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Pre-owned Trend in der Luxusgiiterbranche

Inwiefern konnen Schweizer Uhrenmarken und Uhrenhédndler vom
pre-owned Trend in der Luxusgiiterbranche nachhaltig profitieren?

Der pre-owned Uhrenmarkt kennzeichnet sich durch vielversprechende
Markterwartungen, ungewisse Preisentwicklungen und zweigeteilte
Meinungen von Experten. Deswegen wird untersucht, inwiefern Schweizer
Uhrenmarken und Uhrenhdndler vom pre-owned Trend in der Luxusgiiter-
branche nachhaltig profitieren konnen. Hierbei werden inshbesondere die
Herausforderungen bei der Implementierung von pre-owned Angeboten
identifiziert sowie detaillierte Erfolgsfaktoren und spezifische Losungsan-

satze erarbeitet.
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Summary: The pre-owned watch market is character-
ized by promising market forecasts, uncertain price de-
velopments and diverging opinions among experts.
The study therefore examines the extent to which
Swiss watch brands and watch retailers can benefit in
the long term from the pre-owned trend in the luxury
goods sector. In particular, the challenges in the im-
plementation of pre-owned offerings are identified and
detailed success factors and specific solutions are de-
veloped.

Stichworter: Pre-owned Trend, Second-Hand, Lu-
xusgiiter, Schweizer Uhrenmarkt, Uhrenhdndler
\

1. Einleitung und Zielsetzung

Trotz volatilen Zeiten in der Weltwirtschaft verzeichnet der
Markt fiir personliche Luxusgiiter ein konstantes Wachstum
mit Verkaufsrekordwerten im Jahr 2023 (vgl. D’Arpizio et
al., 2024, S. 7). Pre-owned Angebote im Luxusgiitermarkt
konnen ebenso konstantes Wachstum verzeichnen und er-
filllen neue Kaufmotive wie Umweltbewusstsein und Nos-
talgie (vgl. Kessous/Valette-Florence, 2019, S. 325). Die An-
gebote im Fokusmarkt des vorliegenden Artikels, dem pre-
owned Uhrenmarkt, haben sich von ,Thrift Shops’ durch
den Einstieg von grofRen Uhrenmarken und Uhrenhandlern
zu exklusiven Boutiquen und Online-Luxusimperien entwi-
ckelt (vgl. Dupreelle et al., 2023, S. 1 £.). Die Erwartungen



und Prognosen des pre-owned Uhrenmarktes sind demnach
hoch. GleichermaRen erwdhnen Experten die Herausforde-
rungen der Erhaltung des luxuriésen Images der Luxusmar-
ken, der Konkurrenzierung des Absatzes mit neuen Luxus-
giitern und der transparenten Preissetzung im dynami-
schen Markt (vgl. Kaletta, 2023, S. 69).

Aus den vielversprechenden Markterwartungen, ungewis-
sen Preisentwicklungen und zweigeteilten Meinungen von
Branchenexperten ergibt sich im Rahmen eines For-
schungsprojektes an der Universitit St. Gallen (HSG) die
folgende Frage: Inwiefern konnen Schweizer Uhrenmar-
ken und Uhrenhdndler vom pre-owned Trend in der Lu-
xusgiiterbranche nachhaltig profitieren? Hierbei werden
insbesondere die Herausforderungen bei der Implementie-
rung von pre-owned Angeboten identifiziert sowie detail-
lierte Erfolgsfaktoren und spezifische Losungsansdtze fiir
Schweizer Uhrenmarken und Uhrenhédndler erarbeitet, um
als Grundlage fiir deren Engagement im pre-owned Markt
zu dienen.

2. Theoretische Grundlagen
2.1. Zentrale Begriffe

Die vorliegende Untersuchung widmet sich dem Luxusgii-
termarkt.

Ein Luxusgut weist besondere Merkmale auf, namentlich ex-
zellente Produktqualitdt, hoher Preis, Exklusivitdt, spezifi-
sche Asthetik, Historie sowie Nicht-Notwendigkeit (vgl. Vaih-
Baur, 2018, S. 166 f.). Die Notwendigkeit und die Wahrneh-
mung als Luxusqut sind nach Thieme (2017a, S. 5) subjektiv.
Der pre-owned Luxusgiitermarkt steht im Zentrum der vor-
liegenden Untersuchung. Als pre-owned werden im
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Abb. 1: Die High-end Brand Matrix (in Anlehnung an Miiller, 2023,
S. 17)
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Sprachgebrauch Giiter beschrieben, die zuvor im Besitz
einer anderen Person waren (vgl. Cambridge Dictionary,
2024).

2.2. Pre-owned im Luxusgiitermarkt

Nachfolgend werden zum Luxusgiitermarkt drei passende
theoretische Konzepte erldutert und spezifisch auf den pre-
owned Luxusgiitermarkt angewandt.

a) Marktsegmentierung

Die vorliegende Untersuchung verfolgt das Ziel, die Erfolgs-
faktoren einer Branche zu definieren, was zundchst einer
Abgrenzung derselben bedarf (vgl. Aaker, 1989, S. 92). Fiir
den Luxusgiitermarkt stellt die Segmentierung eine He-
rausforderung dar, da der Luxusbegriff stark von der Wahr-
nehmung abhéngt und sich standig dndert (vgl. Miiller,
2023, S. 17).

