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3.1. Nutzungsmotive im

Re-Commerce

In der wissenschaftlichen Literatur ist
der Begriff Re-Commerce nicht eindeu-
tig definiert. Einigkeit herrscht jedoch
grundsatzlich darin, dass Re-Commerce
ein Geschaftsmodell im Internet ist, bei
dem Second-Hand-Guter online an- und
wiederverkauft werden (Pandey et al.,
2024; Tangri & Yu, 2023). Dieses wird ins-
besondere von spezialisierten Re-Com-
merce-Anbietern und Handlern verfolgt,
aber auch Hersteller implementieren re-
gelmaBig die Idee gebrauchte Ware an-
zukaufen und - beispielsweise auf der
eigenen Website - zum Verkauf anzu-
bieten (Herziger & Shmuely, 2024). Die
Gebrauchtwaren stellen dabei entweder
das alleinige Sortiment dar (z. B. Rebuy,
Backmarket) oder werden als erganzen-
der Sortimentsbestandteil zu Neuwaren
eingesetzt (z. B. Decathlon).

Durch Re-Commerce wird Gutern, die am
Ende ihres ersten Produktlebenszyklus
stehen, eine zweite Chance im Rahmen
der Wiedereinfihrung in den Kreislauf ge-
geben (Saha et al., 2024). Das Geschafts-
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modell wird daher grundsatzlich als be-
sonders nachhaltig angesehen (Arman &
Mark-Herbert, 2021). Re-Commerce-An-
bieter kaufen gebrauchte Guter entweder
direkt bei Endkunden oder gewerblichen
Verkaufern (z. B. Unternehmen, Leasing-
gesellschaften) an und machen diese
somit zu einem wichtigen Teil der eige-
nen Supply-Chain (Ertz & Patrick, 2020).
Eine zentrale Herausforderung hierbei
ist, angesichts eines begrenzten Ange-
bots an Gebrauchtwaren die Versorgung
des eigenen Sortiments sicherzustellen,
zumal Konsumenten dazu neigen, Pro-
dukte zu horten, statt diese wieder in
den Kreislauf einzufihren (Tang & Chen,
2022). Forderlich ist daher, dass sich so-
wohl das Ansehen gebrauchter Guter in
der Gesellschaft als auch deren Ankauf
und Verkauf zum Positiven gewandelt
hat und das Geschaftsmodell in jingeren
Jahren weltweite Verbreitung gefunden
hat (Pandey et al., 2024).




3.1.1. Nutzungsmotive zum Kauf
gebrauchter Waren online —

Um im Re-Commerce erfolgreich zu sein,
ist es unerlasslich, Motive von Konsu-
menten zur Nutzung dieses Geschafts-
modells genauer zu untersuchen und zu
verstehen (Gandhi et al., 2025). Hilfreich
ist hierbei die Auseinandersetzung mit
Kaufmotiven von Guiot und Roux (2010),
die im Rahmen ihrer Skalenentwicklung
im stationaren Kontext eine Dreiteilung in
kritische, 6konomische und hedonische
Motive fur den Kauf von Second-Hand-
Produkten identifizierten. Der wegwei-
sende Beitrag wurde von zahlreichen
Autoren adaptiert und dabei auch er-
weitert bzw. (auch fir Online-Einkaufe)
angepasst (Koay et al., 2022; Lou et al.,
2022). Die wissenschaftliche Literatur
stellt dabei neben 6konomischen (Lou et
al., 2022; Shashi et al., 2023) auch kriti-
sche, also soziale, ethische und 6kologi-
sche Aspekte (Chun et al., 2022; De Gui-
maraes et al., 2023; Guiot & Roux, 2010)
sowie hedonische Beweggriinde (Baek &
Oh, 2021; De Guimaraes et al., 2023) he-
raus. Weiterhin werden Faktoren wie die
Produktbeschaffenheit, insbesondere die
wahrgenommene Produktqualitat (Chi-
nen & Matsumoto, 2021) und eine damit
verbundene Funktionalitdt (Kumar & Ya-
dav, 2021) als Treiber der Nutzung nach-
haltiger Geschaftsmodelle wie dem Re-
Commerce mit angefuhrt. Zudem tragt
der Wandel der Wahrnehmung gebrauch-
ter Produkte von einem sehr negativen
zu einem positiven Image zur verstarkten
Nutzung entsprechender Anbieter bei
(Koay et al., 2022).

Einige Werke untersuchen bezuglich des
Einkaufskanals explizit den stationaren
Kontext (Bhardwaj et al., 2023; Mutum et
al., 2021; Tang et al., 2020), wohingegen
einige Autoren sich hinsichtlich des Ka-

30

H.I.LMA.

nals nicht positionieren (Agostini et al.,
2021; Amin & Tarun, 2021; Lin & Chen,
2022). Zudem hat sich ein starker For-
schungsstrang entwickelt, der Motive
von Konsumenten spezifisch fur den On-
linekauf gebrauchter Waren untersucht
(Baek & Oh, 2021; Chun et al., 2022; Ki
et al., 2024). Wahrend in vielen wissen-
schaftlichen Beitragen die untersuch-
ten Produktkategorien nicht thematisiert
werden (Bhardwaj et al., 2023; Tang et
al., 2020), zeigen die Beitrage, wo dies
der Fall ist, dass insbesondere der Beklei-
dungssektor (Lin & Chen, 2022; Lu et al.,
2022) und Kaufmotive fur Refurbished-
Elektronikprodukte (Agostini et al., 2021;
Chun et al., 2022) im Fokus stehen.

Neben den Motiven fur den Kauf von Ge-
brauchtwaren stellt sich die Frage nach
zentralen Hemmnissen des Kaufs von
gebrauchten Produkten. Hier stellt das
wahrgenommene Risiko, das mit dem
Kauf und/oder der Nutzung dieser ent-
steht und die Akzeptanz der Konsumen-
ten schmalert, eine entscheidende Gro-
Be dar (Agostini et al., 2021; Chun et al.,
2022; Hein, 2022).

