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Vorwort  

In den vergangenen Jahren haben sich innovati-

ve Formen des kollaborativen Konsums entwi-

ckelt, bei denen der Zugang zu Produkten und 

nicht mehr ihr Besitz im Vordergrund steht. Au-

tos, Kleidung, Wohnungen ï viele Produkte und 

Dienstleistungen werden mittlerweile von Privat 

zu Privat verliehen, getauscht und verkauft. Inno-

vative Online-Plattformen vermitteln zwischen 

Nutzer/innen und Anbieter/innen. Noch ist dieses 

Peer-to-Peer Sharing ein Nischenphªnomen, es 

weist allerdings eine beachtliche Dynamik auf 

und umfasst vielfªltige Konzepte und Angebote 

aus unterschiedlichen Konsumbereichen. In den 

letzten 10 Jahren sind ¿ber hundert neue Platt-

formen gegr¿ndet worden. Die Vermittlung von 

Privatunterk¿nften oder geteilter Autonutzung 

sowie der Handel mit Gebrauchtgegenstªnden  

sind zwar erfolgreiche Beispiele. Viele Ge-

schªftsmodelle befinden sich aber in einem fr¿-

hen Entwicklungsstadium: es fehlt an Anwen-

dungserfahrungen, anspruchsvolle  kundenspe-

zifische Problemlºsungen m¿ssen noch entwi-

ckelt werden, f¿r die Vermarktung werden risiko-

bereite Investoren, tragfªhige Finanzmodelle und 

starke Durchsetzungspartner benºtigt.   

Mit Blick darauf zeigt das Projekt ĂPeerSharingñ, 

das vom Bundesministerium f¿r Bildung und 

Forschung gefºrdert wird, nachhaltige Entwick-

lungsperspektiven f¿r das Peer-to-Peer Sharing 

auf. Gemeinsam untersuchen das Institut f¿r 

ºkologische Wirtschaftsforschung (I¥W), das 

Institut f¿r Energie und Umweltforschung (ifeu) 

und das Institut f¿r Zukunftsstudien und Techno-

logiebewertung (IZT) folgende Fragen: 

Ʒ Was sind hindernde und fºrdernde Fakto-

ren f¿r die Tragfªhigkeit und Verbreitung 

von Peer-to-Peer Sharing ï auf Ebene 

der Geschªftsmodelle sowie mit Blick auf 

geeignete Rahmenbedingungen? Welche 

Geschªftsfeldperspektiven zeichnen sich 

ab? 

Ʒ Welche Motive und Hemmnisse bestehen 

auf der Seite der Verbraucher?  

Ʒ Welche Rolle spielen etwa Konsumrouti-

nen und Lebensstile f¿r die Akzeptanz 

von Peer-to-Peer Sharing? 

Ʒ Wie kºnnen VerbraucherInnen f¿r Peer-to

-Peer Sharing mobilisiert werden? 

Ʒ Welche ºkologischen und sozialen Nach-

haltigkeitswirkungen erzielt das Peer-to-

Peer Sharing? In welchem Umfang kºn-

nen Rebound-Effekte entstehen oder 

vermieden werden? 

Aufbauend auf Fallanalysen, Interviews mit Pra-

xispartnern, einer Reprªsentativbefragung und 

Befragungen von Nutzern von Peer-to-Peer-

Plattformen ist der vorliegende Leitfaden ent-

standen.  

In Anlehnung an das bewªhrte Business Model 

Canvas bietet er eine ganzheitliche Sicht auf 

Wertschºpfungs- und Nutzungssysteme und 

eine spezifisch unternehmerische Perspektive. 

Er unterst¿tzt die  Entwicklung von unternehme-

rischen Strategien und deren operative Umset-

zung in Geschªftsmodellen und damit das unter-

nehmerische Lernpotenzial im Wechselspiel von 

Strategie und Umsetzung. 

Peer -to -Peer Plattformen in Deutschland  

Dr. Siegfried Behrendt 
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Viele existierende Peer-to-Peer (P2P) Plattfor-

men in Deutschland haben noch nicht ihre wirt-

schaftliche Tragfªhigkeit erreicht und m¿ssen 

Wege zur kontinuierlichen Optimierung finden, 

um am Markt bestehen zu kºnnen. Getragen 

werden die Unternehmen zumeist von Investo-

rengeldern oder Drittmittelgebern, da besonders 

die Startphase von zweiseitigen Plattformen viel 

Geld und Ressourcen benºtigt, um sowohl die 

Anbieter als auch die Nachfrager auf die Platt-

form zu holen.  

Dieser Leitfaden richtet sich an angehende und 

bestehende P2P Plattformen und mºchte ihnen 

potentielle Fallstricke aufzeigen, praktische 

Tipps anhand von Fallbeispielen geben und die 

systematische Weiterentwicklung ihrer Ge-

schªftsmodelle unterst¿tzen.  

 

Für wen ist dieser Leitfaden?  

Einführung  

 

Der Leitfaden soll Tipps und Anregungen bei der 

¦berwindung von typischen Herausforderungen 

geben und es damit ermºglichen, diese 

Herausforderungen von Beginn an mitzudenken 

und das eigene Geschªftsmodell 

weiterzuentwickeln.   

Der Leitfaden folgt dabei im Aufbau dem 

bewªhrten Business Model Canvas von 

Osterwalder und Pigneur (2011) und erweitert 

dieses in Hinblick auf die speziellen 

Eigenschaften und Herausforderungen von P2P 

Geschªftsmodellen. F¿r jedes Element des 

Business Model Canvas werden Leitfragen 

vorgestellt, die bei der Nutzung des Business 

Model Canvas helfen sollen und typische 

Merkmale sowie Herausforderungen von P2P 

Geschªftsmodellen beschrieben. Verdeutlicht 

werden die Herausforderungen und 

Charakteristiken anhand von Fallbeispielen wie 

Airbnb, Drivy und Tailster. Als weiterf¿hrende 

Informationen werden nach der Vorstellung der 

Bausteine des Business Model Canvas 

praktische Hinweise zu passenden Netzwerken, 

Investoren, Gr¿nderpreisen und hilfreicher 

Literatur vorgestellt. 

Wie ist der Leitfaden aufgebaut und wie kann er 

genutzt werden?  

Ă ñ 

Ich finde die Idee des Teilens, also dass man einem Gebrauchsgut 

einen lªngeren Lebenszyklus dadurch verschafft, dass es mehr Leute 

nutzen, sehr gut. Dadurch vermeidet man auch, dass einfach zu viel 

von allem produziert wird.  

Antwort aus der qualitativen Nutzerbefragung im Forschungsprojekt PeerSharing 
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Die Sharing Economy und  

Peer -to -Peer Geschäftsmodelle  

In den vergangenen Jahren ist eine Vielzahl neuer 

Plattformen entstanden, die den Verkauf, den 

Tausch oder die Kurzzeitmiete von Gütern 

zwischen Privatpersonen erleichtern. Die Güter, 

die auf diesen Plattformen gehandelt werden, sind 

breit gefächert: sie reichen von Autos (Drivy), 

Kleidung (Kleiderkreisel), Wohnungen (Airbnb, 

Wimdu) und Gebrauchsgegenständen (Leihdirwas) 

bis hin zu Lebensmitteln (Foodsharing) und frisch 

zubereitetem Essen (Shareyourmeal).  

Doch es werden nicht nur materielle G¿ter bereit 

gestellt oder verkauft, sondern auch Services 

angeboten wie Mitfahrten (BlaBlaCar), die 

Erledigung von Aufgaben (TaskRabbit) oder die 

Bereitstellung von Krediten (Lending Club). Diese 

Art von Geschªftsmodellen wird unter dem 

Begriff Peer-to-Peer (P2P) Plattformen 

zusammengefasst und ist Teil der Sharing 

Economy. 

Das Teilen von materiellen und immateriellen 

G¿tern kann zwischen verschiedenen Akteuren 

erfolgen, wobei sich der Begriff der Sharing 

Economy nach der Definition von Botsman und 

Rogers (2011) nur auf die 

Austauschbeziehungen zwischen Unternehmen 

und Privatpersonen (B2C) und zwischen Privat 

und Privat (P2P) konzentriert. Die Definition von 

P2P Sharing, wie sie in diesem Leitfaden 

verwendet wird, folgt der aus dem aktuellen 

Forschungsprojekt PeerSharing, das in 

Kooperation der Institute I¥W, IZT und IFEU 

durchgef¿hrt wird. Die Definition macht deutlich, 

dass das Verkaufen, Tauschen und Verschenken 

von materiellen G¿tern ebenso zur Sharing 

Economy gezªhlt werden kann wie das Teilen 

ohne Besitzwechsel.  

