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Abstract

In der Sharing Economy haben sich vier Modelle — Schenken, kostenloses
und kostenpflichtiges Teilen und Mieten — etabliert. Fiir alle Varianten des
Teilens stellt der Austausch von Information die Grundlage dar, um zum
Beispiel Vertrauen im Vorfeld einer Transaktion zur erzeugen. Oftmals bieten
Nachfrager Informationen sogar freiwillig an. Sie sehen darin eine Moglich-
keit zur Reputationsbildung. Allerdings konnen Nutzer und Anbieter nur
bedingt die Validitit dieser Angaben im Vorfeld priifen.
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1 Einfiihrung in die Sharing Economy
und das Information Sharing

Die Sharing Economy greift seit einigen Jahren immer weiter um sich. In nahe-
zu jedem Geschaftsfeld gibt es erste Gehversuche neue Apps und Plattformen,
die sich der Geschdftsmodelle der Sharing Economy bedienen, zu etablieren.
Besonders deutlich wird dies etwa bei einem Blick in Business-Magazine und
-Journale, die Lesern das Profitpotenzial der Sharing Economy ndherbringen
(vgl. Andruss 2015; Gerstner 2014): Der Fokus auf den eigenen Besitz nimmt
ab, wdhrend Teilen und die Nutzung der Giiter anderer weiter zunehmen
(Belk 2014, 1599). Belk (2014, 1599) geht sogar so weit zu behaupten, dass
der Mensch nun nicht mehr das ist, was er besitzt (,You are what you own*),
sondern sich iiber das, was er im Zugriff hat (,You are what you can access*)
und was er teilt (,,You are what you share*) definiert.

Das Ende dieser Bewegung ist sicherlich noch nicht erreicht. Mit immer
neuen ldeen dringt die Sharing Economy in viele Bereiche vor, die bisher mit
traditionellen Geschéftsmodellen besetzt waren. Die simple sowie zugleich
spezialisierte Herangehensweise wirkt dabei oftmals disruptiv gegeniiber
den alteingesessenen Unternehmen und ihrer Geschéftsgebaren (Demary
2015, 96). Deutlich wird dies an den bekannten Beispielen Airbnb und Uber,
die mittlerweile eine ernstzunehmende Konkurrenz fiir lokale Hotel- und Taxi-
betreiber darstellen. Selbiges gilt auch fiir die Plattform Wikipedia, die andere,
kostenpflichtige Lexika nach und nach vom Markt verdrangt.

Die Plattformen zeichnen sich zumeist durch eine konsistente Herangehens-
weise aus. Mit einer leicht zu verstehenden Benutzerfiihrung werden Anbieter
und Nachfrager von speziellen Dienstleistungen, wie eben Ubernachtungs-
moglichkeiten, Taxifahrten aber auch Hundesitter, Leihe von Rasenmédhern
und anderen Haushaltsgeraten oder Fahrrdadern schnell und direkt zusammen-
gebracht (Matmdiller und Miiller 2015, 39; Andruss 2015, 79).

Der Begriff des Teilens stellt dabei in der Regel keinen einseitigen Transfer
dar, wie es etwa beim Schenken der Fall ist. Das Teilen erfolgt hier nicht aus
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Abbildung 1: Geschiftsmodelle der Sharing Economy mit Beispielunternehmen.
Eigene Darstellung, in Anlehnung an Demary 2015, 95; Haase und Pick 2015, 450.

altruistischen, sondern aus eigenniitzigen Motiven. Es wird vielmehr in aller
Regel fiir eine Leistung eine Gegenleistung gefordert (Do-ut-des-Prinzip). In
der Sharing Economy zeigen sich derzeit drei Geschaftsmodelle (Demary 2015,
95 in Anlehnung an Smolka und Hienerth 2014) sowie die Sonderform des
Schenkens. Abbildung 1 stellt diese im Uberblick dar.

Das kostenlose Teilen umfasst alle Geschaftsmodelle, die nicht auf einen
finanziellen Gegenwert fiir das Teilen abzielen. Andere Gegenleistungen, wie
beispielsweise das Kochen einer Mahlzeit oder das Leihen eines Gegenstandes
kommen hier durchaus in Frage. Auch Wissen wird oftmals im Rahmen eines
solchen Geschdftsmodells geteilt. Beispiele hierfiir sind Bewertungsportale,
Wikipedia, Couchsurfing und Open-Source-Software.

