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Nachhaltiger Konsum im Netz

Kurzbeschreibung

Die Studie soll eine Grundlage fiir die Gestaltung eines Internetportals zum nachhaltigen
Konsum legen, indem sie Charakteristika, Bediirfnisse und Prdferenzen von Internetnutzer-
innen und -nutzern untersucht, die im Netz nach Informationen zu nachhaltigem Konsum
suchen. Bisher existieren keine systematischen Erhebungen speziell zu dieser Fragestellung.
Daher werden Informationsquellen aus drei angrenzenden Themenbereichen ausgewertet und
Schlussfolgerungen gezogen:

e Verhalten und Bediirfnisse von Internetnutzern allgemein,
e Charakterisierung der an nachhaltigem Konsum interessierten Zielgruppen,
e FEindriicke aus Interviews mit Betreibern von Websites zu nachhaltigem Konsum.

Aus diesen Informationsquellen lassen sich folgende Schlussfolgerungen fiir ein Portal zum
nachhaltigen Konsum ziehen:

1. Verhalten und Bediirfnisse von Internetnutzern:

e Das Medium Internet erreicht viele, aber nicht alle Zielgruppen. Insbesondere dltere
Frauen, Personen mit geringerer Bildung und Personen in den neuen Bundesldndern
missen eher tiber Offline-Angebote angesprochen werden.

o Informationsportale sprechen eher Nutzertypen an, die das Internet
schwerpunktméfBig zu Informations- und nicht zu sozialen Zwecken nutzen. Hierbei
handelt es sich tiberwiegend um ménnliche Zielgruppen. Andererseits kann gezeigt
werden, dass sich vor allem Konsumentinnen fir das Thema nachhaltiger Konsum
begeistern. Diese konnten durch Integration von Elementen des Social Web und
L,konsumentinnenspezifische® Inhalte fiir das Portal interessiert werden.

o Elemente des Social Web besitzen eine herausragende Bedeutung insbesondere fiir
junge Zielgruppen. Eine Platzierung des Portals in sozialen Netzwerken und
geeigneten Communities ist daher anzuraten.

e Das Portal kann auf ein etabliertes Nutzerverhalten aufbauen: /nformationen zu Pro-
dukten werden haufig im Netz gesucht. Als besonders verlédsslich gelten dabei Test-
zeitschriften und Expertenmeinungen, als hilfreich und kaufentscheidend Produkt-
bewertungs- und Preisvergleichsportale sowie hdufig die Meinung anderer Nutzer.

o Verschiedene Faktoren beeinflussen die Einstellungen der Nutzer zu Webseiten positiv
und erleichtern die Nutzung der Website. Hierzu gehoren u.a. Sicherheit und
Vertrauenswiirdigkeit; Ubersichtlichkeit; Aktualitit; exklusive Inhalte;
Unterhaltungswert und interaktive Elemente.

e Die Website muss in ihrer Gestaltung die Nutzungsgewohnheiten im Netz (schnelles
Navigieren, aufgabenbezogene Suche) unterstiitzen. Die Nutzerfreundlichkeit sollte in
Usability Tests gepriift werden.

2. Typisierung der Zielgruppe

e Soziodemografisch handelt es sich bei den an nachhaltigem Konsum Interessierten
iiberwiegend um Frauen ab 30 Jahren mit hohem Einkommen und hoher Bildung.
Nachhaltigkeitsinteressierte Frauen sind hédufig auch die Gruppe, die die alltdgliche
~Last® nachhaltigen Konsums zu tragen hat. Ein besonderes Augenmerk sollte daher
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auf Informationen und Services gelegt werden, die es erleichtern, nachhaltigen
Konsum in den Alltag zu integrieren.

Besonders ansprechbar erscheinen die gesellschaftlichen Milieus der Postmaterialisten,
der Konservativen, der Etablierten und der biirgerlichen Mitte. Punktuell ansprechbar
sind die modernen Performer und die Experimentalisten. ,,Unbewusst nachhaltig”
leben die traditionellen Milieus.

Das Internet ist allerdings nicht fiir alle diese Gruppen ein geeignetes Medium.
Zentral ist es besonders fiir die jungen Milieus der Postmateriellen, der modernen
Performer und der Experimentalisten; eine Rolle spielt es auch fiir die Etablierten und
die biurgerliche Mitte. Eine Herausforderung ergibt sich daraus, dass diese Gruppen
unterschiedliche Anspriiche an Inhalte, Gestaltung und Sprache stellen.