Mehrseitige Plattformen  

P2P Plattformen zªhlen zu sogenannten 

mehrseitigen Plattformen (auch: zweiseitige 

Plattformen), denen bestimmte Eigenschaften 

zugrunde liegen. Zweiseitige Plattformen 

ermºglichen die Interaktion zwischen zwei 

unabhªngigen Kundengruppen, indem sie die 

Infrastruktur sowie die Regeln bereitstellen, 

welche die Transaktionen zwischen den zwei 

Seiten bedingen. Zu zweiseitigen Plattformen im 

Peer-to-Peer Bereich gehºren beispielsweise 

Plattformen zur Vermittlung von privaten 

Unterk¿nften (z.B. Airbnb oder Wimdu), 

Plattformen zum Weiterverkauf gebrauchter 

Produkte (z.B. Kleiderkreisel oder eBay), aber 

auch Plattformen zur Vermittlung von 

Mitfahrgelegenheiten, wie flinc oder BlaBlaCar. 

Ein wichtiger Unterschied von P2P Plattformen 

 

 

Ă 

Beim Sharing geht es darum, Dinge des Alltags mit anderen 

Menschen zu teilen. Autos, Kleidung, Wohnungen ð Produkte 

und Dienstleistungen werden so von Privat zu Privat verliehen, 

geteilt, getauscht und verkauft. Dabei vermitteln oftmals 

Online -Plattformen zwischen Anbietern und Nachfragern. Sie 

machen das Teilen unter Fremden möglich. Diese Form des 

Sharings nennen wir ăPeer-to -Peer Sharingò. 

ñ 

Scholl et al. 2015  
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zu Hªndlern wie Walmart oder Edeka ist, dass 

die Hªndler das Eigentum am Verkaufsgut 

besitzen und vollstªndige Kontrolle dar¿ber 

haben, wie das Gut dem Endkonsumenten 

prªsentiert und verkauft wird. Eine zweiseitige 

Plattform erlangt hingegen weder das Eigentum 

an den gehandelten G¿tern noch die Kontrolle 

¿ber deren Prªsentation oder den Preis. Die 

Bedingungen der Interaktion oder des 

Austauschs von G¿tern werden demnach 

(zumindest teilweise) von den auf der Plattform 

agierenden Anbietern und Nachfragern direkt 

ausgehandelt und kontrolliert, was ein wichtiger 

Bestandteil einer mehrseitigen Plattform ist.  

Aus den spezifischen Bedingungen von Peer-to-

Peer Geschªftsmodellen entspringen eine Reihe 

von Herausforderungen, denen sich die P2P 

Plattformen bewusst sein sollten. Aus diesem 

Grund wird in den folgenden Abschnitten auf 

verschiedene Herausforderungen eingegangen, 

mit denen P2P Plattformen konfrontiert sind ï 

entweder da sie in ihrer Art von 

Geschªftsmodell begr¿ndet liegen oder weil die 

Rahmenbedingungen (Markt, Gesetzgebung 

etc.) diese hervorrufen.  

Stand: Mai 2016 

(Stand: Mai 2016, 7 Plattformen ohne Angabe des Gr¿ndungsjahres, insgesamt 102 P2P Plattformen in Deutschland ermittelt) 

Anzahl der Neugründungen von Peer -to -Peer Plattformen in Deutschland pro Jahr  

Anzahl der P2P Plattformen in Deutschland nach Konsumbereichen  
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Überblick Business Model Canvas  

 

Im Gegensatz zu einem bestehenden Unternehmen 

hat ein Startup oft noch kein erprobtes und 

funktionierendes Geschäftsmodell. Die Aufgabe des 

Startups ist es daher, ein funktionierendes 

Geschäftsmodell zu finden, währenddessen 

bestehende Unternehmen vorrangig mit der 

Ausführung und Verbesserung des eigenen 

Geschäftsmodells beschäftigt sind.  

Sowohl in der Forschung als auch in der Praxis 

wird f¿r die Strukturierung und Weiterentwicklung 

des Geschªftsmodells oft ein Werkzeug 

verwendet, das von Osterwalder und Pigneur 

(2011) entwickelt wurde: das Business Model 

Canvas. Diese anschauliche Darstellung eines 

Geschªftsmodells macht es mºglich, das eigene 

Geschªftsmodell anhand verschiedener 

Elemente zu kommunizieren und zu diskutieren, 

da es ï ausgedruckt (siehe Download-Link 

rechts) und mit Post-its best¿ckt ï sich einfach 

anpassen lªsst. 

Bausteine des Business Model Canvas  

Das hier verwendete Business Model Canvas f¿r 

P2P Geschªftsmodelle basiert auf 10 Bausteinen, 

welche f¿r die Beschreibung der Charakteristiken 

und Herausforderungen herangezogen werden. 

Der erste Baustein Wertangebote (1) beschreibt, 

welche Produkte und Dienstleistungen das 

Unternehmen anbietet, um Wert f¿r die 

Kundensegmente (2) zu schaffen, die sich aus 

Personengruppen oder Organisationen 

zusammensetzen kºnnen. Bei P2P Plattformen 

werden immer zwei (oder mehrere) 

Kundengruppen betreut, auf die unterschiedliche 

Erlºsstrukturen und Wertangebote zutreffen. Die 

Kundensegmente werden bei P2P Plattformen 

als Peer Provider (Anbieter) und Peer Consumer 

(Nachfrager) bezeichnet. Im Baustein Kanªle (3) 

wird festgelegt, wie die Kundensegmente 

angesprochen werden sollen, um das 

Wertangebot zu vermitteln und die Elemente 

Kundenbeziehungen zur Plattform (4) und 

Kundenbeziehungen zwischen den Kunden (5) 

beschreiben die Arten von Beziehungen zu den 

Kundensegmenten bzw. zwischen den Kunden, 

die das Unternehmen aufbauen muss. Die 

Bausteine Schl¿sselressourcen (8), -aktivitªten  

(7) und ïpartnerschaften (10) stellen die 

wichtigsten Wirtschaftsg¿ter, elementaren 

Aktivitªten und Partnerschaften dar, die 

vorhanden sein m¿ssen, damit das Wertangebot 

generiert oder verbessert werden kann. In den 

Elementen Einnahmequellen (6) und 

Kostenstruktur (9) wird beschrieben, aus welchen 

Quellen die Eink¿nfte stammen und welche 

Kosten bei der Ausf¿hrung des Geschªftsmodells 

anfallen. 

How -to  

Zur Nutzung des Business Model Canvas in der 

Praxis bietet es sich an, das Canvas auf ein 

Plakat drucken zu lassen und mit Post-its die 

aktuelle Zusammensetzung des eigenen 

Geschªftsmodells visuell deutlich zu machen. Auf 

diese Weise kann das Geschªftsmodell einerseits 

Mitarbeitern, Stakeholdern und Investoren 

anschaulich kommuniziert werden und bietet 

andererseits die Mºglichkeit, einfacher 

Verªnderungen abzubilden oder zu diskutieren. 

Gerade bei zweiseitigen Plattformen kann das 

Business Model Canvas schnell un¿bersichtlich 

werden, falls man z.B. eine Kundengruppe 

anders anspricht. Hier bietet es sich an, zwei 

verschiedene Versionen anzufertigen, bei der 

eine auf die Peer Consumer fokussiert und die 

andere auf die Peer Provider.  

 

Mºglichkeit zum Download des Business Model 

Canvas: 

http://www.businessmodelgeneration.com/

canvas/bmc 
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1  

Wertangebote  

Leitfragen  

Was bieten wir unseren Peer Providern für einen Mehrwert?  

Was bieten wir unseren Peer Consumern für einen Mehrwert?  

Welches Problem oder Bedürfnis lösen wir mit unserem Produkt/Service 

(für die Peer Provider und Consumer)?  

Merkmale  

Allgemein sind vier verschiedene Motive 

anzuf¿hren, die Menschen dazu veranlassen, 

eine P2P Plattform zu nutzen: ºkonomische 

Gr¿nde (Geld verdienen oder sparen), soziale 

Gr¿nde (neue Leute kennen lernen), praktische 

Gr¿nde (Zeit sparen) oder nachhaltige Gr¿nde 

(Ressourcen sparen). Diese Faktoren spielen bei 

der Nutzung der meisten Sharing Economy 

Plattformen eine Rolle und sollten 

dementsprechend von der Plattform adressiert 

werden.  

F¿r die Peer Provider besteht der Mehrwert einer 

Sharing Plattform, auf der materielle G¿ter geteilt 

werden, meistens in einer (teilweisen) Deckung 

von Kosten, die ohnehin anfallen w¿rden 

(Fixkosten) oder der grºÇeren Reichweite f¿r das 

Teilen (inkl. dem Verkauf) von Sach- und 

Vermºgenswerten. Bei anderen Plattformen (z.B. 

Social Eating) kann der Mehrwert f¿r die Provider 

auch darin liegen, dass sie die Mºglichkeit 

bekommen, mit ihren Fªhigkeiten oder ihrer Zeit 

Geld zu verdienen und gleichzeitig andere 

Menschen kennen zu lernen. Auch die Umwelt zu 

schonen und die Ressourcen, die man besitzt, 

besser auszulasten, ist ein wichtiges Motiv.  

