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Abstract

Access Based Services in der Fashion-Industrie

Ricarda AUER

Hintergrund: Die heutige Modeindustrie ist eine der verschwenderischsten Industrien, was
zu einem globalen Anliegen beitragt. Access Based Services fir Kleidung zahlen zu
Geschaftsmodellen, die darauf abzielen, die Produktion und Entsorgung von Kleidung zu
reduzieren, indem sie ihre Nutzung erhéhen und ihre Lebensdauer verlangern.

Zweck: Der Zweck dieser Arbeit ist es Motive und Barrieren (Consumer Innovativeness,
Nachhaltigkeit, Okonomische Vorteile, Performance-Risiko und  Psychologische
Eigentimerschaft) hinsichtlich der konsumentenseitigen Nutzung (Verhaltensabsicht) von
Access Based Services zu untersuchen.

Methode: Um den Zweck zu erfiillen, wurde eine quantitative Untersuchung durchgefiihrt.
Die Primardaten wurden durch einen Online-Fragebogen erhoben, was zu 399 Antworten
flhrte. Mithilfe der multiplen Regressionsanalyse konnten die oben genannten Motivatoren
und Hindernisse getestet werden.

Conclusio: Die Ergebnisse zeigen, dass verschiedene Faktoren die Entscheidungen von
Verbraucher*innen bei der Nutzung von Access-Based Services in der Fashion-Industrie
beeinflussen. Positive Einflussfaktoren sind Consumer Innovativeness sowie Nachhaltigkeit
und 6konomische Vorteile. Demgegeniber stehen Barrieren wie das Performance-Risiko und
die psychologische Eigentiimerschaft.

Keywords: access based services, zugangsbasierter Konsum, Modeverleih, Fashionmiete



Abstract

Access-based services in the fashion industry

Ricarda AUER

Background: Today's fashion industry is one of the most wasteful industries, contributing to
a global concern. Access-based services for clothing are business models aimed at reducing
the production and disposal of clothing by increasing their usage and extending their lifespan.
Purpose: The purpose of this study is to examine motives and barriers (consumer
innovativeness, sustainability, economic benefits, performance risk, and psychological
ownership) with regards to consumer usage intention (behavioral intention) of access-based
services.

Method: To fulfill the purpose, a quantitative investigation was conducted. The primary data
was collected through an online questionnaire, resulting in 399 responses. Multiple
regression analysis was used to test the aforementioned motivators and barriers.
Conclusion: The results show that various factors influence consumer decisions regarding the
use of access-based services in the fashion industry. Positive influencing factors include
consumer innovativeness as well as sustainability and economic benefits. In contrast, barriers
include performance risk and psychological ownership.

Keywords: access-based services, access-based consumption, rental commerce, fashion

renting
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Einleitung

Die Modebranche steht seit einiger Zeit im Fokus der 6ffentlichen Debatte, da sie fir
einen  erheblichen Teil der Umweltbelastungen und menschenunwiirdigen
Arbeitsbedingungen in der Produktion verantwortlich ist. Vor allem das Konzept der Fast
Fashion, bei dem immer schneller und billiger produziert wird, hat in den letzten Jahren zu
einer starken Kritik gefiihrt (E. Johnson und Plepys, 2021). Infolgedessen haben sich viele
Verbraucher*innen dazu entschieden, die unethischen Geschaftspraktiken der
Modeindustrie zu hinterfragen (Kim et al., 2013) und nach alternativen Konsummodellen zu
suchen (Schaefers, Lawson, et al., 2016).

Eine vielversprechende Alternative bietet der zugangsbasierte Konsum (Access Based
Consumption), bei dem nicht der Besitz, sondern der Zugang zu einem Produkt im
Vordergrund steht. Insbesondere das Mieten von Kleidung erfreut sich wachsender
Beliebtheit (Lang, 2018), jedoch ist dieses Konzept noch nicht bei allen Konsumenten*innen
angekommen (Pedersen und Netter, 2015). Unternehmen wie Rent The Runway, Le Tote und
HURR Collective bieten bereits seit einigen Jahren Mietoptionen fiir Kleidung an, jedoch
miissen noch weitere Schritte unternommen werden, um das Konzept auch bei Mainstream-
Konsument*innen bekannter zu machen (Amasawa et al., 2023; Mukendi und Henninger,
2020).

Verschiedene Forschungsarbeiten haben sich in den letzten Jahren damit beschaftigt,
wie Verbraucher*innen den zugangsbasierten Kleidungskonsum und insbesondere das
Mieten von Kleidung sehen. Dabei wurde festgestellt, dass der Mietansatz es den
Konsument*innen ermoglicht, ihren Konsum zu reduzieren und ihren Okologischen

FuBBabdruck zu verringern. Zugleich konnen sie durch das Mieten von Kleidung mit ihrem Stil



und ihrer Kreativitat experimentieren, ohne die Artikel besitzen zu missen (Armstrong et al.,
2016). Auf der anderen Seite gibt es jedoch auch wahrgenommene Barrieren, wie
beispielsweise emotionale, wirtschaftliche, hygienische oder praktische Aspekte, die das
Mieten von Mode unattraktiv fir Nutzer*innen darstellen lassen (Armstrong et al., 2015;

Lang, 2018).

Kapitel 1: Problemstellung und Gliederung der Arbeit
In jlingster Zeit wachst das globale Bewusstsein fiir die Bedeutung nachhaltiger
Konsumgewohnheiten, um den Auswirkungen von Ressourcenverknappung, Klimawandel
und Umweltverschmutzung entgegenzuwirken. Die Textil- und Bekleidungsindustrie,
insbesondere Fast Fashion, leistet ihren Beitrag zu dieser Problematik, indem die
Produktionsprozesse erhebliche Umweltschdden verursachen und dariliber hinaus nicht
selten negative Auswirkungen auf die Arbeiter*innen dieser Branche haben (Kozlowski et al.,
2012; Piontek und Miiller, 2018). Obwohl die Nutzungsintensitat der von Kleidungsstiicken in
den vergangenen Jahrzehnten gesunken ist, hat sich die weltweite Fashion-Industrie nahezu
verdoppelt. Der Grund dafir ist vor allem der Einfluss von Fast Fashion und das gestiegene
verfligbare Einkommen (E. Johnson und Plepys, 2021). Das Fast Fashion-Modell der
Bekleidungslieferkette zielt darauf ab, schnell auf die neuesten Modetrends zu reagieren,
indem regelmaRig neue Kleidung in den Geschaften eingefiihrt wird. GroRe Einzelhdndler wie
H&M und Zara haben dieses Modell ibernommen und bringen alle drei bis flinf Wochen neue

Modedesigns auf den Markt (Bhardwaj und Fairhurst, 2010; Hu et al., 2014).
Diese schnell wechselnden Modetrends fiihren jedoch dazu, dass die praktische
Lebensdauer von Kleidung aufgrund schnell wechselnder Modetrends oft kiirzer ist als ihre

technische Lebensdauer. Dies flihrt dazu, dass Kleidungsstiicke nicht so oft getragen werden,



wie sie es konnten, und somit zu einer unnotigen Verschwendung beitragen (Roos et al., 2017,
p. 5).

Die durchschnittliche Anzahl an Kleidungsstiicken, die Einwohner*innen in Osterreich
besitzen, betragt etwa 100 Stlick. Davon wird fast ein Drittel (27 %) der Kleidungsstiicke selten
oder nie getragen. Dies fUhrt dazu, dass schatzungsweise 185 Millionen Kleidungsstiicke
ungenutzt in den Schranken hangen. (Troger et al.,, 2023, p.6). Obwohl so viele
Kleidungsstiicke ungetragen bleiben, entsorgen die Osterreicher*innen immer noch
erhebliche Mengen an Altkleidern und Schuhen. Im Jahr 2018 betrug die durchschnittliche
Menge an entsorgten Altkleidern und Schuhen pro Person 4,26 kg (Bernhardt et al., 2022, p.
62).

Die Bekleidungsindustrie hat einen bedeutenden Einfluss auf die Umwelt. Um diese
Auswirkungen zu verringern, ist es notwendig, herkdmmliche Geschaftsmodelle und
Verhaltensmuster im Konsum zu Uiberprifen. Eine alternative Option fiir Konsumenten, die
sich fiir Mode interessieren, ist der Ubergang zu zugangsbasierten Dienstleistungen (Access
Based Serivces) im Bekleidungsbereich (Lang und Armstrong, 2018). Hierbei konnen
beispielsweise Miet- und Leasing-Optionen genutzt werden, um den Konsum von Kleidung
nachhaltiger zu gestalten (Belk, 2014; Pedersen und Netter, 2015). Obwohl Mietgeschafte fur
formelle Kleidung schon Jahrzehnte existieren, ist die Anwendung dieses Modells auf die

restliche Alltagsgarderobe innovativ und zukunftsweisend (Amasawa et al., 2023).

Problemstellung
Aufgrund der zunehmenden Nachfrage nach umweltbewussten Konsummustern hat
sich die Thematik in der akademischen Forschung verstarkt etabliert. Eine zentrale Arbeit in

diesem Bereich ist der Beitrag von Bardhi und Eckhardt (2012), in dem erstmals der Begriff



des zugangsbasierten Konsums (Access Based Consumption) konzeptualisiert wurde. Hierbei
lag der Fokus der qualitativen Erhebung auf dem Kontext des Carsharings. In einer weiteren
Untersuchung von D’Agostin et al. (2020) wurden die Auswirkungen der Einfliihrung von
Produkt-Service-Systeme untersucht, wobei unter anderem Umweltbewusstsein als
Einflussfaktor identifiziert wurde. Schaefers et al. (2016) diskutierten den Zusammenhang
zwischen Eigentum und der Nutzung von Access Based Services im Bereich des Carsharings.
In einer Studie von Gullstrand Edbring et al. (2016) wurden die Motivatoren und Barrieren
des zugangsbasierten Konsums von Einrichtungsgegenstdanden untersucht und 6konomische
Einflussfaktoren identifiziert. Dies ist jedoch nur ein Ausschnitt der vorhandenen Literatur.
Die vorliegende Studie konzentriert sich auf eine weitgehend unbeachtete Liicke in der
Forschung, namlich Verhaltensabsichten von Kunden gegenliber zugangsbasierten
Dienstleistungen in der Bekleidungsbranche. Obwohl dieser Konsumansatz, bei dem
Kund*innen Zugang zu Waren erhalten, ohne dass dabei auch der Besitz Ubertragen wird
(Bardhi und Eckhardt, 2012), immer popularer wird, bedarf es an weiterer Forschung, um die
Motivationen und Hindernisse dahinter zu identifizieren. Es gibt zwar zahlreiche Studien zu
Access Based Services, aber nur eine begrenzte Anzahl an Publikationen, die spezielle den
Bereich der Modebranche betrachten (Eckhardt et al., 2019; Hazée et al., 2019; Lawson et al.,
2016). Jene Studien, die den Fokus auf die Modebranche legen, untersuchen hauptsachlich
die Einstellungen der Verbraucher*innen aus den Liandern wie Finnland (Armstrong et al.,
2015), USA (Lang, 2018) und Deutschland (Fota et al., 2019). Zudem bedienten zahlreiche
Studien in Bezug auf Mode den qualitativen Forschungsansatz. Beispielsweise fiihrten
Pedersen und Netter (2015) halbstrukturierte Interviews und Johnson et al. (2016)
Tiefeninterviews durch. Bisher existieren nur wenige quantitative Untersuchungen, die sich

mit den Beweggriinden flir oder gegen die Nutzung von Access Based Services befassen.



Zudem gibt es nur wenige Veroffentlichungen, die ausschliefllich den deutschsprachigen
Raum abdecken. Aus diesem Grund wird im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit folgende

Forschungsfrage beantwortet:

Welche Motive und Barrieren beeinflussen die konsumentenseitige Nutzung von

Access-Based Services in der Fashion-Industrie?

Diese Masterarbeit untersucht die Motive und Barrieren Access Based Services in der
Fashion-Industrie aus Konsumentensicht zu nutzen und hat das Ziel, praktische Implikationen
fiir die Forschung auf diesem Gebiet sowie fiir die Praxis zu identifizieren. Die Ergebnisse der
Studie bieten wertvolle Erkenntnisse dariber, wie Access Based Services in der
Bekleidungsbranche gestaltet werden koénnen, um moglichst viele Konsument*innen

anzusprechen und ihre Bedirfnisse zu erfillen.

Gliederung der Arbeit

Diese Masterarbeit untersucht Access Based Services in der Fashion-Industrie. Der
Aufbau der Arbeit besteht aus acht Kapiteln. Nach einer einflihrenden Einleitung zur
Problemstellung und Gliederung der Arbeit im ersten Kapitel widmet sich das zweite Kapitel
den theoretischen Grundlagen von Access Based Services. Hier werden umfassend der
konzeptionelle Hintergrund sowie Begriffserklarungen wie Sharing Economy, Collaborative
Consumption und Produkt-Service-Systeme erlautert, insbesondere im Kontext der Fashion-
Industrie.

Das dritte Kapitel befasst sich speziell mit Access Based Services in der Fashion-

Industrie. Hier wird das Konzept der Kleidungsmiete vorgestellt und erldutert.



Im vierten Kapitel werden die Motive und Barrieren fiir die Nutzung von Access Based
Services untersucht. Hierbei werden die Consumer Innovativeness als Treiber, das
Umweltbewusstsein als Motiv, die Wirtschaftlichkeit als zentraler Faktor und das Bediirfnis
nach Eigentum als Hiirde erklart. Es wird auch auf die Unsicherheit hinsichtlich Performance
als Barriere eingegangen.

Auf Basis dieser theoretischen Grundlagen werden im flinften Kapitel auf die ,Theory
of planned behavior” eingegangen und das Untersuchungsmodell beschrieben, das als
Grundlage fiir die empirische Untersuchung dient sowie die Hypothesen formuliert.

Das sechste Kapitel widmet sich ausfihrlich der empirischen Untersuchung. Hier
werden das Untersuchungsdesign, die Erhebungsmethode sowie der Prozess der
Datenanalyse im Detail beschrieben. Die Daten werden erhoben, analysiert und interpretiert,
inklusive einer deskriptiven Analyse und der Uberpriifung der aufgestellten Hypothesen.

Das siebte Kapitel diskutiert die Ergebnisse der Untersuchung und gibt einen Ausblick
auf die Implikationen fir die Praxis. Hier werden die Ergebnisse ausfiihrlich besprochen und
die Forschungsfrage beantwortet. Aullerdem werden die Limitationen der Studie und Ansatze
fiir zuklinftige Forschungsarbeiten beschrieben.

Das achte Kapitel fasst die wichtigsten Ergebnisse der Arbeit zusammen und bietet eine
Zusammenfassung der wichtigsten Punkte. Hier werden die wichtigsten Erkenntnisse aus den
vorherigen Kapiteln zusammengefasst und ein abschliefendes Fazit gezogen. Zum Schluss
befindet sich das Literaturverzeichnis, das alle verwendeten Quellen auflistet, sowie der

Anhang, der ergdnzende Informationen enthilt.



Kapitel 2: Access Based Services

Im folgenden Kapitel wird ein erster Uberblick iber zugangsbasierte Dienste (Access
Based Services) gegeben. Es wird der Unterschied zwischen Eigentum und Zugang erlautert
sowie die verschiedenen Dimensionen und Treiber des Zugangs aufgezeigt.

Durch die schnelle Entwicklung und Verbreitung von Technologien in den letzten Jahren
haben sich auch die Werte und Konsumgewohnheiten der Verbraucher*innen verandert
(Bardhi und Eckhardt, 2017). Eine zunehmende Anzahl von Menschen legt mittlerweile mehr
Wert auf Individualitdt und bevorzugt flexible und freie Zugangsmoglichkeiten. Der Besitz von
Gegenstdnden ist flr viele Konsument*innen nicht mehr das erstrebenswerte Ziel, das es
einmal war (Lawson et al., 2016). Der Grund dafiir liegt nicht nur in den Anschaffungskosten,
sondern auch in den wiederkehrenden Kosten, wie Instandhaltung, Lagerung und Wartung,
die damit verbunden sind (Khalek und Chakraborty, 2022). Deshalb ziehen viele
Verbraucher*innen die Moglichkeit vor, Produkte nur voriibergehend zu nutzen, anstatt sie
dauerhaft zu besitzen (Lawson et al., 2016).

Die oben beschriebene Abkehr vom Besitz von Gegenstinden hat zu neuen
Nutzungsformen und -modellen gefiihrt, die auf Zugang basieren. Ein Beispiel dafir sind
Access Based Services (Cherry und Pidgeon, 2018a). Zu diesen Diensten zahlen unter anderem
Mieten, Leihen und Abonnieren, bei denen keine Eigentumslibertragung stattfindet (Hamari
et al., 2016). Laut Hazée et al. (2019) stellen zugangsbasierte Dienste im Vergleich zur
traditionellen Miete eine Serviceinnovation dar. Access Based Services weisen drei
wesentliche Eigenschaften auf, die sie von herkdmmlichen Mietdiensten unterscheiden.
Erstens bieten sie eine hohe Kundenbeteiligung. Zweitens ist die Anonymitdt zwischen den

Akteuren im Vergleich zur traditionellen Miete erheblich hoher. Und drittens ermdoglichen sie



es Konsument*innen, den Besitz zu ersetzen und somit ihren Konsum auf andere Art und
Weise zu gestalten.

Im Gegensatz zu traditionellen Mietdiensten zeichnen sich Access Based Services also
durch ihre kurzfristige und flexible Nutzung aus (Benoit et al., 2017; Moeller und Wittkowski,
2010). Kunden kénnen dabei alle Buchungs-, Nutzungs- und Riickgabeprozesse eigenstandig
und ohne direkte Interaktion mit Dienstleister*innen oder Servicemitarbeiter*innen
durchfihren. Zudem weisen diese Art von Dienstleistungen ein hohes MalR an
Kundenbeteiligung und Anonymitdt auf und ermdglichen es somit Konsument*innen, die
Kontrolle Gber die Nutzungsdauer und -haufigkeit zu behalten und somit ihre Bediirfnisse
flexibel anzupassen (Hazée et al., 2017).

Obwohl Verbraucher*innen schon in der Vergangenheit zwischen Kauf und Miete
wahlen konnten, beschrankte sich das Angebot auf bestimmte Produktkategorien wie
Hauser, Autos und Filme, etc. In den letzten Jahren ist das Angebot an Access Based Services
jedoch stark gewachsen und hat sich auf weitere Bereiche wie Fashion ausgedehnt (Lawson
et al., 2021). Typische Beispiele fiir Produkte, die sich flir Access Based Services eignen, sind
selten benutzte Gegenstdande wie Werkzeuge (Gullstrand Edbring et al., 2016), oder solche,
die mit einer Belastung verbunden sind, wie Autos (Belk, 2014; Schaefers et al., 2016), oder
Waschmaschinen (Kerschbaumer et al., 2022). Dieser Ausbau des Angebots unterliegt unter
anderem technologischen Entwicklungen und gesellschaftlichen Trends. Aber auch das
gestiegene Bewusstsein flir Nachhaltigkeit bei den Verbraucher*innen tragt zur Attraktivitat

von zugangsbasierten Diensten bei (Belk, 2014).



Eigentum vs. Zugang

Durch die Verwendung von Access Based Services konnen Konsument*innen Produkte
fir einen bestimmten Zeitraum gegen Zahlung eines Beitrages nutzen, ohne die
Verantwortung fir Wartung und Reinigung zu Gbernehmen, die normalerweise mit dem
Besitz von Waren einhergeht (Belk, 2007). Nach Moeller und Wittkowski (2010) bleiben die
Verpflichtungen bei den Anbietern, wahrend die Kund*innen alle Vorteile nutzen kénnen.
Demnach befreit der zugangsbasierte Konsum die Verbraucher*innen von vielen
Verpflichtungen, die mit dem Eigentum verbunden sind. Dennoch gibt es potenzielle
Nachteile wie Verzogerungen bei der Verfligbarkeit von Produkten, da Konsument*innen
nicht direkt darauf zugreifen konnen, sondern auf Lieferungen oder Lagerbestiande warten
missen. Zudem ist es aufgrund fehlender Besitzrechte fir Kund*innen nicht mdglich,
individuelle Anpassungen an den Produkten vorzunehmen (Hazée et al., 2017).

Belk (2007) stellt jedoch auch fest, dass trotz der zunehmenden Bedeutung des
zugangsbasierten Konsums Eigentum fiir Verbraucher*innen nach wie vor von grofRer
Bedeutung ist. Viele Konsument*innen schatzen den Besitz weiterhin sehr, auch wenn sie sich

vermehrt flr den Zugang zu Produkten interessieren.

Dimensionen des Zugangs
Der Begriff Zugang kann eine breite Palette von Konsumformen umfassen, die
unterschiedliche Merkmale aufweisen. Nach Bardhi und Eckhardt (2012) lassen sich diese
Arten von Zugangen anhand von sechs verschiedenen Dimensionen kategorisieren:
1. Zeitliche Begrenzung: Access Based Services ermoglichen anstelle von langfristigem
Besitz voribergehenden Zugang. Die zeitliche Dimension besteht aus zwei Aspekten,

namlich der Zugriffsdauer und der Nutzungsdauer. Der Zugriff kann entweder



2.

kurzfristig sein, wie z.B. beim Mieten eines Autos, oder langfristig, wie bei einer
Mitgliedschaft. Die Nutzungsdauer kann ebenso zwischen kurz- und langfristig
variieren. Eine langfristige Nutzung wiirde das traditionelle Autoleasing darstellen, bei
der ein Auto mehrere Monate oder Jahre genutzt wird. Unter die kurzfristige Nutzung
eines Autos wirde demnach eine stiindliche Nutzung mittels Carsharing-Modellen
fallen.

