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Sharing Economy -

Auf dem Weg in eine neue Konsumkultur?

Harald Heinrichs/ Heiko Grunenberg

Kurzzusammenfassunag:

Individueller Besitz und Konsum sind zentrale Merkmale einer auf materiellen Wohlstand
ausgerichteten Wirtschafts- und Lebensweise. Das Glucksversprechen der individualisierten
Konsumgesellschaft wird seit einiger Zeit von unterschiedlichen Seiten hinterfragt: das
Spektrum reicht von Ergebnissen der Gliicksforschung bis hin zu Diskussionen um Ressour-
cenverbrauch und eine Postwachstumsokonomie. Parallel zu diesen kritischen Betrachtun-
gen entstehen an vielen Orten in Wirtschaft und Gesellschaft alternative Besitz- und Kon-
sumformen, die haufig von sozialen Medien unterstitzt oder durch sie erst ermdéglicht wer-
den. Die vorliegende Studie diskutiert konzeptionelle Perspektiven zur so genannten ,Oko-
nomie des Teilens® und zum ,kollaborativen Konsum® und prasentiert empirische Ergebnisse
einer reprasentativen Bevolkerungsumfrage. Die Ergebnisse zeigen, dass kollaborativer
Konsum kein Nischenthema (mehr) ist, und dass davon auszugehen ist, dass sich die Oko-
nomie des Teilens weiterentwickeln wird, da insbesondere signifikante Anteile der jingeren
Generation (14-39) ihre Konsumgewohnheiten offenbar um die in dieser Studie untersuchten
Konsumformen erweitert haben. Mit Blick auf die potentiell positiven Nachhaltigkeitswirkun-
gen dieser neuen Konsumformen sind Politik, Wirtschaft und Gesellschaft aufgefordert, die
Rahmenbedingungen so zu gestalten, dass die Okonomie des Teilens und kollaborativer
Konsum als Erganzung zur Eigentums-Okonomie und zum individualisierten Normalkonsum
ihre Entwicklungspotentiale entfalten kann.

Schlagworte:
Alternative Besitz- und Konsumformen, empirische Reprasentativstudie, kollaborativer Kon-

sum, nachhaltiger Konsum, Typen des nachhaltigen Konsums, Okonomie des Teilens, sozia-

le Medien, Wertewandel.
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Sharing Economy — Auf dem Weg in eine neue Konsumkultur?

1. Einleitung: ,Sharing Economy”“ und ,Collaborative Consumption“ — Medienhype oder

gesellschaftlicher Wandel?

Im Kontext der internationalen Finanz- und Wirtschaftskrise, die im Zusammenbruch der US-
amerikanischen GrofRbank Lehmann Brothers im September 2008 ihren — vorlaufigen —
Hoéhepunkt hatte und in der europdischen Staatschuldenkrise ihre Fortsetzung findet, haben
(kapitalismus-)kritische Perspektiven in (fach-)offentlichen Debatten an Aufmerksamkeit ge-
wonnen. Neben Diskussionen Uber Regulierungsnotwendigkeiten und -méglichkeiten zur
Stabilisierung des globalen Finanz- und Wirtschaftssystems werden auch grundsatzlichere
Fragen gestellt und alternative Ideen propagiert; dazu gehdren beispielsweise wachstums-
kritische Konzepte einer Postwachstumsdkonomie oder Gegenentwirfe zur eigentumsba-
sierten Wirtschaftsweise durch die gezielte Ausweitung von Gemeinschaftsgitern (vgl. Sei-
del/ Zahrnt 2010, Jackson 2011, Helfrich 2009). Diese Alternativ-Konzepte sind héaufig eng
verknupft mit dem umfassenderen Diskurs einer nachhaltigen Entwicklung. Dementspre-
chend sind sie auch nicht erst als Reaktion auf die Finanz- und Wirtschaftskrise entwickelt
worden, sondern haben eine langere Entstehungsgeschichte, die zuriick reicht bis zur (mo-
dernen) konsumkritischen Diskussion der 1960er Jahre und den nachfolgenden Debatten
Uber Grenzen des Wachstums und alternative Lebensstile. Zwischen den beiden Polen einer
.Reparatur® und verbesserten Regulierung des bestehenden ,Systems® einerseits und den
radikaleren Gegenentwlrfen andererseits, hat in wissenschaftlichen und 6ffentlichen Debat-
ten in jingerer Zeit eine dritte Perspektive offentliches Interesse gewonnen. Unter den Leit-
begriffen ,Sharing Economy“ und ,Collaborative Consumption® wird ausgehend von eng-
lischsprachigen Medien ein neuer ,Trend” identifiziert (Botsman/ Rogers 2011, Aigrain 2012,
Harper 2012). Angetrieben von den neuen (technischen) Méglichkeiten der sozialen Medien,
einem gesteigerten Umwelt- und Nachhaltigkeitsbewusstsein sowie einem wachsenden Be-
durfnis nach sozialem Austausch, wird diagnostiziert, dass Menschen neue Formen gemein-
samen bzw. geteilten Produzierens und Konsumierens praktizieren. Neben dem Teilen von
Musik- oder Filmdateien Uber das Internet werden Mitfahrgelegenheiten, Privatunterkiinfte
bis hin zu unterschiedlichen Auspragungen des Car-Sharings darunter subsumiert. Die neu-
en Besitz- und Konsumformen reichen von vollstédndig selbstorganisiert tber professionali-
sierte Vermittlungsplattformen bis zu Produkt-Dienstleistungsangeboten als neuen Ge-
schaftsmodellen einer ,Sharing Economy®. Mit dieser neuen Form des Wirtschaftens werden
hohe Erwartungen verknupft: Eine Dezentralisierung der Wertschopfung, eine Steigerung
von Sozialkapital und Umweltentlastung durch eine bessere Ausnutzung materieller Giter.

~oharing Economy*“ und ,Collaborative Consumption® kdnnte damit eine neue Spielart nach-
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haltigen Wirtschaftens und Konsumierens sein. Angesichts der potentiellen Bedeutung, die
eine ,Okonomie des Teilens“ und ,kollaborativer Konsum* fiir eine nachhaltige Entwicklung
haben konnte, stellt sich die Frage nach der faktischen Relevanz des Themas. Ist es ein
(Medien-)Hype, der in einem selbstreferentiellen System von Trendgurus und Marketingex-
perten geschaffen wurde, zugleich aber wenig bedeutsam ist fiir konkretes Konsumverhal-
ten? Oder lasst sich ein gesellschaftlicher Wandel beobachten, der katalysiert durch die Fi-
nanz- und Wirtschaftskrise in Kombination mit technologischen Durchbriichen und gestiege-

nem Nachhaltigkeitsbewusstsein tatsachlich etwas Neues in Bewegung setzt?

Eine Beantwortung dieser Fragen ist schwierig, da es bislang kaum wissenschaftlich abgesi-
cherte empirische Erkenntnisse Uber kollaboratives Konsumverhalten sowie Meinungen und
Einstellungen der Bevdlkerung zur ,Okonomie des Teilens” gibt. Die vorliegende Studie will
einen Beitrag leisten, diese Forschungsliicke zu fullen. Die forschungsleitende Fragestellung
lautet: Ist Deutschland auf dem Weg in eine neue Konsumkultur? Um diese Frage beantwor-
ten zu kénnen, wurde auf der Grundlage einer Analyse des wissenschaftlichen Status Quo,
in Kooperation mit Airbnb, einem Unternehmen der Sharing Economy, und dem Meinungs-
forschungsinstitut TNS Emnid, eine reprasentative Bevolkerungsbefragung durchgefiihrt. Im
Folgenden stellen wir zunachst den Stand der Forschung dar, erlautern anschlielRend die
Erhebungs- und Auswertungsmethodik und stellen die zentralen Ergebnisse der Untersu-
chung vor. Am Ende der Studie fassen wir wesentliche Erkenntnisse zusammen und zeigen

weiteren Forschungs- und Handlungsbedarf auf.

2. Stand der Forschung: Theorien, Konzepte, Diskurse, Praktiken

Zum Thema ,Sharing Economy“ und ,Collaborative Consumption® im engeren Sinne sind in
jungster Zeit (popular-)wissenschaftliche Veroffentlichungen erschienen. Ein zentraler Refe-
renzpunkt der Debatte ist das Buch ,What's Mine is Yours — How Collaborative Consumption
is Changing the Way we Live“ von Rachel Botsman und Roo Rogers (2011). Die Autoren
diskutieren wesentliche Kontextbedingungen und Ursachen fir die Entstehung alternativer
Besitz- und Konsumformen, beschreiben gesellschaftliche Wirkungen des sich entwickeln-
den kollaborativen Konsums, und geben einen Ausblick, was die sich abzeichnenden Veran-

derungen fir Unternehmen und Geschaftsmodelle mdglicherweise bedeuten werden.

