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Zusammenfassung

Das Diskussionspapier stellt Teilergebnisse des vom Bundesministerium fur Bildung und
Forschung (BMBF) geforderten Verbundvorhabens ,,Produkte langer und intensiver nutzen.
Moglichkeiten der Gestaltung und Diffusion neuer Nutzungsstrategien in lokal-regionalen
Akteursnetzen” dar. Im Mittelpunkt des Diskussionspapiers steht die Frage nach der
Verbraucherakzeptanz von Nutzungsstrategien. Empirische Grundlage der Darstellung bil-
den Reprasentativbefragungen, Gruppendiskussionen und eine Zielgruppenanalyse. Im
Ergebnis zeigt sich, dass Nutzungsstrategien nur in einem begrenzten Umfang massen-
markttauglich sind. Strategien einer Nutzungsdauerverlangerung sind dabei anschlussfahi-
ger an die bestehenden Konsummuster als Ansatze, die durch eigentumslose Nutzung ei-
nen intensiveren Gebrauch von Gutern anstreben. Letzteres ist aus Verbrauchersicht immer
noch mit einer Einschrankung von Konsumflexibilitat verbunden, wenngleich die méglichen
Vorteile, z.B. Entlastung von Eigentumspflichten, vielen Verbrauchern bewusst sind. Dieser
Befund gilt in eingeschrankter Weise fur eigentumslose Nutzung im privaten Kontext, wo
Ausleihen und Verleihen neben dem jeweiligen Gebrauchsnutzen auch einen gewlinschten
sozialen Nutzen stiftet.
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1 Einleitung

1.1 Projekthintergrund

Das vorliegende Diskussionsspapier stellt ein Teilergebnis des Verbundvorhabens ,,Produkte
langer und intensiver nutzen. Moglichkeiten der Gestaltung und Diffusion neuer Nutzungs-
strategien in lokal-regionalen Akteursnetzen (,Weitergeben”)"” dar. Das Vorhaben wurde
vom Bundesministerium fur Bildung und Forschung (BMBF) im Rahmen des Programms
.Nachhaltiges Wirtschaften, Moglichkeiten und Grenzen neuer Nutzungsstrategien,
regionale Ansatze” vom Dezember 2001 bis Mai 2004 gefordert. Ziel der Forderinitiative
ist es, Erfolgsbedingungen und Grenzen von neuen Nutzungsstrategien und 6kologischen
Dienstleistungen sowie deren Potenzial fir einen nachhaltigen Konsum zu ermitteln.

Den Ausgangspunkt des Verbundprojekts bildete eine Initiative gemeinnutziger Organisati-
onen aus dem Raum Heidelberg zur Griindung eines ,Zentrums fiir nachhaltige Dienst-
leistungen”. Unter dem Arbeitstitel ,Weitergeben — Nachbarschaftsservice Bergheim”
wurden seit Anfang 2000 verschiedene lokal-regionale Aktivitdten im Bereich von Nut-
zungsstrategien und nachhaltigen Dienstleistungen institutionell gebindelt. Mit der Ent-
wicklung und Umsetzung innovativer 6kologischer Angebote sollte die Umwelt entlastet
sowie durch soziale Aktivitaten freiwilliges Engagement gestarkt und nachbarschaftliches
Zusammenleben in einem diesbezliglich unterdurchschnittlich entwickelten Stadtteil von
Heidelberg verbessert werden. Die Initiative war von Beginn an eingebettet in den Prozess
zur Lokalen Agenda 21 in Heidelberg. Das IOW hat die Praxisaktivititen von wissenschaftli-
cher Seite unterstltzt. Der Gesamtprozess wurde durch ein kontinuierliches Monitoring —
durchgefiihrt vom Forschungsfeld ,,Regionale Nachhaltigkeit/nachhaltige Regionalentwick-
lung” des IOW - begleitet.

Mit dem Nachbarschaftsservice sollte eine Institution geschaffen werden, die durch den
Tausch von Produkten und Dienstleistungen, die Bindelung von stadtteilbezogenen
Informationsangeboten oder die Durchflihrung von Veranstaltungen einen Beitrag zur Um-
setzung 6kologisch nachhaltiger Konsummuster leistet, die Eigeninitiative und das freiwilli-
ge Engagement der Blrgerinnen und Burger fordert starkt. Zielsetzung der wissenschaftli-
chen Begleitforschung war es, einerseits das Praxisnetzwerk durch die Bereitstellung wis-
senschaftlicher Expertise (z.B. Marktforschung, Kommunikationskonzept) aktiv zu unter-
stlitzen, andererseits am Beispiel dieses Innovationsprozesses verallgemeinerbare Aussagen
hinsichtlich der wirtschaftlichen und sozialen Erfolgsbedingungen sowie der 6kologischen
Entlastungspotenziale' von regionalen Nutzungsstrategien zu formulieren.

Wie sich ziemlich bald im Rahmen der Marktforschungsaktivititen des IOW sowie in der
Resonanz der Bergheimer Bevolkerung zeigte, ging die urspringliche Konzeption des
Nachbarschaftsservice nicht auf. Das Tauschringkonzept wurde zwar allgemein positiv be-
urteilt, jedoch aus verschiedenen Griinden nicht in Anspruch genommen. Infolgedessen

! Vgl. Ribcke, Scholl, Konrad (2004): Umwelteffekte der Einfuhrung einer 6kologischen Kundenkarte, Arbeitspapier,
Berlin. Als Download unter www.ioew.de/dienstleistung.
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wurde — auch durch das Votum der Praxispartner - anstelle einer Erweiterung des Leis-
tungsspektrums des Nachbarschaftsservices eine sehr weitgehende Neukonzipierung vor-
genommen, in deren Mittelpunkt die kooperative Entwicklung und Umsetzung einer nach-
haltigen Kundenkarte stand (,umwelt.plus.karte”).

Wahrend der Tauschring eine Nutzungsstrategie im direkten Sinne darstellte, wurde mit
der Kundenkarte auf eine Marketinginnovation fir Nutzungsstrategien (und weitere nach-
haltige Produkte und Dienstleistungen) gesetzt — nicht zuletzt da die Anschlussfahigkeit
von Nutzungsstrategien an die Konsumrealitat bislang sehr begrenzt ist. Die ,um-
welt.plus.karte” wurde erfolgreich in den Markt eingefuhrt und stieB angebots- sowie
nachfrageseitig auf groBe Akzeptanz. Die positive Entwicklung der Karte ist auch nach Pro-
jektabschluss ungebrochen. Im Mai 2004 waren fast 1.300 Karten verkauft und 32 Ge-
schafte und Einrichtungen fir die Kooperation gewonnen.

Mit der Dienstleistung ,fix it” wurde ferner — parallel zur ,,umwelt.plus.karte” — ein zu-
nachst eigenstandiger Vermittlungsservice fir Reparaturdienstleistungen als Teil des
Nachbarschaftsservices geschaffen. Das Angebot bezog sich auf Elektro-Haushalt-
GroB3gerate und Gerate der Unterhaltungselektronik. Insgesamt bewegte sich die Entwick-
lung dieses Angebots allerdings unterhalb der Erwartungen, was vor allem daran lag, dass
vor dem Hintergrund der sehr positiven Entwicklung der umwelt.plus.karte, die mehr Res-
sourcen als urspriinglich erwartet beanspruchte, die Vermarktung von | fix it” nur auf nied-
rigem Niveau betrieben werden konnte. Zudem zeigte sich die Abwicklung der Reparatur-
auftrage als sehr arbeitsintensiv und von den erzielten Einnahmen aus Vermittlungsprovisi-
on nicht hinreichend gedeckt. Weitergeben e.V. hat daher mit dem Ende seiner Projektlauf-
zeit (November 2003) den Reparatur-Vermittlungsservice und seinen Internetauftritt als
eigenstandiges Angebot eingestellt. ,Fix it” wird mittlerweile als Dachmarke innerhalb der
umwelt.plus.karte gefiihrt und integriert dort sowohl das Angebot der bereits bestehenden
Reparatur-Partner als auch den Service moglicher neuer Partner aus anderen Reparaturbe-
reichen.

1.2 Stand der Forschung zum Thema Nutzungsstrategien

Nutzungsstrategien werden gemeinhin nach ihrem ,Dienstleistungsgehalt” differenziert
(vgl. Hockerts 1995, Hirschl et al. 2001). Man unterscheidet dabei produktbegleitende,
produktersetzende und ergebnisorientierte Dienstleistungen:

= Bei produktbegleitenden Dienstleistungen wird ein Service zusatzlich zum materiellen
Produkt angeboten. Dieser kann zu einer Verlangerung der Nutzungsdauer von Gutern
oder Komponenten fiihren (z.B. Wartungs-, Reparatur- und Aufriistungsangebote, Re-
manufacturing, Wiederverwendung).

= Bei produktersetzenden oder nutzungsorientierten Dienstleistungen treten Vermie-
tungskonzepte an die Stelle eines eigentumsbasierten Konsums. Es wird nicht mehr
das Produkt selbst verkauft, sondern den Konsumenten eine temporare Nutzungsmog-
lichkeit in der Regel gegen Entgelt zur Verfligung gestellt (z.B. Car-Sharing, Werk-
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zeugmiete, Kopiererleasing). Zu den produktersetzenden Konzepten werden auch in-
formelle Formen der geteilten Nutzung gezahlt (Aus- und Verleihen).

= Die weitest gehende Form einer Dienstleistungsorientierung sind sogenannte ergeb-
nisorientierte Services, bei denen zwischen Anbieter und Kunde nur noch ein be-
stimmtes Resultat unabhdangig vom Tragermedium vereinbart wird. Beispiele finden
sich im Energiebereich, wo im Rahmen von Contracting-MaBnahmen eine Leistung wie
beispielsweise Raumklima verkauft wird, oder im Bereich von Mobilitatsservices, bei
denen lediglich die Transportleistung spezifiziert wird, die Transportmittelwahl jedoch
dem Anbieter Uberlassen bleibt.

Strategien zur Nutzungsdauerverlangerung werden bereits seit Ende der siebziger, An-
fang der achtziger Jahre diskutiert (z.B. Lund 1977). Damals verwies beispielsweise die
OECD auf die bisher mangelnde empirische Analyse des Feldes sowie die unangemessene
Simplizitdt von Argumentationslinien, die in einer Verlangerung der Lebensdauer von Gu-
tern die Gefahr eines Abbaus von Arbeitsplatzen in der Produktion sehen (OECD 1982).
Spatere Beitrage, etwa von Bellmann (1990) und Cooper (1994), wendeten sich gegen An-
satze einer maximalen Ausweitung der Nutzungsdauer. Im Falle von Produkten, deren
Umweltrelevanz Uberwiegend aus dem Ressourcenverzehr in der Gebrauchsphase resul-
tiert, kdnne durchaus eine zeitlich begrenzte Nutzung mit anschlieBendem Ersatz durch
effizientere Technologie sinnvoll sein. Auf die Komplexitat der fir die Bestimmung der op-
timalen Lebensdauer zu berlicksichtigenden Determinanten — von technologischen Uber
6konomische bis hin zu psychologischen Obsoleszenzfaktoren — verweist in diesem Zu-
sammenhang etwa Bansch (1994).

Umfassende konzeptionelle Ansatze, bei denen nicht nur eine zeitlich optimierte, sondern
auch — etwa durch Miete oder Guter-Sharing — intensivere Nutzung von Produkten gefor-
dert wird, wurden von Stahel vorgelegt (z.B. Stahel 1991, 1994). Seine Vision einer , nut-
zungsorientierten Dienstleistungsgesellschaft” verspricht eine dreifache Dividende: Res-
sourcenschonung, hohe Dienstleistungs- und damit Arbeitsintensitat sowie regionalisiertes
Wirtschaften.

Nach einer Reihe weiterer konzeptioneller bis theoretischer Arbeiten (z.B. Braun-
gart/Engelfried 1993; Leinkauf/Zundel 1994; Hockerts 1995) wurde das Feld ab Mitte der
Neunziger zunehmend empirisch erschlossen. Beginnend mit Beispielsammlungen (z.B.
Deutsch 1994; Stahel 1996) wurden angebotsseitig (z.B. BMBF Verbundprojekt 1998;
Fleig/Krause 1998; Behrendt et al. 1999) wie auch mit Blick auf die Nachfrageseite (z.B.
Empacher 1997; Schrader 1998; Canzler/Franke 2000) die Bedingungen fir die Entwicklung
und Etablierung alternativer Nutzungskonzepte sowie — mit vergleichsweise geringer Auf-
merksamkeit — ihre 6kologischen Entlastungspotenziale untersucht.

Die zunehmende Diskrepanz zwischen Umfang und Intensitdt der Forschungsaktivitaten
zum Thema Nutzungsstrategien und ihrer tatsachlichen Verbreitung sowie die Beobach-
tung, dass eine grundlegende Revision des Gebrauchs von Gultern mit einer erheblichen
Eingriffstiefe in die nach wie vor stark auf Eigentum und Kurzlebigkeit setzenden Konsum-
muster verbunden ist, rickte die Frage nach der Akzeptanz von Nutzungsstrategien in
jingster Zeit in den Vordergrund. Tabelle 1.1 gibt einen Uberblick tiber die diesbeziiglichen
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empirischen, d.h. auf qualitative und/oder quantitative Befragungen gestitzte Arbeiten. In
manchen Studien werden generische Aspekte der Verbraucherakzeptanz untersucht, in
anderen werden die Bedingungen der Transformation in Richtung Nutzungsstrategien an-
hand konkreter Bedurfnis- beziehungsweise Handlungsfelder analysiert.

Tabelle 1.1: Empirische Studien zur Verbraucherakzeptanz von Nutzungsstrategien

Studien

(0002)

(9661)
1puaiyag "N Jauzilyd

‘1anpuspeg ANIN
(£661) 49ydedwy
(8661) 19peIyds

) "suo) Jaydolsuyd
(0007) "|e 19 JaugnH
(0002) dweylis
(1002) auely

(1002) [3punz

‘lloyas ‘peluoy ‘|yasiiH
(100?) Jopeiyds
(€007) swJeH

Untersuchungs-
bereiche

(6661) Yo1easay 13le
(0007) epnedH "n yosey|

(000?2) 1ya9 "n 1pusiyag

(£0072) 4dI

Gemeinsame Nutzung
von Gebrauchsgutern ° ° ° ° °
aller Art

Gemeinsame Nutzung im
Bereich privater Textilwa- o o ° ° ° °
sche

Gemeinsame Nutzung im
Bereich Mobilitat (Car- ° ° ° ° ° °
Sharing)

Gemeinsame Nutzung bei
Werkzeugen, Gartengera- ° °
ten usw.

Gemeinsame Nutzung bei
Sportgeraten (allg., Skier)

Second Hand-Kauf allge-
mein

Kauf gebrauchter PCs

Ergebnisorientierte Servi-
ces im Bereich Kommuni-
kation (Telefon-, Reise-
auskunft)

Die Bedurfnisfelder Waschen und Mobilitat waren am haufigsten Gegenstand von empiri-
schen Untersuchungen. Das Thema Wiederverwendung ist hinsichtlich der Verbraucherak-
zeptanz bislang selten bearbeitet worden. Gleiches gilt fir (technologisch avancierte) An-
satze von ergebnisorientierten Dienstleistungskonzepten.