Anonymitdt: Diese Dimension umfasst sowohl zwischenmenschliche als rdumliche
Anonymitat. Unter zwischenmenschlicher Anonymitat wird das Ausmal, in dem die
Nutzung entweder privat oder offentlich ist, verstanden. Bei der privaten Nutzung,
z.B. der Nachtigung in einem Hotel, ist es flir Verbraucher*innen nicht notwendig oder
gewlinscht mit anderen Nutzer*innen, die ebenfalls vorher oder nachher auf das
Hotelzimmer zugreifen, zu interagieren. Anders ist es bei der 6ffentlichen Nutzung,
wie im Fall von oOffentlichen Bibliotheken, bei der die Blicher miteinander geteilt
werden. Raumliche Anonymitat beschreibt die Nahe zwischen einem Objekt und der
Nutzer*innen und richtet sich somit an die Intimitdt des Konsumerlebnisses.
Beispielsweise kann ein Carsharing-Angebot in der Nahe der des eigenen Wohnortes
als intim erlebt werden, wahrend eine klassische Autovermietung an
Verkehrsknotenpunkten oder Flughafen eher als distanziert empfunden wird.
Marktvermittlung: Access Based Services koénnen entweder in einem
gewinnorientierten oder einem gemeinnitzigen Kontext betrachtet werden.
Bestimmte Dienstleistungen, wie die Vermietung von Unterkiinften (Airbnb) sind von
einem wirtschaftlichen Motiv geleitet. Wahrend im o6ffentlichen Bereich Sharing-
Dienste oder Peer-to-Peer-Austausch oftmals den Zugang zu Objekten ohne

kommerziellen Eigennutzen anbieten.
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4.

5.

Verbraucherbeteiligung: Diese Dimension bezieht sich darauf, in welchem
individuellen MaR sich Verbraucher*innen an den zugangsbasierten Services
beteiligen. Bei der traditionellen Miete von Hotelzimmer oder Mietautos weisen
Kund*innen in der Regel eine geringe Verbraucherbeteiligung auf, wahrend
Carsharing-Nutzer*innen sich starker beteiligen, indem sie beispielsweise das Auto
abholen, das Auto tanken und reinigen, anschlieBend zuriickbringen und
gegebenenfalls Schaden melden.

Art des Objektes: Die Art des Produktes oder der Dienstleistung kann bei Access Based
Services einen groRen Einfluss darauf haben, ob die Verbraucher*innen den Zugang
eher als funktional oder erlebbar betrachten. Objekte, dessen Wert funktional ist, wie
bei Autos, konnen auf eine andere Weise genutzt werden als Objekte, dessen Wert
vielmehr erlebbar ist, wie Museen oder Theaterauffiihrungen. Dariber hinaus gibt es
Unterschiede zwischen materiellen und digitalen Objekten.

Politischer Konsum: Diese Dimension beschreibt die Moglichkeit fiir Konsument*innen
durch den Konsum ihre personlichen und ideologischen Interessen zu vertreten.
Bestimmte Verbraucher*innen koénnen Access Based Services nutzen, um ihren
eigenen, Lebensstil zu artikulieren und férdern. Der Verzicht auf Eigentum kann dabei
als Strategie gesehen werden, um den Zugang als eine umweltvertraglichere
Alternative des Konsums zu signalisieren. Die politischen Beweggriinde kénnen, aber

sehr unterschiedliche sein.
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Treiber des Zugangs

In den vergangenen Jahren haben sich die Konsumgewohnheiten und Verhaltensweisen
von Konsument*innen stark verandert. Diese Veranderungen sind auf verschiedene Faktoren
zurlickzufiihren. Einerseits hat der schnelle technologische Fortschritt die Art und Weise
verandert, wie wir Produkte und Dienstleistungen kaufen und nutzen. Andererseits sind auch
gesellschaftliche Trends fir diese Veranderungen verantwortlich. Beispielsweise legen immer
mehr Kund*innen Wert auf Nachhaltigkeit (Bardhi und Eckhardt, 2017; Belk, 2014).

Die steigende Nachfrage nach Zugangs-Modellen wird unter anderem durch die
zunehmende Digitalisierung und die Popularitat verschiedener Social Media-Plattformen und
Kommunikationstechniken angetrieben und ausgel6st (Henninger et al., 2019; Myin et al.,
2022). Durch diese digitalen Plattformen wird es Anbietern erleichtert, den Kund*innen den
Zugang zu Produkten zu ermoglichen, zum Beispiel zu Kleidungsartikeln (Khalek und
Chakraborty, 2022).

Wie bereits erwahnt, spielt eine verdnderte Einstellung der Verbraucher*innen eine
entscheidende Rolle beim wachsenden Interesse nach Access Based Services. Immer mehr
Menschen sind sich der endlichen Ressourcen bewusst und suchen nach Alternativen zum
traditionellen Konsumverhalten (Lovelock und Gummesson, 2004; Schaefers et al., 2016).
Diese veranderte Betrachtungsweise, die oft mit einem gesteigerten Umweltbewusstsein
einhergeht, begiinstigt die Akzeptanz von Access Based Services. Fir viele Nutzer*innen ist
Nachhaltigkeit ein wichtiger Anreiz, sich auf diese Form des Konsums einzulassen (Hamari et
al., 2016; Lang und Joyner Armstrong, 2018a).

Der soziale Wandel kann als weiterer Treiber fir den zugangsbasierten Konsum
betrachtet werden. Die Schnelllebigkeit des modernen Lebensstils fliihrt dazu, dass immer

mehr Verbraucher*innen sich fiir eine Konsumform ohne Eigentum entscheiden (Belk, 2014).
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Dies zeigt, dass der Wunsch zu konsumieren nicht unbedingt mit dem Wunsch zu besitzen
gleichzusetzen ist (C. Lamberton und Goldsmith, 2020). Der Status des Konsums hat sich
inzwischen deutlich verandert. Die Notwendigkeit, neue Konsumangebote zu entwickeln, die
den veranderten Bedirfnissen der Verbraucher*innen entsprechen, kann als einer der
Haupttreiber fir Access Based Consumption angesehen werden. Da sich der Fokus des
Konsums weg vom Besitz von Produkten hin zu Flexibilitat und Kosteneinsparungen verlagert
hat, sind innovative Zugangsmodelle gefragt, die diesen veranderten Anforderungen
entsprechen (Bardhi und Eckhardt, 2012).

Die Rolle des Zugangs als wichtiger Faktor wird besonders in wirtschaftlichen Krisen
deutlich, da die Belastungen des Produktbesitzes, wie zum Beispiel finanzielle Risiken fir
Konsument*innen, zunehmen koénnen (Schaefers et al., 2016). Doch auch in Zeiten
wirtschaftlicher Stabilitdit wird der Wandel des Konsumverhaltens von immer mehr
Verbraucher*innen vorangetrieben (Bardhi und Eckhardt, 2012). Die Flexibilitdt der Access
Based Serives ermoglicht es Verbraucher*innen, sich auf gesamtwirtschaftliche
Veranderungen einzustellen und sich an eine veranderte individuelle wirtschaftliche Situation

anzupassen (Schaefers et al., 2016).

Konzeptioneller Hintergrund und Begriffserklarungen

Es gibt verschiedene Bezeichnungen in der Literatur und Praxis, die den
zugangsbasierten Konsum beschreiben, wie zum Beispiel Collaborative Consumption
(Leismann et al., 2013), Access-Based Consumption (Bardhi und Eckhardt, 2012) und Product-
Service Systems (Mont, 2002). Diese Konzepte haben alle die gemeinsame Grundidee, die

Nutzung von Produkten zu férdern, anstatt sie zu besitzen (Iran und Schrader, 2017).
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Obwohl sie viele Ahnlichkeiten aufweisen, unterscheidet sich jeder Ansatz in seiner
spezifischen Ausrichtung. In dieser Arbeit liegt der Schwerpunkt auf den Access Based
Services, ohne die anderen Konzepte zu vernachldssigen. Um ein einheitliches Verstandnis
des Themas zu gewahrleisten, ist es wichtig, die verschiedenen Modelle und Begriffe zu
verstehen und zu erklaren. Access Based Services werden hier als Sammelbegriff fur
Zugangsdienste von Anbietern an Konsument*innen definiert, wie zum Beispiel Miete,
Leasing oder Abonnements. Mit diesen Diensten haben Kund*innen die Mdglichkeit, gegen
Bezahlung eine Geblihr voriibergehend auf Gebrauchsgiiter zuzugreifen und somit auf
Eigentum zu verzichten (Schaefers et al., 2016).

Im weiteren Verlauf der Arbeit werden verschiedene Begriffe und Konzepte von
Geschaftsmodellen erldutert, die sich auf den Zugang statt auf den Besitz von Produkten
konzentrieren. Dabei werden die Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen den
verschiedenen Begriffen und Ansatzen verdeutlicht. Letztendlich wird das Konzept der Access
Based Services als zentraler Begriff zur Beschreibung von zugangsbasierten Diensten

verwendet, da es am besten geeignet ist, um den Fokus dieser Arbeit zu beschreiben.

Sharing Economy und Collaborative Consumption
Die Sharing Economy bezieht sich auf eine Form des Wirtschaftens, bei der Ressourcen
zwischen Individuen ausgetauscht und gemeinsam genutzt werden. Es handelt sich hierbei
um ein Phdnomen, das in der Literatur und Praxis oft diskutiert wird und unterschiedliche
Definitionen und Interpretationen aufweist (Cherry und Pidgeon, 2018b; Kong et al., 2020).
Der Begriff wurde von Belk (2007, p. 127) als ,,the act and process of distributing what
is ours to others for their use as well as the act and process of receiving something from others

for our use” definiert. In diesem Sinne steht der Austausch und die gemeinsame Nutzung von
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Ressourcen zwischen Individuen im Fokus der Sharing Economy. Die Sharing Economy kann
demnach als ein Okosystem betrachtet werden, bestehend aus Anbieter*innen und
Nutzer*innen, die sich gegenseitig temporaren Zugang zu Ressourcen geben (Henninger et
al., 2019).

Das Ziel dieser Konsumform ist es, den Verbraucher*innen den Zugang zu ungenutzten
Waren und Dienstleistungen zu erleichtern (Curtis und Lehner, 2019). Beispiele flr diese
Uberschissigen und ungenutzten Ressourcen, die in der Sharing Economy zunutze gemacht
werden, sind Autos, Wohnungen, Werkzeuge, Blicher, Kleidung und Informationen (Raisanen
et al., 2021). Sharing Economy kann also als Gibergeordnetes Konzept betrachtet werden, das
Peer-to-Peer-basierte Aktivitaten des Gebens und Erhaltens sowie den gemeinsam geteilten
Zugang zu Waren und Dienstleistungen umfasst (Hamari et al., 2016).

Das Teilen von Ressourcen ist seit Jahrhunderten eine grundlegende Form von
wirtschaftlicher Verteilung und somit kein neues Phanomen. Dennoch fand das Teilen
hauptsachlich im Rahmen der Familie und nahen Verwandten und Freunden statt. Dies
anderte sich mit der Sharing Economy, in der sich Verbraucher*innen Ressourcen gegenseitig
zuganglich machen, darunter auch Fremden (Belk, 2014). Um diese Vorgange zu erleichtern,
werden haufig digitale Plattformen genutzt, um die Nutzer*innen miteinander zu verbinden
(Hou, 2018).

Auch wenn einige Begriffe wie Access Based Consumption (Bardhi und Eckhardt, 2012)
moglicherweise ahnliche Eigenschaften wie die Sharing Economy aufweisen, gehoren nicht
alle zugangsbasierten Modelle zwangslaufig dazu. Eine Teilnahme von Verbraucher*innen auf
der Nachfrageseite ist nicht unbedingt erforderlich und der Austausch muss auch nicht (iber

eine Plattform vermittelt werden (Cherry und Pidgeon, 2018b).
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Eine verwandte Bezeichnung fiir die Sharing Economy, die im Zusammenhang mit
alternativen Konsumformen verwendet wird, ist Collaborative Consumption (Leismann et al.,
2013). Kollaborativer Konsum bezieht sich ebenfalls auf eine Form des Austauschs, bei dem
Verbraucher*innen Waren und Dienstleistungen teilen, um ihre Bedirfnisse zu befriedigen
(Pedersen und Netter, 2015). Ein wesentliches Merkmal, dass diese Form des Austausches
von der Sharing Economy unterscheidet, ist, dass beim kollaborativen Konsum drei Akteure
beteiligt sind. Neben den Kund*innen auf der Nachfragerseite und dem Peer-Dienstleister gilt
auch der Plattformanbieter, der den Austausch erleichtert, als Beteiligter (Benoit et al., 2017).

Belk (2014) beschreibt den kollaborativen Konsum als Koordination einer Ressource
gegen eine Gebilhr oder andere Vergiitung, wobei keine dauerhafte Eigentumsibertragung
stattfindet. Diese Ressourcen sind in der Regel im Eigentum der Peer-Plattform (z.B. Uber),
die Uber Peer-Dienstleister (z.B. Uber-Fahrer) Konsument*innen bereitgestellt werden
(Benoit et al., 2017; Khalek und Chakraborty, 2022). Kollaborative Konsumunternehmen
haben in den letzten Jahren einen regelrechten Boom erlebt, insbesondere in den Bereichen
Weltraum und Verkehr, wie es der Erfolg von Unternehmen wie Airbnb, Uber und dhnlichen
Beispielen gezeigt hat. Auch wenn Mode noch nicht so stark von diesem Trend erfasst wurde,
kann sie dennoch auf kollaborative Weise konsumiert werden. Beim kollaborativen
Modekonsum greifen Konsument*innen auf neue Kleidungsstiicke zu, ohne sie zu kaufen und
damit Eigentum zu erwerben (Iran und Schrader, 2017).

Bereits typische Konsumformen in der Modebranche sind das Verschenken, Tauschen,
Teilen, Verleihen und Vermieten von Kleidung. Durch diese Modelle bleibt die Kleidung langer
im Umlauf, was die Abhangigkeit der Modeindustrie von natiirlichen Ressourcen verringert
und den unndtigen Konsum von Kleidung im Allgemeinen reduziert. Der kollaborative

Konsum kann die Branche auch zuriick in die Zeit vor der Fast Fashion fiihren, indem er die
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Entwicklung von langlebigen Kleidungsstiicken fordert, die fir kollaborative Modekonsum-

Modelle geeignet sind (Armstrong et al., 2015).

Access Based Consumption

In der Literatur gibt es verschiedene Begriffe, die den wachsenden Wunsch der
Konsument*innen nach Zugang zu Gitern beschreiben. Eine dieser verwendeten
Bezeichnungen ist Access Based Consumption, der als ,transactions that can be market-
mediated in which no transfer of ownership takes place” definiert wird (Bardhi und Eckhardt,
2012, p. 881). Es handelt sich dabei um eine Form des Konsums, der es Konsument*innen
ermoglicht neue und unterschiedliche Produkte zu verwenden, ohne dass die Last des
Eigentums Ubertragen wird (Eckhardt et al., 2019). Dies geschieht, indem Kund*innen gegen
die Zahlung einer Gebiihr den zeitlich begrenzten Zugang zur Nutzung eines Produktes
erhalten (Schaefers et al., 2016). Eine typische Form des zugangsbasierten Konsums ist dabei
das Mieten (Moeller und Wittkowski, 2010). Die Miete ist nach Durgee und Colarelli O’Connor
(1995, p. 90) ,,a transaction in which one party offers an item to another party for a fixed
period of time in exchange for money and in which there is no change of ownership”.

Access Based Consumption bietet einen Okologischen Vorteil, indem es
Verbraucher*innen dazu anregt, Produkte gemeinsam zu nutzen und somit die
Nutzungshaufigkeit von Produkten erhoht, die ansonsten nach begrenzter Nutzung entsorgt
werden konnten (Armstrong et al.,, 2015; Cherry und Pidgeon, 2018a). Darliber hinaus
ermoglicht der Access Based Consumption Konsument*innen eine breite Palette von
Produkten zu erleben, ohne diese besitzen zu missen (Belk, 2007).

Im Allgemeinen wird der zugangsbasierte Konsum als Teil der Sharing Economy

betrachtet (Eckhardt et al., 2019). Allerdings unterscheidet Access Based Consumption sich
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von der Sharing Economy, da diese sich auf das Teilen von Produkten konzentriert und nicht
finanziell orientiert ist (Lawson et al., 2021). Access Based Consumption wird von
Verbraucher*innen in erster Linie genutzt, um ihre eigenen Interessen zu befriedigen. Eine
aktive Beteiligung am Aufbau einer Gemeinschaft ist dabei im Gegensatz zur Sharing Economy
nicht das Hauptanliegen (C. P. Lamberton und Rose, 2012).

Eine weitere Bezeichnung fiir den zugangsbasierten Konsum ist Non-Ownership
Consumption, der als eine Form des Collaborative Consumption betrachtet wird. Denn im
Fokus des zugangsbasierten Konsums steht die gemeinschaftliche Nutzung von Produkten,

anstatt diese zu besitzen (Leismann et al., 2013).

Produkt-Service-Systeme

Produkt-Service-Systeme sind Konzepte, bestehend aus einem Mix aus materiellen
Produkten und immateriellen Dienstleistungen. Dabei wird angestrebt die Services so zu
gestalten und zu kombinieren, dass die Bedirfnisse der Kund*innen erfillt werden und somit
eine Alternative zum Kauf von Produkten bieten (Leismann et al., 2013). Tukker (2004)
definierte drei Hauptkategorien, in denen sich die meisten Geschaftsmodelle in
Zusammenhang mit Produkt-Service-Systeme einteilen lassen:

Produktorientierte Services: Der Umsatz wird tUiberwiegend durch Produktverkaufe und
Zusatzleistungen, die Kund*innen fir oder wahrend der Nutzung des Produktes bendtigt,
generiert. Diese weiteren Serviceangebote beinhalten die Finanzierung und Wartung des
Produktes, aber auch die Lieferung von benétigten Verbrauchsmaterialien. Zudem kénnen
die Anbieter dieser Services Beratung bezogen auf das verkaufte Produkt oder

Riicknahmevereinbarungen anbieten.
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Nutzungsorientierte Services: Obwohl auch bei diesem Geschaftsmodell das Produkt
einen zentralen Stellenwert einnimmt, findet keine Ubertragung des Eigentums statt. Der
Anbieter macht die Produkte den Nutzer*innen durch Leasing, Miete, Sharing oder Pooling
verfligbar. Wahrend die Anwender*innen fiir die Nutzung bezahlen, behélt der Anbieter das
Eigentum und ist fir die Wartung, Reparatur und Kontrolle des Produktes verantwortlich.

Ergebnisorientierte Services: Dieses Geschaftsmodell unterscheidet sich von den
anderen, indem zwischen Anbieter und Nutzer*innen Vereinbarungen Uber Ergebnisse,
anstatt liber festgelegte Produkte getroffen werden. Ein Beispiel findet sich im Outsourcing,
wie etwa bei der Biiroreinigung oder beim Catering, bei dem Tatigkeiten an Dritte ausgelagert
werden. Ferner werden auch Vertrdage abgeschlossen, bei denen Kund*innen pro Output des
Produktes bezahlen. Beispielsweise (ibernehmen Hersteller von Kopierer oftmals die
Wartung und Reparatur und wahrend die Verbraucher*innen pro gedruckte Seite bezahlen.
Diese Services konnen sich auch auf abstrakte funktionale Ergebnisse, wie das Angebot eines

»Wohlfuhlklimas” anstatt von Kiihlgerdten konzentrieren.
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Kapitel 3: Access Based Services in der Fashion-Industrie

In diesem Kapitel wird die Problematik der Fast Fashion und ihre Auswirkungen auf die
Einstellungen der Konsument*innen untersucht. Darliber hinaus wird das Konzept der Miete
als Access Based Service in der Modeindustrie vorgestellt und es werden bestehende
Geschaftsmodelle aufgezeigt.

Die weltweite Modeindustrie hat sich in den letzten Jahren nahezu verdoppelt, obwohl
die Nutzungsdauer von Kleidungsstlicken sinkt. Dieses Wachstum ist auf zwei Faktoren
zurlickzufiihren. Zum einen auf das gestiegene verfligbare Einkommen, das es vielen
Konsument*innen ermoglicht, mehr Geld fiir Kleidung auszugeben, und zum anderen auf den
Einfluss von Fast Fashion (E. Johnson und Plepys, 2021). Bei Fast Fashion handelt es sich um
eine Geschaftsstrategie, die darauf abzielt, die hohe Nachfrage der Konsument*innen auf
dem Markt zu bedienen, indem sie die Prozesse des Kaufzyklus und die Vorlaufzeiten fir die
Einfihrung neuer Modeprodukte in die Geschafte verkiirzt (Barnes und Mattsson, 2016).

Die Modeindustrie ist von Widerspriichen gepragt. Einerseits gibt es ein gesteigertes
Bewusstsein der Bevolkerung fir ethische und 6kologische Aspekte und eine zunehmende
Forderung nach nachhaltigen Losungen. Andererseits werden die Motive fiir solches
moralisches Verhalten immer noch von wirtschaftlichen Faktoren bestimmt, wie zum Beispiel
Konsument*innen, die nach preiswerten Kleidungsstlicken suchen, und Industrien, die auf
niedrige Produktionskosten abzielen (Domingos et al., 2022).

Kleidung erfillt dabei nicht nur eine Funktion als Grundbediirfnis, sondern hat auch eine
soziale Komponente, die sich standig an saisonale und soziale Veranderungen anpasst (Jin
Gam, 2011). Menschen kaufen Kleidung nicht nur aus praktischen Griinden, sondern auch aus

hedonistischen Gewohnheiten, um beispielsweise personliche Vorlieben zu befriedigen.
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Infolgedessen kann man Verbraucher*innen als treibende Kraft hinter der Entstehung von
Fast Fashion betrachten (Overdiek, 2018).

Die gestiegene Lebensqualitdat aufgrund hoherer verfligbarer Einkommen hat dazu
gefihrt, dass der Konsum nicht mehr nur der Deckung von Grundbediirfnissen dient, sondern
auch vermehrt der Erfillung von Wiinschen. Insbesondere in der Bekleidungsbranche zeigt
sich dieser Gegentrend zur Fast Fashion deutlich, was zu einer wachsenden Beliebtheit von
Access Based Services flihrt. Diese Dienstleistungen in Form von Miet-, Leasing- und
Abonnementprogrammen nehmen sowohl im Bereich einfacher Kleidungsstiicke als auch bei
Luxusartikeln zu (Armstrong et al., 2015; Mukendi und Henninger, 2020).

