und schweilt Menschen zusammen® (Belk &
Llamas, 2012, S. 624). Eine Studie von PwC (2015b, S. 9) belegt, dass vier von
funf amerikanischen Burger*innen die starkere Vernetzung als wesentlichen
Vorteil der Sharing Economy identifizieren. Online-Plattformen ermdéglichen es den
Menschen, sich mit anderen Individuen, die dieselben oder &hnliche
Wertvorstellungen teilen, zu verbinden. Sie beglnstigen soziale Interaktion.
Zudem wird die Vorstellung, dass man sich als Teil einer Sharing-Gemeinschatft
fuhlt, auch aktiv von Plattformen wie Dbeispielsweise AirBnB beworben.
(Richardson, 2015, S. 8) Daher wird in der Literatur der Wunsch, andere
kennenzulernen, mit anderen zu interagieren und Gemeinschaftsgefuhl
aufzubauen als primarer Treiber kollaborativen Konsum zu betreiben angefihrt. In
diesem Zusammenhang spielt nach Hofstede (1980) auch der Grad an
Kollektivismus eine wesentliche Rolle, da vor allem kollektivistische Kulturen
gruppenorientiert sind. Dieser Kollektivismus fangt daher das ,Wir® statt ,Ich“ ein,
das als ein zentrales Element der Sharing Economy gilt. Nicht zu vernachlassigen
ist auch der Einfluss des sozialen Umfeldes. Das Verhalten eines Individuums wird
stark von seinem gesellschaftlichen Umfeld gepragt und Entscheidungen werden,
wenn auch nicht immer bewusst, von seinen sozialen Kontakten geleitet. Es wird
daher angenommen, dass auch das Ansehen, welches durch das Entsprechen
von bestimmten Normvorstellungen in einer Gruppe von Gleichgesinnten,

generiert wird, einen wesentlichen Einfluss hat.

Positiv auf den kollaborativen Konsum auszuwirken scheint sich auch die
zunehmende Besitzmidigkeit, die bei den Menschen vermehrt erkennbar wird. Die
amerikanische Sharing-Interessensvertretung Peers Foundation fihrt in ihrem

Manifest dazu aus: ,WWe can own less and have more, live more. What we have
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and who we are is more when we share. When we share our skills, our time and
our belonging with our neighbors, our friends and our global family, we belong to
something larger than ourselves”. (Behrendt, Henseling, Flick, Ludmann & Scholl,
2017, S. 13) Bislang galten grol3er materieller Besitz und hohes Einkommen als
Statussymbole und garantierten soziale Anerkennung. Die Generation von heute
stellt jedoch immer weniger auf Privatbesitz ab. Stattdessen versuchen sie sich
vor allem durch gesammelte Erfahrungen und Erlebnisse sowie die Orte, die sie
besucht haben, zu beweisen. (Stampfl, 2015, S. 18) Besitz wird als Statussymbol
abgelost, wahrend das Image von Sharing zunimmt. (Behrendt et al., 2017, S. 27)
Diese Entwicklungen waren auch in den letzten Jahren bereits in Deutschland
erkennbar. So nahm aufgrund der zunehmend raschen Verbreitung des
Secondhand-Handels die Akzeptanz fur gebrauchte Produkte und
Wiederverkaufsplattformen unter den Konsument*innen zu. (Umweltbundesamt,
2017)

Vor diesem Hintergrund wird vermutet, dass eine starke Bindung zu materiellen
Gutern sich hemmend auf die Bereitschaft zu teilen auswirkt. Konsum, der nicht
mit Besitz verbunden ist, ist fir materialistische veranlagte Menschen unattraktiv.
Dem Materialismus als dominante Konsumideologie wird unterstellt einen
bedeutenden Einfluss auf das Konsumverhalten zu haben (Belk, 1987, S. 26) und

stellt infolgedessen eine Barriere fur den kollaborativen Konsum dar.

2244 Weitere Faktoren

Ein sehr entscheidender Faktor fur die Nutzung von Online-Plattformen und die
Interaktion mit fremden Menschen ist das soziale Vertrauen, denn das Konzept
des kollaborativen Konsums verlangt den Konsumentinnen und Konsumenten
eine enorme Portion an Vertrauen ab. (Heinrichs & Grunenberg, 2012, S. 9)
Unabhangig davon, ob eine Person uber eine Plattform vortubergehend
ungenutzte Gegenstande an jemand Fremden verleiht, eine Mitfahrt (BlaBlaCar)
oder eine freie Couch in der eigenen Wohnung anbietet (Couchsurfing), der P2P-
Prozess ist immer mit einem gewissen Mal3 an Unsicherheit verbunden und mit

verschiedenen Risikofaktoren behaftet. Beschadigung des Gebrauchs-
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gegenstandes oder Fehlverhalten der im Prozess beteiligten anderen Partei sind
als Beispiele anzufuihren. (Gupta, Esmaeilzadeh, Zu & Tennant, 2019, S. 22)
Hofstede (1980) bezeichnet als Unsicherheitsvermeidung das Ausmalf3, in dem
sich Angehorige einer Gesellschaft im Umgang mit unklaren beziehungsweise
unsicheren Situationen angstlich fuhlen. Wahrend einige Gesellschaften
Unsicherheit und Risiken als festen Bestandteil des Lebens empfinden, betrachten
andere diese als Bedrohung. Personen, die ein hohes Mall an
Unsicherheitsvermeidung aufweisen, sind aus diesem Grunde weniger bereit,
Risiken auf sich zu nehmen. Daher hat vermutlich sowohl das soziale Vertrauen in
andere Menschen als auch der individuelle Grad an Unsicherheitsvermeidung

Einfluss auf die Akzeptanz und Nutzung von P2P-Plattformen.

Nicht aul3er Acht zu lassen sind auch wirtschaftliche Motive wie finanzieller Nutzen
und Zeitersparnis, welche in der Literatur als die naheliegendsten Grinde
identifiziert werden. P2P-Sharing ermoglicht einen kostenginstigen und
bequemen Zugang zu benétigten Gitern und stellt gleichzeitig eine zusatzliche
Einnahmequelle fir jene dar, die eine Couch in ihrer Wohnung, eine
Mitfahrgelegenheit oder unausgelastetes Eigentum gegen geringe Bezahlung
anbieten. (Lamberton & Rose, 2012, S. 111)

2.2.5 Der Homo Collaborans

Wie bereits zuvor im Kapitel 2.1.4 erlautert wurde, stellen der Homo Oeconomicus
und Homo Sociologicus keine gute Basis zur Analyse echten menschlichen
Verhaltens dar. Das Handeln der Konsumenten*innen basiert weder auf rein
nutzenmaximierenden und eigenniitzigen Uberlegungen noch auf nur normativ
gepragten Erwartungen der Gesellschaft. Den Konsument*innen ist es moglich,
ihren eigenen Lebensstil aktiv zu gestalten und sie integrieren ,in ihrem
praktischen Alltagshandeln die unterschiedlichen gesellschaftlich und
ausdifferenzierten Arbeits- und Lebensbereiche, aber auch ihre soziale
Beziehungen® (Jurczyk und Rerrich 1933 zit. nach Heliler et al. 2008, S. 34). Eine
rein 6konomische Betrachtung ist daher nicht ausreichend, um Konsumpraktiken

und Konsumdynamiken zu verstehen. Studien zeigen, dass viele Konsumakte in
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alltdgliche Routinen eingebettet sind. Sowohl soziale Lagemerkmale wie
beispielsweise soziodemographische Merkmale und vorhandene Ressourcen,
lebensstil- beziehungsweise milieuspezifische Wert- und Bedurfniskonstellationen
als auch Anforderungen der alltaglichen Lebensfihrung sind Faktoren, die
beeinflussen, wie jemand lebt und konsumiert. Dartber hinaus haben auch
gesellschaftliche Diskurse zum Thema Konsum, Gesundheit oder Umwelt einen
maf3geblichen Einfluss auf das Konsumverhalten und regen die Individuen zum
Umdenken an. (Heiler et al.,, 2008, S. 34f) Im Zusammenhang mit dem
kollaborativen Konsum, der aufgrund der steigenden Anzahl an Sharing-Angebote
als eine Alternative zur Uberflussgesellschaft betrachtet wird, tritt ein neuer Typus
Konsument auf die Bildflache — der Homo Collaborans. Ihm kommt die Rolle eines
sreprasentativen Agenten® zu, der durch vier charakteristische Eigenschaften das

veranderte Konsumverhalten demonstrieren soll.

2251 Homo Collaborans als soziales Wesen

Das menschliche Sozialverhalten wird durch die vom Internet geschaffenen neuen
Formen der Interaktion stark beeinflusst. Der enorme Zuwachs an digitalen
Plattformen ermoglicht eine Vernetzung, die Uber traditionelle Gemeinschaften
bestehend aus Familie, Freunde, Arbeitskollegen, Nachbarn, Klubmitglieder oder
Kirchengemeinschaften weit hinausreicht. Der Homo Collaborans sieht in diesen
Internetgemeinschaften das Potential, sein soziales Netzwerk um ,on-demand®-
Beziehungen zu komplementieren und sich seinen personlichen Kulturraum mit
Menschen zu schaffen, die ahnliche Interessen teilen und gemeinsame Ziele
verfolgen. (Stampfl, 2015, S. 18) Er winscht sich eine Abkehr vom Trend des
kompromisslosen Individualismus, welcher das vergangene Jahrzehnt stark
beherrscht hat und sehnt sich daher nach Zugehdrigkeit und Gemeinschaft.
(Ullrich & Wenger, 2008, S. 35ff.) Das Streben nach sozialem Anschluss, nach
Beteiligung an einem grofRen Ganzen rickt fur den Homo Collaborans in den
Vordergrund — ,weniger Ich — mehr Wir* lautet die Devise. Er erkennt, dass man
gemeinsam mehr erreichen und verandern kann als wie, wenn man nur alleine fur

ein Anliegen kampft. Dartber hinaus ist fur ihn das Teilen und der damit
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verbundene Kontakt mit anderen Menschen Ausdruck eines reichhaltigen
Konsumerlebnisses. (Stampfl, 2015, S. 18)

2.25.2 Zugang steht Uber Eigentum

Dem Teilen wird aufgrund des angebotenen, gleichberechtigten Zugangs nicht nur
unterstellt gemeinschaftsbildend, sondern dartber hinaus ein Gegenmittel zu einer
von Materialismus und Konkurrenz gepréagten Gesellschaft und der daraus
folgenden Entfremdung und Vereinzelung der Menschen zu sein. (Jensen &
Scheub, 2014) Bereits zu Beginn des Aufkommens der Sharing Economy
diagnostizierten Botsman und Rogers (2010) einen Wertewandel hin zum
Postmaterialismus. Der Homo Collaborans zieht die optimale Nutzung von Dingen
und eine ,just-in-time“-Verfiigbarkeit von bendtigten Gitern und Dienstleistungen
dem Anhaufen von Habseligkeiten vor. Zugang hat schlichtweg einen hdheren
Stellenwert als Eigentum, welches zunehmend als Ballast empfunden wird
aufgrund der damit verbundenen Kosten wie beispielsweise Instandhaltungs- oder
Reparaturkosten. (Stampfl, 2015, S. 18)

Darliber hinaus bedeutet Lebensqualitat fir ihn nicht eine Ansammlung an
Besitztimer. Materielle Statussymbole werden von ihm als Uberbewertet erachtet.
Menschen sollen nicht anhand ihrer Besitztimer bewertet werden. (Stampfl, 2015,
S. 18f) Er lehnt folglich einen Konsum, der darauf gerichtet ist, den eigenen
Reichtum zur Schau zu stellen, um auf diese Weise Anerkennung zu erlangen und
seinen Status zu demonstrieren, ab. Diese Art des Konsumierens wird von
Thorstein Veblen als ,demonstrativer Konsum* bezeichnet und reicht weit tber die
herkbmmliche Bedurfnisbefriedigung hinaus. Er stellt daher eine reine
Verschwendung von Luxusgutern dar. (Jackel, 2004, S. 35) Das Teilen mit
anderen bietet dem Homo Collaborans die perfekte Mdglichkeit, an den richtigen
Stellen zu sparen und das Geld stattdessen sinnvoll, fur die wirklich wichtigen
Dinge im Leben, einzusetzen wie das Erfullen von Winschen, Sozialleben und
Erlebnissen, ohne auf gewohnte Konsumwinsche verzichten zu missen. In
diesem Sinne misst er Freizeit und Zeitwohistand (Rosa et al., 2014) eine hohere
Bedeutung bei. (Stampfl, 2015, S. 18f.)
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2253 Nachhaltiger und achtsamer Konsum

Praktiken des Teilens ermdglichen den Konsument*innen einen Beitrag gegen die
vorherrschende Wegwerfkultur zu leisten. (Behrendt et al., 2017, S. 10) Der Homo
Collaborans ist von dem Bewusstsein gepragt, dass Ressourcen nicht unendlich
sind und folglich standiges Wachstum nicht moglich ist. Produkte und
Dienstleistungen, die mit sozialem Engagement verbunden sind, sind fur ihn daher
von enormer Bedeutung. Sharing-basierte Organisationskonzepte ermdglichen
einen nachhaltigeren und achtsameren Lebensstil, da vorhandene Ressourcen
effizienter genutzt werden. Zudem schafft P2P-Konsum eine Mdoglichkeit, den
innerlichen Druck zwischen gesellschaftlicher Verantwortung und eigenen
Genuss- und Komfortbedirfnissen zu meistern. Der Homo Collaborans kann in
der Sharing Economy mit gutem Gewissen konsumieren, da eine Entlastung der
Umwelt vor allem durch verlangerte Produktlebenszyklen und geteilte Nutzung
erzielt wird. (Stampfl, 2015, S. 19)

2254 Alternativen zum Hyperkonsum

Der Homo Collaborans sucht eine Alternative zur Uberflussgesellschaft. Er
kritisiert, dass der moderne Konsumismus Image Uber Gebrauchswert stellt und
die Vorstellung vermittelt, dass personliches Glick im Anh&aufen von
Habseligkeiten und im Verbrauch von Wirtschaftsgitern gefunden wird. Dartber
hinaus hat er erkannt, dass Werbeversprechen oft nicht der Realitat entsprechen.
(Stampfl, 2015, S. 19) Diese verfalschten Darstellungen fiihren dazu, dass er
Unternehmen und Marken immer weniger vertraut und stattdessen mehr Wert auf
unternehmensunabhangige Meinungen sowie Empfehlungen von der Familie und
vom Freundes- und Bekanntenkreis legt. Selbst Fremden, die ihre Ansichten mit
den Mitmenschen im Internet teilen, wird mehr Vertrauen geschenkt. (Nielsen,
2015, S. 4)
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2.3 Darstellung des zu untersuchenden Konzepts

Als mutmalllicher Reprasentant des verdnderten Konsumverhaltens der
Menschen stellt der Homo Collaborans die Basis zur Untersuchung der
Beweggriinde kollaborativen Konsum zu betreiben dar. Er wird als ein soziales
Wesen beschrieben, fur welches das Angeh6ren zu einer Gruppe von
Gleichgesinnten und die soziale Interaktion mit anderen Menschen von enormer
Bedeutung ist. Darlber hinaus misst er temporaren Zugang zu
Sachgegenstanden, die momentan bendtigt werden, einen héheren Stellenwert
als Eigentum bei und wird stark vom Nachhaltigkeitsgedanken gepragt.
Dementsprechend werden soziale Komponente, Bedeutung von Besitz und
nachhaltiger und achtsamer Konsum als die drei grundlegenden Dimensionen,
welche die Entscheidung, Kkollaborativen Konsum (nicht) zu betreiben,
beeinflussen, determiniert. Jeder Dimension werden aus der Literatur abgeleitete
potentielle fordernde und hemmende Faktoren zugeordnet. Das Ergebnis wird in

der nachfolgenden Tabelle zur besseren Veranschaulichung abgebildet.

Tabelle 1: Dimensionen und Faktoren des zu untersuchenden Konzepts

Dimension Faktoren

Zugehdrigkeitsgefinhl
Kollektivismus

Soziale Interaktion
Unsicherheitsvermeidung
Soziales Vertrauen

Soziale Komponente

Soziales Ansehen
Bedeutung von Besitz Materialismus

Nachhaltigkeitsaspekt
Nachhaltiger und achtsamer Konsum | Wirtschaftliche Aspekte

Einstellung

Eigene Darstellung

Auf Ebene der sozialen Komponent‘ wird unter anderem der Einfluss von
Zugehorigkeitsgefuhl und wahrgenommener beziehungsweise erwarteter sozialer
Interaktion auf die Bereitschaft P2P-Sharing zu betreiben untersucht. Des

Weiteren werden das soziale Vertrauen und das soziale Ansehen sowie auch die
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kollektivistische Veranlagung und das Mafl an Unsicherheitsvermeidung als
potentielle hemmende und férdernde Faktoren dieser Dimension zugeordnet. Die
materialistische Veranlagung der Konsument*innen bildet die zweite zu
untersuchende Ebene Bedeutung von Besitz. Die dritte und letzte Ebene
fokussiert sich auf den Nachhaltigkeitsaspekt. In diesem Sinne werden auch die
Einstellung der Menschen zum kollaborativen Konsum sowie wirtschaftliche
Aspekte wie finanzielle Vorteile und Zeitersparnis dieser Dimension zugeordnet,
da die héheren Kosten, die mit nachhaltigem Konsum assoziiert wurden, bislang

eine Barriere fur solchen Konsum darstellten.
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3 Empirische Untersuchung

Das folgende Kapitel leitet den empirischen Teil dieser Masterarbeit ein und dient
dazu einen Uberblick tber das methodische Vorgehen der durchgefiihrten
Primarforschung zu geben. Zunachst werden das Ziel der Forschung, die
Forschungsfrage und die Hypothesen sowie das ausgewahlte Forschungsdesign
vorgestellt. Im Zuge der Operationalisierung werden die im Fragebogen
verwendeten Konstrukte und Skalen ndher beschrieben. Im Anschluss daran folgt
die Beschreibung der Untersuchungsgruppe sowie die Vorgehensweise zur
Erstellung und Verbreitung des Fragebogens. AbschlieBend wird der Aufbau des

Fragebogens dargelegt.

3.1 Ziel der Primarforschung, Forschungsfrage und Hypothesen

Obwohl es bereits eine grof3e Anzahl an Sekundarquellen zum Konsumverhalten
sowie auch zur Sharing Economy gibt, wurde die Motivation kollaborativen
Konsum, speziell das P2P-Sharing, zu betreiben noch nie aus dem Blickwinkel
des neuen Akteursmodells, dem Homo Collaborans, beleuchtet. Mit Hilfe einer
Primarforschung soll diese bestehende Forschungsliicke umgangen und die

folgende Forschungsfrage beantwortet werden:

Welche Einstellungen und Faktoren beginstigen und hemmen die
Entscheidung, kollaborativen Konsum als alternative Konsumform in

Osterreich zu betreiben?

Die Durchsicht der vorhandenen Sekundarquellen diente dabei als Basis zur
Aneignung eines grundlegenden Verstandnisses fir diesen Themenkomplex. Es
wurden in Folge, die in Tabelle 2 zusammengefassten Hypothesen aus der zuvor
vorgestellten Literatur abgeleitet und zur Beantwortung der Forschungsfrage
herangezogen. Da auch moégliche Unterschiede unter den Konsument*innen,
jenen Personen mit Erfahrung und jenen ohne Erfahrung, aufgedeckt werden

sollen, wurden die Hypothesen an die jeweilige Untersuchungsgruppe angepasst.
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Fur die Gruppe ohne Erfahrung wurden die Hypothesen mit den Wortern
zugeschrieben oder erwartet formuliert, da sich die dieser Gruppe zugeordneten
Personen noch nie dieser Konsumform bedient haben und infolgedessen nur
Annahmen diesbeziglich au3ern kénnen. Fir die Gruppe mit Erfahrung wurden
die Hypothesen hingegen aufgrund eigener Erfahrungswerte mit dem Wort
wahrgenommen gebildet. Anhand der Ergebnisse der Priméarforschung sollen
relevante Schlussfolgerungen zum Konsumenten in Osterreich und dem P2P-

Sharing-Markt gezogen werden.

Tabelle 2: Ubersicht der Hypothesen

Hypothese la;: Je groéRBer das dem  P2P-Sharing zugeschriebene
Zugehorigkeitsgefiuhl, desto hoher ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur
Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Hypothese la,: Je groRer das wahrgenommene Zugehorigkeitsgefiihl, desto héher
ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.
Hypothese 1b;: Je ausgepragter die Veranlagung zum Kollektivismus, desto hdher ist
die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten. (Gruppe
ohne Erfahrung)

Hypothese 1b;: Je ausgepragter die Veranlagung zum Kollektivismus, desto hoher ist
die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitdten. (Gruppe
mit Erfahrung)

Hypothese 1ci: Je mehr soziale Interaktion mit anderen durch das Betreiben von P2P-
Sharing erwartet wird, desto grol3er ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur
Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Hypothese 1c,: Je mehr soziale Interaktion mit andere durch das Betreiben von P2P-
Sharing wahrgenommen wird, desto groRer ist die Bereitschaft der Konsument*innen
zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Hypothese 1d:: Je hoher das MalR an Unsicherheitsvermeidung, desto geringer ist die
Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten. (Gruppe
ohne Erfahrung)

Hypothese 1d,: Je hdher das MalR an Unsicherheitsvermeidung, desto geringer ist die
Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten. (Gruppe mit

Erfahrung)

36



Hypothese le:: Je groRRer das soziale Vertrauen in andere Menschen, desto hoher ist
die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten. (Gruppe
ohne Erfahrung)

Hypothese le,: Je groRBer das soziale Vertrauen in andere Menschen, desto héher ist
die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten. (Gruppe
mit Erfahrung)

Hypothese 1f1: Je héher das erwartete Ansehen durch das Betreiben von P2P-Sharing,
desto groRer ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten.

Hypothese 1f;; Je hoher das wahrgenommene Ansehen durch das Betreiben von
P2P-Sharing, desto grofRer ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von
P2P-Sharing Aktivitaten.

Hypothese 2ai: Je ausgepragter die Veranlagung zum Materialismus, desto geringer
ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.
(Gruppe ohne Erfahrung)

Hypothese 2a,: Je ausgepréagter die Veranlagung zum Materialismus, desto geringer
ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.
(Gruppe mit Erfahrung)

Hypothese 3a:: Je nachhaltiger das P2P-Sharing wahrgenommen wird, desto
positiver ist die Einstellung der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe ohne Erfahrung)

Hypothese 3a,: Je nachhaltiger das P2P-Sharing wahrgenommen wird, desto
positiver ist die Einstellung der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe mit Erfahrung)

Hypothese 3bi: Je nachhaltiger das P2P-Sharing wahrgenommen wird, desto
positiver ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe ohne Erfahrung)

Hypothese 3bi: Je nachhaltiger das P2P-Sharing wahrgenommen wird, desto
positiver ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P- Sharing
Aktivitaten. (Gruppe mit Erfahrung)

Hypothese 3ci: Je mehr extrinsische Vorteile durch das Betreiben von P2P-Sharing
erwartet werden, desto positiver ist die Einstellung der Konsument*innen zur Nutzung
von P2P-Sharing Aktivitaten.

Hypothese 3c.: Je mehr extrinsische Vorteile durch das Betreiben von P2P-Sharing

wahrgenommen werden, desto positiver ist die Einstellung der Konsument*innen zur
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Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Hypothese 3di: Je mehr extrinsische Vorteile durch das Betreiben von P2P-Sharing
erwartet werden, desto gré3er ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von
P2P-Sharing Aktivitaten.

