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Abstract 

Sharing Economy ist als Schlagwort in der Wirtschaft etabliert. In der aktuellen 

Interpretation der „Ökonomie des Teilens“ geht es vor allem um neue Geschäftsmodelle. 

Der Boom der Sharing Economy ist durch die Kombination aus neuen digitalen 

Technologien und veränderten Bedürfnissen und Werten erklärbar. Die neuen 

Geschäftsmodelle bieten enorme Chancen für das Marketing. In der folgenden Arbeit 

wird aufgezeigt, wie sich Unternehmen als Folge der Sharing Economy orientieren müs-

sen und welche Chancen und Herausforderungen sich für das Marketing ergeben. Dafür 

dient zunächst ein Überblick über das Phänomen „Sharing Economy“. Am Ende der Ar-

beit werden die Ergebnisse zusammengefasst präsentiert. 
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Einleitung 1 

 

1 Einleitung  

1.1 Hinleitung zum Thema und Relevanz 

Teilen. Ein Prinzip, dass Menschen schon zu Kindheitstagen beigebracht wird. So früh, 

wie Mitgliedern einer Gesellschaft beigebracht wird, dass Teilen etwas Gutes ist und 

Gutes bewirkt, so früh findet sich auch das wissenschaftliche Prinzip des Teilens in der 

Literatur wieder1. Es ist äußerst spannend zu beobachten, wie sich „Teilen“ von gesell-

schaftlichen Gepflogenheiten hin zur einer wirtschaftlichen Neuausrichtung im Laufe der 

Zeit entwickelt hat. Teilte man früher beispielsweise aus selbstlosen Gründen oder 

tauschte Güter gegen Güter, so hat das Teilen bzw. Sharen in der heutigen Zeit eine 

enorm tiefergehende Bedeutung. Aufgrund von immer drastischer werdender Ressour-

cen Knappheit, steigendem Nachhaltigkeitsbewusstsein der Mitglieder einer Gesell-

schaft, ist das „Sharen“ fest im heutigen Alltagsleben und besonders in der Wirtschaft 

verankert. 

Die Sharing Economy ist mittlerweile ein fester Bestandteil im Alltag von Nutzern und 

Anbietern. Weiter belegen viele Statistiken, dass die Relevanz der Sharing Economy 

immer weiter steigt. 

 

Abbildung 1: Nutzung und Nutzungsplanung nach Alter und Geschlecht2 

                                                           

 

1 Vgl. Weitzman, Martin 1987 

2 Vgl. Pricewaterhousecoopers 2015, S. 7 
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Abbildung 1 verdeutlicht, wie relevant der Terminus „Sharing Economy“ bezüglich der 

Nutzungszahlen ist. Betrachtet man die Altersgruppen 18-29 Jahre wird deutlich, dass 

der Anteil von denjenigen, die noch nie ein Sharing-Angebot genutzt haben in der Alters-

gruppe 18.29 lediglich bei 18% liegt. Die Zahl der Personen in dieser Alterspanne, die in 

den letzten zwei Jahren ein solches Angebot genutzt haben, liegt hingegen bei 82%. Die 

Nutzungsplanung dieser Altersgruppe liegt bei 88%. Diese Zahlen belegen zunächst, 

dass Sharing Economy fest am Markt und im Alltag von Nutzern fest integriert ist und 

von Personen immer mehr in Anspruch genommen wird. Spannend sind auch die vor-

liegenden Zahlen in der Altersgruppe 60+. Betrachtet man die Zahl der Nutzungspla-

nung, die bei 52% liegt, im Gegensatz zu den 27%, die in den letzten zwei Jahren ein 

solches Sharing-Angebot genutzt haben, ist der Sprung beachtlich. Denn diese Alters-

gruppe wird im weiteren Verlauf dieser Arbeit näher eingegangen.  

Mit dem nicht mehr wegzudenkenden Teilen, und in dieser Arbeit fortlaufend als „Sharing 

Economy“ genannt wird, hat sich eine vollkommen neue Wirtschaftsform etabliert. Wel-

che Meilensteine in Rahmen der Entwicklung zur heutigen Sharing Economy und spezi-

ell im Car-Sharing zurückgelegt wurden, welche Faktoren diese Entwicklung 

begünstigen und bestärken, welche Konsequenzen diese Wirtschaftsform mit sich zieht 

und besonders welche Chancen und Herausforderungen für das Marketing bestehen, 

wie Car-Sharing in der Zukunft aussieht und welche Auswirkungen die Sharing Economy 

auf gesellschaftlicher Ebene hat, wird in dieser Bachelorarbeit ausführlich anhand der 

Mobilitätsbranche erläutert.  

1.2 Zielsetzung und Aufbau und Methodik der Arbeit 

Das Ziel dieser Bachelorarbeit ist es zunächst einen Überblick über die Sharing Eco-

nomy zu geben. Mit dieser Grundlage wird weiter herausgearbeitet, welche Chancen 

und Herausforderungen aufgrund der Sharing Economy für Unternehmen in Bezug auf 

das Marketing folgen und wie Unternehmen zukünftig handeln können, um am Markt 

und im Wettbewerb weiterhin erfolgt zu generieren. Der Fokus liegt hierbei auf der Mo-

bilitätsbranche. Hierfür wird in dieser Arbeit zuerst Grundlegendes der Sharing Economy 

geklärt, anschließend wird sich mit den Treibern der Sharing Economy auseinanderge-

setzt bevor zunächst grundlegende Begriffe des Marketings geklärt werden. Schließlich 

wird sich mit den Chancen und Herausforderungen der Sharing Economy im Marketing-

kontext beschäftigt und eine Einschätzung von Marketingentscheidern miteinbezogen.  

Darauf folgt eine kritische Auseinandersetzung mit dem Terminus Nachhaltigkeit in Be-

zug auf die Sharing Economy. Zuletzt folgt ein Blick in die Zukunft des Car-Sharing, 

bevor im Fazit dieser Arbeit die Ergebnisse zusammengetragen werden.  
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Es ist zu erwarten, dass Unternehmen ihre Geschäftsmodelle und Marketingstrategien 

völlig neu ausrichten müssen, um am Markt weiterhin erfolgreich agieren zu können.  

Um die Erwartungen zu überprüfen und letztendlich zu Ergebnissen der vorangestellten 

Zielsetzung zu kommen wird diese Bachelorarbeit literaturbasiert angefertigt. Grundsätz-

lich gibt es zwei Methoden eine Bachelorarbeit anzufertigen. Zum einen ist es möglich, 

in einer wissenschaftlichen Arbeit empirisch vorzugehen. Es wird zunächst eine Hypo-

these aufgestellt, die letztendlich mittels quantitativer oder qualitativer Forschungsme-

thoden entweder verworfen oder bestätigt wird. Der quantitative Ansatz beinhaltet 

objektiv messende und meist standardisierte Verfahren. Der qualitative Ansatz hingegen 

verkörpert sinnverstehende und meist nicht-standardisierte Verfahren3, der Spielraum 

für anschließende Interpretationen lässt4. Jede der beiden Erhebungsmethoden hat ver-

schiedene Erhebungsverfahren. Wird bei der empirischen Forschung quantitativ vorge-

gangen, so stehen die Befragung, das Zählen und Messen, die Beobachtung typische 

Methoden zur Verfügung5.  

Entscheidet man sich als qualitative Methode beispielsweise für die Befragung, gibt es 

gewisse Varianten, wie man diese gestalten kann. Prinzipiell sind alle Kombinationen 

möglich. Zunächst kann zwischen einer schriftlichen oder mündlichen Befragung ge-

wählt werden. Die schriftliche Befragung wird mittels eines Fragebogens durchgeführt. 

Die mündliche Befragung findet in der Form eines Interviews statt und wird somit als 

qualitative Erhebungsmethode klassifiziert6. Weiter kann der Standardisierungsgrad op-

timal gewählt werden. Wobei auch hier innerhalb des Fragebogens kombiniert werden 

kann. Bei einer standardisierten Befragung, welche immer geschlossene Fragen bein-

haltet, werden Antwortmöglichkeiten vorgegeben, zwischen denen die befragte Person 

schließlich auswählen kann7. Wird die nicht-standardisierte Version gewählt, enthält der 

Fragebogen offene Fragen und der Befragte kann seine Antwort mit eigenen Worten 

formulieren. Bei quantitativen Erhebungsmethoden wird in der Regel meist die standar-

disierte Form gewählt8. Darüber hinaus kann auch über den Grad der Strukturierung 

bestimmt werden. Ist ein Fragebogen strukturiert, so sind der Wortlaut und die Reihen-

folge der Fragen genau vorgegeben. Bei einem halbstrukturierten Fragebogen gibt es 

einen Leidfaden, der allerdings nicht wortwörtlich und streng wiedergegeben werden 

                                                           

 

3 Vgl. Hussy, Walter/ Schreier, Margrit/ Echterhoff, Gerald 2012, S. 9  
4 Vgl. Ebd., 20 
5 Vgl. Ebd., 27 
6 Vgl. Ebd., 74 
7 Vgl. Ebd. 

8 Vgl. Ebd. 
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muss. Ist ein Fragebogen nicht strukturiert, hat der Befrager großen Spielraum und muss 

keine Vorgaben einhalten. In der quantitativen Forschung wird in den meisten Fällen mit 

einem standardisierten Fragebogen gearbeitet9.  

Entscheidet man sich für die mündliche Befragung, ergibt sich der Vorteil der Anonymi-

tät. Dadurch können Verzerrungseffekte wie zum Beispiel der Interviewer-Einfluss aus-

geschlossen werden10. Darüber hinaus ist die Auswertung schnell und einfach. Dadurch, 

dass bei schriftlichen Fragebögen eine höhere Fallzahl möglich ist, steigt auch die Re-

präsentativität der Befragung. Ein Nachteil der schriftlichen Befragung mit beispielswei-

sem hohen Standardisierungsgrad ist oft ein Informationsverlust, da die Befragten 

aufgrund der Auswahlmöglichkeiten nicht das sagen können, was sie möglicherweise 

noch zu sagen hätten. Im Gegensatz dazu zeichnet sich eine mündliche Befragung zwar 

durch einen Informationsgewinn aus, ist aber mit hohen Kosten verbunden und ist auf-

wendiger.  

Eine weitere Erhebungsmethode ist die Beobachtung. Wie auch die Befragung, zählt 

diese zu den qualitativen Methoden und zu der Primärforschung. Das bedeutet, die Da-

ten werden neu für einen bestimmten Zweck erhoben. Als wissenschaftliche Beobach-

tung versteht man die systematische Registrierung des Auftretens, beziehungsweise der 

Ausprägung von ausgewählten, relevanten Merkmalen oder Ereignissen11. Eine typische 

Herausforderung dieser Erhebungsmethode ist die visuelle und objektive Wahrneh-

mung. Die Disziplin ist es, relevante Informationen aus einem sich stets ändernden 

Strom von eintreffenden visuellen Faktoren korrekt zu filtern. Darüber hinaus bewertet 

jeder Beobachter das Wahrgenommene nach seinen eigenen Einstellungen, Erwartun-

gen und Erfahrungen12. Weiter muss das Wahrgenommene korrekt interpretiert werden. 

Die Vorteile dieser Methode liegen darin, dass man meist das unbewusste oder automa-

tisierte Verhalten der beobachteten Person erfassen kann. Auch bleibt der Interviewer-

Einfluss aus.  

Als nächste Erhebungsmethode wird das Zählen und Messen beschrieben. Dieses Ver-

fahren schließt meist an die Befragungsmethode an. Da in der Marktforschung nicht nur 

das Ereignis interessiert, sondern auch wie oft dieses eingetreten ist, ist es wichtig, das 

Auftreten von Ereignissen in ihrer Häufigkeit zu zählen13. Mit Hilfe von Messungen 

                                                           

 

9 Vgl. Hussy, Walter/ Schreier, Margrit/ Echterhoff, Gerald 2012, S. 75 
10 Vgl. Ebd. 
11 Vgl. Ebd., 62 
12 Vgl. Ebd. 

13 Vgl. Ebd., 64 
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können die Ereignisse schließlich quantifiziert werden. Der Unterschied zwischen Zählen 

und Messen besteht also darin, dass man beim Zählen Auskunft über die Häufigkeiten 

eines Ereignisses erhält. Das Messen erlaubt eine feinere Erfassung von Merkmalsaus-

prägungen14.  

In der qualitativen Forschung wird sich hauptsächlich mit Erhebungsmethoden wie dem 

Interview, der Gruppendiskussion oder der Befragung beschäftigt. Die Gruppendiskus-

sion stellt allgemein ein Gespräch dar mit dem Ziel der Informationsgewinnung15. Sie 

erlaubt es, mehrere Befragte gleichzeitig mit einzubeziehen. Allerdings zählt hier vor al-

lem die kollektive Meinung der Gruppe als Ganzes und nicht die individuellen Ansichten. 

Die wissenschaftliche Gruppendiskussion beinhaltet immer einen thematischen Fokus. 

Deshalb wird diese Methode auch mit dem Begriff der Fokusgruppe gleichgesetzt. Der 

Themenschwerpunkt wird mit Hilfe eines Leitfadens realisiert. Darüber hinaus leitet ein 

Gruppenführer die Diskussion als Moderator.  

Es gibt gewisse dynamische Faktoren, die solch eine Diskussion beeinflussen können. 

Dazu zählen zum einen das Diskussionsthema, die Gruppengröße, die Zusammenset-

zung der Gruppe nach ihren soziodemografischen Merkmalen, die Meinungsverteilung 

in der Gruppe, sowie das Verhalten des Moderators16.  

Zusammengefasst birgt das empirische Vorgehen mitunter viele Nachteile und generiert 

einen hohen Aufwand. Eine alternative zum Anfertigen einer wissenschaftlichen Arbeit 

ist das stets literaturbasierte Verfassen. Diese Methode wird auch für die vorliegende 

Arbeit angewandt. Hierfür wird ausgewählte Literatur, Beiträge aus Zeitschriften, Artikel 

und verschiedene, aktuelle Studien herangezogen. Es werden keine Primärdaten erho-

ben. Die Erhebung von neuen Daten erfordert qualitative oder quantitative Forschung. 

Das Ziel der Bachelorarbeit ist es einen Überblick über die Sharing Economy zu schaffen 

und später Chancen und Herausforderungen für das Marketing herauszuarbeiten. Da es 

im Rahmen der Bachelorarbeit nicht möglich ist genügend aussagekräftige Daten von 

Sharing-Diensten der Mobilitätsbranche zu erhalten, wird von einer quantitativen Me-

thode abgesehen. Auch von qualitativen Forschungsmethoden wie beispielsweise dem 

Zusammenstellen und Befragen von Fokusgruppen wird abgesehen, da diese Risiken 

wie Verzerrungsanfälligkeit mit sich bringt und kaum generalisierbar ist. Weiter ist zu 

berücksichtigen, dass bereits viele verwertbare Daten vorliegen, auf die zurückgegriffen 

werden kann. Da im weiteren Verlauf der Bachelorarbeit ein Überblick über die 

                                                           

 

14 Vgl. Hussy, Walter/ Schreier, Margrit/ Echterhoff, Gerald 2012, S. 64 
15 Vgl. Ebd., 231 

16 Vgl. Ebd., 232f 
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Konsequenzen, Auswirkungen und Regeln gegeben werden soll, bedarf es hierfür keiner 

empirischen Forschung mit Primärdaten, da dies literaturbasiert geschehen kann. Dies 

hat den Vorteil, sich stets intensiv mit dem aktuellen Forschungsstand zu beschäftigen. 

Weiter werden Messfehler oder nicht-repräsentative Ergebnisse vermieden.  

Das Thema der Bachelorarbeit ist zunächst den Wirtschaftswissenschaften zuzuordnen. 

Da die gesamte Arbeit stets im Marketingkontext betrachtet wird, lässt sich das Thema 

auch in der Unternehmensführung einordnen.  
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2 Sharing Economy 

2.1 Grundlegendes 

„Teilen statt haben“ oder „nutzen statt besitzen“17. Mit diesen Schlagworten beschreibt 

beispielsweise Theresia Theurl das Phänomen der Sharing Economy. Sharing Economy 

ist zunächst als grober Überbegriff für viele Wirtschaftsmodelle zu verstehen, die aller-

dings eines gemeinsam haben. Und zwar die gemeinschaftliche Nutzung von Gütern 

und Dienstleistungen18. Unter dem Begriff „Sharing Economy“ können verschiedene For-

men zusammengefasst werden. Der Begriff umfasst alles vom kommerziellen und pro-

fitorientierten Carsharing-Diensten über Second Hand-Marktplätze bis hin zum 

Bücherverleih in Bibliotheken und nicht-kommerziellen Verleihinitiativen19. Es wird also 

klar, dass dieser Begriff von einer Heterogenität geprägt ist. Sharing Economy oder die 

Ökonomie des Teilens bezeichnet das systematische Leihen und Verleihen oder zeit-

gleiche gemeinsame Nutzen von Gegenständen oder Ressourcen. Mittlerweile wird 

Share Economy auch synonym für das Teilen von Wissen, Informationen und Daten 

verwendet. Organisiert werden Sharing-Angebote fast ausschließlich über digitale Platt-

formen oder soziale Netzwerke, weil mit ihrer Hilfe ein größerer Nutzerkreis erreicht und 

somit eine höhere Nutzung der geteilten Güter erzielt werden kann20. In der Literatur 

finden sich zahlreiche Definitionen der Sharing Economy. Für den weiteren Verlauf die-

ser Arbeit wird sich im Folgenden auf die eben genannte Definition gestützt, da diese 

sowohl alle relevanten Merkmale der Sharing Economy beinhaltet, die in dieser Arbeit 

auch ausgeführt werden wie beispielsweise das systematische Teilen und Leihen von 

Gegenständen aber auch von Informationen. Gleichzeitig enthält die Definition Bestär-

kungsfaktoren der Sharing Economy die ebenfalls in dieser Arbeit Beachtung finden.  