Da Access Based Services auf dem Konzept des Zugangs statt des Besitzes basieren,
werden sie in der Modeindustrie als disruptiv angesehen (Amasawa et al., 2023), da sie das
Potenzial haben, herkdmmliche Geschaftspraktiken grundlegend zu verandern (Markides,
2006). Ein wesentlicher Unterschied zwischen Anbietern von Access Based Service und dem
traditionellen Kleidungsverleih, der seit Jahrzehnten besteht, ist, dass Letzteres in der
Vergangenheit hauptsachlich besondere Kleidung wie Abendkleider und Smokings angeboten
hat. Immer mehr Anbieter zugangsbasierten Dienstleistungen bieten jedoch auch Alltags- und
Biirokleidung an, da sie der Uberzeugung sind, dass das Teilen von Kleidung nicht auf
besondere Anlasse beschrankt sein sollte (Lang und Armstrong, 2018).

Mit der Einfihrung von Access Based Services fiihrt auch dazu, dass neue
Konsumgewohnheiten entwickelt werden miissen. Im Gegensatz zum bisherigen
Modesystem, bei dem der Kauf als primarer Weg zum Erwerb von Kleidungsstiicken diente,
missen Kund*innen bei der Nutzung von Access Based Services moglicherweise ihre
Bestellungen planen und gegebenenfalls auf die Verfligbarkeit der gewilinschten Modeartikel

warten (Armstrong et al., 2016; Mukendi und Henninger, 2020). Eine solche Veranderung des
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Konsumverhaltens erfordert von Kund*innen eine Anpassung ihrer bisherigen
Kleidungsgewohnheiten  (Mylan, 2015). Obwohl solche Serviceangebote den
Verbraucher*innen die Moglichkeit bieten, Geld zu sparen und von einem breiten Angebot
an Modeprodukten zu profitieren (Lang, 2018), kann die Verdnderung des aktuellen
Einkaufsverhaltens der Konsument*innen als storend empfunden werden, wenn
beispielsweise gewilinschte Kleidungsstiicke nicht verfligbar sind und dadurch Wartezeiten
entstehen (Hamari et al., 2016). Darliber hinaus tragt das Mieten von Modeartikeln dazu bei,
dass die Nutzer*innen ihre Handlungen eigenverantwortlich ausfiihren. Sie sind dazu
angehalten, sicherzustellen, dass die Kleidungsstiicke in gutem Zustand bleiben und

fristgerecht zuriickgegeben werden (Rexfelt und Hiort af Ornés, 2009).

Modemiete als Access Based Service

Im empirischen Teil dieser Arbeit liegt der Fokus auf dem Mieten von Kleidungsstiicken
als Access Based Service, welcher ein beliebter Bestandteil des kollaborativen Modekonsums
ist (Iran und Schrader, 2017). Die Einordnung der Modemiete innerhalb des Frameworks von
Iran und Schrader (2017) wird durch Abbildung 1 verdeutlicht dabei wird betont, dass die
Nachhaltigkeit von Mode nicht nur durch Material, Design und Produktionsbedingungen
beeinflusst wird, sondern auch durch die Entscheidungen und Verhaltensweisen der
Konsument*innen. Verbraucher*innen spielen somit eine bedeutende Rolle bei der
Reduktion der schadlichen Auswirkungen des Modekonsums auf die Umwelt. Die Effekte
treten in der Kauf-, Gebrauchs- und Post-Gebrauchsphase des Modekonsums auf. Die
Konsument*innen entscheiden zunachst, welche Modeartikel sie erwerben mochten und
haben hierbei die Wahl zwischen dem Kauf neuer Kleidungsstiicke oder der Verwendung von

Second-Hand-Produkten. Danach treffen sie Entscheidungen bezlglich der Nutzung und
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Pflege ihrer Modeprodukte, wie Reparatur, Wasche und Nutzungsdauer. Schliel§lich missen
sie bestimmen, was mit den Kleidungsstiicken nach dem Ende der Nutzungsdauer geschehen
soll, wie Wiederverwendung, Recycling oder Neugestaltung. Wenn Anwender*innen sich fir
die Verwendung von Second-Hand-Kleidung oder die Weitergabe ihrer gebrauchten Kleidung
an Dritte entscheiden, betreten sie den Bereich des Collaborative Consumption, welcher
verschiedene Optionen wie Verschenken, Verleihen, Teilen, Tauschen, Mieten, Leasing und

Gebrauchtkauf umfasst (Iran und Schrader, 2017).

Abbildung 1: Mieten im groBeren Kontext des kollaborativen Modekonsums (eigene

Darstellung)

Erssi R .BIO/ Schenken
Fairtrade
Leihe
Kauf
Teilen
Reparatur
Nachhaltige Nutzun Collaborative
: Verbrauch 4 X Tausch
Fashion Consumption
Wische
Post- Miete
Nutzung
Leasing
Gesetz- Recycling
gebung Second
Hand
Redesign

Anmerkung: Modifiziert in Anlehnung an Iran und Schrader (2017, p. 471)

Durch dieses Access Based Service-Modell kdnnen Verbraucher*innen gegen eine
Gebuhr aus einer nahezu endlosen Auswahl an Kleidungsstlicken wahlen, auf die sie jederzeit

Zugriff haben (Benoit et al., 2017). Der Hauptvorteil der Modemiete besteht darin, dass sie
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das Bediirfnis der Nutzer*innen nach Abwechslung und Neuheit erfillt, ohne dass diese sich
um den Besitz kimmern missen (Lang und Armstrong, 2018). Dadurch wird die Last des
Besitzes von Anziehsachen vermieden, die sonst beim Kauf und der Aufbewahrung entstehen
wirde. Zudem koénnen Konsument*innen mit der Modemiete neue Styles und Trends
ausprobieren, ohne sich finanziell zu verpflichten oder sich langfristig auf ein Kleidungsstiick
festzulegen. Dies ermoglicht es ihnen, immer auf dem neuesten Stand der Mode zu sein, ohne
ihre Garderobe zu Uberfillen oder unnétig viel Geld auszugeben (Armstrong et al., 2016).

Neben Unternehmen wie Rent the Runway in den USA, Glam Corner in Australien, My
Wardrobe HQ in GroBbritannien und Unown in Deutschland dringen immer mehr Anbieter
von Access Based Services in den Modemietbereich ein. Diese Anbieter vermieten Kleidung
kurzfristig, entweder flir ein paar Tage oder fiir ein bis zwei Monate an ihre Kund*innen
(Amasawa et al., 2023; Mukendi und Henninger, 2020).

Es gibt auch bereits bestehende Modeverleihunternehmen, die sich auf spezielle
Anlasse wie Hochzeiten spezialisiert haben und auf die Entwicklung reagierten, indem sie
digitale Plattformen fir die Online-Miete aufbauten (Baek und Oh, 2021). Kund*innen
kénnen dabei auf eine groRe Auswahl an Kleidungsstiicken und Accessoires zuriickgreifen.
Wenn jemand beispielsweise ein Kleid oder einen Anzug fiir eine festliche Veranstaltung
bendtigt, kann er oder sie das bendtigte Kleidungsstiick entweder kaufen oder einen Access
Based Service nutzen (Lawson et al., 2021). Wenn sich die Person fir letzteres entscheidet,
profitiert sie von den Vorteilen, wahrend die Verantwortung weiterhin beim Anbieter liegt
(Moeller und Wittkowski, 2010). Bei dieser Form des Kleidungsmietens handelt es sich um
das Konzept "Fashion-on-Demand". Das bedeutet, dass das Unternehmen die Modeartikel
besitzt, die die Kund*innen nach Bedarf mieten und zuriickgeben kénnen (Perlacia et al.,

2017).
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Kapitel 4: Motive und Barrieren fiir die Nutzung von Access Based Services

In diesem Kapitel werden verschiedene Motive und Barrieren in Bezug auf die Nutzung
von Access Based Services genauer betrachtet. Die Akzeptanz der Verbraucher*innen ist von
groRer Bedeutung (Tunn et al., 2019), da ihre Entscheidung, ob sie diese Services nutzen
mochten oder nicht, von Faktoren wie Einstellungen und subjektiven Normen beeinflusst

wird (S. H. N. Lee und Chow, 2020).

Consumer Innovativeness als Treiber

Unternehmen konnen durch die Innovation von Produkten oder Dienstleistungen
Wettbewerbsvorteile gegeniliber anderen Marktteilnehmern erlangen. Jedoch miissen
Kund*innen die Absicht haben, diese innovativen Produkte und Dienstleistungen zu nutzen,
um diese Konkurrenzfahigkeit zu erreichen (B. C. Y. Lee, 2012). Diese allgemeine Bereitschaft
neue Produkte und Services auszuprobieren kann auch als Innovationsfahigkeit der
Konsument*innen (Consumer Innovativeness) bezeichnet werden (Goldsmith und Foxall,
2003, pp. 321-330).

Die Innovationsfahigkeit kann dadurch beschrieben werden, wie schnell ein Individuum
im Vergleich zu anderen Personen neue Ideen annimmt (Rogers, 2003, p. 37).
Verbraucher*innen mit einem hohen MaR dieser Fahigkeit neigen dazu, sich flir neue
Produkte und Marken zu entscheiden, anstatt bereits bekannte Produkte zu kaufen und somit
bei aktuellen Konsummustern zu bleiben (Steenkamp et al., 1999, p. 56). Diese von Natur aus
innovativen Konsument*innen werden den Eigenschaften zugeschrieben, eher risikofreudig,
neugierig und imstande, mit Unsicherheiten umzugehen zu sein (Thakur et al., 2016).

Laut (Roehrich, 2004) gibt es verschiedene Motive, die Konsument*innen zu

innovativem Verhalten motivieren konnen. Verbraucher*innen kénnen etwa von Neugierde
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angetrieben werden, um sich auf die Suche nach Neuheiten zu machen. Aber auch die
Bediirfnisse nach Einzigartigkeit, Stimulation und die Unabhangigkeit von den Empfehlungen

anderer kénnen zur Innovationsfahigkeit beitragen.

Umweltbewusstsein als Motiv

Nach Leismann et al. (2013) ist ein effektiver Umgang mit natirlichen Ressourcen
notwendig, um auch in Zukunft gesellschaftlichen Wohlstand aufrechtzuerhalten. Alternative
Konsumformen wie Access-Based Services haben Okologische Vorteile, da sie Kunden dazu
ermutigen, Produkte gemeinsam zu nutzen (Gullstrand Edbring et al., 2016). Dadurch werden
die Waren langer genutzt und dem frithzeitigen Aussortieren und Entsorgen entgegengewirkt
(Armstrong et al., 2015).

Cherry und Pidgeon (2018a) stellten ebenfalls fest, dass der wechselweise Gebrauch
von Produkten durch Access Based Services den Produktlebenszyklus verlangert und die
Verschwendung reduziert. Eine dhnliche Erkenntnis wurde auch von Hamari et al. (2016)
erzielt, indem sie festgestellten, dass umweltbewusste Verbraucher*innen, insbesondere
diejenigen, die bereits eine positive Einstellung zum nachhaltigen Konsum haben, sich der
Umweltvorteile bewusst sind, die durch die Nutzung von Access-Based Services entstehen
(Lang und Joyner Armstrong, 2018a). Kund*innen sind sich laut Armstrong et al. (2015)
besonders bewusst, welche dkologischen Auswirkungen die Wiederverwendung von Kleidung
haben kann, die nur normalerweise lediglich einmal oder selten zu besonderen Anldssen
getragen wird.

Fiir Verbraucher*innen, die bereits umweltbewusst sind, bietet der Zugang zu
Produkten durch Access-Based Services eine attraktive Option, um ihre personlichen Werte

und Lebensstile zu unterstiitzen. Sie konnen bewusst auf den Besitz von Ressourcen
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verzichten, indem sie Produkte gemeinsam nutzen und somit den Konsum von Rohstoffen

reduzieren (Fraj und Martinez, 2006).

Wirtschaftlichkeit als zentraler Faktor

Durch den Kauf von Produkten und den damit verbundenen Aufwand fir
Instandhaltung entstehen laut Aspara und Wittowski (2019) fiir die Besitzer*innen hohe
wirtschaftliche Kosten. Dies ist einer der Griinde, weshalb immer mehr Konsument*innen
nach alternativen Moglichkeiten zum Eigentum suchen (Schaefers, Lawson, et al., 2016).
Diese konnen sie in Access Based Services finden, die es Kund*innen ermoglicht, gegen eine
Zugangsgebiihr alle Funktionen eines Produktes zu nutzen, ohne dabei auf langfristige
finanzielle Verpflichtungen einzugehen (Benoit et al., 2017). Durch die Bereitstellung von
Produkten auf zeitlich begrenzter Basis konnen Access Based Services dazu beitragen, den
Alltag der Konsument*innen insgesamt flexibler zu gestalten. (Kerschbaumer et al., 2022).

Im Vergleich zum Neukaufpreis der Produkte fallen diese Geblhren in der Regel
geringer aus, wodurch sich finanzielle Vorteile fir die Konsument*innen ergeben (Ramkumar
und Woo, 2018). So eroffnet sich fir die Kund*innen der Zugang zu einer groReren Auswahl
an Bekleidungsartikeln und Fashion-Optionen, ohne den handelsiiblichen Preis zahlen zu
missen (Lang, 2018). Vor allem bei Produkten mit kurzen Nutzungszyklen wie Babyprodukte
oder saisonbedingte Artikel wie Skijacken und Wanderschuhen, kénnen Kund*innen Access
Based Services im Gegenzug zum Kauf als wirtschaftlicher ansehen (Catulli, 2012; Mukendi
und Henninger, 2020).

Dariber hinaus kénnen Konsument*innen begehrte Modemarken, vor allem im
Luxusbereich, zu erschwinglichen Preisen tragen, die sie sich normalerweise nicht leisten

konnten (Myin et al., 2022). Diese Services konnen Kund*innen ermoglichen ihren Lebensstil
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auf luxuridse Art und Weise gestalten (Bardhi und Eckhardt, 2012) und mdoglicherweise dazu
beitragen, dass sie sich einer bestimmten Gruppe zugehorig fiihlen (Lang und Joyner
Armstrong, 2018). Dabei kdnnen sie abseits von Preis und Marken auch Materialien, Farben,
Qualitat und Stile ausprobieren, fir die sie sich normalerweise als Eigentliimer nicht
entscheiden wiirden (Armstrong et al., 2016).

Kund*innen kénnen durch die Miete von Kleidung und Accessoires aber auch neue
Artikel vor einer Kaufentscheidung ausprobieren und testen, ob sie auch zum eigenen
Lebensstil passen. Auf diese Weise konnen sie Fehlkaufe vermeiden und somit wirtschaftliche
Verluste verhindern (Lang et al., 2020).

Ein weiterer Aspekt, der fiir die aus Konsumentensicht fiir die Nutzung von Access Based
Services spricht, ist die Zeitersparnis. Denn im Vergleich zu traditionellen Fashionanbietern
konnen zugangsbasierte Dienste oft schneller auf die Rickgabe und den Austausch von
Produkten reagieren, was langwierige Rickerstattungsprozesse vermeidet. Besonders
natzlich erscheint dies fir Kund*innen, die eine andere GroRe bei den gelieferten
Kleidungsstiicken bendétigen und umtauschen mochten (Park und Armstrong, 2019).
Zusatzlich entfallt fir Kund*innen der Aufwand fiir Reinigung, Lagerung und Entsorgung der
Produkte, da sie nicht mehr fiir die mit dem Eigentum verbundenen Pflichten verantwortlich

sind (S. H. N. Lee und Chow, 2020).

Unsicherheit hinsichtlich Performance als Barriere
Obwohl sich Access Based Services in anderen Branchen bereits etabliert haben, sind
sie in der Fashion-Industrie noch immer eine Nische (lran und Schrader, 2017). Diese

Zurickhaltung der Konsument*innen kann moglicherweise auf die Art des Produktes und die
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damit verbundenen wahrgenommenen Risiken, wie beispielsweise Hygiene und Qualitat,
zuriickzufiihren sein (Henninger et al., 2019; Lang und Armstrong, 2018).

Das unsichere Gefuhl von Anwender*innen dartber, ob ein Produkt die erwartete
Leistung erbringen wird oder nicht wird auch als Performance-Risiko bezeichnet (Schaefers et
al., 2016). Beim Gebrauch von Leihkleidung kann sich dieses wahrgenommene Risiko
verstarken, da die Nutzer*innen Bedenken bezliglich der Hygiene der Kleidungsstiicke haben
und unsicher sind, ob der Serviceanbieter ihren Anspriichen gerecht wird (Armstrong 2015).
Diese Bedenken beziglich Verunreinigungen bilden sich unter anderem dadurch, dass der
Anbieter die Mietartikel mehrfach an verschiedene Nutzer*innen verleiht und die
Verantwortung Uber die Hygiene dementsprechend nicht vollstindig bei den
Konsument*innen liegt (Schaefers et al., 2016). Zudem sind Verbraucher*innen auch oft Giber
Ungeziefer und die Art und Weise besorgt, wie die Anbieter von Access-Based Services die
Kleidung desinfizieren (Armstrong et al., 2016). Klare Anweisungen zum Reinigungsverfahren
waren demnach von Verbraucher*innen geschatzt (Lang, 2018).

In einer Studie von Argo et al. (2006) wurde beispielsweise beobachtet, dass
Verbraucher*innen oft Bedenken haben, sich durch ein Objekt, welches auch von anderen,
insbesondere fremden Personen, genutzt wird, anzustecken. Besonders Produkte, die in
direkten Hautkontakt mit dem Korper der Kund*innen gelangen, drohen als kontaminiert
wahrgenommen zu werden (Hazée et al., 2019). Dieses Misstrauen konnen durch beschadigte
Etiketten auf Produkten verstarkt werden. Als Folge konnen die Einstellungen der
Verbraucher*innen beeintrachtigen werden und dadurch auch Zweifel gegeniber der
Qualitat der Modeartikel und dem Anbieter entstehen (Lang, 2018).

Ein weiteres Hindernis, das den breiteren Einsatz von Access-Based Services in der

Mode-Industrie einschrankt, ist das Risiko von Beschadigungen der gemieteten Produkte
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durch die Kund*innen selbst. Da Nutzer*innen von gemieteten Artikeln diese nicht besitzen,
kdnnten sie geneigt sein, besonders vorsichtig damit umzugehen (Bardhi und Eckhardt, 2012).
Zudem kann die Pflege von Kleidungsstiicken kompliziert sein, da verschiedene Materialien
unterschiedliche Waschanforderungen haben. Dies konnte dazu fiihren, dass Kund*innen
besorgt sind, dass sie die gemieteten Modeartikel nicht im gleichen Zustand wie bei der

Ubernahme an den Anbieter zuriickgeben kénnen (Armstrong et al., 2016).

Bediirfnis nach Eigentum als Hiirde

In der Mode-Industrie gewinnen zugangsbasierte Konsummodelle zunehmend an
Bedeutung, da sie den Verbraucher*innen einen kostengiinstigen Zugang zu neuen
Modeartikeln bieten. Dennoch gibt es einige Kund*innen, die weiterhin das Bedirfnis
verspiren, die Produkte selbst zu besitzen (Lang, 2018). Der Verlust des Besitzes von
Kleidungsstiicken kann fiir manche Kund*innen einen Nachteil darstellen, obwohl Access
Based Services ihnen Zugang zur neuen Fashion ermdglichen (Lang und Joyner Armstrong,
2018). Diese Erkenntnisse stimmen mit Cherry und Pidgeon (2018a) und Gullstrand Edbring
et al. (2016) Uberein, die herausfanden, dass das Bedlirfnis nach Besitz eine wesentliche
Barriere fiir die Nutzung von alternativen Konsummodellen darstellt.

Das Bediirfnis nach persénlichem Besitz wird oft durch einen hohen Grad an
Materialismus angetrieben, bei dem der Besitz einen hohen Stellenwert im Leben der
betroffenen Personen hat (Richins, 2004). Dieser emotionale Nutzen kann durch das
wahrgenommene Geflihl von Kontrolle, Zugang und Komfort, das mit dem Besitz von
Produkten einhergeht, geschaffen werden (Tukker, 2015). Johnson et al. (2016) sowie Lang
und Armstrong (2018a) fanden heraus, dass materialisitische Personen weniger

wahrscheinlich an Access Based Services interessiert sind, als am Besitz von Produkten.
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Viele Konsument*innen betrachten Mode auch als Moglichkeit, ihre Identitat
auszudricken, was nach Armstrong et al. (2015) nur durch den Besitz befriedigt werden kann.
Allerdings kdnnen emotionale Bindungen gegeniiber der Kleidung es fir die Kund*innen
schwierig machen, die Produkte nach der Mietdauer zurlickzugeben, da dies als Verlust
wahrgenommen werden kann (Peck und Shu, 2009). Der Konsum von Kleidung kann
emotionale und psychologische Aspekte wie Selbstausdruck, aber auch Erinnerungen, die mit
dem Produkt selbst oder mit den Situationen, in denen es getragen wurde, verbunden sind,
beinhalten (Armstrong et al., 2016). Lee und Chow (2020) stellten fest, dass Nutzer*innen,
die Kleidung einen starken persénlichen Wert beimessen, eine starke psychologische
Eigentimerschaft aufweisen, die eine negative Absicht gegeniliber der Nutzung von Access
Based Services in der Fashion-Branche verursachen kann.