Einen Segmentierungsansatz bietet (vgl. Abb. 1) die ,High-
end Brand Matrix’, welche mit zwei Achsen den Fokus
einerseits auf das Produkt respektive den Service und an-
dererseits auf die Gestaltung der Kommunikation setzt.
Beim Produkt respektive Service wird die absolute Fiih-
rungsposition, ,absolute leadership’, dadurch beschrie-
ben, dass messbare Weltrekorde vorgewiesen werden kon-
nen (vgl. Miiller, 2023, S. 18 £.). Bei der Kommunikation
lassen sich Luxusmarken damit charakterisieren, dass sie
ihren Konsumenten ein hoheres MaR an Identitdts- und
Selbstwertgefiihl ermdglichen (vgl. Miiller, 2023, S. 22 £.).
Die ,High-end Brand Matrix’ ist links abgebildet.
,High-end’ dient als Grundlage fiir die Auswahl der
Schweizer Uhrenmarken (vgl. 4.2 a) in der vorliegenden
Untersuchung und Handlungsempfehlungen fiir alle vier
,High-end’ Segmente werden erldutert.

b) Kauferverhalten

Der Kauf von Luxusmarken hdngt mit unterschiedlichen
Motiven zusammen. Zu den Kaufmotiven von Luxusmarken
gehoren die Zugehorigkeit zu einer bestimmten Gruppe
sowie die Symbolkraft der Marke (vgl. Thieme, 2017b,
S. 36 f.).

Das Kauferverhalten von Kdufern von Luxusmarken kann
(vgl. nachfolgende Abb. 2) durch die nachfolgenden drei
interpersonellen Effekte beschrieben werden (vgl. Thie-
me, 2017b, S. 37-40).

Im pre-owned Luxusgiitermarkt dagegen sind zahlreiche
Kaufmotive vertreten (vgl. Turunen/Pdyry, 2019, S. 552 £.;
Lou et al., 2022, S. 11 £.; Stolz, 2022, S. 11 £.), insbesonde-
re:

e Preisvorteil (6konomisches Motiv)

¢ Image der Marke

e Individualitat und Emotionalitat
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Demonstrationsfunktion
Nachfrage nach Produkt steigt bei
Preiserh6hung

Gruppenzugehorigkeitsfunktion
Kaufer ahmen soziogkonomisch
hohere Schichten nach (kaufen deren
Produkte)

Interpersonelle

Effekte

Abgrenzungsfunktion
Kéufer mochten exklusive, auffillige,
in geringer Stiickzahl verfiigbare
Produkte
Pre-owned Zielgruppe
Der preisbewusste Kunde

Der okologische Kunde

Der Sammler

Der Investor

e Nutzungsdauer (6kologisches Motiv)

¢ Langlebigkeit

e Qualitdtsindikator

e Werterhalt und Wertsteigerung

Aus diesen Kaufmotiven ergeben sich die Zielgruppen, wie
in Abb. 3 dargestellt.

Im pre-owned Luxusgiitermarkt ist der Veblen-Effekt nicht
relevant, da die Kaufentscheidungen der Kunden stdrker
von oOkonomischen und okologischen Motiven gepragt
sind, die den Statusaspekt {iberwiegen. Hingegen wirkt
sich der Snob Effekt, die Abgrenzung durch Einzigartigkeit,
sogar verstirkend auf die Kaufmotivation aus und fiihrt zu
hoherer Markenbindung und -identifizierung (vgl. Kes-
sous/Valette-Florence, 2019, S. 324).

Die Kaufmotive ermoglichen eine Zirkularitdt respektive
das erneute Verkaufen von Luxusgiitern und demnach
mehrerer Customer Touchpoints fiir die Anbieter.

c) Porters Five Forces Framework

Das Framework der Porters Five Forces wird in Abb. 4 zur
Analyse des Umfelds einer Branche verwendet und unter-
scheidet die fiinf wirkenden Krdfte namentlich Mithewer-
ber in der Branche, neue Anbieter, Substitute, Kund-
schaft und Zulieferer (vgl. Porter, 1980, S. 35-40).

Die Luxusgiiterbranche wird vom Konkurrenzkampf der
grofRen etablierten Marken dominiert, was in hohen Ein-
trittsharrieren aufgrund der Markenbekanntheit resultiert.
Substitute gibt es aus Sicht der Kunden aufgrund der Mar-
kenidentitdt oft keine. Die Verhandlungsmacht der Kunden
ist eher gering. Diejenige der Zulieferer ist aufgrund der
exklusiven Materialien etwas hoher (vgl. Holendovd/Zips,
2023, S. 231 ff.).
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Veblen-
Effekt

Bandwagon-
Effekt

Abb. 2: Interpersonelle Effekte im Luxus Kdufer-
verhalten (in Anlehnung an Thieme, 2017b,
S. 37)

Snob-Effekt

Okonomisches Kaufmotiv, Authentizitit, Qualit:it

Okologisches Kaufmotiv, Individualitit, Langlebigkeit

Individualitit, Emotionalitit, Markenimage
Abb. 3: Pre-owned Zielgruppen

In der pre-owned Luxusgiiterbranche dagegen ist die Ri-
valitdt unter Mitbewerbern groR, indem sich Luxusgiiter-
marken und autorisierte Retailer in einem Konkurrenz-
kampf mit spezialisierten pre-owned Online Akteuren im
Markt ausgesetzt sehen (Bianchi et al., 2020, S. 3 f.). Die
Online-Marktpldtze und spezialisierten Online pre-owned
Luxushdndler haben einen starken E-Commerce Auftritt so-
wie optimierte Prozesse, was den Customer Needs der stark
digital fokussierten Zielgruppe entspricht (vgl. Bianchi et
al., 2020, S. 2 £.). Die Eintrittsbarrieren fiir neue Anbieter
werden durch den hohen Online-Anteil einerseits gesenkt
und andererseits durch Bedenken der Kunden beziiglich
Authentizitdt determiniert (vgl. Stolz, 2022, S. 9, 11). Pre-
owned Luxusgiiter haben spezifische Merkmale, was die
Chance eines Wechsels zu Substitutionsgiitern verringert
(vgl. Lou et al., 2022, S. 4, 11). Die Kunden haben umso
weniger Verhandlungsmacht, je seltener der pre-owned Ar-
tikel ist, besitzen aufgrund der dynamischen Marktpreise
jedoch eine groRere Verhandlungsmacht als im first-hand
Luxusgiitermarkt (vgl. Lou et al., 2022, S. 4). Die Verhand-
lungsmacht der Zulieferer hangt stark von der Erhaltlich-
keit des spezifischen Produktes ab (vgl. Bianchi et al.,
2020, S. 3).