Die vorliegenden Studien machen grosso modo deutlich, dass

= das private Leihen beziehungsweise kommerzielle Mieten von Gutern aus Verbraucher-
sicht insbesondere bei selten genutzten Produkten mit hohen Anschaffungskosten att-
raktiv ist und hierfir des weiteren die Moglichkeit zusatzliche Produkte zu nutzen be-
ziehungsweise ausprobieren zu kénnen sowie die Entlastung von Eigentumspflichten
spricht;
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= der mit eigentumslosen Konsumformen verbundene organisatorische Aufwand, die
eingeschrankte Verfligbarkeit und Nutzungsflexibilitat, Haftungsfragen im Schadensfall
sowie vor allem die symbolische Bedeutung des Eigentums eine Veranderung der
Gebrauchsmuster erschweren;

» die Akzeptanz von Strategien der Nutzungsintensivierung abhdngig ist von den Leis-
tungsmerkmalen des Angebotes, den soziodemografischen und psychografischen
Merkmalen der potentiellen Nutzer sowie von den handlungsfeldspezifischen raumli-
chen und institutionellen Rahmenbedingungen.

Ahnlich verallgemeinerbare Aussagen kénnen fir Strategien einer Nutzungsdauerverlédnge-
rung auf Grundlage der bisher durchgefihrten empirischen Untersuchungen (noch) nicht
formuliert werden. Tendenziell zeigt sich, dass der Rickgriff auf Gebrauchtwaren vor allem
durch seine preisliche Vorteilhaftigkeit motiviert ist (daher mit dem verfligbaren Einkom-
men negativ korreliert) und dass jlingere Konsumenten dem Thema Second Hand gegen-
Uber aufgeschlossener sind.

Die im folgenden dargestellten Befunden der empirischen Erhebungen des IOW bestétigen
dieses Bild in weiten Teilen. Sie fligen ihm an einigen Stellen (z.B. Einstellungen zu Repara-
tur und Langlebigkeit, Gender-Aspekte) jedoch neue Erkenntnisse hinzu.

1.3 Vorgehensweise

Zur Ildentifikation und zur Abschatzung der Bedeutung unterschiedlicher Faktoren, die die
Akzeptanz von Nutzungsstrategien beeinflussen (kénnen), wurden vom IOW eine Reihe
quantitativer und qualitativer Befragungen durchgefiihrt:

* Im Rahmen des abgeschlossenen BMBF-Projekts ,Neue Nutzungskonzepte fur Produk-
te” (vgl. Hirschl et al. 2001): Ein Telefon-Survey bei einer Reprasentativ-Stichprobe von
997 Bundesburgern. Die Grundgesamtheit der Untersuchung entsprach der deutsch-
sprachigen Bevolkerung im Alter ab 14 Jahre in Haushalten mit Telefon. Durchgefiihrt
im Zeitraum vom 28. Juli bis 4. September 1999.

* Im Rahmen des vorliegenden Projekts: Ein Telefon-Survey bei einer Reprasentativ-
Stichprobe von 502 Personen. Die Grundgesamtheit entsprach hier der deutschspra-
chigen Bevolkerung Heidelbergs im Alter ab 14 Jahre in Haushalten mit Telefon.
Durchgefihrt im Zeitraum vom 5. Februar bis 3. Marz 2002.

= Ebenfalls im vorliegenden Projekt: Durchfiihrung von vier Gruppendiskussionen mit
insgesamt 34 Heidelberger Birgerinnen und Burgern, u.a. zum Thema eigentumsloser
Konsum (Leihen und Miete). Durchgefuhrt im Zeitraum vom 17. bis 25. Juni 2002.

Die bundesweite reprasentative Verbraucherumfrage von 1999 lieferte Hinweise auf
nachfrageseitige und konsumbereichstbergreifende Einstellungen, Motive und Akzeptanz-
faktoren. Die Verbraucher wurden dabei nach ihrer Einstellung zu dauerhaften und eigen-
tumslosen Nutzungsmustern befragt. Grundlage dieses Teils der Umfrage bildete eine Liste
mit 19 Einstellungsitems, die die Befragten auf einer Ordinalskala beurteilen sollten (vgl.
Kapitel 2). Aus den Antworten konnte mittels Faktoren- und Clusteranalyse eine Differen-
zierung nach vier unterschiedlichen Nutzungstypen abgeleitet werden (vgl. Kapitel 2.3.1).
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Neben diesem allgemeinen Teil wurden die beiden fir das Projekt ausgewahlten Vertie-
fungsbereiche Wintersport (Skimiete) und private Textilwasche (Waschsalon) in die etwa
20-minutige Befragung mit aufgenommen. In beiden Feldern wurden spezifische Einstel-

lungen zu unterschiedlichen Formen der Produktnutzung sowie konkrete Verhaltensweisen
erfragt (vgl. Abbildung 1.1).

Einstellungs-ltems

Eigentum
Zeit(flexibilitat)
Information und Wissen
odkonomische Aspekte
soziale Aspekte

Waschen zuhause:
Erfahrungen
Beurteilung von Alternativen

Waschen e

Waschen auf3er Haus:
Erfahrungen
Beurteilung von Alternativen

Ski-Eigentimer:

. Argumente pro eigene Skier
WmtersPort / Argumente pro Ski-Miete
Ski-Mieter:
Argumente pro Miete
Argumente pro eigene Skier
Soziodemografika I

Abbildung 1.1: Struktur des Fragebogens der Umfrage von 1999

Eigentum
Zeit(flexibilitat)
Information und Wissen
o6konomische Aspekte
soziale Aspekte

Einstellungs-ltems |\

. . . Erfahrungen
Mieten/Leihen (kommerziell) Winsche

Erfahrungen
Wiinsche
Nachbarschaft(shilfe)/
freiwilliges Engagement

Interesse (an Produkten
und Dienstleistungen)
eigenes Engagement

Ausleihen/Verleihen (privat) I\

Charakterisierung Nachbarschaft
Erfahrungen
Wiinsche

Nachbarschaftsservice

Soziodemografika |

Abbildung 1.2: Struktur des Fragebogens der Umfrage von 2002
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Die auf Heidelberg bezogene Reprasentativbefragung von 2002 verfolgte eine in Teilen
divergierende Zielsetzung, da es nicht nur um Fragen der alternativen Produktnutzung,
sondern auch um Aspekte des nachbarschaftlichen Miteinanders und freiwilligen Engage-
ments sowie ganz konkret um den Aufbau eines Nachbarschaftsservice flir den Stadtteil
Bergheim ging (vgl. Abbildung 1.2). Daher waren die Einstellungs-Items teilweise identisch
mit denen von 1999, gingen teilweise aber auch Uber die seinerzeit verwendete Itembatte-
rie hinaus. Auch hier wurde mittels zweistufigem statistischem Verfahren (Faktoren- und
Clusteranalyse) die Gesamtstichprobe gruppiert, allerdings entsprechend der breiteren Fra-
gestellung in anderer Weise als beim 99er Survey (vgl. Kapitel 2.3.3).

In dem selben Vorhaben wurden nach Durchfiihrung und Auswertung der telefonischen
Befragung die identifizierten Zielgruppen des geplanten Nachbarschaftsservices fir Grup-
pendiskussionen rekrutiert. In diesen Diskussionen ging es darum, die Zielgruppen und
ihre Bedirfnisse und Wunsche besser kennen zu lernen, mdgliche zielgruppenrelevante
Angebote des Nachbarschaftsservices gemeinsam zu erarbeiten und den zum damaligen
Zeitpunkt aktuellen Stand der Projektentwicklung zu evaluieren. Entsprechend der breiten
Zielsetzung des Nachbarschaftsservices wurden in den Workshops neben den Einstellungen
zu und dem Interesse an gegenseitigem Guteraus- und —verleih auch das Thema Dienstleis-
tungstausch sowie Fragen des nachbarschaftlichen Miteinanders erortert.

In den folgenden Ausfihrungen wird jeweils kenntlich gemacht, aus welcher empirischen
Erhebung die quantitativen Daten stammen. Die qualitativen Befunde der Gruppendiskus-
sionen werden an den jeweiligen Stellen als Exkurs prasentiert.

2 Ergebnisse
2.1 Einstellungen gegeniiber neuen Nutzungsstrategien

2.11 Einstellungen zu dauerhafter Produktnutzung

Die Neigung zu und der Wunsch nach einer mdglichst dauerhaften Gliternutzung sind fest
verankert im Selbstkonzept fast aller Konsumenten (vgl. Tabelle 2.1) Dies wird eindrucksvoll
belegt durch die enorme Zustimmung zu Statements wie

= ,lch denke beim Kaufen von Produkten eher langfristig, das heiB3t ich kaufe Gberwie-
gend qualitativ hochwertige und langlebige Produkte, die dann ruhig etwas teurer sein
kénnen”,

= ,Produkte, die ich einmal erworben habe, versuche ich solange es geht zu nutzen,
auch wenn ich sie dafur reparieren lassen muss” oder

= ,Wenn es mehr Mdglichkeiten gabe, defekte Gerate einfach und glinstig reparieren zu
lassen, wirde ich mich nicht so schnell von ihnen trennen”.

Auffallig ist hierbei, dass die Zustimmung zur ersten Aussage bei der zuletzt durchgefiihr-
ten Umfrage deutlich niedriger ausfallt — sie sinkt relativ betrachtet um 17,5 %. Dies wird
weniger auf ein Spezifikum des Heidelberger Samples zurlickzufiihren sein, sondern stitzt
vielmehr den allgemeinen Befund, dass die Preissensibilitat der Verbraucher in den letzten
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Jahren zugenommen hat (Institut fiir Demoskopie Allensbach 2004). Das letzte Item — lan-
gere Produktnutzung, wenn mehr Reparaturmdoglichkeiten - wird hingegen in der 2002er-
Befragung in seiner Bedeutsamkeit abermals bestatigt.

Zu der zum Ausdruck kommenden Langlebigkeitsorientierung passt ferner, dass nur weni-
ge Verbraucher das Bedurfnis nach regelmaBiger Produkterneuerung artikulieren (,Ich ha-
be mir schon haufig Neugerate gekauft, obwohl die alten noch funktionierten”) und dass
die Trendorientierung deutlich niedrigere Zustimmung findet als hatte erwartet werden
kénnen. Die Trendorientierung der Heidelberger liegt dabei deutlich unter dem Bundes-
durchschnitt (relative Abweichung von 32,9 %).?

Erstaunlich ist, dass immerhin fast zwei Drittel der bundesweit Befragten das eigene Wis-
sen Uber Reparaturangebote als gut einschatzen. Von einem generellen Informationsdefizit
kann daher zumindest aus der Sicht der Verbraucher nicht ausgegangen werden.

Wie die Heidelberger Umfrage zeigt, gehort eine grundsatzliche Aufgeschlossenheit ge-
genuber Gebrauchtwaren ebenfalls zum individuellen Verstandnis einer dauerhaften Pro-
duktnutzung. Uber zwei Drittel der dort Befragten stimmten der Aussage ,Wenn es mehr
Moglichkeiten gabe, gebrauchte Produkte zu kaufen, die gut in Schuss sind, wirde ich dies
haufiger tun als bisher” voll und ganz beziehungsweise weitgehend zu.

Sicherlich wird man diese deutliche Auspragung von auf Dauerhaftigkeit angelegten Kon-
summotiven im Alltagshandeln der Verbraucher so nicht wiederfinden. Ein Grund dafur ist,
dass die Konsumenten bei der Produktsubstitution einem quasi-6konomischem Kalkiil fol-
gen, welches den Wunsch nach mdglichst dauerhafter Nutzung in den Hintergrund riickt:
Dem Item ,Wenn die Reparatur eines defekten Gerates fast genauso viel kostet wie ein
Neugerat, entscheide ich mich in der Regel fiir das Neugerat” stimmt die Uberwaltigende
Mehrheit von 95,5 % der interviewten Personen zu. Der Wunsch nach Nutzungsdauerver-
langerung ist also am (vermuteten!) wirtschaftlichen Break Even-Punkt nur von marginaler
Bedeutung, das heiBt obwohl die Konsumenten a priori nicht wissen kénnen, ob sie durch
den Neukauf mehr Nutzungseinheiten erwerben als durch die Reparatur des defekten, aber
moglicherweise langlebigeren Gerates, entscheiden sie sich in der Regel fir das Neugerat.
Schlechte Alltagserfahrungen mit ReparaturmaBnahmen oder schlicht unvollstandige In-
formationen Uber die Leistungspotenziale alter und neuer Produkte mdgen die Ursachen
far dieses klare Statement sein.

Gegenulber solchen allgemeinen Kosten-Nutzen-Erwdagungen markieren die reparaturbe-
dingten Ausfallzeiten zwar eine relevante, aber bei weitem nicht so bedeutsame Demarka-
tionslinie fir eine langlebigere Produktnutzung.

Die tabellarische Ubersicht verweist dariiber hinaus auf bestimmte Geschlechterunterschie-
de: Frauen neigen offenbar eher dazu, Produkte mdglichst lange zu nutzen und sie gege-

Dabei wird davon ausgegangen, dass sich die Bedeutung von Trends und Moden fiir die Konsumeinstellungen im
Zeitablauf nicht verdndert hat.
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benenfalls reparieren zu lassen, als Manner. Zudem ersetzen sie noch funktionstichtige

Gerate nicht so schnell durch neue. Gleichwohl ist ihre allgemeine Orientierung an Moden
und Trends starker ausgepragt als bei den befragten Mannern.

Tabelle 2.1: Zustimmung zu Aussagen beziglich dauerhafter Nutzungsmuster

Aussagen zu dauerhafter Produktnutzung Anteil

Zustimmung
gesamt in %
(Ménner / Frauen)
1999 2002

Moglichkeiten

Ich denke beim Einkaufen von Produkten eher langfristig, d.h. ich kaufe 90,9 75,1

Uberwiegend qualitativ hochwertige und langlebige Produkte, die dann (92,2/89,8) (79,0/71,7)

auch ruhig etwas teurer sein kénnen.