Laut Lang (2018) betrachten einige Menschen Eigentum als ein Statussymbol. Diese
Perspektive kann dazu fuhren, dass der Zugang zu Produkten, wie beispielsweise durch Miete,
als minderwertig angesehen wird und mit einem niedrigeren sozialen Status verbunden wird.
Folglich besteht ein soziales Risiko fiir Konsument*innen, die beflirchten, von ihren Freunden
oder Familienmitgliedern negativ bewertet zu werden. Verbraucher*innen mit dieser
Wahrnehmung haben daher tendenziell eine weniger positive Einstellung gegentliber Zugriffs-
basierten Dienstleistungen (Lang et al., 2019). Wenn das Mieten psychologisch als Bedrohung
des Selbstbildes empfunden wird, kann das Mieten von Produkten weniger Freude bereiten.
Daruber hinaus konnten Nutzer*innen aufgrund des fehlenden Eigentums an den gemieteten

Gegenstdnden das Kosten-Nutzen-Verhaltnis des Mietens in Frage stellen (Lang, 2018).
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Kapitel 5: Untersuchungsmodell und Hypothesenbildung

Fiir die empirische Beantwortung der Forschungsfrage wird in diesem Kapitel das
Untersuchungsmodell sowie die Hypothesen aufgestellt. Das konzeptionelle Modell und die
Forschungshypothesen werden aus verschiedenen Griinden im Kontext der Fashion-Industrie
getestet.

Zum einen fiel die Wahl auf die Fashion-Industrie, da die Textilbranche einen GroRteil
der weltweiten Ressourcen verbraucht. Zum anderen ist Fashion ein fir viele
Konsument*innen gesellschaftlich relevantes Thema, was sich in einem beachtlichen
Wachstum des traditionellen Bekleidungsmarktes erkenntlich zeigt. Schatzungen zufolge wird
der globale Marktumsatz 2026 1.955 Milliarden US-Dollar umfassen (Revenue of the Global
Apparel Market 2013-2026, 2021). Allerdings verursacht die Branche im selben Jahr
Berechnungen zufolge 1.354 Gigatonnen an Treibhausgasen und tragt somit zu einem grofRen
Teil an den globalen Emissionen bei (Revenue of the Global Apparel Market 2013-2026, 2021).
Das ist somit wie bereits erwahnt, fir viele Verbraucher*innen ausreichend, um sich an
alternativen Konsummodellen zu orientieren.

Die vorliegende Masterarbeit hat zum Ziel, die Forschungsliicken in der Literatur zu den
Motiven und Barrieren der konsumentenseitigen Nutzung von Access Based Services zu
schlieBen und dabei insbesondere auf die aktuelle Situation in der Textilbranche einzugehen.

Hierbei soll die folgende Forschungsfrage beantwortet werden:

Welche Motive und Barrieren beeinflussen die konsumentenseitige Nutzung von

Access-Based Services in der Fashion-Industrie?
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Theory of planned behavior

Die "Theory of reasoned action" (TRA), entwickelt von Fishbein und Ajzen (1985, p. 12),
dient dazu, die Diskrepanz zwischen der Einstellung und dem Verhalten von Menschen zu
bewerten. Diese Theorie hat bereits Anwendung in verschiedenen akademischen Bereichen
gefunden, um die Verhaltensabsichten von Individuen vorherzusagen (Myin et al., 2022).

Die TRA hat sich im Laufe der Zeit weiterentwickelt. Urspriinglich konzentrierte sich die
Theorie mehr auf freiwilliges Verhalten, aber da das Verhalten nie véllig freiwillig ist, wurde
sie spater auf die wahrgenommene Verhaltenskontrolle erweitert. Die Erweiterung der
Theorie fihrte zur Entwicklung der , Theory of planned behavior” (TPB) durch Ajzen (1991)
und wird in der Abbildung 2 dargestellt.

Nach dieser Theorie ist die Verhaltensabsicht einer Person der entscheidende Faktor,
der dariiber bestimmt, ob ein Verhalten tatsiachlich ausgefiihrt wird oder nicht. Die
Motivationsfaktoren haben dabei einen groRRen Einfluss auf die Verhaltensabsicht, indem sie
bestimmen, wie viel Energie und Aufwand eine Person bereit ist, in das Verhalten zu
investieren. Je ausgepragter die Absicht einer Person ist, ein bestimmtes Verhalten
auszufihren, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass sie tatsachlich in die Tat umsetzt
(Ajzen, 1991). Diese Zusammenhange sind in der Abbildung 2 verdeutlicht.

Die Einstellung einer Person zum Verhalten ist ein weiterer wichtiger Faktor, der die
Absicht zur Ausfiihrung des Verhaltens beeinflusst. Laut Ajzen (2005, p. 3) bezieht sich eine
Einstellung auf die positive oder negative Reaktion einer Person auf ein Objekt, eine andere
Person, eine Institution oder ein Ereignis. Somit spiegelt die Einstellung zum Verhalten die
personliche Bewertung der Person wider, ob das Verhalten positiv oder negativ bewertet

wird.
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Subjektive Normen beziehen sich darauf, wie eine Person den sozialen Druck
wahrnimmt, das Verhalten auszufiihren oder nicht. Im Gegensatz zur persdnlichen Natur der
Einstellung basieren subjektive Normen auf der Einschatzung, ob wichtige Personen das
Verhalten positiv oder negativ bewerten wiirden. Diese Einschatzung beeinflusst die Absicht,

das Verhalten auszufiihren (Ajzen, 1991).

Abbildung 2: Theory of Planned Behavior (eigene Darstellung)

Einstellung
zum Verhalten

Subjektive Norm Verha_ltens- Verhalten
absicht

Wahrgenommene
Verhaltenskontrolle

Anmerkung: In Anlehnung an Ajzen (1991, p. 182)

Zahlreiche frihere Studien haben die Theorie des begriindeten Handelns als
theoretischen Rahmen genutzt, um den Einfluss der Einstellungen und subjektiven Normen
von Konsument*innen auf ihre Verhaltensabsichten in verschiedenen Kontexten zu
untersuchen. Beispielsweise wurde die TRA eingesetzt, um das nachhaltige Konsumverhalten
von Verbraucher*innen zu verstehen (Liu et al., 2012), oder die Beziehung zwischen
Verbraucherinnovation und Verhaltensabsicht zu untersuchen (Seyed Esfahani und Reynolds,

2021).
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Untersuchungsmodell

Um die Ziele der Forschung zu erreichen, wurde ein Untersuchungsmodell entwickelt,
welches die Motive und Barrieren von Konsument*innen untersucht, die dazu fliihren, dass
sie Access Based Services entweder nutzen oder ablehnen. Zur Identifikation von relevanten
Faktoren im Kontext der Modebranche wurde eine umfassende Literaturanalyse
durchgefiihrt. Im Rahmen dieser Analyse konnten verschiedene Faktoren identifiziert
werden, die auf den Kontext des Access Based-Modells der kurzfristigen Miete von Kleidung
anwendbar sind. Diese Faktoren umfassen Consumer Innovativeness, Nachhaltigkeit,
okonomische Vorteile, Performance-Risiko und Psychologische Eigentlimerschaft.

Basierend auf diesen Faktoren wurde schlief3lich ein konzeptionelles Modell entwickelt,
das die relevanten Einflussfaktoren auf die Nutzung von Access Based Services von Kleidung
aus Konsumentensicht darstellt. Eine anschauliche Darstellung dieses Modells ist in der

folgenden Abbildung 3 zu finden.

Abbildung 3: Untersuchungsmodell (eigene Darstellung)

Consumer
Innovativeness
H1
H4 Performance-Risiko
H2 Verhaltensabsicht
Nachhaltigkeit (Nutzung Access Based
Services)
H5 Psychologische
Eigentiimerschaft
H3

Okonomische
Vorteile
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Hypothesenbildung
Im folgenden Abschnitt dieses Kapitels werden Hypothesen aufgestellt, die auf der
durchgefiihrten Literaturrecherche basieren. Diese Hypothesen bilden zusammen mit der

Forschungsfrage das theoretische Modell fiir diese Arbeit.

Consumer Innovativeness: Die Innovationsfidhigkeit von Konsument*innen (Consumer
Innovativeness) spielt eine wichtige Rolle bei der Nutzung von Access Based Services im
Mode- und Beauty-Sektor, wie die Erkenntnisse von Ramkumar und Woo (2018). Diese Studie
legt nahe, dass Konsumentinnen, die ein hohes Mal} an Innovationsfreude besitzen, eher
geneigt sind, auf Access Based Services zurlickzugreifen. Der zugrundeliegende Grund fir
diese Praferenz besteht darin, dass solche Dienstleistungen eine Abkehr vom herkdmmlichen
Geschaftsmodell in der Modeindustrie darstellen (Pedersen und Netter, 2015). Daher wird

folgende Hypothese (H1) angenommen.

H1: Die Consumer Innovativeness hat einen positiven Einfluss auf die Nutzung von

Acces-Based Services.

Nachhaltigkeit: Die Nutzung alternativer Konsumformen, wie Access Based Services,
kann sich positiv auf die Umwelt auswirken, wie von Gullstrand Edbring et al. (2016) erkannt
wurde. In einer anderen Studie fanden Hamari et al. (2016) heraus, dass Nachhaltigkeit eine
zentrale Rolle im kollaborativen Konsum spielt. Lee und Huang (2020) untersuchten den
Einfluss von Umweltbewusstsein auf die Einstellung von Verbraucher*innen und stellten fest,
dass Konsument*innen mit einem hohen 6kologischen Bewusstsein eher bereit sind, Kleidung

zu mieten und Access Based Services zu nutzen. Daher wird angenommen, dass
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Nachhaltigkeit ein wesentlicher Faktor fiir die Verhaltensabsicht von Kund*innen gegeniber

Access-Based Services ist. Folglich ldsst sich die Hypothese (H2) ableiten:

H2: Die wahrgenommene Nachhaltigkeit hat einen positiven Einfluss auf die Nutzung

von Access-Based Services.

Okonomische Vorteile: Lang (2018) fand heraus, dass die Nutzung von Access Based
Services, wie die Miete von Kleidung gegeniiber dem konventionellen Kauf wirtschaftliche
Vorteile bieten kann. Dies ermdoglicht Verbraucher*innen in der schnell andernden Welt der
Mode ihre begehrten Fashionartikel zu angemessenen Kosten tragen. Ramkumar und Woo
(2018) betonen, dass die Kosteneinsparungen durch geringere monatliche Gebihren im
Vergleich zum Einzelkauf von Modeartikeln erzielt werden kénnen. Aufgrund der in der
Literatur gewonnenen Erkenntnisse beziglich der wirtschaftlichen Vorteile von Access Based

Services wird folgende Hypothese (H3) aufgestellt:

H3: Die wahrgenommenen 6konomischen Vorteile haben einen positiven Einfluss auf

die Nutzung von Access-Based Services.

Performance-Risiko: Nach Lang (2018) konnen bei Kund*innen Bedenken hinsichtlich
der Performance entstehen, insbesondere weil diese Artikel haufig nicht vor dem Tragen
anprobiert werden kdnnen. Zusatzlich entstehen Unsicherheiten bezlglich der Hygiene der
Produkte, welche die Bereitschaft zur Nutzung beeintrachtigen kénnen. Infolgedessen wird
angenommen, dass das wahrgenommene Performance-Risiko, das sich auf die
Produktqualitat und -sauberkeit bezieht, die Nutzung von Access-Based Services seitens der

Konsument*innen negativ beeinflusst. Daher wird folgende Hypothese (H4) aufgestellt:
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H4: Die wahrgenommene Performance hat einen negativen Einfluss auf die Nutzung

von Access-Based Services.

Psychologische Eigentiimerschaft: In der Forschung von Cherry und Pidgeon (2018a)
sowie Gullstrand Edbring et al. (2016) wurde festgestellt, dass der Wunsch nach personlichem
Besitz eine bedeutende Hiirde fiir die Akzeptanz alternativer Konsummodelle darstellt.
Zudem stellten Lee und Chow (2020) fest, dass oftmals Nutzer*innen, die mit Kleidung einen
personlichen Wert verbinden, negative Einstellungen zu Access Based Services aufweisen. Auf
Grundlage dieser Erkenntnisse aus der Literatur wurde die Hypothese (H5) formuliert. Sie
besagt, dass die psychologische Eigentlimerschaft, also das Bediirfnis nach persénlichem

Besitz, die Nutzung von Access Based Services negativ beeinflusst:

H5: Das Bediirfnis nach Eigentum hat einen negativen Einfluss auf die Nutzung von

Access-Based Services.

Um die Hypothesen und Konstrukte nach der Datenerhebung zu Uberprifen, werden
diese in abhangige und unabhangige Variablen unterteilt. In der empirischen Forschung wird
anschliefend untersucht, wie die unabhdngigen Variablen auf die abhangigen Variablen
auswirken. Somit wird getestet, welchen Einfluss die Konstrukte Consumer Innovativeness,
Nachhaltigkeit, 6konomische Vorteile, Performance-Risiko, sowie das Bedirfnis nach
Eigentum auf die Verhaltensabsicht der Verbraucher*innen haben. Letzteres stellt die

abhangige Variable dar.
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Kapitel 6: Empirische Untersuchung

In diesem Kapitel wird zunachst ausfiihrlich auf das Untersuchungsdesign eingegangen,
einschlieRlich der Beschreibung der Erhebungsmethodik, des Fragebogenaufbaus sowie des
Prozesses der Datenerhebung. Es wird auch die Qualitat der erhobenen Daten untersucht und
prasentiert. AnschlieBend werden die deskriptiven Ergebnisse der Untersuchung detailliert
dargestellt und es erfolgt die Uberpriifung der Hypothesen. Des Weiteren werden
Implikationen fir Unternehmen aus den Ergebnissen abgeleitet und dargelegt, um mogliche
Handlungsempfehlungen zu identifizieren. Schlieflich werden die Limitationen der
vorliegenden Arbeit diskutiert und Empfehlungen fiir zukinftige Forschungsarbeiten

prasentiert, um einen umfassenden Abschluss zu gewahrleisten.

Untersuchungsdesign

Dieser Abschnitt beschaftigt sich mit der Darstellung der Erhebungsmethode. Hier
werden die Art und Weise der Datensammlung, der Aufbau des Fragebogens, die Kriterien fir
die Validitat der Studie und die Vorgehensweise bei der Datenerhebung ausfiuhrlich

beschrieben. AbschlieBend wird die Methodik in einer Ubersicht zusammengefasst.

Beschreibung der Erhebungsmethode

Fir die Beantwortung der Forschungsfrage und Uberpriifung der theoretisch
abgeleiteten Hypothesen ist eine Datenerhebung erforderlich. Da fir diesen
Untersuchungszweck bisher noch keine relevanten Daten vorhanden sind, werden diese in
einer Primarstudie eigenstandig erhoben und analysiert (Doring und Bortz, 2016, p. 191). Fir
diese empirische Untersuchung wird die quantitative Forschungsmethode herangezogen,
dessen Zugang fir die Entwicklung der Hypothesen eine Theorierecherche voraussetzt

(Doring und Bortz, 2016, p. 165).
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Die Erhebung der Daten erfolgt mittels eines standardisierten Online-Fragebogens. Der
Vorteil dieses Ansatzes liegt in der Standardisierung der Untersuchungssituation. Indem der
Ablauf der Befragung mittels eines standardisierten Online-Fragebogens vordefiniert wird,
kénnen Antwortverzerrungen minimiert werden (Scholl, 2018, p.57). Und weist dadurch im

Vergleich zu miindlichen Interviews eine hohe Effizienz auf (Doring und Bortz, 2016, p. 398).

Erhebungsinstrument

Nach sorgfaltiger Abwagung der Vor- und Nachteile des quantitativen Fragebogens
wurde die Entscheidung getroffen, den schriftlichen Online-Fragebogens als Methode zur
Datenerhebung zu verwenden.

Bei dieser Art der Datenerhebung werden den befragten Personen Antwortvorgaben
zur Verfligung gestellt, aus denen sie auswahlen kénnen (D6ring und Bortz, 2016, p. 402).
Diese schriftliche Befragungsmethode wird haufig in der quantitativen Forschung genutzt, da
sie im Vergleich zu miindlichen Interviews eine hohe Effizienz aufweist. Das liegt daran, dass
innerhalb kiirzester Zeit eine Vielzahl an Daten erhoben werden kdnnen. Zugleich kdnnen die
befragten Personen den Fragebogen anonym und zum selbst gewahlten Zeitpunkt ausfiillen
(D6ring und Bortz, 2016, p. 398).

Ein weiterer Vorteil besteht darin, dass fiir die Durchflihrung keine Schulung und
Vorbereitung von Interviewer*innen erforderlich ist (D6ring und Bortz, 2016, p. 398). Zudem
ist die Methode innerhalb kurzer Zeit kostenglinstig umsetzbar (Mohring und Schliitz, 2019,
p. 141). Diese niedrigen Kosten ergeben sich unter anderem dadurch, dass der Fragebogen
schnell und ohne hohen finanziellen Aufwand programmiert werden kann (Moéhring und
Schliitz, 2019, p. 142).

Obwohl diese Methode eine Vielzahl an Vorteilen bietet, weist sie dennoch Nachteile

auf. Zum einen hangt die Qualitdt der erhobenen Daten vom Fragebogendesign und der

40



Situation ab, in der der Fragebogen beantwortet wird. Zum anderen kdnnen Unklarheiten der
Proband*innen nicht direkt geklart werden, da die Moglichkeit Riickfragen zu stellen nicht
gegeben ist, wodurch die Aussagekraft der Daten eingeschrankt werden kann (Doéring und
Bortz, 2016, p. 399). Dariber hinaus birgt eine Verbreitung des Fragebogens lber soziale
Netzwerke das Risiko einer geringen Ricklaufquote, da die Teilnehmer*innen selbst
entscheiden, ob sie an der Umfrage teilnehmen moéchten oder nicht (Mohring und Schlitz,
2019, p.141). Der grofite Nachteil liegt jedoch in der mangelnden Reprasentativitat, da es
schwierig sein kann, innerhalb eines bestimmten Zeitraums Zugang zu einer reprasentativen
Gruppe von befragten Personen zu erhalten. Obwohl die Ver6ffentlichung der Befragung die
Chance bietet, relevante Teilnehmer*innen zu erreichen, gibt es keine Madglichkeit
festzustellen, welche Personen den Online-Fragebogen wahrgenommen haben und welche
die Umfrage ausgefillt haben (M6hring und Schliitz, 2019, p.144).

Ein weiterer Faktor, der die Ergebnisse von webbasierten Befragungen beeinflussen
kann, ist die Selbstreflexion der teilnehmenden Proband*innen, die moglicherweise nicht
immer zu objektiven Antworten fuhrt (Hader, 2019, pp. 196-197). Eine weitere
Herausforderung besteht darin, dass nicht alle Personen, die in Osterreich wohnen, Social
Media nutzen. Dies kann zu einer Verzerrung der Stichprobe fiihren und die
Generalisierbarkeit der Ergebnisse einschranken (Mohring und Schliitz, 2019, p. 141; Scholl,
2018, p. 58). Trotz dieser Einschrankungen ist es wichtig zu betonen, dass die vorliegende
Arbeit nicht auf die Erstellung einer reprasentativen Stichprobe abzielt. Vielmehr geht es
darum, bestimmte Merkmale und Zusammenhéange zu erfassen, die in der Zielgruppe von

Interesse sind (Mo6hring und Schliitz, 2019, p. 141).
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Grundgesamtheit und Auswahl der Stichprobe

Die Grundgesamtheit bezeichnet eine definierte Menge von Personen, (iber die eine
Aussage getroffen werden soll. Das Ziel der vorliegenden empirischen Arbeit ist es, neue
Erkenntnisse liber die Nutzung von Access Based Services durch Personen in Osterreich zu
gewinnen. Da eine vollstindige Erfassung der Grundbevélkerung von Osterreich schwer zu
erreichen ist, wird eine Zufallsstichprobe ausgewahlt und auf die Grundgesamtheit
Ubertragen. Dies geschieht mittels einer Gelegenheitsstichprobe (,,convenience sample” oder
,ad hoc sample”), bei der die Teilnehmer*innen zuféllig ausgewahlt werden, indem der
Fragebogen online vero6ffentlicht wird und Personen an der Untersuchung teilnehmen
konnen, die zur Verfliigung stehen (Doring und Bortz, 2016, pp. 305-306). Um die
Grundgesamtheit prazise zu definieren und zu begrenzen, wird diese Arbeit auf kaufkraftige
Personen in Osterreich beschrinkt. Zur Ermittlung der idealen StichprobengréRe fiir die

Umfrage wurde ein Stichprobenrechner, basierend auf folgenden Daten verwendet.

Tabelle 1: Berechnung der StichprobengrolRe (eigene Darstellung)

Umfang der Grundgesamtheit 7.308.216 Personen
Konfidenzniveau 95 %

Fehlermarge 5%

Z-Wert 1,96

Fiir die Untersuchung wird angenommen, dass im Jahr 2023 die Population der
kaufkraftigen Personen in Osterreich, die dlter als 20 Jahre sind, 7.308.216 betrigt, wie im
Demografischen Jahrbuch (2022, p. 56) angegeben. Die Eingrenzung in Bezug auf das Alter

ergibt sich aufgrund in Kategorien angegeben vorliegenden Altersdaten von Statistik Austria
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und entspricht dem angestrebten Merkmal Kaufkraft. Um eine Stichprobenfehlerquote von 5
% bei einer 95 %-igen Sicherheit zu erreichen, wird basierend auf dieser Population fir die

guantitative Umfrage eine Stichprobengréfle von n= 385 angestrebt.

Aufbau des Online-Fragebogens

Fiir die Studie wurde ein quantitativer Forschungsansatz herangezogen, bei dem ein
digitaler Fragebogen mit der Umfragesoftware Unipark erstellt wurde (Tivian Xl GmbH, 2023).
Die Teilnehmer*innen wurden nach der Veroffentlichung dazu aufgefordert, die Fragen
online auszufllen.

Im Fragebogen wurden ausschlielllich geschlossene Fragen mit vorgegebenen
Antwortvorschldagen, mit der Ausnahme des Alters, verwendet. Da die Landessprache der
Zielgruppe Deutsch ist, wurde der Fragebogen nur auf Deutsch bereitgestellt. Der Begriff
Access Based Services kann auf unterschiedliche Weise definiert werden, wie im
theoretischen Abschnitt dieser Masterarbeit erldutert wurde. Im Fragebogen bezog sich das
Serviceangebot jedoch speziell auf die zeitlich begrenzte Miete von Kleidungsstiicken. Die
Beantwortungszeit des Fragebogens wurde im Zuge von Pretests ermittelt und belduft sich
auf ungefahr 5 Minuten.

