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Obwohl im Jahr 2000/2001 in vielen Bereichen der gewerblichen Nutzung des Internets
Erniichterung und Realismus eingekehrt sind, wdichst im Gegensatz dazu die private
Nutzung unvermindert — 42,9 Prozent der Deutschen Biirgerinnen und Biirger waren im
September 2001 im Netz' - obgleich angemerkt ist, dass die Verbreitung des Internet,
nicht in allen Bevolkerungsgruppen gleichermaffen fortschreitet.

Diese Arbeit versucht anhand einschligiger Studien einen Uberblick iiber die Nutzung
und Akzeptanz des Internet, sowie die entstehende Spaltung der Gesellschaft in Nutzer
und Nichtnutzer, auch als "Digital-Devide" bezeichnet, in Deutschland zu geben.
Abgesehen von einer Differenzierung der Internetnutzung nach soziodemografischen
Merkmalen werden zur nédheren Analyse auch sogenannte Soziale Milieus zugrunde
gelegt, die eine milieu-spezifische Nutzung des Internet und von E-Commerce aufzeigen,
und wesentlich tiefere Aussagen iiber die Nutzung erlauben, als blofie
soziodemografische Beschreibungen. Auf diese Weise wird ein Eindruck von der
gegenwdrtigen und kiinftigen Nutzung von Internet und den damit verbunden E-
Commerce-Anwendungen in Deutschland vermittelt.

*) Der Text basiert auf dem von der Akademie fiir Technikfolgenabschditzung in
Stuttgart verdffentlichten Arbeitsbericht :
Schenk, M.; Wolf, M. (2001): Nutzung und Akzeptanz von E-Commerce.
Stuttgart, Nr. 209, ISBN(3-934629-63-6)
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1 Internet und E-Commerce-Nutzung in der Bundesrepublik
Deutschland

42,9 Prozent der Deutschen haben im September 2001 das Internet genutzt. Dies
entspricht hochgerechnet auf die Gesamtbevolkerung im Alter ab 14 Jahren 27,3
Millionen bundesdeutsche Internet-Nutzern. Dem stehen nach wie vor 36 Millionen
Deutsche gegeniiber, die das Internet nicht nutzen.

Dieses Verhiltnis allein betrachtet zeigt, dass die Gefahr einer digitalen Spaltung der
Gesellschaft nicht zu unterschétzen ist und sich diese unter der Annahme, dass die
Entwicklung bzw. die Adoption des Internet von nun ab eher in kleineren Zuwachsraten

Abbildung 1 Internet-Nutzung in Deutschland, Quelle: SevenOne Interaktive/

forsa. September 2001
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bewegt, in den kommenden Jahren noch verstdarken wird.

Noch in den Jahren 2000/2001 hat sich die Nutzung des Internets in der deutschen
Bevolkerung (ab 14 Jahren) gegeniiber 1999 mehr als verdoppelt, und zwar von knapp
20 Prozent Ende 1999 auf nunmehr 42,9 Prozent im September 2001. Damit hat das
Internet einen Durchbruch hin zu einem in weiten Kreisen der Gesellschaft bekannten
oder gar akzeptierten neuen Medium geschafft, das nunmehr nicht nur einer kleinen
spezialisierten Minderheit der Gesellschaft offen steht.

Allerdings kann auch heute noch nicht von einem Massenmedium gesprochen werden —
da sich die auch als "digitale Kluft" zu bezeichnende Spaltung der Gesellschaft noch zu
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stark in globaler, sozialer, technischer sowie demokratischer Hinsicht zeigt. Neben den
enormen Zuwichsen in den letzten eineinhalb Jahren hat sich gezeigt, dass nicht alle
Mitglieder der Gesellschaft mit diesen enormen Zuwachsraten des Internet Schritthalten
wollen, oder aber konnen.

Die Auswirkungen, die dieser Gap in der Internetnutzung auf die Gesellschaft hat, sind
bisher erst in Ansdtzen erforscht.

Nutzer und Nichtnutzer sind dabei — wie noch zu zeigen ist — keine homogenen
Gruppen.

Betrachtet man die Frequenz der Nutzung unter den Befragten, die angaben, das Internet
zu nutzen, so zeigt sich in Abbildung 1, dass von den 42,9 Prozent drei Viertel - oder
aber 31,6 Prozent der Befragten - zumindest mehrmals wochentlich das Internet nutzen.
11,6 Millionen oder 18,1 Prozent der deutschen Onliner nutzen das WWW sogar
tiaglich, Anfang 2000 lag diese Zahl noch bei geringen 5 Prozent.

