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Zusammenfassung

Marktprognosen bescheinigen auch nach dem weltweiten Einbruch der neuen Méarkte und der
daraufhin einsetzenden Erniichterung dem elektronischen Handel eine grof3e Zukunft. Busi-
ness-Transaktionen verandern sich rapide unter dem Einfluss elektronischer Kommunikati-
onstechnologien. Wenngleich auch erwartet wird, dass sich Business-to-Consumer E-
Commerce weltweit als erfolgreicher Vertriebs- und Kommunikationskanal etablieren wird,
st E-Commerce derzeit noch nicht auf Akzeptanz in der Gesamtbevdlkerung. Dies hangt
nicht zuletzt mit der Verbreitung des Internet zusammen, die nicht in allen Bevolkerungs-
gruppen gleichermal3en gegeben ist. Vielmehr besteht nach wie vor eine gesellschaftliche
Kluft, dieals, digital divide" bezeichnet wird.

Anhand einschlagiger empirischer Studien zeigt diese Arbeit die Nutzung und Akzeptanz des
Internet sowie des Business-to-Consumer E-Commerce in Deutschland. Dardber hinaus wird
die Nutzung von E-Commerce auch in regionaler Hinsicht, insbesondere in Baden-
Wirttemberg, analysiert.

Die Zielgruppenbestimmung erfolgt nicht nur mittels soziodemografischer Variablen, sondern
es werden zusétzlich auch Soziale Milieus verwendet, die eine milieu-spezifische Nutzung
des Internet und von E-Commerce aufzeigen. Auf diese Weise wird ein Eindruck von den
gegenwartigen und kinftigen Marktchancen des Business-to-Consumer E-Commerce vermit-
telt.

Abstract

Even with the so called New Economy facing a world wide break down and the euphoria
around €electronic commerce subsequently cooling down market forecasts still predict a great
future for electronic trade/commerce. Influenced by electronic communication technologies,
business transactions change rapidly. Although Business-to-Consumer e-commerce is ex-
pected to become a successful sales and communication channel world-wide, e-commerce has
not been accepted by broad consumer groups. One of the reasons for this development is that
the distribution of the internet does not proceed evenly in all population groups. Therefore, it
exists acommunication gap, called “digital divide’.

This paper outlines the use and acceptance of the internet as well as the Business-to-
Consumer e-commerce in Germany and abroad by means of empirical research results. The
use of e-commerce is also analysed on a regiona level especialy for Baden-Wurttemberg.
The definition of the target groups has not only been done by means of socio-demographic
variables but aso by typologies called social milieus which include a description of the use of
internet and e-commerce. Therefore, among other findings, it can be shown that the use of
internet and e-commerce is strongly depending on socia environments and milieus.

The study depicts a review about the current buying patterns and describes the acceptance of
stimulating or deterring features from e-commerce. It gives an impression of current and fu-
ture market chances of Business-to-Consumer e-commerce.
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Einleitung

Bereits im Jahre 2000 fuhrte die Forschungsstelle fur Medienwirtschaft und Kommunikati-
onsforschung im Auftrag der Akademie fur Technikfolgen-Abschétzung, Baden-Wirttemberg
eine sekundarstatistische Analyse zur Nutzung von Internet und E-Commerce fur Deutschland
und Baden-Wirttemberg durch. In den Folgejahren wurden die Analysen fortgeschrieben
(vgl. Schenk/Wolf 2000, Schenk/Wolf 2001 und Schenk/Wolf 2003). Seit 2004 wurde die
Analysereihe in Zusammenarbeit mit der MFG Medienentwicklung Baden-Wurttemberg fort-
gefuhrt (Schenk/Wolf 2004/2006). Die neueste vorliegende Arbeit entstand in Zusammenar-
beit mit TNS-Infratest Business Intelligence, Minchen.

Im Folgenden werden die wichtigsten Erkenntnisse der Analyse der Forschungsjahre
2006/2007 zusammengefasst:

e Von 1997 bis heute hat die Zahl der deutschen Internetnutzer standig zugenommen. In
Deutschland sind im dritten Quartal 2007 (Erhebungszeitraum fir die internet facts 2007-
[11 waren die Monate Juli bis September 2007) bereits 40,23 Millionen Personen zu ver-
zeichnen, die das Internet in den letzten drei Monaten privat oder geschéftlich genutzt ha-
ben. Vier von funf Internetnutzern haben im Verlauf der letzten zwdlf Monate einmal
Produkte und Dienstleistungen via World Wide Web (WWW) bestellt bzw. geordert. Das
sind Uber 34 Millionen Deutsche. 1997 waren es erst 600.000 Personen. Dies bedeutet,
dass Business-to-Consumer E-Commerce an Akzeptanz in der Bevolkerung gewinnt.

e Baden-Wirttemberg ist nach wie vor eines der fihrenden Bundeslander, wenn es um die
Internetnutzung und die Nutzung von E-Commerce geht. 65 Prozent der Bevdlkerung
nutzen hier das Internet, vier Finftel davon haben in den letzten 3 Monaten online einge-
kauft — dies entspricht 5,2 Mio. Online-Kéaufern.

e Die Anwendung des Business-to-Consumer E-Commerce hangt eng mit der allgemeinen
Internetnutzung zusammen. Vor diesem Hintergrund ist ersichtlich, dass nicht ale Ziel-
gruppen gleichermal3en fir E-Commerce in Frage kommen. Die gréfite Konsumerfahrung
mit E-Commerce haben in Deutschland nach wie vor insbesondere Angehdrige der Al-
tersgruppe der 20 bis 29-Jahrigen. Ferner zéhlen Personen mit gehobenem Bildungsab-
schluss zu den besonders eifrigen Online-Shoppern. Personen ab 60 Jahren und dlter stel-
len digjenige Gruppe dar, die beim E-Commerce besonders zurlickhaltend ist. Dies hangt
unmittelbar mit der Nutzerstruktur des Internet zusammen. Nach wie vor ist der Anteil
der jingeren Zielgruppen an der Internetnutzung tberdurchschnittlich hoch, wéhrend dte-
re Zielpersonen unterreprasentiert bleiben. Die ganz junge Generation zwischen 14 und
19 Jahren, die fast vollsténdig im Netz ist, weist, vermutlich aufgrund fehlender Ausstat-
tung mit Kreditkarten sowie mangelnder finanzieller Mdglichkeiten, eine etwas geringere
E-Commerce Nutzung auf. Im letzten Jahr hat sich allerdings gezeigt, dass sowohl Frauen
as auch (zum Teil) dltere Personen hinsichtlich der Internetnutzung aufholen und somit
auch fur E-Commerce zuganglicher werden. Die friher festgestellten Unterschiede zwi-
schen Méannern und Frauen werden fortlaufend geringer. Der Osten der Bundesrepublik
liegt im Vergleich zum Westen alerdings weiterhin zurtick, wenn es um Internetnutzung
geht.
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Eine Aufgliederung der Internetnutzung nach Milieu-Zuordnung macht deutlich, dass in
Deutschland zwischen den verschiedenen sozialen Milieus zur Zeit noch erhebliche Dif-
ferenzen in der Internetnutzung bestehen: Eine Differenzierung nach Sinus-Milieus be-
legt, dass das Internet vor alem in den ,modernen” und , gehobenen® Milieus genutzt
wird. Je konservativer ein Milieu angesiedelt ist und je niedriger die Schicht-Einstufung,
um so geringer ist die Verbreitung des Internet. Im Traditionsverwurzelten Milieu oder
dem Konservativen Milieu ist das Internet beispielsweise deutlich weniger prasent. Als
Vorreiter der Internetnutzung gelten die Modernen Performer, die Etablierten, die Post-
materiellen und Experimentalisten. Die Online-Nutzung und die Anwendung von E-
Commerce sind folglich milieuabhéngig. Es dirfte noch eine langere Zeit dauern, bis die
heute in der Internet-Nutzung zurtckliegenden Milieus aufholen. Ein Beleg dafuir ist der
vergleichsweise geringe Niveauanstieg der Internet-Nutzung zwischen den Jahren 2000
und 2007 in den Milieus, die Nachzlgler sind. E-Commerce wird gegenwaértig besonders
intensiv im Milieu der Modernen Performer und im Milieu der Etablierten genutzt.

Als Produktgattungen, die zur Zeit in Deutschland eine besondere Rolle beim Online-
Shopping spielen, sind neben Biichern vor allem Eintrittskarten fur Kino, Theater und
Konzerte, Flug- und Bahntickets, Hotelreservierungen, CDs sowie Reisen, Hotelreservie-
rungen und der Kauf von Musik-CDs zu nennen. Viele Menschen nutzen dartiber hinaus
E-Commerce nicht etwa, um online einzukaufen, sondern lediglich, um Informationen
Uber Angebote, Produkte und Dienstleistungen zu erlangen oder Preise verschiedener An-
bieter zu vergleichen. Hierbei handelt es sich jedoch um ein Potenzial, welches kiinftig
fur einen Online-Kauf in Betracht kommt. Die Konversionsraten nehmen zu. Auch Onli-
ne-Auktionen stofl3en nach wie vor auf hohes Interesse bei den Konsumenten.

Online einkaufen bedeutet fir die meisten Online-Shopper zunéchst einmal Bequemlich-
keit, Unabhangigkeit von Ladentffnungszeiten, grof3e Sortimentsauswahl und die M6g-
lichkeit, Preise vergleichen zu kénnen. Nachteilig erweist sich der Bezahlvorgang, dains-
besondere in Deutschland nach wie vor grof3e Bedenken gegenuiber elektronischen Trans-
aktionen bestehen. Man mdchte zwar online bestellen, aber auf herkdmmliche Art und
Weise, d.h. per Rechnung oder Lieferschein, bezahlen. Dies ist in anderen Landern nicht
unbedingt so, da etwa in GrofRbritannien diese Vorbehalte weniger ins Gewicht fallen. Die
Sicherheitsbedenken sind in Deutschland ein grof3es Hindernis fur E-Commerce, obgleich
sich in diesem Punkt eine langsame Abschwéachung der Vorbehalte abzuzeichnen scheint.
Als nachteilig erweisen sich auch die hohen Frachtkosten, insbesondere wenn Waren aus
dem Ausland bestellt werden. Daher bevorzugen die meisten deutschen Online-Shopper
Unternehmen und Handler aus Deutschland.

Die gedulRerten Kaufintentionen der Internet-Nutzer legen die Erwartung nahe, dass in
Zukunft dem Business-to-Consumer E-Commerce wachsende Akzeptanz zuteil werden
wird. Wer heute schon zu den Online-Shoppern zahlt, kauft nicht nur einmal, sondern
wiederholt. Positive Erfahrungen mit E-Commerce regen die Kauftétigkeit im elektroni-
schen Handel weiter an. Durch geschickte Angebotsgestaltung ist auch mit zunehmenden
Impulskaufen zu rechnen: Personen, die einen bestimmten Artikel bestellen mdchten, le-
gen weitere Produkte in ihren Warenkorb.

Zusammenfassend lasst sich der Online-Verkaufskanal a's ein zukunftswei sendes Marketing-
instrument fur Unternehmen, Handler und Intermedidre bezeichnen. Wer sich daher auf die
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verédnderten Angebots- und Nachfragestrukturen nicht rechtzeitig einstellt, wird in naher Zu-
kunft von diesem interessanten Markt nicht profitieren konnen.

Nutzer-Basis und Consumer Profile

Nutzung des Internet in der deutschen Bevélkerung

Die zweite Jahreshélfte 2002 stellte einen Meilenstein in der Geschichte des deutschen Inter-
net dar: Zum ersten Mal war die Zahl der Internetnutzer auf Uber 50 Prozent gestiegen. Diese
Zahl konnte sich im Verlauf des Jahres 2003 weiter festigen und nahm bis 2006 stetig, wenn-
gleich in kleinen Schritten, weiter zu. Im I11. Quartal 2007 stieg das Niveau schlief3dich sogar
noch einmal deutlich auf 63 Prozent und konnte damit erneut zulegen.

Dennoch hat das Wachstum des neuen Mediums im Vergleich zu den Steigerungsraten der
Anfanggahre deutlich an Dynamik und Geschwindigkeit verloren, weshalb weiterhin von
einem gebremsten Wachstum der Internetdiffusion ausgegangen werden kann. Die ernormen
jahrlichen Zuwéchse von 10 Prozent und mehr, die in den Anfanggjahren der privaten Nut-
zung des Internet verzeichnet werden konnten, sind mit dem Uberschreiten der 50 Prozent-
Marke in ein zwar kontinuierliches, aber zunehmend geringeres Wachstum tbergegangen.
Die Internetnutzung steht nun leicht Uber der 63 Prozent Marke.

Das Internet hat seinen Durchbruch hin zu einem in weiten Kreisen der Gesellschaft bekann-
ten und akzeptierten neuen Medium zwar fortgesetzt, wenngleich nun aber in deutlich kleine-
ren Schritten. Es steht heute nicht mehr nur einer kleinen speziaisierten Minderheit, sondern
der Mehrheit der Gesellschaft offen. Allerdings kann auch heute noch nicht von einem Mas-
senmedium gesprochen werden. Vielmehr 1asst sich nach wie vor eine as , digitale Kluft* zu
bezeichnende Spaltung der Gesellschaft erkennen, welche globale, soziale, technische sowie
demokratische Facetten aufweist. Trotz der enormen Zuwéchse in den vergangenen Jahren hat
sich auch gezeigt, dass nicht alle Mitglieder der Gesellschaft von den verzeichneten Zuwachs-
raten des Internet erfasst werden. Es bestehen nach wie vor Barrieren, die die weitere Penetra-
tion des Mediums behindern.

Entwicklung und Status-Quo dieser so genannten ,, Digitalen Spaltung” der bundesdeutschen
Bevdlkerung lassen sich zunachst anhand gangiger soziodemographischer und soziotkonomi-
scher Merkmale, wie sie bspw. Alter, Geschlecht und Haushaltseinkommen darstellen, nach-
vollziehen und erkl&ren. HierfUr wurden im ersten Teil der vorliegenden Sekundéar-Studie vor
allem die Daten der internet facts 2007-111 der Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung e.V.
verwendet.

Die Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung, kurz AGOF genannt, wurde im Dezember 2002
von fuhrenden deutschen Online-Vermarktern und -Werbetrdgern gegriindet. Der Verein setzt
sich zusammen aus allen Mitgliedern der Arbeitsgemeinschaft Internet Research e.V. (AGI-
REV), der Auftraggeberin des Online-Reichweiten-Monitors (ORM) und den Tragern und
Lizenznehmern der Arbeitsgemeinschaft @facts sowie weiteren fihrenden Online-
Vermarktern.t

1 Quelle: AGOF - Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung e.V. - http://www.agof.de/ - Januar 2008.
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Die Studie internet facts besteht aus einem Drei-Saulen-Modell und umfasst 1. eine techni-
sche Messung der Visits, Page-lmpressions, die auf jedem einzelnen Rechner (Unique
Clients) stattfinden, 2. eine OnSite-Befragung von hinter den Rechnern befindlichen Usern
(ab 14 Jahren). Die Grundgesamtheit bildet die Gesamtbevolkerung ab 14 Jahren, die 3. im
Mittelpunkt einer reprasentativen Telefonbefragung steht. In der Telefonbefragung werden
Basisdaten zur Internetnutzung der Deutschen ermittelt und das Verhéltnis der Internetnutzer
zur Gesamtbevolkerung abgebildet. Die drei Methoden werden in einem speziellen Verfahren
miteinander verbunden, um die Reichweiten von Online-Werbetrégern zu bestimmen.?

Im Vordergrund der vorliegenden Sekundéranalyse stehen vor alem die Daten aus der repré-
sentativen Bevolkerungsumfrage, die Informationen zum Universum der Internetnutzer und
zum E-Commerce enthdlt. Die letzte Ausgabe der internet facts (31.01.2008) basiert auf einer
Stichprobengrofie von 115.570 Befragten (ungewichtete Falle).

Die Abfrage des Weitesten Nutzerkreis (WNK) in der reprasentativen telefonischen Befra-
gung orientiert sich an dem in der MediaAnalyse (MA) fur die Printforschung entwickelten
Modell, das eine standardisierte Messung sowohl der Reichweite des Internet in der Bevolke-
rung as auch einzelner Online-Angebote bzw. Websites ermoglicht. Das fir Interviews ge-
dachte Abfragemodell unterscheidet mehrere Zeitfilter. Zunéchst wird ein ,weicher” Einstieg
gewdhlt, um die Online-Nutzer/innen im Allgemeinen zu bestimmen. Die hierflir gedachte
Frage lautet: ,,Haben Sie personlich in den letzten 12 Monaten das Internet bzw. World Wide
Web genutzt?* Wenn eine solche Nutzung stattgefunden hat, wird danach gefragt, ob die
Nutzung in den letzten drei Monaten, im letzten halben Jahr usw. erfolgte. Die Personen, die
angeben, das Internet bzw. bestimmte Online-Angebote in den letzten drei Monaten genutzt
zu haben, entsprechen dem so genannten ,,weitesten Nutzerkreis® (WNK). Die Befragten, die
eine Nutzung in den letzten drei Monaten bestdtigen, werden im Weiteren gefragt, an wie
vielen Tagen in einer normalen Woche sie das Internet nutzen (an allen 7 Tagen bis etwa an
einem Tag). Insgesamt kann damit folgende Zeitstruktur und Verteilung ausgewiesen werden
(vgl. AGOF e.V. (I11-2007)):

Grundgesamtheit:

(Deutsche Wohnbevolkerung ab 14 Jahren): 100,00 Prozent (entspricht 64,82 Mio.)
Internetnutzer gesamt, d.h.

Nutzung in den letzten 12 Monaten: 63,7 Prozent  (entspricht 41,32 Mio.)
Internetnutzer der letzten drei Monate (WNK): 62,1 Prozent  (entspricht 40,23 Mio.)
Internetnutzer gestern: 50,5 Prozent  (entspricht 32,72 Mio.)

Im vorliegenden Bericht wird insbesondere auf die Personen, die das Internet in den letzten
drei Monaten genutzt haben, d.h. auf den weitesten Nutzerkreis (WNK), abgestellt. Bel den
spezielleren Auswertungen zur E-Commerce-Nutzung wird auch der Zeitfilter ,, Internetnutzer
gesamt® (Nutzung in den letzten 12 Monaten) verwendet.

Die zweite wichtige hier verwendete Studie, die vor allem im Bereich der Sozialen Milieus
Einsatz findet, ist die von dem BAC Burda Advertising Center durchgefihrte Typologie der
Winsche (TdWI 2006/07 Trend). Diese Studie, die regelmalig reprasentativ die Konsumge-

2 Methode vgl. AGOF - Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung e.V. - http://www.agof.de/ - Januar 2008.
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wohnheiten und das Mediennutzungsverhalten der bundesdeutschen Bevdlkerung erhebt,
stellt das zweite Standbein des vorliegenden Arbeitsberichtes dar. In der Studie werden Uber
20.000 Personen ab 14 Jahren befragt. Die Studie enthadlt unter anderem auch Fragen zur In-
ternetnutzung sowie den Sozialen Milieus in Deutschland.? Im letzten Tell dieses Berichtes
wird die Typologie der Wiinsche zur Analyse der milieu-spezifischen Verbreitung des Inter-
net herangezogen.

Erganzend wird an einigen Stellen auf die Ergebnisse der neuesten ARD/ZDF-Online-Studie
von 2007 Bezug genommen, in der mit 1.822 bundesdeutschen Personen ab 14 Jahren voll-
sténdige Interviews durchgefiihrt werden konnten. Neu hinzugekommen ist daneben der von
TNS Infratest in Zusammenarbeit mit der Initiative D21 entstandene (N)ONLINER Atlas
2007, der fur seine représentative Studie 49.135 Interviews mit Personen aus der gesamten
Bundesrepublik ab 14 Jahren gefuhrt hat.

Im Zusammenhang mit der Internet-Nutzung ist der Punkt der Reichweitenmessung von ho-
her Bedeutung. Die verschiedenen Institute der Markt- und Meinungsforschung bemiihen sich
seit 1996, die Nutzungspotenziale zu ermitteln. Die Ergebnisse der Hochrechnungen, die seit-
her regelméldig auf Basis von Umfragen erstellt werden, variierten bislang. Dies lag daran,
dass die Erhebungen nicht vereinheitlicht oder standardisiert waren, so dass die Ergebnisse
auch nur bedingt vergleichbar erschienen. Anders als in der allgemeinen Mediaforschung, der
verbindliche Standards zugrunde liegen, war die Internetforschung noch ein Feld, in dem mit
unterschiedlichen Erhebungsfragen bzw. Operationalisierungen und differierenden Stichpro-
ben gearbeitet wurde. Seit Anfang 2005 ist mit den internet facts der AGOF diesem Problem
zumindest teilweise begegnet worden.

So lassen sich die Unterschiede, die sich auch in den hier verwendeten vier Studien bezlglich
der ausgewiesenen Hochrechnungen zum Internetpotenzial zeigen, ebenfalls durch die unter-
schiedlichen Erhebungsfragen, Grundgesamtheiten und Gewichtungen erklaren, insbesondere
durch den bei der Erfragung des Nutzerverhatens in den Studien jeweils gesteckten Zeithori-
zont.