Der thematische Aufbau des Fragebogens ist in Abbildung 4 dargestellt und besteht aus
verschiedenen Blécken. Der Fragebogen beginnt mit einer kurzen Einleitung und einem
Datenschutzhinweis, gefolgt von einer Ja/Nein-Frage zum Wohnort, um sicherzustellen, dass
die Teilnehmer*innen in Osterreich wohnhaft sind. Diese Frage diente als sanfter Einstieg in
die Umfrage. Nach der Abfrage des Konstruktes Consumer Innovativeness wurden die
Proband*innen dazu aufgefordert, eine kurze Beschreibung eines Serviceangebotes zu lesen,

das die Moglichkeit bietet, Kleidung zu mieten, anstatt zu besitzen. Diese Beschreibung lautet
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wie folgt: Die nachfolgenden Fragen beziehen sich auf dieses Serviceangebot:
Du hast die Méglichkeit, Kleidung nicht mehr zu kaufen, sondern gebrauchte Kleidung fiir eine
Dauer von 2-4 Wochen zu mieten. Die Lieferung und der Riickversand der gemieteten
Modeartikel sind kostenlos.

AnschlieBend wurden sie gebeten, Fragen zu den Faktoren Nachhaltigkeit,
Okonomische Vorteile, Performance-Risiko, Psychologische Eigentiimerschaft und
Verbraucherabsicht zu beantworten. Im letzten Teil des Fragebogens wurden die
Proband*innen gebeten, demografische Merkmale wie Alter, Geschlecht, Bildungsabschluss
und Einkommen anzugeben. Eine ausfiihrliche Prasentation des Fragebogens ist im Anhang

der Arbeit zu entnehmen.

Abbildung 4: Thematischer Aufbau des Fragebogens (eigene Darstellung)

Einleitung & Datenschutz

Filterfrage: Wohnort

Konstrukt: Consumer Innovativeness

Beschreibung des Serviceangebotes

Nachhaltigkeit, Okonomische Vorteile, Performance-Risiko,
Psychologische Eigentiimerschaft und Verhaltensabsicht

Demografische Merkmale

Ende des Fragebogens
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Die nachfolgende Tabelle 2 enthdlt eine Zusammenfassung der Fragen des
Fragebogens, einschlieBlich der Angabe, welche Fragen zur Priifung bestimmter Hypothesen

dienen. Eine vollstandige Auflistung des Fragebogens befindet sich im Anhang der Arbeit.

Tabelle 2: Ubersicht der Struktur des Fragebogens (eigene Darstellung)

Codierung im Anzahl
Fraglebl:)girlitool Struktur des Fragebogens de:l tems Messmethode Hypothese
v_land Geschlossene Frage: Wohnort
5-Punkte
INN Consumer Innovativeness 4 Items H1
Likert-Skala
5-Punkte
NAC Nachhaltigkeit 5 Items H2
Likert-Skala
. 5-Punkte
OEK Okonomische Vorteile 3 ltems H3
Likert-Skala
5-Punkte
PER Performance-Risiko 3 ltems H4
Likert-Skala
Psychologische 5-Punkte
EIG 3 ltems H5
Eigentiimerschaft Likert-Skala
VER Verhaltensabsicht 4 [tems 5-Punkte Likert-Skala
v_geschlecht Geschlossene Frage: Geschlecht
v_bildung Geschlossene Frage: Hochster Bildungsabschluss

Der Fragebogen besteht hauptsachlich aus standardisierten Fragen mit Likert-Skalen als
Antwortmoglichkeiten. Dabei wurde folgende flnfstufige Ratingskala von starker
Zustimmung bis starker Abwertung angewandt: stimme voll und ganz zu, stimme zu, weder

noch, stimme nicht zu und stimme Gberhaupt nicht zu (Scholl, 2018, p. 169). Der Grund fir
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die Wahl des flnfstufigen Prozesses liegt darin, dass bei einer hoheren Anzahl von
Abstufungen moglicherweise Schwierigkeiten bei den Probanden*innen auftreten kénnen
und deshalb Antworten verstarkt nach dem Zufallsprinzip auswahlen. Gleichzeitig ist es
wichtig, dass die teilnehmenden Personen nicht zu einer Aussage gezwungen werden, daher
wurde die Stufe ,weder noch” in als Auswahlmoglichkeit hinzugefiigt. Allerdings besteht
hierbei die Gefahr, dass die Teilnehmer*innen zur Mitte tendieren und somit keine eindeutige

Antwort geben (Scholl, 2018, p. 168).

Operationalisierung der Konstrukte

Zur Operationalisierung der Forschungsfrage und Hypothesen wurden diese in
messbare GrolRen umgewandelt. Dadurch werden die im Untersuchungsmodell definierten
Konstrukte beobachtbar und messbar gemacht, was die Zuverldssigkeit der Ergebnisse erhoht
(Scholl, 2018, p. 183). Fiir diese Arbeit wurden bestehende Messitems aus fritheren Studien
an den Kontext dieser Untersuchung angepasst und verwendet.

Das Konstrukt Consumer Innovativeness (INN) wird in dieser These durch vier ltems
operationalisiert. Jedes dieser Items kann auf einer Likert-Skala von 1 ( = stimme voll & ganz
zu) bis 5 ( = stimme Uberhaupt nicht zu) bewertet werden. Die vier Items basieren auf der
Skala von Louran (1997) die drei Faktoren umfassen: Anziehungskraft auf Neues, Autonomie
bei innovativen Entscheidungen und Fahigkeit Risiken einzugehen, wenn Neues probiert wird.
Diese Items wurden auch in der Studie von Ramkumar und Woo (2018) herangezogen und

werden auch in dieser Arbeit, wie in Tabelle 3 ersichtlich ist, verwendet.
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Tabelle 3: Items zur Messung des Konstruktes Consumer Innovativeness (eigene Darstellung)

Konstrukt Codierung Frage Quelle

Ich gehore zu den Menschen, die jedes

INN_1

neue Produkt ausprobieren mochten.

Wenn ich von einem neuen Produkt hore,

INN_2 versuche ich bei der ersten Gelegenheit

mehr daruber zu erfahren. vgl. (Louarn,
INN:

Ich wéhle lieber eine Marke, die ich 1997;
Consumer

] normalerweise kaufe, als etwas Ramkumar und

Innovativeness |NN_3

auszuprobieren, von dem ich nicht Woo, 2018)

Uberzeugt bin.

Ich kaufe nie etwas, liber das ich nichts
INN_4 weil, auf die Gefahr hin, eine

Fehlentscheidung zu machen.

Das Konstrukt Nachhaltigkeit (NAC) besteht aus flnf Items, die auf Hamari et al. (2016)
basieren und in Tabelle 4 aufgefiihrt sind. Auch diese Items wurden mittels Likert-Skala von 1
bis 5 erhoben. Vor der Beantwortung dieser Items im Fragebogen wurden die Proband*innen
gebeten, eine kurze Beschreibung eines Serviceangebotes zu lesen, welches die Option bietet,
Kleidung fiir einen bestimmten Zeitraum zu mieten. Die Teilnehmer*innen sollten sich bei der
Beantwortung dieser und der folgenden Konstrukte an diese Beschreibung erinnern und ihre

Antworten darauf basieren.
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Tabelle 4: Items zur Messung des Konstruktes Nachhaltigkeit (eigene Darstellung)

Konstrukt Codierung Frage Quelle

NAC_1
NAC_2
NAC:
NAC_3
Nachhaltigkeit
NAC_4
NAC_5

Solche Serviceangebote helfen, natirliche

Ressourcen zu sparen.

Solche Serviceangebote sind eine

nachhaltige Form des Konsums.

vgl. (Hamari et
Solche Serviceangebote sind 6kologisch.
al., 2016)

Solche Serviceangebote sind effizient in

Bezug auf die Nutzung von Energie.

Solche Serviceangebote sind

umweltfreundlich.

Die 6konomischen Vorteile (OEK) wird ebenfalls mittels einer 5-Punkte-Likert-Skala

gemessen. Die, in Tabelle 5 dargestellten, Items wurden von Ramkumar und Woo (2018)

tUbernommen und basieren auf der Dimension Kosteneinsparung (Cost savings) von To et al.

(2007).

Tabelle 5: Items zur Messung des Konstruktes Okonomische Vorteile (eigene Darstellung)

Konstrukt Codierung Item Quelle
Ich kdnnte mein Geld sparen, wenn ich
OEK_1
solche Serviceangebote nutze.
OEK: vgl. (Ramkumar

Okonomische  OEK_2

Vorteile

OEK_3

Ich kénnte weniger ausgeben, wenn ich

und Woo, 2018;
solche Serviceangebote nutze.

To et al., 2007)

Solche Serviceangebote kdnnten mir

glinstige Preise bieten.
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Das Performance-Risiko (PER) wurden mit den nachfolgenden drei Items von Lang
(2018) modifizierten ltems basierend auf der Forschung von Kang und Kim (2013) gemessen.
Auch hier konnten die Proband*innen den Grad ihrer Zustimmung zu den, in Tabelle 6

ersichtlichen, Items (ber die flinfstufige Likert-Skala angeben.

Tabelle 6: Items zur Messung des Konstruktes Performance-Risiko (eigene Darstellung)

Konstrukt Codierung Item Quelle

Ich bin besorgt liber die Sauberkeit der

PER_1
gemieteten Kleidung.
PER: Die Qualitat der gemieteten Kleidung wird  vgl. (Kang und
PER_2
Performance- schlecht sein. Kim, 2013; Lang,
Risiko Ich werde mich nicht wohlfiihlen, wenn ich 2018)
PER_3 gemietete Kleidung trage, die bereits von

anderen getragen wurde.

Fiir die Erfassung des Konstruktes Psychologische Eigentliimerschaft wurden die Items
von Lee und Chow (2020) in dieser Arbeit verwendet und sind in Tabelle 7 aufgefiihrt. Die

Bewertung der Items erfolgte ebenfalls auf einer flinfstufigen Likert-Skala.
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Tabelle 7: Items zur Messung des Konstruktes Psychologische Eigentlimerschaft (eigene

Darstellung)

Konstrukt Codierung Item Quelle

Das Geld, das ich fiir die gemietete
EIG_1 Modeartikel bezahle, lohnt sich nicht, da

ich die Artikel nicht besitzen kann.

EIG: Es ist argerlich, dass ich die gemieteten vgl. (S. H. N.
Psychologische EIG_2 Modeartikel, die mir gefallen, nicht Lee und Chow,
Eigentimerschaft besitzen kann. 2020)

Ich mochte die gemieteten Modeartikel,
EIG_3 die mir gefallen, besitzen und das Gefuhl

haben, dass sie mir gehoren.

Die Verhaltensabsicht (VER) der Nutzer*innen wurde anhand von vier ltems gemessen,
die auf dem Ansatz von Bhattacherjee (2001) basieren und von Fota et al. (2019) modifiziert
wurden. Diese Items zur Messung der Absicht von Konsument*innen Access Based Services

im Fashion-Bereich zu nutzen, sind in Tabelle 8 aufgefihrt.

Tabelle 8: Items zur Messung des Konstruktes Verhaltensabsicht (eigene Darstellung)

Konstrukt Codierung Item Quelle

Alles in allem gehe ich davon aus, dass

l.
VER_1 ich in Zukunft solche Serviceangebote vé
VER: (Bhattacherjee,
nutzen werde.
Verhaltensabsicht 2001; Fota et
Ich kann mir vorstellen, in Zukunft
VER 2 al., 2019)

solche Serviceangebote zu nutzen.
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Ich kann mir vorstellen, meine Nutzung
VER_3 solcher Serviceangebote nach

Moglichkeit zu steigern.

Es ist wahrscheinlich, dass ich in Zukunft
VER_4
solche Serviceangebote nutzen werde.

Giitekriterien

Fiir die Qualitatssicherung der empirischen Untersuchung ist es notwendig, die
Messung moglichst objektiv, zuverldssig und glltig zu gestalten. Obwohl es in der
Forschungspraxis schwierig sein kann, Messfehler vollstandig zu vermeiden, ist es dennoch
wichtig, dass die erhobenen Daten sinnvoll interpretiert werden kdénnen. Dazu miissen
zentrale Kriterien beachtet werden, einschlielRlich der Reprasentativitat, der Datenauswahl
sowie der Objektivitat, Reliabilitat und Validitat der Datenauswertung (Raithel, 2008, pp. 44-
45).

Objektivitdt: Objektivitat in empirischen Studien bezieht sich darauf, dass der
Forschungsprozess unbeeinflusst bleibt. Demnach ist es relevant, dass die Durchfiihrung,
Auswertung sowie die Interpretation der Studie objektiv erfolgt (Himme, 2007, p. 375). In der
vorliegenden Untersuchung wurde das Kriterium Objektivitdt durch einen vordefinierten,
standardisierten Fragebogen ermdéglicht. Durch diese Methode wurde ein direkter Einfluss
der Forschenden auf die Proband*innen verhindert, was unerwiinschte Storfaktoren
weitgehend vermeidet. Zusatzlich hilft die Durchfiihrung eines Pretests dabei, potenzielle
Antwortverzerrungen zu erkennen und zu vermeiden (Raithel, 2008, p.82).

Reliabilitdt: Reliabilitat einer Messung bezieht sich auf die Zuverlassigkeit, insbesondere

darauf, ob die Messergebnisse reproduzierbar sind. Daher ist es wichtig, dass die einzelnen
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Iltems unabhidngig voneinander sind (Krebs und Menold, 2019, pp. 491-492). Um die
Forschungsfrage und die Hypothesen der Arbeit in messbaren Einheiten zu
operationalisieren, wurden im Untersuchungsmodell entsprechende Konstrukte definiert, die
beobachtbar und messbar sind. Hierdurch kann die Reliabilitdt der Messung beurteilt werden
(Scholl, 2018, pp. 24-25). Zur Untersuchung der Zuverlassigkeit wurde Cronbachs Alpha als
statistische Messzahl verwendet. Dieser gibt die durchschnittliche Interkorrelation der Items
eines Konstruktes an (Cronbach, 1951). Eine ausfihrliche Beschreibung dessen ist im
Abschnitt Ergebnisse der Untersuchung zu entnehmen.

Validitdit: Das letzte Gltekriterium bezieht sich auf die Validitat, welche das Ausmafl}
beschreibt, in dem ein Messinstrument, das erfasst, was gemessen werden soll (Himme,
2007, p. 381). In dieser Arbeit liegt der Fokus der Bewertung der Inhaltsvaliditat, da diese als
besonders geeignet fiir die Uberpriifung von Fragebdgen anzusehen ist. Da der Fragebogen
auf bestehender wissenschaftlicher Literatur mit Items aus fritheren Studien basiert, kann
angenommen werden, dass er eine hohe Inhaltsvaliditat aufweist. Diese Einschatzung wird
durch die durchgefiihrten Pretests gestliitzt, bei denen der Fragebogen von unterschiedlichen
Personen getestet wurde, bevor er endgliltig eingesetzt wurde (Moéhring und Schlitz, 2019,

pp. 20-21).

Pretest

Um sicherzustellen, dass die Gitekriterien eingehalten werden und die Vollstandigkeit
sowie Verstehbarkeit des Online-Fragebogens fiir die geplante Befragung gegeben ist, wurde
ein Pretest durchgefiihrt (Raithel, 2008, p. 63). Hierfir wurden 10 Personen (n = 10)
unterschiedlichen Alters (16 bis 49 Jahre) befragt. Die Teilnehmer*innen wurden gebeten,

den Fragebogen auf verstandliche Sprache und Unstimmigkeiten zu Gberprifen (Steiner und
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Benesch, 2018, p. 64). Der Zweck dieser Uberpriifung ist es, das Fehler in der
Fragebogenerstellung so friih wie moglich zu identifizieren und zu beheben (Scholl, 2018, p.
203).

Durch den Pretest des Fragebogens konnten nicht nur die Fragebogen-ltems und die
technische Funktionalitdt getestet werden, sondern auch die erwartete Dauer der Befragung
ermittelt werden (Déring und Bortz, 2016, p. 411), die sich auf etwa 5 Minuten beschrankt.
Zudem wurde Uberpriift, ob der Fragebogen fir die Nutzung auf mobilen Endgeradten
optimiert ist, da ein grofRer Anteil der befragten Personen den Fragebogen vom Smartphone
ausfillen (Buskirk, 2015). Nach einigen sprachlichen Anpassungen und technischen
Einstellungen konnte der Online-Fragebogen am 16. Februar 2023 aktiviert und verteilt

werden.

Datenerhebung und Prozess der Datenanalyse

Zunachst wurde der webbasierte Fragebogen Uber diverse Social Media Plattformen
verbreitet, indem der Link geteilt und die Nutzer*innen gebeten wurden, ihn auszufillen und
auch in ihren Netzwerken weiterzuleiten. Darliber hinaus wurde der Fragebogen auch in
themenrelevanten Gruppen und Foren geteilt, um eine breite Offentlichkeit zu erreichen. Die
gesamte Umfrage fand ausschlieflich online statt und erstreckte sich tber einen Zeitraum
vom 16. Februar bis zum 2. Marz 2023. Zu Beginn der Umfrage wurden die Proband*innen
ausdriicklich dartiber informiert, dass ihre Teilnahme freiwillig ist und dass alle erhobenen
Informationen anonym behandelt werden und nur in aggregierter Form analysiert werden.

Die Datenanalyse wurde mit Hilfe von IBM SPSS durchgefiihrt. Die Stichprobe von n =
418 ausgefiillten Fragebogen wurden von Unipark, einer Plattform fiir die Erstellung von

Online-Fragebogen, heruntergeladen.
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Nachdem die Daten gesammelt wurden, wurden sie in Excel bereinigt und dabei
wurden 19 Fragebogen entfernt. Im Abschnitt Ergebnisse der Untersuchung wird die
endgultige Anzahl der verwertbaren Fragebodgen (n= 399) sowie die Kriterien fiir die
Stichprobenbereinigung detailliert dargestellt. Der verbleibende Datensatz, der aus 399
Personen besteht, wurde in SPSS importiert und das Skalenniveau aller Variablen wurde in
nominal, ordinal oder metrisch kategorisiert.

In dieser Untersuchung wurden, wie zuvor erwahnt, Likert-Skalen mit finf Stufen
verwendet. Es ist anzumerken, dass die meisten Likert-Skalen ordinale Daten sind, da die
Intervallstufen zwischen den Kategorien nicht gleichmaRig verteilt sind. In der empirischen
Sozialforschung ist es jedoch in Anbetracht der Analysemethode und ihrer Anwendung Ublich,
parametrische Techniken auf Intervallniveaus anzuwenden (Urban und Mayerl, 2018, p. 14).
Deswegen werden ordinalskalierte Daten der 5-Punkte-Likert-Skala in der empirischen
Sozialforschung haufig als Intervallskaliert, also als metrische Daten, behandelt. Zur Messung
der Daten der Likert-Skalen wurde daher der Mittelwert der fiinf Items berechnet, unter der
Annahme von gleichverteilten Intervallen. Auf dieser Grundlage wurden alle Skalen
entsprechend konstruiert, was zu Intervallstufen von eins bis funf fihrte (Déring und Bortz,
2016, p. 270).

Aullerdem wurden die Items INN_3 und INN_4 des Konstrukts Consumer
Innovativeness, die als negativ interpretiert werden kdnnen, also diejenigen, die Aussagen
enthalten, die gegen eine starke Auspragung des Konstrukts sprechen, umcodiert. Dies wurde
getan, um eine einheitliche Grundlage fiir die weiteren Analyse-Schritte zu schaffen (Doring
und Bortz, 2016, p. 269). Zu Beginn der Datenanalyse wurde eine Faktorenanalyse, in diesem
Fall die Hauptkomponentenanalyse, durchgefiihrt, sowie die Reliabilitdit der Konstrukte

untersucht, um die interne Konsistenz und Reprasentativitat aller Variablen zu gewahrleisten.
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Um die Reliabilitat der Variablen zu testen, wurde Cronbachs Alpha (o) herangezogen. Dabei
zeigen Werte von a > 0,6 die Reliabilitdt der Konstrukte innerhalb der Analyse an (Hair et al.,
2016, p. 255).

Im nachsten Schritt wurden inferenzstatistische Verfahren verwendet, um die finf
Hypothesen zu bewerten. Dazu wurden Variablen berechnet, um Mittelwerte und
Standardabweichungen zu erhalten. Dies ermdoglichte nicht nur den Vergleich der Ergebnisse
einzelner Items, sondern schaffte auch eine Grundlage fir die folgende Analyse. Zur
Uberpriifung aller Hypothesen im Untersuchungsmodell wurde eine multiple
Regressionsanalyse durchgefiihrt.

Diese Methode ermdglicht es, den Zusammenhang zwischen mehreren Merkmalen zu
untersuchen (Bleymdiller et al., 2020, p. 176). Die Wahl der multiplen linearen Regression als
Analysemethode beruht darauf, dass sie die Verwendung mehrerer unabhangiger Variablen
ermoglicht, um eine abhangige Variable zu bestimmen (Janssen und Laatz, 2013, p. 395). Wie
im vorherigen Abschnitt des Untersuchungsmodells beschrieben, ist die abhangige Variable
in diesem Fall die Verhaltensabsicht der Proband*innen, wdhrend die unabhangigen
Variablen die Konstrukte Consumer Innovativeness, Nachhaltigkeit, 6konomische Vorteile,
Performance-Risiko und das Bedlirfnis nach Eigentum darstellen. Vor Beginn der eigentlichen
Analyse wurden zunachst die Voraussetzungen fiir die Durchfliihrung einer linearen multiplen
Regressionsanalyse gepriift. Im Abschnitt Uberpriifung der Voraussetzungen werden die
einzelnen Schritte und Kriterien, die fiir die Uberpriifung der Voraussetzungen herangezogen
wurden, im Detail beschrieben. Dazu zdhlen unter anderem die Uberpriifung der
Normalverteilung der Residuen, die Priifung auf Homoskedastizitit, die Uberpriifung von

Multikollinearitat und die ldentifikation von AusreiRern.
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Das Signifikanzniveau wird durch die Irrtumswahrscheinlichkeit p bestimmt, also die
Wahrscheinlichkeit, einen Fehler zu machen. Die Nullhypothese geht von keinem
Zusammenhang oder Unterschied aus, wahrend die Alternativhypothese besagt, dass ein
solcher Zusammenhang oder Unterschied existiert. In diesem Fall wurde das
Signifikanzniveau auf p <= 0,05 (5 %) festgelegt. Eine Irrtumswahrscheinlichkeit von p <= 0,05
stellt die Grenze dar, bei der die Alternativhypothese angenommen und die Nullhypothese
abgelehnt wird. Wenn die Irrtumswahrscheinlichkeit p einen kleineren Wert als 0,05 hat, ist
das Ergebnis signifikant, wahrend es bei einem gréBeren Wert nicht signifikant ist (Urban und

Mayerl, 2018, p. 125).