Auf der anderen Seite der Plattform liegt der 

Vorteil f¿r die Peer Consumer vor allem im 

(g¿nstigeren) Zugang zu Sach- und 

Vermºgenswerten oder Services, die zuvor nicht 

erreichbar gewesen wªren. F¿r einen Aribnb 

Kunden spielt es nicht nur eine Rolle, das 

Zimmer besonders g¿nstig zu bekommen, 

sondern auch in einer Nachbarschaft zu wohnen, 

in der das authentische Leben in der Stadt 

deutlich wird (ĂKiezcharakterñ) und in der 

womºglich keine Hotels vorhanden sind. Hinzu 

kommt, dass die Sharing Angebote oft g¿nstiger 

und flexibler zu erreichen sind als vergleichbare 

Angebote (Autovermietungen, Hotels, 

Ferienwohnungen etc.). 

Beim Ausf¿llen des Business Model Canvas 

hinsichtlich der Wertangebote f¿r den eigenen 

Business Case sind diese generischen 

Vorschlªge nicht ausreichend. Sie sollen lediglich 

einen Hinweis auf die Art des Wertangebots 

geben, doch sollten diese sehr viel detaillierter 

und spezifischer von den Plattformbetreibern 

definiert werden. In Abgrenzung zu Airbnb legt 

Wimdu z.B. den Fokus auf Ăhochwertige City-

Apartmentsñ und ermºglicht seinen Peer 

Consumern damit den g¿nstigen Zugang zu 

ebendiesen Apartments.  
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Herausforderungen  

Eine Herausforderung, die mit den 

Wertangeboten an die Kundensegmente 

verbunden ist, ist die wechselnde Qualitªt des 

Angebots. Da es sich auf den P2P Plattformen 

um Privatpersonen handelt, die den Handel oder 

die Vermietung ihrer Sach- und 

Wertgegenstªnde oft als Nebenverdienst 

betreiben und nur begrenzte Ressourcen in die 

Kommunikation und Abwicklung mit anderen 

Nutzern stecken kºnnen, kann die 

Angebotsqualitªt stark schwanken. Unter der 

Qualitªt des Angebots wird nicht nur der Zustand 

des gehandelten Objekts verstanden, sondern 

auch die Qualitªt des mit der Transaktion 

verbundenen Services (schnelle Antwortzeiten, 

Freundlichkeit, Verlªsslichkeit etc.), die 

besonders bei reinen Dienstleistungen wie 

Mitfahrgelegenheiten eine Rolle spielen. Auch 

wenn die Anbieter auf der Plattform gute 

Bewertungen haben, kann es daher vorkommen, 

dass der Service oder der Zustand des Objektes 

(wie die Wohnung) von Transaktion zu 

Transaktion erheblich schwankt. Ist die Qualitªt 

des Services schlecht, erwarten die Nachfrager 

Hilfe von der Plattform bei der Vermittlung mit 

dem Anbietenden oder der Suche nach 

Alternativen ï und hier liegen in diesem Fall die 

Kosten f¿r die Plattformbetreiber. Diese kºnnen 

von Personalkosten, um den Fall zu bearbeiten 

bis hin zu Ausfallkosten reichen (im Fall von 

Airbnb z.B. die Bereitstellung von 

Ersatzunterk¿nften).  

Da ein Wertangebot von P2P Plattformen f¿r die 

Peer Provider oft eine erhºhte Reichweite ist, ist 

es von groÇer Bedeutung, die Sichtbarkeit von 

Neumitgliedern auf der Plattform nicht zu 

vernachlªssigen. Dies ist insbesondere dann der 

Fall, wenn die Plattform Sachwerte wie 

Werkzeuge oder Kleidung vermittelt und ein 

groÇer Katalog vorhanden ist, der wie eine Art 

Feed aktuelle Angebote oben listet. Je grºÇer der 

Katalog der angebotenen Gegenstªnde ist, desto 

schwieriger kann es f¿r Neumitglieder sein, 

gesehen zu werden. Eine Sortier- oder 

Filterfunktion nach ĂKundenbewertungenñ kann 

dies zusªtzlich erschweren. 

In j¿ngster Zeit m¿ssen sich P2P Plattformen 

auch mit einer ganz anderen Bedrohung ihres 

Wertangebotes beschªftigen. Die Implikationen, 

welche die Blockchain-Technologie f¿r die 

Unternehmen der Sharing Economy haben wird, 

sind bisher noch kaum abzuschªtzen, doch das 

Potential besteht, dass sie Vermittlungs-

plattformen wie Airbnb, Uber etc. obsolet macht. 

Die Blockchain selbst ist die Architektur hinter 

Bitcoin, der bekannten digitalen Kryptowªhrung, 

und ist aufgebaut als Art dezentrale Datenbank, 

die f¿r jeden zu jeder Zeit einsehbar ist. D.h., es 

gibt keine zentrale Autoritªt (wie eine Bank oder 

ein Amt), die diese unterhªlt, sondern sie wird 

von allen Teilnehmern verwaltet. Die Teilnehmer 

besitzen Kopien der Eintragungen in die 

Datenbank, die wie eine Kette miteinander 

verbunden sind. Dies macht es mºglich, 

Zahlungsvorgªnge sofort zu verifizieren. Die 

Einsicht in die Transaktionen kann auch durch 

sogenannte Smart Contracts durchgef¿hrt 

werden. In den Metadaten der Transaktionen 

kºnnen im Programmcode Wenn-Dann-

Bedingungen mitgegeben werden. Diese 

Bedingungen werden durch die Vertrªge 

¿berwacht und wenn die Bedingung erf¿llt wird, 

lºsen die Smart Contracts automatisch 

bestimmte Handlungen aus. 

Das Unternehmen smartcontract.com aus den 

USA arbeitet bereits mit solchen Szenarien und 

hat verschiedene Vertragstypen entworfen. Ein 

Beispiel ist der Hausverkauf, bei dem 

automatisch abgebucht wird, wenn der Verkauf 

im staatlichen Grundbuch bestªtigt ist. Oder es 

wird bei Liefervertrªgen erst dann gezahlt, wenn 

das per GPS getrackte Produkt am Zielstandort 

angelangt ist. In Deutschland arbeitet das 

Unternehmen Slock.it daran, Gebrauchsï und 

Vermºgensgegenstªnde wie Fahrrªder, Autos 

und Wohnungen mit Ăsmartenñ Schlºssern zu 

versehen, die sich ºffnen, sobald der Kunde die 

geforderte Kaution und Miete gezahlt hat. 

Ebenso die Musikindustrie kann davon 

profitieren, denn auch Urheberrechte kºnnen auf 

diese Weise abgebildet werden. Nach dem 

Download eines Lieds wird der anfallende Betrag 

einfach an die K¿nstler bzw. Rechteinhaber 

¿bertragen.  

Diese Anwendungsbeispiele zeigen, dass sich 

P2P Plattformen mit der Blockchain genauestens 

auseinandersetzen sollten. Ein Wertangebot von 

P2P Plattformen kann allerdings auch in der 

Community liegen. Wie Airbnb-Deutschlandchef 

Alexander Schwarz in einem Interview mit Berlin 

Valley erklªrt, ist die Community ein zentrales 

Element der Plattform und Airbnb damit nicht nur 

ein reiner Vermittler.   
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Wertangebote  

Praxisbeispiel  

Egal wie bekannt eine P2P Plattform am Markt 

ist, auch Unternehmen wie Airbnb haben stets 

mit den negativen Auswirkungen der 

wechselnden Angebotsqualitªt zu kªmpfen. 

Besonders 2014 kam es zu einer Reihe 

bekannter Zwischenfªlle. Schlechte Erfahrungen 

mit Gastgebern und Gªsten bei Airbnb reichen 

von kurzfristigen Absagen und dreckigen 

Wohnungen bis hin zu Hausbesetzern und 

Sexorgien in der vermieteten Wohnung. Einer 

von den noch relativ normalen Vorfªllen geschah 

ebenfalls 2014 als eine Amerikanerin und ihre 

Familie f¿r einen Monat eine Wohnung in der 

Schweiz buchten. Streit entbrannte ¿ber die 

Frage, ob die Nutzung der Waschmaschine und 

der Zugang der Nanny zur Wohnung extra kosten 

sollen. Die Amerikanerin beschwert sich bei 

Airbnb, da sie glaubt, die Schweizerin wolle sie 

ausnutzen. Airbnb storniert die Buchung 

eigenmªchtig, zahlt der Amerikanerin die volle 

Miete zur¿ck, wªhrenddessen die Schweizerin 

keine Stornogeb¿hren ausgezahlt bekommt und 

ihre Inserate nach einem E-Mail Austausch mit 

Airbnb von der Plattform genommen wurden. Die 

Schweizerin hatte bis dahin nur sehr gute 

Bewertungen bekommen, doch Airbnb blieb bei 

der endg¿ltigen Entscheidung, sie von der 

Plattform auszuschlieÇen, zahlt ihr aber die 

entgangenen Stornogeb¿hren zur¿ck. Ob der 

Kundendienst hier angemessen reagiert hat und 

sich tatsªchlich die Zeit genommen hat, den Fall 

gr¿ndlich zu pr¿fen, bleibt fraglich. Was das 

Beispiel zeigt, ist die Bedeutung des 

Kundenservices im Fall von einer wechselnden 

Angebotsqualitªt (die hier mehr in der 

Kommunikation zwischen den Nutzern der 

Plattform liegt als in der des Objektes selbst). 