Wenn es mehr Méglichkeiten gdbe, defekte Geradte einfach und ginstig 87.4 86,8

reparieren zu lassen, wiirde ich mich nicht so schnell von ihnen trennen. (83,9/90,6) (83,5/89,7)

Produkte, die ich einmal erworben habe, versuche ich solange es geht zu 86,1 -

nutzen, auch wenn ich sie dafiir reparieren lassen muss. (82,5/89,1)

Wenn es mehr Moglichkeiten gabe, gebrauchte Produkte zu kaufen, die - 68,5

gut in Schuss sind, wirde ich dies haufiger tun als bisher. (70,0/67,4)

Ich bin im allgemeinen gut darUber informiert, wo ich defekte Produkte 65,6 -

einfach und gunstig reparieren lassen kann. (65,1/66,1)

Mir ist es besonders wichtig, dass die Dinge, die ich mir kaufe, dem aktuel- 35,6 23,9

len modischen Trend entsprechen. (33,8/37,4) (20,6/26,8)

Ich habe mir schon haufig Neugerate gekauft, obwohl die alten noch funk- 18,8 -

tionierten. (24,4/13,8)

Grenzen

Wenn die Reparatur eines defekten Gerétes fast genauso viel kostet wie 95,5 -

ein Neugerat, entscheide ich mich in der Regel fiir das Neugerat. (93,9/96,9)

Wenn héufig genutzte Produkte kaputt gehen, dann dauert mir das mit 51,9 -

dem Reparieren meistens viel zu lang. (53,3/50,5)

Das Alter ist ebenfalls bedeutsam fir die Einstellungen zu Nutzungsstrategien: Die Bereit-
schaft gebrauchte Produkte zu kaufen korreliert negativ mit dem Alter (-.251**)%, d.h. ins-
besondere jungere Verbraucher sind dem Thema Second Hand gegenuber aufgeschlossen.
Anders bei der Qualitatsorientierung: Je alter die befragte Person, desto eher ist sie ge-
neigt, hochwertige und langlebige Produkte zu kaufen (.183**).

Weitere starke und signifikante Korrelationszusammenhange existieren nicht.

3 . ¥*" bedeutet 2-seitig signifikant auf Niveau 0,01.
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2.1.2 Einstellungen zu eigentumsloser Produktnutzung

Eine Intensivierung der Nutzung durch Miete und Leihen ist zwar weitaus weniger tief in
den Konsumeinstellungen verankert als der Wunsch nach einer méglichst dauerhaften Nut-
zung inklusive ausgeweiteter Reparatur- und Second Hand-Optionen. Dennoch kann von
einer grundlegenden Ablehnung eigentumsloser Konsummuster nicht die Rede sein (vgl.
Tabelle 2.2).

Tabelle 2.2: Zustimmung zu Aussagen bezlglich eigentumsloser Nutzungsmuster

Aussagen zu eigentumsloser Produktnutzung Anteil
Zustimmung
gesamt in %
(Ménner / Frauen)
1999 2002
Moglichkeiten
Ich finde es grundsatzlich sinnvoll, dass man Produkte, die man nur selten 73,5 80,3
braucht, bei Bedarf ausleiht oder mietet. (77,4/69,9) (82,7/78,2)
Wenn ich Dinge nur noch bei Bedarf mieten wiirde anstatt sie selbst zu 64,3 68,7
besitzen, hatte das fir mich vor allem den Vorteil, dass ich mit ihrer War- (63,7/64,9) (69,0/68,5)
tung, Reparatur und Entsorgung nichts zu tun héatte.
Ich fande es schoén, wenn es in unserem Haus oder in der Nahe mehr Moég- 57,5 -
lichkeiten géabe, sich mit anderen Leuten zu treffen, die man noch nicht (58,8/56,4)
so gut kennt.
Wenn es mehr Moglichkeiten gébe, Produkte bei Bedarf einfach und giins- 56,7 -
tig auszuleihen oder zu mieten, wiirde ich darauf verzichten sie mir selbst (61,2/52,7)
zu kaufen.
Dinge zu mieten oder zu leihen ist fir mich eine Moglichkeit, Geld zu spa- - 75,9
ren. (82,1/70,5)
Dinge zu mieten oder auszuleihen gibt mir die Méglichkeit, Produkte zu - 74,8
nutzen, die sonst unerschwinglich fiir mich wéren. (79,6/70,7)
Ich finde, sich gegenseitig Dinge zu leihen ist eine Selbstverstandlichkeit. - 70,9
(67,2/82,6)
Gerade bei schnelllebigen Produkten finde ich es besser, immer das neu- - 60,4
este zu mieten oder zu leihen, als es selbst zu kaufen. (60,4/60,5)
Ich leihe mir ungern Dinge von anderen aus, weil ich niemanden um et- 37,6
was bitten mochte. (39,5/35,9)
Wenn ich anderen etwas leihe, erwarte ich eine angemessene Gegenleis- - 16,5
tung. (19,9/13,6)
Grenzen
Wenn ich Dinge mit anderen teile, kann ich nie sicher sein, dass ich sie 72,8 68,2
dann bekomme, wenn ich sie brauche. (72,9/72,8) (71,4/65,6)
Gegenstdnde, die mir besonders wichtig sind, mochte ich selbst besitzen, 69,3 66,6
auch wenn ich sie nur selten nutze. (67,4/71,2) (67,0/66,2)
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Wenn ich Produkte ausleihen oder mieten musste, sollte das vor allem zu 68,3 -

fast jeder Tageszeit moglich sein. (65,9/70,4)

Ich empfande es als sehr zeitraubend, wenn ich das gemeinsame Nutzen 67,6 -

von Produkten mit anderen Leuten abstimmen musste. (67,4/67,6)

Ich verleihe Dinge prinzipiell ungern da ich nicht wei3, wie die anderen 66,5 49,8
damit umgehen. (66,5/66,4) (51,6/48,3)
Ich leihe mir ungern Dinge von Freunden oder Bekannten, weil ich den 62,1 44,8
méglichen Arger flirchte, wenn sie aus versehen bei mir kaputt gehen. (57,0/66,6) (40,5/48,4)
Ich empfande es als extrem zeitaufwendig, Produkte, die ich selbst nicht 50,1 -
besitze, bei Bedarf ausleihen oder mieten zu mussen. (49,5/50,5)

Ich bin im allgemeinen gut darlber informiert, wo ich Produkte einfach - 37,9
und giinstig mieten kann. (44,6/32,3)

Konkrete Anschlussmaoglichkeiten fur eigentumslose Nutzung bieten sich

*= insbesondere bei selten genutzten, aber auch bei schnelllebigen Produkten,

» aufgrund von Pflichten, die mit der Nutzung von Privateigentum einher gehen
(Wartungs-, Reparatur- und Entsorgungsaufgaben),

= aufgrund der Mdglichkeit durch Mieten und Leihen Geld zu sparen und

= aufgrund der Mdéglichkeit durch Mieten und Leihen mehr Glter nutzen zu kénnen.

Weitere beglinstigende Faktoren flir eigentumsunabhangige Nutzungsarrangements sind
der weitgehende Verzicht auf Gegenleistungen beim Leihen, die mehrheitliche Einschat-
zung von Leihen als Selbstverstandlichkeit sowie der Wunsch nach sozialen Kontakten im
Haus und in der Nachbarschaft. Dass nur 37,6 % der in Heidelberg Befragten ungern aus-
leihen, weil sie niemanden um etwas bitten mdéchten, also zwei Drittel der Stichprobe diese
Vorbehalte nicht hegen, darf ebenfalls als positive Bedingung betrachtet werden.

Allerdings zeigen die Daten in diesem Zusammenhang auch, dass Mieten und Leihen den
Guterkauf niemals vollstandig wird ersetzen kdénnen. Die Zustimmung zu der Aussage
~Wenn es mehr Mdglichkeiten gabe, Produkte bei Bedarf einfach und glinstig auszuleihen
oder zu mieten, wirde ich darauf verzichten sie mir selbst zu kaufen” ist zwar hoch. Sie
fallt aber im Vergleich zu den anderen Zustimmungswerten deutlich ab.

Den Grenzverlauf fiir eine Ausweitung der Miet- und (Ver)Leihoption markieren vor allem
folgende Aspekte — mit abnehmender Bedeutung:

= das Risiko, dass gemeinschaftlich genutzte Produkte zum Bedarfszeitpunkt nicht ver-
flgbar sind,

= das Bedurfnis nach Besitz im Falle von Produkten, die als besonders wichtig angesehen
werden,

= die Befurchtung, dass andere Nutzer die Sorgfaltspflicht nicht (ausreichend) wahrneh-
men,

= das Potenzial fur soziale Konflikte im Schadensfall.
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Daruber hinaus spielen zeitokonomische Erwdagungen eine wichtige Rolle. Die Halfte der
bundesweit Befragten verbindet mit Ausleihen und Mieten einen unerwinschten zusatzli-
chen Zeitaufwand. Zeitokonomisch bedingte Vorbehalte fallen sogar noch gréBer aus,
wenn es um die Abstimmung mit anderen Nutzern im Rahmen gemeinschaftlicher Arran-
gements geht. Die weit verbreitete Forderung nach zeitlich méglichst uneingeschrankten
Zugriffsmoglichkeiten (,Wenn ich Produkte ausleihen oder mieten musste, sollte das vor
allem zu fast jeder Tageszeit moglich sein”) erscheint vor diesem Hintergrund als logische
Konsequenz.

Anders als im Falle des Reparaturthemas kann man hinsichtlich der Vermietung von Pro-
dukten annehmen, dass der geringe Informationsstand Uber Mietmdglichkeiten die Aus-
weitung derartiger Nutzungsstrategien (derzeit) eher erschwert.

Die Daten unterstreichen zudem, dass Heidelberg bezuglich eigentumsloser Produktnut-
zung relativ guinstige Voraussetzungen bietet. Auf Einstellungsebene sind die Vorbehalte
geringer und die Praferenzen fiir diese Art von Konsum starker ausgepragt als im Bundes-
durchschnitt.*

Darliber hinaus werden auch hier wieder geschlechtsspezifische Unterschiede deutlich.
Manner betrachten haufiger als Frauen das Leihen und Mieten als eine Mdglichkeit, Geld
zu sparen beziehungsweise zusatzliche Produkte zu nutzen. Sie fuhlen sich zudem Uber
diesbezligliche Moéglichkeiten besser informiert. Dafur ist flr Frauen das private Leihen eher
eine Selbstverstandlichkeit als fir Manner und das Prinzip ,,Keine Leistung ohne Gegenleis-
tung” weniger stark ausgepragt. Frauen firchten allerdings eher die sozialen Konflikte, die
bei geteilter Nutzung im Schadensfalle auftreten kénnen.

Das Antwortverhalten variiert abermals mit dem Alter: Die oben dargestellten Anschluss-
moglichkeiten fur eigentumslosen Konsum verlieren allesamt mit zunehmendem Alter an
Bedeutung, gleichzeitig wachsen die Vorbehalte gegentiber kollektiven Nutzungsarrange-
ments (mangelnde Sorgfalt und Unzuverlassigkeit der anderen Nutzer, mogliche soziale
Konflikte) und die Eintrittsbarrieren werden gréBer: Je alter die Befragten, desto weniger
wird Leihen als Selbstverstandlichkeit betrachtet und desto weniger méchte man jemanden
um einen entsprechenden Gefallen bitten.

Weitere starke und signifikante Korrelationszusammenhange existieren nicht.

Exkurs: Ergebnisse der Gruppendiskussionen zum Thema organisiertes Leihen und
Mieten im Rahmen eines Nachbarschaftsservices

Die Gruppendiskussionen ergeben ein ahnliches Bild wie die standardisierten Telefonum-
fragen.

Die abweichenden Zustimmungswerte sind aller Wahrscheinlichkeit nach nicht auf Zeiteffekte zurtickzufihren.
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Auf kommerzielle Angebote wird demnach Uberwiegend bei selten genutzten und/oder
hochpreisigen Produkten zuruckgegriffen. Als vorteilhaft werden dabei klare Regelungen
far den Schadensfall und die Vermeidung maoglicher sozialer Konflikte betrachtet, nachtei-
lig hingegen der hohe Preis dieser Dienstleistung sowie die teilweise mangelnde Flexibilitat
der Anbieter.

Beim privaten Leihen werden die pragmatischen Vorteile geschatzt (u.a. keine Kosten, Din-
ge ausprobieren kénnen, 6kologisch). Zudem kann es helfen, das soziale Netz zu weben,
etwa dadurch, dass man anderen eine Freude macht, neue Kontakte knlpft, Vertrauen
beweist etc. Leihen wird aber auch als riskant angesehen, wenn verliehene Dinge nicht zu-
rickgegeben werden. Und es birgt Zindstoff flir soziale Konflikte, z.B. im Falle von Scha-
den oder wenn das Prinzip der Gegenseitigkeit dauerhaft verletzt wird.

2.1.3 Einstellungen zu Produktnutzung und Umwelt

Anders als zum Beispiel bei Lebensmitteln aus 6kologischer Landwirtschaft, energieeffizien-
ten Waschmaschinen oder emissionsarmen Lacken sind die Umweltvorteile von alternativen
Formen der Produktnutzung aus Verbrauchersicht zunachst nicht evident. Deshalb enthielt
die Heidelberger Telefonumfrage zwei Items, die diesen Zusammenhang explizit themati-
sierten. Die Zustimmungswerte kdnnen Tabelle 2.3 entnommen werden.

Es zeigt sich, dass Umweltentlastungseffekte sowohl mit Leihen und Mieten als auch mit
Lebensdauerverlangerung durch Reparatur assoziiert werden — allerdings von Frauen etwas
haufiger als von Mannern. In Analogie zur tieferen Verankerung von dauerhaftem Konsum
im Selbstkonzept der Verbraucher wird der Zusammenhang von Reparatur und Umwelt-
schutz deutlicher gesehen als die 6kologische Vorteilhaftigkeit von eigentumslosem Kon-
sum. Jenseits dieses Befundes gibt es keine weiteren starken und signifikanten Korrelati-
onsbeziehungen.
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Tabelle 2.3: Zustimmung zu Aussagen beziiglich des Zusammenhangs von Nutzungs-
strategien und Umwelt

Aussagen zu eigentumsloser Produktnutzung Anteil
Zustimmung
gesamt in %
(Ménner / Frauen)

2002
Es ist schonend flr die Umwelt, wenn man defekte Produkte reparieren lasst statt 88,1
sich neue anzuschaffen. (83,8/91,8)
Man tut etwas fiir die Umwelt, wenn man Produkte leiht oder mietet statt sie zu 70,4
kaufen. (62,0/77,7)

Die folgende Tabelle 2.4 beschreibt die Koharenz der insgesamt vier abgefragten umwelt-
bezogenen Einstellungsfaktoren untereinander. Sie zeigt: Wer die 6kologischen Folgen sei-
nes Handelns reflektiert, ist auch bereit, fir Umweltschutz zusatzlichen Aufwand in Kauf zu
nehmen. Je ausgepragter diese beiden Uberzeugungen sind, desto gréBer ist die Zustim-
mung bezlglich des positiven Zusammenhangs von Nutzungsstrategien und Umweltscho-
nung. Des weiteren gilt: Wer Reparieren fiur 6kologisch vorteilhaft halt, denkt dies tenden-
ziell auch vom Mieten und Leihen und vice versa.

Tabelle 2.4: Korrelation umweltbezogener Items untereinander (n=499)

Es ist fir mich ganz | Ich verhalte mich Man tut etwas fir | Es ist schonend fur
selbstverstandlich, |auch dann umwelt- | die Umwelt, wenn | die Umwelt, wenn
dass ich bei allem, bewusst, wenn es man Produkte leiht | man defekte Pro-
was ich tue, auch zusatzlich hohere oder mietet statt sie | dukte reparieren
an die Folgen fir Kosten und Mihen | zu kaufen. lasst statt sich neue
die Umwelt denke. | verursacht. anzuschaffen.

