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Vorwort

Sehr geehrte Leserinnen,

diese wissenschaftliche Arbeit ist auf Basis der Fragestellung entstanden, wie sich das
Verhalten von Konsumenten im Internet erklaren l&sst. Fokus dieser Arbeit war eben-
falls die Frage nach dem Einfluss des Web 2.0 und der damit einher gehenden Verande-
rungen im Informationsverhalten. Selbstverstandlich besteht auch ein Fokus auf dem
Schwerpunkt meiner beruflichen Ausrichtung, der Suchmaschinenoptimierung. Ich
freue mich daher, lhnen ein wissenschaftlich fundiertes Werk zur Verfugung stellen zu
konnen, das nicht nur die Frage beantwortet, wie sich User im Internet zu einem Kauf
verleiten lassen, sondern auch, welche Art von Informationen durch welche Kanéle den

User zum Kunden konvertieren.

Ich winsche Ihnen viel Spald beim Lesen dieser Publikation und freue mich auf Ihr
Feedback!

Mit freundlichen GriiRen,

Marvin Staufenberg, B.A.



Sie haben Fragen?

Bitte beachten Sie, dass die untenstehenden Informationen aufgrund der Dimensionen
dieses Werks keinen Anspruch auf Vollstandigkeit besitzen kdnnen. Aufgrund der Flle
an Informationen, die fir den Themenkomplex Internet / Konsum / Kaufverhalten rele-
vant sind, kann es definitiv vorkommen, dass nicht jede spezifische (Sub-) Thematik
abgedeckt wird. In diesem Falle bieten wir selbstverstandlich eine kostenlose und zeit-
nahe Beantwortung lhrer Fragen per Email an kontakt@seo-agentur.cc an. Wir freuen

uns auf reges Interesse lhrerseits.

Informationen zur Verbreitung

Dieses Werk ist urheberrechtlich geschitzt. Es darf in seiner hier vorliegenden Form
gemal untenstehenden Bedingungen unverandert via Internet verbreitet und auf Web-
seiten publiziert werden. Eine veranderte oder gekiirzte Fassung darf nicht verbreitet

werden.

Die Nutzung der Inhalte ausserhalb der originalen PDF-Datei (z.B. innerhalb von Unter-
lagen von Bildungsinstituten, Schulungsunterlagen, Webseiten und Blogs) ist nur im
Rahmen des geltenden Rechts, insbesondere des Zitationsrechts zuldssig. In jedem Falle
erfordert die Publikation der Inhalte eine Nennung von http://seo-agentur.cc/ als Quelle.

Hotlinking (also das direkte Verlinken dieser PDF-Datei) ist nicht gestattet. Sofern Sie
das Werk auf Ihrer Homepage bereit stellen méchten, so verlinken Sie bitte direkt auf

http://seo-agentur.cc/publikationen/ um auch zukinftigen Besuchern immer die ak-

tuellste Version prasentieren zu kénnen. Optional konnen Sie die wissenschaftliche Ab-
handlung auch speichern und auf Ihren Server laden. In diesem Falle ist die Setzung ei-
nes Verweises aus dem Artikel oder von der Unterseite, auf der Sie das Sheet zum
Download anbieten erforderlich.

Wir danken unseren Unterstiitzern und freuen uns Uber jede Hilfe bei der Ver-

breitung dieser wissenschaftlichen Arbeit.


mailto:kontakt@seo-agentur.cc
http://seo-agentur.cc/
http://seo-agentur.cc/publikationen/

1. Einleitung

Das Internet bietet den Konsumenten inzwischen die Mdéglichkeit, nahezu alles online
zu kaufen und bequem nach Hause liefern zu lassen. Zudem bietet das Netz, in seiner
aktuellen Form oft als Web 2.0 beschrieben, immer mehr Nutzern die Gelegenheit,
,,selbst zu Produzenten von Informationen zu werden und ihre Erlebnisse, Schilderun-
gen, Meinungen [...] mit anderen Menschen zu teilen® (Schmidt et al. 2009: 50).

Diese Verdnderungen im Internet beeinflussen daher das gesamte ,,onlinebasierte In-
formationsmanagement, also die aktive Selektion, Bewertung, Empfehlung und Ver-
breitung von Informationen aller Art* (ebd.). Die Medienforscherinnen Birgit van
Eimeren und Beate Frees bezeichnen die aktuelle Phase des Internets daher als ,,tech-
nik- und [...] anbieter- sowie kundengetrieben” (van Eimeren/Frees 2006: 402). Laut
ihnen setzen die aktuellen Internet-Anbieter auf aktive Konsumenten, die das Internet
nicht blof3 als Plattform fir Dienstleistungen rund um Kommunikation, Information und
Unterhaltung erleben. Der Konsument im Netz nimmt Uber partizipative Formate wie
Foren, Bildergalerien und Plattformen etc. inzwischen aktiv am Geschehen teil, ganz im
Gegensatz zu den passiven Anfangsjahren im Internet. (Vgl. ebd.)

Aber wer ist dieser aktive Konsument, wie bringt er sich ein und woher nimmt er seine
Informationen, bevor er online Eink&ufe tatigt? Wird die Informationssuche durch das
Web 2.0 begiinstigt? Vertrauen Konsumenten den im Netz verfiigbaren Informationen
und welche Motive treiben den interessierten Konsumenten tberhaupt zum Online-

Shopping?

Nach einer kurzen Einfihrung zum Begriff Web 2.0 und den damit einhergehenden
Veranderungen im Internet, soll im dritten Kapitel ein theoretisches Konsumentenbild
entstehen, indem Hintergrinde zum Konsumentenverhalten und Motive von Internet-
Ké&ufern dargestellt werden. Im Anschluss werden aufgrund der Erkenntnisse prazise
Forschungsfragen entwickelt, um diese in Kapitel 5 anhand aktueller Studien zu beant-
worten.

Im letzten Teil soll ein Fazit zur vorliegenden Arbeit gezogen werden. Zudem werden
hier die Verdnderungen im Informationsverhalten beschrieben, gleichzeitig soll ein
Ausblick auf die mdgliche Entwicklung in Online-Shopping und der Informationsver-

waltung der Zukunft gegeben werden.



Ziel der Untersuchung ist es, den aktuellen Forschungsstand tber Online-Einkaufer und
besonderes deren Informationsverhalten herauszuarbeiten und wenn mdglich zu disku-
tieren.

In allen Bereichen ist bei der vorliegenden Arbeit von deutschen Konsumenten auszu-
gehen, die sich vorrangig im deutschsprachigen Teil des Internets bewegen und infor-
mieren. Auch die Studien beziehen sich auf Deutschland, allein die Prognose im Fazit
betrifft die mdglichen Entwicklungen im gesamten Internet.

Fur die vorliegende Arbeit wird zudem davon ausgegangen, dass sich potenzielle Kon-
sumenten auch weitestgehend online Gber die Produkte informieren, die sie online kau-
fen wollen. Zum einen weil im Internet die Vergleichsmoglichkeiten riesig und von zu
Hause oder der Arbeit aus zu erreichen sind, zum anderen weil der Einbezug jeder De-
terminante auf die moglichen Informationsquellen den hier vorgegebenen Rahmen

sprengen wiirde und dieses VVorgehen zudem nicht zielfihrend ware.

2. Der Wandel zum Web 2.0

Web 2.0 hat sich in den letzten Jahren flachendeckend als Begriff fur die strukturellen
Veranderungen im Internet etabliert. Da diese Verdnderungen den Informationsaus-
tausch zwischen Privatpersonen, Konsumenten, Anbietern und Interessengruppen in der
aktuellen Form erst ermoglichen, soll im Folgenden zundchst der Begriff Web 2.0
grundséatzlich geklart werden. Aktuelle Zahlen zur Nutzung von Web 2.0-Angeboten

werden in Kapitel 5 vorgestellt.

2.1. Definition und Grundlagen

Der Begriff Web 2.0 geht auf den amerikanischen Verleger Tim O‘Reilly zuriick, der
Ende 2004 einen pragnanten Namen fir eine Konferenzreihe suchte, der die neuen Ent-
wicklungen im Internet passend beschreiben sollte (vgl. Schmidt 2007: 1 und result
2007: 9). Schnell wurde der Begriff vor allem in der Internet-Gemeinde bekannt und
gilt laut dem Kommunikationssoziologen Jan Schmidt inzwischen als ,,Chiffre, um eine
Reihe von Verénderungen zusammenzufassen, die die Geschéaftsmodelle, Prozesse der
Softwareentwicklung und Nutzungspraktiken des Internets beriihren* (Schmidt 2008:
19).

Doch was genau umfasst Web 2.0 - und was nicht? Wie Schmidt zu Recht anmerkt, im-

pliziert der Begriff einen starken ,,Versionssprung® (ebd. 2007: 1) und ist damit an sich
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ungeeignet flr eine wissenschaftliche Diskussion. Auch Sabine Haas vom result Institut
fur Markt- und Medienforschung und ihre Kollegen beméngeln die Unscharfe des Be-
griffs und vermissen eine allgemeingultige Definition (vgl. Haas et al. 2007: 215).
Daher definieren sie fiir den Begriff ,,alle Internetapplikationen, die hohe Gestaltungs-
und Kommunikationsmdglichkeiten flir den User bereitstellen* (ebd.) und unterscheiden
das neue Web 2.0 vom Web 1.0 durch ein ,,anderes ,Selbstverstindnis® des Internets,
durch die intensive Einbindung des Nutzers in die Gestaltung der Inhalte und durch die
Dialoge® (ebd.). Auch diese Definition erscheint noch sehr ungenau, enthilt jedoch
schon wichtige Aspekte fir ein weiteres VVorgehen, wobei der Diskurs Uber den Begriff
Web 2.0 hier nicht weiter ausgefiihrt werden soll. Fur die vorliegende Arbeit ist daher
vor allem die genannte Einbindung des Nutzers in die Gestaltung der Inhalte als ein
wichtiges Merkmal fur Web 2.0 zu verstehen. Die Medienforscher Martin Fisch und
Christoph Gscheidle verwenden daher das Schlagwort ,,Mitmachnetz*, um die ,,vielfal-
tigen Mdglichkeiten der Partizipation® (Fisch/Gscheidle 2008: 356) im Web 2.0 heraus-
zuheben.

Allerdings gab es schon vor dem allseits propagierten Wandel zum Web 2.0 Internet-
dienste wie E-Mail, Chats und Diskussionsforen, um sich aktiv auszutauschen (vgl. ebd.
und Schmidt 2007: 1). Dies macht erneut den flieBenden, nicht ruckartigen Ubergang
zum Web 2.0 deutlich.

Charakteristisch fur dieses Mitmachnetz ist die einfache Bedienung der Funktionen, die
es nun fiir jeden Internet-Surfer moglich macht, ohne technisches Vorwissen alle mogli-
chen Formen von Inhalten im Netz zu publizieren. Vereinfacht wird dies durch den Ein-
satz so genannter Social Software. Diese Programme bilden erst die technische Grund-
lage von Interaktionen wie etwa Kommentare in Weblogs zu schreiben oder auf Com-
munity-Plattformen in Kontakt zu treten. (Vgl. Fisch/Gscheidle 2008: 356)

2.2 Moglichkeiten im Web 2.0

Es stellt sich nun die Frage, welche Mdglichkeiten der interessierte User im Web 2.0
hat, um sich und seine Gedanken im Internet zu présentieren. ,,Prototypisch fiir das Web
2.0 stehen laut Schmidt ,,die Online-Enzyklopadie Wikipedia, [...] das Videoportal
Youtube, Publikationsplattformen wie Myspace.com oder Netzwerkplattformen & la [.]
Xing* (Schmidt 2007: 1). Zudem macht Schmidt darauf aufmerksam, dass ,,bereits etab-
lierte Angebote entsprechende Funktionen integrieren” (ebd.: 1-2). Beim Blick in die
Literatur oder in aktuelle Studien wird insgesamt deutlich, dass Fotocommunities wie
Flickr.com, Videoportale wie Myvideo.de, Weblogs, Podcasts, Social-Networking-Sites
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und Wiki-Websites die oft genannten und auch bekanntesten Web 2.0-Anwendungen
sind (vgl. etwa Haas et al. 2007).