Unabhªngig davon, was passiert, wenden sich 

die Betroffenen zunªchst an die vermittelnde 

Plattform und suchen Rat, Unterst¿tzung oder 

Entschªdigungen. Hierauf sollten die Plattformen 

mit entsprechenden Richtlinien und am besten 

(erreichbaren) 24-Stunden-Kundendiensten 

vorbereitet sein.  

Ă Ich habe was davon und mein Geschªftspartner auch. Er hat etwas anzubieten und ich kann daf¿r g¿nstig etwas anmieten. ñ 
Antwort aus der qualitativen Nutzerbefragung im Forschungsprojekt PeerSharing 

Ă 

Es ist eine gute Alternative zu oft sehr kostenintensiven Dingen 

wie zum Beispiel beim Reisen, Hotels sind teuer, Autofahren. 

Wenn man kein Auto braucht, nicht immer, kann man sich das vielleicht 

teilen. Es ist einfach ºkonomischer. [é] Was mich ein bisschen dran stºrt 

ist, dass man immer irgendwie abhªngig ist quasi von den individuellen 

Bed¿rfnissen von jemand Fremden, also man muss sich auf jemanden 

verlassen kºnnen, den man eigentlich gar nicht kennt.  

ñ 

Antwort aus der qualitativen Nutzerbefragung im Forschungsprojekt PeerSharing 
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Tipps  

Ʒ Versuchen Sie, Ihr Wertangebot oder Unique Selling Point (USP) klar im Business Model 

Canvas zu formulieren. Wo sehen die Nutzer der Plattform tatsªchlich den Mehrwert? Dieser 

muss nicht notwendigerweise Ihrer Annahme ¿ber den Mehrwert entsprechen, sondern liegt im 

Zweifelsfall ganz woanders (z.B. in der herausragenden User Experience). 

Ʒ F¿hren Sie von Anfang an ein gutes Beschwerdemanagement ein. 89% der f¿r den Customer 

Experience Impact Report 2011 befragten US-Amerikaner geben an, dass sie nach einer 

schlechten Erfahrung mit dem Kundenservice eines Unternehmens zur Konkurrenz gewechselt 

sind. Sowohl klare Richtlinien als auch das Training von Kundenservice-Mitarbeitern f¿r den 

Umgang mit Beschwerden sind wichtige Grundsªtze f¿r ein gutes Beschwerdemanagement. 

Ʒ ¦berlegen Sie, ob bei Ihrer Plattform Neumitglieder schnell untergehen. Wenn ja, kºnnen Sie 

dar¿ber nachdenken, neue Teilnehmer zu Ăfeaturenñ: entweder ¿ber einen kleinen Artikel im 

eigenen Blog und/oder durch das Erscheinen der Artikel weit oben im Feed.  

Ʒ Schªtzen Sie die Auswirkungen von neuen technologischen Entwicklungen wie der Blockchain 

f¿r Ihre eigene Plattform ab. Wie stark ist der Community-Gedanke bei Ihnen verankert und wie 

kºnnen Sie diesen mºglicherweise stªrken, damit sie nicht nur als reine Vermittlungsplattform 

wahrgenommen werden? 
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Kundensegmente  

Leitfragen  

Wer sind unsere Peer Provider?  

Wer sind unsere Peer Consumer?  

Gibt es weitere (potentielle) Kunden wie z.B. Unternehmen?  

Merkmale  

Eine bekannte Eigenschaft von zweiseitigen 

Plattformen ist die Existenz von Netzwerkeffek-

ten, die z.B. das Kundenwachstum beeinflussen. 

Generell werden zwei Arten von Netzwerkeffek-

ten unterschieden: Effekte zwischen Teilnehmern 

auf derselben Seite (same-side effects) und Ef-

fekte zwischen Teilnehmern auf verschiedenen 

Seiten (cross-side effects).  

Same-side effects liegen vor, wenn der Anstieg 

der Teilnehmer auf der einen Seite der Plattform 

dazu f¿hrt, dass Teilnehmer auf derselben Seite 

die Plattform entweder mehr oder weniger schªt-

zen. Oft sind diese Effekte negativ (Anbieter 

schªtzen nicht mehr Anbieter), sie kºnnen aber 

auch positiv sein, wenn beispielsweise das Tau-

schen von Videospielen durch viele Spieler einfa-

cher wird. Cross-side effects kºnnen andererseits 

beobachtet werden, wenn der Anstieg der Teil-

nehmer auf der einen Seite dazu f¿hrt, dass die 

Teilnehmer auf der anderen Seite die Plattform 

entweder mehr oder weniger zu schªtzen wissen. 

Hier sind die Effekte oft positiv (Anbieter schªtzen 

mehr Nachfrager), doch sind auch negative Effek-

te mºglich (z.B. Fernsehzuschauer, die weniger 

Werbung sehen mºchten). Das Ziel bei der Preis-

bildung f¿r die Plattform ist es daher oft, cross-

side effects zu generieren, d.h. gen¿gend Teil-

nehmer auf der subventionierten Seite zu verei-

nen, damit die bezahlende Seite viel daf¿r zahlt, 

an diese Gruppe heranzukommen  

Die interagierenden Parteien auf einer P2P Platt-

form sind Privatpersonen, die G¿ter oder Leistun-

gen austauschen. Die Peer Provider auf P2P 

Plattformen sind zumeist Anbieter von ungenutz-

ten Ressourcen. Darunter fallen nicht nur Sach- 

und Vermºgensgegenstªnde, sondern auch freie 

zeitliche Ressourcen und Fªhigkeiten, die zur 

Verf¿gung gestellt werden kºnnen. Die Peer Con-

sumer wiederum sind interessiert an sozialeren, 

ºkologischeren und/oder g¿nstigeren Kon-

summºglichkeiten. Das dominierende Motiv ist 

dabei f¿r beide Seiten meist ºkonomischer Natur 

ï der zusªtzliche Verdienst oder die g¿nstigere 

Konsummºglichkeit stehen im Vordergrund der 

Entscheidung, an der Sharing Economy teilzu-

nehmen. 

Betrachtet man das Alter der Kundensegmente 

auf verschiedenen Plattformen, zeigt sich ein 

vielfªltiges Bild. Bei Kleiderkreisel ist z.B. der 

GroÇteil der Teilnehmer weiblich und zwischen 

14 und 24 Jahren alt, die Nutzerschaft von Wim-

du ist zwischen 30 und 55 Jahre alt und zu 60% 

weiblich und bei Drivy ist der durchschnittliche 

Teilnehmer 36 Jahre alt.  

Herausforderungen  

Netzwerkeffekte f¿hren in zweiseitigen Mªrkten 

zu der Frage, bei welcher Seite die Anzahl der 

Teilnehmenden zuerst erhºht werden sollte bzw. 

welche Seite das Wachstum der anderen Seite 

bedingt. Beispielsweise werden Autobesitzer nur 

die Anstrengung auf sich nehmen, die Verf¿gbar-

keit ihrer Autos regelmªÇig zu erneuern, wenn es 

gen¿gend Anfragen gibt und die Plattform nicht in 

Vergessenheit gerªt. Kunden werden sich wiede-

rum nicht f¿r eine Plattform entscheiden, wenn 

sie nicht auf Anhieb ein passendes Angebot fin-

den. Dieses Problem wird auch als Henne-Ei-

Problem bezeichnet.  

 

Ein Problem bei bestehenden Netzwerkeffekten 

auf Plattformen ist auÇerdem das Erreichen einer 

kritischen Masse. Die kritische Masse beschreibt 

hierbei den Punkt, nach dem die Nutzerzahlen 

stark zu wachsen beginnen und die Zunahme auf 

beiden Seiten zum Selbstlªufer wird. Der Begriff 

der kritischen Masse ist eng verbunden mit dem 

positiven Feedback-Effekt. Dieser Effekt bezeich-

net das Phªnomen auf mehrseitigen Mªrkten, 

dass die stªrkere Plattform, die z.B. 60% Markt-

anteil hªlt, immer mehr an Attraktivitªt gewinnt 

bis sie nahe 100% hªlt, wªhrend eine zweite 

Plattform mit einem Marktanteil von 40%, Markt-

anteile zu verlieren beginnt. Diese positive (sich 

selbst verstªrkende) R¿ckkopplung entspringt 

dem Wunsch der Nutzer, diejenige Technologie 

2  
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oder Plattform auszuwªhlen, die dauerhaft die 

grºÇte Marktmacht besitzt. Im extremen Fall 

kann es hierdurch zu einem "Winner-takes-all' 

Markt kommen, bei dem es zur Verdrªngung von 

konkurrierenden Plattformen oder Technologien 

durch ein einziges vorherrschendes Unterneh-

men kommt. Ein Beispiel ist Facebook, das es 

geschafft hat, andere lange erfolgreiche Plattfor-

men f¿r die Online-Vernetzung von Freunden wie 

StudiVZ zu verdrªngen.  