Einen zentralen Grund fir die Entstehung von kollaborativem Konsum sehen sie in der be-
grenzten Moglichkeit immaterielle Bedurfnisse mit materiellem Wohlistand zu befriedigen.

Das Glucksversprechen der individualisierten Konsumgesellschaft gemall dem Motto ,Mein
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Haus, mein Boot, mein Auto! Ich konsumiere also bin ich! Haben statt sein!“ wird dabei aus
der Perspektive der traditionellen Konsumkritik, erweitert Gber die Glicksforschung, Werte-
wandelforschung und Analysen zur mangelnden Nachhaltigkeit ressourcenverbrauchenden
Konsums, dekonstruiert. Schlie3lich weisen die Autoren daraufhin, dass das ,Web 2.0% also
das zum sozialen Medium weiter entwickelte Internet, die Sozialorientierung des Menschen
beférdert und zu einer Starkung des ,Wir® im Gegensatz zum ,Ich® flhrt. Die zweite, koope-
rative Seite der anthropologischen Grundausstattung, die durch das hegemoniale Men-
schenbild des Homo oeconomicus lange verdrangt bzw. ignoriert wurde, gewinnt dieser Di-
agnose zu Folge nun an Bedeutung. Gemall Botsman und Rogers ist die Entwicklung von
kollaborativem Konsum als Kern einer Okonomie des Teilens ein grundlegender kultureller
Umbruch, der im Wesentlichen durch Technologieentwicklung und Wertewandel begriindet

ist.

Mit Blick auf die konkrete Entwicklung von kollaborativem Konsum in der gesellschaftlichen
Praxis unterscheiden die Autoren drei Typen: 1) Produkt-Dienstleistungssysteme, 2) Redist-
ributionsmarkte und 3) Kollaborativer Lebensstil. Unter den ersten Typ werden professionali-
sierte Angebote wie Car-Sharing oder Verleihsysteme flr selten genutzte Gerate gefasst.
Der zweite Typ beinhaltet den Kauf und Verkauf von Dingen zwischen Menschen beispiels-
weise auf Flohmarkten oder tGber Vermittlungsplattformen wie ebay. Mit kollaborativem Le-
bensstil sind schlieBlich Aktivitdten gemeint, bei den Menschen geteilten Konsum praktizie-
ren, in dem beispielweise Musik-Files getauscht werden oder gemeinsam ein Nachbar-

schaftsauto genutzt wird.

Die Diagnose uber die Hintergrinde und die beobachtbaren Entwicklungen fuihrt die Autoren
zum Fazit, dass kollaborativer Konsum weit mehr ist als ein Krisenphanomen. Vielmehr stellt
es eine sich weiter entfaltende neue Form des Wirtschaftens und Konsumierens dar, die viel-
faltige 6konomische, soziale und 6kologische Vorteile mit sich bringt. Um eine fundierte Ba-
sis fur die empirische Analyse zu haben, werden die gemachten Feststellungen im Folgen-
den anhand weiterer Theorie- und Diskursbezlige differenziert und auf den Prifstand ge-
stellt.

Die Analysen zur Okonomie des Teilens und kollaborativem Konsum sind eng verbunden mit
dem Leitbild der nachhaltigen Entwicklung sowie mit Ansétzen nachhaltigen Wirtschaftens
beziehungsweise nachhaltigen Konsums. In den vergangenen zwanzig Jahren, seit der brei-
ten internationalen Ratifizierung der Agenda 21, hat das Themenfeld nachhaltiges Wirtschaf-
ten und nachhaltiger Konsum in Wissenschaft und Praxis Eingang gefunden (Grunwald/

Kopfmiller 2006, S. 106 ff.). In einer Vielzahl von Studien wurde seither die zentrale Bedeu-
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tung von wirtschaftlichen Produktions- und Konsumptionsprozessen fiir eine nachhaltige
Entwicklung nachgezeichnet.! Wie weit die Weltgesellschaft trotz der Analysen und Maf-
nahmen entfernt ist von einem nachhaltigen Konsum und damit von einer nachhaltigen Ent-
wicklung zeigen Indikatoren wie der Okologische FufRRabdruck und die Biokapazitat nach-
drucklich (WWF 2012). Demnach wirde die Menschheit bereits heute 1,5 Erden bendétigen,
wenn alle Staaten das Ressourcenverbrauchsniveau von Deutschland hatten; bis 2050 wur-
den es — weiter steigenden Ressourcenverbrauch vorausgesetzt — bereits 3 Erden sein. Ne-
ben Ressourcenverbrauch, Artenverlust und SuR3wasserverknappung sind der globale Kli-
mawandel — trotz internationaler Klimapolitik steigt der CO2 Ausstol3 signifikant an — und die
teilweise sich weiter verscharfende soziale Ungleichheit im Zuge der 6konomischen Globali-
sierung weitere Charakteristika nicht-nachhaltigen Wirtschaftens. Trotz friher Diskurse Uber
gualitatives statt quantitatives Wachstum ist nach wie vor keine nachhaltige Losung fir die
bereits zu Beginn der 1970er Jahre thematisierten Grenzen des (materiellen) Wachstums
gefunden (Meadows/ Randers/ Meadows/ Held 2008).

Trotzdem lasst sich feststellen, dass in Theorie und Praxis Ansatze entwickelt und angewen-
det worden sind und werden, ohne die die Lage wahrscheinlich schwieriger ware. Eine we-
sentliche konzeptionelle Grundlage bildet die Differenzierung in Konsistenz-, Effizienz- und
Suffizienzstrategien im Rahmen von Uberlegungen zur 6kologischen Modernisierung (vgl.
Huber 2011). Insbesondere Konsistenzstrategien, z.B. erneuerbare Energien und Effizienz-
strategien, z.B. Gebaudeddmmung, haben Eingang in Umwelt-, Wirtschafts-, Forschungs-
und Technologiepolitik gefunden. Die Problematik des Rebound-Effekts, bei dem Effizienz-
gewinne durch steigenden Konsum uberkompensiert werden sowie technologische Hirden
fur die Entwicklung tatsachlich konsistenter Technologien, die sich in 6kologische Kreislaufe
einfigen, erscheinen suffizienzpolitische MaRnahmen als notwendiges drittes Standbein (vgl.
Knaus/ Renn 1998, S. 103); diese erscheinen jedoch vergleichsweise weniger entwickelt und
sind oftmals reduziert auf informatorische, persuasive Ansatze und moralische Kommunika-

tion, wie beispielsweise Aufforderungen zum sparsamen Umgang mit Wasser.

Diese frih entwickelten umweltpolitischen Strategien wurden im Kontext von nachhaltigem
Wirtschaften und nachhaltigem Konsum ausdifferenziert und weiterentwickelt. Wesentlich ist
dabei, dass die Okonomie-Okologie-Beziehung erweitert wurde um die soziale Dimension
und, dass im Unterschied zu reaktiven Umweltschutzansatzen, eine proaktive Perspektive

auf nachhaltigen Konsum als zu gestaltendes Politikfeld aufgezeigt wird.

! Einen guten Uberblick bietet die Webseite der United Nations Sustainable Development Knowledge Platform:
http://sustainabledevelopment.un.org/index.php?menu=204
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Auch wenn heute, in einem fiihrenden Industrieland wie Deutschland Nachhaltigkeitsmana-
gement in weiten Teilen der Wirtschaft Einzug gehalten hat (Schaltegger/ Windolph/ Harms
2010), das Umwelt-und Nachhaltigkeitsbewusstsein der Bevolkerung auf einem stabil hohen
Niveau liegt, nachhaltiges Konsumverhalten zunehmend praktische Relevanz erlangt (z.B.
steigende Nachfrage nach Biolebensmitteln, Umstieg auf Okostrom oder Fair-Trade) ist der
Konsum insgesamt auf einem nicht-nachhaltigen Niveau. Dies gilt auch vor dem Hintergrund,
dass in Teilbereichen, wie dem CO2-Ausstol3, Teilerfolge bei der Entkopplung von Umwelt-
verbrauch und Wirtschaftswachstum zu verzeichnen sind (Bundesregierung/ Rat flr nachhal-
tige Entwicklung 2012). Die Notwendigkeit einer weitergehenden Dematerialisierung von
Konsumpraktiken erscheint vor diesem Hintergrund auch dann notwendig, wenn man von
weiteren technologischen Fortschritten hinsichtlich Konsistenzverbesserung und Effizienz-
steigerung ausgeht. Diskurse zur nachhaltigen Entwicklung allgemein und Uber (nicht-)
nachhaltige Konsumpraktiken speziell kdnnen in Anbetracht der dargestellten Befunde zu

einem wichtigen Treiber fur eine Okonomie des Teilens und kollaborativen Konsums werden.