Neben dem kostenlosen Teilen findet sich das Geschadftsmodell des kosten-
pflichtigen Teilens. Bei dieser Form des Teilens bekommt der (meist private)
Anbieter zumeist eine monetdre Gegenleistung. Oftmals erhalten die Platt-
formbetreiber einen Umsatzanteil an der Bezahlung. In diese Kategorie fallen
beispielsweise Airbnb, Uber und BlaBlaCar.
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In die dritte Kategorie Mieten fallen alle Geschaftsmodelle, die auf ein tra-
ditionelles Mietverhadltnis abzielen. Oftmals sind hier Unternehmen die Be-
sitzer der Giiter, die von Nachfragern genutzt werden kdnnen. Hierzu zdhlen
mitunter Car2Go, Flinkster, aber auch Unternehmen, die sonstige Gegenstande
verleihen.

Schenken kann in dieser Ubersicht als Sonderform gesehen werden. In diesem
Fall wird das Eigentum nicht nur geteilt, sondern komplett an den (Geschifts-)
Partner {ibertragen (Haase und Pick 2015, 450, basierend auf Belk 2010). Als
Beispiel lassen sich Freecycle-Gruppen diverser Stddte anfiihren.

Alle Beispiele der vier verschiedenen Modelle haben gemeinsame Aspekte.
Neben ihrer spezialisierten Ausrichtung auf ein kleines Geschéftsfeld sind
Plattform und Intention simpel und schnell erfassbar. In allen Féllen findet die
Interaktion digital, iiber soziale Netzwerke, eigene Websites oder Applikationen
statt. Der Kontakt wird schnellund ohne gro3en Aufwand zwischen individuellen
Personen hergestellt (Mattmiiller und Miiller 2015, 39). Die sogenannten
Matching-Kosten sind dementsprechend gering (Haucap 2015, 92). Einer der
wichtigsten Aspekte besteht zudem darin, dass alle Transaktionen nur zu-
stande kommen, wenn ein gewisses Grundvertrauen zwischen Anbieter, Nutzer
und Plattformbetreiber entstanden ist. Besondere Bedeutung hat hierbei das
Vertrauensverhdltnis zwischen Anbieter und Nachfrager (Demary 2015, 97).

Um Sharing-Verfahren erfolgreich durchzufiihren, miissen detaillierte Infor-
mationen zu den Nutzern und Transaktionen vorliegen. Entweder liefern die
Nutzer diese selbst oder sie werden automatisiert durch ihre Plattformnutzung
generiert und so eine Vertrauensbasis geschaffen, die Austauschbeziehungen
zwischen Nutzern innerhalb der Sharing-Economy erlauben, die sich zunachst
nicht kennen. Besonders relevant ist dieses Vertrauensverhdltnis beispiels-
weise bei der Suche nach Ubernachtungsméglichkeiten auf der Plattform
Couchsurfing. Die gelieferten Informationen werden aber zu weit mehr als nur
zur Bildung der Vertrauensgrundlage genutzt. Information ist wichtiger Be-
standteil im Matching potenzieller Geschiftspartner (Beispiel Couchsurfing:
Der Anbieter der Unterkunft hat dhnliche Interessen wie der potenzielle
Ubernachtungsgast; Molz 2013, 220) oder sie ist eine eigenstindige Entitit,
welche als Wissen weitergegeben wird (Beispiel Wikipedia: Eine Spezialistin
zum Thema Moore nahe der Nordseekiiste veroffentlicht Informationen zur
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dortigen Tierwelt). Die Information oder das geteilte Wissen fliet wiederum
in die Reputationsbasis ein.

Information wird demnach zur Zweitwahrung innerhalb der Sharing Economy,
was mit einem realen Geldfluss durchaus vergleichbar ist: Denn beides ver-
ursacht fiir den Verbraucher Kosten. Wahrend die Hohe bei einem Kauf von
Produkten im Wesentlichen iiber den Preis geregelt wird, liegen diese bei der
Informationssuche in Form von zeitlichen und kognitiven Aufwendungen vor.
Im Folgenden werden daher die Informationssuche und -teilung sowie ihre
technischen Voraussetzungen, sowie der Nutzen und potenzielle NutznieBer
des Information Sharing und damit verbundene Problemstellungen naher be-
leuchtet.