Genannt werden sollen fur die vorliegende Arbeit noch die Bewertungsmoglichkeiten
auf Plattformen wie Ciao.de sowie integrierte Bewertungssysteme wie etwa auf Ama-
zon.de oder Otto.de, bei denen der Online-Shopper die gekaufte Ware fir interessierte
Konsumenten bewerten kann. Insgesamt fassen Prof. Dr. Michael Koch und Dipl.-Kfm.
Alexander Richter von der Universitat der Bundeswehr in Munchen die Entwicklung im
Internet fur die vorliegende Arbeit treffend zusammen, wenn sie sagen:

,»[.] im Web 2.0 ist der Benutzer langst nicht mehr nur noch Konsument, er selbst wird
zum Gestalter, indem er Inhalte bereitstellt (Koch/Richter 2007: 1). Als wichtigsten
Unterschied zum Web 1.0 sehen Koch und Richter dabei die ,,freiwillige und aktive
Mitwirkung eines groen Anteils der Benutzer” (ebd.: 3). Der Nutzer steht dabei ,,im
Vordergrund bzw. Mittelpunkt des Geschehens* (ebd.).

Grundsitzlich ist also zu sagen, dass das Web 2.0 oder ,Internet zum Mitmachen*
(Fisch/Gscheidle 2008: 356) einer breiten Masse von Usern ermdglicht, aktiv Inhalte
aller moglichen Formen mit zu gestalten und zu publizieren. Ein erster kurzer Blick auf
die Benutzer im Web 2.0, die diesen User-generated-Content erstellen, soll daher im

folgenden Kapitel geschehen.

2.3 Benutzer im Web 2.0

Durch die oben genannten Verdnderungen der Technik sowie groRere Bandbreiten, neue
Anwendungstypen, die Beachtung von Nutzerbedurfnissen und deren sozialen Hand-
lungen wie Selbstdarstellung und Mitwirkung kommt es dazu, dass durch die gesteiger-
te Aktivitat der Nutzer frihere Grenzen zwischen Autor und Leser verschwimmen und
verschwinden (vgl. Koch/Richter 2007: 4). Trotzdem oder gerade deshalb stellt sich die
Frage nach den Nutzertypen, die nun, wo die Einstiegshiirden niedrig sind, ,,cigene Bei-
trage im Web publizieren, Beitrdge anderer kommentieren, sich virtuell vernetzen oder
in Foren présentieren‘ (Fisch/Gscheidle 2008: 356).

Mit Hilfe der Grundlagenstudie des Markt- und Medienforschungsinstituts result (zu-
sammen mit der Medienforschung des Stdwestrundfunks) nutzen Sabine Haas und ihre
Koautoren die Dimensionen ,,Gestaltungsgrad* und ,,Kommunikationsgrad*“ zur Analy-
se und Ausarbeitung von acht Nutzertypen: ,,Produzenten, Selbstdarsteller, Spezifisch
Interessierte, Netzwerker, Profilierte, Kommunikatoren, Infosucher und Unterhaltungs-
sucher* (Koch/Richter 2007: 6 nach Haas et al. 2007).

1 vgl. hierzu auch result 2007, Fisch/Gscheidle 2008 und Schmidt 2008



Diese Ausfiihrung dient der Vollstandigkeit zum Begriff Web 2.0, auf die Nutzer und
ihre Aktivitat in Web 2.0-Anwendungen soll in Kapitel 5 mit Hilfe aktueller Studien
noch eingegangen werden. VVon den genannten Nutzertypen interessieren daher im wei-
teren Verlauf nur die passiv agierenden ,,Informationssucher* und ,,spezifisch Interes-
sierte” sowie die aktiven ,,Produzenten (Haas et al. 2007: 220). Letztere, da sic gestal-
tend wirken und Informationen uber sich sowie Erfahrungen mit Produkten verbreiten.
Die Informationssucher und die Interessierten sind jedoch mit Hinblick auf ihr Informa-
tionsverhalten im Internet zu betrachten, denn unter ihnen befinden sich auch Online-

Kéufer, deren Informationsverhalten es im folgenden Kapitel zu kléren gilt.

3. Konsumentenverhalten im Web 2.0

Im Rahmen empirischer Forschung ist das Verhalten von Konsumenten im Internet bis-
lang nur unzureichend erforscht. Daniela Engel begriindet dies in ihrer Dissertation da-
mit, dass sich das Internet, und damit auch die Determinanten, die das Konsumenten-
verhalten bestimmen, in einer stetigen Verdnderung befinden. (Vgl. Engel 2008: 19) Sie
formuliert daftr die Erklarung, dass

,J¢ kommerzieller der Gebrauch wird bzw. je weiter sich das Internet in al-
len Gesellschaftsschichten ausbreitet und je langer Konsumenten Erfahrun-
gen mit dem Medium sammeln, desto mehr verandern sich die Auswirkun-
gen auf den Einzelnen. Der berechenbare Konsument im Internet, der einem
einzigen Verhaltensmuster und einem einzigen Typus zugeordnet werden
kann, wird vom polyvalenten Konsumenten mit multipler Identitat ver-
drangt (Doebeli 1992, S. 14).* (Engel 2008: 19)

Mit dieser Aussage wirft Engel die fiir die Forschung wichtige Frage auf, ,,inwieweit
die bisher gultigen Theorien und Modelle auf das Konsumentenverhalten im Internet
anwendbar sind“ (Engel 2008: 19). Im folgenden Kapitel soll dennoch auf Grund des
begrenzten Umfangs nicht auf die Diskussion verschiedener Ansétze eingegangen wer-
den. Vorgestellt wird ein fur das Verstandnis der weiteren Schritte wichtiges Modell,
woraufhin im Anschluss des Kapitels Forschungsfragen fir die abschlieBende Meta-

Analyse entwickelt werden sollen.

3.1 Konsumentenverhalten im und Erfahrung mit dem Internet

Das allgemeine Konsumentenverhalten wird von Peter wie folgt beschrieben: ,,Mit Ver-
halten bezeichnet man alle beobachtbaren, feststellbaren oder messbaren Aktivitaten des
Konsumenten. Es ist eine Reaktion auf einen inneren oder dulleren Reiz/Stimulus* (Pe-

ter 1991: 9). Der fir die vorliegende Arbeit existenzielle Begriff des Konsumentenver-
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halten im Internet ldsst sich dabei knapp als ,,das Verhalten der Konsumenten bei der
Nutzung des Mediums* (Ahlert/Evanschitzky/Hesse 2004: 121) definieren. Eine ein-
heitliche Definition des Konsumenten im Internet ist dabei nicht moglich, da es in der
Internet-Forschung im Gegensatz zur Konsumentenforschung keine verbindlichen Stan-
dards bei Erhebungen und Studienverldufen gibt. So variiert etwa die Einteilung der
Nutzer in Altersgruppen stark, ebenso wie die Einteilungen in Nutzerfrequenzen. (Vgl.
Engel 2008: 32) Daher orientiert sich die vorliegende Arbeit an der Definition, dass als
Online-Nutzer gilt, ,,wer erstens zumindest gelegentlich an einem Computer arbeitet,
entweder zu Hause privat oder im Beruf und zweitens Uber einen Zugang zu einem be-
stimmten Online-Medium verfiigt” (Boshenz 1999: 4; Scherer/Berens 1998: 63).

Hanna Schramm-Klein stellt in ihrer Dissertation dazu heraus, dass schon allein die er-
lebte Erfahrung mit dem Internet bzw. mit Online-Shopping dazu fihrt, dass die Kon-
sumenten ihre Einstellungen zum Internet positiver bewerten als Menschen ohne diese
Erfahrung. Kurz gesagt: ,,Je stirker diese Kenntnis ausgepragt ist, umso positiver ist die
Beurteilung des Online-Kanals durch die Konsumenten® (Schramm-Klein 2003: 161
nach Li/Kuo/Russel 1999: 4). Insgesamt stellen also die Kenntnisse und Fahigkeiten der
Konsumenten sowie der verfligbare Zugang zum Internet ,,wesentliche Einflussgroflen
auf die Nutzung des Internet im Rahmen der Informationssuche dar*
(Ratchford/Talukdar/ Lee 2001: 13 ff.).

3.1.1 Entwicklungen im Konsumentenverhalten

Bei Betrachtung des Konsumentenverhaltens wird deutlich, dass die Dynamik im Inter-
net, ausgeldst etwa durch die beschriebenen Web 2.0-Angebote, einhergeht mit aktuel-
len Veranderungen der Bevolkerungsstrukturen. Hanna Schramm-Klein formuliert diese
Verianderungen als ,,Dynamik des Konsumentenverhaltens, die mit einer [...] Wertedy-
namik verbunden ist* (Schramm-Klein 2003: 38) und bezeichnet eine neue ,,Grundori-
entierung® (ebd.) als Auswirkung dieses Wandels.

Heribert Meffert und sein Kollege Mathias Giloth beschreiben in diesem Zusammen-
hang eine Neuorientierung im Konsumentenverhalten, hin etwa zu einer Art Erlebnis-
orientierung oder der Orientierung zum Begriff Bio (vgl. Meffert/Giloth 2002: 104 ff.).2
Damit einher geht ein kontréres Verhalten der Konsumenten, die nicht mehr stur einer

Ausrichtung, sondern in unserer modernen Informationsgesellschaft gleichzeitig eigent-

2Dies klingt einleuchtend, denn in der medialen Diskussion ist in diesem Zusammenhang des Ofteren von dem Begriff
der SpaRRgesellschaft zu horen.
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lich entgegengesetzten Orientierungen folgen (vgl. Schramm-Klein 2002: 39). Dieses

Phianomen wird unter dem Begriff der ,,Multioptionalitit* (ebd.) verstanden.

In den bisherigen Abschnitten wird also schon deutlich, welche Rahmenbedingungen
den Konsumenten in seinem Verhalten beeinflussen. Dies flihrt im logischen Verlauf zu

der Frage nach den Motiven der Konsumenten fur Online-Shopping.

3.1.2 Motive fir den Einkauf im Internet

Ein ahnliches Konzept wie die oben beschriebene Multioptionalitét ist unter dem Be-
griff des ,,Variety Seeking® (ebd.) bekannt, womit das Bediirfnis der Konsumenten nach
Abwechslung gemeint ist. Dabei stellt allein der Wechsel von Produkten oder Einkaufs-
statten einen Nutzen flr den Konsumenten dar. Begriindet wird dies durch den oben be-
schriebenen Wertewandel, ohne dass eine grundsatzliche Unzufriedenheit vorliegen
muss. Dies fihrt laut Schramm-Klein dazu, dass Kunden fiir ihre Einkdufe zunehmend
auf unterschiedliche Einkaufskanéle zurtickgreifen (vgl. ebd.: 39-40), um ein Gefiihl
von Langeweile oder Monotonie zu verhindern (vgl. ebd.: 171). Hierbei kann davon
ausgegangen werden, dass das Internet auf Grund seiner Interaktivitét einen spannenden
Konsum-Kanal darstellt, dessen Wichtigkeit in Kapitel 5 noch zu tberprufen sein wird.
Diese Vermutung wird durch eine Studie von Swinyard und Smith unterstitzt, die her-
ausfanden, dass Konsumenten, die iiber das Internet einkaufen, ,,[...] find online shop-
ping to be easier and more entertaining* (Swinyard/Smith 2003: 567) als Nicht-Online-
Kéufer. Zudem stellt der ,,SpaBifaktor” (Engel 2008: 80) ein enormes Motiv dar, im In-
ternet einzukaufen.

