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Veranderte Bedurfnisse der Konsumenten und durch das Internet
geschaffene Konsummaoglichkeiten erzeugen neue Entwicklungen

* Dominant in den letzten Jahren: Billigtrend * Hohe Markttransparenz
— ,Geiz ist geil“-Mentalitat, Boom von Discountern — Im Internet generell durch Preisvergleiche und

 Hybrider Konsum Produktinformationen
— Der Konsument ist ,unberechenbar” und lasst — Bei eBay auch im Hinblick auf Waren zum

sich nicht mehr in traditionelle Denkraster pressen _ Wie.c.ier.verkal{f _
« Schnelllebigkeit von Produkten * Viele Méglichkeiten des Smart-Shopping
— Schnappchenjagd

— Immer schnellere Innovationszyklen, vor allem bei _
technischen Geraten — Chance, durch Auktionen und Secondhand-

Produkte substanziell zu sparen

* Neue Vertriebswege
— Neue Wege fur Direktverkauf Hersteller — Kunde

— Langlebigkeit von Produkten ist kein Vorzug mehr

* Mobiler und flexibler Konsum und Lebensstil
— Damit verbunden: Nachlassen der Eigentums-

bindung (Besitz als ,Klotz am Bein®) — Unkomplizierter Zugang zu C-to-C-Markten:
_ Wunsch nach 24/7-Services vorteilhafter als Secondhand-Shops, Flohmarkte
usw.

—~———

Eine Dynamik, die weiterhin zum Wandel der Konsumgesellschaft beitragen wird
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Schon seit einiger Zeit beobachtet man das Aufkommen neuer
Konsumorientierungen, vor allem bei anspruchsvollen Zielgruppen

~Access" o Simplify your life*

— Kinftig zahlt nicht mehr Besitz, — ,Uberdruss am Uberfluss*
sondern Zugang zu Gutern und — Eigentum als Belastung, Streben
Dienstleistungen (Rifkin, 2000) nach Vereinfachung des kom-

— Leasing und Leihen nehmen zu,
vor allem auch bei hochinnovativen

plexen Alltags (Kustenmacher)
— Selektiver Konsum, vor allem bei

Gltern wohlhabenden Konsumenten
Wandel
im
,Neue Nachhaltigkeit* Konsum  Auktionskultur*

— Wiederverkauf von nicht mehr
benutzten Produkten, temporérer
Besitz (Nissanoff, 2007)

— Online-Auktionen als ,perfekter
Markt*

— Temporéarer Besitz als Element
eine neuen Lifestyles

— Neue Formen nachhaltiger
Produktnutzung, z B. Leihen und
Mieten, Tauschen und Tauschborsen,
Second Hand etc. (IOW 2004)

— ,Lohas": Neuer, an Nachhaltig-
keit orientierter Lebensstil

e ——

Neue Perspektiven jenseits der klassischen Kauf- und Verkaufskanéle

Q \ Quellen:  Rifkin, J.: Access. Das Verschwinden des Eigentums. Frankfurt 2000 / www.lohas.com / Scholl, G., Konrad, W.: Verbraucherakzeptanz von @ Prof. Homburg
& Partner

Nutzungsstrategien 2004, www.ioew.de / Kiistenmacher, W.T.: Simplify your life. Frankfurt 2004 / Nissanoff, D.: FutureShop, Minchen 2007 /
Holzhauer, B.: Marktbeobachtung - Trendsignale zeitig erkennen und Marktchancen nutzen. Berlin 2007
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Consumer-to-Consumer-Verkaufsmoglichkeiten werden bislang erst
von einer Minderheit aktiv genutzt

“Was machen Sie normalerweise mit Produkten bzw. Gegenstanden, die Sie nicht mehr
verwenden?”

Ich verschenke sie (z.B. an Freunde,
Bekannte, Verwandte usw.)

36% 38% 16% 9%

Ich spende sie (z.B. an gemeinnutzige

T . 28% 32% 21% 18%
Organisationen, Kirchen usw.)