Das Prinzip der Sharing Economy kann zwischen verschiedenen Akteuren betrieben 

werden. Es wird typischerweise zwischen drei grundsätzlichen Modellen differenziert. 

Dazu zählen die Organisationsvarianten „Business-to-Business“ (B2B), „Business-to-

Consumer“ (B2C) und „Peer-to-Peer“ (P2P)21. Die exakte Erläuterung der verschiedenen 

Sharing-Modelle erfolgt in Kapitel 2.3 dieser Arbeit.  

                                                           

 

17 Theurl, Theresia 2015, S. 1  
18 Vgl. Deutscher Bundestag 2016, S. 4 
19 Vgl. Ebd. 
20 Vgl. BVL [05.04.2019] 

21 Vgl. Deutscher Bundestag 2016, 5f. 
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Es gibt verschiedene Auffassungen in der Literatur, welche Branchen nun genau zu nen-

nen sind, wenn von den Branchen, oder auch Sektoren, der Sharing Economy gespro-

chen wird. Eine Studie von PwC aus dem Jahr 2015 zählt die Sektoren in Abbildung 2 

auf. In dem Werk von Schöneberg aus dem Jahr 2014 werden allerdings nur fünf Sek-

toren der Sharing Economy genannt und der Sektor „Medien und Entertainment“ ver-

nachlässigt. In Anbetracht dessen, dass Medien und Entertainment Plattformen es ihren 

Usern mittlerweile stets ermöglichen ihre Inhalte zu teilen, sollte dieser Sektor im Rah-

men der Sharing- Branchen durchaus Beachtung finden. Beispielsweise macht es „Spo-

tify“22 möglich, Playlists von Usern mit anderen Usern zu teilen und diese freizugeben. 

Auch „Netflix“23 gibt je nach Abonnement einem User weitere Accounts zur Verfügung, 

die geteilt werden können. Hierfür gibt es keine direkt entwickelte Plattform.  Dennoch 

werden hier Inhalte von Nutzern für andere frei zugänglich gemacht. 

 

 

Abbildung 2: Branchenübersicht der Sharing Economy24 

 

Schöneberg benennt in seinem Werk die fünf Hauptsektoren, Güter, Finanzen, Mobilität, 

Unterkunft und Dienstleitungen25. Diese fünf Branchen werden im Folgenden nur kurz 

anhand von Beispielen aus der Wirtschaft erläutert, da der grundsätzliche Fokus dieser 

Arbeit auf der Mobilitätsbranche liegt.  

Schöneberg unterscheidet im Gütersektor drei verschiedene Arten von Gütern. Es gibt 

Güter auf Nachfrage, Leihgüter und Güter, die aus zweiter Hand stammen. Güter auf 

                                                           

 

22Vgl. www.spotify.com [06.05.2019] 
23 Vgl. www.netflix.com [06.05.2019] 
24 Vgl. Pricewaterhousecoopers 2015, S. 6 

25 Vgl. Schönberg, Tobias 2014, S. 4 

http://www.spotify.com/
http://www.netflix.com/
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Nachfrage werden erst dann produziert, wenn sie konkret nachgefragt oder bestellt wer-

den. Güter, die über eine Plattform zum Verlieh angeboten werden, machen es möglich 

für den individuellen Bedarf Produkte zu erwerben, diese aber nicht dauerhaft besitzen 

zu müssen. Bei „Alles klar!“ kann man sich beispielsweise Gläser, Geschirr und weitere 

Artikel ausleihen, wenn man zuhause ein Fest veranstaltet, ohne sich dauerhaft an Un-

mengen von Geschirr binden zu müssen26. Plattformen wie „Mamikreisel“ oder „Kleider-

kreisel“ sind ein Beispiel für Güter, die aus zweiter Hand stammen. Auf diesen 

Plattformen kann man Produkte gegen Bezahlung erwerben oder tauschen.  

Im Finanzsektor stellen Privatpersonen anderen Privatpersonen Geld in Form von Kre-

diten, Investitionen oder Kapital zur Verfügung. „Auxmoney“27 stellt genau diese Art von 

Plattform zur Verfügung. Hier kann man sich von privaten Anlegern Geld leihen. Die 

Anleger profitieren von einer innovativen und lukrativen Geldanlage. Die Person, die sich 

das Geld leiht, erhält durch die Plattform eine bequeme und schnelle Bank-Alternative 

zu bestimmten Konditionen28. 

Bedeutend für die Sharing Economy ist auch der Unterkunft-Sektor. Auf Plattformen wie 

„airbnb“ oder „Couchsurfing“ können Privatpersonen ihre eigenen vier Wände anderen 

Privatpersonen zur Verfügung stellen oder man mietet auf diesen Plattformen Wohn-

raum gegen Bezahlung29. Sowohl für Anbieter als auch für Nutzer ergeben sich daraus 

Vorteile. Anbieter profitieren von den Einnahmen, Nutzer von hoher Flexibilität und ge-

meinschaftlich wird mit Wohnraum deutlich effizient umgegangen.  

Im Dienstleistungssektor können Personen Dienstleistungen anbieten. Hier unterschei-

det man zwischen professionellen, geschäftlichen oder persönlichen Dienstleitungen30. 

Durch aktives Sharing in diesem Sektor wird beispielsweise soziale Interaktion zwischen 

Personen gesteigert und der Zusammenhalt in der Gesellschaft gefördert. Auf der Platt-

form „TaskRabbit“ kann man entweder seine Hilfe als Dienstleistung zur Verfügung stel-

len oder nach Hilfe, falls benötigt, suchen31.  

Zuletzt wird ein Blick auf den Mobilitätssektor geworfen. Zum „Sharen“ in diesem Sektor 

zählt man nicht nur das in Anspruch nehmen von Mitfahrgelegenheiten, die von 

                                                           

 

26 Vgl. www.allesklar-verleih.com [06.05.2019] 
27 Vgl. www.auxmoney.com [06.05.2019] 
28 Vgl. Ebd. [06.05.2019] 
29 Vgl. www.airbnb.com [06.05.2019] 
30 Vgl. Schönberg, Tobias 2014, S. 4 

31 Vgl. www.Taskrabbit.com [06.05.2019] 

http://www.allesklar-verleih.com/
http://www.auxmoney.com/
http://www.airbnb.com/
http://www.taskrabbit.com/
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Privatpersonen angeboten werden, wie es beispielsweise über die Plattform „blablacar“ 

ermöglicht wird, sondern auch das Bereitstellen von Fahrzeugen, egal ob Fahrrad oder 

Auto, von Unternehmen32. Durch das in Anspruch nehmen von Mitfahrgelegenheiten ge-

gen Bezahlung, werden Spritkosten gespart und die Umwelt weniger stark belastet. Mit-

tels der Bereitstellung eines Fuhrparks von Unternehmen, wie es z.B. BMW mit seinem 

Sharing-Dienst „DriveNow“ anbietet, können Personen gegen Geld diese Fahrzeuge zur 

freien Verfügung nutzen. Diese Sharing Form wird durch Plattformen bzw. durch Apps 

unterstützt. Nutzer können also per App Fahrzeuge in der gesamten Stadt ausfindig ma-

chen und diese dann einfach an ihrem Ziel abstellen. Für den Nutzer fallen hierbei keine 

Unterhaltskosten an33.  

Nachdem die Definition, die unterschiedlichen Branchen der Sharing Economy und de-

ren drei Modelle erläutert wurden, erfolgt im nächsten Schritt dieser Arbeit die Darlegung 

der historischen Entwicklung der Sharing Economy.  

2.2 Historische Entwicklung der Sharing Economy 

Unter dem Begriff Sharing Economy wird eine Vielzahl gemeinschaftlicher Konsumfor-

men zusammengefasst, die nicht grundlegend neu sind. Seit langem gibt es Bibliothe-

ken, Videotheken, öffentliche Schwimmbäder, Waschsalons, Autovermietungen, 

Skiverleihe, Mitfahrzentralen und landwirtschaftliche Genossenschaften, deren Mitglie-

der sich teure Geräte und Fahrzeuge teilen. Doch während die „Wirtschaft des Teilens“ 

bisher eher umständlich war und nur einen begrenzten Umfang hatte, gewinnt sie durch 

neue technische Möglichkeiten wie das Internet mit Online-Portalen und Mobiltelefone 

mit Internet-Anbindung eine neue Dynamik34. Zusammen mit neuen sozialen Netzwer-

ken und der Vereinfachung von Bezahlsystemen wird ein sehr kurzfristiges und kurzzei-

tiges Teilen erleichtert35. 

Zunächst ist das Modell der Sharing Economy bis in die 1980er Jahre zurückzuführen. 

Damals wurde der Begriff „Sharing Economy“ einfach mit dem Prinzip des Teilens gleich-

gesetzt. Wegweisend für die Entstehung und Entwicklung der Sharing Economy war 

Martin Weitzman, ein US-amerikanischer Harvard-Professor und Wissenschaftler. Er be-

schäftigte sich bereits 1984 in seinem Werk „The Share Economy: Conquering 

                                                           

 

32 Vgl. Schönberg, Tobias 2014, S. 4 
33 Vgl. www.DriveNow.com [06.05.2019] 
34 Vgl. Deutscher Bundestag 2019, S. 1 

35 Vgl. Ebd. 

http://www.drivenow.com/
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Stagflation“ mit konkreten Lösungsansätzen, um der anhaltenden Inflation, die aufgrund 

der Ölkrise 1973 entstand, entgegenzuwirken. Hierfür untersuchte Weitzman, ob Mitar-

beiter in einem Unternehmen mehr Anreiz durch feste oder erfolgsbezogene Vergütung 

erlangen. Weitzman kam schließlich zu dem Ergebnis, dass sich für alle Beteiligten eines 

Unternehmens der Wohlstand erhöht, wenn unter Eigentümern und Beschäftigten geteilt 

wird. Denn wie Weitzman festgestellt hat, ist eine Wirtschaft, in der erfolgsbezogene 

Vergütung gezahlt wird besser in der Lage bei einem Konjunkturabschwung, die Zahl 

der Arbeitslosigkeit zu verringern, da sich laufende arbeitskosten stets dynamisch an die 

wirtschaftliche Situation des Arbeitsgebers anpassen. Dadurch verschwindet laut Weitz-

man das Risiko, dass bei fixen Personalkosten und stagnierenden Umsätzen an Perso-

nal eingespart werden muss, um den Umsatzrückgang auszugleichen. Als Folge 

verbessert sich auch die Zuordnung von Arbeitskräften, da Mitarbeiter bei sinkender Ver-

gütung infolge schwindender Gewinne ihres Arbeitgebers aus Eigeninteresse das Un-

ternehmen verlassen, wenn sie in einem Unternehmen mit höherem Gewinn und daher 

besserer Vergütung einen Arbeitsplatz erhalten können36. Zusammengefasst hat Weitz-

mans Untersuchung von Lösungsansätzen für eine wirtschaftliche Krise als Folge der 

Ölkrise den Begriff des Teilens erstmalig wissenschaftlich, mit dem Fokus auf Ressour-

centeilung, erwähnt.  

Der nächste prägende Meilenstein für das Aufkommen der als heute bekannten Sharing 

Economy ist bis in die siebziger Jahre zurückzuführen. Wirtschaftliche Bedürfnisse rück-

ten aufgrund der Umweltbewegung stark in den Hintergrund, denn deren Anhänger ver-

fechten den herrschenden Kapitalismus. Den Anhängern war es wichtig, das 

schonungslose Ausbeuten der Natur zu stoppen und die Menschen dazu zu bekehren 

den Fokus auf die notwendige Ressourcenteilung zu legen37. Es kann jedoch gesagt 

werden, dass sich das Umdenken in der Gesellschaft in dieser Zeit trotz der Umweltbe-

wegung nicht durchsetzen konnte, da die Menschen andere Ansprüche an das Leben 

hatten, als von den Anhängern der Umweltbewegung gewünscht. Des Weiteren erhielt 

das Verlangen nach gesellschaftlichem Umdenken schlicht und einfach zu wenig Auf-

merksamkeit, sodass die Entwicklung zu einer materialistischen Gesellschaft stets voran 

ging38.  

Als nächster Meilenstein in der Entwicklung der Sharing Economy gilt die next09-Konfe-

renz im Jahr 2009, die der deutsche Internetdienstleister SinnerSchrader AG in Hamburg 

                                                           

 

36 Vgl. Weitzman, Martin 1987, S. 2ff. 
37Vgl. Täubner, Mischa [15.04.2019]   

38  Vgl. Jungblut, Sarah-Indra [15.04.2019] 
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hielt. Diese wurde abgehalten, um sich mit dem Internet als digitalen Tauschmarkt erst-

mal vertraut zu machen. Zum ersten Mal in der Geschichte der Sharing Economy wird 

zu diesem Zeitpunkt die Sharing Economy mit dem Internet in Verbindung gebracht. 

Sharing Economy gilt hier erstmals als neue Wirtschaftsform im Zusammenhang mit den 

digitalen Technologien. Seit 2009 kann also von einer Neuausrichtung des Begriffs der 

Sharing Economy gesprochen werden, was verschiedene Gründe hat. Zunächst spielt 

die Finanzkrise eine wichtige Rolle in deren Entwicklung des Begriffs der Sharing Eco-

nomy zu dem, was man heute darunter versteht39. Auch ökologische Aspekte wie Res-

sourcenknappheit und Nachhaltigkeit sind nicht außer Acht zu lassen. Denn ein Mensch, 

der sein Leben lang stets versucht, sein Einkommen zu steigern, gleichzeitig Ersparnisse 

zu maximieren, noch dazu seine Umwelt als knappes Gut betrachtet, versucht seine 

Besitzverhältnisse höchst effizient zu gestalten40. Dieses Verhalten kann durch das stei-

gende Nachhaltigkeitsinteresse der Gesellschaft begründet werden oder mit dem An-

stieg von postmaterialistischen Werten. Fast ein Viertel der deutschen Bevölkerung 

gehört zu den sozialinnovativen, kollaborativen Konsumenten. Darunter werden sozial-

orientierte Personen verstanden, die ihren eigentumsorientierten Konsum erweitern, ob-

gleich das Gut von einer oder mehreren weiteren Personen genutzt wird. Nutzen und 

Zugang zu Gütern haben mehr Bedeutung für diese Konsumenten als der tatsächliche 

Besitz eines Gutes. Postmaterialistische Werte und ein Leben, das Abwechslung im 

Konsumieren bietet, sind für sie von hoher Bedeutung41.  

Sowohl die aller ersten Erkenntnisse von Weitzman und alle weiteren zuvor genannten 

Meilensteine und deren Ansichten stimmen mit der aktuellen Literatur überein. So wird 

beispielsweise in einem Beitrag des Deutschen Bundestags die Senkung des Ressour-

cenverbrauchs als ein bedeutendes Ziel der Sharing Economy genannt42. Als weitere 

grundsätzliche Ziele der Sharing Economy werden hier eine bessere Auslastung beste-

hender Kapazitäten und mehr soziale Kontakte und Zusammenhalt in der Gesellschaft 

genannt43. 

Zusammengefasst hat das Prinzip der Sharing Economy und ihr Begriff historisch einige 

Meilensteine durchlebt. Die Sharing Economy hat sich so weit entwickelt, dass sie mitt-

lerweile die Wirtschaft verändert und einen Wertewandel der Gesellschaft als Folge 

                                                           

 

39 Die Definition ist in Kapitel 2.1 nachzulesen.  
40 Vgl. Wittchen, Ferry [15.04.2019] 
41 Vgl. Heinrichs, Harald/ Grunenberg, Heiko 2012, S. 14 
42 Vgl. Deutscher Bundestag 2019, S. 1 

43 Vgl. Deutscher Bundestag 2019, S. 1 
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hat44. Die Menschen leben nach dem Prinzip Güter nicht mehr zu besitzen, sondern 

diese zu teilen. Also belaufen sich die Bedürfnisse der Konsumenten nicht mehr aus-

schließlich auf Eigentum eines Gutes, sondern um den Zugang zu Gütern oder Dienst-

leistungen. Um diesen Zugang gewährleisten zu können, werden in der heutigen Zeit 

entsprechende Plattformen genutzt, die eine Option auf die Weitergabe und den Tausch 

von physischen Gütern, Bewohnungen, sowie Dienstleistungen geben. Durch die sich 

gewandelten medientechnologischen Bedingungen hat sich die Nutzung des Internets 

schnell weiterentwickelt und dient als Erfolgsfaktor und Treiber der Sharing Economy. 

Bevor weitere Bestärkungsfaktoren der Sharing Economy erfolgen, wird im nächsten 

Schritt konkret die Entwicklung des Car-Sharing beleuchtet. 

