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OSTERREICHS GROSSTER
DIGITALER MARKTPLATZ

iele Unternehmen streben danach, den Mehrwert ihrer

Produkte und Dienstleistungen digital sichtbar und
erlebbar zu machen. Ein erfolgreiches digitales Angebot wie
willhaben stellt die vielfaltigen Interessen der Menschen in
den Mittelpunkt und optimiert die Plattform auf Basis ihrer
Bedirfnisse.

Um als Werbepartner die zahlreichen Kontaktpunkte entlang
der User Journey nutzen zu konnen, mussen die relevanten
Anknuipfungspunkte der User identifiziert und definiert
werden.

willhaben hat mit Werbepsychologen der Kommunikations-
agentur Schilling +Schilling sowie der Universitat Wien mit

der vorliegenden Studie die digitalen Shoppermotive seiner
User evaluiert:

« Was sind die Motive der Nutzung auf willhaben?

« Welche Antriebe stecken hinter der Suche, dem Kauf
und Verkauf auf willhaben?

» Wie konnen Marken und Werbetreibende diese Motive
fur sich nutzen?

WIN-WIN-WIN SITUATION

Fiir willhaben steht der User im Zentrum der Weiterentwicklung.

Neben der Analyse von Plattformdaten und Userbefragungen

helfen qualitative Insights dabei, unsere User immer besser zu

verstehen. Mit dieser Studie stellen wir die relevanten Shopper-

. motive der willhaben User unseren Werbepartnern zur Verfii-

Mag. Sylvia Dellantonio gung. So schaffen wir eine win-win-win Situation.

Geschaftsfihrerin des

digitalen Marktplatzes willhaben
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MOTIVPSYCHOLOGIE p

PERSONLICHKEIT VOR
SOZIODEMOGRAFIE

m Marketing zeigt sich in den letzten Jahren, dass die Einteilung
und Beschreibung von Zielgruppen nach demografischen Kriteri-
en immer weniger zielfihrend ist.
Daher steigt das Interesse an psychografischen Modellen, die psy-
chologische Aspekte des Konsumentenverhaltens berticksichtigen.
Dabei werden Zielgruppen nach Lebensstilen, Personlichkeitsmerk-
malen, Wertvorstellungen und Einstellungen unterteilt.

Als besonders effizient erweist sich hier die Arbeit mit Motiven:
Motive sind gelernte, liberdauernde Personlichkeitsmerkmale, die
Menschen charakterisieren. Bei richtiger Ansprache werden sie zu
Motivation und wirken daher direkt auf das Konsumverhalten.

Die richtige Ansprache erfolgt durch klare Codes die in den

Creative Motive Codes — CMC® definiert sind. Fiir willhaben wurden
die relevanten Nutzer-Motive in der vorliegenden Studie erarbeitet,
uberprift und bestatigt. Das Resultat: Drei Motivcluster und sechs

CMC®-Motive konnten abgeleitet werden.

e Iy k3 ; CREATIVE MOTIVE CODES — CMC® UND IHR NUTZEN
N : In Zeiten der Informationsiiberlastung wird ein GroRteil aller Reize
S ; ausgeblendet. Ein Schliissel um zu potenziellen Nutzern durchzudrin-

gen ist, die Nutzer abzuholen indem man an ihren Motiven andockt.
So durchdringt man die Wahrnehmungsschwelle und wird als relevant

erlebt. Creative Motive Codes — CMC® dienen dazu, die individuellen
Motive von Marken und ihren Zielgruppen zu erkennen und diese
direkt in relevante Codes zu libersetzen. So vereint das Tool Strategie
und Kreation und hilft dabei nicht nur die Einstellung der Nutzer zu
andern, sondern auch ihr Verhalten.

