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Abstract

Airbnb zahlt mit etwa 60 Millionen Gasten und mehr als zwei Millionen Unterkinften weltweit im Jahr
2016 wohl zu den bekanntesten Vertretern der sogenannten Sharing Economy. Die
Vermarktungsstrategie von Airbnb verfolgt das Ziel, das Ursprungsimage einer altruistischen Okonomie
des Teilens um Aspekte der Erlebnisindustrie anzureichern. Man betont die Authentizitat und
Einmaligkeit der Unterkunftsmaoglichkeit und inszeniert gleichzeitig ein Geflihl von Zugehdrigkeit und
Verwurzelung durch personalisierte Beziehung zur Gastgeberin sowie Einbettung in die Local
Community. Dieser Beitrag geht der bis dato wenig untersuchten Frage nach, wie sich Teilnehmerinnen
an der Sharing Economy in ihrer Personlichkeitsstruktur von Nicht-Teilnehmerinnen unterscheiden? Im
Fokus steht die Personlichkeitsstruktur der Konsumentinnen nach dem etablierten Modell der Big Five
(NEO FFI). Die Ergebnisse zeigen klare Unterschiede hinsichtlich der Personlichkeitsdimensionen
Offenheit fur Erfahrung, Extraversion, Vertraglichkeit und Gewissenhaftigkeit. Die Resultate legen nahe,
dass die von Airbnb klar akzentuierte Erlebnisorientierung starke Entsprechung in der
Persoénlichkeitsstruktur einer jungen, flexiblen und mobilen Nutzerlnnenschaft findet.
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Einleitung

Die Sharing Economy wurde gerade in ihren Anfangsjahren von hohen Erwartungen in eine vollig neue
Art des Konsumverhaltens, des ,kollaborativen Konsums®, begleitet (Botsman / Rogers 2010). Und
Airbnb, als eines der bekanntesten Beispiele der Sharing Economy, wurde dabei als altruistische
Alternative zur herkdbmmlichen Beherbergungsindustrie gesehen. In den letzten Jahren hat sich das
gesamte Segment jedoch zu einem boomenden Geschaftsmodell ausgewachsen. 2016 vermittelte
Airbnb etwa insgesamt 60 Millionen Gaste und hatte mehr als zwei Millionen Unterkinfte weltweit im
Angebot (Airbnb 2017). Nicht zuletzt aufgrund des enormen Wachstums von Airbnb kommt zunehmend
Kritik auf, die deutlich am altruistischen Ursprungsimage kratzt. Zum einen wird kritisiert, dass viele
Unterkinfte illegal an Reisende vermietet werden und Kontrollen und Steuern umgangen werden
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(Streitfeld 2014). Zum anderen wird von einer Bedrohung fiir die Hotelindustrie sowie von drohenden
Engpassen auf den Wohnungsmarkten gesprochen.

Als Antwort auf die zunehmend lauter werdende Kritik veroffentlicht Airbnb Studien (Airbnb 2017), die
die positiven Aspekte der privaten Vermietung darlegen sollen. So wird beispielsweise hervorgehoben,
dass Airbnb-Reisende langer bleiben und mehr Geld ausgeben. Zudem wiirden Gebiete, die bis dato
kaum touristisch genutzt wurden, belebt. Und nicht zuletzt wird darauf hingewiesen, dass viele Familien
O6konomisch auf das Vermieten privater Unterklinfte angewiesen sind. Mittlerweile existieren zahlreiche
wissenschaftliche Studien, die sich mit diesen Aspekten auseinandersetzen (z.B.: Byers et al. 2013).

Abseits dessen hat sich auch die Imagearbeit von Airbnb professionalisiert. Ziel ist, das Ursprungsimage
einer altruistischen Okonomie des Teilens um Aspekte der Erlebnisindustrie (Pine / Gilmore 1998)
anzureichern. Man betont die Authentizitdt und Einmaligkeit der Unterkunftsmdglichkeit, indem man
diese als ,aullergewoOhnlichen Aufenthaltsort® bewirbt und inszeniert gleichzeitig ein Geflihl von
Zugehorigkeit und Verwurzelung durch personalisierte Beziehung zur Gastgeberln sowie Einbettung in
die Local Community (Liu / Mattila 2017). Jingst wird diese Kommunikationslinie noch durch das
Angebot der ,Airbnb Experiences” forciert, in dem Gastgeberinnen Erlebnispakete fir ihre Gaste
zusammenstellen und sie vor Ort ,auf Entdeckungsreise mitnehmen® (AirBnB 2017, Ubersetzung durch
die Autorinnen).

