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Veränderte Bedürfnisse der Konsumenten und durch das Internet 
geschaffene Konsummöglichkeiten erzeugen neue Entwicklungen

Eine Dynamik, die weiterhin zum Wandel der Konsumgesellschaft beitragen wird

Konsumorientierungen Möglichkeiten durch Internet / eBay

• Hohe Markttransparenz
– Im Internet generell durch Preisvergleiche und 

Produktinformationen
– Bei eBay auch im Hinblick auf Waren zum 

Wiederverkauf
• Viele Möglichkeiten des Smart-Shopping

– Schnäppchenjagd
– Chance, durch Auktionen und Secondhand-

Produkte substanziell zu sparen
• Neue Vertriebswege

– Neue Wege für Direktverkauf Hersteller – Kunde
– Unkomplizierter Zugang zu C-to-C-Märkten: 

vorteilhafter als Secondhand-Shops, Flohmärkte 
usw.

• Dominant in den letzten Jahren: Billigtrend
– „Geiz ist geil“-Mentalität, Boom von Discountern

• Hybrider Konsum
– Der Konsument ist „unberechenbar“ und lässt 

sich nicht mehr in traditionelle Denkraster pressen
• Schnelllebigkeit von Produkten

– Immer schnellere Innovationszyklen, vor allem bei 
technischen Geräten

– Langlebigkeit von Produkten ist kein Vorzug mehr
• Mobiler und flexibler Konsum und Lebensstil

– Damit verbunden: Nachlassen der Eigentums-
bindung (Besitz als „Klotz am Bein“)

– Wunsch nach 24/7-Services
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Schon seit einiger Zeit beobachtet man das Aufkommen neuer 
Konsumorientierungen, vor allem bei anspruchsvollen Zielgruppen

Wandel
im

Konsum

• „Access“
– Künftig zählt nicht mehr Besitz, 

sondern Zugang zu Gütern und 
Dienstleistungen (Rifkin, 2000)

– Leasing und Leihen nehmen zu, 
vor allem auch bei hochinnovativen 
Gütern 

• „Simplify your life“
– „Überdruss am Überfluss“
– Eigentum als Belastung, Streben 

nach Vereinfachung des kom-
plexen Alltags (Küstenmacher)

– Selektiver Konsum, vor allem bei 
wohlhabenden Konsumenten

• „Neue Nachhaltigkeit“
– Neue Formen nachhaltiger 

Produktnutzung, z B. Leihen und 
Mieten, Tauschen und Tauschbörsen, 
Second Hand etc. (IÖW 2004)

– „Lohas“: Neuer, an Nachhaltig-
keit orientierter Lebensstil

• „Auktionskultur“
– Wiederverkauf von nicht mehr 

benutzten Produkten, temporärer 
Besitz (Nissanoff, 2007)

– Online-Auktionen als „perfekter 
Markt“

– Temporärer Besitz als Element 
eine neuen Lifestyles

Quellen: Rifkin, J.: Access. Das Verschwinden des Eigentums. Frankfurt 2000 / www.lohas.com / Scholl, G., Konrad, W.: Verbraucherakzeptanz von 
Nutzungsstrategien 2004, www.ioew.de / Küstenmacher, W.T.: Simplify your life. Frankfurt 2004 / Nissanoff, D.: FutureShop,  München 2007 / 
Holzhauer, B.: Marktbeobachtung  - Trendsignale zeitig erkennen und Marktchancen nutzen. Berlin 2007 

Neue Perspektiven jenseits der klassischen Kauf- und Verkaufskanäle
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Consumer-to-Consumer-Verkaufsmöglichkeiten werden bislang erst 
von einer Minderheit aktiv genutzt
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“Was machen Sie normalerweise mit Produkten bzw. Gegenständen, die Sie nicht mehr 
verwenden?”

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

Ich spende sie (z.B. an gemeinnützige 
Organisationen, Kirchen usw.)

Ich werfe sie weg / entsorge sie 
(z.B. im Sperrmüll)

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

Ich verkaufe / versteigere sie im
Internet

Ich verkaufe sie an Freunde, Bekannte, 
Verwandte usw.

Ich tausche sie mit anderen 
Leuten

Ich verkaufe sie anderweitig, z.B. über 
Anzeige, Aushang usw.