In der jungeren Forschung werden zu-
dem auch Rebound-Effekte als Einfluss-
faktoren und Konsequenzen der Nutzung
von Re-Commerce diskutiert (Baczyk et
al., 2024; Bubinek et al., 2025). Unter Re-
bound-Effekten versteht man im Allge-
meinen Ubergeordnete Effekte, die auf
bestimmte Verhaltensweisen von Kon-
sumenten zuruckzufuhren sind und eine
nachhaltige Verhaltensweise, beispiels-
weise in Form eines Mehrkonsums an
einer anderen Stelle, aufheben oder zu-
mindest verringern kdnnen (Andrew & Pi-
gosso, 2024). Bislang wurden Rebound-
Effekte insbesondere im Zusammenhang
mit Einsparungen beim Energiever-
brauch diskutiert (Berkhout et al., 2000;
Gillingham et al., 2013), wo einige Studien




belegen, dass Einsparungen auch einen
héheren Konsum nach sich ziehen kon-
nen und durch derartige Rebound-Effek-
te sogar negative Gesamteffekte auf die
Nachhaltigkeit moglich sind. Im Kontext
des Re-Commerce sind derartige Ef-
fekte ebenfalls denkbar, z. B. wenn eine
Einsparung, die beim Gebrauchtwaren-
kauf gegenuber dem Neupreis entsteht,
fUr zusatzliche (Uber den urspringlichen
Konsum hinausgehende) Gebrauchtwa-
renkaufe eingesetzt wird (direkter Re-
bound-Effekt) oder wenn die Einsparung
far den Kauf von Neuwaren oder ander-
weitige, zusatzliche Konsumaktivitaten,
die Ressourcen verbrauchen, ausgege-
ben wird (indirekter Rebound-Effekt).

3.1.2. Nutzungsmotive zum Ver-
kauf gebrauchter Waren online

Es stellt im Allgemeinen ein groBes Pro-
blem dar, dass Konsumenten gebrauchte
und nicht mehr genutzte Produkte nicht
verkaufen, sondern zu Hause horten und
dadurch verhindern, dass diese bereits
produzierten Guter wieder in den Kreis-
lauf gelangen (Tang & Chen, 2022). Dies
stellt nicht nur fur die Nachhaltigkeit er-
hebliche Schwierigkeiten dar, sondern
vor allem fur Re-Commerce Unterneh-
men, da Endkunden eine entscheidende
Rolle in ihrer Lieferkette spielen (Ertz &
Patrick, 2020). Das Verstandnis der Ver-
kaufsmotive ist damit von entscheiden-
der Bedeutung fur das Geschaftsmodell
Re-Commerce.

Der Verkauf gebrauchter Produkte wur-
de in der Vergangenheit insbesondere
im Kontext von Flohméarkten (Petrescu
& Bhatli, 2013) oder Online-Plattfor-
men wie eBay (Denegri-Knott & Moles-
worth, 2009) untersucht. In der jinge-
ren wissenschaftlichen Literatur liegt
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ein Schwerpunkt vor allem im Luxusseg-
ment, in dem Konsumenten als Motive
fur den Verkauf vor allem ékonomische
und personliche Grunde angeben, wobei
letztere vor allem darin liegen, dass man
versucht, sich aus emotionalen Grunden
von Dingen aus der Vergangenheit zu
trennen (Turunen et al., 2020). DarUber
hinaus sind Verkaufsaktivitaten von Kon-
sumenten oft in der Anderung der per-
sonlichen Lebensumstande begrundet,
die dazu fuhrt, dass bestimmte Produkte
nicht mehr zum Leben der Konsumen-
ten passen (Wang & Liu, 2023). Aus ei-
ner dkonomischen Perspektive betrach-
tet bietet der Verkauf Konsumenten die
Mdéglichkeit, zusatzliche finanzielle Mit-
tel zu generieren (Turunen et al., 2020).
Far einige Verbraucher sind die Erlése
aus dem Re-Commerce sogar ein wich-
tiger Budgetbestandteil, der - gerade in
Zeiten auBergewohnlicher personlicher
Belastungen und allgemeiner 6konomi-
scher Herausforderungen - dazu dient,
den Lebensunterhalt zu bestreiten (Liu
etal., 2024). Zudem werden in der Litera-
tur ein starkes Umweltbewusstsein und
die mit dem Verkauf erhofften positiven
Auswirkungen in Form eines geringeren
Ressourcenverbrauchs durch die Ver-
meidung der Herstellung neuer Produkte
als Motive fur den Verkauf gebrauchter
Produkte angeflhrt (Liu et al., 2024).

3.2. Beschreibung der
Studie

Die Erhebung der nachfolgend beschrie-
benen Verbraucherbefragung fand in Ko-
operation zwischen dem bevh und dem
Institut fir Handel & Internationales Mar-
keting der Universitat des Saarlandes
statt. Die Datenerhebung erfolgte mittels
eines in der Umfragesoftware Qualtrics
implementierten Online-Fragebogens
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Variable Hdufigkeit Prozent
Alter (in Jahren)
18-34 471 24,8 %
35-49 443 23.3%
50-64 517 272 %
65-99 472 24,8 %
Bildung
Kein Schulabschluss 5 0.3%
Hauptschulabschluss 658 34,5 %
Realschulabschluss 601 31,5 %
(Fach)Abitur 240 12,6 %
Hochschulabschluss 399 21.0%
Geschlecht
Weiblich 964 50,7 %
Méannlich 933 49,0 %
Divers 6 0.3%
Tabelle 1: Soziodemografische Daten (N=1903)

und wurde von Ende November 2024
bis Anfang Dezember 2024 durch einen
Panelanbieter durchgefiuhrt. Befragt
wurde quotiert nach Alter, Bildung und
Geschlecht ein reprasentativer Schnitt
der deutschen Bevolkerung mit einem
Mindestalter von 18 Jahren. Insgesamt
wurden im Rahmen der Befragung 1903
gultige Antworten generiert. Tabelle 1
gibt einen Uberblick Uber die soziodemo-
grafische Zusammensetzung der Befrag-
ten, deren Durchschnittsalter bei 50,49
Jahren liegt.