Technisch verstarkt wird diese personalisierte Erlebnisorientierung noch durch die Gestaltung der
digitalen Airbnb Plattform. Such-, Filter- und Rankingoptionen ermdglichen eine granular auf persdnliche
Bedurfnisse abgestimmte Unterkunftswahl, wéhrend wechselseitige Chat- und Bewertungsoptionen
engmaschige Kooperations- und Feedbackschleifen mit klarer Positivtendenz zwischen
Gastgeberinnen und Gasten gewabhrleisten (Bridges / Vasquez 2016).

Offensichtlich adressiert Airbnb damit ein stark erlebnisorientiertes Kundinnenprofil, indem Anspriiche
auf Entdeckung, Authentizitat, Beziehungsorientierung und Personalisierung betont werden. Wenig
systematisch untersucht ist hingegen die Frage, wie sich dieses spezifische Profil auch tatsachlich in
der Personlichkeitsstruktur von Teilnehmerinnen und Nicht-Teilnehmerinnen der Sharing Economy
widerspiegelt. Dieser Frage soll mittels Onlinefragebogen unter Nutzerlnnen und Nicht-Nutzerlnnen
von Airbnb nachgegangen werden. Im Fokus steht die Persdnlichkeitsstruktur der Konsumentinnen
nach dem etablierten Modell der Big Five (NEO FFl), das sich zur Erklédrung entsprechender
Verhaltensweisen und Préferenzen gut geeignet.

Literatur Review

Das rasante Wachstum von Airbnb weckte in den letzten Jahren das Interesse der Scientific Community
an Geschaftsmodellen der Sharing Economy. Die Begriffe "sharing economy," "peer economy,"
"collaborative economy," und "collaborative consumption" werden dabei oft synonym verwendet.
Botsman (2013) definiert kollaborativen Konsum als “an economic model based on sharing, swapping,
trading, or renting products and services, enabling access over ownership" und damit als Konzept, das
mehrere Formen von Online-Plattformen umfassen kann, die das Teilen von Produkten und Services
beinhaltet. Entsprechend dieser Definition umfasst der kollaborative Konsum die Business-to-Business-
Ebene, die Sharing Economy und die Peer-Economy. Obwohl es bei Plattformen wie Airbnb oder
beispielsweise Uber nicht um das Teilen an sich geht, sondern diese lediglich eine Technologie zum
Anbieten von Dienstleistungen zur Verfiigung stellen, zahlen diese Unternehmen zur Sharing Economy.

Hinsichtlich der Nutzungsmotive von Airbnb stellt Guttentag (2015) fest, dass das Angebot von Airbnb
mit dem von traditionellen Hotels nicht vergleichbar ist. Typischerweise wahlen Touristen ihre Unterkunft
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auf Basis von Merkmalen wie Qualitat, Reputation, Komfort, Ausstattung und Sicherheit (Dolnicar / Otter
2003, Zaman et al. 2016). Sie orientieren sich damit an klassischen Attributen der Serviceindustrie.
Airbnb reprasentiert aber, wie eingangs erwahnt, wesentlich starker Attribute der Erlebnisindustrie,
indem nun das einmalige Erlebnis vor den erwarteten Service, die erinnerungswirdige Inszenierung vor
das etablierte Angebot und personalisierte wechselseitige Beziehung vor nachfrageorientierte
Kundenorientierung gestellt wird (fir eine systematische Gegenlberstellung von Service- und
Erlebnisindustrie, siehe Pine / Gilmore 1998).

