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Zusammenfassung

Marktprognosen bescheinigen dem elektronischen Handel eine groRe Zukunft. Busi-
ness-Transaktionen verandern sich rapide unter dem Einfluss elektronischer Kommuni-
kationstechnologien. Wenngleich auch erwartet wird, dass sich Business-to-
Consumer E-Commerce weltweit als erfolgreicher Vertriebs- und Kommunikationska-
nal etablieren wird, sto3t E-Commerce derzeit noch nicht auf die erhoffte Akzeptanz
in breiten Konsumentenschichten. Dies hangt nicht zuletzt mit der Verbreitung des
Internet zusammen, die nicht in allen Bevolkerungsgruppen gleichermafen fortschrei-
tet.

Anhand einschlagiger Studien wird in dieser Arbeit Uber die Nutzung und Akzeptanz
des Internet sowie des Business-to-Consumer E-Commerce in Deutschland und im
Ausland informiert. Dariber hinaus wird die Nutzung von E-Commerce auch in regio-
naler Hinsicht, insbesondere in Baden-Wurttemberg, analysiert. In der Arbeit erfolgt
die Zielgruppenbestimmung nicht nur mittels soziodemografischer Variablen, sondern
es werden auch Typologien verwendet. Dabei zeigt sich u. a. eine milieuabhangige
Nutzung des Internet und von E-Commerce .

Die Arbeit gibt schlieBlich einen Uberblick iiber das gegenwartige Kauferverhalten
und beschreibt die akzeptanzfordernden und akzeptanzhindernden Merkmale von
E-Commerce. Sie vermittelt damit einen Eindruck der gegenwartigen und kinftigen
Marktchancen des Business-to-Consumer E-Commerce.

Summary

Market forecasts predict a great future for electronic commerce influenced by elec-
tronic communication technologies. Business transactions change rapidly. Although
business-to-consumer e-commerce is expected to become a successful world-wide
sales and communication channel, e-commerce has not yet been accepted by
broad consumer groups the way it was hoped for. One of the reasons for this devel-
opment is the expansion of the internet, which doesn’t proceed equally in all popu-
lation groups.

This paper gives information on the use and acceptance of the internet as well as
the business-to-consumer e-commerce in Germany and abroad by means of expert
research results. In addition, the use of e-commerce is analysed on a regional level
especially in Baden-Wurttemberg. Target groups are not only defined by means of
socio-demographic variables but also by typologies. The results show that the use of
the internet and e-commerce is dependent on social environments and milieus.

The study gives a survey on current buying patterns and describes the acceptance
stimulating or impeding characteristics of e-commerce. Thus it gives an impression of
current and future market chances of business-to-consumer e-commerce.
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1 Einleitung

Peter Drucker schrieb erst kiirzlich, dass E-Commerce als ein Einkaufs- und Verkaufs-
kanal fur Produkte und Dienste die wahren Auswirkungen der Informationsgesell-
schaft fuhlbar macht: Wie friher die Einflhrung der Eisenbahn, ist E-Commerce total

neu, ohne Beispiel und vollig unerwartet!

Im ersten Quartal 2000 fuhrten wir im Auftrag der Akademie fur Technikfolgenab-
schatzung in Baden-Wirttemberg, eine Sekundaranalyse zum Konsumenten- und
Nutzerverhalten durch, um das Potenzial des E-Commerce fir Deutschland und Ba-

den-Wirttemberg abzuschatzen.

Im Folgenden werden die wichtigsten Erkenntnisse zusammengefasst:

« Von 1997 bis heute hat die Zahl der deutschen Internetnutzer standig zuge-
nommen. In Deutschland sind Anfang 2000 bereits 17,1 Millionen Personen zu
verzeichnen, die das Internet in den letzten zwdOlf Monaten privat oder ge-
schaftlich genutzt haben (weitester Nutzerkreis). Fast funf Milionen Deutsche
haben bereits einmal Produkte und Dienstleistungen via World Wide Web be-
stellt bzw. geordert. Als aktuelle Online-Shopper sind drei Millionen Personen zu
verzeichnen. Sie haben Produkte und Waren in den letzten vier Wochen uber
das WWW bestellt bzw. gekauft. 1997 waren das erst 600.000 Personen. Dies
bedeutet, dass Business-to-Consumer E-Commerce zunehmende Akzeptanz in
der Bevolkerung gewinnt. Rechnet man die Internetnutzer hinzu, die angeben,
in naher Zukunft von der Moglichkeit des Online-Shopping Gebrauch machen
zu wollen, lasst sich ein Marktpotenzial vorhersagen, dass sich auf sieben bis
acht Milionen deutsche Burger/innen zubewegt. Business-to-Consumer E-
Commerce ist auch in anderen Landern auf dem Vormarsch. Fihrende Na-
tionen sind hierbei die Vereinigten Staaten von Amerika, wo 1999 bereits 40
Milionen Menschen Online einkauften.

« Baden-Wirttemberg gehort zu den fuhrenden deutschen Bundeslandern,
wenn es um die Internetnutzung und die Nutzung von E-Commerce geht. Die
Zahl der Internetnutzer in Baden-Wurttemberg liegt bei rund 1,3 Millionen Per-
sonen. 400.000 Personen sind darunter bereits als Online-Shopper zu bezeich-

nen.
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¢ Im Durchschnitt gaben deutsche Kaufer fur elektronisch bestellte Waren und
Dienste rund 1.280,-- DM im Jahr aus. Dies entspricht einem Umsatzvolumen fir
elektronisch bestellte bzw. georderte Waren und Dienste von 3,8 Milliarden
DM. Bezogen auf Baden-Wirttemberg ist ein Potenzial von rund 380 Millionen
DM zu veranschlagen. Ungleich hoher sind allerdings die Umsatze, die im Busi-
ness-to-Business E-Commerce getatigt werden. Wenngleich sich auch der
Business-to-Consumer E-Commerce auf vergleichsweise tieferem Niveau be-
findet, was die Umsatze angeht, ist dennoch weltweit dem Business-to-
Consumer E-Commerce eine hervorragende Zukunft zu bescheinigen. Welt-
weit wachsen sowohl die Zahl der Personen, die Online etwas einkaufen, als
auch die dabei getatigten Umsatze.

« Die Anwendung des Business-to-Consumer E-Commerce hangt eng mit der
allgemeinen Internetnutzung zusammen. Von daher ist ersichtlich, dass nicht
alle Zielgruppen gleichermalen fur E-Commerce in Frage kommen. Die gro3te
Konsumerfahrung mit E-Commerce haben bisher in Deutschland vor allem
Méanner und 30 bis 39jahrige. Ferner zahlen Personen mit gehobenem Bil-
dungsabschluss sowie Selbstandige, Beamte und Angestellte zu den beson-
ders eifrigen Online-Shoppern. Schiler und Studenten treten trotz ihrer ausge-
pragt hohen Nutzung des Internet vergleichsweise seltener als Online-Shopper
auf. Personen ab 50 Jahren und alter stellen diejenige Gruppe dar, die in Sa-
chen E-Commerce besonders zurickhaltend ist. Dies hangt unmittelbar zu-
sammen mit der Nutzerstruktur des Internet, die nach wie vor die jingeren
Zielgruppen uberdurchschnittlich erfasst, wohingegen &ltere Zielpersonen un-
terreprasentiert bleiben. Im letzten Jahr hat sich allerdings gezeigt, dass so-
wohl Frauen als auch (zum Teil) altere Personen hinsichtlich der Internetnut-
zung aufholen und somit auch fur E-Commerce zuganglicher werden. Interna-
tional betrachtet ist eine tendenzielle Anpassung der Internetnutzerstruktur an
die jeweiligen Bevolkerungsstrukturen zu erwarten. In den USA ist diese Anpas-
sung bereits fortgeschritten. Auch in GroRbritannien und in mehreren skandi-
navischen Landern sowie in Kanada und Australien gleicht sich die Internet-
nutzerstruktur zunehmend an die Bevolkerungsstruktur an. E-Commerce er-
reicht kuinftig nicht nur spezifische Zielgruppen, sondern zunehmend auch die

sogenannte breite Masse.
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Eine Aufgliederung nach Konsumstyle und Lebensstil bzw. Milieu-Zuordnung
macht deutlich, dass in Deutschland zur Zeit noch erhebliche Differenzen be-
stehen. So finden wir vor allem die so genannte Info-Elite unter den Nutzern
des Internet bzw. unter E-Commerce-Anwendern wieder. Die Info-Elite kann
generell als Vorreiter neuer Kommunikationstechnologien bezeichnet werden.
Eine weitere Differenzierung nach sozialen Milieus belegt, dass das Internet vor
allem in den "modernen” und "gehobenen" Milieus genutzt wird. Je konservati-
ver ein Milieu angesiedelt ist und je niedriger die Schicht-Einstufung, um so ge-
ringer ist die Verbreitung des Internet. Im kleinbirgerlichen Milieu oder dem
traditionellen Arbeitermilieu ist das Internet beispielsweise nahezu gar nicht
prasent. Die Online-Nutzung und die Anwendung von E-Commerce ist daher
milieuabhangig. Es durfte auch noch relativ lange dauern, bis die heute in der
Internetnutzung zuriickliegenden Milieus aufholen werden. E-Commerce wird
gegenwartig besonders intensiv im modernen Arbeithehmermilieu, im post-
modernen Milieu sowie im konservativ-technokratischen Milieu genutzt, wah-
rend unter den gehobenen Milieus das moderne burgerliche Milieu noch
skeptisch ist.

Als Produktgattungen, die zur Zeit in Deutschland und im Ausland eine beson-
dere Rolle beim Online-Shopping spielen, werden vor allem Bucher, Compu-
terausstattungen, CDs, Tickets, elektronische Gerate, Bekleidung und Videos
bzw. Videospiele von Online-Shoppern besonders rege nachgefragt. Viele
Menschen nutzen daruber hinaus E-Commerce nicht etwa, um Online einzu-
kaufen, sondern blo3 um Informationen tiber Angebote und Produkte zu er-
langen oder Preise verschiedener Anbieter zu vergleichen. Hierbei handelt es
sich jedoch um ein Potenzial (rund ein Drittel der Internetnutzer), welches kiunf-
tig fur einen Online-Kauf in Betracht kommt.

Online einkaufen bedeutet fur die meisten Online-Shopper zunachst einmal
Bequemlichkeit, Unabhangigkeit von Ladenoffnungszeiten, grolle Sorti-
mentsauswahl und die Moglichkeit, Preise vergleichen zu kdnnen. Nachteilig
erweist sich der Bezahlvorgang, da insbesondere in Deutschland grolie Be-
denken gegentber wahren Online-Transaktionen bestehen. Lieber méchte
man zwar Online bestellen oder ordern, aber bezahlen auf herkdbmmliche Art
und Weise. Dies ist in anderen Landern nicht unbedingt so, da etwa in Grolibri-
tannien bereits vier von funf Online-Kaufakten via Kreditkarte erfolgen. Die Si-

cherheitsbedenken sind daher ein grolies Hindernis fur E-Commerce. Als nach-
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teilig 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 vorhandenen Kaufintentionen der Internetnutzer legen die Erwartung na-
he, dass in Zukunft dem Business-to-Consumer E-Commerce wachsende Ak-
zeptanz zuteil werden wird. Wer heute schon zu den Online-Shoppern zahlt,
kauft nicht nur einmal, sondern wiederholt. Besonders hoch ist die Kaufhaufig-
keit in den USA, aber auch in Deutschland und in GroRbritannien sind Wieder-
holungskaufe die Regel. Positive Erfahrungen mit E-Commerce regen die Kauf-
tatigkeit im elektronischen Handel weiter an. Durch geschickte Angebotsge-
staltung ist auch mit zunehmenden Impulskaufen zu rechnen: Personen, die
etwas Bestimmtes bestellen oder ordern méchten, legen zunehmend weitere
Produkte in ihren Warenkorb. Zusammenfassend lasst sich daher der Online-
Verkaufskanal als ein zukunftsweisendes Marketinginstrument fur Unterneh-
men, Handler und Intermediare bezeichnen. Wer sich daher auf die verander-
ten Angebots- und Nachfragestrukturen nicht rechtzeitig einstellt, wird in na-

her Zukunft von diesem interessanten Markt nicht profitieren kbnnen.
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2 Nutzerbasis und Consumer-Profile

2.1 Nutzung des Internet in der deutschen Bevolkerung

Die Nutzung des Internet ist in der
deutschen Bevdlkerung in den letzten
drei Jahren kraftig gestiegen. Das
Internet ist damit aus seinem frihen
externen Nischendasein
herausgetreten und durchdringt immer
mehr die Gesellschatft. Diese
Entwicklung wurde vor allem durch die
benutzerfreundliche Hypermedialitat
des World Wide Web (WWW)
beginstigt. Es gibt eine Reihe von
Indikatoren, die fir ein dynamisches
Wachstum der Anzahl der WWW-
Nutzer und fur eine gunstige Entwick-
lung des wirtschaftichen Potenzials
sprechen.

Einer der zentralen Punkte ist die
Reichweite des Internet bzw. WWW.
Die Markt- und Meinungsforschung
bemiht sich seit 1996 die Marktpoten-
ziale zu ermitteln. Die Hochrechnun-
gen, die seither regelmalig auf Basis
von Umfragen erstellt werden, variieren
dabei betrachtlich hinsichtlich der Nut-
zerpotenziale. Dies liegt an dem ver-
wendeten methodischen Design, zur
Zeit kann von einer "einheitlichen” Mes-
sung, die zu einer verbindlichen "Wah-
rung" fahrt, keine Rede sein. Anders als
in der allgemeinen Mediaforschung,

der verbindliche Standards zugrunde

liegen, ist die Internetforschung noch
ein Feld, in dem mit unterschiedlichen
Erhebungsfragen bzw. Operatonali-
sierungen und differierenden Stichpro-
benverfahren gearbeitet wird. Neben
Umfragen, die unmittelbar die Nutzer
des Netzes abgreifen (z.B. W3B), gibt es
seitens der Meinungsforschungsinstitute
initierte Reprasentativerhebungen in
der Bevolkerung. Beispiele hierfur sind
u.a. das EURONET der NOP-Research-
Group, der GFK-Online-Monitor oder
die von der Media Gruppe Digital be-
triebene Studie @facts Basics. Dane-
ben existieren mehrere Einzelstudien,
die von den Verlagen getragen wer-
den. Eine Ubersicht Uber die methodi-
schen Designs der in dieser Arbeit ver-
wendeten Studien findet sich in Ab-

schnitt 4.

Aufgrund der bisher mangelhaften
Standards in der Internetforschung
verwundert kaum, dass die vorhande-
nen Befunde zur Nutzerschaft des In-
ternet - je nach Studie - zum Teil be-

trachtlich variieren.
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Das grote Potenzial macht das
EURONET aus, eine Umfrage, die konti-
nuierlich in Deutschland, GroRbritanni-

en und Frankreich durchgefiuhrt

wird (zum europdischen Ver- Nutzerin

Mio.

gleich Abschnitt 2.6.1). Hier wer-  Personen

den im Rahmen reprasentativer
Mehrthemenumfragen Internet-
nutzer selektiert, die dann spéater

in separaten Umfragen einge-
hender befragt werden. Die Er-
hebungsfrage zur Selektion ist

weit gefasst, indem folgende
Frage gestellt wird: "Haben Sie in den
letzten 12 Monaten privat oder ge-
schaftlich das Internet genutzt?"
Hierbei reicht aus, mindestens einmal
das Internet genutzt zu haben, um sich
als Internetnutzer zu qualifizieren. Auch
ist kein eigener Anschluss bzw. Internet-
zugang erforderlich. Die genutzte
Diensteart (z.B. WWW, E-Mail, FTP etc.)
spielt keine Rolle. Die Abfrage
entspricht so in etwa einer De-

finition des "weitesten Nutzer-

kreises".

Im vierten Quartal 1999 macht 83,8%

die EURONET-Studie 17 Millio-
nen deutsche Internetnutzer
aus. Wie Abbildung 1 zeigt, ist
dabei die Zahl der deutschen
Internetnutzer von 8,8 Milionen Perso-
nen Ende 1997 auf 17, 1 Milionen Per-
sonen Ende 1999 gestiegen; die Zahl

der Nutzer hat sich binnen zweier Jahre

nahezu verdoppelt.

0,

B Dez 97 B Jul 98 OJan 99 O Dez 99

Abbildung 1 Internetnutzer-Statistik Deutsch-

land. Quelle: EURONET 2000

Gegenitber dem EURONET macht die
Studie @facts Basics tber 10 Milionen

Internetnutzer in Deutschland aus. Im

O Nicht-Nutz er
M Nutzer
Ml tagich (3,18 Mo.)

O mehrmels pro
Woche (3,87 Mo.)

O einmal pro Woche
(1,73 Mo.)

Os eltener (1,5 Mo.)

Rahmen telefonischer Reprasentativ-
befragungen unter 30.000 Personen im

vierten Quartal 1999 gaben 5000 an,
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das Internet zumindest selten zu nut-

zen.

Abbildung 2 Internetnutzer in Deutschland,

Quelle: @factsBasics 2000

Hochgerechnet auf die Gesamtbevol-
kerung ab 14 Jahre in Deutschland
sind das 10,28 Millionen Internetnutzer
(vgl. Abbildung 2).

Die Erhebungsfrage fur die Qualifizie-
rung als Internetnutzer lautet hier: ,,Wie
haufig nutzen Sie das Internet bzw.
World Wide Web? Wirden Sie sagen:
taglich, mehrmals in der Woche, 1mal
in der Woche, 2-3mal im Monat, 1mal
im Monat oder seltener?*

Die Frage stellt die tagliche, woéchent-
liche und monatliche Nutzung in den
Vordergrund, so dass die Antwortkate-
gorie "selten" vermutlich einen engeren
Zeithorizont abgreift als beim EURONET.
Dadurch durfte sich erklaren, weshalb
das Potenzial wesentlich geringer ist.
Engt man den Fragehorizont z.B. auf
die WWW-Nutzung in den letzten vier
Wochen ein, so reduziert sich auch in
der EURONET-Studie die Zahl der
Nutzer, in diesem Fall auf 12,3 Milionen
Personen.

Von den Nutzern wird das Web im
Durchschnitt 22-mal pro Monat be-

sucht. Die Verweildauer einer Webses-

sion wird im Durchschnitt mit 45 Min.
veranschlagt, und die durchschnittli-
che Zahl der besuchten Seiten mit 20.

Die Unterschiede, die die Studien in
ihren Hochrechnungen hervorbringen,
hangen somit vor allem von den Erhe-
bungsfragen ab, insbesondere von
dem dort gesteckten Zeithorizont. Fir
die Internetforschung sind daher kinf-
tig verbindliche methodische Stan-

dards unerlasslich.

Abbildung 3 »Nutzung des Internet in den letzten

vier Wochen." Quelle: EURONET
2000

,.FUr welchen dieser Dienste (WWW, E-Mail)
haben Sie das Internet in den letzten vier
Wochen genutzt.”

12,3 Mio.
12 9,2 Mio
10 ’ - —

6 Mio.

6 -
4 -
2 -
0 T T 1

Ende 1997 Ende 1998 Ende 1999

Wochen = 22- mal
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Trotz aller Interneteuphorie machen
die Studien im Ubrigen deutlich, dass
der Uberwiegende Teil der deutschen
Bevolkerung (zur Zeit) noch nicht durch
das Internet erreicht wird. Nach Ergeb-
nissen der verschiedenen Studien ge-
horen zwischen 70 und 80 Prozent der
Deutschen (noch) nicht zu den Inter-
netnutzern. Die Penetration der Gesell-
schaft durch das Internet kommt bei
weitem nicht an die tagesaktuellen
Massenmedien Fernsehen, Tageszei-
tung oder Horfunk heran, die Tages-
reichweiten von Uber 70 Prozent besit-

zen.

In der Typologie der Winsche (TDW 99/
2000) wurde der Versuch unternom-
men, die ,,Tagesreichweite* des Inter-
net zu bestimmen. Ausschlielllich be-
zogen auf die tatsachlichen Nutzer des
Internet (in diesem Fall 12 Prozent der
Bevolkerung) ergibt sich eine ,,Tages-
reichweite” von 36 Prozent. Mehr Nut-
zer, namlich 58 Prozent, hat das Inter-
net dagegen im ,,wdchentlichen* (in-
nerhalb der letzten 7 Tage) Intervall.
Das Beispiel belegt, dass das Internet
im Vergleich zu den tagesaktuellen
Massenmedien eine weitaus geringere

»ragesreichweite* hat.

Soziodemografische Unterschiede sind
bezluglich der Internetnutzung zu be-

achten. Bestimmte gesellschaftliche

Gruppen sind namlich Uber-, andere
unterreprasentiert: Wéahrend in den
Gruppen der 15 - 24-Jahrigen fast je-
de(r) Zweite das Internet nutzt, nimmt
der Anteil der Internetnutzer bereits in
den Gruppen ab 35 Jahren ab, er ist
am niedrigsten in der Altersgruppe der
Uber 55-Jahrigen. Man kann daher sa-
gen, dass der Anteil aktueller Nutzer in
den nach Alter unterschiedenen Be-
volkerungsgruppen mit zunehmendem

Alter abnimmt.
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/=2

1999 55+
1997 55+

1999 45-54 |

126

1997 45-54 [ 12

1999 35-44
1997 35-44

116

]33

141

1999 25 -34

1997 25 -34

126

1999 18-24

1997 18-24

131

1999 15-17

146

117

1997 15-17

1999 weiblich |
1997 weiblich /8

120

1999 mannlich

134

1997 mannlich

120

1999 Alle

126,9

1997 Alle ]113,9

Abbildung 4 Anteile aktueller Nutzer/innen des

Internet in verschiedenen Bevolke-
rungsgruppen, nach EURONET
2000
Der Schwerpunkt der Internetnutzung
liegt - wie Abbildung 4 zeigt - in den
Altersgruppen der 15 - 44-Jahrigen.
Abbildung macht aber ebenfalls
deutlich, dass generell die Anteile der
Internetnutzer in allen Bevolkerungs-
gruppen von 1997 bis 1999 zugenom-
men haben. Insbesondere wird ersicht-
lich, dass &ltere Personen und auch
Frauen gegenuber fruheren Jahren
nun zunehmend besser durch das In-

ternet erreicht werden.