Es ist fUr mich ganz

selbstverstandlich, dass

ich bei allem, was ich

tue, auch an die Folgen

fur die Umwelt denke.

Ich verhalte mich auch

dann umweltbewusst,

wenn es zusatzlich "

hohere Kosten und 487

Muhen verursacht.

Man tut etwas flr die

Umwelt, wenn man

Produkte leiht oder " o

mietet statt sie zu 250 208

kaufen.

Es ist schonend fur die

Umwelt, wenn man

defekte Produkte repa- o o o

rieren lasst statt sich 206 204 386

neue anzuschaffen.

*x Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant
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Die umweltbezogenen Statements korrelieren in unterschiedlicher Weise mit einigen der
Aussagen zu dauerhaftem und eigentumslosem Konsum. Tabelle 2.5 gibt die Zusammen-
hange wieder, die signifikant und inhaltslogisch verwertbar sind. Dabei wird deutlich, dass

* je eher Personen die 6kologischen Folgen ihres Handelns reflektieren und far Umwelt-
schutz zusatzlichen Aufwand in Kauf zu nehmen bereit sind, desto starker orientiert
sich ihr Kaufverhalten an Qualitat und desto eher sind sie bereit, Produkte reparieren
zu lassen anstatt sie durch neue auszutauschen,

» je deutlicher Personen ReparaturmaBnahmen als Beitrag zum Umweltschutz begreifen,
desto eher sind sie bereit, Produkte reparieren zu lassen anstatt sie durch neue auszu-
tauschen,

* im Falle von eigentumslosem Konsum offenbar eine Motivallianz existiert zwischen
Umweltschutz und a) moglichen finanziellen Vorteilen sowie b) der Bereitschaft, selten
genutzte oder schnelllebige Produkte nur noch zu mieten.

Tabelle 2.5: Korrelation umweltbezogener mit Einstellungs-ltems (n=499)

Es ist fir mich ganz | Ich verhalte mich Man tut etwas fur | Es ist schonend fur
selbstverstandlich, auch dann umwelt- | die Umwelt, wenn die Umwelt, wenn
dass ich bei allem, bewusst, wenn es man Produkte leiht | man defekte Pro-
was ich tue, auch zusatzlich hohere oder mietet statt sie | dukte reparieren
an die Folgen fir Kosten und Mihen | zu kaufen. lasst statt sich neue
die Umwelt denke. | verursacht. anzuschaffen.

Ich kaufe Uberwiegend
qualitativ hochwertige
Produkte, die dann
auch ruhig etwas teu-
rer sein kdnnen.

J179%* ,181**

Wenn es mehr Mog-
lichkeiten gabe, defek-
te Gerate einfach und
glinstig reparieren zu
lassen, wiirde ich mich
nicht so schnell von
ihnen trennen.

A77%* ,118** ,317%*

Dinge zu mieten oder
zu leihen ist far mich 336**
eine Méglichkeit, Geld !
zu sparen.

Ich finde es grundséatz-
lich sinnvoll, dass man
Produkte, die man nur
selten braucht, bei
Bedarf ausleiht oder
mietet.

,343%*

Gerade bei schnelllebi-
gen Produkten finde
ich es besser, immer
das neueste zu mieten
oder zu leihen, als es
selbst zu kaufen.

,355%*

*k Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant
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2.2 Nutzungsstrategien in beispielhaften Produktfeldern

Im Mittelpunkt der folgenden Ausfiihrungen stehen eigentumslose Formen der Produkt-
nutzung. Strategien der Nutzungsdauerverlangerung werden nicht thematisiert. Dies hat
zum einen forschungspraktische Griinde (eine inhaltlich und damit zeitlich umfangreichere
Befragung war unter den gegebenen Rahmenbedingungen nicht durchfihrbar). Zum an-
dern bezieht sich das Erkenntnisinteresse primar auf die Akzeptanzbedingungen von Ver-
mietung und Leihen, weil mit diesen Formen der Produktnutzung - im Unterschied zu Re-
paratur-, Wartungs- oder Wiederverwendungskonzepten - in der Regel ein weitreichende-
rer Eingriff in die Konsumgewohnheiten verbunden ist.

2.2.1 Produktbezogene Erfahrungen mit eigentumslosem Konsum

Die obige Beschreibung der individuellen Dispositionen hat gezeigt, dass Nutzung ohne
Eigentum den Verbrauchern durchaus vertraut ist. Dies belegen auch die folgenden Befun-
de.

Gefragt nach Beispielen fur kommerzielle Miete werden unterschiedliche Produktkatego-
rien genannt: am haufigsten die Fahrzeugvermietung, gefolgt von den Bereichen Hand-
werk und Heimwerken, Reinigungsgerate und Unterhaltungselektronik (vgl. Abbildung
2.1). Hinsichtlich der mannlichen und weiblichen Befragten werden zwei Unterschiede
deutlich: Zum einen antworten Manner auf die offene (!) Frage nach bekannten Beispielen
flr Mietprodukte insgesamt etwas haufiger als Frauen. Zum anderen werden Reinigungs-
gerate o6fter von Frauen als von Mannern erwahnt.

"Kénnen Sie mir Produkte nennen, die man
gegen GeblUhr mieten kann?" (n=997)

Sonstige (z.B. Videos,
Computer)

Haushaltsgerate mweiblich

O mannlich

Unterhaltungselektronik W Gesamt

Reinigungsgeréate

Produkte fur
Handwerk/Heimwerken

Fahrzeuge

Abbildung 2.1: Bekanntheit von Mietangeboten
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Man kann vermuten, dass die Bekanntheit von Beispielen fur eigentumslosen Konsum sich
zumindest teilweise aus eigener Erfahrung speist. Nach der Heidelberger Umfrage von
2002 mieten knapp 6 Prozent der Bevolkerung ,haufig” Gebrauchsgegenstande gegen
Gebuhr, was bundesweit immerhin fast 5 Millionen Menschen entspricht (vgl. Abbildung
2.2). Die ,,haufigen” und , gelegentlichen” Nutzer von kommerziellen Vermietungsangebo-
ten machen zusammen sogar rund ein Viertel der Bevolkerung aus. Die Daten belegen,
dass diese Personen typischerweise

=  eher méannlich,
= eherjung,
= eher gut ausgebildet (Abitur, Studium) sind und

=  Uberdurchschnittlich oft in Haushalten mit 3 und mehr Personen leben.

"Wie haufig haben Sie in den letzten 3 Jahren
einen Gebrauchsgegenstand gegen Gebihr
gemietet?" (n=501)

haufig m Gesamt

O mannlich

= w eiblich
gelegentlich

Abbildung 2.2: Erfahrungen mit Produktmiete

Auf die offene Frage, welche Gegenstande gegen Gebuhr in den letzten drei Jahren gemie-
tet worden sind, werden Autos/Pkws (105 Nennungen), Videos/DVDs (56), Werkzeu-
ge/Handwerksgerate (42) sowie Gartengerate (27) genannt.”

Weitaus verbreiteter als die kommerzielle Produkt-Vermietung ist der eigentumslose Kon-
sum im Privaten (vgl. Abbildung 2.3). 47,3 % der befragten Heidelberger geben an, ,hau-
fig” bzw. ,gelegentlich” Dinge von Personen aus dem privaten Umfeld auszuleihen. Im
Falle des Verleihens an Dritte sind dies sogar 56,3 %. Dabei handelt es sich — nach Auskunft

Hinsichtlich der erwdhnten Produkte konnen geschlechtsspezifische Unterschiede — teilweise aufgrund der geringen
Fallzahlen — nicht ausgemacht werden.
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der Befragten - meistens um Werkzeuge, Blicher, CDs, Schallplatten und Kassetten, Autos
sowie Haushaltsgegenstande und Kichenutensilien. Personen, die haufig oder gelegentlich
Produkte von anderen ausleihen, sind laut Datenmaterial

= eherjung,
= eher gut ausgebildet (Abitur, Studium) und

= |eben Uberdurchschnittlich oft in Haushalten mit 3 und mehr Personen.

Die typischen Verleiher weisen dieselben soziodemografischen Besonderheiten auf. Signifi-
kante geschlechtsspezifische Unterschiede gibt es hinsichtlich der Haufigkeit des privaten
Aus- und Verleihens nicht.

"Wie haufig haben Sie in den letzten 3 Jahren etwas bei einem
Bekannten, Nachbarn oder Freund ausgeliehen?" (n=501)
"Wie haufig haben Sie in den letzten 3 Jahren etwas an einen
Bekannten, Nachbarn oder Freund verliehen?" (n=501)

- 20,4%
haufig 232%
. 26,9%
gelegentich —_‘ o
selen —mj
. 28,0%
nie B D

] B Privates Ausleihen

O Privates Verleihen

Abbildung 2.3: Haufigkeit des Aus- und Verleihens

Der Heidelberger Telefon-Survey wurde im Rahmen der Entwicklung eines Nachbarschafts-
service durchgefuhrt, zu dessen Angebot u.a. eine Gultertauschborse gehorte. Deshalb
wurde danach gefragt, welche Dinge flr ein Nutzungsangebot von Privat zu Privat (,,gegen
eine geringe Gebuhr”) von besonderem Interesse waren. Abbildung 2.4 fasst die Ergebnis-
se zusammen (geschlossene Frage). ,,Sehr” und ,etwas” interessant fir eigentumslosen
Konsum im spezifischen Kontext eines Nachbarschaftsladen sind demnach vor allem Werk-
zeuge und Maschinen, Bicher und CDs sowie Sport- und Freizeitausriistung, wohingegen
Kleidung, Urlaubsbedarf, Unterhaltungselektronik und Pkws eher auf geringes Interesse
stoBBen.

Geschlechtsspezifische Unterschiede werden deutlich: Im Falle von Biichern und CDs, Fest-
und Urlaubsbedarf sowie Kleidung ist das Interesse der weiblichen Befragten gréBer als das
der mannlichen. Im Falle von Werkzeug und Maschinen, Pkws und Pkw-Zubehér sowie Bi-
ro- und Unterhaltungselektronik zeigen sich Manner interessierter.
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Zudem fallen die Antworten je nach Alter unterschiedlich aus: Junge Verbraucher (14- bis
29-Jahrige) interessieren sich vor allem fir Sport- und Freizeitausriistung (72,7 %) sowie
Blicher und CDs (72,0 %). Altere Verbraucher (45- bis 59-Jahrige) sind - neben ihrer hohen
Praferenz fir Werkzeuge und Maschinen (78,7 %) sowie Biicher und CDs (69,4 %) — hinge-
gen eher an Gartengeraten (62,0 %) und Festbedarf (59,6 %) interessiert.

"Wie interessant waren diese Dinge fiir Sie:
sehr, etwas, weniger oder gar nicht interessant?"
(Summe aus "sehr” und "etwas"; n=501)

63,3%
Werzeuge,Maschinen [ 0000000000000

59,8%
Bicher,CDs

Sport-/Freizeitausriistung, z.B. 52,4%
Fahrrad, Ski,Boot

Pkw-Zubehor, z.B. Anhénger, 44,0%
Dachgepécktrager

Festbedarf, zB. Tische, Banke, 43,6%
Geschirr

35,9%
Gartengerate

34,1%

Biroelektronik,z.B.Computer,
Drucker, Laptop

32,9%
Pkws

30,8%

Unterhaltungselektronik, z.B.
Stereoanlage, Videorecorder

Urlaubsbedarf, z.B.. Koffer, 30,0%
. |
Rucksack, Campingausstattung
20,3% W gesamt
Kleidung,z.B.Abendgarderobe [ ] . X
O mannlich
@ w eiblich

Abbildung 2.4: Interesse an Produkten im Rahmen des Leihens von Privat zu
Privat

Exkurs: Ergebnisse der Gruppendiskussionen hinsichtlich des Interesses am Ausleihen
und Verleihen von Gutern im Rahmen eines Nachbarschaftsservices

In den Gruppendiskussionen werden ahnliche Guter genannt wie in den Telefon-Surveys.
Maschinen, Werkzeug, Gartengerate, Freizeitgegenstande und Sportgerate (Fahrrader, Fe-
derball, Skier, Schlitten etc.), Haushaltsgerate, Partybedarf, Campingzubehor, Unterhal-
tungselektronik und Medien, Autos und Auto-Anhanger, Dachgepacktrager, Schneeketten
und Kinderkleidung sowie Kinderspielsachen waren demnach interessante Produktgruppen
fir einen im Rahmen eines Nachbarschaftsservices organisierten Gutertausch.
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2.2.2 Nutzungsstrategien im Bereich Wintersport

Eigentum ist das dominierende Nutzungsprinzip im Bereich des Wintersports (vgl. Tabelle
2.6). Nur 12,2 % aller im Jahre 1999 Befragten, die angaben Wintersport zu betreiben
(n=187), besitzen keine eigene Ausrlstung. Gleichwohl haben 44,7 % aller Wintersportler
Erfahrungen mit der Miete von Skiern oder Snowboards — also auch Personen, die eigenes
Material besitzen. Mieten ist jedoch keine regelméBige Praxis, sondern wird von der Uber-
wiegenden Mehrheit nur alle funf bis zwei Jahre ausgelbt — was auf die Tatsache zurlick-
zufuhren sein dirfte, dass seltene Austibung des Wintersports und verstarkte Nutzung von
Mietangeboten Hand in Hand gehen.

Unabhangig von den konkreten Mieterfahrungen st6Bt die Rentaloption grundsatzlich auf
breite Akzeptanz: fast drei Viertel all derer, die im letzten Urlaub eigenes Material benutzt
haben, kénnen sich vorstellen beim nachsten Mal Skier zu mieten. Als Grinde fir einen
moglichen Umstieg werden von den an Miete interessierten Ski- und Snowboardbesitzern
genannt:

»  kurzfristig auch mal andere Modelle und Brettarten fahren kénnen (51,7 %),
» eine unerhoffte Nicht-Verflugbarkeit des eigenen Materials kompensieren (19,3 %),
* wenn seltener gefahren werden sollte (16,7 %),

= wenn mieten preisglnstiger ware (8,8 %).

Diese Reihenfolge deutet darauf hin, dass viele Eigentimer die Rentaloption zwar als Er-
ganzungs- und Ausweichmdglichkeit schatzen, sich einen dauerhaften Umstieg allerdings -
wenn Uberhaupt - nur unter veranderten Ausgangsvoraussetzungen hinsichtlich ihrer Nut-
zungsfrequenz und der komparativen Kosten vorstellen kdnnen.

Dass das private Leihen von Skiern an Bedeutung gewinnt, scheint hingegen unwahrschein-
lich. Nur ein Viertel aller Wintersport Treibenden hat schon einmal Skier von Freunden,
Verwandten oder Bekannten ausgeliehen — was vor dem Hintergrund der Notwendigkeit,
exakt passendes Material finden zu mussen, wenig Uberrascht.