Mag. Floortje Schilling, Werbepsychologin und Strategin der
Kommunikationsagentur Schilling + Schilling, fiihrte die Studie durch.
Unterstutzt wurde sie von Studentinnen ihrer Lehrveranstaltung zur
Angewandten Werbepsychologie an der Universitat Wien.
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»Motive sind der direkte Draht zum User.
Die Creative Motive Codes — CMC®
bewdhren sich fiir unsere Kunden durch
die einzigartige Kombination von
Strategie und Kreation.“

Mag. Floortje Schilling

|

DIE STUDIE

MOTIVE SIND DER SCHLUSSEL -
EINE QUALITATIVE STUDIE

Am Anfang stand die Frage:

Was treibt Nutzer an, sich auf willha-
ben zu bewegen? Warum ist die Treue

zur Plattform, die emotionale Bin-
dung so hoch? Was ist den Nutzern
wichtig? Ziel war es, die Antworten

dieser Fragen fur die Weiterentwick-

lung des Werbeangebots zu nutzen

und Werbetreibenden zur Verfiigung

zu stellen. Damit konnen Marken-
verantwortliche ihre Botschaften
so kommunizieren, dass sie gehort

werden und die Nutzer erhalten fur

sie relevante Informationen.

Studiendesign:

Einerseits wurde das Thema , Motive

von Secondhandnutzern wissen-

schaftlich analysiert und Motivcluster

aus einer Studie* dazu hergeleitet.

Parallel dazu wurde mit den Creative

Motive Codes — CMC® gearbeitet:
Motivcluster und Shoppermotive
wurden definiert, in Focusgruppen
uberpuft und bestatigt.

Die Ergebnisse zeigen klar:

Die zentralen Treiber zur Nutzung
der Plattform sind hedonistische
Motive gefolgt von Nachhaltig-
keits-Bestrebungen. Der Wunsch
Geld zu verdienen und zu sparen
spielt ebenfalls eine Rolle. Men-
schen lieben willhaben, weil sie
die Suche und das Finden als ani-
mierend empfinden. Sie konnen
ihre Freude an Kontakt zu anderen
Menschen leben, sich mit schonen
Dingen beschaftigen und ihrem
Bediirfnis nach Nachhaltigkeit
nachkommen. Sie konnen ihre
Neugier und die Lust auf Abenteu-
er,quer Uber alle Sparten —vom
Autokauf bis zum neuen Hobby,
das man ausprobieren mochte
befriedigen. willhaben ist der Ort,
wo man gerne Zeit verbringt.

* Guiot, D., & Roux, D. (2010). A second-hand
shoppers’ motivation scale: Antecedents,
consequences and implications for retailers.
Journal of Retailing, 86, 355-371

DIE QUINTESSENZ

willhaben dankt folgenden Studentinnen

der Universitat Wien: Christian Becker,
Luca Frantzmann, Christopher Huber,
Sabine Kliment, Andreas Kombotis,

Lea Miiller, Elisabeth Ruth, Lena Wallauer,
Nina Wiederhold, Alexandra Wollitzer.

willhaben ist nicht nur der groRte digitale Markt-

platz Osterreichs mit einem iiberwiltigenden
Angebot und der entsprechenden Nachfrage.
willhaben ist vor allem eine Plattform, mit der
man offene, positiv gestimmte, interessierte und
kaufbereite Menschen erreichen kann.
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DIE STUDIENERGEBNISSE

HEDONISTISCH

Menschen mit hedonistischen Mo-
tiven streben nach Individualitat
und suchen nach Gegenstanden,
die ihrer einzigartigen Personlich-
keit Ausdruck verleihen. Sie lieben
das Abenteuer und verstehen das
Stobern auf willhaben als eine
Schatzsuche, wobei es ihnen wich-
tig ist, dass sie dies zeitlich flexibel
und unabhangig tun konnen. Eine
groRe Bedeutung wird auch der
sozialen Interaktion mit Personen
zugeschrieben, die man beim
Kauf oder Verkauf tiber willhaben
kennenlernt.