30
Prozent

40

50 60
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B Nutzer Dez. 1997 B Nutzer Dez. 1999

Abbildung 5 Internetnutzer-Struktur (Deutsch-
land), nach EURONET 2000

Dies wird vor allem in Abbildung 5
deutlich, die die Internetnutzerstruktur
der Bevolkerungsstruktur (wie sie sich
aus reprasentativen Erhebungen er-
gibt) gegenuberstellt.

Noch spiegelt sich die soziodemografi-
sche Struktur der Bevolkerung nicht in
der Struktur der Internetnutzer wider,
das Ubergewicht jingerer und mannli-
cher Nutzer ist nach wie vor gegeben.
Abbildung belegt aber auch ein zwar
langsames, aber stetiges Angleichen
der Internetnutzer-Struktur an die Be-
volkerungsstruktur. Mittel- bis langfristig
durften die zur Zeit noch vorhandenen

Unterschiede daher weiter abflachen.

O Gesamt-Bevolkerung Dez. 1999
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Schulabschluss Beruf
Abbildung 6 Bildung und Beruf der Internetnut-

zer in Deutschland, Quelle: @facts

Basics 2000
Abgesehen von alters- oder ge-
schlechtsspezifischen Unterschieden ist
auch Bildung ein Merkmal, das fir die
Internetnutzung qualifiziert. So ist ge-
genwartig (noch) der Anteil der Inter-
netnutzer in Bevolkerungsgruppen mit
hoherer Bildung, vor allem mit Abitur/
Studium, besonders ausgepragt (32%
der Personen in dieser Kategorie ge-
horen zu den Nutzern), wohingegen
Personen mit mittlerem Abschluss deut-
lich weniger haufig (14%) und Perso-
nen mit Hauptschulabschluss nur selten
(4%) zu den Internetnutzern gehdéren
(Abbildung 6).

In den Berufsgruppen der Selbstandi-
gen (30%), Beamten (28%) und Ange-
stellten (23%) ist das Internet verbreite-
ter als in der Gruppe der Arbeiter
(8,4%). Studenten und Schiler weisen
die hochsten Anteile an Internetnut-
zern auf (38%). Es ist jedoch zu erwar-
ten, dass sich diese zur Zeit gegebenen
Unterschiede in den Bildungs- und Be-
rufsgruppen in den nachsten Jahren
ebenfalls verringern werden, da das
Internet sowohl im beruflichen als auch
privaten Kontext eine wachsende Be-

deutung erlangen wird.
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2.2 Ort der Nutzung
Das Internet wurde zu Beginn seiner Bekannten, Internetcafé, Hotel;

Verbreitung vor allem im universitaren
Umfeld genutzt, setzte sich dann aber

immer mehr in der beruflichen und pri-

ebenfalls 8%).

Aus Abbildung 7 wird ein deutlicher

Ende 1999 n=1000 4,1 =24%
10,2 = 60%
Ende 1998 n=500
6.4 = 6%
1,2
1.3
Ende 1997 n=500 3 =34
3= in Mio.
' in Prozent
T T T T T 1
0 2 4 6 8 10 12

Ozuhause O am Arbeitsplatz B Hochschule/Schule B Sonstige (Freunde, Hotel, Bekannte)

vaten Umgebung durch. Wahrend zu-
nachst die berufliche Nutzung die pri-
vate Nutzung dominierte, rangiert heu-
te die private Nutzung vor der berufli-
chen Nutzung. Ann&hernd die Halfte
der Internetnutzer tut Beides: das Inter-
net wird von ihnen sowohl zu Hause als
auch am Arbeitsplatz genutzt. Gefragt
aber danach, an welchem Ort sie das
Internet am haufigsten nutzen, sagten
Ende 1999 60 Prozent der Befragten: zu
Hause. 24 Prozent sagten: am Arbeits-
platz. Es folgen mit Abstand die Nut-
zung in der Hochschule/Schule (8%)

und Sonstiges (z.B. bei Freunden und

Trend zur hauslichen Nutzung des In-

ternet ersichtlich:

Abbildung 7 Orte der haufigsten Nutzung, Quel-

le: EURONET 2000
Heute wird das Internet also insbeson-
dere fur personliche Belange und in
der Freizeit genutzt, erst danach folgen
berufliche Belange. Gefragt danach,
fur welchen Zweck sie das Internet am
haufigsten nutzen, nennen 59 Prozent
private Belange, aber nur 32 Prozent
berufliche Angelegenheiten. Erst da-

nach folgen Schule, Hochschule, Stu-
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dium mit 8 Prozent (Quelle: EURONET
2000). Die Annahme einer Dominanz
der privaten gegenuber der berufli-
chen Anwendung wird auch durch
andere Studien belegt, so dass sie als
abgesichert gelten kann. Damit hat
das Internet einen Siegeszug durch die
privaten Haushalte angetreten. Ferner
wird durch diese Ergebnisse die Hypo-
these einer Vorreiterrolle beruflicher
Anwendungen bei der Internetnutzung
durchaus in Frage gestellt. Fur viele
erfolgt ein Zugang zum Internet nicht
nur Uber die berufliche, sondern auch
Uber die private Ebene. Allerdings wird
das Internet nicht immer ausschlielilich
entweder im privaten oder beruflichen
Kontext genutzt, sondern es gibt Uber-
schneidungen, so dass auch Synergien
entstehen. Daneben ist auf die Nut-
zung des Internet im Bereich der
Schulen/Hochschulen zu verweisen,
wo der Umgang mit dem Internet so-
zialisatorische  Wirkungen entfalten
durfte: ein spaterer versierter Umgang
mit dem Internet wird durch eine frih-
zeitige Nutzung unterstitzt.

Eine Aufgliederung nach dem Alter der
Internetnutzer bestatigt, dass jingere
Personen im Alter von 15 bis 24 Jahren
das Internet hauptsachlich in Schule,
Hochschule und im privaten Haushalt
nutzen, bei Personen im Alter von 25 -

34 und 45 - 54 Jahren erfolgt die Inter-

netnutzung sowohl im beruflichen als
auch im privaten Kontext mit anna-
hernd gleichem Gewicht. Bei Personen
im Alter von 35 bis 54 Jahren rangiert
die berufliche Nutzung vor der privaten
und ab dem Alter von 55 liegt die pri-
vate Nutzung vorn. Manner und Frau-
en nutzen das Internet annahernd zu
gleichen Teilen sowohl zu Hause wie
am Arbeitsplatz, eine etwaige Domi-
nanz der privaten Nutzung bei Inter-
netnutzerinnen ist nicht zu erkennen.
Abbildung 8 zeigt diese Zusammen-
hange und macht daher noch einmal
deutlich, wie sehr das Internet inzwi-
schen den privaten Bereich durch-

drungen hat.
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Abbildung 8 Ort der haufigsten Nutzung, nach
soziodemografischen Merkmalen.
Datenbasis jeweils auf neue Basis
reduziert (n-Gesamt = 1000). Quelle:
EURONET 2000
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privat 33,3%

beruflich &
privat

beruflich 18,4%

48,2%

Insgesamt lasst sich somit
feststellen, dass es be-
stimmte Berufe gibt, bei
deren Austbung die In-
ternetnutzung eine Dbe-
sondere Rolle spielt. Mit
anderen Worten, es kann
in den Berufsgruppen der
Selbststandigen, Beam-
ten, Angesteliten sowie
Schuler/Studenten von
erheblichen Synergien
zwischen  privater und

beruflicher  Anwendung

ausgegangen werden.

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Prozent

Abbildung 9 Doppelnutzung des Internet, Quelle:

Media Gruppe Digital/
@factsBasics 2000
Obwohl - alles in allem - die private
Nutzung die berufliche tUberholt hat, ist
nochmals auf die "Doppelnutzung"
zurickzukommen. Die ,,Doppelnut-
zung“ dominiert alle anderen Nut-
zungsarten (Vgl. Abbildung 9). Vor al-
lem in den Berufsgruppen der Ange-
stellten, Beamten und Selbstandigen ist
die "Doppelnutzung" besonders aus-
gepragt, wohingegen in der Gruppe
der Arbeiter die private Nutzung im
Vordergrund steht. Auch mit wach-
sender Bildung geht die "Doppelnut-

zung" einher.

Arbeiter profitieren offen-

sichtlich nicht von diesen

Synergien, hier herrscht -
wenn Uberhaupt - die private Nutzung
vor. Der Zugang zur Internetnutzung
durfte daher in dieser Gruppe er-
schwerter sein als in anderen Berufs-
gruppen, wo die Internetnutzung zum
festen Bestandteil des beruflichen All-
tags gehort. Dies wird noch in Ab-
schnitt 2.7 Psychografische und Sozio-
grafische Merkmale der Internet- und
E-Commerce-Nutzer (Consumersty-
le/Lifestyle) deutlich werden, in dem
unterschiedliche Consumerstile sowie
Lebensstile im Zusammenhang mit der
Internetnutzung eingehender unter-

sucht werden.
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2.3 Nutzungshaufigkeit, Nutzungsdauer

Das Internet wird von seinen Nutzern im
Durchschnitt sechs bis sieben Mal pro
Woche genutzt (EURONET 2000). Dies
tun knapp 14 Millionen aktuelle Nutzer.
Das WWW wird im Intervall von vier
Wochen rund 22mal aufgesucht. Die
durchschnittliche Nutzungsdauer pro
Sitzung liegt etwas unter einer Stunde
[[e nach Studie zwischen 45 (EURONET)
und 54 Minuten (@factsBasics)]. Eine
lange Nutzungsdauer von Uber 120 Mi-
nuten weisen allerdings nur sehr weni-
ge Nutzer auf (5,7%). Die meisten Nut-
zer, namlich Uber die Hélfte, haben ei-
ne durchschnittiche Nutzungsdauer

von 20 bis 60 Minuten zu verzeichnen.

mehr Zeit (rund 58 Minuten) im Netz als
Personen, die Uber 40 Jahre alt sind
(rund 43 Minuten), Manner mehr (58
Minuten) als Frauen (46 Minuten).
Schuler/ Studenten surfen am langsten,
auch Selbstandige sind langer im Netz
als andere. Wer das Internet taglich
nutzt, verbringt die langste Zeit im Netz,
namlich 70 Minuten, es folgen Perso-
nen, die das Internet sowohl beruflich
als auch privat nutzen (60 Minuten).
Im Durchschnitt liegt die tagliche Nut-
zungsdauer (Nutzungsdauer je Sitzung
x Tage mit Online-Nutzung pro Mo-
nat/28) bei rund einer halben Stunde.
Die Zeit fur die tagliche Nutzung ist also
weitaus geringer (28 Minuten) als die
durchschnittliche Zeit pro Sitzung (54
Minuten). Dies bedeutet auch,

dass das Internet von den aktu-

W@ ellen Nutzern nicht zu allen Zei-
M bis zu 10 Min.

= : : ten gleich lang und an allen Ta-
M 11 bis 20 Min.

0021 bis 30 Min,  9€n der Woche genutzt wird.

31 bis 60 Min. Die durchschnittiche tagliche

28,4% 061 bis 120 Min.  Nutzungsdauer entspricht in et-

M Uber 120 Min.

Abbildung 10 Durchschnittliche Nutzungsdauer

pro Sitzung (Deutschland), Quelle:
@factsBasics 2000
Bezogen auf die einzelne Sitzung ver-
bringen nach @facts Basics jungere

Personen im Alter von 14 - 39 Jahren

wa der Zeit, die fur die Lektire
der Tageszeitung aufgebracht
wird. Wahrend die aktuellen Nutzer al-
so immerhin eine halbe Stunde fur die
Nutzung des Internet aufwenden, zeigt
eine Umrechnung auf die Gesamtbe-
volkerung allerdings eine nahezu ver-

nachlassigbare durchschnittliche tagli-
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che Nutzungsdauer von nur 5 Minuten,

durchschnittliche
tagliche
Nutzungsdauer 5
(Gesamtbevdlkerung
14+)

durchschnittliche
tagliche
Nutzungsdauer
(Internetnutzer 14+)

durchschnittliche
Nutzungsdauer je
Sitzung

Personen, die das Internet entweder

d.h. in der Bevélkerung insgesamt spielt
die Online-Nutzung eine marginale
Rolle ( Abbildung 11).

Abbildung 11 Dauer der Online-Nutzung im Ver-

gleich Nutzer/ Bevolkerung, Quelle:
@factsBasics 2000

Wiederum sind auch Unterschiede in
den Bevoélkerungsgruppen zu beach-
ten. So haben unter den aktuellen Nut-
zern Selbstandige die langste tagliche
Nutzungsdauer (35 Minuten) zu ver-
zeichnen, User mit Internetzugang am
Arbeitsplatz surfen am langsten (37 Mi-
nuten), ebenfalls haben Personen, die
das Internet beruflich und privat nut-
zen, eine langere tagliche Nutzungs-

dauer (35 Minuten) zu verzeichnen als

30 40 50 60
Minuten

ausschlieflich privat oder beruflich nut-
zen (ca. 20 Minuten).

Interessant ist auch die Darstellung der
Internetnutzung im Tagesablauf. Wie
bei

den tagesaktuellen Massenmedien
kann auch fur das Internet eine Nut-
zungscharakteristk im  Tagesablauf
vorgenommen werden. (Vgl. Abbil-
dung 12)
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Abbildung 12 Nutzung des Internet im Tagesab-

lauf in Prozent, Quelle: ARD/ZDF-
Online 1999

So konzentriert sich die Internetnutzung

werktags besonders auf die Zeit zwi-

schen 9 und 12 Uhr sowie 18 und 21

Uhr, auch nach 21 Uhr wird haufig
gesurft. Am Wochenende wird das
Netz am Vormittag sowie besonders
rege am Nachmittag und Abend
besucht.

Die Zuwendung zum Internet und zu
interaktiven Medien wird mit gro3er
Wahrscheinlichkeit zu Lasten des
Fernsehens gehen, wahrend HOr-
funk und - eingeschrankter - das Le-
sen von Printmedien und Buchern
weniger beeinflusst wird. So zeigt be-
reits die zeitliche Verlaufskurve der In-
ternetnutzung im Tagesablauf Ahnlich-
keiten (vor allem ab 18 Uhr) mit der
Fernsehnutzung. In einer von ARD/ZDF

initierten Online-Studie wird deutlich,

dass jeder dritte Internetnutzer angibt,
weniger Zeit vor dem Fernseher zu ver-
bringen, wohingegen Radio héren und
Lesen von den meisten Nutzern des In-
ternet in etwa demselben Umfang wie

auch bisher erfolgen.

Ferns ehen Rado héren Lesen
B mehr H genauso viel Oweniger
Abbildung 13 Online-Nutzung und Nutzung der

tagesaktuellen Medien ARD/ZDF-
Online 1999

Allerdings wird dieses Ergebnis infolge

der sich weiter entwickelnden neuen
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Moglichkeiten interaktiver Fernsehnut-
zung (inklusive Internet, sog. ,,Web-TV*)
vermutlich noch einmal korrigiert wer-
den mdussen. Die Verschmelzung des
Fernsehens mit dem Internet hat be-
reits begonnen. Auch Computerlaien
kdnnten kunftig relativ einfach das In-
ternet nutzen. Eine immer grofler wer-
dende Zahl von Geraten wird voraus-
sichtich neben dem Computer den
Internetzugang ermdoglichen. Dadurch
durfte die Zahl der Internetnutzer noch

weiter anwachsen.
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2.4 Internetaktivitaten

Das Internet wird flr ganz unterschied-
liche Aktivitaten genutzt. Dabei spielen
der Informationsabruf, elektronische
Kommunikation bzw. Post (E-Mail) so-
wie Transaktionen eine wesentliche
Rolle. Betrachtet man die wichtigsten
Internetaktivitaten, wie sie sich nach

der EURONET-Studie ergeben, so liegt
).

“Fur welche der folgenden Aktivitaten
haben Sie in den letzten 6 Monaten

das Internet genutzt?*

Tabelle 1 Wichtige Internetaktivitaten (Mehrfach-
Nennungen), nach EURONET 2000

E-Mail 53 %
Behoérdeninfo 36 %
Aus- und Weiterbildung 34 %

Aus

wird ersichtlich, dass das Internet fur
vielfaltige Anwendungen genutzt wird,
wobei die hier besonders interessie-
rende Aktivitdt des elektronischen Ein-
kaufens nur eine von vielen Mdglich-
keiten darstellt und nicht unbedingt im
Vordergrund steht. Kommunikation mit-
tels elektronischer Post hat beispiels-
weise deutlich mehr Gewicht bei den
Nutzern als andere Netzaktivitaten,

stellt also die Hauptaktivitat dar.

die Nutzung des Internet fir Kommuni-
kationszwecke bzw. E-Mail an erster
Stelle. Jede/r Zweite nutzt diese MOg-
lichkeit. Es folgen der Abruf von ver-
schiedenen Informationen (Behorden-
information, Urlaub, Reise, Abruf von
Medieninhalten etc.), Homebanking

und elektronisches Einkaufen (vgl.

Homebanking 27 %
Urlaubsinfo 25 %
Herunterladen von Texten 24 %
Private Reiseinfo 23 %
Informationen tiber PC suchen 21 %
Geschaftliche Kommunikation 21 %
Einkaufen/Online 18 %
Finanzinfo 17 %
Zeitungen online lesen 17 %
Einkaufen von zu Hause aus 16 %
Telefonnummern suchen 16 %
Chatten 15 %
Herunterladen von Film/Musik 15 %
Infos Uber Autos suchen 14 %
Jobsuche 14 %
Zeitschriften online lesen 14 %
Hotelinfo 13 %

Ein Blick auf die Nutzung ausgewahlter
Internetdienste zeigt groRe Praferenzen
far  Suchmaschinen (z.B. Yahoo,

Web.de, Altavista) und Online-
Medienangebote (z.B. Spiegel, Focus,
TV-Movie etc.). Zwei Drittel der Nutzer
haben z.B. bereits einmal Yahoo ge-
nutzt, ein Viertel der Nutzer hat jeweils
Focus Online und/ oder Spiegel Online
gelesen, ein Drittel war schon bei

Amazon.de (Abbildung 14):
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Abbildung 14 Bekanntheitsgrad der Inter-

netsuchmaschinen und -dienste:
@factsBasics 2000

Bild Online

TV Movie Online
Ricardo.de

Kostenlos.de

Web.de

Stern Online

RTL Online

SAT.1 Online

ProSieben Online Network
Spiegel Online

Focus Online

und Spiegel Online, TV Spielfim, TV

amazon.de
Fireball 0
0,
Altavista 8.4%
Yahoo 68.4f0
| % % % % = | |
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Die groRe Bedeutung der Suchma-
schinen und der Online-Angebote der
Medien bestatigt sich auch in der Stu-
die Communication 3.0
(1999). Auch hier wird deutlich, dass

Networks

diese Angebote und Dienste von den

Nutzern haufig genutzt werden. Focus

Movie, Lycos, Yahoo, Alta

vista, Web.de stellen hier die Top-

Favoriten dar.
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2.5 Nutzung von E-Commerce

Die Zahl der Internetnutzer, die uUber
Online-Dienste oder das Internet Pro-
dukte bestellen oder bestimmte
Dienstleistungen gebucht und genutzt
haben, ist seit 1997 um das Funffache
gestiegen. Rund ein Drittel der Inter-
netnutzer hat laut der Communication
Networks Studie Ende 1999 bereits on-
line Produkte bestellt oder Dienstlei-
stungen gebucht bzw. genutzt. Ein wei-
teres Drittel meint, dass diese Moglich-
keit kunftig in Frage kame, wahrend
wiederum ein Drittel dies dezidiert aus-

schlief3t (Abbildung 15):

Abbildung 15

E-Commerce schon genutzt ?
Quelle: Communication Networks

Oja
Hnein
O nein, kame aber in Frage

B keine Angabe, weil nicht

1999

In der EURONET-Studie wurde aus-
schlieflich den WWW-Nutzern die Fra-

ge nach dem Online-Shopping ge-
stellt:
"Haben Sie das WWW in den letzten
sechs Monaten genutzt, um ein Pro-
dukt oder einen Dienst zu kaufen?"
Hierbei bestatigen 36 Prozent der
WWW-Nutzer, dass sie von der Mog-
lichkeit des Online-Shopping Ge-
brauch gemacht haben, wahrend 64
Prozent dies verneinen. Im letzten
Halbjahr (vor der Umfrage) haben
demnach vier bis funf Milionen Perso-
nen etwas Uber das WWW Dbestellt
oder gekauft.
Von den Personen, die angeben in
den letzten sechs Monaten etwas ge-
kauft zu haben, haben wieder-
um 60 Prozent etwas in den
letzten vier Wochen gekauft
bzw. bestellt, sind als aktuelle
Kaufer zu bezeichnen. Die Zahl
der aktuellen Online-Shopper
umfasst rund 3 Milionen Bur-
ger/innen (1997 waren dies erst
600 000).

Laut der Studie @facts Basics
haben 32 Prozent aller Inter-
netnutzer in den letzten 12 Mo-
naten etwas gekauft. Das sind hoch-
gerechnet 3,3 Millionen Deutsche.
Es zeigt sich erneut, dass die unter-

schiedliche Vorgabe von Zeitinterval-
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len, innerhalb derer etwas gekauft
wurde, zu schwankenden Ergebnissen

in den Hochrechnungen fuhrt.