Ubersicht iiber die Methodik

Wie bereits zu Beginn des Kapitels erwahnt, wird fir die Datenerhebung eine
guantitative Online-Befragung mit einem standardisierten Fragebogen verwendet. Die
folgende Tabelle dient dazu, einen Uberblick tber alle relevanten Details der Forschung zu
geben.

Tabelle 9: Steckbrief der Methode (eigene Darstellung)

Erhebungsmethode Quantitative Online-Befragung
Erhebungsinstrument Online-Fragebogen mit 11 Fragen

Kaufkraftige Personen mit Wohnsitz in

Zielgruppe ..
Osterreich
Grundgesamtheit n=7.308.216
Pretest n=10
StichprobengroRe der Befragung n=418
StichprobengrofRe nach Bereinigung n=399
Zeitraum der Befragung 16. Februar bis 02. Marz 2023
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Auswertungsmethode Multiple Regressionsanalyse

Auswertungstools IBM SPSS und Microsoft Excel

Ergebnisse der Untersuchung

In diesem Abschnitt wird zunachst ausfihrlich auf die Stichprobenbereinigung und die
Qualitat der Daten eingegangen, die mithilfe von Reliabilitatsanalysen und Faktorenanalysen
festgestellt wurden. Es wird analysiert, ob die erhobenen Daten verlasslich und valide sind.
Daraufhin werden die deskriptiven Ergebnisse der Untersuchung prasentiert, wobei ein
umfassender Uberblick iiber die demografischen Merkmale der Stichprobe, wie Geschlecht,
Alter, Ausbildung und Beruf, gegeben wird. Es werden Unterschiede in Bezug auf Geschlecht
und Einkommen aufgezeigt, um mogliche Variationen in den demografischen Daten zu
identifizieren. Im Anschluss daran erfolgt die Uberpriifung der Hypothesen. Es wird analysiert,
ob es signifikante Unterschiede in den untersuchten Variablen gibt und ob die erhobenen
Daten die angenommenen Hypothesen unterstiitzen. Eine detaillierte Darstellung der
Ergebnisse wird in den folgenden Abschnitten prasentiert, um ein umfassendes Verstandnis
fir die Auswertung der demografischen Daten und die Uberpriifung der Hypothesen zu

ermoglichen.

Stichprobenbereinigung

Die 418 ausgefliillten Fragebogen wurden mittels der Statistiksoftware IBM SPSS
ausgewertet. Hierzu wurden die Datensdtze aus Unipark in das Auswertungsprogramm
Microsoft Excel importiert. Nach Uberpriifung auf AusreiRer wurden insgesamt 19 Datensitze
entfernt. Diese entfernten Datensdtze betraf groRtenteils Fragebodgen, bei denen das

Kriterium "wohnhaft in Osterreich" nicht erfillt wurde. Zusatzlich wurden Datensitze
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ausgeschlossen, bei denen die Probandinnen entweder ldanger als 15 Minuten flr die
Auswertung bendétigten oder die Umfrage in weniger als zwei Minuten ausgefiillt hatten. Der
Grund fir den Ausschluss war, dass dieser Zeitrahmen nicht angemessen erschien, um die
Umfrage korrekt auszufillen. Es ist zudem moglich, dass die Teilnehmer*innen technische
Schwierigkeiten hatten, inhaltliche Fragen nicht verstanden haben oder den Fragebogen nicht

ausfihrlich genug durchgelesen haben.

Qualitiit der Daten

Um eine korrekte Datenanalyse und Hypothesentests durchzufiihren, ist es
unerlasslich, die Qualitdt der Daten nachzuweisen. Zu diesem Zweck wurden, wie
nachfolgend zu entnehmen, verschiedene statistische Tests durchgefiihrt, um sicherzustellen,

dass die Daten flir Regressionsanalysen geeignet sind.

Prifung der Reliabilitat

Nachdem eine Stichprobenbereinigung durchgefiihrt wurde, wurde eine
Reliabilitatsanalyse zur Messung der inneren Konsistenz der Konstrukte durchgefiihrt. Dabei
wurde Cronbachs Alpha (a) als Reliabilitatskoeffizient verwendet, der in der empirischen
Wirtschafts- und Sozialforschung haufig eingesetzt wird (Krebs und Menold, 2019, p. 495).
Cronbachs Alpha hat einen Wertebereich von 0 bis 1, wobei ein hoherer Wert eine hohere
Reliabilitat bedeutet (Doring und Bortz, 2016, p. 468). In der Literatur gibt es verschiedene
Schwellenwerte fur Cronbachs Alpha. Basierend auf den Empfehlungen von Hair et al. (2016,
p. 255) sollten die Faktorladungen Uber 0,7 liegen, aber Werte tber 0,6 sind akzeptabel. In
dieser Arbeit wird der Schwellenwert von a > 0,6 verwendet.

Um sicherzustellen, dass das Kriterium erfillt wird, wurde bei dem Konstrukt Consumer

Innovativeness das Item "Ich kaufe nie etwas, Giber das ich nichts weil3, auf die Gefahr hin,

58



eine Fehlentscheidung zu machen" entfernt. Wie in Tabelle 10 ersichtlich ist, weisen nach der
Entfernung des Items alle Konstrukte ein Cronbachs Alpha tiber 0,6 auf, was auf eine hohe
Zuverlassigkeit der Faktoren hinweist.

Tabelle 10: Reliabilitdtsanalyse (eigene Darstellung)

Konstrukt Anzahl der Items Cronbachs Alpha (o)
Consumer Innovativeness 4 ltems 0,604
Nachhaltigkeit 5 ltems 0,932
Okonomische Vorteile 3 ltems 0,894
Performance-Risiko 3 ltems 0,786
Psychologische Eigentiimerschaft 3 Items 0,771
Verhaltensabsicht 4 [tems 0,937

Faktorenanalyse

Die Faktorenanalyse ermdglicht die Reduzierung einer Vielzahl von Variablen auf eine
kleinere Anzahl von Faktoren. Dadurch kénnen latente Strukturen aufgedeckt, Daten fir
weitere Analysen reduziert und Messinstrumente (iberpriift werden (Raithel, 2008, p. 106).

In der vorliegenden Arbeit wurde die Hauptkomponentenanalyse verwendet, um zu
zeigen, dass alle Iltems entsprechend ihrer Auspragung unter den sechs Konstrukten
(Consumer Innovativeness, Nachhaltigkeit, Okonomische Vorteile, Performance-Risiko,
Psychologische Eigentlimerschaft und Verhaltensabsicht) laden, die im Untersuchungsmodell
verwendet werden.

In dieser Arbeit wurde ein akzeptabler Schwellenwert von 0,2 fir die Faktorladungen
festgelegt, was bedeutet, dass Faktoren, die unter diesem Wert liegen, entfernt werden.

Ferner ist zu berlcksichtigen, dass nach den Erkenntnissen von Kopp und Lois (2014, p. 90)
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Faktoren mit einer Faktorladung von 0,50 oder héher als hoch betrachtet werden kénnen. Bei
den Konstrukten Nachhaltigkeit, Okonomische Vorteile, Performance-Risiko und
Psychologische Eigentlimerschaft liegen die Einzelfaktorenladungen im Bereich von 0,618 bis
0,859 und uUberschreiten somit den Schwellenwert von 0,50. Das Konstrukt Consumer
Innovativeness enthalt lediglich zwei Variablen mit Ladungen tber 0,50, namlich INN_1 mit
einem Wert von 0,757 und INN_2 mit einem Wert von 0,779. Die Ladung fir INN_3 liegt mit
0,341 unter dem Schwellenwert von 0,50, jedoch deutlich Uber dem minimalen
Schwellenwert von 0,20, daher wird diese Variable nicht entfernt. Die Variablen des
Konstrukts Verhaltensabsicht liegen im Bereich von 0,563 bis 0,606, was darauf hindeutet,
dass sie ebenfalls als hoch betrachtet werden kénnen. Zusatzlich erklaren alle Faktoren mehr

als 50 % der Varianz der Indikatoren.

Tabelle 11: Faktorenanalyse: Hauptkomponentenanalyse (eigene Darstellung)

Item Faktorladung

Consumer Innovativeness o = 0,604 % der Varianz = 57,45
INN_1 0,757

INN_2 0,779

INN_3 0,341

Nachhaltigkeit o =0,932 % der Varianz = 78,83
NAC_1 0,831

NAC_2 0,859

NAC_3 0,851

NAC_4 0,821

NAC_5 0,834
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Okonomische Vorteile a = 0,894 % der Varianz = 82,54

OEK_1 0,697
OEK_2 0,702
OEK_3 0,690
Performance-Risiko o =0,786 % der Varianz = 70,61
PER_1 0,735
PER_2 0,633
PER_3 0,750
Psychologische Eigentiimerschaft o =0,771 % der Varianz = 68,78
EIG_1 0,686
EIG_2 0,618
EIG_3 0,684
Verhaltensabsicht a =0,937 % der Varianz = 84,48
VER_1 0,606
VER_2 0,563
VER_3 0,595
VER_4 0,566

Es lasst sich schlussfolgern, dass alle Konstrukte in dieser Studie zuverlassig sind und fir
die Analyse verwendet werden kdnnen. Die Ergebnisse der einzelnen Konstrukte sind in

Tabelle 11 dargestellt.
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Ergebnisse der deskriptiven Analyse

Die vorliegende Stichprobe besteht aus einer vielfaltigen Geschlechterverteilung, wobei
75,7 % der Befragten weiblich und 22,8 % mannlich sind. Lediglich 4,5 % der
Teilnehmer*innen haben keine Angaben zu ihrem Geschlecht gemacht, wahrend ein weiteres
Prozent sich als divers identifiziert. Es ist zu beachten, dass fiir die Auswertung der Umfrage
nur Personen beriicksichtigt wurden, die angegeben haben, ihren aktuellen Wohnsitz in

Osterreich zu haben.

Abbildung 5: Deskriptive Statistik - Geschlechtsverteilung der Stichprobe (eigene Darstellung)

Stichprobe nach Geschlecht

1.0% 4.5%
22.8%

75.7%

Mannlich Weiblich Divers M Keine Angabe

Anmerkung: n =399

Im Hinblick auf die Altersverteilung wurden die Proband*innen in sechs Altersgruppen
unterteilt. Wie aus Abbildung 6 ersichtlich ist, betrug der Anteil der befragten Personen im
Alter zwischen 15 und 19 Jahren 11 %. Die Altersgruppe der 20- bis 29-Jahrigen war mit 72,7

% die am stdrksten vertretene Altersgruppe in der Stichprobe. 8% der Umfrage-
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Teilnehmer*innen gehorten zur Altersgruppe der 30- bis 39-Jahrigen, wahrend 3,5 % der 40-
bis 49-Jahrigen angehdrten. Personen im Alter von 50 bis 59 Jahren machten 4 % der

Stichprobe aus, wahrend 0,8 % im Alter von 60 Jahren oder alter waren.

Abbildung 6: Deskriptive Statistik - Altersverteilung der Stichprobe (eigene Darstellung)

Altersverteilung der Stichprobe

100%

80% 72.7%
60%
40%

20%
11.0%
8.0%
3.5% 4.0%

0.8%
L
0%

15 bis 19 Jahre 20 bis 29 Jahre 30 bis 39 Jahre ® 40 bis 49 Jahre 50 bis 59 Jahre ® > 60 Jahre

Anmerkung: n =399

Deutlich zu erkennen ist, dass die Altersgruppe der 20- bis 29-Jahrigen mit 72,7 % die
am starksten vertretene Alterskategorie in der vorliegenden Stichprobe ist. Dieses Ergebnis
kann teilweise auf die Verbreitung der Umfrage liber soziale Netzwerke zuriickgefiihrt

werden, da diese Altersgruppe tendenziell starker in den sozialen Medien aktiv ist.

In Tabelle 12 wird die Ausbildungsstruktur sowie die Gehaltsverteilung der befragten
Personen detailliert dargestellt. Von den Teilnehmer*innen gaben 45,6 % an, die Matura als

hochste abgeschlossene Ausbildung absolviert zu haben. 39,1 % der Proband*innen gaben
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an, ein Studium abgeschlossen zu haben, wahrend 8 % eine Lehre als hochste abgeschlossene
Ausbildung als Angabe machten. Weitere 4,8 % besuchten eine berufsbildende mittlere
Schule. Es wurde auch festgestellt, dass einige Proband*innen einen Pflichtschulabschluss
oder keinen Schulabschluss haben. Ein kleiner Prozentsatz von 0,5% der Teilnehmer*innen
machte keine Angabe zu dieser Frage.

Die Ergebnisse zur Ausbildungsstruktur zeigen, dass ein Grof3teil der Befragten einen
hoheren Bildungsabschluss erreicht hat, entweder durch die Matura oder ein
abgeschlossenes Studium. Dies ldsst darauf schlieRen, dass die Umfrage eine eher gebildete
Stichprobe von Teilnehmer*innen erreicht hat, da sie sich an Personen richtete, die sich
entweder im Studium befinden oder es bereits abgeschlossen haben. Es ist jedoch zu
beachten, dass die Bildungsverteilung in der Umfrage auch von der Verbreitung an Freunde
und Bekannte abhdngt, die sich ebenfalls in dhnlichen Bildungseinrichtungen befinden oder

ihre Bildung bereits abgeschlossen haben.

Tabelle 12: Deskriptive Statistik - Hochste abgeschlossene Ausbildung und monatliches

Nettoeinkommen der Stichprobe (eigene Darstellung)

Merkmal Haufigkeit in %
Kein Schulabschluss 0,5
Pflichtschule 1,5
Hochste
abgeschlossene  Lehrabschluss 8,0
Ausbildung
Berufsbildende mittlere Schulen ohne Matura 4,8

(z.B. Handelsschule)
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Allgemeinbildende oder berufsbildende héhere 45,6
Schule mit Matura (z.B. Gymnasium, HAK, HTL,

HLW)

Universitat / Fachhochschule 39,1

Keine Angabe 0,5

Unter 1.000 € netto 38,1

Zwischen 1.001 und 1.500 € netto 13,3

Zwischen 1.501 und 2.000 € netto 13,5
(Netto-) )

Zwischen 2.001 und 2.500 € netto 12,3
Einkommen

Zwischen 2.501 und 3.000 € netto 5,3

Uber 3.000 € netto 3,5

Keine Angabe 14,0

Anmerkung: n =399

Die Ergebnisse zur Nettoeinkommensverteilung in der Umfrage zeigen, dass der
hochste Anteil der Teilnehmer*innen (38,1 %) ein monatliches Nettoeinkommen von unter
1.000 € angab. Dies konnte auf die hohe Anzahl an Student*innen in der Stichprobe
zuriickzufiihren sein, da diese oft entweder nicht erwerbstatig sind oder geringfligig neben
dem Studium arbeiten.

Weiterhin gaben 13,3 % bzw. 13,5 % der befragten Personen ein monatliches
Nettoeinkommen von 1.001 bis 1.500 € bzw. 1.501 bis 2.000 € an. Ein Anteil von 12,3 % gab
an, ein monatliches Nettoeinkommen von Gber 2.001 bis 2.500 € zu haben, wahrend 5,3 %
Uber 2.501 bis 3.000 € und 3,5 % mehr als 3.000 € angaben. Es ist anzumerken, dass 14 % der

Teilnehmer*nnen keine Angaben zu ihrem Nettoeinkommen gemacht haben.
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Deskriptive Statistik - Konstrukte

Fiir die vorliegenden deskriptiven Statistiken wurden alle Variablen anhand einer
flnfstufigen Likert-Skala von 1 (stimme voll & ganz zu) bis 5 (stimme Gberhaupt nicht zu)
gemessen, wie im Abschnitt Operationalisierung der Konstrukte ersichtlich ist. Zur Erfassung
der Konstrukte wurden Skalen verwendet, die aus einer festgelegten Anzahl von Items
bestehen und mittels Mittelwertberechnung transformiert wurden (Mean-Variable).

Die Motive und Barrieren in Bezug auf die Nutzung von Access-Based-Services am
Beispiel von Modevermietung wurden anhand der Konstrukte Consumer Innovativeness und
der wahrgenommenen Nachhaltigkeit, den 6konomischen Vorteilen, Performance-Risiko
sowie der Psychologischen Eigentimerschaft und der Verhaltensabsicht gemessen. Die
nachfolgende Tabelle 13 zeigt die Mittelwerte und Standardabweichungen dieser Variablen

sowie der entsprechenden Mean-Variablen.

Tabelle 13: Deskriptive Statistik - Konstrukte (eigene Darstellung)

Konstrukt Min Max Mittelwert Std.abweichung Varianz
Consumer 1 5 3,46 0,777 0,603
Innovativeness

INN_1 1 5 3,44 1,030 1,061
INN_2 1 5 3,23 1,117 1,248
INN_3 1 5 3,71 0,966 0,933
Nachhaltigkeit 1 5 2,45 0,937 0,877
NAC_1 1 5 2,12 1,036 1,074
NAC_2 1 5 2,29 1,049 1,100
NAC_3 1 5 2,49 1,027 1,055
NAC_4 1 5 2,73 1,103 1,216
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NAC_5 1 5 2,61 1,062 1,127

Okonomische 1 5 2,76 1,066 1,135
Vorteile

OEK_1 1 5 2,90 1,215 1,475
OEK_2 1 5 2,88 1,252 1,568
OEK_3 1 5 2,50 1,042 1,085
Performance-Risiko 1 5 2,85 0,961 0,923
PER_1 1 5 2,37 1,146 1,313
PER_2 1 5 3,24 0,961 0,923
PER_3 1 5 2,94 1,311 1,718
Psychologische 1 5 2,51 0,925 0,856
Eigentiimerschaft

EIG_1 1 5 2,75 1,101 1,212
EIG_2 1 5 2,40 1,147 1,317
EIG_3 1 5 2,38 1,103 1,216
Verhaltensabsicht 1 > 3,42 1,058 1,119
VER_1 1 5 3,65 1,043 1,087
VER_2 1 5 3,31 1,258 1,583
VER_3 1 5 3,22 1,187 1,410
VER_4 1 5 3,51 1,116 1,246

Anmerkung: n =399

Die Mean-Variablen Consumer Innovativeness (3,46) und Verhaltensabsicht (3,42)
zeigen niedrige Mittelwerte auf der 5-stufigen Likert-Skala. Die Standardabweichungen
betragen 0,777 bzw. 1,058. Die Mittelwerte der Mean-Variablen Nachhaltigkeit (2,45) und

Psychologische Eigentiimerschaft (2,51) liegen ahnlich und auch die Standardabweichungen
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sind vergleichbar (Nachhaltigkeit: 0,937; Psychologische Eigentlimerschaft: 0,925). Diese
Mittelwerte befinden sich im oberen Drittel der Likert-Skala. Die Mean-Variablen
Okonomische Vorteile (2,76) und Performance-Risiko (2,85) zeigen ebenfalls dhnliche
Mittelwerte und befinden sich gleichfalls im oberen Drittel der Likert-Skala. Lediglich in Bezug
auf die Standardabweichungen (Okonomische Vorteile: 1,066; Performance-Risiko: 0,961)

gibt es Unterschiede.

Die Verteilung beziiglich Consumer Innovativeness ist in Abbildung 7 dargestellt. Die
Iltems ,Ich gehore zu den Menschen, die jedes neue Produkt ausprobieren mochten.” und
»Wenn ich von einem neuen Produkt hore, versuche ich bei der ersten Gelegenheit mehr

‘

dariiber zu erfahren.” sind so formuliert, dass eine Zustimmung einem hohen Grad an
Consumer Innovativeness entspricht. Allerdings geht beim dritten Item mit einer Zustimmung
ein niedriger Grad an Consumer Innovativeness einher. Damit alle Items die gleiche Richtung
aufweisen, wurden das Item ,,Ich wéhle lieber eine Marke, die ich normalerweise kaufe, als
etwas auszuprobieren, von dem ich nicht (iberzeugt bin.” umkodiert.

Die Proband*innen hatten die Modglichkeit, ihren Zustimmungsgrad zu den
verschiedenen Items mittels einer 5-Punkte-Likert-Skala anzugeben. Wie aus der Abbildung 7
ersichtlich ist, geben 22,1 % der Teilnehmer*innen an, dass sie zu denjenigen gehoren, die
gerne jedes neue Produkt ausprobieren. 32,3 % der Proband*innen bekunden Interesse
daran, mehr lber einen neuen Service zu erfahren, wenn sie davon zum ersten Mal horen.

Des Weiteren geben 13,5 % an, dass sie eher bereit waren, etwas Neues auszuprobieren,

anstatt auf vertraute Services zurlckzugreifen.
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Abbildung 7: Deskriptive Statistik - Consumer Innovativeness (eigene Darstellung)

Consumer Innovativeness

|.
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19.3%
2.8%
Wenn ich von einem neuen Produkt hore, versuche ich 10.8% ﬂ
bei der ersten Gelegenheit mehr daiiber zu erfahren. o0
27.8%
4.5%
Ich wahle lieber eine Marke, die ich normalerweise kaufe, E
als etwas auszuprobieren, von dem ich nicht tiberzeugt 18.3%
bin. 11.5%
2.0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Anmerkung: n =399

Die Verteilung der Nachhaltigkeitsbewertung ist in Abbildung 8 graphisch dargestellt.
Die Proband*innen konnten ebenfalls ihre Zustimmung zu verschiedenen Aussagen mittels
einer 5-Punkte-Likert-Skala angeben. Die hochste Zustimmung erhielten die Aussagen, dass
solche Serviceangebote dabei helfen kénnen natlrliche Ressourcen zu sparen, mit 75,2 %
Zustimmung, sowie dass sie eine nachhaltige Form des Konsums sind, mit 68,5 % Zustimmung.