55.1 % (n=1048) der Befragten gaben an,
dass sie in den letzten 12 Monaten bereits
gebrauchte Ware im Internet gekauft ha-
ben. Zu den beliebtesten Produktkatego-
rien, die bereits von den Befragten online
gekauft wurden, zahlten Bucher/Medien
(58.8 %). gefolgt von Bekleidung (511 %)
und Unterhaltungselektronik (31,1 %). Die
vollstandige Auflistung aller Produktka-
tegorien findet sich in Abbildung 1.
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Taschen und Lederwaren

Sportartikel und -gerate, Outdoor-Ausristung

Sonstige

Musikinstrumente

(n=1048)

e JE}KF
. 51 1%
I G0 1%
I 05 (%

I 5 4%

I 3 ()%

I (1%

. 14 2%

I 13 5%

I 13 5%

I 17 1%

I 10 4%

I O 5

5 7%
7%

Abbildung 1: Beliebtheit der Produktkategorien beim Kauf gebrauchter Produkte unter Re-Commerce-Kéufern
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Abbildung 2: Beliebtheit der Produktkategorien beim Verkauf gebrauchter Produkte unter Re-Commerce-

Mit 52,4% (n=998) ist der Anteil der Pro-
banden, die bereits Gebrauchtwaren im
Internet verkauft haben geringfugig ge-
ringer als der der Kaufer. Die beliebteste
Produktkategorie, in der verkauft wird, ist
Kleidung. So gaben 61,7% der Verkaufer
an, bereits gebrauchte Kleidung online
verkauft zu haben, wahrend Blicher/Me-
dien mit 57,9% den zweiten Platz belegen.
Eine detaillierte Darstellung der Katego-
rien ist aus Abbildung 2 ersichtlich.

Tabelle 2 enthélt eine vollstandige Uber-
sicht der bereits in der Vergangenheit
von den Re-Commerce-Verkaufern ge-
nutzten Plattformen und Ankaufer. Diese
zeigt, mit welchen Plattformen und An-
kaufern bereits Verkaufserfahrungen ge-
sammelt wurden. Auf eine weitere
Aufschlisselung des  Nutzungsver-
haltens (z. B. Haufigkeit, Zeitpunkt) und
der Umsatze wurde bei der Erhebung be-
wusst verzichtet.

Handler/Plattform Haufigkeit Prozent
Kleinanzeigen.de 728 74,0 %
eBay 583 59.2 %
momox 252 25,6 %
Vinted 213 21,6 %
rebuy 212 21.5%
Amazon 70 71%
refurbed 40 41%
Zalando 35 3,6 %
IKEA 22 22%
About You 17 1.7 %
Decathlon 9 0.9 %
Conrad 7 0.7 %
Kaufland 4 0.4 %
Tabelle 2: Beliebte Unternehmen und Plattformen unter Re-Commerce Verkdufern (n=984)
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Die Auswertung der von Verkaufern ge-
nutzten Portale, Plattformen und Ankau-
fer fur gebrauchte Produkte zeigt, dass
sich insbesondere Kleinanzeigen.de und
eBay in Deutschland groBer Beliebtheit
erfreuen. Fast drei Viertel der Befragten
gaben an, bereits gebrauchte Produkte
bei Kleinanzeigen.de (74,0 %) verkauft
zu haben und bei eBay (59,2 %) trifft dies
far mehr als die Halfte der Verkaufer zu.
Damit liegen gegenwartig bei den Kon-
sumenten vor allem far die sehr genera-
listisch aufgestellten C2C-Plattformen
Erfahrungen mit dem Re-Commerce
vor. Die Bedeutung spezialisierter Ge-
brauchtwarenhandler, die sowohl An- als
auch Verkauf anbieten, zeigt sich daran,
dass momox (25,6 %) und rebuy (21,5 %)
jeweils bereits von knapp einem Viertel
der befragten Verkaufer genutzt wurden.

Handler mit gemischten Sortimenten aus
Neu- und Gebrauchtware, fur die der An-
kauf von Gebrauchtwaren teilweise auch
nur einen geringen Teil der eigenen Um-
satze ausmacht, sind hingegen bislang
nur von einem geringeren Anteil der Pro-
banden mit Verkaufserfahrung fur den
Onlineverkauf gebrauchter Produkte ge-
nutzt worden. Trotz ihrer Unternehmens-
groBe und der betrachtlichen Marktan-
teile im Online-Handel liegt dieser jeweils
im einstelligen Bereich: Amazon (7.1 %),
Zalando (3.6 %) und About You (1,7 %).

Die Tatsache, dass die befragten Pro-
banden im Schnitt in der Vergangenheit
bereits Second-Hand-Produkte in ca.
drei verschiedenen Produktkategorien
gekauft haben und befragte Verkaufer
durchschnittlich bereits Erfahrung mit
Verkaufen bei ca. zwei verschiedenen
Anbietern und in vier verschiedenen Pro-
duktkategorien aufweisen, belegt die an-
gefuhrte generalistische Nutzung des
Re-Commerce und Vielfalt der genutzten
Anbieter.
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3.3. Empirische Unter-
suchung der Nutzungs-
motive

Der folgende Abschnitt beleuchtet die
Motive der Konsumenten fur ihre Teilnah-
me am Re-Commerce, d. h. fur den Ver-
kauf oder den Kauf von Gebrauchtwaren.
Grundlage hierfur sind die im Rahmen der
Konsumentenbefragung erhobenen Da-
ten einschlieBlich verschiedener sozio-
demografischer Merkmale, die deskriptiv
und mithilfe ausgewahlter statistischer
Verfahren analysiert werden. Auf eine
differenzierte Analyse hinsichtlich ein-
zelner Produktkategorien im Re-Com-
merce wurde dabei bewusst verzichtet,
sondern eine Kategorie-Ubergreifende
Auswertung vorgenommen.

3.3.1. Allgemeine Beschreibung
der Methodik und Messung der
Motive

Far die Untersuchung der Nutzungsmo-
tive des Re-Commerce wurde eine Sin-
gle-ltem-Operationalisierung verwendet.
Aufbauend auf der wissenschaftlichen
Literatur und theoretischen Uberlegun-
gen kam fur die Kaufmotive eine Skala
mit 9 Items und fur die Verkaufsmotive
eine Skala mit 10 Items zum Einsatz (vgl.
Tabelle 3 und Tabelle 5). Fur die Mes-
sung wurde jeweils eine 7er Likert-Ska-
la (1=,stimme Uberhaupt nicht zu” bis
7 = ,stimme voll und ganz zu“) einge-
setzt. Daruber hinaus war es den Proban-
den durch die Auswahl ,Sonstige” mog-
lich, weitere Kauf-/Verkaufsmotive Uber
ein Texteingabefeld zu ergéanzen. Dieses
wurde jedoch nur selten genutzt, was die
grundsatzliche Eignung der eingesetz-
ten Skalen belegt. Auf eine Auswertung
dieser offenen Antworten wird daher im