Allgemein kann aber als bestatigt an-
gesehen werden, dass ein rundes Drit-
tel der Internetnutzer Online-Shopper
sind. Betrachtet man zudem das
Wachstum der Online-Shopper in den
letzten drei Jahren und bezieht das Er-
gebnis mit ein, wonach offensichtlich
ein weiteres Drittel in Zukunft bereit
ware, von der Moglichkeit des Online-

Shopping Gebrauch zu machen, dann

kann doch ein erhebliches Potenzial

E-

far ,,Business-to-Consumer

Commerce* vorausgesagt werden.

Ost
West

50 Jahre und alter
40-49 Jahre
30-39 Jahre
20-29 Jahre
14-19 Jahre

Die grolite Erfahrung mit E-Commerce
besitzen bisher vor allem Manner und
30- bis 39-Jahrige (Abbildung 16).

Ferner zahlen Personen mit gehobe-
nerem Bildungsabschluss (z.B. mittlerer
Abschluss/ Abitur, Studium) sowie Selb-
standige und Beamte zu den beson-
ders eifrigen Online-Shoppern. Schiler/
Studenten sind trotz ihrer ausgepragt
Internet ver-

hohen Nutzung des

gleichsweise seltener Online-Shopper.

37,9%

Frauen

Manner

1136,0%
. . . . . .

I

Prozent

0,0% 5,0%

10,

I I I I I I I
0% 15,0% 20,0 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

Abbildung 16 Soziodemografie der Internetnutzer,
die in den letzten 12 Monaten online
eingekauft haben, Quelle:

@factsBasics 2000
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Es liegt auf der Hand, dass E-
Commerce-Anwendungen im Alltag
durch die allgemeine Internetnutzung
beeinflusst werden. Wer das Internet
bzw. das WWW nicht nutzt, gehort
nicht zum Kreis derjenigen, die elektro-
nisch Waren, Produkte oder Dienstlei-

stungen ordern.

Es kommt dartuiber hinaus auch auf die
Haufigkeit der Nutzung des Internets
bzw. WWW an. Wer das Internet haufig
bzw. intensiv nutzt, ist auch eher fir
E-Commerce pradisponiert. So belegt

Abbildung einen Zusammenhang zwi-

schen der Haufigkeit der Internet- bzw.
WWW-Nutzung und dem elektroni-
schen Einkauf. Insbesondere Personen,
die das Internet taglich nutzen, geho-
ren Uberdurchschnittlich haufig (nahe-
zu jeder Zweite!) zu denjenigen, die
Uber das Internet etwas gekauft, be-

stellt oder gebucht haben.

Auf Produkte und Dienste, die beson-
ders rege nachgefragt werden sowie
auf die fur E-Commerce aufgewende-
ten finanziellen Budgets wird in Ab-

schnitt 3.1 eingegangen.

Wie haufig nutzen Sie das Internet bzw. World Wide
Web? Haben Sie personlich innerhalb der letzten 12
Monate etwas Uber das Internet gekauft, bestellt oder
gebucht?
Ja Nein
Wie haufig nutzen Sie das Internet bzw. World Wide Web?
Taglich 49,8 50,2
mehrmals in der Woche 29,7 70,2
1mal in der Woche 20,9 78,9
2-3mal im Monat 14,5 85,3
1mal im Monat 12,4 87,6
Seltener 8,1 91,2
K.A. 8,3 83,3
Gesamt 31,9 67,9

Abbildung 17 E-Commerce-Anwendungen und
Haufigkeit der Internetnutzung in
Prozent, Quelle: @factsBasics 2000
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2.6 Vergleichende Analyse

2.6.1 Internationale Perspektive

In Deutschland sind die Voraussetzun-

gen fur Internet- und Multimedia-
Anwendungen besonders gut.
Im internationalen Vergleich besitzt

Deutschland eine  hervorragende

Kommunikationsinfrastruktur: Flachen-
deckend steht ISDN zur Verfugung, die
Kabelnetze sind dicht geknipft. In Gber
40 Prozent der Haushalte ist zudem ein

Computer oder sind

Landern deutlich ab, liegt nur im Mit-
telfeld.

In Europa weisen vor allem die skandi-
navischen Lander Finnland, Norwegen,
Schweden und Danemark einen deut-
lich héheren Anteil von Online-Nutzern,
gemessen an der Gesamtbevdlkerung,
auf als Deutschland. Auch die Schweiz

und GroRbritannien liegen weiter vorn.

40,0%

sogar mehrere 35,0%

35,0%

Computer vorhan-

30,0%
den. 25,0% T
20,0%
15,0% -
10,0% -

5,0% -

Trotz dieser gunsti-

gen Voraussetzun-

gen rangieren die

16,0%

12,8%

9,4%7 3%
> "76,5%5,5065,59%5,5%5,19% 4,79
2.2%1 0%

L 0,0% -
Deutschen im inter-

nationalen Ver-

Finnland

Norwegen
Schweden

gleich aber nicht im
Spitzenfeld, wenn
es um Nutzung und

Anwendung der Computertechnolo-
gie geht. Offenbar kommt es nicht auf
die Bereitstellung von Technik, sondern
auf deren Gebrauch bzw. Nutzung an.
Bezogen auf die Internet- und Online-
Nutzung fallt Deutschland z.B. gegen-
uber Nordamerika, Australien, Kanada

und einer Reihe von westeuropaischen

Danemark | ]

GroRbritannien [T

Schweiz | ]

Deutschland
Frankreich
Belgien
Niederlande
Osterreich
Irland
Spanien
Italien
Portugal

Dies zeigt Abbildung 18, in der die On-
line-Nutzer — allerdings auf Basis von
Studien aus dem Jahre 1998/99- ermit-

telt wurden.

Abbildung 18 Online-Nutzer in West-Europa:

Quelle: FOCUS Online 1999
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Aktuellere Daten bietet die bereits er-
wahnte EURONET-Studie, die allerdings
auf einen Vergleich zwischen den
Landern Deutschland, GroRbritannien
und Frankreich begrenzt ist. Wie bereits

erlautert, orientiert sich die Erhebung

35,0%-

30,7%

26,9%

30,0%-

25,0%

20,0%-

Prozent

15,0%-

10,0%-

5,0%-

0,0%-

12/99
Deutschland
12/99
Frankreich
12/99

GroRbritannien

am ,weitesten Nutzerkreis*“. Demnach
ist der Anteil aktueller Nutzer in der Be-
volkerung in GroRbritannien hoher als

in Deutschland, gefolgt von Frankreich:

Abbildung 19 Aktuelle Nutzer in Deutschland,

GrofRbritannien, Frankreich, Quelle:

EURONET 2000
Der Landervergleich zeigt daruber hin-
aus, dass in den drei Landern in allen
soziodemografischen Gruppen eine
Zunahme der Onliner zu verzeichnen
ist, wenngleich in Frankreich die Pene-
tration der verschiedenen soziodemo-
grafischen Gruppen durch das Internet
am niedrigsten ist. Es bestatigt sich im
Ubrigen noch einmal die ,systemati-

sche* Uberreprasentation der jingeren

Altersgruppen  (15-44 Jahre). Fur
Frankreich ist der relativ niedrige Anteil

der Frauen, die zu den Onlinern ge-

68,0%

Q T 1
& 0% 100 200 300 400 500 600 700 800
o %% % % % % % %
&
N OFrankreich - 12/99

B GroRbritannien - 12/99
B Deutschland - 12/99

zahlt werden kénnen, auffallig (11 Pro-
zent). Demgegenuber ist in Deutsch-
land und in GroRbritannien ein deutlich
hoherer Anteil an Frauen, die das In-

ternet nutzen, zu beobachten:

Anteil der Nutzer im Landerver-
gleich nach Soziodemografie,
Quelle: EURONET 2000

Abbildung 20
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Aufschlussreich ist der

. 55+
unmittelbare Ver-
, , 45 - 54
gleich zwischen
35-44
Deutschland und

GrofR3britannien:

Wahrend die Com-

puterausstattung der

Haushalte in
Manner

)

Deutschland uber 2

der der Haushalte
von  GroBRbritannien
liegt (43% zu 38%), ist
der Anteil der Online-Nutzer in

Deutschland dennoch geringer
(Frankreich fallt dadurch auf, dass es
hier nur in 24% der Haushalte Compu-
ter gibt, der Onliner-Anteil ist am ge-
ringsten).

In GroRbritannien gleicht sich die On-
line-Nutzer-Struktur immer mehr an die
Bevolkerungsstruktur an, wenn man
einmal von den Altersgruppen ab 55
Jahren absieht. Dafur ist die Anglei-
chung in der Altersgruppe der 45 - 54-
Jahrigen bereits erfolgt. In den jinge-
ren Gruppen ist noch eine Uberrepra-
sentation der Online-Nutzer zu ver-
zeichnen. Ein Bruch in der Nutzer-
angleichung erfolgt erst ab der Alters-

gruppe 55 plus (Vgl. Abbildung 21):

0% 10%

O Aktuelle Nutzer 1999

20% 30% 40% 50% 60%

H Bevolkerung 1999

Abbildung 21 Nutzerstruktur in GroRbritannien,

Quelle: EURONET 2000
In GroRbritannien wird das Internet
auch haufiger und regelméaliger ge-
nutzt als in Deutschland. Wahrend die
Briten im Durchschnitt das Internet 11-
mal in der Woche nutzen, tun dies die
Deutschen nur 6-7-mal. Die Franzosen

wiederum sind 9-mal im Internet.

Wir hatten den Anteil der Internetnut-
zer, die bereits elektronisch ein Produkt
oder eine Dienstleistung gekauft ha-
ben, mit einem knappen Drittel bezif-
fert. Fragt man nach den aktuellen
Kaufern im Internet — also denjenigen,

die in den letzten vier Wochen online

Produkte oder Dienstleistungen bestellt

haben - dann sind das in Deutschland
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22 Prozent der WWW-User (einge-
schrankter Nutzerkreis / 72 % der Inter-

netnutzer).

30%-
26%

25%+

20%-

15%-

10%-

5%

0%

-12/99
Deutschland -
12/99
Frankreich -
12/99
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In GroRRbritannien machen dies 26 Pro-
zent der WWW-User und in Frankreich
11 Prozent aus (Abbildung 22):

Abbildung 22 Aktuelle WWW-Nutzer, die in den

letzten vier Wochen Produkte/
Dienste bestellt haben, Quelle:
EURONET 2000

Bezient man die Kaufhaufigkeit und
die Zahl der bestellten Produkte und
Dienstleistungen ein, so ergibt sickp fur
Deutschland und GrofR3britannien (we-
gen zu geringer Fallzahl kann Frank-
reich nicht einbezogen werden) Fol-

gendes:

(Durchschnittiche Haufigkeit der Bestellungen = 2.3;
durchschnittliche Zahl bestellter Produkte = 5)

3.07 Millionen britische Online-Shopper
kauften in den letzten vier Wochen
11,7 Milionen mal ein und tatigten 12

Millionen Kaufakte.

(Durchschnittiche Haufigkeit der Bestellungen = 3.8;
Zahl bestellter Produkte = 3.9)

2,9 Millionen deutsche Online-Shopper
kauften in den letzten vier Wochen 6,7
Millionen mal ein und tatigten 14.5 Mil-

lionen Kaufakte.

Damit liegt Deutschland nur knapp hin-
ter GroBbritannien, was die Zahl der
Online-Shopper sowie die Haufigkeit

der Bestellungen angeht.

Das elektronische Einkaufen hat in den
untersuchten Landern gegenuber fru-
heren Jahren erheblich zugenommen
(Steigerungsraten von 1998 auf 1999 in
GroRbritannien und Frankreich um das
Dreifache!). Dies lasst erwarten, dass
der Kreis der aktuellen K&aufer auch
kinftig weiter anwachsen wird.

Im Vergleich zur Gesamtbevdlkerung
handelt es sich jedoch zur Zeit noch
um relativ kleine Zelgruppen von
Kaufern, die elektronisch etwas kaufen
oder bestellen. Meist sind es Personen,
die generell alternative Einkaufskanale
nutzen, beispielsweise auch beim Ver-
sandhandel oder telefonisch bestimm-
te Produkte und Dienste bestellen bzw.
bestellt haben. Sie werden vermutlich
kinftig noch mehr als bisher zu E-
Commerce-Angeboten wechseln.

In den USA ist der elektronische Handel

weiter fortgeschritten. Bei exzellenter
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Computerausstattung der Haushalte
(54 Prozent) verfligte bereits 1998 ein
Drittel der amerikanischen  Bur-
ger/innen Uber einen Internetzugang,
gleichgiltig, ob zu Hause, beruflich
oder im College. Das sind 83 Milionen

Personen.!?

Ebenfalls hatte bereits ein Drittel der
Konsumenten mit Internetzugang Pro-
dukte oder Dienste Uber das Internet
gekauft.

FUr 1999 wurden in den USA bereits 100
Mio. Personen mit Internetzugang er-
mittelt (37 Prozent der amerikanischen
Burger/ innen). In den USA wird seit kur-
zem - ahnlich wie beim Fernsehen -
die Internetnutzung auch elektronisch
gemessen. Die reprasentative Onli-
nenutzungsforschung von Media Metrix
(12/1999) stellt die Nutzung in den ,,Pri-
vathaushalten* fest und kommt zum
Ergebnis, dass 62.5 Milionen Personen
private Online-Nutzer sind und dabei
im Monat durchschnittich 6 Stunden
das Internet nutzen. Gegenuber 1998
(53 Millionen Nutzer) sind die Zuwéachse
eher als moderat zu bezeichnen, die
durch neue Nutzer entstehen. Kein
Zweifel besteht daran, dass sich die so-
ziodemographische Zusammensetzung

der Internetnutzer dabei langsam der

1 Quelle: National Survey of Hardware
Ownership. Media Metrix 1999; The Jupiter

Struktur der amerikanischen Bevolke-
rung annahert. Insbesondere bei Per-
sonen Uber 50 Jahren findet ein Auf-

holprozess statt.

Allgemein wird E-Commerce in ver-
schiedenen Prognosen eine glanzende
Zukunft vorhergesagt. Fur das Jahr
2001 wurden E-Commerce-Umsatze in
Europa in Hohe von 64 Mrd. US Dollar
prognostiziert, wobei auf Deutschland
ein Viertel der Umséatze entfallen sollen
(Vgl. Abbildung 23). Forrester Research
prognostiziert, dass im Jahr 2005 eine
Bilion EURO in Europa im E-Commerce
umgesetzt wird. Den Lowenanteil wer-
den dabei GroRbritannien und
Deutschland beitragen. Die sudlichen
europaischen Nachbarn sind in der
Entwicklung gegenwértig zwar zurick,
werden jedoch schnell aufholen. (vgl.
<E> Market Wo. 23, 2000, S. 10)

Bei solch optimistischen Prognosen
stellt jedoch das Business-to-Business-
Geschaft den Lowenanteil (rund 90
Prozent), der Verkauf an Endverbrau-
cher hat ein wesentlich geringeres
Gewicht. Hierfur werden fur das Jahr
2001 Umsatze in Hohe von rund 1,6
Mrd. US Dollar fur Deutschland ange-
setzt (GroRbritannien = 1,3 Mrd. US
Dollar).

INFO Consumer Survey, Silver Park 1999
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8,4

B Deutschland B GroRbritannien

O Skandinavien O andere Lander

Abbildung 23 Business-To-Business und Busi-

ness-to-Consumer E-Commerce-

Forrester Research, Studia . The

Internet Growth in Europe*
Eine aktuelle Schatzung der Umsatze
speziell im Business-to-Consumer-E-
Commerce kann empirisch auf Basis
der EURONET-Studie vorgenommen
werden. In der Studie wurde ermittelt,
dass die deutschen Kaufer fur elektro-
nisch bestellte Waren und Dienste im
Durchschnitt jeweils 1.297 DM ausge-
geben haben. Dies ergibt bei 2,9 Mil-
lionen Kaufern 3,89 Mrd. DM E-
Commerce-Umsatze. Die oben er-
wahnte Prognose fur das Jahr 2001
durfte daher das Volumen der E-

Commerce-Umsatze im Business-to-

Consumer-Bereich sogar etwas unter-

schatzt haben.

OFrankreich

inMrd. $



Nutzung und Akzeptanz von E-Commerce

33

2.6.2 Regionale Perspektive: Nutzung von Internet und E-Commerce-Angeboten in

Baden-Wirttemberg

In den einschlagigen Studien wird
deutlich, dass Baden-Wurttemberg zu
den Bundeslandern gehort, in denen
der Anteil der Internetnutzer iber dem
Durchschnitt liegt. Die EURONET-Studie,
die den Onliner-Anteil in der Bevolke-
rung ermittelt, belegt fur Baden-
Wiurttemberg den vierten Rangplatz,
unmittelbar nach den Bundeslandern
Schleswig-Holstein, Hessen und Nord-

rhein-Westfalen.

Abbildung 24 Online-Nutzer nach Bundeslandern,

Quelle: EURONET 2000
Es folgen Berlin, Bayern, Hamburg,

Rheinland-Pfalz. Dabei liegen die Lan-
der  Nordrhein-Westfalen, Baden-
Wirttemberg und Berlin sehr dicht bei-
einander. Am geringsten ausgepragt
ist der Anteil der Internetnutzer in den
ostdeutschen Bundeslandern Thurin-
gen, Sachsen, Mecklenburg Vorpom-
mern. Der Westen kann daher als Vor-
reiter in der Internetnutzung angese-

hen werden. Legt man den bundes-

Mecklenburg Vorpommern

Sachsen-Anhalt

Sachsen

Thiringen

Brandenburg

Bremen

Niedersachsen

Saarland

RhPf

Hamburg

P 27,2%

Bayern

J 28,6%

Berlin

29,0%

Baden-Wirttemberg

P9,2%

NRW

29,3%

Hessen

29,4%

Schleswig-Holstein

J 33,4%
I

0,0% 5,0% 10,0%

I I
15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%
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weiten Durchschnitt von 26,9 Prozent
Internetnutzern nach EURONET zugrun-
de, so liegt Baden-Wiurttemberg um
Uber zwei Prozentpunkte dartber.

Die Studie @facts Basics macht auf-
grund der anders gearteten Abfrage
fur Baden-Wirttemberg (siehe oben)
17,1 Prozent Onliner aus, womit das
Land um einen Prozentpunkt Uber dem
in dieser Studie festgestellten bundes-
weiten Schnitt von 16,2 Prozent Inter-
netnutzern liegt. Schon im Jahre 1998
hatte Baden-Wirttemberg mit (da-
mals) 14,2 Prozent Online-Nutzern ei-
nen vorderen Platz im Vergleich der
Bundeslander miteinander eingenom-
men.

Auch in Baden-Wirttemberg rangiert

die private Nutzung vor der berufli-

60 -
50 -
40

29,6

30 A

Prozent

20
10 +

Abbildung 25 Nutzungsart Baden-Wirttemberg,

Quelle: @facts Basics 2000

Hinsichtlich der Nutzerstruktur gibt es im
Vergleich zum Bevolkerungsdurch-
schnitt kaum Veranderungen. Im Prin-
zip stimmt die Internetnutzerstruktur in
Baden-Wirttemberg mit der bundes-

deutschen Nutzerstruktur Gberein.

Man erkennt aus Abbildung 26 im Ver-
gleich zum Bundesdurchschnitt ein et-
was hoheres Ubergewicht der Manner
und der jungeren Jahrgange unter
den Baden-Wirttembergischen Inter-
netnutzern, etwas mehr Internetnutzer
mit Hauptschulabschluss bei einem
etwas geringeren Anteil an Personen
mit Abitur/ Studium. Die Personen mit
hoéherer Bildung zahlen aber auch hier
zu den Schwergewichten: Mehr als je-

der zweite Internet-

51,5 nutzer weist Abitur/

Studium auf.
Eine perfekte Uber-
einstimmung ist fur

Angestellte zu kon-

ausschlieBlich ausschlieBlich

beruflich privat
chen, wenngleich auf tieferem Niveau.
Besonders haufig kommt allerdings hier
die Doppelnutzung vor: Jeder Zweite
nutzt das Internet sowohl privat als

auch beruflich:

_ statieren. Dagegen
beruflich und

privat nutzen etwas mehr

Beamte in Baden-

Wirttemberg das Internet und (noch)

weniger Arbeiter.

Alles in allem lasst sich festhalten, dass
die Internetnutzer in Baden-
Wirttemberg nur geringe Unterschiede

zu den Nutzern im Bundesgebiet auf-
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weisen. Baden-Wiurttemberg gehort

dabei mit zu den fihrenden Bundes-

Schiiler —— 1

Selbststandiger
Beamter
Angestellter
Arbeiter G

48.8%

Abi/Studium B0,
mittlere Reife —ZF%{%%

Hauptschule

50 +
30 - 49

14 - 29 ﬁégﬁ%

41

Frauen S
Manner | 638%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%
O Bundesrepublik B Baden Wirttemberg

landern, was die Internetnutzung ins-

gesamt betrifft.

Abbildung 26 Internetnutzerstruktur Baden-
Wiurttemberg/ Bundesrepublik.
Quelle: @factsBasics
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Auch in Sachen E-Commerce ist Ba-
den-Wirttemberg mit einem gegen-
Uber dem Bundesdurchschnitt leicht
erhdhten Anteil von 33,1 Prozent Inter-
netnutzern (gegenuber 31,9 Prozent
Bundesdurchschnitt) Uberdurch-

schnittlich vertreten.