Hypothese 3d»: Je mehr extrinsische Vorteile durch das Betreiben von P2P-Sharing
wahrgenommen werden, desto grofRer ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur
Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Hypothese 3ei: Je positiver die Einstellung gegenitiber dem P2P-Sharing, desto
groBer ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitdten. (Gruppe ohne Erfahrung)

Hypothese 3e,: Je positiver die Einstellung gegenitiber dem P2P-Sharing, desto
groRer ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe mit Erfahrung)

Eigene Darstellung

3.2 Forschungsdesign

Zunachst wird die Wahl des Forschungsdesigns, welche sich nach dem Ziel der
Studie richtet, naher beleuchtet. In der empirischen Sozialforschung unterscheidet
man zwischen qualitativen und quantitativen Datenerhebungsverfahren.
Kennzeichnend fir einen qualitativen Untersuchungsansatz ist die geringe Fallzahl
sowie die Berlcksichtigung subjektiver Meinungen. Im Vordergrund steht das
Erlangen eines tiefgehenden Verstandnisses fur einen Sachverhalt durch
Untersuchung und Analyse von Einzelfadllen und der Erhebung von nicht
standardisierten Daten durch mdglichst unverfalschte Feldbedingungen. Im
Gegensatz dazu ist es das primare Ziel der quantitativen Forschung einen
Sachverhalt zu erklaren und im Vorfeld ausgearbeitete Hypothesen zu tberprufen,
indem eine grofRe Stichprobe zur Untersuchung herangezogen wird und die
hervorgehenden Resultate und Antworten statistisch abgebildet und ausgewertet
werden. (Hader, 2010, S. 69) Ein weiteres Merkmal ist ein mdglichst hoher
Standardisierungsgrad, der innerhalb der quantitativ orientierten Sozialforschung
angestrebt wird. (Baur & Blasius, 2014, S. 601)
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Zur Untersuchung der beschriebenen Hypothesen und in Folge der Beantwortung
der Forschungsfrage wird in der vorliegenden Arbeit ein quantitativer Ansatz
gewahlt. Diese Wabhl ist darauf zuriickzufihren, dass es das Ziel dieser Arbeit ist,
gemeinsame  Werte, Einstellungen, Ansichten und Merkmale der
Konsument*innen zu erfassen und statistisch zu untersuchen, um anschlie3end
unter Zuhilfenahme dieser Statistiken allgemeine Schlisse zur Motivation
kollaborativen Konsum zu betreiben ziehen zu konnen. Die standardisierte
Befragung als klassisches Instrument fir empirisch orientierte Disziplinen der
Sozial- und Wirtschaftswissenschaft stellt eine adaquate Methode zur Erhebung
von Einstellungen und Meinungen von Personen dar. (Brosius, Koschel & Haas,
2009, S. 21) Als konkretes Erhebungsverfahren wird die Onlineumfrage, die sich
vor allem in den letzten Jahren in Markt- und Meinungsforschungsumfragen immer
groRerer Beliebtheit erfreut und haufig in der akademischen Forschung
Anwendung findet, herangezogen. (Thielsch & Weltzin, 2012, S. 110; Zerback,
Schoen, Jackob & Schlereth, 2009, S. 15) Wesentliche Vorteile sind sowohl die
Zeiteffizienz bei der Datenerhebung und -analyse als auch die hohe Reichweite,
die Onlinebefragungen unabhéngig von der physischen Prasenz des
Fragebogenerstellers oder der Teilnehmer*innen ermdglichen. Begunstigt wird
diese durch die zunehmende und standige Erreichbarkeit der Menschen per E-
Mail, Gber Smartphones oder soziale Plattformen. Der Link zur Umfrage kann
schnell und einfach via E-Mail verbreitet sowie auf sozialen Netzwerken
veroffentlicht werden und ist daher geeignet, ein breites Publikum zu erreichen,
wie es auch fur diese Untersuchung gewinscht ist. Dartiber hinaus erfreut sich
diese Befragungsmethode im Vergleich zu anderen Methoden unter den
Proband*innen groRBerer Akzeptanz und verspricht aufgrund ihres freiwilligen
Charakters, ihrer Benutzerfreundlichkeit und ihrer Anonymitdt hohe
Datenqualitat. (Kotler & Keller, 2006, S. 113) Demgegentber ist jedoch ein
Nachteil, dass aufgrund der Abwesenheit eines konkreten Gegenibers, einer
personlichen Ansprechperson, welche gegebenenfalls Unklarheiten beseitigen
kann, Fragen missverstanden werden und die Daten méglicherweise mit Fehlern
behaftet sind. Darlber hinaus hat fehlendes Engagement eine hohe Abbruchrate

zur Folge und es bedarf zumeist proaktive Ermutigung der Teilnehmer*innen, da
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aufgrund von Uberhaufung mit Spam-Mails und Umfragen die Gefahr einer
niedrigen Rucklaufquote besteht. Auch altere Konsument*innen sind trotz der in
allen Altersgruppen steigenden Zahl an Internetnutzern nur schwer via E-Mail
erreichbar. Ein weiterer Nachteil ist, dass eine Online-Befragung hauptsachlich nur
fur spezifische Teilpopulationen geeignet ist, da es sich zumeist als sehr schwierig
gestaltet, mittels Interneterhebungen eine reprasentative Stichprobe fur
allgemeine Bevdlkerungsbefragungen zu erzielen. (Ebster & Stalzer, 2017, S.
200f.) Eine solche Stichprobe liegt vor, wenn vor Erhebung der Umfrage ein
vollstandiges Verzeichnis beziehungsweise eine vollstdndige und aktuelle Liste mit
den Mitgliedern der zu untersuchenden Grundgesamtheit vorliegt und aus dieser
die Auswahl der Teilnehmer*innen zufallig erfolgt. (Schnell, Hill & Esser, 2011, S.
377) Ob diese Voraussetzungen in der vorliegenden Masterarbeit erfullt werden
und infolgedessen allgemeine Schlussfolgerungen aus den gewonnenen Daten
der Stichprobe auf die Grundgesamtheit gezogen werden kdnnen, wird im Zuge

des Auswahlverfahrens der Stichprobe néher erlautert.

3.3 Operationalisierung

Zur Operationalisierung der in den Hypothesen aufkommenden theoretischen
Konstrukten wurden bereits erprobte Skalen und Item-Batterien angewandt. Dies
soll Reliabilitat, Validitat und Objektivitat der Umfrage sicherstellen. Das Ziel der
Operationalisierung ist es, die verwendeten Begriffe unter Zugrundelegung von
Indikatoren zu konkretisieren und Sachverhalte dadurch messbar und abbildbar zu
machen, und ist daher von enormer Bedeutung. (Hader, 2010, S. 51f))
Nachstehend in Tabelle 3 sind nochmals die Hypothesen sowie die zu
operationalisierenden unabhangigen und abhéangigen Variablen abgebildet.
Zusatzlich findet sich im Appendix zur besseren Veranschaulichung eine Ubersicht
zu den verschiedenen Konstrukten, den Items sowie den dazugehdrigen

Autor*innen.
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Tabelle 3: Ubersicht der Hypothesen und der zu operationalisierenden Variablen

Hypothese

Hla:: Je groRer das dem P2P-Sharing
zugeschriebene Zugehdrigkeitsgefihl,
desto hoher ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-
Sharing Aktivitaten.

Hla,: Je groRer das
wahrgenommene  Zugehorigkeitsgefiihl,
desto hoher ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-
Sharing Aktivitaten.

H1lbieo: Je ausgepragter die Veranlagung
zum Kollektivismus, desto hoher ist die
Bereitschaft der Konsument*innen zur
Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Hlc:: Je mehr soziale Interaktion mit
anderen durch das Betreiben von P2P-
Sharing erwartet wird, desto groRRer ist die
Bereitschaft der Konsument*innen zur
Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Hlc,: Je mehr soziale Interaktion mit
anderen durch das Betreiben von P2P-
Sharing wahrgenommen wird, desto
groBer ist die  Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-
Sharing Aktivitaten.

Hldie2: Je hoher das MaR an
Unsicherheitsvermeidung, desto geringer
ist die Bereitschaft der Konsument*innen
zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Hleiz2: Je groRer das soziale Vertrauen
in andere Menschen, desto hoher ist die
Bereitschaft der Konsument*innen zur
Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

H1fi: Je hoher das erwartete Ansehen
durch das Betreiben von P2P-Sharing,
desto groRer ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-
Sharing Aktivitaten.

H1f,: Je hoher das wahrgenommene
Ansehen durch das Betreiben von P2P-
Sharing, desto groRRer ist die Bereitschaft

Unabhé&ngige Variable

Zugeschriebenes
Zugehdrigkeitsgefihl

Wahrgenommenes
Zugehdrigkeitsgeflnhl

Kollektivismus

Erwartete soziale
Interaktion

Wahrgenommene soziale
Interaktion

Unsicherheitsvermeidung

Soziales Vertrauen

Erwartetes Ansehen

Wahrgenommenes
Ansehen

Abhangige
Variable
Bereitschaft
zur Nutzung
von P2P-
Sharing
Aktivitaten

Bereitschaft

Bereitschaft

Bereitschaft

Bereitschaft

Bereitschaft



der Konsument*innen zur Nutzung von
P2P-Sharing Aktivitaten.

H2aig2: Je ausgepragter die Veranlagung
zum Materialismus, desto geringer ist die
Bereitschaft der Konsument*innen zur
Nutzung von P2P-Sharing Aktivitéaten.

H3aig2: Je nachhaltiger das P2P-Sharing
wahrgenommen wird, desto positiver ist
die Einstellung der Konsument*innen zur
Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

H3bie2: Je nachhaltiger das P2P-Sharing
wahrgenommen wird, desto positiver ist
Bereitschaft der Konsument*innen zur
Nutzung von P2P- Sharing Aktivitaten.

H3c1: Je mehr extrinsische Vorteile durch
das Betreiben von P2P-Sharing erwartet
werden, desto positiver ist die Einstellung
der Konsument*innen zur Nutzung von
P2P-Sharing Aktivitaten.

H3c,: Je mehr extrinsische Vorteile durch
das Betreiben von P2P-Sharing
wahrgenommen werden, desto positiver
ist die Einstellung der Konsument*innen
zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

H3d:: Je mehr extrinsische Vorteile durch
das Betreiben von P2P-Sharing erwartet
werden, desto grofRer ist die Bereitschaft
der Konsument*innen zur Nutzung von
P2P-Sharing Aktivitaten.

H3d2: Je mehr extrinsische Vorteile durch
das Betreiben von P2P-Sharing
wahrgenommen werden, desto grof3er ist
die Bereitschaft der Konsument*innen zur
Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

H3eiws2: Je positiver die Einstellung
gegeniber dem P2P-Sharing, desto
groRer ist die  Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-
Sharing Aktivitaten.

Eigene Darstellung

Materialismus Bereitschaft
Wahrgenommene Einstellung
Nachhaltigkeit
Wahrgenommene Bereitschaft
Nachhaltigkeit
Erwartete Kosten- & Einstellung

Zeitersparnis

Wahrgenommene
Kosten- & Zeitersparnis

Erwartete Kosten- & Bereitschaft
Zeitersparnis

Wahrgenommene
Kosten- & Zeitersparnis

Einstellung Bereitschaft
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3.3.1 Abhangige Variable: Bereitschaft P2P-Sharing zu betreiben

Wie bereits ausgefihrt, ist es das Ziel dieser Studie zu untersuchen, inwieweit die
drei gebildeten Themenbldcke soziale Komponente, Bedeutung von Besitz und
Nachhaltigkeitserwartung, die Bereitschaft P2P-Sharing zu betreiben,
beeinflussen. Die Bereitschaft zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitdten wird daher
in Abhangigkeit von den einzelnen Komponenten dieser Themenbereiche

beschrieben und stellt folglich die abhangige Variable in dieser Studie dar.

Die Variable soll anhand der erwarteten Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten in
naher Zukunft gemessen werden. Dazu wird die aus vier Fragen bestehende Item-
Batterie von Akbar, Mai und Hoffmann (2016) leicht adaptiert und auf den zu
behandelnden Themenbereich P2P-Sharing angepasst. Dabei muss jedoch
zwischen jenen Personen, die noch nie P2P-Sharing betrieben haben und jenen,
die bereits Erfahrung sammeln konnten, unterschieden werden. Daher wird in der
Erhebung abgefragt, ob ihnen der Begriff kollaborativer Konsum gelaufig ist, und

ob und wie haufig bereits P2P-Sharing betrieben wurde.

Tabelle 4: Fragen zur Unterscheidung der beiden Untersuchungsgruppen

Fragen Antwortmaoglichkeiten
Frage 5: Haben Sie den Begriff ,kollaborativer Konsum® zuvor -ja
schon mal gehoért? -nein
Frage 6: Haben Sie schon mal P2P-Sharing betrieben? 'ja_
-nein

- 1 Mal pro Monat

. . L 5 - 2-3 Mal pro Monat
Filterfrage zu Frage 6: Wenn ja, wie haufig im letzten Jahr* - 2-3 Mal im Halbjahr

- 2-3 Mal im Jahr
- seltener

Eigene Darstellung

Folgende vier Items werden jenen Personen, die noch nie P2P-Sharing Aktivitaten

genutzt haben, zur Beurteilung vorgelegt:
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e Ich habe eine hohe Bereitschaft P2P-Sharing zu betreiben.

e Ich kann mir vorstellen, in Zukunft bei passenden Gelegenheiten mehr zu
teilen anstatt zu kaufen.

e Ich kann mir vorstellen, in Zukunft das P2P-Sharing dem Kauf vorzuziehen

e Die Wahrscheinlichkeit, dass ich beginne P2P-Sharing zu betreiben, ist
hoch.

Dahingegen wird jenen, die zuvor angegeben haben, bereits P2P-Sharing

betrieben zu haben, folgende leicht adaptierte Version vorgelegt:

¢ Ich habe eine hohe Bereitschaft, weiterhin P2P-Sharing zu betreiben.

e Ich kann mir vorstellen, in Zukunft weiterhin bei passenden Gelegenheiten
mehr zu teilen anstatt zu kaufen.

e Ich kann mir vorstellen, in Zukunft weiterhin das P2P-Sharing dem Kauf
vorzuziehen

¢ Die Wahrscheinlichkeit, dass ich weiterhin P2P-Sharing betreibe, ist hoch.

Die Teilnehmer*innen werden gebeten ihre Zustimmung oder Ablehnung zu den
Aussagen mittels einer 7-stufigen Likert-Skala auszudricken. Zur Messung
werden den Antworten Werte zugeordnet. In diesem Zusammenhang reprasentiert
ein hoherer Wert eine hohere Zustimmung. Die Auspragungen werden dabei wie
folgt skaliert: stimme Uberhaupt nicht zu (1), stimme nicht zu (2), stimme eher nicht
zu (3), weder noch (4), stimme eher zu (5), stimme zu (6), stimme vollig zu (7).
Diese Auspragungen sind fur alle nachfolgenden 7-stufigen Likert-Skalen gultig
und werden daher nicht jedes Mal neu angefihrt. In vorliegenden Fall zeigt ein

hoher Skalenwert eine hohe Bereitschaft (weiterhin) P2P-Sharing zu betreiben an.

3.3.2 Erster Hypothesenabschnitt: Soziale Komponente
Um den Einfluss der ,sozialen Komponente“ auf die Bereitschaft kollaborativen
Konsum zu betreiben, untersuchen zu kénnen, werden zunachst das erwartete

Zugehorigkeitsgefihl, die erwartete soziale Interaktion, der Kollektivismus und die
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Unsicherheitsvermeidung (=uncertainty avoidance) sowie das soziale Vertrauen

und das soziale Ansehen operational definiert.

Zugehorigkeitsgefuhl
Hlai: Je groRer das dem P2P-Sharing zugeschriebene Zugehdrigkeitsgefunhl,
desto hoher ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-

Sharing Aktivitaten.

Hlaz: Je grolBer das wahrgenommene Zugehorigkeitsgefuhl, desto hdher ist

die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Das dem P2P-Sharing zugeschriebene Zugehorigkeitsgefuhl wird als erste
unabhangige Variable zur ndheren Betrachtung herangezogen. Aufgrund der
Annahme, dass vor allem das gesellschaftliche Streben nach einer Gemeinschatft
mit einer gemeinsamen Ideologie einen mal3geblichen Treiber flur das P2P-
Sharing darstellt, wird ihr eine Schlisselrolle zugeschrieben. Zugehdrigkeitsgefihl
bezeichnet die Vorstellung, dass man sich als Teil einer ,Sharing Community*
fuhlt. (Peterson, Speer & McMillan, 2008) Die Operationalisierung des
Zugehorigkeitsgefuhls zur kollaborativen Gemeinschaft erfolgt in Anlehnung an
Henning-Thurau, Henning und Sattler (2007) und Lamberton und Rose (2012).

Den Proband*innen werden daher folgende Items zur Bewertung vorgelegt:

¢ Ich kann mir vorstellen, dass das Betreiben von P2P-Sharing es ermdglicht,
Teil einer Gruppe von Gleichgesinnten zu sein.
e Ich kann mir vorstellen, dass das Betreiben von P2P-Sharing es erlaubt,

einer Gruppe von Menschen mit &hnlichen Interessen anzugehoren.
Die bestehende Item-Batterie wird sinngemafR aus dem Englischen ins Deutsche

Ubersetzt. Darliber hinaus wird sie um ein Item in Anlehnung an Hawlitschek,

Teubner und Gimpel (2016) ergénzt.
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e Ich kann mir vorstellen, dass man sich durch das Betreiben von P2P-

Sharing mit den anderen Sharing-Usern verbunden fiihlen kann.

Die Items werden flr jene Personen, die bereits P2P-Sharing betrieben haben,

leicht abgeandert:

e Das Betreiben von P2P-Sharing ermdglicht mir Teil einer Gruppe von
Gleichgesinnten zu sein.

e Das Betreiben von P2P-Sharing erlaubt es mir einer Gruppe von Menschen
mit &hnlichen Interessen anzugehdren.

e Beim Betreiben von P2P-Sharing fuhle ich mich mit den anderen Menschen

verbunden.

Anhand der bereits im vorigen Abschnitt definierten 7-stufigen Likert-Skala wird
die Zustimmung beziehungsweise Ablehnung zu den Aussagen gemessen. Ein
hoher Wert impliziert ein hohes erwartetes beziehungsweise empfundenes

Zugehorigkeitsgefuhl.

Kollektivismus und Unsicherheitsvermeidung (uncertainty avoidance)
H1lbig2: Je ausgepragter die Veranlagung zum Kollektivismus, desto hoher ist

die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

H1ldig2: Je hoher das Mal3 an Unsicherheitsvermeidung, desto geringer ist die

Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Im ersten Abschnitt des Fragebogens werden unter anderem die beiden
Kulturdimensionen Kollektivismus sowie Unsicherheitsvermeidung, Variablen der
,Sozialen Komponente“, in das Modell miteinbezogen, wie auch aus den
Hypothesen 1bigz und l1ldisz entnommen werden kann. Unter Kollektivismus
versteht man ein System von Normen und Werten, in dem individuelle Bedtirfnisse
und Interessen der Gruppe beziehungsweise der Gemeinschaft untergeordnet

werden. Unsicherheitsvermeidung beschreibt das Ausmalf3, in dem sich
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Angehdrige einer Gesellschaft im Umgang mit unklaren, beziehungsweise
unsicheren Situationen angstlich fihlen. (Hofstede, 1980) Diese beiden
Kulturdimensionen sollen im Zuge der Studie jedoch nicht wie urspringlich von
Hofstede angedacht auf Landesebene untersucht werden. Stattdessen soll die
Auspragung beider Dimensionen auf individueller Ebene erfasst werden. Da
Hofstedes Item-Batterien jedoch kein geeignetes Mittel zur Analyse von kulturellen
Werten auf individueller Ebene darstellen, wird stattdessen auf die fir solche
Zwecke von Yoo et al. (2011) entwickelte ,CVSCALE" zuruckgegriffen. Es handelt
sich dabei um eine aus 26 Items bestehende fiinfdimensionale Skala individueller
kultureller Werte, welche Hofstedes kulturelle Dimensionen auf der individuellen

Ebene bewertet.

Es werden jene Items, die den Kollektivismus sowie die Unsicherheitsvermeidung
zugeordnet sind, herausgefiltert und den Proband*innen vorgelegt. Wie auch
zuvor, sollen die Aussagen mittels der oben dargestellten 7-stufigen Likert-Skala

beantwortet werden.

Kollektivismus:
¢ Individuen sollten das Eigeninteresse flr die Gruppe opfern.
¢ Individuen sollten auch in schwierigen Zeiten an der Gruppe festhalten.
e Gruppenwohlergehen ist wichtiger als individuelle Anerkennung.
e Gruppenerfolg ist wichtiger als individueller Erfolg.
e Individuen sollten eigene Interessen erst dann verfolgen, nachdem das
Wohlergehen der Gruppe in Betracht gezogen wurde.
e Gruppenloyalitat sollte selbst dann gefdrdert werden, wenn individuelle

Ziele darunter leiden.

Unsicherheitsvermeidung:
e Es ist wichtig, dass Anweisungen im Detail dargelegt werden, damit ich
immer weil3, was von mir erwartet wird.

e Es st wichtig, Anweisungen und Vorgehensweisen genau zu befolgen.
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e Regeln und Vorschriften sind wichtig, weil sie mich dartber informieren,
was von mir erwartet wird.
e Standardisierte Vorgehensweisen erachte ich als hilfreich.

e Anweisungen fir Arbeitsablaufe sind wichtig fir mich.

Hohe Werte implizieren einen hohen Grad an Kollektivismus beziehungsweise

Unsicherheitsvermeidung

Soziale Interaktion
Hlci: Je mehr soziale Interaktion mit anderen durch das Betreiben von P2P-
Sharing erwartet wird, desto gréf3er ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur

Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Die dritte unabhangige Variable, die im zweiten Teil des Fragebogens zur
Uberprufung der Hypothese 1ci behandelt wird, ist die erwartete soziale
Interaktion. Ihr wird eine bedeutende Funktion zugeschrieben unter
Zugrundelegung der Annahme, dass der soziale Kontext fur alle Wesen von
enormer Bedeutung ist und Konsument*innen Freundschaft suchen. Zur
Konkretisierung dieses Begriffs werden den Teilnehmer*innen in Anlehnung an
Hawlitschek et al. (2016) folgende Statements zur Bewertung vorgelegt. Diese

wurden aus dem Englischen ins Deutsche Ubersetzt und leicht angepasst.

e Ich kann mir vorstellen, dass P2P-Konsumpraktiken es ermoglichen,
interessante Menschen zu treffen.

e Ich kann mir vorstellen, durch P2P-Sharing neue Menschen
kennenzulernen.

e Ich kann mir vorstellen, dass das P2P-Sharing es ermoéglicht, nette
Bekanntschaften zu machen.

e Die soziale Interaktion mit anderen Usern ware fur mich ein wesentlicher
Anreiz fur P2P-Sharing.

e Personliche Geschichten mit anderen Sharing-Usern auszutauschen, fande

ich sehr interessant.
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Hlc2: Je mehr soziale Interaktion mit anderen durch das Betreiben von P2P-
Sharing wahrgenommen wird, desto grofBer ist die Bereitschaft der

Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Wie auch zuvor werden jenen Personen, die bereits P2P-Sharing in der

Vergangenheit betrieben haben, leicht abge&nderte Fragen vorgelegt:

Durch P2P-Konsumpraktiken treffe ich interessante Menschen.

e Durch das P2P-Sharing lerne ich neue Menschen kennen.

e Das P2P-Sharing ermdglicht mir nette Bekanntschaften zu machen.

e Ich schatze den sozialen Austausch mit anderen Sharing-Usern, den mir
das P2P-Sharing ermoglicht.

e Ich interessiere mich fur die personlichen Geschichten anderer Sharing-

User.