2 Welche Informationen genutzt werden
und wer sie bereitstellt

Laut den jiingsten Ergebnissen der ARD/ZDF-Onlinestudie sind mittlerweile
mehr als 79 Prozent aller Deutschen online; zumindest gelegentlich. Vor allem
die Generation 60-plus konnte hier in den vergangenen Jahren kraftig zulegen.
Oftmals als ,,Digital Immigrants“ oder ,Silver Surfer* schnell abgehandelt, sind
sie es jedoch, die fiir die verbleibenden Wachstumsraten der Internetnutzung
verantwortlich sind. Wahrend 2010 lediglich 28,2 Prozent der iiber 60-Jdhrigen
Online-Medien nutzten, waren es im Jahr 2014 bereits 45,5 Prozent, wenn-
gleich ihre Verweildauer gegeniiber ihrem jiingeren Pendant noch immer deut-
lich geringer liegt (50-69 Jahre: 115 Min./Tag; 14-29 Jahre: 248 Min./Tag).
Trotz des positiven Trends sind ,,skandinavische Verhidltnisse“ mit einer
95-prozentigen Internetdurchdringung in der Bevolkerung hierzulande noch
lange nicht zu erwarten. Erste Hochrechnungen gehen bestenfalls von einer
85-prozentigen Internetpenetrationsrate bis 2018 aus. Dabei ist es vor allem
die mobile Nutzung, die diese Entwicklung treibt. So geht heutzutage bereits
gut jeder zweite Deutsche iiber ein mobiles Endgerat online (Eimeren und Frees
2014, 379—-286). Schaut man sich auf Bahn- oder Flugreisen einmal um, so
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kann ohne gréfere Zweifel angenommen werden, dass diese Zahl in einigen
Personenkreisen sicherlich noch einmal deutlich hoher liegt. Im Digital-Index
der Initiative D21 wird dieser Nutzertyp als ,,Smarter Mobilist“ beschrieben.
Eine schnell wachsende Bevélkerungsgruppe (Initiative D21 2014, 15, 17).

Die Nutzung von Online-Medien stellt eine logische Voraussetzung fiir die
webbasierte Informationssuche und Informationsteilung dar. Mehr noch; laut
einer Forschungsarbeit von Jepsen (2007) ist die Nutzungshaufigkeit sogar
der beste Prddiktor fiir die Intensitdt der webbasierten Suche nach Produkt-
informationen in der Vorkaufphase.! So ist es wenig iiberraschend, dass un-
geachtet einer mobilen oder stationdren Nutzung, die Informationssuche bei
Jung und Alt noch vor dem Versenden und Empfangen von E-Mails oder der
Abfrage von Wetterdaten zu einer der beliebtesten Aktivitaten im Web ge-
hort (Eimeren und Frees 2014, 386). Ein Teil der Informationsanfragen ent-
fallt dabei auf die Suche nach direkten Produktinformationen (wie zum Bei-
spiel den Preis, die Farbe oder die GroéBe eines Produkts), die sich wiederum
von ,,Produktumfeldinformationen®, wie der Angebotssituation oder Ein-
flissen Dritter abgrenzen lassen (vgl. Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2013,
372 f.). Das erhohte Suchvolumen mag dabei vermutlich auch mit den stetig
wachsenden Umsdtzen iiber den Online-Handel einhergehen. In Deutsch-
land waren es 2014 zuletzt bereits 43,6 Milliarden Euro (2009: 18,3 Milliarden
Euro); weiteres Wachstum ist prognostiziert (vgl. bevh, 2014a). Vor allem
tiber Biicher (59,6 Prozent), Eintrittskarten fiirs Kino, Theater oder dhnliche
Veranstaltungen (56,9 Prozent), Reisen (55,9 Prozent) oder Hotels (52,8 Pro-
zent) werden Informationen online eingeholt (AGOF 20153, 17). Bei mobilen
Suchanfragen liegen Informationen {iber Apps (49 Prozent), Schuhe (34,9 Pro-
zent) und Biicher (32,4 Prozent) ganz vorne (AGOF 2015b, 14). In diesem Zu-
sammenhang stellen die Websites von E-Commerce-Anbietern nicht nur einen
beliebten Transaktionskanal, sondern ebenso eine wichtige Anlaufstelle fiir
die Informationssuche dar (bevh, 2014b); interessanterweise vor allem fiir
altere Menschen (plus 50 Jahre; siehe Bitkom 2013, 34).