Ich werfe sie weg / entsorge sie

. - 25% 31% 31% 13%
(z.B. im Sperrmdll) - . : :

Ich behalte sie und verstaue sie
anderswo (z.B. im Keller)

26% 29% 24% 22%

Ich verkaufe / versteigere sie im

Internet SN 13% 17% 63%
Ich verkaufe sie an Freunde, Bekannte, o 15 e
Verwandte usw.
Ich tausche sie mit anderen
Leuten 1%  12% 74%
Ich verkaufe sie anderweitig, z.B. lGiber - 6% Y
Anzeige, Aushang usw. . 0 0
Ich verkaufe sie auf 5 . .
Flohmarkten i 10% £
Ich bringe sie in Secondhand-Laden ; . ;
und lasse sie dort verkaufen 0% 12% 80%

N _ Prof. Homb
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Consumer-to-Consumer-Kaufmoglichkeiten sind heute vor allem im
Internet von nennenswerter Bedeutung

“Es gibt ja auch unterschiedliche Mdglichkeiten, Produkte von anderen Verbrauchern zu
kaufen. Bitte sagen Sie mir, wie oft Sie diese Moglichkeiten nutzen, um Produkte zu kaufen”

Online-Kauf 19% 23% 18% 40%

Auktionen im Internet 13% 23% 20% 44%

Flohmarkte [958 1705 29% 49%

Kleinanzeigen in Zeitungen 12% 26% 60%
Secondhand-Laden 1% 200 oo
Kleinanzeigen im Internet - - _—
Schwarze Bretter
(z.B. in Supermarkten, ’ . .
Universitaten, Lokalen usw.) H % 15% 7%

v
d) I haufig gelegentlich selten nie  Basis: n=2016 @Z’ﬁﬁ,ﬁﬂ”,”’"’”



Mit Ausnahme von Kraftfahrzeugen hat die grof3e Mehrheit noch nie ein

Produkt ihres Haushalts weiterverkauft

Wiederverkaufsverhalten: “Bitte sagen Sie mir, ob Sie Produkte aus diesen Produktgruppen
schon weiterverkauft haben.”

Sammlerprodukte: wie z.B. hochwertige ae%% 10% 85%
Uhren oder Schmuck, Antiquitaten...
Kraftfahrzeuge: wie z.B. Autos und @s% 5% 44% 43%
Motorrader sowie Zubehdor
Langlebige Gebrauchsguter: wie z.B. %z%s% 18% 72%
Mdbel- und Einrichtungsgegenstande
Produkte fir Haus und Garten: wie z.B. #%4% 11% 80%
Haushaltswaren, Elektrogerate
Freizeitprodukte: wie z.B. Sportartikel, 3% 5%  18% 68%
Fahrrader, Fitnessgerate, Spielwaren...
Technische und elektronische Geréte: wie 5% &% 17% 67%
z.B. Unterhaltungselektronik, DVD-Spieler...
Mode, Kleidung und Accessoires: wie z.B. @%5% 10% 78%
Hosen, Schuhe, Taschen
Unterhaltungsartikel: wie z.B. CDs, DVDs, 5% 5%  13% 71%
Bucher, Computerspiele
Sonstiges ]% 97%
d) %/ I innerhalb der letzten 3 Monate vor 6 — 12 Monaten noch nie @me_ Homburg
vor 3 — 6 Monaten vor mehr als 12 Monaten Basis: n=2016 & Partner
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Gebrauchtkauf ist bislang erst bei Kraftfahrzeuge und Unterhaltungs-
artikeln gebrauchlich

Gebrauchtkaufverhalten: “Bitte sagen Sie mir, ob Sie Produkte aus diesen Produktgruppen
schon gebraucht gekauft haben.”
Sammlerprodukte: wie z.B. hpch_vy_ertlge %4% 13% 77%
Uhren oder Schmuck, Antiquitaten...
Kraftfahrzeuge;_wie z.B._Autos und % 6% 51% 37%
Motorrader sowie Zubehor
Langlebige Gebrauchsgdter: wie z.B. 93%5% 19% 71%
Mobel- und Einrichtungsgegenstande
Produkte fir Haus und Garten: wie z.B. %%5% 14% 76%
Haushaltswaren, Elektrogerate
Freizeitprodukte: wie z.B. Sportartikel, 4% % 18% 67%
Fahrrader, Fitnessgeréte, Spielwaren...
Technische und elektronische Gerate: wie 5% % 15% 67%
z.B. Unterhaltungselektronik, DVD-Spieler...
Mode, Kleidung und Accessoires: wie z.B. 4% 5% 11% 75%
Hosen, Schuhe, Taschen
Unterhaltungsartikel: wie z.B. CDs, DVDs, % 8%  16% 57%
Blcher, Computerspiele
Sonstiges Ii% 97%
d) /" M innerhalb der letzten 3 Monate vor 6 — 12 Monaten noch nie @pmf, Homburg
vor 3 — 6 Monaten vor mehr als 12 Monaten  Basis: n=2016 & Partner