Solche — eng mit der Personlichkeitsstruktur verbundene — Eigenschaften werden in ersten Studien zu
Nutzungsmotiven von Airbnb nur am Rande erwahnt. Im Fokus stehen klar finanzielle Motive sowohl
auf Seite von Gast wie auch Gastgeberin (Guttentag 2015, Hamari et al. 2015, Méhlmann 2015,
Tussyadiah 2015). Tussyadiah (2015) nennt neben finanziellen Kriterien auch die soziale Interaktion
und die wahrgenommene Nachhaltigkeit als relevante Motivationsfaktoren fiir Nutzerinnen. Guttentag
(2015) argumentiert zudem, dass zumindest fir ein bestimmtes Kundinnensegment das Versprechen
authentischer Erlebnisse ausschlaggebend fiir die Wahl von Peer-to-Peer-Unterkiinften ist. Diese
Kundinnen sehen sich typischerweise selbst als ,Reisende” und nicht als , Touristinnen®. Des Weiteren
kommt Méhimann (2015) in ihrer Studie zum Ergebnis, dass die Nutzung von Airbnb neben
dkonomischen Uberlegungen auch durch den Faktor Vertrauen beeinflusst wird. Die Bedeutung des
Vertrauens bestatigt auch eine Studie von Ert et al. (2016). Die Autoren zeigen, dass neben dem Preis
bei der Wahl der Unterkunft die Vertrauenswurdigkeit der Gastgeberin (Fotos und Beurteilungen)
malfgeblichen Einfluss hat. Olson (2013) behauptet zudem, dass generelles Misstrauen gegeniber
Fremden sowie Bedenken hinsichtlich des Schutzes der Privatsphare im Internet die bedeutendsten
Hindernisse fur kollaborativen Konsum darstellen. Zusammenfassend lasst sich auf Basis bestehender
Studien die Nutzung von Airbnb also auf vier Hauptfaktoren oder Attribute zuriickflihren: 6konomischen
Nutzen, Authentizitat der Unterkunftserfahrung, Vertrauen sowie nachrangigidealistische Motive wie
Nachhaltigkeit (Oskam / Boswijk 2016, Pick / Haase 2015).

Ein  systematischer  Vergleich der Nutzungspraferenzen von Airbnb anhand von
Personlichkeitsmerkmalen der Nutzerlnnen im Vergleich zu Nicht-Nutzerlnnen steht jedoch noch aus.
Eine generelle Basis fiir diese Uberlegung findet sich in der frilhen Tourismusforschung. Plog stellt
schon 1974 eine tourismus-spezifische Personlichkeitsskala auf. Seine Studie argumentiert, dass
Reisepréaferenzen stark von der jeweiligen Persdnlichkeit abhdngen. Der Autor positioniert touristische
Typen auf einem Kontinuum zwischen psychozentrischen (risikoavers, angstlich) und allozentrisch
(abenteuerlustig). Nickerson und Ellis (1991) bauen in Folge auf Plogs Arbeit (1974) auf, unterscheiden
nun aber zwischen zwei Dimensionen, namlich erstens der Dimension von Aktivierung Introversion —
Extraversion und zweitens Plogs (1974) allozentrisch — psychozentrischer Dimension. Basierend auf
diesen Befunden kombinieren Jackson und Inbakaran (2006) diese beiden unabhangigen Dimensionen
und entwickeln damit vier unabhangige Personlichkeitstypen von Reisenden: den Entdecker, den
Abenteurer, den Gefuhrten und den Groupies. Es wird versucht anhand dieser Typologien,
Reisepraferenzen zu erklaren. Diese spezifische Form der Segmentierung erlaubt somit
Personengruppen gezielt entsprechend ihrer Vorlieben basierend auf ihrer Personlichkeitsstruktur
anzusprechen.

In unserer Untersuchung schlagen wir fur die vergleichende Ermittlung der Persodnlichkeitsstruktur von
Nutzerinnen und Nicht-Nutzerlnnen der Sharing Economy noch einmal einen anderen Zugang vor,
namlich eine adaptierte Version des in der Psychologie oft genutzten Big Five Modells (NEO-FFI). Drei
Argumente sind dafir ausschlaggebend: Erstens, es handelt sich dabei um ein etabliertes, vielfach
getestetes und damit valideres Modell als es vorhandene Modelle der Tourismusforschung darstellen.
Zweitens, das Modell ist umfassender, da es flinf weitgehend stabile Personlichkeitsdimensionen
umfasst: (1) Offenheit fir Erfahrungen, im Sinne von Experimentierfreudigkeit; (2) Extraversion, im
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Sinne von Kontaktfreudigkeit; (3) Vertraglichkeit, im Sinne von Kooperationsbereitschaft; (4)
Gewissenhaftigkeit, im Sinne organisiert-planenden Vorgehens; und (5) Neurotizismus, im Sinne
emotionaler Stabilitat. SchlieBlich, drittens, sehen wir einen deutlichen Vorteil des Modells darin, dass
es in den o.g. Dimensionen 1-4 deutliche Parallelen zu zentralen Attributen der Erlebnisindustrie
aufweist. Es scheint also fiir eine Untersuchung der Frage, ob sich dieses Erlebnisversprechen von
Airbnb auch im Personlichkeitsprofil von Nutzerlnnen widerspiegelt, besonders geeignet.