1 GemiB der Totalmodelle von Blackwell, Miniard und Engel (2001) oder auch
Howard und Sheth (1969) ldsst sich der Kaufentscheidungsprozess grob in eine
Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufphase unterteilen. Die externe Suche nach Produkt-
informationen erfolgt dabei in der Regel in der Vorkaufphase (Foscht und Swoboda
2011, 25-28 und 185-214).
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Neben den von Handlern bereitgestellten Informationen greifen Konsumenten
jedoch auch immer haufiger auf nutzergenerierte Inhalte zuriick, die ein vom
Handler, Hersteller oder Plattformanbieter weitgehend unabhdngiges Infor-
mationsangebot darstellen (zum Beispiel Bewertungen von Fahrern auf Uber).
Vor allem jiingere Onliner zeigen sich beim Teilen von Produktinformationen in
Foren oder Social Networks aktiv (Kempf und P6rschmann 2012, 3), wenngleich
der haufig offene Zugang zur Kommentierung oder Beurteilung von Produkten
oder Dienstleistungen zahlreiche Manipulationsmaglichkeiten eréffnet (siehe
»Schwidchen des Information Sharing®, Kapitel 3.3, Seite 124). Das bewusste
Fingieren von Kundenmeinungen oder -bewertungen im Web durch Unter-
nehmen oderOrganisationen wird dabeioftmals unter dem Begriff ,,Astroturfing*
zusammengefasst (Krieg und Roggenkamp 2010). Trotz dieser Gefahr ldsst eine
empirische Untersuchung von Ehrlich et al. (2010) zum Kanalverhalten von
Konsumenten im Bereich der Unterhaltungselektronik darauf schlieBen, dass
solche Kundenmeinungen eine immer stdrkere Stellung bei der Leistungsbe-
urteilung von Produkten in der Vorkaufphase einnehmen. So kommen die
Autoren zu dem Ergebnis, dass fiir 48 Prozent der Befragten (n=502) web-
basierte Angebote den dominanten Informationskanal vor einem Kauf bilden,
wovon allein 15 Prozent auf User Generated Content entfallen. Fiir zukiinftig ge-
plante Kdufe liegt dieser Wert sogar bei 20 Prozent (Ehrlich et al. 2010, 64-67).

Daher bitten viele Plattform-Betreiber Nutzer mittlerweile ganz aktiv Rezen-
sionen, Bewertungen oder Kommentare zu hinterlassen (Molz 2013, 222),
die wiederum anderen Nutzern eine verldssliche Informationsquelle bieten
kdnnen. Dies ist beispielsweise bei Airbnb der Fall, wo sich Mieter und Ver-
mieter im Nachgang des kostenpflichtigen Teilens gegenseitig bewerten. Auto-
matisierte Erinnerungssysteme der Plattform unterstiitzen diesen Prozess.
Denn gerade bei Reiseangeboten ist die Gefahr oftmals sehr grof} enttduscht
zu werden, da es sich um Vertrauens- und Erfahrungsgiiter handelt (Billen und
Weiber 2007, 39). Wesentliche Antriebe zur Beurteilung von Urlaubszielen,
Hotels oder Reiseanbietern stellen nach Bronner und de Hoog (2010) vor
allem intrinsische (Gesellschaftliche Vorteile: zum Beispiel Zugehorigkeit) und
extrinsische Motivationen (etwa Okonomische Anreize: beispielsweise Pramien
fiir Rezensionen) dar. Ankniipfend zeigt eine Arbeit von Hennig-Thurau und
Walsh (2003), dass solche nutzergenerierten Bewertungen insbesondere dafiir
genutzt werden, um eine Zeitersparnis bei der Informationssuche zu realisieren
sowie bessere Entscheidungen treffen zu kdnnen.
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3 Nutzen und NutzniefBer
des Information Sharing

3.1 Plattformen

Geméaf} den in Kapitel 2 angestellten Voriiberlegungen sollten Plattform-Be-
treiber grofles Interesse an einer Informationsteilung haben. Die Vorteile
solcher Austauschprozesse lassen sich im Wesentlichen auf zwei Kategorien
herunterbrechen, die in Tabelle 1 dargestellt sind:

Verbesserung der Plattform Verbesserung der Nutzerbasis

Matching Matching
Service Screening
Plattformreputation Reputation

Tabelle 1: Vorteile des Information Sharing fiir Plattform-Betreiber.
Eigene Darstellung.

Vertrauen zwischen Anbietern und Nachfragern ist auf digitalen Sharing-
Plattformen ungleich schwerer zu erzeugen, als haufig in der Non-Sharing-
Economy-Welt. Besteht ein grundsétzliches Vertrauen in die Sharing-Plattform,
kann sie in gewisser Weise fiir ihre Nutzer biirgen. Hierzu stehen zwei direkte
vertrauensbildende Instrumente zur Verfiigung: Reputation und Screening
(Bronner und de Hoog 2011, 20).

Bei der Reputationsgenerierung kdnnen Geschdftspartner nach abgeschlos-
sener Transaktion die jeweils andere Person oder Institution bewerten und den
Ablauf der Geschiftsbeziehung kommentieren (Buczynski 2013, 70). Im Zeit-
verlauf sammeln sich positive oder negative Bewertungen fiir die Parteien, die
Reputation ausstrahlen. Vor dem Eingehen einer neuen Geschéftsbeziehung
kann durch einen Blick in vergangene Bewertungen antizipiert werden, ob sich
der potenzielle Geschaftspartner verldsslich gezeigt hat und auch zukiinftig als
valide anzusehende Informationen liefern wird. Haucap (2015, 93) zeigt hierzu,
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wie die Moglichkeit Bewertungen abzugeben (beispielsweise fiir per Uber ver-
mittelte Fahrten), neben Reputation auch einen Feedback-Kanal schafft.