Rahmen dieses Beitrags verzichtet und
der Fokus auf die quantitative Analyse der
Daten mittels SPSS gelegt. Hierbei kom-
men insbesondere deskriptive Analysen
der Befragungsdaten zum Einsatz, um
die explizit geduBerte Bedeutung einzel-
ner Aussagen zu bewerten. Dies erfolgt
anhand der Mittelwerte sowie des Anteils
der Probanden, die einer Aussage grund-
satzlich zugestimmt haben (Zustimmung
% umfasst den Anteil der Probanden mit
Angabe der Skalenauspragungen 5, 6
und 7). Da sich die geduBerte Wichtig-
keit von Items von deren tatsachlichem
Einfluss unterscheiden kann, wurde mit-
tels Regressionsanalysen die implizite
Bedeutung der Motive statistisch ge-
schatzt. Fur die Analyse des Onlinekaufs
gebrauchter Ware dienten die Kaufmotive
als unabhangige Variable und als abhan-
gige Variable kam einmal die Wahrschein-
lichkeit far einen Kauf im Re-Commerce
und einmal die Absicht zukinftig noch
mehr Gebrauchtwaren zu kaufen (,Mehr-
kauf“) zum Einsatz. FUr die Analyse des
Onlineverkaufs dienten die Verkaufs-
motive als unabhangige und die Absicht
auch zuklnftig Verkaufsaktivitaten im
Re-Commerce zu tatigen als abhangige
Variable. Die standardisierten Beta-Wer-
te (B) werden als MaB fur die implizite
Wichtigkeit interpretiert und geben die
relative Bedeutung einzelner Motive im
Vergleich zu anderen Motiven an. In den
abschlieBenden Auswertungen wurde
auch der Einfluss verschiedener sozio-
demografischer Daten (Geschlecht, Alter,
Bildung, Einkommen) auf die abhangigen
Variablen der Kauf- bzw. Verkaufsseite
mithilfe logistischer Regressionen Uber-
pruft. Auf eine detaillierte Darstellung der
Durchfihrung der Analysen und der Pra-
fung der Modellpramissen wird aus Platz-
grunden verzichtet.
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3.3.2. Onlinekauf gebrauchter
Ware

Die deskriptive Analyse der 6konomischen
ZielgroBen zeigt, dass 76,6 % der Proban-
den angeben, dass die Wahrscheinlich-
keit, dass sie in den nachsten 12 Monaten
nochmals gebrauchte Produkte online
kaufen wurden, hoch ist. Eine Auswei-
tung des Konsums von Gebrauchtwaren
planen immerhin 53 %, die angeben, zu-
kinftig noch mehr gebrauchte Produkte
online zu kaufen, als sie es ohnehin be-
reits tun.

Die bei der Analyse der Treiber fur die-
ses Kaufverhalten im Re-Commerce im
Rahmen der Studie abgefragten Motivdi-
mensionen umfassen (1) Nachhaltigkeit,
(2) Preisgunstigkeit, (3) Preis-Leistung,
(4) erweiterte Konsummaglichkeiten, (5)
die Verflugbarkeit von Gebrauchtwaren,
(6) SpaB/Freude, (7) Risikominimierung,
(8) Vintage/Raritaten und (9) Geldanla-
ge. Tabelle 3 gibt einen Uberblick Gber
die Motive, deren Operationalisierung,
Mittelwerte und Standardabweichungen
(SD). die % Zustimmung (Probanden, die
auf der 7er Likert-Skala einen Wert von
5 oder héher angegeben haben) sowie
die empirisch ermittelten Beta-Koeffizi-
enten der Regressionsanalysen auf die
Wiederkaufs- und Mehrkaufwahrschein-
lichkeit. Ferner kdnnen Mittelwert und %
Zustimmung als explizite Zustimmung im
Kaufverhalten gesehen werden, wahrend
die Beta-Koeffizienten eine implizite Zu-
stimmung beschreiben, die ndher am tat-
sachlichen Kaufverhalten liegt, da sozial
erwunschte Antworten hierbei nicht zum
Tragen kommen.
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Explizite Zustimmung

Implizite Zustimmung

Motiv

Operationalisierung

Mittelwert %
(sD) Zustimmung

B WK B MK

Nachhaltigkeit

Preisgunstigkeit

Preis-Leistung

Erweiterte Konsum-
maglichkeiten

Nicht-Verfligbarkeit
Neuware

Gebrauchte Produkte zu
kaufen, ist nachhaltiger
als Neuware zu kaufen.

Die Produkte sind mir als
Neuware zu teuer.

Das Preis-Leistungs-Ver-
haltnis ist bei gebrauchten
Produkten besser als bei
neuen Produkten.

Ich kann mir mehr leisten,
wenn ich gebrauchte
Waren kaufe.

Es gibt Produkte, die in-
zwischen nicht mehr neu

5,30 (1,549) 71.5 %

5,29 (1,504) 71.2%

5,05 (1.380) 66,0 %

4,71(1,623) 58.8 %

4,73 (1,734) 54,2 %

0.131** 0.081*

0.101** 0.186**

0.165** 0,053

0.157** 0.179**

0,078** 0,032

am Markt verfugbar sind.

Es macht mir SpaB nach
Angeboten fur gebrauchte
Produkte zu suchen.

SpaB/Freude

Der Anbieter prift die
gebrauchte Ware vorab
und bietet entsprechende
Gewahrleistung.

Risikominimierung

Ich suche gezielt Raritaten

Vintage/Raritaten Vintage-Produkte.

Ich kaufe Luxusprodukte
(Uhren, Schmuck, Besteck)
als Anlageobjekte.

Geldanlage

4,60 (1,643)

4,47 (1,580)

3,41 (1,985)

2,32 (1,821)

53.4 % 0.163** 0.176**

46,3 % -0,037 0,082**

30,5% 0,026 -0,009

16.6 % -0,237** 0,044

Tabelle 3: Kaufmotive im Re-Commerce (Anmerkung: **: p<0,01, *: p<0,05)