Soziale Interaktion wird im Fragebogen durch die Items ,interessante Menschen
treffen”, ,neue Menschen kennenlernen“ ,nette Bekanntschaften machen®, sowie
LAustausch mit anderen Sharing-Usern“ konkretisiert und verstandlicher
dargestellt. Die Probanden werden mittels der gleichen 7-stufigen Likert-Skala

gebeten, ihre Zustimmung oder Ablehnung auszudriicken.

Soziales Vertrauen
Hleiws2: Je groRer das vorhandene soziale Vertrauen in andere Menschen,
desto hoher ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-

Sharing Aktivitaten.

Zur Eruierung des sozialen Vertrauens der Menschen in ihre Mitmenschen wird
die ,Social Trust Scale (ESS)“ (Breyer, 2015) herangezogen, welche nicht nur in
der European Social Survey sondern auch in der World Values Survey
Anwendung findet. Diese misst das soziale Vertrauen der Proband*innen anhand

der folgenden drei Fragen:
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e Wirden Sie ganz generell sagen, dass man den meisten Menschen
vertrauen kann oder, dass man im Umgang mit anderen Menschen nicht
vorsichtig genug sein kann?

e Glauben Sie, dass die meisten Menschen versuchen, Sie auszunutzen,
wenn sie die Mdglichkeit dazu hatten, oder wirden sie sich Ihnen
gegenuber fair verhalten?

e Wirden Sie sagen, dass die meisten Menschen im Grof3en und Ganzen
versuchen, hilfsbereit zu sein, oder sind sie meistens nur auf den eigenen
Vorteil bedacht?

Die Antwortmoglichkeiten lassen anschliel3end auf Befindlichkeiten zu Vertrauen,
Fairness und Hilfsbereitschaft oder Eigensinn schlieen. lhnen wird daher eine
Indikatorfunktion zugeschrieben, da sie hier zur Beschreibung des Konstrukts

,Soziales Vertrauen® verwendet werden. (Hader, 2010, S. 54)

Die Proband*innen gegeben auf einer 10-stufigen Ratingskala das Ausmalf? ihrer
Zustimmung zu den drei Items an. Ein hoher Skalenwert impliziert ein hohes Mal3

an sozialem Vertrauen.

e 0 = Man kann nicht vorsichtig genug sein; 10 = Den meisten Menschen
kann man vertrauen

e 0 = Die meisten Menschen wirden versuchen, mich auszunutzen; 10 = Die
meisten Menschen wirden versuchen, sich fair zu verhalten

e 0 = Die Menschen sind meistens nur auf den eigenen Vorteil bedacht; 10 =

Die meisten Menschen versuchen hilfsbereit zu sein

Erwartetes Ansehen
H1f:: Je hoher das erwartete Ansehen durch das Betreiben von P2P-Sharing,
desto groRer ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-

Sharing Aktivitaten.
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Die letzte unabhangige Variable des ersten Abschnitts, die im Modell zur
Uberprifung herangezogen wird, beschaftigt sich mit dem wahrgenommenen
beziehungsweise erwarteten Ansehen, welches mit der Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten assoziiert wird. Diese soll anhand von vier ltems gemessen werden, die
auf die Skalen von Kankanhalli, Tan und Wei (2005) und Wasko und Faraj (2005)
basieren und auch bereits in anderen Studien zur Sharing Economy (Alzamora-
Ruiz, Guerrero-Medina, Martinez-Fiestas & Serida-Nishimura, 2020; Hamatri et al.,
2016) angewandt wurden. Wie auch zuvor wurden die Items lediglich aus dem
Englischen ins Deutsche Ubersetzt und sollen mittels der oben dargestellten 7-

stufigen Likert-Skala beantwortet werden.

¢ Ich denke, dass das Betreiben von P2PSharing mein Image gegenlber
anderen verbessern wirde.

e Ich denke, dass ich durch das Betreiben von P2P-Sharing Anerkennung
von meinem sozialen Umfeld erhalten wiirde.

e Ich denke, dass ich durch das Betreiben von P2P-Sharing den Respekt
anderer gewinnen wurde.

e Ich denke, dass Menschen, die P2P-Sharing betreiben, mehr Ansehen

haben als Menschen, die dies nicht tun.

H1f2: Je hoher das wahrgenommene Ansehen durch das Betreiben von P2P-
Sharing, desto groRRer ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von
P2P-Sharing Aktivitaten.

Jenen Personen, die bereits Erfahrungen sammeln konnten, werden folgende

Aussagen zur Bewertung vorgelegt:

e Ich denke, dass das Betreiben von P2P-Sharing mein Image gegenuber
anderen verbessert.
e Ich denke, dass ich durch das Betreiben von P2P-Sharing Anerkennung

von meinem sozialen Umfeld erhalte.
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e Ich denke, dass ich durch das Betreiben von P2P-Sharing den Respekt
anderer gewinne.
e Ich denke, dass Menschen, die P2P-Sharing betreiben, mehr Ansehen

haben als Menschen, die dies nicht tun.

Ein hoher Wert impliziert ein hohes erwartetes beziehungsweise empfundenes

Ansehen.

3.3.3 Zweiter Hypothesenabschnitt: Bedeutung von Besitz

Der zweite Hypothesenblock befasst sich mit dem Stellenwert von Besitz, dem
unterstellt wird, sich negativ auf die Bereitschaft zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten auszuwirken. In diesem Zusammenhang wird der Einfluss von
Materialismus naher untersucht. Zum Zwecke der Operationalisierung wurden
bereits erprobte Item-Batterien aus existierenden Forschungen miteinander
verglichen und auf Eignung zur Anwendung auf die vorliegende Arbeit bewertet.
Besonders relevant erschien in diesem Zusammenhang die ,Material Values
Scale” von Richins & Dawson (1992), die letztendlich auch zur Operationalisierung

herangezogen wurde.

Materialismus
H2a1s2: Je ausgepragter die Veranlagung zum Materialismus, desto geringer ist

die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Die ,Material Values Scale® setzt sich aus drei wesentlichen Dimensionen (Hader,
2010, S. 53f) zusammen. Diese spiegeln den Wert wider, welchen die
Konsument*innen materiellen Gutern beimessen: Besitzdefinierter Erfolg,
Besitzerwerb-Zentralitat (acquisition centrality) und Besitz als Indikator fur Gluck.
(Richins & Dawson, 1992) Anhand der folgenden 18 Items werden die drei
Variablen konkretisiert. Die einzelnen Dimensionen werden anhand einer 5-
stufigen Likert-Skala, von 1 = trifft Gberhaupt nicht zu bis 5= trifft vollig zu,

beantwortet. Die einzelnen Auspragungen werden konkret wie folgt skaliert: trifft
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Uberhaupt nicht zu (1), trifft eher nicht zu (2), neutral (3), trifft eher zu (4), trifft
vollig zu (5).

Besitzorientierter Erfolg beschreibt das Ausmal3, in dem Besitz als Indikator fir
Erfolg - sowohl bei der Beurteilung von anderen als auch von sich selbst —
herangezogen wird. Zur Messung dieser Dimension werden den Teilnehmer*innen
sechs Statements vorgelegt. Die mit einem Sternchen versehenen Items
markieren jene Items, die aufgrund ihrer negativen Formulierung revers kodiert

werden missen.

e Ich bewundere Menschen, die teure Hauser, Autos, und Kleidung besitzen.

e Zu den wichtigsten Errungenschaften im Leben gehort der Erwerb
materieller Besitztumer.

e Ich lege nicht viel Wert auf die Menge an materiellen Gegenstanden als
Zeichen des Erfolgs.*

¢ Die Dinge, die ich besitze, sagen viel dariber aus, wie gut es mir im Leben
geht.

¢ Ich mag es Dinge zu besitzen, die Menschen beeindrucken.

¢ Ich schenke den materiellen Dingen, die andere Menschen besitzen, nicht

viel Aufmerksamkeit.*

Die zweite Dimension Besitz-Zentralitat beschreibt, in welchem Ausmal}
Individuen den Besitz in den Mittelpunkt ihres Lebens stellen. Sie wird anhand der

folgenden sieben Items erhoben:

¢ Ich kaufe normalerweise nur die Dinge, die ich brauche*

e Ich versuche mein Leben einfach zu halten, soweit es Besitz trifft.*
¢ Die Dinge, die ich besitze, sind flr mich nicht so wichtig.*

e Ich gebe gerne Geld fur Dinge aus, die nicht sinnvoll sind.

e Es macht mir Freude, Dinge zu kaufen.

e Ich mag viel Luxus in meinem Leben.
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e Ich lege weniger Wert auf materielle Dinge, als die meisten Menschen, die

ich kenne.*

Besitz als Indikator fiir Gliick bezeichnet die Uberzeugung, dass Besitz wesentlich
fur die Zufriedenheit und das Wohlbefinden im Leben ist. Dies wird anhand

folgender finf Aussagen prazisiert:

¢ Ich habe all die Dinge, die ich wirklich brauche, um das Leben geniel3en zu
kénnen.*

e Mein Leben wéare besser, wenn ich bestimmte Dinge besalie, die ich nicht
habe.

e Ich ware nicht glucklicher, wenn ich schonere Dinge besal3e.*

¢ Ich ware glucklicher, wenn ich es mir leisten konnte, mehr Dinge zu kaufen.

e Es stort mich manchmal, dass ich mir nicht alle Dinge leisten kann, die ich

mir winsche.

3.3.4 Diritter Hypothesenabschnitt: Nachhaltigkeitserwartung

Um den Einfluss der Dimension ,nachhaltiger und achtsamer Konsum®“ auf die
Bereitschaft kollaborativen Konsum zu betreiben, untersuchen zu kénnen, werden
nachfolgend die wahrgenommene Nachhaltigkeit, die extrinsischen Vorteile sowie
die Einstellung operational definiert. Wie auch zuvor werden die einzelnen
Aussagen anhand der vorgestellten 7-stufigen Likert-Skala von (1) stimme

Uberhaupt nicht zu bis (7) stimme vdllig zu bewertet.
Wahrgenommene Nachhaltigkeit
H3aig2: Je nachhaltiger das P2P-Sharing wahrgenommen wird, desto positiver

ist die Einstellung der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

H3big2: Je nachhaltiger das P2P-Sharing wahrgenommen wird, desto gréf3er ist

die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

54



FiUr die Prazisierung der ,wahrgenommenen Nachhaltigkeit® wird die von Hamari
et al. (2016) entwickelte und validierte Item-Batterie angewandt. Mit Hilfe dieser
soll erforscht und zum Ausdruck gebracht werden, inwieweit die Proband*innen
das P2P-Sharing beziehungsweise den kollaborativer Konsum als nachhaltig
empfinden. Es werden daher Fragen zu den Erwartungshaltungen in Bezug auf
den Beitrag zur Erhaltung von natirlichen Ressourcen, Umweltfreundlichkeit,

Energieeffizienz, und nachhaltigen Konsumform gestellt:

e Ich denke, dass das P2P-Sharing hilft, nattirliche Ressourcen zu sparen.

e Ich denke, dass das P2P-Sharing eine nachhaltige Art und Weise des
Konsumierens darstellt.

¢ Ich denke, dass das P2P-Sharing 6kologisch wirkungsvoll ist.

¢ Ich denke, dass das P2P-Sharing im Hinblick auf Energienutzung effizient
ist.

¢ Ich denke, dass das P2P-Sharing umweltfreundlich ist.

Die Items werden nicht umgeschrieben oder angepasst, da sie als passend
erachtet werden. Sie werden lediglich aus dem Englischen ins Deutsche

Ubersetzt.

Extrinsische Vorteile
H3ci: Je mehr extrinsische Vorteile durch das Betreiben von P2P-Sharing
erwartet werden, desto positiver ist die Einstellung der Konsument*innen zur

Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

H3di: Je mehr extrinsische Vorteile durch das Betreiben von P2P-Sharing
erwartet werden, desto grofer ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur

Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.
Die erwarteten extrinsischen Vorteile, die wie in den Hypothesen 3c und 3d

angefuhrt, untersucht werden sollen, werden in dieser Studie durch die beiden

Indikatoren Kosten- & Zeitersparnis prazisiert. Fur die Konkretisierung dieser
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Begriffe wird eine Skala, die in einer Studie von Hamari et al. (2016) Anwendung
findet, jedoch urspringlich auf Bock, Zmud, Kim und Lee (2005) zurtickgeht, ins

Auge gefasst.

e Ich denke, dass das P2P-Sharing mir helfen wirde, Geld zu sparen.

¢ Ich denke, dass das P2P-Sharing mir finanziell zugutekommen wiirde.

e Ich denke, dass das P2P-Sharing meine wirtschaftliche Situation
verbessern kdnnte.

¢ Ich denke, dass das P2PSharing mir Zeit sparen wurde.

Auch hier wurden die Fragen unverandert tbernommen und lediglich ins Deutsche

Ubersetzt.

H3c2: Je mehr extrinsische Vorteile durch das Betreiben von P2P-Sharing
wahrgenommen werden, desto positiver ist die Einstellung der Konsument*innen

zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

H3d2: Je mehr extrinsische Vorteile durch das Betreiben von P2P-Sharing
wahrgenommen werden, desto grol3er ist die Bereitschaft der Konsument*innen

zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Jenen Personen, welche zuvor angegeben haben, dass sie bereits P2P-Sharing

Aktivitaten genutzt haben, werden folgende Fragen vorgelegt:

e Ich denke, dass das P2P-Sharing mir hilft, Geld zu sparen.

e Ich denke, dass das das P2P-Sharing mir finanziell zugutekommt.

e Ich denke, dass das P2P-Sharing meine wirtschaftliche Situation
verbessern kann.

e Ich denke, dass das P2P-Sharing mir Zeit spart.
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Einstellung
H3ews2: Je positiver die Einstellung gegeniber dem P2P-Sharing, desto grof3er
ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten.

Der Sozialpsychologe Ajzen (1991) ist der Begrinder der Theorie des
vernunftigen Handelns (Theory of Reasoned Action) und im Zuge dessen
beschaftigte er sich viel mit der Vorhersage von Verhalten im Zusammenhang mit
Einstellungen. Daher wird zur Untersuchung der Einstellung der Konsument*innen
seine erprobte Item-Batterie herangezogen und leicht auf den zu behandelnden
Themenbereich — das P2P-Sharing - angepasst. Diese setzt sich aus den
folgenden Items zusammen und wird den Teilnehmer*innen zur Beantwortung

vorgelegt.

e Alles in allem halte ich das Betreiben von P2P-Sharing fur einen klugen
Schritt.

e Alles in allem empfinde ich P2P-Sharing als positiv.

¢ Alles in allem halte ich das Betreiben von P2P-Sharing fir eine gute Sache.

e Insgesamt macht es Sinn, Giter und Dienstleistungen durch kollaborative
Konsumpraktiken zu teilen.

e Konsumguter gegen Entgelt mit anderen zu teilen stellt eine gute

Alternative zum Eigentum dar.

3.3.5 Vierter Abschnitt: Sozio-Demographisches
Am Ende des Fragebogens werden noch vier demographische Fragen betreffend

Geschlecht, Alter, Wohnsitz und Berufsstand gestellt.
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3.4 Untersuchungsgruppe, Methodisches Vorgehen und Aufbau
des Fragebogens
Im Fokus dieser Studie steht die Betrachtung der Osterreichischen
Konsumentinnen und Konsumenten, speziell ihre Eigenschaften und Merkmale
sowie ihre Haltung und Einstellung zum P2P-Sharing sind von maf3geblicher
Relevanz. Eine hohe Diversitat der befragten Teilnehmer ist daher erwiinscht, um
maoglichst aussagekraftige Resultate hinsichtlich der Konsummotivationen liefern
zu kénnen, unabhangig davon, ob sie bereits in der Vergangenheit Erfahrungen
mit dem P2P-Sharing sammeln konnten. Obwohl der kollaborative Konsum
grundsatzlich jede Altersgruppe betrifft, wird das betrachtete Alter im Zuge der
Untersuchung auf 16 bis 65 Jahre eingegrenzt. Diese Entscheidung ist zum einen
darauf zurickzufuhren, dass eine Online-Erhebung nicht ein geeignetes
Instrument darstellt, um altere Personen zu erreichen. Zum anderen verfiigen
Kinder und Jugendliche noch nicht tUber die notwendige Entscheidungsfahigkeit
und werden von ihren Eltern rechtlich vertreten und stellen folglich keine relevante
Zielgruppe dar. Aufgrund des geographischen Schwerpunkts auf Osterreich wird
die Umfrage in deutscher Sprache durchgefuhrt und verlangt, dass die
Teilnehmer*innen ihren Hauptwohnsitz in Osterreich haben. Weitere sozio-
demographische Einschrankungen werden nicht vorgenommen, da eine breite
Palette an Ergebnissen erwinscht ist. Um etwaige Gemeinsamkeiten oder
Unterschiede in den Eigenschaften, Ansichten sowie Auffassungen und Haltungen
der Konsument*innen ausweisen zu kénnen, wird die finale Untersuchungsgruppe
in zwei Subgruppen unterteilt. Die erste Gruppe setzt sich aus jenen Personen
zusammen, die bereits in der Vergangenheit zumindest eine Art des kollaborativen
Konsums genutzt haben, wohingegen in der zweiten Gruppe jene Personen
vertreten sind, denen das Konzept aufgrund fehlender Erfahrungen noch nicht

gelaufig ist.

Erstellt und gestaltet wurde der Fragebogen mittels der Online-Erhebungssoftware
SoSci Survey, welche fir nicht-kommerzielle Forschung kostenlos zur Verfigung
steht. Dazu wurde ein Benutzerkonto auf SoSciSurvey.de eingerichtet und ein

neues Befragungsprojekt angelegt. Nach Festlegung der operationalen
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Definitionen und Ausarbeitung der Variablen fiur die Fragen und Erstellung eines
Fragenkatalogs wurde aus den einzelnen Fragen ein Fragebogen
zusammengestellt.  Um  inhaltliche  Stringenz, Verstandlichkeit  sowie
grammatikalisch richtige Fragen gewahrleisten zu kénnen, wurde die Online-
Umfrage in einem nachsten Schritt einem Pretest unterzogen, bevor sie
zuganglich gemacht wurde. Ein Pretest ist von enormer Bedeutung, da das Design
und die generelle Qualitat eines Fragebogens einen erheblichen Einfluss auf die
Motivation der Teilnehmer*innen diesen vollstandig auszufillen haben. (Wagner-
Schelewsky & Hering, S. 793f.) Mit dem Ziel die Ausfallsquote der Online-
Erhebung mdglichst gering zu halten, wurde der Fragebogen finf Personen
vorgelegt und von ihnen hinsichtlich Qualitat und Klarheit der Fragestellung,
Antwortmoglichkeiten und Item-Formulierungen Uberprift. Auch das Layout
beziehungsweise die Gestaltung des Fragebogens stand im Fokus der
Begutachtung. Da sich die Umfrage an die breite Masse im Alter von 16 bis 65
Jahren richtet und davon auszugehen ist, dass altere Personen im Umgang mit
Online-Umfragen nicht so gelbt sind, wurde nicht nur auf ein relativ
ausgeglichenes Verhaltnis zwischen Mannern und Frauen geachtet, sondern auch
darauf Wert gelegt, die Meinung von Vertretern verschiedener Altersgruppen
einzuholen. Die Ruckmeldungen erfolgten in muindlicher Form. Erst nach
Behebung der Mangel sowie Einarbeitung etwaiger Verbesserungsvorschlage

wurde der Link zum Fragebogen freigegeben.

Zur Verbreitung der Umfrage wurden einerseits die personlichen Kontakte der
Autorin genutzt. Per E-Mail und WhatsApp wurde der Link zur Umfrage an
Freunde, Verwandte und Bekannte mit der Bitte um Weiterleitung verschickt. Auch
derzeitige sowie ehemalige Arbeitskolleginnen und -kollegen wurden
angeschrieben und gebeten, an der Umfrage teilzunehmen. Andererseits wurde
auch von Social-Media-Plattformen wie Facebook und Instagram Gebrauch
gemacht und der Link in diversen Kanédlen und Gruppen vertffentlicht. Zu
beachten gilt, dass dieses Auswahlverfahren der Stichprobe eine bewusste
Auswahl darstellt. Folglich ist die Voraussetzung der Zufallsauswahl fir das

Vorliegen einer reprasentativen Stichprobe nicht gegeben und es kénnen daher
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keine allgemeinen Schlussfolgerungen aus den Ergebnissen der Umfrage auf die
Grundgesamtheit, alle 0sterreichischen Konsumentinnen und Konsumenten,
gezogen werden. Fir die Uberprifung der Hypothesen bedeutet dies, dass
obwohl die Ergebnisse einen gewissen Erklarungsgehalt enthalten, sie nicht

endgiltig angenommen oder verworfen werden kénnen. (Hader, 2010, S. 174)

Der Fragebogen setzt sich aus insgesamt 21 Fragen zusammen und l&sst sich in
vier Abschnitte gliedern. Eingeleitet wird die Umfrage mit einer kurzen Einflihrung
zum Thema, in welcher der Zweck der Umfrage dargelegt wird. Es wird auch
darauf hingewiesen, dass sich der Fragebogen an alle in Osterreich lebenden
Burgerinnen und Birger im Alter von 16 bis 65 Jahren richtet und die Daten
vertraulich behandelt sowie ausschlief3lich zu wissenschaftlichen Zwecken im

Rahmen der Masterarbeit verwendet werden.

Der erste thematische Fragenblock zielt darauf ab die Teilnehmer*innen der
Umfrage hinsichtlich ihrer charakteristischen Eigenschaften und ihren Merkmalen
besser kennenzulernen. In diesem Zusammenhang werden sowohl der Grad an
Gruppenorientierung (Kollektivismus) und das MalR an Unsicherheitsvermeidung
als auch ihre Tendenzen hin zur materialistischen Veranlagung sowie das
Ausmald an sozialem Vertrauen, welches sie Mitmenschen entgegenbringen,
erfasst. Die Erfassung dieser Daten bedarf es zur Uberprifung der in den
Hypothesen 1bis2, 1dig2, leig2, und 2aig2 formulierten Wechselwirkungen

zwischen diesen Komponenten und der Bereitschaft, P2P-Sharing zu betreiben.