Foto: Universitat Wien

Prof. Dr. Erich Kirchler
Wirtschaftspsychologe und
Vorstand des Instituts fiir
Angewandte Psychologie der
Universitat Wien

wiversitat
wien

MOTIVCLUSTER IM UBERBLICK

n der Studie von Guiot & Roux (2010) wurden drei groRe Motivcluster
beschrieben und in der Untersuchung mit willhaben Usern bestatigt:
hedonistische, 6konomische und kritische (=nachhaltige) Motive.
Die CMC®-Motive, die gefunden wurden, stellen eine Vertiefung dieser
Erkenntnisse dar und lassen sich wie in der Abbildung gezeigt einordnen.

NACHHALTIG

Personen mit nachhaltigen
Motiven kaufen vorwiegend Se-
condhand Produkte, damit keine
neuen Ressourcen verbraucht
werden, sondern der Lebenszyklus
von bereits vorhandenen Gegen-
standen verlangert wird. Sie wol-
len nachhaltig konsumieren und
gleichzeitig die Umwelt schonen.
Auch der Aspekt der Fiirsorge hat
einen groRen Stellenwert, denn
nachhaltig motivierte Menschen
kiimmern sich gern um Gegen-
stande und wollen nichts weg-
werfen, was noch von anderen
gebraucht werden kann.

OKONOMISCH

Materialistisch motivierte Per-
sonen legen vor allem viel Wert
darauf, dass sie beim Kauf von Ge-
genstanden Geld sparen konnen.
Aber nicht nur der Spar-Aspekt ist
wichtig, sondern auch das Ausein-
andersetzen mit schonen Dingen
spielt fur sie eine grofRe Rolle.
Weiters bietet sich fur materialis-
tische Personen eine gute Mog-
lichkeit Objekte, die man selber
nicht mehr braucht, loszuwerden
und damit Geld zu verdienen.

PROF. DR. ERICH KIRCHLER FASST ZUSAMMEN:

Erfolgreiche Kommunikation setzt die Kenntnis der Motive der Partner
voraus. Mobilitdt und Digitalisierung verandern den Alltag und die
Arbeitswelt rasant. Die Bediirfnisse der Menschen andern sich nicht.
Wer erfolgreich fiir seine Produkte und Dienstleistungen wirbt, kennt
die Bediirfnisse seiner Zielgruppen. In Zeiten der steigenden Individua-
lisierung und Personalisierung ist es daher wichtiger denn je, die Motive
seiner Nutzer zu kennen, um empathisch zu kommunizieren.

»Die werbepsychologische Analyse hat ergeben: willhaben ist die
Plattform fiir jene, die vom Wunsch nach Nachhaltigkeit getrieben sind,
fiir jene neugierig stobernden Individualisten, die sich fiir die Zukunft
einsetzen und gleichzeitig okonomisch handeln.“

Prof. Dr. Erich Kirchler




HEDONISTISCHE MOTIVE

INDIVIDUALITAT

ICH MACH MIR DIE WELT,
WIE SIE MIR GEFALLT.

ir mogen es die Dinge alleine und auf unsere Weise zu
tun. Wir sind die Unangepassten, die aus der Mas-
se herausstechen. Darauf sind wir auch machtig stolz. Wir
haben unseren eigenen Kopf, eigene Ideen und gehen voller
Selbstvertrauen eigenverantwortlich in diese Welt.
Autonomie ist uns heilig.

Was wir an willhaben schitzen
Wenn wir auf willhaben sind, flihlen wir uns frei und unab-
hangig. Hier finden wir ungewohnliche Dinge und Produkte,
die es nicht mehr zu kaufen gibt. Wir konnen kaufen wann,
wo und von wem wir wollen. Wir lieben den Suchagenten,
weil er auf unsere Bedurfnisse zugeschnitten ist.