Betrachten wir nun die Ergebnisse der Studie AGOF internet facts 2007-111 im Einzelnen, so
zeigt sich, dass die Reichweite des Internet im dritten Quartal 2007 63,7 Prozent betrug, d.h.
41,32 Mio. Menschen haben das Internet innerhalb der letzten 12 Monate mehr oder weniger
haufig genutzt. Der Weiteste Nutzerkreis (WNK) besteht aus insgesamt 40,32 Mio. Personen.
Damit haben 62,1 Prozent der Deutschen in den letzten drei Monaten das Internet in irgendei-
ner Form genutzt.

Das Internet konnte also innerhalb der letzten finf Jahre noch einmal um mehr als 10 Pro-
zentpunkte zulegen (von 50,3 Prozent im September 2002 Uber 61,1 Prozent im ersten Quartal
2007 auf 63,7 Prozent im dritten Quartal 2007), und im Vergleich zum Jahr 1998 (12.4%) hat
sich die Zahl der Internetnutzer sogar verfunffacht. Die Diffusionsgeschwindigkeit kann dem-
zufolge insgesamt al's betrachtlich bezeichnet werden!

In den hier Gberwiegend verwendeten internet facts 2007-111 hat sich weiter gezeigt, dass 66,6
Prozent derjenigen, die in den letzten drei Monaten das Internet in irgendeiner Form genutzt
haben, dies auch innerhalb der |etzten drei Jahre getan haben.

3 Gegeniber unseren friheren Sekundéranalysen, die dem Ansatz der Sozialen Milieus von SIGMA folgten, verwenden wir seit 2002 das Konzept der
sozialen Milieus nach SINUS, wie esin der Typologie der Wiinsche enthalten ist.
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Wie Abbildung 1 belegt, hat vor allem das Jahr 2000 einen enormen Schub gebracht, indem
sich hier die Nutzung von 16,2 Prozent Ende 1999 auf 30,5 Prozent Ende 2000 verdoppelte.
Von Ende 2000 auf Ende 2001 ist noch einmal ein kréftiger Zuwachs von 13 Prozent zu ver-
zeichnen. Derartige Steigerungen sind fur die kommenden Jahre nicht mehr zu erwarten. Mit
einem Wachstumsstopp muss aber wohl definitiv kaum gerechnet werden.

Abbildung 1: Internet-Nutzer-Statistik Deutschland (Basis WNK), Stand I11. Quartal 2007, in
Prozent*

Ab dem Jahr 2005
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4 Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fir die internet facts 2007-1 sind die Monate Juli bis September 2007, @facts SevenOne
Interactive/ forsa, 1999-2004.
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Auch im dritten Quartal 2007 halt das Wachstum weiter an, und es konnte mit den nun 62,1
Prozent (WNK) noch einmal ein Sprung nach vorne gemacht werden. Die Ursache daflr
konnte — wie bereits im letzten Bericht angedeutet - in der weiteren Verbreitung von DSL
(Internet-TV - IPTV, Internet-Telefonie) zu finden sein, die zu einer erneuten Belebung der
Internetdiffusion gefiihrt haben kénnte. Fir die kommenden Jahre ist anzunehmen, dass das
Wachstum nun wieder geméaldigtere Formen annehmen wird, d.h. nur gering steigen wird.
Insgesamt betrachtet stellt demzufolge weiterhin das Jahr 2000, ganz im Gegensatz zu den
Entwicklungen am internetbasierten ,, Neuen Markt“, das Jahr des,, Internet-Hypes* bezliglich
der Nutzung des World Wide Web in Deutschland dar.

Diesen 62,1 Prozent der Deutschen, die innerhalb der letzten drei Monate das Internet im
Quartal 2007-111 genutzt haben, entsprechen hochgerechnet auf die Gesamtbevolkerung im
Alter ab 14 Jahren 40,23 Millionen bundesdeutsche Internet-Nutzer. Dem stehen rund 25 Mil-
lionen Deutsche gegenliber, die das Internet nicht nutzen bzw. noch nicht nutzen. Insgesamt
ist dieses Verhaltnis damit als stabil zu bezeichnen.

Dieses (stabile) Verhdltnis allein betrachtet |asst vermuten, dass ein Trend bzw. eine Manifes-
tation der digitalen Spaltung der Gesellschaft vorhanden ist und sich dieser Trend unter der
Annahme, dass die Entwicklung bzw. die Adoption des Internet von nun ab eher in kleineren
Zuwachsraten voranschreitet, auch in den kommenden Jahren nur wenig &ndern wird. Mogli-
che Auswirkungen, die ein solcher Gap in der Internetnutzung auf die Gesellschaft hat, sind
bisher erst in Ansétzen erforscht (vgl. Zillien 2006).

Abbildung 2: Erfahrungen mit der Internet-Nutzung in Deutschland (Basis WNK), Stand I11.
2007, in Prozent®
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Die Nutzer des Internet sind — wie noch zu zeigen ist — keine homogene Gruppe. Betrachtet
man beispielsweise, seit wann die Menschen schon Erfahrungen mit der Nutzung des Internet
haben, so zeigt sich, dass unter den Befragten, die angaben, das Internet in den letzten drei
Monaten genutzt zu haben (Weitester Nutzerkreis), Uber drei Flnftel der Nutzer dies auch

5 Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fir die internet facts 2007-1 sind die Monate Juli bis September 2007
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schon seit mehr als drei Jahren tun (vgl. hierzu auch Abbildung 2) — genaugenommen 66,6
Prozent. Im Vergleich zur letzten Studie ist damit insgesamt der Anteil derjenigen, die das
Internet seit mehr als drei Jahren nutzen um weltere sechs Prozentpunkte angestiegen (von
60,3 im Ill. Quartal 2005 auf 66,6 % im I1l. Quartal 2007). Bel der deutlichen Mehrheit der
deutschen Internetnutzer kann somit vermutet werden, dass fur sie das Internet ein etabliertes
Medium darstellt, sodass fur viele dieser Nutzer die Internetnutzung ein selbstverstéandliches
Element ihrer taglichen Mediennutzung darstellt. Ein gutes Funftel der Deutschen ab 14 Jah-
ren (21,4 Prozent) kann auf einen Zeitraum von ein bis drei Jahren an Nutzungserfahrung
verweisen. Auch hier hat sich ein Grof3teil der Befragten an die Nutzung des Netzes gewohnt.
6,1 Prozent der Internetnutzer (WNK) nutzen das Netz allerdings erst seit maximal einem
Jahr, 6,0 Prozent davon erst seit einem halben Jahr und weniger.

Es bleibt festzuhalten, dass trotz aler Internet-Euphorie ein grof3er Teil der deutschen Beval-
kerung (auch derzeit) noch nicht durch das Internet erreicht wird. Nach Ergebnissen der
ARD/ZDF-Offline-Studie 2007 nutzen 37,3 Prozent der Deutschen (noch) nicht das Internet.
Im Jahr 2002 z&hlten zu dieser Gruppe aber noch 56 Prozent der Bundesbevolkerung, im Jahr
2000 lag diese Spanne bel verschiedenen Studien sogar noch bei 70 bis 80 Prozent. Insgesamt
geht der Anteil der Nicht-Nutzer damit stetig zurtick. Die Penetration der Gesellschaft durch
das Internet kommt aber bisher dennoch nicht an die der tagesaktuellen Massenmedien heran.
Daes sich bei dem Internet um ein relativ junges Medium handelt, kann die Entwicklung und
Verbreitung des Internet in der Gesellschaft gleichwohl als rasant bezeichnet werden.®

Es zeigt sich also, dass die bisherigen Nicht-Nutzer allmahlich nachziehen, allerdings ge-
schieht dies in der oben beschriebenen deutlich geméchlicheren Geschwindigkeit, so dass
ahnliche Nutzungsintensitéten wie im Fernsehen noch nicht ersichtlich sind.

6 Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007
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Abbildung 3: Anteile aktueller Nutzer/innen des Internet in verschiedenen Bevdlkerungs-
gruppen, (Basis WNK) Stand Il1. Quartal 2007"
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Bel einer genauen Betrachtung der Internet-Nutzerschaft an sich wird ebenfalls deutlich, dass
sich nicht nur die Nutzer von den Nicht-Nutzern deutlich unterscheiden, sondern dass sich
klare Unterschiede auch innerhalb der Internet-Nutzerschaft selbst feststellen lassen: Be-
stimmte gesellschaftliche Gruppen sind Uber-, andere unterreprasentiert. Wie in den Jahren
zuvor zeigt sich vor allem ein deutliches Gefélle zwischen der Altersgruppe 50plus, die das
Internet stark unterdurchschnittlich nutzt und der Altersgruppe der 14-29-Jahrigen, mit einer
deutlich Gberdurchschnittlich starken Nutzerschaft.

Der Anteil der Nutzer ist in der Gruppe der 14-19-Jahrigen im 111. Quartal 2007 mit 95 Pro-
zent am hochsten, bei den 20-29-Jéhrigen liegt er noch bei 89 Prozent. In der Gruppe der 30-
39-Jahrigen erreicht der Anteil immerhin noch 82 Prozent, um dann schliefdlich bei den 40-
49-Jahrigen auf 73 Prozent zu fallen. Am niedrigsten ist er in der Altersgruppe der Uber 50-
Jahrigen, in der er nur 35 Prozent betrégt. Der Anteil aktueller Nutzer in den nach Alter unter-
schiedenen Bevolkerungsgruppen nimmt mit zunehmendem Alter ab. Bedeutsam ist dies vor
allem, wenn man an den absoluten Anteil alterer Burger an der deutschen Alterspyramide
denkt.

7 Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fir die internet facts 2007-111 sind die Monate Juli bis September 2007, fir das Jahr 2005
dieinternet facts 2005-111, Erhebungszeitraum hier sind die Monate Juli bis September 2005. Basis: Gesamtbevdlkerung (ab 14 Jahre) — Nutzer der
letzten drei Monate (WNK).
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Das Merkmal Alter markiert damit eine bemerkenswerte Schwelle in der Nutzung des Inter-
net, wenngleich auch eine Zunahme der Internetnutzung in der Gruppe der dlteren Generation
im Vergleich zu den Jahren 2002, 2003 und 2004 zu erkennen ist und diese Gruppe damit —
zusammen mit der zweitdtesten Gruppe der 40-49-Jahrigen — im Moment mit am stérksten
wéchst.® Wie insbesondere auch der (N)Onliner Atlas von TNS Infratest betont, holt die &ltere
Generation sogar splrbar in der Internetnutzung auf: So stammt im Jahr 2007 beinahe die
Hélfte aler Internet-Neuzugange aus der Altersklasse der Uber 50-Jahrigen und beinahe ein
Drittel aller neuen Onliner, also ca. 450.000 Personen, ist sogar 60 und alter. Dartiber hinaus
bildet die Gruppe der 60-69-Jéhrigen digjenige, welche im Jahr 2007 die grofiten Wachstums-
zahlen vorweisen konnte.

Bel einer genaueren Betrachtung der Verteilung der dteren Nutzerschaft in den einzelnen
Bundeslandern konnen Bremen, Berlin und Hessen mit eéinem Onliner-Anteil von jeweils Uber
40 Prozent in der Altersgruppe 50 plus Uberdurchschnittliche Werte verzeichnen. Schlusslich-
ter sind demgegeniiber Thiringen, Sachsen-Anhalt und Rheinland-Pfalz, die sogar sinkende
Anteile aufweisen. Baden-Wurttemberg nimmt mit den hier erhobenen 38,1 Prozent Onlinern
eine deutlich Uberdurchschnittliche Position im Gesamtvergleich ein; der Durchschnitt liegt in
der dlteren Altersgruppe bei 35,3 Prozent.® Insgesamt betrachtet hat sich aber das Niveau der
Nutzung im vergangenen Jahr in alen dargestellten Altersgruppen wiederum leicht erhoht.®
Es ist anzunehmen, dass in Zukunft in diesem Bereich das Problem der digitalen Spaltung
allmahlich zurtickgehen wird.

Ebenfalls deutliche Unterschiede in der Internetnutzung existieren zwischen den Geschlech-
tern. Nach wie vor gehtren Manner (70 Prozent) haufiger zu den Nutzern des Internet als
Frauen (54 Prozent); bezogen auf die Werte vom I11. Quartal 2005 hat sich die Kluft sogar
wieder etwas erweitert. Das erstmalige Uberschreiten der 50-Prozent-Marke und eine uiber die
Jahre hinweg stetige Zunahme des Anteils der weiblichen Internet-Nutzerinnen von 33,7 Pro-
zent 2001, auf 43,0 Prozent 2003, auf 48 Prozent 2005, bis hin zu heute Gber 50 Prozent zeigt
aber, dass auch bei den Frauen das Interesse am Internet weiter zunimmt und etwaige (Tech-
nik-) Angste/Abneigungen entweder abgebaut bzw. gar nicht erst aufgebaut werden. Bei den
Mannern féalt diesmal der absolute Zuwachs im vergangenen Jahr wieder hoher aus. Der
Trend, dass Frauen gegentber friheren Jahren nun zunehmend besser durch das Internet er-
reicht werden, setzt sich aber dennoch, wenn auch deutlich langsamer, fort.

Eine weitere aus Abbildung 3 ableitbare Kluft in der Bundesrepublik ist schliefdich die zwi-
schen Ost und West. Es lasst sich festhalten, dass ein absoluter Anstieg der Nutzung von rund
7 Prozent im Westen und 4 Prozent im Osten zu verzeichnen ist. Zwar bleiben die Unter-
schiede zwischen Ost (58%) und West (63%) insgesamt betrachtet damit relativ gering, den-
noch ist eine tendenzielle Kluft zwischen dem Osten und dem Westen zu beobachten.

Alles in alem steht fest, dass sich die soziodemografische Struktur der Bevolkerung noch
nicht in der Struktur der Internet-Nutzer widerspiegelt, ein Ubergewicht jiingerer und mannli-
cher Nutzer ist weiterhin gegeben. Auch die erwartete Anndherung der Internet-Nutzer-
Struktur an die Bevolkerungsstruktur, die man in den vergangenen Jahren vermutete, ist noch
nicht eingetreten.

8 Der Wechsdl von @facts (Daten Mérz 2004) auf die internet facts 2005-111 zum Jahreswechsel 2004/05 verzerrt die Ergebnisse leicht nach unten.
o Quelle: (N)Onliner Atlas 2007, TNS Infratest
10 Quelle: (N)Onliner Atlas 2007, TNS Infratest
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Ob und wann die digitale Spaltung der Bevdlkerung abnimmt, ist heute nicht genau zu prog-
nostizieren. Es scheint sich jedoch herauszukristallisieren, dass die zur Zeit noch vorhandenen
Unterschiede zumindest allméhlich abflachen werden, nicht zuletzt auch als Reaktion auf um-
fangreiche Forderprogramme von Bund und Landern, die gezielt die Gruppen unterstiitzen,
die heute noch unterdurchschnittlich das WWW nutzen.

Abbildung 4: Bildung, Beruf und Soziotkonomie der Internetnutzer in Deutschland, in Pro-
zent/EUR, (Basis WNK) Stand I11. Quartal 2007, in Prozent*
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Abgesehen von alters- und geschlechtsspezifischen Unterschieden sind auch Bildung, Beruf
und Sozitkonomie Merkmale (vgl. Abbildung 4), die fir die Internet-Nutzung ausschlagge-
bend sind. So ist nach wie vor der Anteil der Internet-Nutzer in Bevolkerungsgruppen mit
hoherer Bildung Gberdurchschnittlich ausgepragt.

n Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fur die internet facts 2007-111 sind die Monate Juli bis September 2007. Basis: Gesamtbe-
volkerung (ab 14 Jahre) — Nutzer der |etzten drei Monate (WNK), @ 62,1 Prozent
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Zu denjenigen Gruppen, die sich durch eine besonders starke Internet-Nutzung auszeichnen,
zahlt mit weitem Abstand die Gruppe der Lehrlinge, Schiler und Studenten mit 96 Prozent.
Ebenfalls zu Gber 90 Prozent nutzen Beamte das Internet, und mit immerhin einer Internet-
Nutzerschaft von 77 Prozent ist die Gruppe der Spitzenverdiener mit 3.000 Euro und mehr im
Internet vertreten. Damit zeigt sich deutlich, dass die klassischen Schichtungsindikatoren auch
im Bereich des Internet eine spurbare Wirkung haben.

Dies wird insbesondere bel einem genaueren Blick auf die einzelnen Kategorien (Schulab-
schluss und Haushaltseinkommen) deutlich:

In der Bildungskategorie (,, Schulabschluss*) fuhrt die Gruppe derjenigen Personen mit , Abi-
tur, Fachabitur® mit 85 Prozent Nutzern, dicht gefolgt von der Gruppe mit Universitatsab-
schluss mit 80 Prozent. Bei Personen mit mittlerem Abschluss hingegen schwécht sich der
Antell schon auf 71 Prozent ab und Personen mit Haupt- und V olksschulabschluss nutzen mit
einem Anteil von nunmehr 43 Prozent deutlich weniger das Internet als die anderen Gruppen.
Dies entspricht gerade einmal halb so vielen Nutzern wie der Gruppe der (Fach-)Abiturienten
und offenbart einmal mehr, dass die , digitale Spaltung” der Gesellschaft weiterhin existiert.
Am Merkmal ,,Bildung” lésst sich also ablesen, dass eine nach wie vor starke Spaltung der
Gesellschaft besteht — Zugang zu digitalem Wissen steht nach wie vor nur einem Teil der Ge-
sellschaft offen. Was aufféllt, ist der vergleichsweise hohe Anteil derjenigen Nutzer ohne all-
gemeinen Schulabschluss (76 Prozent).

Ein Blick auf den (N)Onliner Atlas von TNS Infratest offenbart ferner, wie esum die Verbrei-
tung des Internet bei Personen mit einfachem Bildungsabschluss im Bundesvergleich gestellt
ist, in welchen Landern also die Ausmal3e der digitalen Spaltung weniger stark sind, als in
anderen.”? Hierbel zeigt sich, dass vor allem in den neuen Bundeslandern — mit Ausnahme
Berlins — starker Aufholbedarf besteht. Mit Indexwerten zwischen 69 und 81 liegen diese
namlich deutlich hinter dem Bundesdurchschnitt, weisen aber im Gegenzug auch die grofiten
Wachstumszahlen im Vergleich zum Vorjahr auf. Demgegentber konnten vor alem die
Stadtstaaten Berlin und Hamburg ihre Fuhrungsposition behaupten. Baden-Wurttemberg be-
sitzt mit einem Index von 103 eine leicht tberdurchschnittliche Vertretung von Personen mit
einfachem Bildungsabschluss im Internet, liegt aber beziglich des Wachstums im |etzten Jahr
auf dem letzten Platz.

Auch in Bezug auf das Merkmal Berufstétigkeit zeigt sich ein heterogenes Bild der bundes-
deutschen Gesellschaft. Spitzenreiter ist hier die Gruppe der zumeist ,, jungen* Bevolkerungs-
gruppen, die sich in irgendeiner Form in der Ausbildung befinden; méglicherweis auch ein
Indiz dafur, dass Initiativen der letzten Jahre, wie etwa ,, Schulen ans Netz* etc., Frichte tra-
gen. Mit 96 Prozent nutzt in dieser Gruppe die deutliche Mehrheit das Internet. Auch in den
beruflichen Alltag scheint das Internet immer weiter vorzudringen. In der grof3en Gruppe der
»Berufstatigen” wird das Internet von 76 Prozent der dieser Gruppe Zuzuordnenden genutzt.
In der Gruppe der Uberwiegend alteren Bevolkerungskreise der Rentner und Pensionére spie-
geln sich die Ergebnisse des Merkmals , Alter” (vgl. Abbildung 3) deutlich wider. Gerade
einmal ein Funftel der deutschen Rentnerinnen und Rentner nutzt das Netz mehr oder weniger
regelmafdig. Dieser Wert sollte alarmieren, da insbesondere diese zunehmend wachsende Be-
volkerungsgruppe von hoher gesellschaftlicher und 6konomischer Bedeutung ist. Ebenfalls

12 Quelle: (N)Onliner Atlas 2007, TNS Infratest
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deutlich geringer falt die Internetnutzung in der Gruppe der nicht berufstétigen Blrger aus.
Knapp Uber die Hélfte (59 Prozent) ist hier als Nutzer festzuhalten.

Das Kriterium Haushaltseinkommen zeigt deutlich auf, dass die Nutzung des Internet neben
soziodemographischen auch im Hinblick auf soziékonomische Merkmale hin deutliche An-
zeichen einer digitalen Spaltung aufweist. 77 Prozent der Haushalte mit hohem Einkommen
von Uber 3000 EUR nutzen das Internet. Demgegenuber féllt die Nutzung in Haushalten mit
weniger als 2000 EUR zwar deutlich geringer aus (53% bei 1000-2000 EUR, 57% bei unter
1000 EUR), liegt aber dennoch enger beieinander als noch bei der letzten Studie, as die
Haushalte mit einem Einkommen von weniger als 2000 EUR gerade einmal zu 46 Prozent das
Internet nutzten. Hier kann also doch von einer tendenziellen Angleichung der Nutzerstruktu-
ren gesprochen werden.