2.3 Entwicklung des Car-Sharing  

Car-Sharing ist gekennzeichnet durch das Ausleihen bzw. durch die gemeinschaftliche 

Nutzung eines Fahrzeugs. Die exakte Definition des Bundesverbands Car-Sharing defi-

niert den Begriff als organisierte, gemeinschaftliche Nutzung von Kraftfahrzeugen, bei 

der es keine Rolle spielt, in welcher Rechtsform der Anbieter organisiert ist. Diese kön-

nen z.B. GmbHs, AGs, Vereine, Genossenschaften oder auch GbRs sein45. 

Die Entwicklung des Car-Sharing beginnt mit der Einschränkung des Wirtschaftsver-

kehrs in den deutschen Großstädten. Mit durchschnittlich 1,5 Personen pro PKW und 

der täglichen Nutzungsdauer von im Schnitt gerade mal 50 Minuten wird der private PWK 

minimal ausgelastet46. Die Anzahl der registrierten Car-Sharing-Nutzer liegt bei 

2.460.000. Im Jahr 2008 waren es zum Vergleich lediglich116.000 registrierte Nutzer47.  

Das Schweizer Unternehmen „SEFAGE“ war das erste Unternehmen, das die Strategie 

des Car-Sharing verfolgte. Die „Selbstfahrergenossenschaft“ wurde 1948 gegründet48. 

Eigentliches Ziel war es, Personen, die sich keinen eigenen PKW leisten konnten, trotz-

dem Zugang zur eigenen Mobilität zu verschaffen. In den 1980ern und 1990er Jahren 

folgten dieser Idee auch Unternehmen in Frankreich und Großbritannien. 1983 hatten in 

den USA die Unternehmen „Mobility Enterprise“ und „STAR“ versucht mit der Idee auf 

den Markt zu gehen. In allen drei Ländern blieb der Versuch zunächst erfolglos49. In 

                                                           

 

44 Vgl. Botsman, Rachel/ Rogers, Roo 2010, S. 44 
45 Vgl. Bundesverband CarSharing [16.04.2019] 
46 Vgl. Umweltbundesamt 2018 [16.04.2019] 
47 Vgl. Statista 2019 [16.04.2019] 
48 Vgl. Zeit online [16.04.2019] 

49 Vgl. Cohen, Adam 2006, S. 81f 
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Schweden wurde 1983 mit „Vivalla bil“ ein erfolgreiches Car-Sharing-Projekt eingeführt. 

Hierbei teilten sich 35 teilnehmende Haushalte fünf Fahrzeuge. Obwohl das Projekt nach 

15 Jahren eingestellt wurde, handelten viele Schweizer Unternehmen weiter nach die-

sem Prinzip.  

Im Juni 1998 wurde schließlich der Bundesverband für organisiertes Autoleihen – BOA, 

heute bekannt unter dem Bundesverband für Car-Sharing gegründet, da zu diesem Zeit-

punkt Car-Sharing in Deutschland einen enormen Stellenwert erreicht hat. Seither gelten 

die Unternehmen „StattAuto“ und „Mobility Carsharing Switzerland“ als die Pioniere des 

modernen Car-Sharing50.  

Abbildung 3 gibt einen Überblick darüber, wie sich die Zahl der Car-Sharing-Fahrzeuge 

seit dem Jahr 1999 kontinuierlich bis 2015 steigern. Gleichzeitig steigt auch die Zahl der 

Fahrberechtigten von Jahr zu Jahr weiter an. Die Zahl der Fahrzeugberechtigten in Kom-

bination mit dem ständig steigenden Angebot der zu Verfügung stehenden Car-Sharing-

Fahrzeugen ist eine ideale Voraussetzung für Unternehmen in der Mobilitätsbranche auf 

der Sharing Economy ein Geschäftsmodell51 aufzubauen. 

 

Abbildung 3: Car-Sharing-Entwicklung in Deutschland52 

                                                           

 

50 Vgl. Cohen, Adam 2006, S. 18ff 
51 Erklärung zu Geschäftsmodellen erfolgt in Kapitel 4.3 

52 Carsharing-news [20.05.2019] 

https://www.google.de/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=2ahUKEwjmrdTikMjiAhUF_KQKHXwhCxsQjRx6BAgBEAU&url=https://www.carsharing-blog.de/2015/03/bundesverband-carsharing-zieht-bilanz-fuer-2014/&psig=AOvVaw1KJiiISGQNUPMMbLlF73Zp&ust=1559473217084893


Sharing Economy 15 

 

Nachdem der Fokus auf die Entwicklung des Car-Sharing gelegt wurde, werden nun, 

wie bereits kurz angesprochen, die Modelle der Sharing Economy ausgeführt.  

2.4 Modelle der Sharing Economy  

Wie in Kapitel 2.1 bereits erwähnt unterscheidet man grundsätzlich drei verschiedene 

Modelle der Sharing Economy. Einige Sharing Angebote kommen aus dem B2C-, an-

dere aus dem P2P-Bereich und weiter ist der B2B-Sektor vertreten53. Die angebotenen 

Services unterscheiden sich neben dem kategorisierten Sektor auch in deren Art und 

Preismodellen. Besonders im sozialen Segment, wo Aspekte wie Umweltschutz oder 

Nachhaltigkeit eine Rolle spielen, wird der Sharing-Service oft kostenlos zur Verfügung 

gestellt. Ein Großteil finanziert sich allerdings über unterschiedliche Preismodelle, meis-

tens in Form von Vermittlungsprovisionen oder zeitabhängiger Vergütung54. B2C orien-

tierte Unternehmen sind Anbieter und gleichzeitig Eigentümer von Gütern, die sie zum 

Sharen anbieten. Ein Beispiel aus dem Sektor des Car-Sharing stellt das Unternehmen 

DriveNow dar. Das deutsche Unternehmen verfügt über eine Reihe von Fahrzeugen, die 

Kunden innerhalb festgelegter Geschäftsgebiete uneingeschränkt gegen monetäre Ver-

gütung nutzen können55. Bei B2C-Sharing-Diensten wenden sich Kunden immer an das 

Unternehmen. Die Idee hinter Sharing-Diensten in P2P-Bereich ist das Verleihen von 

privatem Eigentum an andere Privatpersonen. Der Betreiber der notwendigen Plattform 

stellt hier lediglich die Infrastruktur, in Form einer Plattform zur Verfügung56. Treten Prob-

leme mit dem Gut auf, wendet sich hier der Kunde direkt an den Eigentümer bzw. an die 

Privatperson. Die P2P-Plattform drivy57 liefert in diesem Kontext ein gelungenes Beispiel. 

Hier können Privatpersonen von anderen Privatpersonen Fahrzeuge gegen eine variie-

rende Nutzungsgebühr ausleihen.  

Abbildung 4 gibt abschließend einen grafischen Überblick der drei unterschiedlichen 

Sharing-Modelle mit Plattformen als Beispiel, bevor sich fortlaufend damit beschäftigt 

wird, welchen Treibern man das Prinzip der Sharing Economy anzurechnen hat.  

                                                           

 

53 Vgl. Eichhorst, Werner/ Spermann, Alexander 2016, S. 11f 
54 Vgl. Schneider, Anja: 2013, o.S 
55 Vgl. www.DriveNow.de [14.04.2019] 
56 Vgl. Stephany, Alex 2015, o.S 

57 Vgl. www.drivy.com [14.04.2019] 

http://www.drivenow.de/
http://www.drivy.com/
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Abbildung 4: Modelle der Sharing Economy nach Akteuren58 

 

                                                           

 

58 Steinmetz, Nicole 2019, S. 236 
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3 Bestärkungsfaktoren der Sharing Economy  

3.1  Digitalisierung  

Wie bereits in Kapitel 2.1 und 2.2 erwähnt, wird die Sharing Economy besonders durch 

das Internet und die Plattformen darin, unterstützt. Beschränkt man sich auf den Mobili-

tätssektor der Sharing Economy wird schnell klar: Ohne Apps, mit deren Hilfe Nutzer 

Autos von Automobilherstellern lokalisieren können, würde diese Art von Nutzung in 

Chacos enden. Zunächst wurde die Möglichkeit, Autos auszuleihen, hauptsächlich von 

Privatunternehmen angeboten. Mittlerweile haben jedoch auch Großkonzerne realisiert, 

dass sich das Geschäftsmodell „Auto“ verändert und ihr Geschäftsmodell bröckelt. Die 

Digitalisierung ist ein bedeutsamer Bestärkungsfaktor der Sharing Economy. Denn Apps 

lokalisieren und reservieren die Autos im Umfeld des Users. Dies ermöglicht einen rei-

bungslosen Prozess und verleiht dem Prinzip der Sharing Economy hier höchste Effizi-

enz59. Carsharing gilt wohl als eines der bekanntesten Beispiele für das Leihen und 

Teilen von Gütern. Ein Sharing-Modell, das die steigende Wertschätzung des Zugangs 

zu digitalen Plattformen als Unterstützung besonders verdeutlicht. Vor allem im urbanen 

Raum gilt ein Auto vor der Garage kaum mehr als Luxus, sowohl finanziell als auch 

räumlich betrachtet. Vielmehr steht hier die Flexibilität im Vordergrund. Ein Auto nur dann 

zu benutzen, wenn man es wirklich braucht, stellt für viele Menschen eben diesen Luxus 

dar60. Die Bedürfnisse der Menschen einer Gesellschaft haben sich verändert. Daher 

zählen neuausgerichtete Bedürfnisse als ein weiterer Bestärkungsfaktor der Sharing 

Economy. Carsharing boomt global und auch in Deutschland. Dies zeigt eine Auswer-

tung der Nutzerzahlen des Bundesverbands Carsharing für das Jahr 2013, wonach die 

Anzahl der Carsharing-Nutzer innerhalb eines Jahres von 453.000 auf 757.000 stieg. 

Das ist ein Zuwachs von rund 67%61. Diese Zahlen machen deutlich, dass man nicht 

mehr von einzelnen veränderten Bedürfnissen sprechen kann, sondern dass das Sha-

ring-Modell und die Idee dahinter, also der Verzicht auf Eigentum, aktiv von immer mehr 

Personen gewollt ist. Bevor allerdings weiter auf die Bedürfnisse der Menschen einge-

gangen wird, ist es notwendig die Bedeutung der Digitalisierung für die Sharing Economy 

deutlich zu machen.  

                                                           

 

59 Vgl. Pelzer, Claudia/ Burgard Nora 2014, S. 25f 
60 Vgl. Ebd., 25 

61 Vgl. Bundesverband CarSharing [17.04.2019] 



Bestärkungsfaktoren der Sharing Economy 18 

 

Mit den Anfängen des Internets, die man auf die Jahrtausendwende zurückführen kann, 

beginnt die Entwicklung zu einer Wirtschaft, die von Informationen, Erzeugung und Ver-

arbeitung geprägt ist und eine Gründungswelle in Bewegung setzt62. Fortan behauptet 

sich das Internet als Massenmedium und dient dem Austausch von Informationen, 

Dienstleistungen und Produkten. Diese rasante Entwicklung führt damals zur Erschlie-

ßung neuer Märkte. Spätestens die Einführung von Facebook am 4. Februar 200463 legt 

den nächsten Meilenstein für die Entstehung der heutigen Sharing Economy. Basierend 

auf dem Prinzip der Vernetzung von Personen, welche aktiv am Internet teilhaben kön-

nen und dem Austausch von Informationen, gelang es Facebook Gründer Marc Zucker-

berg eine völlig neue Industrie ins Leben zu rufen. Soziale Medien sind letztendlich das 

fehlende Puzzleteil, wodurch dem Endnutzer der barrierefreie Zutritt zur Gestaltung des 

Internets gewährt wird. Denn für die Sharing-Economy hat besonders das Internet als 

Plattform eine hohe Bedeutung. Internet-Plattformen dienen als Basis zum gegenseiti-

gen Austausch von Dienstleistungen und Produkten64. Weiter stützend ist die Nutzung 

der kollektiven Intelligenz. Darunter versteht man die Verlinkung der Daten und Seiten 

im Internet untereinander. Hierbei haben User die Möglichkeit Inhalte zu bearbeiten oder 

hinzuzufügen65. Ebenfalls ein wichtiger Punkt im Rahmen der Digitalisierung und damit 

bestärkend für die Sharing Economy ist die Benutzerführung. Hierbei wird gezielt auf 

nutzergenerierte Inhalte eingegangen. Durch die Erstellung von Webangeboten der Nut-

zer kann ein Mehrwert für alle Nutzer einer Plattform generiert werden. In Form von so-

zialen Netzwerken stellen Unternehmen also Plattformen zur Verfügung, auf denen 

Nutzer Inhalte veröffentlichen und konsumieren können66.  

PwC führte 2015 eine repräsentative Bevölkerungsbefragung in Deutschland durch, um 

Entwicklungen rund um die Sharing Economy aufzuzeigen. Aus dieser Umfrage lässt 

sich ableiten, dass Unternehmen, die Sharing-Dienste anbieten ihre Angebote stets auf 

die Zielgruppe der Generation Y richten. Zur Generation Y zählt man diejenigen Alters-

gruppen, die um die Jahrtausendwende Teenager waren. Sie gilt als Nachfolger der Ge-

neration X. Heute im Jahr 2019 sind ihre Mitglieder zwischen 20 und 30 Jahre alt67. Also 

eben genau die Generation, die mit dem Internet und Digitalisierung bestens vertraut 

ist68. Diese sind laut Ergebnis der Studie die häufigsten Nutzer von Sharing-Diensten. 

                                                           

 

62 Vgl. Klodt, Henning 2005 S. 303f 
63 Vgl. www.omsag.de [07.05.2019] 
64 Vgl. O’Reilly, Tim www.oreilly.com [07.05.2019] 
65 Vgl. Ebd., [07.05.2019] 
66 Vgl. Ebd., [07.05.2019] 
67 Vgl. Rauch, Christian/ Huber, Thomas S. 14 

68 Vgl. Schönberg, Tobias 2014, S. 11 

http://www.omsag.de/
http://www.oreilly.com/
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PwC fand heraus, dass 50 Prozent der Befragten in den letzten zwei Jahren wenigstens 

ein Sharing-Angebot in Anspruch genommen haben. Beachtlich ist auch der Blick auf 

die Unterschiede zwischen den Generationen. So ergab sich, dass über 80 Prozent der 

Menschen unter 30 bereits auf Sharing-Angebote reagiert haben. In der Generation 60 

plus hingegen nahm dagegen nur ein Viertel der Befragten ein solches Angebot in An-

spruch69. Dies bestätigt, dass die Sharing Economy im starken Zusammenhang mit dem 

Internet und dessen Möglichkeiten steht und die Generation mit den vorherrschenden 

Kenntnissen die Angebote der Sharing Economy intensiver nutzen. 

Nachdem sich mit Digitalisierung als Treiber der Sharing Economy auseinandergesetzt 

wurde, folgt nun ein weiterer wichtiger Faktor, der die Sharing Economy und ihren Boom 

bekräftigt.  

3.2 Wandel der Kundenbedürfnisse und Konsumge-

wohnheiten 

 

 

Abbildung 5: Bedürfnispyramide nach Maslow70 

                                                           

 

69 Vgl. PricewaterhouseCoopers 2015 

70 Vgl. www.karrierebibel.de [08.05.2019] 

http://www.karrierebibel.de/
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Abbildung 5 zeigt die Bedürfnisse, wie sie laut Maslow jeder Mensch hat und versucht 

zu befriedigen. Wie allerdings in Kapitel 3.1 angeschnitten wurde, sind auch Bedürfnisse 

nicht unbedingt beständig und können sich ändern. Menschen ändern ihre Präferenzen, 

Wünsche und Bedürfnisse. Das hat folgen, vor allem für Unternehmen, dessen Aufgabe 

es ist die Bedürfnisse ihre Kunden zu erkennen und auf diese einzugehen. Nur durch 

kontinuierliche Anpassung an die Bedürfnisse ihrer Kunden, kann eine langfristige Kun-

denbefriedigung und damit auch Unternehmenserfolg generiert werden71.  

Betrachtet man den Mobilitätssektor der Sharing Economy wird deutlich, wie bereits in 

Kapitel 3.1 erwähnt, dass der Besitzt, besonders bei der urbanisierten Bevölkerung, eher 

als Belastung empfunden wird. Es steht also nicht mehr der Besitzt eines Autos im Vor-

dergrund. Dagegen stehen Bedürfnisse oder Wünsche nach Individualität und Flexibilität 

im Mittelpunkt72. Diese Entwicklung zeigt auf, dass Unternehmen stets bemüht sein müs-

sen, die Bedürfnisse ihrer Kunden im Blick zu haben, um diese befriedigen zu können73. 

Der Trend zum Teilen wirft die Wettbewerbsregeln und Anforderungen an Unternehmen 

komplett um. Durch die Verschiebung des Konsumdenkens der einzelnen Individuen 

wird aus der Sogenannten „Ich-Wirtschaft“, in der das Besitzen im Mittelpunkt steht, nach 

und nach eine „Wir-Wirtschaft“74.  

Die Sharing Economy wird als Ausdruck eines neuen Bewusstseins und weiter als ge-

sellschaftlicher Trend hin zu umweltverträglichem und solidarischem Konsum gedeutet. 