Zusammengefasst kann die pre-owned Luxusgiiterbranche
wie folgt dargestellt werden (vgl. Abb. 4).
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Abb. 4.: Porters Five Forces Framework fiir die pre-owned Luxusgiiterbranche (in Anlehnung an Porter, 1980, S. 31)

3. Methodik
3.1. Datenerhebung

Die vorliegende Untersuchung erhebt Daten mittels 15 Ex-
perteninterviews (n=15). Der pre-owned Trend in der Lu-
xusgiiterbranche und die damit einhergehenden Heraus-
forderungen sowie die abgeleiteten Losungsansdtzen und
Erfolgsfaktoren sind noch nicht detailliert erforscht. Aus
diesem Grund eignet sich ein qualitativer Ansatz (vgl.
Hein, 2016, S. 155). Vorliegend werden semi-strukturier-
te Interviews durchgefiihrt, um spezifische Aspekte der
Experten miteinbeziehen zu kéonnen (vgl. Misoch, 2015,
S. 13 f).

Die Stichprobe umfasst vier Interviews mit Schweizer Uh-
renmarken (eigenes pre-owned Angebot; Angebot in Ko-
operation; kein Angebot), fiinf Interviews mit Uhrenhédnd-
lern (grofer, kleiner autorisierter Retailer; Online-Luxus-
plattform; Online-Uhrenhdndler), drei Interviews mit Uh-
rensammlern und drei Interviews mit Experten aus dem
Bereich des Kiuferverhaltens und der Luxusgiiterfor-
schung (zwei fiihrende Schweizer wirtschaftswissenschaft-
liche Universitaten).

3.2. Datenauswertung

Bei den erhobenen Daten handelt es sich um Primdrdaten.
Aus diesem Grund eignet sich zur Beantwortung der For-
schungsfrage nach Mayring (2010) die qualitative Inhalts-
analyse als Auswertungsmethode (vgl. Mayring/Fenzel,
2022, S. 691). In einem zirkuldren Verfahren werden {iber
mehrere Uberarbeitungsrunden Textstellen der Transkripte
Kategorien und anschlieRend Hauptkategorien zugeordnet
(vgl. Mayring, 2010, S. 59 £.). Dabei wird eine induktive
Kategorienentwicklung angewendet, da das Untersu-
chungsgebiet noch nicht detailliert erforscht ist und keine
bestehenden Kategoriendefinitionen existieren (vgl. May-
ring, 2010, S. 66). Die induktive Kategorienentwicklung
folgt dem Ablaufmodell gemdRR Abb. 5 auf der folgenden
Seite (vgl. Mayring/Fenzel, 2022, S. 699).

Die quantitative Inhaltsanalyse wurde mit der ATLAS.ti Soft-
ware mit vielzdhligen Durchldufen durchgefiihrt. Der Da-
tensatz umfasst 319 Zitate, welche 61 Kategorien zugeord-
net wurden. Diese 61 Kategorien wurden zu insgesamt
11 Hauptkategorien aggregiert, was in Abb. 6 auf S. 21
detailliert dargestellt wird.
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Schritt 1: Prazisierung und theoretische Begriindung der Fragestellung

Schritt 2: Auswahl und Charakterisierung des Materials

Schritt 3: Einordnung des Materials in Kommunikationsmodell; Bestimmung der Richtung der
Analyse

Schritt 4: Festlegung der Analyseeinheiten

Schritt 5: Festlegen des Selektionskriteriums

Schritt 6: Bestimmung des Abstraktionsniveaus

Schritt 7: Beginn der induktiven Kategorienbildung

Schritt 8: Uberarbeitung des Kategoriensystems, Revision

Schritt 9: Endgultiger Materialdurchgang

Schritt 10: Intercoderiibereinstimmung, Intracoderiibereinstimmung

Schritt 11: Qualitative und quantitative Analyse der Kategorien

Abb. 5: Ablaufmodell qualitative Datenauswertung nach Mayring (in Anlehnung an Mayring/Fenzel, 2022, S. 699)
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* Erhiltlichkeit
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* Education
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* Online Schaufenster

* Online Customer Journey
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Abb. 6: Kategorien und Hauptkategorien der Datenauswertung
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4. Ergebnisse

4.1. Herausforderungen und Erfolgsfaktoren im pre-owned
Uhrenmarkt

Aus den kategorisierten Erkenntnissen der Experteninter-
views und den Resultaten von Literaturanalysen kénnen

Herausforderungen

nachfolgende 19 zentrale Herausforderungen (H) und Er-
folgsfaktoren (E) fiir den pre-owned Uhrenmarkt abgeleitet
werden (vgl. Abb. 7-9).

Erfolgsfaktoren

Pre-owned Uhrenmarkt

H1 — Bedenken Kunden
Beziiglich Qualitit, luxuriosem Charakter, Authentizitét

E1 —Professionalisierung und Vertrauen Kunden
Professionalisierte Angebots- und Serviceausgestaltung

H2 — Hoher Wissensstand
Durch einfache Angebotsvergleiche online

E2 — Transparenz
In Erlauterung der Spezifika, Mehrwerte und Preisgestaltung

H3 — Marktdynamik

Dynamische Preis- und Nachfrageverdnderung auf Grund dynami-
schem Markt

E3 — Marktanalyse und ‘Fast rotating stock’

Ermoglichen dynamische Markt Trends zu bedienen und auf Grund
von einem Fokus auf schnell verkaufbaren pre-owned Bestand be-
steht ein vermindertes Verlustpotenzial

Produktangebot

H4 — Ausreichender Substanzwert

Um 6konomische Sinnhaftigkeit eines Ankaufs und einer Wieder-
aufbereitung zu garantieren, muss ein geniigend hoher Wiederver-
kaufspreis gegeben sein