Neben der Bequemlichkeit, das Haus zum Einkaufen nicht verlassen zu mussen, und der
Maoglichkeit, einfach und schnell die Preise vergleichen zu kdnnen, gibt es zudem je
nach Produkt oder Einkaufsstatte noch viele weitere, sehr subjektiv gepréagte Motive fur

den Online-Einkauf. Die wichtigsten sollen hier zunéchst genannt sein.

Um die Einkaufsmotive allgemein zusammenzufassen, werden diese nicht selten in die
zwei Dimensionen ,,funktionales/produktorientiertes Interesse und ,,nicht funktionales
Interesse/Erlebnisorientierung® (Schramm-Klein 2003: 167-168) aufgeteilt. Das funkti-
onale und produktorientierte Interesse stellt dabei eine ergebnisbezogene Orientierung
dar, die Betonung liegt hierbei auf der Effizienz des Einkaufs. Die bereits beschriebene
Dimension der Erlebnisorientierung hingegen fasst das Einkaufen als vergniigendes
Erlebnis bei spalRbezogener Orientierung zusammen. (Vgl. ebd.) Diese Einteilung be-
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schreibt die Motiv-Dimensionen beim Online-Einkauf sehr gut und zum Verstandnis

der vorliegenden Ausfuhrungen vollkommen ausreichend.

3.2 Einkaufsentscheidungsprozess der Konsumenten

Das Kaufverhalten von Konsumenten l&sst sich als einen Entscheidungsprozess darstel-
len, der den idealtypischen Fall in verschiedenen Phasen darstellt (vgl. Black-
well/Miniard/Engel 2001: 70 ff.)

1. Erkennen eines Bediirfnisses: Der Konsument erkennt einen Bedarf, indem er eine
Diskrepanz zwischen dem aktuellen und einem als ideal empfundenen Zustand wahr-
nimmt. Somit wird der Entscheidungsprozess in Gang gesetzt.

2. Informationssuche: Hier wird unterschieden zwischen internen (Gedéachtnis, Erfah-
rungen) oder externen (Werbung, Empfehlungen) Informationsquellen, wobei der po-
tenzielle K&ufer Informationen zu Produktmerkmalen und -alternativen sammelt. Zu-
dem spielen der Zugang zu den Informationen und deren Zuverlassigkeit eine Rolle.

3. Evaluation der Alternativen (Beurteilung): Diese Phase beinhaltet die Interpretation
der Informationen, beurteilt werden diese anhand subjektiver Bewertungskriterien
bzw. an den Anforderungen und Motiven der Konsumenten.

4. Auswahl/Kauf: Die fur den Konsumenten geeignete Alternative wird in dieser Phase
ausgewahlt und die Transaktion zum Kauf durchgefiihrt. Wahrend einige Kunden
hier eine Art Minimallésung ausreicht, suchen andere je nach Produkt eher langer,
um die fur sie optimale Ldsung zu erhalten.

5. Nachkaufphase: Der Konsument bewertet seine Entscheidung nachtraglich, indem er
die gestellten Erwartungen mit der gemachten Erfahrung abgleicht. Das Ergebnis ist
entweder Zufriedenheit oder Unzufriedenheit mit der Marke/dem Produkt, was er in
zukiinftige Entscheidungen mit einbezieht. (Vgl. ebd. sowie Zaharia 2006: 38-39)

Schramm-Klein macht fiir diesen nach Engel/Kollat/Blackwell auch EKB-Modell ge-
nannten Phasenablauf darauf aufmerksam, dass dieser einer ,,ausgedehnten [...] Kauf-
entscheidung®™ (Schramm-Klein 2003: 49) entspricht. Dabei kommt es auf die Komple-
xitat der Entscheidungsprobleme an, ob die Konsumenten alle oder nur einen Teil der
Phasen durchlaufen, etwa bei habitualisierten oder impulsiven Kaufentscheidungen
(vgl. ebd.).

Dieses Modell lasst sich problemlos auch auf den Einkaufsprozess im Internet Gbertra-

gen, wobei die Phasen 2-5 komplett im Internet ablaufen kénnen:



1. Erkennen eines Bedurfnisses: Der Konsument erkennt einen Bedarf und formuliert
diesen, was den Entscheidungsprozess in Gang setzt.

2. Informationssuche: Interne Informationsquellen sind dabei etwa bereits gemachte
Erfahrungen mit Internet-Shops, extern Informationsquellen kénnen Suchmaschinen,
Online-Werbung und Empfehlungen sowie Bewertungen anderer Nutzer sein. Der
Zugang zu den Informationen, etwa auf Bewertungsplattformen, erfolgt auch fir
Nutzer mit wenig Erfahrung recht problemlos. Allein die Zuverlassigkeit der Infor-
mationen dort kénnte angezweifelt werden.® Diese Nutzer wurden in Kapitel 2.3 be-
reits als Informationssucher oder spezifisch Interessierte charakterisiert.

3. Evaluation der Alternativen: Anhand personlicher Bewertungskriterien, Anforderun-
gen und Motive werden die gesammelten Informationen in dieser Phase bewertet. Bei
Zweifeln kann beim Online-Shopping problemlos und zeitnah am PC eine Riickkop-
pelung zu Phase 2 erfolgen, was definitiv als VVorteil flir das Internet zu werten ist.

4. Auswahl/Kauf: Das Produkt wird in dieser Phase ausgewahlt und die Transaktion
zum Kauf kann innerhalb weniger Minuten bargeldlos erfolgen.

5. Nachkaufphase: Der Konsument bewertet seine Entscheidung nachtraglich, das Er-
gebnis ist Zufriedenheit oder Unzufriedenheit mit dem Produkt. Dies geschieht beim
Ké&ufer entweder kognitiv flr sich selbst, oder es kann, sofern der Konsument zu den
in 3.2 vorgestellten Produzenten gehort, auch eine im Internet verdffentlichte Bewer-

tung erfolgen.

Nach diesem Blick auf den Prozess der Einkaufsentscheidung soll im Folgenden die

Auswahl auf Einkaufsstatten erlautert werden.

3.3 Einkaufsstattenauswahl

Da Einkaufsanl&sse nicht nur (wie in obigem Modell dargestellt) produktbezogen,
sondern auch ,einkaufsstittenbezogen* (Zaharia 2006: 39-41) sein konnen, l&sst
sich das EKB-Modell nach Heinemann auch zunéchst allgemein auf die Auswahl der

stationdren Einkaufsstatte durch den Konsumenten anwenden:

1. Erkennen eines Einkaufsanlasses: Der Konsument erkennt eine neue Einkaufs-

statte und informiert sich tber diese. Ein ebenfalls nicht zielgerichteter Einkaufs-

3 Wie glaubwirdig Bewertungen anderer Nutzer sind, soll in Kapitel 5 noch hinreichend ausgearbeitet werden.



bummel kann zum Motiv werden, wodurch eine Einkaufsstatte ohne konkreten
Produktbedarf besucht wird.

. Suche nach Einkaufsstatten-Alternativen: In dieser Phase wird dem Konsumenten
ein Einkaufsanlass bewusst, was, sofern er tiber keine Erfahrung in dem Bereich
verfiigt, ihn zur Suche nach mdglichen alternativen Einkaufsstatten bewegt. Die
Suchaktivitét ist dabei allein auf die Entdeckung von Einkaufs-Alternativen be-
schrankt, die in Phase 3 bewertet wird.

. Bewertung der Einkaufsstatten-Alternativen: Hier legt der Konsument seine Beur-
teilungskriterien fest und vergleicht die Alternativen, weshalb diese Phase von in-
dividuellen Bedirfnissen, Werten und Einstellungen gesteuert wird.

. Auswahl und Kontaktieren einer Einkaufsstatte: Durch die vorangegangene Be-
wertung kann der Konsument in dieser Phase die akzeptierten Alternativen ordnen
und somit die Entscheidung Uber die zu besuchende Einkaufsstétte treffen. Auch
wird in dieser Phase die Einkaufsstéatte besucht um Informationen einzuholen oder
direkt einen Kauf zu tatigen.

. Nachtragliche Bewertung der Einkaufsstatte: Nach Besuch der Einkaufsstétte und
dem Kauf oder Nicht-Kauf, hat der Konsument Erfahrungen mit dieser gesam-
melt, die nachtréglich kognitiv verarbeitet werden. Dabei werden wiederum die
Erfahrungen mit den Erwartungen abgeglichen, wobei das Zufriedenheitsurteil
wie beim Prozess der Produktauswahl in zukunftige Entscheidungen mit einbezo-
gen wird. (Vgl. ebd. nach Heinemann 1976: 111 ff. sowie Schramm-Klein 2003:
50-52)

Auf die Einkaufsmoglichkeiten im Internet angewendet ergibt sich daraus folgendes
Modell:

1. Erkennen eines Einkaufsanlasses: Der Konsument wird durch Freunde, Bekannte,

die Medien oder etwa ungerichtetes Surfen im Internet auf einen Online-

Versandhandel aufmerksam.

2. Suche nach Einkaufsstatten-Alternativen: Da dem Konsumenten in dieser Phase

ein Einkaufsanlass bewusst wird, beginnt er mit der Suche nach alternativen Onli-
ne-Shops, die fir seine Zwecke ebenso passend oder sogar zielfuhrender sein

kdnnten.
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3. Bewertung der Einkaufsstatten-Alternativen: Hier erfolgt die Festlegung der al-
ternativen Einkaufsstatten, gesteuert durch die individuellen Anforderungen und
Bedurfnisse.

4. Auswahl und Kontaktieren einer Einkaufsstatte: Mit Hilfe der vorangegangen
Bewertung wéhlt der Konsument in dieser Phase den praferierten Online-Shop.
Positiv auf die Auswahl kdnnen sich dabei etwa gunstige Preise, kostenloser Ver-
sand oder eine gute Usability auswirken.* Eventuell kommt es dadurch schon zu
einem Kauf.

5. Nachtragliche Bewertung der Einkaufsstatte: Die Erfahrungen werden mit den
Erwartungen abgeglichen. Hat etwa der Shop bei einem spontanen Kauf (ber-
zeugt, wird dieses Erlebnis positiv bewertet und spielt damit eine Rolle bei weite-
ren Einkaufsentscheidungen. Zudem werden vom Konsumenten mdglicherweise
Vor- und Nachteile der Einkaufsstatte auf Bewertungsplattformen oder in Diskus-

sionsforen veroffentlicht.

Obwohl idealtypisch, visualisieren die beiden vorgestellten Modelle den Entschei-
dungsprozess der Konsumenten ausreichend und ubersichtlich. Neben den mdgli-
chen Riickkoppelungen in jeder Phase (vgl. Zaharia 2006: 41) ist zu bemerken, dass
die Phasen in dieser Form nur bei ,,ausgedehnte[n] Such- und Bewertungsvorgéan-
ge[n] vor und nach der Entscheidungsfindung stattfinden [und] [...] u.a. in Abhén-
gigkeit von der Produktkategorie, den personlichen Merkmalen, den Einkaufsstat-
ten-Eigenschaften und den situativen Faktoren unterschiedlich intensiv durchlaufen®
(ebd.) werden.