Zusammenfassend gelten aber auch hier die obigen Ausfihrungen: Insgesamt gibt es zwar
mehr Menschen in den einzelnen Gruppen, die das Internet nutzen, trotzdem sind zum Teil
erhebliche Unterschiede feststellbar. Es ist weiter auszuweisen, dass sich die zur Zeit vorhan-
denen Unterschiede in den Bildungs- und Berufsgruppen nur sehr langsam verringern, ob-
gleich ein schnellerer Angleichungsprozess gesellschaftlich wiinschenswert wére, da das In-
ternet sowohl im beruflichen als auch im privaten Kontext eine wachsende Bedeutung erlangt
hat. Beachtenswert sind dartiber hinaus die teilweise doch grof3en Differenzen zwischen den
Bundeslandern. Schliefdlich sind nach wie vor Menschen, die tber ein héheres Bildungsni-
veau verfligen sowie sozitkonomisch besser gestellt sind, deutlich aktivere Nutzer des Inter-
net!
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Art und Ort der Nutzung

Auf die Frage, an welchem Ort sie das Internet am haufigsten nutzen, gaben 92,1 Prozent der
Befragten ihr ,zu Hause" an: Dies bedeutet eine weitere Intensivierung der Nutzung im eige-
nen Heim. 33,8 Prozent sagten: ,, Am Arbeits-/ Ausbildungsort”, womit dieser Wert gegenuber
dem I11. Quartal 2005 wieder etwas verloren hat. Es folgen mit Abstand die Nutzung ,, bei
Freunden oder Bekannten® mit 28 Prozent und ,,in der Schule/Universitat® mit 10,1 Prozent.
Die Nutzung an offentlichen Orten scheint nach wie vor ihre ohnehin geringe Bedeutung nur
sehr schwer ausbauen zu kdnnen, rangiert mit einem Wert um die 9 Prozent auf der gleichen
Stufe wie die Nutzung ,,Unterwegs*. Damit dominiert die hausliche Nutzung deutlich die an-
deren Nutzungsarten.

Damit im Einklang wird das Internet insbesondere fir personliche Belange und in der Freizeit
genutzt, erst danach folgen berufliche Belange. Dabel sank der Anteil der rein beruflichen
Nutzung seit Anfang 1999 von 22,1 Prozent auf 10,5 Prozent Mitte 2001 und weiter auf nur
noch 6,8 Prozent bereits in 2002 ab. Dieser Trend lasst sich mit den aktuellen Daten der A-
GOF internet facts 2007-111 nicht weiter verfolgen, da seit ein paar Jahren eine andere Erhe-
bung erfolgt. Im I1l. Quartal 2007 kann eine Uberwiegend berufliche Nutzung gleichbleibend
bei 17,8 Prozent der Internetnutzer festgestellt werden. Insgesamt konnen diese Zahlen im
Vergleich zur Vorgangerstudie als konstant bezeichnet werden. Die Annahme einer Domi-
nanz der privaten gegeniiber der beruflichen Anwendung kann damit auch weiterhin als abge-
sichert gelten.

Der Siegeszug des Internet durch die privaten Haushalte ist ungebrochen. Ferner kann durch
die nach wie vor geringere rein berufliche Nutzung die Hypothese einer Vorreiterrolle beruf-
licher Anwendungen bei der Internet-Nutzung nicht mehr aufrecht gehalten werden. Vielmehr
kann von einer Dominanz der privaten Nutzung, die sich auch auf die berufliche Nutzung
auswirkt, ausgegangen werden. Betrachtet man den Zugang zum Netz, so zeigt sich ebenfalls,
dass fir viele ein Zugang zum Internet nicht nur Uber die berufliche, sondern auch tber die
private Infrastruktur erfolgt. Internetnutzer, die das Internet zu Hause nutzen, haben dabei in
61,9 Prozent der Falle eine DSL-Verbindung, an zweiter Stelle folgt ISDN als Zugang in 21
Prozent der Falle, wahrend ein analoges Modem noch bei 19,7 Prozent vorhanden ist. Uber
Kabel- und Satellitentechnik gehen 4,5 Prozent in Netz. Das Internet wird nicht immer klar
getrennt entweder im privaten oder beruflichen Kontext genutzt, sondern es gibt starke — auch
inhaltliche — Uberschneidungen. Daneben ist auch auf die Nutzung des Internet im Bereich
der Schulen/Hochschulen zu verweisen, wo der Umgang mit dem Internet sozialisatorische
Wirkungen entfalten durfte: Ein spéterer versierter Umgang mit dem Internet wird durch eine
fruhzeitige Nutzung unterstitzt.



15 Schenk/ Wolf/ Wolf/ Schmitt-Walter

Abbildung 5:  Orte der haufigsten Nutzung von Internet bzw. World Wide Web, (Basis WNK)
Stand I11. Quartal 2007, in Prozent®
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Das Internet wurde zu Beginn seiner Verbreitung vor allem im universitéren Umfeld genutzt,
setzte sich dann aber immer mehr in der allgemeinen beruflichen und privaten Umgebung
durch. Wahrend zunéchst die berufliche Nutzung die private Nutzung dominierte, rangiert
heute die Uberwiegend private Nutzung mit 28,2 Prozent deutlich vor der Gberwiegend beruf-
lichen Nutzung. Gerade einmal 9 Prozent der Internet-Nutzer nutzen das Internet zuhause in
etwagleich intensiv an beiden Orten, wie Abbildung 6 zeigt.

Nicht zuletzt die am Arbeitsplatz vorhandene bzw. zur Verfiigung gestellte Infrastruktur fihr-
te und fuhrt dazu, dass in den Berufsgruppen der Angestellten, Beamten und Selbstandigen
die , Doppelnutzung” besonders ausgepragt ist. Dabei liegt die Vermutung nahe, dass eine
berufliche bzw. private Nutzung jeweils die andere Nutzungsart beeinflusst bzw. nach sich
zieht. In der Gruppe der Arbeiter steht hingegen die private Nutzung im Vordergrund. Weiter ist
davon auszugehen, dass mit steigender Bildung und dem damit einhergehenden héheren Be-
darf an Informationen ebenfalls eine verstérkte Doppel nutzung zu verzeichnen ist.

8 Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fur die internet facts 2007-111 sind die Monate Juli bis September 2007.
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Abbildung 6: Doppelnutzung des Internet, (Basis WNK) Stand I11. Quartal 2007, in Prozent
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Insgesamt |asst sich feststellen, dass es bestimmte Berufe gibt, bei deren Austibung die Internet-
Nutzung eine besondere Rolle spielt. In den Berufsgruppen der Selbstandigen, Beamten, Ange-
stellten sowie bei Schilern/Studenten kann von erheblichen Synergien zwischen privater und be-
ruflicher Anwendung ausgegangen werden. Arbeiter profitieren offensichtlich nicht bzw. wesent-
lich weniger von diesen Synergien und nutzen das WWW vornehmlich im Privaten, haufig be-
steht auch hier der einzige Zugang. Da hier der Zugang zum Internet somit grofitenteils auf die
eigenen vier Wande beschrankt bleibt, erkléart sich auch die insgesamt geringere Nutzungsintensi-
tét des WWW dieser Gruppe im Vergleich zu anderen Berufsgruppen, in denen die Internet-
Nutzung zum festen Bestandteil auch des beruflichen Alltags gehort.

Deutlich durften diese Unterschiede auch in den noch folgenden Abschnitten werden, in denen
psychografische und soziografische Merkmale der Internet- und E-Commerce-Nutzer im Zusam-
menhang mit den Sozialen-Milieus untersucht werden. Hier wird die Internet- und E-Commerce-
Nutzung innerhalb der verschiedenen Sozialen Milieus dargestellt.

Nutzungshaufigkeit, Nutzungsdauer

Im Jahr 2007 zeigt sich, dass die Zahl der so genannten Online-Tage bei tiber 5 Tagen pro Woche
liegt. Seit einem kurzen Einbruch im Jahr 2004 von nur 4,2 Tagen pro Woche ist die Nutzungs-
haufigkeit damit wieder konstant angestiegen und auf einem neuen absoluten Hochstwert ange-
kommen (von 4,5 Tagen 2005, Uber 4,8 Tage 2006, auf heute 5,1 Tage). Es kann davon ausge-
gangen werden, dass sich die Nutzungshaufigkeit in den néchsten Jahren nur noch geringfigig
andern wird und sich wahrscheinlich im Bereich von 5 Tagen durchschnittlich pro Woche einpen-
deln wird (ARD/ZDF Online Studie).

14 Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fur die internet facts 2007-111 sind die Monate Juli bis September 2007.
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Abbildung 7: Durchschnittliche Nutzungsdauer pro Tag (Deutschland), in Minuten®
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Demgegentiiber scheint sich der Trend eines schrittwelsen Riickgangs der téglichen Nutzungs-
dauer seit dem Jahr 2003 — wenn auch deutlich abgebremst — fortzusetzen. Stellte das Jahr
2003 noch dagienige mit einem derzeitigen Hochststand von 138 Nutzungsminuten pro Tag
dar, sank in den darauffolgenden Jahren 2004 und 2005 die Nutzungsdauer geradezu rapide
um zundchst 9 Minuten auf 129 Minuten (2004) und danach um weitere 6 Minuten auf 123
Minuten pro Tag (2005) ab. Auch im Jahr 2006 konnte die Nutzungsdauer keine Zuwéachse
verzeichnen und fiel noch einmal auf einen Stand von 119 Minuten pro Tag (ein Minus von 4
Minuten), um sich in 2007 auf 118 Minuten pro Tag einzupendeln. Wenn auch fir das néchs-
te Jahr offensichtlich nicht mit einem erneuten Anstieg der Nutzungsintensitét gerechnet wer-
den kann, bleibt abzuwarten, wie sich die weitere Verbreitung von DSL-Breitband-
Anschlissen in Kombination mit den so genannten Flat-Rate-Verbindungen in den kommen-
den Jahren, insbesondere vor dem Hintergrund von IPTV und Online-Telefonie, auf die Nut-
zungsdauer auswirken wird. Bereits jetzt nutzen nach Angaben des (N)Onliner-Atlasses
durchschnittlich 59,6 Prozent einen Breitbandanschluss, was einem Zuwachs von 25 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr entspricht.*® Die internet facts-Studie weist 61,9 Prozent aus (siehe
oben, S. 21). Esist zu vermuten, dass die Nutzungszeiten im Rahmen der zunehmend konver-
genten Nutzung deutlich steigen werden.

B ARD-Online-Studie1997, ARD/ZDF Online Studie 1998-2007, Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n= 1142, 2006: n= 1084,
2005: n=1 075, 2004: 1 002, 2003: n=1 046, 2002: n=1 011, 2001: n=1 001).
16 Quelle: (N)Onliner Atlas 2007, TNS Infratest
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Abbildung 8: Nutzungsdauer des Internet nach soziodemographischen Merkmalen, in Minu-
ten pro Tag v
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Betrachtet man die soziodemografische Struktur der Nutzer zusammen mit der Nutzungsdauer
pro Tag etwas genauer, so zeigt sich, dass parallel zur allgemeinen Nutzung insbesondere die
jungeren Altersgruppen Uberdurchschnittlich lange im Netz verweilen. Abbildung 8 zeigt,
dass die Gruppe der 14-29-Jahrigen mit 155 Minuten die zeitlich intensivste Nutzung pro Tag
aufweist. Dartber hinaus ist sie im Gegensatz zu den beiden anderen Altersgruppen (30-49
Jahre und 50plus) die einzige Gruppe, die das Internet gegentiber dem Vorjahr (150 Minuten
pro Tag: 2006) sogar noch intensiver nutzt. Die Gruppe der jungen Nutzer stellt also nicht nur
digienige mit der weitesten Internetverbreitung dar, sondern sie ist auch digjenige mit der in-

v ARD/ZDF Online Studie 2002-2007, Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n= 1142, 2006: n= 1084, 2005: n=1 075, 2004: 1 002,
2003: n=1 046, 2002: n=1 011, 2001: n=1 001).
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tensivsten Nutzung. Bereits mit einem deutlichen Abstand folgt die Gruppe der 30-49-
Jahrigen im Internet; hier ist mit 112 Minuten aber ebenfalls noch ein sehr hoher Wert auszu-
weisen. Dennoch lésst sich nicht leugnen, dass dieser Stand der niedrigste in dieser Gruppe
seit mindestens funf Jahren ist. Ferner liegt er bereits 6 Minuten unterhalb der durchschnittli-
chen Nutzungszeit von 118 Minuten pro Tag. Die Nutzungsdauer der Altersgruppe 50plus
scheint sich nach einem kleineren Wachstumsschub zwischen 2005 und 2006 von 82 auf 89
Minuten pro Tag auf diesem Niveau zu halten und verzeichnet in diesem Jahr nur einen ge-
ringen Rickgang um einen Prozentpunkt auf einen Wert von 88 Minuten pro Tag. Auch wenn
damit der Abstand zwischen Alt und Jung insgesamt etwas nachgelassen hat, zeigt das Merk-
mal Alter weiterhin auch im Hinblick auf die Intensitét der Nutzung deutliche Anzeichen ei-
nes digitalen Ungleichgewichts in den dargestellten Gruppen auf.

Gleiches gilt fir das Merkmal Geschlecht: Manner nutzen das Internet ca. 30 Minuten langer
als Frauen. Wahrend erstere das Netz durchschnittlich 133 Minuten nutzen, nutzen Frauen das
Internet ,,nur® 102 Minuten. Letztere konnten sich nach einem kurzen Einbruch im Jahr 2006
auf eine Nutzungsdauer von unter 100 Minuten wieder auf einen Wert von 102 im Jahr 2007
steigern. Dennoch liegen die Frauen mit diesem Wert immer noch unterhalb ihrer Werte aus
den Jahren 2002, 2003 und 2004. Auch die Méanner kommen nicht mehr an frihere Spitzen-
werte heran und liegen derzeit sogar ganze 28 Minuten unterhalb des Wertes aus dem Jahr
2003 (133 Minuten zu 161 Minuten).

Ob die Zuwendung zum Internet und zu den interaktiven Medien zu Lasten von Fernsehen,
Horfunk und — eingeschrankter — dem Lesen von Printmedien und Blchern geht, ist eine
schon seit Langem diskutierte Frage. Insgesamt zeigt sich aber, dass diese Einfllsse weit ge-
ringer ausfallen, als noch vor ein paar Jahren vermutet wurde. So ist beispielsweise die Fern-
seh-Sehdauer in den vergangenen Jahren weiter auf 212 Minuten im Jahr 2006 gestiegen, d.h.
die Fernseh-Nutzung kann seit dem Jahr 1999 mit kontinuierlich steigenden Nutzungszeiten
aufwarten (vgl. Abbildung 9). Allerdingsist in 2007 die Fernsehnutzungsdauer um vier Minu-
ten ricklaufig und betrégt nun 208 Minuten, gleichwohl ein hoher Wert. Allgemein liegt die
Fernsehnutzung auch weiterhin deutlich Gber der Nutzungsdauer des Internet mit gerade ein-
mal 118 Minuten pro Tag, was einem Mehr an Fernsehnutzung von Uber 1 %2 Stunden ent-
spricht!

Diese Entwicklung ist zumindest teilweise darauf zurlickzuftihren, dass das Internet mittler-
welle sehr pragmatisch und gezielt genutzt wird, d.h. auch dass sich der Umgang mit dem
Medium nach wie vor verandert, wéhrend sich die Fernsehnutzung in den vergangenen Jahren
kaum geéndert hat. Hier zeigt sich zudem, dass das Internet haufig erganzend zum Fernsehen
genutzt wird: Internetauftritte von Fernsehsendern sowie klassischen Medien haben &uf3erst
hohe Online-Zugriffswerte. HierfUr spricht auch, dass die zeitliche Verlaufskurve der Inter-
net-Nutzung ab 18 Uhr Ahnlichkeit mit der der Fernsehnutzung hat.
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Abbildung 9: Entwicklung der durchschnittlichen Sehdauer pro Tag/Person*®
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Auch wenn offensichtlich das Internet nur einen geringen Effekt auf die Fernsehnutzung hat
(zumindest steigt die Nutzungsintensitét des Fernsehens seit Jahren trotz des Internet weiter-
hin an), tbt doch zumindest in der Wahrnehmung der Rezipienten das Medium Internet einen
Einfluss auf das Mediennutzungsverhalten aus. So geben in der ARD/ZDF-Online-Studie
(vgl. Abbildung 10) doch fast 30 Prozent der Internet-Nutzer an, weniger Zeit vor dem Fern-
seher zu verbringen (29%). Insgesamt scheint sich mit diesem Ergebnis der in der |etzten Stu-
die festgestellte leichte Abwartstrend in Bezug auf diesen Kannibalisierungseffekt nun zwi-
schen den Werten 29 und 31 Prozent einzupendeln: Seit 2003 bewegen sich die Werte bereits
innerhalb dieses Bereichs. Die Lektire der Tageszeitung hat nach Angaben der Onliner immer
weniger unter dem Internet zu leiden und ist zwei Jahre in Folge (2007 und 2006) konstant bei
einem Wert von 23 Prozent geblieben und damit unterhalb der Werte aus den Jahren 2003-
2005. Ahnlich konstant fallen die Ergebnisse beziiglich des Radios aus. Hier gaben im Jahr
2007 22 Prozent der Internet-Nutzer an, aufgrund des Internet weniger Radio zu hdren. Damit
variieren die Ergebnisse auch hier seit dem Jahr 2003 nur in relativ geringem Ausmal3 zwi-
schen 20 bis 23 Prozent.

8 Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung, pcttv, Fernsehpanel (D+EU), BRD Gesamt, 3:00 bis 3:00 Uhr, vorl&ufig gewichtet, Seh- und Verweildauer in
Minuten vom 06.12.2007
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Abbildung 10: Auswirkungen der Onlinenutzung auf die Nutzung anderer Medien, Nutzer ab
14 Jahre, in Prozent®
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Alles in alem kann gesagt werden, dass sich die Anteile derjenigen, die angeben, aufgrund
des Internet weniger fernzusehen, Radio zu horen oder/und Zeitung zu lesen, sich stabilisie-
ren. Seit dem Jahr 2003 variierten die Ergebnisse in keinem der abgefragten Bereiche (TV,
Radio, Zeitung/Zeitschriften) um mehr as drei Prozentpunkte. Der bisherige Abwartstrend,
dass immer weniger Onliner das Internet substitutiv zu den anderen Medien nutzen, scheint
sich damit zumindest vorlaufig auf einem relativ konstanten Niveau einzupendeln. Die These,
dass neu aufkommende Medien die herkdmmlichen nicht verdrangen, sondern vielmehr er-
ganzend genutzt werden, wird damit weiterhin nicht widerlegt. Das Internet wird wohl auch
in Zukunft die traditionellen Medien nicht ersetzen kdnnen oder wollen.

Die erganzende Nutzung des Internet zu klassischen Medien zeigt sich beispielsweise an den
vielfaltigen Onlineangeboten von TV oder Zeitschriften/Zeitungen. Dartber hinaus wird das
Internet aber auch fur viele weitere Téatigkeiten genutzt, die im Folgenden vorgestellt werden
sollen.

19 Quelle: ARD-Online-Studie 2005, ARD/ZDF-Online Studien 1997-2007.
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Internetaktivitaten

Nach wie vor wird das Internet fir ganz unterschiedliche Aktivitdten genutzt. Die bedeutends-
te Rolle spielt seit Jahren das Senden bzw. Empfangen von E-Mails, das — mit Ausnahme der
14-19-Jahrigen —in allen Altersgruppen an Platz 1 der Onlineanwendungen steht. Bel den 14-
19-Jahrigen wird diese Anwendungsart nur durch den Gebrauch von Suchmaschinen Ubertrof-
fen®. Im Gesamtdurchschnitt liegt alerdings die elektronische Kommunikation via E-Mails
(zusammen mit dem Gebrauch von Suchmaschinen) weit vor der zielgerichteten Suche nach
Informationen und dem ziellosen Surfen im Internet und konnte seit 2003 auch stetig an Be-
deutung gewinnen. Betrachtet man die diesbezliglichen Ergebnisse der ARD/ZDF-Online-
Studie 2007 (vgl. Abbildung 11), so liegt die Nutzung des Internet fur die E-Mail-
Kommunikation inzwischen bei 79 Prozent. In diesem Zusammenhang ist die ebenfalls hohe
Bedeutung von Gespréchsforen, Newsgroups und Chats bel den jungen Altersgruppen inte-
ressant. Insgesamt 68 Prozent der Jugendlichen und damit drei Mal so viel wie der Gesamt-
durchschnitt nutzen mindestens einmal in der Woche derartige Kommunikationsmoglichkei-
ten. Die Tatsache, dass die Werte bei den Jugendlichen seit Jahren steigen, lasst dartiber hin-
aus die Vermutung aufkommen, dass in den kommenden Jahren schliefdlich die Werte dieser
Nutzungsform auch im Gesamtdurchschnitt zunehmen werden.

Ebenfalls sehr dynamisch im Bereich der Online-Kommunikation kénnte sich der Bereich der
Internettel efonie entwickeln. Anbieter wie Skype, msn und peterzahlt.de erfreuen sich insbe-
sondere in jungeren Altersgruppen steigender Beliebtheit und konnten dazu fihren, dass die
Bedeutung der Kommunikation Uber das Internet noch weiter zunehmen und zu einer ernstzu-
nehmenden Konkurrenz bisheriger Telefonanbieter wird.