Das Screening wird oftmals vom Plattformbetreiber durchgefiihrt. Neue An-
bieter und gegebenenfalls auch Nachfrager geben viele Details zu sich und
ihren Produkten an, die erst durch den Betreiber iiberpriift werden, bevor die
neuen Geschéftsteilnehmer auf der Plattform aktivanbieten konnen. Es handelt
sich dementsprechend um eine Erstbewertung, die durch die Reputation der
Plattform(-betreiber) gedeckt wird (Bronner und de Hoog 2011, 16).

Genannte Aspekte fiihren dazu, dass die Plattform eine bessere Reputation
aufbauen kann. Neben der Auswahl der (kommerziellen) Nutzer, sprich der
Anbieter auf der Plattform, zahlt auch der sukzessive Ausbau von Services
darauf ein. Sobald eine kritische Masse an validen Informationen erreicht
wurde, konnen die Betreiber damit beginnen, Personen, Produkte oder
Dienstleistungen zu empfehlen. Beispielsweise kdnnte Uber die gesammelten
Informationen tiber Fahrtrouten nutzen, um fiir eine héhere Prdsenz der an-
geschlossenen Fahrer in der Ndhe oft genutzter Einstiegspunkte zu sorgen.
Notorische Raser oder betriigerische Personen kénnen durch diesen Mechanis-
mus ebenso identifiziert, ermahnt oder von der Plattform ausgeschlossen
werden (Clement und Schreiber 2013, 377).

Die erhdhte Reputation kann wiederum zu einer starkeren Nutzung der Platt-
form fiihren. Beim kostenpflichtigen Sharing schldgt sich dies entsprechend in
héheren Provisionen nieder. Deshalb werden die Nutzer oft animiert Feedback
und Bewertungen der Geschédftsbeziehungen abzugeben, Profile anzulegen
und hauptsachlich mit anderen Nutzern in Kontakt zu treten, die ebenfalls
viele Informationen teilen (Couchsurfing 2015). Nicht nur die Nutzer konnen
gegeniiber der Plattform Informationen teilen, die Plattform selbst betreibt
Information Sharing gegeniiber den Nutzern, anderen Stakeholdern oder
regulierenden Behorden (Malhotra und van Alstyne 2014, 27).

3.2 Plattformnutzer

Fir die Plattformnutzer steht teils ein anderer Nutzen als fiir die Plattform-
betreiberim Fokus, denen es wie im Abschnitt zuvor bereits ndher beschrieben
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primdr um die Steigerung der iiber die Plattform zustande kommenden Ge-
schéftsbeziehungen und Aufrechterhaltung eines Grundvertrauens geht, wenn-
gleich auch sie ihre Eigeninteressen stets im Auge behalten. Jedenfalls er-
scheint das ,,Méarchen des selbstlosen Teilens“ (Theurl 2015, 90), das manche
Visiondre sehen, als unrealistisch. Vielmehr diirften gerade die erfolgreichen
Plattform-Betreiber die grofiten Profiteure der Sharing Economy werden. Den
Gewinn, der aus dem privaten Eigentum resultiert und ein Wesenselement
von Marktwirtschaften ist, wird es auch weiterhin geben: ,,Dieser flie3t als ein
wesentliches Governance-Element der Marktwirtschaft jenen zu, die die Platt-
form aufbauen, zur Verfiigung stellen und weiterentwickeln [...] Auch Teilen,
auch Nutzen setzt Eigentum voraus, entscheidend ist, wer es hat“ (Theurl
2015, 89 f.).

Plattformnutzer haben auf vielen Plattformen einen Hybridstatus. Neben
dem Konsum der angebotenen Informationen und Dienstleistungen kénnen
sie genauso als Anbieter auftreten. Sie haben durch das Information Sharing
folgenden Nutzen (Belk 2010, 715):

Mitteilung ihres Wissens

Reputations- und Vertrauensbildung
Verbesserung des Matchings

Verbesserung der allgemeinen Plattformnutzung

Wie auch die Plattformbetreiber sind sie an einer hohen Nutzung der Platt-
form interessiert. Mit hoherer Nutzung steigen gleichzeitig sowohl Angebot
als auch Nachfrage nach den Dienstleistungen der Plattform, bzw. im Bei-
spiel des Information Sharings auf Bewertungsportalen oder Onlinelexika zu-
mindest die Moglichkeit einer Informationsvalidierung, weil weitere Personen
potenziell neues Wissen mitbringen und bestehendes kritisch hinterfragen
konnen. Dieser Aspekt ist zudem der einzige Bestandteil, der hauptsachlich
auf die Community ausgerichtet ist. Die weiteren Nutzungsszenarien sind da-
gegen eher selbstbezogen (Bronner und de Hoog 2011, 24).