Die von den 0Okologischen Grenzen ausgehende Diskussion Uber materielles Wirtschafts-
wachstum wird ergéanzt und verstarkt durch Diskurse zum Zusammenhang von materiellem
Wohlstand und Lebensqualitat (Jackson 2011, Brot fir die Welt/ Evangelischer Entwick-
lungsdienst/ Bund fir Umwelt und Naturschutz Deutschland 2008). Diese Debatte geht Uber
die 6kologischen Nebenfolgen wirtschaftlichen Wachstums hinaus und bezieht Fragen nach
dem Zusammenhang zwischen materiellem Wohlistand und sozialem und individuellem
Wohlergehen ein. Anknipfend an Ansétze aus den 1970er Jahren, in denen die Erforschung
von Lebensqualitat zu einem sozialwissenschaftlichen Topos wurde und auch gesellschafts-
politische Relevanz erlangte (vgl. Noll/ Zapf 1994), wird das Thema in jingerer Zeit in Wis-

senschaft und Praxis wieder verstarkt aufgegriffen.

Im Kontext von nachhaltiger Entwicklung einerseits und der Finanz- und Wirtschaftskrise
andererseits gibt es ein breites Spektrum unterschiedlicher Analysen und Herangehenswei-
sen. Gemeinsam ist den Ansatzen eine kritische Haltung gegeniber einem linear gedachten
Zusammenhang zwischen materiellem Wohlstand und Lebensqualitat. Dazu gehdren zum
Einen Analysen zu einer Postwachstumsdkonomie, die — zumindest fur hochentwickelte In-
dustrielander wie Deutschland — ein Ende des auf materielles Wirtschaftswachstum anset-
zenden Gesellschaftsmodells diagnostizieren und weitreichende Veranderungen als notwen-
dig ansehen (Jackson 2011, Seidl/ Zahrnt 2010). Zum Anderen werden Entwirfe integrierter
Indikatorenmodelle zur Wohlfahrtsmessung vorgelegt, die das Bruttosozialprodukt als Mess-
groRe fur gesellschaftliche Wohlfahrt als defizitar kritisieren und neue Wohlstandsmalie, die

neben 6konomischen auch soziale und 6kologische Entwicklungen erfassen (vgl. Stiglitz/
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Sen/ Fitoussi 2010; Diefenbacher/ Zieschank 2008). Beide (wissenschaftlichen) Diskurse,
vor allem aber jener Uber neue Indikatorensysteme, haben im Zuge der Wirtschafts- und Fi-
nanzkrise Uber Fachzirkel hinaus Eingang in offentliche und politische Debatten gefunden.
International hat die vom franzésischen Ex-Prasidenten Sarkozy eingesetzte Fitoussi-Sen-
Kommission zur neuen Wohlfahrtsmessung Aufmerksamkeit erlangt. In Deutschland ist die
Enquete-Kommission des Deutschen Bundestages ,Wachstum, Wohlstand, Lebensqualitat*
ein zentraler Ort fur die sachverstandige politische Diskussion tber die Thematik. Auch wenn
~Wohlstand ohne Wachstum® und eine Ablésung des Bruttosozialprodukts als zentrale Orien-
tierungsgréRe gesellschaftlicher Entwicklung angesichts der zahlreichen offenen konzeptio-
nellen Fragen sowie widerstreitender gesellschaftlicher Interessen aller Voraussicht nach
keine kurzfristige gesellschaftliche ,Umsetzung“ erfahren werden, so tragen sie doch zur
gesellschaftlichen Reflektion Uber den Zusammenhang von materiellem Wohlstand und Le-
bensqualitat bei. Ahnlich wie das Thema nachhaltiger Konsum stellen auch diese konzeptio-
nellen Ansétze und Diskurse einen positiven Resonanzboden firr eine Okonomie des Teilens

und kollaborativen Konsum dar.

Wesentliche Beitrége fiur ein vertieftes Verstandnis der Entwicklung nachhaltigen Konsums
und der verstarkten Reflektion Gber materiellem Wohistand und Lebensqualitat kommen aus
der Wertewandel- und Gliucksforschung (vgl. Inglehart 1995, Frey 2010, Pinzler 2012). In
Erganzung zu den ,objektiven®, (natur-)wissenschaftlichen Diagnosen zu 06kologischen
Grenzen — Ressourcenverbrauch und Umweltschaden - und der soziodkonomischen Folgen
beim Uberschreiten der Grenzen, zeigen sozialwissenschaftliche Analysen seit den 1970er
Jahren einen Wertewandel. Demnach gewinnen nicht-materielle Werte, wie z.B. gelingende
Sozialbeziehungen oder Umweltqualitéat, im Vergleich zu materiellen Werten, wie z.B. ein
hoheres Einkommen oder Besitz, an Bedeutung. Komplementér zu diesen Erkenntnissen hat
die interdisziplinare Glucksforschung herausgearbeitet, dass die Befriedigung immaterieller
Bediirfnisse wesentlich ist fur ein gluckliches oder zumindest zufriedenes Leben. Wenn auch
der Forschungsstand bezlglich der Frage, wie viel materieller Wohlstand gliicklich macht,
uneinheitlich ist, so wird doch deutlich, dass materielles (Wirtschafts-)Wachstum nicht gleich
bedeutend ist mit Gliickswachstum (Heuser 2008, Pinzler 2011, Jackson 2011).

Diese Forschungsergebnisse sind von hoher Relevanz fur die Frage, welches Potential es
fur eine Okonomie des Teilens und kollaborativen Konsum gibt, bei dem im Gegensatz zu
individualisiertem Konsum, alternative, sozialorientierte Besitz- und Konsumformen eine
starkere Wertschéatzung erfahren. Verstarkt werden die Ergebnisse der Wertewandel- und
Glucksforschung schlief3lich noch durch neuropsychologische und verhaltensékonomische

Erkenntnisse, die in zunehmend mehr Studien, das Menschenbild des eigennutzmaximie-
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renden Homo Oeconomicus in Frage zu stellen beginnen (vgl. Bauer 2006; Tomassello
2009). Es wird eine prinzipielle Empathie- und Kooperationsfahigkeit und damit eine grund-
legende Sozialorientierung des Menschen betont. Dem Homo Oeconomicus wird auf Basis
dieser Ergebnisse das Menschenbild des Homo Reciprocans, Homo Collaborans oder Homo
Emphaticus gegenubergestellt (Rifkin 2012). Wahrend das Menschenbild des Homo
Oeconomicus als analytische aber auch als normative Kategorie zur eigentumsorientierten
Wirtschaft passt, reprasentiert der Homo Collaborans-Reciprocans-Emphaticus die Logik der
Okonomie des Teilens und kollaborativen Konsums. Diese Analysen, die die Sozialitat des
Menschen in den Vordergrund stellen, korrespondieren mit informations- und kommunikati-
onstechnologischen Entwicklungen der vergangenen zwei Jahrzehnte, die medial vermittelte
soziale Netzwerke zu einem einflussreichen Gesellschaftsphdnomen haben werden lassen

und neue Formen sozialer Interaktionen hervorbringen.