E4 — Substanzwertpriifung

Sorgfiltige Priifung des Wiederverkaufswertes kann 6konomische
Sinnhaftigkeit bei Ankauf garantieren und emotionalen Wert des
pre-owned Artikels gegeniiber dem Kunden wahren

HS — Wartungsfahigkeit
Abhingig von Verarbeitungsqualitit und Rentabilitdt miissen War-
tungskosten bewertet und deren Sinnhaftigkeit eingeordnet werden

E5 — Vorkalkulationen

Vorkalkulationen helfen, eine schnelle Priifung der Wartungskos-
ten zu garantieren und erméglichen Transparenz

H6 — Angebotsausgestaltung
Auf spezifische Kunden angepasste Angebotsausgestaltung

E6.1 — Kuration

Den Zielgruppen ein passendes, schnell rotierendes Angebot pra-
sentieren

E6.2 — Trade-In

Ermoglicht es, pre-owned Uhren zu tauschen und fithrt zu einer Er-
hohung der Customer Touchpoints

E6.3 — Transparenz im Angebot

Beziiglich Angebot, Nachfrage, Kalkulation eines spezifischen Mo-
dells im An- und Verkauf

H7 — Kannibalisierung Neuuhren
Durch pre-owned Angebot

E7 — Modellauschluss
Von aktuellen Kollektionen kann Kannibalisierung verhindern

Zielgruppen & Kaufmotive

HS8 — Zielgruppengerechtes Angebot

Mit Positionierung der Kaufmotive

E8 — Zielgruppenspezifische Angebotsausgestaltung

Mit Positionierung der Kaufmotive von Einsteigern (Preisvorteil,
Nachhaltigkeit, Optik — Modelle der Kernkollektionen), Sammlern
(Einzigartigkeit — spezielle Modelle), Touristen (Erhéltlichkeit, in-
ternationale Markengarantie) und Investoren (Werterhalt)

Produktmerkmale

H9 — Servicezustand

Geforderter einwandfreier Servicezustand geht einher mit hoher Be-
lastung der Servicekapazitit und Fragen der Gewihrleistung des-
sen

E9 — Internationale Markengarantie

Garantiert Kunden die Funktionsweise und den Servicezustand der
Uhren

H10 — Gewihrleistung Authentizitat
Steht Bedenken der Authentizitdt der Kunden gegeniiber

E10 — Offizielle Zertifizierung

Stellt einen Weg dar, um die Bedenken beziiglich der Authentizitét
der Kunden zu beseitigen

Abb. 7: Herausforderungen und Erfolgsfaktoren im pre-owned Uhrenmarkt (1/3)
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Erfolgsfaktoren

Preispolitik

H11 — Dynamischer Marktpreis

Kunden erwarten, dass die pre-owned Uhrenpreise dem dynami-
schen Marktpreis entsprechen, welcher durch eine Vielzahl von
Faktoren (makrookonomische Lage, Trends) beeinflusst wird

E11.1 — Mehrwerte Fiir Kunden

Mit internationaler Markengarantie und Zertifizierung kann eine
Konkurrenzierung iiber den Preis vermieden werden

E11.2 — ‘Fast rotating stock’

Durch kurze Bestandsdauern von pre-owned Uhren kénnen sowohl
stetige Preisanpassungen und Verluste durch Fehlkalkulationen ver-
mieden werden

Kommunikationsstrategien

H12 — Kundennihe

Kunden miissen mit adidquaten Kommunikationsmitteln erreicht
werden und das pre-owned Angebot mit den Attributen wie Qualitét
und Vertrauen assoziiert werden

E12.1 — Events

Spezifische pre-owned Events verbinden Zielgruppen untereinan-
der und erméglichen Erklarung der Mehrwerte eines pre-owned An-
gebots

E12.2 — Community
Grundlage fiir “Word of Mouth’ und Kundenbindung

E12.3 — ‘Experiences that money cannot buy’

Erh6éhen Kundenbindung und positive Assoziationen mit Anbieter

E12.4 — Social Media

Zielgruppengerechte Ansprache und verstidrkt Community Effekt
durch Meinungsaustausch

H13 — Vertrauenswiirdigkeit

Kundenvertrauen muss durch die Kommunikation gewonnen wer-
den

E13 — Education

Kunden miissen tiber die spezifischen Mehrwerte, Service- und Au-
thentifikationsprozesse informiert werden

Distributionsstrategien

H14 — Alignierung mit der Markenidentitét

Pre-owned Distributionsstrategie muss in Ubereinstimmung mit der
Markenidentitét der Uhrenmarke umgesetzt werden

E14 — Erfolgreiche Alignierung mit Markenidentitét

Verhindert Vertrauenseinbuflen und Einbuf3en in der Konsistenz des
Markenauftritts

H15 — Luxuri6éses Verkaufserlebnis

Pre-owned Uhren sind Luxusgiiter und demnach sollte auch das
Verkaufserlebnis luxuris ausgestaltet sein

E15 — Exklusive Verkaufsflichen und Produktprisentation

Exklusive grofziigige pre-owned Verkaufsflichen und eine ange-
passte luxurigse Verpackung und Distribution online garantieren ein
luxurioses Verkaufserlebnis

H16 — Online Customer Journey

Zahlreiche pre-owned Uhren werden online gekauft und der Online-
shop dient als Schaufenster, was die Online-Replizierung der Custo-
mer Journey bedingt

E16.1 — Pre-owned spezifische Bilder und Beschriebe

Spezifische Details, welche die pre-owned Uhren auszeichnen, sind
Kaufmotive und miissen in Bildern und Beschrieb online detailge-
treu dargestellt sein

E16.2 — Transaktionsprozesse

Einfachheit und zahlreiche Auswahlmoglichkeiten im Transakti-
onsprozess determinieren den Online-Erfolg

E16.3 — Luxuridses Packaging

Analog zum stationdren Verkauf, luxurioser Lieferumfang durch
eine sichere, gleichzeitig luxuriose Verpackung replizieren