Einen deutlichen Sprung nach vorne im Vergleich zu 2006 konnte die ,, zielgerichtete Suche
nach Angeboten* verzeichnen. Erreichte sie damals noch eine mindestens einmal wochentli-
che Nutzung von exakt der Halfte der Onliner ab 14 Jahren, lag der Wert im Jahr 2007 bereits
bei 57 Prozent. Dieser Aufwartstrend lauft geradezu spiegelbildlich zu einem Abwartstrend
bei der immer noch drittplatzierten Aktivitét des ziellosen Surfens. Mit Ausnahme der 14-19-
Jahrigen, die sich im Vergleich zum Durchschnitt fast doppelt so oft einfach im Internet trei-
ben lassen (38 zu 70 Prozent), ist diese Form der Aktivitéat im Gesamtbild innerhalb eines
Jahres deutlich um 7 Prozentpunkte gesunken (von 45 auf 38 Prozent). Allein in der Gruppe
der Jugendlichen hat diese Nutzungsform in den letzten Jahren Zuwéchse verzeichnen kon-
nen. Dieses Ergebnis lasst sich unter anderem dadurch erkléren, dass in den letzten Jahren
zusehends dltere Personengruppen das Internet entdeckt haben sowie durch die Tatsache, dass
der zeitlich stark eingeschrankte Berufsalltag zu einer zielgerichteten Verwendung des Inter-
net zwingt, die die jugendlichen Nutzer (noch) nicht splren. Dies l8sst sich auch anhand der
unterdurchschnittlichen zielgerichteten Suche in dieser Gruppe ablesen. Nutzt der Durch-
schnitt das Internet zu 57 Prozent zur zielgerichteten Suche nach Angeboten, betrégt der An-
tell bei den 14-19-Jéhrigen gerade einmal 47 Prozent.

20 ARD/ZDF-Online-Studie 2007



23 Schenk/ Wolf/ Wolf/ Schmitt-Walter

Abbildung 11: Genutzte Online-Einsatzmoglichkeiten im Altersvergleich, mindestens einmal
wochentlich genutzt, in Prozent*
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Das von vielen Bankhausern spurbar beworbene ,, Homebanking® entwickelt sich in den letz-
ten Jahren eher leicht rickléufig von 37 Prozent in den Jahren 2004 und 2005 auf 35 Prozent
in 2006 und heute 34 Prozent. Grund dafiir konnten wieder aufgekommene Angste beztiglich
der Datensicherheit sein.

Aus Abbildung 11 wird zudem ersichtlich, dass das Internet fir vielféltige Anwendungen ge-
nutzt wird, wobei die hier besonders interessierende Aktivitat des elektronischen Einkaufens

2 Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007. Angaben in Prozent, Basis: Online-Nutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2007: n=1142).
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nur eine von vielen Méglichkeiten darstellt und nicht direkt im Vordergrund der Nutzung
steht. Nur 13 Prozent der Onliner nutzen das Netz 2007 regelméfdig zum elektronischen Ein-
kauf, 18 Prozent nehmen an Onlineauktionen bzw. Versteigerungen teil. Das Auktionsprinzip
ist dabei denkbar einfach und auch die Navigation bzw. die Handhabung erfordern nur wenig
Erfahrung mit dem Internet.

Wie insbesondere auch Abbildung 11 verdeutlicht, weichen die Aktivitéten der Jugendlichen
stark von denen dlterer User bzw. des Durchschnitts ab, was die bereits beschriebene Diffe-
renzierungskraft des Merkmals Alter bekraftigt. Wahrend Jugendliche das Internet Uberwie-
gend zu Freizeitzwecken verwenden, nutzen dltere Gruppen das Internet weitaus pragmati-
scher. So nutzen die Jugendlichen das Internet beispielsweise stark fur Chats (68% zu 20%)
und einem ziellosen Surfen (70% zu 38%). Demgegeniber weist die Gruppe der 14-19-
Jahrigen eine klar unterdurchschnittliche Nutzung bei zielgerichtetem Suchen (47% zu 57%)
sowie vor allem Homebanking auf (11% zu 34%). Besonders stark treten die Unterschiede
aber auch fur sdmtliche Aktivitéten im Bereich Downloaden und Nutzen von Dateien sowie
der Verwendung des Internet fir Computerspiele zutage. So verwenden beispielsweise 46
Prozent der Jugendlichen, aber nur 14 Prozent der User insgesamt das Internet zum Anse-
hen/Herunterladen von Videodateien, 39 Prozent der 14-19-Jéhrigen laden Audiodateien her-
unter bzw. horen sich diese im Netz an, wahrend das gerade einmal 14 Prozent der Gesamt-
Onliner betreiben. Computerspiele werden schliefdlich von 37 Prozent der jingeren Nutzer-
gruppe gespielt, gegentiber gerade einmal noch 11 Prozent im Durchschnitt.

Zusammengefasst kann fur die verschiedenen Online-Anwendungen folgendes Urteil abgege-
ben werden: Im Verlauf der letzten Jahre ist die Bedeutung der Kommunikation mittels Inter-
net durchgangig gestiegen, was anhand der Kenndaten fir E-Mails und Chats abzulesen ist.
Ebenfalls zugelegt haben sémtliche Formen der Nutzung des Internet zum Downloaden bzw.
Nutzen von Audio- und Videodateien. Diese Befunde muissten insbesondere fur die Musikin-
dustrie von hoher Bedeutung sein, zeichnet sich doch ab, dass in Zukunft ein Grof3eil der
Musik nicht mehr in Fachgeschaften in Form von ganzen CDs bezogen werden wird. Viel-
mehr scheint sich ein Trend abzuzeichnen, bel dem in Zukunft die User gezielt einzelne Titel
im Internet beziehen werden und von dort direkt auf die Festplatte kopieren. Ferner kann in
diese Reihe durchaus auch der gestiegene Gebrauch von Online-Radios aufgenommen wer-
den, weshalb man durchaus davon sprechen kann, dass die These der zunehmenden Konver-
genz der Medien allmahlich Wirklichkeit wird. Fernsehen und Videos, Musik und Radio so-
wie Zeitungen wachsen immer weiter zusammen, sodass klare Grenzen immer weiter ver-
schwinden.

Uber die Jahre relativ konstant geblieben sind samtliche Formen des el ektronischen Einkau-
fens — seien es nun Online-Versteigerungen, Online-Bestellungen oder (mit leichtem Wachs-
tum) Onlineshopping. Die einzigen Riickgange mussten in geringem Umfang das Homeban-
king verzeichnen sowie (mit einem deutlichen Riickgang von insgesamt 12 Prozentpunkten
seit 2003) das ziellose Surfen im Internet.

Fur den bisherigen Spitzenreiter der E-Mail-Kommunikation kann vorausgesagt werden, dass
diese Form der Nutzung wohl auch weiterhin stabil die Liste der verschiedenen Aktivitdten
anfihren wird und woméglich durch weitere Formen der Online-Kommunikation erganzt
werden wird, wie beispielsweise der Internettelefonie.

Allesin alem kann die Nutzung als umfanglich und vielfatig beschrieben werden, neue An-
wendungen sind allerdings nicht namhaft in Erscheinung getreten. Mit der zunehmenden
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Verbreitung von DSL-Breitbandanschltissen und den damit einhergehenden fallenden Kosten,
ist jedoch mit einer Intensivierung von Breitband-Anwendungen zu rechnen.

Indirekt kann weiter davon ausgegangen werden, dass , reale Kaufakte” zum Teil eine intensi-
ve Vorbereitung im Netz erfahren, was sich an den hohen Werten der Informationssuche
zeigt, wenngleich diese sich auch auf andere Bereiche konzentriert. Darliber hinaus hat E-
Mail-Kommunikation deutlich mehr Gewicht bel den Nutzern als andere Netzaktivitdten und
stellt gewissermal3en die Hauptaktivitét dar.

Neben der Frage nach den verschiedenen Nutzungsaktivitdaten im Internet ist ebenfalls von
Interesse, welche inhaltliche Orientierung die User in Deutschland aufweisen. Dies soll hier
im Folgenden in zweierlel Hinsicht erfolgen: Zum einen wird gezeigt, inwiefern sich die Nut-
zer inhatlich verhalten. Zum anderen wird ein noch detaillierterer Blick auf die einzelnen
genutzten Seiten geworfen. Ein ebensolches Vorgehen wird spéter auch im Rahmen der regi-
onalen Betrachtung fur das Bundesland Baden-Wrttemberg vorgenommen, bel dem dartber
hinaus ein Vergleich mit Gesamtdeutschland gezogen wird.

Wie Abbildung 12 belegt, lauten die Top Drei der inhaltlichen Orientierungen fir Gesamt-
deutschland ,, Entertainment, Musik, Kino, DVD, TV-Programm®“ mit insgesamt 82,4 Prozent,
danach , Lifestyle, Wellness, Mode, Kosmetik, Glamour” mit 77 Prozent sowie an Platz Drei
»E-Mail, SMS, E-Cards, Newsdletter* mit 73,2 Prozent. Eine grofl3e Bedeutung haben auch
Nachrichten und aktuelle Ereignisse aus Politik, Umwelt und Gesellschaft (72,4 Prozent);
ferner ist auch eine hohe Nutzung von Blogs, Foren und von User Generated Content hervor-
zuheben (67,9 Prozent). Auto und Verkehr, Kochen und Haushalt sowie Reisen spielen eben-
falls eine grofRere Rolle. Schliefdlich sind E-Commerce, Wirtschaft und Finanzen sowie Kar-
riere wichtige Nutzungsfelder.

Auffallend ist, dass zwischen den verschiedenen Orientierungen eine grof3e Bandbreite von
Inhalten ahnlicher Beliebtheit besteht, ohne dass abrupte Spriinge zwischen einzelnen inhalt-
lichen Ausrichtungen zu verzeichnen wéren. Die einzige Ausnahme hierzu bildet lediglich die
Kategorie , Erotik”, die mit gerade einmal 5,1 Prozent deutlich abgeschlagen hinter ,, Recht,
Verbraucherfragen® als Vorletztem rangiert (31,3%). Deutlich wachsen konnte dagegen die
Kategorie ,, Kontakte, Partnerschaft, Liebe Flirten, die noch im ersten Quartal 2007 gerade
einmal 23,7 Prozent erreichen konnte, wahrend sie nun mit 36,6 Prozent auf deutlich Uber ein
Drittel ansteigen konnte.
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Abbildung 12: Nutzungsgrad nach inhaltlicher Orientierung der Nutzer, in Prozent (Deutsch-
land)*
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2 Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fur die internet facts 2007-111 sind die Monate Juli bis September 2007.
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Abbildung 13: Nutzungsgrad der Top 20 Internet-Angebote in Deutschland, in Prozent®
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Ein kurzer Blick auf die Nutzung ausgewahiter Internetdienste (Abbildung 13) zeigt, dassin
der gesamten Bundesrepublik T-Online, WEB.DE, Y ahoo! Deutschland, MSN.de, GMX und
freenet.de eine hohe Nutzung erfahren. Alle bieten den Nutzern insbesondere die M églichkeit,
Uber das Internet zu kommunizieren. Auch daran l&sst sich aso die extreme Bedeutung von
Online-Kommunikation ablesen. Es ist somit davon auszugehen, dass Internetnutzer diese
Dienste grundsétzlich regelmaldig nutzen, wenn sie im Internet aktiv werden, was zu der aus-

s Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fur die internet facts 2007-111 sind die Monate Juli bis September 2007.
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gewiesenen hohen Nutzung fuhrt. Ebenfalls wird anhand der hohen Nutzungsraten der Inter-
netauftritte privater Fernsehsender, (Nachrichten-)Magazine und Zeitungen deutlich, dass das
World Wide Web zu einem grof3en Teil ein Informationsmedium geblieben ist.

Einzig interessant ist das Auftauchen der Seite StudiVZ von immerhin 8,6 Prozent. StudiVZ
ist ein Online-Netzwerk, mit dem Studenten zueinander in Kontakt treten und bleiben kdnnen,
alte Klassenkameraden oder Studenten an anderen Universitéten suchen konnen sowie von
sich selbst ein Profil erstellen konnen. Die Vorlage fur StudiVZ bildete das amerikanische
Facebook. Ob sich der Anteil in Zukunft weiter ausbauen wird oder ob StudiVZ sogar bald
schon wieder verschwinden wird, ist insbesondere seit dem Verkauf der Studentenplattform
an den Holtzbrinck-Verlag und diverse Skandale um Anderungen der allgemeinen Geschéfts-
bedingungen vollkommen ungewiss.

Nutzung von E-Commerce

Im Gegensatz zur nunmehr deutlich verlangsamten Entwicklung der Internetnutzung boomt
unter den Nutzern der so genannte elektronische Einkauf ungebrochen. Knapp 80 Prozent
aler Onliner, die das Netz in den letzten drei Monaten genutzt haben, haben das Internet im
dritten Quartal des Jahres 2007 zum elektronischen Einkauf genutzt (Abbildung 14).

Damit hat sich die Zahl der Internet-Nutzer, die tGber Online-Dienste oder das Internet Pro-
dukte bestellt bzw. bestimmte Dienstleistungen gebucht und genutzt haben seit dem Jahr 2001
mehr als verdoppelt (von 42,4% 2001 auf 79,7% im Ill. Quartal 2007). Nach einem kurzen
Spitzenwert im ersten Quartal 2007, bei dem der Anteil der Online-K&ufer auf 87,7 Prozent
stieg, schwéachte sich diese Entwicklung im I11. Quartal 2007 zwar wieder ab, liegt damit aber
immer noch deutlich oberhalb der alten Werte der Vorjahre.

Abbildung 14: Entwicklung der E-Commerce-Nutzung in der Bundesrepublik, (Basis WNK)
Stand I11. Quartal 2007, in Prozent?
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2 Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fur die internet facts 2007-111 sind die Monate Juli bis September 2007, @facts SevenOne
Interactive/ forsa, 1999-2004.
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Damit kann gesagt werden, dass zwar der regelméfdige Einkauf im Netz via Onlineshopping
oder auch Online-Auktionen etc. zwar insgesamt noch keine Spitzenwerte wie etwa die E-
Mail-Kommunikation verzeichnen kann. Insgesamt lasst sich aber auch in dieser Studie fest-
halten, dass sich die Nutzung beziiglich des Kaufverhaltens im letzten Jahr deutlich gesteigert
hat. Der steile Trend, bei dem sich E-Commerce zum Treiber der Internetnutzung zu entwi-
ckeln scheint, ist ebenso ungebrochen wie auch die Etablierung des Einkaufens im Netz.

Abbildung 15: Entwicklung der E-Commerce-Nutzung: Bundesrepublik versus Baden-
Wiarttemberg, (Basis WNK) Stand I11. Quartal 2007, in Prozent®
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Ein kurzer, erster Blick auf Baden-Wrttemberg zeigt hierbei &hnliche Wachstumsraten fur
die Jahre 2006 und 2007. Wenn auch die Werte fur das |. Quartal 2006 mit 71,3 Prozent
knapp unterhalb der Rate fur Gesamtdeutschland lagen, konnten die Baden-Wurttemberger
diesen minimalen Unterschied nicht nur verringern, sondern sogar vollkommen wettmachen.
Inzwischen liegen die Baden-Wurttemberger mit nun 80 Prozent Online-K&ufern 0,3 Prozent-
punkte vor den Werten fir die gesamte Bundesrepublik (vgl. Abbildung 15). Es zeigt sich
aber hier, dass zwischen den algemeinen deutschen Usern und denen aus Baden-
Wirttemberg nur minimale Unterschiede bestehen. Ob sich dies auch weiterhin bestétigen
wird, werden die genauere Betrachtung der Online-K&ufer hier im Anschluss sowie die Er-
gebnisse in dem Kapitel zur baden-wirttembergischen Internet- und Onlinekaufer-Struktur
zeigen.

Die grofite Erfahrung mit E-Commerce besal3en im |. Quartal 2000 noch die 30-39-Jéhrigen,
die in den letzten 12 Monaten online eingekauft hatten. Im Il. Quartal 2001 kam es zu einer
Verschiebung der Altersgruppen hin zu den jingeren Personen, namlich den 20-29-Jahrigen,
die mit 47,7 Prozent Onlinekéufern das Feld anfiihrten, diesen Wert in 2002 jedoch nur um

& Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fur die internet facts 2007-111 sind die Monate Juli bis September 2007.
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2,4 Prozent auf 50,1 Prozent ausbauen konnten. Zwischen Ende 2002 und Anfang 2004 drehte
sich diese Verschiebung wieder hin zu den 30-39-Jahrigen. Im I1l. Quartal 2005 kam es wie-
derum zu einem Fuhrungswechsel in Bezug auf das Merkmal Alter: Mit 81 Prozent musste
sich die Gruppe der 30-39-jdhrigen Internetnutzer in Punkto Onlinekauf mit dem zweiten
Platz begnugen. Die eifrigsten Kéufer im Netz stellte ndmlich erneut die Gruppe der 20-29-
Jahrigen, in der 83 Prozent in den letzten 12 Monaten gekauft hatten. Diesen Spitzenplatz hat
diese Fraktion von Online-Kaufern auch im 11l. Quartal 2007 verteidigen kdnnen und fuhrt
mit dem beeindruckenden Anteil von 87 Prozent das Feld der Kéufer im Netz an (Abbildung
16). Die néchst dtere Gruppe der 30-39-Jahrigen folgt aber unmittelbar darauf mit einem An-
teil von 84 Prozent, liegt also nahezu gleich auf. Beeindruckend ist auch: Seit dem I11. Quartal
2005 ist der Anteil derjenigen, die innerhalb der letzten 12 Monate online gekauft haben, also
noch einmal gestiegen — und das in allen Altersgruppen! Mit einer Online-Kéauferrate um die
77 Prozent weisen auch die dteren Altersgruppen eine erfreulich hohe E-Commerce-Nutzung
aus. Der Onlinekauf ist Uber alle Altersstufen hinweg beliebt, und ein Wachstumsstopp ist
bislang nicht abzusehen.

Eine ebenfalls erfreuliche Entwicklung stellt die Tatsache dar, dass die Unterschiede zwi-
schen méannlichen und weiblichen Usern weiterhin zurtickgehen. Lag im I11. Quartal 2005 die
Differenz zwischen Mannern und Frauen noch bei 7 Prozent, so betragt diese zwel Jahre spé-
ter gerade einmal drei Prozentpunkte, hat sich also halbiert. Dabel liegen zwar nach wie vor
die Manner mit 81 Prozent Online-Shoppern unter den Internetnutzern vor den Frauen mit 78
Prozent Online-Shopperinnen unter den Nutzerinnen des Internet. Es kann aber davon ausge-
gangen werden, dass auch dieser Abstand in den kommenden Jahren weiter schwinden wird.

Ahnlich der Internet-Nutzung im Allgemeinen korrespondiert auch der Online-Kauf mit der
Hohe des zur Verfligung stehenden Haushaltsbudgets sowie mit dem Grad der formalen Bil-
dung eines Nutzers. So weisen Internetnutzer, die Uber ein Abitur bzw. ein Fachabitur verfu-
gen mit einem Anteil von 87 Prozent die hdchste Dichte an Shoppern auf. Knapp dahinter
stehen Personen, die Uber einen Universitatsabschluss verfiigen mit 86 Prozent. Dem entge-
gen kaufen Personen, die keinen allgemeinen Schulabschluss haben, weiterhin seltener online
ein. Nur einmal 67 Prozent dieser Gruppe sind als Online-Kaufer auszuwei sen.



31 Schenk/ Wolf/ Wolf/ Schmitt-Walter

Abbildung 16: Soziodemografie der Internetnutzer in Deutschland, die in den letzten 12 Mo-
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Ebenfalls deutlich zutage treten in alen Teilgruppen die Zuwéchse an Online-Shoppern vom
[11. Quartal 2005 bis zum |. Quartal 2007, insbesondere auch in den Gruppen mit niedrigeren
Bildungsgraden. Weniger Uberraschend ist, dass die Kaufintensitét im Netz bel Einkommen
Uber 3000 EUR und mehr mit 83 Prozent am hdchsten ausféllt. Aber auch hier muss hinzuge-
flgt werden, dass es in den letzten Jahren zu einer deutlichen Angleichung zwischen den Ein-
kommensgruppen gekommen ist, denn im 111. Quartal 2007 liegt die Differenz gerade einmal
noch bei 5 Prozentpunkten (83 zu 77 Prozent). Auch zwischen Ost und West besteht inzwi-
schen keinerlei Unterschied mehr. Beide kdnnen 80 Prozent Online-Kaufer verbuchen.

Erstmalig in dieser Reihe ist der Vergleich zwischen verschiedenen Staatsangehdrigen von in
Deutschland Iebenden Online-Kaufern. Wenig tberraschend: Deutsche Staatsangehdrige ge-
horen mit einem Anteil von 80 Prozent an Online-Kaufern zur Spitzengruppe, wahrend tirki-
sche Staatsangehdrige — wenn auch knapp — mit 77 Prozent nachfolgen. Auffallend ist aller-
dings ebenfalls der hohe Anteil derjenigen, die keinerlel Angaben zu ihrer Nationalitdt mach-
ten, jedoch mit 82 Prozent auf Platz 1 stehen.

Insgesamt kann damit beziglich E-Commerce eine deutliche Anndherung verschiedener Kau-
fergruppen attestiert werden.

Es liegt auf der Hand, dass E-Commerce-Anwendungen im Alltag durch die allgemeine In-
ternetnutzung beeinflusst werden. Wer das Internet bzw. das WWW nicht oder selten nutzt,
gehort auch nicht zum Kreis derjenigen, die elektronisch Waren, Produkte oder Dienstleistun-
gen ordern.