Tabelle 2.6: Nutzungsgewohnheiten bei Wintersportgeraten

gesamt

Besitzen Sie eigene/s Alpin-Skier / Langlauf-Ski / ja 87,8%
Snowboard? (n=187) hein 12.29%
Haben Sie schon mal ... gegen Geblihr geliehen oder ja 44,7%
gemietet? (n=187) hein 55,3%
Wie oft haben Sie ... in den letzten 5 Jahren geliehen 1 mal 44,5%
bzw. gemietet? (n=83) 2.3 mal 33.3%
4-5 mal 19,1%

6 mal und haufiger 3,2%

Haben Sie sich schon mal ... bei Freunden, Verwandten |ja 24,1%
oder Bekannten geliehen? (n=187) nein 75.9%
Kéme Miete in Frage? (Filter: Befragte mit eigenem ja 73,7%
Wintersportgerat; letztes Mal nicht gemietet) (n=154) nein 26.3%
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Die Eigentumsorientierung ist nach Auskunft der Befragten vor allem auf Flexibilitatsvor-
teile zurtuckzufiuhren (vgl. Abbildung 2.5). Die eigene Ausristung permanent verflgbar zu
haben und in ihrer Nutzung an keine Offnungszeiten von Mietstationen gebunden zu sein,
sind aus Sicht der Ski- und Snowboardbesitzer mit deutlichem Abstand zur Kostenfrage die
wichtigsten Argumente fiir das Eigentum im Vergleich zur Miete. Dagegen spielen die
Zweifel an der Qualitat des Mietangebotes hinsichtlich der Produktauswahlmdglichkeiten
und dem einwandfreien Zustand der Geradte eine weit weniger wichtige, nichtsdestotrotz
aber keineswegs zu vernachldssigende Rolle. Die Statusfunktion des Eigentums scheint
hingegen im Falle von Wintersportgeraten keine groBBe Bedeutung zu haben. Darliber hin-
aus ist die geringe Diffusion der Produktmiete offensichtlich kaum auf mangelnde Informa-
tionen Uber diese Handlungsalternative zurickzufiihren. Auffallig ist zudem, dass nicht alle
Befragten die Nutzung eigener Bretter flur die wirtschaftlich sinnvollere Alternative halten.
Die geschlechtsspezifische Differenzen sind bei allen Statements marginal.

"Was spricht aus Ihrer Sicht fir eigene Bretter im

Vergleich zum Mieten?"
(Summe "voll und ganz' und "weitgehend" zutreffend, n=160)

M an kann jederzeit (iber seinen eigenen Skier 94,2%

bzw. Snowbo ards verfiigen

77,8%

Wenn man mieten will, muss man sich nach
Offnungszeiten richten

eigene Skier und Snowboards sind
kostenginstiger

Es ist unsicher,ob immer genau die M odelle
vorhanden sind, die man mieten méchte

Es ist nicht sicher, ob das, was man mietet,
wirklich in gutem Zustand ist

Mieten ist zu umsténdlich

Mit eigenen Skiern bzw. Snowboards hat man 15,8%

besseres Ansehen

W gesamt
Auskiinfte Gber M ietmoglichkeiten und 14,0% snnlich
Mietbedingungen sind schwer zu bekommen 8 mannlic
@ w eiblich

Abbildung 2.5: Argumente pro eigene Skier bzw. Snowboards

Dass es ebenso zahlreiche Argumente fiir die Mietoption gibt, zeigt folgende Abbildung
2.6. Wenngleich die sehr geringe Fallzahl der befragten Nicht-Eigentimer zwar nur eine
sehr vorsichtige Interpretation zulasst, so zeigt sich doch, dass die Nutzer im Vergleich zu
den anderen Pro-Miete-Argumenten von der finanziellen Vorteilhaftigkeit der Ski-Miete am
wenigsten Uberzeugt sind.
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"Was spricht aus Ihrer Sicht fiir das Mieten im Vergleich zum Kaufen?"
(n=28)

Mieten ist preisglinstiger

man kann immer die neusten Modelle fahren

man kann verschiedene Modelle und
Wintersportgerate ausprobieren

die Anschaffung verschiedener Modelle
nebeneinander ist mir zu teuer

man hat keine Aufbewahrungsprobleme

W voll und ganz

man kann jederzeit mit der jeweiligen Wintersportart .
wieder aufhéren @ weitgehend

. . ) O weniger
man kann zwischen verschiedenen Wintersportarten

und Modellen wechseln O gar nicht

man muf bei Beschadigungen keine Konsequenzen
tragen

man hat keine Transportprobleme

man muf sich keine Gedanken um Wartung und
Pflege machen

0 5 10 15 20 25 30

Anzahl der Nennungen

Abbildung 2.6: Argumente pro Ski-Miete

2.2.3 Nutzungsstrategien im Bereich privater Textilwasche

Die folgenden Befunde beziehen sich auf Personen, die sich im Rahmen der Befragung von
1999 als fur das Waschen ,zustandig” bezeichnet haben (518 von 9fZBefragten, d.h.
52,0 %). Von den Zustandigen sind 84,9 % (440) Frauen und waschen 91, 7% (507) zuhau-
se mit der eigenen Waschmaschine. Die aktuell im Gebrauch befindlichen Gerate wurden
zu 92,8 % neu und zu 5,3 % gebraucht gekauft.®

Aus Sicht der Befragten sprechen vor allem Flexibilitats- und Bequemlichkeitsvorteile fir die
eigene Waschmaschine (vgl. Abbildung 2.7). Waschen zu kénnen, wann man will, und da-
bei keine weiten Transportwege zu haben, werden im Vergleich zu gemeinschaftlichen
Formen des Waschens (Gemeinschaftswaschkiiche, Waschsalon) als die zentralen Vorziige
des eigenen Gerates wahrgenommen. Vorbehalte gegenliber dem Waschsalon beziehen
sich vor allem auf den zusatzlichen Abstimmungsaufwand, die unsachgemaBe Nutzung der
Raume sowie Hygieneaspekte. Uberraschenderweise trifft das Argument ,,mit der eigenen

Die Differenz zu 100 % ergibt sich aus dem Anteil von Waschmaschinen, die geschenkt worden sind (1,9 %).
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Waschmaschine zu waschen, ist kostengiinstiger” nicht auf uneingeschrankte Zustimmung.
Immerhin gut ein Viertel der Befragten scheint sich in dieser Hinsicht nicht sicher zu sein:
17,2 % stimmen dieser Aussage weniger zu und 9,7 % gar nicht.

Grunde, weshalb man die Wasche mit der eigenen
Waschmaschine wascht
(Summe Zustimmung "voll und ganz" und "w eitgehend"; n=500)

97,2%

daR man immer waschen kann, wann man will

dal? man die Wasche nicht transportieren muf 95,1%

dal man sich mit anderen B enutzern nicht 83,8%
abzusprechen braucht

daR man sich nicht Uber einen unsauberen 76.8%
Waschraum argern muf3

dal man mit einer Waschmaschine
kostengiinstiger wascht

daR die eigene Wasche nicht dem Schmutz
anderer Benutzer ausgesetzt ist

daR die eigene Wasche niemand anderes zu

) 28, 7%
Gesicht bekommt

Abbildung 2.7: Griinde, die fir die eigene Waschmaschine sprechen

Die Umfrage zeigt ferner, dass 23,2 % der Zustandigen, die zuhause waschen, bereits Er-
fahrungen mit Waschsalons oder Gemeinschaftswaschanlagen gemacht haben (n=118),
die groBe Mehrheit jedoch nicht. Die Zustimmungswerte der Zustandigen zu moglichen
Vorteilen eigentumsloser Formen des Waschens (vgl. Abbildung 2.8)’ mussen vor diesem
Hintergrund gesehen werden.

Insgesamt fallt zunachst auf, dass das Stimmungsbild erwartungsgemal deutlich weniger
positiv ausfallt als bei der Beurteilung der Vorzlige einer eigenen Waschmaschine — dem im
Sample vorherrschenden Nutzungsmuster.® Gleichwohl werden bestimmte Merkmale des
AuBer Haus-Waschens durchaus positiv bewertet: An erster Stelle steht die Entlastung von
Eigentums-, in diesem Falle Reparaturpflichten, an zweiter Stelle bereits die dkologische

7 Als Einleitung zu dieser Frage wurde folgende Situation beschrieben: ,Angenommen, es gdbe ganz in der Nahe
Ilhrer Wohnung die Méglichkeit, in einer Gemeinschaftswaschkiliche oder in einem Waschsalon gegen Gebuhr zu
waschen.”

Die Antwortenskalen sind zwar unterschiedlich, einerseits wurde nach der Zustimmung (voll und ganz, weitgehend,
weniger, gar nicht) zu Merkmalen gefragt, andererseits nach der persénlichen Vorteilhaftigkeit (sehr, etwas, weni-
ger, gar nicht). Eine Vergleich im obigen Sinne scheint jedoch méglich.
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Vorteilhaftigkeit der Handlungsalternative.? Mit einigem Abstand und nur noch von einem
Drittel der Befragten als vorteilhaft bewertet, folgen die beiden Argumente, Waschetrock-
ner nutzen und Menschen treffen zu kdnnen. Dass das Platzargument eine relativ geringe
Rolle spielt, dirfte zumindest teilweise damit zusammenhangen, dass in diesem Falle Per-
sonen Auskunft gaben, die selbst eine Waschmaschine besitzen und sich mit den daraus
resultierenden raumlichen Konsequenzen vermutlich arrangiert haben.

Vorteile einer Gemeinschaftswaschanlage bzw.
eines Waschsalons
(Summe "sehr" und "etw as" vorteilhaft; n=505)

man hat keinen Arger mit Reparaturen

. . 52,2%
der eigenen Waschmaschine

|

man nutzt eine umw eltvertréagliche
Alternative

43,5%

man kann einen Waschetrockner nutzen 35,3%

man kann dort andere Leute treffen 34,4%

man kann in der Wohnung Platz sparen 28,7%

|

Abbildung 2.8: Vorteile von Waschsalon bzw. Gemeinschaftswaschkiiche

Die Gruppe der Zustandigen, die zuhause mit eigener Waschmaschine waschen, wurde
ferner gefragt, welche Aspekte ihnen im Falle des AuBer Haus-Waschens besonders wichtig
waren (vgl. Abbildung 2.9). Die groBBen Prozentwerte weisen zunachst darauf hin, dass die
Anforderungen insgesamt sehr hoch sind. Alle Aspekte werden von mindestens der Halfte
der Befragten als sehr wichtig eingestuft. Dazu gehoéren vor allem kurze Transportwege,
der ordnungsgemaBe Zustand der Raumlichkeiten und Gerate sowie attraktive Nutzungs-
kosten. Neben diesen primar technisch-6konomischen Anforderungen fallen soziale Aspek-
te (Atmosphare, Koordination mit anderen Nutzern) zwar etwas ab, sind aber dennoch von
groBer Bedeutung.

Die bessere 6kologische Effizienz wurde im Rahmen der Befragung vorausgesetzt. Sie kann empirisch zwar nicht als
gesichert, aber immerhin als wahrscheinlich gelten (vgl. Hirschl 2000).
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Wichtige Aspekte, falls Waschanlage bzw.

Waschsalon genutzt werden sollte
(Summe "sehr" und "etw as" wichtig; n=505)

daf der Weg zur Waschanlage bzw. zum

Nutzern abzustimmen

91,4%

Waschsalon kurz ist
daR die Raumlichkeiten sauber sind 90,9%
daR die Kosten pro Waschgang niedrig sind 87, 7%
daR die Waschmasch!nen nicht so oft defekt 84,5%
sind
daf die Atmosphare in der Waschanlage bzw. 0
. 76,5%
dem Waschsalon angenehm ist
daR es einfach ist, sich mit den anderen 75.1%

Abbildung 2.9: Anforderungen an Waschsalon bzw. Gemeinschaftswaschkiiche

Neben der Nutzung von Waschsalons oder Gemeinschaftswaschkiichen stellt der Wasche-
service, also die Erbringung der kompletten Textilpflege durch einen externen Dienstleister,
eine weitere Form eigentumslosen Konsums im Bereich privater Textilwasche dar. Gefragt
nach ihrem Interesse an einem derartigen Angebot reagieren die flir Waschen Zustandigen
eher verhalten (vgl. Abbildung 2.10)."° Fast die Halfte aller Befragten ist gar nicht interes-
siert, jedoch immerhin ein gutes Drittel zeigt sich sehr bis etwas interessiert. Wenngleich
die Antworten auf derartige Fragen empirisch nur begrenzt belastbar sind, so zeigen sie
doch tendenziell, dass Waschen zu den hauslichen Verrichtungen gehért, die — insbesonde-
re aus Sicht der Frauen - nur ungern ausgelagert werden.

10
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Sie an einem solchen Wascheservice sehr, etwas, weniger oder gar nicht interessiert?”.
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"Waren Sie an einem kommerziellen

Wascheservice interessiert?"
(n=507; mannlich 76, weiblich 431)

sehr W gesamt
O mannlich

w eiblich
21,9% 8

etwas

16,2%

weniger

48,6%
gar nicht

Abbildung 2.10: Interesse an Wascheservice

2.3 Zielgruppen von Nutzungsstrategien

2.3.1 Ermittlung von Nutzungstypen auf Basis der 99er Umfrage

Bereits die oben dargestellten Korrelationen der soziodemografischen Merkmale wie Alter
oder Geschlecht mit der Zustimmung zu den Einstellungs-ltems haben deutlich gemacht,
dass die Aufgeschlossenheit gegentiber einer ldangeren oder intensiveren Nutzung von Kon-
sumgutern in der Bevolkerung nicht gleichmaBig verteilt ist. Zweck der Zielgruppenbe-
stimmung ist es daher, solche Personenkreise zu identifizieren, die jeweils hinsichtlich ihrer
Einstellungen zum Thema Nutzungsstrategien und ihrer soziodemografischen Merkmale
eine moglichst groBe Ahnlichkeit aufweisen und gleichzeitig sich von anderen Gruppen
deutlich abheben.

Auf Basis der bundesweiten Umfrage von 1999 sind mittels mathematisch-statistischer Ver-
fahren'" vier idealtypische Gruppen identifiziert worden, die sich beziiglich ihrer Affinitat
zu innovativen Formen der Produktnutzung mehr oder weniger deutlich von einander un-
terscheiden. In folgender Tabelle 2.7 sind die Profile dieser vier Nutzungstypen dargestellt.