Die oben angesprochenen und héufig falschlicherweise als sogenannte "Verweigerer"
bezeichneten Nicht-Nutzer lassen sich differenzierter betrachten: So gaben im Sommer
2001 von den deutschen Nicht-Nutzern 25 Prozent an, in den nédchsten 6 Monaten
zumindest mit dem Gedanken zu spielen, das Internet zu nutzen, weitere 15 Prozent
tendierten zur Antwort "nein, eher nicht". Eine klare Ablehnung erfuhr das Internet bei
60 Prozent der befragten Nicht-Nutzer, hochgerechnet haben also 24 Millionen der
Deutschen kein Interesse an dem neunen Medium.

Es bleibt festzuhalten, dass trotz aller Internet-Euphorie ein gro3er Teil der deutschen
Bevolkerung (zur Zeit) noch nicht durch das Internet erreicht wird. Nach Ergebnissen
der verschiedenen Studien gehdren zwischen 60 und 70 Prozent der Deutschen (noch)
nicht zu den Internet-Nutzern, im Jahr 2000 lag diese Spanne noch bei 70 bis 80
Prozent. Die Penetration der Gesellschaft durch das Internet kommt bisher nicht an die
tagesaktuellen Massenmedien Fernsehen, Tageszeitung oder Horfunk heran.

Nach Zielgruppen betrachtet zeigt sich, dass bestimmte gesellschaftliche Gruppen
beziiglich ihrer Internet-Nutzung iiber-, andere unterrepréasentiert sind:

Ein besonderer Schwerpunkt der Internet-Nutzung liegt - wie Abbildung 2 zeigt - in der
Altersgruppe der 14 — 29-Jéhrigen.

Der Anteil der Nutzer ist in der Gruppe der 14 — 29 Jéhrigen im September 2001 mit
iiber 70 Prozent am hochsten und geht in der Gruppe von 30 — 39 Jahren auf knapp 60
Prozent zuriick. Am niedrigsten ist er in der Altersgruppe der iiber 50-Jahrigen und
alter, in der er nur 17 Prozent betrdgt. Man kann daher sagen, dass der Anteil aktueller
Nutzer in den nach Alter unterschiedenen Bevdlkerungsgruppen mit zunehmendem
Alter abnimmt. Bedeutsam ist dies vor allem, wenn man an den absoluten Anteil dlterer
Biirger an der deutschen Alterspyramide denkt.



Das Merkmal Alter markiert also eine bemerkenswerte Schwelle in der Nutzung des
Internet, wenngleich auch eine deutliche Zunahme der Internetnutzung in der Gruppe
der élteren Generation im Vergleich zu den Jahren zuvor zu verzeichnen ist.

Eine weitere Kluft besteht in der Internetnutzung in geschlechtsspezifischer Hinsicht.
Nach wie vor gehdren Ménner (52%) héufiger zu den Nutzern als Frauen (34%);
bezogen auf das Jahr 2000 hat sich diese Kluft allerdings verringert. Eine Zunahme des
Anteils der Internet-Nutzerinnen unter den Frauen von 23,5 auf 34 Prozent entspricht

Abbildung 2 Internet-Nutzung nach Zielgruppen, Quelle: SevenOne Interaktive/

forsa. September 2001
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einem Plus von 10 Prozent oder aber einer Zuwachsrate von iiber 40 Prozent. Bei den
Mainnern fallt der absolute Zuwachs mit 12,5 Prozent dhnlich hoch aus, die Zuwachsrate
betrdgt allerdings "nur" knappe 25 Prozent. Frauen werden also gegeniiber friiheren
Jahren nun zunehmend besser durch das Internet erreicht.

Eine weitere aus Abbildung 2 ableitbare Kluft in der Bundesrepublik ist die zwischen
Ost und West. Auch hier ldsst sich festhalten, dass ein relativer Anstieg der Nutzung
von rund 10 Prozent bei beiden Gruppen zu verzeichnen ist, die Schere zwischen Ost
und West ist nach wie vor zu Ungunsten des Osten von Bestand.