Logistikprozesse

H17 — Service Kapazitéten

Aufarbeitung der pre-owned Uhren erfordert hohe Service-Kapazi-
titen

E17 — Kapazititsplanung und Service Zusammenarbeit

Anpassung des pre-owned Sortiments an vorhandene Service Kapa-
zititen verhindert, dass Problematik von Uberbestand und demzu-
folge Fehlkalkulationen auf Grund der Marktdynamik entstehen

Abb. 8: Herausforderungen und Erfolgsfaktoren im pre-owned Uhrenmarkt (2/3)
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E18 — Globale Vertriebsstrategie

H18 — Globale Logistik

Pre-owned Uhren sind Einzelstiicke, welche mit einem einzigen La-
ger Standort einhergehen

Einzigartigkeit der pre-owned Uhren bedingt entweder Zusammen-
arbeit mit globalem Logistikpartner oder Konzentration auf landes-
spezifische Angebote, welche nicht international angeboten werden

Kompetenzniveau des Personals

H19 — Mitarbeiter Know-How

Einzigartige pre-owned Modelle bedingen ein tiefgreifendes Know-
How des Verkaufspersonals

E19 — Skill Trainings Verkaufspersonal

Trainings und Schulungen zur Erweiterung des Know-How iiber
spezifische pre-owned Modelle, aber auch iiber Verkaufsschulun-
gen zu verschiedenen Kundentypen im pre-owned Uhrenmarkt er-

héhen Verkaufschancen

Abb. 9: Herausforderungen und Erfolgsfaktoren im pre-owned Uhrenmarkt (3/3)

4.2. Handlungsempfehlungen fiir Schweizer Uhrenmarken

Schweizer Uhrenmarken und deren Uhrenhdndler sind die
zentralen Akteure im pre-owned Uhrenmarkt. Der Schwer-
punkt der vorliegenden Untersuchung liegt im Folgenden
auf der Darstellung der Handlungsempfehlungen fiir die
beiden Parteien.

a) Kategorisierung der Schweizer Uhrenmarken
Aus den 50 umsatzstdrksten Schweizer Uhrenmarken
wurden diejenigen ausgewdhlt, welche anhand ihrer Pro-
duktqualitdt und ihrem Kommunikationsansatz als ,High-
end’ eingestuft werden konnen (vgl. Aubin et al., 2024,
S. 5). Die ausgewahlten Marken wurden systematisch in die
,High-end Brand Matrix’ eingeordnet, um ein umfassendes
Bild der Schweizer ,High-end’ Uhrenindustrie zu vermitteln
(vgl. Abb. 10).
I) Premium Brands konnen mit hohen Stiickzahlen, im
Vergleich zu anderen ,High-end’ Uhrenmarken tiefem

2 Focus Communication

Product related basic
and incremental USP
‘The Expert’

Consumer identity
related USP
‘The Dreamer’

PROSUMING LUXURY

Absolute

Leadership

‘The Only’

1 Focus

Product
Service
Relative
Leadership
‘Better than
Many’

BRAND (II)
Audemars Piguet,
Bulgari, Breguet,
Jaeger-LeCoultre,

Piaget, Richard Mille,

Vacheron Constantin

PREMIUM
BRAND (I)
Baume et Mercier,
Frederique
Constant,
Longines, Oris,
Rado

BRAND (IV)
Patek Philippe,
Rolex

PRESTIGE
BRAND (III)
Breitling, Cartier,
Chopard, Hermes,

Hublot, TWC

Schaffhausen, Omega,
Panerai, TAG Heuer,

Tudor

Abb. 10: High-end Brand Matrix der Schweizer Uhrenmarken
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Durchschnittspreis, Produkt- und Preis-Leistungs-Fo-
kus beschrieben werden, wie dies am Beispiel Longines
erkannt werden kann (vgl. Aubin et al., 2024, S. 17;
Miiller, 2023, S. 17).

II) Prosuming Brands zeichnen sich durch Weltrekorde,
Produktexzellenz und uhrmacherische Komplikationen
aus und kommunizieren auch iiber diese Exzellenz, wie
dies am Beispiel von Vacheron Constantin erkannt wer-
den kann (vgl. Aubin et al., 2024, S. 18; Miiller, 2023,
S. 17).

IIT)Prestige Brands positionieren ihre klassischen, wieder-
erkennbaren Modelle stationdr und online {iber eine
identitdtsbasierte Kommunikation im mittleren Preis-
segment der Schweizer ,High-end’ Uhren, was am Bei-
spiel Omega erkannt werden kann (vgl. Aubin et al.,
2024, S. 1 f.; Miiller, 2023, S. 17).

IV) Luxury Brands zeichnen sich durch die Kombination
von Weltrekorden in exklusivsten Produkten mit einer
exklusiven Distribution {iber Boutiquen und autorisier-
te Uhrenhdndler sowie einer identitdtsbasierten Kom-
munikation aus, was am Beispiel Patek Philippe erkannt
werden kann (vgl. Aubin et al., 2024, S. 15 {.; Miiller,
2023, S. 17-22).

b) Handlungsempfehlungen fiir Schweizer Uhrenmarken
Die folgenden sechs Varianten (vgl. Abb. 11) einer Imple-
mentation eines pre-owned Angebotes bestehen.
Fiir die vier Typen (vgl. Abb. 10) von ,High-end’ Uhrenmar-
ken resultieren folgende, konkrete Umsetzungspldne bei
der pre-owned Implementation:
I) Fiir Premium Brands ergeben sich zwei strategische
Handlungsempfehlungen:
e Keine Implementation eines pre-owned Angebotes
(Nr. 1)
Hohe Verkaufszahlen zu vergleichsweise tiefen Durch-
schnittspreisen gehen einher mit einer hohen Belas-
tung der Uhrenservicecenter und einem niedrigen
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Implementierung eines pre-owned Angebotes

1) Keine Implementation eines pre-owned Angebotes

Merkmale der Uhrenmarke ermoglichen kein pre-owned Angebot.