In der Sharing Economy entwickeln sich zudem persénliche Beziehungen zwi-
schen Anbietern und Nachfragern, beispielsweise durch hdufige Interaktion
im Zuge der gemeinsamen Vervollstandigung eines Wikipedia-Artikels oder
regelmaBigen Fahrten im Auto. So ist es nicht auszuschlief3en, dass Nutzer zu
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»Fans“ der Plattform oder des Geschéftspartners werden. Neben der blof3en
Bewertung auf den Plattformen, steigert sich die Reputation ab diesem Zeit-
punkt auch durch eine Informationsweitergabe im direkten sozialen Umfeld
(Word-of-Mouth; siehe Riegner 2007, 445). Ahnliches ldsst sich auf Reisen,
beispielsweise bei der Auswahl und spateren Weiterempfehlung einer Unter-
kunft auf einer Sharing-Plattform erkennen (Forno und Garibaldi 2015, 205).
Die direkten Beziehungen sind besonders bei Plattformen relevant, die das
Sharing kostenlos betreiben (Molz 2013, 226).

3.3 Schwichen des Information Sharing

Information Sharing bietet allen Akteuren der Share Economy grundsatzlich
einmal einen potenziellen Nutzen, vorausgesetzt es handelt sich um korrekte
Informationen.

Valide Informationen bilden den Grundstein des Information Sharings. Ohne sie
kann weder Vertrauen generiert werden, ein hochwertiges Matching erfolgen,
noch glaubhaftes Wissen oder fundierte Bewertungen bereitgestellt werden.
Die Validierung muss hierbei einerseits vom Plattformbetreiber sichergestellt
werden, andererseits auch durch die Nutzer selbst. In manchen Situationen
fallt den jeweiligen Parteien die Priifung der Information allerdings schwer,
weshalb eine gemeinsame Herangehensweise gewdhlt werden sollte.

Fiir kostenpflichtige Sharing-Angebote nutzen viele Plattformbetreiber das
oben beschriebene Screening, um eine Vertrauensgrundlage zu erarbeiten.
Wenn die vom neuen Nutzer gelieferten Informationen nicht oder nicht hin-
reichend gepriift werden, gelangen Personen in das Netzwerk, die weder
von den Geschdftspartnern noch von den Plattformbetreibern erwiinscht
sind (Henwood 2015, 14). In den sogenannten ,,neuen Medien“ werden ins-
besondere Negativbeispiele schnell bekannt und weitergetragen. Soweit diese
Selektion gelingt, finden ,,schwarze Schafe“ keine oder lediglich wenige Trans-
aktionspartner und der Aufbau neuer Reputation wird fiir sie schwierig.

Gerade in Bewertungsportalen ist die Informationspriifung problematisch.
Mit steigender Popularitdt der Plattformen werden auch die Anbieter der dort
bewerteten Produkte oder Dienstleistungen hierauf aufmerksam. Durch ge-
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falschte Bewertungen lassen sich die eigenen Produkte hervorheben oder
Konkurrenzprodukte denunzieren (Krieg und Roggenkamp, 2010). Einige Ver-
braucher sind dabei aufgrund einer mangelnden oder nicht hinreichenden
Medienkompetenz nichtin der Lage, gefdlschte Bewertungen und andere Fehl-
informationen zu erkennen und dementsprechend situationsbedingt verletz-
lich (Dinter et al. 2014, 133). Nicht zuletzt ist auch eine wenig nutzerfreund-
liche Darstellung der Informationen innerhalb der Sharing-Systeme als eine
Schwédche auszumachen. Wenn Informationen von Nutzern nicht mit einem
tiberschaubaren Aufwand erfasst und kognitiv verarbeitet werden kdnnen,
kann es schnell zu einem Information Overload kommen (hierzu auch Rowley
2000, 22; Lucian 2014, 4).