Die Analyse der expliziten Zustimmungs-
werte zeigt, dass laut eigenen Angaben
vor allem oOkologische Motive wie Nach-
haltigkeit (5,30; 71,5 %) und 6konomische
Faktoren wie Preisgunstigkeit (5,29, 71,2
%), Preis-Leistung (5,05, 66,0 %) und
Wohlstand (4,71, 58,8 %) eine entschei-
dende Rolle bei der Partizipation am Re-
Commerce auf Seite der Kaufer spielen.
Auch die Verfligbarkeit (4,73), also die
Tatsache, dass Produkte nur noch in ge-
brauchtem Zustand und nicht mehr als
Neuware erhaltlich sind, stufen Kon-
sumenten als wichtigen Faktor im On-
linekauf gebrauchter Produkte ein. Eine
untergeordnete Rolle spielt vor allem die
gezielte Suche nach Raritaten (3,41) und
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Anlageobjekten (2,32), was im Einklang
mit der relativ hoch ausgepragten he-
donischen Komponente ist. Die implizite
Schatzung der Bedeutung einzelner Mo-
tive und die dazugehdrigen Beta-Koeffi-
zienten der Regression zeigen ein ahnli-
ches Bild. Auffallig und bemerkenswert
ist jedoch, dass die Bedeutung der Nach-
haltigkeit in der Rangfolge der Faktoren
weiter nach unten ruckt: Fur die Absicht,
auch zukUnftige gebrauchte Produkte
zu kaufen, sind zunachst das Preis-Leis-
tungsverhaltnis (B = 0,165), die erwei-
terten Konsummaglichkeiten (B = 0,165)
und der SpaB (B = 0,163) entscheidend,
wahrend die geschatzte Wichtigkeit von
Nachhaltigkeit (B = 0,131) etwas geringer




ausfallt. Auch hinsichtlich der Bedeutung
fur die Ausweitung von Gebrauchtwaren-
kaufen zeigen die mittels Regressions-
analyse geschatzten Koeffizienten, dass
Nachhaltigkeit (8 = 0,081) im Vergleich zu
Okonomischen Aspekten wie der Preis-
gUnstigkeit (B = 0,186), Risikominimierung
(B = 0,082) und der hedonischen Kompo-
nente des SpaBes (B = 0,176) eher eine
untergeordnete Rolle spielt. Diese Ergeb-
nisse zeigen zum einen die hohe Bedeu-
tung letztgenannter Faktoren fur die tat-
sachliche Wahrscheinlichkeit gebrauchte
Produkte zu kaufen. Zum anderen offen-
bart der Vergleich der expliziten und der
impliziten Bedeutung, dass Konsumen-
ten die Bedeutung des Faktors Nachhal-
tigkeit fur das eigene Kaufverhalten im
Re-Commerce tendenziell Uberschatzen.

AbschlieBend soll an dieser Stelle noch
kurz Einblick in die Bedeutung sozio-de-
mografischer Merkmale fur den Kauf im
Re-Commerce gegeben werden: Die de-
skriptive Darstellung der Kaufer nach
Einkommensgruppen (vgl. Tabelle 4)
zeigt, dass der Kauf gebrauchter Guter
tendenziell in steigenden Einkommens-
gruppen zunehmend verbreitet ist, al-
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lerdings auch innerhalb der niedrigsten
Einkommensgruppe (Monatseinkommen
< 400 €) in hohem MaBe genutzt wird.
Eine logistische Regression mit den Ko-
variaten Alter, Geschlecht, Einkommen
und Bildung mit der binaren abhangi-
gen Variablen, ob Konsumenten online
gebrauchte Ware kaufen, belegt zudem,
dass insbesondere jungere Konsumen-
ten online gebrauchte Waren kaufen. Ein
analoges Bild zeigt sich auch bezuglich
der Bildung: Je hoher die Bildung der
Probanden, desto eher kaufen sie online
gebrauchte Produkte.

3.3.3. Onlineverkauf gebrauch-
ter Produkte

Die im Rahmen der empirischen Studie
untersuchten Verkaufsmotive wurden
unter Berucksichtigung vorangehender
Publikationen und bewusst weitgehend
korrespondierend mit denin dieser Studie
berlcksichtigten Kaufmotiven erhoben.
Die 10 Items umfassen insbesondere die
Treiber (1) Nachhaltigkeit, (2) Verstand-
lichkeit der Verkaufsmoglichkeit, (3) He-

:::;;t-lli;:::mmen Anzahl Kaufer Nic::zl(aéli‘l: fer Gesamt % Kaufer
weniger als 400 EUR 29 26 55 52,73 %
400-1000 EUR 97 106 203 47,78 %
1001-1500 EUR 168 162 330 50,91 %
1501-2000 EUR 143 161 304 47,04 %
2001-3000 EUR 319 233 552 5779 %
3001-4000 EUR 179 106 285 62,81%
mehr als 4000 EUR 13 61 174 64,94 %

Tabelle 4: Anteil Kdufer nach Einkommensgruppen
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donismus, (4) Budgetwirksamkeit, (5)
Freude, (6) Verkaufsabwicklung, (7) Ver-
trauen, (8) Preisfairness, (9) Risiko und
(10) soziale Anerkennung.

Die deskriptive Analyse der explizit ge-
auBerten Zustimmung zu den Items
zeigt, dass auch beim Onlineverkauf ge-
brauchter Produkte laut Konsumenten-
angaben die Nachhaltigkeit (5,59, 79.9%
Zustimmung) der zentrale Treiber ist.
Weiterhin ist die Verstandlichkeit des
Onlineverkaufs (5,43, 791%) ein wichti-
ger Faktor. Ebenfalls eine zentrale Rolle
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spielen die emotionale Komponente mit
Hedonismus (5,29, 72,0%) und Freude
(5,03, 651%), sowie die 6konomischen
Aspekte in Form der Budgetwirksamkeit
der Einnahmen der Gebrauchtwaren-
verkaufe (5,25, 71,2%) und Preisfairness
(4,70, 52,7%). Sowohl soziale Anerken-
nung (3.38, 23,9%) als auch das wahr-
genommene Risiko (3,90. 31,7%) spielen
eine eher untergeordnete Rolle bei der
Wichtigkeit der Verkaufsmotive. Eine de-
taillierte Ubersicht der Verkaufsmotive
und der zugehdrigen statistischen Daten
findet sich in Tabelle 5.