Die Bedeutung des Internets als globale informations- und kommunikationstechnische Infra-
struktur ist von nicht zu unterschéatzender Bedeutung fir wirtschaftliche, politische und ge-
sellschaftliche Entwicklungen. Auch wenn nicht jeder politisch-gesellschaftliche Wandel allein
dem Internet zugeschrieben werden kann, die virtuelle ,New Economy*“ zu Beginn des neuen
Jahrtausends von den Wirtschaftsrealitdten eingeholt wurde und (die meisten) Menschen die
reale Realitat der virtuellen Realitat des ,Cyberspace” vorziehen, so hat die Internetevolution
der vergangenen zwanzig Jahre dennoch ohne Zweifel eine enorme transformative Kraft
entfaltet. In umfassenden Studien, wie beispielsweise dem dreib&ndigen Werk von Manuel
Castells (1996ff.) zur Netzwerkgesellschaft, wird deutlich, dass kaum ein gesellschaftlicher
Bereich unberihrt bleibt: Das Internet ist Treiber fur die 6konomische Globalisierung; es ver-
andert die Unternehmensorganisation durch neue Netzwerkstrukturen; Arbeitsbedingungen
wandeln sich durch informationelle Verdichtung sowie rdumliche und zeitliche Entgrenzung;
(Medien-)Offentlichkeiten differenzieren sich aus; neue Formen (transnationalen) zivilgesell-
schaftlichen Engagements werden mdglich; (reprasentative) Politik und Verwaltung werden
mit neuen Transparenz- und Beteiligungsanspriichen konfrontiert; die ,virtuelle Realitat® ver-
andert die Identitatsentwicklung und die gesellschaftliche Einbettung des Individuums. Viele
dieser Entwicklungen sind nicht per se als ,gut oder ,schlecht zu bewerten, sie sind ambi-
valent und erfordern gesellschaftspolitische Gestaltung, um positive Entwicklungen zu stér-
ken und negative (Neben-)Folgen zu minimieren bzw. zu regulieren. Neben den neuen M6g-
lichkeiten der Informationsbereitstellung und des dezentralen kommunikativen Austauschs
sind daher grundlegende Fragen des Datenschutzes ebenso zu klaren wie Grenzen der
Transparenz oder problematische Entwicklungen individuellen Nutzungsverhaltens und

adverser sozialer Effekte (Turkle 2011).



Die ebenso tiefgreifenden und weitreichenden Veréanderungsdynamiken, die das Internet
ausgeldst hat, sind nicht zuletzt auch relevant fir die Sphéare des Konsums. Neben neuen
Marketing- und Vertriebswegen, erweiterten Mdglichkeiten der Konsumentenbeteiligung an
Produktgestaltung oder wachsenden Anforderungen an dialogische Kundenkommunikation
ist fir unsere Frage nach der Okonomie des Teilens und kollaborativen Konsums die Wei-
terentwicklung des Internets zum sozialen Medium (,Web 2.0%) von besonderer Bedeutung
(Botsman 2011). Neben interaktiven Prozessen zwischen Unternehmen und Kunden, die die
Position der Kunden tendenziell verbessert (leichter Produktvergleich, Kundenbewertungen),
schafft das Web 2.0 den (mit-)produzierenden und (mit-)gestaltenden Konsumenten
(,Prosumer®, ,Open Source®), der auch digitale Gemeingiter (,Wikipedia“, ,Creative
Commons*) produziert und erleichtert den translokalen wirtschaftlichen Austausch von Kon-
sument zu Konsument (,Peer to Peer®) (Botsman/ Rogers 2011, Harper 2012). Jenseits der
etablierten soziologischen Rollenkonstellation zwischen Unternehmen/ Verkéufer und Kunde/
Kaufer und ihrer (vertrags-)rechtlichen Formierung in der Marktwirtschaft, eréffnen die ,sozia-
len Medien® neue Konstellationen in Produzenten-Konsumenten-Beziehungen. Dabei veran-
dern sich aber nicht nur tradierte Rollenverhéltnisse und Interaktionsmuster, sondern — mog-
licherweise — der Konsum selbst. Durch die Vernetzung werden jenseits des
eigentumbasierten Individualkonsums Alternativen eines geteilten Konsums eroffnet, bei
dem Zugang und Nutzen im Vergleich zum Besitz an Relevanz gewinnen und eine starkere
Orientierung am ,Wir“ platzgreift (Botsman/ Rogers 2011, Rifkin 2000, Opaschowski 2010).
Damit kénnte Konsum im Gegensatz zu ihrer klassischen Funktion sozialer Differenzierung
zur Starkung sozialer Bindungen fuhren und positiv auf die Starkung von Sozialkapital wir-
ken. Als entscheidende notwendige Bedingung flir die Nutzung der kollaborativen Konsum-
formen durfte das Vorhandensein eines grundsatzlichen Vertrauens (bzw. Misstrauens fur
die Nichtnutzung) in andere Menschen bei den einzelnen Individuen sein. Aus Vertrauens-
studien wie dem ALLBUS 2010 ist bekannt, dass Vertrauen in andere Menschen mit dem
eigenen sozialen Status deutlich ansteigt. Die Starkung von Sozialkapital tritt also haupt-
sachlich fur jene in Kraft, die ohnehin positivere Einstellungen gegentber ihren Mitmenschen
besitzen. Ein groRes Misstrauen ist dem entsprechend hinderlich fir kollaborativen Konsum.
Insofern findet sich Konsum in diesem Zusammenhang nicht mehr als primér differenzieren-
des Gut wieder sondern verstéarkt eine Differenzierung entlang der Dimension des sozialen

Vertrauens.

Den Firsprechern der Okonomie des Teilens und kollaborativen Konsums zu Folge, fiihrt die
rasante informations- und kommunikationstechnologische Entwicklung der vergangenen

zwei Jahrzehnte im Wechselspiel mit wachsendem Umwelt- und Nachhaltigkeitsbewusstsein



und einer kritischen Reflektion auf materiellen Wohlstand insgesamt zu den genannten neu-

en Formen und Funktionen des Konsums.

Auch wenn manche der theoretisch-konzeptionellen Analysen und normativen Perspektiven
zur Okonomie des Teilens und kollaborativen Konsums sehr optimistisch klingen mogen, so
lassen sich doch in der gesellschaftlichen Praxis viele Beispiele dafir finden. Unternehmen
entwickeln Produkt-Dienstleistungssysteme, wie z.B. Car-Sharing oder Rent-a-Bike, die hel-
fen Ressourcen besser zu nutzen; Menschen verkaufen und kaufen Dinge — zunehmend
Uber das Internet — von privat zu privat und verlangern damit die Nutzungsdauer von Gegen-
standen; und Engagierte organisieren und konsumieren gemeinsam, wie z.B. Mitfahrgele-
genheiten oder Privatunterkiinfte. Gerade aus der Perspektive dkologischer Nachhaltigkeit
liegen inzwischen erste Bestandsaufnahmen vor, die darauf hindeuten, dass die alternativen
Besitz- und Konsumformen bei genauer Betrachtung mehr sind als ein Nischenph&nomen
(Scholl 2010). Auf der Grundlage der vorliegenden Analyse wird erwartet, dass sie — ange-
passter umwelt- und nachhaltigkeitspolitischer Strategien vorausgesetzt — einen (wichtigen)

Beitrag leisten kdnnen zu ressourceneffizientem Konsum.

Wie die vorangegangenen Ausfiuihrungen zeigen, lassen sich in der Literatur vielfaltige An-
kntipfungspunkte fur die Annahme finden, dass die Entstehung einer Okonomie des Teilens
und von kollaborativem Konsum tatséchlich mehr sein konnte als ein mediales Oberflachen-
phanomen. Auffallend ist jedoch, dass die wenigen einschlagigen Studien zu alternativen
Besitz- und Konsumformen bislang eher theoretisch, konzeptionell und normativ argumentie-
ren und nur fragmentarisch empirische Belege anfiihren. Die im Folgenden dargestellte em-
pirische Untersuchung mdchte einen Beitrag leisten, diese Forschungsliicke zu schliel3en.
Anknupfend an die dargestellten Erkenntnisse umfasst die reprasentative Bevolkerungsbe-
fragung folgende Themenbereiche, die im Anhang in der Fragebogenskizze im Wortlaut dar-
gestellt sind: (1) Bekanntheit und Praxis alternativer (internetbasierter) Besitz- und Konsum-
formen, (2) Wertvorstellungen/ Lebensqualitat, (3) Umwelt- und Nachhaltigkeitsbewusstsein/

nachhaltiger Konsum, (4) Sozialkapital/ Vertrauen.