Tabelle 5: Hypothesen des ersten thematischen Fragenblocks

Hypothese Unabhéangige Variable Abhéangige
Variable
Hlbigo: Je ausgepragter die Veranlagung Kollektivismus Bereitschaft

zum Kollektivismus, desto hoher ist die

Bereitschaft der Konsument*innen zur

Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Hldig: Je hoéher das MalR an  Unsicherheitsvermeidung Bereitschaft
Unsicherheitsvermeidung, desto geringer

ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur

Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.
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Hleigo: Je groflRer das soziale Vertrauen in Soziales Vertrauen Bereitschaft
andere Menschen, desto hoher ist die

Bereitschaft der Konsument*innen zur

Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

H2ais2: Je ausgepragter die Veranlagung Materialismus Bereitschaft
zum Materialismus, desto geringer ist die

Bereitschaft der Konsument*innen zur

Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Eigene Darstellung

Der Fokus des zweiten Abschnitts liegt auf dem P2P-Sharing. Zur Einfihrung folgt
zuerst eine kurze Erklarung des Konzepts. Fir statistische Zwecke soll auch
ermittelt werden, ob den an der Umfrage teilnehmenden Personen der Begriff
P2P-Sharing gelaufig ist und falls ja, wie haufig sie durchschnittlich betrachtet im
ganzen Jahr auf diese Weise konsumieren. Frage 6 ,Haben Sie schon mal P2P-
Sharing betrieben?“ dient dabei als Filterfrage, da in der Analyse der Ergebnisse
zwischen jenen Personen, die bereits Erfahrung mit dem kollaborativen Konsum
haben, und jenen ohne Erfahrung zur Beantwortung der Hypothesen
unterschieden wird. Es folgen Fragen hinsichtlich der Bereitschaft und der
generellen Einstellung zum P2P-Sharing, welche die beiden abhangigen Variablen
in dieser Umfrage darstellen. Danach werden zur Uberpriifung der Hypothesen
laigz, 1cigz und 1fiee, das mit dem P2P-Sharing wahrgenommene,
beziehungsweise erwartete Zugehdrigkeitsgefuhl, die soziale Interaktion sowie

das soziale Ansehen abgefragt.

Tabelle 6: Hypothesen des zweiten thematischen Fragenblocks — Teil 1

Hypothese Unabhangige Variable Abhéangige
Variable

Hla:;: Je grolRer das dem P2P-Sharing Zugeschriebenes Bereitschaft zur
zugeschriebene Zugehorigkeitsgefiihl, desto  Zugehorigkeitsgefunhl Nutzung von
hoher ist die Bereitschaft der Konsument*innen P2P-Sharing
zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten. AU
Hla,: Je groler das Wahrgenommenes
wahrgenommene Zugehorigkeitsgeflhl, Zugehorigkeitsgefiihl

desto hoher ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-
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Sharing Aktivitaten.

Hlc:: Je mehr soziale Interaktion mit anderen Erwartete soziale Bereitschaft
durch das Betreiben von P2P-Sharing erwartet Interaktion

wird, desto groRer ist die Bereitschaft der

Konsument*innen zur Nutzung von P2P-

Sharing Aktivitaten.

Wahrgenommene
Hlc.: Je mehr soziale Interaktion mit anderen soziale Interaktion
durch das Betreiben von P2P-Sharing
wahrgenommen wird, desto grof3er ist die
Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung
von P2P-Sharing Aktivitaten.
H1f;: Je hoher das erwartete Ansehen durch Erwartetes Ansehen Bereitschaft
das Betreiben von P2P-Sharing, desto groRRer
ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur
Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Wahrgenommenes
Hif;: Je hoher das wahrgenommene Ansehen

Ansehen durch das Betreiben von P2P-
Sharing, desto groR3er ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-
Sharing Aktivitaten.
Eigene Darstellung

Darliber hinaus befasst sich der zweite inhaltliche Abschnitt mit den
Erwartungshaltungen, beziehungsweise der Wahrnehmung, hinsichtlich der
Nachhaltigkeit dieser Konsumform und extrinsischer Vorteile, konkret Geld- und
Zeitersparnis, und deren Wechselwirkung mit der generellen Einstellung zum P2P-
Sharing als auch der Bereitschaft. Zuletzt wird noch geprift, ob ein
Zusammenhang zwischen Einstellung und Bereitschaft besteht und in welche

Richtung dieser verlauft.

Tabelle 7: Hypothesen des zweiten thematischen Fragenblocks — Teil 2

Hypothese Unabhéngige Variable Abhéangige

Variable

H3aig2: Je nachhaltiger das P2P-Sharing Wahrgenommene Einstellung
wahrgenommen wird, desto positiver ist die Nachhaltigkeit

Einstellung der Konsument*innen zur Nutzung
von P2P-Sharing Aktivitaten.
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H3bie2: Je nachhaltiger das P2P-Sharing
wahrgenommen wird, desto positiver ist
Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung
von P2P- Sharing Aktivitaten.

H3c:i: Je mehr extrinsische Vorteile durch
das Betreiben von P2P-Sharing erwartet
werden, desto positiver ist die Einstellung der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-
Sharing Aktivitaten.

H3c2: Je mehr extrinsische Vorteile durch
das Betreiben von P2P-Sharing
wahrgenommen werden, desto positiver ist die
Einstellung der Konsument*innen zur Nutzung
von P2P-Sharing Aktivitaten.

H3di: Je mehr extrinsische Vorteile durch
das Betreiben von P2P-Sharing erwartet
werden, desto groRer ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-
Sharing Aktivitaten.

H3d.: Je mehr extrinsische Vorteile durch
das Betreiben von P2P-Sharing
wahrgenommen werden, desto grof3er ist die
Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung
von P2P-Sharing Aktivitaten.

H3ewo: Je positiver die Einstellung
gegenlber dem P2P-Sharing, desto grofRer ist
die Bereitschaft der Konsument*innen zur
Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

Eigene Darstellung

Wahrgenommene Bereitschaft
Nachhaltigkeit
Erwartete Kosten- & Einstellung

Zeitersparnis

Wahrgenommene
Kosten- & Zeitersparnis

Erwartete Kosten- & Bereitschaft
Zeitersparnis

Wahrgenommene
Kosten- & Zeitersparnis

Einstellung Bereitschaft

Im letzten Abschnitt der Umfrage werden die sozio-demographischen

Informationen der Teilnehmer*innen fir statistische Zwecke abgefragt. Hierfur

werden Geschlecht, Alter, Berufsstatus und Wohnortgré3e erhoben.
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4 Ergebnisse

Der folgende Abschnitt ist der Prasentation und Analyse der aus der Umfrage
gewonnenen Daten gewidmet, die vom 3. September 2020 bis zum 8. Oktober
2020 durchgefuhrt wurde. Wahrend dieses rund flinfwochigen Zeitraums wurde
der Fragebogen von insgesamt 235 Personen ausgefillt. Aufgrund von
unvollstdndigen Antworten wurden jedoch nur 209 giiltige Datensétze fur weitere
Analysen herangezogen. 16 Datensiatze wurden von der Auswertung
ausgeschlossen. Die erhobenen Daten werden anhand von Haufigkeitsanalysen,
Analysen der prozentuellen Anteilswerte, Vergleiche von Mittelwerten, Tests auf
signifikante Unterschiede sowie Korrelationsanalysen zur Hypothesenuberprifung

mittels SPSS und Microsoft Excel ausgewertet.

In einem ersten Schritt erfolgt eine deskriptive Datenauswertung, die es zum Ziel
hat, die Stichprobe hinsichtlich ihrer Zusammensetzung sowie ihrer Merkmale
naher zu analysieren. Im Zuge dessen werden nicht nur soziodemographische
Daten aufbereitet und vorgestellt, sondern auch bereits erste allgemeine
Ergebnisse hinsichtlich des P2P-Sharings wie Begriffskenntnis oder Haufigkeit der
Nutzung von P2P-Sharing-Angeboten aufgezeigt. Im Anschluss daran erfolgt die
Hauptanalyse, in der die aufgestellten Hypothesen Uberprift sowie weitere

zentrale Ergebnisse dieser Arbeit berichtet werden.

4.1 Allgemeine Ergebnisse

4.1.1 Soziodemographische Daten

Insgesamt haben 132 Frauen und 76 Manner an der Umfrage teilgenommen. Es
liegt daher mit 63,16 %, wie in Tabelle 8 abgebildet, ein hoherer Frauen- als
Manneranteil (36,36 %) in der Stichprobe vor. Eine weitere Person hat
angegeben, sich weder dem mannlichen noch dem weiblichen Geschlecht
zugehorig zu fuhlen. Ein mdglicher Grund fur die Uberreprasentation der Frauen
sind die personlichen Kontakte der Verfasserin dieser Arbeit, die Uberwiegend

Frauen sind. Hinsichtlich der Altersverteilung, sind im gesamten Datensatz
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Personen im Alter von 16 bis 65 Jahren vertreten. Das mittlere Alter betragt 33,3
Jahre, unterliegt jedoch mit einer Standardabweichung von 12,4 bei einer
Spannweite von 49 Jahren einer breiten Streuung. Zum Zweck einer besseren
Veranschaulichung der Daten werden die einzelnen Altersstufen in Altersgruppen
zusammengefasst. 119 Personen, das entspricht 56,94 %, sind zwischen 20 und
34 Jahre alt. Die zweitgrof3te Gruppe ist zwischen 35 und 49 Jahre alt (25,84 %),
gefolgt von den 50- bis 64-Jahrigen (11,48 %). Nur eine Person ist 65 Jahre alt
und 11 sind junger als 20 Jahre. Zur beruflichen Situation lasst sich festhalten,
dass mehr als die Halfte der Untersuchungsteilnehmer*innen angestellt ist (57,89
%). Knapp ein Drittel sind Student*innen (31,10 %), von denen wiederum 9,57 %
bereits erwerbstatig sind. Alle Gbrigen Teilnehmer*innen (11,01 %) gehen noch zur
Schule, sind auf Jobsuche oder derzeit in Karenz, sind selbststdndig oder bereits

pensioniert.

Tabelle 8: Soziodemographische Daten — Geschlecht, Alter und Beschaftigung

N %

Geschlecht Weiblich 132 63,16 %
Mannlich 76 36,36 %

Divers 1 0,48 %

Alter <20 11 5,26 %
20-34 119 56,94 %

35-49 54 25,84 %

50-64 24 11,48 %

65 1 0,48 %

Beschéaftigung Schiler*in 6 2,87 %
Student*in 45 21,53 %

Erwerbstétige/r Student*in 20 9,57 %

Angestellt 121 57,89 %

Selbststandig 6 2,87 %

Arbeitslos/Arbeit suchend 1 0,48 %

in Karenz 3 1,44 %

Pensioniert 7 3,35%

Eigene Darstellung
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In einem letzten Schritt soll noch eruiert werden, ob die Proband*innen aus
kleineren Dorfern und Stadten stammen oder in einer Grof3stadt wie Wien leben.
Daher wurden sie gebeten, die Einwohnerzahl des Ortes oder der Stadt, in der sie
zurzeit wohnen, anzugeben. Die unterschiedlichen Kategorien, die ihnen zur
Auswahl zur Verfigung standen, lassen sich wie folgt beschreiben: < 1.000
Einwohner*innen, 1.001 bis 10.000 Einwohner*innen, 10.001 bis 30.000
Einwohner*innen, 30.001 bis 60.000 Einwohner*innen, 60.001 bis 120.000
Einwohner*innen, 120.001 bis 300.000 Einwohner*innen, > 300.000
Einwohner*innen. Das Ergebnis ist in Tabelle 9 abgebildet und zeigt folgendes:
Ein Grol3teil der Befragten ist in kleinen Ortschaften bis 10.000 Einwohner*innen
(95 Personen = 45,46 %) und in Wien (71 Personen = 33,97 %) ansassig. Dies
l&sst sich vor allem darauf zuriickfuhren, dass die Autorin einerseits selbst aus
einer kleinen Stadt in Niederdsterreich stammt und ihre dortigen Netzwerke zur
Verbreitung der Umfrage genutzt hat, andererseits aber in Wien studiert, arbeitet
und lebt. 19 Personen wohnen in groReren Stadten mit Einwohnerzahlen von
120.001 bis 300.000 und weitere 18 in kleineren Stadten mit 10.001 bis 30.000
Einwohner*innen. Die restlichen Personen sind aus Stadten mit Einwohnerzahlen
von 30.001 bis 60.000 (4) beziehungsweise von 60.001 bis 120.000 (2).

Tabelle 9: Soziodemographische Daten — WohnortgréRe

N %

WohnortgroR3e < 1.000 Einwohner*innen 7 3,35%
1.001 - 10.000 Einwohner*innen 88 42,11 %

10.001 - 30.000 Einwohner*innen 18 8,61 %

30.001 - 60.000 Einwohner*innen 4 191 %

60.001 - 120.000 Einwohner*innen 2 0,96 %

120.001 - 300.000 Einwohner*innen 19 9,09 %

> 300.000 Einwohner*innen 71 33,97 %

Eigene Darstellung
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4.1.2 Statistische Daten zum P2P-Sharing

Wie in Tabelle 10 ersichtlich, gaben mehr als drei Viertel (76,56 %) der
Untersuchungsteilnehmer an, den Begriff ,Peer-to-peer (P2P) - Sharing“ zuvor
noch nie gehort zu haben. Nachdem ihnen das Konzept anhand von einer
schriftlichen Erklarung und Beispielen vorgestellt wurde, erkannten jedoch 83
Personen (39,71 %), dass sie bereits in der Vergangenheit in der einen oder
anderen Art und Weise, von Couchsurfing tber Fahrgemeinschaften bis hin zum
Anbieten von Gegenstanden zur vorubergehenden Nutzung Udber Online-
Plattformen oder der gemeinsamen Nutzung von Gutern und Dienstleistungen,
sich dieser Konsumform bedient haben. Nur 28,92 % derjenigen, die bereits
Erfahrung mit dem kollaborativen Konsum hatten, konnten diesen als solchen
auch bezeichnen. Des Weiteren setzt sich die Gruppe der Erfahrenen wie folgt
zusammen: Mehr als zwei Drittel (67,47 %) sind zwischen 20 und 34 Jahre alt, ein
Viertel (25,30 %) ist zwischen 35 und 49 Jahre alt und der Anteil der 50- bis 64-
Jahrigen betragt rund 5,00 %. Die zwei jungsten Personen sind 19 Jahre und die
alteste ist 58 Jahre alt. Hinsichtlich der Haufigkeit gab rund ein Viertel (26,50 %)
an, dass sie zwei- bis dreimal im Jahr P2P-Sharing-Angebote nutzen, gefolgt von
jenen, die nur in etwa einmal im Jahr (22,89 %) und einmal pro Monat (21,69 %)
kollaborativen Konsum betreiben. Der Anteil an Personen, die héaufig, das heif3t,
zumindest zwei bis drei Mal pro Monat auf diese Weise konsumieren, liegt bei
12,05 %.

Tabelle 10: Haufigkeiten — Begriffskenntnis P2P-Sharing, Erfahrung und Haufigkeit

N %
Begriffskenntnis P2P-  Ja 49 23,44 %
Sharing Nein 160 76,56 %
Erfahrung Ja 83 39,71 %
Nein 126 60,29%
Altersverteilung <20 2 2,41 %
innerhalb der Gruppe 20-34 56 67,47 %
der Erfahrenen 35.49 21 25.30 %
50-64 4 4,82 %
65 0 0,00 %
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Haufigkeit 2-3 Mal pro Monat 10 12,05 %

1 Mal pro Monat 18 21,69 %
2-3 Mal im Halbjahr 14 16,87 %
2-3 Mal im Jahr 22 26,50 %
Seltener 19 22,89 %

Eigene Darstellung

Eine ndhere Betrachtung der einzelnen Altersgruppen zeigt, dass fast die Halfte
aller im Datensatz vertretenen 20- bis 34-Jahrigen (47,06 %) bereits in der
Vergangenheit P2P-Sharing betrieben haben. Bei den 35- bis 49-J&hrigen weisen
38,89 % Erfahrung auf und bei den 50- bis 64-Jahrigen liegt der Anteil bei 16,67
%. Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass mit fortschreitendem Alter der Anteil
an Personen, denen diese Konsumform bekannt ist und diese auch nutzen,
deutlich abnimmt. Es konnte jedoch, um vorwegzugreifen, kein statistisch

signifikanter Zusammenhang festgestellt werden.

4.2 Hauptanalyse

Nach der Darstellung der Ergebnisse zu den demographischen Angaben sowie
den allgemeinen Daten zum P2P-Sharing, liegt der Fokus des folgenden Kapitels
auf der Analyse der fir die Uberpriifung der aufgestellten Hypothesen zentralen
Daten. Im Zuge dessen wird die finale Stichprobe von 209 Personen in zwei
Untersuchungsgruppen unterteilt. Es wird zwischen jenen Teilnehmer*innen
unterschieden, die bereits in der Vergangenheit P2P-Sharing-Angebote genutzt
haben (83 Personen), und jenen, denen diese Form des Konsumierens noch véllig
unbekannt ist (126 Personen). Die beiden Gruppen werden im Folgenden getrennt
voneinander betrachtet und miteinander verglichen. Das primére Ziel dieser
Gegenuberstellung ist, eventuelle Unterschiede in ihren Auffassungen und
Ansichten sowie in ihren Eigenschaften aufdecken zu kdnnen, um daraus auch in
ihren Beweggrunden kollaborativen Konsum zu betreiben, Unterschiede ermitteln

zu konnen.
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Wie bereits zuvor im Kapitel 3.3 Operationalisierung dargelegt, wurden im
Fragebogen zur Erfassung der einzelnen Konstrukte bereits existierende und
validierte Item-Batterien verwendet. Anhand von 5-, 7- oder 11- stufigen Likert-
Skalen konnten die Proband*innen ihre Zustimmung oder Ablehnung zu den
einzelnen Items zum Ausdruck bringen, wobei ein hoherer Wert eine hohere
Zustimmung impliziert. Im Zuge der deskriptiven Analyse werden bei den 7-
stufigen Likert-Skalen die Auspragungen 5-7 (stimme eher zu (5), stimme zu (6)
und stimme vollig zu (7)) als Zustimmung gewertet und die Ergebnisse
zusammengefihrt. Auspragung 4 wird als indifferent betrachtet und die
Auspragungen 1-3 (stimme Uberhaupt nicht zu (1), stimme nicht zu (2) und stimme
eher nicht zu (3)) werden als Ablehnung gewertet. Bei 5-stufigen Likert-Skalen
werden die Auspragungen 1 (trifft iberhaupt nicht zu) und 2 (trifft eher nicht zu) als
Ablehnung, und die Auspragungen 4 (trifft eher zu) und 5 (trifft vollig zu) als
Zustimmung betrachtet.

Tabelle 11: Bewertungsschemen der Likert-Skalen

Auspragung Bewertung

7-stufige Likert-Skala

(1) stimme Gberhaupt nicht zu

(2) stimme nicht zu Ablehnung
(3) stimme eher nicht zu

(4) indifferent Indifferent
(5) stimme eher zu

(6) stimme zu Zustimmung

(7) stimme vollig zu

5-stufige Likert-Skala

(1) trifft Gberhaupt nicht zu
(2) trifft eher nicht zu

Ablehnung

(3) indifferent Indifferent

(4) trifft eher zu
(5) trifft vollig zu

Zustimmung

Eigene Darstellung
Zur Auswertung dieser Daten werden sowohl die einzelnen Items betrachtet als

auch das gesamte Ubergeordnete Konstrukt. Zuséatzlich werden fur die einzelnen

Konstrukte jeweils ein additiver Index gebildet, welcher im Anschluss zur
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Uberpriufung der Hypothesen herangezogen wird. Dieser Score berechnet sich wie
folgt: Die Werte der einzelnen Antwortalternativen werden addiert und
anschlieend durch die Anzahl der Items dividiert. Die Items werden somit durch
den Mittelwert zusammengefasst. Bevor diese Zusammenfuhrung jedoch
durchgefuhrt werden kann, ist es sinnvoll die Skalen zundchst einem
Reliabilitatstest zu unterziehen, um die interne Konsistenz, der zur Beschreibung
der Konstrukte verwendeten Items, sicherstellen zu konnen. Hierfur wird der
Reliabilitatskoeffizient Cronbachs Alpha berechnet. Bei Werten von dber 0,70
kann die Reliabilitat als hinreichend gegeben beurteilt werden. Es lasst sich daher

festhalten, dass die Reliabilitdt der bereits existierenden Skalen gegeben ist.

Mithilfe des verteilungsfreien Mann-Whitney-U-Tests, oder in kurz ,U-Test*, einem
nicht-parametrischen Verfahren, werden die Tendenzen der beiden unabhangigen
Untersuchungsgruppen auf signifikante Unterschiede hin untersucht. Dieser Test
bedarf keiner Normverteilung, die Daten der abhangigen Variablen missen jedoch
zumindest ordinal skaliert sein. Diese Voraussetzung wird durch die im

Fragebogen verwendeten Likert-Skalen erfllt.

Im Anschluss daran werden mit dem Ziel allféllige Zusammenhange zwischen den
einzelnen charakteristischen Eigenschaften des Homo Collaborans und der
Bereitschaft sowie in manchen Fallen zwischen den Eigenschaften und der
Einstellung zum P2P-Sharing aufzudecken, Korrelationsanalysen durchgefuhrt.
Dazu wurde das Verfahren nach Kendall-Tau gewahlt. Zur Beurteilung der
Effektstarke werden die Effektgrenzen von Cohen herangezogen. Bei Werten von
0,10-0,30 wird ein schwacher Zusammenhang, bei Werten von 0,30-0,50 ein
mittlerer und bei Werten groRer als 0,50 ein starker Zusammenhang
angenommen. (Cohen, 1988, S. 79f.) Dartber hinaus wird fir alle statistischen
Tests, die im Zuge dieser Masterarbeit durchgefihrt werden, ein Wert von 0,05 als

Signifikanzniveau festgelegt.
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4.2.1 Hypothesen zur sozialen Komponente

Um die in den Hypothesen 1la bis 1f genannten Faktoren der sozialen
Komponente — Zugehdrigkeitsgefuihl, Kollektivismus, soziale Interaktion,
Unsicherheitsvermeidung, soziales Vertrauen und soziales Ansehen - in
Zusammenhang mit der Bereitschaft P2P-Sharing zu betreiben setzen zu kénnen,
ist es notwendig, diese Variable in einem ersten Schritt ndher zu analysieren, da
sie die Basis fur die nachfolgenden Untersuchungen darstellt. Mit Ausnahme des
Konstrukts soziales Vertrauen, wurden alle Konstrukte der soziale Komponente
anhand einer 7- stufigen Likert-Skala bewertet. Die Auspréagungen 5-7 werden

infolgedessen in der Analyse, wie bereits erklart, als Zustimmung gewertet.

Eine deskriptive Auswertung der Haufigkeiten zeigt, dass ein Grof3teil der
Personen mit Erfahrung (79,60 %) den Aussagen hinsichtlich der Bereitschaft
diese Konsumform zu betreiben zustimmt, wohingegen dies fur nur 46,80 % der
Gruppe ohne Erfahrung, zutrifft. Die einzelnen Items lassen sich Tabelle 12
entnehmen. Wie bereits zuvor ausgefiihrt, ergibt sich dieses Ergebnis durch
Berechnung der durchschnittichen Zustimmung (Auspragung 5-7) fir alle
einzelnen Items der Bereitschaft sowie der Bereitschaft im Gesamten. Weniger als
die Halfe der Gruppe der Unerfahrenen (44,40 %) kann sich vorstellen, P2P-
Sharing dem Kauf vorzuziehen. Bei den Erfahrenen belduft sich der Anteil der
Zustimmung auf 68,70 %. Berechnet man den Score aus den einzelnen Items ist
der Wert bei der Untersuchungsgruppe mit Erfahrung mit 5,34 hoher als der Wert
der Personen ohne Erfahrung, welcher bei 4,11 liegt. Dies lasst darauf schliel3en,
dass die Personen, die bereits in der Vergangenheit P2P Sharing Angebote
genutzt haben im Vergleich zu jenen, die noch nie auf diese Weise konsumiert
haben, eine hohere Bereitschaft aufweisen, auch in Zukunft kollaborativen
Konsum zu betreiben. Dies kann auch mit Hilfe des Mann-Whitney-U-Tests

bestétigt werden (p=0,000). Die Ergebnisse dazu sind in Tabelle 12 dargestellt.
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Tabelle 12: Mittelwertvergleich: U-Test — Bereitschaft P2P-Sharing zu betreiben

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Iltems MW MW
hohe Bereitschaft 5,53 3,99
bei passenden Gelegenheiten 5,46 4,60
Vorzug P2P-Sharing tiber Kauf 4,94 4,08
hohe. Wahrscheinlichkeit, P2P- 542 3.77
Sharing zu betreiben
Bereitschaft gesamt 5,34 4,11
p-Wert 0,000*

Anmerkung: Werte nahe 1 = Ablehnung; Werte nahe 7 = Zustimmung; * = p<0,05

Eigene Darstellung

Im Folgenden werden nun die einzelnen Variablen auf ihren Zusammenhang mit

der Bereitschaft P2P-Sharing zu betreiben hin untersucht.