Hierbei verlassen Nutzer die passive Konsumentenrolle und werden zu Mitgestaltern von 

Angeboten75. Es ist allerdings wichtig zu sagen, dass Nachhaltigkeitsaspekte beim ge-

teilten Konsum nicht im Mittelpunkt stehen76. Denn Sharing Economy wird als Ausdruck 

sich wandelnder Konsummuster und wandelnder gesellschaftlicher Verhältnisse be-

trachtet. Vielmehr werden moderne Gesellschaften von dem immer stärker werdenden 

Wunsch nach Flexibilität und Individualisierung geprägt77.   

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass neue Technologien zu einer enormen Be-

schleunigung der Lebensvorgänge in aller Art beitragen und somit neue Formen des 

Konsums und der sozialen Kommunikation als Folge mit sich bringen. Darüber hinaus 

                                                           

 

71 Vgl. Wagner, Thomas 2004, S. 24 
72 Vgl. Esch, Franz-Rudolf 2013, S. 5 
73 Vgl. Ebd. 
74 Vgl. Steinmetz, Nicole 2019, S. 229 
75 Vgl. Tils, Gabriele 2015, S. 4 
76 Das Thema Nachhaltigkeit wird im weiteren Verlauf der Arbeit näher betrachtet 

77 Vgl. Tils, Gabriele 2015, S. 4 
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spiegelt das Prinzip der Sharing Economy „Nutzen statt Besitzen“ einen soziokulturellen 

Trend, der sich in verschiedenen und flexiblen Formen des Konsums äußert. Neue Tech-

nologien und der Wandel von Bedürfnissen gelten als Treiber und Gestaltungskraft für 

Mobilitätsleistungen78.  

Dieser Wandel fordert Unternehmen auf, sich der eigenen Marketing-Ausrichtung be-

wusst zu werden und diese zu überprüfen. Gegebenenfalls muss ein neues Geschäfts-

model- bzw. Marketingstrategie abgeleitet und an die aktuellen Ereignisse des neuen 

Konsumverhaltens der Menschen angepasst werden.  

Nachdem sich bisher mit den grundlegenden Fakten der Sharing Economy und dem 

Car-Sharing beschäftigt wurde, wird sich im nächsten Schritt mit den Chancen und Her-

ausforderungen auseinandergesetzt, die auf das Marketing im Rahmen der genannten 

Entwicklung zukommt. Damit der Transfer der theoretischen annahmen und der Praxis 

gelingt, werden zuvor noch grundlegenden Begriffen aus dem Marketing geklärt.   

                                                           

 

78 Vgl. Tils, Gabriele 2015, S. 4f 
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4 Grundlagen des Marketings  

4.1 Marketing   

Grundsätzlich gilt das Marketing zunächst als Unternehmensfunktion. Denn jedes Un-

ternehmen hat die Aufgabe, sich mit dem rechtzeitigen Erkennen und Bewältigen von 

Marktveränderungen zu beschäftigen79. Das untermauert die Aussage, dass es in der 

Wirtschaft häufig zu Veränderungen kommt, egal ob im Markt, im Wettbewerb oder bei 

Kunden und deren Konsumverhältnissen und Bedürfnissen, wie zuvor erläutert. Das 

Marketing verfolgt weiter den Grundgedanken, dass Firmen sich stets auf die konse-

quente Ausrichtung ihres Unternehmens und auf die aktuellen Bedürfnisse des Marktes 

konzentrieren. Da der Markt von einer hohen Wettbewerbsintensität, Dynamik der Mark-

tentwicklung, von gesättigten und fragmentierten Märkten und von einem sich schnell 

wandelnden Konsumverhalten geprägt ist, wird es für Unternehmen immer schwieriger, 

sich am Markt zu behaupten80. Es gibt zahlreiche Definitionen des Marketingbegriffs. Für 

den weiteren Verlauf dieser Arbeit wird sich stets auf die Definition gestützt, dass Mar-

keting eine unternehmerische Denkhaltung ist und sich in der Analyse, Planung, Umset-

zung und Kontrolle sämtlicher interner und externer Unternehmensaktivitäten, die durch 

eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen am Kundennutzen im Sinne einer konse-

quenten Kundenorientierung abzielen, absatzmarktorientierte Unternehmensziele zu er-

reichen, gestützt81. Entschieden wurde sich für die fortlaufende Verwendung dieser 

Definition, da sie die Bedeutung der stetigen Kundenorientierung und ihre Wichtigkeit 

dieser für die Unternehmensleistung nochmal hervorhebt.  

Da sich im weiteren Verlauf dieser Arbeit unteranderem mit dem Thema Marketingstra-

tegien beschäftigt wird, folgt die Erklärung des Begriffs.  

 

 

 

                                                           

 

79 Vgl. Bruhn, Manfred 2016, S. 13 
80 Vgl. Ebd. 

81 Vgl. Ebd., 14 



Grundlagen des Marketings 23 

 

4.2 Marketingstrategien   

Als Marketingstrategie versteht man bedingte, mehrere Planungsperioden umfassende, 

verbindliche Verhaltenspläne von Unternehmen für ausgewählte Planungsobjekte82. 

Eine Marketingstrategie umfasst Entscheidungen zur Marktwahl und -bearbeitung und 

legt den Weg fest, wie strategische Marketingziele eines Unternehmens zu erreichen 

sind83. Bei der Erstellung von Marketingstrategien, sind gewisse Anforderungen zu er-

füllen, damit diese dem Unternehmen letztendlich Erfolg beschert. Wichtig bei der Ent-

wicklung einer Marketingstrategie ist, dass diese Hinweise zur Realisierung der 

strategisch festgelegten Marketingziele gibt. Die Erhöhung von Kundenzufriedenheit ist 

beispielsweise ein solches Marketingziel. Weiter sollten vom Unternehmen Prioritäten 

bezüglich beispielsweise der Abgrenzung von Märkten gesetzt werden. Darüber hinaus 

führt eine Marketingstrategie zum Erfolg eines Unternehmens, wenn sie eine zielfüh-

rende Steuerung des Instrumenteneinsatzes sicherstellen. Neben der Aufgabe, die Mar-

ketingstrategie schriftlich zu fixieren, sollte mögliche Konsequenzen der festgelegten 

Strategie aufgezeigt werden. Zu guter Letzt sollte sich jede Strategie einem Controlling 

unterziehen84.  

Um die zu Beginn dieser Arbeit gesetzten Ziele weiter zu verfolgen und schließlich zu 

einem Ergebnis zu gelangen, ist es notwendig sich der Bedeutung von Geschäftsmodel-

len bewusst zu werden. Vorbereitend für den nächsten Abschnitt dieser Arbeit wird nach-

folgend eine Erläuterung von Geschäftsmodellen erfolgen. Somit soll schlüssig erfasst 

werden können, welche Chancen und Herausforderungen die Sharing Economy für das 

Marketing von Unternehmen birgt.   

 

4.3 Geschäftsmodelle  

Seit dem Trend der Sharing Economy müssen sich Unternehmen mit ihrem Geschäfts-

modell auseinandersetzen. Durch neue Technologien und die damit verbundenen ver-

änderten Markt- und Wettbewerbsbedingungen ist ein Überdenken von den 

bestehenden Geschäftsmodellen erforderlich. Das heißt nicht, dass Unternehmen zuvor 

keine Geschäftsmodelle verankert hatten. Jedoch rücken seit dem Boom der Sharing 

                                                           

 

82 Vgl. Bruhn, Manfred 2016, S. 53 
83 Vgl. Ebd. 

84 Vgl. Ebd., 54 
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Economy immer mehr immaterielle Werte und andere Bedürfnisse in den Vordergrund 

der Menschen.  

Ein Geschäftsmodell beschreibt eine kundenorientierte Konfiguration von Angeboten 

und deren adäquate Erstellung und Verfügbarmachung85. Um eine Unternehmensstra-

tegie von dem Geschäftsmodell abzugrenzen, sagt man, dass die Strategie in ein Ge-

schäftsmodell übersetzt wird86. Dadurch ist die Strategie zunächst mit der 

Wettbewerbspositionierung eines Unternehmens beschäftigt. Das Geschäftsmodell hin-

gegen umfasst alle Aktivitäten, die benötigt werden, um die diese Wettbewerbspositio-

nierung zu ermöglichen87. Wie Abbildung 6 verdeutlicht, ist das Geschäftsmodell ein 

Abbild der Strategie. 

 

Abbildung 6: Abgrenzung Geschäftsmodell und Unternehmensstrategie88 

Geschäftsmodelle sind vergleichbar mit der Anatomie aus der Medizin. Sie beschreiben 

wichtige Abläufe innerhalb eines Unternehmens sowie dessen Aufbau. Wenn neue Ge-

schäftsmodelle erarbeitet werden, sind diese dann Mutationen von bestehenden oder 

eine Evolution neuer lebensfähiger Geschäftsmodelle89.   

Beschäftigt man sich nun mit Geschäftsmodellen und der Sharing Economy, findet man 

häufig den Begriff der nachhaltigen Geschäftsmodelle. Da sich im späteren Verlauf die-

ser Arbeit noch ausführlich mit dem Terminus „Nachhaltigkeit“ in Bezug auf Sharing 

                                                           

 

85 Ahrend, Klaus-Michael 2016, S. 9 
86 Vgl. Ebd. 
87 Vgl. Ebd. 
88 Osterwalder, Alexander 2004, S.17 
89 Vgl. Ahrend, Klaus-Michael 2016, S. 12 
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Economy beschäftigt wird, ist es sinnvoll sich auch mit Nachhaltigen Geschäftsmodellen 

im Bereich der Sharing Economy auseinander zu setzen.  

Für künftige nachhaltige Geschäftsmodelle bestehen Ansatzpunkte für den privaten 

Konsum aber auch im Unternehmensumfeld90. Das Teilen von Gegenständen zählt hier-

bei als wichtigster Bereich der gemeinsamen Nutzung, wie beispielsweise Car-Sha-

ring91. Produkt-Service-Systeme bieten sich als nachhaltige Geschäftsmodelle für 

Unternehmen an, die mit dem Trend der Sharing Economy mithalten wollen. Hierbei 

zahlen Nutzer nicht für den tatsächlichen Besitz einer Sache, sondern für die Option, 

jederzeit auf ein Produkt zugreifen zu können92. Durch das Festhalten an dieser Form 

von Geschäftsmodell wird neben der Einsparung von Ressourcen weitere Vorteile wie 

reduzierte Kosten für die gemeinsame Nutzung des geteilten Produkts und weniger ne-

gative Umwelteinflüsse generiert93.  

                                                           

 

90 Vgl. Ahrend, Klaus-Michael 2016, S. 185 
91 Vgl. Ebd. 
92 Vgl. Ebd. 

93 Vgl. Ebd. 
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Abbildung 7: Umsetzung nachhaltiger Geschäftsmodelle94 

In Abbildung 7 ist dargestellt, wie die die konkrete Umsetzung von nachhaltigen Ge-

schäftsmodellen abläuft. Die Grundvoraussetzung ist das frühzeitige Erkennen von ge-

sellschaftlichen Trends. Folgend müssen innovative Ideen in der Praxis umgesetzt 

werden, damit das Unternehmen das aufgestellte Geschäftsmodell dauerhaft in ihr Un-

ternehmenssystem aufnehmen kann.  

Da in dieser Arbeit allerdings kein Überblick über Vor und Nachteile der Sharing Eco-

nomy gegeben werden soll, sondern sich mit den Chancen und Herausforderungen für 

das Marketing beschäftigt wird, folgt zunächst die Auseinandersetzung mit den beste-

henden Chancen für das Marketing in Unternehmen.  

Die Sharing Economy hinterfragt die klassischen Geschäftsmodelle von Unternehmen, 

die das Besitzen in den Mittelpunkt stellen. Wettbewerber, die ihr Geschäftsmodell auf 

der Sharing Economy aufbauen, interpretieren die Bedürfnisse von Kunden neu. Das 

                                                           

 

94 www.slideshare.net [13.05.2019] 
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hat auch Auswirkungen auf das zukünftige Marketing von Firmen. Diese werden im 

nächsten Schritt dieser Arbeit aufgezeigt und erläutert.  

Veränderte Geschäftsmodelle wie Car-Sharing-Konzepte haben sich am Markt etabliert. 

Nutzer haben diese Art von Geschäftsmodellen akzeptiert und verankert und haben ihr 

Nutzerverhalten verändert. Diese Entwicklung wird Auswirkungen auf die Nachfrage und 

Produktentwicklung haben. Bisher hat man unter dem Begriff „Produkt“ etwas rein Phy-

sisches verstanden. Beratungs-, Service- und Dienstleistungen waren eher Nebensa-

che. Doch auch in diesen Bereichen bieten sich jetzt Chancen für neue 

Geschäftsmodelle, Leistungen und interaktive Kommunikationsmodelle95.  

                                                           

 

95 Vgl. Biesel, Hartmut 2018, S. 50  
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5 Sharing Economy im Marketingkontext der 

Mobilitätsbranche  

5.1 Chancen für das Marketing  

Bereits genannte Faktoren haben zur Stärkung der Sharing Economy beigetragen. 

Diese wiederum sorgt dafür, dass sich klassische Branchen am Markt verändert und 

weiterentwickelt haben. Für Unternehmen bedeutet das, sich mit diesem neuen Trend 

auseinanderzusetzten, um weiterhin erfolgreich am Markt zu agieren. Dazu zählt, sich 

ausführlich mit den bereits bestehenden Geschäftsmodellen auseinanderzusetzen und 

darauf zu achten, wie man diese ausbauen und transformieren kann, sodass Unterneh-

men in der Sharing Economy Erfolg haben können. Auch bedeutet das, sich mit den 

Lösungen anderer, beispielsweise mit der von jungen Start-ups zu beschäftigen. Grund-

sätzlich muss sich jedes Unternehmen bewusst sein, dass die Sharing Economy für je-

den Chancen und Herausforderungen bereithält. Welche das genau im Marketingkontext 

sind, wird im weiteren Verlauf der Arbeit erläutert.  

Die Branche der geteilten Mobilität hat längst ihren Höhepunkt erreicht und immer mehr 

etablierte Unternehmen und innovative Start-ups wollen ihre Geschäftsmodelle auf der 

Sharing Economy aufbauen96. Die enorme Wachstumsgeschwindigkeit ist kein Zufall. 

Der Markteintritt in die Sharing Economy hält für Unternehmen eine lukrative Aufgabe 

bereit, die günstige Umstände für sich ausnutzen möchten. Zum einen ist die Skalierbar-

keit ein wichtiger lukrativer Umstand für Unternehmen97. Denn geteilte Mobilitäts-Ge-

schäftsmodelle lassen sich meist alle problemlos skalieren98. Sobald beispielsweise 

Start-ups ihre Startphase überstanden haben, können Unternehmen oft einfach und 

schnell expandieren, um schließlich einen größeren Markt zu erschließen und zu bedie-

nen99. Ein weiterer günstiger Umstand von dem Unternehmen bei Eintritt in die Sharing 

Economy profitieren können ist die Nähe zu Kunden100. Schließlich macht geteilte Mobi-

lität den Weg frei zu wertvollen Kontakten mit Kunden der Generationen Y101. Besonders 

für Unternehmen, die bereits länger auf dem Markt etabliert sind und in ihren bereits 

                                                           

 

96 Vgl. Schönberg, Tobias 2014, S. 11 
97 Vgl. Ebd. 
98 Vgl. Ebd. 
99 Vgl. Ebd. 
100 Vgl. Ebd. 

101 Definition erfolgte bereits in 3.1 
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bestehenden Märkten zum Teil nur wenig mit diesen Zielgruppen verbunden sind, ver-

spricht eine solche Möglichkeit viel Erfolg102. Es sind schließlich meist die jungen Men-

schen, die Trends für die nächsten Jahre vorgeben103. Diese Generationen sind mit den 

unbegrenzten Möglichkeiten des Internets groß geworden, kennen sich also bestens in 

sozialen Netzwerken aus. Somit ist es kein Neuland für sie über Apps zu tauschen oder 

zu teilen104. Dieses fundierte Können wird zwangsläufig das Angebot von Unternehmen 

und deren Geschäftsmodelle über den gemeinsamen Mobilitätsmarkt hinaus verän-

dern105.   

Gerade wurden Möglichkeiten aufgezeigt, die der Eintritt in die Sharing Economy für 

Unternehmen und Start-Ups bereithalten kann. All diese Möglichkeiten münden wieder-

rum in der Tatsache, dass Firmen ihr Geschäftsmodell an die neuen Umstände anpas-

sen sollten. Daraus folgt wie bereits erläutert, dass auch die Marketingstrategie 

angepasst werden muss, da die Strategie immer ein Abbild des Geschäftsmodells ist106.  

Nun erfolgt ein Überblick über die wichtigsten Chancen und strategischen Optionen, die 

die Sharing Economy für Unternehmen bereithält.  