Die Anzahl wiederkehrender und neuer Kunden 

zu erhºhen, ist ebenfalls eine elementare Aufga-

be sowie Herausforderung von Plattformen. Be-

sonders die Herausforderung, die Nutzer nach 

der Anmeldung auf der Plattform zu behalten und 

zum Wiederkehren zu bewegen, insbesondere 

wenn die kritische Masse noch nicht erreicht ist, 

spielt eine wichtige Rolle. 

Eine weitere Herausforderung ist die Entstehung 

eines Graumarkts, der potentiell auf jeder P2P 

Plattform auftreten kann, nachdem sich die Nut-

zer zum ersten Mal vernetzt haben. Als Grau-

markt werden die Transaktionen bezeichnet, die 

durch die Teilnehmer der Plattform durchgef¿hrt 

werden, ohne dass sie ¿ber die Plattform selbst 

ablaufen. D.h., die Nutzer verabreden sich nach 

dem ersten Matching ¿ber die Plattform auf an-

deren Wegen. Als fºrdernde Faktoren f¿r die 

Entstehung eines Graumarkts kºnnen eine ge-

wisse RegelmªÇigkeit sowie die geografische 

Nªhe von Angebot und Nachfrage genannt wer-

den. Diese Faktoren treffen u.a. bei Plattformen 

f¿r Mitfahrgelegenheiten zusammen, bei denen 

die Privatpersonen z.B. in der gleichen Stadt 

wohnen und jedes Wochenende in dieselbe Hei-

matregion fahren. Auch beim Verleih von Ge-

brauchsgegenstªnden ist dies vorstellbar: weiÇ 

der Peer Consumer, dass jemand in der Nªhe 

das gew¿nschte Werkzeug besitzt und ¿ber die 

Plattform bereits Kontaktdaten ausgetauscht wur-

den, wird die Plattform nicht mehr benºtigt. Glei-

ches gilt f¿r Verkaufsplattformen, wenn Kªufer 

und Verkªufer geografisch eng beieinander woh-

nen und bereits ¿ber die Plattform vermittelt wur-

den. Nehmen die Plattformen eine Servicegeb¿hr 

f¿r die Vermittlung, bricht so der Umsatz f¿r diese 

Transaktionen weg. 

Praxisbeispiel  

Um das Problem der kritischen Masse zu lºsen, 

k¿mmern sich viele Plattformen zunªchst um das 

Angebot und versuchen dieses zu erhºhen. Auch 

Tailster, ein Online-Marktplatz, der Hundebesit-

zer mit Menschen verbindet, die sich gerne um 

Hunde k¿mmern, hat zuerst das Angebot auf der 

Plattform erhºht ï denn stehen nicht ausreichend 

Angebote zur Verf¿gung, helfen auch keine ho-

hen Besucherzahlen auf der Webseite. Tailster 

verweist auÇerdem auf die Bedeutung der Ange-

botsqualitªt, denn diese kann schnell wechseln 

und die Erfahrungen der Kunden korrelieren 

dann mit dem Image der Plattform. Um sowohl 

die Angebotsqualitªt auf der Seite sicherzustellen 

als auch die Anzahl des Angebots zu erhºhen, 

wurden daher zunªchst bestehende Hundesitter-

Unternehmer angesprochen und die Bewerbun-

gen von anderen potentiellen Hundesittern streng 

¿berpr¿ft (5 von 6 Bewerbungen werden nicht 

angenommen). F¿r die Hundesitter bestand der 

Vorteil in einer potentiell hºheren Reichweite 

ihres Angebots sowie die ¦bernahme aller Zah-

lungsabwicklungsprozesse durch Tailster.  

Auch bei Tailster besteht potentiell die Gefahr 

eines Graumarkts, da die Hundebesitzer und 

Hundesitter nicht weit auseinander wohnen kºn-

nen und die Hundebesitzer hin und wieder den 

Service in Anspruch nehmen werden (z.B. wªh-

rend sie auf Reisen sind). Tailster hat erkannt, 

dass so ein Graumarkt entstehen kann und stellt 

zusªtzliche Services wie die treuhªnderische 

Verwaltung von Zahlungen und eine Versicherun-

gen f¿r die Transaktionen ¿ber Tailster zur Verf¿-

gung.  hnlich machen dies auch Drivy, Kleider-

kreisel, Peerby und Wimdu, die zusªtzliche Versi-

cherungen oder Garantien anbieten, durch die es 

einen klaren Vorteil gibt, die Transaktionen online 

und nicht offline durchzuf¿hren. 

Tipps  

Ʒ Beginnen Sie mit der Erhºhung des Angebots auf der Plattform 

Ʒ Sichern Sie die Angebotsqualitªt z.B. durch (unangek¿ndigte) ¦berpr¿fungen, Belohnungssys-

teme f¿r guten Service, Kriterienkatalog etc. 

Ʒ Generieren Sie Zusatzservices, die den Nutzern einen klaren Vorteil geben, den Service ¿ber 

Ihre Plattform zu buchen und sich auch bei bereits bekannten Teilnehmern nicht offline vernet-

zen zu wollen. Beispiele hierf¿r sind die ¦bernahme der Zahlungsabwicklung, Garantien oder 

Versicherungen, die mehr abdecken als die private Versicherung.   



13 

Kanäle  

Leitfragen  

Wie erreichen wir unsere Kundensegmente? Gibt es Unterschiede bei der 

Ansprache?  

Welche Kanäle sind am vielversprechendsten?  

Merkmale  

Typische Kanªle von P2P Unternehmen sind die 

Plattform selbst, Blogs mit aktuellen 

Informationen und Tipps, Social Media Aktivitªten 

(z.B. Gewinnspiele), Newsletter und in spªteren 

Stadien auch Fernseh- und AuÇenwerbung. 

Diese Kanªle sind nicht sonderlich spezifisch f¿r 

P2P Plattformen, doch unterscheiden sich die 

Plattformen oft in der Ansprache zwischen den 

Peer Providern und Peer Consumern. Drivy, 

Wimdu, Uber etc. kontaktieren z.B. ihre Anbieter 

entweder telefonisch oder laden sogar zu 

persºnlichen Vorstellungsgesprªchen ein, um sie 

einerseits besser unterst¿tzen und andererseits 

auch deren Existenz ¿berpr¿fen sowie die 

Qualitªt des Angebots einschªtzen zu kºnnen. 

Um die Peer Provider auf der Plattform besser zu 

verstehen und ihre tªglichen Herausforderungen 

mit der Plattform kennen zu lernen, veranstaltet 

z.B. Airbnb auch groÇe Diskussions- und 

Netzwerkveranstaltungen.  

Herausforderungen  

Wichtig f¿r P2P Plattformen, die als reine 

Vermittler auftreten, ist die Frage, wie sie am 

besten mit ihren (potentiellen) Kunden 

kommunizieren sollten. Dies gilt sowohl f¿r die 

Kundenansprache (¿ber welche Kanªle sollen 

Kunden vom Service erfahren?) als auch f¿r die 

Kundenbindung (Welche Informationen sollen 

unsere Kunden nach der Anmeldung erhalten? 

Wie kºnnen wir Kunden zur Wiederkehr 

animieren?). Gleich zwei Kundengruppen 

ansprechen zu m¿ssen, kann kostspielig sein, 

weswegen die Kanªle besonders effektiv 

gestaltet sein sollten. Das folgende Praxisbeispiel 

von Wimdu soll daher Anregungen f¿r die eigene 

Ausgestaltung der Kommunikation ¿ber 

verschiedene Kanªle geben.  

3  
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Praxisbeispiel  

Wimdus potentielle Kundengruppen werden 

unterschiedlich angesprochen. F¿r die Gastgeber 

gibt es z.B. spezielle Facebook-Kampagnen, die 

auf ausgewªhlte Stªdte ausgerichtet sind. 

AuÇerdem gibt es ein Team in Lissabon, das 

gezielt versucht, Gastgeber anzusprechen und 

zu gewinnen, da die Ansprache von Gastgebern 

sehr viel spezifischer sein muss als f¿r Gªste. 

Die Gªste wiederum werden ¿ber Massenkanªle 

wie TV-Werbung erreicht, da jeder potentiell ein 

Reisender ist. Allerdings ist Fernsehwerbung 

teuer und sollte daher zu unterschiedlichen 

Zeiten und auf unterschiedlichen Kanªlen laufen, 

um eine mºglichst breite Masse anzusprechen. 

Wimdu zufolge hilft die Marketingkommunikation 

¿ber diverse Kanªle und insbesondere ¿ber 

Fernsehwerbung, Vertrauen in das Produkt zu 

schaffen. Die Zuschauer sehen, dass das 

Onlineunternehmen echt ist und wenn genug 

Geld zur Verf¿gung stehe, Fernsehwerbung 

bezahlen zu kºnnen, gibt es das Unternehmen 

wahrscheinlich auch morgen noch. Im Hinblick 

auf die Vertrauensfºrderung wurde auch eine 

Kampagne gestartet, die besonders auf die 

persºnliche Weiterempfehlung von Freunden 

abzielte, welche den Service von Wimdu bereits 

in Anspruch genommen haben.  