42.1.1 Zugehorigkeitsgefinhl

Die Hypothesen 1ai und 1a2 gehen von der Annahme aus, dass ein gré3eres dem
P2P-Sharing zugeschriebenes beziehungsweise wahrgenommenes
Zugehorigkeitsgefuhl zu einer hoheren Bereitschaft P2P-Sharing-Angebote zu
nutzen, fihrt. Bevor die beiden Untersuchungsgruppen auf signifikante
Unterschiede hin untersucht sowie die Hypothesen uberpruft werden, wird
zunachst eruiert, inwiefern die an der Umfrage teilnehmenden Personen ein
Gefuhl von Zugehorigkeit mit dem P2P-Sharing verbinden. Im Zuge dessen liefert
eine deskriptive Analyse folgendes Ergebnis: Unter den 126 Personen, die noch
nie P2P-Sharing betrieben haben, ist die Erwartungshaltung bezuglich der
Vernetzung mit anderen, aufgrund dieser Konsumform und eines
Zugehorigkeitsgefuhls, sehr hoch. Eine deutliche Mehrheit von 83,63 % ist der
Ansicht, dass der gemeinschaftliche Konsum Menschen verbindet. 85,70 %
glauben, dass das Betreiben von P2P-Sharing ihnen ermdglicht Teil einer Gruppe
von Gleichgesinnten zu sein und 85,00 % erwarten einer Gruppe von Menschen
mit ahnlichen Interessen anzugehdren. Der mittlere Wert liegt bei 5,25 von
madglichen 7,00. (Tabelle 13) Eine anschlielRende Betrachtung der Personen, die
sich bereits in der Vergangenheit dieser Konsumform bedient haben, zeigt, dass

der Anteil an Zustimmung zu den Items des wahrgenommenen

72



Zugehorigkeitsgefuhls geringer ausfallt. Knapp ein Viertel empfindet Gberhaupt
kein bis wenig Zugehdrigkeitsgefuhl (21,70 %). Die restlichen 22,50 % sind
indifferent. Der mittlere Wert betragt 4,49 und ist somit deutlich niedriger als der
Durchschnittswert der Gruppe ohne Erfahrung. Ein Vergleich der Mittelwerte
durch Anwendung des Mann-Whitney-U-Tests zeigt, dass sich das
Zugehorigkeitsgefuhl aufgrund der Erfahrung signifikant unterscheidet (p=0,000).
Dies bedeutet, dass sich das dem P2P-Sharing zugeschriebene
Zugehorigkeitsgefuhl zwischen den beiden Gruppen signifikant unterscheidet.
Jene Personen, die sich bereits in der Vergangenheit dieser Konsumform bedient
haben, sind weniger der Ansicht, dass das P2P-Sharing Menschen miteinander
verbindet und dass es sich bei der Sharing-Gemeinschaft um eine Gruppe von
Gleichgesinnten handelt, als Personen, die noch nie kollaborativen Konsum

betrieben haben.

Tabelle 13: Mittelwertvergleich: U-Test — Zugehorigkeitsgefihl

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Items MW MW
Gruppe von Gleichgesinnten 4,54 5,25
Gruppe von Menschen mit 4,66 5,26
ahnlichen Interessen
Gefiihl von Verbundenheit 4,27 5,24
Zugehorigkeitsgefiihl gesamt 4,49 5,25
p-Wert 0,000*

Anmerkung: Werte nahe 1 = Ablehnung; Werte nahe 7 = Zustimmung; * = p<0,05

Eigene Darstellung

Um letztendlich die Variable Zugehorigkeitsgefiihl auf eine Korrelation mit der
Bereitschaft P2P-Sharing zu betreiben zu untersuchen, wird die
Korrelationsanalyse nach Kendall-Tau durchgefihrt. Bei der
Untersuchungsgruppe ohne Erfahrung wird ein statistisch signifikanter (p=0,004)
und positiver Zusammenhang deutlich, jedoch ist dieser aufgrund eines
Korrelationskoeffizienten tb von 0,190 nur als schwach einzustufen. Dennoch wird
die Hypothese 1la: unterstiitzt, wohingegen zuwider der Erwartung aus der

Hypothese 1a. sich kein signifikanter Zusammenhang zwischen dem
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wahrgenommenen Zugehorigkeitsgefuhl der Konsument*innen mit Erfahrung und
ihrer Bereitschaft P2P-Sharing-Mdglichkeiten auch in Zukunft weiterhin zu nutzen

belegen lasst (p=0,138).

Tabelle 14: Korrelationsanalyse: Kendall-Tau-b — Zugehdorigkeitsgefuhl x Bereitschaft

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Tb p-Wert Tb p-Wert
Zugehorigkeitsgefiihl x Bereitschaft 0,119 0,138 0,190* 0,004

Anmerkung: Signifikanzniveau: * = 0,05

Eigene Darstellung

42.1.2 Kollektivismus

Zur Uberprifung der Hypothesen 1b:i und 1b2, welche einen positiven
Zusammenhang zwischen dem Grad an Kollektivismus und der Bereitschaft P2P-
Sharing zu betreiben unterstellen, wird zunachst analysiert in welchem Ausmalf3
die  beiden  Untersuchungsgruppen  gruppenorientiert  beziehungsweise
kollektivistisch veranlagt sind. Zu diesem Zweck wird ein additiver Index aus den
sechs Items gebildet, welche die Veranlagung zu Kkollektivistischen Werten
messen. Fur die Untersuchungsgruppe ohne Erfahrung ergibt sich im Zuge
dessen ein Wert von 4,22 von moglichen 7,00. Verglichen mit diesem Score ist der
Grad an Kollektivismus bei der Gruppe mit Erfahrung, deren mittlere Wert bei 4,38
liegt, geringfligig hoher. Ein durchgefihrter Mann-Whitney-U-Test zeigt, dass der
Unterschied jedoch statistisch nicht signifikant ist (p=0,215). Es lassen sich daher

keine Unterschiede aufgrund der Erfahrung ableiten.

Tabelle 15: Mittelwertvergleich: U-Test — Kollektivismus

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
ltems Mw MW
Eigeninteresse fiir Gruppe opfern 3,98 4,16
an Gruppe festhalten 5,24 5,19
Gruppenwohlergehen wichtiger als 4,63 4,40
individuelle Anerkennung
Gruppenerfolg wichtiger als 4,48 4,24

individueller Erfolg
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Gruppen-Wohlergehen zuerst 4,13 3,90

Gruppenloyalitéat an erster Stelle 3,84 3,45
Kollektivismus gesamt 4,38 4,22
p-Wert 0,215

Anmerkung: Werte nahe 1 = Ablehnung; Werte nahe 7 = Zustimmung; * = p<0,05

Eigene Darstellung

Die im Anschluss durchgefiihrte Korrelationsanalyse der Variablen Kollektivismus
und Bereitschaft zeigt folgendes auf: Die Korrelation nach Kendall Tau mit einem
Korrelationskoeffizienten tb von -0,038 fiur die Untersuchungsgruppe ohne
Erfahrung ist statistisch betrachtet nicht signifikant (p=0,550). Fur die Gruppe mit
Erfahrung liegt nur ein schwacher (1b=0,153) und statistisch nicht signifikanter
Zusammenhang zwischen den Variablen vor. Dennoch ist eine Tendenz
dahingehend erkennbar, da die vorliegende Signifikanz mit p=0,051 den kritischen
Wert des Signifikanzbereichs von 0,050 nur geringfligig tUbersteigt. Hypothese 1b:
wird folglich nicht unterstitzt wird, wohingegen Hypothese 1b: als beinahe

unterstutzt betrachtet werden kann.

Tabelle 16: Korrelationsanalyse: Kendall-Tau-b — Kollektivismus x Bereitschaft

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Tb p-Wert Tbh p-Wert
Kollektivismus x Bereitschaft 0,153 0,051 -0,038 0,550

Anmerkung: Signifikanzniveau: * = 0,05
Eigene Darstellung

42.1.3 Soziale Interaktion

In einem nachsten Schritt werden die Hypothesen 1ci und 1cz zur sozialen
Interaktion n&aher untersucht. Betrachtet man die einzelnen Items, die das
Konstrukt soziale Interaktion bilden, zeigt sich, dass innerhalb der
Untersuchungsgruppe ohne Erfahrung eine deutliche Mehrheit mit einem Anteil
von jeweils Uber 80,00 % der Ansicht sind, dass das P2P-Sharing ihnen
ermoglicht, interessante und neue Menschen kennenzulernen und zu treffen sowie

nette Bekanntschaften zu schliel3en. Die Hélfte der Befragten zeigt auch Interesse
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daran, Geschichten und Erfahrungen mit anderen Sharing-Usern auszutauschen.
Lediglich der soziale Austausch mit anderen Usern wird nicht als wesentlicher
Anreiz fur das P2P-Sharing empfunden. Dies findet nur zu 43,70 % Zustimmung
und liegt damit als einziger Wert unter 50,00 %. Betrachtet man das Konstrukt
soziale Interaktion im Gesamten, stimmen 70,16 % der unerfahrenen Personen
den Aussagen zu, wohingegen im Vergleich der Anteil an Zustimmung bei der
Gruppe mit Erfahrung mit nur 62,18 % geringer ist. Im Mittel spricht die Gruppe mit
Erfahrung der sozialen Interaktion einen Wert von 4,62 von mdglichen 7,00 zu.
Der mittlere Wert der Gruppe ohne Erfahrung ist zwar mit 4,92 héher, aber es
l&sst sich mit Hilfe das U-Tests kein signifikanter Unterschied aufgrund der
Erfahrung ableiten (p=0,100).

Tabelle 17: Mittelwertvergleich: U-Test — Soziale Interaktion

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Items MW MW
Treffen von interessanten 4,53 5,27
Menschen
Kennenlernen von neuen 4,83 5,52
Menschen
Nette Bekanntschaften 4,70 5,44
Sozialer Austausch mit anderen 4,66 4,03
Sharing-Usern
Interesse fur persdnliche 4,39 4,32
Geschichten anderer Sharing-User
Soziale Interaktion gesamt 4,62 4,92
p-Wert 0,100

Anmerkung: Werte nahe 1 = Ablehnung; Werte nahe 7 = Zustimmung; * = p<0,05

Eigene Darstellung

Die Hypothese 1ci, die unterstellt, dass je mehr soziale Interaktion mit anderen
durch das Betreiben von P2P-Sharing erwartet wird, desto grof3er auch die
Bereitschaft zur Nutzung von P2P-Sharing-Angeboten ist, wird anhand der Daten
unterstutzt. Es liegt ein hochsignifikanter Zusammenhang (p=000) mit einer
mittleren Starke vor (1b=0,320). Fir die Untersuchungsgruppe mit Erfahrung lasst

sich zuwider der Erwartung aus der Annahme der Hypothese 1c2 kein signifikanter
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Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen sozialen Interaktion und der
Bereitschaft P2P-Sharing zu betreiben feststellen (1b=0,082, p=0,305). Die
Hypothese wird somit nicht unterstitzt.

Tabelle 18: Korrelationsanalyse: Kendall-Tau-b — Soziale Interaktion x Bereitschaft

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Tb p-Wert Tb p-Wert
Soziale Interaktion x Bereitschaft 0,082 0,305 0,320* 0,000

Anmerkung: Signifikanzniveau: * = 0,05

Eigene Darstellung

4214 Unsicherheitsvermeidung

Die Hypothesen 1di1 und 1d2 gehen von der Annahme aus, dass Menschen, die
sich im Umgang mit unbekannten, unklaren oder unsicheren Situationen &ngstlich
fuhlen, eine geringere Bereitschaft aufweisen, P2P-Sharing-Aktivitaten
nachzugehen. Die Befragten werden daher zunéachst auf diese Eigenschaft hin
untersucht. Eine deskriptive Analyse zeigt, dass im Durchschnitt 85,00 % beider
Untersuchungsgruppen den finf Aussagen, welche Unsicherheitsvermeidung
unterstellen, zustimmen. Da diese Aussagen anhand einer 7-stufigen Likert-Skala
gemessen wurden, gilt auch hier, dass die Auspragungen 1-3 Ablehnung und die
Ausprdgungen 5-7 Zustimmung ausdricken. Durch Berechnung des
Summenindexes wird folgendes Ergebnis ersichtlich. Der Grad an
Unsicherheitsvermeidung unter den Befragten mit durchschnittlichen Werten von
5,37 bei der Untersuchungsgruppe mit Erfahrung sowie 5,50 bei der Gruppe ohne
Erfahrung bei einem maximal erreichbaren Wert von 7,00 ist eher hoch. Dennoch
weisen die Personen, die sich dieser Form des Konsums bereits bedient haben,
im Mittel eine geringfiigig schwachere Auspragung dieser Eigenschaft auf. Dieser

Unterschied ist jedoch statistisch gesehen mit p=0,138 nicht signifikant.
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Tabelle 19: Mittelwertvergleich: U-Test — Unsicherheitsvermeidung

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Iltems MW MW
Darlegung detaillierter 5,54 5,90
Anweisungen
Befolgung von Anweisungen und 4,90 5,36
Vorgehensweisen
Regeln und Vorschriften sind 5,63 5,58
wichtig
Standardisierte Vorgehensweisen 5,27 5,18
sind hilfreich
Anweisungen fir Arbeitsablaufe 5,52 5,49
sind wichtig
Unsicherheitsvermeidung 537 550
gesamt ’ ’
p-Wert 0,138

Anmerkung: Werte nahe 1 = Ablehnung; Werte nahe 7 = Zustimmung; * = p<0,05

Eigene Darstellung

Daruber hinaus kénnen auch die Annahmen der beiden Hypothesen nicht
bestatigt werden. Die Werte des Korrelationskoeffizienten tb von -0,018 sowie -
0,074 weisen bereits darauf hin, dass in beiden Untersuchungsgruppen kein

Zusammenhang zwischen Unsicherheitsvermeidung und Bereitschaft existiert.

Tabelle 20: Korrelationsanalyse: Kendall-Tau-b — Unsicherheitsvermeidung x Bereitschaft

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Tb p-Wert Tb p-Wert
Unsicherheitsvermeidung x Bereitschaft -0,074 0,355 -0,018 0,776

Anmerkung: Signifikanzniveau: * = 0,05
Eigene Darstellung

4.2.1.5 Soziales Vertrauen

In einem nachsten Schritt wird zur Uberprifung der Hypothesen le:i und lez,
welche einen Zusammenhang zwischen dem Grad an Vertrauen, welchen
Menschen Fremden entgegenbringen, und der Bereitschaft vermuten, das soziale

Vertrauen der Teilnehmer*innen analysiert. Da die Skala zu den drei Items, die zur
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Beschreibung des sozialen Vertrauens verwendet werden, 11-stufig ist, wird ab
einem Wert von 6,00 hohes soziales Vertrauen unterstellt. Gesamt betrachtet
weisen sowohl die Mehrheit der Personen mit Erfahrung (54,20 %) als auch die
Mehrheit ohne Erfahrung (52,10 %) hohes soziales Vertrauen auf. 60,20 % aller
erfahrenen Proband*innen und 55,60 % jener ohne Erfahrung schenken den
Menschen in ihrer Umgebung generelles Vertrauen. Nur 39,80 %
beziehungsweise 44,40 % sind der Ansicht, dass man nicht vorsichtig genug sein
kann. Dartber hinaus schatzt mehr als die Hélfte beider Gruppen die Menschen in
ihrer Umgebung als fair ein. Lediglich in Bezug auf die Hilfsbereitschaft ist die
Mehrheit davon Uberzeugt, dass die meisten Menschen nur auf den eigenen
Vorteil bedacht sind. Wie auch zuvor werden zur Untersuchung ob signifikante
Unterschiede zwischen den beiden Untersuchungsgruppe bestehen, die Daten der
drei Items mittels Mittelwertes zusammengefasst und ein Score gebildet. Das
Ergebnis ist in Tabelle 21 ersichtlich. Mit einem mittleren Wert von 6,47 ist das
soziale Vertrauen der Personen, die P2P-Sharing-Angebote bereits in der
Vergangenheit genutzt haben, geringfligig hoher als jenes der Personen, die noch
nie auf diese Weise konsumiert haben und einen mittleren Wert von 6,40
aufweisen. Mit Hilfe des U-Tests ist jedoch kein signifikanter Unterschied zwischen
den beiden Gruppen erkennbar, da die Signifikanz mit p=0,746 deutlich Gber dem
kritischen Wert des Signifikanzbereichs von 0,05 liegt.

Tabelle 21: Mittelwertvergleich: U-Test — Soziales Vertrauen

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Iltems MW MW
Vertrauen 6,48 6,56
Fairness 6,86 6,60
Hilfsbereitschaft 6,08 6,05
Soziales Vertrauen gesamt 6,47 6,40
p-Wert 0,746

Anmerkung: Werte nahe 1 = Ablehnung; Werte nahe 11 = Zustimmung; * = p<0,05

Eigene Darstellung
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Die Durchfiihrung der Korrelationsanalyse nach Kendall-Tau ergibt mit Blick auf
die Untersuchungsgruppe ohne Erfahrung einen Wert des
Korrelationskoeffizienten 1b von 0,165. Die Signifikanz betrdgt 0,009. Die
Nullhypothese, die besagt, dass kein Zusammenhang zwischen dem sozialen
Vertrauen und der Bereitschaft besteht, wird daher nicht unterstitzt. Es ist ein
statistisch signifikanter, nach Cohen (1988) jedoch nur schwacher positiver
Zusammenhang erkennbar. Im Gegensatz dazu ist fur die Untersuchungsgruppe
mit Erfahrung kein statistisch signifikanter Zusammenhang (p=0,579) bei einem

Korrelationskoeffizienten tb von 0,044 feststellbar.

Tabelle 22: Korrelationsanalyse: Kendall-Tau-b — Soziales Vertrauen x Bereitschaft

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Tb p-Wert Tb p-Wert
Soziales Vertrauen x Bereitschaft 0,044 0,579 0,165* 0,009

Anmerkung: Signifikanzniveau: * = 0,05

Eigene Darstellung

4.2.1.6 Soziales Ansehen

Die beiden letzten Hypothesen, die im Bereich der sozialen Komponente
untersucht werden, betreffen die Annahme, dass das durch die Nutzung von P2P-
Sharing-Angeboten erwartete beziehungsweise wahrgenommene Ansehen des
sozialen Umfeldes positiv mit der Bereitschaft zur Wahrnehmung dieser P2P-
Sharing-Angebote korreliert. Die aus der Umfrage gewonnen Daten zeigen
folgendes Bild: Alle vier Statements, die zum Messen des wahrgenommenen
beziehungsweise erwarteten sozialen Ansehens herangezogen werden, finden in
beiden Gruppen nur geringe Zustimmung (Auspragung 5-7), bei der
Untersuchungsgruppe mit Erfahrung jedoch geringfiigig mehr. Im Detail sind es
nur 27,38 % der erfahrenen Personen und 22,60 % der Unerfahrenen, die
insgesamt betrachtet den einzelnen Items zustimmen. Knapp 40,00 % aller
Proband*innen, die noch keine Erfahrungen mit dem gemeinschaftlichen Konsum
aufweisen, glauben, dass sie durch das Betreiben von P2P-Sharing weder den

Respekt anderer gewinnen noch Anerkennung von ihrem sozialen Umfeld erhalten
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oder sich ihr Image gegenuber anderen verbessert. Bei den Teilnehmer*innen mit
Erfahrung vertreten nur rund 28,00 % diese Ansicht. Die grof3te Ablehnung
(Auspréagung 1-3) in beiden Gruppen erfahrt mit 49,20 % beziehungsweise 41,00
% das Item ,Menschen, die P2P-Sharing betreiben, haben mehr Ansehen als
Menschen, die dies nicht tun®. Mehr als ein Drittel beider Gruppen bewerten diese
Aussage neutral und nur 20,40 % der Erfahrenen und 15,10 % der Unerfahrenen
stimmen dem zu. Um der Frage nachzugehen, ob ein Unterschied zwischen den
erfahrenen und unerfahrenen Personen hinsichtlich des sozialen Ansehens
besteht, wird der Durchschnitt aus den vier Items gebildet und mit Hilfe des U-
Tests Uberpruft. Grundsatzlich sind beide Durchschnittswerte eher gering. Die
Personen, die bereits gemeinschaftlichen Konsum betrieben haben, bewerten das
wahrgenommene soziale Ansehen zwar mit einem mittleren Wert von 3,81 etwas
besser als jene ohne Erfahrung (MW=3,52). Der Mittelwertvergleich erwies sich

jedoch als statistisch nicht signifikant (p=0,087).

Tabelle 23: Mittelwertvergleich: U-Test — Soziales Ansehen

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)

Items MW MW

Verbesserung des Images 3,94 3,57

Anerkennung vom sozialen Umfeld 3,90 3,71

Gewinnen von Respekt 3,87 3,64

Mehr Ansehen 3,54 3,18

Soziales Ansehen gesamt 3,81 3,53
p-Wert 0,087

Anmerkung: Werte nahe 1 = Ablehnung; Werte nahe 7 = Zustimmung; * = p<0,05

Eigene Darstellung

Die Uberprifung der beiden Hypothesen mit Hilfe der Kendall-Tau
Korrelationsanalyse liefert folgende Erkenntnis. Die Korrelation zwischen dem
erwarteten sozialen Ansehen und der Bereitschaft fir die Untersuchungsgruppe
ohne Erfahrung ist zwar nur schwach, aber hochsignifikant (th=0,2881, p=0,000).
Im Gegensatz dazu liegt keine statistisch signifikante Korrelation zwischen den

beiden Variablen fir die Personen mit Erfahrung vor ((th=0,021, p=0,796).
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Tabelle 24: Korrelationsanalyse: Kendall-Tau-b — Soziales Ansehen x Bereitschaft

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Tb p-Wert Tb p-Wert
Soziales Ansehen x Bereitschaft 0,021 0,796 0,281* 0,000

Anmerkung: Signifikanzniveau: * = 0,05

Eigene Darstellung

4.2.2 Hypothesen zur Bedeutung von Besitz

Nachdem zuvor die Ergebnisse der Umfrage hinsichtlich der Korrelation der
sozialen Faktoren mit der Bereitschaft P2P-Sharing zu betreiben, prasentiert
wurden, widmet sich der folgende Abschnitt dem Materialismus und seinem
Einfluss auf die Bereitschaft der Personen, gemeinschaftlichen Konsum (nicht) zu

betreiben.