Explizite Implizite
Zustimmung Zustimmung
q . . . Mittelwert % B
A5 e (sD) Zustimmung Wiederverkauf
Der Onlineverkauf gebrauchter
Nachhaltigkeit  Ware hilft, natirliche Ressourcen zu 5,59 (1,291) 79.9% 0,134**
schonen.
Verstandlich- Der Onlineverkauf gebrauchter Ware o o
keit ist fUr mich klar und verstandlich. 5.43(1.203) e G
Hedonismus Ich'fuhle mich gltcklich, wenn ich 5.29 (1.392) 72.0% 0,062
online gebrauchte Ware verkaufe.
Budget- Ich verkaufe gerne online gebrauch-
. 9 . te Ware, da ich so mehr Geld zur 5,25 (1,387) 71.2% 0,101**
wirksamkeit . ..
freien Verfiigung habe.
Freude Der Onlln'everkauf gebrauchter Ware 5.03 (1,353) 651% 0195**
macht mir Freude.
Der Onlineverkauf gebrauchter Ware
Verkaufs- . .
. ermoglicht mir eine schnelle Ver- 4,89 (1,352) 60,7% 0,060
abwicklung .
kaufsabwicklung.
Vertrauen F)er OnllneverkaEJf gebrauchter Ware 493 (1.236) 58.8% 0,061
ist vertrauenswurdig.
Beim Onlineverkauf gebrauchter
Preisfairness Ware erhalte ich einen angemesse- 4,70 (1,225) 52,7% 0,026
nen Preis fur die Produkte.
Risiko Dgr On'llne.vt.erkaL'J'f ge'brauchter Ware 3.9 (1.529) 31.7% 0,017
birgt ein Risiko fur mich.
Soziale Dgr Onllr?everlfauf gebrauchter Ware 3.38 (1.67) 23.9% -0126**
Anerkennung bringt mir soziale Anerkennung.

Tabelle 5: Verkaufsmotive im Re-Commerce (Anmerkung: **: p<0,01, *: p<0,05)
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Analog zu den Kaufmotiven, jedoch im
Falle des Verkaufs nur mit einer abhangi-
gen Variablen, namlich der Absicht auch
zukunftig gebrauche Produkte im Inter-
net zu verkaufen, Iasst sich aus den Be-
ta-Koeffizienten der Regressionsanalyse
die implizite Bedeutung der Verkaufs-
motive ableiten. Freude am Verkaufen
(B =0.195) hat den groBten Einfluss auf
zukUnftige Verkaufsaktivitaten und liegt
somit deutlich vor dem zweitstarksten
Motivator, der Nachhaltigkeit (B =0,134).
Aber auch eine Erhéhung der Verstand-
lichkeit des Verkaufs B =0,113) steigert
die Wahrscheinlichkeit, zuklnftig ge-
brauchte Waren im Internet zu verkaufen
signifikant. Gleiches gilt fur die Tatsache,
dass durch den Verkauf mehr Geld zur
freien Verfligung steht (B =0,101). Ange-
sichts dieser Bedeutung der Budgetwirk-
samkeit von Verkaufsaktivitaten scheint
es uberraschend, dass es entsprechend
der Ergebnisse der Regressionsanalyse
wenig bedeutend ist, inwiefern der tat-
sachlich erzielte Preis als angemessen
erachtet wird. Das zugehdrige Item, das
die Preisfairness widerspiegelt, weist kei-
nen signifikanten Einfluss auf die Inten-
tion, zuklnftig gebrauchte Produkte im
Internet zu verkaufen auf (B =0,026).

H.I.LMA.

Auch bei der Nutzung des Re-Commerce
zum Verkauf gebrauchter Produkte las-
sen sich einige Aussagen zur Bedeutung
sozio-demografischer Merkmale treffen:
Wie in Tabelle 6 ersichtlich, lasst sich
innerhalb der Stichprobe beobachten,
dass in den hoheren Einkommensgrup-
pen eine starkere Nutzung des Re-Com-
merce zum Verkauf von Gebrauchtwaren
vorliegt. Die logistische Regression, bei
der die Frage, ob Konsumenten bereits
online gebrauchte Ware verkauft haben
als binare abhangige Variable dient und
die Kovariaten Alter, Geschlecht, Einkom-
men und Bildung berucksichtigt wer-
den, lasst zudem statistisch signifikante
RuckschlUsse auf die Bedeutung einzel-
ner demografischer Merkmale zu. Sie be-
legt die o.g. Beobachtung, dass hdhere
Einkommensgruppen mit einer groBeren
Wahrscheinlichkeit der Gruppe der Ver-
kaufer gebrauchter Waren angehéren als
niedrigere. Zudem liegt bei Frauen eine
gréBere Erfahrung mit Verkaufsaktivita-
ten vor als bei Mannern. Auch das Alter
konnte als relevanter Moderator identi-
fiziert werden, wobei jungere Befragte
eher Erfahrungen mit dem Onlineverkauf
gebrauchter Ware gesammelt haben als
altere. In Bezug auf die Bildung kann ana-

Einkommensgruppe V(:-rl‘(z'a'?:;:er Nichil:.\-r\‘lza:':;u fer Gesamt % Verkaufer
weniger als 400 EUR 25 30 55 45,45 %
400-1000 EUR 80 123 203 39.41%
1001-1500 EUR 167 163 330 50,61%
1501-2000 EUR 147 157 304 48,36 %
2001-3000 EUR 310 242 552 56,16 %
3001-4000 EUR 165 120 285 57,89 %
mehr als 4000 EUR 104 70 174 59,77 %

Tabelle 6: Anteil Verkdufer nach Einkommensgruppen
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log zu den Erkenntnissen bezuglich des
Kaufs von Gebrauchtwaren festgestellt
werden, dass sich gegenwartig vorran-
gige hohere Bildungsgruppen unter den
Verkaufern gebrauchter Ware befinden.

3.3.4. Konsumentenseitige Be-

denken

3.3.4.1. Hemmnisse flr den Kauf von
Gebrauchtwaren im Internet

Im Rahmen der Konsumentenbefragung
wurden neben den Beweggrunden der
Beteiligung am Kauf oder Verkauf ge-
brauchter Waren im Internet auch die
zentralen Hindernisse hierftr untersucht.
HierfGr wurden die 855 Konsumenten,
die am Beginn der Befragung angegeben
haben, dass sie in den letzten 12 Monaten
keine gebrauchten Produkte online ge-
kauft haben, durch eine standardisierte
Mehrfachantwort befragt, warum sie kei-
ne gebrauchten Produkte gekauft haben.
48,8 % der Probanden ohne Kauferfah-
rung sehen die Unsicherheit bezuglich
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des Zustands und der zu erwartenden
Lebensdauer der Produkte als Hinder-
nisfaktor, womit diesem Aspekt die groB-
te Bedeutung zu kommt. Auch Faktoren
wie aus personlicher Uberzeugung aus-
schlieBlich Neuware zu kaufen (26,3 %)
und die mangelnde Verfugbarkeit der
gewunschten Produkte als Gebraucht-
waren (23,0 %), hemmen den Kauf ge-
brauchter Produkte im Internet.