Zunächst bietet sich für Unternehmen die Chance die bestehenden Geschäftsmodelle 

auszuarbeiten und dadurch neue Zielgruppen anzusprechen oder neue Märkte zu er-

schließen. Hierfür ist die Bildung von Kooperationen ein geeignetes Mittel, um Ge-

schäftsmodelle auf der Sharing Economy auf- oder auszubauen. Denn dabei können 

Unternehmen in den Markt der geteilten Mobilität einsteigen, ohne hohes Kapital zu in-

vestieren, da die Kosten für Personal und Produktion entfallen107. Somit bleib mehr Geld 

im Unternehmen, das in das Marketing fließen kann. Das meiste Kapital wird benötigt, 

um einen Fuhrpark zu kaufen und ein Netzwerk von Mietstationen aufzubauen. In der 

Praxis wird der erstere Punkt normalerweise im Rahmen von Kooperationsmodellen be-

handelt108. Durch die Bildung solcher Kooperationen lassen sich neue Märkte erschlie-

ßen und weitere Zielgruppen ansprechen. Durch die Kooperation mit einem 

Unternehmen, das bereits innerhalb der Sharing Economy Fuß gefasst hat, kann das 

eigene Angebot um die neuen Sharing-Dienste erweitert werden. Durch die Kooperation 

                                                           

 

102 Vgl. Schönberg, Tobias 2014, S. 11 
103 Vgl. Ebd. 
104 Vgl. Ebd. 
105 Vgl. Ebd. 
106 Siehe Kapitel 4.3 
107 Vgl. Schönberg, Tobias 2014, S. 11 

108 Vgl. Ebd. 
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ergibt sich auch die Möglichkeit, Innovationspotentiale völlig auszuschöpfen und ge-

meinsam in einen neuen Markt einzusteigen109. Eine solche Kombination verschafft bei-

den Seiten ein verbessertes Know-how aus dem jeweils anderen Bereich. Durch ein 

solches Zusammenspiel kann ein enormes Wachstum generiert werden110.  Etablierte 

Unternehmen auf dem Markt sollten sich mit dem Boom der Sharing Economy und mit 

den Lösungen und Geschäftsmodellen von Start-ups auseinandersetzen, um für ihr ei-

genes Unternehmen eine gelungene Marketingstrategie und ein Geschäftsmodell ablei-

ten zu können.  

Grundsätzlich gibt es verschiedene strategische Optionen, wie Unternehmen in den 

Markt der geteilten Mobilität eintreten können. Die anfänglichen Entscheidungen bezüg-

lich Strategien und Marketingstrategien stehen in engem Zusammenhang mit allen wei-

teren Entscheidungen über Zeitpunkt und Art des Markteintritts111. Start-ups können 

diese Phase in der Regel umgehen, weil sie wissen, was sie wollen und wo sie hinmöch-

ten. Ihr Ziel ist es, die eigene Idee so schnell wie möglich auf den Markt zu bringen - und 

dann schnellstmöglich Erfolg damit zu haben. Etablierte Firmen, die ihr Geschäftsmodell 

eher intelligent um innovative Mobilitätsdienste erweitern möchten und nicht alles Vor-

herige über Bord werfen, müssen eine Entscheidung treffen, welchen Weg sie zukünftig 

einschlafen wollen112. An dieser Stelle gibt es grundlegende Fragen, die sie sich stellen 

und beantworten müssen, bevor sie in den Markt eintreten. Zunächst die Frage, ob sie 

ihr eigenes Unternehmen gründen oder einen bereits etablierten Akteur kaufen, der be-

reits Erfahrungen auf dem Markt der geteilten Mobilität hat113. Dann die Frage, ob sich 

das Unternehmen als Marktionier positionieren will oder warten soll, bis eine mögliche 

Gründungswelle vorbei ist114. Es gibt keine allgemein gültigen Antworten. Jedes Unter-

nehmen muss die langfristigen strategischen Implikationen der verschiedenen Optionen 

durchdenken und dann eine Wahl treffen. Es ist zu sagen, dass hier keine pauschalen 

Antworten auf diese Fragen zu nennen sind. Die einzelnen Unternehmen müssen ihre 

Wahl treffen, nachdem alle langfristigen Optionen und Strategien durchdacht wurden. 

Dies ist individuell von jeder Firma abhängig.  

                                                           

 

109 Vgl. Kollmann, Tobias 2015 S. 19 
110 Vgl. Ebd. 
111 Vgl. Ebd., S. 13 
112 Vgl. Schönberg, Tobias 2014, S. 13 
113 Vgl. Ebd. 

114 Vgl. Ebd. 
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Nicht außer Acht zu lassen ist, dass die größten Akteure in der Sharing Economy meist 

Visionäre115 sind. Diese Unternehmer sind also meist bereit viel Geld auszugeben, um 

originelle und ansprechende Marketingstrategien zu entwickeln116. Die Tauschwirtschaft 

ist stark von Werbekampagnen in sozialen Medien abhängig. Unternehmen wie TradeYa 

geben fast ein Viertel ihres Jahresgewinns für Marketingkampagnen aus117. Und das 

wird sich so schnell nicht ändern. Genau diese originellen Werbekampagnen sollen be-

sonders die Baby Boomer Generation ansprechen. Als Baby Boomer Generation ver-

steht man die geburtenstarken Jahrgänge der Nachkriegsgeneration bis Anfang der 60er 

Jahre118. Diese Generation ist gekennzeichnet durch Wohlstand, in der Welt des Wirt-

schaftswunders und der Emanzipation der Frauen. In wenigen Jahren wird diese Gene-

ration in Rente gehen und von der Generation Y abgelöst werden119. Für diese 

Generation ist der Gedanke, an einer Sharing Economy auf globaler Ebene teilzuneh-

men nicht leicht zu akzeptieren oder gar zu verstehen120. Gerade hier sollten Unterneh-

men also in geeignete Marketingstrategie und Werbekampagnen investieren, um diese 

Generation abzuholen. So sagt Marketingprofessor Dave Weineke von der Northeastern 

University, dass für diese Generation der Trend der Sharing Economy mit einem neuen 

technischen Gerät für 50-jährige vergleichbar ist121. Es wird schwierig für sie, es zu meis-

tern, aber sie können spüren, dass es ihnen sehr nützen wird. Sie sind also bereit, mehr 

darüber aus hochwertigen Marketing-Quellen zu erfahren122. 

Millennials oder Menschen der Generation Y genannt hingegen kaufen sich millionen-

fach in die Sharing Economy ein123. Sowohl als Unternehmer aber auch als Kunden ste-

hen Millennials an der Spitze der Sharing Economy-Bewegung. Dies ist eine riesige 

Bevölkerungsgruppe. Der CEO von JDP, James O’Connell, erklärt hierzu, dass die Baby 

Boomer Generation das Potenzial der Sharing Economy zwar nutzen, es aber die Mil-

lennials sind, die momentan das Wachstum der Sharing Economy vorantreiben. Sie sind 

es auch, die es verfeinern und sein Vertrauen durch viele Millionen Online-Bewertungen 

aufbauen124.  

                                                           

 

115 Vgl. Olenski, Steve [20.05.2019] 
116 Vgl. Olenski, Steve [20.05.2019] 
117 Vgl. Ebd. [20.05.2019] 
118 Vgl. Geißler, Cornelia 2005 [20.05.2019] 
119 Vgl. Ebd. [20.05.2019] 
120 Vgl. Ebd. [20.05.2019] 
121 Vgl. Ebd. [20.05.2019] 
122 Vgl. Ebd. [20.05.2019] 
123 Vgl. Ebd. [20.05. 2019] 

124 Vgl. Ebd. [20.05.2019] 
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Eine weitere Chance für das Marketing von Unternehmen ist der Fakt, dass mit der Sha-

ring Economy langlebige Produkte plötzlich sehr gefragt sind125. Dieses Umdenken der 

Kunden hat selbstverständlich Auswirkungen auf das bestehende Geschäftsmodell und 

die dementsprechende Marketingstrategie von Unternehmen. Somit verliert beispiels-

weise die geplante Obsoleszenz, also die künstliche Verringerung der Haltbarkeit von 

Produkten, ihren Sinn und Zweck126. Gegenstände in der Sharing Economy müssen also 

einen anderen qualitativen Wert haben als bisher. Erfüllen Unternehmen, die ihr Ge-

schäftsmodell und ihr Marketing auf der Sharing Economy aufbauen wollen dieses eine 

Kriterium von vielen, kann diese Umstellung bereits erste Erfolge generieren.  

Es liegt definitiv ein Veränderungsdruck auf fast allen Unternehmen am Markt. Es kann 

auch die Chance von Unternehmen ergriffen werden, ihr Geschäftsmodell und Marketing 

so zu transformieren, dass stets Erfolg generiert werden kann. Mit gutem Beispiel gehen 

Daimler und BMW mit Car2Go und DriveNow voran. Diese zwei Car-Sharing-Dienste 

sorgten für zweistellige Wachstumsraten der Firmen. Eine Zahl, die ohne den Aufbau 

der Sharing-Flotte nie erreicht werden könnte127.   

Um als Unternehmen wirklich erfolgreich zu sein ist es notwendig Angebote unter Be-

rücksichtigung von Kundenwünschen und laufenden Trends zu entwickeln128. Digitale 

Geschäftsmodelle bieten durch kundenorientierte Produkte und Dienstleistungen die 

Chance die Wettbewerbsposition positiv zu beeinflussen. Hierbei ist das Marketing für 

die Entwicklung von Content-Marketing-Strategien und sollte bei deren Planung den 

Wissensstand der Nutzer berücksichtigen. Wie bereits erläutert, ist die Digitalisierung 

eine der hauptunterstützenden Faktoren für den Erfolg der Sharing Economy. Da fast 

alle Angebote über eine Plattform im Internet abrufbar sind, muss sich auch das Marke-

ting von Unternehmen darauf einstellen, dass die mobile Internetnutzung kontinuierlich 

steigt und dementsprechend das Marketing anpassen muss129. Ein digitales Geschäfts-

modell setzt auf Transaktionen, die über digitale Technologien abgewickelt werden. Die 

digitale Leistung kann über ein anbietendes und nachfragendes digitales System erfol-

gen. Die Anzahl der Services im Internet wächst kontinuierlich, sie werden zu wichtigen 

Bausteinen des Marketings 4.0. Durch digitale Geschäftsmodelle entstehen zudem neue 
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Formen des Wirtschaftens, zum Beispiel in einer „Shared Economy“. Kunden bezahlen 

nur noch für die Nutzung statt wie bisher üblich die Leistungen käuflich zu erwerben130. 

Wie sich im Rahmen der bisherigen Recherche herausgestellt hat, gibt es nicht die eine 

direkte Chance für das Marketing von Unternehmen der Mobilitätsbranche in Bezug auf 

die Konsequenzen der Sharing Economy. Vielmehr gibt es Möglichkeiten von denen Un-

ternehmen profitieren, wenn sie denn auf den Zug der Sharing Economy aufsteigen, wie 

die bessere Skalierbarkeit und mehr Nähe zu Kunden. Um diese Möglichkeiten für sich 

als Firma zu nutzen, sollten die Geschäftsmodelle angepasst werden und deshalb auch 

die daraus abgeleitete Marketingstrategie. Chancen und strategische Optionen, die der 

Eintritt in die Sharing Economy bieten sind durchzusetzen, indem bestehende Ge-

schäftsmodelle ausgebaut und damit neue Märke erschlossen werden. Dies gelingt häu-

fig mit der Bildung von Kooperationen. Dieser Schritt führt wiederrum zu erhöhtem 

Innovationspotenzial, Wachstum und Erweiterung des bestehenden Angebots eines Un-

ternehmens. Schließlich wirken auch noch zwei verschiedene Generationen auf die Sha-

ring Economy, die unterschiedliche Werte haben und dementsprechend auf 

verschiedene Art und Weise vom Unternehmen angesprochen werden müssen, um er-

folgreich am Markt der geteilten Mobilität zu sein. Umzusetzen ist das genannte bei-

spielsweise durch den Einsatz von digitalen Geschäftsmodellen. Hier besteht also die 

Chance für das Marketing darin, sich völlig neu zu orientieren und mit Hilfe dieser Ge-

schäftsmodelle das Marketing richtig auszurichten und am Markt erfolgreich zu agieren.  

Im nächsten Schritt dieser Arbeit wird sich mit den Herausforderungen für das Marketing 

auseinandergesetzt, die als Folge der Sharing Economy auf Unternehmen zukommen 

können.  

5.2 Herausforderungen für das Marketing  

Unternehmen gelingt es nicht unbedingt zwingend durch die Sharing Economy auch 

neue Wachstumsmärkte zu erschließen. Denn auch die Sharing Economy hält für Fir-

men Herausforderungen bereit. Beispielsweise wenn sich zwischen Anbieter und Nutzer 

ein dritter „Spieler“ dazwischendrängt, der letztendlich den unmittelbaren Austausch bei-

der Parteien unterbindet131. Ein ideales Beispiel für diesen Fall in der Mobilitätsbranche 

liefert Uber. Dieses Unternehmen legt sich wie ein unsichtbarer Film zwischen 
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demjenigen der eine Fahrt benötigt, und dem, der eine Fahrt unternehmen kann132. 

Diese Art von Konstellation führt zwangsläufig zu negativen Konsequenzen, da ein ein-

ziger Plattform Anbieter über eine enorm hohe Marktmacht verfügt133. An dieser Stelle 

ist die Herausforderung für das Marketing die, sich bewusst zu werden, dass durch die 

reine Umstellung oder Ausarbeitung des Geschäftsmodells nicht unbedingt Erfolg zu ge-

nerieren ist. Eine ideale Lösung für diese Herausforderung kann nicht pauschal gegeben 

werden, da speziell in diesem Fall die „Uberisation“ fast jede Branche betrifft und diese 

Herausforderung nicht einfach nur mit einer neuen Marketingstrategie begegnet werden 

kann. Dennoch kann man als Herausforderung ableiten, dass sich aufgrund der gebil-

deten Monopole am Markt, jüngere Unternehmen umso mehr bemühen müssen, mithal-

ten zu können. Das erfordert eine gut durchdachte Marketingstrategie und deren 

angemessene Umsetzung. Uber nutzt seinen langjährigen Erfolg mittlerweile, um wei-

tere Dienste wie Essenszustellung anzubieten. Die Anwendung ihres Prinzips und Ge-

schäftsmodells droht dabei die Dienstleistungsbranche völlig neu zu definieren und auf 

den Kopf zu stellen134.  

Eine weitere Herausforderung, die das Marketing besonders betrifft ist, dass Kunden für 

die Nutzungsdauer von Produkten oder für das Ergebnis der Nutzung bezahlen, nicht 

mehr für den reinen Erwerb. Dieses Handeln hat Konsequenzen für die Erlösmodelle. 

Aus diesem Grund sind Anbieter gezwungen zukünftig bei ihrer Produkt- und Leistungs-

entwicklung die stets hohen Erwartungen der Kunden an Produkte so stark wie nie zu 

berücksichtigen135. Dies ist vor allem die Aufgabe des Marketings. Hierfür eignen sich 

digitale Geschäftsmodelle im Vertrieb und Marketing. Denn durch die Digitalisierung des 

Marketings generieren besonders Unternehmen Erfolg, die sich zukünftig in den Vorder-

grund stellen und viele Blicke auf sich ziehen136. Das Marketing muss genau herausfin-

den, was der Konsument wünscht. Genau dies ist ohne den Einsatz von beispielsweise 

mathematischen Algorithmen kaum noch möglich. Sie sind mittlerweile die Grundlage, 

um Prognosen für den zukünftigen Marktauftritt zu erstellen137.  Die Herausforderung 

dabei ist es dabei den Informations-Overload zu vermeiden. Daher ist es die Aufgabe 

und gleichzeitig Herausforderung des Marketings sich im Internet auf positive Weise zu 

positionieren und punktgenau Inhalte anzubieten, die die Konsumenten wünschen und 
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suchen138. Die Schwierigkeit liegt vor allem darin, positive Aufmerksamkeit auf das Un-

ternehmen zu richten und gleichzeitig die eigene Aufmerksamkeit auf das Richtige zu 

lenken139. Es gibt gewisse Erfolgsfaktoren für digitale Modelle im Vertrieb und Marketing 

in der Zukunft. Die Erfassung von wertvollen Informationen aus unterschiedlichen Quel-

len hilft Unternehmen, rechtzeitig Trends und verändertes Käuferverhalten zu erfas-

sen140. Weiter spielt die Vernetzung der gesamten Wertschöpfungskette eine Rolle, um 

schnell und prozessorientiert den Gesamtprozess steuern zu können. Beispielsweise 

von der Kundenerwartung bis hin zum Produktionsprozess141. Auch sollten Unterneh-

men sich stets auf Echtzeitwerte konzentrieren und nicht mehr nur auf Singletime-Daten 

aus unterschiedlichen Zeitpunkten, damit Entscheidungsfragen mit höherer Sicherheit 

beantwortet werden, aber auch Kundenwünsche exakt erfasst werden können und 

gleichzeitig die Durchlaufzeiten zu minimieren142. Zusammengefasst ist es erforderlich, 

dass alle Denkansätze und zukünftigen Geschäftsmodelle vom Markt und den Kunden 

ausgehen143.  

Nachdem allgemein beleuchtet wurde, welche Chancen und Herausforderungen mög-

licherweise auf Unternehmen zukommen können ist es wichtig auch darauf einzugehen, 

wie die Hauptakteure des Marketings die Sharing Economy einschätzen. Daher wird sich 

im nächsten Schritt dieser Arbeit mit einer Umfrage von Marketingexperten beschäftigt.  