Unter den Produkten und Diensten, die besonders rege nachgefragt werden, sind Blcher nach
wie vor unangefochten der ,,Verkaufsschlager im WWW (Abbildung 17). 36,7 Prozent der
Online-Kaufer haben in den letzten zwdlf Monaten ein Buch im Netz bestellt. 2003 lag dieser
Antell bei Uber der Hafte der Online-Kaufer. Im Vergleich zu 2005 konnte der Anteil aber
wieder zulegen (2005: 32,6%). An zweiter Position stehen weiterhin Eintrittskarten, die in-
zwischen von Uber 30 Prozent der Online-K&ufer bestellt wurden (31,6%) sowie an Position
Drei der Online-K auf-Hitliste unverandert Flug- und Bahntickets (30 %). Uber ein Viertel der
Onlinekaufer bucht Hotelzimmer im Netz (25,3 %). Auch CDs erfreuen sich weiterhin beim
Onlinekauf grof3er Beliebtheit, wurden aber im Ranking auch von Mode und Schuhen nach
hinten gedrangt, welche sich damit seit dem I11. Quartal 2005 um mehrere Pldtze nach vorne
verbessern konnten. Die Deutschen, schon lange als das Land der Katalogkdufer im Bereich
der Kleidung bekannt, scheinen damit dieses Faible fir den Versandhandel auch im Internet
weiter umzusetzen. Ebenfalls weiterhin stark ist der gesamte Bereich Medien und Kommuni-
kation, wozu beispielsweise das Bestellen von Computer-Software, DVDSs und DVD-
Geréten oder der kostenpflichtige Musikdownload zéhlen. Sie bilden bei den verschiedenen
bestellten Produktarten geradezu einen fest zusammengehérigen Block, der sich in Kaufraten
zwischen 13 und 24 Prozent niederschlagt.

Es zeigt sich, dass sich das Spektrum der Gber E-Commerce georderten Waren immer weiter
ausdehnt und auch Produkte wie etwa Spirituosen oder TiefkUhlprodukte oder Dienstleistun-
gen zunehmend im bzw. Uber das Netz gekauft oder gebucht bzw. abgewickelt werden. Seit
dem I1l. Quartal 2005 insgesamt gestiegen, ist hier auch in den kommenden Jahren mit einer
weiteren Ausweitung der Nachfrage zu rechnen.
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Abbildung 17: Top-Twenty (Plus) der in Deutschland in den letzten 12 Monaten Uber das In-
ternet bestellten, gekauften Produkte, (Basis WNK) Stand I11. Quartal 2007, in
Prozent#
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2 Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fur die internet facts 2007-111 sind die Monate Juli bis September 2007.
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sich der Einkauf Uber das Internet innerhalb der
letzten Jahre deutlich zunehmender Beliebtheit erfreut. Die verschiedenen Produktarten wer-
den im Vergleich zum letzten Bericht durchgangig mehr bestellt. Auch in den verschiedenen
soziodemographischen Gruppen konnten spirbare Zuwéchse festgestellt werden, wobei die
Unterschiede zwischen verschiedenen Usern zusehends verschwinden.
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Regionale Perspektive: Nutzung von Internet und
E-Commerce-Angeboten in Baden-Wiirttemberg

Wie bereits angedeutet, bestehen Unterschiede bezliglich der Nutzungsintensitét von Internet-
und E-Commerce-Anwendungen zwischen den einzelnen Bundeslandern. Generell surfen im
Westen mehr Menschen im Internet alsim Osten.

Abbildung 18: Online-Nutzer nach Bundeslandern, (Basis WNK) Stand I11. Quartal 2007, in
Prozent®
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Das Ost-Westgefélle spiegelt sich zum Teil in der detaillierten Betrachtung der einzelnen
Bundeslander wider (Abbildung 18). Mehrere westliche Bundeslander rangieren beziiglich

% Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fur die internet facts 2007-111 sind die Monate Juli bis September 2007.
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der Internetnutzung ihrer Bewohner vor den 6stlichen Landern. Im Vergleich der Bundeslén-
der hat Baden-Wirttemberg eine Position im oberen Drittel eingenommen und belegt inzwi-
schen hinter Berlin, Schleswig-Holstein Rang Drei unter den Bundesléndern mit der hochsten
Internetnutzung. Im 111. Quartal 2007 rangiert Baden-Wirttemberg mit einem Anteil von 65
Prozent an Internet-Nutzern gemeinsam mit Hamburg gerade einmal einen Prozentpunkt hin-
ter dem Zweitplazierten Schleswig-Holstein, bei dem der Antell der Internet-Nutzer mit 66
Prozent ausgewiesen werden kann, und auch nur drel Prozentpunkte hinter dem Spitzenreiter
Berlin. Berlin kann im Vergleich zum I11. Quartal 2005 seine Spitzenposition in Sachen Onli-
ne-Nutzung in der Bundesrepublik verteidigen. In den vergangenen drei Monaten nutzten 68
Prozent aller Bewohner der Hauptstadt das Internet.

Nach Baden-Wirttemberg folgen weitere westliche Bundeslénder in der Reihenfolge Hessen,
Nordrhein-Westfalen, Rheinland-Pfalz, Bayern, Bremen und Niedersachen, die alle eine Nut-
zung zwischen 61 und 64 Prozent aufweisen.

Es zeigen sich regionale Unterschiede hinsichtlich der Internet-Nutzung in Deutschland.
Wahrend bei den vorderen Rangen von Berlin bis Rheinland-Pfalz drel Finftel und mehr der
Einwohner in den letzten drei Monaten das WWW verwendeten, sind es bei den Schlusslich-
tern Sachsen-Anhalt, Saarland und Thuringen gerade mal Werte von teilweise nur knapp tber
der Halfte. Das entspricht einer Spannweite vom Best- bis zum Schlechtplatziertesten von bis
zu 15 Prozentpunkten! Im vergangenen Berichtszeitraum I11. Quartal 2005 lag dieser Wert
immerhin noch bei 13 Prozent — so dass in diesem Fall von einem Rickgang der digitalen
Spaltung zwischen den verschiedenen Bundesldndern kaum gesprochen werden kann: Im Ge-
genteil!

Grundsétzlich konnten aber alle Bundeslénder ihre Werte von 2005 zumindest halten bzw. sogar
ausbauen. Alarmierend ist alerdings: Mit Ausnahme vom Saarland stammen samtliche letztplat-
zierten Bundeslander aus dem Osten. Eine mogliche Erkl&rung fir dieses Ergebnis kdnnte unter
anderem darin zu finden sein, dass der Anteil an dlteren Personengruppen in den neuen Bundes-
landern im Vergleich zum Westen wesentlich hoher liegt. Immer mehr junge Menschen sind in
den letzten Jahren — bei spiel sweise aufgrund besserer Jobaussichten —in den Westen gezogen und
damit auch digenigen Bevolkerungsteile, die den Uberwiegenden Antell an Internetnutzern stel-
len.

Zusammenfassend |&sst sich feststellen: Der Westen kann weiterhin als Vorreiter in der Internet-
Nutzung angesehen werden, wahrend der Osten noch deutlichen Nachholbedarf aufweist. Dar-
Uber hinaus bleibt die Hauptstadt Berlin unangefochten auf Platz 1. Baden-Wrttemberg kann
sich immer weiter an die Spitze heranarbeiten und auch auf leichte Zuwéachse verweisen. Im
Vergleich der Bundeslander kann es damit weiterhin zu den ,Vorzeige-Landern in Sachen
Internetnutzung gezadhlt werden, sollte aber dennoch aufpassen, um nicht von den nachgeord-
neten Landern, wie Nordrhein-Westfalen und Rheinland-Pfalz, Uberholt zu werden.

Betrachtet man die jeweilige Nutzungsart, namlich privat und beruflich, in Baden-
Wirttemberg im Vergleich zur Gesamtrepublik, so zeigt sich ein nahezu identisches Bild:
Auch in Baden-Wirttemberg ist die Uberwiegend private Nutzung stérker ausgepréagt als die
uberwiegend berufliche (vgl. Abbildung 19). Abweichungen zwischen Baden-Wirttemberg
und Gesamtdeutschland sind eigentlich nicht vorhanden. Auch in Baden-Wurttemberg kommt
die ausschliefdlich private oder berufliche Nutzung am haufigsten vor (45,3%), wird auch hier
gefolgt von der Uberwiegend privaten (27,9%) sowie darauf von der Uberwiegend beruflichen
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(17,9%) Nutzung. Dass zwischen der privaten und der beruflichen Nutzung ein ausgegliche-
nes Verhdtnis besteht, kommt indes nur in 8,8 Prozent der Félle vor (Vergleich Gesamt-
deutschland: 9%).

Ahnliche Zahlen lassen sich bereits in der Vorgangerstudie finden, die fallweise gerade ein-
mal um 1 Prozentpunkt variieren. Damit kann die Nutzungsart in zweierlei Hinsicht al's tiber-
aus stabil bezeichnet werden. Einerseits im Querschnittsvergleich zwischen Baden-
Wirttemberg und Gesamtdeutschland im I11. Quartal 2007, als auch im Langsschnittvergleich
Baden-Wrttembergs zwischen dem I11. Quartal 2005 und dem Il1. Quartal 2007. Die Ergeb-
nisse der Langsschnittbetrachtung Gesamtdeutschlands ergaben hingegen etwas stérker aus-
geprégte Schwankungen.

Abbildung 19: Doppelnutzung des Internet in Baden-Wirttemberg, (Basis WNK) Stand I1I.
Quartal 2007, in Prozent®
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In diesem Zusammenhang ist auch die Frage interessant, welche Inhalte allgemein von den
Usern in Baden-Wirttemberg genutzt werden und auch, welche Seiten dabei besonders be-
liebt sind. Dies war zuvor bereits fir den Bundesdurchschnitt (vgl. Abbildung 12 und 13) ge-
schehen.

Wie der Vergleich zwischen den Abbildungen 12 und 20 belegt, existieren zwischen dem
Bundesland und der Bundesrepublik alles in alem nur kleinere Unterschiede bel der inhaltli-
chen Orientierung: An der grundsétzlichen Reihenfolge der einzelnen inhaltlichen Ausrich-
tungen andert sich bel einem Wechsel von der Bundesrepublik auf Baden-Wirttemberg
nichts. Die Top Drei der inhaltlichen Orientierungen sind auch in Baden-Wurttemberg zu-
nachst , Entertainment, Musik, Kino, DVD, TV-Programm®, danach , Lifestyle, Wellness,
Mode, Kosmetik, Glamour® sowie auf Platz Drei ,E-Mails, SMS, E-Cards, Newsletter* und
auch die absoluten Abweichungen sind allemal als minimal zu bezeichnen: Wurde die erste

% Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fur die internet facts 2007-111 sind die Monate Juli bis September 2007.
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Kategorie noch im Bundesdurchschnitt von 82,4 Prozent genutzt, liegt der Antell bei den Ba-
den-Wirttembergern nur knapp dahinter mit 81,5 Prozent. Fur den zweitplatzierten Inhalt ist
der Unterschied sogar noch minimaler mit 77 Prozent in Deutschland Gesamt und 76,9 Pro-
zent in Baden-Wrttemberg. Bei dem Drittplatzierten verhélt es sich ebenso. Dartiber hinaus
lasst sich auch fur Baden-Wirttemberg eine grof3e Bandbreite an Inhalten feststellen, die sich
ale einer dhnlich starken Beliebtheit erfreuen. Die einzige Ausnahme hierzu bildet ebenso
wie schon beim Bundesdurchschnitt die Kategorie , Erotik*, die im Vergleich zum Néachst-
platzierten ,Recht und Verbraucherfragen“ deutlich seltener frequentiert wird (5,3% zu
31,5%). Schliefdlich zeigt sich auch in Baden-Wirttemberg die hohe Beliebtheit der Kategorie
»Kontakte, Partnerschaft, Liebe, Flirten”, die bereits von einem guten Drittel angegeben wird
(36,8%). Haufig aufgesucht werden auch in Baden-Wirttemberg Webseiten mit aktuellen
politischen Inhalten sowie Blogs, Communities und Foren sowie Seiten zu Auto und Verkehr.

Abbildung 20: Nutzungsgrad nach inhaltlicher Orientierung der Nutzer, in Prozent (Baden-
Wirttemberg)®
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% Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fur die internet facts 2007-111 sind die Monate Juli bis September 2007.
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Abbildung 21: Nutzungsgrad der Top 20 Internet-Angebote in Baden-Wirttemberg, in Pro-
zent*
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Die groRe Ahnlichkeit der inhaltlichen Orientierung zur Bundesrepublik zieht sich weiter bis
zu den besonders haufig genutzten Internetseiten (Abbildung 21). Auch in Baden-
Wirttemberg sind die Onlineauftritte von T-Online, WEB.DE, Yahoo! Deutschland, free-
net.de, MSN.de und GMX usw. besonders beliebt. Die Wertschétzung der Onlinekommuni-
kation ist also auch hier ungebrochen hoch. Ebenfalls auferst beliebt und damit geradezu
spiegelbildlich zu Gesamtdeutschland sind die Seiten der privaten Fernsehsender, (Nachrich-
ten-)Magazine und Zeitungen, was darauf hindeutet, dass auch in Baden-Wurttemberg wie-

s Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fur die internet facts 2007-111 sind die Monate Juli bis September 2007.
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derum die Informationsfunktion des Mediums Internet dominierend ist. Insgesamt ist bei dem
Vergleich zwischen Baden-Wiurttemberg und Gesamtdeutschland festzuhalten, dass sich
grundsétzlich die jeweiligen Homepages sowie ihre Platzierungen kaum voneinander unter-
scheiden.

Der einzige nennenswerte Unterschied zwischen der Bundesrepublik im Gesamten und dem
Bundesland Baden-Wrttemberg besteht bei dem Letztplatzierten kwick.de, der in Baden-
Wirttemberg immerhin einen Nutzungsanteil von 8,6 Prozent hat, bei der bundesdeutschen
Betrachtung aber Uberhaupt nicht auftaucht. Bel kwick.de handelt es sich um eine Online-
Community mit Sitz in Baden-Wirttemberg. Neben einem umfangreichen Kommunikations-
angebot (Chat, Weblog, Popup-Messages,...) bietet kwick.de seinen Nutzern auch die Mog-
lichkeit bestimmte I nteressengruppen (sogenannte Clans) aufzubauen bzw. in solche einzutre-
ten. Darlber hinaus veranstaltet Kwick! regelméadig Events in vornehmlich stiddeutschen
Diskotheken, was auch die grof3e Beliebtheit innerhalb Baden-Wrttembergs erklaren durfte.
Hingegen taucht in Baden-Wirttemberg das ,, StudiVZ* Uberhaupt nicht im Ranking der Top
20 Pages auf.

Abbildung 22 gibt einen Uberblick tber die Nutzerstruktur in Baden-Wirttemberg. Personen
in Ausbildung (Schuler, Studenten, Lehrlinge) stellen hierbel mit 94 Prozent die mit Abstand
stérkste Gruppe dar. Dies lasst sich auch an den ebenfalls grofRen Anteilen von 93 bzw. 90
Prozent bei den jungen Altersgruppen der 14-19-Jahrigen respektive der 20-29-Jahrigen able-
sen. Damit weisen die Ergebnisse fir Baden-Wirttemberg einen ahnlichen Charakter auf wie
die fur Gesamtdeutschland, denn auch hier waren die Gruppen mit den stérksten Anteilen
junge Leute bzw. Personen in irgendeiner Form der Ausbildung.

Wie auch bereits fir Gesamtdeutschland aufgezeigt, ist auch in Baden-W(rttemberg ein star-
kes Altersgefélle festzustellen: Mit zunehmendem Alter nimmt der Anteil von Personen im
Internet schrittweise ab. Sind von den 14-19-Jahrigen noch 93 Prozent im Internet anzutref-
fen, so félt der Anteil bei der Gruppe der 40-49-Jahrigen bereits auf 73 Prozent zuriick, um
schliefdlich in der Gruppe der Uber 70-Jahrigen gerade einmal einen Wert von 12 Prozent zu
erreichen.

Ebenfalls schon bekannt muten die Ergebnisse bel den Schulabschltissen an: Auch hier liegen
Personen mit einem Haupt- bzw. Volksschulabschluss mit 47 Prozent weit abgeschlagen hin-
ter Personen mit héheren Schulabschltissen, die Nutzeranteile zwischen 73 und 80 Prozent
aufweisen kénnen.

Abweichend vom Bundesdurchschnitt présentieren sich die Zahlen in den verschiedenen Ein-
kommensklassen. Zwar ist auch hier die Gruppe der Bestverdiener mit 3000 EUR und mehr
digienige, die mit 73 Prozent klar an erster Stelle steht. Dennoch kann hier nicht pauschal von
einem Einkommensgefélle gesprochen werden: An letzter Stelle befinden sich hier nicht etwa
die Geringstverdiener, denen weniger als 1000 EUR zur Verfligung stehen, sondern die Grup-
pe mit einem Haushaltseinkommen zwischen 1000 und 2000 EUR. Ferner ist auch die Streu-
ung nicht ganz so grof3, wie sie sich noch bel der Betrachtung von Gesamtdeutschland zeigte.

Im Prinzip kann aber gesagt werden, dass die Internet-Nutzerstruktur in Baden-Wurttemberg
mit der bundesdeutschen Nutzerstruktur grofdtenteils Ubereinstimmt: Die Aufgliederung der
Nutzerschaft nach soziodemografischen Merkmalen unterscheidet sich kaum vom Bevolke-
rungsdurchschnitt.



41 Schenk/ Wolf/ Wolf/ Schmitt-Walter

Abbildung 22: Internet-Nutzerstruktur Baden-Wurttemberg, (Basis WNK) Stand I11. Quartal
2007, in Prozent®
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Wirft man nun einen Blick auf die Anteile der EC-Shopper in Abbildung 23, so zeigt sich
dem Betrachter bei einem Vergleich der einzelnen Bundeslénder ein ganz anderes Bild: Zum
einen sind Schwankungen zwischen den einzelnen Bundesléandern nahezu nicht vorhanden.
Die Spannbreite des EC-Shopper-Anteils bewegt sich gerade einmal zwischen 78 und 85 Pro-
zent, ganz im Gegensatz zur Spannbreite von 53 bis 68 Prozent hinsichtlich der allgemeinen
Internetnutzung. Zum anderen falt die Nutzungsrate mit deutlich Gber 78 Prozent unter den
Internet-Shoppern generell sehr hoch aus. Wer im Internet Einké&ufe tétigt, nutzt das Internet
auch regelméliig (innerhalb von drei Monaten), und das unabhangig vom Bundesland. Vier
von funf Baden-Wirttemberger/innen, die das Internet nutzen, sind auch als EC-Shopper im
Netz.

Abbildung 23: EC-Shopper — Nutzung in den letzten drei Monaten nach Bundeslandern, (Ba-
sis WNK) Stand I11. Quartal 2007, in Prozent*
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3 Quelle: AGOF internet facts 2007-111, Erhebungszeitraum fur die internet facts 2007-111 sind die Monate Juli bis September 2007.
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Abbildung 24: Baden-Wirttembergische Online-Nutzer, die in den letzten 12 Monaten online
gekauft haben, (Basis WNK) Stand I11. Quartal 2007, in Prozent*
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In Sachen E-Commerce hat Baden-Wirttemberg damit weiter deutlich aufgeholt, und im
Vergleich mit den Daten zur Bundesrepublik zeigen sich kaum noch Unterschiede in Bezug
auf die einzelnen Nutzergruppen (vgl. Abbildung 24).

Fiel Baden-Wurttemberg noch Ende 2002 mit nur 44 Prozent Online-Ké&ufern (in den vergan-
genen zwdlf Monaten) vergleichsweise deutlich gegenliber dem Durchschnitt zurlick (der
Durchschnitt lag damals bel 47,5 Prozent), so entspricht die Zahl von 80 Prozent Online-
Kéaufern heute einer deutlichen Steigerung und erreicht nun exakt den Durchschnitt, der fur
die Bundesrepublik ausgewiesen werden kann (80 Prozent).

Mit 80 Prozent Internet-Nutzern, die in den letzten zwolf Monaten etwas bestellt, gekauft o-
der geordert haben, kann Baden-Wurttemberg gegentiber dem Berichtgahr 2006 eine Steige-
rung von 14 Prozent aufweisen.

Insgesamt ist im gleichen Zeitraum ein Anstieg der Internet-Nutzer in Baden-Wrttemberg
ebenfalls um vier Prozentpunkte auf 65 Prozent zu verzeichnen. Die Zunahme der E-
Commerce Nutzung erfolgt somit proportional zum Anstieg der WWW-Nutzung.

Geringflgige Abweichungen zu den Ergebnissen im Bundesdurchschnitt bestehen darin, dass
in Baden-Wurttemberg zum einen etwas mehr Personen unter den Online-Kaufern in der un-
teren Einkommensklasse von 1.000 bis 2.000 Euro zu finden sind, zum anderen ist auch der
entsprechende Anteil an Personen der Altersgruppe 20-29 in Baden-Wirttemberg etwas hoher
alsin der gesamten Bundesrepublik (siehe Abbildung 24 und 16). Insgesamt éhneln daher die
Online-Shopper in Baden-Wirttemberg hinsichtlich ihrer Nutzerstruktur den Online-
Shoppern der Bundesrepublik im Durchschnitt.