Nach der theoretisch dargestellten Auswahl der Einkaufsstatte folgt nun eine kurze

Vorstellung der grofiten Einkaufsstatten im deutschsprachigen Internet.

3.4 Mdglichkeiten des Online-Shoppings

Laut aktuellen Zahlen der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) hat der Online-
handel Amazon.de mit inzwischen 16,7 Millionen Kunden in Deutschland Ebay mit
,hur® 16,3 Millionen Kunden tiberholt. Der Internet-Marktplatz rangiert damit nun
auf Platz zwei vor Otto.de mit 6,7 Millionen Kaufern. Das Versandhaus Quelle.de
verzeichnet aktuell 6,1 Millionen Online-Kunden. (\Vgl. Maier 2009) Amazon.de ist
das Tochterunternehmen der US-amerikanischen Firma Amazon.com und besitzt

nach eigenen Angaben die Stellung als Internet-Marktfihrer fir CDs, Bicher und

4 Welche dieser Eigenschaften dabei die gro3te Rolle spielt, soll durch die Analyse in Kapitel 5 noch sichtbar werden.
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Videos (vgl. Amazon.com) und wurde hier vor allem durch die Einfiihrung von
Empfehlungsdiensten bekannt. Dabei werden dem Kunden weitere Produkte vorge-
schlagen, die zu seiner Einkaufs-Auswahl passen. Auch auf Otto.de und Quelle.de
ist diese Funktion inzwischen vorhanden. Weiteres wichtiges Merkmal der drei
exemplarisch genannten Online-Kaufhauser ist die Mdglichkeit der Kundenrezensi-
on. Grafisch durch die Angabe von ein bis flnf Sternen sowie inhaltlich durch belie-
big lange Texte konnen die Produkte durch die Kunden bewertet und von potenziel-
len Kéufern vor der Auswahl gelesen werden. Produktbewertungen kénnen jedoch
auch unabhangig vom Anbieter auf bestimmten Plattformen im Internet abgegeben

werden, wie im weiteren Verlauf noch thematisiert wird.

3.5 Online-Verbraucher-Communities als Informationsquelle fir Konsumenten

Als Anbieter-tibergreifendes System zur Bewertung von Produkten sind im Internet
eine Vielzahl von Online-Verbraucher-Communities entstanden, bei denen regis-
trierte Mitglieder personliche Erfahrungen mit Produkten und Dienstleistungen ver-
oOffentlichen kénnen (vgl. Hennig-Thurau 2004: 176). Ciao.de gilt dabei mit mehr
als funf Millionen Bewertungen als eines der grof3ten Portale dieser Art in Deutsch-
land und bietet zudem noch Preisvergleiche und direkte Kaufmdéglichkeiten fir tber
sechs Millionen Produkte an. (Vgl. Ciao.de: ,,Factsheet 2009) Anhand dieses Por-
tals sowie zwei weiteren groRen deutschen Meinungsplattformen untersucht Thors-
ten Hennig-Thurau als Professor fur Marketing und Medien in Weimar die Motive
flr das Lesen von Kundenartikulationen im Internet.

Da Produktbewertungen anderer Konsumenten maoglicherweise einen hohen Ein-
fluss auf die Kaufentscheidung haben kdnnten, sollen die Motive fur das Lesen die-
ser Bewertungen im Folgenden kurz dargestellt werden. Mit Hilfe von diesem sowie
den vorhergegangenen Kapiteln werden so im Anschluss Forschungsfragen fiir die

Bearbeitung der nachfolgenden Studien entwickelt.

3.5.1 Motive fir das Lesen von Kundenartikulationen im Internet

Hennig-Thurau leitet acht Motive fiir das Lesen von Kundenmeinungen im Internet auf
Basis verschiedener Theorien und Konzepte her (vgl. Hennig-Thurau 2004: 177-181),
so etwa die Motivkategorien ,,Risikoreduktion® und ,,Verkiirzung der Suchzeit* (ebd.:
179). Ersteres Motiv kann sicher als das wichtigste angesehen werden: Als logisch und
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verstandlich ist der Vorgang zu sehen, dass Konsumenten sich vor dem Kauf tber Pro-
dukte informieren, um das Risiko eines Fehlkaufs zu minimieren.> Dieser kénnte ndm-
lich je nach Produktart sehr teuer sein und zudem viel Zeit kosten, wenn sich der Kon-
sument erneut intensiv informieren muss, was zu genanntem Motiv fihrt, die Suchzeit
nach Produkten zu verkiirzen. Hennig-Thurau begriindet dies mit der zunehmend ,,sub-
jektiv empfundenen Zeitknappheit von Konsumenten (ebd.: 178). Dies ist ein durchaus
passendes Argument in einer Zeit, in der Informationen nur wenige Klicks entfernt sind
und man sich daran gewohnt hat, mit Hilfe von Suchmaschinen innerhalb kurzer Zeit
die gewunschten Informationen zu erhalten. Als ein lernbezogenes Motiv fir das Lesen
von Kundenartikulationen im Internet nennt Hennig-Thurau das Bedurfnis zu ,,lernen,
wie ein Produkt zu konsumieren ist“ (ebd. 178-179), was Bewertungsplattformen inso-
fern unterstiitzen, als dass sie ermdglichen ,,individualisierte Nachfragen zu stellen, was
die Relevanz solcher Kundenartikulationen flr die jeweilige spezifische Konsumsituati-
on des Lesers verstiarkt™ (ebd.: 179). Dies hingt eng mit dem lernbezogenen Motiv zu-
sammen, zu ,,lernen, welche Produkte neu auf dem Markt sind* (ebd.). Durch eine kate-
gorische oder zeitlich abgegrenzte Auflistung der Produkte stellt es heute kein Problem
mehr dar, sich online schnell tber Produkt-Neuheiten auf verschiedenen Gebieten zu
informieren. ,,Soziale Positionsbestimmung* als Motiv, ,,um das mit einem Produkt und
seiner Bewertung verbundene soziale Ansehen einschitzen zu konnen® (ebd.) ist eben-
falls ein nachvollziehbarer Ansatz, sofern es fir den Konsumenten um Prestige-
Einkéufe geht, die die soziale Position herausheben oder verbessern sollen. Kundenarti-
kulationen zu lesen, um Dissonanzen zwischen Erwartung vor dem Kauf und Erfahrung
nach dem Kauf zu verringern, ist ebenfalls ein nachvollziehbares Motiv, was bereits im
Kapitel 3.2 zum Einkaufsentscheidungsprozess der Konsumenten thematisiert wurde.

Als spezifische Motive fiir das Internet sind zudem noch ,,Entlohnung* sowie ,,Mit-
gliedschaft in [einer] Community* (ebd.) zu nennen. Ersteres beschreibt Hennig-Thurau
damit, dass die Kunden durch das Lesen von Bewertungen ,,direkt oder indirekt finanzi-
ell entlohnt werden* (ebd.: 180), wobei er herausstellt, dass der Motivcharakter ,,von
monetéren Anreizen [.] in zahlreichen psychologischen Studien [...] nachgewiesen‘
(ebd.) wurde. Bei diesem Motiv wird leider nicht ganz deutlich, wer als Leser genau
wann und weshalb belohnt wird. Zudem ist diese ,,Entlohnung des Lesens* (ebd.) eher
ubergeordnet und nicht als eigenes Motiv zu sehen, schliel3lich dient die Informations-
aufnahme durch alle genannten Motive der Entlohnung des fur den Konsumenten best-

mdoglichen Produkts mit einem guten Kaufgefuhl. Das ,,Community-Gefiihl* (ebd.) als

5 vgl. hierzu auch Kapitel 3.2 zum Einkaufsentscheidungsprozess der Konsumenten
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Motiv um Kundenartikulationen im Internet zu lesen erschlief3t sich ebenfalls nicht. Das
Gemeinschaftsgefuhl entstent wohl eher durch die gemeinsame Veroffentlichung von
Produktbewertung einer User-Gruppe von Produzenten als durch blof3es Lesen.

Dennoch helfen die sechs erstgenannten Motive bei der nachfolgenden Bestimmung der

Forschungsfragen und dem Verstandnis der in Kapitel 5 zu analysierenden Studien.

3.6 Entwicklung von Forschungsfragen

Die bisherige Ausarbeitung wirft eine Menge interessanter Fragen auf, die jedoch nur
mit Hilfe aktueller Studien zu kldren sind. Um an diesen zielfiihrend zu arbeiten, mus-
sen daher zundchst Forschungsfragen formuliert werden.

Da bisher nur von Usern, Nutzern oder Konsumenten die Rede ist, ist es sinnvoll her-
auszuarbeiten, wer die Web 2.0-Angebote zur Informationssuche tberhaupt nutzt und in
welchem Umfang dies geschieht. Zudem ist es wichtig zu klaren, wo die Informationen
zu Produkten im Internet gesucht werden und wie diese den Kauf beeinflussen kdnnen.
Der Einkaufsentscheidungsprozess der Konsumenten wurde bereits in 3.2 dargelegt,
doch fiir welche Produktgruppen lasst er sich im Internet anwenden, welche Produkte
werden bevorzugt online gekauft?

Auch stellt sich die Frage, wie Konsumenten im Internet Produktbewertungen insge-
samt einordnen, da hinter Portalen wie Ciao.de Unternehmen stehen, die gewinnorien-
tierte Interessen verfolgen und augenscheinlich unabhéngige Produktbewertungen eben-
so von Herstellern initiiert sein kénnten. Zudem wurden in Kapitel 3.1.2 die Motive flr
den Einkauf im Internet erlautert, diese sollen anhand aktueller Umfrage-Ergebnisse
uberprift werden. Ebenso sollten die Kriterien der theoretischen Einkaufsstattenauswahl
aus Kapitel 3.3 anhand aktueller Aussagen der Konsumenten-Praxis sichtbar werden.
Aus diesen Uberlegungen ergeben sich folgende Forschungsfragen, die nach einer kur-

zen Vorstellung der Studien ausfihrlich beantwortet werden sollen:

« Wer nutzt das Internet und Web 2.0-Angebote, um sich tiber Produkte zu informieren?
« Was sind die Motive fiir Online-Shopping?

» Welche Kriterien sind wichtig bei der Auswahl eines Online-Shops?

« Wo werden die Informationen online gesucht und fiir welche Produkte?

« Wie beurteilen die Konsumenten die online verfugbaren Informationsquellen und wie

stark beeinflussen diese die Kaufentscheidung?
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« Wie entwickelt sich die Nutzung von Web 2.0-Angeboten und User-generated-
Content?

« Wo sehen die Konsumenten Optimierungspotenzial beim Online-Shopping?

4. Studien

Fur die nachfolgende Analyse sollen die Daten der Allensbacher Computer- und Tech-
nik-Analyse 2008 sowie Daten der WWW-Benutzer-Analyse W3B 2008 und der Quel-
le-Trendstudie Webshopping 2009 genutzt werden. Einige Daten der Studie zwei.null
trends 2008 werden ebenfalls diskutiert. Das ibergeordnete Ziel ist insgesamt, den ak-

tuellen Stand der Konsumentenforschung im Internet zu erfassen.