,»Ich schaue immer nach Skurrilitdten,
denn es gibt auf willhaben nichts was
es nicht gibt.“

USER UBER WILLHABEN

»Mir ist zum Beispiel letzte Woche das Licht in der
Wohnung ausgegangen und es wdre schon zu
spdt gewesen um zum Supermarkt zu gehen und
dann hab ich am selben Tag noch iiber willhaben
Leuchtmittel gekauft.“

") —

»Am besten gefillt mir, ich bin,zeitlos‘, wenn
ich in der Nacht um drei Uhr nicht schlafen
kann oder ich sitze in der U-Bahn, dann
kann ich da schauen und nutze die Zeit...“

»lch habe mir zum Beispiel
einmal eine Tasche gekauft,
die hat eine Frau selber
gemacht und die gibt es
halt nicht noch einmal.*




HEDONISTISCHE MOTIVE

KONTAKTFREUDE

ZUSAMMEN IST
MAN WENIGER ALLEIN.

ir sind meist in Gesellschaft anzutreffen. Wir suchen die

Kommunikation und kniipfen gerne Kontakte. Wir haben
gute Laune und Humor. Andere Menschen sind uns wichtig,
darum sind wir ihnen gegeniiber aufmerksam und nehmen auf
ihre Bediirfnisse Riicksicht. Wir sind voller Anteilnahme, unsere
Empathie kennt keine Grenzen. Freundlichkeit zeichnet uns aus.
Wir sind extrovertiert und lebensfroh.

Was wir an willhaben schiatzen

Durch willhaben lernen wir immer wieder neue Menschen ken-
nen. Wir kaufen nicht anonym, sondern haben regen Austausch
mit Gleichgesinnten und personlichen Kontakt zu den Kau-

fer- und Verkauferlnnen. Bei personlichen Treffen, aber auch am
Telefon oder per Mail ergibt sich immer wieder ein netter Aus-
tausch. Und wir freuen uns, wenn sich der andere ebenfalls iber
ein gutes Geschaft freut.

USER UBER WILLHABEN

,»Was mir an willhaben gefiillt, ist, dass
es so ein Mensch zu Mensch Verkauf

ist — man hat nicht das Gefiihl, dass eine
[ - grofSe Firma dazwischen steht.

»Ich habe zum Beispiel
kein Facebook und kein
Instagram und ich schau’
dann morgens zuerst auf ...
die willhaben-Seite.




HEDONISTISCHE MOTIVE

ABENTEUER

WER WAGT, GEWINNT.

ngst vor Neuem kennen wir nicht. Wir lassen uns auch durch
Anichts aus der Ruhe bringen, was anders ist, als wir es kennen.
Ja, wir lieben es im Stress zu sein. Wir handeln ehrlich und direkt.
Na ja und manchmal sind wir auch schon einmal richtige Drauf-
ganger. Wir wollen herausgefordert sein und unseren Mut bewei-
sen. Wir probieren gerne neue Dinge und suchen das Unbekannte
und Riskante. Unsere Unerschrockenheit, getrieben von unserer
Neugier fuhrt uns schon mal in brenzlige Situationen.

Was wir an willhaben schitzen
willhaben ist eine einzige Schatzsuche, wo es Wertvolles zu entde-
cken und Schatze zu heben gilt. Die Bildgalerien lieben wir, weil wir &
uns meist schon aufgrund der Fotos spontan fuir den Kauf ent-

scheiden. Wir nutzen willhaben auch dazu, Produkte zu entdecken, O
von denen wir bis dato noch nicht wussten, dass es sie gibt. Man

ist nicht abgesichert und hat keine Garantie, trifft auf unbekannte

Menschen, aber das macht fiir uns das Abenteuer aus.