Ich verkaufe sie auf 
Flohmärkten

Ich bringe sie in Secondhand-Läden 
und lasse sie dort verkaufen

häufig gelegentlich nieselten Basis: n=2016
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Consumer-to-Consumer-Kaufmöglichkeiten sind heute vor allem im 
Internet von nennenswerter Bedeutung
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“Es gibt ja auch unterschiedliche Möglichkeiten, Produkte von anderen Verbrauchern zu 
kaufen. Bitte sagen Sie mir, wie oft Sie diese Möglichkeiten nutzen, um Produkte zu kaufen”

Online-Kauf

Auktionen im Internet

Flohmärkte

Kleinanzeigen in Zeitungen

Secondhand-Läden

Kleinanzeigen im Internet

Schwarze Bretter 
(z.B. in Supermärkten, 

Universitäten, Lokalen usw.)

häufig gelegentlich nieselten Basis: n=2016
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Mit Ausnahme von Kraftfahrzeugen hat die große Mehrheit noch nie ein 
Produkt ihres Haushalts weiterverkauft
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Wiederverkaufsverhalten: “Bitte sagen Sie mir, ob Sie Produkte aus diesen Produktgruppen 
schon weiterverkauft haben.“

vor 6 – 12 Monaten noch nie
vor mehr als 12 Monatenvor 3 – 6 Monaten

innerhalb der letzten 3 Monate
Basis: n=2016

Sonstiges

Unterhaltungsartikel: wie z.B. CDs, DVDs, 
Bücher, Computerspiele

Mode, Kleidung und Accessoires: wie z.B. 
Hosen, Schuhe, Taschen

Technische und elektronische Geräte: wie 
z.B. Unterhaltungselektronik, DVD-Spieler…

Freizeitprodukte: wie z.B. Sportartikel, 
Fahrräder, Fitnessgeräte, Spielwaren…

Produkte für Haus und Garten: wie z.B. 
Haushaltswaren, Elektrogeräte

Langlebige Gebrauchsgüter: wie z.B. 
Möbel- und Einrichtungsgegenstände

Kraftfahrzeuge: wie z.B. Autos und 
Motorräder sowie Zubehör

Sammlerprodukte: wie z.B. hochwertige 
Uhren oder Schmuck, Antiquitäten…
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Gebrauchtkauf ist bislang erst bei Kraftfahrzeuge und Unterhaltungs-
artikeln gebräuchlich 
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Gebrauchtkaufverhalten: “Bitte sagen Sie mir, ob Sie Produkte aus diesen Produktgruppen 
schon gebraucht gekauft haben.“

Sonstiges

Unterhaltungsartikel: wie z.B. CDs, DVDs, 
Bücher, Computerspiele

Mode, Kleidung und Accessoires: wie z.B. 
Hosen, Schuhe, Taschen

Technische und elektronische Geräte: wie 
z.B. Unterhaltungselektronik, DVD-Spieler…

Freizeitprodukte: wie z.B. Sportartikel, 
Fahrräder, Fitnessgeräte, Spielwaren…

Produkte für Haus und Garten: wie z.B. 
Haushaltswaren, Elektrogeräte

Langlebige Gebrauchsgüter: wie z.B. 
Möbel- und Einrichtungsgegenstände

Kraftfahrzeuge: wie z.B. Autos und 
Motorräder sowie Zubehör

Sammlerprodukte: wie z.B. hochwertige 
Uhren oder Schmuck, Antiquitäten…

vor 6 – 12 Monaten noch nie
vor mehr als 12 Monatenvor 3 – 6 Monaten

innerhalb der letzten 3 Monate
Basis: n=2016
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Wie lässt sich das Gebrauchtkauf- und Wiederverkaufsverhalten erklären?

Verhalten
• Wiederverkaufsverhalten 

in unterschiedlichen 
Produktgruppen

• Gebrauchtkaufverhalten 
in unterschiedlichen 
Produktgruppen 

Einstellungen
• Einstellungen zum Wiederverkauf
• Einstellungen zu neuen und 

gebrauchten Produkten 
• Einstellungen zu Besitz und 

Konsum, Konsumorientierungen 

Erwartungen
• Zukunftserwartungen zur 

Auktionskultur

Intentionen / Neigungen
• Wiederverkaufsneigung 

in unterschiedlichen 
Produktgruppen

• Gebrauchtkaufneigung 
in unterschiedlichen 
Produktgruppen

angelehnt an die Theorie des geplanten Verhaltens von Fishbein / Ajtzen

EinstellungenEinstellungen 

VerhaltenIntentionen /
Neigungen

EinstellungenErwartungen 

Merkmale:
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Die Zusammenhänge von Einstellungen, Neigungen und Verhalten