Wie Abbildung 25 zeigt, entspricht auch das gekaufte Warensortiment Baden-Wurttembergs
im Grofen und Ganzen dem Bundesdurchschnitt. Biicher sind mit 37,2 Prozent bei den Kau-
fern am beliebtesten. Es folgen Eintrittskarten, Flug- und Bahntickets, Mode oder Schuhe,
Hotels, Computer-Hardware sowie Musik-CDs, DVDs usw.

Allesin alem gehort Baden-Wrttemberg zusammenfassend zu denjenigen Landern der Bun-
desrepublik Deutschland, die hinsichtlich Internetnutzung und E-Commerce-Anwendungen
durch ihre Burger/innen besonders fortschrittlich sind.
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Abbildung 25: Top-Twenty (Plus) der in Baden-Wirttemberg 2007 online gekauften Produk-
te, (Basis WNK) Stand I11. Quartal 2007, in Prozent®
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Internetnutzung - international

Bevor der Blick anschlief3end auf die psychografischen und soziografischen Merkmale ge-
richtet wird, noch ein kurzer Exkurs zur Internetentwicklung weltweit (vgl. Abbildung 26). ®
Das arithmetische Mittel ergibt einen durchschnittlichen Anteil der Internetverbreitung in den
europaischen Landern und den USA von 56,6 Prozent. Mehr als die Hélfte der Bevolkerung
in den in die Untersuchung aufgenommenen Landern ist also am Netz. Dieser Abbildung zu-
folge liegt Deutschland mit 72 Prozent Internetverbreitung und in direkter Nachbarschaft zu
den USA mit 73 Prozent im oberen Drittel derjenigen Lénder, die die hdchste Internetpenetra-
tion aufweisen konnen. Die Abweichung fir den Wert in Deutschland gegenliber den oben
vorgestellten Nutzungsraten resultieren dabel aus den unterschiedlichen Quellen, die beiden
Datensétzen zugrunde gelegt wurden: Wurde auf Seite 11 explizit Bezug genommen auf die
Internetnutzerschaft nach der AGOF, so entstammen hier die Angaben aus dem (N)Onliner
Atlasvon tnsinfratest.

In dieser Studie tbernimmt Island Platz 1 mit 90 Prozent Diffusion und demnach knapp 20
Prozentpunkten vor Deutschland. Was an diesem Schaubild ebenfalls auffallt, ist zum einen
ein spurbares Nord-Sud-Gefélle sowie zugleich ein Gefdlle von West nach Ost. An der Spitze
der Abbildung befinden sich mit Island, Schweden, Danemark, Norwegen und Finnland -
berwiegend die nordischen Lander bzw. Lander Skandinaviens, gefolgt von mehr zentral eu-
ropéischen Landern wie etwa Luxemburg, Grofbritannien und Deutschland. Die letzten Plét-
ze hingegen werden von Uberwiegend stidlichen bzw. 6stlichen Staaten eingenommen, so zum
Beispiel Portugal, Zypern, Griechenland, Mazedonien, Bulgarien und schliefdlich mit gerade
einmal 25 Prozent Rumanien.

Zusammenfassend kann diesbeziiglich festgehalten werden, dass die einzelnen Staaten bezlg-
lich ihrer Internetverbreitung teilweise drastisch auseinanderklaffen. Deutschland hingegen
nimmt mit dem 9. Platz und einer Penetration des Internet von beinahe drei Vierteln eine Vor-
reiterrolle ein.

% Quelle: tnsinfratest (N)Onliner Atlas 2007
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Abbildung 26:  Internetwachstum weltweit®’
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Psychografische und Soziografische Merkmale

der Internet- und E-Commerce-Nutzung

Soziale-Milieus: Internet-Nutzung und Lebenswelten

Zusétzlich zu den Ublichen soziodemografischen Merkmalen der Internet-Nutzer und der An-
wender von E-Commerce werden im Folgenden Typologien herangezogen, um tiefere Einbli-
cke in die Lebenswelten der Online-Nutzer zu erlangen. Mit Typologien gelingt eine differen-
zZiertere Zielgruppenbeschreibung als mit den tblichen soziodemografischen Merkmalen.

Dazu wird eine Typologie vorgestellt, die sich in bisherigen empirischen Studien u.a. bei der
Zielgruppenbeschreibung der Nutzer von Medien im Allgemeinen aber auch des Internet im
Speziellen bewahrt hat, ndmlich: das Konzept der Sozialen-Milieus.

Allgemein dient das Konzept der Sozialen-Milieus der Zielgruppenbestimmung und setzt dabei
vergleichsweise breit an: Die Zielgruppenbestimmung der Sozialen-Milieus orientiert sich an der
L ebensweltanalyse unserer Gesellschaft. Die unterschiedlichen (Sozialen-)Milieus fassen jeweils
Menschen zusammen, die sich hinsichtlich ihrer Lebensweise und Lebensauffassung dhneln. In
der Marketing- und Kommunikationsforschung werden sie seit Langem als ganzheitlicher Ansatz
zur Zielgruppenbestimmung eingesetzt. Nach einer kurzen Darstellung der theoretischen Grund-
lagen des Konzepts sollen die Nutzer des Internet und des E-Commerce den entsprechenden Mi-
lieus zugeordnet werden.

Das Modell der Sozialen-Milieus in der Bundesrepublik

Das Konzept der Sozialen-Milieus bzw. der Lebensstile hat in den letzten 20 Jahren eine un-
geahnte Renaissance erlebt. Reichten die Urspriinge des Begriffs bis in die franzdsische Auf-
klarung hinein, beinhaltete er in seiner weiteren Ausformulierung im Zuge der Industrialisie-
rung die Verschmelzung von objektiven und subjektiven Faktoren. Im 20. Jahrhundert — und
insbesondere nach dem 2. Weltkrieg — geriet das Konzept mehr und mehr in den Hintergrund
und wurde zunéchst von Klassen-, spdter von Schichtmodellen abgel6st. Die Wiederentde-
ckung des Milieukonzepts in den 80er Jahren des 20. Jahrhunderts begriindet sich insbesonde-
re in der abnehmenden Aussagekraft der herkdmmlichen Klassen- und Schichtkonzepte. Im
Marketing und in der Marktforschung kommen die Milieus seit l1angerem verstérkt zum Ein-
satz, da immer kirzere Produkt-Lebenszyklen, vielschichtigste Konsumentenpréferenzen,
kurze Innovationszyklen sowie der soziokulturelle Wandel hohe Anforderungen an die
Marktstrategien der Unternehmen stellen. Detaillierte Kenntnisse tber die Kunden sind zu-
nehmend unerldsslich. Um diese Herausforderungen zu meistern, bedienen sich Marktfor-
schungsinstitute, Medienunternehmen und Markenartikel-Hersteller dabel des Instruments der
Sozialen-Milieus. Vorteil dieses Konzeptesist die mehrdimensionale, ganzheitliche Erfassung
und Gruppierung der Menschen in soziale Einheiten, so genannte Milieus. Wertorientierungen
sowie Alltagseinstellungen zu verschiedenen Themen wie Konsum, Freizeit, Geld und Fami-
lie gehen dabei mit in die Betrachtung ein und tragen dazu bei, Produkte an den Préferenzen
der Kunden auszurichten.
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Die schon heute untibersehbare, sich in den kommenden Jahren noch weliter verstérkende Be-
deutung des Internet in alen Bereichen unserer modernen Wirtschaft und des privaten Alltags
legt eine Betrachtung dieses neuen Marktplatzes auch in Bezug auf die Sozialen-Milieus na-
he.

Wie sehen die Lebenswelten und Lebensstile der modernen Online-Kunden aus? Wie lassen sich
diese klassifizieren? Im Folgenden werden die Nutzer des Internet und die Anwender von E-
Commerce anhand der Sozialen-Milieus beschrieben. In friheren Versionen des Berichtes haben
wir uns bel den Analysen auf die Sozialen-Milieus nach SIGMA gestiitzt. Seit 2002 werden die
Soziaen-Milieus von SINUS zugrunde gelegt. Die Daten basieren auf der vom Burda Advertising
Center durchgefUhrten Studie der Typologie der Wiinsche.

Zunéchst wird daher das Milieukonzept von SINUS allgemein vorgestellt. Die Abgrenzung und
[llustration der einzelnen Milieus erfolgt vor alem Uber ein Positionierungsmodell (Abbildung
27).

Die Pole charakterisieren dabei einmal die Soziale Lage (1-3) und zum anderen die Grundori-
entierung (A-C) der jeweiligen Milieus. Je hoher dabel ein Milieu positioniert wird (vgl. Ab-
bildung 27), desto hther ist das Niveau von Bildung, Einkommen und Berufsgruppe (Rich-
tung 1); mit einer Bewegung nach rechts nimmt die Bedeutung traditioneller Grundorientie-
rungen im betreffenden Milieu ab hin zu postmodernen Orientierungen (Richtung C).

Abbildung 28 zeigt, wie sich die Gesamtbevolkerung auf die verschiedenen Milieus vertelt.

Abbildung 27:  Die Bedeutung der Achsen des Positionierungsmodells®

Oberschicht/
Obere 1 o
Mittelschicht -
.
Mittlere m
Mittel schicht 2 m
PoTY
4
I
Untere -
Mittelschicht / 3 N
Unterschicht o
‘ L] u
(77 Grundorientierung
- . A
© Sinus Sociovision 2003
Soziale A B C
Lage
Grund- Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierungll
L H i1 i ici irkli Multioptionalitat, Experimentier-
orientierung Pflichterfillung, Ordnung Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss freude, Leben in Paradoxien

% Quelle: Sinus Sociovision 2003.
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Abbildung 28:  Positionierungsmodell und Bevdlkerungsanteile der Sinus-Milieus in der Bun-
desrepublik Deutschland®

Oberschicht/ SIS EL - .

Obere Etablierte G
Mittelschicht ! Sinus B12

10%
Sinus B2 .

Mittlere . . . -

Mittelschicht Burgerliche Mitte ‘
o 16% Sinus C2
Sinus A23 thlgisch Experlmebntallsten
RO, (0]
- Q70
Traditions -
verwurzelte Sinus BC3

Untere 15% Sinus B3 I
Mittelschicht / Hedonisten
Unterschicht Konsum-Materialisten 11%

11%
Soziale
Lage
Grund- Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung 11
L i i i ici irkli Multioptionalitat, Experimentier-
orientierung Pflichterfullung, Ordnung Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss {reue. Leben in Puradonien

Wie aus Abbildung 28 ersichtlich wird, handelt es sich bei den Sinus-Milieus nicht um exakt
abgegrenzte Doméanen, sondern, da die Grenzen zwischen den einzelnen Milieus flief3end
sind, um sich Uberlappende Sektoren. Man nennt diese Schnittmengen auch die ,, Unschéarfen-
relation der Alltagswirklichkeit“. Diese Uberschneidungen sind grundlegender Bestandteil
des Konzeptes und visualisieren seine hohe Redlitétsndhe. Mit der zweidimensionalen Dar-
stellung gelingt es, die einzelnen Milieus zu positionieren und gegeneinander abzugrenzen.

Im Laufe der Jahre hat sich das Ordnungssystem, welches den einzelnen Milieus neue Namen
zuweist, gesdndert. Uber die postmaterielle Orientierung hinaus wurden beispielsweise neue
Merkmale der Modernisierung einbezogen, wie z.B. Individualitédt, Patchworking oder Expe-
rimentierfreude. N6tig wurden derartige Veranderungen, weil man in den letzten Jahren ver-
mehrt festgestellt hat, dass die herkémmlichen Milieunamen nur sehr schemenhafte oder aber
falsche Beschreibungen der einzelnen Milieus wiedergaben. Grund daf ir waren hier vor allem
Veranderungen in der gesellschaftlichen Struktur und in den Orientierungen der Menschen in
Deutschland. Dabei sollte jedoch erwadhnt werden, dass eine Reihe von alten Bezeichnungen
weiter bestehen bleibt, ihre Funktion aber mehr illustrativen Charakter hat.

Auch innerhalb der Milieus bzw. der in diesen zusammengefassten Bevolkerungsgruppen ist
es zu Verschiebungen gekommen. Beispielsweise teilen sich die Mitglieder des ehemals ,He-
donistischen Milieus* heute auf die beiden Milieus BC3/Hedonisten sowie
C2/Experimentalisten auf. In den folgenden Ausfiihrungen wird, sofern dies nétig ist, auf be-
deutsame Veranderungen der Milieus hingewiesen.

% Quelle: Sinus Sociovision 2003.
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Grundsétzlich kann man die Sinus-Milieus in vier grof3e Gruppen mit insgesamt zehn Unter-
gruppen zusammenfassen wobei die Verdnderungen der jeweiligen Milieugrof3en seit 2003
lediglich im 0,1 oder 0,2 Prozent-Bereich lagen, sodass hier keine grof3en Verénderungen zu

verzeichnen sind:

Tabelle 3: Zusammenfassung Sinus-Milieus basierend auf Sinus Sociovision 2003

Milieus

Milieu in der Kurzbeschreibung
BRD

Gesellschaftliches Leitmilieu DfaSI Selbsabﬁwusstﬁ bEstlibliSQmint
. . Erfolgs-Ethik, Machbarkeitsdenken
Sinus B1 (Etablierte) 10 % und ausgepragte
Exklusivitatsanspriiche
Das aufgeklarte Nach-68er-Milieu:
Sinus B12 10 % Liberale Grundhaltung,
(Postmaterielle) postmaterielle Werte und
2 intellektuelle Interessen
Die junge, unkonventionelle
. Leistungselite : intensives Leben —
E)Ier:‘?grcml:r)(Moderne 8% ber_uflich und pri_ve_lt_, Multi-
Optionalitat, Flexibilitat und
Multimedia-Begeisterung
Traditionelle Milieus Das alte deutsche
. Bildungsburgertum : konservative
Sinus A12 . 5% Kulturkr%tik, hgumanistisch gepragte
(Konservative) Pflichtauffassung und gepflegte
L Umgangsformen
o i Die Sicherheit und Ordnung
. liebende Kriegsgeneration:
- Sinus .A.ZS 15 % verwurzelt in der kleinburgerlichen
- (Traditionsverwurzelte) Welt bzw. in der traditionellen
Arbeiterkultur
Die resignierten Wende-Verlierer:
Sinus AB2 6% Festhalten an preuRischen Tugenden
(DDR-Nostalgische) und altsozialistischen Vorstellungen
von Gerechtigkeit und Solidaritéat
Mainstream-Milieus Der statusorientierte moderne
_ - Sinus B2 ~ Mainstream: Streben nach
i = .. . . 16 % beruflicher und sozialer Etablierung,
(Burgerliche Mitte) nach gesicherten und harmonischen
Verhaltnissen
Die stark materialistisch gepréagte
Sinus B3 Unterschicht: Anschluss halten an
(Konsum- 11 % die Konsum-Standards der breiten
Materialisten) Mitte als Kompensationsversuch
sozialer Benachteiligungen
Die extrem individualistische neue
. Bohéme: Ungehinderte Spontaneitét,
(SIIEr)](L:)Zngnen talisten) 7% Leben__ in V\_/idersp_rijchen,
Selbstversténdnis als Lifestyle-
Avantgarde
Die Spal3-orientierte moderne
. Unterschicht / untere Mittelschicht:
(Shneljdscjﬁgén) 11 % Verweigerung von Konventionen
und Verhaltenserwartungen der
L eistungsgesellschaft
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Betrachtet man nun diese zehn Milieus bzw. die Bevolkerungsgruppen, die dort zusammenge-
fasst sind, in Bezug auf ihre Nutzung der Online-Dienste, lassen sich folgende Erkenntnisse
gewinnen:

Die Nutzung von Internet und Electronic-Commerce in den Sozialen-Milieus

Lag die Nutzung im Vergleichszeitraum der TdWI 2004/05 bei 38,5 Prozent, so ist nun im
Zeitraum 2006/07 der TdWI eine Nutzung von 49 Prozent Uber alle Milieus zu verzeichnen.
Dies entspricht einem Plus von fast 10 Prozent.

Nach wie vor ist der hier ausgewiesene Wert gegeniber den Werten der internet facts-Studie
deutlich niedriger. Dies ergibt sich vor allem daraus, dass in der Typologie der Wiinsche eine
andere Erhebungsmethode verwendet wird. Ferner sind methodisch und statistisch unter-
schiedliche Verfahren der Gewichtung weitere Ursachen fur die Abweichungen. Gleichwohl
eignet sich die TdWI fir eine Milieuanalyse besonders gut.

Abbildung 29: Intensitat der Online-Nutzung in den Sinus-Milieus 2006/07%
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Die Online-Nutzer verteilen sich nach wie vor zahlenméfdig anders Uber die Milieus als die
Gesamtbevdlkerung. Wahrend beispielsweise die Milieus Sinus A23 (Traditionsverwurzeltes
Milieu), das Sinus A12 (Konservatives Milieu) und Sinus AB2 (DDR-Nostalgisches Milieu)
insgesamt Uber ein Viertel der Gesamtbevdlkerung auf sich vereinen, so stellen diese Milieus
(vgl. Abbildung 29) nur einen sehr kleinen Tell, insgesamt 7 Prozent, der deutschen Onliner.

40 Quelle: TAWI 2006/07 Trend.
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Die Online-Nutzung in diesen Milieus ist in Relation zum Bevdlkerungsdurchschnitt unter-
durchschnittlich (¢ &, Durchschnitt 49 Prozent).

Genau umgekehrt verhdlt es sich in der rechten oberen Ecke des Milieu-Charts im Bereich um
den Werteabschnitt C/B12. Hier sind mit Sinus C12 (Moderne Performer), Sinus B1 (Etab-
lierte), Sinus C2 (Experimentalisten) sowie Sinus B12 (Postmaterielle) die absoluten Spitzen-
reiter im Zusammenhang mit der Online-Nutzung positioniert. Die Angehorigen dieser Milie-
us weisen eine stark tberproportionale Nutzung des Internet (4 4') auf. Ahnliches gilt fir die
Etablierten (Sinus B1), die ebenfalls zu den Milieus gezéhlt werden konnen, die das Internet
stark Uberproportional nutzen (1 1).

Betrachtet man die Verteilung der Nutzung des Internet in den einzelnen Milieus (nach TdWI)
genauer, so zeigt sich Folgendes (Abbildung 30):

Abbildung 30: Online/Internet-Nutzung innerhalb der Sinus-Milieus, Angaben in Prozent*
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Uber 87 Prozent der Modernen Performer und damit nun 13 Prozent mehr Menschen als im
Vergleichszeitraum 2004/05 nutzen in diesem Milieu das Internet. Drel Viertel (75 Prozent)
der Mitglieder des Postmateriellen Milieus nutzen das Internet (2004/5: 63 Prozent). Die
Postmateriellen haben damit deutlich zugelegt, wahrend die Experimentalisten in Bezug auf
die Nutzung nur einen Zuwachs von 7 Prozent verzeichnen kénnen und nun 68 Prozent Inter-
netnutzer aufweisen. Gegenllber den Vorjahren ist das Internet nunmehr deutlich mehr ver-

4L Quelle: TAWI 2006/07 Trend.
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breitet als friher. Die Etablierten haben sich mit jetzt 69 Prozent Usern (gegeniiber vormals
53 Prozent) vor die Experimentalisten geschoben.

Insgesamt zeigt sich, dass die Mitglieder dieser Milieus im Vergleich zu den Vorperioden
hinsichtlich der Internetnutzung deutlich zugelegt haben. Die Angehorigen dieser Milieus
nutzen heute das Internet weit Gberdurchschnittlich.

Mit 60 Prozent Nutzern folgt das Milieu der Hedonisten. Die Angehdrigen dieses Milieus
nutzen das WWW ebenfalls Uberdurchschnittlich. Hier fallen die Zuwéachse mit Uber 16 Pro-
zent ebenfalls sehr hoch aus. Die Top-Milieusin der Internetnutzung sind daher die Modernen
Performer, die Postmateriellen, die Etablierten, die Experimentalisten und die Hedonisten.

Leicht abgeschlagen und mit 39,8 Prozent Nutzung unter dem Durchschnitt aler Milieus,
liegt das Milieu der Birgerlichen Mitte (2004/2005: 32,4 Prozent). Die Wachstumsrate hat
dabei zugenommen. Lag diese in der Vorperiode noch bei 1,3 Prozent, so ist diese nun auf 7,1
Prozent gestiegen.

Die Konsum-Materialisten haben gegentiber friher (24,9 Prozent) um rund 10 Prozent zuge-
legt, der Anteil der Internetnutzer betrégt in diesem Milieu nun 35 Prozent. Gleichwohl liegen
beide Milieus deutlich unter dem Durchschnittswert der Gesamtbevolkerung. Stérker zurtick
befinden sich Konservative (26 Prozent), DDR-Nostalgische (20,9 Prozent) und Traditions-
verwurzelte (7,5 Prozent). Die Konservativen haben hingegen gegentiber den Vorjahren (14,1
Prozent) ihre Position deutlich verbessert, wéhrend DDR-Nostalgische und Traditionsverwur-
zelte nach wie vor auf tiefem Niveau zu verharren scheinen. Die Angehorigen der letzteren
Milieus nutzen das Internet nur in geringem Mal3e und werden es voraussichtlich auch kinftig
eher nicht bzw. selten nutzen.