Innerhalb der letzten 12 Monate online
gekauft, bestellt oder gebucht

Eja HEnein

gestern

langer her 0%

19%

innerhalb der

letzten 3
Monate
19%
innerhalb der
letzten 4
Wochen
20%
Abbildung 27 Baden-Wurttembergische Online-

Nutzer, die in den letzten 12 Mona-
ten online gekauft, bestellt, gebucht
haben, Quelle: @facts Basics 2000

innerhalb der
letzten 7 Tage

innerhalb der

Das Ergebnis, wonach 33,1 Prozent der
Internetnutzer bereits online etwas ge-
kauft, bestellt oder gebucht haben,
bestatigt sich auch in einer Sonder-
auswertung der Communication Net-
works Studie 3.0, die fur Baden-
Wiurttemberg vorgenommen

wurde. Demnach haben

(leicht erhoht, sogar) 34,6

Prozent der baden-
wurttembergischen Inter-
netnutzer bereits tber On-
line-Dienste oder das Inter-
net schon einmal Produkte
bestellt oder Leistungen ge-
tatigt. Von denjenigen Per-
sonen, die schon et-

was online bestellt

oder geordert haben,
haben dies 20 Prozent
innerhalb der letzten

21% vier Wochen getan,
weitere 20 Prozent
sogar innerhalb der
letzten sieben Tage.

Langer her oder in-

letzten 14 nerhalb der letzten
Tage
16% drei Monate her sa-

gen dagegen nur je-

weils 19 Prozent.

Ebenfalls 34 Prozent
sehen Online-Shopp-ing als eine Opti-
on an, und nur 25,9 Prozent meinen,

dass diese Moglichkeit fur sie gar nicht
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in Frage kommt. Damit ist die Mehrheit
der Internetnutzer in Baden-
Wirttemberg E-Commerce gegenuber
besonders aufgeschlossen, so dass in
Zukunft ein entsprechendes Marktpo-
tenzial erwartet werden kann.
Online-Shopping korreliert im Ubrigen
auch in Baden-Wirttemberg mit der
Haufigkeit bzw. Intensitat der allgemei-
nen Internetnutzung. Wer haufig im
Netz ist, das Internet oder WWW tag-
lich oder mehrmals in der Woche nutzt,
gehoért besonders haufig auch zu
denjenigen, die bereits Produkte, Wa-
ren und Dienstleistungen geordert ha-
ben (Abbildung 28):

Wie héaufig nutzen Sie das In-
ternet bzw. World Wide Web?
Haben Sie personlich inner-
halb der letzten 12 Monate
etwas Uber das Internet ge-
kauft, bestellt oder gebucht?

Ja Nein

Wie haufig nutzen Sie das
Internet bzw. World Wide
Web?

Taglich| 51,8 48,2

mehrmals in der Woche | 32,4 67,6

1mal in der Woche | 21.3 77,9

2-3malim Monat | 12,1 87,9

1malim Monat | 16,7 83,3

Seltener| 5,9 94,1

Shopper. Sie haben 2,3-mal online
Produkte und Dienstleistungen bestellt.
Im Durchschnitt wurden dabei von den
Baden-Wirttembergern/-innen 933 DM
fur Online bestellte Produkte ausgege-
ben.

Aufgrund der Kennwerte kann nun das
Marktpotenzial far Business-to-
Consumer E-Commerce auch fur Ba-
den-Wirttemberg hochgerechnet
werden.

Legt man die absolute zahl der in der
Studie @factsBasics speziell fur Baden-
Wirttemberg ermittelten Internetnutzer
zugrunde, so ergeben sich 1,23 Mio.
Personen ab 14 Jahren. An Online-
Shoppern kann davon wiederum ein
rundes Drittel ausgemacht werden,
was ca. 400 000 Personen entspricht.
Multipliziert man die Zahl der Online-
Shopper mit den im Durchschnitt von
ihnen getatigten Einkaufen, so erhalt
man ein Marktpotenzial in H6he von

380 Milionen DM.

Gesamt| 33,0 66,9

Abbildung 28 E-Commerce-Anwendungen und

Haufigkeit der Internetnutzung (in
BW) in Prozent, Quelle:
@factsBasics 2000
Die baden-wurttembergischen Online-
Shopper unterscheiden sich auch hin-
sichtlich der Kaufhaufigkeit kaum vom

deutschen Durchschnitt der Online-

Insgesamt lasst sich daher festhalten:

400 000 Online-Shopper in Baden-
Wiurttemberg kauften 920.000 mal ein
und tatigten einen Gesamtumsatz in

Héhe von rund 380 Milionen DM.

Das Marktpotenzial fir Business-to-
Consumer E-Commerce halt sich in

Baden Wirttemberg also noch in
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Grenzen. Gleichwohl durften sich die
bisher erzielten Umsatze in den nach-

sten Jahren noch steigern lassen.
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2.7 Psychografische und Soziografische Merkmale der Internet- und

E-Commerce-Nutzer (Consumerstyle/Lifestyle)

Zusatzlich zu den ublichen soziodemo-
grafischen Merkmalen der Internetnut-
zer und der Anwender von E-
Commerce sollen im Folgenden Typo-
logien herangezogen werden, um tie-
fere Einblicke in die Consumer- und
Lebensstile der Online-Nutzer zu erlan-
gen. Mit Typologien gelingt eine diffe-
renziertere  Zielgruppenbeschreibung
als mit den uUblichen soziodemografi-
schen Merkmalen.

Im Folgenden werden zwei Typologien
vorgestellt, die sich in bisherigen empi-
rischen Studien u.a. bei der Zelgrup-
penbeschreibung der Nutzer des Inter-
net (bzw. allgemein neuer Kommunika-
tionstechnologien) bewahrt haben

namlich:

1. das Konzept der Com-Acting-Typen
und

2. das Konzept der Sinus-Milieus.

Bei den Com-Acting-Typen handelt es

sich um ein Konzept, das eine Segmen-

271 Die Com-Acting-Typen

Die Entwicklung der Com-Acting-Typen
entstand im Burda-Verlag in Zusam-

menarbeit mit dem Institut fir Demo-

tierung von Zielgruppen traditioneller
und neuer Medien mittels einer Vielzahl
von Variablen ermoglicht; es wird vor
allem fur Zwecke der Mediaplanung
genutzt.

Das Konzept der Sinus Milieus dient
ebenfalls der Zielgruppenbestimmung,
setzt aber vergleichsweise breiter an:
die Zielgruppenbestimmung von Sinus
orientiert sich an der Lebensweltanaly-
se unserer Gesellschaft. Die unter-
schiedlichen Sinus-Milieus fassen jeweils
Menschen zusammen, die sich hin-
sichtlich ihrer Lebensweise und Le-
bensauffassung ahneln. In der Marke-
ting- und Kommunikationsforschung
werden die Sinus-Milieus seit langem
als ganzheitlicher Ansatz zur Zielgrup-
penbestimmung eingesetzt.

Nach kurzer Darstellung der beiden
Konzepte sollen die Nutzer des Internet
und des E-Commerce den entspre-
chenden Typen und Milieus zugeord-

net werden.

skopie, Allensbach. Die Typologie fin-
det besonderen Niederschlag in den

"Communications Networks Studien",
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auf deren neueste Ausgabe (3.0, 1999)
wir uns in der vorliegenden Arbeit be-
reits Ofter bezogen haben. Ergebnis
von "Communication Networks" 3.0 ist
u.a. eine Typologie aus vier Com-
Acting-Typen, die auf Basis ihres unter-

schiedlichen Kommunikations- und

* Interesse an neuen Kommunikations-
technologien

» Interesse an neuen Zeitschriften

» 14 Aussagen zum Informations- und
interpersonalen Kommunikations-

verhalten

Mediennutzungsverhaltens definiert
sind (vgl. Abbildung 29):

Die Com-Acting-Typen

1. Info-Elite 25,0%
2. Infotainment-Consumer 36,0%
3. Info-Consumer 21,0%
4. Info-Verweigerer 18,0%

Aktive Variablen zur Typenbildung

Quantitative Variablen

» Haushaltsbesitz von Medien und
Kommunikationstechnologien

¢ Nutzungsdauer von Print, TV, Horfunk

e Anzahl gelesener Zeitschriften

» Private und berufliche Online-
Nutzung

e Private und berufliche Handy-
Nutzung

* Private und berufliche Videotext-

Nutzung

Qualitative Variablen

Abbildung 29 Die Com-Acting-Typen

Die fur Neues generell aufgeschlosse-
ne, optimistische und zukunftsorientier-
te Info-Elite (25 Prozent der Bevodlke-
rung) zeigt ein hohes Informationsinter-
esse, ist kommunikativ und besitzt eine
meinungsfuhrende Rolle in der Gesell-
schaft. Sie gehort zu den Vorreitern, die
digitale Medien und die Mdglichkeiten
der Online-Kommunikation frihzeitig
nutzen. Die Info-Elite ist an neuen
Technologien und innovativen Dienst-
leistungen besonders interessiert. Sie
beachtet aber auch die traditionellen
Medien. Hoher Printmedienkonsum
geht einher mit selektiver Nutzung
elektronischer Medien. Es handelt sich
dabei um Personen, die durch gesell-
schaftliches Engagement, beruflichen
Ehrgeiz und vielseitige Aktivitaten in der
Freizeit charakterisiert werden. Es ist der
einzige Typ, der sich auch um eine ak-
tive Integration von Freizeit und Arbeit

bemiht.

Die Infotainment-Consumer (36 Prozent
der Bevolkerung) werden durch einen

verhaltenen Optimismus, durchschnitt-
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liches Informationsinteresse und -
ebenfalls - intensive personliche Kom-
munikation gekennzeichnet. lhr Print-
medienkonsum ist im Vergleich zur Info-
Elite geringer, die Nutzung elektroni-
scher Medien ist durchschnittlich. Digi-
tale Medien und Online-

Kommunikation werden dagegen
Uberdurchschnittich haufig genutzt;
hierbei herrscht aber eher ein Zweck-
verhaltnis zum Computer bzw. zur On-
line-KkKommunikation vor. Das gesell-
schaftliche Engagement ist als durch-
schnittlich zu bezeichnen, mehr Interes-
se besteht am unmittelbaren, personli-
chen Umfeld.

Dieser Typus ist ebenfalls in der Freizeit
aktiv, zum Beispiel in sportlicher oder
auch kunstlerischer Hinsicht, trennt
aber eher Arbeit und Freizeit. Arbeit
wird hier als ein Mittel angesehen, um
zu leben. Produktinteresse besteht fur
Waren und Dienstleistungen, die der
aktiven Gestaltung der eigenen Um-

gebung dienen.

Die Info-Consumer (21 Prozent der Be-
volkerung) sind in kommunikativer Hin-
sicht eher zurickhaltend und Neuem
gegenuber skeptisch. Sie kennzeichnet
ein durchschnittliches Informationsin-
teresse. Bei diesem Typus spielen die
elektronischen Medien eine herausra-

gende Rolle, so dass eine hohe Nut-

zung dieser Medien (v.a. TV) zu finden
ist, wohingegen Printmedien nur durch-
schnittlich genutzt werden. Die Haltung
gegenuber digitalen Medien und On-
line-KkKommunikation ist als ambivalent
zu bezeichnen. Info-Consumer sind
durch geringes gesellschaftliches En-
gagement und Ich-Bezogenheit ge-
kennzeichnet, handeln nach vorge-
gebener Ordnung und sehen die Au-
Benwelt als Bedrohung an. Sie finden
nur begrenzt Spall an der Arbeit und
verbringen ihre Freizeit damit, mit an-
deren etwas zu unternehmen. Sie in-
teressieren sich fur Produkte rund um

Familie, Haushalt und Wohnen.

Von interpersonaler und medialer
Kommunikation geradezu abgeschot-
tet sind die Info-Verweigerer (18 Pro-
zent der Bevolkerung); sie sind generell
pessimistisch gegenuber Neuem. Sie
sind nicht informationsorientiert und
durch unterdurchschnittichen Print-
medienkonsum gekennzeichnet, be-
vorzugen vor allem die elektronischen
Medien. Gegenlber digitalen Medien
und Online-Kommunikation nehmen
sie eine ablehnende Haltung ein. Sie
ubernehmen wenig Selbstverantwor-
tung und zeigen kaum gesellschaftli-
ches Engagement. An der Arbeit fin-
den sie wenig Spafl und bevorzugen

ein zurickgezogenes Freizeitverhalten
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(z.B. Sammeln, Camping). |hr Produk-

tinteresse ist generell gering.

Die Com-Acting-Typen sind in der Pra-
xis vor allem fur die Selektion zielgrup-
pengerechter Werbetrager und die
inhaltliche werbliche Ansprache von
Bedeutung. Sie kdnnen aber auch zur
weiteren Differenzierung der Nutzer
neuer und insbesondere digitaler Me-
dien eingesetzt werden. Dabei liegt
unmittelbar auf der Hand, dass insbe-
sondere die Info-Elite zu den Nutzern
des Internet zahlt, ist sie doch grund-
satzlich an neuen (Kommunikations-)
Technologien interessiert. Wiederholt
hat sich bei der EinfUhrung neuer Me-
dien namlich gezeigt, dass Personen,
die Merkmale aufweisen, wie sie die
Info-Elite pragen, zu den frihen Adop-
toren zahlen, als Vorreiter bezeichnet
werden konnen. (Vgl. Rogers: Com-
munication Technology. The New Me-
dia in Society. New York 1986). Sie sind
in der Regel auch mit elektronischen
Geraten und neuen Kommunikation-
stechnologien gut ausgestattet. Dies
bestatigt sich in der Studie "Communi-
cation Networks", in der die Info-Elite
hinsichtlich verschiedener Gerate der
Telekommunikation (schnurloses Tele-
fon, Fax, Handy, ISDN-Anschlul etc.)
das hochste Marktpotenzial bildet. Dies
gilt auch fur Computer, die in 75 Pro-

zent der Haushalte der Info-Elite vor-

handen sind. Der Computer wird dabei
von 68 Prozent der Angehdrigen der
Info-Elite auch persénlich genutzt, wo-
bei entweder die private Nutzung vor-
herrscht oder die private mit der beruf-

lichen Nutzung kombiniert wird.

Demgegenuber stellen die Infotain-
ment-Consumer und die Info-
Consumer ein mittleres Potenzial. Hier
ist der Computer in 41 Prozent respekti-
ve 28 Prozent der Haushalte verfligbar,
personlich nutzen den Computer 30
Prozent respektive 19 Prozent. Wah-
rend also die Nutzung der Computer
bei den Infotainment-Consumern noch
recht haufig ausgepragt ist, sinkt sie ab
der Gruppe der Info-Consumer deut-
lich ab. Die Nutzung reicht bei weitem
nicht an die Info-Elite heran. Auffallig ist
auch, dass die Info-Elite diejenige
Gruppe darstellt, die den Computer zu
Hause auch héaufiger fur berufliche
Zwecke einsetzt, wahrend dies bei den
anderen Typen eine geringe Rolle
spielt.

Ein geringeres Potenzial stellen erwar-
tungsgeman die Info-Verweigerer dar,
die hinsichtlich der Computerausstat-
tung und -nutzung noch hinter die Info-

Consumer zuruckfallen.

Knapp 30 Prozent derjenigen Personen,
die der Info-Elite angehoren, nutzen

auch das Internet, wahrend dies in der
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Gruppe der Infotainment-Consumer
nur 7 Prozent und in den anderen bei-
den Gruppen jeweils nur 2 Prozent sind.
Die Internetnutzung konzentriert sich
damit auffallig auf die Info-Elite und -
deutlich abgeschwéacht - auf die Info-
tainment-Consumer, womit zwei wich-
tige Nutzergruppen definiert werden
konnen. Daraus wird ersichtlich, dass
mit den beiden Com-Acting-Typen
offensichtlich interessante Zielgruppen
fur die Online-Kommunikation spezifi-
ziert werden kdnnen. Die beiden Ziel-
gruppen sind mit der Typologie detail-
lierter beschreibbar, als dies mit den
Ublichen soziodemografischen Merk-
malen bisher gelingt, weil vielfaltige
Interessen und Kommunikationsverhal-
tensweisen in die Typenbildung einbe-
zogen werden. Allerdings sind gerade
auch bestimmte soziodemografische

Merkmale charakteristisch.

Nutzen Sie personlich - zumindest
gelegenlich - das Internet oder
Online-Dienste ?

Info
Verweigerer

9%

,0%

Infotainmen 5%
t-Consumer

0,
Gesamt 2%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00

%

OJa E Nein
Abbildung 30 Nutzung des Internet, nach Com-

Acting-Typen. Quelle: Communica-
tion Networks 3.0
Im Vergleich zum Bevolkerungsdurch-
schnitt sind beispielsweise in der Grup-
pe der Info-Elite, die den Lowenanteil
der Internetnutzer stellt, mehr Manner
(59%) als Frauen (41%) und uberdurch-
schnittlich viele Personen in jlingeren
und mittleren Jahrgangen (Alter 20 - 49
Jahre) enthalten. Mittlere bis gehobe-
ne Ausbildung, ein hoheres Nettoein-
kommen und ein groRerer Anteil von
Selbstandigen und qualifizierten sowie
leitenden Angestellten sind weitere
wesentliche Kennzeichen. Im Prinzip
handelt es sich also um diejenigen
Merkmale, die auch fur die Internet-
nutzer bereits als charakteristisch be-
nannt wurden. Mit der Info-Elite wird
daher ein Typus beschrieben, welcher

generell bei der Einfuhrung neuer



44

Schenk / Wolf

Kommunikationstechnologien ein
marktstrategisch bedeutsames Poten-
zial darstellt (sogenannter "heilder

Markt").

Nutzen Sie den/die Computer in lhrem
Haushalt auch selbst oder nur jemand

anders?
Info 10(9%
Verweigerer 16,4%
Info- 9.20
Consumer 19,1%
Infotainmen 10/9%
t-Consumer —130,2%
. 7.9%
Info-Elite ] 68,0%
9.8%
Gesamt E:m,s%
T T T 1
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%
OJa, selbst B Nur jemand anderes

Abbildung 31 Computernutzung, nach Com-
Acting-Typen. Quelle: Communica-
tion Networks 3.0
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Man kann ja uber Online-Dienste oder das Internet auch verschiedene Produkte bestellen oder
Leistungen tatigen. Haben Sie online schon einmal Produkte bestellt oder Dienstleistungen (z.B.
Online-Banking) genutzt? (Basis: Nutzer des Internet)

L
70,0% =
’ 3
60,0%
50,0% . N %
0, = a\’z X =S N § 8\3_ < %
40,0% R §o 23 o
o 0 = o @ 5 © 5
N ™ N ® O ] Y
30,0% - 8 2 e
N~ — 8\2
N~
20,0% - < O <
—
10,0% -
0,0% -
ja, habe ich schon nein, noch nicht nein, noch nicht weil nicht / keine
genutzt genutzt, kame aberin genutzt, kdme auch Angabe
Frage nicht in Frage

OGesamt MIinfo-Elite OlInfotainment-Consumer OlInfo-Consumer M Info Verweigerer

Die Info-Elite ist auch Vorreiter in Sa-

chen E-Commerce. Mehr als andere

nutzen Angehonge der Info-Elite die Abbildung 32 E-Commerce-Nutzung nach Com-
T o Acting-Typen. Quelle: Communica-
Moglichkeit, Uber das Internet Produk- tion Networks 3.0

te und Dienste zu bestellen oder Lei-
stungen zu tatigen. Aber auch die Info-
tainment-Consumer sind auf dem Feld
des elektronischen Handels recht aktiv.
Ein Viertel der Infotainment-Consumer,
die das Internet nutzen, hat bereits von
der Moglichkeit der elektronischen Be-
stellung Gebrauch gemacht. Demge-
genuber sind Info-Consumer und Info-
Verweigerer noch zurickhaltend bzw.
sogar dezidiert ablehnend. Das Poten-
zial des Business-to-Consumer E-
Commerce konzentriert sich somit auf
die Info-Elite und die Infotainment-

Consumer.
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2.7.2 Die Sinus-Milieus: Internetnutzung und Lebensstil

2.7.2.1 Die Nutzung von Internet und Electronic Commerce in den Sinus-Milieus

Immer kirzere Produkt-Lebenszyklen,
vielschichtigste Konsumentenpraferen-
zen, kurze Innovationszyklen sowie der
soziokulturelle Wandel stellen hohe
Anforderungen an die Marktstrategien
der Unternehmen. Differenzierte, viel-
schichtige Kenntnisse uber die Kunden
sind zunehmend unerlasslich. Um diese
Herausforderungen zu meistern, be-
dienen sich Marktforschungsinstitute,
Medienunternehmen und Markenarti-
kel-Hersteller schon seit langerer Zeit
des sozialwissenschaftlichen Instru-
ments der Sinus-Milieus. Vorteil dieser
Methode ist die mehrdimensionale,
ganzheitliche Erfassung und Gruppie-
rung der Menschen in der Bundesre-
publik Deutschland in soziale Einheiten
= sogenannte Milieus. Wertorientierun-
gen sowie Alltagseinstellungen zu ver-
schiedenen Themen wie Konsum, Frei-
zeit, Geld und Familie gehen dabei mit
in die Betrachtung ein und tragen da-
zu bei, Produkte an den Praferenzen
der Kunden auszurichten.

Die schon heute unubersehbare, sich
in den kommenden Jahren noch ex-
ponentiell verstarkende Bedeutung
des Internets in allen Bereichen unserer
modernen Wirtschaft und des privaten

Alltags legt eine Betrachtung dieses

neuen Marktplatzes auch in Bezug auf
die Sinus-Milieus nahe.

Es stellt sich in diesem Kontext die Fra-
ge, wie die Lebenswelten und Lebens-
stile der modernen Online-Kunden aus-
sehen und wie sich diese klassifizieren
lassen. Im Folgenden sollen die Nutzer
des Internets und die Anwender von E-
Commerce anhand der Sinus-Milieus
beschrieben werden.

Die Abgrenzung und lllustration der Mi-
lieus erfolgt vor allem Uber ein Positio-

nierungsmodell.2

2 Die Sinus-Milieus unterscheiden dabei ost-
und westdeutsche Bevélkerung
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Abbildung 34 Die Bedeutung der
Achsen des Positionierungsmodells
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Abbildung 33
Soziovision 2000

Positionierungsmodell - © Sinus

Wie aus Abbildung 33 ersichtlich wird,
handelt es sich dabei nicht um exakt
abgegrenzte Schichten/Doméanen,
sondern, da die Grenzen zwischen den
einzelnen Milieus flieend sind, um sich
Uberlappende Sektoren = Sinus nennt
diese Schnittmengen die

der Alltags-Wirklichkeit*.