In Deutschland spricht fast jeder zweite Verantwortliche im Marketing den Sharing-Mo-

dellen eine wachsende Bedeutung für die Wirtschaft zu. 46% sind der Meinung, dass die 

Relevanz dieses Konsumtrends zukünftig für die Wirtschaft enorm sein wird. 36% halten 

das Prinzip der Sharing Economy hingegen für einen Nischenmarkt. 12% empfinden die 

Sharing Economy als Modeerscheinung, die bald keinerlei Relevanz mehr erfährt144. 

Diese Fakten stammen aus der Studie „Die Sorgen des Marketing“ für die der Gfk Verein 

rund 600 Marketingverantwortliche in deutschen Unternehmen befragt hat. Spannend 

zu sehen ist, dass je nach Branche der Befragten das Urteil unterschiedlich ausfällt.  
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Abbildung 8: Trendeinschätzung der Sharing Economy für die Wirtschaft und die eigene Branche von un-
terschiedlichen Branchen145 

In Abbildung 8 ist zu sehen, dass das Gastgewerbe, also Gaststätten- und Beherber-

gungsgewerbe die Sharing Economy am stärksten als Zukunftstrend für die Wirtschaft 

sowie als Chance für die eigene Branche sieht aber gleichzeitig ist der Anteil an Marke-

tingentscheidern, die Sharing Economy als Bedrohung sehen hier am höchsten. Gene-

rell fällt das Urteil je nach Branche unterschiedlich aus. So glauben Vertreter des 

Gastgewerbes, des Energie-, Wasser- und Verkehrssektors sowie aus dem Banken-, 

Versicherungs- und Immobilienwesen häufig daran, dass Sharing Economy eine Ent-

wicklung ist, die für die Wirtschaft in den nächsten Jahren von Relevanz sein wird. Auch 

der Sektor Banken, Versicherungen- und Immobilien (54%) sind dieser Ansicht. Auch im 

Gesundheitswesen sowie bei den anderen Dienstleistungen ist immer noch mehr als 

jeder Zweite davon überzeugt, dass das Prinzip der Wirtschaft des Teilens bedeutend 

wird. Marketingentscheider im Handel sind dagegen mit 43 Prozent etwas skeptischer 

als der Durchschnitt, gefolgt von Unternehmen aus der Verarbeitungsbranche. Von allen 

betrachteten Branchen ist das Baugewerbe am wenigsten von der Sharing Economy 

überzeugt. Nur 36% der Befragten dieser Branche sind der Meinung, dass die Sharing 

Economy in Zukunft wichtiger für die deutsche Wirtschaft wird.  

Auf die Frage was die Sharing Economy für die jeweils eigen Branche zu bedeutet hat 

reagieren Marketingentscheider von Unternehmen unterschiedlich. In manchen 
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Managementetagen befürchtet man besonders Wettbewerbsnachteile146. Ein Beispiel 

dieser berechtigten Sorge findet man im Mobilitätssektor der Sharing Economy. Dass 

das Unternehmen „Uber“ über eine enorme Marktmacht verfügt, wurde bereits in dieser 

Arbeit erwähnt. Da viele Unternehmen dadurch unter Wettbewerbsnachteilen gelitten 

haben, gingen vielerorts Unternehmen „Uber“ auf die Barrikaden. In Deutschland brems-

ten Gerichte Teile des Angebots inzwischen sogar aus147. Andererseits steigen Kon-

zerne auch selbst auf den Zug der Sharing Economy auf. So gründeten die 

Autohersteller BMW und der Mietwagenverleiher Sixt die Car-Sharing Plattform „Dri-

veNow!“148. Auch die Hauptakteure im Marketing sind sich also uneinig, ob das Prinzip 

der Sharing Economy eher Fluch oder Segen ist. Vielmehr schätzen 71 Prozent Sharing 

Economy als unbedeutend für die eigene Branche ein149. Alle übrigen Befragten sehen 

in der Sharing Economy eine große Chance innerhalb der eigenen Branche (22%). Nur 

4 Prozent der Befragten empfinden Sharing Economy als potenzielle Bedrohung.150 
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6 Kritische Auseinandersetzung mit der 

Sharing Economy in Bezug auf 

Nachhaltigkeit 

 

Die Sharing Economy zieht neben Konsequenzen für das Marketing auch welche auf 

gesellschaftlicher Ebene mit sich. Der Faktor Nachhaltigkeit ist dabei ein besonders 

wichtiger, weshalb er im nächsten Schritt dieser Arbeit grundlegend betrachtet wird. 

 

Abbildung 9: Die Zusammensetzung des ökologischen Fußabdrucks in Deutschland pro Kopf151 

Die Wissenschaftler Mathis Wackernagel und William Rees hatten in den 90er Jahren 

die Idee des ökologischen Fußabdrucks. Dabei wird auf der Angebotsseite gemessen, 

welche Flächen der Planet Erde hat. Hierzu zählt man Seen, Wüsten, Felder, Wälder, 

Meere, Weiden, Steppen, Städte und Straßen152. Zusätzlich wird die unterschiedliche 

„biologische Produktivität“ der Erdoberfläche berücksichtigt. Das Ergebnis ist schließlich 

die Biokapazität der Erde. Auf der Nachfrageseite berechnet man wie viel Biokapazität 

die Menschen nutzen153. Denn jedes Wirtschaften auf der Erde beansprucht eine ge-

wisse Fläche. Letztendlich müssen auch Abfälle und Abgase von der Umwelt verarbeitet 

werden. Man kann nun mit dem ökonomischen Fußabdruck Angebot und Nachfrage 
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vergleichen. Die Einheit in diesem Buchhaltungssystem ist die biologisch produktive Flä-

che – dargestellt in der Maßeinheit „globale Hektar“ (gha)154. In Deutschland wird über 

ein Drittel des durchschnittlichen Fußabdrucks für Ernährung benötigt. Im Bereich Woh-

nen ist der größte Anteil die Heizenergie. Im Mobilitätsbereich sind eine Mäßigung der 

Mobilitätsansprüche und eine Bevorzugung klimaschonender Verkehrsmittel die Haupt-

ansatzpunkte. Und beim Konsum bieten schließlich Modelle des Teilens und langlebige, 

umweltverträgliche Produkte die Möglichkeit den Fußabdruck zu verkleinern155. Wie in 

Abbildung 9 zu erkennen ist, nimmt der Mobilitätssektor des ökologischen Fußabdrucks 

22% ein. Nicht nur im Sektor Konsum lässt sich der Fußabdruck durch die Ökonomie 

des Teilens minimieren. Auch durch Car-Sharing ist es möglich die Umwelt zu entlasten. 

Denn der Terminus Nachhaltigkeit ist im Kontext der geteilten Mobilität beachtlich. 

In der Literatur wird viel darüber diskutiert, ob die Sharing Economy tatsächlich für eine 

positivere Ökobilanz sorgt und die Welt dadurch verbessert. Forscher vom Institut für 

ökologische Wirtschaftsforschung, dem Institut für Technologiebewertung sowie dem 

Institut für Energie- und Umweltforschung in Heidelberg haben sich gründlich mit der 

Ökobilanz der Sharing Economy beschäftigt156. Dabei fanden sie heraus, dass Sharing 

Economy nicht immer auch automatisch sinnvoll ist. Denn was nicht aus den Augen ge-

lassen werden darf, sind die sogenannten „Rebound Effekte“ (=Rückpralleffekt). Dieser 

Effekt bedeutet, dass durch die kostengünstige Nutzung von Gütern wie beispielsweise 

Fahrzeugen auch gleichzeitig mehr Nutzung entsteht157.  

Empfinden die Nutzer beispielsweise die Nutzung von Car-Sharing als günstig, nehmen 

diese auch öfter das Auto als öffentliche Verkehrsmittel zu nutzen158. Wenn man in dieser 

Wirkungskette noch einen Schritt weiterdenkt, ist es durchaus möglich, dass sich Men-

schen von dem Geld, das sie durch günstige Sharing-Angebote gespart haben, etwas 

neues anschaffen, das sonst vielleicht nicht gekauft worden wäre159. 

Hier wird also erstmals deutlich, dass das Prinzip der Sharing Economy nicht immer 

auch ökonomisch von Vorteil ist. Generell kann es nur zu einer positiven Ökobilanz kom-

men, wenn sich der allgemeine Konsum durch die Sharing Economy nicht gleichzeitig 
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erhöht160. Ein vergleichbares Beispiel ist im Luftverkehr zu finden. Hier erhöht sich die 

Anzahl der geflogenen Kilometer stark durch die Billigpreisangebote161.  

Unternehmen sollten sich zukünftig an nachhaltigen Geschäftsmodellen bedienen162. 

Denn aus Sicht der Wirtschaft besteht der Bedarf nach Modellen und Ansätzen, die die 

Entwicklung genau dieser Geschäftsmodelle unterstützen. Während nämlich nicht-nach-

haltige Geschäftsmodelle das Ziel verfolgen, so schnell wie möglich viel Wertschöpfung 

aus den Ressourcen zu erzielen, sind nachhaltige Geschäftsmodelle darauf aus, neben 

langfristigem ökonomischem Wert auch Beiträge für die natürliche Umwelt und auch zum 

sozialen Zusammenhalt zu leisten163.  

Nachhaltigkeit ist dennoch mehr als eine gesellschaftliche Anforderung. Vielmehr bietet 

Nachhaltigkeit eine unternehmerische Chance für Gründer aber auch für etablierte Un-

ternehmen164. Denn Nachhaltigkeit und Profit müssen sich nicht zwingend widerspre-

chen. Die Möglichkeiten für nachhaltige Geschäftsmodelle leisten Beiträge für die 

Umwelt, Gesellschaft und den persönlichen Wohlstand165. Es gibt einige Ansatzpunkte 

für nachhaltige Geschäftsmodelle innerhalb der Sharing Economy. Hierzu zählt bei-

spielsweise das Angebot von Online-Plattformen für die gemeinsame Nutzung und das 

Teilen von Ressourcen, das Angebt von Gütern zur Miete für den temporären Bedarf, 

das Angebot von Online-Plattformen für den Tausch von Gütern oder das Angebot von 

Online-Plattformen für den gemeinschaftserzeugenden Konsum166.  

Die Vorteile dieser Ansatzpunkte liegen besonders in reduzierten Kosten für die gemein-

same Nutzung der Produkte. Ahrend schreibt an dieser Stelle in seinem Werk, dass 

durch die geringere notwenige Stückzahl Einsparungen von Ressourcen verbunden sind 

und sich damit auch negative Umwelteinwirkungen reduzieren167. Es wird also deutlich, 

wie kontrovers der Terminus Nachhaltigkeit in Bezug auf die Sharing Economy in der 

Literatur diskutiert wird. Wie bereits erwähnt beschreibt Spermann eine exakt 
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gegenteilige Entwicklung168. Es finden sich auch weitere Beiträge in der Literatur, die der 

Sharing Economy im Thema Nachhaltigkeit positives nachsagen.  

Ein möglicher Betrachtungspunkt ist, dass positive ökologische Effekte sich aufgrund der 

im Vergleich höheren Ausnutzung der Fahrzeuge ergeben. Der Anteil der Carsharing 

Nutzer mit eigenem PKW ist mit rund 27 Prozent deutlich geringer als im gesamtdeut-

schen Durchschnitt mit rund 81 Prozent. Rund ein Viertel der Kunden stationsbasierter 

Anbieter verzichtet auf das eigene Auto169. Carsharing kann somit einen essentiellen 

Beitrag zum Rückgang der Umweltbelastungen und zur Stärkung von multimodaler Ver-

kehrskonzepte - das ist die Verknüpfung verschiedener Verkehrsmittel wie öffentliche 

Verkehrsmittel, zu Fuß gehen, Fahrrad, als leisten170. Gegensätzlich kann aber auch 

gesagt werden, dass doch das flexible Carsharing weniger Autos ersetzt werden, weil 

es als Alternative zu öffentlichen Verkehrsmitteln genutzt wird und dadurch für die Re-

duzierungen von Co2-Emissionen wiederrum kontraproduktiv ist171. 

Zusammengefasst kann also nicht belegt werden, dass das Prinzip der Sharing Eco-

nomy einen positiven oder negativen Einfluss auf die Umwelt und Ökobilanz hat. Man 

muss den Terminus „Nachhaltigkeit“ von allen Blickwinkeln betrachten und alle Argu-

mente dementsprechend abwägen. Je nach Fokus kann die Sharing Economy also als 

Argument für Nachhaltigkeit fungieren, wenn man bedenkt, dass durch Car Sharing ein 

essentieller Beitrag zum Rückgang der Umweltbelastungen führt, da sich positive Effekte 

aufgrund der hohen Ausnutzung der Fahrzeuge ergeben. Legt man den Fokus bei der 

Argumentation auf die sogenannten Rebound-Effekte, ist klar, dass Sharing Economy 

nicht unbedingt als Unterstützer der Nachhaltigkeit gelten kann.  
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7 Car-Sharing in der Zukunft  

Nachdem alles Relevante des Car-Sharing und der Sharing Economy im aktuellen Rah-

men erläutert wurden, ist es auch wichtig zu betrachtet wie Car-Sharing in der Zukunft 

aussehen und funktionieren kann.  

Zunächst besteht eine große Chance in autonom fahrenden Car-Sharing-Flotten. Hier-

durch besteht zukünftig die Chance für Personen mit Mobilitätseinschränkung eine at-

traktive Alternative zu schaffen. Weiter könnte mit autonomen Flotten ein 

kostenintensives öffentliches Verkehrsmittel Angebot durch eine deutlich günstigere Lö-

sung ersetzt werden172. Dieses System könnte ein Bindeglied zwischen dem heutigen 

Taxi und dem ÖV darstellen und Elemente des Carsharing mit dem Ridesharing, hier 

werden die Fahrtenwünschen von mehreren Personen gebündelt und eine gemeinsame 

Beförderung angestrebt, verbinden. Mit dieser Perspektive ist allerdings nicht vor 2025 

zu rechnen173.  

Zukünftig nicht außer Acht zu lassen, ist die Marktdurchdringung der Elektromobilität. Es 

ist zu erwarten, dass diese in Zukunft eine zunehmende Rolle spielen wird, sofern diese 

von den Städten und Gemeinden als Notwendigkeit zur Erreichung der Klimaziele er-

kannt und dementsprechend umgesetzt wird174. Ein mögliches Szenario mit weitreichen-

den Einflüssen für Carsharing wäre beispielsweise das Verbot von Dieselfahrzeugen im 

städtischen Raum, wie sie bereits von einigen Städten diskutiert wird175. Eine solche 

Entscheidung wird einen Alltagspendler nicht zum Car-Sharing bringen, trotzdem wäre 

durch eine solche Politik ein Zuwachs an innerstädtischen elektro-Car-Sharing zu erwar-

ten, zumindest für diejenigen, für die sich eine Neuanschaffung aufgrund des minimalen 

PKW-Bedarfs nicht lohnen würde176. Dementsprechend würde eine solche Lösung zwar 

Carsharing unterstützen, jedoch nur für seltenere, speziellere Wege dann aber möglich-

erweise in einer größeren Dimension177.  

Betrachtet man die demographische Entwicklung stellt sich heraus, dass die zuneh-

mende Adressierung von Senioren als Zielgruppe ein wichtiger Faktor ist, der die Zukunft 
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des Car-Sharing enorm beeinflussen könnte178. Denn während Senioren sich jetzt noch 

durch eine minimale Technologie-Affinität und dabei eine große Fokussierung auf den 

eigenen Pkw auszeichnen, wird sich dies in naher Zukunft ändern und zwar spätestens 

dann, wenn die Generation der sogenannten Baby-Boomer179 das Rentenalter er-

reicht180. Dann wird diese Generation, bedingt durch ihre Lebensabschnittsveränderung, 

in die Situation kommen, ihr Mobilitätsverhalten und möglicherweise ihren privaten Pkw-

Besitz zu überdenken181. Das Car-Sharing erwartet also vermutlich ein starkes Wachs-

tum an Neukunden durch das Nachrücken der nächsten Generationen und der steigen-

den Technologisierung182. Für die Anbieter von Car-Sharing-Diensten wird sich hierbei 

die Frage stellen, wie Senioren über dieses natürliche Wachstum hinaus, erreicht wer-

den können. Möglicherweise gelingt das durch stark Vereinfachte Car-Sharing-Zugänge, 

die aktuell noch Zugangsbarrieren mit sich bringen, aufgrund einer minimal technologie-

begeisterten Generation183.  

All diese Punkte, die das Car-Sharing in der Zukunft beleuchten, können auch den Her-

ausforderungen im Marketingkontext zugeordnet werden. Denn zur Lösung dieser mög-

lichen Geschehnisse Bedarf es auch an ausgefeilten Geschäftsmodellen und gut 

durchdachten Marketingstrategien, besonders im Hinblick auf die neue Zielgruppe, die 

Senioren. Es ist nicht möglich hier eine fertige Lösung oder eine richtige Strategie auf-

zuzeigen, da diese Herausforderungen von jedem Unternehmen individuell gelöst wer-

den muss. Dennoch gibt es Ansätze wie man die Ursache der möglichen 

Herausforderungen lösen kann, und demnach nicht unbedingt das komplette Marketing 

über Bord werfen muss. Hier wird also ein möglicher Lösungsansatz zur Bewältigung 

der Ursache beleuchtet.  