 

Ein wichtiger Kanal zu Kundenbindung und ï

engagement ist die Nutzung von Newslettern. 

Wimdu spricht die beiden Nutzergruppen in 

diesem Fall ebenfalls getrennt an. Der Gªste-

Newsletter deckt Themen wie die Top-Reiseziele 

der Saison ab oder informiert ¿ber Empfehlungen 

und Rabatte f¿r bestimmte Anlªsse wie den 

Valentinstag. Der Newsletter f¿r die Gastgeber 

konzentriert sich hingegen auf Tipps, um den 

Aufenthalt f¿r die Gªste zu verbessern oder gibt 

Ratschlªge bei Problemen. In der Regel werden 

dabei Neuigkeiten hªufiger f¿r die Gªste 

kommuniziert als f¿r die Gastgeber. 

Ein Partner bei der Kommunikation auf den 

Social Media Kanªlen ist u.a. das 

Fernbusunternehmen Flixbus, das mit dem 

Transport zur Unterkunft einen komplementªren 

Service anbietet und eine ªhnliche 

Kundengruppe anspricht. Mit Flixbus wurde 

daher ein Gewinnspiel angeboten, in dem man 

eine Fahrt mit dem Fernbus plus Wimdu-

Apartment gewinnen konnte. Da diese 

Kooperation gut funktioniert hat, wird auch ¿ber 

den Ausbau der Partnerschaft mit Flixbus 

nachgedacht.  

Tipps  

Ʒ Wenn Sie Newsletter einsetzen, trennen Sie diese. Die Informationen f¿r die Peer Provider 

unterscheiden sich oft von denen f¿r die Peer Consumer. Angebote, Reisespecials, Werbung 

werden von P2P Plattformen ºfter an die Peer Consumer kommuniziert, wªhrenddessen die 

Peer Provider mehr Tipps zur Verbesserung Ihres Services oder neuen Funktionen erhalten 

und insgesamt weniger E-Mails bekommen.  

Ʒ Um eine breite Masse zu erreichen, machen in spªteren Phasen Fernsehwerbung (s. Wimdu) 

und AuÇenwerbung (Drivy) Sinn, denn hier¿ber kºnnen die Plattformen zeigen, dass sie bereits 

so am Markt etabliert sind, dass sie sich diese Art von Werbung leisten kºnnen.  
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Kundenbeziehung zur Plattform  

Leitfragen  

Welche Beziehung besteht zu unseren Kunden?  

Welche Maßnahmen ergreifen wir, um Vertrauen zu uns als Plattform zu 

schaffen?  

Merkmale  

Herausforderungen  

Praxisbeispiel  

Oft ist die Beziehung von P2P Plattformen zu 

ihren Kunden automatisiert. Dies kann zum einen 

eine Art Selbstbedienung sein, bei der die 

Plattform alle notwendigen Ressourcen und 

Informationen zur Verf¿gung stellt, damit die 

Transaktionen durchgef¿hrt werden 

kºnnen, zum anderen kann es sich auch um 

personalisierte Dienstleistungen handeln, bei 

denen durch Profile eine persºnliche Beziehung 

zu den Nutzern simuliert werden kann (z.B. durch 

Empfehlungen von Reisezielen, Webseiten etc.).  

¦ber den gesamten Zeitraum des Bestehens des 

Online-Marktplatzes, ist eine der grºÇten 

Herausforderungen f¿r eBay das Schaffen und 

das Halten von Vertrauen in den Marktplatz. Die 

Anonymitªt der Kªufer und Hªndler auf eBay 

stellt nicht nur f¿r die beiden Seiten eine 

Herausforderung dar, wenn sie den 

Handelspartner nicht einschªtzen kºnnen, 

sondern auch f¿r den Marktplatz selbst, da eBay 

sicherstellen muss, dass keine verbotenen oder 

unrechtmªÇig erworbene G¿ter verkauft oder 

Markenrechte verletzt werden. Neben dem 

Bewertungssystem, das insbesondere das 

Vertrauen zwischen den beiden Handelsparteien 

stªrken soll, beschªftigt eBay allein in 

Deutschland Sicherheitsteams, um den 

Marktplatz kontinuierlich ¿berpr¿fen zu kºnnen. 

F¿r die Kªufer tritt der eBay-Kªuferschutz ein, 

wenn der Artikel nicht geliefert wurde, was zur 

vollstªndigen R¿ckerstattung der Kosten durch 

eBay f¿hrt. Verkªufer kºnnen eine Auszeichnung 

(eBay-Garantie) erlangen, wenn ihre regelmªÇig 

von eBay ¿berpr¿fte Serviceleistung die 

Standards erf¿llt. Ebay garantiert den 

Nachfragern so die Leistung durch den Anbieter. 

Falls diese nicht erf¿llt wird, umfasst die Garantie 

die vollstªndige R¿ckerstattung der Kosten 

inklusive Versandkosten f¿r den Zeitraum von 

Das Schaffen von Vertrauen spielt eine 

entscheidende Rolle f¿r den Erfolg von Online-

Unternehmen und gilt sowohl f¿r B2C als auch 

f¿r P2P Transaktionen. Im Kontext von Online-

Interaktionen zwischen verschiedenen Seiten, 

kann Vertrauen verstanden werden als eine 

zuversichtliche Einstellung zu einer Transaktion 

auf Grundlage von positiven Erwartungen 

hinsichtlich der Intentionen oder des Verhaltens 

von anderen Teilnehmern, dass die eigene 

Verwundbarkeit nicht ausgenutzt wird. Chang et 

al. (2013) untersuchten drei Vertrauen 

schaffende Mechanismen (Verifizierung durch 

Dritte, Reputation und R¿cknahmegarantie) in 

einem B2C Verhªltnis und fanden heraus, dass 

alle drei einen positiven Effekt auf das Vertrauen 

zum Verkªufer haben.  

ñ 

Ă 
Wenn das [Auto] jetzt nicht ¿ber Drivy versichert wªre, 

w¿rde ich es auch nicht vermieten. [é] Weil ich sowieso 

auch als Alleinfahrer bei meiner Versicherung eingetragen 

bin. Ansonsten kºnnte ich es ja gar nicht machen und 

w¿rde es auch nicht machen. 

4  
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Tipps  

Ʒ Es gibt Plattformen wie Trustpilot oder auch T¦V-Zertifizierungen (s. Wimdu), die dabei helfen 

kºnnen, das Vertrauen in die Plattform selbst zu steigern.  

Ʒ Das Eintreten der Plattform f¿r etwaige Ausfªlle auf einer der beiden Nutzerseiten, schafft 

Vertrauen. Probieren Sie von Unternehmen wie eBay zu lernen, denn sie haben bereits durch 

Versuche gelernt, was den Nutzern hilft und was nicht. 

Ʒ Der Kundenservice ist die direkte Schnittstelle zu Ihren Kunden. Wie bereits erlªutert (s. 

Wertangebote, Kostenstruktur), sind ein gut erreichbarer Kundenservice und Hilfeseiten 

unerlªsslich f¿r das Vertrauen der Kunden in den Service.  

einem Monat nach dem Kauf. Auf der anderen 

Seite, k¿mmert sich eBay auch darum, dass die 

Verkªufer ihr Geld bekommen. Die Kªufer 

werden im Falle einer verzºgerten Zahlung 

aufgefordert, ihren Verpflichtungen 

nachzukommen. Tun sie dies nicht, bekommt der 

Verkªufer die Verkaufsprovision und der Kªufer 

einen Eintrag in sein Profil ¿ber den nicht 

bezahlten Artikel. Ebay behªlt sich dabei vor, den 

Kªufer in seinen Rechten auf der Plattform 

einzuschrªnken oder ihn auszuschlieÇen. Bei all 

diesen Absicherungen ¿bernimmt eBay einen 

Teil oder sogar die gesamten Ausfallkosten beim 

Fehlverhalten von Peers. Dies generiert 

zusªtzliches Vertrauen in die Plattform, da 

Verkªufer und Kªufer einen verlªsslichen Partner 

an die Seite gestellt bekommen, sollte eine 

Transaktion nicht wie erwartet abgeschlossen 

werden.  
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Beziehungen zwischen den Kunden  

Leitfragen  

Welche Maßnahmen gibt es, um das Vertrauen der Kunden untereinander 

zu stärken?  

Merkmale  

Herausforderungen  

Praxisbeispiel  

Tipps  

Ʒ Alle hier betrachteten P2P Plattformen haben eins gemeinsam: ein Bewertungssystem f¿r die 

Nutzer auf der Plattform. Ein Bewertungssystem ist eine erfolgskritische Funktion f¿r das 

Schaffen von Vertrauen auf der Plattform, sollte allerdings nicht die einzige sein.  

Ʒ ¦berlegen Sie sich, ob Sie eine Versicherung oder Garantie anbieten kºnnen und wenn ja, 

welche Ausgestaltung diese in Grundz¿gen haben sollte. Eine Versicherung oder Garantie 

schafft Vertrauen und kann helfen, der Entstehung eines Graumarkts vorzubeugen.  