Diese theoretisch-konzeptionell fundierten Untersuchungsdimensionen werden in der Befra-
gung operationalisiert und bilden den Analyserahmen fiir die Dateninterpretation. Damit soll
eine empirisch und theoretisch informierte Aussage ermdglicht werden, ob und inwieweit

Deutschland auf dem Weg in eine neue Konsumkultur ist.
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3. Methodik

Eine geeignete Methode um die theoretisch-konzeptionellen Annahmen zu Uberprifen, ist
die Datenerhebung mittels einer repréasentativen Umfrage unter der Wohnbevolkerung
Deutschlands. Zur Umsetzung wurde von den Autoren in Kooperation mit dem Meinungsfor-
schungsinstitut TNS-Emnid in Bielefeld das einzusetzende Fragebogeninstrument entwickelt.
TNS-Emnid fuhrte als Mitglied im ,Arbeitskreises Deutscher Marktforschungsinstitute e.V.*
(ADM), dass nach den Richtlinien und Standesregeln des Arbeitskreises arbeitet und damit
seinen Qualitatsstandards verpflichtet ist, die Feldphase durch. Mittels telefonischer Befra-
gung wurden 1.003 Personen interviewt, die zufallig ausgewéahlt wurden und damit eine re-
prasentative Stichprobe bilden, die die Grundgesamtheit der deutschen Wohnbevélkerung
abbildet. Die Antworten der Befragten bilden die empirische Grundlage fir diese Studie.

Die Zusammenstellung der Fragen orientierte sich dabei an den theoretisch-konzeptionellen
Grundlagen. An den Stellen wo bereits bewahrte Instrumente aus angrenzenden For-
schungsbereichen existieren, wurde auf diese meist modifiziert zurtickgegriffen — die Quellen
der Ruckgriffe sind im Anhang dokumentiert. Waren keine Instrumente zur Orientierung ver-

fugbar, wurden eigene entwickelt.

Die Stichprobe zeichnet sich soziodemografisch durch wenig Auffalligkeiten aus. Es befinden
sich darin 52,8% weibliche Befragte und 47,2% mannliche Befragte aus allen Bundeslandern
in etwa entsprechend der Bevolkerungsverteilung der Grundgesamtheit. Das Alter der Inter-
viewten reicht von 14 bis 90 Jahren mit einem Mittelwert von 49,6 Jahren. Der Bildungsab-
schluss fachert sich auf von 6,1% Schiler, 27,7% der Befragten mit Volks- oder Hauptschu-
le, 21,3% aus einer weiterbildenden Schule ohne Abitur, 19,2% mit Fachhochschul- oder
Hochschulreife und 25,6% mit abgeschlossenem Studium. Aus Ortschaften bis unter 20.000
Einwohnern finden sich in der Stichprobe 12,6%, von 20.000 bis unter 100.000 Einwohnern
22,8%, von 100.000 bis unter 500.000 Einwohnern 30,1% und aus Stadten mit Gber 500.000
Einwohnern 34,4%.

Geringfligige Abweichungen von der Zusammensetzung der Grundgesamtheit wurden durch

die Einschaltung eines Gewichtungsfaktors ausgeglichen.

4. Ergebnisse: Auf dem Weq in die ,Sharing Economy“?

Die Darstellung der empirischen Ergebnisse ist im Folgenden gegliedert anhand von Teilfra-

gen, die die Forschung leitende Fragestellung konkretisieren und den theoretisch-
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konzeptionellen Untersuchungsdimensionen zugeordnet werden kdnnen: 1) Wie verbreitet
sind alternative Besitz- und Konsumformen (Dimension: Bekanntheit und Praxis)? 2) Welche
Konsumtypen lassen sich mit Blick auf eine Okonomie des Teilens unterscheiden? (Dimen-
sion: Bekanntheit und Praxis)? 3) Was ist den Menschen bei Produkten und Dienstleistungen
besonders wichtig (Dimension: Umwelt- und Nachhaltigkeitsbewusstsein)? 4) Welche Werte
sind Menschen besonders wichtig (Dimension: Wertvorstellung und Lebensqualitat)? 5) Wie
sehr und unter welchen Bedingungen wird anderen Menschen vertraut (Dimension: Sozial-

kapital und Vertrauen)?

Wie verbreitet sind alternative Besitz- und Konsumformen?

Der Verbreitungsgrad alternativer Besitz- und Konsumformen ist wesentlich fiir die Einschat-
zung der grundsatzlichen gesellschaftlichen Relevanz des Themas. Die Antworten der Be-
fragten zeigen, dass bereits lUber die Halfte der deutschen Bevdlkerung Erfahrung mit alter-
nativen Besitz- und Konsumformen gemacht hat: 55% haben auf dem Flohmarkt und 52% im
Internet Dinge von privat verkauft oder gekauft, 29% ein Auto oder Fahrrad gemietet, 28%
eine Privat- oder Ferienwohnung vermietet oder gemietet, 25% selten genutzte Dinge, z.B.
Gartengerate, gemietet. Geteilter Konsum im Sinne des gemeinsamen Organisierens und

Konsumierens ber das Internet wird von 12% der Bevdlkerung praktiziert.

Abbildung 1: Besitz- und Konsumformen nach Alter

Dinge im Internet, z. B. Gber Ebay gekauft oder
verkauft

Dinge auf dem Flohmarkt gekauft oder verkauft

Auto oder Fahrrader geliehen

'

Selten genutzte Dinge gemietet

gemacht (Angaben in %)

014-29 Jahre

. . . .. 30-39 Jahre
Privat- oder Ferienwohnung privat Giber das

Internet gemietet oder vermietet

mache ich regelmafig/ habe ich schonmal

m 40-49 Jahre

m50-59 Jahre

Im Internet schon mal gemeinsame Nutzungen

organisiert, z. B. Mitfahrgelegenheiten m 60 Jahre +
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Auffallend ist, dass bei den 14-29-Jahrigen immerhin 25% Dinge (Uiber das Internet) gemein-
sam organisiert und genutzt haben, aber nur 13% der 40-49-J&hrigen, nur 7% der 50-59-

Jahrigen und nur 1% der Uber 60-Jahrigen.

Bei den anderen Besitz- und Konsumformen, der Nutzung von kommerziellen
Verleihsystemen oder Geschafte von privat zu privat haben die 30-39-Jahrigen die htéchsten
Zustimmungswerte: so haben 88% dieser Altersgruppe bereits im Internet Dinge gekauft

oder verkauft und 48% eine Privat- oder Ferienwohnung gemietet oder vermietet.

Die Soziodemographie zeigt, dass es bei der Nutzung der alternativen Besitz- und Konsum-
formen einen stark positiven Zusammenhang gibt zwischen Alter, Bildung und Einkommen:
Jungere Personen mit héherer Bildung und héherem Einkommen nutzen tendenziell starker
Verleihsysteme und das Internet, um Dinge zu kaufen und verkaufen oder Privatzimmer an-
zumieten oder vermieten. Auch gibt es einen positiven Zusammenhang zwischen postmate-
rialistischen Wertvorstellungen, wie z.B. eine hohe Wertschatzung fur Kreativitat und ein ab-

wechslungsreiches Leben, und der Nutzung alternativer Besitz- und Konsumformen.

Bezogen auf die internetvermittelte Privatzimmervermietung/ -anmietung — einem konkreten
Bereich kollaborativen Konsums — zeigt sich, dass die Erfahrungen derjenigen, die dies be-
reits gemacht haben (28% aller Befragten) sehr positiv sind: 96% davon haben sehr gute
oder gute Erfahrungen gemacht. Tendenziell sind diese Personen jiinger, haben eine hohere
Bildung, wiinschen sich ein interessantes und abwechslungsreiches Leben, haben ein héhe-
res Vertrauen in andere Menschen und haben eine leicht Uberdurchschnittliche Sozialorien-

tierung.

Welche Konsumtypen lassen sich mit Blick auf eine Okonomie des Teilens unter-
scheiden?
Anknipfend an die identifizierten soziodemographischen Unterschiede in der Nutzung alter-

nativer Besitz- und Konsumformen stellt sich die Frage, inwieweit sich Konsumtypen mit
Blick auf eine Okonomie des Teilens differenzieren lassen. Die Analyse zeigt, dass die Rea-
lisierung alternativer Besitz- und Konsumformen zusammenhangt mit personlichen Wertvor-
stellungen, allgemeinen Konsumorientierungen, sozialem Vertrauen und soziodemographi-
schen Merkmalen wie Alter, Bildung, Einkommen und Geschlecht. Anhand dieser Variablen

konnen vier Konsumtypen differenziert werden:
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Abbildung 2: Typen des kollaborativen Konsums

Postmaterialis- Affinitat zum
tische Werte KoKonsum Anteil in %

Die sozialinnovativen

1 23,
KoKonsumenten + + 3,5

2 | Die Konsumpragmatiker - -+ 13,5

3 Die post.matenallstlsch— + _ 374
konventionellen Shopper

4 | Die Basiskonsumenten - - 25,6

,Die sozialinnovativen KoKonsumenten®: Menschen mit einer ausgepragten Sozialorientie-

rung, fur die Gemeinschaft und soziale Erfahrungen wichtig sind, die anderen Menschen
sehr wenig misstrauen, statt dessen ein ausgepragtes Vertrauen in Menschen haben, tber
hohe Bildung und héheres Einkommen verfiigen, beim Konsum Wert legen auf Innovation
und Modernitat, postmaterialistische Werte, wie Kreativitdt und Interesse an einem ab-
wechslungsreichen Leben hoch bewerten, stellen den Typus des kollaborativen Konsumen-
ten, den ,KoKonsumenten® dar. Diese Menschen erweitern ihren eigentumsorientierten Indi-
vidualkonsum um alternativen Besitz- und Konsumformen und die damit verknipften (sozia-
len) Erfahrungen. Fast ein Viertel der Befragten (23,5%) kénnen diesem Typ zugeordnet

werden.