Ein erster Schritt wäre die Kooperation zwischen allen verschiedenen Anbietern unter-

schiedlicher Systeme. Aktuell findet man eine solche Kooperation184 nur vereinzelt. Da-

bei hätte sie doch bei systemübergreifender Anwendung das Potenzial, den Markt 

grundlegend zu verändern. Zukünftig ist dieses Szenario durchaus vorstellbar. Durch 

diese Art der Kooperation würde ein Nutzer über eine einzige App und eine einzige Mit-

gliedschaft die vollständige Bandbreite der verfügbaren Sharing-Flotte in seinem lokalen 

                                                           

 

178 Vgl. imfo 2016, S. 116 
179 Definition erfolgte in Kapitel 5.1 
180 Vgl. imfo 2016, S. 116 
181 Vgl. Ebd. 
182 Vgl. Ebd. 
183 Vgl. Ebd. 

184 Bildung von Kooperationen wurde bereits tiefgehend beleuchtet 
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Umfeld zur Verfügung stehen haben185. Das würde es auch für Unternehmen am Markt 

einfacher machen eine einheitliche Marketingstrategie, die das Car-Sharing fördert, zu 

finden.  

Abschließend kann hier gesagt werden, dass die Reduktion der Umweltbelastung einen 

Umstieg von individuellen auf öffentliche Transportmittel erfordert. Voraussetzungen 

hierfür sind verschiedene Sharing-Angebote sowie die Bereitschaft der Bürger ihr Ver-

kehrsverhalten zu verändern. Dies schließt die Nutzung von Car-Sharing-Diensten 

ein186. 

 

                                                           

 

185 Vgl. imfo 2016, S. 117 

186 Vgl. Tils, Gabriele 2015, S. 8 
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8 Fazit  

Ziel der vorliegenden Arbeit war es einen Überblick über die Sharing Economy zu geben 

und daraus resultierend herauszuarbeiten, welche Chancen und Herausforderungen im 

Marketing auf unternehmen zukommen und festzustellen wie unternehmen zukünftig 

handeln können, um am Markt weiterhin Erfolg zu generieren. Das Augenmerkt liegt bei 

der Untersuchung stets auf der Mobilitätsbranche. Es wurde sich hierfür zunächst mit 

der historischen Entwicklung der Sharing Economy, später konkret mit der Entwicklung 

des Car-Sharing beschäftigt. Darauf folgte die Erläuterung der verschiedenen Sharing-

Modelle, bevor sich damit auseinandergesetzt wurde, welche Faktoren die Sharing Eco-

nomy im Erfolg unterstützen. Um die Chancen und Herausforderungen im Marketing-

kontext ordentlich zu erarbeiten, wurden hierfür Grundlagen des Marketings geklärt. 

Nach der Auseinandersetzung der Chancen und Herausforderungen und den dement-

sprechenden Konsequenzen und Handlungsoptionen für Unternehmen wurde sich kri-

tisch mit dem Terminus „Nachhaltigkeit“ in Bezug auf die Sharing Economy 

auseinandergesetzt. Zuletzt erfolgte ein Ausblick in die Zukunft des Char-Sharing bevor 

nun die erarbeiteten Ergebnisse kompakt zusammengetragen werden.  

Die Betrachtung der Bestärkungsfaktoren der Sharing Economy hat gezeigt, dass die 

Sharing Economy im starken Zusammenhang mit dem Internet und dessen Möglichkei-

ten steht. Die Recherche hat ergeben, dass Sharing-Anbieter ihre Angebote besonders 

auf die Genration Y ausrichten. Denn wie die Studie von PwC belegt, nutzt diese Sha-

ring-Dienste am häufigsten. Diese Generation beherrscht die Regeln des Internets und 

der sozialen Medien, die für den Erfolg der Sharing Economy hauptsächlich verantwort-

lich sind. Seit den Anfängen des Internets behauptet sich dieses als Massenmedium und 

dient dem Austausch von Informationen, Produkten und Dienstleistungen und führt letzt-

endlich zur Erschließung neuer Märkte. Einen Meilenstein für den Erfolg der Sharing 

Economy stellt die Gründung von Facebook dar. Denn soziale Medien gelten als Schlüs-

sel zu einem barrierefreien Zutritt zum Internet als Plattform. Für die Sharing Economy 

hat das Internet als Plattform eine hohe Bedeutung, denn es dient als Basis zum Aus-

tausch von Gütern oder Dienstleitungen. Weiter ist man im Rahmen der Recherche für 

die vorliegende Arbeit zu der Erkenntnis gekommen, dass auch der Wandel des Kon-

sumverhaltens und der menschlichen Bedürfnisse als wichtiger Treiber der Sharing Eco-

nomy gilt. Besitz wird besonders im urbanen Raum häufig als Belastung empfunden, 

Deshalb stehen Bedürfnisse wie Flexibilität und Individualisierung im Vordergrund und 

nicht mehr der absolute Besitz. Diese Entwicklung zeigt, dass Unternehmen Kundenbe-

dürfnisse stets im Blick haben müssen. Denn durch die Verschiebung des Konsumden-

kens ist mittlerweile eine „Wir-Wirtschaft“ entstanden. Die Sharing Economy spiegelt in 

diesem Rahmen also einen soziokulturellen Trend wieder, der sich in verschiedenen und 

in einer flexiblen Form des Konsums äußert. Wie zu erwarten war, fordert diese Wandel 
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Unternehmen auf, sich der eigenen Marketing-Ausrichtung bewusst zu werden und 

diese zu überprüfen.  

Die Betrachtung der Sharing Economy im Marketingkontext hat gezeigt, dass sich die 

Bedingungen und Regeln am Markt verändert haben. Zunächst kann als Ergebnis dar-

gestellt werden, dass der Fokus des Marketings nicht mehr auf der Vermarktung an sich 

liegt, sondern auf der Nutzung des Produkts. Möglichkeiten, die Unternehmen verfolgen 

können, wenn sie in die Sharing-Economy eintreten sind eine verbesserte Skalierbarkeit 

sowie mehr Nähe zu Kunden. Um sich dem Trend der Sharing Economy anzupassen, 

müssen auch Geschäftsmodelle angepasst werden und folglich die Marketingstrategie 

eines Unternehmens. Dabei besteht die Chance die bestehenden Geschäftsmodelle 

auszubauen und damit neue Märkte zu erschließen. Nach ausführlicher Recherche ge-

lingt dieser Ausbau durch die Bildung von Kooperationen. Denn dadurch kann ein Un-

ternehmen Wachstum generieren, das Angebot erweitern und das Innovationspotenzial 

völlig ausschöpfen. Weiter wurde in der vorliegenden Arbeit herausgearbeitet, dass es 

für Unternehmen von Vorteil ist, Geld für geeignete Marketingkampagnen zu investieren. 

Diese sollten vor allem die Baby-Boomer Generation ansprechen. Für diese ist es 

schwer das Prinzip der Sharing Economy zu akzeptieren, denn sie gilt als Generation 

des Wohlstands, die es nicht zwingen nötig hatten Güter zu teilen oder zu tauschen. Es 

ist allerdings zu sagen, dass die Baby-Boomer Generation die Sharing Economy mittler-

weile zwar im geringen teil nutzt, die wesentlichen Treiber dennoch die Generation der 

Millennials sind. Sie treiben die Sharing Economy immer weiter voran. Beispielsweise 

unterstützen sie die Plattformen mit produktiven Kritiken oder Onlinebewertungen. Wei-

ter sind im Rahmen der Sharing Economy langlebige Produkte gefragt. Auch hier sind 

Unternehmen zukünftig gezwungen ihre Geschäftsmodelle und die dementsprechende 

Marketingstrategie zu überarbeiten. Denn es wird ein neuer qualitativer Wert gefordert. 

Die Digitalisierung eine der hauptunterstützenden Faktoren für den Erfolg der Sharing 

Economy. Das Marketing muss sich also darauf einstellen, dass die Internetnutzung wei-

ter steigen wird und dementsprechend auch das Marketing ausgerichtet werden muss. 

Ein digitales Geschäftsmodell setzt hierbei auf Transaktionen, die über digitale Techno-

logien abgewickelt werden.  

Im Rahmen der Recherche wurde deutlich, dass die Sharing Economy auch Herausfor-

derungen für das Marketing von Unternehmen bereithält. Es wurde deutlich, dass eine 

Monopolbildung am Markt zwangläufig zu negativen Konsequenzen führt. Ein genanntes 

Beispiel war hier „Uber“. Es kann hier abgleitet werden, dass besonders junge Unter-

nehmen sich aufgrund der herrschenden Marktbedingungen mehr bemühen müssen, 

um mithalten zu können. Das erfordert wiederum ein angepasstes Marketing und die 

korrekte Umsetzung. Weiter besteht die Herausforderung darin, dass Kunden nun für 

die Nutzungsdauer zahlen und nicht mehr für den Besitzt. Das hat die Konsequenz, dass 

Anbieter nun dem hohen Erwartungsdruck der Konsumenten standhalten müssen. Sie 
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müssen die Bedürfnisse frühzeitig erkennen. Das ist wiederrum die Aufgabe des Vertrie-

bes und Marketing eines Unternehmens. Genau dieses ist ohne den Einsatz von bei-

spielsweise mathematischen Algorithmen kaum noch möglich. Die Herausforderung 

dabei ist es dabei den Informations-Overload zu vermeiden. Deshalb ist es die Aufgabe 

und auch Herausforderung des Marketings sich im Internet auf positive Art und Weise 

zu positionieren und die Inhalte anzubieten, die die Kunden suchen und wünschen. Die 

Schwierigkeit liegt vor allem darin, positive Aufmerksamkeit auf das Unternehmen zu 

richten und gleichzeitig die eigene Aufmerksamkeit auf das Richtige zu lenken.  

Die Sharing Economy stellt eine Alternative zum klassischen Besitzen dar. Angesichts 

globaler Problematiken wie Ressourcenknappheit und dem Mangel an Raum müssen 

die Unternehmen den Fokus auf die Möglichkeiten zukunftsfähiger Entwicklungen legen. 

Das Leitbild Nutzen statt Kaufen führt in diesem Zusammenhang zu einem nachhaltige-

ren Konsum in der Gesellschaft, an den sich die Unternehmen im Marketingkontext an-

passen sollten, um weiterhin Erfolg zu haben. Für Unternehmen ist es günstig sich 

hierbei an nachhaltigen Geschäftsmodellen zu orientieren. Auch nach ausgiebiger Re-

cherche kann nicht belegt werden, dass das Prinzip der Sharing Economy einen positi-

ven oder negativen Einfluss auf die Umwelt und Ökobilanz hat. Je nach Fokus kann die 

Sharing Economy also als Argument für Nachhaltigkeit fungieren, wenn man bedenkt, 

dass durch Car Sharing ein essentieller Beitrag zum Rückgang der Umweltbelastungen 

führt, da sich positive Effekte aufgrund der hohen Ausnutzung der Fahrzeuge ergeben. 

Legt man den Fokus bei der Argumentation auf die sogenannten Rebound-Effekte, ist 

klar, dass Sharing Economy nicht unbedingt als Unterstützer der Nachhaltigkeit gelten 

kann.  

Anhand der erarbeiteten Ergebnisse wurde deutlich, dass sich die Technologie und die 

Gesellschaft schneller verändern, als Unternehmen teilweise in der Lage sind, sich an 

die Veränderungen anzupassen. Unternehmen sind also gezwungen, sich den Umstän-

den schnellstmöglich anzupassen und ihre Geschäftsmodelle umzustellen oder zu er-

weitern um am Markt weiterhin erfolgreich sein zu können. Bereits etablierte 

Unternehmen sollten sich in Zukunft mit Hilfe einer geeigneten individuellen Marke-

tingstrategie von anderen Wettbewerbern differenzieren und sich auf einen Einstieg in 

die Sharing Economy konzentrieren. 

Eins scheint sicher zu sein, dass die Sharing Economy, als Folge der digitalen Revolu-

tion, das Leben und Konsumieren grundlegend verändern wird. Eine Chance für die Zu-

kunft des Car-Sharing liegt in autonom fahrenden Car-Sharing-Flotten. Sie werden als 

Alternative für Menschen mit Mobilitätseinschränkung dienen. Auch hält die Zukunft des 

Car-Sharing die mögliche Durchdringung der Elektromobilität bereit. Es ist zu erwarten, 

dass diese in Zukunft eine zunehmende Rolle spielen wird. Weiter hält die demographi-

sche Entwicklung potenzial für die Sharing Economy bereit. In der Zukunft wird ein 
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enormes Wachstum der Sharing-User erwartet, da zukünftige Generationen, die Baby-

Bommer-Generation zwangsläufig ablösen wird.  

Abschließend kann gesagt werden, dass sich am Anfang dieser Arbeit erwarteten Er-

gebnisse bestätigt haben. Es war zu erwarten, dass durch den Trend der Sharing Eco-

nomy die Spielregeln am Mark, im Wettbewerb verändern und die konventionellen 

Geschäftsmodelle und Marketingstrategien der Unternehmen bröckeln. Die Konsequen-

zen, Regeln sowie Chancen und Herausforderungen im Marketingkontext wurden in der 

vorliegenden Arbeit dargestellt und als Ergebnis zusammengefasst.  

 

 

 

 

 

 

 



Literaturverzeichnis IV 

 

Literaturverzeichnis 

 

Fachliteratur 

Ahrend, Klaus-Michael: Geschäftsmodell. Nachhaltigkeit Ökologische und soziale Inno-

vationen als unternehmerische Chance. Heidelberg 2016.  

Biesel, Hartmut/ Hame Hartmut: Vertrieb und Marketing in der digitalen Welt So schaf-

fen Unternehmen die Business Transformation in der Praxis Wiesbaden 2018. 

Botsman, Rachel/ Rogers, Roo: Whats Mine is Yours: The Rise of Collaborative Con-

sumption. New York 2010.  

Bruhn, Manfred: Marketing. Grundlagen für Studium und Praxis. 13. Auflage, Wiesba-

den 2016. 

Eichhorst, Werner/ Spermann, Alexander: Sharing Economy: Mehr Chancen als Risi-

ken? In: Wirtschaftsdienst (Hrsg.), Nr. 6/96. 2016.  

Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik des Automobilmarketing. Wiesbaden 2013. 

Heinrichs, Harald/ Grunenberg, Heiko: Sharing Economy: Auf dem Weg in eine neue 

Konsumkultur? Lüneburg 2012. 

Hussy, Walter/ Schreier, Margit/ Echterhoff, Gerald: Forschungsmethoden in Psycholo-

gie und Sozialwissenschaften. 2. Auflage, Heidelberg 2012. 

Klodt, Henning: New Economy. In: Schubert, Klaus (Hrsg.): Handwörterbuch des öko-

nomischen Systems der Bundesrepublik Deutschland. Wiesbaden 2005. 

Kollmann, Tobias: Die Schlüsselfrage: Warum die Digitale Zukunft Deutschlands in der 

Kooperation von Konzernen und Startups liegt. In: Thomas, Jan (Hrsg.): The Hundert – 

Old Meets New Economy. Nr.5 2015. 

Osterwalder, Alexander: The Business Model Ontology - A Proposition in a Design Sci-

ence Approach. 2004. 

Pelzer, Claudia/ Burgard Nora:Co Economy: Wertschöpfung im digitalen Zeitalter. 

Netzwerke und agile Organisationsstrukturen erfolgreich nutzen. Wiesbaden 2014. 



Literaturverzeichnis V 

 

Stephany, Alex: The Business of Sharing: Making it in the New Sharing Economy. 

Hampshire 2015. 

Schneider, Anja: Leihen, Teilen, Tauschen statt Besitzen gilt als Megatrend. München 

2013. 

Steinmetz, Nicole: Sharing Economy – Modelle und Empfehlungen für ein verändertes 

Konsumverhalten in: Heinemann, Gerrit/ Gehrckens, Mathias/ Träubner, Thomas Han-

del mit Mehrwert (Hrsg.): Digitaler Wandel in Märkten, Geschäftsmodellen und Ge-

schäftssystemen. Wiesbaden 2019. 

Theurl, Theresia: Ökonomie des Teilens: Governance konsequent zu Ende gedacht in: 

Wirtschaftsdienst (Hrsg.): Ökonomie des Teilens – nachhaltig und innovativ?. Heft 2 

2015. 

Wagner, Thomas/ Jahn Elke J.: Neue Arbeitsmarkttheorien. 2. Auflage, 2004. 

Weitzman Martin: The Share Economy – Conquering Stagflation. Life in a Share Eco-

nomy, Harvard 1984. 

 

Internetquellen 

Airbnb: https://www.airbnb.de/about/about-us, [Stand 06.05.2019]. 

Alles klar: https://www.allesklar-verleih.com/service/, [ Stand 06.05.2019]. 

Auxmoney: https://www.auxmoney.com/infos/ueber-uns, [Stand 06.05.2019]. 

Blogredaktion: Es war einmal: Die Entstehungsgeschichte von Facebook, 21.08.2014, 

https://www.omsag.de/online-marketing-blog/social-media/es-war-einmal-die-entste-

hungsgeschichte-von-facebook/, [Stand 07.05.2019].  