4.1 Allensbacher Computer- und Technik-Analyse (ACTA) 2008

Die Untersuchung wurde von Januar bis August 2008 vom Institut fir Demoskopie
Allensbach durchgefiihrt. Die Grundgesamtheit bildet dabei die deutsche Bevolkerung
zwischen 14 und 64 Jahren in Privathaushalten. Die Personenstichprobe erfolgte durch
ein Quoten-Auswahlverfahren, wobei 10.012 Personen durch Interviewer mindlich-
personlich mit Hilfe standardisierter Fragebdgen befragt wurden. Die ACTA wird seit
1997 jéhrlich durchgefiihrt und soll ,,die Ausbreitung der neuen Technologien in den
privaten Haushalten, die Entwicklung der Nutzung und die Auswirkungen auf das In-
formations- und Konsumverhalten® dokumentieren* (Acta-online.de: Steckbrief). (Vgl.
ebd.)

4.2 WWW-Benutzer-Analyse W3B 2008

Die W3B-Umfrage wird seit 1995 halbjahrlich durch die Fittkau & Maal3 Consulting
GmbH durchgefiihrt. Sie liefert fiir den deutschen Bereich des Internet ,,aktuelle Daten
und Fakten tber Profile sowie Verhaltensweisen der WWW-Nutzerschaft“ (W3B.org:
Studien) und soll so deren Entwicklung dokumentieren. An der Studie aus dem Friihjahr
2008 nahmen Uber 120.000 Internet-Nutzer teil. Die Grundgesamtheit bilden hier alle
deutschsprachigen Personen, die im Befragungszeitraum Zugang zum Internet haben.
Im Befragungszeitraum der Studie verweisen ber 200 Websites mit Links auf den
W3B-Fragebogen. (Vgl. W3B.org: Methodik) Da keine Auswahl nach Quoten stattfin-
det, ist diese Studie trotz ihres gewaltigen Umfangs nicht représentativ zur deutschen

Bevolkerung. Trotzdem lassen sich einige interessante Trends erkennen.
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4.3 Quelle-Trendstudie Webshopping 2009

Die Webshopping 2009-Studie wurde im April 2009 durch das Marktforschungsinstitut
INNOFACT AG durchgefihrt, wobei 1.047 Personen zwischen 18 und 64 Jahren online
befragt wurden. Die Grundgesamtheit bilden dabei alle Nutzer, die zum Zeitpunkt der
Befragung online waren. (Vgl. Webshopping 2009) Da von keiner Quotenauswahl die
Rede ist, scheint die Studie nicht reprasentativ zu sein. Zudem ist der Versandhandel
Quelle Auftraggeber der Studie, der nattrlich ein besonderes Interesse an den Ergebnis-
sen hat. Dennoch fragt die Studie - zum Teil tiefergehend als andere - wichtige Teilbe-
reiche aktueller Konsumentenforschung ab und bietet zudem die aktuellsten Zahlen im

Vergleich, was deren Relevanz fir die vorliegende Arbeit unterstreicht.

4.4 zwei.null trends-Studie

In der Kooperationsstudie zwei.null trends haben Deutsche-startups.de und der Internet-
Marktforscher INNOFACT AG aktuelle Trends und Entwicklungstendenzen im Internet
untersucht. Die Studie wurde im August 2008 als internet-reprasentative Online-
Umfrage an die Besucher von Deutsche-startups.de gerichtet.

Dabei wurden 1.000 Nutzer zu Schwerpunktthemen wie Online-Shopping und Web 2.0
befragt. (Vgl. Innofact.de: ,,Pressemitteilung 2008%)

Durch Filter in einigen Ergebnissen der ACTA 2008, die zum Beispiel nur die Aussa-
gen der Onliner oder Online-Kdufer auswerten und die nicht online-kaufende Bevolke-
rung auf3en vor lassen, werden die Studien trotz unterschiedlicher Reprasentativitit noch
vergleichbar. Erhobene Daten uber Online-K&ufern werden so beispielsweise nur mit
gleichrangigen Datensétzen tber Online-Ké&ufer verglichen, nicht aber mit Daten aller

privaten Internet-Nutzer. Dies wird in den Ergebnissen jeweils deutlich gemacht.

5. Ergebnisse

Im folgenden Kapitel sollen die Forschungsfragen anhand der vorliegenden Studien be-
antwortet werden. Um eine ungefdhre GréRRenordnung der vorgestellten Zahlen zu er-
halten, ist vorher anzumerken, dass die private Internet-Nutzung laut ACTA 2008 in
den letzten Jahren kontinuierlich gewachsen ist: War 2003 erst knapp die Halfte (49%)
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der Deutschen zwischen 14 und 64 Jahren online, sind es 2008 schon 71%. (Vgl.
Schneller 2008: 2) VVon diesen z&hlen 2008 jedoch erst 63,3% zu den Online-Kdufern.

5.1 Internet- und Web 2.0-Nutzung zur Produktinformation

Laut ACTA 2008 nutzen ganze 98% aller privaten Internet-User das Internet fiir Pro-
duktrecherchen zu mindestens einer Produktgruppe (vgl. Schneller 2008: 3). Dies ver-
deutlicht die grof3e Zahl aktiver Informationssucher im deutschsprachigen Internet und
den gewaltigen Bedarf an online verfligbaren Produktinformationen, wobei Web 2.0-
Angebote mit ihren Moglichkeiten diesem Bedarf wohl entgegenkommen. Inwieweit sie
diesen Bedarf schon abdecken kénnen, ist momentan noch nicht erhoben worden. Deut-
lich wird jedoch, dass sich durch alle Altersgruppen hindurch fast jeder Onliner im Netz

uber Produkte informiert (vgl. ebd.).

5.2 Motive fur Online-Shopping

Die Motive fur Online-Shopping wurden bereits hinreichend in 3.1.2 dargelegt, finden
sich jedoch auch in der Webshopping 2009-Studie wieder: Die Onliner schétzen das
Internet vor allem aufgrund der bequemen Einkaufsmoglichkeit (93%), zudem spielt die
Unabhangigkeit von Ladendffnungszeiten eine wichtige Rolle, gut 92% shoppen unter
anderem deswegen im Netz. Fir 81% der Deutschen bietet das Internet zudem eine gute
Vergleichsbasis, sie kaufen dort ein, weil im Web gleichzeitig auch besonders viele
Produktinformationen abrufbar sind. Dennoch ist fir rund 66% der Befragten immer
noch wichtig, dass sie auch tber andere Kandle Informationen sammeln kénnen. (\Vgl.
Webshopping 2009: 6) Mit Blick auf die in 3.1.1 vorgestellten Entwicklungen im Kon-
sumentenverhalten zeigen die Ergebnisse der Studie hier den Wunsch nach Unabhan-
gigkeit und flexiblerem Einkaufen, was die Konsumenten beim Shopping im Internet

bereits finden und an diesem Einkaufs-Kanal wohl auch besonders schatzen.

5.3 Auswahlkriterien fr Online-Shops

Auch die Einkaufsstattenauswahl (3.3) wurde bereits theoretisch und auf das Internet
angewandt dargelegt, daher sollen hier noch einmal aktuelle Zahlen die Griinde fur die
Shop-Auswahl deutlich machen.

Fur 26% der Befragten sind Sicherheit und Datenschutz die wichtigsten Kriterien bei
der Auswahl eines Online-Shops, immerhin 23% machen ihre Auswahl von guten Er-
fahrungen vorheriger Bestellungen abhangig. Noch 19% achten vorrangig auf die Serio-
sitat des Shops, wohingegen nur noch knapp 11% das Vertrauen als besonders wichti-
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ges Kriterium ansehen. Vom Bekanntheitsgrad des Anbieters lassen sich nur wenige
beeinflussen (5%), was auf eine Chance flr kleinere Shops hindeuten konnte, bei-
spielsweise mit gutem Service und Malinahmen zum Datenschutz gréliere Kundenkreise
zu erreichen. (Vgl. ebd.: 7) Ob die Kunden selbst jedoch in der Lage sind das Nummer-
eins-Kriterium, Sicherheit und Datenschutz der Online-Shops, hinreichend zu bewerten,
bleibt fraglich. Solange hier nicht ein Mitbewerber negativ in den Medien auffallt, kann
der Durchschnittsbiirger sicherlich wenig Uber (nicht) gegebenem Datenschutz urteilen.
So vertrauen die Konsumenten dann zum groRen Teil doch eher den Traditionsmarken
und -unternehmen, knapp 66% der Kunden sind diese auch beim Online-Einkauf wich-
tig, wohingegen nur gut 6% diese als im Internet unwichtig erachten (vgl. ebd.: 8). Es
ist also davon auszugehen, dass Kunden mit bekannten und etablierten Unternehmen
und Marken auch gleichzeitig Sicherheit, Datenschutz und Seriositat verbinden, wohin-
gegen kleinere neue Shops sich diesen Status erst erarbeiten missen. Zudem bestatigen
sich hier die in 3.3 gemachten VVermutungen bei der Abfrage der Anforderungen an die
Leistungen eines Online-Shops: Auf die Frage ,,Worauf legen sie beim Online-
Shopping am meisten Wert?* nennen gut 91% der Onliner ein gutes Preis-Leistungs-
Verhaltnis. Knapp dahinter liegen Eigenschaften, die die Usability des Web-Shops be-
treffen wie bequemer und einfacher Bestellvorgang (88,8%) und Ubersichtlichkeit
(88,7%). Zudem legen 88,3% besonderen Wert auf die Darstellung der Produktinforma-
tionen. (Vgl. ebd.: 9) Dies zeigt den Stellenwert der Produktinformationen, die der
Kunden prézise und ubersichtlich wiinscht und die ohne grofle Umwege gefunden wer-
den sollen. Dies deutet damit auf den Bequemlichkeitsvorteil des Internet und die oben
erwéhnte, wahrgenommene Zeitknappheit der Gesellschaft hin. Im Vergleich mit diesen
Eigenschaften gerdt auch die eben beschriebene Sicherheit ,,ins Vergessen®, nur noch
gut 79% legen bei dieser Frage besonderen Wert darauf. Auch auf ein gutes Shopdesign
(46,4%) sowie gute Unterhaltung wahrend des Einkaufs (34,6%) legen die Onliner bei
diesem Punkt kaum wert. (Vgl. ebd.: 9) Die wichtigsten Anforderungen, die die Kon-
sumenten an einen Online-Shop stellen, sind hier also das Preis-Leistungs-Verhaltnis,

,reibungslose Prozesse und gute Informationen® (vgl. ebd.).