Festzuhalten bleibt, dass sich die soziodemografische Struktur der Bevolkerung noch
nicht in der Struktur der Internet-Nutzer widerspiegelt, das Ubergewicht jiingerer und
mannlicher Nutzer ist nach wie vor unvermindert gegeben. Liell die Entwicklung noch



im letzten Jahr eine Anndherung vermuten, so zeigen die Zahlen nun nur noch geringe
Tendenzen einer solchen Anndherung der Internet-Nutzer-Struktur an die
Bevolkerungsstruktur. Ob und wann die digitale Spaltung der Bevolkerung abnimmt, ist
heute nicht genau zu prognostizieren. Die zur Zeit noch vorhandenen Unterschiede
sollten aber weiter abflachen, nicht zuletzt auch als Reaktion auf umfangreiche
Forderprogramme von Bund und Lindern, die gezielt die Gruppen unterstiitzen, die
heute noch unterdurchschnittlich das WWW nutzen. Beispielhaft sind hier die Initiative
des Bundesministeriums fiir Bildung und Forschung "Frauen ans Netz", die Internet-
Kurse von Frauen fiir Frauen fordert bzw. anbietet, sowie die Initiative "Senioren @ns
Netz" bei der gerade die jungen Menschen zwischen 14-19 Jahren als sogenannte "Top-
User" dltere Menschen ans Netz heranfithren sollen, zu nennen.

Abbildung 3 Orte der hiaufigsten Nutzung, Quelle: SevenOne Interaktive/ for-sa.
2001
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Interessant erscheint in diesem Zusammenhang auch die Frage nach der Art und dem
Ort der Nutzung. Das Internet wurde zu Beginn seiner Verbreitung vor allem im
universitdren Umfeld genutzt, setzte sich dann aber immer mehr in der beruflichen und
privaten Umgebung durch. Wihrend zundchst die berufliche Nutzung die private



Nutzung dominierte, rangiert heute die private Nutzung vor der beruflichen Nutzung.
Annidhernd die Hilfte der Internet-Nutzer nutzt doppelt.

Das Internet wird von ihnen dabei sowohl zu Hause als auch am Arbeitsplatz genutzt.
Auf die konkrete Frage aber, an welchem Ort sie das Internet am héufigsten nutzen,
sagten Mitte 2001 75 Prozent der Befragten: Zu Hause (Vgl. Abbildung 3). 41 Prozent
sagten: Am Arbeitsplatz. Es folgen mit Abstand die Nutzung "bei Freunden" mit 14 %
und "in der Hochschule/Schule" mit 13,4 Prozent. Internetcafés scheinen wohl nach wie
vor ihre ohnehin geringe Bedeutung nur sehr schwer ausbauen zu kénnen und sorgen
mit ihrer Infrastruktur nur bei 4,4 Prozent der Internet-Nutzer fiir einen Zugang ins Netz,
was einem Zuwachs von gerade mal 1 Prozent in einem Jahr bedeutet.

Aus Abbildung 3 wird deutlich, dass der Trend zur héauslichen Nutzung des Internets
vorherrscht.

Ebenfalls von Interesse ist im Zusammenhang mit der Nutzung auch die
Nutzungsdauer. ITm Jahr 2001 betrdgt die durchschnittliche Anzahl der Internet-
Nutzungs-Tage pro Woche 4,3 Tage. Damit liegt die Zahl leicht unter dem Wert des
Vorjahres. Die durchschnittliche Nutzungsdauer pro Sitzung liegt etwas unter einer
Stunde nédmlich bei 57 Minuten. Lange Nutzungszeiten von liber 120 Minuten, wie sie
noch im September 2000 8,9 Prozent der Nutzer angaben, werden Mitte 2001 nicht
mehr ausgewiesen. Insgesamt geben nur noch knapp 20 Prozent der Befragten an, pro
Nutzungseinheit im Durchschnitt iiber 60 Minuten im Netz zu verweilen. Die meisten
Nutzer, ndmlich iiber die Hilfte, haben eine durchschnittliche Nutzungsdauer von 20 bis
60 Minuten zu verzeichnen.



Betrachtet man die soziodemografische Struktur der Nutzer zusammen mit der
Nutzungsdauer pro Sitzung etwas genauer, so zeigt sich, dass parallel zur allgemeinen
Nutzung insbesondere die jiingeren Altersgruppen iliberdurchschnittlich lange im Netz
verweilen. Es zeigt sich, dass die Gruppe der 14-19 jéhrigen mit 69 Minuten eine
zeitlich sehr intensive Nutzung pro Sitzung aufweist, gefolgt von den 20-29 jéhrigen,
die mit 68 Minuten auf nur geringfligig niedrigere Werte kommen. Alle folgenden
Altersgruppen weisen stetig fallende, unterdurchschnittliche Nutzungszeiten pro Sitzung
auf. Es ist davon auszugehen, dass auch beziiglich der Berufsgruppen eine Parallelitit
zur Nutzung besteht, und Schiiler/ Studenten am lidngsten surfen. Wer also das Internet
téglich nutzt, verbringt auch die langste Zeit im Netz.