,unschar-
fenrelation
Diese Uberschneidungen sind grundle-
gender Bestandteil des Konzeptes und
visualisieren seine hohe Realitatsnahe.
Die anschauliche, zweidimensionale
Darstellung ermoglicht es, die einzel-
nen Milieus zu positionieren und ge-

geneinander abzugrenzen.

bei einmal die Soziale Lage
und zum anderen die Grundorientie-
rung der jeweiligen Milieus. Je hoher
dabei ein Milieu positioniert wird (
Abbildung 34, gruner Pfeil ), desto ho-
her ist das Niveau von Bildung, Ein-
kommen und Berufsgruppe; mit einer
Bewegung nach rechts ( blauer Pfeil )
nimmt die Bedeutung traditioneller
Grundorientierungen im betreffenden
Milieu ab, hin zu postmodernen Orien-
tierungen.

Grundsatzlich kann man die Milieus
nach Sinus in vier Gruppen mit meh-
reren Untergruppen (hier far West-

deutschland) zusammenfassen: 3

3 Die Bezeichnungen der einzelnen Milieus
haben sich zum Teil Anfang des Jahres

geandert. So wurde aus:
- dem Konservativ-technokratischen Milieu
= das Etablierte Milieu
- dem Liberal-intellektuellen Milieu
= das Intellektuelle Milieu
- dem Modernen Arbeitermilieu
= das Adaptive Milieu
- dem Aufstiegsorientierten Milieu
= das Statusorientierte Milieu
- dem Kleinburgerlichen Milieu

= das Traditionelle birgerliche Milieu
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Gesellschaftliches Leitmilieu

Konservativ-technokratisches Milieu
10% der Gesamtbevoélkerung:

Die erfolgsorientierte Konsum-Elite der
Gesellschaft mit ausgepragten Exklusi-

vitatsansprichen

Liberal-intellektuelles Milieu
10% der Gesamtbevoélkerung:
Die aufgeklarte, postmateriell orientier-

te Werte-Avantgarde der Gesellschaft

Postmodernes Milieu

6% der Gesamtbevdlkerung:

Die extrem individualistische, “multi-
optionale* Life Style-Avantgarde der

Gesellschaft

Moderner Mainstream

Modernes Arbeitnehmer Milieu

dem Traditionslosen Milieu
= das Konsum-materialistische Milieu

8% der Gesamtbevdlkerung:
Der gut ausgebildete, mobile und
pragmatische Mainstream der jungen

modernen Mitte

Aufstiegsorientiertes Milieu

18% der Gesamtbevdlkerung:

Die beruflich und sozial aufstrebende
untere Mitte der Gesellschaft, die die
Erfolgsinsignien unserer Konsumgesell-

schaft im Blick halt

Modernes birgerliches Milieu
8% der Gesamtbevdlkerung:
Die konventionelle neue Mitte, die
nach einem harmonischen, behiiteten
Leben in gesicherten Verhaltnissen

strebt

Traditioneller Mainstream

Kleinburgerliches Milieu

14% der Gesamtbevdlkerung:

Die Sicherheits- und Status quo-
orientierte Kriegsgeneration, die an
den traditionellen Werten wie Pflicht

und Ordnung festhalt

Traditionelles Arbeitermilieu




Nutzung und Akzeptanz von E-Commerce

49

4% der Gesamtbevolkerung:

Die an den Notwendigkeiten des Le-
bens ausgerichtete traditionelle Arbei-
terkultur der Eckkneipen, Kleintierziich-

ter- und Schitzenvereine

Moderne Unterschicht

Traditionsloses Arbeitermilieu

11% der Gesamtbevoélkerung:

Die stark materialistisch gepragte Un-
terschicht, die Anschluss halten will an
die Konsum-Standards der breiten Mit-

te

Hedonistisches Milieu

12% der Gesamtbevoélkerung:

Die unangepasste junge Unterschicht,
die Spall haben will und sich den Kon-
ventionen und Verhaltenserwartungen

der Leistungsgesellschaft verweigert

Betrachtet man nun diese zehn Milieus

(West) bzw. die Menschen, die dort zu-

sammengefasst sind, in Bezug auf ihre
Nutzung der Online-Dienste, lassen sich

folgende Erkenntnisse gewinnen:

Allgemein ist festzustellen, dass sich die
Online-Nutzer augenfallig anders uber
die Milieus verteilen als die Bevolke-
rung in den ,,Standardmilieus*.

Wahrend beispielsweise das kleinbir-
gerliche Milieu, das traditionelle und
das traditionslose Arbeitermilieu insge-
samt rund 30 Prozent der Personen der
Gesamtbevolkerung auf sich vereinen,
so stellt diese Gruppe nur 2 Prozent der
Online-Nutzer (Vgl. Abbildung ). Libe-
ral-intellektuelles und modernes Ar-
beitnehmermilieu sind dagegen uber-
proportional vertreten ( ++ ), &hnliches
gilt fur postmodernes, konservativ-
technokratisches und aufstiegsorien-
tiertes Milieu ( + ), wenn auch in etwas

abgeschwachter Form.
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Abbildung 35 Intensitat der Online-Nutzung in den

Sinus-Milieus — Sinus 1999

Vergleicht man die Nutzung des Inter-

nets in den Milieus, so ergibt sich ein
Durchschnitt von 16,5 Prozent Online-
Nutzern Uber alle Milieus hinweg. Im
Durchschnitt nutzen 16,5 Prozent der
Mitglieder aller Milieus das Internet. Im
Detail ergibt sich jedoch ein vollkom-

men anderes, sehr heterogenes Bild:

Abbildung 36 Online/Internetnutzung innerhalb
der Sinus-Milieus, in Anlehnung an

@factsBasics 1999

Betrachtet man die Haufigkeit der Nut-

zung des Internets in den einzelnen Mi-

lieus genauer, so ergibt sich
(vgl. Abbildung 36): Uber 40
Prozent der Mitglieder des
Modernen  Arbeitermilieus
und ein gutes Drittel der
Mitglieder des Postmoder-
nen Milieus, sowie des Li-
beral-Intellektuellen Milieus
sind online. Von den Ange-
hoérigen des Aufstiegsorien-
tierten Milieus nutzt etwa ein
Funftel das Internet. Das Moderne Bur-
gerliche Milieu repréasentiert in etwa
den Durchschnitt der Gesamtbevol-
kerung in Deutschland in Bezug auf die
Internetnutzung, in 16,5 Prozent der
Falle nutzen Angehdérige dieses Milieus

das Internet.
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Modernes
blrgerliches Milieu

36,3%

Modernes
Arbeitnehmermilieu

27,2%

E-Commerce spielt auch
eine groRere Rolle im Kon-
servativ-technokratischen
Milieu sowie im Postmo-
dernen Milieu, wahrend

Mitglieder des Modernen

Burgerlichen Milieus ver-

1 1 1
0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

W taglich/ fast taglich 0O2-3 mal pro Woche M seltener

Abbildung 37 Beispiele der Haufigkeit der Inter-

netnutzung —in Anlehnung an
@Facts 1999
Es kommt dabei nicht nur auf die An-
teile der Nutzer in den einzelnen Milieus
an, sondern auch auf die Haufigkeit
der Nutzung. Die Internetnutzung ist z.B.
im  Modernen  Arbeitnehmermilieu
weitaus ausgepragter als im Modernen
Burgerlichen Milieu, ersteres hat dop-
pelt so viele tagliche Nutzer als letzte-

res (Vgl. Abbildung 37).

Den obigen Tendenzen folgend ergibt
sich nun hinsichtlich der Nutzung von E-
Commerce ebenfalls eine starke Vor-
reiterrolle des Modernen Arbeitneh-
mermilieus. Uber die Halfte, namlich
53,2 Prozent der Mitglieder dieses Mi-
lieus, die das Internet nutzen, haben
hier bereits Erfahrungen mit E-
Commerce gemacht und in den letz-
ten 12 Monaten etwas bestellt oder

geordert (Vgl. Abbildung 38).

1
80,0%

100,0% gleichsweise noch zurtck-
haltend sind. Es liegt auf
der Hand, dass die ande-
ren Milieus, in denen das Internet noch
wenig oder kaum genutzt wird, fur E-
Commerce-Anwendungen derzeit

nicht in Frage kommen.



52

Schenk / Wolf

Im Folgenden werden nun diejenigen
funf Milieus (siehe Abbildung 38) vor-
gestellt, in denen eine uUberdurch-

schnittiche Nutzung von Online-
Angeboten und Online-Diensten zu
verzeichnen ist. Unterschiedliche Dien-

ste und Angebote im Internet wurden

Modernes 32.2% | 67.8%
burgerliches Milieu
Liberal- 37.9% 62,1%
intellektuelles Milieu
Aufstiegsorientiertes 39 0% |' 61.0%
Milieu
Postmodernes 44.5% |' 55.5%
Milieu
Konservativ- -
technokratisches 44,9% | 55,1%
Milieu
Modernes 53,2% 46,8%
Arbeitnehmermilieu
| - - - - |
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
OJa ONein
dabei auf ihre NUtzung Im Jewelllgen Abbildung 38 E-Commerce-Nutzung in den Sinus-

Milieu untersucht. Eine Faktorenanalyse
zur Klassifizierung der Dienste bildet die
Grundlage fur die Zuordnung. Ein posi-
tiver Faktorwert bedeutet dabei, dass
im untersuchten Milieu Uberdurch-
schnittliches Interesse am betreffenden
Inhalt des Dienstes oder Angebots be-
steht, O ist der Mittelwert Uber alle Mi-
lieus, ein negativer Wert deutet auf ei-

ne unterdurchschnittliche Nutzung.

Milieus. Basis: Internetnutzer, ,In den
letzten 12 Monaten im Internet einge-
kauft*. Quelle: @factsBasics 1999
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Modernes Arbeitnehmermilieu

Die intensivsten Nutzer des Internets
stellt das Moderne Arbeitnehmermilieu.
54 Prozent der befragten In-
ternetnutzer weisen eine tagli-
che Online-Nutzung auf, 81,2
Prozent nutzen das Internet
mindestens

2-mal die Woche. Eine Sitzung
dauert dabei langer als 30 Mi-

nuten. Verbindet man diese

Buchungen und
Veranstaltungen

Ergebnisse mit der Charakteri-
stik der Mitglieder dieses Mi-
lieus, so erklaren sich die ho-
hen Werte der Nutzung. Viele Mitglie-
der des Milieus sind unter 30 Jahre alt
und stehen neuen Medien und Tech-
nologien insgesamt aufgeschlossen
gegenuber, was sich nicht zuletzt auch
in den betrachtlichen Ausgaben flr
die Nutzung medialer Dienste nieder-
schlagt. Unter ihnen findet sich auch
eine groRere Zahl von Schulern und
Studenten, das Bildungsnhiveau ist ins-
gesamt hoch.

Nahezu alle Dienste und Angebote im
Internet werden uberdurchschnittlich
haufig genutzt. Besonderes Interesse
gilt dabei dem Bereich Computer und
Web (v.a. Datenbankrecherche und
Software-Downloads).

Auch Wirtschaftsinformationen sowie

aktuelle Nachrichten stoflen auf gro-

Kleinanzeigen und Stellen

Beres Interesse. Weniger von Bedeu-
tung sind Buchungen von Veranstal-
tungen und Alltagsinformationen. Ge-

fragt dagegen ist Online-Shopping, -

Modernes Arbeitnehmermilieu

Finanzen und Wirtschaft

Kommunikation und
Freundschaften

wie bereits erwahnt.

Abbildung 39 Interessen/ Nutzung fur/von Dien-

sten und Angeboten des Internet im
»Modernen Arbeitnehmermilieu®.
Quelle: @factsNews

Jede(r) zweite Internetnutzer/in in die-
sem Milieu hat im letzten Jahr etwas
Uber das Internet bestellt oder gekauft.
Damit haben die Mitglieder dieses Mi-
lieus die grofite Erfahrung in Bezug auf
E-Commerce. Die vergleichsweise in-
tensive Nutzung lasst eine Vorreiterrolle

dieses Milieus erkennen.
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Postmodernes Milieu

35,5 Prozent der Mitglieder dieses Mi-
lieus nutzen das Internet.

51,6 Prozent der Internetnut-
zer dieses Milieus geben eine
tagliche Nutzung an, 82,7
Prozent sind zumindest zwei-
mal wochentlich im Netz.
Damit stellt sich hier die Nut-
zung des Internets ahnlich
intensiv dar wie im Modernen
Arbeitnehmermilieu. Auch
das relativ hohe Bildungsni-
veau unterstreicht die Ahn-
lichkeiten, insgesamt sind die
Mitglieder des Milieus aber noch etwas
junger anzusetzen. Die intensive Nut-
zung spiegelt sich auch in der durch-
schnittichen Dauer einer Internet-
Sitzung wider, die mit Uber 60 Minuten
die absolute Spitze markiert. Zwei Funf-
tel der Internetnutzer in diesem Milieu
haben dabei schon Erffahrungen mit E-
Commerce-Angeboten gesammelt.
Auch in diesem Milieu gilt das beson-
dere Interesse dem Bereich Computer
und Web, dicht gefolgt von Kommuni-
kation und Freundschaften (News-
groups, Chat, Communities), wobei,
ganz allgemein, die vorwiegende Nut-
zung im Freizeitbereich anzusiedeln ist.
Die Nutzung von Angeboten, wie z.B.
Finanzen, Wirtschaft und News, ist eher

unterdurchschnittlich.

Buchungen und
Veranstaltungen

Abbildung 40 Interessen/ Nutzung fur/von Dien-

Postmodernes Milieu

Finanzen und Wirtschaft

Games & Entertainment

Kommunikation und
Freundschaften

Alltagsinformation

sten und Angeboten des Internet im
»Postmodernen Milieu“. Quelle:
@factsNews

Es erfolgt keine Substitution anderer
Medien durch das Internet, sondern es
kommt vielmehr zu einer additiven Er-
ganzung der herkbmmlichen Medien
dergestalt, dass die spezifischen Vor-
teile, die das Internet hinsichtlich ver-
schiedener Inhalte bietet, gezielt ge-
nutzt werden. Die intensivere Nutzung
des Internets als Kommunikationskanal
entspricht im Ubrigen auch der allge-
mein stark kommunikativen Lebensein-

stellung der Mitglieder dieses Milieus.
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Liberal-intellektuelles Milieu

Gut 30 Prozent der Mitglieder dieses
Milieus nutzen das Internet.

Vier Funftel bzw. 80 Prozent der Inter-
netnutzer dieses Milieus sind minde-
stens zweimal in der Woche im Netz,
rund die Halfte davon sogar taglich.
Das Milieu weist einen hohen Anteil an
Studenten und Studierten auf, welche
sehr bewusst bei ihrer Auswahl der
Medien vorgehen. Je nach Situation
bzw. Intention werden die jeweiligen
Medien, seien es Zeitun-
gen, Zeitschriften oder
Bucher, selektiv ausge-
wahlt und gelesen.
Dabei werden auch die
neuen Medien mit einbe-
zogen. Die durchschnitt-
liche Dauer einer Inter-
net-Sitzung deutet mit 30
bis 60 Minuten auf eine
intensive Nutzung hin. Un-
terstrichen wird dieses
Bild, wenn man sich das E-Commerce-
Verhalten in diesem Milieu vergegen-
wartigt: Annahernd 40 Prozent der In-
ternetnutzer dieses Milieu haben in den
letzten zwolf Monaten online einge-
kauft — bevorzugte Produkte waren
dabei Bahn- und Flugtickets. Neben
Buchungen und Veranstaltungen liegt
das Hauptaugenmerk auf aktuellen

Nachrichten aus dem Netz sowie beim

Buchungen ulfd
Veranstaltungen

Angebot von Kleinanzeigen und Stel-
lenangeboten. Interessant ist, dass die
Shopping-Angebote noch unterdurch-
schnittlich genutzt werden. Ein Haupt-
grund hierfur sind vermutlich die Risiken
von E-Commerce, allen voran wohl
das Risiko, das mit der Bezahlung im
Internet verbunden ist. Im Liberal-
intellektuellen Milieu sind viele kritische

Konsumenten enthalten.

Liberal-intellektuelles Milieu

Finanzen und Wirtschaft

Computer und Web

Kommunikation und
Freundschaften

News Alltagsinformation

Abbildung 41 Interessen/ Nutzung fur/von Dien-
sten und Angeboten des Internet im
»Liberal-intellektuellen Milieu:

“Quelle: @factsNews

Games & Entertainment
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Konservativ-technokratisches Milieu

Fast die Halfte der Internetnutzer in die-
sem Milieu nutzt das Internet taglich,
weitere 35 Prozent nutzen es zumindest
zwei- bis dreimal in der Woche. Neben
dem Modernen Arbeitnehmermilieu
sind die Angehérigen dieses Milieus die
begeistertsten E-Commerce-Kaufer. 45
Prozent der Internetnutzer in diesem
Milieu haben im letzten Jahr online
gebucht, ganz oben standen dabei
Hotelzimmer sowie Bahn- und Flugtik-
kets. Die hohe Intensitat der Nutzung
rahrt auch daher, dass 45 Prozent der
Mitglieder einen Online-Zugang an ih-

rem Arbeitsplatz haben.

Konservativ-technokratisches Milieu

Finanzen und Wirtschaft

\

Buchungen und
Veranstaltungen

&

Abbildung 42 Interessen/ Nutzung fir/von Dien-

sten und Angeboten des Internet im

»Konservativ-technokratischen Mi-

lieu“. Quelle @factsNews
Finanzen und Wirtschaft, gefolgt von
Computer und Web sowie Alltagsin-

formationen sind weitere zentrale In-

)

BYAlltagsinformation

teressensgebiete unter den Angehdori-
gen dieses Milieus. Ein unterdurch-
schnittliches Interesse erwecken Ga-
mes und Entertainment sowie Kommu-
nikation und Freundschaften. Bei den
Finanz-Anwendungen werden haupt-
sachlich Dienste, wie Online-Banking
und Online-Broking, genutzt. Die Nut-
zung konnte daher als pragmatisch
umschrieben werden, da zumeist das
Erlangen von Informationen das ange-
strebte Ziel darstellt. Unterhaltung ist

weniger gefragt.

', Computer und Web

W\

Games & Entertainment

mmunikation und
Freundschaften
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Aufstiegsorientiertes Milieu

Auch die Angehdrigen des Aufstiegs-
orientierten Milieus sind eifrige ,,Surfer*.
75 Prozent der Internetnutzer geben
an, mindestens zweimal pro Woche
online zu sein, knapp 30 Prozent sagen
sogar taglich. Dabei verweilen sie im
Schnitt zwischen 20 und 60 Minuten im
Netz, wobei ihr Interesse vor allem der
Unterhaltung gilt. Games und Enter-
tainment sowie Kommunikation und
Freundschaften stehen an erster Stelle
der Anwendungen. Auch  Wirt-
schaftsinformationen stollen auf gro-

Reres Interesse.

Aufstiegsorientiertes Milieu

Finanzen und Wirtschaft

Shopping

Abbildung 43 Interessen/ Nutzung fur/von Dien-

sten und Angeboten des Internetim
»Aufstiegsorientierten Milieu“, Ba-
sis-Daten @factsNews

Durch ihre aktive, wirtschafts- und kon-
sumfreundliche Lebenseinstellung, ge-

paart mit der Suche nach Unterhal-

tung und Erlebnis, stellen die Mitglieder
auch den idealen E-Commerce Kun-
den dar. Erfahrungen mit E-Commerce
haben in diesem Milieu bereits 40 Pro-
zent der Internetnutzer. Bei entspre-
chenden kundenorientierten Angebo-
ten sollte jedoch ein weiteres Potential

vorhanden sein.

Computer und Web

Buchungen und Veranstaltungen

Alltagsinformation



58

Schenk / Wolf

2.7.2.2 Zusammenfassung

Zusammenfassend soll in Abbildung
noch einmal ein Uberblick uber die In-
ternetnutzung in denjenigen sozialen
Milieus gegeben werden, in denen sie
gegenitber dem Durchschnitt groRere
Bedeutung hat. Das sind die sechs

modernen bzw. gehobenen Milieus

(tagliche Nutzung) im Modernen Ar-
beitnehmermilieu besonders hoch ist.

Eine hohe Nutzungsintensitat haben
jedoch auch Postmodernes Milieu und
Konservativ-Technokratisches Milieu zu
verzeichnen. Im Modernen Burgerli-
chen Milieu ist die Nutzungsintensitat
dagegen am geringsten (seltene oder

gelegentliche Nutzer sind hier beson-

(Vgl. Abbildung 44):

Abbildung 44

Zusammenfassung Sinus-Milieus,

Basis-Daten @factsNews

ders haufig zu finden).

Modernes Postmodernes Liberal- Konservativ- Aufstiegs- Modernes
Arbeitneh- Milieu intellektuel- | technokrati- orientiertes burgerliches
mermilieu les Milieu sches Milieu Milieu Milieu
Internetnutzung in
tzung 43,7 % 35,3 % 32,1% 21,6 % 19,3 % 16,5 %
den Milieus
Basis: Internetnutzer
Nut Taglich 54,0 % 51,6 % 42,4 % 47,4 % 43,0 % 28,9 %
u -
- 2-3 mal
zungs 27,2 % 31,1 % 38,9 % 35,8 % 35,7 % 36,3 %
haufig- | pro Woche
keit
seltener 18,8 % 17,3 % 18,7 % 16,8 % 21,3 % 34,8 %
E-Commerce
Nutzung 53,2 % 44,5 % 379% 44,9 % 39,0 % 32,2%
O Bucher
0 Konzert-
0 Computer o CDs Drel;ig:\(/ailt;run en tDunur;t:I(rehk?rlt_)— 0 Tele-
Nachgefragte 0 Hardware 0 Konzert- /Theaterkarte O Bah 9 nikg Kommunikati-
Produkte O Software n /FE:a ’_"k 0 PC-/Video | on
O Sportartikel /Theaterkarten | [ Hotel- - Sufgtlc ets spisle
reservierun- oftware P
gen
Barrieren gegen O Unsicherer O Zu umstand- 0 Mangeln- O Unsicherer . Angebot_e
" der Daten- - schwer auffind-
E-Commerce Zahlungsverkehr | lich schutz Zahlungsverkehr bar

Die in den Milieus erfassten Internetnut-
zer bilden die Basis fur eine weitere
Aufgliederung nach Nutzungshaufig-
keit und E-Commerce-Kaufverhalten.
Ferner werden milieuspezifische Bar-
rieren gegenuber E-Commerce aufge-
zeigt.