,»Ich verbinde mit willhaben die
Schatzsuche, auch im Sinne der
Freizeitbeschdftigung, was fiir "
mich halt mit'Spannung und

* Spaf3 verbunden ist.*

-

»Damit verbunden ist auch ein bisschen der Jagdtrieb,
ob man noch irgendwo was giinstiger kriegt — oder ob
sich etwas Ahnliches ergibt.“



OKONOMISCHE MOTIVE

ir lieben es Dinge zu besitzen. Wir treiben einen grofRen Auf-

wand um Besitz zu bewahren. Unter uns gibt es viele Samm-
ler. Wir trennen uns nur ungern von einmal Erworbenem, denn wir
hangen daran. Vor allem emotional. Wir legen groBe Vorrate an,
weil wir oft fiir einen besseren Preis sehr viel mehr bekommen, als
wir tatsachlich brauchen. Wir sind sparsam und gentigsam und
denken wirtschaftlich. Wenn wir Sachen verkaufen, dann meist,
weil wir keinen Platz mehr haben, oder Platz fiir andere schone
Dinge schaffen wollen.

willhaben ist ein Eldorado der schonen Dinge. Wir kdnnen uns
stundenlang all die schonen Sachen anschauen. Wir lernen mit
willhaben den Wert der Dinge einzuschatzen. Hier konnen wir
unsere Sammelleidenschaft voll ausleben. Auch bekommen wir oft
Anerkennung fiir jene Dinge, die wir besitzen — und das sogar in
Form von Geld. Wir verdienen gerne Geld und sparen es dort ein,
wo es sich noch nicht lohnt neu zu kaufen.



NACHHALTIGE MOTIVE

FURSORGLICHKEIT

b

ol
USER UBER WILLHABEN

KANN ICH HELFEN?

o T

~,lch bin froh, wenn Dinge, / L L

die mir wichtig waren, ein
schones neues Zuhause finden.

ir kimmern uns gerne —ob um Menschen oder Dinge. Wir

wollen fiir andere da sein. Wir achten auf die Gefiihle an-
derer und auf die Dinge in unserem Besitz. Liebevoll und besorgt
gehen wir mit Gegenstanden und Menschen gleichermaRen um.
Es ist uns wichtig, selbstlos zu unterstiitzen, wo wir gebraucht
werden. Mitgefuihl und Hilfsbereitschaft zeichnen uns aus.

Was wir an willhaben schatzen
Gegenstande die wir nicht mehr benutzen oder auch von nie-
manden mehr benutzt werden, gilt unsere Aufmerksamkeit. Wir
pflegen unsere Sachen, solange wir sie brauchen und sorgen
dafiir, dass sie ein gutes neues Zuhause bekommen und jemand
anderer sie schatzt und sich liber sie freut. Ob das Hochzeitskleid,
das mit kleinen Anderungen zum Prinzessinnenkleid wird oder
die Holzpaletten, die zum Hochbeet in unserem Garten werden: { B e WO
willhaben bietet einen Fundus an Gelegenheiten, Dingen ein . R e
zweites Leben einzuhauchen. | ,»S0 wird halt etwas nicht
nur einmal verwendet,
sondern vielleicht zehn Mal!“

»Ich muss nicht etwas wegschmeissen nur
1 oo weil es kaputt ist - ein Bastler kann das |
no T vielleicht richten und hat Freude damit.“




NACHHALTIGE MOTIVE

IDEALISMUS

ES GIBT NICHTS GUTES = 2 s L
AUSSER MAN TUT ES. . e R Y 5 L

USER UBER WILLHABEN

»Auch der Umweltgedanke
dahinter, dass ich sage, ich muss
nicht alles, was ich nicht mehr

< 4 Dbrauche, wegschmeifien... “
7’

ie Welt wird durch uns ein besserer Ort. Wer, wenn nicht wir

kann Veranderung bewirken? Wir denken humanistisch und
zeigen uns wohltatig. Fairness ist uns besonders wichtig. Selbst-
loses Denken und Handeln bestimmt unser Wesen. Wir zeigen
uns sensibel fiir soziale und gesellschaftliche Fragen. Dabei
engagieren wir uns politisch und karitativ. Humanitare Belange
sind uns dabei besonders wichtig.