Ob diese Zuwendung zum Internet und zu den interaktiven Medien zu Lasten von
Fernsehen, Horfunk und - eingeschriankter - dem Lesen von Printmedien und Biichern

Abbildung 4 Durchschnittliche Nutzungsdauer pro Sitzung (Deutschland),
Quelle: SevenOne Interaktive/ forsa. 2001/2000
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geht, ist eine in diesem Zusammenhang schon seit Langem diskutierte Frage.

Insgesamt hat sich aber gezeigt, dass diese Einfliisse weit geringer ausfallen, als sich
noch vor ein paar Jahren vermuten lieB3. So ist beispielsweise die Fernseh-Sehdauer auch
im Jahr 2001 wieder gestiegen, d.h. Internet wie auch Fernseh-Nutzung warten parallel
zueinander jahrlich mit héheren Nutzungszeiten auf.

Neben der allgemeinen Nutzung des Internets interessiert vor allem auch der dadurch
ermdglichte Online-Kauf. E-Commerce heilit hier das Stichwort, und die Zahl der
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Internet-Nutzer, die iiber Online-Dienste oder das Internet Produkte bestellt oder
bestimmte Dienstleistungen gebucht und genutzt haben, ist seit 1997 um das Fiinffache
gestiegen. Uber 42,4 Prozent der Internet-Nutzer in Deutschland haben im II. Quartal
2001 bereits online Produkte bestellt oder Dienstleistungen gebucht bzw. genutzt.

2 Prozent gaben an gestern gekauft zu haben, d.h. immerhin eine halbe Million deutsche
Internet-User kauft tiglich etwas im und/oder iiber das Internet ein.

Der abgefragt Zeitraum bezieht sich dabei auf die jeweils vergangenen 12 Monate, d.h.
"in den letzten 12 Monaten online eingekauft". Im Vergleichszeitraum des Vorjahres lag
die Zahl damit nur unwesentlich unter dem Wert von 2001. Betrachtet man die Kaufer
im Folgenden etwas genauer, so zeigt sich, dass zwar 10,8 Millionen Deutsche im
letzten Jahr eine Online-Transaktion getétigt haben, gleichwohl nur ein kleiner Teil
dieser Kéufer, ungefdhr 2 Millionen Internet-Nutzer, dies "innerhalb der letzten Woche"
getan hat. Der Grofteil der Kéufer ldsst sich demnach eher als Gelegenheitskdufer oder
aber als Testkdufer klassifizieren, die den Online-Kauf einmal getestet haben, fiir die
aber E-Commerce zumindest zur Zeit noch keine echte Alternative zum herkémmlichen
Kauf darstellt. Diese Einschdtzung deckt sich auch mit der Tatsache, dass viele
Business-to-Consumer Anbieter seit dem letzten Jahr massive Absatzprobleme
verzeichnen, darunter auch namhafte grole Anbieter. Vielfach scheint es sich demnach

Abbildung 5 In den letzten 12 Monaten Online eingekauft ? Quelle: SevenOne
Interaktive/ forsa. II Quartal 2001
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so zu verhalten, dass viele das Internet zwar dazu nutzen, sich iiber Produkte zu
informieren, Testberichte abzufragen oder sogar bestimmte Produktkombinationen
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zusammenzustellen, der Kaufakt als solcher vollzieht sich jedoch im "konventionellen"
Handel vor Ort.

Allgemein kann als bestitigt angesehen werden, dass rund zwei Fiinftel der Internet-
Nutzer Onlineshopper sind. Wéhrend in den letzten drei Jahren ein hohes Wachstum der
Online-Shopper zu verzeichnen war, stagniert das Wachstum der Online-Shopper seit
einem Jahr. Bezieht man Aussagen mit ein, wonach offensichtlich ein weiteres Drittel
der Internet-Nutzer in Zukunft bereit wire, von der Moglichkeit des Onlineshopping
Gebrauch zu machen, kann dennoch ein erhebliches Potenzial fiir ,,Business-to-
Consumer E-Commerce®“ angenommen werden, wenn auch wohl mit deutlich
langsameren Schritten als noch vor einem Jahr.