Wie bereits erlautert, so zeigt sich zu-

nachst, dass die Nutzungsintensitat

Die E-Commerce Nutzung ist ebenfalls
im Modernen Burgerlichen Milieu von
allen genannten Milieus am gering-
sten, entspricht aber in etwa dem Be-

volkerungsdurchschnitt.
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Weitaus verbreiteter ist E-Commerce
im Modernen Arbeitnehmer Milieu, im
Konservativ-Technokratischen Milieu
und im Postmodernen Milieu.
Abbildung belegt auch, dass die
Kaufinteressen in den einzelnen Milieus
variieren. Wahrend z.B. im Postmoder-
nen Milieu besonders rege CDs und
Tickets nachgefragt werden, konzen-
trieren sich die Mitglieder des Moder-
nen Burgerlichen Milieus besonders auf
Gerate oder Dienste der Telekommuni-
kation. Besonders breite Produktinter-
essen liegen bei den Mitgliedern des
Modernen Arbeitnehmermilieus vor.
Das Aufstiegsorientierte Milieu interes-
siert sich z.B. besonders fur Unterhal-
tungselektronik und Spiele. Buchungen
von Reisen und Hotels werden vor al-
lem von den Angehdrigen des Liberal-
Intellektuellen Milieus und des Konser-
vativ-Technokratischen Milieu vorge-
nommen.

Als wesentliche Barrieren fur E-
Commerce werden von Mitgliedern
des Modernen Arbeitnehmermilieus
und des Konservativ-Technokratischen
Milieus der unsichere Zahlungsverkehr
genannt, wahrend im Liberal-
Intellektuellen Milieu der Datenschutz
als besonderes Problem angesehen
wird. Die Mitglieder des Modernen
Burgerlichen Milieus verweisen auf

Schwierigkeiten bei der Informations-

suche, die Mitglieder des Postmoder-
nen Milieus finden E-Commerce zu
schwierig bzw. zu umstandlich.
Insgesamt lasst sich feststellen, dass
sich Haufigkeit und Intensitat der Nut-
zung des Internets in den hier ausfuhrli-
cher behandelten Milieus doch erheb-
lich von derjenigen in den restlichen
Milieus unterscheiden, wo die Internet-
nutzung kaum verbreitet ist und damit
E-Commerce-Anwendungen Uber-
haupt keine Rolle spielen. Das gilt vor
allem fur die Arbeitermilieus und das
Kleinbirgerliche Milieu. Allenfalls das
Hedonistische Milieu hat noch etwas
Bedeutung.

Dies verwundert eigentlich nicht, da
die fur Internet und E-Commerce auf-
geschlossenen Milieus eine vergleichs-
weise jungere Altersstruktur aufweisen,
die die generelle Internetnutzung gun-
stig beeinflusst. Dies gilt vor allem fur
das Moderne Arbeitnehmermilieu so-
wie fur das Postmoderne Milieu, einge-
schrankter auch fur das Aufstiegsorien-
tierte Milieu sowie das Moderne Bur-
gerliche Milieu.

Alles in allem kann somit von einem Mi-
lieu-Gap gesprochen werden, der zwi-
schen den modernen bzw. den geho-
benen Milieus einerseits und den tradi-
tionellen Milieus andererseits besteht.
Eine weitere Sekundaranalyse, die auf

Basis der Daten der TDW durchgefuhrt
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wurde und Uber die hier nicht weiter
berichtet werden kann, fuhrt weitge-
hend zu identischen Ergebnissen, so
dass die Milieuabhangigkeit der Nut-
zung des Internet und der Anwendun-
gen von E-Commerce als bestatigt

angesehen werden kann.
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3 Akzeptanz von Business-to-Consumer-E-Commerce

3.1 Kauferpraferenzen und Kauferverhalten

Das World Wide Web wird fur ganz un-
terschiedliche Zwecke genutzt. Nach
Ergebnissen einer neueren amerikani-
schen Studie wird das Netz nicht nur
zur immer wieder zitierten Informations-
suche genutzt, es befriedigt vielmehr
auch Unterhaltungs- und Entspan-
nungsbedurfnisse.*

Eine Reihe von Nutzungs-

motiven und  -zwecken

belegt die aktuelle W3B-

formationen/Nachrichten  abzurufen
(81%), gefolgt von der Moglichkeit der
technisch vermittelten Kommunikation
— insbesondere E-Mail — (66%). An drit-
ter Stelle bereits rangiert das Abrufen
von Produktinformationen  (65,9%).

Auch der erwahnte Unterhaltungswert

Studie , in der 21.450 Nut-
zer des WWW online be-
fragt wurden. Diese Studie
besticht durch die groRe
Fallzahl von Internetnut-
zern und ist daher beson-
ders dazu geeignet, das
Nutzerverhalten vor allem
auch in qualitativer Hin-

sicht detailiert zu be-

(65,4%) wird bestatigt. Es folgen
sonstiges [ ] 15
Software herunterladen |57,9
Zum Spielen | 15
Geschéaftliche/berufliche
Recherche ‘ | 64,1
Produktinformationen
abrufen I 65,9
Aktuelle h
Informationen/Nachrichten 81,7
abrufen 4
Zum Kommunizieren | 66
Zur Aus- und Weiterbildung | 55,2
Aus Neugier, zur ‘
Unterhaltung ‘ | 65,4
I I I I

schreiben, obgleich me-
thodische  Einschrankun-
gen hinsichtlich der Stich-
probenbildung in Kauf zu nehmen sind.
Der Studie zufolge wird das Web in er-

ster Linie dazu genutzt, um aktuelle In-

4Vgl. Korgaonkar, Wolin: A Multivariate
Analysis of Web Usage. In: Journal of Ad-
vertising Research. Vol. 39 (1999), S. 53-68

0 20 40 60 80 100

Prozent

schliellich der Einsatz des Netzes in der

Aus- und Weiterbildung

Abbildung 45 Nutzermotive, Quelle: W3B-

Benutzer-Analyse, Hamburg 1999
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(65%) bzw. die Recherche fur berufli-
che oder wissenschaftiche Zwecke
(64%) sowie der Download von Soft-
ware (58%) als wichtigste Nutzermoti-
ve.

Die "Offnung" des Netzes fur kommer-
zielle Zwecke stolit — wie ersichtlich -
bei den Nutzern auf grolies Interesse
(Produktinformationen abrufen rangiert
weit vorn unter den Nutzermotiven).
Entsprechend ausgeweitet hat sich in
den letzten Jahren das Angebot von
kommerziellen Websites seitens der Un-
ternehmen aus den verschiedensten
Branchen. Trotz vielfaltiger Nutzungs-
maoglichkeiten, die das Netz ermdg-
licht, kommt inzwischen der kommer-
ziellen Nutzung ein herausragender
Stellenwert zu. So wird von den Nutzern
des WWW die damit verbundene
Moglichkeit, Informationen Uber Pro-
dukte/ Dienstleistungen — oder auch
Uber Firmen/ Unternehmen - abzuru-
fen, haufig wahrgenommen, wesent-
lich haufiger beispielsweise als etwa
die Mdoglichkeit, an Gewinnspielen teil-

zunehmen oder Werbeanzeigen (Ban-

ner) anzuklicken. Auch das Chatten
oder die Teilnahme an Newsgroups
haben deutlich geringere Relevanz als
die Akquisition von Produktinformatio-

nen.

In dem Zusammenhang ist allerdings
festzuhalten, dass nicht alle Nutzer des
Webs, welche Produktinformationen
suchen bzw. abrufen, automatisch mit
den tatsachlichen Kaufern gleichge-
setzt werden konnen. Der "harte Kern"
der Kaufer wurde oben mit einem run-
den Drittel der Internetnutzer spezifi-
ziert. Daruber hinaus gibt es aber auch
User, die kommerzielle Websites besu-
chen, um Informationen Uber Produkte
und Dienste zu gewinnen, ohne dass
sie diese dann "online" bestellen. Ob-
wohl sie damit nicht unter die Online-
Kaufer fallen, dient ihnen das Web da-
zu, Kaufentscheidungen vorzubereiten
oder zu fundieren. Sie suchen und ver-
gleichen beispielsweise Produkt- oder
Preisinformationen im Web, bestellen
dann aber z.B. per Fax oder Telefon
oder im traditionellen Handel. Die In-
formationen aus dem Web beeinflus-
sen dennoch die spatere Kaufent-
scheidung. Diese Gruppe, die zwar on-
line nicht bestellt, das Web gleichwohl
rege nutzt, um Informationen uber
Produkte und Dienste zu erlangen, be-

zeichnet man als "Browser".
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Es handelt sich dabei um Personen, die
zumindest prospektiv einen Online-
Kauf durchaus in Betracht ziehen, ganz
im Gegensatz zu den dezdierten
»Nichtkaufern“, fur die elektronisches
Einkaufen nicht oder nur sehr bedingt

in Frage kommt:
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Kaufer:

Individuen, die das Web nutzen,
um Produkte und Dienste zu bestellen
bzw. einzukaufen (und teilweise auch

zu bezahlen).

Browser:

Individuen, die kommerzielle
Websites besuchen, um Informationen
Uber Produkte und Dienste zu erlangen
bzw. um Produkte und Dienste zu be-
werten. Sie kaufen aber nicht online
ein, sondern bereiten nur die Kaufent-
scheidung durch den Besuch der

Websites vor.

Nichtkaufer:
Individuen, die keine kommer-
ziellen Websites besuchen und online

nicht einkaufen.

Abbildung 46 Drei Typen von Webusern, Quelle:

Schmidt, Débler, Schenk 2000
Die Gruppe der Browser, fur die also
zumindest in Zukunft ein Online-Kauf in
Betracht kommt, kodnnen wir in
Deutschland insgesamt mit 30 Prozent
der Internetnutzer ansetzen, wohinge-
gen die Nichtkaufer, fur die ein Online-
Kauf gar nicht in Frage kommt, mit 34
Prozent anzusetzen sind (Communica-
tion Networks 3.0, 1999). In Baden-
Wirttemberg machen die dezidierten

Nichtkaufer ,,nur” ein Viertel der Inter-

netnutzer aus, wahrend der Anteil der
Browser, fur die kunftig ein Online-Kauf
in Frage kame, etwas groBer als im
Durchschnitt ist, namlich genauso grof3
wie der Anteil der Kaufer unter den In-
ternetnutzern.

Welche Produkte/ Dienste stolien auf

Denken Sie bitte an das letzte Mal, als Sie ein
Produkt/ eine Dienstleistung im WWW bestellt
bzw. gekauft haben. War das ...

17%

83%

H ein(e) geschaftliche(r) Kauf/Bestellung

Oein(e) personliche(r) Kauf/Bestellung
Interesse und werden gekauft?
Zunachst zeigt sich, dass personliche
Kaufe den absoluten Vorrang besitzen
(Abbildung 47).

Art des Online-Kaufs, Quelle:
EURONET 2000

Abbildung 47
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Die Top Ten der von den in der
EURONET-Studie befragten Kaufern, die
in den letzten vier Wochen Produkte
und Dienste bestellt haben, ist aus

Abbildung 48 ersichtlich:

Was war es denn, was Sie bestellt/gekauft haben?

stellung im elektronischen Handel ein-
nehmen (1999 31%) und auch Dienst-
leistungen der Touristikbranche haben
hier zugelegt (1999 15%). Das Geschaft
mit Musik-CDs und Touristikdienstlei-

50%

oy | 24%
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
% - 10% ——10% —10% g9
100 | -~ 1% 5% 5% 19
5% - |:| i 3% 1% 1%
2% O m m = = - -
0] ] el N o Q 8 o] Qo o 2 [J]
5 g = 3 = © ® 3 k) Y 2 3
> o ° ) kel = Q =5 O O T
2 £ S x o o > 2 o <3 5 o
o &3 . B 3 < < ~ o o S g g S
S 2 ¥ S 98 3
Q < o o £
: : : ;
o —
stungen ist allgemein in Deutschland
Abbildung 48 Top Ten elektronisch gekaufter (noch) nicht so stark ausgepragt wie in

Produkte und Dienste, Quelle:
EURONET 2000
Abbildung 48 belegt die groie Bedeu-
tung, die Buchern im elektronischen
Handel zukommt, es folgen Computer-
zubehor, Software, Musik-CDs, Klei-
dung. Auch Dienstleistungen der Touri-

stikbranche erlangen Kaufinteresse.

Der Kauf von Buchern tbers Internet
hat der Studie zufolge in Deutschland
von 1998 (15%) auf 1999 (44%) erheb-
lich zugenommen. Dies gilt auch fir
GroRbritannien, hier konnte neben
dem Buch (1998/ 1999 27% auf 49%)

vor allem die Musik-CD eine Spitzen-

Groflbritannien.
Zu

auch die Studie @facts Basics, in der

ahnlichen Ergebnissen gelangt
den Befragten allerdings etwas andere
Produktbereiche vorgegeben wurden.
Die Studie belegt, dass — auf Basis der
Onlinekaufe in den letzten 12 Monaten
- Buchern, Software, CDs, Computer/
Hardware die grofte Bedeutung im
Business-to-Consumer E-Commerce zu-
kommt. Am haufigsten werden Biicher
und Software gekauft. Die Studie be-
statigt daruber hinaus die Relevanz

von Bahn-/ Flugtickets und Eintrittskar-

ten:
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[]3.9% dabei in Kauf genommen
Eintrittskarten | 11,8% werden, geht es doch im
j Folgenden eher um ein ex-

12,4%
1 ploratives Vorgehen, bei

Bahn-/Flugtickets | 12,6% . .
] dem Kauferpraferenzen
18.5% und Kauferverhalten trans-
Computer/Hardware | 17,4% parent gemacht werden
[120.3% sollen. Zunachst werden in
1 dieser Studie Nutzung und
CD's 20,4%
Bekanntheit von WWW-
26,4% .
Auftritten bzw. Homepages
Bucher 51,70 zu verschiedenen
0,0% 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 Themen, Bereichen und
% % % % % %
prozent  PYOdukten erfragt.
Abbildung 49 Im letzten Jahr gekaufte Produkte
nach @facts — Gesamtdeutschland-
Basics 2000.
FUr Baden-Wiurttemberg ergeben sich
kaum Abweichungen gegenuber
Videofilme

dem nationalen Trend, wenngleich
die relativ niedrigen Fallzahlen der
Online-Kaufer eine vorsichtige Inter-
pretation nahelegen; dieses Pro-
blem stellt sich auch bei Interpreta-
tionen auf nationaler Ebene; in
manchen Studien wird aufgrund der
Filtersetzung diese Datenbasis
ebenfalls relativ schmal. Aus diesem
Grunde sollen an dieser Stelle zu-
satzlich Daten aus der W3B-Studie
herangezogen werden, in der das
Online-Kaufverhalten auf einer brei-

ten, wenngleich nicht reprasentati-

Eintrittskarten |
Zeitschriften/Zeitungen |

Bahn-/Flugtickets

Unterhaltungselektronik |
(HiFi, TV, Video)

Computer/Hardware |
Software/Shareware
CD's |

Kleidung/Schuhe |

Bucher

0O 10 20 30 40 50 60
Prozent

ven Datenbasis besonders detalilliert

erhoben wurde. Die methodischen

Nachteile dieser Erhebung koénnen
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Versicherungen

Banken, Sparkassen

Immobilien

Online-Jobbdrsen, -Stellenmarkte
Telekommunikations-Dienstleister bzw. -Anbieter

Telekommunikations-Gerate (z.B. Handy, Fax)

Unterhaltungselektronik, Foto, Film

Medikamente, Pharma

SuBwaren, Schokolade

Nahrungs-/ Lebensmittel

Korperpflege, Kosmetik

Mode, Kleidung

Tabakwaren

Haushaltsgerate

Getranke (alkoholische, nicht-alkohotische)

Computerprodukte, Hard- und Software

Blcher

Automobile, Gebrauchtwagen

0% 10%

B regelmalig

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ounregelmatig

O kenne ich, nutze ich aber nicht Mkenne ich nicht

Abbildung 50 Im letzten Jahr gekaufte Produkte
nach @facts — Baden Wiirttemberg-
Basics 2000.

Abbildung 51 Nutzung der Homepages zu Produk-

ten, Themen und Bereichen, Quel-
le:W3B 1999

Aus Abbildung 51 wird ersichtlich, dass
— wie schon zuvor berichtet — den Pro-
dukten, Themen und Bereichen BU-
cher, Computer (Hard- und Software)
besonders grole Bedeutung zukommt,

entsprechende  WWW-Auftritte und

Homepages werden von relativ vielen
Internetnutzern regelmalig genutzt
(rund ein Viertel bis ein Drittel), aber
auch die Dienstleistungen der Banken
sind von Interesse.

Es folgen Telekommunikationsanbieter
und deren Gerate. Wesentlich gerin-
gere Beachtung ziehen die WWW-
Auftritte der Anbieter von Tabakwaren,
Getranken, Haushaltsgeraten, Auto-
mobilen, Mode, Kosmetik etc. nach
sich. Besonders umfangreich ist in der
W3B-Studie die Liste vorgegebener

Produkte und Dienste. Aber auch hier
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bestatigt sich, dass in erster Linie BU-
cher gekauft werden (69%), es folgen

Software (44%), Musik-CDs/-Videos (38

Sonstiges

Lieferservice (z. B. Pizza, Getranke)
Tabakwaren

Sulwaren, Schokolade

Getranke

Lebensmittel

Auto (neu oder gebraucht)
Veranstaltungs-Eintrittskarten
Reisen (z.B. Urlaubsreisen, Pauschalreisen)
Fahr-, Flugtickets

Optionsscheine, Termingeschéafte
Wertpapiere bzw- Aktien
Finanzdienstleistungen allgemein (ohne Online-Banking)
Kunst, Bilder

Maobel, Einrichtungsgegenstande
Schmuck, Accessoires

Parfums, Dufte
Korperpflegeprodukte, Kosmetik
Erotik-, Sex-Artikel

Dessous, Wasche

Mode, Kleidung

Sportbekleidung, -gerate
Computer- bzw. PC-Spiele
Videospiele (z. B. Nintendo, Sega)
Telekommunikations-Gerate
Unterhaltungselektronik, Foto, Film
Computer-Hardware

Software, Shareware (ohne Spiele) |

BUuromaterial, Schreibwaren
Zeitschriften, Zeitungen

Studien, Reports

Bilicher

Musik (CDs, Schallplatten, Musikvideos)
Videofilme

%), Computer-Hardware (34%), Bahn-
und Flugtickets (21%); als weitere Pro-
dukte bzw. Produktbereiche, die ge-
kauft werden, kbnnen genannt wer-
den: Videofilme, Telekommunikations-
gerate, Mode/ Kleidung, Finanzdienst-

leistungen (ohne Online-Banking), Ver-

anstaltungen/ Eintrittskarten, Wertpa-

piere/ Aktien, Reisen.

— R
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Abbildung 52 gibt einen Uberblick tiber
die Haufigkeit der von Internetkaufern

bestellten Waren und Dienstleistungen:
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Abbildung 52 Online bestellte Produkte und
Dienstleistungen, nach W3B, 1999.
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Von Interesse ist nun nicht nur das tat-
sachliche Online-Kaufverhalten, wie
dargelegt, sondern auch die Online-
Kaufintention. Letztere druckt aus, wel-
che Produkte und Dienstleistungen ftr
einen Online-Kauf aus Sicht der Inter-
netnutzer in Frage kommen. Hierunter
fallen somit auch die oben erwahnten
Browser, die sich bereits Uber das Web
informieren, noch nicht gekauft ha-
ben, aber einen Kauf durchaus in Be-

tracht ziehen.

Abbildung 53 zur Kaufintention belegt
ein groles Interesse an den Produkten/
Dienstleistungen, die auch gegenwar-
tig schon von Online-Kaufern geordert
werden: Bucher, Musik-CDs, Software,
Computer-Hardware, Fahrtickets, Rei-
Eintrittskarten,

sen, Computerspiele,

Zeitschriften/ Zeitungen, Videofiime,
Telekommunikationsgerate, Buromate-
rial, Finanzdienstleistungen, Wertpa-
piere/ Aktien, Lieferservice. Das Interes-
se vieler Internetnutzer an diesen Pro-
dass

duktbereichen lasst erwarten,

Welche Produkte/Dienstteistungen wirden Sie generell iber das WWW einkaufen?