2) Eigenes stationéres pre-owned Angebot zur Stirkung des Markenimages

Merkmale der Uhrenmarke erméglichen stationéres pre-owned Angebot zur Positionierung von Markenwerten.

3) Eigenes Omnichannel pre-owned Angebot zur Starkung des Markenimages

Merkmale der Uhrenmarke erméglichen, in stationdrem & digitalem pre-owned Angebot Markenwerte zu positionieren.
4) Eigenes Omnichannel pre-owned Angebot als Business Case

Merkmale der Uhrenmarke erméglichen, pre-owned Angebot stationdr & digital gewinnbringend zu positionieren.

5) Pre-owned Angebot in Kooperation mit einem autorisierten Uhrenhandler*

Merkmale der Uhrenmarke empfehlen Positionierung eines stationdren & digitalen pre-owned Angebotes in Kooperation.
6) Pre-owned Angebot in Kooperation mit einem Uhrenhéndler mit Online-Fokus*

Merkmale der Uhrenmarke empfehlen Positionierung eines digitalen pre-owned Angebotes in Kooperation.

*Haben bereits etablierte pre-owned Kompetenz und Prozesse, was die Nutzung der Vorteile einer Kooperation ermoglicht.

Abb. 11: Varianten Implementierung eines pre-owned Angebotes

Substanzwert. Die Wiederaufbereitung fiir den pre- In den beliebten Kernkollektionen der Prestige Uh-
owned Verkauf ist demnach nicht lohnend und die renmarken widerspiegelt sich die identitdtsbasierte
tiefen Wiederverkaufspreise wiirden Kunden am Wert Kommunikation. Der Kauf einer Ikone steht vor de-
ihrer Uhr zweifeln lassen. ren Werterhalt. Die mittleren Durchschnittspreise er-
¢ Eigenes stationdres pre-owned Angebot zur Stdr- lauben eine Wiederaufbereitung und einen Wieder-
kung des Markenimages (Nr. 2) verkauf mit einer wirtschaftlich sinnvollen Marge.
Premium Brands konnen durch ein gutes Preis-Leis- Der limitierende Faktor in der Sortimentsgestaltung
tungsverhdltnis iiberzeugen. Ein pre-owned Angebot ist die Ahnlichkeit zu den Neuuhren zu einem oft-
kann Kunden stationdr die Langlebigkeit und Quali- mals giinstigeren pre-owned Preis, wobei eine Ange-
tdt der Uhren aufzeigen und Markenbindung durch botskannibalisierung vermieden werden muss.
Ilustrierung der Markenhistorie erzeugen. Die Servi- ¢ Pre-owned Angebot in Kooperation mit einem auto-
cekapazitdt fiir die Wiederaufbereitung und die Kon- risierten Uhrenhandler (Nr. 5)
kurrenz im Verkauf zu den Neuuhren sind limitieren- Eine Kooperation mit einem autorisierten Uhren-
de Faktoren. handler erlaubt es, auf etablierte pre-owned Prozesse
IT) Bei Prosuming Brands ergibt sich eine strategische und Verkaufspersonal mit pre-owned Wissen zugrei-
Handlungsempfehlung: fen zu konnen. Die tiefere Marge ist der limitierende
¢ Eigenes Omnichannel pre-owned Angebot zur Stdr- Faktor.
kung des Markenimages (Nr. 3) e Pre-owned Angebot in Kooperation mit einem Uh-
Die uhrmacherisch anspruchsvollen, hochpreisigen renhadndler mit Online-Fokus (M. 6)
Uhren werden im Vergleich zur ,High-end’ Uhrenin- Dem digitalen Verkaufskanal kommt im pre-owned
dustrie in geringen Stiickzahlen produziert. In Kombi- Markt eine hohe Wichtigkeit zu. Aufgrund des Weg-
nation mit hohen Servicekosten empfiehlt sich einzig falls der stationédren Flachen und des luxuriosen Ver-
ein pre-owned Angebot zur Positionierung der uhrma- kaufserlebnisses steht der Preisvorteil im Vorder-
cherischen Exzellenz und Langlebigkeit von spezifi- grund. Der Preisdruck macht diese Option weniger
schen, exklusiven pre-owned Uhren. Ein Angebot, so- attraktiv.
wohl stationdr wie auch online, stellt die Markenwerte  IV) Bei Luxury Brands ergibt sich eine strategische Hand-
ins Zentrum und erhoht die Markenbindung. lungsempfehlung:
IIT) Bei Prestige Brands ergeben sich drei strategische ¢ Pre-owned Angebot in Kooperation mit einem auto-
Handlungsempfehlungen: risierten Uhrenhandler (Nr. 5)
¢ Eigenes Omnichannel pre-owned Angebot als Busi- Die als Neuuhren nur in exklusiven, stationdren Ver-
ness Case (N7. 4) kaufsflachen limitiert erhiltlichen Uhren konnen in
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Kooperation mit einem autorisierten Uhrenhdndler
stationdr sowie online positioniert werden, ohne das
Vertrauen der Kunden zu verletzen. Gleichzeitig kann
deren Erfahrung, gerade in digitalen Prozessen, ge-
nutzt werden. Der héhere Durchschnittspreis macht
eine dkonomisch sinnvolle Wiederaufbereitung der
Uhren moglich.

Die Handlungsempfehlungen werden durch die spe-
zifischen Herausforderungen der ,High-end’ Uhren-
marken bestimmt und schlieRen gezielte Erfolgsfak-
toren mit ein (vgl. 4.1). Zentral sind fiir jegliche pre-
owned Angebote die nachfolgenden Aspekte, na-
mentlich die Zertifizierung, das Garantieren der
Authentizitdt sowie eine kuratierte und schnell ro-
tierende Sortimentsgestaltung.