" Um die statistische Analyse zu erleichtern, wurden zunéchst die 19 Statements im Rahmen einer sogenannten
Faktorenanalyse auf eine geringe Zahl von Nutzungsfaktoren reduziert. Die Faktorenanalyse erreicht, dass die 19
Items gemaB ihrer korrelativen Beziehungen untereinander in wenige, in unserem Falle sechs von einander unab-
hangige Variablengruppen klassifiziert werden (Bortz 1985). Diese Faktoren gingen als aktive Variablen in die
Clusteranalyse ein, mit der der Sample in mdglichst homogene Gruppen unterteilt wurde.
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Tabelle 2.7: Charakterisierung und Vergleich der vier Nutzungstypen

Scholl/Konrad

Eigentums- Aufgeschlos- Konsum- Mobilisier-
orientierte sene orientierte bare
Nutzungsfaktoren
Neigung zu Nutzungsdauerverldnge- + + - +
rung durch Reparatur
Informiertheit (Uber Reparatur) und + + + -
Qualitatsorientierung
Wunsch nach Aktualitat von Produkten -— +
Aufgeschlossenheit gegeniiber Mietan- o + -
geboten
Soziale Barrieren gegentliber gemein- + - - +
schaftlicher Nutzung
Zeitokonomische Nachteile gemein- + o - o
schaftlicher Nutzung
Anteil in Bevélkerung 35,3% 20,4% 20,9% 23,4%
Anteil Manner? 40,8% 52,0% 57.2% 44,9%

Hauptsegmente

voll Berufstati-
ge (34,8%),

voll Berufstati-
ge (46,7%),

voll Berufstati-
ge (43,2%),

voll Berufstati-
ge (39,0%),

starre Konsum-
gewohnheiten
Eigentum ten-
denziell sinn-
stiftend

orientiert
flexible Kon-
sumgewohn-
heiten, Prag-
matismus
Eigentum ten-
denziell nicht
sinnstiftend

Rentner Schler/ Stu- Rentner Rentner

(34,1%) denten (19,9%) (24,5%) (24,4%)
Anteil HHe mit Kindern <14 18,4% 30,3% 24,4% 29,1%
Alterskategorie alt jung mittel mittel
(Jahre)® (50,1) (38,8) (45,6) (45,5)
Bildungsniveau niedrig hoch niedrig mittel
Einkommen (> 4.000 DM)? 35,3% 41,0% 32,9% 34,8%
Milieus traditionelle modern, aber [ moderne Un- nicht spezifi-

Milieus nicht zu trend- | terschicht zierbar

Prestigegewinn
durch Konsum

a) Anteil Manner in Gesamtstichprobe: 47,4%.

b) Anteil der Haushalte mit Kindern unter 14 Jahren in

Gesamtstichprobe: 24,2%.

c) Altersdurchschnitt der Gesamtstichprobe: 46,0 Jahre.

d)  Anteil der Empfanger eines Einkommens gréBer 4.000 DM

in Gesamtstichprobe: 35,5%.

++ starker positiver Zusammenhang
+ mittlerer positiver Zusammenhang
o Faktor indifferent

- mittlerer negativer Zusammenhang

starker negativer Zusammenhang

Die sogenannten Eigentumsorientierten, die 35,3 % der Bevdlkerung ausmachen, sind
Uber Reparaturmoglichkeiten gut informiert und setzen beim Kauf von Produkten Uber-
durchschnittliche QualitatsmaBstabe an. Dies geht einher mit einer ausgepragten Repara-
turneigung, macht allerdings nicht halt vor einem gewissen Wunsch nach Neugeraten und
dem Bedurfnis, Produkte zu besitzen, die dem aktuellen Stand entsprechen. Die Eigen-
tumsorientierten hegen Vorbehalte gegenlber privaten Formen der Kollektivhutzung sowie
kommerziellen Mietangeboten. Es handelt sich also um einen eher traditionellen Konsum-
typus. Qualitatsorientierung und Sparsamkeit sind von groBer Bedeutung, ebenso wie die
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Verfligbarkeit tiber Eigentum, welches hier offenbar zur festen und erstrebenswerten De-
terminante der vermutlich relativ starren Konsumgewohnheiten geworden ist. Eine typi-
sche Vertreterin dieser Gruppe ist die alleinstehende Rentnerin mit geringem Formalbil-
dungsniveau.

Die wichtigsten Merkmale der Aufgeschlossenen, die fur 20,4 % der Bevolkerung stehen,
sind ihre sehr geringen sozialen Vorbehalte gegenitiber dem privaten Leihen und Tauschen
sowie eine sehr geringe Orientierung an Trends und Neuprodukten. Sie finden das bedarfs-
orientierte Mieten von selten genutzten Produkten sinnvoll und wissen die Vorteile (z.B.
kein Arger mit Wartung, Reparatur, Entsorgung) zu schitzen. Convenience und Zeiterspar-
nis, die eigene Produkte bieten, haben demnach nur einen geringen Stellenwert. Den Auf-
geschlossenen hat man sich als einigermaBen modernen, aber nicht zu trendorientierten
jungen Konsumenten vorzustellen, der Eigentum zwar schatzt und auch auf Qualitat Wert
legt, fir den es aber vermutlich keine sinnstiftende Funktion hat. Aufgrund seiner Lebenssi-
tuation - entweder im kinderreichen Familienverbund oder in der Ausbildung - ist ein
HochstmaB an Flexibilitdt im Konsum gewtlinscht. Zudem ermoglicht ihm sein Gberdurch-
schnittliches Bildungsniveau die Vor- und Nachteile unterschiedlicher Konsumformen zu
erkennen und gegeneinander abzuwagen. Die typischen Aufgeschlossenen sind junge, gut
ausgebildete, berufstatige und einkommensstarke Personen, die eine Familie mit kleinen
Kindern haben.

Wahrend die Eigentumsorientierten die wichtigste Zielgruppe flir Strategien einer Nut-
zungsdauerverlangerung und die Aufgeschlossenen die Hauptzielgruppe flr eigentumslose
Konzepte reprasentieren, sind die sogenannten Konsumorientierten in beiderlei Richtung
einigermalBen resistent. Sie entsprechen 20,9 % der deutschen Bevolkerung und sind weni-
ger gut ausgebildet als die Aufgeschlossenen. Nicht zuletzt aufgrund relativ geringer Ein-
kommensressourcen fungiert Konsum hier tendenziell als soziales Kompensat, stehen also
die Chancen fir einen dauerhaften beziehungsweise vom Privateigentum entkoppelten
Konsum bei dieser Gruppe eher schlecht.

Nicht ganz so schwierig anzusprechen sind die Mobilisierbaren, die 23,4 % ausmachen:
Sie stellen jene Gruppe von Konsumenten dar, die ihr Alltagshandeln erst dann am Konzept
einer langeren und intensiveren Nutzung von Konsumgutern zu orientieren bereit waren,
wenn ihnen mehr Méglichkeiten dazu geboten wirden. Gerade da sie eine vergleichsweise
geringe emotionale Bindung an Besitz aufweisen, sind sie in bestimmten Alltagsbereichen
durchaus gegentber alternativen Nutzungsformen aufgeschlossen. Limitierender Faktor ist
bei ihnen allerdings eine etwaige zwischenmenschliche oder soziale Verpflichtung, die sie
zugunsten alternativer Nutzungsformen kaum einzugehen bereit sind.

2.3.2 Vergleich der Nutzer-Typologie mit den Sinus-Milieus

Die Erstellung von Typologien erfolgt tGiblicherweise fir ein bestimmtes Handlungsfeld oder
eine bestimmte Untersuchungsfrage. Es zeigt sich in unserem Fall jedoch, dass die qualita-
tiven Merkmale der oben dargestellten Nutzertypologie zumindest in groBen Teilen mit den
sogenannten Sinus-Milieus korrespondieren. Dieses am weitesten verbreitete Lebensstil-
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Scholl/Konrad

Modell (vgl. Abbildung 2.11), das Anspruch auf die vollstandige Erfassung gesellschaftli-
cher Subgruppen erhebt und seit etwa zwei Jahrzehnten erfolgreich in Marktforschung
und Sozialstrukturanalyse eingesetzt wird, unterteilt die Gesellschaft auf Basis von sozialer
Lage (Alter, Bildung, Beruf, Einkommen) und Grundorientierungen — von traditionell bis
postmodern.

®
Sinus-Milieus im AGF/GfK-Fernsehpanel

Soziale Lage und Grundorientierung

Soziale Lage:

Obare . :
Mittalschicht/ Et;':g'ifte ”.‘
Oberschicht -

Konser-

' g ‘. Postmaterielle
o AN \<

Mittlers B Biirgerliche Mitte

Mittelschicht 16,6%
¥\ Experimentalisten
£l j‘r-'ﬁ":‘

o .
o .
Untere
Hmhc;';:'tﬂ Eﬂnmm;h:;::riaﬁ:ten
Grund- Traditionelle Werte Modearnisierung | Modemisierung I

orientierung: | Plichrerfiillung, Ordnung Konsum-Hedonismus wnd Postmaterialismus Patchworking, Virtualizsierung

Quelle: AGFIGIK Fernsehforschung, po#ty, Stichfag 071.07 2004, Basis Fernsehpanel D, Erwachsene T4+

Abbildung 2.11: Die Nutzungstypen auf der Landkarte der Sinus-Milieus

Die Gruppe der Eigentumsorientierten entspricht am ehesten den traditionellen Milieus,
die sich zwar aus unterschiedlichen gesellschaftlichen Schichten rekrutieren, aber allesamt
auf der Werteebene eher auf Bewahren denn als auf (schnellen) Wandel setzen und ein aus
unterschiedlichen Motiven gespeistes, eher moderates und in Teilen qualitatsorientiertes
Konsumverhalten an den Tag legen (vgl. Tabelle 2.8).
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Tabelle 2.8: Die Milieus von Sinus Sociovision

Soziale Lage

Grundorientierung

Lebensstil

Gesellschaftliche Leitmilieus

Etablierte

Schwerpunkt 40 bis 60 Jahre;
meist verheiratet; 3- und
Mehr-Personen-Haushalte;
hohes Bildungsniveau; hohe
und hochste Einkommens-
klassen

selbstbewusstes Establish-
ment: Erfolgs-Ethik, Machbar-
keitsdenken, Familienorientie-
rung

Statusdenken und Exklusivi-
tatsanspriiche, Stilgefuhl,
Teilnahme am gesellschaft-
lichen und kulturellen Leben

Postmaterielle

breites Altersspektrum, hau-
fig Familien mit Kindern,
hohe bis héchste Formalbil-
dung, gehobenes Einkom-
men

aufgeklartes Nach-68er-Milieu:
liberale Grundhaltung, post-
materiell gepragter Individua-
lismus, Zurlickweisung traditi-
oneller Rollenerwartungen

umwelt- und gesundheits-
bewusste Lebensfiihrung,
intellektuelle und kulturelle
Interessen, anspruchsvolles
und selektives Konsumver-
halten

Moderne
Performer

jungstes Milieu (unter 30
Jahre), viele Studenten und
Schiuler, junge Selbstandige
und Freiberufler, hohes Ein-
kommen

junge, unkonventionelle Leis-
tungselite: intensives Leben —
beruflich und privat, Multi-
Optionalitat

postmodernes Lebensge-
fahl, Trendsetterbewusst-
sein, Multimedia-
Begeisterung, Outdoor-
orientierte Freizeitgestal-
tung

Traditionelle Milie

us

Konservative

Schwerpunkt ab 60 Jahre,
meist 2-Personen-HH, viele
Akademiker, viele Personen
im Ruhestand, gehobenes
Einkommensniveau

altes deutsches Bildungsbiir-
gertum: Werte und Traditio-
nen bewahren, humanistisch
gepragtes Pflichtethos, Wert-
schatzung von Hochkultur

Distanzierung vom Zeit-
geist, Ablehnung oberflach-
licher Konsum, Genuss
immaterieller Werte, Wert-
schatzung edler Dinge

Traditionsverwur-
zelte

Kriegsgeneration, hoher
Frauenanteil, geringes For-
malbildungsniveau, viele im
Ruhstand, kleine bis mittlere
Einkommen

Sicherheit und Ordnung lie-
bend, traditionelle Werte,
Zufriedenheit und Bescheiden-
heit, soziale Integration und
Anpassung

Konformismus, Sicherheits-
streben, Skepsis ggu. gesell-
schaftlichem Wandel, Ten-
denz zum Riickzug in eige-
ne vier Wande

DDR-Nostalgische

Schwerpunkt ab 50 Jahre,
meist einfache bis mittlere
Bildung, kleine bis mittlere
Einkommen

Resignierte Wende-Verlierer:
altsozialistische Vorstellungen
von Gerechtigkeit und Solidari-
tat

aktive Freizeitgestaltung,
Kritik des Haben-
Materialismus, preissensibel

Quelle: BAC/Sinus Sociovision (0.J.)
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Scholl/Konrad

Mainstream-Milieus

Burgerliche Mitte

Schwerpunkt 30 bis 50 Jahre,
oft Mehr-Personen-
Haushalte, mittlere Bildungs-
abschlisse, mittleres Ein-
kommen

statusorientierter moderner
Mainstream: Streben nach
beruflicher und sozialer Etab-
lierung, nach gesicherten und
harmonischen Verhaltnissen

Selbstbewusstsein als
Verbraucher, Convenience-
Anspruche, Smart-Shopper-
Einstellung, konventionell-
moderne Asthetik

Konsum-
Materialisten

niedriges Formalbildungsni-
veau, untere Einkommens-
klassen, haufig sozial Benach-
teiligte

stark materialistisch gepragte
Unterschicht: Anschluss halten
an Konsumstandards der Mitte
als Kompensationsversuch
sozialer Benachteiligung

spaB- und freizeitorientier-
ter Lebensstil, intensiver
Medien- und Genussmittel-
konsum, spontaner, presti-
georientierter Konsumstil,
rasches Aufgreifen von
Moden und Trends

Hedonistische Milieus

Experimentalisten

Schwerpunkt unter 30 Jahre,
viele Singles, gehobene Bil-
dungsabschlisse, viele Per-
sonen ohne eigenes Ein-
kommen, Einkommen Utber-
durchschnittlich

extrem individualistische neue
Bohéme: Lebensfreude, Neu-
gier, ungehinderte Spontani-
tat; Geringschatzung von
Zwangen, Rollen und Routinen

Widerspruchlichkeit; starkes
Bediirfnis nach Unterhal-
tung, Inspiration und Be-
wegung; groBes Interesse
an Musik, Kunst, Kultur;
Selbstverstandnis als Lifesty-
le-Avantgarde

Hedonisten

jungere und mittlere Alters-
gruppen, einfache bis mittle-
re Formalbildung, relativ viele
Personen ohne eigenes Ein-
kommen

spaB-orientierte moderne
Unterschicht/untere Mittel-
schicht: aus angepasstem
Berufsalltag ausbrechen wol-
len; Traume von heilem, ge-
ordnetem Leben

spontaner Konsumstil, hohe
Konsumneigung bei Unter-
haltungselektronik, Musik,
Multimedia, Kleidung, Aus-
gehen, Sport

Quelle: BAC/Sinus Sociovision (0.J.)

Die Aufgeschlossenen, die statusmaBig eher in der oberen Halfte der Gesellschaft anzu-
siedeln sind, decken sich im Kern mit den postmateriellen Milieus. Dazu durften ferner aber
auch — zumindest teilweise - ,,moderne Performer” und , Experimentalisten” gehoéren. Nicht
zuletzt, weil die Aufgeschlossenen tendenziell aus jungen Alterskohorten stammen, ist der
Deckungsgrad mit den ,Etablierten” als weiterem gesellschaftlichem Leitmilieu hochst-
wahrscheinlich gering.