Sonstiges =—=36,2
Keine =345

Lieferservice (z. B. Pizza, Getranke)

132,8

Tabakwaren
SuBwaren, Schokolade

— A
105

Lebensmittel

Auto (neu oder gebraucht) //—3312

<|
<|

Getranke /———=14,6
f — RN
<|

Veranstaltungs-Eintrittskarten

Reisen (z.B. Urlaubsreisen,

: 140,9

Fahr-, Flugtickets

L

Optionsscheine, Termingeschafte

——————1146

133,3

Wertpapiere bzw. Aktien

Finanzdienstleistungen allgemein

124,8

Kunst, Bilder

Mébel, Einrichtungsgegenstande
Schmuck, Accessoires

Parfums, Dufte
Korperpflegeprodukte, Kosmetik
Erotik-, Sex-Artikel

Dessous, Wéasche

Mode, Kleidung

Sportbekleidung, -gerate
Computer- bzw. PC-Spiele
Videospiele (z. B. Nintendo, Sega)
Telekommunikations-Gerate
Unterhaltungselektronik, Foto, Film
Computer-Hardware

Software, Shareware (ohne Spiele)
Buromaterial, Schreibwaren
Zeitschriften, Zeitungen

Studien, Reports

Buicher

Musik (CDs, Schallplatten)
Videofiime

=59
=31

R s
15
=107
146

<|
=179
124

133,1

=125

8,5

145,3

73,1

Abbildung 53 Kaufintentionen, Quelle: W3B 1999

entsprechende Angebote auf Nach-

frage stoRen werden.
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Auch drickt ein Vergleich zwischen
Abbildung 52 und Abbildung 53 aus,
dass die Kaufintentionen in mehreren
Bereichen das tatsachliche Kaufver-
halten tbersteigen.

Dies deutet darauf hin, dass es vermut-
lich noch an entsprechenden elektro-
nischen Offerten von Unternehmen
mangelt (z.B. Lieferservice, Finanz-
dienstleistungen, Eintrittskarten etc.).
Demgegenuber stehen wiederum fur
andere Produktbereiche (z.B. Bicher,
Computer-Software etc.) bereits ge-
nigend Alternativen zur Verfiigung, so
dass vorhandene Kaufintentionen ei-
nen entsprechenden Niederschlag im
Kaufverhalten finden. Immerhin 50 Pro-
zent der in der W3B-Studie befragten
Internetnutzer, die sich zu den hier ge-
nannten Themen geauliert haben (N =
10544), moéchten im nachsten halben

Jahr das WWW zum Shopping nutzen.

Online-Einkaufen stof3t nicht nur in
Deutschland auf zunehmende Akzep-
tanz, sondern auch international nimmt
die Bedeutung des Online-Shopping
bei Konsumenten zu. Dies ist das Er-
gebnis einer international vergleichen-
den Studie von ERNST & YOUNG, in der
Ende 1999 3.900 Konsumenten in sechs
LAndern (USA, Kanada, Australien,

GroRbritannien, Italien und Frankreich)

wie in der Studie W3B online befragt
wurden (ERNST & YOUNG LLP: From
Thought to Finish. 2000). Es zeigt sich
u.a., dass Lander mit hohem Bildungs-
niveau und ausgepragter Computer-
Penetration fuhrend im Business-to-
Consumer E-Commerce sind. Das gilt
insbesondere fir die USA (siehe oben
2.6.1), wo die Phase der "Early Adop-
ter" langst Uberschritten wurde und in-
zwischen eine Reifephase erreicht ist,
so dass gehauft Online-Einkaufe geta-
tigt werden. 39 Prozent der Internet-
kaufer in den USA kauften bereits im
Durchschnitt mehr als 10mal wahrend
der letzten 12 Monate beim elektroni-
schen Handel ein. Haben Konsumen-
ten schon Online-Kauferfahrungen
gemacht, kehren sie auch immer wie-
der zu diesem Einkaufskanal bei wach-
sender Zahl von Eink&ufen zurtck.
Haufige E-Kaufer sind mit 20 Prozent
auch in Australien zu finden, in Grol3bri-
tannien, Kanada und Frankreich sind
es immerhin 15 Prozent der Internet-
kaufer, wahrend Italien das Schlusslicht

mit 7 Prozent bildet.

Populare Produktkategorien sind so-
wohl eine Funktion der Kauferpraferen-
zen als auch der Verfugbarkeit ent-
sprechender Online-Angebote. In Au-
stralien, GrofRbritannien und Italien sind

BlUcher die Favoriten beim Online-Kauf,
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wahrend in Kanada, USA und Frank-

reich Computer-Produkte (Hardware,

Was Konsumenten kaufen:

rungsmittel und Getranke, Haushaltsar-

tikel und sogar Automobile Gegen-

Kanada f Australien

Computer Computer Biicher

Bicher . Bucher . Computer

CD’s : CD’s : CD’s

.| Elektronische Gerdte 1 Frauen-Kleidung 1 Finanzen

Spielzeug Elektronische Geréte 1 Flugtickets
Software) am popularsten sind. Auf-
fallende Ahnlichkeiten werden lber
die verschiedenen Lander hinweg

sichtbar, wenn man sich auf die funf

wichtigsten  Produktkategorien be-

schrankt: Immer wieder geht es um
(Hard-

Bucher, Computer-Produkte

ware, Software), Musik-CDs, Reisedien-

ste (Reservierungen, Tickets), Spiele
etc.:
Abbildung 54 Die wichtigsten Produktkategorien

im internationalen Vergleich, nach
Ernst & Young 2000

Diese Ahnlichkeiten im Kauferverhalten
belegen ein "frlhes" Reifestadium, in
dem sich E-Commerce inzwischen in

vielen Landern befindet.

Im Landervergleich erwiesen sich aller-
dings die Amerikaner als besonders
fortschrittlich, indem sie bereits heute
ein breites Spektrum von Produkten on-
line kaufen. Neben den schon erwahn-
ten Kategorien sind dartiber hinaus z.B.
Kosmetik-Produkte, kleinere elektroni-
Eventtickets,

Nah-

sche Gerate, Blumen,

Sportartikel, Poster und Kunst,

t

GroRbritannien ! Italien f Frankreich
Bilicher Bicher . Computer
CD’s . Computer ! CD’s
Computer ; CD’s . Biicher
Flugtickets : Hotel Reservierungen ! Flugtickets

Video's ' Flugtickets 1 Hotel Reservierungen

stand des Online-Kaufs. Die USA uber-
treffen dabei die meisten Lander im
internationalen Vergleich hinsichtlich
der E-Commerce-Kaufraten. Die vor-
handenen Kaufintentionen sind, wie
bereits fur Deutschland festgestellt,
noch wesentlich ausgepragter.

Hier sind auch deutliche geschlechts-
spezifische Unterschiede im Kaufver-
halten zu erkennen. Wenngleich die
wichtigsten drei Produktkategorien bei
beiden Geschlechtern dieselbe Rolle
zu spielen scheinen, bevorzugen Man-
ner danach vor allem kleinere elektro-
nische Gerate, Spiele, Haushalts- und
BUroausstattungen, Sportgerate etc.,
Frauen kaufen haufiger Gesundheits-
und Schonheitsprodukte, Kinder- und
Frauenkleidung und Spiele. Manner
nehmen wiederum haufiger Flug- und
Hotelreservierungen elektronisch vor.
Manner sind auch haufiger "Vielkau-
fer", die mehr als 500 Dollar im Jahr
ausgeben. Jungere Personen kaufen
von allen Personen mehr Musik-CDs
und Videos Online, neigen auch hau-
figer zu

spontanen Impulskaufen,
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wéahrend diese Art des Kaufverhaltens
in der Altersgruppe der ab 60jahrigen
praktisch nicht vorkommt. In den USA
sind auch deutliche regionale Differen-
zen zu erkennen, wo beispielsweise Ka-
lifornien hinsichtlich der getatigten Um-
satze weit vor den anderen Bundes-

staaten liegt.

Insgesamt scheint ein Trend zum Busi-
ness-to-Consumer E-Commerce nicht
nur im Vorreiterland USA, sondern auch
in anderen (modernen) Landern der
Welt unverkennbar, wobei sich kunftig
Nachfrage und Angebote marktgan-
giger Produktkategorien sukzessive so-
wohl weiter ausweiten als auch diffe-

renzieren werden.
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3.2

Wie kommen Online-Shopper zu den

Adressen im Netz, wenn sie etwas
kaufen mochten? In der reprasentati-
ven EURONET-Umfrage wurde u.a.
nach den Informationsquellen der On-

line-Shopper gefragt.

Informationsverhalten der Online-Shopper

eigentliche Online-Werbung eine ver-
gleichsweise untergeordnete Informa-
tionsquelle darstellt.

Nach Ergebnissen derselben Studie hat
nur ein Funftel tberhaupt auf ein Wer-
bebanner geklickt, und nur jeder Zwei-

te gibt an, auf der Website einer Firma

"Durch welche Umstande haben Sie die Website, von der Sie das letzte Mal

gekauft haben, gefunden?"
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Informationsquellen nach
EURONET 2000

Abbildung 55

Mehr als jeder funfte Deutsche findet
konsumrelevante Adressen Uber eine
Suchmaschine, eine grolie Rolle spielt
auch Werbung (mit Angabe der
WWW-Adresse) in den traditionellen
Massenmedien. Danach sind Book-
marks mit bevorzugten Websites von

Bedeutung. Erstaunlich auch, dass die

Werbung gesehen zu haben. Ange-
sichts wachsender Werbeausgaben,
die fur die Banner-Werbung aufge-
wendet werden, stellt sich daher die
Frage, ob diese Kundengewinnungs-
strategie effizient genug ist.

Auch aus der internationalen Online-
Befragung von ERNST & YOUNG wird
die relativ schwache Wirkung der Ban-
nerwerbung deutlich - ebenso im Ubri-

gen die der Online-Shopping Malls.



Nutzung und Akzeptanz von E-Commerce 75

Nach den Ergebnissen dieser Studie
gelangen die Nutzer des Internet auf
drei verschiedenen Wegen zu den
Websites der Handler und Unterneh-
men: (1) Sie kennen bereits die be-
treffende Adresse, (2) sie klicken aus
den bevorzugten "Files" (auch Book-

marks) darauf oder (3) verwenden ei-

ne Suchmaschine. e Ausfuhrliche bzw. detaillierte Infor-
Auf letztere Maoglichkeit greifen im mation (90 Prozent der Befragten
Durchschnitt sogar vier von zehn Kau- halten das fiir wichtig)

fern zurick; diese Suchstrategie ver- + Information Uber aktuelle Angebo-
wenden z.B. 33 Prozent der Kaufer in te/Neuigkeiten (ebenfalls 90 Pro-
den USA, 53 Prozent in Italien und 67 zent finden das wichtig)

Click on site from favorites file 67,0% 71,0% 68,0% 71,0% 65,0% 72,0%

Key in known site adress 63,0% 60,0% 55,0% 65,0% 66,0% 69,0%
Go through search site 33,0% 40,0% 37,0% 34,0% 53,0% 67,0%
Go through online shopping mall 12,0% 7,0% 4,0% 9,0% 11,0% 14,0%
Use a comparision shopping engine/guide 16,0% 12,0% 3,0% 7,0% 19,0% 19,0%
Click on a banner advertisement 19,0% 10,0% 6,0% 7,0% 17,0% 23,0%
Click on a URL from unsolicited email 14,0% 3,0% 2,0% 3,0% 14,0% 12,0%
Other method used frequently 12,0% 9,0% 6,0% 5,0% 10,0% 6,0%

Prozent in Frankreich: . Moglichkeit, via E-Mail mit dem Un-

Fur die Attraktivitat von Websites, die ternehmen in Kontakt zu treten (85

von Online-Shoppern besucht werden, Prozent)

um sich tUber Produkte oder Dienste zu . Moglichkeit, online zu bestellen

informieren, sind folgende Merkmale bzw. zu buchen (zwei Drittel der

laut der deutschen W3B-Studie maf- Befragten halten das fur wichtig)
geblich:

Abbildung 56 Informationssuchverhalten im in-

ternationalen Vergleich, nach
ERNST & YOUNG 2000

Mit anderen Nutzern der Website zu
Chatten/zu kommunizieren gilt z.B. als
weitaus weniger wichtig (nur 15 Pro-

zent winschen diese Mdglichkeit).
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Auch Witz/Humor wird vergleichsweise
seltener gewuinscht (nur ein Viertel der
Befragten findet das wichtig).

Bei den Befragten besteht also ein be-
sonders ausgepragtes Interesse an ak-
tuellen, neuen und ausfuhrlichen Pro-
duktinformationen. Dies gilt nicht nur
fur die Website eines Handlers, Her-
stellers etc. insgesamt, sondern insbe-
sondere auch fur die dort prasentier-
ten Produkte oder Dienste. Fur beson-
ders interessant halten die Befragten

vor allem:

e Preisinformationen (91 Prozent)

e Online-Bestellmdglichkeiten von
Mustern/Proben (73 Prozent)

e Gebrauchsanweisungen (68 Pro-
zent)

« Weiterfuhrende Ratschlage/Tipps
(68 Prozent)

« Interaktive Kaufberatung (tiber 50

Prozent).

Mehr noch als bisher geht es auch
darum, die sogenannten "Browser"
(Konsumententyp) zum Kauf zu veran-
lassen. Dazu sind attraktive Websites
ebenso erforderlich wie ansprechende
Produkte. Durch Aktionen und guinstige
Preise kann im ubrigen impulsives
Kauferverhalten gefdrdert werden, so
dass Personen, die eigentlich vorhat-
ten, etwas Bestimmtes zu kaufen, auf-

grund der attraktiven Angebote zu-

satzlich noch Anderes in ihren "Waren-
korb" legen - ebenso, wie dies im klassi-
schen Handel vorkommt:  Sorti-
mentsplanung, Promotion, Cross-Selling
etc. kbnnen dazu beitragen, das Kauf-

verhalten anzuregen.

Weltweit gilt Amazon.com von allen
Anbietern als der Favorit, deren Site
wird besonders haufig besucht und fir
einen elektronischen Kauf genutzt.
Gehoren Bucher ohnehin zu den Pro-
duktkategorien erster Wahl fur einen
Online-Kauf, fallen bei Amazon u.a.
das umfangreiche Sortiment (Bicher,
Videos, Spiele, Musik, Auktionen) und
die benutzerfreundliche Navigation
("one-click-shopping") auf, die den
Umgang mit dem Internetangebot er-

leichtern.

Vor dem Hintergrund weiterer Projekte
im Verbund sollen abschlielend einige
Merkmale fur den Online-Auftritt im
Blchersektor entlang der Antworten
der Befragten der W3B-Studie heraus-
gestellt werden (Abbildung 57).
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"Wenn Sie an den Einkauf von Buchern
im Internet denken: Wie wichtig sind fur
Sie die folgenden Elemente des On-

line-Shopping-Auftritts?"

GrofRe Auswahl an Blichern
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Abbildung 57 Elemente des Online-Shopping Auf-

tritts von "Buchhandlern". Quelle

W3B 1999
An erster Stelle rangiert die Auswahl
aus einem grofRRen Sortiment von BuU-
chern; qualitativ hochwertige Blcher
sollten moglichst preisglinstig angebo-
ten werden. Ferner erscheinen Such-
moglichkeiten mittels einer Datenbank

von Nutzen. Kurze Lieferzeiten bei ge-
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ringen Lieferkosten gelten ebenfalls als
(sehr) wichtig. Demgegenitber spielen
z.B. Informationen zu den Autoren,
Kommentare, Rezensionen, Verkauf-
scharts etc. eine geringe Rolle, Tex-
tauszuge/Inhaltsangaben und Abbil-
dungen stoRen wiederum auf Interes-

se.

Fachbucher, Belletristik, Reiseliteratur,
Sachbucher, Lexika, Hobby-Literatur
und Bestseller sind die Buchprodukte,
die fur einen Online-Einkauf besonders
in Frage kommen, Bildbande, Horbu-
cher, Kinderblcher werden dagegen
(aus Sicht der Befragten) weniger hau-

fig nachgefragt.
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3.3 Zahlungsmethoden und Zahlungsweise

Online-Shopping als voll ausgebaute,
papierlose Transaktion ist in Deutsch-
land nach wie vor eine Raritat. Die
Kunden im E-Commerce hegen Si-
cherheitsbedenken und sind zur Zeit
nicht oder nur selten dazu bereit, An-
gaben zu ihrer Kreditkarte zu machen,
um Uber das Internet etwas zu bestel-
len (Abbildung 58):

Haben Sie schon mal Angaben zu lhrer

Kreditkarte im Internet gemacht, um etwas zu

kaufen oder zu bestellen?

10% 13%

63%

Oja:

Onein, kame aber in Betracht:
Hnein:

Ohabe keine Kreditkarte:

Abbildung 58 Sicherheitsaspekt im Online-

Shopping, nach EURONET 2000
Zwei Drittel der Online-Shopper in der
EURONET-Studie haben bisher noch
nicht entsprechende Kreditkartenin-
formationen preisgegeben, nur 13 Pro-
zent haben von dieser Moglichkeit

beim Online-Einkauf Gebrauch ge-

macht und nur fur weitere 13 Prozent
kommt diese Mdglichkeit in Betracht.
Bestellt wird zwar Uber das Internet,
aber bezahlt wird in Deutschland auf
herkbmmliche Art und Weise, d.h. per
Uberweisung, Nachnahme oder bar
bei Lieferung der Waren.

Lieferung mit Rechnung oder per
Nachnahme stehen an erster Stelle,
wenn Online-Shopper etwas
bestellen méchten. Dies zeigt
auch die W3B-Studie, wo
insbesondere die Lieferung
mit Rechnung weit vor allen
Zahlungsmethoden rangiert.
Kreditkartenzahlung via E-
Mail (auch mit Datenver-
schlisselung) wird nur von
einem Viertel der User prafe-
riert, Kreditkartenangaben
via Online-Formulare inklusive
Datenverschliusselung  wer-
den eher noch fir denkbar gehalten.
Hier kdme es entscheidend darauf an,
Sicherheitsstandards und Verfahren zu
entwickeln (wie z.B. die Initiative "Se-
cure Electronic Transaction" von Visa,
IBM, Microsoft), die nach einem ge-
eigneten Verschlusselungsverfahren
Vertrauen bei den Kunden hinsichtlich
der elektronischen Zahlungsweise nach

einem papierlosen "Full-Transaction'-
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Modell zu gewinnen. Auch elektroni-
sche Zahlungsmittel, wie z.B. E-Cash,
Cybercash, stoRen derzeit noch nicht
auf breites Interesse (Abbildung 59):

Die herausragende Bedeutung, die in

kommt, Uberrascht insofern, als in an-
deren Landern offensichtlich geringere
Bedenken gegenuber Kreditkartenin-
formationen zu bestehen scheinen. So

zeigt ein diesbeziuglicher Vergleich zwi-

Welche Ontine-Zahlungsmethoden wirden Sie personlich tatsachlich nutzen,
wenn Sie etwas online Ubers Internet bestellen bzw. einkaufen?

Lieferung mit Rechnung
Lieferung per Nachnahme

Kreditkarte per Telefon, Fax oder Post

Kreditkarte per Online-Formular (ohne
DatenverschiUsselung)

Kreditkarte per Online-Formular (mit Datenverschlisselung)
Kreditkarte per E-Mail (ohne Datenverschlisselung)

Kreditkarte per E-Mail (mit Datenverschlisselung)

Deutschland der traditionellen Zah-
lungsweise per Nachnahme oder

Rechnung zu-

Abbildung 59 Beurteilung der Zahlungsmethoden
beim Online-Shopping, nach W3B-
Studie 1999

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 9N

Prozent
schen Deutschland und GroRbritanni-
en, dass die Briten heute schon in 82
Prozent der Falle Kreditkarteninforma-
tionen online beim Bestellen preisge-
ben und auf herkdbmmliche Weise, also
per Nachnahme oder Rechnung, nur
in 15 Prozent der Falle bezahlen. Die

Deutschen verhalten sich diametral
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anders, zahlen lieber per Rechnung
oder Nachnahme und nur selten mit

Kreditkarte.

82,0%
90,0%

80,0%

Britische Online-Shopper Deutsche Online-Shopper

B Kreditkarte online angeben O Herkdmmliche Zahlungsweise [ Anderes

Online-Bezahlen im Vergleich:

Abbildung 60 Zahlungsweise beim Online-
Shopping, Deutsche und Briten im
Vergleich, nach EURONET 2000
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3.4 Akzeptanzfaktoren

Elektronischer Handel ist unter Marke-
tinggesichtspunkten mehr als ein reines
Verkaufs- oder Vertriebsmedium. E-
Commerce bietet eine Plattform fiur ein

integriertes, kundenorien-

tiertes Marketing, das den 8
Bedurfnissen der Kunden T
Rechnung tragt.® 2 (ED
2
Neben dem eigentlichen g
Online-Verkauf von Pro- g
dukten, Dienstleistungen

und Informationen via In-

LOW

ternet gehdren auch die
Kommunikation  (Marke-
ting-Kommunikation, Abruf
und Austausch von Infor-
mationen Uber angebotene Produkte /
Dienste) sowie der Service (Befriedi-
gung der Kundenbedurfnisse, Service-
leistungen) dazu.