Wie aus der Abbildung 8 ersichtlich ist, betrachten zudem 58,4 % der Teilnehmer*innen
die genannten Serviceangebote als 6kologisch. 45,6 % der Proband*innen stimmten auch zu,
dass diese Serviceangebote energieeffizient sind. Weiters empfinden 50,6 % der
teiinehmenden Personen nach eigenen Angaben solche Serviceangebote als

umweltfreundlich.
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Abbildung 8: Deskriptive Statistik - Nachhaltigkeit (eigene Darstellung)

Nachhaltigkeit
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Anmerkung: n =399

Die Grafik in Abbildung 9 veranschaulicht die Verteilung der Bewertungen in Bezug auf
die 6konomischen Vorteile von Serviceangeboten anhand einer 5-Punkte-Likert-Skala. Es
zeigt sich, dass 42,6 % der Teilnehmer*innen angaben, dass sie durch die Nutzung solcher
Access Based Services Geld sparen konnten. Diese Angabe stimmt mit der Einschatzung von
46,4 % der Proband*innen lberein, die angaben, dass sie durch diese Serviceangebote
weniger Geld ausgeben kénnten. Zusatzlich stimmten mehr als die Halfte der teilnehmenden
Personen (61,1 %) der Aussage zu, dass solche Serviceangebote giinstigere Preise bieten

konnten.
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Abbildung 9: Deskriptive Statistik - Okonomische Vorteile (eigene Darstellung)

Okonomische Vorteile
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Anmerkung: n =399

Die Verteilung der Bewertungen hinsichtlich des Performance-Risikos mittels 5-Punkte-
Likert-Skala ist in Abbildung 10 graphisch dargestellt. Eine Mehrzeit (65,5 %) der
Umfrageteilnehmer*innen stimmten der Aussage zu, dass sie Bedenken Uber die Sauberkeit
der gemieteten Kleidung haben. Im Gegensatz dazu gaben 20,8% an, Zweifel bezlglich der
Qualitat der Kleidung zu haben. Zudem gehen 43,8 % der Proband*innen aus, dass sie sich
unwohl fiihlen wiirden, bei dem Gedanken, dass sie Kleidung tragen, die bereits von jemand

anderen getragen wurde.
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Abbildung 10: Deskriptive Statistik - Performance-Risiko (eigene Darstellung)

Performance-Risiko
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Anmerkung: n =399

In Abbildung 11 wird die Verteilung der Bewertungen zur Psychologischen
Eigentlimerschaft von Serviceangeboten mittels einer 5-Punkte-Likert-Skala anschaulich
dargestellt. Auffallend ist, dass 46,1 % der Teilnehmer*innen der Meinung sind, dass sich die
Ausgaben fir solche Serviceangebote nicht lohnen, da sie die Artikel nicht besitzen. Eine
Mehrheit von 64,4 % empfindet es sogar als argerlich, Kleidung, die ihnen gefillt, nicht
besitzen zu kdnnen. Zudem stimmten 64,2 % der Proband*innen der Aussage zu, dass sie die
gemieteten Modeartikel, die ihnen gefallen, besitzen und das Geflihl haben mdéchten, dass

diese ihnen gehoren.
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Abbildung 11: Deskriptive Statistik - Psychologische Eigentlimerschaft (eigene Darstellung)

Psychologische Eigentiimerschaft
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Anmerkung: n =399

In Abbildung 12 wird die Verteilung der Verhaltensabsichtsbewertungen grafisch
dargestellt. 15,3 % der Teilnehmer*innen gaben an, dass sie beabsichtigen, solche
Serviceangebote in Zukunft zu nutzen, wahrend 60,4 % angaben, dies zum Zeitpunkt der
Umfrage als unwahrscheinlich einzuschatzen. 34,4 % der Proband*innen konnen sich jedoch
vorstellen, solche Angebote zu nutzen, wahrend Uber die Halfte (52,1 %) dies nicht in
Erwagung ziehen wiirde. Weiterhin gaben 34,8 % an, dass sie erwéagen, die Nutzung solcher
Services zu erhohen. Zusatzlich wurde in der letzten Aussage uUberprift, wie die
Proband*innen beabsichtigen, die Nutzung solcher Serviceangebote zu gestalten. Dabei
stimmten 21,5 % der Proband*innen der Aussage "Es ist wahrscheinlich, dass ich in Zukunft
solche Serviceangebote nutzen werde" zu, wahrend mehr als die Halfte (56,2 %) nicht

zustimmten.
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Abbildung 12: Deskriptive Statistik - Verhaltensabsicht (eigene Darstellung)

Verhaltensabsicht
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Anmerkung: n =399

Unterschiede hinsichtlich Verhaltensabsicht nach Geschlecht

Die nachfolgende Tabelle 14 prasentiert die Unterschiede zwischen der
Verhaltensabsicht der Proband*innen in Bezug auf Serviceangebote und dem Geschlecht der
Teilnehmer*innen. In der Tabelle werden die abgefragten Geschlechter (mannlich, weiblich
und divers) sowie die Anzahl der Teilnehmer*innen, dargestellt. Der Mittelwert bezieht sich
auf die Variable Verhaltensabsicht eingeschlossen aller abgefragten Items. Die Mittelwerte
fir weibliche Personen (3,25) und diverse Personen (2,81) liegen im mittleren Bereich,
wahrend mannliche Personen mit einem Mittelwert von 4,02 dazu tendieren, solche Services

nicht zu nutzen.
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Tabelle 14: Deskriptive Statistik - Unterschiede Verhaltensabsicht nach Geschlecht (eigene

Darstellung)

Haufigkeit

Geschlecht Haufigkeit in % Mittelwert
absolut

Mannlich 91 22,8% 4,02

Weiblich 286 75,7 % 3,25

Divers 4 1,0% 2,81

Keine Angabe 18 4,5% 3,32

Anmerkung: n =399

In Tabelle 15 sind die Unterschiede nach Geschlecht in Form von Mittelwerten fir die
verschiedenen Items aufgefiihrt. Alle Mittelwerte liegen im Bereich zwischen 2,50 und 4,19.
Das Item VER_1 zeigt den héchsten Mittelwert bei allen drei Geschlechteroptionen, bei dem
die Proband*innen gebeten wurden, der Aussage "Alles in allem gehe ich davon aus, dass ich
in Zukunft solche Serviceangebote nutzen werde" zuzustimmen. Das Item VER_3 weist den
geringsten Mittelwert bei allen Geschlechtern auf. Dabei wurde die Zustimmung folgender
Aussage "Ich kann mir vorstellen, meine Nutzung solcher Serviceangebote nach Mdoglichkeit
zu steigern" abgefragt.

Die Darstellung geschlechtsspezifischer Tendenzen innerhalb der Stichprobe zeigt, dass
es teilweise Unterschiede zwischen den Geschlechtern hinsichtlich der Verhaltensabsicht

gibt. Die Unterschiede nach Einkommen werden im nachsten Abschnitt dargelegt.

75



Tabelle 15: Deskriptive Statistik - Unterschiede Verhaltensabsicht nach Geschlecht

(Mittelwerte) (eigene Darstellung)

Mittelwerte
Variable Mainnlich Weiblich Divers
VER_1 4,19 3,50 3,50
VER_2 3,91 3,14 2,50
VER_3 3,89 3,03 2,50
VER_4 4,11 3,33 2,75

Anmerkung: n =381

Unterschiede hinsichtlich Verhaltensabsicht nach Einkommen

Fir die Untersuchung innerhalb der Stichprobe, wurde die Daten anhand der
Mittelwerte der Variable Verhaltensabsicht aufgeschliisselt und in Tabelle 16 dargestellt. Die
Mittelwerte liegen gegliedert nach dem Einkommen im Bereich von 3,22 bis 3,95. Die
niedrigsten Mittelwerte finden sich in den Einkommensspannen zwischen 2.001 und 2.500 €
netto (Mittelwert = 3,22), zwischen 1.001 und 1.501 € (Mittelwert = 3,27) sowie zwischen
1.501 und 2.000 € (Mittelwert = 3,28). Auffallig ist, dass der Mittelwert fiir das Einkommen
unter 1.000 € mit 3,49 hoher ausfallt, was darauf hindeutet, dass Teilnehmer*innen mit
geringerem Einkommen eher sparsam leben und daher eher bereit sind, solche
Serviceangebote zu nutzen. Im Gegensatz dazu ist der Mittelwert fir das Einkommen lber
3.000 € mit 3,95 am hochsten, was darauf hinweist, dass Proband*innen mit héherem

Einkommen weniger geneigt sind, solche Serviceangebote zu nutzen.
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Tabelle 16: Deskriptive Statistik - Unterschiede Verhaltensabsicht nach Einkommen (eigene

Darstellung)

Einkommen Haufigkeit absolut Haufigkeit in % Mittelwert
Unter 1.000 € netto 152 38,1 3,49
Zwischen 1.001 und 53 13,3 3,27
1.500 € netto
Zwischen 1.501 und 54 13,5 3,28
2.000 € netto
Zwischen 2.001 und 49 12,3 3,22
2.500 € netto
Zwischen 2.501 und 21 5,3 3,57
3.000 € netto
Uber 3.000 € netto 14 3,5 3,95
Keine Angabe 56 14,0 3,53

Anmerkung: n =399

Uberpriifung der Hypothesen

Um den Einfluss der verschiedenen Variablen auf die Verhaltensabsicht der
Proband*innen in Bezug auf die in der Umfrage betrachteten Serviceangebote zu messen und
somit die im Kapitel 4 abgeleiteten Hypothesen zu lberprifen, wurde eine multiple lineare
Regressionsanalyse durchgefihrt.

Diese statistische Methode ermdglicht die Analyse und Quantifizierung der Beziehung
zwischen mehreren unabhangigen Variablen und einer abhangigen Variable (Janssen und
Laatz, 2013, p. 395). In dieser Arbeit stellt die Verhaltensabsicht die abhangige Variable dar,
wahrend die unabhdngigen Variablen Consumer Innovativeness, Nachhaltigkeit,

okonomische Vorteile, Performance-Risiko und Psychologische Eigentiimerschaft sind.
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Uberpriifung Voraussetzungen

Um die multiple Regression zur Datenanalyse nutzen zu kénnen, miissen einige
Bedingungen erflillt sein. Zunachst wurde die Normalverteilung der Variablen liberprift. Dies
erfolgte durch Histogramme. Die Daten fiir die betrachtete Variable scheinen grob
normalverteilt zu sein. Zudem miissen auch eine lineare Beziehung zwischen den Variablen,
keine Multikollinearitat, keine Ausreiler, Homoskedastizitdt und normalverteilte Residuen
gewahrleistet sein (Janssen und Laatz, 2013, pp. 442-446).

Die Uberpriifung der linearen Beziehungen und Korrelationen zwischen den
unabhdngigen Variablen bestatigt diese Anforderungen. Dazu wurden Streudiagramme
erstellt und eine Pearson-Korrelationsanalyse durchgefiihrt. Die Korrelationen zwischen den
unabhangigen Variablen lagen zwischen -0,002 und 0,557. Somit lagen alle deutlich unter
dem Grenzwert von 0,8 (Urban und Mayerl, 2018, p. 236). Die Korrelationsmatrix ist in Tabelle

17 aufgefihrt.

Tabelle 17: Multiple Regressionsanalyse - Korrelationsmatrix (eigene Darstellung)

INN NAC OEK PER EIG
Pearson- --
INN Korrelation
Sig. (2-seitig) --
Pearson- 0,005 -
NAC  Korrelation
Sig. (2-seitig) 0,921 -
Pearson- 0,119 0,557 --
OEK Korrelation
Sig. (2-seitig) 0,018 <,001 -
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Pearson- -0,024 -0,047 0,002 --

PER Korrelation

Sig. (2-seitig) 0,639 0,351 0,962 --

Pearson- 0,004 -0,095 -0,110 0,439 --
EIG Korrelation

Sig. (2-seitig) 0,933 0,058 0,029 <,001 --

Anmerkung: n = 399; Bezeichnung der Variablen INN = Consumer Innovativeness, NAC =
Nachhaltigkeit, OEK = Okonomische Vorteile, PER = Performance-Risiko, EIG = Psychologische

Eigentlimerschaft

Zusatzlich wurde die Homoskedastizitat Gberpriift, um die Anforderungen in Bezug auf
die Residuen zu erfillen. Die Residuen sollten eine normale Verteilung aufweisen und eine
gleichmaRige Varianz haben (Urban und Mayerl, 2018, pp. 258-259). Die Analyse eines
Quantil-Quantil-Plots bestatigt diese Anforderungen.

Vor der Durchfiihrung der Regressionsanalysen wurden die beobachteten Variablen in
latente Variablen umgewandelt. Hierfiir wurden arithmetische Mittelwerte fiir jeden Satz von
Iltems berechnet, die einem bestimmten Faktor entsprechen. Diese berechneten Mittelwerte
dienten als Basis fir die anschlieRende Regressionsanalyse.

Nach Uberpriifung der notwendigen Voraussetzungen wurde eine multiple lineare
Regressionsanalyse (MRA) durchgefiihrt, um die Hypothesen zu testen. Hierbei wurde die
Methode der MRA angewendet, um den Einfluss von finf unabhangigen Variablen Consumer
Innovativeness, Nachhaltigkeit, 6konomische Vorteile, Performance-Risiko und
Psychologische Eigentlimerschaft auf die abhdngige Variable Verhaltensabsicht zu testen.
Einfluss der Faktoren auf die Verhaltensabsicht

Die Ergebnisse der multiplen linearen Regression sind in den Tabellen 18 und 19
aufgefiihrt. Um die Gesamtqualitat des Modells zu bewerten, wurde die quadrierte multiple
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Korrelation (R?) verwendet. Das Modell zeigt eine R? von 0,532 mit einem p-Wert (< 0,001),
der deutlich unter dem Signifikanzniveau von 0,05 liegt. Dies zeigt, dass das Modell von hoher
Qualitat und Signifikanz ist. Der R? kann so interpretiert werden, dass 53,2% der Varianz in
der Absicht der Verbraucher*innen hinsichtlich der Nutzung solcher Serviceangebote

(Kurzzeit-Kleidermietdienste) durch die Faktoren im Modell erklart werden kénnen.

Tabelle 18: Multiple Regressionsanalyse - Einfluss von Faktoren auf Verhaltensabsicht (eigene

Darstellung)

Modell R R? Korrigiertes R2

1 0,730 0,532 0,526

In der vorliegenden Untersuchung wurden verschiedene Pradikatoren auf ihre
Bedeutung fiir die Verhaltensabsicht der Nutzer*innen von Serviceangeboten, insbesondere
der Kurzzeitmiete von Kleidung, untersucht. Die Ergebnisse, die in Tabelle 19 dargestellt sind,
zeigen, dass alle funf untersuchten Faktoren einen signifikanten Einfluss auf die
Verhaltensabsicht der Verbraucher*innen haben.

Die Ergebnisse der multiplen Regressionsanalyse (MRA) unterstiitzen die Hypothese H1,
da die Innovationsfihigkeit der Verbraucher*innen (Consumer Innovativeness) einen
signifikant positiven Einfluss auf ihre Verhaltensabsicht zur Nutzung von Access-Based
Services, wie der kurzfristigen Miete von Kleidung, hat (8 = 0,178, t = 5,079, p < 0,001).

Auch H2 wird durch die MRA gestiitzt, da die wahrgenommene Nachhaltigkeit dieser
Serviceangebote einen signifikanten positiven Effekt auf die Verhaltensabsicht der

Verbraucher*innen hat (B = 0,292, t = 6,988, p < 0,001).
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Ebenfalls wird H3 unterstiitzt, da die wahrgenommenen dkonomischen Vorteile einen

signifikant positiven Einfluss auf die Verhaltensabsicht von Konsument*innen zu Access-

Based Services fir Kleidung haben (B = 0,335, t = 7,915, p < 0,001).

H4 wird ebenfalls durch die MRA gestiitzt, da die wahrgenommene Performance einen

signifikanten negativen Einfluss auf die Verhaltensabsicht der Verbraucher*innen hat, Access

Based Services im Modebereich zu nutzen (=0,3935, t=8,456, p<0,001).

Schlieflich wird auch H5 durch die MRA unterstiitzt, da das Bediirfnis nach Eigentum

der Verbraucher*innen einen signifikant negativen Einfluss auf ihre Verhaltensabsicht hat,

Access-Based Services zu nutzen.

Tabelle 19: Multiple Regressionsanalyse - Beta-Koeffizienten Einfluss von Faktoren auf

Verhaltensabsicht (eigene Darstellung)

Standardisierte

Pradikatoren Koeffizienten Beta T Signifikanz (p)
(B)
Konstante 0,000 1,000
Consumer Innovativeness 0,178 5,079 <,001
Nachhaltigkeit 0,292 6,988 <,001
Okonomische Vorteile 0,335 7,915 <,001
Performance-Risiko -0,266 -6,937 <,001
Psychologische -0,185 -4,801 <,001

Eigentimerschaft

Tabelle 20 gibt eine Zusammenfassung aller Hypothesen und bietet einen besseren

Uberblick dariiber, welche Hypothesen durch unsere Analysen unterstiitzt werden und

welche nicht.
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Tabelle 20: Hypothesentest - Ergebnisse (eigene Darstellung)

Hypothese

Verhaltensabsicht

H1: Die Consumer Innovativeness hat einen positiven Einfluss auf

die Nutzung von Acces-Based Services.

H2: Die wahrgenommene Nachhaltigkeit hat einen positiven

Einfluss auf die Nutzung von Access-Based Services.

H3: Die wahrgenommenen 6konomischen Vorteile haben einen

positiven Einfluss auf die Nutzung von Access-Based Services.

H4: Die wahrgenommene Performance hat einen negativen

Einfluss auf die Nutzung von Access-Based Services.

H5: Das Bediirfnis nach Eigentum hat einen negativen Einfluss auf

die Nutzung von Access-Based Services.

unterstutzt

unterstutzt

unterstutzt

unterstutzt

unterstutzt
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Kapitel 7: Diskussion und Ausblick
Das vorliegende Kapitel widmet sich einer umfassenden Diskussion der Ergebnisse der
vorliegenden Studie und stellt eine Antwort auf die zu Beginn gestellte Forschungsfrage
bereit. Es werden dabei auch praktische Implikationen fiir die Anwendung in der Praxis
aufgezeigt. Darliber hinaus werden in diesem Kapitel auch die Limitationen der Studie
dargelegt und ein Ausblick auf weitere Forschungen gegeben, die auf Basis der hier

gewonnenen Erkenntnisse durchgefihrt werden kénnten.

Diskussion der Ergebnisse

Die vorliegende empirische Untersuchung hat das Ziel, die Hypothesen aus Kapitel 5,
welche ausgewahlte Motive und Barrieren fiir die Nutzung von Access-Based Services
behandeln, zu liberprifen. Insbesondere sollte die Arbeit Motive und Barrieren im Hinblick
auf die konsumentenseitige Nutzung von Access Based Services untersuchen, speziell in der

Fashion-Industrie. Hierbei wurde folgende Forschungsfrage gestellt:

Welche Motive und Barrieren beeinflussen die konsumentenseitige Nutzung von

Access-Based Services in der Fashion-Industrie?

Zur Datenerhebung wurde ein webbasierter Fragebogen eingesetzt, im Zuge dessen die
Proband*innen aufgefordert wurden, sich ein Serviceangebot vorzustellen, bei dem sie
kurzfristig die Moglichkeit haben, Mode zu mieten. In diesem Zusammenhang wurden die
Motive und Barrieren der Teilnehmer*innen in Bezug auf verschiedene Faktoren wie
Consumer Innovativeness, Nachhaltigkeit, 6konomische Vorteile, Performance-Risiko und

Bediirfnis nach Eigentum erfasst.
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Durch die erhobenen Daten mittels Online-Umfrage konnte gezeigt werden, dass eine
hohe Innovationsfihigkeit der Verbraucher*innen einen positiven Einfluss auf die
Verhaltensabsicht zur Nutzung von Access Based Services, wie zum Beispiel der kurzfristigen
Miete von Kleidung, hat. Innovative Konsument*innen sind generell offen fiir neue Produkte
und Dienstleistungen und somit eher bereit, alternative Konsummodelle wie Access Based
Services auszuprobieren (Roehrich, 2004; Thakur et al., 2016). Somit kann Consumer
Innovativeness als entscheidender Treiber fiir das Wachstum von Access Based Services
angesehen werden.

Wie erwartet hat die wahrgenommene Nachhaltigkeit der kurzfristigen Miete von
Kleidung einen positiven Einfluss auf die Einstellung der Verbraucher*innen. Insbesondere
bei Nutzer*innen mit einem hohen Umweltbewusstsein und dem Wunsch, einen Beitrag zum
Umweltschutz zu leisten, kann davon ausgegangen werden, dass sie eher alternative
Konsummodelle wie Access Based Services in Betracht ziehen (Gullstrand Edbring et al.,
2016). Ein wichtiger Faktor konnte dabei die Verlangerung des Produktlebenszyklus durch die
gemeinsame Nutzung von Kleidung sein. Durch das Teilen von Kleidungsstiicken und eine
effizientere Nutzung der Produkte kann die Verschwendung von Ressourcen in der
Modeindustrie reduziert werden (Cherry und Pidgeon, 2018a). Dies entspricht dem
zunehmenden Umweltbewusstsein von Verbraucher*innen und ihrem Wunsch, einen Beitrag
zum Schutz der Umwelt zu leisten (Armstrong et al., 2015; Hamari et al., 2016).