Die Verkniipfung zwischen Handlungsempfehlungen
und konkreten Herausforderungen sowie Erfolgsfak-
toren kann im Detail der Abb. 12 entnommen werden.

4.3. Handlungsempfehlungen fiir Schweizer Uhrenhédndler

Die Analyse der Schweizer ,High-end’ Uhrenmarken ergab,
dass das Potenzial fiir Kooperationen zwischen Uhren-
hadndlern und Uhrenmarken wesentlich ist und eine Grund-
lage fiir weiterfiihrende Untersuchungen bildet. Uhren-
handler bewirtschafteten den pre-owned Uhrenmarkt
schon lange vor dem Engagement von Uhrenmarken. Ihre

zentralen Herausforderungen sind dabei stets, das Ver-
trauen der Kunden zu gewinnen und die Echtheit der pre-
owned Uhren zu gewdhrleisten. Diese Aspekte wurden
nachfolgend miteinbezogen.

a) Kategorisierung der Uhrenhdndler

Bei den Uhrenhdndlern von Schweizer ,High-end’ Uhren
wird zwischen den nachfolgenden zwei Typen (vgl. Abb. 13)
unterschieden, um sowohl Vorteile und Grenzen des digita-
len Geschéftsmodells als auch des stationdren, internatio-
nalen Omnichannel Geschaftsmodells aufzuzeigen.

b) Handlungsempfehlungen fiir Uhrenhdndler

Die vorliegende Untersuchung schldagt gemald Abb. 13 nach-

folgende konkrete Umsetzungspldne fiir die pre-owned Im-

plementation der zwei Typen von Uhrenhdndlern vor:

I) Fiir Uhrenhédndler mit Online-Fokus ergibt sich fol-
gende strategische Handlungsempfehlung:

e Pre-owned Angebot in enger Zusammenarbeit mit
autorisierten Servicepartnern und starkem Fokus
auf die Online Customer Journey

e Die Produktqualitdt und der Servicezustand sind zen-
tral fiir die Kunden. Eine Zusammenarbeit mit autori-
sierten Servicepartnern iiber eine Markengarantie
wird empfohlen und mindert die Vertrauensprobleme.
Der Online-Prozess muss einen schnellen, einfachen
Kauf bei gleichzeitiger Bewahrung der Exklusivitdt

Strategische Handlungsempfehlungen Erfolgsfaktoren

V1: Kein pre-owned Angebot
PREMIUM

UHRENMARKE V2: Eigenes stationdres pre-owned

Angebot zur Stiarkung des Markenimages

PROSUMING
UHRENMARKE

V1: Eigenes Omnichannel pre-owned
Angebot als Business Case

V2: Pre-owned Angebot in Kooperation
mit einem autorisierten Uhrenhéndler

PRESTIGE
UHRENMARKE

V1: Eigenes Omnichannel pre-owned
Angebot zur Starkung des Markenimages

H1, H4, H17

E2, E4, E6.2, E8, E9, E10, E11.1,

HI1, H4, H7, H12, H16, H17, H19 El12.1,E12.2,E12.4, E13, E15

E2, E4, E6.1, E 6.2, E8, E9,
E10, E11.1, E12.1, E12.2,
E12.3,E12.4,ElS5, E16.1, E19

HS, H9, H10, H16, H17

E2, E4, E6.1,
Ell.1,
E12.4,El

= ES8, E9, E10,
H4, H5, H7, H15, H16, H17,

H18, H19

H1, H12, H16, H17, H19

B23E7) b
E16.2,E16.3

V3: Pre-owned Angebot in Kooperation

e 5 : ‘ H11, HIS E16.1,E16.2, E16.3
mit einem Uhrenhéndler mit Online-Fokus

1910).40) 24 4
UHRENMARKE

mit einem autorisierten Uhrenhéndler

V1: Pre-owned Angebot in Kooperation

El, E4, E6.1, E6.3, E7, E8,
E9, E10, E13, E14, E16.1,
El16.2, E16.3

HI1, H3, H4, H6, H7, H13,
H14, H16, H17, H18, H19

Abb. 12: Handlungsempfehlungen fiir Schweizer Uhrenmarken zur Implementierung eines pre-owned Uhren Angebotes
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Bob’s Watches,
Chrono24,
Watchfinder & Co

Uhrenhéndler mit
Online-Fokus

Kaufmann/Maier/Kull, Pre-owned Trend in der Luxusgiiterbranche

e Digitale Absatzkanile
e Webseiten dienen als Schaufenster
e Flexible Preisgestaltung bei pre-owned Uhren

¢ Uneingeschrankter Marktzugang im Einkauf
o Starke digitale Prozesse

e Geringe stationdre Prisenz fiihrt einerseits zu Kostenre-
duktion und andererseits zu Vertrauensproblemen

e Service und Einkauf groftenteils durch externe Partner-
schaften begrenzt

Autorisierte
internationale
Uhrenhéndler mit
Omnichannel
Business Modell

Ahmed Sediqi & Sons,
Bucherer,

The Hour Glass,

The 1916 Company,
Watches of Switzerland,
Wempe

o Offizielle Markendistibutionsvertrige

e Hauptfokus auf stationdrem Handel

o Exklusive, internationale Verkaufsfldchen

e Grofles Vertrauen der Kunden

e Hohe Kontrolle iiber Customer Journey

e Kommunikationsstrategien wie exklusive Kundenevents

fithren zu nachhaltiger Kundenbindung

Abb. 13: Handlungsempfehlungen fiir Schweizer Uhrenmarken zur Implementierung eines pre-owned Uhren Angebotes

mit professionellen Bildern und Beschreibungen er-
moglichen. Das Sortiment sollte vor allem schnell ro-
tierende Modelle der Kernkollektionen von Prestige
und Luxury Uhrenmarken umfassen (vgl. 4.2b).