Im E-Commerce kann die Kundenori-
entierung erheblich verstarkt werden.
So wird z. B. der grolRe Markterfolg von
Amazon.com auf die Fahigkeit zurtick-
gefuhrt, durch ausgefeiltes "Profiling"
der Kunden-Praferenzen dann in der
Tat "passende" individualisierte Ange-
bote unterbreiten zu konnen.
Internet-Business-"Gelegenheiten" wer-
den vor allem auf fragmentierten

Markten erwartet, Markten also, wo

5 Schmidt, Débler, Schenk: 2000

exakt diejenigen Produktkategorien
offeriert werden, die wie oben geschil-
dert, auf groBe Nachfrage treffen
(Abbildung 61). Als treibende Krafte

Flowers/Gifts
Automobiles
Office products

Specialized Sporting Goc
Consumer Elecfronics/ Appliances

Groceries
Collectibles

rgeneral Sporting good
Tools/Home Repair

LOwW HIGH
Internet Business Opportunity >

der Internet-Business-Gelegenheiten
werden Sortimentsauswahl, Kommuni-
kation / Information, Service, Bequem-

lichkeit und Preis angesehen.t

Abbildung 61 Matrix der Business-Opportunities,

nach Morgan Stanley, 1997

Wenngleich sich im Internet ein "voll-
kommener Markt" noch nicht entfalten
konnte, weil das Informationsangebot
zu grofd ist und die den Endkunden zur
Verfugung stehenden Instrumente der
Angebotsrecherche zu schwach sind,
ist dennoch zu vermerken, dass der
Zugriff auf Preisinformationen verschie-

dener Anbieter relativ leicht mdglich
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ist. Es bestehen mehr Mdglichkeiten zur
Beobachtung des Wettbewerbs. Die
"einfache" Anpassung der Angebots-
darstellung im WWW hat die Reaktions-
zeiten der Anbieter und Nachfrager
gesenkt. Aus wettbewerbstheoreti-
scher Sicht ergeben sich u. a. folgende

Schlusse:”

* Anbieter standardisierter Giter sind
besonders von den neuen Interna-
tionalisierungsmaglichkeiten be-
troffen. Bei standardisierten Gutern
wird namlich der Preis primares
Differenzierungskriterium. Die hohe
Markttransparenz im Internet ver-
ringert Informationsasymmetrien
auf der Kundenseite. Preiswettbe-
werb kann fir die Unternehmen in
der Folge zu sinkenden Ertrdgen
fuhren, fur Kunden wiederum er-
gibt sich ein preisgunstigeres Ein-
kaufen. Videos, CDs, Software,
Commodities etc. stellen Guter
dar, die dem (harteren) Preiswett-
bewerb unterliegen.

* Anbieter differentieller Guter, bei
denen abgesehen vom Preis be-
sondere Merkmale, wie z.B. Marke,
Image, Qualitat, das Kaufverhalten
beeinflussen, werden in geringe-

rem MalRe durch das hohere In-

6 vgl. Morgan Stanley: U.S. Investment Research
Internet Retail, 1997

7 Vgl. Heil: Wettbewerb auf elektronischen Méarkten.
Frankfurt/M. 1999, S. 8f

formationsniveau beeintrachtigt.
Die verschiedenen "Zusatznutzen"
der Produkte verhindern es, dass
der Preiswettbewerb so stark
durchschlagt wie bei standardisier-
ten Gutern. Beispiele differenzierter
Guter sind Markenartikel, Beklei-
dung, Dienstleistungen. Aus der
Sicht der Kaufer und Verbraucher
wird es dennoch von Interesse sein,
solche “differenzierten” Produkte
und Dienste im elektronischen
Handel gunstiger als im traditio-
nellen Handel zu erhalten.

« Die neuen Intermediaren kdnnen
zum einen den Kunden die Suche
erleichtern und zum anderen den
Anbietern den Zugang zu definier-
baren Zielgruppen bzw. Kunden-
segmenten erschlieffen. Sie kbnnen
dariiber hinaus weitere Potenziale
schaffen, die auRerhalb der ei-
gentlichen Mittlerstellung (Inter-
mediation) angesiedelt sind (z. B.
Portal Site, Plattform fur Werbung).
Die erwahnte Amazon.com z. B.
gehort, wie auch andere Shopping
Portale, zu den "Gewinnern" im E-

Commerce.

Letztlich diurften die Kunden vom Elek-
tronischen Handel profitieren, da sie
auf einfache und bequeme Art und

Weise ein vorteilhaftes Angebot von
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Produkten und Diensten ermitteln und
so relativ preisgunstig einkaufen kon-

nen.

Dritte gunstigere Preise! Online-Kaufer
schatzen als Vorteile von E-Commerce
dagegen eher die Bequemlichkeit und
den zeitsparenden Effekt. Unabhan-
gigkeit von Zeit und Raum scheint die
groRRere Rolle zu spielen. So sind Online-
Bestellungen rund um die Uhr moglich.
Zeitersparnis, Bequemlichkeit und An-
stellen

gebotsbreite des Sortiments

86,0%

77,0%

ist bequem,
komfortabel

schnelle,
unkomplizierte
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Diese unter marktwirtschaftichen Ge-
sichtspunkten auf der Hand zu liegen-
den Vorteile des elektronischen Han-
dels werden zur Zeit von den Kaufern
und potentiellen Kunden noch nicht
richtig wahrgenommen. In einer Um-
frage unter Online-Shoppern aus dem
Jahre 1998 (vgl. Abbildung 62) ver-

spricht sich beispielsweise nur jeder

Spart Zeit

73,0%

Bestellung/Kauf zu
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wichtige Akzeptanzfaktoren dar. Erst
danach rangieren die zuvor genann-
ten "marktwirtschaftichen Aspekte”,
wie z. B. besserer Preis-/ Leistungsver-
gleich, gunstigere Preise; ausfuhrliche

Information.
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Abbildung 62 Grinde fur den Online-Einkauf,

nach Infratest-Burke, November
1998

Basis: 995 Online-User, die bereits
online bestellt und gekauft haben.

Auch die neueste W3B-Studie belegt,
dass Unabh&ngigkeit von Ladenoff-
nungszeiten, kein Einkaufsstress (Park-
platz, Schlange stehen) und Zeiter-
sparnis wichtige positive Akzeptanzfak-
toren darstellen. Erst danach rangieren
—wenngleich mit groRerer Haufigkeit als
zuvor- die Vergleichbarkeit der Preise,
d.h. der Preis-/ Leistungsvergleich. Es
folgen schlielllich die breite bzw. tiefe
Sortimentsauswahl und die ausfuhrli-
che Information Uber Produkte und
Dienstleistungen. Online-Shopping er-
maoglicht dartber hinaus die Erreich-
barkeit von Marken und Produkten,
wie es im traditionellen Einzelhandel

nicht moéglich ist.

Abbildung 63 »Welche Vorteile des Online-

Shopping im Internet finden Sie per-
sonlich besonders wichtig?“W3B

Es scheint aus Sicht der Kaufer und In-
teressenten (bzw. "Browser") von Vorteil
zu sein, sich via Internet ein Bild uUber
Eigenschaften, Konditionen und Preise
von Produkten und Dienstleistungen
machen zu kdnnen, auch wenn diese

dann nicht zwingend Uber einen On-

line-Kauf bestellt werden. So kdnnen
aber eingeholte Produktinformationen
dazu dienen, die spatere Kaufent-
scheidung zu fundieren.

Insgesamt scheinen die Bequemlich-
keit und (Uberhaupt) der Zugang zum
Internet den Absatz zu treiben, gleich-
gultig, ob es um ein Buch fur 40 DM
oder ein Automobil fir 60000 DM geht.8

8 ERNST&YOUNG: 2000, S.15
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und  Kondi-
tionengestal-
tung.
o 10 20 3 40 s e 70 g Auch  die
Prozent Glaubwaur-
digkeit bzw.
das Image

tel der Online-Shopper geben an, kinf-
tig mehr bzw. haufiger via Internet be-
stellen zu wollen.

Bestellen mochten die User am liebsten
direkt beim Hersteller / Produzenten
oder bei einem spezialisierten Anbieter
bzw. Intermediaren (z. B. Buchladen).
Auf geringeres Interesse stoRen WWW-
Angebote des Versandhandels, On-
line-Kaufh&user bzw. -Malls. Offensicht-
lich erwarten die Kunden von den On-

line-Offerten der Produzenten und spe-

von Herstellern oder Spezialisten durfte
dazu beitragen, dass diese Einkaufs-
quellen besonders hoch geschatzt
sind. So verwundert auch nicht, dass
die deutschen Online-Shopper bisher
in vier von funf Fallen bei ,,deutschen*

Produzenten oder Handlern kaufen.
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Abbildung 64 Einkaufsquellen im Vergleich, , Wo

bzw. bei wem mdchten Sie im WWW
besonders gern online einkaufen?*,
nach W3B 1999
Neben offenkundigen Vorteilen sind
auch Nachteile zu nennen, die die Ak-
zeptanz des Einkaufens im Internet er-

schweren. Hierzu zahlt in erster Linie der

sonlicher Daten) als grofites Problem.
Weitere Schwierigkeiten liegen bei der
Informationsrecherche, den Kosten der
Internetnutzung und in der verbreiteten
Annahme, dass die Preise fur Produkte
in etwa so hoch sind wie aullerhalb

des Internets.
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. . : keiten beim Einkaufen im Internet?"
sumenten beim elektronischen Ein- Akzeptanzbarrieren. nach WaB.1909
. . . . Studie
kaufen wird mit Sicherheitsbedenken
gegenuber dem elektronischen Zah- Die Lieferzeiten werden dagegen von
lungsverkehr (vgl. oben 3.3) und nur wenigen als zu lang eingeschatzt,

Rechtsunsicherheiten in Verbindung
gebracht. Fehlende gesetzliche Rah-
menbedingungen fir elektronisch si-
gnierte Vertrage und ungeklarte
Rechtssicherheit in bezug auf Haftung
und Copyright stellen Haupthemmnisse
fur E-Commerce dar.

Aus den W3B-Umfrageergebnissen er-
gibt sich eindeutig der Sicherheits-

aspekt (Zahlungsverkehr, Schutz per-

ein zu kleines Sortiment wird von einem
Viertel der Befragten beklagt. In der
Studie von ERNST & YOUNG wird dar-
Uber hinaus das Problem der zu hohen
Frachtkosten akzentuiert. Ungefahr die
Halfte aller Nichtkaufer halt -global
gesehen- die Versand- und Lieferko-
sten im E-Commerce fur zu hoch. Auch

mochten viele Nichtkaufer die Produk-



88

Schenk / Wolf

te sehen oder ausprobieren, bevor sie
sie kaufen (Bilddarstellungen der an-
gebotenen Produkte soliten daher
kinftig eingesetzt werden, um diesem
Nachteil entgegenzuwirken).

Ferner wird angefuhrt, dass nicht alle
Produkte fur E-Commerce in Frage
kommen durften, insbesondere Pro-
dukten, die hohe Aufwendungen er-
fordern oder auch Luxusgutern, wird
von Kaufern und Nichtkaufern im elek-
tronischen Handel zur Zeit noch mit

Skepsis begegnet. Schlielllich ist

auf einen technischen Aspekt hinzu-
weisen, namlich auf die Geschwindig-
keit beim Aufbau der Websites. Diese
wird zum Teil fUr zu langsam erachtet.
Auch die visuelle Darstellungsweise
entspricht nicht immer den Erwartun-

gen der Kaufer bzw. Nichtkaufer.
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3.5 Modellbildung

Online-Shopping kann somit durchaus
noch als umstritten gelten. Einer Reihe
von Vorteilen, wie z.B. Bequemlichkeit
des Einkaufens, Sortimentsauswahl,
Preis-/Leistungsvergleich, stehen meh-
rere Nachteile gegenuber, bspw. hohe
Frachtkosten, Verlust der Kreditkarten-
Information bei elektronischem Zah-
lungsverkehr (Online-Transaktionen)
oder auch der Wunsch, Produkte, die
man kaufen mochte, zuerst probieren

oder ansehen zu wollen.

Im Folgenden soll versucht werden, die
Fulle der Akzeptanzfaktoren, die sich in
empirischen Studien herausgeschalt
haben (vgl. Abschnitt 3.4) zu systemati-
sieren und in ein Akzeptanzmodell ein-
zubetten. Hierbei wird eine strikte Nut-
zerperspektive eingenommen, indem
die Akzeptanz, die E-Commerce bei
Online-Kaufern und Nichtkaufern be-
sitzt, auf deren Einstellungen zurick-
gefuhrt wird. Die Einstellungen, die die
Akzeptanz von E-Commerce bestim-
men, werden dazu in drei Komplexe
gegliedert:

1. Einstellungen zur Technik des E-

Commerce: Hierunter fallen ver-
schiedene Eigenschaften, wie z.B.
Geschwindigkeit beim Aufbau der

Websites, die Bedienbar-

keit/Navigation ("ease-to-use"), die
Einfachheit der Informationsbe-
schaffung bzw. Informationssuche,
der Sicherheitsaspekt, (Zahlungs-
verkehr, Schutz personlicher Daten),
die textliche und bildliche Gestal-
tung, die Kosten der Technik (Ko-
sten des Internetzugangs, Gebuh-
ren).

Einstellungen/Bewertungen der An-

wendungsmoglichkeiten von  E-

Commerce: Wichtige Aspekte sind
Bequemlichkeit/Convenience, zeit-
lich-raumliche Unabhangigkeit (Zei-
tersparnis), die Sortimentsauswahl,
Preise (Preisvergleiche, Preissensitivi-
tat), Frachtkosten und Lieferzeiten,
Eignung von bestimmten Produkt-
gattungen, Qualitat der Produkte,
Image der Marken, Service, Kontakt
mit Hersteller bzw. Lieferanten und
die Zahlungsweise.

Einstellungen zu den Folgen von E-

Commerce: Das elektronisch ver-
mittelte Kauferlebnis (auch im Ver-
gleich zu traditionellen Einkaufsfor-
men), Vertrauensaspekte, Informa-
tionstiberflutung, Orientierungslosig-
keit, Vereinsamung auf der einen,
Ausbau der Kontakte auf der an-
deren Seite. Schliellich Nutzung

von E-Commerce fir Zwecke der
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personlichen Leistungsorientierung
(instrumentelle Werthaltung) und
Selbstverwirklichung

Werthaltung). (Vgl.

(terminale
Neibecker;
Werthaltungen und kognitive Struk-
turen der Internetnutzer. 37.JQ.
1998, S. 227-238.)

Die drei Dimensionen von Einstellungen

dung wird nutzertypologisch unter-
sucht. Es konnen drei Gruppen von
Nutzern unterschieden werden: 1. On-
line-Shopper, die bereits Uber Online-
Kauferfahrungen verfigen, 2. Nicht-
kaufer und 3. die Gruppe der "Brow-
ser", welche online viele Informationen
sammeln, beispielsweise Preise sensitiv

vergleichen, dann aber auf herkdbmm-

| Personlichkeitsmerkmale und soziale Merkmale, soziale Milieus |

L ags

Einstellungen zu
den
technischen
Eigenschaften

Einstellungen /
Bewertungen
der
Anwendungs-
maoglichkeiten

Einstellungen
bezliglich der
Folgen

1T 1T

Nutzerprofile Browser

1L

Shopper

Nicht-Shopper

TT

| Externe Einflussfaktoren: politische, rechtliche, technische, wirtschaftiche Umwelt |

kdnnen schliefllich in folgendes Akzep-

tanzmodell Ubertragen werden
(vgl. Abbildung 66):

Die Akzeptanz von E-Commerce ergibt
sich in diesem Modell aus der Integra-
tion der drei Einstellungskomplexe. Die-
se werden zu einer Gesamteinstellung

bzw. auch

Abbildung 66 Akzeptanzmodell

Verhaltensdisposition zusammenge-

fasst. Die individuelle Einstellungsbil-

liche Art bestellen bzw. ordern. In die-
ser Gruppe finden sich naturgemaf
viele Personen, die flr einen spateren
Online-Kauf pradisponiert sind.

Von besonderer Bedeutung ist ein
Vergleich zwischen den Online-
Kaufern, Interessenten und Nichtk&au-
fern hinsichtlich der akzeptanzhindern-
den und akzeptanzférdernden Fakto-
ren. So kbnnen zum einen vorhandene

Akzeptanzbarrieren auf-
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gespurt werden, durch veranderte
Angebotsweisen, veranderte Technik
oder geeignete Marktstrategien kénn-
ten diese in der Folge dann uberwun-
den werden. Zum anderen kénnen be-
sondere akzeptanzférdernde Ge-
sichtspunkte herauskristallisiert und hin-
sichtlich ihrer Bedeutung fur die Ge-
samteinstellung bestimmt werden.
Gewonnene Erkenntnisse Uber die Ak-
zeptanzbeschleuniger kdénnen in Mar-
ketingstrategien einflielRen.

In friheren empirischen Untersuchun-
gen haben wir auf adhnliche Art und
Weise durch eine Verbindung von ko-
gnitiven und evaluativen Einstellungs-
komponenten die Akzeptanz von neu-
en Kommunikationstechnologien ermit-
telt (auch interpretierbar als Nutzen der
Technik). Dazu wurden
- vereinfacht gesprochen - die Erwar-
tungen, die Nutzer an eine Technik
stellen, mit bereits gemachten Erfah-
rungen kombiniert.® Die empirischen
Analysen zeigen, welche Eigenschaf-
ten bzw. Merkmale einer Technologie
zu ihrer weiteren Diffusion und Positio-

nierung beitragen.

Die Vorgehensweise hat sich unter me-

thodischen Gesichtspunkten bewahrt

9 Schenk, Dahm, Sonje: Innovationen im
Kommunikationssystem. Munster, London,
Hamburg 1996

und konnte auch auf E-Commerce
Ubertragen werden. Insbesondere lie-
Ben sich dadurch die zentralen Akzep-
tanzfaktoren in ihrer Bedeutung fur die
Gesamtakzeptanz von E-Commerce
bestimmen. Ein solches komplexes
Modell ware der bisherigen Vorge-
hensweise, namlich der Erforschung
von singularen Vorteilen und Nachtei-
len von E-Commerce, Uberlegen, wir-
de aber eine separate empirische Pri-

marstudie erforderlich machen.
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4 Methodenbeschreibung der sekund&aranalytisch verwendeten

Studien

EURONET 2000
Group):

Gemeinschaftsuntersuchung in drei

(NOP-RESEARCH

europaischen Landern (Deutschland,

Frankreich, GrofRbritannien), seit 1996.

Verwendet wurde hauptsachlich die
neueste Erhebung (letztes Quartal
1999), welche ab Februar 2000 fur
Zwecke der Sekundéaranalyse zur Ver-
fugung stand. Die Studie ist zweistufig
angelegt, in allen drei Landern werden
zunachst in reprasentativen Omnibus-
Befragungen (face-to-face; Telefon)
von Personen ab 15 Jahren Internet-

User selektiert (sog. "Screeners"):

Deutschland

n = 1.248 abgeschlossene Interviews

Frankreich

n = 503 abgeschlossene Interviews

GroRbritannien

n = 1.000 abgeschlossene Interviews.

Deutschland: 6.980 Screeners
Frankreich: 6.013 Screeners

GrofR3britannien: 10.004 Screeners

Es erfolgt eine Gewichtung anhand

der Omnibusdaten.

Anschliefend werden dann in einem
weiteren Schritt Telephonumfragen un-
ter einer reprasentativen Stichprobe
von Internet-Usern durchgefuhrt, und

zwar in:

Durch den gewahlten methodischen
Ansatz der Studie (insbes. Stichpro-
benbildung, Gewichtung) ergibt sich
ein reprasentativer Querschnitt von In-
ternetnutzern. Die Studie ermoglicht
verlassliche quantitative Aussagen und
erlaubt Hochrechnung der Befunde
auf die Gesamtbevolkerung. Infolge
der kontinuierlichen Wiederholung der
Studie sind Entwicklungen und Trends

darstellbar.

@Facts Basics 2000 (Media Gruppe Di-
gital):

Tagliche reprasentative Telefonbefra-

gungen von Personen ab 14 Jahren in
Deutschland (seit 1998). Das ergibt im
Quartal 30.000 Interviews, darunter
5.000 Internetnutzer, die angeben, das

Internet zumindest selten zu nutzen.
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Angesichts der hohen Fallzahl ist diese
Studie die grofite kontinuierliche Re-
prasentativ-Befragung von Internetnut-
zern in Deutschland. Verwendet wurde
die neueste Version der Studie (2000)
die auf den Erhebungen im vierten

Quartal 1999 basiert.

TDW-Intermedia 99/2000 (Burda):

Reprasentativerhebung (Adress Ran-
dom) unter (deutschsprachigen) Per-
sonen ab 14 Jahren in Privathaushalten
mit einem Umfang von 20.420 Inter-
views. Die Studie wird jahrlich durch-
gefuhrt. Bertcksichtigt wurden die
Jahre 1998 und 1999. Die Studie ent-
halt u.a. auch einen Fragenkatalog zur
Internetnutzung. Aufgrund des grofien
Stichprobenumfanges laRt die Studie

Hochrechnungen zu.

Communication Networks 3.0. Pla-

nungsdaten fur Kommunikationsstrate-

gien im Markt der Telekommunikation
1999 (Focus, Burda):

Reprasentative Umfrage unter
deutschsprachigen Personen im Alter
von 14 bis 69 Jahren in Privathaushal-
ten der Bundesrepublik Deutschland.
Die Randomstichprobe umfasst 8.013
Interviews. Sie wurde um einen Quo-
tenanteil "Online-Nutzer" aufgestockt,
der weitere 2.007 Interviews enthielt, so

dass insgesamt 10.020 Interviews fur die

Analyse zur Verfligung stehen. Beide
Teilstichproben wurden transformiert
und iterativ gewichtet. Normstudie flr
die Gewichtung und Anpassung war
die MA 99. Die Datenerhebung erfolg-
te 1999.

W3B-WWW-Benutzer-Analyse 1999 (Fitt-
kau & Maal):
Schriftiche

Online-Befragung  von
21.450 deutschsprachigen  WWW-
Nutzern im vierten Quartal des Jahres
1999. Der W3B-Fragebogen wurde im
World Wide Web vero6ffentlicht, der
von den WWW-Benutzern online aus-
gefullt und abgeschickt werden konn-
te. MaRnahmen der Offentlichkeitsar-
beit und die Verwendung von 200 Hy-
perlinks zum Fragebogen in kommer-
ziellen und nicht kommerziellen Ange-
boten soliten mdgliche methodische
Verzerrungen aufgrund der Selbstselek-
tion der Teilnahme maoglichst vermei-

den.

FROM THOUGHT TO FINISH 2000 (ERNST
& YOUNG):

Internationale

Online-Konsumenten-
befragung in sechs Landern: Australi-
en, Kanada, Frankreich, Italien, Grof3-

britannien und USA. Insgesamt wurden
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3.900 Konsumenten online befragt. Zu-
satzlich wurden Telephoninterviews mit
leitenden Angestellten in 38 Unter-
nehmen, die elektronischen Handel

betreiben, durchgefuhrt.
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