5.4 Orte der Informationssuche

Von den reprasentativ erhobenen privaten Internet-Nutzern geben bei der ACTA 2008
58% an, Preisvergleiche im Netz durchzufihren (vgl. Schneller 2008: 4). Die W3B-
Studie kommt auf einen ahnlichen Wert, 59% der Befragten besuchen Preisvergleich-
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Websites vor dem Kauf (vgl. W3B 2008). 54% der Privatnutzer lesen zudem online
Testberichte nach, noch ganze 53% nutzen die Seiten der Hersteller um sich tber Pro-
dukte zu informieren. Bei der W3B-Studie sind es sogar gute 56% (vgl. ebd.). Eines der
wichtigsten Ergebnisse fur vorliegende Arbeit ist die Tatsache, dass 44% der privaten
Internet-Nutzer bei ihren Recherchen die Kommentare anderer Konsumenten bertick-
sichtigen, zudem informieren sich immerhin noch 19% in Diskussionsforen Gber die zur
Auswahl stehenden Produkte. Zusammengenommen beinhalten diese beiden Punkte
(aufgrund der méglichen Mehrfachnennung) ganze 48% der privaten Internet-Nutzer. In
absoluten Zahlen ergibt das 17 Millionen Menschen in Deutschland, die Nutzerkom-
mentare und/oder Foren zur Informationsgewinnung hinzuziehen und diese Meinungen
somit in die Kaufentscheidung mit einflie3en lassen. (Vgl. Kécher 2008: 4) Umso wich-
tiger ist daher anhand der nachfolgenden Forschungsfragen zu klaren, wie hoch der Ein-
fluss dieser Kundenartikulationen wirklich ist und wie diese durch die Online-Shopper
insgesamt bewertet werden. Auch die nicht-bevolkerungsreprasentativen Studien
zwei.null trends und W3B 2008 kommen zu dhnlichen Zahlen: Produktbeurteilungspor-
tale werden hier durch 49% (vgl. zwei.null trends) bzw. gut 46% (vgl. W3B 2008) der
Online-Shopper genutzt. Wider erwarten zeigen die verschiedenen Studien hier nicht
bloR} eine Trendrichtung an, sondern erheben nahezu gleiche Werte. Dabei lassen sich
jedoch nicht alle Werte vergleichen, durch ,,unabhéngige Testberichte® informieren sich
laut W3B-Studie etwa 79% der Internetnutzer, die ACTA 2008 fragt nur nach ,,Testbe-
richten* (vgl. Kocher 2008: 4) und bei der Studie zwei.null trends taucht diese Aus-
wahlmaoglichkeit hingegen gar nicht auf (vgl. zwei.null trends).

Insgesamt wird aus den Daten der Allensbacher Computer- und Technik-Analyse 2008
deutlich, dass die Online-Recherchen zu Produkten in allen Branchen ansteigen. Zwar
geschieht dies je nach Produktgruppe unterschiedlich stark, verdeutlicht jedoch - gerade
im Vergleich mit den Zahlen von 2004 - welche Branchen gerade auf- und tiberholen.
Am haufigsten wurde 2008 nach Reisen recherchiert, dabei stiegen die Anfragen hier
seit 2004 vergleichsweise niedrig um nur 33% auf 22 Millionen. Informationen zu B-
chern wurden hingegen um 46% mehr als 2004 nachgefragt, Bucher rangieren damit auf
Platz zwei aller Branchen mit ber 16 Millionen Informationssuchern. Kleidung, Schu-
he und die Modebranche allgemein holen in den letzten Jahren deutlich auf: Der Zu-
wachs der Online-Recherchen liegt hier bei ganzen 98% seit 2004, 12,6 Millionen In-
formationssucher machen diese Branche damit 2008 zur viertwichtigsten im deutsch-
sprachigen Internet knapp hinter der KFZ-Branche, die in den vier Jahren nur um 34%
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bei den Recherchen zulegen konnte. (Vgl. Schneller 2008: 15) Zudem miinden viele
Recherchen nach Kleidung und Schuhen auch im Kauf: VVon den Personen, die sich on-
line hierliber informierten, kauften anschlieBend immerhin 63% online etwas aus dieser
Kategorie (vgl. Schneller 2008: 18). Schaut man sich die aktuellen Entwicklungen etwa
anhand entstandener Shopping-Clubs wie brands4friends.de an, verwundert dies nicht.
Bereits 18% der Nutzer sind in solchen Clubs angemeldet (vgl. zwei.null trends). Web
2.0-Angebote ermdglichen zudem Funktionen wie etwa das Hochladen eigener Fotos,
um Kleidung digital an zu probieren (vgl. Golem.de 2000). Zudem ist ein Umtausch der
Ware durch Zuriickschicken inzwischen ahnlich unkompliziert wie im stationdren Han-
del, was ebenfalls den Anstieg im Interesse erklart (vgl. Quelle.de: Umtausch). Bei Fra-
gen, die Uber die angezeigten Produktinformationen hinausgehen, ist zudem oft auch
eine telefonische Beratung moglich (vgl. etwa Otto.de: Beratung).

Insgesamt kaufen Nutzer, die sich online ber Buicher informieren, vergleichsweise hau-
fig in dieser Kategorie ein: Ganze 80% der sich online informierenden Personen kauft
die Bucher im Anschluss auch online (vgl. Schneller 2008: 18). Dies l&sst sich eventuell
damit erklaren, dass viele groRe Online-Shops wie Amazon.de, Weltbild.de, Bol.de und
Buch.de bei Biichern ihren Schwerpunkt sowie eine enorm grof’e Auswahl bieten, wie
haufig schon beim Surfen auf der Hauptseite zu sehen ist. Zudem ist der finanzielle
Schaden bei einem Fehlkauf nicht enorm und kdnnte gerade bei stark subjektiv bewerte-
ten Produkten wie Buichern auch im stationaren Handel passieren.

Insgesamt zeigen die Daten der ACTA 2008, dass kaum Onlinekdufe ohne Internet-
Recherche zustande kommen, was den Stellenwert der Ausarbeitungen der vorliegenden
Arbeit verdeutlicht: So recherchieren ganze 84% aller K&ufer, die Informationen zu Bi-
chern suchen, vorher im Internet. Bei den Nutzern, die Karten flr Veranstaltungen kau-
fen, sind es sogar 86%. Die K&ufer dieser Kategorie recherchieren damit interessanter-
weise Ofter als Kaufer von Haushaltsgeraten: Unter diesen suchen nur 72% der Kdufer
gezielt nach Informationen. (Vgl. ebd.: 19) Es ist daher davon auszugehen, dass sich
viele der restlichen 28% der K&ufer von Haushaltsgeraten vorher im stationdren Einzel-
handel informiert haben und nur den Kauf online abwickeln. Sie optimieren so mogli-
cherweise den Kaufvorgang um die bestmdgliche Einkaufsoption zu erhalten: Beratung
und Test erfolgen im Geschaft, woraufhin ein ginstiger Online-Kauf samt bequemer
Lieferung folgt. Anders lasst sich dieses Ergebnis mit dem Kauf teurer Haushaltsgerate
nicht in Einklang bringen; dass in dieser Kategorie die Werbung direkt wirkt und damit
mehr als ein Viertel die Produkte kauft ohne sich zu informieren scheint eher unwahr-
scheinlich.
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5.5 Beurteilung von Informationsquellen und deren Einfluss auf den Kauf

Auf die Frage ,,Was erleichtert Thnen die Entscheidung fiir ein Produkt beim Online-
Einkauf am meisten?* (Webshopping 2009: 10) entscheiden sich gut 48% aller Onliner
flr ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis. Flir 27% spielt eine detaillierte Produktbe-
schreibung eine Rolle, fir 16% erleichtern glaubhafte Kundenbewertungen und Emp-
fehlungen die Entscheidung beim Einkauf.

Teilt man die Befragten jedoch in Altersgruppen ein, ergibt sich ein differenziertes Bild:
Fur die Gruppe der 18 bis 29 jahrigen spielt das Preis-Leistungs-Verhéltnis eine gerin-
gere Rolle, nur 35% entscheiden sich hauptsachlich tber den Preis fur ein Produkt. Die
Gruppe der 40 bis 49 jahrigen geht hingegen viel preisbewusster vor, fir knapp 56% ist
dies der entscheidende Faktor beim Online-Kauf.

Detaillierte Produktbeschreibungen sind fur beide Gruppen ahnlich wichtig, gut 24%
der 18 bis 24 jahrigen und rund 26% der 40 bis 49 jahrigen sehen diese als grofite Ent-
scheidungshilfe an. Hier sticht nur die Gruppe der 50 bis 64 jahrigen heraus, fur fast ein
Drittel (31%) ist dies die Basis fiir eine Kaufentscheidung.

Als besonders ergiebig zeigt sich die Aufteilung bei den glaubhaften Kundenbewertun-
gen als Entscheidungshilfe: Wahrend nur gute 13% der 40 bis 49 jahrigen diese als
groRten Kaufanreiz ansehen, spielen die Bewertungen fir die 18 bis 29 j&hrigen die
zweitwichtigste Rolle direkt nach dem Preis und noch vor detaillierten Produktbe-
schreibungen: Uber 27% bezeichnen glaubhafte Kundenbewertungen und Empfehlun-

gen als groBte Entscheidungshilfe beim Online-Kauf. (Vgl. ebd.)

Vorrangig wird ein Produkt in allen Altersgruppen also auf der Grundlage des Preis-
Leistungs-Verhaltnisses gekauft. Die Generation bis 29 Jahren vertraut jedoch Kunden-
artikulationen doppelt so stark wie alle anderen Altersgruppen. Dies kénnte am grof3e-
ren Vertrauen fur das Medium allgemein liegen, da diese Generation in die Anfange des
Internet hineingeboren wurde oder seit den Anféangen des Web mit diesem aufwuchs.
Dass der Preis bei Online-Eink&ufen flr diese Generation eine deutlich geringere Rolle
spielt, Uberrascht, da viele Berufsanfanger in dieser Altersgruppe nicht tberméaRig ver-
dienen durften. Wahrscheinlich ist, dass der Lifestyle-Gedanke grade auch mit den in
3.1.1 beschriebenen Entwicklungen hin zur erlebnisorientierten Gesellschaft bei be-
stimmten Produkten schwerer wiegt als der Preis und dass der oben beschriebene sozia-
le Status mit den Produkten ,mitgekauft® werden soll, wahrend dieser in den dlteren
Nutzergruppen bereits gefestigt ist.
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Direkt auf die Nutzlichkeit von Kundenbewertungen angesprochen, antworten 40% al-
ler Befragten der Webshopping 2009-Studie, dass sie diese als sehr nitzlich erachten
und die eigenen Kaufentscheidungen schon ofters durch diese beeinflusst wurden. Rund
52% geben hierbei an, die Empfehlungen als etwas nitzlich anzusehen und die Bewer-
tungen zwar zu lesen, sich aber nicht immer an diesen zu orientieren. Somit nutzen gan-
ze 92% aller Online-Shopper Kundenbewertungen als Entscheidungshilfe zumindest
gelegentlich. Nur gut 7% der Befragten empfinden diese als gar nicht nutzlich und ent-
scheiden Uber ihre Einkdaufe im Alleingang. (Vgl. Webshopping 2009: 14) Dies deckt
sich auch mit den Erkenntnissen der zwei.null trends-Studie: 92% der Onliner geben
hier an, haufig, gelegentlich oder zumindest selten die Bewertungen anderer Nutzer vor
einem Kauf zu lesen. 8% tun dies nie. (zwei.null trends 2008)

Dass die User-generierten Bewertungen die Kaufentscheidung beeinflussen kénnen, ist
hier wie vermutet deutlich sichtbar. Allerdings stellt sich die Frage, wie glaubwiirdig
diese von den informationssuchenden Online-K&ufern bewertet werden und wie stark
die K&ufer den Artikulationen vertrauen.

Die W3B-Studie kommt zu dem Ergebnis, dass 58% der Online-Einkdufer Wikipedia-
Eintrdgen bei Produktinformationen vertrauen. Produktbewertungen rangieren schon
auf Platz zwei der Antworten, rund 47% empfinden diese als glaubhaft. (Vgl. W3B
2008) Produktbewertungen auf Internetseiten von Zeitungen und Zeitschriften bewerten
die Internet-Nutzer der ACTA 2008 zu 49% als verlasslich, ganze 52% empfinden die
Aurtikulationen anderer Onliner als glaubwiirdig (vgl. Schneller 2008: 8).