Die Ergebnisse zeigen zudem, dass 6konomische Vorteile ein weiteres wichtiges Motiv
fur Konsument*innen sind Access Based Services in der Modeindustrie zu nutzen. Vor allem
konnten die niedrigen Kosten fir den Zugang zu Kleidung im Vergleich zum Kauf neuer
Modeprodukte ein Anreiz fiir Kund*innen sein Access Based Services zu nutzen (Benoit et al.,

2017; Ramkumar und Woo, 2018). Durch diese Einsparungen kénnen Nutzer*innen eine
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groBere Auswahl an Modeartikeln und -optionen genieBen, ohne den vollen Preis dafir
bezahlen zu mussen (Lang, 2018). Dies fuhrt schlieRlich zu einem positiven Einflussfaktor fur
die Nutzung von Access Based Services in der Fashion-Industrie.

Die Ergebnisse bezlglich des Performance-Risikos verdeutlichen, dass Bedenken
hinsichtlich der Hygiene der gemieteten Kleidung eine wesentliche Barriere fiir die Akzeptanz
von Access Based Services in der Modeindustrie darstellen konnen (Armstrong et al., 2015).
Dies kann auf die Tatsache zuriickzufiihren sein, dass Verbraucher*innen maoglicherweise
Bedenken haben, wenn sie Kleidungsstiicke mieten, die zuvor von anderen Personen
getragen wurden. Die Verantwortung fir die Hygiene liegt namlich nicht vollstandig bei den
Konsument*innen, da der Anbieter die Mietartikel mehrfach an verschiedene Nutzer*innen
verleiht (Schaefers et al., 2016).

Wie erwartet zeigen die Ergebnisse zur psychologischen Eigentliimerschaft, dass das
Bediirfnis nach personlichem Besitz flir manche Verbraucher*innen eine bedeutende Hiirde
fir die Nutzung von Access Based Services darstellt. Dies stimmt mit friiheren Studien
Uberein, die darauf hinweisen, dass das Bedlirfnis nach Besitz eine wesentliche Barriere fir
die Akzeptanz von alternativen Konsummodellen darstellt (Cherry und Pidgeon, 2018a;
Gullstrand Edbring et al., 2016). Einige Konsument*innen betrachten Besitz auch als
Statussymbol, wodurch der Zugang zu Produkten, beispielsweise durch Miete, mit einem
niedrigeren sozialen Status assoziiert wird (Lang, 2018). Zusatzlich kénnen Bedenken
hinsichtlich sozialer Bewertungen, beispielsweise durch Freunde und Familie, eine negative
Einstellung gegeniliber Access Based Services hervorrufen. Verbraucher*innen, die
beflirchten, von anderen negativ bewertet zu werden, weil der Zugang zu Produkten,
beispielsweise durch Miete, mit einem niedrigeren sozialen Status assoziiert wird, haben

tendenziell eine weniger positive Einstellung gegeniiber diesen Angeboten (Lang et al., 2019).
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Beantwortung der Forschungsfrage und Implikationen fiir die Praxis

Die vorliegenden Ergebnisse zeigen, dass verschiedene Faktoren die Entscheidungen
von Nutzer*innen bei der Nutzung von Access Based Services in der Fashion-Industrie
beeinflussen. Besonders positiv wirken sich Faktoren wie Consumer Innovativeness sowie
Nachhaltigkeit und 6konomische Vorteile auf die Nutzung von Access Based Services aus.
Demgegeniber stehen jedoch auch Barrieren wie das Performance-Risiko und die
psychologische Eigentliimerschaft, welche eine Nutzung von Access Based Services
erschweren kdnnen.

Die Untersuchung verdeutlicht, dass der Konsum von Kleidung nicht nur ein rationaler
Prozess ist, sondern auch eine emotionale und psychologische Erfahrung darstellt. Diese
emotionalen Aspekte sind hiufig mit Meinungen, Bedenken und Angsten der
Verbraucher*innen verbunden. Das Mieten von Kleidung als Konsummodell ist den
Kund*innen jedoch oft fremd, da sie es gewohnt sind, Kleidung im Einzelhandel zu kaufen und
zu behalten. Um diese Gewohnheiten auf das Mieten umzustellen, missen die
Konsument*innen emotionale und psychologische Risiken eingehen, was eine groRe
Herausforderung darstellt. Die Ergebnisse zeigen, dass Anbieter von Access Based Services
eine grolere Veranderung im Verbraucherverhalten und in der Denkweise anstreben
missen, damit das Mieten von Kleidung zum Mainstream wird.

Insbesondere Nachhaltigkeit ist ein zentraler Faktor, da sich immer mehr
Konsument*innen fir ein umweltbewusstes Konsumverhalten einsetzen. Anbieter von
Access Based Services sollten daher ihre Angebote auf 6kologische Vorteile ausrichten und
durch eine gemeinsame Nutzung von Kleidungsstiicken die Verlangerung des

Produktlebenszyklus férdern.
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Ein weiterer wichtiger Faktor sind 0©konomische Vorteile, welche durch
kostenoptimierte Konsummodelle und eine groBere Auswahl an Bekleidungsartikeln
berlcksichtigt werden sollten.

Das Performance-Risiko stellt dabei ein Hindernis fiir die Nutzung von Access Based
Services dar. Unternehmen sollten daher das Vertrauen der Verbraucher*innen in die
Qualitat und Hygiene ihrer Serviceangebote starken und eine positive wahrgenommene
Performance schaffen.

Ein weiteres Hindernis stellt das Bedirfnis nach Eigentum dar, welches Unternehmen
durch MaBnahmen zur Férderung der psychologischen Eigentlimerschaft Gberwinden sollten,
um Nutzer*innen zu Uberzeugen.

Innovative Konsument*innen, die bereit sind, Risiken einzugehen und neue
Erfahrungen zu machen, sollten gezielt angesprochen werden. Access Based Service-Anbieter
kénnen beispielsweise durch exklusive oder limitierte Kollektionen, die Integration von
Technologie in den Service oder durch die Nutzung von Social Media fiir gezieltes Marketing
das Interesse innovativer Konsument*innen wecken und fiir Access-Based Services gewinnen.

Insgesamt bieten die Ergebnisse dieser Studie wertvolle Handlungsempfehlungen fir
Unternehmen, um ihre Access Based Services im Modebereich gezielt auf die Bedirfnisse

ihrer Zielgruppe auszurichten und ihre Angebote zu optimieren.

Limitationen und Ansétze fiir weitere Forschungsarbeiten

Im Rahmen dieser Masterarbeit wurden die Verhaltensabsichten von Nutzer*innen
beziiglich Access Based Services im Fashion-Bereich untersucht. Jedoch gibt es noch viele
weitere Aspekte, die bei zukiinftigen Untersuchungen bericksichtigt werden kdnnten, um ein

vollstandigeres Verstandnis der Nutzung von Access Based Services in der Fashion-Industrie
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zu erlangen. Um alle diese Faktoren in einer einzigen Untersuchung zu berticksichtigen, wirde
jedoch den Umfang dieser Arbeit sprengen. Daher sollten zukiinftige Arbeiten weitere
Faktoren wie subjektive Normen und soziales Risiko untersuchen, um ein umfassenderes
Verstandnis dafiir zu entwickeln, wie diese Faktoren die Einstellung und Verhaltensabsicht
von Konsument*innen beeinflussen konnen. Zum Beispiel konnten subjektive Normen und
soziale Risiken als potenzielle Einflussfaktoren untersucht werden, da diese Faktoren komplex
sind und verschiedene Bedenken von Nutzer*innen beinhalten.

Eine Einschrankung bei der Verwendung von Fragebdgen bei der Forschung besteht
darin, dass es schwieriger sein kann, die Griinde und Motivationen hinter jeder Aussage und
Antwort aufzudecken. Es ist jedoch wichtig, die zugrunde liegenden Motive und Barrieren zu
verstehen, um das Verhalten der Konsument*innen besser zu interpretieren. Eine
Moglichkeit, dies zu erreichen, ist die Verwendung von qualitativen Forschungsmethoden wie
Tiefeninterviews, um detailliertere Informationen tber die Griinde und Motivationen hinter
dem Verhalten der Nutzer*innen von Access Based Services zu erhalten.

Eine weitere Limitation der aktuellen Studie besteht darin, dass sich hauptsachlich
weibliche Personen in der Altersgruppe von 20- bis 29-Jahrigen an der Umfrage beteiligt
haben. Zukiinftige Untersuchungen sollten sich daher starker auf die Einstellungen und
Verhaltensabsichten von mannlichen Personen und Nutzer*innen anderer Altersgruppen
konzentrieren, um ein vollstdandigeres Bild der Nutzung von Access Based Services in der
Fashion-Industrie zu erhalten.

Eine weitere Moglichkeit, zukiinftige Forschungen zu erweitern, besteht darin,
Kund*innen zu befragen, die bereits Access Based Services fiir Modeartikel genutzt haben,
um herauszufinden, inwieweit ihr Konsumverhalten beeinflusst wurde. Eine solche

Untersuchung konnte helfen, die Auswirkungen des Geschaftsmodells auf den Verkauf und
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die Produktion von Kleidung genauer zu beleuchten und die potenziellen Auswirkungen des
Geschaftsmodells besser zu verstehen. Da die Teilnehmer*innen an der Umfrage dieser
Arbeit keine tatsachlichen Erfahrungen mit dem Mieten von Kleidung gemacht haben
mussten, wiirde eine solche Untersuchung dazu beitragen, die Auswirkungen des

Geschaftsmodells auf den Verkauf und die Produktion von Kleidung genauer zu beleuchten.
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Kapitel 8: Zusammenfassung

Die Modeindustrie steht aufgrund ihrer Umweltbelastungen und unethischen
Arbeitsbedingungen in der Produktion in der o6ffentlichen Debatte. Das Konzept der Fast
Fashion hat zu einer starken Kritik geflihrt, und viele Verbraucher*innen suchen nach
alternativen Konsummodellen. Eine vielversprechende Option ist der zugangsbasierte
Konsum, bei dem der Zugang zu einem Produkt im Vordergrund steht, nicht der Besitz.
Insbesondere das Mieten von Kleidung erfreut sich wachsender Beliebtheit, aber es gibt auch
wahrgenommene Barrieren wie emotionale, wirtschaftliche, hygienische oder praktische
Aspekte.

Im Rahmen dieser Masterarbeit wurde untersucht, welche Motive und Barrieren die
Verhaltensabsicht von Nutzer*innen bei der konsumentenseitigen Nutzung von Access-Based
Services in der Fashion-Industrie beeinflussen. Hierbei wurden verschiedene Faktoren wie die
Innovationsfahigkeit ~ (Consumer  Innovativeness) der  Verbraucher*innen, die
wahrgenommene Nachhaltigkeit, 6konomische Vorteile, Performance-Risiko und das
Bediirfnis nach Eigentum untersucht.

Der Faktor der Consumer Innovativeness bezieht sich dabei auf das Ausmal, in dem
Konsument*innen dazu neigen, neue und innovative Produkte oder Dienstleistungen zu
nutzen. Die Nachhaltigkeit als Einflussfaktor betrachtet das Bewusstsein der Nutzer*innen
hinsichtlich 0Okologischer und sozialer Aspekte und deren Bereitschaft, durch ihr
Konsumverhalten positiv darauf Einfluss zu nehmen. Okonomische Vorteile hingegen
fokussieren die finanziellen Vorteile, die durch die Nutzung von Access Based Services
entstehen konnen. Das Performance-Risiko beschreibt das Risiko, dass das ausgewahlte

Serviceangebot den Erwartungen der Kund*innen nicht entspricht. Die psychologische
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Eigentiimerschaft geht schlieflich auf den Wunsch und das Bediirfnis der Konsument*innen
ein, selbst Eigentum an einem Produkt zu besitzen.

Um diese Faktoren zu untersuchen, wurde eine empirische Untersuchung in Form einer
Online-Umfrage durchgefiihrt. Insgesamt nahmen 399 Personen an der Studie teil, wobei die
Altersgruppe der 20- bis 29-Jahrigen mit 72,7 % die groRte Gruppe bildete. Die Ergebnisse der
Untersuchung zeigen, dass Consumer Innovativeness einen signifikanten positiven Einfluss
auf ihre Verhaltensabsicht zur Nutzung von Access-Based Services hat. Auch die
wahrgenommene Nachhaltigkeit und 6konomische Vorteile haben einen positiven Einfluss
auf die Verhaltensabsicht der Kund*innen. Hingegen haben das Performance-Risiko und das
Bedirfnis nach Eigentum einen negativen Einfluss auf die Verhaltensabsicht der
Nutzer*innen.

Die Ergebnisse dieser Untersuchung zeigen, dass die Innovationsfiahigkeit der
Verbraucher*innen einen signifikanten Einfluss auf ihre Verhaltensabsicht zur Nutzung von
Access-Based Services in der Modeindustrie hat. Dies kann darauf zurlickzufiihren sein, dass
innovative Verbraucher*innen offen fiir neue Konsummodelle sind und daher eher bereit
sind, alternative Angebote wie die kurzfristige Miete von Kleidung auszuprobieren.

Des Weiteren konnte gezeigt werden, dass die wahrgenommene Nachhaltigkeit der
Access-Based Services einen signifikant positiven Einfluss auf die Verhaltensabsicht der
Konsument*innen hat. Insbesondere fiir umweltbewusste Verbraucher* kann die
Moglichkeit, durch die gemeinsame Nutzung von Kleidung einen Beitrag zum Umweltschutz
zu leisten, ein wichtiger Faktor sein. Die Tatsache, dass durch das Teilen von Kleidungsstlicken
der Lebenszyklus von Produkten verlangert wird, entspricht auch dem zunehmenden
Umweltbewusstsein und dem Wunsch vieler Verbraucher*innen, ihren Teil zum Schutz der

Umwelt beizutragen.
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Darlber hinaus zeigten die Ergebnisse, dass Okonomische Vorteile ein weiterer
wichtiger Motivationsfaktor fiir die Nutzung von Access Based Services in der Modeindustrie
sind. Insbesondere die Mdglichkeit, durch den Zugang zu einer breiteren Auswahl an
Kleidungsstlicken Kosten zu sparen, kann fir viele Konsument*innen attraktiv sein.

Ein wichtiger Faktor, der die Akzeptanz von Access Based Services in der Modeindustrie
beeinflusst, ist das Performance-Risiko. Die Bedenken der Nutzer*innen beziglich der
Hygiene der gemieteten Kleidung kdnnen eine bedeutende Barriere fir die Nutzung solcher
Dienstleistungen darstellen. Hier liegt die Verantwortung nicht vollstindig bei den
Konsument*innen, da die Vermieter die Kleidungsstiicke mehrfach an verschiedene
Nutzer*innen weiterverleihen. Es ist daher wichtig, dass die Anbieter von Access Based
Services klare Richtlinien und Verfahren zur Reinigung und Desinfektion der Kleidung
implementieren.

Schlief3lich zeigte sich, dass das Bediirfnis nach Eigentum eine wichtige Hurde fir die
Nutzung von Access Based Services darstellt. Insbesondere das Bediirfnis, Kleidungsstticke als
personliches Eigentum zu besitzen und damit auch ein Statussymbol zu demonstrieren, kann
ein Hindernis sein. Hierbei kdnnen auch soziale Bewertungen durch Freunde und Familie eine
Rolle spielen, da der Zugang zu Produkten durch Miete mit einem niedrigeren sozialen Status
assoziiert werden kann.

Die Ergebnisse der Untersuchung liefern wichtige Erkenntnisse fiir Unternehmen in der
Modeindustrie, die Access Based Services anbieten. Durch ein besseres Verstandnis der
Motive und Barrieren, die die Entscheidungen der Nutzer*innen beeinflussen, kdnnen
Unternehmen ihr Angebot besser an die Bediirfnisse ihrer Zielgruppe anpassen und somit den

Erfolg ihrer Dienstleistungen steigern. Daruber hinaus bietet die Studie auch einen Beitrag zur
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wissenschaftlichen Diskussion (iber die Faktoren, die die Akzeptanz von Access Based Services

in der Fashion-Industrie beeinflussen.
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Anhang

Abbildung: Online-Fragebogen

CAMPUS

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

im Rahmen meiner Masterarbeit fihre ich eine Online-Umfrage Uber ein innovatives Serviceangebot durch

Die Umfrage wird ungefahr 5 Minuten dauern. Beantworte die Fragen bitte ehrlich - es gibt keine richtigen und falschen Antworten

Herzlichen Dank fir deine Unterstttzung!

Ricarda Auer

— 9% WEITER

CAMPUS

6RAZ

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Befindet sich dein aktueller Wohnort in Osterreich?

O Ja O Nein

ZURUCK — 18% WEITER
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CAMPUS

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Bitte gib an, inwieweit die folgenden Aussagen auf dich zutreffen.

Stimme vell und Stimme Uberhaupt
Stimme zu Weder noch Stimme nicht zu
ganz zu nicht zu

Ich gehtre zu den Menschen, die jedes neue

, i @] @] @] @] @]
Produkt ausprobieren méchten
Wenn ich von einem neuen Produkt hére,
versuche ich bei der ersten Gelegenheit mehr O (@) O O (@)
dariber zu erfahren.
lch wahle lieber eine Marke, die ich
normalerweise kaufe, als etwas auszuprobieren, O O (@] O O
von dem ich nicht Uberzeugt bin
Ich kaufe nie etwas, Gber das ich nichts weiB, auf
die Gefahr hin, eine Fehlentscheidung zu O (@) (@) O (@)
machen.

ZURUCK 27% WEITER

CAMPUS

6RAZ

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Die nachfolgenden Fragen beziehen sich auf dieses Serviceangebot

Du hast die Méglichkeit, Kleidung nicht mehr zu kaufen, sondern gebrauchte Kleidung fir eine Dauer von 2-4 Wochen zu mieten. Die Lieferung
und der Ruckversand der gemieteten Modeartikel sind kostenlos.

ZURUCK 36% WEITER

107



CAMPUS

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Bitte gib an, inwieweit du den folgenden Aussagen zustimmst.

Solche Serviceangebote helfen, natirliche

Ressourcen zu sparen.

Solche Serviceangebote sind eine nachhaltige

Form des Konsums.
Solche Serviceangebote sind dkologisch.

Solche Serviceangebote sind effizient in Bezug

auf die Nutzung von Energie.

Solche Serviceangebote sind umweltfreundlich.

ZURUCK

Stimme voll und

ganz zu

o

CAMPUS

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Stimme zu

Weder noch

Stimme nicht zu

45%

Stimme Uberhaupt

nicht zu

O

WEITER

Bitte gib an, inwieweit du den folgenden Aussagen zustimmest.

lch kdnnte mein Geld sparen, wenn ich solche

Serviceangebote nutze.

Ich kénnte weniger ausgeben, wenn ich solche

Serviceangebote nutze.

Solche Serviceangebote kénnten mir glnstige

Preise bieten

Stimme voll und

ganz zu

o

Stimme zu

ZURUCK
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Weder noch

Stimme nicht zu

55%

Stimme Uberhaupt

nicht zu

O

WEITER



CAMPUS

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Bitte gib an, inwieweit du den folgenden Aussagen zustimmst.

Stimme voll und Stimme Uberhaupt
Stimme zu Weder noch Stimme nicht zu
ganz zu nicht zu

leh kénnte mein Geld sparen, wenn ich solche

@) O O O O
Serviceangebote nutze
Ich kénnte weniger ausgeben, wenn ich solche

O O O O O
Serviceangebote nutze.
Solche Serviceangebote kénnten mir glnstige

O O O O O
Preise bieten

ZURUCK 55% WEITER

CAMPUS

GRAZ

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Bitte gib an, inwieweit du den folgenden Aussagen zustimmst.

Stimme voll und Stimme Uberhaupt
Stimme zu Weder noch Stimme nicht zu
ganz zu nicht zu

Das Geld, das ich flr die gemietete Modeartikel
bezahle, lohnt sich nicht, da ich die Artikel nicht O O O (®) O
besitzen kann
Es ist argerlich, dass ich die gemieteten

3 : O O O O O
Modeartikel, die mir gefallen, nicht besitzen kann.
Ich méchte die gemieteten Modeartikel, die mir
gefallen, besitzen und das Gefuhl haben, dass sie O O O O (@)
mir gehdren

ZURUCK 73% WEITER
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CAMPUS

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Bitte gib an, inwieweit du den folgenden Aussagen zustimmst.

Stimme voll und Stimme Uberhaupt

Stimme zu Weder noch Stimme nicht zu
ganz zu nicht zu

Alles in allem gehe ich davon aus, dass ich in

O O O O O
Zukunft solche Serviceangebote nutzen werde
Ich kann mir vorstellen, in Zukunft solche

O O O O O
Serviceangebote zu nutzen.
Ich kann mir vorstellen, meine Nutzung solcher

O O O O O
Serviceangebote nach Méglichkeit zu steigern.
Es ist wahrscheinlich, dass ich in Zukunft solche

O O O O O
Serviceangebote nutzen werde.

ZURUCK

82% WEITER

CAMPUS

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Welchem Geschlecht fuhlst du dich zugehorig?

O Mannlich O Weiblich O Divers

Bitte gib dein Alter an.

Bitte nur Zahlen eintragen.
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Was ist dein hochster Bildungsabschluss?

Bitte zutreffende Antwort auswahlen.

O Kein Schulabschluss

Pflichtschule

Lehrabschluss

Berufsbildende mittlere Schulen chne Matura (z.B. Handelsschule)

Allgemeinbildende oder berufsbildende hdhere Schule mit Matura (z.B. Gymnasium, HAK, HTL, HLW)

Universitat / Fachhochschule

© O O O

Wie hoch ist dein monatliches Nettoeinkommen (= abzlglich
Steuern und Abgaben) in etwa?

Bitte zutreffende Antwort auswahlen.

O Unter 1.000 € netto

O Zwischen 1.001 und 1.500 € netto

Zwischen 1501 und 2.000 € netto

Zwischen 2.001 und 2.500 £ netto

Zwischen 2.501 und 3.000 € netto

Uber 3.000 € netto

O 0 O O O

Keine Angabe

ZURUCK 9% WEITER
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CAMPUS

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Vielen Dank far deine Teinahme an dieser Umfrage!

Bei Fragen oder Anregungen kannst du mich gerne unter

shliZ28@edu.campus02.at kontaktieren,

Liebe GriRe,

Ricarda Auer

100%
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