Wie lasst sich das Gebrauchtkauf- und Wiederverkaufsverhalten erklaren?

Einstellungen

\ Intentionen /

. Verhalten
Neligungen
Erwartungen
angelehnt an die Theorie des geplanten Verhaltens von Fishbein / Ajtzen
Merkmale:
Einstellungen Intentionen / Neigungen Verhalten
« Einstellungen zum Wiederverkauf * Wiederverkaufsneigung * Wiederverkaufsverhalten
- Einstellungen zu neuen und in unterschiedlichen in unterschiedlichen
gebrauchten Produkten Produktgruppen Produktgruppen
- Einstellungen zu Besitz und * Gebrauchtkaufneigung * Gebrauchtkaufverhalten
Konsum, Konsumorientierungen in unterschiedlichen in unterschiedlichen
Produktgruppen Produktgruppen
Erwartungen

» Zukunftserwartungen zur
Auktionskultur

d) b @ Prof. Homburg
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Die Zusammenhange von Einstellungen, Neigungen und Verhalten

Preissensibilitat, Faszination von

Smart-Shopping > gebrauchten
Produkten Gebrauchtkauf-
Orientierung an neigung in
Qualitat und > Rationale / unterschiedlichen
Langleb;(gkelt % Akzeptanz von Produktgruppen \ Gebrauchtkaufs-
von Marken % gebrauchten 4 verhalten in
/ / Produkten unterschiedlichen
Selektiver und SUECRELIITRREY
hybrider Konsum / Freude am
L5 Verkauf von )
—> ungenutzten > Wiederverkaufs-
Exklusivitats- Produkte M verhalten in
Und Trend- \ Wiederverkaufs- / unterschiedlichen
orientierung . neigung in Produktgruppen
bei Marken \\; K V?rkall\jlf "t’lls unterschiedlichen
osten-iNutzen- Produktgruppen
v Kalkiil

Wertschatzung /

von neuesten

Produkten _ _
Keine Barrieren
ggu. dem Verkauf
Vertraute L, ungenutzter
Produkte Produkte
V4 Einstellungen ™ Erwartungen M Intentionen / Neigungen M Verhalten
d) Y Basis: n = 2016 / Ergebnisse von multiplen Regressionsanalysen / Variablen mit Erklarungsbeitrag >10% Z’g;r;’:’g”’"’g 9

© = negativer Zusammenhang




Im Hinblick auf die Auktionskultur lassen sich funf Typen unterscheiden

Die Uberzeugten Auktionisten

Die markenorientierten
Wiederverkaufer

Die aufgeschlossenen
Secondhand-Kaufer

Die prestigebewussten
Neuwarenkaufer

Die Konsum-
distanzierten

Ve
d) Basis: n= 2016 / Ergebnis einer Two-Step-Clusteranalyse @2’,‘;2,11;’;;’”"’9 10



Die Uberzeugten Auktionisten leben bereits heute den aktiven
Gebrauchtkauf und Weiterverkauf