Die an der Umfrage teilnehmenden Personen werden daher zunachst auf ihre
materialistischen Tendenzen hin untersucht. Da die Skala zur Beschreibung des
Materialismus 5-stufig ist, wird bei den Auspragungen 1 (trifft Gberhaupt nicht zu)
und 2 (trifft eher nicht zu) Ablehnung, und bei den Auspragungen 4 (trifft eher zu)
und 5 (trifft vollig zu) Zustimmung unterstellt. Eine deskriptive Auswertung der
H&aufigkeiten zeigt, dass nur eine Minderheit beider Untersuchungsgruppen mit
Anteilswerten von unter 20,00 %, Besitz als Quelle von Glick erachten. Darlber
hinaus weisen nur rund 17,00 % der Proband*innen mit Erfahrung und rund 22,00
% jener ohne Erfahrung eine Tendenz auf, ihren eigenen Erfolg und den von
anderen anhand der Quantitdt sowie auch Qualitat ihrer Besitztimer zu messen.
Gesamt betrachtet, weist nur ein geringer Anteil von rund 23,00 % beider
Untersuchungsgruppen materialistisches Verhalten auf. Die gréf3te Zustimmung
von knapp einem Dirittel erfuhr die Dimension Besitz-Zentralitat, die sich damit
beschaftigt herauszufinden, in welchem Ausmald Individuen Besitz in den
Mittelpunkt ihres Lebens stellen. Innerhalb dieser Dimension gab mehr als die
Halfte an, dass die Dinge, die sie besitzen, wichtig fur sie sind und rund 40 %,
bereitet es Freude einkaufen zu gehen, wohingegen 50,00 % wiederum

behaupten, dass sie versuchen ihr Leben einfach zu halten, soweit es Besitz
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betrifft. Um die Tendenzen hin zur materialistischen Veranlagung besser
veranschaulichen zu konnen, werden die Daten der Iltems wieder mittels
Mittelwertes zusammengefasst und ein Score gebildet. Fir die Gruppe der
Personen, die noch nie eine Form des gemeinschaftlichen Konsums betrieben
haben, ergibt sich im Zuge dessen ein Wert von 2,44 von méglichen 5,00. Bei der
Untersuchungsgruppe mit Erfahrung liegt dieser Wert bei 2,47. Dies deutet darauf
hin, dass die befragten Personen den Aussagen, die materialistisches Verhalten
unterstellen, eher nicht zustimmen und folglich nur einen eher geringen Grad an
materialistischen Tendenzen aufweisen. Nach Vergleich der Mittelwerte durch
Anwendung des Mann-Whitney-U-Tests ist kein signifikanter Unterschied
zwischen den Gruppen hinsichtlich ihrer materialistischen Veranlagung feststellbar
(p=0,925).

Tabelle 25: Mittelwertvergleich: U-Test — Materialismus

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)

Dimensionen Mw MW

Besitzorientierter Erfolg 2,35 2,43

Besitz-Zentralitat 2,80 2,75

Besitz als Indikator fiir Gliick 2,27 2,14

Materialismus gesamt 2,47 2,44
p-Wert 0,925

Anmerkung: Werte nahe 1 = Ablehnung; Werte nahe 5 = Zustimmung; * = p<0,05

Eigene Darstellung

Die Hypothesen 2ai und 2a2 vermuten einen negativen Zusammenhang zwischen
der Veranlagung zum Materialismus und der Bereitschaft P2P-Sharing-Angebote
zu nutzen. Um diesen Annahmen nachzugehen und sie zu uberprifen, wird die
Korrelationsanalyse nach Kendall-Tau durchgefuhrt. Die Daten liefern hinsichtlich
der Gruppe ohne Erfahrung einen statistisch signifikanten Zusammenhang
zwischen diesen beiden Variablen mit p=0,022. Mit einem
Korrelationskoeffizienten 1b von -0,143 ist diese Korrelation jedoch als schwach
einzustufen. Im Gegensatz dazu kann fir die Gruppe der Erfahrenen gar kein
signifikanter Zusammenhang festgestellt werden (tb=-0,114, p=0,145). Die
Hypothese H2p wird folglich nicht unterstitzt.
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Tabelle 26: Korrelationsanalyse: Kendall-Tau-b — Materialismus x Bereitschaft

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Tb p-Wert Tbh p-Wert
Materialismus x Bereitschaft -0,114 0,145 -0,143* 0,022

Anmerkung: Signifikanzniveau: * = 0,05

Eigene Darstellung

4.2.3 Hypothesen zum nachhaltigen und achtsamen Konsum

Die grundsatzlich dieser Arbeit unterliegende, jedoch in der Wissenschaft
umstrittene Annahme ist, dass der kollaborative Konsum eine Form eines
Okologisch nachhaltigen Lebensstils darstellt. Es bleibt daher in einem letzten
Schritt zu analysieren, wie nachhaltig die Konsument*innen das P2P-Sharing
wahrnehmen und ob sich diese Wahrnehmung zum einen auf ihre generelle
Einstellung zu dieser Konsumform und zum anderen auf die Bereitschaft diese zu
praktizieren, auswirkt. Dartber hinaus wird auch der Einfluss von rein
wirtschaftlichen Aspekten wie Geld- und Zeitersparnis, die nicht nur eine Barriere
fur ethischen und nachhaltigen Konsum darstellen, sondern auch der Annahme
der charakteristischen Eigenschaften des Homo Collaborans als treibende
Faktoren zur Nutzung von P2P-Sharing-Angeboten widersprechen, untersucht.
Die Items der einzelnen Konstrukte wurden von den Teilnehmer*innen der

Umfrage anhand einer 7- stufigen Likert-Skala bewertet.

Bevor diese Zusammenhange jedoch gepruft werden, wird zu Beginn die
generelle Einstellung der befragten Personen mittels einer Haufigkeitsverteilung
ausgewertet und aufbereitet. Dies ist notwendig, da sie neben der Bereitschaft als
weitere abhangige Variable betrachtet wird und somit grundlegend fiur die

nachfolgenden Untersuchungen ist.
Es ist eine grol3e Wertschatzung fur das P2P-Sharing erkennbar. Dies zeigt sich

daran, dass uber 90,00 % der Untersuchungsgruppe mit Erfahrung sowie 86,80 %

der Befragten ohne Erfahrung eine sehr positive Einstellung gegentber dem P2P-
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Sharing auf3ern (Auspragung 5-7). Sie empfinden das P2P-Sharing nicht nur als
positiv (94,00 % und 86,50 %) und halten es fur eine gute Sache (95,20 % und
92,00 %), sondern sind auch der Ansicht, dass es Sinn macht, Guter und
Dienstleistungen durch P2P-Konsumpraktiken, zu teilen (82,80 % und 90,40 %).
Die geringste Zustimmung innerhalb beider Untersuchungsgruppen (88 % vs.
77,00 %) erhalt die Aussage ,Konsumguter gegen Entgelt mit anderen zu teilen
stellt eine gute Alternative zum Eigentum dar®. Dies deutet darauf hin, dass zwar
ein Grof3teil positiv gegenuber dem P2P-Sharing eingestellt ist, Eigentum jedoch
dennoch eine wichtige Rolle spielt. Mit einem mittleren Wert von 5,87 ist die
Einstellung der Teilnehmer*innen, die das Konzept des P2P-Sharings kennen und
nutzen, insgesamt positiver als die Einstellung der unerfahrenen Personen, bei
denen der durchschnittiche Wert bei 5,53 liegt. Ob dieser Unterschied auch
signifikant ist, wird mit Hilfe des U-Tests untersucht. Ein p-Wert von 0,019 zeigt,

dass ein signifikanter Unterschied zwischen den beiden Gruppen gegeben ist.

Tabelle 27: Mittelwertvergleich: U-Test — Einstellung

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)

Items Mw MW

P2P-Sharing ist ein kluger Schritt 5,95 5,61

P2P-Sharing ist positiv 5,90 5,53

P2P-Sharing ist eine gute Sache 6,04 5,67

P2P-Sharing macht Sinn 5,84 5,67

gute Alternative zum Eigentum 5,61 5,19

Einstellung gesamt 5,87 5,53
p-Wert 0,019*

Anmerkung: Werte nahe 1 = Ablehnung; Werte nahe 7 = Zustimmung; * = p<0,05

Eigene Darstellung

42.3.1 Nachhaltigkeitsempfinden

In einem néachsten Schritt wird zur Uberpriifung der Hypothesen 3a: und 3az,
welche einen Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Nachhaltigkeit und
der generellen Einstellung sowie der Bereitschaft vermuten, das
Nachhaltigkeitsempfinden n&her untersucht. Eine deskriptive Auswertung der

relativen Haufigkeiten zeigt, dass eine UUberwiegende Mehrheit aller
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Teilnehmerinnen und Teilnehmer das P2P-Sharing als nachhaltig empfindet. Der
Anteil der Zustimmung belauft sich auf rund 93,00 %. Nur 2,00 % schatzen diese
Konsumform als nicht nachhaltig ein und 5,00 % vertreten eine neutrale
Auffassung. Gemessen wurde die Nachhaltigkeitserwartung anhand von funf
Variablen durch Berechnung des Durchschnitts. Die gesamte Stichprobe spricht
dem P2P-Sharing im Mittel eine Nachhaltigkeit von 5,91 von mdglichen 7,00 zu.
Unterteilt in die zwei Untersuchungsgruppen, ist mit einem mittleren Wert von 5,98
der Grad der wahrgenommenen Nachhaltigkeit der Gruppe mit Erfahrung
geringfugig hoher als jener der Gruppe ohne Erfahrung, welcher bei 5,86 liegt. In
absteigender Reihenfolge betrachtet die unerfahrene Untersuchungsgruppe diese
Konsumform als eine Methode um natlrliche Ressourcen zu sparen, als eine
nachhaltige Art und Weise des Konsumierens, erachtet das P2P-Sharing als
Okologisch wirkungsvoll, als umweltfreundlich und assoziiert es an letzter Stelle
mit einer effizienten Energienutzung. Die Reihenfolge &ndert sich bei der
erfahrenen Untersuchungsgruppe nur dahingehend, dass Position 2 und 3
getauscht wird. Die mittleren Werte der einzelnen Items liegen, wie in Abbildung
28 ersichtlich, zwischen 5,66 und 6,11, wobei in allen Kategorien die Bewertung
durch die Personen, die Erfahrung aufweisen, besser ausfallt. Die Durchfiihrung
des Mann-Whitney U-Tests zeigt jedoch, dass kein signifikanter Unterschied

(p=0,452) zwischen den beiden Untersuchungsgruppen besteht.

Tabelle 28: Mittelwertvergleich: U-Test — Nachhaltigkeitsempfinden

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
ltems MW MW
natiirliche Ressourcen sparen 6,11 6,05
nachhaltige Art und Weise des 6,05 5.90
Konsumierens
o6kologisch wirkungsvoll 6,07 5,88
effiziente Energienutzung 5,78 5,66
umweltfreundlich 5,89 5,83
Nachhaltigkeitsempfinden 5.08 586
gesamt
p-Wert 0,452

Anmerkung: Werte nahe 1 = Ablehnung; Werte nahe 7 = Zustimmung; * = p<0,05

Eigene Darstellung

86



Mit Hilfe der Korrelationsanalyse werden die Annahmen der beiden Hypothesen
Uberprift. Die Daten zeigen folgendes: Sowohl fir die Untersuchungsgruppe mit
Erfahrung (tb=0,571, p=0,000) als auch fir die Gruppe ohne Erfahrung (1b=0,578,
p=0,000) liegt ein statistisch hochsignifikanter und starker Zusammenhang

zwischen der wahrgenommenen Nachhaltigkeit und der Einstellung vor.

Tabelle 29: Korrelationsanalyse: Kendall-Tau-b — Nachhaltigkeitsempfinden x Einstellung

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Tb p-Wert b p-Wert
Nachhaltigkeitsempfinden x Einstellung 0,571* 0,000 0,578* 0,000

Anmerkung: Signifikanzniveau: * = 0,05

Eigene Darstellung

Die Variable Nachhaltigkeitsempfinden weist dariber hinaus auch einen
signifikanten Zusammenhang mit der Bereitschaft auf. Diese Korrelation ist mit
Blick auf die Gruppe der Unerfahrenen als mittel einzustufen (1b=0,306, p=0,000),
wohingegen fur die Gruppe der Erfahrenen die Korrelation nur mehr schwach

ausfallt (tb=0,284, p=0,000). Beide Hypothesen werden folglich untersttzt.

Tabelle 30: Korrelationsanalyse: Kendall-Tau-b — Nachhaltigkeitsempfinden x
Bereitschaft

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

Tb p-Wert Tb p-Wert
Nachhaltigkeitsempfinden x Bereitschaft 0,284* 0,000 0,306* 0,000
Anmerkung: Signifikanzniveau: * = 0,05
Eigene Darstellung
4.2.3.2 Wirtschaftliche Aspekte — Extrinsische Vorteile

Bevor im Anschluss die Uberpriifung der Hypothesen 3b: und 3b2 erfolgt und
somit der Zusammenhang von wirtschaftlichen Vorteilen und der Einstellung sowie
der Bereitschaft untersucht wird, wird ein kurzer Uberblick zu den gewonnenen

Daten hinsichtlich der wirtschaftlichen Aspekte gegeben. Mehr als drei Viertel der
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Personen, die sich bereits dieser Konsumform bedient haben, stimmen den
einzelnen Aussagen zu den Vorteilen zu (76,83). Beinahe 100,00 % sind der
Ansicht, dass das P2P-Sharing hilft, Geld zu sparen und 83,10 % glauben, dass
es ihre wirtschaftliche Situation verbessern kann. Nur etwas mehr als ein Drittel
(37,40 %) stimmt dem Faktor der Zeitersparnis durch den gemeinschaftlichen
Konsum zu. Im Vergleich dazu nehmen die Personen, die noch keine Erfahrung
aufweisen, die wirtschaftlichen Vorteile weniger stark wahr. Der Anteil an
Zustimmung zu den vorher genannten Items liegt nur bei 88,90 % hinsichtlich der
Geldersparnis, bei 53,10 % hinsichtlich der Verbesserung der wirtschaftlichen
Situation und bei 29,40 % hinsichtlich der Zeitersparnis. Die durchschnittliche
Zustimmung zu den einzelnen Items liegt somit gesamt betrachtet bei nur 62,50
%. Die mittleren Werte liegen bei der Gruppe mit Erfahrung bei 5,25 von
maoglichen 7,00 und bei der Gruppe ohne Erfahrung bei 4,73. Die Wahrnehmung
der wirtschaftlichen Aspekte ist nach einem Vergleich der Mittelwerte durch
Anwendung des U-Tests aufgrund der Erfahrung signifikant unterschiedlich
(p=0000).

Tabelle 31: Mittelwertvergleich: U-Test — Extrinsische Vorteile

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Items MW MW
Moglichkeit, Geld zu sparen 5,90 5,49
finanzielle Unterstiitzung 5,64 5,14
Verbesserung der wirtschaftlichen 5,39 4,60
Situation
Zeitersparnis 4,07 3,68
Extrinsische Vorteile gesamt 5,25 4,73
p-Wert 0,000*

Anmerkung: Werte nahe 1 = Ablehnung; Werte nahe 7 = Zustimmung; * = p<0,05

Eigene Darstellung

Auch  die  durchgefuhrten  Korrelationsanalysen  weisen  fir  beide
Untersuchungsgruppen auf einen hochsignifikanten Zusammenhang zwischen
den in den Hypothesen formulierten Variablen hin. Wahrend die Korrelation

zwischen extrinsischen Vorteilen und der Einstellung bei der Gruppe ohne
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Erfahrung nur als schwach eingestuft werden kann (1b=0,290), ist die bei der

Gruppe mit Erfahrung vorliegende Korrelation stark (tb=0,503).

Tabelle 32: Korrelationsanalyse: Kendall-Tau-b — Extrinsische Vorteile x Einstellung

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Tb p-Wert b p-Wert
Extrinsische Vorteile x Einstellung 0,503* 0,000 0,290* 0,000

Anmerkung: Signifikanzniveau: * = 0,05

Eigene Darstellung

Ein ahnliches Muster zeigt sich auch beim Zusammenhang mit der Bereitschatft.
Die Starke der Korrelation ist bei der Gruppe der Unerfahrenen nur als schwach
(tb=0,158), bei der Gruppe der Erfahrenen jedoch als mittel (tb=0,343) zu
klassifizieren. Beide Hypothesen werden jedoch unterstitzt.

Tabelle 33: Korrelationsanalyse: Kendall-Tau-b — Extrinsische Vorteile x Bereitschaft

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

(N=83) (N=126)
Tb p-Wert Tb p-Wert
Extrinsische Vorteile x Bereitschaft 0,343* 0,000 0,158* 0,014

Anmerkung: Signifikanzniveau: * = 0,05

Eigene Darstellung

4.2.3.3 Einstellung

In einem letzten Schritt werden die Annahmen der Hypothesen 3c1 und 3cz, die
einen Zusammenhang zwischen der Einstellung zum P2P-Sharing und der
Bereitschaft unterstellen, untersucht. Die durchgefiihrte Korrelationsanalyse zeigt,
dass die beiden Variablen mit Blick auf die Untersuchungsgruppe ohne Erfahrung
(th=0,431, p=0,000) und fur jene mit Erfahrung (1b=0,394 p=0,000) mittel aber
hochsignifikant korrelieren. Daher werden diese beiden Hypothesen unterstitzt.
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Tabelle 34: Korrelationsanalyse: Kendall-Tau-b — Einstellung x Bereitschaft

Gruppe mit Erfahrung Gruppe ohne Erfahrung

Tb p-Wert Tb p-Wert
Einstellung x Bereitschaft 0,394* 0,000 0,431* 0,000
Anmerkung: Signifikanzniveau: * = 0,05
Eigene Darstellung
4234 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die nachfolgende Tabelle zeigt im Detail, welche Hypothesen unterstitzt

beziehungsweise nicht unterstitzt werden.

Tabelle 35: Zusammenfassung der Ergebnisse
Hypothesen

Hlai: Je groRer das dem P2P-Sharing zugeschriebene
Zugehdrigkeitsgefuihl, desto héher ist die Bereitschaft
der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten.

Hlay: Je groRer das wahrgenommene
Zugehorigkeitsgefuhl, desto hoher ist die Bereitschaft
der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten.

Hlb:: Je ausgepragter die Veranlagung zum
Kollektivismus, desto hoher ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe ohne Erfahrung)

H1lb2: Je ausgepragter die Veranlagung zum
Kollektivismus, desto hoher ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe mit Erfahrung)

Hlc:: Je mehr soziale Interaktion mit anderen durch
das Betreiben von P2P-Sharing erwartet wird, desto
groRer ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur
Nutzung von P2P-Sharing Aktivitéaten.

Ergebnis

Unterstutzt

Nicht unterstiitzt

Nicht unterstiitzt

Beinahe unterstiitzt

Unterstutzt
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H1cz: Je mehr soziale Interaktion mit andere durch das
Betreiben von P2P-Sharing wahrgenommen wird,
desto groRer ist die Bereitschaft der Konsument*innen
zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

H1d:: Je hoher das MalR an Unsicherheitsvermeidung,
desto geringer ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe ohne Erfahrung)

H1d,: Je hoher das Maf} an Unsicherheitsvermeidung,
desto geringer ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe mit Erfahrung)

Hle:: Je groRBer das soziale Vertrauen in andere
Menschen, desto hoher ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe ohne Erfahrung)

Hle,: Je groRer das soziale Vertrauen in andere
Menschen, desto hoher ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe mit Erfahrung)

H1f;: Je hoher das erwartete Ansehen durch das
Betreiben von P2P-Sharing, desto groRer ist die
Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von
P2P-Sharing Aktivitaten.

H1f,: Je héher das wahrgenommene Ansehen durch
das Betreiben von P2P-Sharing, desto grol3er ist die
Bereitschaft der Konsument*innen zur Nutzung von
P2P-Sharing Aktivitaten.

H2bi: Je ausgepragter die Veranlagung zum
Materialismus, desto geringer ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe ohne Erfahrung)

H2b,: Je ausgepragter die Veranlagung zum
Materialismus, desto geringer ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe mit Erfahrung)

Nicht unterstiitzt

Nicht unterstitzt

Nicht unterstitzt

Unterstutzt

Nicht unterstiitzt

Unterstutzt

Nicht unterstitzt

Unterstitzt

Nicht unterstiitzt

91



H3au: Je nachhaltiger das P2P-Sharing
wahrgenommen wird, desto positiver ist die Einstellung
der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe ohne Erfahrung)

H3az: Je nachhaltiger das P2P-Sharing
wahrgenommen wird, desto positiver ist die Einstellung
der Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe mit Erfahrung)

H3bs: Je nachhaltiger das P2P-Sharing
wahrgenommen wird, desto positiver ist Bereitschaft
der Konsument*innen zur Nutzung von P2P- Sharing
Aktivitaten. (Gruppe ohne Erfahrung)

H3b2: Je nachhaltiger das P2P-Sharing
wahrgenommen wird, desto positiver ist Bereitschaft
der Konsument*innen zur Nutzung von P2P- Sharing
Aktivitaten. (Gruppe mit Erfahrung)

H3c:i: Je mehr extrinsische Vorteile durch das
Betreiben von P2P-Sharing erwartet werden, desto
positiver ist die Einstellung der Konsument*innen zur
Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

H3c,: Je mehr extrinsische Vorteile durch das
Betreiben von P2P-Sharing wahrgenommen werden,
desto positiver ist die Einstellung der Konsument*innen
zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

H3di: Je mehr extrinsische Vorteile durch das
Betreiben von P2P-Sharing erwartet werden, desto
groRer ist die Bereitschaft der Konsument*innen zur
Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

H3d,: Je mehr extrinsische Vorteile durch das
Betreiben von P2P-Sharing wahrgenommen werden,
desto groRer ist die Bereitschaft der Konsument*innen
zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten.

H3e:: Je positiver die Einstellung gegentiber dem P2P-
Sharing, desto gréRer ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe ohne Erfahrung)

Unterstutzt

Unterstutzt

Unterstutzt

Unterstitzt

Unterstutzt

Unterstitzt

Unterstutzt

Unterstitzt

Unterstutzt
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H3ez: Je positiver die Einstellung gegentiber dem P2P-
Sharing, desto gréRer ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing
Aktivitaten. (Gruppe mit Erfahrung)

Eigene Darstellung

Unterstutzt
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5 Zusammenfassung und Diskussion

Anhand der in Kapitel 4 aufbereiteten Daten werden im folgenden Abschnitt die
Ergebnisse nun néaher interpretiert und diskutiert. In diesem Zusammenhang
werden die aus der Literatur abgeleiteten Hypothesen und die Ergebnisse der
Daten in Relation gesetzt. AbschlieBend werden die Limitationen dieser

Untersuchung aufgezeigt.

5.1 Diskussion der empirischen Resultate

Die Auswertung des Fragebogens ergab, dass ein Grolteil der Befragten P2P-
Sharing-Aktivitaten nicht als solche zu bezeichnen vermag. Dies zeigt sich daran,
dass knapp 40,00 % aller Teilnehmer*innen bereits in der Vergangenheit in
irgendeiner Weise kollaborativen Konsum betrieben haben, mehr als drei Viertel
der Begriff P2P-Sharing jedoch nicht bekannt war. Dieses Ergebnis deutet darauf
hin, dass diese Bezeichnung nur Wenigen gelaufig ist und nicht im allgemeinen
Sprachgebrauch Anwendung findet. Ein mdglicher Grund kdnnte einerseits das
Fehlen einer allgemein anerkannten Definition sein, andererseits die Vielzahl an

Synonymen, die fur diese Konsumform existiert.