,Die Konsumpragmatiker®: Personen mit einer gering ausgepragten Sozialorientierung fir die
Innovation und Modernitat relativ unwichtig sind, die trotz eines grundlegenden Vertrauens
auch teilweise Misstrauen gegeniber fremden Menschen haben, Uber ein mittleres Bil-
dungsniveau und Einkommen verfiigen, eher materialistische Wertvorstellungen wie die Ori-
entierung an Besitz und Sicherheit haben und Dinge Uber das Internet kaufen und verkaufen
oder Verleihsysteme flr selten gebrauchte Gerate nutzen, sind pragmatische Nutzer der al-

ternativen Besitz- und Konsumformen. Insgesamt 13,5% der Befragten entsprechen diesem

Typ.

,Die postmaterialistisch-konventionellen Shopper“: Die meisten Befragten, 37,4% gehoéren zu
den postmaterialistisch-konventionellen Konsumenten. Dieser Konsumtyp, der die alternati-
ven Besitz- und Konsumformen kaum fir sich nutzt, zeichnet sich durch eine hohe Sozialori-

entierung aus, schatzt Werte wie Kreativitat und ein abwechslungsreiches Leben, achtet auf

2 . . . .
Mit ,KoKonsument” meinen wir den , kollaborativen Konsumenten®.
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innovative und moderne Produkte, hat ein gemaliigtes Vertrauen und Misstrauen gegentber
Fremden und verfugt tber eine durchschnittliche Bildung sowie ein mittleres Einkommen.
Postmaterialistische Wertvorstellungen sind bei diesem Typ mit konventionellen Konsumori-

entierungen verknupft.

,Die Basiskonsumenten®: Die zweitstarkste Gruppe der Befragung, 25,6%, sind Personen,
die eine schwache Sozialorientierung haben, die also wenig Vertrauen und relativ starkes
Misstrauen in andere Menschen haben, Uber niedrigere Bildung und relativ niedriges Ein-
kommen verfligen, flr die Innovation und Modernitat nicht relevant sind, die keine postmate-
riellen Wertorientierungen haben und kaum alternative Besitz- und Nutzungsformen prakti-
zieren. Dieser Typ ist aufgrund mangelnder 6konomischer und sozialer Optionen auf den

Basiskonsum fokussiert.

Die vier Konsumtypen zeigen, dass fir 37,0% der Befragten alternative kollaborative Besitz-
und Konsumformen Relevanz haben, von denen fast ein Viertel (23,5%) dem Typen des
KoKonsumenten entsprechen. Die beiden Typen, denen die Mehrzahl der Befragten zuge-
ordnet werden kdnnen, sind — aus unterschiedlichen Grinden — bislang kaum auf alternative

Besitz- und Konsumformen orientiert.

Was ist den Menschen bei Produkten und Dienstleistungen besonders wichtig?

Fur herkdbmmliche Konsumpraktiken wie fir die in dieser Studie im Zentrum stehenden alter-
nativen Besitz- und Konsumformen ist gleichermalR3en von Relevanz, was Menschen grund-
satzlich bei Produkten und Dienstleistungen besonders wichtig ist. Neben Qualitat (97%,
»sehr wichtig“ und ,eher wichtig“) und Preis (89%), sind Nachhaltigkeitsaspekte, wie Umwelt-
vertraglichkeit (89%) und soziale Verantwortung des Unternehmens (84%) von besonderer
Bedeutung. Mit deutlichem Abstand folgen Innovation und Modernitéat von Produkten (29%),
die Uber Produkte und Dienstleistungen vermittelte Gemeinschaftserfahrung (25%), sowie
der Wunsch sich durch Konsumgtiter von der Masse abzuheben (21%). Neben den klassi-
schen Konsumgitermerkmalen Preis und Qualitat, ist die sehr hohe Zustimmung zu Nach-

haltigkeitsanforderungen an Produkte und Hersteller bemerkenswert.
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Abbildung 3: Wichtigkeit bei Produkten und Dienstleistungen
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Welche Werte sind Menschen besonders wichtig?

Wertvorstellungen als persodnliche Basisorientierungen leiten menschliches Handeln. Wenn
individuelles Besitzstreben das oberste Lebensziel von Menschen ist, werden Formen geteil-
ten und gemeinsamen Konsums kaum realisiert werden. Die Befragungsergebnisse zeigen,
dass Besitz und Eigentum fiir die Deutschen wichtig ist, im Vergleich zu anderen Werten
aber am wenigsten wichtig ist (73% ,sehr wichtig“ und ,eher wichtig“). Die Zustimmungswer-
te zu den Werten Sicherheit und Zuverlassigkeit (96%), Gemeinschaft und soziale Kontakte
(94%), Kreativitat und eigene ldeen (88%), ein interessantes und abwechslungsreiches Le-
ben (87%), sind deutlich hther. Wenn auch Besitz nach wie vor als erstrebenswert angese-
hen wird, so sind — abgesehen von Personen mit niedrigem Einkommen — in der individuel-

len Prioritatensetzung der meisten Deutschen andere (soziale) Werte relevanter.

Wie sehr und unter welchen Bedingungen wird anderen Menschen vertraut?
Alternative Besitz- und Konsumformen, insbesondere solche des gemeinsamen Organisie-

rens und Konsumierens, sind soziale Aktivitdten. Vertrauen beziehungsweise Misstrauen
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gegeniber anderen Menschen ist dementsprechend in unterschiedlichem Mal} eine wichtige
Voraussetzung fir kollaborativen Konsum. Die Ergebnisse zeigen, dass die Befragten bei
dieser Frage gespalten sind: 62% (,stimme stark zu“ und ,stimme eher zu“) begegnen ande-
ren Menschen mit groRer Vorsicht, gleichzeitig sagen 51%, dass man fremden Menschen im
Grunde vertrauen kann. Immerhin 58% vertrauen Menschen, die von anderen als vertrau-
enswirdig eingeschatzt werden, aber nur 15% Vertrauen anderen Menschen auf der Basis
von Informationen aus dem Internet. Jedoch gibt es einen signifikanten Zusammenhang zwi-
schen der Nutzung (internetbasierter) Formen kollaborativen Konsums und dem Vertrauen in
die Online-Reputationssysteme: Je mehr kollaborativer Konsum desto mehr Vertrauen in die
Online-Informationen Uber andere Menschen. Das insgesamt geringe Vertrauen durch Inter-
net-Informationen ist aber mit Blick auf den haufig Uber soziale Medien realisierten

kollaborativen Konsum von besonderer Bedeutung.

Die empirischen Ergebnisse zu den Teilfragen zeigen ein facettenreiches Bild hinsichtlich
Meinungen, Einstellungen und Praxis alternativer Besitz- und Konsumformen in der deut-
schen Bevolkerung. Im folgenden Abschnitt bewerten wir die Ergebnisse vor dem Hinter-
grund der Literatur-basierten Bestandsaufnahme und zeigen weiterfiihrende Perspektiven

auf.

5. Faazit: Alternative Besitz- und Nutzungsformen und nachhaltige Entwicklung

Die Ausgangsfrage der vorliegenden empirischen Studie lautete: Ist Deutschland auf dem
Weg in eine neue Konsumkultur? Ein revolutionarer Umbruch einer individualistischen hin zu
einer kollaborativen Konsumkultur im Konsumverhalten ist den empirischen Ergebnissen zu
Folge nicht erkennbar. Die Daten zeigen jedoch, dass Formen und Funktionen des Konsums
in Bewegung gekommen sind und alternative Besitz- und Konsumformen mehr sind als ein
Nischen- oder Oberflachenphanomen. Dies lasst sich zusammenfassend an sieben Punkten

festmachen:

1) Die Mehrheit der Befragten (55%) haben Erfahrung mit alternativen Besitz- und Kon-
sumformen (Produkt-Dienstleistungssystemen, Geschaften von privat zu privat, oder

geteiltem Konsum).