Bei den Produkten und Diensten, die besonders rege nachgefragt werden, sind Biicher
unangefochten der "Verkaufsschlager" im WWW. Etwa die Hilfte (50,5 Prozent) der
Online-Kédufer hat schon mal ein literarisches Werk im Netz bestellt. Noch vor einem
Jahr war dieser Wert leicht hoher bei 53,1 Prozent. Auch CDs erfreuen sich beim
Onlinekauf groBer Beliebtheit. Mit 26 Prozent verzeichnen sie ein Steigerung von einem
knappen Prozent gegeniiber dem Vorjahr. Der dritte Platz, der im II. Quartal 2000 noch
an Soft-ware/Shareware ging, geht im II. Quartal 2001 an die Produktgruppe
Kleidung/Schuhe, die damit ein Plus von anndhernd 10 Prozent verzeichnet. Die
Bundesrepublik, schon lange als das Land der Katalogkdufer im Bereich der Kleidung
bekannt, scheint damit langsam dieses Faible flir den Versandhandel auch im Internet
umzusetzen. Platz Vier geht dann, mit leichten Verlusten, an Software/Shareware mit
nun 20,8 Prozent. Als Produktkategorien, die ebenfalls von Bedeutung sind, kdnnen
Computer, Hardware, Tickets, Unterhaltungselektronik, DVDs und Zeitschriften
angesehen werden. Gegeniiber dem Jahr 2000 ist die Kaufhiufigkeit in Bezug auf diese
Produkte konstant geblieben.



2 Internet und E-Commerce-Nutzung in Baden-Wiirttemberg

Wie schon in den bisherigen Ausfiihrungen iiber die Existenz einer digitalen Spaltung
angedeutet, bestehen Unterschiede beziiglich der Nutzungsintensitit von Internet- und
E-Commerce-Anwendungen zwischen dem Osten und Westen der Republik und somit
auch zwischen den einzelnen Bundeslédndern (Vgl. Abbildung 6).

Abbildung 6 Online-Nutzer nach Bundeslindern, Quelle: SevenOne Interakti-
ve/ forsa. II Quartal 2001
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Baden-Wiirttemberg ist im II. Quartal 2001 das Bundesland, in dem der Anteil der
Internet-Nutzer am hochsten ist. Lag der bundesweite Durchschnitt im II. Quartal 2001
noch bei 39,8 Prozent so tbertrifft der Mittelwert in Baden-Wiirttemberg von 44,2
Prozent den gesamtdeutschen Durchschnitt. Nach Baden-Wiirttemberg folgen - mit der
Ausnahme Berlin-Ost auf Rang drei - westliche Bundesldnder in der Reihenfolge
Hessen, Berlin-Ost Nordrheinwestfalen, Hamburg und Bayern, die alle eine
tiberdurchschnittlich Nutzung aufweisen. Berlin-West entspricht mit 39,8 Prozent
Nutzern exakt dem Durchschnitt und liegt damit auf Platz Sieben. Ab Rang Acht reihen
sich dann die Bundesldnder ein, die eine unterdurchschnittlich Nutzung aufweisen,
wobei man bei den Liandern Niedersachsen, Bremen und Rheinland-Pfalz, letzteres noch
mit 38 Prozent Nutzern, nur von einer leicht unter dem Mittel liegenden Nutzung
sprechen kann. Die beiden letzten westlichen Bundesldnder Schleswig-Holstein und
Saarland fiihren dann die als unterdurchschnittlich einzuordnenden Ost-Lander Sachsen,
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Thiiringen, Brandenburg, Sachsen-Anhalt sowie Mecklenburg-Vorpommern an. Es zeigt
sich also eine deutliche Kluft hinsichtlich der Nutzung in Deutschland. Wihrend beim
Spitzenreiter Baden-Wiirttemberg iiber zwei Flinftel der Einwohner immerhin ab und zu
das WWW verwenden, ist es beim Schlusslicht Mecklenburg-Vorpommern gerade mal
ein Drittel.

Der Westen kann daher weiterhin als Vorreiter in der Internet-Nutzung angesehen

werden.

Zusammenfassend lésst sich feststellen, dass Baden-Wiirttemberg schon seit Anbeginn
der Nutzung des Internets in Deutschland einen der vorderen Pldtze im Vergleich der
Bundesldnder untereinander eingenommen hat und seine fiihrende Position inzwischen
noch ausbauen konnte. Baden-Wiirttemberg liegt bezogen auf den bundesweiten
Durchschnitt um iiber vier Prozentpunkte dariiber und hat damit im Vergleich zum
letzten Jahr noch einmal deutlich an Boden gewonnen. Ende 1999 / Anfang 2000
bewegte sich dieses Plus noch bei nur einem Prozentpunkt iiber dem in dieser Studie
festgestellten bundesweiten Schnitt der Internet-Nutzer.
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3 Internet und E-Commerce-Nutzung in den Sozialen Milieus

Neben den vorgestellten soziodemografischen Merkmalen der Internet-Nutzer und der
Anwender von E-Commerce wird im Folgenden eine Typologie vorgestellt, die sich in
bisherigen empirischen Studien u.a. bei der Zielgruppenbeschreibung der Nutzer des
Internet (bzw. allgemein neuer Kommunikationstechnologien) bewéhrt hat, ndmlich:
Das Konzept der Sozialen Milieus.