Was wir an willhaben schatzen

Wir sehen willhaben als Gegenkonzept zur Wegwerfgesellschaft.
Die Sachen die wir auf willhaben stellen, sind meistens kaum ge-
braucht und wir freuen uns, wenn jemand, der es sich sonst nicht
leisten konnte, damit eine Freude hat. Oft verschenken wir auch
Dinge uber willhaben, um sozial Schwachere zu unterstitzen. Wir
konnen uns mit dem Geld nachhaltigere Dinge kaufen, welche
die Umwelt schonen und so fiir eine bessere Welt eintreten.

»Mir gefdllt, dass man nicht dieser
Wegwerf-Gesellschaft angehort.




RELEVANTE ZIELGRUPPENANSPRACHE ’

SHOPPERMOTIVE IN
DER WERBUNG NUTZEN

Was bedeutet das fiir Werbetreibende?

willhaben bietet als gro3ter digitaler Marktplatz fur
Werbetreibende vor allem eines: Gelegenheit die vielfal-
tigen Interessen der User, direkt zu nutzen. Werden dabei
auch noch die richtigen Motive angesprochen, entsteht
Resonanz und Motivation. So konnen Verhalten und Ent-
scheidungen bereits digital beeinflusst werden. Denn der
Konsument sucht sich heutzutage aus, wann, wo und wie
er Information rezipiert.

Fiir Marken bedeutet das: Mittels der identifizierten
Shoppermotive von willhaben konnen Sie |hre Zielgruppe
emotional ansprechen und die Wahrnehmungsschwelle
auch digital durchbrechen.

Die Vorteile liegen auf der Hand: Markensympathie wird
aufgebaut und der User zum erwiinschten Handeln mo-
tiviert. Die Shoppermotive konnen mithilfe der Creative
Motive Codes — CMC® durch ein entsprechendes Wording,
Farben, Bildern und Symbolen — passend zu ihrer Marke
angesprochen werden.

RELEVANTE KOMMUNIKATION FUR IHRE ZIELGRUPPE

-
| Bei der Suche auf willhaben sind die User meist in Kauflaune und kén-
ll nen direkt von Marken und ihren Botschaften, iiber alle Stufen
1 3 des Kaufprozesses abgeholt werden. Gemeinsam mit der Agentur
7 } ! Schilling +Schilling haben wir ein leistungsstarkes Kommunikations-
Paket geschniirt, welches Werbekunden unterstiitzt, die Shopper-
motive unserer User anzusprechen.
Jochen Schneeberger, Im Rahmen eines exklusiven Workshops mit Motivpsychologin
Head of Digital Advertising Mag. Floortje Schilling, werden Ziele und Aufgabenstellung definiert,
Schneeberger verantwortet bestehende Kampagnen evaluiert, adaptiert und ein punktgenauer
seit 2012 das Anzeigengeschaft Ansatz fiir den effizienten willhaben-Werbeauftritt abgeleitet und

von willhaben. gestaltet.



UNSER ANGEBOT

DER BESTE WEG IHRE
ZIELGRUPPE ZU ERREICHEN

WORKSHOP UND KREATION
KAMPAGNE WILLHABEN

AGENTUR SCHILLING + SCHILLING
* mind. 1 Mio. Als Strategische Erarbeitung und kreative

(abhangig vom gewahlten Format) Umsetzung der Werbemittel auf willhaben
« Fullsitebranding (optional)* - auf Basis bestehender Kommunikations-
* Laufzeit 10 Tage maRnahmen lhrer Marke — mithilfe der
Creative Motive Codes - CMC®.
#t‘ '-'I L .

Mogliche Formate werden im

gemeinsamen Workshop definiert. « halbtagiger Workshop
» Konzepterstellung
* kreative Umsetzung

DAS DIGITALE SHOPPER-PAKET:

Buchbar bis 30.11.2019

‘-*_1
-
—o | KAMPAGNE WILLHABEN

WORKSHOP & KREATION
Agentur Schilling + Schilling

Informationen zum Angebot:

elemer.melik@willhaben.at
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