Die Konsumorientierten weisen zahlreiche Merkmale der konsum-materialistischen und
hedonistischen Milieus auf. Beide sind hinsichtlich ihrer sozialen Lage eher im unteren Drit-
tel der Gesellschaft anzusiedeln. Spontaner und prestigeorientierter Konsum sind Wesens-
merkmale dieser beiden Milieus.

Aufgrund ihrer weniger klaren soziodemografischen und psychografischen Profilierung
kénnen die Mobilisierbaren in der Milieu-Landschaft von Sinus-Sociovision nicht positio-
niert werden.
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2.3.3 Zielgruppenbestimmung auf Basis der Umfrage von 2002

Wie in der Einleitung zu diesem Kapitel bereits ausgefiihrt, wurde in der Heidelberger Tele-
fon-Befragung ein andere Zielsetzung verfolgt als bei der bundesweiten Umfrage drei Jahre
zuvor. Konkret ging es um die Umsetzung eines Nachbarschaftsservices mit integriertem
Tauschring fur Guter und Dienstleistungen. Die auf Basis dieser Daten ermittelte Zielgrup-
pen-Typologie weicht daher von der oben dargestellten ab (fir Details vgl. Scholl 2002).
Um die Tragfahigkeit des Tauschring-Konzeptes zu prifen, gingen in die Typenbildung
gleichwohl Items ein, die die Einstellung zu alternativen Formen der Produktnutzung aus
verschiedenen Blickwinkeln thematisieren. Die Einzelitems wurden abermals zu Faktoren
zusammengefasst (vgl. Tabelle 2.9). Zusatzlich zu den Einstellungs-ltems wurde beim Hei-
delberger Survey u.a. auch danach gefragt, wie haufig Gebrauchsgegenstande in den letz-
ten drei Jahren (kommerziell) gemietet beziehungsweise Dinge privat ausge- oder verliehen
worden sind. Die Antworten auf diese Frage gehen als Faktor ,,Aktivim Mieten und Leihen”
in die Zielgruppenbestimmung mit ein.

Im Vergleich der Typologien von 1999 und 2002 zeigen sich einige Parallelen:

=  Der 99er Typus , Aufgeschlossene” taucht auch im Heidelberger Sample wieder auf.
Ahnliche Profile zeigen die ,,Engagierten Aufgeschlossenen”, die ,Rationalen Netzwer-
ker” und die ,Ungebundenen Aktiven”. Sie sind offen gegeniber eigentumslosem
Konsum beziehungsweise haben diesbezliglich keine sozialen Vorbehalte. Die rationa-
len Netzwerker und Ungebundenen Aktiven haben sogar relativ viel Erfahrung in die-
sem Bereich. Abgesehen von leichten Abweichungen gilt insgesamt auch hier: Aufge-
schlossen sind eher die Jungen und gut Ausgebildeten, die in Familien mit (kleinen)
Kindern leben. Der Anteil von Mannern in diesen Gruppen liegt — auBer bei den Enga-
gierten Aufgeschlossenen - ebenfalls leicht tiber dem Durchschnitt.

= Die zweite Parallele ist, dass auch im Heidelberger Sample bei einem bestimmten Per-
sonenkreis ausgepragte Affinitdten zum Eigentum zu erkennen sind. Ahnlich wie fir
die ,Eigentumsorientierten” ist fir die , Zuriickgezogenen Passiven” und die ,,Nachbar-
schaftlichen Besitzorientierten” Mieten und Leihen kein Thema. Stattdessen neigt man
dazu, Produkte reparieren zu lassen, und legt groBen Wert auf Qualitat. Vertreter der
beiden Gruppen sind analog zu den Eigentumsorientierten eher alt, haben ein eher
niedriges Bildungsniveau, sind Uberdurchschnittlich oft Frauen und leben seltener mit
(kleinen) Kindern unter einem Dach.
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Tabelle 2.9: Zielgruppen des Nachbarschaftsservices

Scholl/Konrad

Engagierte | Rationale Ungebunde- | Zuriickgezo- | Nachbar- Die Desinter-

Aufge- Netzwerker ne Aktive gene Passive |schaftliche essierten

schlossene Besitzorien-

tierte
Anteil in Bevolkerung 16,7% 21,7% 22,1% 20,5% 7.2% 11,7%
Aufgeschlossenheit + o + o -— o
gegenlber Leihen
und Mieten und
bedingte Second
Hand-Neigung
Soziale Barrieren — - o +4+ o +
gegenlber Leihen
Informationsdefizite o o o o + o
(Miete) und bedingte
Reparaturneigung
Orientierung an Qua- o o o o + o
litat und Besitz
Soziale Bilanzierung - + o o o -
und Gleichgultigkeit
gegenlber Eigen-
tumspflichten
Trendorientierung - o o o o
Aktiv im Mieten und o + ++ —-— - o
Leihen
Alter mittel bis alt jung jung mittel bis alt Alt jung
Anteil Manner 41,9% 51,3% 59,7% 38,8% 21,4% 46,8%
(2=46,2%)
Bildungsniveau hoch hoch mittel niedrig niedrig mittel
Berufstatigkeit v.a. Voll-BT, | v.a. Voll-BT v.a. Voll-BT v.a. Voll-BT v.a. Rentner k.A.*
Rentner, und Schilern/ | und Schuler/ | und Rentner
Teil-BT, Studenten Studenten

Kinder unter 14 J. im 39,4%* 40,0%* 39,4%* 21,3%* 8,0%* 13,4%*
Haushalt (8=29,7%);
n =106
&: Gesamtdurchschnitt ++ starker positiver Zusammenhang

*: Nur Tendenzaussage, da Fallzahl zu gering!
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3 Resiimee der empirischen Befunde

3.1 Zusammenfassung

Im Falle von auf Dauerhaftigkeit angelegten Konsummustern kénnen auf Grundlage der
dargestellten empirischen Befunde nur Aussagen beziglich der vorliegenden Einstellungen,
nicht jedoch hinsichtlich der tatsachlichen Alltagspraktiken getroffen werden. Chancen auf
eine verlangerte und damit haufig ressourcenschonende Nutzung von Gltern resultieren
dabei aus folgenden Beobachtungen:

Langlebigkeit, Reparatur und Wiederverwendung von Konsumgutern stellen sozial an-
schlussfahige Leitbilder dar, da sie fest im Selbstkonzept der Verbraucher verankert
sind.

Bei geeigneten Rahmenbedingungen, z.B. glinstige Reparaturpreise oder guter Zu-
stand von Gebrauchtwaren, wirden die Verbraucher diese Handlungsmaéglichkeit so-
gar noch haufiger als bisher wahlen.

Die Verbraucher halten sich fir relativ gut Gber Reparaturmdglichkeiten informiert.

Die Verbraucher scheinen sich beim Produktkauf weit weniger an Trends zu orientieren
und in weit geringerem MaBe alte, noch funktionsfahige Produkte durch neue zu er-
setzen, als man dies hatte erwarten kénnen.

So optimistisch diese Befunde stimmen mdgen, so deutlich sind doch die Grenzen einer
Ausweitung dauerhafter Formen der Produktnutzung:

Die Reparaturoption wird nur dann gewahlt, wenn die Kosten fiir eine Instandsetzung
deutlich unter denen fur eine Neuanschaffung liegen. Gegeben die Informationsdefizi-
te der Verbraucher hinsichtlich der technischen Nutzungspotenziale der verschiedenen
Gebrauchsguter und den Preisverfall in vielen KonsumgUtermarkten scheint daher ein
Wandel in Richtung ,Reparaturgesellschaft” (Blau et al. 1997) auf kurze bis mittlere
Sicht vor diesem Hintergrund eher unwahrscheinlich.

Im Falle eigentumsungebundener Formen des Konsums — Mieten, Ausleihen, Verleihen —
liegen Daten sowohl bezlglich der Einstellungen als auch hinsichtlich des tatsachlichen
Nutzungsverhaltens vor. Daraus ergibt sich folgendes Bild:

Auch eigentumslose Nutzung ist Teil des Selbstkonzepts der Verbraucher. Auf Einstel-
lungsebene werden diese Formen des Konsumverhaltens von der uUberwiegenden
Mehrheit der Verbraucher positiv bewertet.

Zudem liegen umfangreiche Erfahrungen vor, allerdings weitaus haufiger im privaten
Rahmen als bezuglich kommerzieller Miete.

Die ,Klassiker” des eigentumslosen Konsums sind Fahrzeuge, Gerate aus dem Bereich
Handwerken, Heimwerken und Gartenpflege sowie Print-, Audio- und Video-Medien.
Auf Interesse stoBen darlber hinaus Sport- und Freizeitgerate, Festbedarf, Bluro- und
Unterhaltungselektronik sowie Urlaubs- und Reisebedarf.
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= Die Merkmale von Gutern, die besonders fiir eigentumslose Nutzung geeignet schei-
nen, sind: seltene Nutzung, relativ hohe Anschaffungskosten und kurze Innovations-
zyklen. Diese Merkmale kénnen einzeln oder in Kombination auftreten.

* Die zentralen Motive fur die Substitution von Eigentum durch Mieten und Leihen sind:
Entlastung von Eigentumspflichten, finanzielle Vorteile und die Mdéglichkeit Produkte
ausprobieren zu kdnnen. Auch diese Motive kénnen einzeln oder in Kombination vor-
kommen.

= Im privaten Kontext wird eigentumsloser Konsum dartber hinaus als Vehikel sozialer
Integration wahrgenommen: Durch Aus- und Verleihen lassen sich soziale Netze knip-
fen, kann man anderen ein Freude machen, Vertrauen beweisen usw.

=  Ein weiterer fordernder Faktor resultiert aus dem Befund, dass Vorbehalte, Dritte um
etwas zu bitten, laut Umfrage nicht sehr weit verbreitet sind.

Doch ahnlich wie bei den unterschiedlichen Auspragungen einer dauerhaften Produktnut-
zung steht man auch hier teils vor betrachtlichen Herausforderungen, will man Mieten und
Leihen zur ubiquitaren Konsumform machen:

* Eigentumsloser Konsum verringert im konkreten Einzelfall — jenseits genereller zusatzli-
cher Konsummaglichkeiten - den Handlungsspielraum der Verbraucher, fir die standi-
ge und flexible Verfugbarkeit von Produkten ein hohes Gut darstellt.

»= Ist ein Produkt flir den Nutzer besonders wichtig, unabhangig davon, wie er diese
Qualitat fur sich definiert, so stellt auch bei seltener Nutzung das temporare Leihen
oder Mieten keine attraktive Alternative dar.

* Neben den FlexibilitatseinbuBen wird bei kommerziellen Formen der Produktmiete das
Preis-Leistungs-Verhaltnis kritisch betrachtet. Mietangebote werden als relativ teuer
wahrgenommen.

= Aus Verbrauchersicht birgt die kollektive Nutzung von Gltern gewisse Risiken: Nutzer
kommen ihrer Sorgfaltspflicht nicht hinreichend nach, Schaden kénnen zu sozialen
Konflikten flihren und das als soziale Norm unterstellte Prinzip der Gegenseitigkeit
kann von einer Seite der Austauschbeziehung verletzt werden.

= Anders als beim Thema Reparatur fiihlen sich die Verbraucher bezlglich der Méglich-
keiten Guter zu mieten weit weniger gut informiert.

Diese Punkte weisen bereits darauf hin, dass sich die optimistischen Schlisse, die man auf
Basis der artikulierten Einstellungen ziehen kdnnte, in der Konsumpraxis nur begrenzt als
tragfahig erweisen. Lediglich knapp 6 % der Bevolkerung haben denn auch in den letzten
drei Jahren haufig Gegenstande gegen Gebuhr gemietet, weitere knapp 20 % taten dies
gelegentlich. Auch im Bereich des privaten Aus- und Verleihens waren in den letzten drei
Jahren gut 20 % der Befragten haufig aktiv, weitere rund 30 % immerhin gelegentlich. Die-
se Prozentwerte liegen weit unterhalb der Zustimmungswerte zu den sich auf eigentumslo-
se Nutzung beziehenden Einstellungs-ltems. Der Blick in die Bereiche Wintersport und Tex-
tilwasche unterstreicht diesen Befund.
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Wintersport und Textilwasche sind zwei sehr unterschiedliche Handlungsbereiche des
privaten Haushalts. Wahrend das Ski-Laufen eine saisonal gebundene, freiwillige Freizeitbe-
schaftigung darstellt, ist das Wasche-Waschen eine in kurzen Abstanden regelmaBig wie-
derkehrende, notwendige Verrichtung des Haushaltes.

In beiden Bereichen ist eigentumsbasierte Guternutzung das dominierende Konsummuster.
Lediglich gut 2 % der Befragten waschen nicht zuhause mit der eigenen Maschine und nur
12 % der Wintersport-Treibenden besitzen keine eigenen Bretter. Gleichwohl liegen in bei-
den Fallen Erfahrungen mit eigentumsloser Nutzung vor. Insgesamt ergibt sich folgendes
Bild:

*  Flexibilitdts- und Bequemlichkeitsvorteile sind die wichtigsten Argumente fur das Ei-
gentum. Dies gilt fur Wintersportgerat ebenso wie fiir die Waschmaschine.

= Far das Mieten von Skiern beziehungsweise die Nutzung von Waschsalons oder
Waschkiichen spricht aus Sicht der Verbraucher in erster Linie, dass man von Eigen-
tumspflichten (z.B. Wartung, Reparatur) enthoben wird.

= Far Mieten spricht ferner, dass je nach Angebot die eigenen Konsummadglichkeiten
ausgeweitet werden kénnen. Im Falle des Waschsalons ist dies beispielsweise die Nut-
zung von Waschetrocknern, im Falle des Wintersports das Ausprobieren neuer Modelle
oder anderer Brettarten.

=  Vermutlich nicht zuletzt, weil es sich um eine freiwillige Freizeitbeschaftigung handelt,
die anders als die Textilwasche kein Bestandteil von Alltagsroutinen ist, sind im Bereich
des Wintersports hybride Nutzungsmuster zu finden. Miete und Eigentum existieren
teils nebeneinander, wahrend sich die Handlungsalternativen Waschen zuhause und
Waschen im Waschsalon als ein Entweder-Oder darstellen.

= Bemerkenswert ist, dass in beiden Fallen eine nicht zu vernachlassigende Minderheit,
etwa 25 bis 30 % der Befragten, sich hinsichtlich der komparativen Kostenvorteile der
eigentumsbasierten Nutzung nicht sicher ist. Die Entscheidung fir das Eigentum ist al-
so offensichtlich nicht ausschlieBlich von einem dkonomischen Kalkul getragen.

Die empirischen Befunde legen neben den Erkenntnissen bezuglich der Akzeptanz von
dauerhafter und eigentumsloser Produktnutzung einige Schlussfolgerungen zum Zusam-
menhang von Umwelt und Glternutzung nahe:

*  Umweltvorteile werden bislang eher mit dem Reparieren als mit dem Mieten in Ver-
bindung gebracht.

=  Wer eine hohe generelle Umweltorientierung aufweist, orientiert sich bei seinem Kon-
sumverhalten tendenziell auch an Qualitat und Langlebigkeit. Zudem ist die Neigung,
Produkte reparieren zu lassen, ebenfalls starker ausgepragt. Reparatur- und Umwelt-
orientierung stellen damit eine Motivallianz dar.