Das Konzept der Sozialen Milieus dient der differenzierten Zielgruppenbestimmung
und setzt dabei vergleichsweise breit an: Die Zielgruppenbestimmung der Sozialen
Milieus orientiert sich an der Lebensweltanalyse unserer Gesellschaft. Die
unterschiedlichen Sozialen Milieus fassen jeweils Menschen zusammen, die sich
hinsichtlich ihrer Lebensweise und Lebensauffassung dhneln. In der Marketing- und
Kommunikationsforschung werden die Sozialen-Milieus seit langem als ganzheitlicher

Abbildung 7 Positionierungsmodell der Sozialen Milieus in der Bundesrepublik
Deutschland, Quelle: @facts Content-Studie 2001-1 SevenOne
Interactive/SIGMA
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Ansatz zur Zielgruppenbestimmung eingesetzt.

Wie aus Abbildung 7 ersichtlich wird, handelt es sich bei den sozialen Milieus nicht um
exakt abgegrenzte Doménen, sondern, da die Grenzen zwischen den einzelnen Milieus
flieBend sind, um sich liberlappende Sektoren. Man nennt diese Schnittmengen auch die
,Unschirfenrelation der Alltags-Wirklichkeit. Diese Uberschneidungen sind
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grundlegender Bestandteil des Konzeptes und visualisieren seine hohe Realitétsnihe.
Mit einer zweidimensionalen Darstellung gelingt es, die einzelnen Milieus zu
positionieren und gegeneinander abzugrenzen.

Die Pole der Achsen charakterisieren dabei einmal die Soziale Lage (vertikal) und zum
anderen die Grundorientierung (horizontal) der jeweiligen Milieus. Je hoher dabei ein
Milieu positioniert wird, desto hoher ist das Niveau von Bildung, Einkommen und
Berufsgruppe; mit einer Bewegung nach rechts nimmt die Bedeutung traditioneller
Grundorientierungen im betreffenden Milieu ab, hin zu postmodernen Orientierungen.
Die insgesamt zehn Milieus konnen grundsitzlich in vier Gruppen zusammengefasst
werden: Die Gesellschaftlichen Leitmilieus, der Moderne Mainstream, der Traditionelle
Mainstream und die sogenannte Moderne Unterschicht.

Abbildung 8 Intensitiit der Online-Nutzung in den Sozialen-Milieus, Quelle:
@facts Content-Studie 2001-I SevenOne Interactive/SIGMA
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Betrachtet man Abbildung 8, so zeigt sich, dass die Online-Nutzer augenfillig anders
iiber die Milieus verteilt sind als iiber die Gesamtbevolkerung.

Wihrend beispielsweise das Traditionelle Biirgerliche Milieu und das Traditionelle
Arbeitermilieu insgesamt iiber 30 Prozent der Gesamtbevdlkerung auf sich vereinen, so

12



stellt diese Gruppe, die den unteren linken Quadranten des Milieu-Charts abdeckt (Vgl.
Abbildung 7 und 8), nur einen sehr kleinen Teil der deutschen Onliner. Der Anteil der
Online-Nutzer in diesen Milieus ist mit 3 bzw. 5 Prozent als unterdurchschnittlich zu
bewerten.

Gerade anders herum zeigt sich die rechte obere Ecke des Milieu-Charts. Hier sind mit
Postmodernem Milieu, in welchem 72 Prozent der Mitglieder online sind, und
Adaptivem Milieu mit 84 Prozent seiner Mitglieder die absoluten Spitzenreiter im
Zusammenhang mit der Online-Nutzung positioniert. Beide Milieus weisen eine sehr
stark iiberproportionale Nutzung des Internets auf. Ahnliches gilt fiir das Moderne
Biirgerliche Milieu (55 Prozent), das Intellektuelle Milieu (54 Prozent) sowie das
Statusorientierte Milieu (56 Prozent), die alle noch eine stark {iberdurchschnittliche
Nutzung aufweisen. Etabliertes und Hedonistisches Milieu weisen tendenziell eine
durchschnittliche Nutzung auf (38 bzw. 45 Prozent Nutzer).

