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Abstract

Diese Arbeit untersucht die redistributiven Peer-to-Peer Bereiche des kollaborativen
Konsums, die eine von insgesamt vier kollaborativen Konsumformen bilden und ein
Produkt aus der Beziehung von Teilen und kollaborativem Konsum darstellen. Auf
der Grundlage des multidimensionalen Schaubilds von Hoffman und Akbar (2018)
untersucht der Verfasser den Einfluss von Motiven, Traits und Extended Self auf
individuelles Nutzungsverhalten anhand einer gemeinniitzigen Plattform und eines
profitorientierten Online-Marktplatzes, um mehr Klarheit im bislang wenig erforsch-
ten Collaborative Space zu schaffen. Mit jeweils sechs Nutzern von Free Your Stuff
und eBay Kleinanzeigen fiihrte der Verfasser hierflir problemzentrierte Leitfadenin-
terviews, die umfangreiches Datenmaterial zu der personlichen Meinung, den Erwar-
tungen und den Erfahrungen der Befragten lieferten. Insgesamt wurden 16,5 Stunden
Datenmaterial unter Einsatz der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2015)
strukturiert und ausgewertet. Die Analyse des Datenmaterials ergab, dass die Nutzer
beider Plattformen eher offen, extrovertiert und gelassen sind und annédhernd homo-
gene Traits aufweisen. Die Nutzung auf beiden Plattformen ist von einem utilitaristi-
schen Motiv angetrieben. Das individuelle Nutzungsverhalten der Free Your Stuff-
Nutzer differenziert sich durch die ausgepriagte 6kologisch-altruistische Motivation
von dem Nutzungsverhalten der geldmotivierten eBay Kleinanzeigen-Nutzer, die
soziale Interaktion lediglich als zwangsldufigen Bestandteil des profitorientierten
Oberziels praktizieren. Ein abstrahiertes Modell veranschaulicht die interaktive Be-
ziehung von Traits und Motiven, welche die Distributionsform auf der jeweiligen
Plattform bestimmen. Geprigt durch Pseudo-Sharing-Geschiftsmodelle, unterliegt
Teilen dabei einem anderen Verstindnis als Sharing. Die Aktivititen auf Free Your
Stuff zdhlen zum Sharing-In, Sharing-Out und Gift-Giving und auf eBay
Kleinanzeigen zum Sharing-Out, Sharing oder Commodity Exchange. Zum
Abschluss diskutiert der Verfasser die Moglichkeiten der Gewinnung von Nutzern
mit einer cher  verschlossenen, introvertierten und  neurotischen
Personlichkeitsstruktur flir die untersuchten Plattformen. Auf der Basis der
gewonnenen FErkenntnisse gibt der Verfasser einen Ausblick fiir die weitere

Forschung, die sich auf alle vier Bereiche des kollaborativen Konsums erstreckt und

II



eine Moglichkeit aufzeigt, wie der Einfluss des Extended Self in den redistributiven

Bereichen gemessen werden kann.
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1 Redistribution in Zeiten von Hyper-Konsum und Ressourcenverschwen-

dung

The hardest thing is to take less when you can get more.

- Kin Hubbard —

Am 29. Juli 2019 war es wieder soweit — der sogenannte Earth Overshoot Day be-
schreibt den Tag, an dem wir Menschen die Menge an Ressourcen verbraucht haben,
welche uns die Erde in einem Jahr zur Verfiigung stellt (vgl. Global Footprint
Network 2019a). Damit riickt der Welterschopfungstag erneut an einen fritheren
Zeitpunkt im Jahr. Insbesondere die Industrienationen verbrauchen im weltweiten
Vergleich die meisten Ressourcen (vgl. Global Footprint Network 2019b). Wiirden
alle 7,5 Milliarden Menschen auf der Erde den gleichen Lebensstil fithren wie wir es

in Deutschland tun, brduchten wir exakt drei Erden, um nachhaltig zu leben.