2) Bei der jungeren Generation (14-25-jahrige) hat bereits ein Viertel Erfahrung mit ge-

teiltem, vor allem Uber das Internet organisiertem, Konsum.
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3) Fast ein Viertel der Befragten entsprechen dem Konsumtypen des ,Sozialinnovativen

KoKonsumenten®, der alternative Besitz- und Konsumformen praktiziert.

4) Nachhaltigkeitsaspekte, wie Umweltvertraglichkeit (89%) und soziale Verantwortung
des Unternehmens (84%) sind neben Preis und Qualitat fir die Gberwiegende Mehr-
heit der Konsumenten von besonderer Bedeutung. Mit deutlichem Abstand folgen In-

novation und Modernitéat von Produkten (29%),

5) Postmaterialistische Wertvorstellungen, wie z.B. eine hohe Wertschatzung fur Kreati-
vitdt und ein abwechslungsreiches Leben, die immaterielle Bediirfnisse widerspiegeln
und eng Zusammenhangen mit der Nutzung alternativer Besitz- und Konsumformen,

sind fir die Befragten wichtiger als Besitzstreben.

6) Die Vermietung oder Anmietung von Privatunterkinften — einem konkreten Bereich
kollaborativen Konsums — haben 28% schon einmal gemacht. Die Erfahrungen damit

sind ,sehr gut® oder ,gut” (96%).

7) Aber: Besitzorientierter, individueller Konsum stellt weiterhin die Norm dar. Dreiviertel
der Bevolkerung sind (bislang) keine KoKonsumenten und fast die Halfte hat noch

keine Erfahrung mit alternativen Besitz- und Konsumformen gemacht.

Da das Thema ,Sharing Economy* und ,Collaborative Consumption® flr Deutschland bislang
nicht differenziert untersucht wurde, ist eine riickblickende Einschatzung zur Trendentwick-
lung allein anhand empirischer Daten nicht einfach. Setzt man die empirischen Ergebnisse
der vorliegenden Studie aber in Beziehung zu den dargestellten Theorien, konzeptionellen
Ansétzen und Beobachtungen zu nachhaltigem Konsum, Nachhaltigkeitsbewusstsein, Wer-
tewandel, Lebensqualitat, sozialen Medien und verfiigbaren Angeboten fir alternative Besitz-
und Konsumformen wie Car-Sharing oder Tauschbérsen, lasst sich schlussfolgern, dass die
Okonomie des Teilens und kollaborativer Konsum zwar kein ganzlich neues aber ein sich
weiterentwickelndes und -verbreitendes Ph&nomen ist. Es schlie3t an friihere Formen der
Konsumkritik und alternativer Lebensstile an, erfahrt aber einen ,Modernisierungsschub®.
Durch veranderte medientechnologische Bedingungen und einer (erneuten) Neubewertung
(im)materieller Wertvorstellungen erscheint (internetgestitzter) kollaborativer Konsum an-
schlussfahiger an breitere Bevdlkerungsschichten als Ansatze, die auf individuellen Kon-
sumverzicht zielen und radikalere Varianten, die, wie beispielsweise die solidarische Oko-
nomie, eine explizite Abgrenzung von marktwirtschaftlichen Logiken anstreben. Angesichts
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der zu erwartenden weiteren Entwicklung des (mobilen) Internets, der problematischer wer-
denden (globalen) Nachhaltigkeitsherausforderungen, damit verbundener gesellschatftlicher
Debatten Uber Wirtschaft, Wachstum, Lebensqualitéat, der Verbreitung von Geschéaftsmodel-
len der Okonomie des Teilens sowie der in der Erhebung deutlich gewordene gréReren Affi-
nitdt der jingeren Generationen zu kollaborativem Konsum, erscheint es wahrscheinlich,

dass sich die Okonomie des Teilens weiterentwickeln kann.

Mit Blick auf die potentiell positiven Nachhaltigkeitswirkungen dieser neuen Konsumformen,
sind Politik, Wirtschaft und Gesellschaft aufgefordert, die Rahmenbedingungen so zu gestal-
ten, dass die Okonomie des Teilens und kollaborativer Konsum als Erganzung zur Eigen-
tums-Okonomie und zum individualisierten Normalkonsum ihre Entwicklungspotentiale ent-

falten kann.

Der Zivil- und Burgergesellschaft ist fiir die Entwicklung und Etablierung alternative Besitz-
und Konsumformen von besonderer Bedeutung. Blrger kénnen durch die Entscheidung fir
nachhaltige Konsumformen im Sinne des politischen Konsumenten einen aktiven Beitrag zur
nachhaltigen Entwicklung leisten. Und professionellen zivilgesellschaftlichen Akteuren er¢ff-
nen sich neue Mdglichkeiten gesellschaftlicher Mitgestaltung. In neuen Konstellationen mit
Unternehmen und/oder Birgern, sind beispielsweise selbstorganisierte Projekte zur nachhal-
tigen Landwirtschaft oder Energieproduktion naheliegend. Auch neue auf den Konsum abzie-
lende soziale Bewegungen, wie beispielsweis ,Post-Consumerism®, ,Creative Commons*
oder ,Commonism®, die eine konsum- und kapitalismuskritische Perspektive in gesell-
schaftspolitische Debatten einbringen und Konsumpraktiken (radikal) verandern wollen, sind

als Treiber alternativer Denk- und Handlungsweisen von zentraler Bedeutung.

Die alternativen Besitz- und Konsumformen stellen eine Herausforderung aber auch Chance
fur Wirtschaftsakteure dar. Bereits heute gibt es vielfaltige Beispiele, wie innovativer Unter-
nehmen neue Geschaftsmodelle fiir eine Okonomie des Teilens entwickeln. Wie dargestellt
reicht das Spektrum von Produkt-Dienstleistungsangeboten Uber Redistributionsmarkten bis
hin zu Vermittlungsplattformen zur Realisierung kollaborativen Konsums im engeren Sinne.
Interessant ist dabei insbesondere die Vielfalt an unterschiedlichen Konstellationen zwischen
Akteuren aus den sozialen Medien mit solchen aus der ,Realwirtschaft‘. Auch die im Zuge
der Energiewende angestrebte Dezentralisierung und damit die wirtschaftliche Burgerteilha-
be erfordern neue Geschéaftsmodelle. Schlie3lich ertffnen jenseits profitorientierter Strate-
gien, Ansétze, die unter den Leitbegriffen solidarische Okonomie, soziale Okonomie und

Sozialunternehmertum realisiert werden, neue Denk- und Handlungsmdglichkeiten fur wirt-
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schaftliches Handeln. Klar ist, dass es noch viel zerstorerische Kraft im Schumpeterschen

Sinne bedarf, um die Potentiale der Okonomie des Teilens zu heben.

Im Vergleich zu den beobachtbaren Entwicklungen in Zivilgesellschaft und Wirtschaft scheint
die Politik hinterherzuhinken. Die Politik ist aufgefordert, die Potentiale einer Okonomie des
Teilens und kollaborativen Konsums zu erkennen und MalRnahmen fir ihre Forderung zu
entwickeln bzw. bestehende Hindernisse flr die Entfaltung alternativer Besitz- und Konsum-
formen zu adressieren. Dabei kann die Politik anknlpfen an friihere Ansatze zur Foérderung
umweltvertraglichen Konsums sowie den seit der Verabschiedung der Agenda 21 laufenden
(inter-)nationalen politischen Bemihungen zum nachhaltigen Konsum. Gerade weil das
Zehnjahresprogramm zur Implementation von MaRnahmen zur Férderung nachhaltigen Kon-
sums, das auf der Weltnachhaltigkeitskonferenz in Johannisburg 2002 verabschiedet und im
sogenannten ,Marrakesch-Prozess® seit 2003 konkretisiert werden sollte, trotz vereinzelter
Erfolge die Erwartungen bei weitem nicht erflllt hat, bietet sich im Rahmen der auf der
Rio+20 beschlossenen Weiterfilhrung des Themas in den nachsten zehn Jahren ein neuer
Ansatzpunkt. Die Okonomie des Teilens und kollaborativer Konsum kénnten systematisch
als ein weiterer Baustein zur Realisierung nachhaltigen Konsums in dieser konsumpoliti-

schen Strategie beriicksichtigt werden.