Deutlicher as bei den soziodemografischen Daten tritt bel der Darstellung des Konzeptes des
Sozialen-Milieus die Digitale Spaltung der Gesellschaft zu Tage: Die traditionellen bzw. kon-
servativen Milieus (z.B. Traditionsverwurzelte, DDR-Nostalgische, etc.) scheinen vor dem
Hintergrund eines nach wie vor deutlichen Rickstandes gegentiber den fiihrenden Milieus
(z.B. Moderne Performer, Postmaterielle, Etablierte und Experimentalisten) geradezu zu er-
starren — es scheint, als wirden die viel zitierten Netzeffekte der Internetbkonomie innerhalb
dieser Schichten keine Wirkung entfalten. Allerdings sind geringfligige Steigerungen der In-
ternetnutzer/innen in den letzten Jahren zu erkennen.

Von Interesse sind nicht nur die jeweiligen Anteile der Nutzer in den einzelnen Milieus, son-
dern auch die Intensitét bzw. Haufigkeit der Nutzung. Die Internetnutzung ist z.B. im Milieu
der Experimentalisten und Hedonisten weitaus intensiver als etwaim Milieu der Blrgerlichen
Mitte, wobei erstere beispielsweise zwischen 22 und 25 Prozent tagliche Nutzer aufweisen
(vgl. Abbildung 31). Bel der ,,mehrmals pro Woche"-Nutzung zeigt sich, dass die Modernen
Performer und die Etablierten die hdchste Nutzungsintensitét zu verzeichnen haben.

In Bezug auf die Gesamtbevolkerung hat sich die Intensitét der Nutzung gegentiber dem Be-
richtszeitraum 2004/05 in 2006/07 kaum geandert. Nach wie vor nutzen rund 91,5 Prozent der
Internetnutzer das Netz zumindest ,einmal pro Woche", 2004/05 lag der Wert niedriger bel
90,7 Prozent. Parallel zur allgemeinen Nutzung nutzen die Milieus, die das Netz unterdurch-
schnittlich nutzen, dieses auch weniger intensiv. So weisen die Milieus der Traditionsverwur-
zelten, DDR-Nostalgischen und der Blrgerlichen Mitte deutlich geringere Intensitéten auf
(, mehrmals pro Woche Nutzung* 42,0 Prozent, 54,4 Prozent und 61,9 Prozent) als beispiels-
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weise die gehobenen Milieus wie etwa die Modernen Performer, die Postmaterialisten oder
die Etablierten (68,6 Prozent, 67,7 Prozent und 70,8 Prozent).

Der Spitzenreiter in der Nutzungsintensitét ist nun das Milieu der Modernen Performer: 89,1
Prozent seiner Internet-Nutzer nutzen das Internet mindestens , mehrmals pro Woche"* oder
gar taglich. Damit hat sich dieses Milieu von einem der mittleren Pldtze gegentiber der Vorpe-
riode auf den ersten Platz geschoben. Ahnlich hohe Nutzungsintensititen weisen die Etablier-
ten, die Hedonisten und die Experimentalisten auf. Gegenliber den Vorjahren, wo das Milieu
der Postmateriellen noch Spitzenreiter in der Nutzungsintensitdt war, hat dieses Milieu seine
Vorrangstellung inzwischen eingebuft, liegt leicht abgeschlagen aber immer noch relativ weit
vorne. Offensichtlich kdnnen neue Anwendungen des Internet (siehe noch unten) die Nut-
zungsintensitét in den Milieus der Modernen Performer, Experimentalisten und Hedonisten
steigern.

Abbildung 31: Internet-Nutzungshaufigkeit in den Milieus*
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Abgesehen von einer weiteren Zunahme der allgemeinen Internet-Nutzung in der bundesdeut-
schen Gesellschaft ist die E-Commerce-Nutzung erheblich gestiegen. Sie liegt nach der
TdWI-Erhebung 2006/07 ,, Trend“ nun bel einem Durchschnitt von 66,8 Prozent der Internet-
Nutzer, die privat das World Wide Web nutzen. Damit ist ein sehr hohes Plus von 26,9 Pro-
zent gegentiber der Vorperiode (39,9 Prozent) zu verzeichnen. Der Anstieg der durchschnittli-
chen E-Commerce-Nutzung ist damit wiederum deutlich stérker als der der durchschnittlichen
Internet-Nutzung.

42 Quelle: TAWI 2006/07 Trend.
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Insgesamt zeigt das Bild der Nutzung von E-Commerce im aktuellen Berichtszeitraum ge-
genlber den Vorjahren starke Wachstumsraten. Fast ale Milieus warten mit enormen Zu-
wéchsen der E-Commerce Nutzung auf. Es scheint, als habe sich E-Commerce sogar zum
Treiber fUr die algemeine Internet-Nutzung entwickelt. Selbst in den Milieus mit tiefer Inter-
netnutzung sind hohe Zuwéchse der Nutzung von E-Commerce festzustellen. Der allgemeine
Trend, Waren und Dienstleistungen im Internet zu ordern, scheint selbst in diesen soziodko-
nomisch nicht immer gut gestellten Milieu angekommen zu sein.

Abbildung 32: Intensitat der E-Commerce Nutzung in den Sinus-Milieus; Basis: Anteil der
Internet-Nutzer der Sinus-Milieus *
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Bezlglich der Nutzung von E-Commerce teilen sich die Modernen Performer und die Etab-
lierten wie in den Jahren zuvor (2002/03, 2003/04 und 2004/05) die vorderen Plétze. 79,7
Prozent der Internet-Nutzer unter den Modernen Performern nutzten 2007 das Internet fir
Transaktionen — somit hat die E-Commerce-Aktivitdt in diesem Milieu um 30 Prozent zuge-
nommen (2004/05: 49,5 Prozent). Die Steigerung ist al's phanomenal zu bezeichnen.

Das Milieu der Etablierten legt ebenfalls um rund 30 Prozent zu (2004/05: 42,1 Prozent;
2006/07: 71,9 Prozent). Die Postmateriellen liegen dicht am Durchschnitt mit 66,6 Prozent E-
Commerce-Nutzern, gegentiber dem Vorjahr eine Steigerung von 26 Prozent. Weitere haufige
Nutzer des E-Commerce finden wir in den Milieus der Experimentalisten (64,1 Prozent), der
Hedonisten (63,8 Prozent) und der Burgerlichen Mitte (63,8 Prozent), wo Zuwéchse um die
20-25 Prozent gegenlber 2004/05 erreicht werden. Aber auch in den traditionellen Milieus

43 Quelle: TAWI 2006/07 Trend.
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der Konsum-Materialisten, DDR-Nostalgischen, Konservativen und Traditionsverwurzelten
ist der Anteil derjenigen Internetnutzer, die auch E-Commerce machen, deutlich gestiegen,
zum Teil um das Doppelte bezogen auf 2004/05!

Abbildung 33: Anteil der E-Commerce-Nutzer (Online-Shopper) in den Sinus-Milieus; Basis:
private Nutzung von Internet*
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# Quelle: TAWI 2006/07 Trend.
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Internet und E-Commerce Nutzung

in den Milieus

Im Folgenden werden auszugsweise digenigen Milieus (siehe Abbildung 30) ndher vorge-
stellt, in denen eine Uberdurchschnittliche Nutzung des Internet zu verzeichnen ist. Es handelt
sich dabel um die Modernen Performer, das Milieu der Postmateriellen, das Milieu der Etab-
lierten, der Experimentalisten und der Hedonisten. Als Milieus, in denen die Nutzung des
Internet gegentiber dem Bevolkerungsdurchschnitt unterdurchschnittlich ist, werden die Mi-
lieus der Birgerlichen Mitte und der Konsum-Materialisten ausfihrlich behandelt. Die Milie-
us der Konservativen, DDR-Nostalgischen und Traditionsverwurzelten werden aufgrund der-
zeit noch geringer Internetnutzung nur kurz skizziert.

Im Vordergrund der Darstellung stehen die Online-Interessen und die von den Internetnutzern
aufgesuchten Anwendungen sowie der elektronische Handel. Gegeniiber den friheren Berich-
ten tritt ab dem Jahre 2006 eine neue Anwendung zu den géangigen Nutzungsweisen hinzu, die
als, User Generated Content” bezeichnet werden kann. Hier geht es z.B. um das Lesen oder
Schreiben von Blogs oder Podcasting, Audio- und Videodateien anbieten usw.

Die privat wie auch beruflich genutzten Online-Anwendungen werden insgesamt zu folgen-
den Kategorien verdichtet bzw. zusammengefasst: Finanzen und Wirtschaft, News und In-
formationen, Kommunikation und Freundschaften, Alltagsinformationen, Games und Enter-
tainment, Einkaufen, Computer und Web sowie, wie erwahnt, User Generated Content®. Uber
die in den einzelnen Milieus besonders préaferierten Anwendungen und Nutzungen wird in
diesem Bericht im Folgenden ebenso eingegangen wie auf die via E-Commerce gekauften
Produkte und Dienstleistungen.

“ Dabei beinhalten diein den Spinnendiagrammen (Abbildung 34-40) dargestellten acht Kategorien folgende Interessen/Aktivitéten der I nternetnut-
zung. Der Indexwert 100 stellt dabei den Durchschnitt tiber alle Milieus hinweg dar und entspricht damit in etwa dem Bevoélkerungsdurchschnitt:

1. Finanzen und Wirtschaft: Online-Banking und Internet-Banking, Online-Broking und Aktienhandel

2. News und Informationen: Nachrichten aus der Politik, aktuelle Wirtschaftsinformationen, Borseninformationen, Lokales, Nachrichten aus der
Region, Veranstaltungskalender fiir Theater, Kino, Sportnachrichten, Informations-Recherchen, Suchmaschinen,
Information Uber Gesundheitsthemen

3. Kommunikation und Freundschaften: Telefonieren tber Internet/Voice over IP (Vo IP), E-mails versenden, SM S senden/empfangen, Mit ande-
ren unterhalten, Newsgroups

4. Alltagsinformationen: Fahrplan oder Flugauskunft, Jobsuche, Stellen- oder Wohnungsmarkt, Kfz-Markt

5. Games und Entertainment:  Erotik-Angebote, Musiktausch, Herunterladen von Musikdateien, Lotto und Gliicksspiele, Filme herunterla-
den/ansehen, Online spielen mit anderen Nutzern

6. Einkaufen: Teilnahme an Auktionen (z.B. ebay), Online-Shopping und (ein-)kaufen, Produkt- bzw. Dienstlei stungsangebote
von Firmen/ Werbeinformationen

7. Computer und Web: Shareware, Software auf PC laden, Updates

8. User Generated Content: Online Tagebuch schreiben/lesen, Blogs schreiben/lesen, Podcasting, produzieren und anbieten von Audio-,

Videodateien



59 Schenk/ Wolf/ Wolf/ Schmitt-Walter

Das Milieu der Modernen Performer

Abbildung 34:  Online-Interessen und gekaufte Produkte der ,,Modernen Performer*; Basis
Internet-Nutzer im Milieu*

CD's DVD's, Videos % a7o
(i 34,9

Bide
Bntrittskarten ‘ ‘ ‘
Bekleidung 19,4
News und Resen |
Informationen

Finanzen und Wirtschaft

1332

User Generated, g
Content

Betn, FAugickets | 200
Bwes andaes 7—‘—‘—‘1 15,6
PC-Sftware | 150
PC-Mideospide | 14,1

Conpue Hardware ] 126
Nidht gekaft | 15

Sidzeg Pidwaen | 0.6
Gestherkatikel, Blumen | o6
Kérpapflegs Kosetik | 0.3
Einkaufen Alltagsinformationen RezeptfréeMedkaneatte | 87
Hashdtsatike | 83
Vasdeugn 48

=

Kommunikation und
Freundschaften

Games und

Entertainment Auto, PKW 33

O Sins C12: Modkme Perforrrer Prozent 00 50 100 150 200 250 30O FHO 400
Index 100

Eine Vorreiter-Rolle bei der Internet- und E-Commerce-Nutzung spielen nach wie vor die
Modernen Performer. 8 Prozent der Gesamtbevolkerung sind diesem gut ausgebildeten, mobi-
len und pragmatischen Mainstream der jungen modernen Mitte zuzuordnen. Dieses Milieu
entspricht weitgehend dem Personenkreis, der als die unkonventionelle Leistungselite der
Gesellschaft zusammengefasst werden kann und welcher ganz generell eine hohe Affinitét zu
neuen Medien hat. Das heif%t auch, dass die Mitglieder dieses Milieus das Internet ganz
selbstverstandlich in ihre tagliche Lebensfihrung, sei es privat oder beruflich, integrieren.
Trotz seiner relativ geringen Bedeutung in der Bevdlkerung stellt dieses Milieu aber mit 17
Prozent und damit knapp einem Finftel aler Internet-Nutzer in Deutschland den gréften An-
teil aller Internet-Nutzer. Damit hat dieses Milieu seinen Platz an der Spitze gegentiber der
Vorperiode verteidigt, bleibt also das Leitmilieu in Deutschland und somit deutlich vor den
Postmateriellen, die auf Platz Zwei liegen (vgl. Abbildung 30).

Dass die Modernen Performer das unangefochtene Leitmilieu in der Internet-Nutzung sind,
wird auch durch die allgemein hohe Nutzung bestétigt. So zéhlen 74,5 Prozent der Mitglieder
dieses Milieus zu den Internet-Nutzern. Die intensive Nutzung zeigt sich auch daran, dass
Uber 93,4 Prozent der befragten Internet-Nutzer dieses Milieus mindestens einmal in der Wo-
che online sind, und 15,2 Prozent nutzen das Internet sogar taglich. Wie in allen Milieus steht
die private vor der beruflichen Nutzung. Auch die Nutzungszeiten zeigen eine intensive Nut-
zung des Internet durch die Mitglieder dieses Milieus.

Dabel ziehen sich die Neigungen breit Gber das gesamte Spektrum von Nutzungsmdglich-
keiten des Internet hinweg (vgl. Abbildung 34). Die Mitglieder dieses Milieus nutzen alle sich

6 Quelle: TAWI 2006/07 Trend.
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ihnen bietenden Méglichkeiten Uberdurchschnittlich stark. Im Vordergrund stehen die neuen
Moglichkeiten, die das Web 2.0 bietet, wie z.B. Blogs lesen oder schreiben. Der Affinitétsin-
dex von 163 verweist hierzu auf Uberdurchschnittliche Nutzung dieser Online-Anwendungen
gegentiber dem Durchschnitt (=100). Dartiber hinaus ist auch die Uberdurchschnittliche Nut-
zung von Computer und Web auffalig (Affinitdtsindex von 146), das Herunterladen von Sha-
reware und Software spielt eine grof3e Rolle und auch alles, was mit Games und Entertain-
ment zu tun hat: Herunterladen von Musikdateien und Filmen, Erotikangebot, Lotto spielen
und Glucksspiele machen sowie mit anderen online spielen, sind stark ausgeprégt. Auch onli-
ne Einkaufen ist gebrauchlich (Affinitatsindex 112).

Insgesamt weisen die Mitglieder in Bezug auf E-Commerce eine hohe Affinitat zur Infor-
mationssuche Uber Produkte und Dienstleistungen auf. Uber die Halfte der Internetnutzer hat
sich zum Beispiel schon einmal im Internet Uber CDs, DV Ds und Videos informiert, was sich
dann auch im tatséchlichen Online-Kaufverhalten niederschlégt (hohe Konversionsraten).

Anndhernd jeder vierte Angehorige dieses Milieus kauft auch privat Gber das Netz ein. Die
Befragten haben dabei vor allem CDs, DVDs, Videos und Biicher nachgefragt, aber auch Ein-
trittskarten werden Uberdurchschnittlich haufig gekauft, ebenfalls Bekleidung. Auch das Bu-
chen von Reisen und der Erwerb von Bahn- und Flugtickets sind gebréuchlich. Insgesamt ist
dieses Milieu als aufgeschlossen gegentiber E-Commerce elnzuschétzen, sodass bel alen Ak-
tivitdten die Werte gegentiber dem Vorjahr leicht gestiegen sind. Kritisch sehen die Nutzer
hingegen den Zahlungsverkehr und den Datenschutz.

Verbindet man diese Ergebnisse mit der Charakteristik der Mitglieder dieses Milieus, so er-
kl&ren sich die hohen Werte der Nutzung. Viele Mitglieder des Milieus sind unter 30 Jahre alt
und stehen neuen Medien und Technologien insgesamt aufgeschlossen gegentber, was sich
nicht zuletzt auch in den betréchtlichen Ausgaben fur die Nutzung medialer Dienste nieder-
schlagt. Unter ihnen findet sich auch eine grof3ere Zahl von Schiilern und Studenten. Das Bil-
dungsniveau ist insgesamt hoch. Nahezu alle Dienste und Angebote im Internet werden Uber-
durchschnittlich haufig genutzt. Die vergleichsweise intensive Nutzung 18sst eine Vorreiter-
rolle dieses Milieus erkennen.
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Das Milieu der Postmateriellen

Abbildung 35:  Online-Interessen und gekaufte Produkte des ,,Postmateriellen Milieus*; Basis
Internet-Nutzer im Milieu*
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Mit 10 Prozent Bevolkerungsantell sind die Postmateriellen eines der mittelgrof3en Milieus in
der Bundesrepublik. Trotzdem stellt dieses Milieu aber 16 Prozent aller Internet-Nutzer, die
das Internet beruflich, in der Ausbildung oder privat nutzen. Das Milieu der Postmaterialisten
zeichnet sich durch ein breites Altersspektrum von Anfang 20 bis zur Generation der ,,jungen
Alten* aus. Das Einkommensniveau ist dabei as gehoben einzustufen. Die Mitglieder sind
aufgeklart und haben eine liberale, kosmopolitische Einstellung. Individualitdt und Postmate-
rialismus zeigen sich in der Vorliebe fir intellektuelle und kulturelle Interessen, wahrend
Konsum und Status eher unwichtig sind. 754 Prozent der Mitglieder dieses
Milieus nutzen das Internet. Damit ist das Wachstum gegentiber dem Wert 2004/05 mit 12
Prozent deutlich gestiegen. 16,4 Prozent der Internet-Nutzer dieses Milieus geben eine tagli-
che Nutzung an, 67,7 Prozent sind mehrmals wochentlich im Netz, insgesamt 93 Prozent
mindestens einmal pro Woche. Damit liegt hier die Intensitét der Nutzung des Internet etwas
unter der der Modernen Performer. Auch im Milieu der Postmateriellen Ubersteigt die private
Nutzung die berufliche Nutzung deutlich. Relativ haufig wird das Internet weder rein privat
noch ausschliefdlich beruflich genutzt, was die hohe Durchdringung aller Lebensbereiche die-
ses Milieus durch das Internet unterstreicht.

Auch das relativ hohe Bildungsniveau betont die Ahnlichkeiten zu den Modernen Performern;
im Durchschnitt sind die Mitglieder des Milieus aber etwas alter. Unterschiede zeigen sich
auch bei den Internet-Aktivitaten. Unterhaltende Angebote werden in diesem Milieu nach wie
vor nur unterdurchschnittlich genutzt. Der Schwerpunkt der Nutzung liegt hier im Bereich der
Finanzen und Wirtschaft sowie bei Informationen, insbesondere Uber Gesundheitsthemen,
und Nachrichten. Des Welteren und fir Postmaterielle eigentlich erstaunlich ist das algemei-
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ne Interesse an Aktien und Aktienfonds. Dartiber hinaus werden E-Mail-Anwendungen tber-
durchschnittlich héufig genutzt. Vermehrt werden auch Fahrplan- oder Flugauskiinfte tber
das Internet abgerufen. Spiele und Unterhaltung sind weniger von Bedeutung. Die neuen
Moglichkeiten, die das Web 2.0 bietet, werden erstaunlicherweise nur sehr unterdurchschnitt-
lich genutzt: User Generated Content ist kein Schwerpunkt bei den Postmateriellen (Affini-
tatsindex = 54). E-Commerce-Erfahrung haben 66,6 Prozent der Mitglieder dieses Milieus
gesammelt, was einer Steigerung von fast 25 Prozent entspricht. Damit haben die ,, Postmate-
riellen” die E-Commerce-Nutzung nun fur sich entdeckt. Sie weisen nun eine Uberdurch-
schnittliche Nutzung entsprechender Angebote auf. Gekauft wurden vor alem Bicher, CDs,
DVDs, Videos, gefolgt von Eintrittskarten, Mode/Kleidung und Tickets fir Reisen.