Es ist ,,normal®, dass viele Produkte, wie Smartphones, nur eine kurze Lebensdauer
haben, sodass fast 60 Prozent der Deutschen sich innerhalb von drei Jahren ein neues
Gerit kaufen (vgl. Nier 2019). Watson (2008, S. 3f.) gibt sogar an, dass der Neukauf
oft giinstiger ist als die Reparatur eines Produkts. Wir leben seit Beginn der Industri-
alisierung in einer Wegwerfgesellschaft, die mehr verbraucht als sie wiederverwen-

det und recycelt (vgl. Walker et al. 2013, S. 137ft.).

Im Rahmen der Finanzkrise 2008/09 und als Folge einer Reihe schwerer Naturkata-
strophen bezeichnete Friedman (2009) die auf unverhiltnismifiges Wachstum aus-
gerichtete Gesellschaft als unnachhaltig auf 6konomischer und 6kologischer Ebene.
In diesem Zusammenhang bezeichnen Botsman und Rogers (2011, S. 20) das uner-
schopfliche Konsumverhalten als Hyper-Konsum und unterstreichen diesen Begriff
mit der Tatsache, dass um die Jahrtausendwende mehr Shopping-Center als High
Schools in den USA existierten (vgl. Lane 2000, S. 176). Doch es gibt Hoffnung:
Botsman und Rogers (2011, S. xvif.) erkannten kurze Zeit spater eine aus der Gesell-
schaft gewachsene Transformation des Konsumverhaltens, die sie als Kollaborativer
Konsum titulieren und, die Geld-, Zeit- und Platzeinsparungen ermdglicht, sozialen
Anschluss herstellt und maligeblich zu nachhaltigerem und ressourcenschonendem
Konsum beitrdgt. Auf der Basis von Informations- und Kommunikationstechnolo-
gien ermoglicht Kollaborativer Konsum Ldsungsansitze fiir gesellschaftliche Prob-

leme, wie Umweltverschmutzung, Hyper-Konsum und Armut (vgl. Hamari et al.



2016, S. 2047; Belk 2014a, S. 7f.; Botsman/Rogers 2011, S. xvi). Diese fiihren durch
innovative und internetbasierte Systeme zu Umweltfreundlichkeit, Kosteneinsparun-
gen und Nutzenvorteilen fiir alle Beteiligten. Dabei geht es nicht darum, was wir
konsumieren, sondern vielmehr, wie wir etwas konsumieren (vgl. Botsman/Rogers
2011, S. xvi). Heutzutage ist Kollaborativer Konsum kein Nischentrend mehr - allein
in Europa stieg das erwirtschaftete Gesamtvolumen in zwei Jahren um 175 Prozent

auf 28,1 Milliarden Euro in 2015 (vgl. Vaughan/Daverio 2016, S. 13f.).

Im Rahmen der wissenschaftlichen Forschung untersuchen zahlreiche Marketing-
Artikel eine Vielzahl von Determinanten, Griinden und Einfliissen, welche das Nut-
zungsverhalten im kollaborativen Konsum erkldren und allgemeingiiltige Schliisse
fiir andere kollaborative Konsumangebote liefern sollen. So arbeiten Hamari el al.
(2016) heraus, dass die Teilnahmemotivation fiir zugangsbasierte Angebote in der
Nachhaltigkeit, der Freude an der Aktivitit und den 6konomischen Vorteilen liegt.
Mohlmanns et al. (2015) Untersuchung zu den zugangsbasierten Sharing-Diensten
Airbnb und Car2Go ergab, dass die Determinanten Niitzlichkeit, Vertrautheit und
Kosteneinsparung die Zufriedenheit und die Wahrscheinlichkeit der wiederholten
Nutzung eines Sharing-Angebots vorwiegend erkldren. Bei genauerer Betrachtung
wird deutlich, dass die meisten Fachartikel typische Sharing-Angebote zu ihrem Un-
tersuchungsgegenstand machen, welche sich stets mit zugangsbasierten Ressourcen
auseinandersetzen - gemall dem Motto: ,, Teilen statt Besitzen. Somit besteht eine
Liicke fiir profunde Erkenntnisse zu den Einflussfaktoren auf das Nutzungsverhalten
der redistributiven Bereiche im Kontext des kollaborativen Konsums, welche diese
Arbeit schlielen soll. Dariiber hinaus fehlt ein gemeinsamer Bezugsrahmen, der die
zentralen Komponenten des kollaborativen Konsums beriicksichtigt und die Ergeb-
nisse miteinander in Einklang bringen kann. Vor diesem Hintergrund haben Hoff-
mann und Akbar (2019) ein multidimensionales Schaubild entwickelt, dass zwischen
vier Formen des kollaborativen Konsums unterscheidet, die sich aus drei bipolaren
Dimensionen des kollaborativen Konsums und der jeweiligen Form des Teilens zu-
sammensetzen. Dieses mehrdimensionale Verstdndnis definiert den bislang uner-
forschten Collaborative Space, welcher die einheitliche Grundlage dieses For-
schungsprojektes bildet und die Beziehung zwischen kollaborativem Konsum und