Empirische Studie

Der urspriingliche Fragebogen des Big Five Modells (NEO-FFI) (Costa / McCrae 1992) enthalt 60 ltems.
Little et al. (1999) empfehlen mindestens drei manifeste ltems pro latenter Variable, um ein valides
Modell zu entwickeln. Daher wurde, im Sinne einer Reduktion der Beantwortungszeit, das von Gerlitz
und Schupp (2005) fir das sozio-6konomische Panel (SOEP) entwickelte Kurzinventar mit insgesamt
nur 15 Items zur Beurteilung der Persdnlichkeit herangezogen. Die Validitat und Reliabilitédt der Skala
wurde von den Autoren schon mehrfach getestet (BFI-S; Gerlitz & Schupp 2005). Zusatzlich wurden
demographische Daten erfasst.

Die Daten wurden im Mai 2016 mittels eines Online-Fragebogen, der Uber soziale Netzwerke verteilt
wurde, erhoben. Der Convenience-Sampling-Ansatz flihrte zu Daten zu insgesamt 600 Airbnb-
Nutzerinnen, die bereits eine Airbnb-Unterkunft (2,76-mal im Durchschnitt) gebucht haben und 826
Personen, die Airbnb noch nie genutzt haben. Insgesamt wurde von 1.426 Befragten die Big Five
Fragenbatterie ausgefllt. 821 Befragte waren Europaer, 507 Asiaten, 98 Befragte stammten aus den
anderen Kontinenten. Gruppenvergleiche (Mann-Whitney U-Tests) zeigen, dass Airbnb-Nutzerlnnen
durchschnittlich 6fter reisen (p <.001) und im Durchschnitt weniger Geld fur die Nachtigungen (p = .001)
auszugeben bereit sind.

Zur Uberpriifung der Dimensionalitit der latenten Konstrukte wurde zun&chst eine explorative
Faktorenanalyse (EFA) gerechnet. Mplus (Muthén / Muthén 1998) wurde verwendet, um die EFA in ein
Strukturgleichungsmodel (SEM) zu integrieren, genannt EFA-SEM oder kurz ESEM. Die Ergebnisse der
Analyse zeigen, dass alle Indikatoren auf den jeweils a priori definierten Faktor laden. Dies unterstitzt
eindeutig die Giiltigkeit des Big Five Konstrukts flr den vorliegenden Zweck. Im nachsten Schritt wurde
eine konfirmatorische multi-group Faktorenanalyse (MGCFA) gerechnet.

Tabelle 1 zeigt die Faktorenmittelwerte sowie die Varianzen. Airbnb Nutzerlnnen haben demnach
signifikant hdhere Werte in den Dimensionen (1) Offenheit fur Erfahrung (O), (2) Extraversion (E), (3)
Vertraglichkeit (V) und (4) Gewissenhaftigkeit (G). Fur die Dimension (5) Neurotizismus (N) konnten
keine signifikanten Unterschiede zwischen Airbnb Nutzerlnnen und Nicht-Nutzerinnen festgestellt
werden.