Ʒ In den letzten Jahren haben sich Unternehmen entwickelt, die P2P Transaktionen sicherer und 

vertrauensw¿rdiger machen wollen, indem z.B. transaktionsbezogene und persºnliche Daten 

von verschieden Marktplªtzen und sozialen Netzwerken gesammelt und in einer Art tragbaren 

Online-Ausweis zusammengef¿hrt werden. Unternehmen wie Traity (www.traity.com) und 

TrustCloud  (www.trustcloud.com) bieten beispielsweise einen solchen Service an. 

EatWith, auch als ĂAirbnb for foodñ bezeichnet, 

vermittelt gegen Geb¿hr Hobbykºche, in deren 

Wohnzimmer man sich f¿r kleines Geld zum 

Dinner einladen kann. Hier spielt das Vertrauen, 

dass der Host kein altes, halb-gares oder nicht 

fachgemªÇ gek¿hltes Essen auf den Tisch bringt, 

eine groÇe Rolle. Vollkommen auszuschlieÇen ist 

dies nicht, auch nicht in einem Restaurant, doch 

diese kºnnen zumindest mit rechtlichen 

Konsequenzen rechnen, wenn etwas passiert. Im 

Fall von EatWith sind die Gastgeber daher mit bis 

zu einer Millionen US-Dollar versichert ï 

allerdings nur in Spanien und Israel und auch nur 

f¿r Schªden an Dritten, nicht gegen Diebstahl 

oder den Schaden an Einrichtungsgegenstªnden. 

Neben dieser Garantie kontrolliert EatWith alle 

neuen Gastgeber entweder durch eigene 

Mitarbeiter oder durch die bestehende 

Community an Kºchen. Nach dem Essen bei 

einem Host, kann dieser ¿ber die Plattform 

bewertet werden, was zusªtzlich Vertrauen 

schaffen soll f¿r alle, die noch nie an einem ¿ber 

die Plattform vermittelten Abendessen 

teilgenommen haben.  

Bei P2P Plattformen ist das Schaffen von 

Vertrauen zwischen den Kunden besonders 

entscheidend, da die beiden Seiten oft die mit 

den Transaktionen verbundenen Risiken selbst 

tragen m¿ssen, ohne dass es eine Verifizierung 

von Dritten gibt. Dies spiegelt auch eine 

Befragung von PricewaterhouseCoopers (PwC 

(2015)) wider, bei der 89% der befragten US-

Amerikaner erklªren, dass die Sharing Economy 

f¿r sie auf Vertrauen zwischen den Nutzern und 

den Gebern basiert. Dieses Vertrauen kann auf 

vielfªltige Art hergestellt werden wie z.B. durch 

das Feedback von vergangenen Transaktionen, 

das genutzt wird, um Urteile ¿ber die potentiellen 

Partner treffen zu kºnnen. Dabei sollten die 

Plattformen sich bewusst sein, dass jegliche 

Bewertungen von Anbietern zu Erwartungen 

hinsichtlich deren Verlªsslichkeit und Qualitªt 

f¿hren (ob gut oder schlecht) und diese auch 

Einfluss auf die Gesamteinschªtzung der 

Plattform haben. 

Garantien und Versicherungen sowie 

Bewertungssysteme sind auf dem P2P Markt 

¿blich. Bei jeder Buchung ¿ber Drivy ist auch ein 

Versicherungsschutz in den Geb¿hren enthalten, 

der f¿r die Deckung der Haftpflicht gegen¿ber 

Beteiligten, bei Schªden am Auto, Feuer und 

Diebstahl ï durch den Mieter oder einen Dritten 

sorgt. Unterk¿nfte-Anbieter wie Wimdu und 

Airbnb stellen ebenfalls Versicherungen zur 

Verf¿gung. 

5  
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Die Sharing Economy 

basiert auf dem 

Vertrauen 

zwischen  

Peer Consumern  

und  

Peer Providern.  
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Einnahmequellen  

Leitfragen  

Wie sehen tragfähige Erlösmodelle aus?    

Worauf ist bei der Preisbildung zu achten?  

Gibt es weitere Ertragsquellen?  

Merkmale  

Viele P2P Unternehmen in Deutschland kºnnen 

sich wirtschaftlich noch nicht selbst tragen und 

benºtigen (wenn von der Rechtsform und Ziel her 

mºglich und gew¿nscht) Investmentkapital, um 

ihren Service anbieten und verbreiten zu kºnnen. 

Eine Liste von Investoren in der Sharing 

Economy ist unter ĂWeiterf¿hrende 

Informationenñ zu finden und ist aufgeteilt auf die 

Bereiche Ernªhrung, Gebrauchsgegenstªnde, 

Kleidung, Medien, Mobilitªt und ¦bernachten.  

Charakteristisch f¿r P2P Plattformen im Bereich 

Einnahmequellen ist, dass sie von den beiden 

interagierenden Seiten unterschiedlich hohe 

Preise verlangen. Peer Provider und Peer 

Consumer bezahlen auf P2P Marktplªtzen oft 

unterschiedlich hohe Betrªge f¿r die Vermittlung 

von Services und G¿tern. Es kommt auch vor, 

dass nur eine Seite f¿r den bereitgestellten 

Nutzen zahlt und die andere somit querfinanziert, 

da die Plattformen bei der Preisfindung die 

Zahlungsbereitschaft sowie die Auswirkungen auf 

das Wachstum der anderen Seite ber¿cksichtigen 

m¿ssen. 

TaskRabbit, Drivy, Wimdu, Airbnb und viele P2P 

Unternehmen mehr nehmen eine Servicegeb¿hr 

(ein Prozentsatz des Verkaufs- oder Mietpreises) 

f¿r jede Transaktion. Bei Airbnb zahlen die 

Gastgeber 3% und die Gªste zwischen 6 und 

12% auf die Buchungssumme, Wimdu nimmt 

abhªngig von Land und Saison mindestens 10% 

pro Transaktion, Drivy verlangt 30% vom 

Vermieter, genauso wie TaskRabbit vom 

Auftraggeber. Welche Seite mehr zahlt und ob 

die andere Seite gar nichts oder einen geringeren 

Anteil zahlen soll, kann nicht pauschalisiert 

werden, denn die Preisbildung ist ein 

grundsªtzliches Problem auf mehrseitigen 

Plattformen (s. Herausforderungen).  

 

 

Mögliche Erlösmodelle  

Im Folgenden sollen Erlºsmodelle von P2P, aber 

auch von B2C Unternehmen in der Sharing 

Economy vorgestellt werden, um Anregungen zu 

geben und gebrªuchliche oder alternative 

Einnahmequellen vorzustellen.  

Servicegeb¿hr: Ein Unternehmen nimmt einen 

prozentualen Anteil des Preises, der bei einer 

erfolgreichen Vermittlung von Anbietern und 

Nachfragern auf der Plattform anfªllt  

Beispiele: Airbnb, BlaBlaCar, TaskRabbit 

Abonnement: Ein Unternehmen erhebt 

monatliche oder jªhrliche 

Mitgliedschaftsgeb¿hren, die unabhªngig von der 

Nutzung anfallen.  

Beispiel: Borrow my Doggy 

Abgestuftes Abonnement: Ein Unternehmen 

bietet Abonnement-Optionen mit 

unterschiedlichen Beitragshºhen an. Diese 

hªngen von der Hªufigkeit der Nutzung oder der 

Anzahl der gew¿nschten G¿ter ab. 

Beispiele: pley (online Spieleverleihplattform), 

HUB (Co-working space). 

Mitgliedschaft + Nutzungsgeb¿hr: Ein 

Unternehmen erhebt einen einmaligen oder 

jªhrlichen Mitgliedsbeitrag sowie Geb¿hren pro 

Nutzungseinheit (z.B. Minuten). Zusªtzlich 

kºnnen Pakete erworben werden, die die 

Geb¿hren pro Nutzungseinheit in Abhªngigkeit 

von der Nutzungshªufigkeit reduzieren kºnnen. 

Beispiele: DriveNow (B2C Carsharing ohne feste 

Stationen), Barclays (der Verleih von Fahrrªdern 

an festen Stationen)  

Freemium: Ein Unternehmen bietet einen Basis-

Service an, der f¿r die Nutzer kostenfrei ist. 

Werden zusªtzliche Services und exklusive 

Vorteile gew¿nscht, kºnnen die Nutzer f¿r diese 

zahlen (als Mitgliedschaft oder einmalig). 