Analog zu der Betrachtung der Kauf- und
Verkaufsmotive fand schlieBlich noch
eine Abfrage von Faktoren statt, die Kon-
sumenten dennoch zum Gebrauchtwa-
renkauf motivieren kénnten. Den Items
wurde dabei die Frage vorweggestellt
.vYom Gebrauchtwarenkauf kdénnte ich
dennoch Uberzeugt werden, wenn..”
und auf einer 7er-Likert-Skala die Zu-
stimmung abgefragt. Die Aussagen und
zugehorige deskriptive Auswertungen
(Mittelwert, Anteil der Probanden, die der
Aussage zustimmen, d.h. die die Auspra-
gungen 5, 6 und 7 gewahlt haben) sind in
der Tabelle 7 zusammengefasst.

Treiber Operationalisierung Mittelwert % Zustimmung
Vom Gebrauchtwarenkauf kénnte ich dennoch tberzeugt
werden, wenn...

. R .. die gefahrlose Nutzung der Ware durch eine Prifung o
RS seitens des Anbieters gewahrleistet wird. 499 CEn U]
Preis .. gebrauchte Produkte glinstiger waren als Neuware. 4,94 63,30 %
Nicht-Verfugbarkeit .. gewisse Produkte als Neuware nicht mehr verfugbar 4,95 63.20 %
Neuware waren.

et .. das Preis-Leistungsverhéltnis bei gebrauchten o
Preis-Leistung Produkten besser wére als bei neuen Produkten. 476 59,70°%
Nachhaltigkeit .. gebrauchte Produkte nachhaltiger waren als Neuware. 4,43 50,10 %
Vintage/Raritaten .. ich Vintage-Produkte oder Raritaten kaufen méchte. 418 45,80 %
Freude Eile Suche nach besonderen Angeboten SpaB machen 38 33.90 %

wurde.
Eryve_lterte_ Konsum- .. ich mir mehr leisten konnte, wenn ich gebrauchte 376 33.60 %
maglichkeiten Produkte kaufe.

.. ich auf der Suche nach Luxusprodukten (Uhren, o
S Schmuck, Besteck) als Anlageobjekte ware. gZs IR
Tabelle 7: Treiber bei Nichtkéufern
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In Ubereinstimmung mit den Aussagen zu
den Hindernisgrunden, bei denen die mit
dem Kauf von Gebrauchtwaren einher-
gehende Unsicherheit als zentrale Hurde
angegeben wurde, zeigt die explizite Ab-
frage von Faktoren, die die Konsumenten
zu einem Gebrauchtwarenkauf motivie-
ren, dass die Prufung der Ware durch den
Anbieter und die damit verbundene Risi-
kominimierung (4,99, 65,40 %) den wich-
tigsten Treiber darstellt. Auch 6konomi-
sche Faktoren wie der Preis (4,94, 63,30
%) und das Preis-Leistungsverhaltnis
(4,76, 59,70 %) und die Nicht-Verfligbar-
keit von Neuware (4,95, 63,20 %) werden
in hohem MaBe als Treiber genannt. Wah-
rend einer hdoheren Nachhaltigkeit des
Re-Commerce im Vergleich zum Neuwa-
renkauf bezuglich der Zustimmung unter
den Probanden, die bereits Gebraucht-
warenkaufe getatigt haben, der héchste
Stellenwert beigemessen wird, liegt die-
se bei den potenziellen Motivatoren fur
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Nicht-Kaufer im Mittelfeld (4,43, 50,1 %).
Als amwenigsten motivierend betrachten
die Probanden die erweiterten Konsum-
moglichkeiten (3,76, 33,60 %) und den
Kauf von Luxusgutern als Gebrauchtware
(2,76, 21,70 %).

3.3.4.2. Hemmnisse fur den Verkauf
von Gebrauchtwaren im Internet

Die Gruppe der Probanden, die angege-
ben haben, dass sie noch keine Verkaufe
von Gebrauchtwaren im Internet getatigt
haben (n=905), wurde im Rahmen der Be-
fragung explizit nach Bedenken gefragt,
die Verkaufsaktivitaiten hemmen. Tabel-
le 8 gibt einen Uberblick Gber die mittels
7er-Likert-Skalen erhobenen Hemmnisse
fur den Verkauf von Gebrauchtwaren im
Internet und die zugehdrige statistische
Auswertung.

Hindernis Operationalisierung Mittelwert % Zustimmung
Ich benutze Dinge so lange, dass sie fir den o
AUl E D Wiederverkauf nicht mehr taugen. R s
Aufwand Mir ist der Aufwand des Verkaufens zu groB. 5,22 671%
Wohltatigkeit Igh verschenke gebrauchte Ware lieber, als 453 50,7 %
sie zu verkaufen.
. Ich bekomme zu wenig im Vergleich zu dem o
Preis Wert, den die Dinge noch haben. 454 S
Ich habe Sorge davor, nach dem Verkauf
Konfliktpotential Auseinandersetzungen mit den Kaufern zu 4,33 46,6 %
bekommen.
Mangelnde Eigentlich nichts. Ich habe mich nur noch o
. . . ; 3.66 301 %
Auseinandersetzung nicht damit auseinandergesetzt.
Uberforderung Ich weiB3 nlcrjt, ob |cf_1_ a_IIes, was zum Online- 3.36 27.6 %
verkauf gehort, bewaltigen kann.
Verkaufskanal Ich verkaufe gebrauchte Ware lieber offline. 3,09 23,6 %
Ablauf Ich bl_n mir unsicher, wie der Onlineverkauf 314 229 %
funktioniert.
Erfahrungen Ich habe schlechte Erfahrungen gemacht. 2,8 19.0 %
Tabelle 8: Bedenken bei Nicht-Verkédufern




Als Haupthemmnis wird von den Be-
fragten geauBert, dass sie Produkte so
lange nutzen, dass sie fur einen Wieder-
verkauf nicht mehr geeignet sind (5,36,
71,4 %). Weitere wichtige Aspekte sind,
dass den Konsumenten der Aufwand des
Verkaufens zu groB ist (5,22, 671 %) und
gebrauchte Produkte lieber verschenkt
werden (4,53, 50,7 %), als diese zu ver-
kaufen. Alle weiteren abgefragten Hin-
dernisse liegen (teilweise deutlich) unter
einer Zustimmung von 50 %.

3.3.5. Rebound-Effekte

Auch wenn eine prazise Analyse von Re-
bound-Effekten kein Ziel der Befragung
war, wurden einige ltems im Fragebogen
berlcksichtigt, die als Indikatoren fur
derartige Effekte herangezogen werden
kdbnnen. So gaben 54,5 % der Re-Com-
merce-Kaufer an, sich mehr zu leisten,
seit sie die Moglichkeit haben, gebrauch-
te Ware online zu kaufen (43,1 % .etwas
mehr*, 11,4 % .deutlich mehr”).