Im Durchschnitt nutzen im Vergleich dazu 41,9 Prozent der Mitglieder aller Milieus im
II. Quartal 2001 das Internet.

Auch beziiglich der Nutzung von E-Commerce teilen sich das Postmoderne und das
Adaptive Milieu die vorderen Plitze. Knapp 60 Prozent der Internet-Nutzer des
Postmodernen Milieus nutzen das WWW fiir Transaktionen — immer noch jeder zweite
tut dies im Adaptiven Milieu und hat in den letzten 12 Monaten etwas bestellt oder
geordert (Vgl. Abbildung 9). Der Durchschnitt der E-Commerce Nutzung liegt dabei
iiber alle Milieus hin weg bei 42,8 Prozent der Internet-Nutzer.
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In weiteren Illustrationen wollen wir im Folgenden vor allem "die starken" Milieus
(Mitte bis oberer rechter Quadrant Abbildung 8), d.h. die Milieus, die eine
iiberdurchschnittliche Nutzung des Internets und damit verbunden, von Online-
Angeboten und Online-Diensten aufweisen, niher beschreiben. Dies sind in erster Linie
das Adaptive Milieu und das Postmoderne Milieu, die absoluten Spitzenreitern bzgl. der
Online-Nutzung.

Das Adaptive Milieu

8 Prozent der Gesamtbevolkerung sind diesem gut ausgebildeten, mobilen und
pragmatischen Mainstream der jungen modernen Mitte zuzuordnen. Trotz seiner relativ
geringen Bedeutung in der Bevolkerung stellt dieses Milieu aber rund 20 Prozent aller
Internet-Nutzer in Deutschland. Das Adaptive Milieu ist das unangefochtene Leitmilieu
der Internet-Nutzung, was auch durch die allgemein hohe Nutzung bestitigt wird. So
haben 84 Prozent der Mitglieder dieses Milieus schon mal das Internet genutzt. Dem
entspricht ein Plus von 24 Prozentpunkten gegeniiber dem Vorjahr. Die intensive
Nutzung zeigt sich auch daran, dass 77 Prozent der befragten Internetnutzer dieses

Abbildung 9 Intensitiit der E-Commerce-Nutzung in den Sozialen-Milieus. Ba-
sis: Internet-Nutzer, Quelle: @facts Content-Studie 2001-I Seve-
nOne Interactive/SIGMA
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Obere
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Egepe Dorstelung. @iact: SdvenOnertetaktive/Sigmea
A -
Ko raavative Materielle Grundorientierung
Grund- Hedonismus Post- Post-
orientierung | Status / Besitz Konsum - GenieBen materialismus | materialismus
= Bewahren = - Haben - - Verbrauchen - | und Erleben - = Sain - - Empfinden -
i*' Sehr stark dberdurchachnittliche Nutzung [f? Gering unterdurchschnittiche Nutzung
ti Stark Uberdurchschnittliche Nutzung <7 Burchschnittliche Nutzung {L Unterdurchschnittliche Nutzung
* (berdurchschnittiiche Nutzung 4}& Stark unterdurchschnittliche Nutzung
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Milieus mindesten einmal in der Woche online sind, 44 Prozent weisen sogar eine
tégliche Online-Nutzung auf.

Wie in allen Milieus steht die rein private vor der rein beruflichen Nutzung — jeder
Zweite nutzt das Netz privat und beruflich. Wenn das Internet genutzt wird, dauert eine
Sitzung im Schnitt 68 Minuten und liegt damit 10 Minuten liber dem Durchschnitt.
Ebenfalls jeder zweite Internet-Nutzer dieses Milieus hat in den letzten zwolf Monaten
etwas iiber das Netz eingekauft. Die Befragten haben dabei, neben Biichern,
iiberdurchschnittlich haufig Korperpflege-Produkte, PC-Hardware,
Telekommunikationsbedarf, Spielwaren, Zeitschriften und Autozubehor gekauft
Kritisch sieht dieses Milieu noch den Zahlungsverkehr und den Datenschutz.