dem Konzept des Teilens darstellt. Die redistributiven Peer-to-Peer Bereiche des



kollaborativen Konsums unterteilen sich demnach in zwei Unterformen, die sich

durch ihre profitorientierte und gemeinniitzige Organisationsform unterscheiden.

Auf den ersten Blick erscheinen die redistributiven Bereiche nicht iiberméfig neuar-
tig oder innovativ, da sich die Aktivititen lediglich in einen digitalen Raum verlagert
haben. Gab es friiher iiberwiegend nur stationdre Second-Hand-Geschéifte und Floh-
markte, so existiert heutzutage eine grole Bandbreite von redistributiven Online-
Marktpldtzen, die unabhingig von Zeit, Raum und Wetter funktionieren. Der be-
kannteste Online-Marktplatz ist eBay Kleinanzeigen, der mit iiber 30 Millionen mo-
natlichen Besuchern die reichweitenstérkste Internetseite vor T-Online und Web.de
in Deutschland ist (vgl. AGOF 2020). Wihrend eBay Kleinanzeigen die Akquisition
und Distribution von Ressourcen zwischen Privatpersonen gegen eine monetire
Kompensation koordiniert, ist dies auch auf der Nischenplattform Free Your Stuff
moglich, jedoch in einem nicht-monetidren Rahmen, welcher Geld- und Tauschge-

schéfte explizit ausschliefit.

Der Entwurf des Collaborative Space von Hoffmann und Akbar (2018) bildet den
konzeptionellen Rahmen fiir diese Arbeit und stellt kollaborativen Konsum in eine
Beziehung mit den verschiedenen Formen des Teilens. Darauf auftbauend fokussiert
sich diese Arbeit im ndchsten Schritt auf die redistributiven Peer-to-Peer Bereiche
des kollaborativen Konsums. Ziel der Untersuchung ist es herauszuarbeiten, welche
Faktoren das Nutzungsverhalten und die Wahl der Plattform beeinflussen. Zu diesem
Zweck untersucht der Verfasser den Einfluss von Traits, Motiven und dem Extended
Self auf beiden Plattformen und betrachtet diese in Verbindung mit der jeweiligen
Distributionsform, um Erkenntnisse zu dem individuellen Nutzungsverhalten zu ge-

winnen. Daraus resultieren die folgenden Forschungsfragen fiir diese Arbeit:

1. Was verstehen die Plattformnutzer unter dem Begriff Teilen? Wird aus Sicht
der Plattformnutzer in den redistributiven Peer-to-Peer Bereichen des kolla-
borativen Konsums geteilt?

2. Welche Unterschiede und Gemeinsamkeiten existieren zwischen den Ein-
flussfaktoren des Nutzungsverhaltens auf Free Your Stuff und auf eBay
Kleinanzeigen?

3. Inwiefern liefern die ermittelten Traits der Plattformnutzer Aufschluss zu den

Motiven der Plattformnutzung?