Uber 99 % der Befragten gaben an, im
Vergleich zum Kauf von Neuware Ein-
sparungen zu erzielen, wobei die durch-
schnittliche Ersparnis laut Angaben fast
50 % betragt. Auffallig ist, dass 54,7 % der
Probanden angeben, Ersparnisse, die im
Rahmen des Onlinekaufs gebrauchter
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Ware gemacht wurden, fur die Verausga-
bung der ublichen Lebenshaltungskos-
ten zu nutzen. Die Re-Commerce-Kaufer,
die nach eigener Aussage vom gesparten
Geld entweder Neu- oder Gebrauchtwa-
re online kaufen, gaben im Rahmen der
Abfrage nach den gekauften Produktka-
tegorien weitgehend Antworten, die mit
denen der Abbildung 1 Ubereinstimmen.
Eine detaillierte Auflistung, wie die Pro-
banden auf die Frage antworteten, wie
Einsparungen gegenuber dem Neupreis
verwendetwurden, findet sichin Tabelle 9.

Neben den vorgegebenen Antworten
konnten die Probanden beiderFrage nach
der Verwendung von Einsparungen auch
Uber eine Texteingabe offene Antworten
eingeben. Diese Option wurde von ca. 5 %
der Re-Commerce-Kaufer genutzt und
zu den meistgenannten Eingaben zah-
len die Verwendung der Einsparungen fur
Dienstleistungen oder gezielte Invest-
ments (z. B. in ETF-Produkte).

3.4. Fazit

Die Auseinandersetzung mit der wissen-
schaftlichen Literatur und die hier vor-
gestellte Verbraucherbefragung zeigen,
dass das Thema Re-Commerce an Be-
deutung gewinnt und anscheinend fest
im Konsumalltag vieler Menschen veran-

Verwendung Operationalisierung Mittelwert % Zustimmung
Lebenshaltung Verausgabung fur die tblichen Lebens- 4,58 547 %
haltungskosten
O Kauf weiterer gebrauchter Produkte online 3,71 35,8 %
Gebrauchtware
Sparen Far kunftlgg Anschaffungen zurlickgelegt 3.64 34.4 %
und noch nicht ausgegeben
Onlinekauf Kauf weiterer Produkte als Neuware 3,42 26,5 %
Neuware
Tabelle 9: Verwendung der Einsparungen von Re-Commerce-Kaufern




kert ist. Sowohl beim Kauf als auch beim
Verkauf gebrauchter Waren genieBt Re-
Commerce eine breite Akzeptanz, was
sich darin zeigt, dass sich - trotz einiger
Unterschiede - fur alle Geschlechts-,
Einkommens-, Alters- und Bildungsgrup-
pen beachtliche Nutzungsanteile beob-
achten lassen.

Die Ergebnisse der Studie belegen, dass
der Re-Commerce in den unterschied-
lichsten Produktkategorien relevant ist
und insbesondere gebrauchte Kleidung,
Bucher, Medien, Elektronik, Mobel und
Freizeitartikel von Konsumenten online
ver- und gekauft werden. FUr den Verkauf
von Gebrauchtwaren haben die Befrag-
ten sowohl generalisierte Plattformen wie
eBay oder Kleinanzeigen.de als auch spe-
zialisierte Re-Commerce-Handler (z. B.
rebuy, momox) genutzt.

Die wichtigsten Motive fur die Nutzung
von Re-Commerce-Angeboten sind auf
Kauferseite vor allem dkonomische Vor-
teile wie Preisgunstigkeit und ein gutes
Preis-Leistungs-Verhaltnis, aber auch
Nachhaltigkeit und der SpaB am St6-
bern und Kaufen spielen eine bedeu-
tende Rolle. Beim Verkauf gebrauchter
Produkte stehen neben dem Nachhaltig-
keitsgedanken vor allem die Freude am
Verkaufen, die Verstandlichkeit des Ver-
kaufsprozesses und die Mdglichkeit, das
eigene Budget zu entlasten, im Vorder-
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grund. Hemmnisse auf Kauferseite sind
insbesondere Unsicherheiten bezuglich
des Produktzustands und der Lebens-
dauer, wahrend beim Verkauf der Auf-
wand und die fehlende Wiederverkaufs-
eignung der Produkte als groBte Hurden
genannt werden.

Die Ergebnisse dieser Untersuchung zei-
gen Ansatzpunkte auf, wie dieses Poten-
zial starker genutzt werden kann und wie
Geschaftsmodelle des Re-Commerce er-
folgreich ausgestaltet werden kénnen. Es
gilt, die zentralen Motive der Nutzung des
Re-Commerce auf Kaufer- und Verkau-
ferseite zu erfullen, bestehende Hemm-
nisse weiter abzubauen und die Attrakti-
vitat sowie die Transparenz der Angebote
weiter zu erhoéhen. Insbesondere spe-
zialisierte Anbieter kdnnen hierfur einen
wichtigen Beitrag leisten, indem sie eine
schnelle und einfache Verkaufsabwick-
lung bieten, Risiken abbauen und durch
entsprechende Reputation und Vertrau-
en die Bereitschaft der Konsumenten fur
den An- und Verkauf von Gebrauchtwa-
ren im Internet steigern. Dadurch kann
Re-Commerce durch die Verlangerung
der Nutzungsdauer von Produkten einen
wichtigen Beitrag zur Kreislaufwirtschaft
leisten und bietet - aktuell umgesetzt
durch eine zunehmende Vielfalt von An-
bietern - Chancen fur ressourcenscho-
nenden Konsum und eine Steigerung der
sozialen Wohlfahrt im weiteren Sinne.

Institut fur Handel & Internationales Marketing, Universitat des Saarlandes
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Erganzende Informationen

Die in diesem Beitrag verwendeten Aus-
wertungen stellen nur einen Teil der
Studienergebnisse dar. WeiterfUhrende
Informationen, Statistiken und Auswer-
tungen der Erhebung sowie Abbildun-
gen und weitere Forschungsbeitrage des
Instituts fur Handel & Internationales
Marketing rund um das Thema Re-
Commerce finden Sie unter folgendem
Link:

https://www.uni-saarland.de/lehrstuhl/
popp/forschung/empirische-forschung-
und-studien/re-commerce.html
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