1 Soziodemografisches Profil 2 Kaufen
*  Mit 62% sind Manner uberreprasentiert « Hohe Prasenz bej allen Gebrauchtkauf-
junger als 40 Jahre » Sehr positive Einstellung zu gebrauchten
* Mit 58% sind Vollzeitberufstéatige Prgdukten, d|e_1.‘asz|n|erer.1_ und wegen
tiberreprasentiert, darunter tberdurch- rationaler Vorztige geschatzt werden
schnittlich viele Selbstéandige und * Hohe Kaufhaufigkeit bei unterschied-
Freiberufler lichen gebrauchten Produkten
| |
3 Verkaufen 4 Internet und eBay
¢ Umfangreiche Nutzung von C-to-C- * Nur 6% nutzen das Internet nicht
Verkaufsmoglichkeiten, vor allem im . Hochster Anteil an eBay-Usern: 79%
Internet haben schon uiber eBay gekauft und
e Sehr positive Einstellung zum 64% verkauft
Weiterverkaufen ungenutzter Produkte «  Héchster Anteil aktiver User und
* Hohe Verkaufshaufigkeit bei Produkten hochste Anzahl gekaufter bzw.
unterschiedlicher Produktgruppen verkaufter Produkte im Typenvergleich

d) A @ Prof. Homburg
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Die markenorientierten Wiederverkaufer reizt das Verkaufen
vor allem wegen finanzieller Vorteile

n Soziodemografisches Profil

Mannlicher Schwerpunkt (61%)

Jiungere Altersgruppen sind Uber-
reprasentiert, hoher Anteil an Ledigen

Oft voll berufstatig oder in Ausbildung

Die meisten arbeiten als Angestellte,
im Typenvergleich sind Arbeiter, Fach-
arbeiter und Handwerker Uberreprasentiert

E Kaufen

Hoher Stellenwert von Konsum und
Besitz und Orientierung an Marken-
produkten

Aufgeschlossenheit fir Gebrauchtkauf,
vor allem im Internet

Aber Ambivalenz gegenuber Gebraucht-
produkten (Interesse vs. Vorbehalte)

E Verkaufen

Nutzung verschiedener Verkaufs-
madglichkeiten fur ungenutzte Produkte,
vor allem in Internet

Weiterverkauf ist vorrangig finanziell
motiviert, z. T. wird der Wiederverkaufs-
preis bereits in den Kaufentscheid mit
einbezogen

Internet und eBay

Uberdurchschnittliche Internet und
eBay-Nutzung: 64% haben schon Uber
eBay gekauft und 43% verkauft

Hoher Anteil von aktiven (50%), aber
auch von passiven ebay-Usern: 16%
haben in den letzten 6 Monaten keine
Transaktion vorgenommen

d)\
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Die aufgeschlossenen Secondhand-Kaufer sind unabhangig
von Trends und legen keinen Wert auf neueste Produkte

Soziodemografisches Profil

Mit 56% ein eher weiblicher Schwer-
punkt

Die Mehrheit zahlt zu den mittleren
Altersgruppen

Eher héhere Bildung und leicht unter-
durchschnittliche Vollzeiterwerbstatigkeit
(Teilzeittatigkeit, Familie)

Kaufen

Eher kritische Konsumenten, die sich
von Markenversprechen, Exklusivitat
und allerneusten Produkte abgrenzen

Gehen gerne in Secondhand-Laden und
auf Flohmarkte

Interesse an gebrauchten Produkten,
aber kein ausgepragtes Kaufverhalten

Verkaufen

Interesse am Weiterverkauf ungenutzter
Guiter, vorrangig aus sozialen und
emotionalen Griinden heraus

Weiterverkauf ist in verschiedenen
Produktgruppen vorstellbar, wird aber
noch nicht tberdurchschnittlich haufig
praktiziert

Internet und eBay

Etwas Uberdurchschnittliche Internet-
Nutzung (86%)

Bei eBay im Durchschnittsbereich
liegende Kaufaktivitaten (52%), aber
unterdurchschnittlich im Verkauf (26%)

d)\

\
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Die markenbewussten Neuwarenkaufer sind bei Gebrauchtkauf
und Wiederverkauf skeptisch

n Soziodemografisches Profil

Eher mittlere und altere Gruppen,
gleichermalRen Manner und Frauen

Eher einfacheres und mittleres
Bildungsniveau

Im Durchschnittsbereich liegende
Erwerbstatigkeit: 53% sind vollerwerbs-
tatig, Uberwiegend als Angestellte

n Verkaufen

Wenig Interesse am Weiterverkauf
ungenutzter Gegenstande und geringe
Nutzung von Verkaufsmoglichkeiten

Barrieren sind sowohl der hohe Aufwand
als auch eine gewisse ,Hamster"-
Mentalitat

u Kaufen

Hoher Stellenwert von Besitz und
Konsum, die fir Sicherheit, Status und
Lebensqualitat stehen