= negativer Zusammenhang

Einstellungen       Erwartungen       Intentionen / Neigungen       Verhalten
Basis: n = 2016 / Ergebnisse von multiplen Regressionsanalysen / Variablen mit Erklärungsbeitrag >10%

Gebrauchtkaufs-
verhalten in 

unterschiedlichen 
Produktgruppen

Wiederverkaufs-
verhalten in 

unterschiedlichen 
Produktgruppen

Gebrauchtkauf-
neigung in 

unterschiedlichen 
Produktgruppen

Wiederverkaufs-
neigung in 

unterschiedlichen 
Produktgruppen

Rationale 
Akzeptanz von 
gebrauchten 
Produkten 

Faszination von 
gebrauchten 
Produkten

Freude am 
Verkauf von 
ungenutzten 

Produkte

Verkauf als 
Kosten-Nutzen-

Kalkül

Keine Barrieren 
ggü. dem Verkauf 

ungenutzter 
Produkte

Preissensibilität,
Smart-Shopping

Orientierung an
Qualität und 
Langlebigkeit 
von Marken

Selektiver und 
hybrider Konsum

Exklusivitäts-
Und Trend-
orientierung
bei Marken

Wertschätzung
von neuesten
Produkten

Vertraute 
Produkte

Pragmatismus und 
Nachhaltigkeit

Upgrade und
Kurzzeitkonsum
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23%
17%

17%

15%

28%

+++
Die überzeugten Auktionisten

+
Die markenorientierten

Wiederverkäufer

+
Die aufgeschlossenen 

Secondhand-Käufer

-
Die prestigebewussten 

Neuwarenkäufer

---
Die Konsum-
distanzierten

Im Hinblick auf die Auktionskultur lassen sich fünf Typen unterscheiden

Basis: n= 2016 / Ergebnis einer Two-Step-Clusteranalyse
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Die überzeugten Auktionisten leben bereits heute den aktiven 
Gebrauchtkauf und Weiterverkauf

Soziodemografisches Profil

• Mit 62% sind Männer überrepräsentiert

• Eher jüngere Altersgruppen: 70% sind 
jünger als 40 Jahre

• Mit 58% sind Vollzeitberufstätige 
überrepräsentiert, darunter überdurch-
schnittlich viele Selbständige und 
Freiberufler

Verkaufen

• Umfangreiche Nutzung von C-to-C-
Verkaufsmöglichkeiten, vor allem im 
Internet

• Sehr positive Einstellung zum 
Weiterverkaufen ungenutzter Produkte

• Hohe Verkaufshäufigkeit bei Produkten 
unterschiedlicher Produktgruppen

Kaufen

• Hohe Präsenz bei allen Gebrauchtkauf-
möglichkeiten, vor allem im Internet 

• Sehr positive Einstellung zu gebrauchten 
Produkten, die faszinieren und  wegen 
rationaler Vorzüge geschätzt werden

• Hohe Kaufhäufigkeit bei unterschied-
lichen gebrauchten Produkten

Internet und eBay

• Nur 6% nutzen das Internet nicht
• Höchster Anteil an eBay-Usern: 79% 

haben schon über eBay gekauft und 
64% verkauft

• Höchster Anteil aktiver User und 
höchste Anzahl gekaufter bzw. 
verkaufter Produkte im Typenvergleich

1.

3.

2.

4.
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Die markenorientierten Wiederverkäufer reizt das Verkaufen 
vor allem wegen finanzieller Vorteile

Soziodemografisches Profil

• Männlicher Schwerpunkt (61%)
• Jüngere Altersgruppen sind über-

repräsentiert, hoher Anteil an Ledigen
• Oft voll berufstätig oder in Ausbildung
• Die meisten arbeiten als Angestellte, 

im Typenvergleich sind Arbeiter, Fach-
arbeiter und Handwerker überrepräsentiert

1.

Verkaufen

• Nutzung verschiedener Verkaufs-
möglichkeiten für ungenutzte Produkte, 
vor allem in Internet

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

3.

Kaufen

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

• Aufgeschlossenheit für Gebrauchtkauf, 
vor allem im Internet

• Aber Ambivalenz gegenüber Gebraucht-
produkten (Interesse vs. Vorbehalte)

2.