Brot für die Welt: Über den ökologischen Fußabdruck, 2019 https://www.fussab-

druck.de/oekologischer-fussabdruck/ueber-den-oekologischen-fussabdruck/, [Stand 

29.05.2019]. 

Bundesverband CarSharing: https://carsharing.de/alles-ueber-carsharing/ist-carsha-

ring/ist-carsharing, [Stand 16.04.2019].  

BVL: Definition – Was ist Sharing Economy, 16.07.2019, https://www.bvl.de/dos-

siers/sharing-economy/definition--was-ist-sharing-economy, [Stand 05.04.2019].  

https://www.allesklar-verleih.com/service/
https://www.auxmoney.com/infos/ueber-uns
https://www.omsag.de/online-marketing-blog/social-media/es-war-einmal-die-entstehungsgeschichte-von-facebook/
https://www.omsag.de/online-marketing-blog/social-media/es-war-einmal-die-entstehungsgeschichte-von-facebook/
https://www.omsag.de/online-marketing-blog/social-media/es-war-einmal-die-entstehungsgeschichte-von-facebook/
https://www.omsag.de/online-marketing-blog/social-media/es-war-einmal-die-entstehungsgeschichte-von-facebook/
https://www.fussabdruck.de/oekologischer-fussabdruck/ueber-den-oekologischen-fussabdruck/
https://www.fussabdruck.de/oekologischer-fussabdruck/ueber-den-oekologischen-fussabdruck/
https://www.fussabdruck.de/oekologischer-fussabdruck/ueber-den-oekologischen-fussabdruck/
https://www.fussabdruck.de/oekologischer-fussabdruck/ueber-den-oekologischen-fussabdruck/
https://carsharing.de/alles-ueber-carsharing/ist-carsharing/ist-carsharing
https://carsharing.de/alles-ueber-carsharing/ist-carsharing/ist-carsharing
https://carsharing.de/alles-ueber-carsharing/ist-carsharing/ist-carsharing
https://carsharing.de/alles-ueber-carsharing/ist-carsharing/ist-carsharing
https://www.bvl.de/dossiers/sharing-economy/definition--was-ist-sharing-economy
https://www.bvl.de/dossiers/sharing-economy/definition--was-ist-sharing-economy
https://www.bvl.de/dossiers/sharing-economy/definition--was-ist-sharing-economy
https://www.bvl.de/dossiers/sharing-economy/definition--was-ist-sharing-economy
https://www.bvl.de/dossiers/sharing-economy/definition--was-ist-sharing-economy


Literaturverzeichnis VI 

 

Carsharing-news: https://www.carsharing-news.de/carsharing-jahresbilanz-2014-2015/ 

[Stand 20.05.2019].  

Drivy: https://www.drivy.de/wie-funktioniert-drivy, [Stand 14.04.2019]. 

Drive Now: DriveNow Carsharing, https://www.drive-now.com/de, [Stand 06.05.2019]. 

Emprechtinger, Franz: Wie die Sharing Economy Geschäftsmodelle und Produkte ver-

ändert, 3.9.2018, https://www.lead-innovation.com/blog/sharing-economy-geschäfts-

modelle, [Stand 20.05.2019]. 

Gaspar, Claudia: Sharing Economy: die Sicht des Marketing. Dezember 2015, 

https://www.nim.org/compact/fokusthemen/sharing-economy-die-sicht-des-marketing, 

[Stand 23.05.2019].  

Geißler, Cornelia: Babyboomer?, Oktober 2005, https://www.harvardbusinessmana-

ger.de/heft/artikel/a-620759.html, [Stand 20.05.2019].  

Jungblut, Indra: Sharing is Caring – liegt die Zukunft im kollektiven Konsum?, 2013, 

https://reset.org/knowledge/sharing-caring-–-liegt-die-zukunft-im-kollektiven-konsum, 

[Stand 15.04.2019]. 

Kuhndt, Michael: Nachhaltigkeit als Businessmodell, 22.04.2019, https://de.slide-

share.net/TourismFastForward/kuhndt-michael-update-ppfastforwardmk, [Stand 

13.05.2019]. 

Mai, Jochen: Bedürfnispyramide: Definition und Nutzen, 02.02.2017, https://karrierebi-

bel.de/beduerfnispyramide-maslow/, [Stand 08.05.2019]. 

Netflix: https://help.netflix.com/de/node/412, [Stand 06.05.2019]. 

Olenski Steve: 5 Reasons Why The Sharing Economy Will Become Marketing's Big-

gest Customer, 14.09.2015, https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2015/09/14/5-

reasons-the-sharing-economy-will-become-marketings-biggest-custo-

mer/#4d9c7f905ce6, [Stand 20.05.2019]. 

O’Reilly, Tim: What is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Ge-

nerations of Software, 30.09.2005, http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/whatis-

web-20.html?page=1, [Stand 07.05.2019]. 

Redaktion: Warum Sharing Economy unsere Welt nicht automatisch besser macht, 

28.03.2018, https://internetinnovators.com/de/post-de/warum-sharing-economy-un-

sere-welt-nicht-automatisch-besser-macht/ [Stand 29.05.2019]. 

https://www.carsharing-news.de/carsharing-jahresbilanz-2014-2015/
https://www.drivy.de/wie-funktioniert-drivy
https://www.lead-innovation.com/blog/sharing-economy-geschäftsmodelle
https://www.lead-innovation.com/blog/sharing-economy-geschäftsmodelle
https://www.lead-innovation.com/blog/sharing-economy-geschäftsmodelle
https://www.lead-innovation.com/blog/sharing-economy-geschäftsmodelle
https://www.nim.org/compact/fokusthemen/sharing-economy-die-sicht-des-marketing
https://www.harvardbusinessmanager.de/heft/artikel/a-620759.html
https://www.harvardbusinessmanager.de/heft/artikel/a-620759.html
https://www.harvardbusinessmanager.de/heft/artikel/a-620759.html
https://www.harvardbusinessmanager.de/heft/artikel/a-620759.html
https://de.slideshare.net/TourismFastForward/kuhndt-michael-update-ppfastforwardmk
https://de.slideshare.net/TourismFastForward/kuhndt-michael-update-ppfastforwardmk
https://de.slideshare.net/TourismFastForward/kuhndt-michael-update-ppfastforwardmk
https://de.slideshare.net/TourismFastForward/kuhndt-michael-update-ppfastforwardmk
https://karrierebibel.de/beduerfnispyramide-maslow/
https://karrierebibel.de/beduerfnispyramide-maslow/
https://karrierebibel.de/beduerfnispyramide-maslow/
https://karrierebibel.de/beduerfnispyramide-maslow/
https://help.netflix.com/de/node/412
https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2015/09/14/5-reasons-the-sharing-economy-will-become-marketings-biggest-customer/#4d9c7f905ce6
https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2015/09/14/5-reasons-the-sharing-economy-will-become-marketings-biggest-customer/#4d9c7f905ce6
https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2015/09/14/5-reasons-the-sharing-economy-will-become-marketings-biggest-customer/#4d9c7f905ce6
https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2015/09/14/5-reasons-the-sharing-economy-will-become-marketings-biggest-customer/#4d9c7f905ce6
https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2015/09/14/5-reasons-the-sharing-economy-will-become-marketings-biggest-customer/#4d9c7f905ce6
https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2015/09/14/5-reasons-the-sharing-economy-will-become-marketings-biggest-customer/#4d9c7f905ce6
http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/whatis-web-20.html?page=1
http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/whatis-web-20.html?page=1
http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/whatis-web-20.html?page=1
https://internetinnovators.com/de/post-de/warum-sharing-economy-unsere-welt-nicht-automatisch-besser-macht/
https://internetinnovators.com/de/post-de/warum-sharing-economy-unsere-welt-nicht-automatisch-besser-macht/
https://internetinnovators.com/de/post-de/warum-sharing-economy-unsere-welt-nicht-automatisch-besser-macht/
https://internetinnovators.com/de/post-de/warum-sharing-economy-unsere-welt-nicht-automatisch-besser-macht/
https://internetinnovators.com/de/post-de/warum-sharing-economy-unsere-welt-nicht-automatisch-besser-macht/


Literaturverzeichnis VII 

 

Spotify: https://www.spotify.com/de/about-us/contact/, [Stand 06.05.2019]. 

Statista: Anzahl registrierter Carsharing-Nutzer in Deutschland in den Jahren 2008 bis 

2019, 2019, https://de.statista.com/statistik/daten/studie/324692/umfrage/carsharing-

nutzer-in-deutschland/, [Stand 16.04.2019].  

Täubner, Mischa: Sharing Economy: Meins bleibt meins, Ausgabe 05/2013, 

https://www.brandeins.de/archiv/2013/besitz/meins-bleibt-meins/, [Stand 15.04.2019]. 

Taskrabbit: https://www.taskrabbit.com/about, [Stand 06.05.2019].  

Umweltbundesamt: Vergleich der durchschnittlichen Emissionen einzelner Verkehrs-

mittel im Personenverkehr, 13.11.2019, https://www.umweltbundesamt.de/bild/ver-

gleich-der-durchschnittlichen-emissionen-0, [Stand 16.04.2019]. 

Wiitchen, Ferry: Shareconomy: Ein neues Schlagwort des Wirtschaftens im Zeitalter 

des Internet, https://www.diplomatisches-magazin.de/business-05-2013-de/A2/, [Stand 

15.04.2019].  

Zeit online: Die Schweizer, ein Volk von Carsharern, https://www.zeit.de/mobili-

taet/2014-04/carsharing-international/seite-2, [Stand 16.04.2019]. 

 

Sonstige Publikationen 

AIM (Automotive Institute for Management). 2013. AIM Carsharing–Barometer.  Bd. 3: 

Schwerpunkt: Carsharing-Kunden. Oestrich-Winkel: AIM an der EBS Business School. 

Cohen, Adam/ Susan, Shaheen: Worldwide Carsharing Growth: An International Com-

parison, 03.12.2008, https://www.researchgate.net/publication/46440092_World-

wide_Carsharing_Growth_An_International_Comparison. 

Deutscher Bundestag: Dokumentation. Sharing Economy, 12.04.2016, 

https://www.bundestag.de/re-

source/blob/422762/dba2f255d095bec790b14090a886d484/wd-5-027-16--pdf-

data.pdf.  

GfK Verein: Die Sorgen des Marketing 2015. Eine Studie des Gfk Vereins, 2015, 

https://docplayer.org/83138836-Die-sorgen-des-marketing-2015-eine-studie-des-gfk-

vereins.html.  

 

https://www.spotify.com/de/about-us/contact/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/324692/umfrage/carsharing-nutzer-in-deutschland/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/324692/umfrage/carsharing-nutzer-in-deutschland/
https://www.taskrabbit.com/about
https://www.umweltbundesamt.de/bild/vergleich-der-durchschnittlichen-emissionen-0
https://www.umweltbundesamt.de/bild/vergleich-der-durchschnittlichen-emissionen-0
https://www.umweltbundesamt.de/bild/vergleich-der-durchschnittlichen-emissionen-0
https://www.umweltbundesamt.de/bild/vergleich-der-durchschnittlichen-emissionen-0
https://www.zeit.de/mobilitaet/2014-04/carsharing-international/seite-2
https://www.zeit.de/mobilitaet/2014-04/carsharing-international/seite-2
https://www.zeit.de/mobilitaet/2014-04/carsharing-international/seite-2
https://www.zeit.de/mobilitaet/2014-04/carsharing-international/seite-2
https://www.researchgate.net/publication/46440092_Worldwide_Carsharing_Growth_An_International_Comparison
https://www.researchgate.net/publication/46440092_Worldwide_Carsharing_Growth_An_International_Comparison
https://www.researchgate.net/publication/46440092_Worldwide_Carsharing_Growth_An_International_Comparison
https://www.researchgate.net/publication/46440092_Worldwide_Carsharing_Growth_An_International_Comparison
https://www.bundestag.de/resource/blob/422762/dba2f255d095bec790b14090a886d484/wd-5-027-16--pdf-data.pdf
https://www.bundestag.de/resource/blob/422762/dba2f255d095bec790b14090a886d484/wd-5-027-16--pdf-data.pdf
https://www.bundestag.de/resource/blob/422762/dba2f255d095bec790b14090a886d484/wd-5-027-16--pdf-data.pdf
https://www.bundestag.de/resource/blob/422762/dba2f255d095bec790b14090a886d484/wd-5-027-16--pdf-data.pdf
https://www.bundestag.de/resource/blob/422762/dba2f255d095bec790b14090a886d484/wd-5-027-16--pdf-data.pdf
https://docplayer.org/83138836-Die-sorgen-des-marketing-2015-eine-studie-des-gfk-vereins.html
https://docplayer.org/83138836-Die-sorgen-des-marketing-2015-eine-studie-des-gfk-vereins.html
https://docplayer.org/83138836-Die-sorgen-des-marketing-2015-eine-studie-des-gfk-vereins.html


Literaturverzeichnis VIII 

 

Glatz, Andreas/ Rehaag, Regine/ Tils, Gabriele: Carsharing – ein Beitrag zu nachhalti-

ger Mobilität, Juni 2015, 

https://www.ssoar.info/ssoar/bitstream/handle/document/43595/ssoar-2015-tils_et_al-

Carsharing_-_ein_Beitrag_zu.pdf?sequence=3.  

Haese, Michael: Aktueller Begriff. Sharing Economy, 08.06.2015, https://www.bundes-

tag.de/resource/blob/377486/21fc4300787540e3881dbc65797b2cde/sharing-economy-

data.pdf.  

Huber, Thomas/ Rauch, Christian: Generation Y. Das Selbstverständnis der Manager 

von morgen.  in: Zukunftsinstitut (Hrsg:) Signum International, https://www.zukunftsin-

stitut.de/fileadmin/user_upload/Publikationen/Auftragsstudien/studie_generation_y_sig-

nium.pdf.   

PricewaterhouseCoopers: Repräsentative Bevölkerungsbefragung 2015 PwC: Share 

Economy: Repräsentative Bevölkerungsbefragung 2015, Juni 2015, 

https://www.pwc.de/de/digitale-transformation/assets/pwc-bevoelkerungsbefragungs-

hare-economy.pdf.  

Schönberg Tobias: Shared Mobility: How new businesses are rewriting the rules of the 

private transportation game, in: http://www.rolandberger.de/media/pdf/Roland_Ber-

ger_TAB_Shared_Mobility_2014071 6.pdf, 2014. 

 

 
 

  

https://www.ssoar.info/ssoar/bitstream/handle/document/43595/ssoar-2015-tils_et_al-Carsharing_-_ein_Beitrag_zu.pdf?sequence=3
https://www.ssoar.info/ssoar/bitstream/handle/document/43595/ssoar-2015-tils_et_al-Carsharing_-_ein_Beitrag_zu.pdf?sequence=3
https://www.bundestag.de/resource/blob/377486/21fc4300787540e3881dbc65797b2cde/sharing-economy-data.pdf
https://www.bundestag.de/resource/blob/377486/21fc4300787540e3881dbc65797b2cde/sharing-economy-data.pdf
https://www.bundestag.de/resource/blob/377486/21fc4300787540e3881dbc65797b2cde/sharing-economy-data.pdf
https://www.bundestag.de/resource/blob/377486/21fc4300787540e3881dbc65797b2cde/sharing-economy-data.pdf
https://www.bundestag.de/resource/blob/377486/21fc4300787540e3881dbc65797b2cde/sharing-economy-data.pdf
https://www.zukunftsinstitut.de/fileadmin/user_upload/Publikationen/Auftragsstudien/studie_generation_y_signium.pdf
https://www.zukunftsinstitut.de/fileadmin/user_upload/Publikationen/Auftragsstudien/studie_generation_y_signium.pdf
https://www.zukunftsinstitut.de/fileadmin/user_upload/Publikationen/Auftragsstudien/studie_generation_y_signium.pdf
https://www.zukunftsinstitut.de/fileadmin/user_upload/Publikationen/Auftragsstudien/studie_generation_y_signium.pdf
https://www.zukunftsinstitut.de/fileadmin/user_upload/Publikationen/Auftragsstudien/studie_generation_y_signium.pdf
https://www.zukunftsinstitut.de/fileadmin/user_upload/Publikationen/Auftragsstudien/studie_generation_y_signium.pdf
https://www.pwc.de/de/digitale-transformation/assets/pwc-bevoelkerungsbefragungshare-economy.pdf
https://www.pwc.de/de/digitale-transformation/assets/pwc-bevoelkerungsbefragungshare-economy.pdf
https://www.pwc.de/de/digitale-transformation/assets/pwc-bevoelkerungsbefragungshare-economy.pdf
https://www.pwc.de/de/digitale-transformation/assets/pwc-bevoelkerungsbefragungshare-economy.pdf


Anlagen IX 

 

Anlagen 

 

  



Eigenständigkeitserklärung X 

 

Eigenständigkeitserklärung 

Hiermit erkläre ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbstständig und nur unter Verwen-

dung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wörtlich 

oder sinngemäß aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich gemacht. 

Diese Arbeit wurde in gleicher oder ähnlicher Form noch keiner anderen Prüfungsbe-

hörde vorgelegt. 

 

Prien am Chiemsee, den 24. Juni 2019 

Ort, Datum Vorname Nachname 

 