Zudem geht die Informationsteilung bei der Nutzung von Share Economy-
Angeboten oftmals mit einem Informationszwang einher. Aufgrund der Not-
wendigkeit einer Reputations- und Vertrauensbasis wird von den Nutzern ver-
langt, moglichst viele Informationen preiszugeben. Couchsurfing rdt seinen
Nutzern beispielsweise die Profile moglichst vollstdndig und aktuell zu halten
und mit anderen Personen zu interagieren, die vollstandige Profile haben und
gut bewertet wurden (Couchsurfing 2015). Hier wird die Situation allerdings
dadurch entschérft, dass Informationen nur fiir andere Plattformmitglieder
sichtbar sind und einige Merkmale erst dann mit dem Geschdftspartner ge-
teilt werden, wenn beide Seiten ihr Einverstdndnis erkldren (Molz 2013, 218).
Gleichwohl kann der Informationszwang die Vertrauensbasis beschadigen
oder gar Misstrauen erzeugen, was das Sammeln von Informationen fiir An-
bieter dann weitaus komplizierter macht (Sikorska und Grizelj 2015, 511; Forno
und Garibaldi 2015, 215). Diese sollten daher abwégen, welche Informationen
zum Betreiben des Angebots unbedingt notwendig sind und auf welche unter
Umstdanden verzichtet werden kann. Durch eine moderate Datenabfrage
lassen sich auf diese Weise vermutlich sogar Wettbewerbsvorteile erzielen.
In Zeiten des ,,Glasernen Verbrauchers* und datengetriebener Verhaltensvor-
hersagen sicherlich ein eher unkonventioneller Ansatz (hierzu auch Dinter
et al. 2014, 133).

Das Portal Mitfahrgelegenheit, gefiihrtvon der carpooling GmbH, fiihrte in 2013
Gebiihren fiir die Vermittlung von Mitfahrgelegenheiten ein. Medienwirksame
Beschwerden der Nutzer, sowie grole Abwanderungsbewegungen zu Alter-
nativportalen waren die Folge (Mey 2013). Eine dhnliche Situation durchlebte
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das Portal Couchsurfing. Die angestrebte Griindung eines gemeinniitzigen
Unternehmens wurde der Plattform nicht genehmigt. Es musste deshalb ein
Unternehmen nach dem erwerbswirtschaftlichen Prinzip mit einer formalen
Rechtstragerschaft gebildet werden. Die Nutzerbasis sah in diesem Schritt
die Abkehr von den alten Werten des kostenlosen Teilens und des Helfens von
Reisenden aus allen Landern ohne dafiir monetdre Gegenleistungen zu ver-
langen. Uber mehrere Wochen wurde in der Offentlichkeit iiber die Plattform
und ihre ,,moralischen Ziele diskutiert (Molz 2013, 224). Wenngleich samt-
liche Reaktionen und Handlungen der Nutzerbasis ohne Folgen blieben, zeigen
diese Beispiele jedoch, wie stark die Nutzerbasis in der Sharing Economy sein
kann, insbesondere, wenn das Geschdftsmodell auf Information Sharing zur
Schaffung der Vertrauensbasis fuft.

4 Schlussbetrachtung

Die Sharing Economy basiert in allen hier diskutierten Geschdftsmodellen
— Mieten, dem kostenlosen und kostenpflichtigen Teilen genauso wie beim
Schenken - auf Information Sharing. Ein Grofteil der Informationen wird
dabei von den Nutzern der Portale geliefert, die sie zumeist freiwillig teilen,
um ihre Reputation und Expertise zu verbessern. Die Information nimmt neben
finanziellen Mitteln so einen Status als ,,Zweitwdahrung“ ein.

Die Problematik der Validierung geteilter Informationen ist allerdings bislang
nichtvollstandig gelost. Community Richtlinien und interne Community-Ratings
konnen zwar Vertrauen schaffen, aber nicht immer in hinreichendem Maf3e.
,Hilfreich kdnnte auch die Verpflichtung sein, zum Beispiel Anmeldungen
nicht mehr iiber Pseudonyme, sondern nur noch {iber die echte Identitat zu
erlauben“ (Clement und Schreiber 2013, 377). Nutzer sind oftmals nicht in der
Lage, die vorliegenden Angaben auf Richtigkeit und Vollstandigkeit zu priifen.
Hier sind nicht nur sie, sondern auch die Plattform-Betreiber selbst gefragt,
um mutwillig oder fahrldssig geteilte Fehlinformationen auszusortieren. Denn
mit der Abnahme der Datenqualitdat nehmen auch die Reputation und das Ver-
trauen in die Plattform ab.
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Legt man Bezug nehmend die vom wissenschaftlichen Beirat Verbraucher- und
Erndhrungspolitik beim Bundesministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft
und Verbraucherschutz (BMELV) erarbeitete Differenzierung der Verbraucher-
gruppen in vertrauende, verletzliche und verantwortungsvolle Verbraucher an
dieser Stelle zugrunde, so ist der verantwortungsvolle Verbraucher sicherlich
in der giinstigsten Position Informationen hinsichtlich ihres Gehalts zu priifen.
Das Problem dabei: Diese Gruppe wachst zwar schnell, bildet aber im Vergleich
zum vertrauenden oder verletzlichen Verbraucher mit hoher Wahrscheinlich-
keit noch immer den kleinsten Personenkreis (Micklitz et al. 2010, 2). Es emp-
fiehlt sich daher, diese Gruppe durch verbraucherpolitische Manahmen
weiter zu stdrken. Unabhadngige Vereine und Institutionen wie beispielsweise
»foodwatch“ fiir die Lebensmittelbranche gehen hier als leuchtendes Bei-
spiel voran. Sie haben eine Wachterfunktion und lindern die Problematik. Sie
sind notwendig und kénnen sich im Markt selbst entwickeln. Allerdings sind
auch Vergleichsportale keineswegs immer vertrauenswiirdig — insbesondere
wenn sie Marktmacht besitzen und sie ausnutzen (Flauger und Schroder 2015,
1und 6 f.).