Internet und eBay

• Überdurchschnittliche Internet und 
eBay-Nutzung: 64% haben schon über 
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

4.
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Die aufgeschlossenen Secondhand-Käufer sind unabhängig 
von Trends und legen keinen Wert auf neueste Produkte

Soziodemografisches Profil

• Mit 56% ein eher weiblicher Schwer-
punkt

• Die Mehrheit zählt zu den mittleren 
Altersgruppen

• Eher höhere Bildung und leicht unter-
durchschnittliche Vollzeiterwerbstätigkeit 
(Teilzeittätigkeit, Familie)

1.

Verkaufen

• Interesse am Weiterverkauf ungenutzter 
Güter, vorrangig aus sozialen und 
emotionalen Gründen heraus

• Weiterverkauf ist  in verschiedenen 
Produktgruppen vorstellbar, wird aber 
noch nicht überdurchschnittlich häufig 
praktiziert

3.

Kaufen

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

• Gehen gerne in Secondhand-Läden und 
auf Flohmärkte

• Interesse an gebrauchten Produkten, 
aber kein ausgeprägtes Kaufverhalten 

2.

Internet und eBay

• Etwas überdurchschnittliche Internet-
Nutzung (86%)

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

4.
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Die markenbewussten Neuwarenkäufer sind bei Gebrauchtkauf 
und Wiederverkauf skeptisch

Soziodemografisches Profil

• Eher mittlere und ältere Gruppen, 
gleichermaßen Männer und Frauen

• Eher einfacheres und mittleres  
Bildungsniveau

• Im Durchschnittsbereich liegende 
Erwerbstätigkeit: 53% sind vollerwerbs-
tätig, überwiegend als Angestellte

1.

Verkaufen

• Wenig Interesse am Weiterverkauf 
ungenutzter Gegenstände und geringe 
Nutzung von Verkaufsmöglichkeiten

• Barrieren sind sowohl der hohe Aufwand 
als auch eine gewisse „Hamster“-
Mentalität

3.

Kaufen

• Hoher Stellenwert von Besitz und 
Konsum, die für Sicherheit, Status und 
Lebensqualität stehen

• Orientierung an neuen, aktuellen und  
hochwertigen Markenprodukten

• Hohe Barrieren gegenüber gebrauchten 
Produkten und dem Gebrauchtkauf

2.

Internet und eBay

• Mit 75% leicht unterdurchschnittliche 
Internet-Nutzung

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

4.
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Für die Konsumdistanzierten ist das Thema Konsum generell 
von untergeordnetem Interesse

Soziodemografisches Profil

• 70% sind älter als 40 Jahre
• Leichter Schwerpunkt bei Frauen (56%)
• Eher einfache Bildung: 37% verfügen 

nur über einen Hauptschulabschluss
• Höchster Anteil von Nichterwerbstätigen 

(34%)

1.

Verkaufen

• Geringes Interesse am Weiterverkauf
• Negativ-desinteressierte Einstellung und 

geringe Häufigkeit bei der Nutzung von 
Verkaufsmöglichkeiten

3.

Kaufen

• Konsum spielt keine große 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-
Kaufmöglichkeiten

2.

Internet und eBay

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

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

4.
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Im Hinblick auf den „Auktionskultur-Index“* unterscheiden sich die 
Typen deutlich

* Der Index errechnet aus zentralen Verhaltens-, Neigungs- und Einstellungsitems / Basis: n = 2016
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Methode: Durchgeführt wurde eine repräsentative telefonische 
Befragung von Onlinern und Nicht-Onlinern

Stichprobe

Erhebung

• Zufallsstichprobe n= 2016 
(gewichtete Stichprobe)

• Repräsentativ für die deutsch-
sprachige Wohnbevölkerung 
im Alter von 18 - 60 Jahre 

• Darunter 1024 eBay-User: 
984 eBay-Käufer und  597 
eBay-Verkäufer

• Computergestützte Telefon-
interviews (CATI-Befragung) 

• Befragungsdauer: durch-
schnittlich 20 Minuten

• Sowohl Online-Nutzer als 
auch Nichtnutzer, da die 
Akzeptanz von temporärem 
Konsum nicht zwangsläufig 
mit Online-Nutzung 
verknüpft sein muss (etwa 
bei Nutzung von Dropshops 
etc.)

• Telefoninterviews, um auch 
Nicht-Onliner zu erreichen

• Bessere Datenqualität durch 
Möglichkeiten der Nachfrage 
und Aufklärung von 
Missverständnissen beim 
Verständnis der Fragen
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