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1. En tw ick lungen  im  Markt 

für Schmuck und Uhren



Umsatzentwicklung bei Uhren und 

Schmuck

Quelle: Statistisches Bundesamt 2009



Haushaltsausgaben für  Schmuck und 

Uhren in  Deutschland

4,3 Mrd. Eu ro
Marktvo lumen  

gesamt:
4,5 Mrd. Eu ro 4,5 Mrd. Eu ro 4,6 Mrd. Eu ro* * Prognose

Quelle: BVJ 2008



2. Der Konsument von  

Schmuck und Uhren



Psychogramm des neuen 

Konsumenten
Streben/Bedürfn is nach

AUTHENTIZITÄT

DER NEUE VERBRAUCHER
individua list isch akt iv/emot iona l unabhängig informier t

involvier t

DIE NEUEN KNAPPHEITEN
Zeit

Aufmerksamkeit

Ver t rauen

Quelle: Hencke & Grill 2010 in Anlehnung an: Lewis&Bridger, Die neuen Konsumenten, 2001



Einflüsse auf das 

Konsumentenverhalten

Konsument

Wunsch  nach  

Erlebn issen

Wunsch , Wissen  

zu  e rw erben

Bedeutung des 

ta tsäch lichen  

Wertes e ines Gutes

Bew usstse in , sozia l 

und umw e ltve rträglich  

zu  konsumie ren  und 

Veran tw ortung zu  

übernehmen

Quelle: American Express 2006, Hencke & Grill 2010



Konsumentent rends

ǑProdukte für  den ständig erreichbaren Menschen

ǑMehr Suppor t

Ǒ Tradit ion / Werte wicht iger

Ǒ Genuss sta t t  Komplexität  und Konsum

ǑAtmosphäre, Service und Beratung gewinnen an 

Bedeutung

Ǒ Durch Digita lisierung geht  menschlicher  Kontakt  ver loren

Ÿ Exklusivität  und spezia lisier te Dienst leistungen

Quelle: Hyper Consuming 2010



3. Neuposit ion ie rung und

Zie lgruppen