Des Weiteren verdeutlichen die Ergebnisse der durchgefiihrten Korrelations-
analyse, dass die aus der Theorie abgeleiteten Hypothesen nur zum Teil
unterstutzt werden. Im Detail sind es mit Blick auf die Untersuchungsgruppe ohne
Erfahrung 10 von 12 Hypothesen, die unterstitzt werden. Fir die
Untersuchungsgruppe mit Erfahrung trifft dies fir weniger als die Halfte aller
aufgestellten Hypothesen (4 von 12) zu. Zur besseren Ubersicht wurde eine
Tabelle erstellt. Diese zeigt fur beide Untersuchungsgruppen auf, welche Faktoren
mit der Bereitschaft zur Teilnahme in Korrelation stehen und deckt zugleich
Unterschiede beziehungsweise Gemeinsamkeiten zwischen den beiden Gruppen

auf.
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Tabelle 36: Zusammenfassung der Ergebnisse

Faktoren Untersuchungsgruppe
Gruppe mit Erfahrung \ Gruppe ohne Erfahrung

Dimension Soziale Komponente

Zugehorigkeitsgefihl v

Kollektivismus )

Soziale Interaktion v

Unsicherheitsvermeidung

Soziales Vertrauen v

Soziales Ansehen v
Dimension Bedeutung von Besitz

Materialismus | v

Dimension Nachhaltiger und achtsamer Konsum

Nachhaltigkeitsempfinden v v

Wirtschaftliche Aspekte v v

Einstellung v v

Eigene Darstellung

Die in der Tabelle zusammengefassten Ergebnisse lassen daraus schliel3en, dass
sich die Motivationen zur Teilnahme am kollaborativen Konsum zwischen den
Personen, die noch keine Erfahrung mit dieser Konsumform gemacht haben und
jenen mit Erfahrung, stark unterscheiden. Mit Ausnahme von Kollektivismus und
Unsicherheitsvermeidung scheinen fir die Personengruppe ohne Erfahrung alle
Faktoren fur die Entscheidung, P2P-Sharing als alternative Konsum in Zukunft zu
betreiben bedeutend zu sein. Bei jenen Personen hingegen, die bereits in der
Vergangenheit P2P-Sharing betrieben haben, ist lediglich zwischen den Faktoren
der Dimensionen Bedeutung von Besitz und Nachhaltiger und achtsamer Konsum
und der Bereitschaft, auf diese Weise weiterhin zu konsumieren, ein
Zusammenhang erkennbar. Diese Unterschiede lassen sich maoglicherweise
dadurch erklaren, dass Personen, die sich dieser Art des Konsumierens noch nie
bedient haben, schlicht die Erfahrungswerte fehlen. Sie hoffen, durch den
kollaborativen Konsum eine Gemeinschaft von Gleichgesinnten aufbauen zu
kénnen und sehen darin die Chance, das personliche Netzwerk zu erweitern. Die
Ergebnisse zeigen, dass sie den einzelnen Faktoren der sozialen Komponenten
zumeist starker zustimmen als die Personen mit Erfahrung wohingegen der
finanzielle Nutzen weniger stark wahrgenommen wird. Die Resultate der Personen

mit Erfahrungswerten lassen hingegen ein gegenteiliges Bild erkennen. Sie sehen
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die Vorteile der sozialen Komponente weniger ausgeprdgt und nehmen
stattdessen die finanziellen Vorteile starker wahr. Gemein haben beide
Untersuchungsgruppen, dass sie unter all den Aspekten den
Nachhaltigkeitsaspekt am meisten anerkennen. Dies mag in der Hinsicht
Uberraschend sein, dass sich die Experten uneinig dariber sind, inwieweit die
Sharing Economy dem Nachhaltigkeitsversprechen gerecht wird. Es gibt bis zu
diesem Zeitpunkt noch fast keine umfassenden Studien, die die 6kologischen
Auswirkungen beziehungsweise Erfolge hinreichend belegen beziehungsweise die

Ressourceneinsparungen quantifizieren. (Schor, 2014, 6f.)

Mit Blick auf die Forschungsfrage
sWelche Einstellungen und Faktoren beglnstigen und hemmen die
Entscheidung, kollaborativen Konsum als alternative Konsumform in

Osterreich zu betreiben?“, lasst sich folgendes festhalten:

Bei beiden Untersuchungsgruppen ist zwischen der Einstellung und der
Bereitschaft der starkste Zusammenhang erkennbar. Das heil3t, je positiver die
Einstellung gegeniber dem P2P-Sharing, desto grol3er ist die Bereitschaft der
Konsument*innen zur Nutzung von P2P-Sharing Aktivitaten. Die Reihung der
weiteren Beweggrinde unterscheidet sich hinsichtlich ihrer Gewichtung zwischen
den beiden Gruppen. Fiur Personen mit Erfahrung sind vor allem der finanzielle
Aspekt in Form vom Geldersparnis sowie auch die Zeitersparnis sehr
ausschlaggebende Motivatoren. Darauf folgt der Nachhaltigkeitsaspekt und zuletzt
ist die kollektivistische Veranlagung der Konsument*innen fur die Entscheidung, in
Zukunft weiterhin kollaborativen Konsum zu betreiben, von Bedeutung. Fur die
Untersuchungsgruppe ohne Erfahrung sind in absteigender Reihenfolge die
soziale Interaktion, das Nachhaltigkeitsempfinden, das Ansehen durch das soziale
Umfeld, das Zugehdarigkeitsgefuihl und das soziale Vertrauen fir die Entscheidung
malf3geblich. Dass fur die zuletzt genannte Untersuchungsgruppe die
wirtschaftlichen Aspekte, der Geld- & Zeitaspekt, nur geringfiigig von Bedeutung
sind, zeigt sich auch daran, dass sie unter den acht Faktoren, die einen Einfluss

haben, nur an vorletzter Stelle zu finden sind. Weniger Einfluss hat nur die
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materialistische Veranlagung der Konsument*innen. Dies zeigt, dass obwohl das
Ergebnis auf eine geringe materialistische Veranlagung der Konsument*innen
hinweist, nur ein schwacher Zusammenhang zwischen diesem Faktor und der
Bereitschaft vorliegt. Diese Erkenntnis ist tUberraschend, da in der Literatur dem
Materialismus als dominante Konsumideologie eine wichtige Rolle zukommt. Es
wird argumentiert, dass eine starke Bindung zu materiellen Gutern sich hemmend
auf die Bereitschaft zu teilen auswirkt. Im Umkehrschluss sollte eine schwache
Bindung, wie es hier aufgrund der geringen materialistischen Veranlagung der Fall
ist, sich fordernd auf die Bereitschaft auswirken. Dies kann im Zuge dieser
Masterarbeit jedoch nicht bestatigt werden, da mit Blick auf die
Untersuchungsgruppe mit Erfahrung gar kein Zusammenhang zwischen
Materialismus und Bereitschaft besteht und mit Blick auf die Gruppe ohne
Erfahrung sich die schwache Bindung zu materiellen Gutern nur geringfigig auf
den kollaborativen Konsum auswirkt. Zudem ist der festgestellte Grad an
materialistischer Veranlagung mit Vorsicht zu geniel3en, da nicht ausgeschlossen

werden kann, dass ein Problem der ,sozialen Erwinschtheit® vorliegt.

Des Weiteren liefern die Ergebnisse der Umfrage Hinweise darauf, dass
Personen, die noch nie kollaborativen Konsum betrieben haben, aufgrund der
sozialen Komponente sowie dem Nachhaltigkeitsempfinden in Erwagung ziehen,
kollaborativen Konsum als Alternative zum herkdmmlichen Konsum zu betreiben
und der finanzielle Nutzen nur von untergeordneter Bedeutung ist. Sobald jedoch
Erfahrungswerte vorliegen, stehen hauptsachlich finanzielle Vorteile im
Vordergrund. Personen mit Erfahrung teilen zwar die Ansicht, dass das P2P-
Sharing es ermdglicht, Freundschaften zu schlieen und eine Mdglichkeit bietet,
sich mit anderen Individuen, die dieselben oder &hnliche Wertvorstellungen zu
verbinden, aber diese starkere Vernetzung, die als wesentlicher Vorteil der
Sharing Economy identifiziert wurde, ist nicht der ausschlaggebende Beweggrund.
Zu einem ahnlichen Ergebnis kam eine Studie von Mareike M6himann (2015), die
anstatt des Peer-to-Peer Sektors den Business-to-Customer (BSC) - Sektor
untersuchte. Auch sie identifizierte jene Faktoren, die dem Eigennutzen der

Konsument*innen dienen wie Kostenersparnis oder genereller Nutzen als die

97



mafgeblichen Determinanten. Im Gegensatz zu der vorliegenden Untersuchung,
in welcher der Nachhaltigkeitsaspekt bei beiden Untersuchungsgruppen im
Zusammenhang mit der Bereitschaft zur Teilnahme am P2P-Sharing steht, konnte
in ihrer Studie kein Zusammenhang zwischen diesen beiden Faktoren
nachgewiesen werden. Hamari et al. (2016) zeigte wiederum auf, dass die
wahrgenommene Nachhaltigkeit nur einen positiven Einfluss auf die Einstellung
hat, wahrend wirtschaftliche Vorteile die Bereitschaft positiv beeinflussen. Dieses
Ergebnis spiegelt den in der Literatur im Zusammenhang mit nachhaltigem
Konsum héufig genannten Attitude-Behaviour-Gap wider. Dieser besagt, dass
Okologisches Denken beziehungsweise Nachhaltigkeitsbewusstsein nicht
zwangslaufig zu nachhaltigem Verhalten fiihrt. Dieses Phdnomen zeigt sich auch
ansatzweise in den Ergebnissen dieser Masterarbeit. Bei beiden
Untersuchungsgruppen ist ein starker Zusammenhang zwischen dem
Nachhaltigkeitsempfinden und der Einstellung erkennbar, jedoch nur ein mittlerer
Zusammenhang zwischen dem Nachhaltigkeitsempfinden und der Bereitschaft bei
der Gruppe ohne Erfahrung und ein nur schwacher Zusammenhang bei der
Gruppe mit Erfahrung. Dies deutet darauf hin, dass der kollaborative Konsum nicht
wie angenommen die Barriere des Attiude-Behaviour-Gaps vollstandig
Uberwunden hat und eine umweltfreundliche Haltung weiterhin nur beschrankt zu

nachhaltigem Verhalten fuhrt.

5.2 Limitationen und Ausblick

Wie bereits zuvor ausgefuhrt, ist die Umfrage nicht reprasentativ, da die
Voraussetzung der Zufallsauswahl fur die Stichprobe nicht erfillt ist. Dartber
hinaus ist eine geographische Konzentration auf Wien und Niederdsterreich
erkennbar. Es besteht daher die Gefahr, dass die Ergebnisse aufgrund von
auReren Gegebenheiten in der Region, die auer Acht gelassen wurden, verzerrt
sind. Aus diesen Grunden konnen keine allgemeinen Schlussfolgerungen fur ganz
Osterreich gezogen werden und die Hypothesen nicht endgliltig angenommen

oder verworfen werden.
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Nicht nur die Reprasentativitdt der Umfrage, sondern auch das Forschungsdesign
selbst stellt eine weitere Limitation dar. Im Zuge dieser Masterarbeit wurde ein
quantitativer Ansatz gewahlt, bei welchem zuvor ausgearbeitete Hypothesen
statistisch untersucht wurden. Der Nachteil dieses Verfahrens ist jedoch, dass
keine tiefgrindigen Einblicke gewonnen werden konnen. Entscheidende
Sichtweisen und Wahrnehmungen konnten aufgrund der im Vorfeld festgelegten
Hypothesen verloren gehen. Es ist daher nur schwer mdglich, ein vollstandiges

Bild zu erhalten.

Eine weitere wesentliche Limitation stellt die COVID-19- Pandemie dar, da die
Umfrage zu dieser Zeit durchgefihrt wurde. Durch die Pandemie hat sich die
Ausgangslage drastisch verandert, da nicht nur das offentliche Leben stark
eingeschrankt wurde, sondern auch der Kontakt mit anderen Menschen, sofern
nicht unbedingt nétig, vermieden wurde aus Angst vor Ansteckung. Vor diesem
Hintergrund ist es mdglich, dass sich auch die Sichtweise der Menschen auf den
kollaborativen Konsum verandert hat. Die grundlegende Idee hinter dem Konzept
der Sharing Economy ist das Teilen und der gemeinschaftliche Besitz von Gltern
und Dienstleistungen im Sinne von ,Nutzen statt Besitzen®. Aufgrund der COVID-
19-Situation sind die Vorzige des Eigentums wieder ersichtlich geworden, sei es
nur um den Kontakt mit anderen Menschen zu vermeiden und sich dadurch vor
einer Ansteckung zu schitzen. Es muss daher darauf hingewiesen werden, dass
die erhobenen Daten mdoglicherweise nicht der Realitat entsprechen und das
Ergebnis dieser Umfrage vor der Pandemie anders ausgefallen wére und in der

Folge nicht den urspringlichen Absichten entspricht.

Aus diesen Schwachen lassen sich jedoch Potenziale fiir zukinftige Forschungen
ableiten. Zum einen ist es empfehlenswert, die Umfrage nach der COVID-19-Krise
zu wiederholen, um zu sehen, ob und inwiefern sich die Ergebnisse verandern.
Zum anderen sollte eine Einschréankung auf konkrete Teilbereiche wie Carsharing
oder Couchsurfing vorgenommen werden, um prazisere Ergebnisse zu erlangen.
Des Weiteren wirde auch ein qualitativ-quantitativer Ansatz fur das
Forschungsdesign weitere Vorteile mit sich bringen. Dieser ermdglicht es sich in

einem ersten Schritt einen umfassenden Einblick in die Sichtweisen und
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Einstellungen der Konsument*innen und in deren Beweggriinde, kollaborativen
Konsum (nicht) zu betreiben zu verschaffen und im Anschluss daran die
gewonnen Erkenntnisse statistisch zu untersuchen. Dadurch kann ein

vollstéandigeres Bild gewonnen werden.

5.3 Zusammenfassung

Aufgrund der durch Online-Plattformen sowie zunehmender Vernetzung der
Menschen begunstigten Sharing Economy riickt das Teilen, der Austausch und
gemeinschaftlicher Besitz von Gutern und Dienstleistungen als Konsumalternative
zunehmend in den Vordergrund. Um besser verstehen zu kdnnen, was diesen
enormen Anstieg an Popularitat verursacht hat, ob rein wirtschaftliche Aspekte,
wie Kosten- oder Zeitfaktoren fur diesen Mega-Trend maRgeblich sind oder ob
sich das Konsumverhalten im Wandel befindet und sich langsam aber doch die
neue mit der Sharing Economy in Verbindung gebrachte Sozialverhaltensweise
des Homo Collaborans, des teilenden Konsumenten, unter den Konsument*innen
verbreitet, wurde der Fokus dieser Arbeit auf diesen Aspekt gelegt. Es war daher
das primare Ziel sowohl die Beweggrinde der Konsument*innen kollaborativen
Konsum zu betreiben, als auch jene Einstellungen und Ansichten, welche die
Nutzung von P2P-Sharing Angeboten hemmen, zu eruieren. Die empirischen
Resultate zeigen, dass fir jene Personen aus der Stichprobe, die noch nie
kollaborativen Konsum betrieben haben, die Annahme, durch das Nutzen von
P2P- Sharing-Angeboten einer Gruppe von Gleichgesinnten anzugehdren sowie
neue Menschen kennenzulernen und nette Bekanntschaften zu schliel3en, die
Entscheidung kollaborativen Konsum zu betreiben positiv beeinflusst. Darltber
hinaus hat auch das soziale Umfeld einen Einfluss darauf, ob P2P-Sharing
Angebote in der Zukunft genutzt werden, je nachdem, ob steigendes Ansehen
unter den Peers durch die Nutzung erwartet wird. Materialistische Veranlagungen
hemmen die Bereitschaft, kollaborativen Konsum zu betreiben, wohingegen eine
offene Art und ein héheres MalR an Vertrauen gegenuber fremden Personen die
Bereitschaft férdern. Weitere Motivatoren sind die wahrgenommene Nachhaltigkeit

dieser Konsumform sowie der finanzielle Nutzen in Form von Kostenersparnissen.
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Das Maf} an Unsicherheitsvermeidung oder eine kollektivistische Veranlagung

sind hingegen nicht von Bedeutung.

Bei jenen Personen, die bereits P2P-Sharing Angebote in der Vergangenheit
genutzt haben, spielt die soziale Komponente keine Rolle. Weder das
wahrgenommene Zugehdrigkeitsgefuhl oder die soziale Interaktion noch das
soziale Vertrauen in fremde Menschen oder das wahrgenommene Ansehen durch
das soziale Umfeld haben einen Einfluss auf die Entscheidung, weiterhin P2P-
Sharing zu betreiben. Es ist auch kein Zusammenhang zwischen ho6herer
Gruppenorientierung, niedrigerem Mafd an Unsicherheitsgefiihl in unsicheren
Situationen sowie materialistischer Tendenzen und der Bereitschaft ersichtlich.
Lediglich eine allgemeine positive Haltung gegentber dem P2P-Sharing, die
wahrgenommene Nachhaltigkeit sowie Kosten- und Zeitersparnisse sind fur die
Entscheidung, weiterhin kollaborativen Konsum zu betreiben maRgeblich, wobei
dem  wirtschaftlichen  Aspekt ein  hoherer Stellenwert als dem

Nachhaltigkeitsaspekt zukommt.

Die Ergebnisse lassen folglich vermuten, dass fur unerfahrene Personen sowohl
der soziale Kontext und der Stellenwert von Besitz als auch die wahrgenommene
Nachhaltigkeit des kollaborativen Konsums, die Bereitschaft P2P-Sharing
Angebote zu nutzen, beeinflussen. Wirtschaftliche Aspekte stellen ebenfalls eine
Motivation dar, sind aber nur von untergeordneter Rolle. Fir Personen mit
Erfahrungswerten hingegen sind soziale Faktoren nicht von Bedeutung.

Stattdessen stehen die wirtschaftlichen Vorteile bei ihnen im Vordergrund.

Zusammenfassend lasst sich demnach sagen: Vor allem jene befragten
Konsument*innen, denen das Konzept noch ganzlich unbekannt war, weisen Ziuge
des Homo Collaborans, des teilenden Konsumenten auf. Sie sehnen sich nach
Zugehorigkeit und Gemeinschaft, suchen nach nachhaltigeren Konsumformen, bei
welchen nicht das Eigentum im Vordergrund steht und sind der Ansicht, dass
ihnen die Sharing Economy all dies bietet. Bei jenen Personen mit Erfahrung sind

zwar auch charakteristische Zige des Homo Collaborans erkennbar, jedoch mit
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Ausnahme des o©kologischen und wirtschaftichen Aspekts nicht fur die

Entscheidung kollaborativen Konsum zu betreiben verantwortlich.
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7 Appendix

7.1 Operationalisierung- Ubersicht

Konstrukt Iltems Adaptiert

von
Bereitschaft zur Nutzung | -Ich habe eine hohe Bereitschaft, (weiterhin) | Akbar et al.
von P2P Sharing | P2P Sharing zu betreiben. (2016)
Aktivitaten

Bereitschaft
fortgesetzten
von P2pP
Aktivitaten

zur
Nutzung
Sharing

-lch kann mir vorstellen, in Zukunft
(weiterhin) mehr zu teilen anstatt zu kaufen.

- Ich kann mir vorstellen, in Zukunft
(weiterhin) das P2P Sharing dem Kauf
vorzuziehen.

- Die Wahrscheinlicht, dass ich beginne P2P
Sharing zu betreiben, ist hoch.*

- Die Wahrscheinlichkeit, dass ich weiterhin
P2P Sharing betreibe, ist hoch.

Einstellung

- Alles in allem halte ich das Betreiben von
P2P Sharing fir einen klugen Schritt.

- Alles in allem empfinde ich P2P Sharing
als positiv.

- Alles in allem halte ich das Betreiben von
P2P Sharing flir eine gute Sache.

- Insgesamt macht es Sinn, Giter und
Dienstleistungen durch kollaborative
Konsumpraktiken zu teilen.

- Konsumgiter gegen Entgelt mit anderen
zu teilen stellt eine gute Alternative zum
Eigentum dar.

Ajzen (1991)

Erwartetes

Zugehdrigkeitsgefunhl

- Das Betreiben von P2P Sharing ermdglicht
mir Teil einer Gruppe von Gleichgesinnten
zu sein.

- Das Betreiben von P2P Sharing erlaubt es
mir, einer Gruppe von Menschen mit
ahnlichen Interessen anzugehdoren.

Henning-
Thurau et al.
(2007);
Lamberton &
Rose (2012)
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Wahrgenommenes
Zugehdrigkeitsgefunhl

- Ich denke, dass ich mich durch das
Betreiben von P2P Sharing mit den anderen
Sharing-Usern verbunden fihlen werde.

- Das Betreiben von P2P Sharing ermdéglicht
mir Teil einer Gruppe von Gleichgesinnten
Zu sein.

- Das Betreiben von P2P Sharing erlaubt es
mir, einer Gruppe von Menschen mit
ahnlichen Interessen anzugehdoren.

- Beim Betreiben von P2P Sharing fihle ich
mich mit den anderen Menschen
verbunden.

Erwartete soziale
Interaktion

Wahrgenommene soziale
Interaktion

-Ilch erwarte interessante Menschen durch
P2P Konsumpraktiken zu treffen.

-lch erwarte mir durch das P2P Sharing
neue Menschen kennenzulernen.

- Ich denke, dass mir das P2P Sharing
ermoglicht, nette Bekanntschaften zu
machen.

-lch schatze den sozialen Austausch mit
anderen Sharing-Usern.

-Ich interessiere mich fur die personlichen
Geschichten anderer Sharing-User.

- Durch P2P Konsumpraktiken treffe ich
interessante Menschen.

- Durch das P2P Sharing lerne ich neue
Menschen kennen.

- Das P2P Sharing ermdglicht mir nette
Bekanntschaften zu machen.

- Ich schatze den sozialen Austausch mit
anderen Sharing-Usern, den mir das P2P
Sharing ermdglicht.

- Ich interessiere mich fiir die personlichen
Geschichten anderer Sharing-User.

Hawlitschek
et al. (2016)

Kollektivismus

-Individuen sollten das Eigeninteresse fur
die Gruppe opfern.

-Individuen sollten auch in schwierigen
Zeiten an der Gruppe festhalten.

Yoo et al.
(2011)
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-Gruppenwohlergehen ist wichtiger als
individuelle Anerkennung.

- Gruppenerfolg ist wichtiger als individueller
Erfolg.

- Individuen sollten eigene Interessen erst
dann verfolgen, nachdem das Wohlergehen
der Gruppe in Betracht gezogen wurde.

- Gruppenloyalitat sollte selbst dann
gefordert werden, wenn individuelle Ziele
darunter leiden.

Unsicherheitsvermeidung

- Es ist wichtig, dass Anweisungen im Detail
dargelegt werden, damit ich immer weif3,
was von mir erwartet wird.

-Es ist wichtig, Anweisungen und
Vorgehensweisen genau zu befolgen.

-Regeln und Vorschriften sind wichtig, weil
sie mich darUber informieren, was von mir
erwartet wird.

-Standardisierte Vorgehensweisen erachte
ich als hilfreich.

-Anweisungen fir Arbeitsablaufe sind
wichtig flr mich.