Orientierung an neuen, aktuellen und
hochwertigen Markenprodukten

Hohe Barrieren gegentiber gebrauchten
Produkten und dem Gebrauchtkauf

Internet und eBay

Mit 75% leicht unterdurchschnittliche
Internet-Nutzung

Unterdurchschnittliche eBay-Nutzung:
Nur 33% haben schon tUber eBay
gekauft und 19% verkauft

\

Prof. Homburg
& Partner

14



Fur die Konsumdistanzierten ist das Thema Konsum generell

von untergeordnetem Interesse

n Soziodemografisches Profil

70% sind alter als 40 Jahre
Leichter Schwerpunkt bei Frauen (56%)

Eher einfache Bildung: 37% verfliigen
nur Uber einen Hauptschulabschluss

Hochster Anteil von Nichterwerbstétigen
(34%)

E Verkaufen

Geringes Interesse am Weiterverkauf

Negativ-desinteressierte Einstellung und
geringe Haufigkeit bei der Nutzung von
Verkaufsmoglichkeiten

H Kaufen

Konsum spielt keine grof3e Rolle

Kein Wunsch, sich durch Konsum
bzw. Markenprodukten etwas Gutes zu
tun oder sich von anderen abzugrenzen

Ablehnung von gebrauchten Produkten
und sehr geringe Nutzung von C-to-C-
Kaufmaoglichkeiten

Internet und eBay

Im Typenvergleich: Der hochste Anteil
an Nicht-Onlinern (34%)

Geringster Anteil von eBay-Usern:
Nur 28% haben schon tber eBay
gekauft und nur 12% verkauft

\

Prof. Homburg
& Partner

15



Im Hinblick auf den ,, Auktionskultur-Index"“* unterscheiden sich die
Typen deutlich

Die prestige- Die aufgeschlos- Die marken-
Die Konsum- bewussten senen Second- orientierten Die Uberzeugten
distanzierten Neuwarenkaufer hand-Kaufer Wiederverkaufer Auktionisten
Mittelwert = 1.7 Mittelwert = 2.8 Mittelwert = 3.9 Mittelwert = 4.2 Mittelwert =5.6
60% -
50% Mittelwert Gesamtstichprobe = 3.5

40%

30%

20%

10% -

=
2
>
c
&

Minimum [ Index

d) W _ _ _ _ @ Prof. Homburg
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Methode: Durchgefihrt wurde eine reprasentative telefonische
Befragung von Onlinern und Nicht-Onlinern

» Zufallsstichprobe n= 2016
(gewichtete Stichprobe) + Sowohl Online-Nutzer als
) o auch Nichtnutzer, da die
» Repréasentativ fur die deutsch- Akzeptanz von temporarem
Stichprobe _sprachlge Wohnbevélkerung Konsum nicht zwangsléufig
im Alter von 18 - 60 Jahre mit Online-Nutzung
verknUpft sein muss (etwa
» Darunter 1024 eBay-User: bei Nutzung von Dropshops
984 eBay-Kaufer und 597 etc.)
eBay-Verkaufer

* Telefoninterviews, um auch

« Computergestiitzte Telefon- Nicht-Onliner zu erreichen
interviews (CATI-Befragung) + Bessere Datenqualitat durch
Erhebung Moglichkeiten der Nachfrage
» Befragungsdauer: durch-

S ) und Aufklarung von
schnittlich 20 Minuten Missverstandnissen beim

Verstandnis der Fragen

d) L ¥ 4 @ Prof. Homburg
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Ansprechpartner

Dr. Thomas Liers
Partner

Prof. Homburg & Partner
Ludwigstral3e 19

80539 Miinchen

Deutschland

+49 (89) 20359-0

Telefax:  +49 (89) 20359-102
thomas.lueers@homburg-partner.com

Telefon:

www.homburg-partner.com

Dr. Brigitte Holzhauer

Marktpsychologische
Forschung und Beratung

Uhlandstr. 20

68167 Mannheim

Deutschland

Telefon:  +49 (621) 150 4876
Mobil: +49 (160) 9806 8822
mail@holzhauerei.de
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