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Vorwort

Angesichts einer global zunehmenden Ressourcenknappheit steht auch die
Verbraucherforschung immer mehr in der Verantwortung einen Beitrag zur
nachhaltigen Bewiltigung von Knappheit zu leisten. Die Wahrnehmung
dieser Verantwortung fithrt dazu, dass weniger Fragen des ,sorglosen Kon-
sums“ beforscht werden, sondern vielmehr, wie ein nachhaltiger Konsum er-
moglicht werden kann. Eine in diesem Zusammenhang wohl besonders be-
deutsame Entwicklung und Konsumpraktik ist das ,,Sharing® — es bildet den
Kern des vorliegenden Buchs von Dr. Nadine Schreiner.

Uber ,,Sharing“ zu forschen ist freilich nicht nur aus einer ethisch-nor-
mativen Perspektive relevant; es ist auch phinomenologisch spannend, han-
delt es sich doch um zentrales Phianomen des ,entgrenzten Konsums® Und
nicht zuletzt ,lohnt® sich Sharing, denn 6konomisch gesehen basiert es da-
rauf, die durch die fortschreitende Digitalisierung vieler Lebensbereiche ent-
stehenden Kostensenkungspotenziale zu nutzen. Dies ermoglicht die Reali-
sierung neuer, oft spontaner Organisationsformen der Produktion und des
Konsums. Sharing ist daher sowohl aus der eher 6konomischen Perspektive
der Betriebswirtschaft, und hier insbesondere des Marketings, als auch aus
der eher integrativen Perspektive der Verbraucherwissenschaften hochinter-
essant.

Unabhingig aber aus welcher Perspektive man sich ,Sharing® nihert,
fiir seinen dauerhaften Erfolg in der Realitit ist es bedeutsam, die mit ihm
verbundenen Verhaltensweisen und Konsumpraktiken besser zu verstehen.
Vor diesem Hintergrund ist es der Anspruch der vorliegenden Arbeit einen
Beitrag dazu zu leisten, das ,Konsumentenverhalten in der Sharing Econ-
omy*“ zu erfassen und erkliren zu kénnen. Dabei zielt die vorliegende Ar-
beit insbesondere darauf ab, ausgewihlte Einflussfaktoren auf die ,,Sharing*-
Intention theoretisch zu fundieren, empirisch zu analysieren und damit ins-
gesamt zur Varianzaufklirung dieses (neuen) Konsumentenverhaltens beizu-
tragen.

Um dieses Ziel zu erreichen, kommen verschiedene Methoden und
Theorien zum Einsatz. Nicht zuletzt durch diese in verbraucherwissen-
schaftlicher Hinsicht ,idealtypische® Offenheit gibt die vorliegende Arbeit
von Frau Dr. Schreiner einige wichtige phinomenologische, theoretische,
methodische, konzeptionelle und instrumentelle Impulse fiir die Verbrauch-
erforschung. Dies gilt im phinomenologischen Sinne vor allem fiir das in
diesem Zusammenhang bisher kaum untersuchte Konzept der Sozialen Dis-
tanz. Zudem liefert die Arbeit erste wichtige Ansitze fir ein im Sharing-
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Kontext zu erweiterndes, betriebliches Marketingmanagement. Demzufolge
findet man in diesem Buch auch zahlreiche nutzliche und wegweisende
Hinweise darauf, wie die ,klassische® Marketingkonzeption vor dem Hinter-
grund einer zunehmenden Bedeutung von Sharing weiterentwickelt werden
konnte.

Das vorliegende Werk schliefft zweifelsohne eine gesellschaftlich rele-
vante und phinomenologisch in mehrfacher Hinsicht spannende For-
schungsliicke. Es wire zu wiinschen, dass es eine entsprechend positive Re-
zeption nicht nur in der betriebswirtschaftlichen Forschung und Praxis er-
fahrt, sondern auch und insbesondere in den Verbraucherwissenschaften.

Diisseldorf im April 2020 Peter Kenning
(Mitglied des Koordinierungsgremiums des
Bundesnetzwerks Verbraucherforschung)
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