Verbindet man diese Ergebnisse mit der Charakteristik der Mitglieder dieses Milieus, so
erkldren sich die hohen Werte der Nutzung. Viele Mitglieder des Milieus sind unter 30
Jahre alt und stehen neuen Medien und Technologien insgesamt aufgeschlossen
gegeniiber, was sich nicht zuletzt auch in den betrachtlichen Ausgaben fiir die Nutzung
medialer Dienste niederschldgt. Unter ihnen findet sich auch eine gréfere Zahl von
Schiilern und Studenten, das Bildungsniveau ist insgesamt hoch. Die vergleichsweise
intensive Nutzung ldsst die Vorreiterrolle dieses Milieus erkennen.

Das Postmodernes Milieu

Mit 5,9 Prozent Bevdlkerungsanteil das kleinste unter den Milieus in der
Bundesrepublik, zeichnet sich dieses Milieu, das seinen Schwerpunkt in den groBen
Metropolen hat, durch Angehdrige aus, die jiinger und hoher gebildet sind sowie einen
avantgardistischen Charakter besitzen. Selbstverwirklichung und eine ungehinderte
Entfaltung der eignen Personlichkeit sowie die Suche nach vielfdltigen Erlebnis- und
Erfahrungsmoglichkeiten sind kennzeichnend fiir dieses Milieu. 72 Prozent der
Mitglieder dieses Milieus nutzen das Internet. 46,3 Prozent der Internetnutzer dieses
Milieus geben eine tdgliche Nutzung an, 81,5 Prozent sind mehrmals wdchentlich im
Netz, tiber 90 Prozent mindesten einmal pro Woche. Damit stellt sich hier die Intensitit
der Nutzung des Internets noch ausgeprégter dar als im Adaptiven Milieu. Zwei Drittel
seiner im Internet surfenden Mitglieder nutzen das Internet sowohl privat als auch
beruflich, was die hohe Durchdringung des Internets aller Lebensbereiche dieses
Milieus unterstreicht. Mit 70 Minuten Dauer einer durchschnittlichen "Web-Session"
spiegelt sich auch eine zeitlich intensive Nutzung wider.

Auch das relativ hohe Bildungsniveau betont die Ahnlichkeiten zum Adaptiven Milieu,
insgesamt sind die Mitglieder des Milieus aber noch etwas jiinger anzusetzen. E-
Commerce Erfahrung haben knapp 60 Prozent der Mitglieder dieses Milieus gesammelt
— damit sind die "Postmodernen" absolute Spitze in Deutschland. Die Begeisterung zeigt
sich auch in der relativ breiten Palette an Produkten, die die Mitglieder dieses Milieus
online kaufen, bestellen oder buchen. Biicher, CDs, DVDs und Zeitschriften, aber auch
Sportartikel, werden gekauft, Eintrittskarten fiir Konzerte oder Theater werden bestellt,
oder aber Reisen und Tickets gebucht.
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Die intensivere Nutzung des Internets als Kommunikationskanal entspricht im iibrigen
auch der allgemein stark kommunikativen Lebenseinstellung der Mitglieder dieses
Milieus.
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Zusammenfassend lisst sich feststellen, dass sich Haufigkeit und Intensitdt der
Nutzung des Internets in den einzelnen Milieus, die mindestens eine durchschnittliche
Nutzung aufweisen, doch erheblich von derjenigen in den restlichen Milieus
unterscheiden, in denen die Internetnutzung kaum verbreitet ist und auch damit E-
Commerce-Anwendungen iiberhaupt keine oder eine geringe Rolle spielen. Letzteres
gilt vor allem fiir die Arbeitermilieus und das Kleinbiirgerliche Milieu. Allenfalls das
Hedonistische Milieu hat im letzten Jahr an Bedeutung gewonnen.

Dies verwundert insofern nicht, als die fiir Internet und E-Commerce aufgeschlossenen
Milieus eine vergleichsweise jlingere Altersstruktur aufweisen, die die generelle
Internetnutzung giinstig beeinflusst. Dies gilt vor allem fiir das Adaptive Milieu sowie
fiir das Postmoderne Milieu, eingeschriankter fiir das Statusorientierte Milieu sowie das
Moderne Biirgerliche Milieu.

Als wesentliche Barrieren fiir E-Commerce werden von Mitgliedern des Adaptiven
Milieus und des Modernen Biirgerlichen Milieus der unsichere Zahlungsverkehr
genannt, wahrend im Intellektuellen Milieu das Auffinden der richtigen Angebote als
besonderes Problem angesehen wird. Die Mitglieder des Modernen Biirgerlichen
Milieus verweisen auf die Unsicherheit im Zahlungsverkehr, den Mitgliedern des
Etablierten Milieus fehlt es an der Kaufberatung. Angehorige des Statusorientierten
Milieus bemingeln das Warenangebot und die Lieferzeiten.

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