Fur (partei)politische Akteure erdffnet sich die Chance, das gesellschaftlich offenbar positiv
besetzte Thema aufzugreifen und in die politische Gestaltungsdebatte einzufihren.
Kollaborativer Konsum als positive Vision eines umwelt- und sozialvertraglichen Konsums
sollte dabei in den breiteren Diskurs tber Nachhaltigkeit und Lebensqualitat gestellt werden.
Neben Strategien nachhaltigen Konsums und zur Neu-Bewertung und Messung von Wohl-
stand und Fortschritt gehort in diesen Kontext auch, Verbindungslinien mit angrenzenden
Entwicklungen, wie beispielsweise dkonomischer Birgerbeteiligung im Rahmen von Ener-
giegenossenschaften in den Blick zu bekommen. Die Grenze zwischen kollaborativem Kon-
sum und kollaborativer Produktion ist flieBend und beides gehért zu einem umfassenden

Verstandnis einer Okonomie des Teilens.

Der politische Gestaltungsbedarf aber auch die Gestaltungsmdoglichkeiten sind nicht zu un-
terschatzen. Im Sinne einer ,smart regulation* wird zur Weiterentwicklung einer Okonomie
des Teilens ein intelligenter Mix unterschiedlicher gesetzlicher, anreizorientierter, informato-
rischer und dialogischer Instrumente notwendig sein. Da der marktwirtschaftliche Kapitalis-
mus unmittelbar betroffen sein wird, wird es in der politischen Debatte unweigerlich auch um

Macht- und Interessenauseinandersetzungen gehen.
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Die konzeptionellen und empirischen Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen die grund-
séatzliche Relevanz des Themas fir breitere Diskurse zu nachhaltigem Konsum und nachhal-
tigem Wirtschaften als wichtigen Teilbereichen nachhaltiger Entwicklung. Trotz erster wis-
senschaftlicher Studien zum Thema besteht erheblicher interdisziplindrer Forschungsbedarf,
um Ursachen und Wirkungen, Méglichkeiten und Grenzen besser zu verstehen. Dazu gehort
unter anderem die internationale vergleichende Analyse der Praxis alternativer Besitz- und
Konsumformen, die Analyse der erwarteten Nachhaltigkeitseffekte oder auch die Analyse
forderlicher und hinderlicher politisch-rechtlicher Rahmenbedingungen. Im Sinne transforma-
tiver (Nachhaltigkeits-)Forschung ist Uber die (inter-)disziplinare Analyseperspektive hinaus-
gehend eine sich einmischende, mit Praxisakteuren kooperierende Wissenschaft erforder-
lich, um die durch die vorliegende Studie bestatigten Potentiale der Okonomie des Teilens

und des kooperativen Konsums flir eine nachhaltige Entwicklung zu beférdern.
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airbnb — Fragebogenbestandteil (fiir TNS-EMNID-BUS)

Autoren: Harald Heinrichs und Heiko Grunenberg

A) Zielvariablen

Fragetext:

Man muss Dinge nicht kaufen und besitzen, um sie zu benutzen. Man kann Giiter und
Dienstleistungen auch leihen, teilen oder gemeinsam konsumieren. Beispiele sind Car-
sharing oder die Vermittlung von Privatunterkiinften.

Welche der folgenden Arten dieses geteilten Konsums haben sie schon einmal gemacht?

(Product Service System — professionelle Produkt-Dienstleistungen):
1. Ich habe schon einen Fahrrad- oder Autoverleih genutzt.
2. Ich habe schon mal selten gebrauchte Dinge, wie spezielle Werkzeuge oder Gar-
tengerate, z.B. eine Bierbank oder einen Hochdruckreiniger oder ahnliches in ei-

nem Geschaft gemietet.

(Redistribution Markets — Geschafte von privat zu privat):
3. Ich habe schon auf dem Trodelmarkt/Flohmarkt Gebrauchtes gekauft oder ver-
kauft.
4. Ich habe schon im Internet Dinge von privat zu privat gekauft oder verkauft, z.B.

Uber Ebay.

(Collaborative Lifestyle — gemeinsam konsumieren):
5. Ich habe schon eine Privatunterkunft oder Garten an andere vermietet oder bei
anderen genutzt, z.B. Schrebergarten oder WG.
6. Ich habe schon Uber das Internet gemeinsam mit anderen Dinge organisiert, ge-

kauft oder genutzt, wie z.B. Couchsurfing, Mitfahrgelegenheit oder Mikrokredite.

Antwortvorgaben:
(1) mache/nutze ich regelmaRig, (2) habe ich schon mal genutzt/gemacht, (3) wirde ich

durchaus nutzen/machen, (4) kann ich mir nicht vorstellen.

Basisfrage:

Haben Sie bereits einmal Gbers Internet eine Privatunterkunft gemietet oder vermietet?

25



Antwortvorgaben: (1) habe ich schon mal genutzt, (2) wirde ich durchaus nutzen, (3)

kann ich mir nicht vorstellen.

Filter: falls Basisfrage = (1) oder (2):
Als Gast? Ja/ Nein
Als Gastgeber? Ja/ Nein

Wie haben Sie sich danach gefuhlt?
Antwortvorgaben: (1) sehr gut gefihlt, (2) eher gut geflhlt, (3) eher nicht gut gefihlt, (4)
gar nicht gut gefihlt.

Ist eine Vermittlungsplattform bekannt? ( z.B. airbnb, gloveler, 9flats oder Wimdu ) be-
kannt? Ja/Nein

Filter: falls ja, welche?

(Ankreuzen, vier Moglichkeiten: airbnb, gloveler, 9flats oder Wimdu)

Wie bewerten Sie XY (die angekreuzte)?
Antwortvorgaben: (1) finde ich sehr gut, (2) finde ich eher gut, (3) finde ich eher nicht gut,
(4) finde ich gar nicht gut.

B) Konsumentenmerkmale

(In Anlehnung an UNEP (Youth Consumption 2008))
Fragetext:
Was ist lhnen personlich bei Produkten und Dienstleistungen besonders wichtig?
- Ich achte auf den Preis
- Ich achte auf die Qualitat.
- Ich achte auf Umweltvertraglichkeit.
- lIch achte darauf, dass sie innovativ oder modern sind.
- Ich freue mich, wenn ich durch sie mit anderen Menschen zusammen komme.
- lIch achte darauf, dass ich mich damit von der Masse abheben kann.

- lch achte darauf, dass sich das Unternehmen vorbildlich verhalt.
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(Alternativ dazu: ,Ich achte auf die Integritat des Unternehmens)

Antwortvorgaben: (1) sehr wichtig, (2) eher wichtig, (3) eher unwichtig, (4) vollig unwich-
tig.

C) CC-relevante Werte

(In Anlehnung an ALLBUS / Umweltbundesamt:)
Fragetext:
Wie wichtig sind lhnen die folgenden persénlichen Werte?
- Besitz, Eigentum
- Kreativitat und eigene Ideen
- Interessantes abwechslungsreiches Leben
- Gemeinschaft, soziale Kontakte, gemeinsam Dinge erleben
- Sicherheit, Berechenbarkeit, Zuverlassigkeit

Antwortvorgaben: (1) sehr wichtig, (2) eher wichtig, (3) eher unwichtig, (4) vollig unwich-
tig.

D) Soziale Personlichkeit/ Allgemeines soziales Vertrauen

(In Anlehnung an Kassebaum 2004: Inventar zur Erfassung interpersonellen Vertrauens,
V)
Fragetext:
Wie ist lhre Meinung zu folgenden Aussagen?
- Im Grunde kann man den Mitmenschen vertrauen.
- In der Regel begegne ich fremden Menschen mit groRer Vorsicht.
- Menschen, die von anderen als vertrauenswiurdig eingeschatzt werden, vertraue
ich auch eher. (Reputationssystem)
- Informationen, z.B. durch einen Internet-Steckbrief, helfen mir, einem Menschen
zu vertrauen. (Informationsbereitstellung)
Antwortvorgaben: (1) stimme sehr zu, (2) stimme eher zu, (3), stimme eher nicht zu, (4)

stimme gar nicht zu.

27




	Titelseite_Heinrichs.pdf
	ISBN-Seite_Heinrichs.pdf
	AirBnB_Text_final.pdf