Beispiel: Skype  

6  
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Herausforderungen  

Die Preisbildung und damit die Frage, wie viel 

jede Seite f¿r die Nutzung der Infrastruktur und 

Regeln der Plattform bezahlen sollte, ist 

elementar, um die Kunden auf die Plattform zu 

bekommen. In vielen mehrseitigen Mªrkten 

m¿ssen die verschiedenen Seiten 

unterschiedliche Preise f¿r die angebotene 

Leistung bezahlen, da die Plattformen bei der 

Preisfindung die Zahlungsbereitschaft sowie die 

Auswirkungen auf das Wachstum der anderen 

Seite ber¿cksichtigen m¿ssen. Ziel ist es, 

sogenannte cross-side Netzeffekte zu 

generieren, d.h. gen¿gend Teilnehmer auf der 

nicht oder weniger zahlenden Seite zu vereinen, 

damit die bezahlende Seite viel daf¿r gibt, an 

diese Gruppe heranzukommen. Eine 

grundsªtzliche Frage f¿r die Plattformen ist daher 

zu Beginn, welche Seite weniger (oder nichts) 

zahlt und welche Seite mehr (oder ¿berhaupt) 

zahlen soll. In der wissenschaftlichen Forschung 

wurde festgestellt, dass die Sensitivitªt der 

Nutzer f¿r Qualitªt und Preis ein entscheidendes 

Kriterium f¿r die Beantwortung dieser Frage ist. 

Statt die Seite zahlen zu lassen, die nach hoher 

Qualitªt verlangt, sollte diejenige Seite f¿r die 

Nutzung der Infrastruktur zahlen, die die Qualitªt 

liefern muss. Als Beispiel gelten Videospiele, 

denn hier zahlen die Spielentwickler hohe 

Lizenzkosten f¿r die Nutzung der Plattform und 

m¿ssen strikte Lizenzvorgaben erf¿llen ï 

zusªtzlich zu den hohen Fixkosten, die sie f¿r die 

Entwicklung von Spielen aufbringen m¿ssen. Um 

ihre Kosten decken zu kºnnen, m¿ssen sie 

sicher sein kºnnen, dass gen¿gend Spieler auf 

der Plattform sind, welche damit zur treibenden 

GrºÇe des Wachstums werden und 

querfinanziert werden sollten. Hinsichtlich der 

Preissensitivitªt gilt, dass die Seite, die weniger 

preissensitiv ist, auch f¿r die Infrastruktur zahlen 

sollte. Bei den relativ jungen Nutzern von 

Spielekonsolen w¿rde eine zusªtzliche Geb¿hr 

f¿r den Gebrauch der Plattform wahrscheinlich zu 

einem Einbruch der Nutzerzahlen auf der 

Plattform f¿hren, was wiederum die Entwickler 

abhalten w¿rde, die hohen Kosten f¿r die 

Entwicklung auf sich zu nehmen. 

Nicht alle Plattformen entscheiden sich von 

Beginn an daf¿r, ein Online-Bezahlsystem 

einzuf¿hren. Dies hat mit der Tatsache zu tun, 

dass die Plattformen keine H¿rden f¿r die 

ohnehin schon schwierige Aufgabe aufbauen 

wollen, beide Seiten auf die Plattform zu 

bekommen. Da ein Wertangebot von P2P 

Plattformen in der grºÇeren Auswahl und 

Reichweite der Angebote liegt, ist die groÇe 

Anzahl an Mitgliedern auf der Plattform 

elementar f¿r die Erf¿llung dieses Wertangebots. 

Eine weitere Herausforderung, die eng mit der 

Sicherstellung der Einnahmequellen 

zusammenhªngt, ist die Preisfestlegung durch 

die Nutzer auf den P2P Plattformen. 

Insbesondere neuen Mitgliedern auf der Plattform 

stellt sich die Frage, wie viel Miete sie f¿r ihr Auto 

oder ihre Wohnung pro Tag/Nacht verdienen 

mºchten. Plattformen haben hier die Mºglichkeit, 

z.B. eine Orientierungshilfe f¿r die Vermieter zu 

geben, die an das Modell, Alter etc. angelehnt ist 

oder eine technische Lºsung zu entwickeln, die 

einen Preis auf Grundlage von ¿blichen 

Mietpreisen in der Umgebung errechnet. Drivy 

verweist zudem darauf, dass neue Mitglieder 

ihren Preis etwas geringer ansetzen sollten als 

Mitglieder, die bereits Bewertungen haben.  
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Einnahmequellen  

Praxisbeispiel  

Eine bekannte P2P Plattform, die ein 

Bezahlsystem erst spªt eingef¿hrt hat, ist 

Kleiderkreisel. Die Kleiderkreisel GmbH ist ein 

online Secondhandmarkt, auf dem Kleidung, 

Accessoires und Kosmetik getauscht, 

weiterverkauft oder verschenkt werden kºnnen. 

Die Mutterfirma von Kleiderkreisel, Vinted, 

entstand 2008 in Litauen als Nebenprojekt der 

Gr¿nder. Heute gehºren die Plattformableger in 

acht Lªndern (Deutschland, Frankreich, 

GroÇbritannien, Litauen, ¥sterreich, Polen, 

Tschechien und den USA) zu der litauischen 

Vinted Limited. Weltweit sind ¿ber 11 Millionen 

Menschen auf den Plattformen registriert, wobei 

Kleiderkreisel die grºÇte Mitgliederanzahl auf 

sich vereint. 

Erst seit Anfang 2016 erhebt Kleiderkreisel eine 

Geb¿hr von 10% des Verkaufspreises, die sofort 

mit dem Betrag f¿r den Verkªufer verrechnet 

oder von seinem virtuellen Geldbeutel abgezogen 

wird. Das Thema Geb¿hren beschªftigte 

Kleiderkreisel allerdings schon seit 2014, als sie 

erstmals eine Geb¿hr mit eigenem Bezahlsystem 

eingef¿hrt haben. Zu diesem Zeitpunkt kostete 

jeder Verkauf ¿ber das Bezahlsystem 10% pro 

Artikel plus 50 Cent f¿r die Transaktion und warf 

groÇe Wellen in der eigenen Community. Die 

harsche Kritik traf Kleiderkreisel unerwartet und 

sie mussten feststellen, dass sie ihre Mitglieder 

auf dem falschen FuÇ erwischt hatten. Daraufhin 

wurde offensichtlich, dass Kleiderkreisel zunªchst 

mehr Aufklªrungsarbeit leisten musste, um den 

Mitgliedern auf der Plattform deutlich zu machen, 

warum Kleiderkreisel Geld verdienen muss, denn 

dies stieÇ auf viel Unverstªndnis in den Foren. 

Warum sollten die Teilnehmer plºtzlich Geld f¿r 

eine Serviceleistung zahlen, die jahrelang 

kostenlos war? Bis dato finanzierte sich die 

Plattform durch Investoren und konnte sich durch 

mehrere Finanzierungsrunden, die das 

Mutterunternehmen Vinted mit Investoren wie 

Insight Venture Partners, Accel Partners und 

Ende 2015 auch Hubert Burda Media 

einsammeln konnte, ¿ber Wasser halten. Doch 

Investoren investieren nicht nur in einen guten 

Zweck, sondern erwarten auch einen Gewinn aus 

ihren Investitionen. Ca. 20% der Einnahmen 

kamen durch Werbeeinnahmen und andere 

Dienste zustande, die nun nach der Einf¿hrung 

des Bezahlsystems nicht mehr genutzt werden.  

Anfang 2015 machte sich Kleiderkreisel 

Gedanken, wie es mit der Plattform weitergehen 

kann und machte das Bezahlsystem optional. 

Wie zu erwarten war, wurde dieses aber kaum 

genutzt, was zu dem Schluss f¿hrte, dass ein 

obligatorisches Bezahlsystem vonnºten ist, aber 

die Frage zu klªren bleibt, wie dieses gestaltet 

werden kann. Daraufhin entschied sich 

Kleiderkreisel die Community mit einzubeziehen 

und eine groÇe Mitgliederbefragung 

durchzuf¿hren, um herauszufinden, welche Art 

von Geb¿hr sie als fair empfinden und wie viel sie 

zu zahlen bereit wªren. Dabei machte 

Kleiderkreisel klar, dass dies keine Abstimmung 

sein sollte, sondern eine Mºglichkeit, den Dialog 

zwischen Teilnehmern und der Plattform 

herzustellen. Die Mitglieder sahen im Zuge der 

Umfrage die Verkaufsgeb¿hr als fairste Variante 

an, denn die Verkªufer, welche ¿ber die Plattform 

Geld verdienen, das sie sonst nicht oder nicht so 

einfach verdienen kºnnten, sollten auch etwas 

daf¿r zahlen. Eine alternative Variante wªre eine 

Einstellgeb¿hr gewesen, doch dann wªre die 

H¿rde ¿berhaupt Artikel einzustellen grºÇer, das 

Angebot geringer und damit auch die Anzahl der 

Kªufer auf der anderen Seite.  

Die Einf¿hrung des obligatorischen 

Bezahlsystems erfolgte 2015 in einer Hºhe von 

5% pro Transaktion, die dann im Januar 2016 auf 

10% erhºht wurde und die endg¿ltige Geb¿hr 

darstellt. Doch auch nach der Aufklªrungsarbeit 

und der angek¿ndigten Erhºhung auf 10% wird 

die Kommerzialisierung der Plattform immer noch 

von einigen Mitgliedern als Vertrauensverrat 

angesehen. Wie hat sich die Einf¿hrung daher 

auf die Nutzerzahlen ausgewirkt?  
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