II) Fiir autorisierte internationale Uhrenhdndler mit
Omnichannel Business Modell ergibt sich untenste-
hende strategische Handlungsempfehlung:

e Zusammenarbeit mit ,High-end’ Uhrenmarken und
Etablierung von offiziellen zertifizierten pre-ow-
ned Markenprogrammen

e Zur Sicherstellung der Servicequalitit und der Au-
thentizitdt der Uhren wird empfohlen, pre-owned
Markenprogramme mit Uhrenmarken (vgl. 4.2b) zur

EXZELLENZ IN
DER CUSTOMER
JOURNEY 4

Zertifizierung und Ausstattung der Uhren mit einer
internationalen Markengarantie zu initiieren. Diese
Mehrwerte ermdglichen es, nicht iiber den Preis kon-
kurrenzieren zu miissen, da Kunden bereit sind,
einen Aufpreis fiir den Sicherheitsaspekt zu bezahlen.
Bei den Kunden wird so Vertrauen erzeugt. Ein kura-
tiertes Sortiment ist wichtig und die Transparenz be-
ziiglich der Mehrwerte gegeniiber den Kunden zen-
tral.
In Abb. 14 werden die Veranderung der Positionierung und
damit die Vorteile der zwei Handlungsempfehlungen fiir
Uhrenhdndler mit Online-Fokus und autorisierte interna-
tionale Uhrenhéndler mit Omnichannel Business Modell

Handlungs- Handlungs-
empfehlung 1 empfehlung 2

UHREN-
HANDLER
MIT ONLINE-
FOKUS

AUTOR. INT.
UHREN-
HANDLER

Zusammenarbeit mit

Etablierung von
autorisierten

offiziellen zertifizierten
Servicepartnern und

pre-owned Marken-
starkem Fokus auf die

programmen mit ‘High-
Online Customer

end’ Uhrenmarken
Journey

Herausforderungen Herausforderungen

> 3
HI, Hé, H9, HIL, HI3, HI1, H4, H6, H13, H16
H16
Erfolgsfaktoren Erfolgsfaktoren

El, E2, E4, E6.1, E6.3,
E7,E8, E9, E10, E11.1,
E11.2,E12.1,E12.2,
E12.3,El6.1,E16.2,
E16.3,E17

E6.1, E8, E9, E11.2,
El6.1,El16.2, E16.3,
E18,E19

WISLIENE AUTOR. INT.
HANDLER
UHREN-
MIT ONLINE- .

s HANDLER
BEDENKEN
KUNDEN

PREISFOKUS

>

AUTHENTIZITAT U. VERTRAUEN

Abb. 14: Strategische Handlungsempfehlungen fiir Uhrenhandler
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dargestellt und mit den erkldrenden Herausforderungen
sowie Erfolgsfaktoren verkniipft.

5. Schlussfolgerungen

Dieser Forschungsbeitrag verfolgt die Fragestellung, inwie-
fern im Schweizer Uhrenmarkt ein pre-owned Angebot fiir
Schweizer Uhrenmarken und deren Uhrenhandler erfolg-
reich und nachhaltig implementiert werden kann. Dazu
wurden 15 Interviews mit Experten von Schweizer Uhren-
marken, Uhrenhdndlern sowie Uhrensammlern und akade-
mischen Vertretern der Luxusgiiterforschung durchgefiihrt.
319 Zitate wurden in der qualitativen Datenauswertung
nach Mayring 61 Kategorien zugeordnet und zu den 11
Hauptkategorien aggregiert. Die Erkenntnisse wurden zu
19 Herausforderungen und einhergehenden Erfolgsfakto-
ren zusammengefasst, welche als Grundlage fiir die Hand-
lungsempfehlungen dienen. Die Schweizer Uhrenmarken
wurden anschlieend mit der ,High-end Brand Matrix’ zu
den vier Typen Premium, Prosuming, Prestige und Luxury
Uhrenmarken kategorisiert und charakterisiert.

Fiir Premium Uhrenmarken empfiehlt die vorliegende Un-
tersuchung entweder ein Verzicht auf ein pre-owned Ange-
bot oder die Einfiihrung eines eigenen, kleinen stationdren
pre-owned Angebotes zur Starkung des Markenimages. Fiir
Prosuming Uhrenmarken empfiehlt die vorliegende Unter-
suchung die Lancierung eines eigenen Omnichannel pre-
owned Angebots zur Starkung des Markenimages, was die
Positionierung der Exzellenz der Produkte bei gleichzeiti-
ger Beachtung der limitierten Stiickzahlen und Serviceka-
pazitdten ermdglicht. Fiir Prestige Uhrenmarken empfiehlt
die vorliegende Untersuchung ein eigenes Omnichannel
pre-owned Angebot als Business Case oder ein pre-owned
Angebot in Kooperation mit einem autorisierten oder einem
Pure-Online Uhrenhéndler, da ein ausreichender Substanz-
wert in Kombination mit einer Positionierung der Geschich-
te der Prestige Uhrenmarken moglich ist. Fiir Luxury Uh-
renmarken empfiehlt die vorliegende Untersuchung ein
pre-owned Angebot in Kooperation mit einem autorisierten
Uhrenhandler, um ein Omnichannel Angebot zu garantie-
ren, ohne die eigene Markenidentitdt aul3er Acht zu lassen.
Uhrenhandler wurden in Uhrenhdndler mit Online-Fokus
und autorisierte internationale Uhrenhandler mit Omni-
channel Business Modell unterteilt. Die vorliegende Unter-
suchung empfiehlt Uhrenhdndlern mit Online-Fokus ihr
pre-owned Angebot in Zusammenarbeit mit autorisierten
Servicepartnern zur Generierung von Mehrwerten und mit
starkem Fokus auf die Online Customer Journey zu gestal-
ten. Fiir autorisierte internationale Uhrenhdndler emp-
fiehlt sich die Zusammenarbeit mit ausgewahlten ,High-
end’ Uhrenmarken zur Etablierung von offiziellen zertifi-
zierten pre-owned Markenprogrammen.
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