Zusatzlich besteht Unsicherheit, wofiir ein Plattformbetreiber schlussendlich
die zugelieferten Daten und Informationen verwendet. Wie die Beispiele von
Couchsurfing (Molz 2013) und Mitfahrgelegenheit (Mey 2013) zeigen, muss
eine Neuausrichtung der Plattform nicht immer auch im Interesse der Nutzer-
basis sein. Aus verbraucherpolitischer Sicht konnten die Plattformbetreiber in
einem negativen Szenario iiber den Verkauf der gesammelten Informationen
nachdenken. Es zeigt sich, dass die Nutzerposition in Bezug auf ihr bereit-
gestelltes Wissen daher durchaus verbesserungswiirdig ist. Konsequent
weitergedacht bedeutet dies, dass Plattformnutzer mehr Einfluss auf die
Gestaltung der Plattform und die damit verbundene Datennutzung erhalten
miissen. Theurl (2015, 90) zieht hierbei Parallelen zu etablierten Genossen-
schaftsmodellen als moglichen Ausweg.
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5 Handlungsempfehlungen

Die dargestellte Situation zeigt, dass es Handlungsbedarf gibt. Vier Bereiche
wurden hierbei identifiziert: Unterstiitzung verantwortungsvoller Verbraucher,
Starkung von Plattformen wie foodwatch, Schaffung von Systemen zur Auf-
deckung von Fehlinformationen und die Verbesserung der Nutzerposition in
Bezug auf Plattformen der Sharing Economy.

Verantwortungsvolle Verbraucher sollten durch verbraucherpolitische Maf3-
nahmen weiter unterstiitzt werden. Sie helfen anderen Verbrauchergruppen
(u. a.verletzlichen odervertrauenden Verbrauchern) durch Information Sharing
fiir sie relevante und zugleich auch validierte Informationen zu erhalten sowie
falsche Informationen bereits im Vorfeld zu filtern. Hierzu sollten sie beispiels-
weise durch Anreizsysteme und Nudging motiviert werden. Die verhaltens-
okonomisch fundierte Ordnungspolitik (Funk 2014) entwickelt hierzu auch
praktische Ratschldge, die Verbrauchern ein Hochstmaf3 an Entscheidungsfrei-
heit belassen. Die Erfahrung etwa in den USA zeigt, dass es sinnvoll sein kann,
Unternehmen (und somit auch Plattformen mit kommerziellen Interessen) zu
verpflichten, ,interessierten Konsumenten ihre personlichen Daten in elektro-
nischer Form bereitzustellen“ (Reisch und Sandrini 2015, 90). Dariiber hinaus
gilt: ,,Vereinfachung der Information und Erhéhung der Vergleichbarkeit von
alternativen Angeboten sind wirksame Nudges und in vielen Bereichen der
Politikgestaltungen anwendbar“ (ebd., 95).

Als weitere MaBnahme zur Aufdeckung fingierter Bewertungen und Rezen-
sionen sind zudem Giitesiegel oder technische Systeme auf Plattformseite
zu fordern. Gerade letztgenannte Systeme sind auf Basis der vorliegenden
Nutzerinformationen in der Lage, gefdlschte Bewertungen automatisiert zu
erkennen. Die Entwicklung entsprechender Instrumente macht es den Platt-
formnutzern einfacher, Vertrauen zu potenziellen Sharing-Partnern zu fassen.

Zudem sollten Plattformen, die sich explizit der Aufdeckung von Fehl- oder
Falschinformationen verschrieben haben gestdarkt werden, ohne ihre politi-
sche und institutionelle Unabhdngigkeit zu verlieren. So hilft etwa foodwatch
Verbrauchern sowohl in der analogen als auch digitalen Welt (Kauf-)Ent-
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scheidungen auf Basis von mehr oder weniger unabhangigen Informationen
zu treffen.

Nicht zuletzt ist es fiir Plattformnutzer schwierig, die Hoheit {iber ihre Infor-
mationen zu behalten. Auch ihre Position sollte gestarkt werden. Dies konnte
durch eine einfache und jederzeit moégliche Abfrage ihrer gespeicherten per-
sonenbezogenen Daten bei den jeweiligen Anbietern geschehen.
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