Faktor (1o (2) E 3)V (4) G (5N
Nutzerlnnen | 0,000/1,000 0,000/1,000 0,000/1,000 0,000/1,000 0,050/1,000

MW/

Varianz Nicht-

Nutzer 0,241/1.250 0,277/1.086 0,309/1.314 0,277/1,217 0,000/0,948

Tabelle 1: Faktorenmittelwerte und Varianzen
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Hinsichtlich der Persdnlichkeitsstruktur konnten demnach bemerkenswerte Unterschiede zwischen
Airbnb-Nutzerlnnen und Nicht-Nutzerlnnen festgestellt werden. Airbnb-Nutzerlnnen zeigen signifikant
héhere Werte fiir die Dimensionen (1) Offenheit fir Erfahrung, (2) Extraversion, (3) Vertraglichkeit und
(4) Gewissenhaftigkeit. Hohe Werte in der Dimension (1) Offenheit fur Erfahrung driicken sich in einer
Vorliebe fir Neues und Ungewohnliches aus. Wir finden hier also eine direkte Entsprechung zum
Anspruch von Airbnb als Anbieter eines einzigartigen Erlebnisses wahrgenommen zu werden. Die
signifikant hoheren Werte in der Dimension (2) Extraversion stlitzen wiederum die in der Literatur oft
aufgestellte Hypothese, dass Airbnb-Nutzerlnnen verstarkt Wert auf die Interaktion mit den
Gastgeberlnnen legen (Oskam / Boswijk 2016), ein Aspekt, der von Airbnb sowohl in der
AuRenkommunikation wie auch Uber die Suchplattform dezidiert forciert wird. Dies geht Hand in Hand
mit signifikant héheren Werten in der Personlichkeitsdimension (3) Vertraglichkeit, also einem
ausgepragten Mall an Kooperationsbereitschaft zwischen Gastgeberln und Gast. Wieder wird eine
solcherart vertrauensbasierte Beziehung zwischen Peers nicht nur als zentraler Indikator
funktionierenden kollaborativen Konsums auf genereller Ebene erachtet (z.B.: Ert et al. 2016, Olson
2013). Diese Beziehungsebene wird im speziellen Fall von Airbnb in der AuRenkommunikation (Liu /
Mattila 2017) und durch konstante Feedbackschleifen auch bewusst geférdert (Bridges / Vasques
2016). SchlieBlich passt auch die signifikant hohere Auspragung in der Dimension (4)
Gewissenhaftigkeit zu Airbnb, besteht doch ein zentraler Aspekt der Erlebnisindustrie in der
Personalisierung und Kommaodifizierung von Angeboten (Pine / Gilmore 1998), einem Bedirfnis, dem
die Airbnb Plattform durch mannigfaltige Such-, Filter- und Rankingmdglichkeiten klar entgegenkommt.
Insgesamt weist unsere Studie also auf eine betrachtliche Deckung zwischen dem Erlebnisversprechen
von Airbnb und der Persdnlichkeitsstruktur von Nutzerlnnen hin.

Diskussion

Diese Deckung kdnnte sich gerade im Lichte zunehmend kritischer Berichterstattung Gber Airbnb als
relevanter, moglicherweise existenzsichernder Faktor erweisen. Fraglos verandert Airbnb die
bestehende Tourismusstruktur nachhaltig. Weiters befinden sich durch Schwarzmarkt- und
Steuervermeidungspraktiken ganze Volkswirtschaften unter Zugzwang, neue Spielregeln im Umgang
mit der Sharing Economy aufzustellen. Airbnb hat der etablierten Tourismuswirtschaft mit inrer nach wie
vor starken Serviceorientierung aber auch eine klar akzentuierte Erlebnisorientierung voraus, die — so
legt unsere Studie zumindest nahe — starke Entsprechung in der Personlichkeitsstruktur einer jungen,
flexiblen und mobilen Nutzerlnnenschaft findet. Airbnb scheint mit dieser offensiv kommunizierten
Erlebnisorientierung den Nerv eines bestimmten Kundensegments, welches es noch detaillierter zu
betrachten gilt, zu treffen.

Bei der Interpretation der Ergebnisse dieser Studie muss ferner darauf hingewiesen werden, dass es
sich um ein Convenience-Sample handelt und die Auskunftspersonen durchschnittlich um die 25 Jahre
alt sind. Persodnlichkeitseigenschaften gelten zwar als sehr stabil Giber die Zeit. Trotzdem sollte von einer
Verallgemeinerung der Ergebnisse abgesehen werden, da keine reprasentative Stichprobenziehung
erfolgt ist und altere Personen deutlich unterreprasentiert sind.
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