Insgesamt zeigt sich, dass das Internet in diesem Milieu ein alltagliches Medium geworden
ist, das fur Alltagsinformationen rege genutzt wird. Auch das Online-Shopping folgt dieser
allgemeinen Orientierung. Dabel erfolgt keine Substitution anderer Medien durch das Inter-
net, sondern es kommt vielmehr zu einer additiven Erganzung der herkbmmlichen Medien
dergestalt, dass die spezifischen Vortelle, die das Internet hinsichtlich verschiedener Inhalte
und Angebote bietet, gezielt genutzt werden. Dies zeigt sich am Beispiel der Uberdurch-
schnittlichen Nutzung von Informationen besonders deutlich.
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Das Milieu der Etablierten

Abbildung 36: Online-Interessen und gekaufte Produkte der ,,Etablierten*; Basis Internet-
Nutzer im Milieu®
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Die Etablierten haben ihre Position bezliglich der Internetnutzung gegentiber den Vorjahren
verbessert und rangieren nun auf Platz Drei, vor den Postmateriellen (vgl. Abbildung 30).
69,2 Prozent und damit Uber die Halfte der Angehdrigen dieses eher konservativ orientierten
Elite-Milieus, das einen Altersschwerpunkt bei Personen im Alter von 50 bis 65 Jahren auf-
weist, nutzen das Internet. Bei den Personen Uber 50 Jahren zéhlen daher die Angehdrigen
dieses Milieus zu den Vorreitern der Internetnutzung, die in der Altersgruppe ansonsten un-
terdurchschnittlich ist. Im Etablierten Milieu, das knapp neun Prozent der deutschen Bevolke-
rung stellt, nutzen 16,5 Prozent der Onliner das Internet taglich, weitere 77,2 Prozent zumin-
dest mehrmals in der Woche — ein Grofiteil davon beruflich und privat gleichermal3en. 94
Prozent der Internetnutzer in diesem Milieu nutzen das Internet mindestens einmal in der Wo-
che. Vor alem in Bezug auf Finanzen und Wirtschaft (Internet-Banking, Online-Broking,
Aktienhandel, Nachrichten aus der Politik, Aktuelle Wirtschaftsinformationen, Borseninfor-
mationen) nutzen die Etablierten das Internet mit einer vergleichsweise hohen Intensitét.
Hochste Nutzungswerte ergeben sich in diesem Kontext vor alem bel Anwendungen im Be-
reich Borseninformationen, des Online-Broking und des Aktienhandels.

Die Angehorigen dieses Milieus verfiigen Uber eine tberdurchschnittlich hohe Formalbildung
und ein hohes Einkommen und zeichnen sich durch ein ausgepragtes L eistungstrégerbewusst-
sein, Statusdenken und exklusiven Lebensstandard aus. Neben dem Milieu der Modernen Per-
former sind die Angehdrigen dieses Milieus die begeistertsten E-Commerce-Anwender.

71,9 Prozent der Internetnutzer in diesem Milieu haben im letzten Jahr online gebucht oder
gekauft (vgl. Abbildung 33). Damit liegt die E-Commerce-Nutzungs-Rate deutlich Uber dem
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Durchschnitt der Bevélkerung. Ganz oben standen dabei, neben Blichern, der Kauf von Ein-
trittskarten, CDs und DV Ds, das Buchen von Reisen und der Kauf von PC-Software, Beklei-
dung wurde ebenfalls haufiger gekauft.

Das Milieu der Experimentalisten

Abbildung 37:  Online-Interessen und gekaufte Produkte der ,,Experimentalisten*; Basis In-
ternet-Nutzer im Milieu®
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Im Quadranten C2 des Positionierungsmodells bzw. rechts aul3en, liegt mit 7 Prozent der Ge-
samtbevdlkerung eines der kleinen Milieus Deutschlands: das Milieu der Experimentalisten.
13 Prozent der deutschen Onliner, das sind 3,1 Millionen Blrgerinnen und Blrgern, lassen
sich jedoch diesem Milieu zuordnen. Insgesamt strebt dieses auf das Alter bezogen sehr junge
Milieu nach Freiheit und Individualitét. Unter den Mitgliedern finden sich viele Schiler und
Studenten, das Bildungsniveau ist gehoben. Als Grundorientierung zeigt sich ein starkes Be-
durfnis nach Kommunikation, Unterhaltung und Bewegung, welches sich im Uberdurch-
schnittlich ausgeprégten Interesse an Rock- und Popkonzerten, Diskos und Kneipen zeigt.
67,8 Prozent der Mitglieder in diesem Milieu haben das Internet genutzt, wobei die tégliche
Nutzung mit 22,1 Prozent einen der hdchsten Werte unter alen Milieus aufwelst — dies |&sst
sich zum Teil auch Uber die hohe kommunikative Nutzung erkl&ren. Die Internet-Nutzung ist
gegentiber den Vorjahren um 6 Prozent gestiegen. Der Antell derjenigen, die das Netz min-
destens einmal pro Woche nutzen, liegt bei knapp 92,1 Prozent.

Die Nutzung spezifischer Angebote im Internet spiegelt sich in der Charakteristik der Mit-
glieder dieses Milieus wider: Unterhaltung und Spal3 stehen im Vordergrund. Vor alem der
Austausch von Musik Uber das Netz bzw. algemein das ,, Herunterladen® von Software und
anderen digitalen Produkten sowie Online-Spiele stehen im Vordergrund. Stark Uberdurch-
schnittlich ausgepréagt ist auch die Vorliebe fur Erotikangebote. Wie in den meisten Milieus
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hat auch die Kommunikation eine hohe Bedeutung. Dies belegt insbesondere auch die weit
Uberdurchschnittliche Nutzung von User Generated Content, der sich sogar zum Treiber der
Internetnutzung entwickelt; der Affinitétsindex rangiert fur diese Anwendung mit 170 weit
Uber dem Bevdlkerungsdurchschnitt.

Die E-Commerce Nutzung dieses Milieus liegt mit 64 Prozent alerdings leicht unter dem
Durchschnitt aller Milieus. Aufgeschlossenheit gegeniiber Konsum allgemein und in der Fol-
ge auch gegentiber elektronischem Einkauf ist hinreichend vorhanden. Gekauft werden vor
allem CDs, DVDs, Videos, Bucher, Bekleidung, Eintrittskarten sowie Bahn- und Flugtickets.
Auch Reisen werden haufig gebucht.

Das Milieu der Hedonisten

Abbildung 38: Online-Interessen und gekaufte Produkte der ,,Hedonisten*; Basis Internet-
Nutzer im Milieu*®
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Das Milieu der Hedonisten vereinigt 11 Prozent der Bevolkerung auf sich. Die Suche nach
Spal’, Unterhaltung, Kommunikation und Bewegung dominieren bei den meist relativ jungen
Menschen dieses Milieus. 60 Prozent aller Mitglieder dieses Milieus nutzen das Internet, was
einem Anteil von 12 Prozent an den bundesdeutschen Onlinern entspricht. Knapp 25 Prozent
der Hedonisten, die im Internet sind, nutzen das Internet téglich, und ein Grof3teil der Onliner
in diesem Milieu (91,17 Prozent) nutzt das Internet mindestens einmal pro Woche. Die aus-
schliefdich berufliche Nutzung fallt mit 12 Prozent der Mitglieder in diesem Milieu deutlich
geringer aus als die rein private Nutzung mit 44,1 Prozent.

Die Begeisterung an Spiel und Spal} sowie die hohe Konsumneigung lassen sich auch im
Umgang mit den Angeboten im Netz erkennen. Stark Uberdurchschnittlich nutzen die Mit-
glieder dieses Milieus die Moglichkeit online zu spielen sowie an Gliicksspielen teilzuneh-
men. Insgesamt ist der Tausch bzw. das Herunterladen von Musik und PC-Software eine der
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beliebtesten Nutzungsformen des Netzes innerhalb dieses Milieus. Damit kommen die Ange-
horigen dieses Milieus ihrem allgemein hohen Interesse an Musik und allen damit verbunde-
nen Aktivitéten nach. Auffallig ist auch hier das sehr hohe Interesse an erotischen Angeboten
im Netz. Dartber hinaus spielen die Anwendungen, die das Web 2.0 bietet, eine sehr grol3e
Rolle. Der Affinitatsindex schnellt auf 165 hoch und zeigt Gberdurchschnittliches Interesse an
den neuen Kommunikationsformen.

Dem einfachen oder maximal mittleren Bildungsniveau entspricht auch das Interesse der Uber
E-Commerce gekauften Produkte. Biicher sind in diesem Milieu im Unterschied zu allen an-
deren hier vorgestellten Milieus nicht der ,Verkaufsschlager® und reihen sich erst auf Platz
Vier der meistgekauften Produkte ein. 14,7 Prozent der E-Commerce-affinen Hedonisten kau-
fen Blcher Uber das Internet — was auch dem insgesamt eher weniger stark ausgepréagten Inte-
resse an Bichern entspricht. Ganz ins Bild passt allerdings die Tatsache, dass vor allem CDs
und Eintrittskarten sowie Bekleidung und Reisen nachgefragt werden.

Das Milieu der Burgerlichen Mitte

Abbildung 39: Online-Interessen und gekaufte Produkte der ,,Burgerlichen Mitte*; Basis
Internet-Nutzer im Milieu™
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Das mit 16 Prozent Anteil an der Gesamtbevdlkerung grofdte unter den Milieus ist das Milieu
der Burgerlichen Mitte. Die Mitglieder stellen die gesellschaftliche Mitte der bundesdeut-
schen Bevolkerung dar und lassen sich als statusorientierter Mainstream charakterisieren. Es
nutzen 39,8 Prozent der Mitglieder das Internet, womit der Wert um fast 10 Prozent unter
dem Durchschnitt der Milieus liegt. Insgesamt hat die Nutzung in diesem Milieu gegeniiber
2005 um 7,5 Prozent zugenommen. Nur 12,8 Prozent der Internet-Nutzer nutzen das Netz
taglich, 61,9 Prozent immerhin noch mehrmals pro Woche, 14,5 Prozent noch einmal pro
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Woche. Das Netz wird dabei vor allem zur Information und Kommunikation und fur Alltags-
zwecke genutzt, was auf elne eher pragmatische Nutzung schlief3en |asst.

Aulergewdhnlich stark und deutlich Gberdurchschnittlich hat die Nutzung von E-Commerce
zugenommen. Mit einem Anstieg um 24,5 Prozent gegentiber 2005 hat das Milieu der Blrger-
lichen Mitte einen erheblichen Zuwachs der E-Commerce-Nutzung aufzuweisen. Drel Funftel
der Internetnutzer kaufen Waren und Dienstleistungen im Internet (63,8 Prozent). Im Vorder-
grund getétigter Online-Einkéufe stehen Bekleidung, Blcher, Eintrittskarten, CDs, DVDs,
Videos und Reisen.

Insgesamt betrachtet liegt das Milieu der Birgerlichen Mitte bereits unter dem Durchschnitt
der Bevdlkerung, was den Anteil der Internetnutzer angeht. Es ist aber ein Milieu, in dem
seine Nutzer dem E-Commerce beachtliche Aufmerksamkeit widmen und wo der Anteil der-
jenigen, die via Netz einkaufen, nicht geringer ist als beispielsweise bel den Hedonisten und
Experimentalisten.

An den unteren Rangen findet sich eine ganze Reihe von Milieus, fur die die Nutzung des
Internet und seiner Dienste eine deutlich geringere Relevanz im Hinblick auf ihre tégliche
Verwendung hat. Dies gilt u.a. fir Menschen, die im Milieu der Konsum-Materialisten, im
Konservativen Milieu oder im DDR-Nostalgischen Milieu zusammengefasst werden. Fur
Menschen im Traditionsverwurzelten Milieu spielt das Netz eine geringe Rolle. Stellvertre-
tend wird das Milieu der Konsum-Materialisten, das im Vergleich zu den nachrangigen Mi-
lieus mit einer hoheren Internet-Nutzung aufwartet, exemplarisch untersucht.® Immerhin 35
Prozent der Angehorigen des Konsum-Materialistischen Milieus nutzen das Internet.

%2 Die Werte bzw. Fallzahlen des Konservativen Milieus, des DDR-Nosta gischen Milieus sowie des Traditionsverwurzelten Milieu sind zu gering,
sodass sie hier keine tieferen Analysen erlauben.
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Das Milieu der Konsum-Materialisten

Abbildung 40:  Online-Interessen und gekaufte Produkte der ,,Konsum-Materialisten*; Basis
Internet-Nutzer im Milieu®
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Die Mitglieder der Konsum-Materialisten orientieren sich an der breiten Mittelschicht. Dabel
leben sie tendenziell Uber ihre Verhdtnisse und versuchen letztlich, durch den Kauf von Kon-
sumgutern den Anschluss zu halten. Dem entgegen steht eine haufig angespannte finanzielle
Situation. Das Bildungsniveau ist als eher niedrig zu bezeichnen. Mit nunmehr 35 Prozent
Internetnutzern liegt das Konsum-Materialistische Milieu nach wie vor zwar deutlich unter
dem Durchschnitt der bundesdeutschen Milieus, alerdings falt der Zuwachs von Uber 10
Prozent Nutzern gegentiber 2005 Uberdurchschnittlich aus.

Betrachtet man die Charakteristik dieses Milieus, so ergeben sich einige Erklarungen fir die
geringe Internet-Affinitdt. Online-Banking, Aktienhandel, Nachrichten, Wirtschaftsinfor-
mationen, oder aber Veranstaltungskalender bspw. fir Theater stofl3en allesamt auf kein Inte-
resse seitens der Mitglieder dieses Milieus. User Generated Content spielt praktische keine
Rolle (Affinitétsindex = 25!). Grofdtes Interesse hegen die Mitglieder der Konsum-
Materialisten gegentiber Dienstleistungen aus dem Bereich ,Lotto und Glucksspiel“ sowie
erotischen Angeboten. Die grofte Bedeutung haben Spiele und Unterhaltung. Auch das Her-
unterladen von Filmen ist gebréuchlich. Auch noch auf Interesse stof3en Sportnachrichten.

Obgleich dieses Milieu mit einem Anteil von 11 Prozent an der Gesamtbevolkerung eines der
mittelgrof3en Milieus in Deutschland ist, stammen nur 7 Prozent aller bundesdeutschen Inter-
net-Nutzer aus diesem Milieu. Durch den hohen Anteil an Arbeitern und Facharbeitern spielt
die rein berufliche Nutzung bei den Internet-Nutzern in diesem Milieu kaum eine Rolle. Ge-
rade einmal 7,5 Prozent nutzen das Internet beruflich, immerhin 25 Prozent nutzen das Netz
rein privat. Interessant ist die Betrachtung der Intensitét der Nutzung. So ist der Anteil derje-
nigen, die das Internet nur einmal pro Woche nutzen, mit 12,9 Prozent vergleichsweise hoch.

%3 Quelle: TdWI 2006/07 Trend.
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Der Anteil der taglichen Nutzer ist jetzt mit 16,4 Prozent gegeniiber 2005 gewachsen. In die-
sem Milieu ist der Antell der ,mehrmals pro Woche"-Nutzer mit 56,6 Prozent hingegen als
vergleichsweise niedrig zu bezeichnen. Insgesamt ist die Intensitét der Internetnutzung in die-
sem Milieu eher unterdurchschnittlich.

In Bezug auf den Online-Kauf sind die Mitglieder im Vergleich deutlich aktiver as in der
Vorperiode — immerhin 58,4 Prozent der Internetnutzer dieses Milieus haben das Netz zum
Kauf genutzt. Damit liegt das Milieu nur 8 Prozent unter dem Durchschnitt und reiht sich in
diesem Zusammenhang hinter den Hedonisten und den Mitgliedern der Burgerlichen Mitte
ein. Online gekauft werden vor allem CDs, DVDs, Videos, Eintrittskarten, Blicher sowie Be-
kleidung bzw. Modeartikel.

Die ubrigen Milieus

Zu den Milieus, die eine besonders unterdurchschnittliche Internetnutzung aufweisen, zahlen
die Konservativen, die DDR-Nostalgischen und die Traditionsverwurzelten. Dabei erreicht
das Milieu der Konservativen einen Onliner-Anteil von noch 26 Prozent, wahrend die Tradi-
tionsverwurzelten einen solchen Anteil von nur 7,5 Prozent besitzen, die DDR-Nostalgischen
liegen hingegen bel 21 Prozent. Unter den Onlinern dieser Milieus ist E-Commerce gebrauch-
lich: Jeder Zweite Onliner im Konservativen Milieu und drei von funf Onlinern im DDR-
Nostal gischen Milieu kaufen elektronisch ein. Unter den Onlinern des Traditionsverwurzelten
Milieus tut das hingegen nur jeder Dritte.

Die Online-Interessen der Konservativen richten sich dabei neben Einkaufen vor allem auf
Nachrichten und Informationen suchen sowie Kommunikation und Freundschaften pflegen;
diese Interessen sind jedoch im Vergleich mit der Internetnutzerschaft insgesamt nur durch-
schnittlich ausgeprégt (Affinitétsindizes 100). Gekauft werden vor allem Eintrittskarten, Bi-
cher, CDs, DVDs, Videos und Bahn- und Flugtickets, ferner werden Reisen gebucht; alle an-
deren Online-Interessen sind unterdurchschnittlich ausgepréagt.

Die Interessen der DDR-Nostalgischen Internetnutzer richten sich vor allem auf Alltagsin-
formationen, Computer und Web, Spiele und Unterhaltung sowie Einkaufen. Auch hier ist
kein Uberdurchschnittliches Interesse feststellbar (Affinitétsindizes um +100). Gekauft wer-
den hier vor alem Eintrittskarten, Biicher und Kleidung, ferner werden Reisen gebucht und
Spielwaren gekauft.

Sowohl im Konservativen Milieu als auch im Milieu der DDR-Nostalgischen spielt der User
Generated Content gar keine Rolle. Konservative sind auch besonders Spielen und Unterhal-
tung abgeneigt. Die wenigen Onliner im Traditionsverwurzelten Milieu bringen allen Anwen-
dungen, die das Internet ermdglicht, ein unterdurchschnittliches Interesse entgegen (Affini-
tétsindizes deutlich unter 100).

Die Internetnutzer dieses Milieus sind auch beim elektronischen Einkaufen zurtickhaltender
als ale anderen, eher selten findet der Kauf von Biichern, Eintrittskarten und Bekleidung statt.
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Zusammenfassung

Zusammenfassend gibt Tabelle 4 noch einmal einen Uberblick tiber die Internetnutzung in
denjenigen Sinus-Milieus, in denen sie gegeniiber dem Durchschnitt grof3ere Bedeutung hat,
erganzt um das Milieu, das eine mit Abstand geringere Nutzung aufweist.

Die in den Milieus erfassten Internet-Nutzer bilden die Basis fir eine weitere Aufgliederung
nach Nutzungshaufigkeit und E-Commerce-Kaufverhalten. Ferner werden milieuspezifische
Barrieren gegentiber E-Commerce aufgezeigt.

Wie bereits erlautert, zeigt sich zundchst, dass die Nutzungsintensitét (tagliche Nutzung) im
Milieu der Modernen Performer besonders hoch ist. Eine hohe Nutzungsintensitét weisen
jedoch auch die Experimentalisten und Hedonisten auf. Auch Etablierte und Postmaterielle
konnen als intensive Nutzer angesehen werden. Im konsum-materialistischen Milieu ist die
Nutzungsintensitét dagegen unter den hier auszugswel se vorgestellten Milieus am geringsten.

Sowohl die Internet- als auch die E-Commerce-Nutzung sind im Milieu der Modernen Per-
former von allen genannten Milieus weit Uber dem Bevolkerungsdurchschnitt ausgeprégt. Im
Milieu der Etablierten, Postmateriellen und der Experimentalisten spielt E-Commerce eben-
falls eine grofkere Rolle. Die Top-Milieus in Sachen E-Commerce sind die Modernen Perfor-
mer und die Etablierten. Generell ist auffélig, dass E-Commerce gegentuber friiher immer
wichtiger geworden ist, die Steigerungsraten in der E-Commerce-Nutzung sind in fast allen
Milieus exorbitant.

Abbildung 41 zeigt, dass die Kaufinteressen in den einzelnen Milieus variieren. Abgesehen
von den Hedonisten erfahrt das Buch durchweg einen grofen Zuspruch im E-Commerce.
Auch CDs, DVDs und Videos sind fast immer relativ weit vorne auf der Beliebtheitsskala zu
finden. Der Kauf von Bekleidung, Eintrittskarten und das Buchen von Reisen spielen eben-
fallseine Rolle.

Wesentliche Barrieren fir E-Commerce stellen allgemein der als unsicher eingestufte Zah-
lungsverkehr, die fehlende Kaufberatung und das bisweilen zu kleine Warenangebot sowie
die Lieferzeiten dar. Auch Such- bzw. Informationsprobleme sind nicht von der Hand zu wei-
sen.

Insgesamt unterscheiden sich Haufigkeit und Intensitét der Nutzung des Internet in den als
Vorreiter zu bezeichnenden Milieus erheblich von den restlichen Milieus. Dies verwundert
nicht, dadie fur Internet und E-Commerce aufgeschl ossenen Milieus eine soziodemografische
Struktur aufweisen, die fir die Internetnutzung pradestiniert.

Alles in allem kann somit von einem Milieu-Gap gesprochen werden, der zwischen den mo-
dernen bzw. den gehobenen Milieus einerseits und den traditionellen Milieus andererseits
besteht. Darliber hinaus kann von einer Milieuabhéngigkeit der Nutzung des Internet und der
Anwendungen von E-Commerce ausgegangen und diese als bestétigt angesehen werden.

Auffallig ist auch, dass die mit Web 2.0 verbundenen Anwendungen in den modernen Milieus
der Modernen Performer, Experimentalisten und Hedonisten sich zu einem weiteren Treiber
der Internetnutzung entwickelt haben, wahrend in den traditionellen Milieus diesbeziglich
eine deutliche Abstinenz vorhanden ist.
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Abbildung 41: Zusammenfassung Sinus-Milieus, Quelle: TdWI 2006/07 Trend
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