Vorhandenes soziales
Vertrauen

- Wiirden Sie ganz generell sagen, dass
man den meisten Menschen vertrauen kann
oder, dass man im Umgang mit anderen
Menschen nicht vorsichtig genug sein kann?

- Glauben Sie, dass die meisten Menschen
versuchen, Sie auszunutzen, wenn sie die
Mdoglichkeit dazu hatten, oder wirden sie
sich Ihnen gegenuber fair verhalten?

-Wirden Sie sagen, dass die meisten
Menschen im GroRen und Ganzen
versuchen, hilfsbereit zu sein, oder sind sie
meistens nur auf den eigenen Vorteil
bedacht?

Erwartetes Ansehen

- lch denke, dass das Betreiben von P2P
Sharing mein Image gegeniber anderen
verbessern wirde.

- Ich denke, dass ich durch das Betreiben
von P2P Sharing Anerkennung von meinem
sozialen Umfeld erhalten wirde.

Yoo et al.
(2011)
Breyer et al.
(2015)
Kankanhalli
et al. (2005);
Wasko &

Faraj (2005)
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Wahrgenommene
Ansehen

- Ich denke, dass ich durch das Betreiben
von P2P Sharing den Respekt anderer
gewinnen wirde.

- Ich denke, dass Menschen, die P2P
Sharing betreiben, mehr Ansehen haben als
Menschen, die dies nicht tun.

- Ich denke, dass das Betreiben von P2P
Sharing mein Image gegeniber anderen
verbessert.

- Ich denke, dass ich durch das Betreiben
von P2P Sharing Anerkennung von meinem
sozialen Umfeld erhalte.

- Ich denke, dass ich durch das Betreiben
von P2P Sharing den Respekt anderer
gewinne.

- Ich denke, dass Menschen, die P2P
Sharing betreiben, mehr Ansehen haben als
Menschen, die dies nicht tun.

Maskulinitat

- Fur Manner ist es wichtiger eine berufliche
Karriere zu haben als fir Frauen.

-Manner lésen Probleme in der Regel mit
logischer Analyse. Frauen I6sen Probleme
in der Regel mit Intuition.

- Die L6sung schwieriger Probleme erfordert
in der Regel ein aktives, schlagkraftiges
Vorgehen, was typisch fur Manner ist.
-Es gibt einige Berufe, die ein Mann immer
besser ausfihren kann als eine Frau.

Yoo et
(2011)

al.

Materialismus

- Ich bewundere Menschen, die teure
Hauser, Autos, und Kleidung besitzen.

- Zu den wichtigsten Errungenschaften im
Leben gehort der Erwerb materieller
Besitztumer.

- Ich lege nicht viel Wert auf die Menge an
materiellen Gegenstanden als Zeichen des
Erfolgs.*

- Die Dinge, die ich besitze, sagen viel
daruber aus, wie gut es mir im Leben geht.

- Ich mag es Dinge zu besitzen, die
Menschen beeindrucken.

(Richins
Dawson,
1992)

&
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- Ich schenke den materiellen Dingen, die
andere Menschen besitzen, nicht Vviel
Aufmerksamkeit.*

- Ich kaufe normalerweise nur die Dinge, die
ich brauche*

- Ich versuche mein Leben einfach zu
halten, soweit es Besitz trifft.*

- Die Dinge, die ich besitze, sind fir mich
nicht so wichtig.*

- Ich gebe gerne Geld fur Dinge aus, die
nicht sinnvoll sind.

- Es macht mir Freude, Dinge zu kaufen.
- Ich mag viel Luxus in meinem Leben.

- Ich lege weniger Wert auf materielle
Dinge, als die meisten Menschen, die ich
kenne.*
- Ich habe all die Dinge, die ich wirklich
brauche, um das Leben geniellen zu
kénnen.*

- Mein Leben ware besser, wenn ich
bestimmte Dinge besalRe, die ich nicht
habe.

- Ich waéare nicht glucklicher, wenn ich
schonere Dinge besalRe.*

- Ich ware glucklicher, wenn ich es mir
leisten kdnnte, mehr Dinge zu kaufen.

- Es stort mich manchmal, dass ich mir nicht
alle Dinge leisten kann, die ich mir wiinsche.

Wahrgenommene
Nachhaltigkeit

- Ich denke, dass der kollaborative Konsum
hilft, natlrliche Ressourcen zu sparen.

- Ich denke, dass der kollaborative Konsum
eine nachhaltige Art und Weise des
Konsumierens darstellt.

- Ich denke, dass der kollaborative Konsum
Okologisch wirkungsvoll ist.

- Ich denke, dass der kollaborative Konsum

Hamari et al.
(2016)
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im Hinblick auf Energienutzung effizient ist.

- Ich denke, dass der kollaborative Konsum
umweltfreundlich ist.

Erwartete extrinsische
Vorteile

Wahrgenommene
extrinsische Vorteile

- Ich denke, dass das P2P Sharing mir
helfen wiirde, Geld zu sparen.

- Ich denke, dass das P2P Sharing mir
finanziell zugute kommen wurde.

- Ich denke, dass das P2P Sharing meine
wirtschaftliche Situation verbessern konnte.

- Ich denke, dass das P2P Sharing mir Zeit
sparen wirde.

- Ich denke, dass das P2P Sharing mir hilft,
Geld zu sparen.

- Ich denke, dass das das P2P Sharing mir
finanziell zugutekommt.

- Ich denke, dass das P2P Sharing meine
wirtschaftliche Situation verbessern kann.

- Ich denke, dass das P2P Sharing mir Zeit
spart.

Bock et al.
(2005)
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7.2 Einladung zur Befragung — Beispiele

7.2.1 Facebook

»  Kerstin Hittinger
( t © Offentlich «

Liebe Freunde, Bekannte und Verwandte!

Im Zuge meiner Masterarbeit zum Thema ,Sharing the Spare-
die Umverteilung von Uberfluss” fiihre ich eine kurze Umfrage zu
den Themen ,Konsum” und ,Sharing Economy” bzw. , Peer-to-
peer Sharing" durch. Es wurde mich sehr freuen, wenn ihr euch
ein paar Minuten (ca. 10 Minuten) Zeit nehmen konntet um die
Fragen zu beantworten. Jede einzelne Stimme hilft mir dabei,

Vielen Dank im Voraus fur Eure Unterstutzung!

PS: Sharing is caring

7.2.2 Instagram

Liebe Instagram-Community!

Danke an alle die bereits an meiner
Umfrage im Rahmen meiner
Masterarbeit teilgenommen
haben!

Daich leider noch mehr Antworten
bendtige:

Bitte nehmt euch ein paar Minuten
Zeit und fiillt meinen Fragebogen
zum Thema ,, Sharing Economy*
aus. Den Link dazu findet ihrin
meiner Bio!

Danke im Voraus!

PS: Sharing is caring :)
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7.3 Fragebogen

soSci

oFb - der onlineFragebogen

konsumverhalten2020 —» base 17.08.2020, 18:49
Seite 01
Einleitung

Sehr geehrte Damen und Herren!

Mein Name ist Kerstin Hittinger und ich studiere Internationale Betriebswirtschaft an der Universitat Wien.

Im Rahmen meiner Masterarbeit befasse ich mich mit personlichen Einstellungen und dem Konsumverhalten. Der
Fragebogen richtet sich an alle in Osterreich lebenden Biirger und Biirgerinnen im Alter von 16 bis 65 Jahren.

Bitte nehmen Sie sich ein paar Minuten Zeit, um meine Umfrage zu beantworten. Die Bearbeitungzeit betragt ca. 7-10
Minuten und Sie leisten damit einen wertvollen Beitrag zu meiner Masterarbeit. Die Daten werden vertraulich
behandelt, ausschlieflich zu wissenschaftlichen Zwecken im Rahmen meiner Masterarbeit verwendet und nicht an
Dritte weitergegeben.

Sollten Sie Fragen zu meiner Umfrage haben, stehe ich Ihnen jederzeit unter a11714313@unet.univie.ac.at zur
Verfugung.

Ich freue mich (ber lhre Teilnahme und méchte mich herzlichst fur Ihre Unterstiitzung bedanken!

Mit freundlichen Gruften,
Kerstin Huttinger
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Die nachfolgenden Fragen beziehen sich auf |hre persoénlichen Einstellungen:

1. Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Individuen sollten das Eigeninteresse fiir
die Gruppe opfern.

Individuen sollten auch in schwierigen
Zeiten an der Gruppe festhalten.

Gruppenwohlergehen ist wichtiger als
individuelle Anerkennung.

Gruppenerfolg ist wichtiger als
individueller Erfolg.

Individuen sollten eigene Interessen erst
dann verfolgen, nachdem das
Wohlergehen der Gruppe in Betracht

gezogen wurde.

Gruppenloyalitat sollte selbst dann
gefordert werden, wenn individuelle Ziele

darunter leiden.

Stimme
{iberhaupt
nicht zu

o)

Stimme
Stimme eher nicht
nicht zu Zu
. O

@) e

2. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie folgenden Aussagen zustimmen.

Es ist wichtig, dass Anweisungen im
Detail dargelegt werden, damit ich immer
weild, was von mir erwartet wird.

Es ist wichtig, Anweisungen und
Vorgehensweisen genau zu befolgen.

Regeln und Vorschriften sind wichtig,
weil sie mich darliber informieren, was
von mir erwartet wird.

Standardisierte Vorgehensweisen
erachte ich als hilfreich.

Anweisungen fiir Arbeitsablaufe sind

wichtig flr mich.

Stimme
tberhaupt
nicht zu

Stimme
Stimme  eher nicht
nicht zu zu
- O
O o)
O 0)

Weder
noch

Weder
noch

Stimme
eher zu

0O

Stimme
eher zu

Stimme
Zu

O

Stimme
zu

Seite 02

Einstellung

Stimme
véllig zu

Stimme
vollig zu
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3. Wiirden Sie generell sagen, dass man den meisten Menschen vertrauen kann oder, dass man im Umgang
mit anderen Menschen nicht vorsichtig genug sein kann?

o0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Man kann nicht vorsichtiggenug ~ o o o o o o o o o ¢« Denmeisten Menschen kann man
sein. vertrauen.

4. Glauben Sie, dass die Menschen meistens versuchen hilfsbereit zu sein, oder dass sie auf den eigenen
Vorteil bedacht sind?

Die Menschen sind meistensauf ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ o~ o DieMenschen versuchen

den eigenen Vorteil bedacht. meistens, hilfsbereit zu sein

5. Glauben Sie, dass die meisten Menschen versuchen, Sie auszunutzen, wenn sie die Gelegenheit dazu
haben, oder wiirden sie sich lhnen gegeniiber fair verhalten?

Die meisten Menschenversuchen  © o o o o o o o o o Diemeisten Menschen
mich auszunutzen. versuchen, sich fair zu verhalten.
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7. Bitte bewerten Sie folgende Statements nach ihrem Zutreffen.

Ich bewundere Menschen, die teure Hauser, Autos, und
Kleidung besitzen.

Zu den wichtigsten Errungenschaften im Leben gehort der
Erwerb materieller Besitztimer.

Ich lege nicht viel Wert auf die Menge an materiellen
Gegenstanden als Zeichen des Erfolgs.

Die Dinge, die ich besitze, sagen viel dartiber aus, wie gut es
mir im Leben geht.

Ich mag es Dinge zu besitzen, die Menschen beeindrucken.

Ich schenke den materiellen Dingen, die andere Menschen
besitzen, nicht viel Aufmerksamkeit.

Ich kaufe normalerweise nur die Dinge, die ich brauche.

Ich versuche mein Leben einfach zu halten, soweit es Besitz
trifft.

Die Dinge, die ich besitze, sind flir mich nicht so wichtig.
Ich gebe geme Geld flir Dinge aus, die nicht sinnvoll sind.
Es macht mir Freude, Dinge zu kaufen.

Ich mag Luxus in meinem Leben.

Ich lege weniger Wert auf materielle Dinge, als die meisten
Menschen, die ich kenne.

Ich habe all die Dinge, die ich wirklich brauche, um das Leben
genieflen zu kénnen.

Mein Leben ware besser, wenn ich bestimmte Dinge besaie,
die ich nicht habe.

Ich ware nicht gliicklicher, wenn ich schénere Dinge besalle.

Ich ware gllicklicher, wenn ich es mir leisten kénnte, mehr
Dinge zu kaufen.

Es stort mich manchmal, dass ich mir nicht alle Dinge leisten
kann, die ich mir wiinsche.

Trifft gar
nicht zu

O

Trifft eher
nicht zu

O

Neutral

O

Trifft eher
zu

Seite 04

Materialismus

Trifft
vollig zu

—
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Seite 05
Begriff

8. Haben Sie den Begriff ,,Peer to peer-Sharing” (P2P-Sharing) zuvor schon mal gehort?

0 Ja

© Nein

Seite 06
P2P

9. Haben Sie schon mal P2P-Sharing betrieben?

O Ja

) Nein

wenn ja: wie haufig im letzten Jahr?

) 2-3 Mal pro Monat

© 1 Mal pro Monat

) 2-3 Mal im Halbjahr
© 2-3 Malim Jahr

) Seltener

Seite 07
BE mitE

10. Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Stimme Stimme
Uberhaupt  Stimme  eher nicht  Weder Stimme Stimme Stimme
nicht zu nicht zu zu noch eher zu zu vollig zu

Ich habe eine hohe Bereitschaft,
weiterhin P2P Sharing zu betreiben.

Ich kann mir vorstellen, in Zukunft o) O O
weiterhin bei passenden Gelegenheiten
mehr zu teilen anstatt zu kaufen.

Ich kann mir vorstellen, in Zukunft
weiterhin das P2P Sharing dem Kauf
vorzuziehen.

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich @) O O ° O O O
weiterhin P2P Sharing betreibe, ist hoch.
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Seite 08

BE ohne E
11. Bitte bewerten Sie folgende Statements nach ihrem Zutreffen.
Stimme Stimme
Uberhaupt Stimme eher nicht  Weder Stimme Stimme Stimme
nicht zu nicht zu zu noch eher zu zu vollig zu

Ich verflige ber eine hohe Bereitschaft
am P2P Sharing teilzunehmen.

Ich kann mir vorstellen, in Zukunft bei O O D D O O
passenden Gelegenheiten mehr zu teilen
anstatt zu kaufen.

Ich kann mir vorstellen, in Zukunft das
P2P Sharing dem Kauf vorzuziehen.

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich beginne O O D D C
P2P Sharing zu betreiben, ist hoch.
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Bitte bewerten Sie die folgenden Statements zum P2P Sharing nach ihrem Zutreffen:

12, Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Stimme
iberhaupt ~ Stimme
nicht zu nicht zu

Das Betreiben von P2P Sharing O O
ermaglicht mir Teil einer Gruppe von
Gleichgesinnten zu sein.

Das Betreiben von P2P Sharing erlaubt O
es mir, einer Gruppe von Menschen mit
ahnlichen Interessen anzugehoren.

Beim Betreiben von P2P Sharing filhle O O
ich mich mit den anderen Menschen
verbunden.

13. Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Stimme
Uberhaupt  Stimme
nicht zu nicht zu

Durch P2P Konsumpraktiken treffe ich O O
interessante Menschen.

Durch das P2P Sharing lerne ich neue
Menschen kennen.

O

Das P2P Sharing ermoglicht mir nette O
Bekanntschaften zu machen.

Ich schatze den sozialen Austausch mit
anderen Sharing-Usern, den mir das P2P
Sharing erméglicht.

Ich interessiere mich fiir die personlichen O O
Geschichten anderer Sharing-User.

Stimme
eher nicht  Weder
zu noch
O O
L) L)
Stimme
eher nicht  Weder
zZu noch
O O
9 O

Stimme
eher zu

O

Stimme
eher zu

O

Stimme
ZU

Stimme
Zu

O

Seite 09
SK mit E

Stimme
vollig zu

Q)

Stimme
vollig zu

O

Q
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14. Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Ich denke, dass das Betreiben von P2P
Sharing mein Image gegeniiber anderen
verbessert.

Ich denke, dass ich durch das Betreiben
von P2P Sharing Anerkennung von
meinem sozialen Umfeld erhalte.

Ich denke, dass ich durch das Betreiben
von P2P Sharing den Respekt anderer
gewinne.

Ich denke, dass Menschen, die P2P
Sharing betreiben, mehr Ansehen haben
als Menschen, die dies nicht tun.

Stimme
tberhaupt
nicht zu

.

Stimme
nicht zu

O

Stimme
eher nicht
ZU

O

)

®)

Stimme Stimme

Weder noch eherzu Stimme zu vollig zu

O . 0
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Bitte bewerten Sie die folgenden Statements zum P2P Sharing nach ihrem Zutreffen:

15. Bitte geben Sie ihre persénliche Einschdtzung zu den folgenden Statements an.

Stimme
lberhaupt  Stimme
Ich kann mir vorstellen, dass ... nichtzu  nicht zu
... das Betreiben von P2P Sharing es O O

ermoglicht Teil einer Gruppe von
Gleichgesinnten zu sein.

... das Betreiben von P2P Sharing es
erlaubt, einer Gruppe von Menschen mit
ahnlichen Interessen anzugehdren.

.. man sich durch das Betreiben von O O
P2P Sharing mit den anderen
Sharing-Usern verbunden fiihlen
kann.

Stimme
eher nicht
zu

Weder
noch

Stimme
eher zu

16. Bitte geben Sie ihre persoénliche Einschdtzung zu den folgenden Statements an.

Stimme
lberhaupt  Stimme
nicht zu nicht zu

Ich kann mir vorstellen, dass P2P O O
Konsumpraktiken es ermdglichen,
interessante Menschen zu treffen.

Ich kann mir vorstellen durch P2P
Sharing neue Menschen
kennenzulernen.

Ich kann mir vorstellen, dass das P2P O O
Sharing es erméglicht, nette
Bekanntschaften zu machen.

Die soziale Interaktion mit anderen Usem
ware flr mich ein wesentlicher Anreiz fir
P2P Sharing.

Persénliche Geschichten mit anderen O O
Sharing-Usern auszutauschen, fande ich
sehr interessant.

Stimme
eher nicht
zu

Weder
noch

Stimme
eher zu

Seite 10

SK ohne E
Stimme Stimme
zu vollig zu
Stimme Stimme
zu vollig zu
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17. Bitte geben Sie ihre personliche Einschatzung zu den folgenden Statements an.

Stimme Stimme
Uberhaupt  Stimme  eher nicht ~ Weder Stimme Stimme Stimme
nicht zu nicht zu zu noch eher zu zu vollig zu
Ich denke, dass das Betreiben von P2P
Sharing mein Image gegenlber anderen
verbessern wiirde.
Ich denke, dass ich durch das Betreiben ®) @) O O O O O
von P2P Sharing Anerkennung von
meinem sozialen Umfeld erhalten wiirde.
Ich denke, dass ich durch das Betreiben (o) (@)
von P2P Sharing den Respekt anderer
gewinnen wiirde.
Ich denke, dass Menschen, die P2P O O O O O O O

Sharing betreiben, mehr Ansehen haben
als Menschen, die dies nicht tun.

Seite 11
18. Bitte geben Sie Ihre personliche Einschatzung zu folgenden Statements an.
Stimme Stimme
(Uberhaupt  Stimme eher nicht  Weder Stimme Stimme Stimme

Ich denke, dass das P2P Sharing... nicht zu nicht zu zu noch eher zu zu vollig zu
.. hilft, nattirliche Ressourcen zu sparen. O O O O O O O
.. eine nachhaltige Art und Weise des (o) (@)

Konsumierens darstellt.
... bkologisch wirkungsvoll ist. O @) O O O @) O
.. im Hinblick auf Energienutzung

effizient ist.
.. umweltfreundlich ist. O O O O O O O
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Seite 12

EXmE
19. Bitte bewerten Sie folgende Statements nach ihrem Zutreffen.
Stimme Stimme
tberhaupt Stimme  eher nicht  Weder Stimme Stimme Stimme
Ich denke, dass das P2P Sharing... nicht zu nicht zu zu noch eher zu zu vbllig zu
.. mir hilft, Geld zu sparen. . s s . s . .
.. mir finanziell zugutekommit. O O O o O O O
.. meine wirtschaftliche Situation
verbessern kann.
.. mir Zeit spart. O O O C O O o
Seite 13
EX ohne E
20. Bitte bewerten Sie folgende Statements nach ihrem Zutreffen.
Stimme Stimme
Uberhaupt Stimme eher nicht  Weder Stimme Stimme Stimme
lch denke, dass das P2P Sharing... nicht zu nicht zu zu noch eher zu zu vollig zu
.. mir helfen wirde, Geld zu sparen. .
.. mir finanziell zugute kommen wiirde. O O O O O O o

.. meine wirtschaftliche Situation
verbessern kénnte.

.. mir Zeit sparen wirde. ®) ®) O
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21. Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Alles in allem halte ich das Betreiben von
P2P Sharing flr einen klugen Schritt.

Alles in allem empfinde ich P2P Sharing
als positiv.

Alles in allem halte ich das Betreiben von
P2P Sharing fiir eine gute Sache.

Insgesamt macht es Sinn, Giter und
Dienstleistungen durch P2P
Konsumpraktiken zu teilen.

Konsumgtiter gegen Entgelt mit anderen
zu teilen stellt eine gute Alternative zum
Eigentum dar.

Stimme
Uberhaupt
nicht zu

.

Stimme
nicht zu

L)

Stimme
eher nicht
zu

0O

O

Weder
noch

O

O

Stimme
eher zu

Seite 14

Einstellung zu P2P

Stimme
zu

O

Stimme
vollig zu

O
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Seite 15

w
o

Sozio-Demographisches

Zum Abschluss bitte ich Sie noch um persénliche Angaben zu lhrer Person, die ausschlielich dem Zweck der Studie
dienen und vollkommen anonymisiert sind.

R
@
2
S
3
=

© mannlich

23. Wie alt sind Sie?

24. Sie sind aktuell ...

© In Ausbildung

© Erwerbstatige/r Studentin

© Selbststandig

O in Karenz

O Pensioniert

[EEN
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25. Wie viele Einwohnerinnen hat der Ort bzw. die Stadt, in der Sie zurzeit wohnen?

Bei mehreren gleichzeitigen Wohnsitzen geben Sie bitte die Einwohnerzahl der Gemeinde bzw. Stadt an, in der Sie
sich Uberwiegend aufhalten!

O unter 1.000 Einwohnerlnnen
O bis 10.000 Einwohnerlnnen
© 10.001 bis 30.000 Einwohnerlnnen (z.B Bregenz, Krems)
© 30.001 bis 60.000 Einwohnerinnen (z.B Wels, Villach, St. Pélten, Dornbirn)
© 60.001 bis 120.000 Einwohnerlnnen (z.B Klagenfurt)

) 120.001 bis 300.000 Einwohnerlnnen (z.B Graz, Linz, Salzburg, Innsbruck)
O Uber 300.000 Einwohnerlnnen (Wien)

Letzte Seite

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!

Ich méchte mich ganz herzlich fiir Ihre Mithilfe bedanken.
lhre Antworten wurden gespeichert, Sie kénnen das Browser-Fenster nun schliefen.

Solliten Sie Fragen bezlglich der Studie oder des Fragebogens haben oder falls Sie (iber die Ergebnisse der Studie
informiert werden mochten, finden Sie untenstehend nochmals meine Kontaktdaten.

Kerstin Hlttinger, B.A
a11714313@unet.univie.ac.at

B.A. Kerstin Huttinger,
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