Zu bemerken ist hier noch, dass bei diesem Ergebnis die Online-Shopper herausgefiltert
wurden, die Kommentare anderer Nutzer nicht beachten. Dies macht die Zahlen mit den
Werten der aktiveren, dafiir nicht reprasentativen Teilnehmer der W3B-Studie anné-
hernd vergleichbar. Zumindest die Tendenzen der Ausarbeitungen werden deutlich und
wie zu sehen ist, sind viele der Werte trotz unterschiedlicher Methodik der Studien so-
gar identisch.

Ganzlich unkritisch bewerten die Nutzer den User-generated-Content jedoch nicht. Im-
merhin zwei Drittel (66%) der Befragten der W3B Studie geben als Einschéatzung an,
dass der Wahrheitsgehalt der Kundenartikulationen schwer nachprifbar ist. Jedoch ge-
hen nur 45% davon aus, dass die Online-Inhalte manchmal bewusst manipuliert werden.
24% empfinden die Qualitat als oft mangelhaft, wohingegen 38% die durch Kundenbe-
wertungen entstandenen detaillierten und vielfaltigen Informationen schatzen. Ein Drit-
tel der Onliner (34%) gibt sogar an, dass der User-generated-Content eine bessere Qua-
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litdt besitze als kommerziell erstellte Inhalte. (Vgl. W3B 2008) Trotz diesen sehr geteil-
ten Meinungen wird innerhalb der ACTA 2008 der Grad deutlich, in dem Kundenemp-
fehlungen beeinflussen kdnnen: Ganze 51% aller Online-K&aufer geben an, mindestens
ein Mal ein Produkt, das fir den Kauf in Frage kam, aufgrund von Online-Bewertungen
nicht gekauft zu haben. (\Vgl. Schneller 2008: 9)

Interessanterweise vertrauen, wie oben herausgestellt, nicht nur junge Menschen weit
uberdurchschnittlich anderen Nutzern. Aus den Daten der ACTA 2008 wird zudem
deutlich, dass dies auch auf die Vielkdufer im Internet zutrifft. Unter den deutschen In-
ternet-Nutzern berlcksichtigen 50% der Personen mit ein bis flinf Online-K&ufen im
Jahr die Bewertungen anderer Onliner, nur 39% dieser Gruppe halten diese Art von In-
formationen fir verlasslich. Von den Online-K&ufern mit funf bis 20 Internet-Kdufen
pro Jahr berticksichtigen schon 67% die Kommentare anderer User, immerhin 45% die-
ser K&ufergruppe halten die Bewertungen fur verlé&sslich. Besonders interessant ist die
Gruppe der Vielkaufer, die 20 und mehr Eink&ufe pro Jahr im Netz tatigen: Von ihnen
bertcksichtigen ganze 77% die Artikulationen anderer Konsumenten, zudem steigt der
Glaube an die Verlasslichkeit der Bewertungen auf 51%. (Vgl. Schneller 2008: 10)

Mit der Haufigkeit des Online-Shoppings steigt somit die Bedeutung von Produktbe-
wertungen anderer Nutzer signifikant an. Wer also beim Online-Shopping sehr aktiv ist
und sich hdufig mit Online-Handlern, Bewertungen etc. befasst verliert nach und nach
die Distanz und somit scheinbar den kritischen Blick, den unerfahrene User noch besit-
zen konnten.

Zudem gibt es einen Unterschied zwischen Nutzern mit verschiedenen Interessen. Laut
ACTA-Daten nutzen etwa Personen, die Informationen zu Mode und Modetrends su-
chen, nur zu 44% Diskussionsforen und die Bewertungen anderer. Wer sich hingegen
besonders fur Geréte der digitalen Unterhaltungselektronik interessiert, gehort zu einer
Gruppe, von der 57% Fremdbewertungen und Foren nutzen. (Vgl. Schneller 2008: 7)
Zwar sind die Unterschiede hier nicht riesig, jedoch ist insgesamt der Trend erkennbar,
dass sich die Onliner bei technischen Produkten eher an den Bewertungen anderer ori-
entieren. Wahrscheinlich ist so besser einschétzbar, ob die modernen Geréte die erhoff-
ten Funktionen zufriedenstellend erfiillen und ob die Bedienung benutzerfreundlich ist.
Zudem wadre ein Fehlkauf in dieser Kategorie sehr kostspielig, was durch erhohte In-
formationsaufnahme verhindert werden soll. Dieses Risiko wird zudem durch weitere
Informationsquellen fiir diese Produktgruppe minimiert. Bei technischen Innovationen
suchen immerhin ganze 23% der deutschen Bevolkerung das Beratungsgesprach bei
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einem Verk&ufer. Ebenfalls 23% vertrauen bei technischen Neuheiten am liebsten auf
die Testergebnisse der Stiftung Warentest. Bewertungen und Empfehlungen in Fach-
zeitschriften beeinflussen 19% der Befragten. Artikulationen anderer Nutzer vertrauen
auf dem Feld technischer Neuheiten nur noch 15% der Onliner. (Vgl. Kocher 2008: 16)
Dies kann zum einen daran liegen, dass man Laien die Kompetenz einer komplexen und
objektiven Bewertung bei innovativen Produkten nicht zutraut. Zum anderen sind in
diesen Zahlen auch Nutzer enthalten, die kein Online-Shopping betreiben und somit in
jedem Fall anderen Informationswegen offener gegentiberstehen.

Mit Blick auf die soziodemografischen Gruppen lasst sich zudem feststellen:

Unter den privaten Internet-Nutzern zwischen 14 und 64 Jahren nutzen 52% der Man-
ner, jedoch nur 43% der Frauen die Bewertungen und Kommentare anderer Nutzer. Wer
zudem eine einfache Schulbildung besitzt, informiert sich Gber diese Mdéglichkeit selte-
ner (38%) als Nutzer mit einer héheren Bildung (55%). (Vgl. Schneller 2008: 6) Eine
hohe Schulbildung kdnnte man also als Basis fir eine diversifizierte Informationssuche
deuten.

5.6 Nutzung von Web 2.0-Angeboten und User-generated-Content

Ein Drittel (33%) der befragten Onliner der zwei.null trends-Studie geben an, schon ein
oder mehrere Produkte im Netz beurteilt zu haben. 29% haben schon mindestens einen
Kommentar verfasst, ganze 15% haben einen Erfahrungsbericht geschrieben. 9% der
Nutzer haben bereits Produktempfehlungen abgegeben. (Vgl. zwei.null trends 2008)
Durch die mdgliche Mehrfachnennung und undifferenzierte Abfrage zeigen diese Werte
jedoch bestenfalls einen Trend an, der in der ACTA 2008 deutlicher sichtbar wird: Ins-
gesamt wachst der Produzentenkreis fiir nutzergenerierter Inhalte langsam aber stetig.
Von den deutschen Internet-Nutzern gaben 2007 23% an, Beitrdge in Diskussionsforen
zu verfassen. 2008 taten dies bereits 25%. Bewertungen und Testberichte allgemein ver-
fassten im Jahr 2007 rund 18%, ein Jahr spéter sind es 20%. An Kritiken und Kommen-
taren zu Buchern, Filmen und CDs, die gesondert abgefragt wurden, beteiligten sich
2007 hingegen nur 10%, auch hier stieg der Anteil der Produzenten 2008 um 2 Punkte
auf 12%. (Vgl. Kocher 2008: 27)

In der Allensbacher Computer- und Technik-Analyse wird zudem deutlich, wer im Netz
besonders produktiv wirkt. Wie oben beschrieben vertrauen junge Onliner nicht nur
uberdurchschnittlich stark den Bewertungen anderer im Netz, sie produzieren auch die

meisten Inhalte. So sind unter den 14 bis 19 jahrigen Internet-Nutzern fast doppelt so
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viele aktive Produzenten wie im gesamten Nutzer-Durchschnitt. Mit zunehmendem Al-
ter und sinkender Bildung werden die User dagegen passiver als der durchschnittliche
Surfer. Zudem sind Manner zu 38% aktiver im Netz als Frauen. Von allen Nutzern zahlt
die ACTA 2008 dabei 18% zu den Web-Aktivisten, die von zehn angegebenen Formen
des Content-Beitrags mindestens vier praktizieren. Diese Auswahl kann zwar als veréan-
derbar und willkurlich angesehen werden, schlie8lich kénnte die Grenze auch bei drei
oder funf Formen liegen, trotzdem zeigt diese Angabe aber, dass sich bisher nur eine
relativ geringe Zahl von Nutzern regelméRig beteiligt. (Vgl. ebd.: 28) Die Aktivitat der
jungen User-Gruppen im Netz ist zudem auch besonders an der Community-
Mitgliedschaft zu sehen. Ist inzwischen fast jeder Zweite (47%) zwischen 14 und 19
Jahren Mitglied in einer Community, sinkt die Zahl mit zunehmenden Alter nahezu ex-
ponentiell: Zwar sind noch 40% der 20 bis 29 jahrigen Internet-Nutzer in Communities
angemeldet, bei den 30 bis 39 jahrigen sind es nur noch 16%. Nur 8% der Surfer zwi-
schen 40 und 54 Jahren nutzen noch Communities, verschwindend gering ist der Anteil
aber vor allem in der Gruppe ab 55: Noch ganze 4% begeistern sich hier fur Online-
Gemeinschaften. (Vgl. ebd.: 24)

Insgesamt geht die Aktivitdt beim User-generated-Content also vor allem von den
méannlichen Nutzern zwischen 14 und 29 Jahren aus. Da diese Personengruppe wie oben
beschrieben vorrangig auch Online-Bewertungen anderer vertraut, kann davon ausge-
gangen werden, dass die von diesen Nutzern erstellten Inhalte auch primar von der ei-
genen Altersgruppe rezipiert werden. Web 2.0-Angebote sind also nicht nur ein relativ

junges Phdnomen, sondern vor allem ein Phdnomen der Jungeren.

5.7 Optimierungspotenzial beim Online-Shopping

Insgesamt stieg der Anteil der Online-Kdufer in Deutschland zwischen 2004 und 2008
um 38%, die Zahl der Shopper mit zehn und mehr Eink&ufen im Netz innerhalb von
zwOIf Monaten stieg sogar um 76% an (vgl. Schneller 2008: 22). Online einzukaufen ist
also ein unaufhaltsamer Trend mit stetigen Zuwachsraten, wie oben beschrieben sind
gut 63% der Internet-Nutzer bereits Online-K&ufer. Paradoxerweise sorgen sich die
Deutschen trotz steigender Nutzerzahlen und wachsendem User-generated-Content
mehr um ihre Daten: Empfanden im Jahr 2005 noch 50% ihre Daten als im Internet un-
geschiitzt, antworten 2008 schon 57% skeptisch auf diese Frage. (Vgl. ebd.: 32) Es stellt
sich hier also fir die Shop-Betreiber im Internet die Frage, woher dieses Misstrauen er-
wéchst, um dagegen vorgehen zu kdnnen. MutmaBlich kénnten hier durch Aufkl&rung
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weitere Onliner animiert werden, zu Internet-Ké&ufern zu werden. So gibt auch die
Mehrheit der Befragten der Webshopping-Studie an, dass im Bereich der Sicherheit am
meisten Verbesserungsbedarf besteht, ganze 44% bemadangeln hier eine unzureichende
Dokumentation der Malinahmen (vgl. Webshopping 2009: 18). Trotz der Bedenken hal-
ten 92% der Onliner das Internet fiir den am starksten wachsenden Verkaufskanal der
néchsten funf Jahre (vgl. ebd.: 5). Auch im Bereich der Hilfestellung missen die Shop-
Betreiber nachbessern, fehlende Beratung sehen 44% der Onliner als Nachteil flr diesen
Vertriebskanal. Interessanterweise geben ganze 30% der Befragten an, Online-Shopping
besitze keine Nachteile. Gut ein Funftel (21%) beméangelt trotz Bewertungssystemen
einen fehlenden Austausch mit anderen Kaufern, 18% stdren sich hingegen an einer un-
ubersichtlichen Informationsflut im Netz. Optimierungsbedarf im Hinblick auf den Er-
lebnisfaktor beim Einkaufen sehen dagegen nur 15% der Konsumenten. (Vgl. Web-
shopping 2009: 17) Dagegen kann jedoch scheinbar schnell vorgegangen werden, wie
aus der Webshopping-Studie ersichtlich wird. Fir fast jeden zweiten Befragten (48%)
wirde schon gutes Fotomaterial den Erlebnisfaktor steigern. Fir viele wiirden multime-
diale Produktprasentationen (23%) und ein Austausch tber eine Community (10%) das
Einkaufserlebnis weit weniger verbessern als gute Fotos. (\Vgl. ebd.: 16) Dabei ist hier
schon der Trend erkennbar, dass ,,Empfehlungen in sozialen Netzwerken [.] an Bedeu-
tung gewinnen® (ebd.: 15): Im Gesamtdurchschnitt beeinflussen Kommentare und Mei-
nungen auf Plattformen wie Twitter oder Facebook erst die Kaufentscheidungen von
12% der Konsumenten, in der Gruppe der 18 bis 29 jahrigen beeinflussen die dortigen
Artikulationen jedoch schon 19% der Kéufer.