* Im Falle des temporaren Mietens gehen Umweltschutz- und Sparmotiv eine Allianz ein.
Ebenso wird das Mieten selten genutzter beziehungsweise schnelllebiger Produkte mit
positiven Umweltschutzeffekten assoziiert.
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Bei Zielgruppen von Nutzungsstrategien, die Uberdurchschnittlich umweltbewusst sind,
macht die Betonung der 6kologischen Vorteile einer ldangeren beziehungsweise intensive-
ren Produktnutzung also durchaus Sinn.

Des weiteren konnte gezeigt werden: Praferenzen und Erfahrungen hinsichtlich der Nut-
zungsformen von Gltern sind meistens nicht geschlechtsneutral. Die Genderrelevanz des
Themas Nutzungsstrategien lasst sich auf Basis der durchgefiihrten Erhebungen folgen-
dermaBen zusammenfassen:

Frauen bringen auf Einstellungsebene deutlicher als Manner die Neigung zum Aus-
druck, Produkte moglichst lange zu nutzen, sie gegebenenfalls reparieren zu lassen
und, wenn noch funktionsfahig, sie nicht so schnell durch neue zu ersetzen.

Kommerzielle Miete ist tendenziell Mannersache: Manner fiihlen sich bezlglich der
Angebote besser informiert, kbnnen eher Beispiele benennen, verfliigen Giber mehr Er-
fahrungen in diesem Bereich und verknipfen diese Form des Konsums eher mit finan-
ziellen Vorteilen als Frauen. Zudem sehen sie darin - mehr noch als Frauen - eine Mdg-
lichkeit zusatzliche Produkte nutzen zu kénnen.

Frauen sind hingegen auf Einstellungsebene dem privaten Leihen gegenlber aufge-
schlossener: Es stellt fur sie eher eine Selbstverstandlichkeit dar als fir Manner und das
Prinzip der Wechselseitigkeit des Leistungsaustausches ist fur sie von geringerer Bedeu-
tung. Gleichwohl furchten sie - mehr noch als Manner - die méglichen sozialen Konflik-
te, die mit kollektiver Nutzung von Gltern einher gehen kénnen. Moéglicherweise ist
das der Grund dafir, dass auf Ebene der tatsachlichen Leiherfahrungen die Geschlech-
terunterschiede nahezu verschwinden.

Am Beispiel der Argumente, die fiir eigene Skier im Vergleich zur Skimiete sprechen,
wurde deutlich, dass die Wahrnehmung der Vorteile des Eigentums — standige Verflig-
barkeit und Flexibilitat - geschlechterunabhangig ist.

Frauen sehen eher als Manner einen Zusammenhang zwischen langerer beziehungs-
weise intensiverer GUternutzung und maéglichen Umweltentlastungseffekten.

Im Rahmen eigentumsloser Nutzung haben Manner und Frauen leicht divergierende
Produktpraferenzen: Im Falle von Blchern und CDs, Fest- und Urlaubsbedarf sowie
Kleidung ist das Interesse der weiblichen Befragten groBer, im Falle von Werkzeug und
Maschinen, Pkws und Pkw-Zubehér sowie Buro- und Unterhaltungselektronik zeigen
sich Manner interessierter.

Frauen haben ein weitaus geringeres Interesse als Manner, eine Tatigkeit wie die des
Wasche-Waschens, flr die sie nach wie vor hauptverantwortlich sind, an Dritte im
Rahmen eines Wascheservice auszulagern.

Die Darstellung der Zielgruppen-Typologien von 1999 und 2002 hat folgendes illustriert:

Die Akzeptanz von Nutzungsstrategien korreliert mit soziodemografischen und psy-
chografischen Merkmalen.

Es gibt einerseits eine Gruppe von Personen, die gegenliber Formen des eigentumslo-
sen Konsums aufgeschlossener sind als andere; sie gehéren eher zu jungen Altersko-
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horten, verflgen lber ein Gberdurchschnittlich hohes Formalbildungsniveau und leben
oft mit (kleinen) Kindern in Familien.

= Es gibt andererseits Verbraucher, die dem Mieten und Leihen von Gegenstanden eher
kritisch gegenuber stehen, bei denen Qualitat, Langlebigkeit und Reparatur jedoch ei-
nen hohen Stellenwert besitzen; diese sind typischerweise etwas alter, haben eher ein
niedriges Bildungsniveau und leben seltener im Familienverbund mit (kleinen) Kindern.

*» Diese beiden Segmente korrelieren mit bestimmten Milieus der gesellschaftlichen
Landkarte nach Sinus-Sociovision — auf der einen Seite Postmaterielle, Moderne Per-
former und Experimentalisten, auf der anderen Seite Konservative und Traditionsver-
wurzelte.

3.2 Schlussfolgerungen

Wie die Darstellung der Befragungsergebnisse gezeigt hat, fallt die Akzeptanz von lange-
ren und/oder intensiveren Formen der Produktnutzung auf Einstellungsebene relativ gro3
aus.

35 % der Bevolkerung kénnen als ,,eigentumsorientiert” bezeichnet werden: Sie sind eher
als andere bereit, Guter reparieren zu lassen, und zudem Uber Reparaturmdglichkeiten gut
informiert. Beim Kauf setzen sie Uberdurchschnittliche QualitatsmaBstabe an. Gegenlber
jedweder Form von eigentumslosem Konsum, sei es privates (Ver-)Leihen oder kommerziel-
le Miete, ist diese Gruppe hingegen kritisch eingestellt. Dies gilt nicht fur die sogenannten
~Aufgeschlossenen”, die rund 20 % der Bevolkerung ausmachen. Sie hegen sehr geringe
Vorbehalte gegeniber eigentumslosen Formen der Glternutzung und bewerten die daraus
resultierenden Vorteile wie etwa Entlastung von Wartungs- und Entsorgungspflichten G-
beraus positiv.

Dieser auf Basis von standardisierten, quantitativen Befragungen ermittelte optimistische
Befund hilt allerdings einer niheren Uberpriifung kaum stand. Schon das tatsichliche Nut-
zungsverhalten illustriert dies: nur knapp 6 % der Heidelberger Bevélkerung haben in den
letzten drei Jahren haufig Gegenstande gegen Gebuhr gemietet, weitere knapp 20 % taten
dies gelegentlich, im Bereich des privaten Aus- und Verleihens waren in den letzten drei
Jahren gut 20 % der Befragten haufig aktiv, weitere rund 30 % immerhin gelegentlich.
Auch die im Rahmen des Vorhabens durchgefiihrten qualitativen Befragungen (Gruppen-
diskussionen) unterstreichen die Vielzahl und groBe Bedeutung von Umsetzungsbarrieren,
u.a.:

» Nutzungsstrategien erfillen haufig nicht die Erwartungen der Verbraucher hinsichtlich
der Flexibilitat im Konsum,

= das Eigentum an Produkten hat eine symbolische Bedeutung, die von eigentumslosen
Konzepten (bislang) nicht im gleichen MaBe gestiftet werden kann,

=  Anonymitat und mangelndes Vertrauen in den sozialen Beziehungen stehen dem bar-
geldlosen Tausch von Produkten und Dienstleistungen im Wege,
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=  kollektive Formen der Guternutzung bergen Risiken etwa bezlglich der Verfligbarkeit,
der Haftungssicherheit im Schadensfall usw.

In Analogie zur bekannten These einer Kluft zwischen Umweltbewusstsein und Umweltver-
halten (vgl. Diekmann/Preisendérfer 1992, de Haan/Kuckartz 1996), kann also ebenso von
einer Diskrepanz zwischen Nutzungsbewusstsein und Nutzungsverhalten gesprochen
werden. Dieses augenscheinlich eindeutige Resultat muss allerdings insofern eingeschrankt
werden, als es nur bedingt fiir Strategien der Nutzungsdauerverlangerung gilt. Die Befra-
gungsergebnisse haben diesbezlglich bereits den Schluss nahe gelegt, dass eine Auswei-
tung von Reparaturangeboten durchaus im Interesse vieler Konsumenten ist und hier in der
Regel auch die Anschlussfahigkeit an die Alltagspraxis groBer ausfallt als bei Ansatzen einer
eigentumslosen Nutzung.

Als Gesamtfazit der vom IOW durchgefithrten empirischen Untersuchungen zur Verbrau-
cherakzeptanz kann daher festgehalten werden: Nutzungsstrategien sind nur in einem
begrenzten Umfang massenmarkttauglich. Strategien einer Nutzungsdauerverlangerung
sind dabei anschlussfahiger an die bestehenden Konsummuster als Ansatze, die durch ei-
gentumslose Nutzung einen intensiveren Gebrauch von Gutern anstreben. Dies ergibt sich
aus der Tatsache, dass der Kauf langlebiger Produkte oder die Inanspruchnahme von Repa-
raturdienstleistungen weitaus geringere Veranderungen des Konsumhandels erfordern als
etwa die gemeinschaftliche Nutzung von Produkten. Letzteres ist unter den existierenden
Rahmenbedingungen und vor dem Hintergrund der verfligbaren Nutzungsalternativen
immer noch mit einer Einschrankung von Konsumflexibilitdt verbunden, wenngleich die
moglichen Vorteile, insbesondere die Entlastung von Eigentumspflichten, vielen Verbrau-
chern bewusst sind. Dieser Befund gilt nicht im gleichen MaBe fir eigentumslose Nutzung
im privaten Kontext, wo Ausleihen und Verleihen neben dem jeweiligen Gebrauchsnutzen
auch einen gewuinschten sozialen Nutzen stiftet.

Fir die Kommunikation von Nutzungsstrategien resultiert daraus die Empfehlung, die
Vorteile einer veranderten Guternutzung, z.B. finanzielle Vorteile, weniger Aufwand mit
Reparatur und Wartung usw., starker als bisher zu betonen und gleichzeitig die moglichen
Nachteile durch geeignete institutionelle Arrangements abzumildern, beispielsweise klare
Regelungen zu Haftungsfragen, Erleichterung des Zugangs fiir potenzielle Nutzer usw. In
diesem Zusammenhang sollten bei der Ansprache von relativ umweltbewussten Konsu-
menten die 6kologischen Vorteile einer verlangerten beziehungsweise intensiveren Pro-
duktnutzung deutlich hervorgehoben werden. Darliber hinaus sollten bei der Ausgestal-
tung von Kommunikationsstrategien geschlechterspezifische Unterschiede berlcksichtigt
werden: Frauen weisen zu Themen wie Langlebigkeit und Reparatur eine hohere Affinitat
auf als Mannern. Ferner sind Frauen auch eigentumsloser Nutzung gegenuber aufgeschlos-
sen, allerdings eher im Kontext des privaten Leihens und Mietens. Kommerzielle Miete ist
hingegen (bislang) eher Mannersache: Ihre diesbeziiglichen Motive sind von einer 6kono-
mischen Pragmatik gepragt und die Erweiterung der eigenen Konsummaglichkeiten durch
temporare eigentumslose Nutzung ist von Uberdurchschnittlicher Bedeutung.

Die Diffusionschancen von Nutzungsstrategien sind zudem abhangig von den produktspe-
zifischen Nutzungsgewohnheiten. In Bedurfnisfeldern, in denen die Bedurfnisbefriedi-
gung die regelmaBige Verwendung von Produkten erfordert, z.B. das Wasche Waschen zur
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Befriedigung des Reinlichkeitsbediirfnisses oder die Nutzung von Pkws zur Deckung des
Mobilitatsbedirfnisses, ist die Reichweite kollektiver Nutzungsformen oder ergebnisorien-
tierter Servicekonzepte bis auf weiteres sehr begrenzt. Anders bei saisonaler und/oder sel-
tener Nutzung (z.B. Sport- und Freizeitgerate): Hier existieren bereits heute hybride Formen
der Guteverwendung, d.h. ein Mix aus eigentumslosen und eigentumsbasierten Nutzungs-
arrangements, der eher Entwicklungsmaoglichkeiten fir Nutzungsstrategien bietet.

3.3 Forschungs- und Entwicklungsbedarf

Das Forschungsprogramm, in dem das vorliegende Projekt gefoérdert wurde, verfolgt das
Ziel, die Mdoglichkeiten und Grenzen neuer Nutzungsstrategien am Beispiel regionaler
Modellvorhaben auszuloten. In diesem Zusammenhang ergeben sich auf der Grundlage der
Erfahrungen im vor liegenden Projekt weiterflihrende Forschungsfragen:

= Das Vorhaben ist angetreten mit der Idee, Lebensqualitdat und soziale Kohasion in ei-
nem Heidelberger Stadtteil zu fordern. Zentrales Vehikel fiir die Umsetzung dieser Idee
war ein organisierter Tauschring fur Guter und Dienstleistungen. Dieser (Top down-)
Ansatz erwies sich jedoch als nicht tragfahig. In einem allgemeinen Sinne illustriert dies
die begrenzte ,,Machbarkeit” sozialer Innovationen und es stellt sich die Frage, wie
nicht-kommerzielle Formen des eigentumslosen Konsums — gleichwohl - aktiv gestaltet
werden kénnen, welche Rahmenbedingungen dafiir (un)giinstig sind und wie ein 16-
sungsadaquates Forschungs- und Entwicklungsdesign auszusehen hat.

* Die Erfahrungen in Heidelberg und die Befunde der empirischen Befragungen haben
belegt, welche Herausforderung die Verbreitung eigentumsloser Formen des Kon-
sums darstellt. Zuklinftige Forschungsaktivitaten sollten daher u.a. Konzepte zur sym-
bolischen ,Aufladung” von (vor allem kommerziellen) eigentumsersetzenden Nut-
zungsstrategien entwickeln, die deren sozio-kulturelle Anschlussfahigkeit verbessern
helfen. Im nicht-kommerziellen Bereich, in dem Aus- und Verleihen fiir viele Menschen
bereits jetzt zur Alltagsroutine gehort, stellt sich eher die Frage, unter welchen sozia-
len, rdumlichen etc. Bedingungen kollektive Nutzungsarrangements entstehen kénnen.

*  Wie die Umfragen ferner zeigten, sind die Neigung zu und der Wunsch nach einer ver-
langerten Nutzung von Gutern fest im Selbstkonzept vieler Verbraucher verankert.
Daraus lasst sich die Forschungsfrage ableiten: Wie wére allgemein eine Kommunikati-
onsstrategie auszugestalten, die sich insbesondere an die Zielgruppe der , Eigentums-
orientierten” wendet und die Absatzchancen von langlebigen Gutern, Reparatur- und
Wartungsservices usw. verbessert?

= Im Zusammenhang von Kommunikation und Marketing von Nutzungsstrategien
sollte zudem der Frage nachgegangen werden, wie Umweltargumente fur die Anspra-
che Uberdurchschnittlich umweltbewusster Zielgruppen genutzt werden kénnen. Dar-
Uber hinaus ware zu klaren, ob und wenn ja, wie die beobachteten geschlechterspezi-
fischen Einstellungen und Nutzungsmuster in entsprechenden Konzepten Berticksichti-
gung finden kénnen.
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