So kann man bei allgemeiner Betrachtung der Entwicklung davon ausgehen, dass die
fehlende Beratung auf Shopping-Seiten in Zukunft durch Informationen und gesteiger-
ten Austausch in Web 2.0-Communities kompensiert werden koénnte. Zudem konnen
sich heute bereits 44% der Nutzer vorstellen, ihre Kleidung in Zukunft selbst zu gestal-
ten oder mitzugestalten (vgl. zwei.null trends). Diese Mdoglichkeit liegt, beginstigt
durch die Fortschritte im Web 2.0, sicher nicht mehr weit entfernt. Ein Ausblick auf
maogliche Entwicklungen in dieser Richtung soll daher nun auch im abschlieRen Kapitel

folgen.

6. Fazit und Ausblick: Veranderungen im Informationsverhalten

Im Rahmen dieser Arbeit wurde der Frage nachgegangen, wie sich das Informations-
verhalten von Konsumenten im Internet gestaltet, weshalb der Forschungsstand anhand

aktueller Studien vorgestellt wurde. Entgegen der Erwartungen stellte sich bei der Vor-
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bereitung heraus, wie schwierig es ist an vollstandige Studien aus diesem Gebiet zu ge-
langen. Da die Interessensgruppen solcher Studien wie etwa Online-Versandh&user fiir
oben genutzte Erhebungen viel Geld bezahlen, stehen viele Datensatze zum Konsumen-
tenverhalten unter Verschluss oder kosten durchaus mehr, als der Durchschnittsbirger
dafiir aufzubringen vermag. Dennoch konnten mit Hilfe der vorliegenden Daten aktuelle
Entwicklungen der Bereiche Online-Shopping und Online-Informationssuche herausge-
arbeitet werden.

Als wichtigstes Ergebnis der Analyse kann der hohe Einfluss von Kundenartikulationen
auf die Kaufentscheidung genannt werden, gerade in der Gruppe der 18 bis 29 jahrigen.
Zudem wurde deutlich, dass diese Altersgruppe auch den Grofteil des User-generated-
Content in Web 2.0-Anwendungen bereitstellt, der die Informationsbasis fur Kaufinte-
ressierte bietet. Doch auch wer sich nicht an Kundenbewertungen anderer Onliner ori-
entiert, informiert sich vor seinem Einkauf im Netz - ganz gleich, ob der Kauf danach
online oder offline getatigt wird: Ganze 98% aller privaten Internet-User nutzen das
Netz fiir Produktrecherchen zu mindestens einer Produktgruppe (vgl. Schneller 2008:
3). Da wie erwahnt bereits 71% (vgl. Schneller 2008: 2) aller Deutschen tber einen Zu-
gang zum Internet verfiigen, ist dies eine gewaltige Zahl. Hierbei wurde in der Analyse
sichtbar, dass die Zahlen der Nutzer in allen Bereichen bei gleich bleibender Entwick-
lung in den néchsten Jahren stark ansteigen werden: Es wird mehr Onliner, mehr Onli-
ne-Shopper, mehr Informations-Produzenten und somit auch eine weitere riesige Fille
an Informationen allein im deutschen Teil des Internets geben.

Damit einhergehend wird sich auch das Informationsverhalten qualitativ verandern, um
nicht vor der Fille von Informationen zu kapitulieren, wie Dr. Renate Kocher vom In-
stitut fir Demoskopie in Allensbach festhalt: So wird in Zukunft ein scharferes Selek-
tieren der Informationen notwendig sein, diese werden starker anlass- und ereignisge-
trieben statt habituell gesucht. Aufmerksamkeit zu generieren wird damit zur strategi-
schen Herausforderung fir die Kommunikation der Online-Handler. Kdécher sieht zu-
dem eine ,,stirkere Ausrichtung auf Nutzwertinformationen, die man unmittelbar um-
setzen kann - zur Optimierung von Entscheidungen, Beruf, Privatleben [und] Hobbys*
(Kdcher 2008: 32).

Zudem wird eine ,,Demokratisierung der Informationskultur (ebd.) erwartet, eventuell
entstandene Hierarchien losen sich zukinftig teilweise wieder auf. Aus den oben ge-
nannten Zahlen wird schon deutlich, dass bestimmte Nutzergruppen aktiver bzw. passi-
ver im Netz agieren als andere. Trotz einer Zunahme der User in allen Bereichen ist da-
bei etwa im Hinblick auf die Altersgruppen schon ein Hang zur Segmentierung erkenn-
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bar, wobei sich die Nutzergruppen zukiinftig stark in aktive Produzenten und passive
Rezipienten von Informationen aufteilen werden. Somit stehen sich Informations- und
Unterhaltungsorientierte Nutzergruppen gegentber. (Vgl. ebd.) Mit Blick auf die Aus-
arbeitungen in Kapitel 5.6 l&sst sich dies zumindest zwischen den Altersgruppen be-
obachten. Inwieweit hier eine altersunabhangige Differenzierung innerhalb der Gruppen
stattfinden wird, kann momentan jedenfalls noch nicht beantwortet werden.

Interessant in diesem Zusammenhang ist der Ausblick des US-amerikanischen
Marktforschungsunternehmens Forrester Research. Laut diesem soll das Web bis zum
Jahr 2014 funf unterschiedliche Entwicklungsphasen durchlaufen: Die Zeit von Mitte
der Neunziger Jahre bis 2007 wird als eine ,,Phase der sozialen Beziehungen* (Forrester
Research 2009) beschrieben. In dieser haben die Nutzer die sozialen Netzwerke fir sich
entdeckt, Profile eingerichtet und begonnen, in Gruppen organisiert Informationen aus-
zutauschen. Wahrend dieser Phase haben sich laut Forrester erste Markenartikler mit
diesen Gruppen und Nutzern verbunden, um direkte Werbung und dialogorientiertes
Marketing zu betreiben. (\Vgl. ebd.) Diese Entwicklung ist etwa auf den sozialen Platt-
formen StudiVZ.net und Facebook.com seit langerer Zeit zu beobachten.

Hierauf folgt die ,,Phase der sozialen Funktionsweise® (ebd.) (Beginn 2007, Hohepunkt
zwischen 2009 und 2012). Diese Phase umfasst die Weiterentwicklung der sozialen
Netzwerke hin zu Betriebssystemen. Die Nutzer sollen dabei Applikationen von Marken
auf dem eigenen Profil integrieren kdnnen, die dem Verbraucher einen Nutzen bieten.
(Vgl. ebd.) Auch dieser Trend ist bereits auf genannten Plattformen erkennbar, dort
kdénnen Nutzer in ihren Profilen angeben, welche Medien, Marken oder Politiker ihnen
zusagen, etwa auf StudiVZ.net. In der dritten Phase, der ,,Phase der sozialen Besied-
lung* (ebd.) (Beginn: Ende 2009, Héhepunkt: 2011) sollen laut Forrester neue Techno-
logien dafiir sorgen, ziemlich jede Website ,,sozial und kommunikativ (ebd.) auszu-
richten.

Hier wird eine fiir die vorliegende Arbeit wichtige Aussage gemacht, laut der Zukunfts-
analyse werden die Konsumenten ndamlich ihre Kaufmotivation stark von ,,gleichrangi-
gen Meinungen® (ebd.) anderer abhdngig machen. Damit konzentrieren sich Marken zu
diesem Zeitpunkt auf die einflussreichen Meinungsfihrer im Netz um das Medium In-
ternet zur einzigen Anlaufstelle fur den Nutzer zu machen.

Die vierte Phase ,,des sozialen Kontextes* beginnt dabei sehr zeitnah schon 2010 und
findet ihren Hohepunkt im Jahr 2012, wobei Webseiten ihren Besuchern ,,vor allem per-

sonalisierte Inhalt und Nutzer-Erfahrungen (ebd.) prisentieren werden. Marken sollen
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dabei Besuchern spezifische Inhalte sowie personalisierte und interaktive Angebote zur
Verfligung stellen.

In der ,,Social Commerce“-Phase (ebd.) (Hohepunkt: 2013) werden Online-Gruppen
laut Forrester Marken mehr und mehr verdrangen. So wird es Verbrauchern moglich,
miteinander und gleichgestellt ,,eine neue Generation von Produkten zu bestimmen*
(ebd.) und diese als Gruppe zu kaufen. Marken mussen sich in dieser Vision den Grup-
pen anpassen, gleichzeitig sollen soziale Netzwerke Features anbieten um eine Mitarbeit
am Produktdesign mdglich zu machen. Dies ermdglicht wiederum die Entstehung von
PR-Agenturen, ,,die Online-Gruppierungen und nicht mehr Marken représentieren wer-
den* (ebd.).

Es wird sich zeigen missen, ob und wie stark die vorhergesagten Entwicklungen auftre-
ten werden, ob dies wirklich in so naher Zukunft geschehen kann und ob traditionelle
Marken mitziehen werden oder sogar missen. Sicher scheint beim allgemeinen Blick
auf die Trends jedoch zu sein, dass die Konsumenten im Internet zukinftig starke Ge-
meinschaften bilden werden, die ein komplexes Informationsmanagement betreiben und
somit ein hohes MalR an Mitbestimmung auf dem Online-Markt erwerben. Die Anzei-

chen dafiir sind bereits deutlich sichtbar.

Insgesamt gehen alle vorliegenden Studien inhaltlich in die Tiefe und hinterlassen kaum
Fragen, werden zum Teil deshalb auch seit Jahren nach demselben Muster durchgefihrt
und nur an aktuelle Entwicklungen angepasst. Sehr umfassende Erhebungen wie etwa
die Allensbacher Computer- und Technik-Analyse scheinen hierfur sinnvoll und ange-
bracht. Um Entwicklungstendenzen auf diesem speziellen Gebiet des Internet anzuzei-
gen, sind jedoch auch nicht bevélkerungs-repréasentative oder von Unternehmen bezahl-
te Studien legitim. Trotz einiger Unterschiedlichkeiten der vorliegenden Studien sind
die Trends im Bereich des Online-Shoppings klar erkennbar - mit zum Teil berra-

schend einstimmiger Stérke.
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