Eine Befragung von Testhaushalten zum ,,nachhaltigen Warenkorb* zeigt tiberdies,
dass Verbrauchern an thematischer Vollstdndigkeit gelegen ist und dass sie zum einen
ein umfangreiches Angebot an Hintergrundinformationen wiinschen, zum anderen
aber sehr konkrete Handlungsempfehlungen. Dem sollte durch ein ,,gestuftes®
Angebot mit konkreten Tipps und Hintergrundinformationen auf Wunsch
entsprochen werden.

3. Einschétzungen aus Betreibersicht

Betreiber von Internetportalen mit Nachhaltigkeitsbezug verweisen auf die folgenden zu
beachtenden Aspekte:

Sorgféltige Vorbereitung mit vorausgehender Marktanalyse

Offensive Offentlichkeitsarbeit sowie Suchmaschinenoptimierung; der Erfolg ist dabei
direkt proportional zu den eingesetzten finanziellen Ressourcen

Vertrauenswiirdigkeit des Anbieters (die durch eine staatliche Stelle als Betreiber
gegeben scheint);

Hohe Aktualitédt und kontinuierliche Pflege;
Ubersichtlicher und intuitiver Kategorienbaum und effektive Suchfunktion;
Verbindung von Information, Service und Vernetzung;

Es muss beachtet werden, dass Nutzer einerseits nach zertifizierten oder anderweitig
als besonders nachhaltig ausgewiesenen Produkten aus einer Gruppe suchen (best of
class), zum anderen nach Produkten, die per se einen ¢kologischen Nutzen haben
(Fahrrader, Solaranlagen). Sie haben einen Bedarf an Produktbewertungen und
Bezugsquellen; besonderes Interesse gilt Produkt- und Shopbewertungen durch
andere Nutzer. Thematische Breite wird besonders geschétzt;

Label sind ein wichtiges Orientierungskriterium fiir an Nachhaltigkeit orientierte
Kéufer;

Idee eines mobilen Internet-Angebots, mit dem Informationen zu Produkten (und
Label) gleich in der Verkaufsstelle abgerufen werden kénnen.
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Abstract

The study aims at laying a foundation for the design of a web portal on sustainable consump-
tion, by examining characteristics, needs and preferences of Internet users who are searching
the net for information on sustainable consumption. So far, there are no systematic surveys
dealing specifically with this issue. Therefore, information from three related fields was evalu-
ated and conclusions were drawn:

e behavior and needs of Internet users in general;
e characterization of target groups interested in sustainable consumption issues;
e impressions from interviews with operators of websites on sustainable consumption.

From this information, the following conclusions for a portal on sustainable consumption can
be drawn:

1. Behavior and needs of Internet users:

e Internet as a medium reaches many, but not all target groups. In particular, older
women, people with less education and people living in East Germany need to be
addressed rather via off-line information.

e Information portals rather attract user types who use the Internet for information and
not for social purposes. These are predominantly male target groups. But it can be
shown that female consumers are especially interested in the topic of sustainable
consumption. The latter may be attracted by addressing specific topics (see below) and
by integrating social media elements.

e Social media elements are of supreme importance particularly for young audiences.
Therefore, appropriate placement of the portal in social networks and communities is
crucial.

o The portal can rely on an established user behavior: Consumers frequently seek out
information about products on the net. In doing so, they judge test magazines and
expert opinions as particularly reliable. Furthermore, they think product evaluation
and price comparison portals, as well as other consumers' opinions, are helpful for
their purchasing decisions.

e Various factors positively influence users’ opinions of a website and facilitate its use.
These include inter alia: Security and trustworthiness; easy navigation; up-to-date
information, exclusive content, and entertaining and interactive elements.

e By its design, The website needs to support, common usage patterns in the internet
(fast navigation, task-based search). User friendliness should be examined in usability
tests.

2. Characteristics of the target group

e From a socio-demographic point of view, consumers interested in sustainable
consumption are predominantly women aged 30 and older, with high income and
high education. Women interested in sustainability are often also the group that has
to bear all the daily “load” of sustainable consumption. Therefore, special attention
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should be paid to information and services that make it easier to integrate sustainable
consumption into everyday life.

The social milieus that appear particularly responsive to sustainable consumption
issues are the “post-materialists”, “conservatives”, “established” and “bourgeois middle
class”. Selectively responsive groups are the “modern performers” and the
“experimentalists”. Within the traditional milieu, there are groups living

“unconsciously” sustainably.

The Internet, however, is not a suitable medium for all these groups. It is especially
relevant for the young milieus of “post-materialism”, “modern performers” and
“experimentalists”, while it also plays a certain role for the “established” and the
“bourgeois”. A challenge arises from the fact that these groups have quite different
demands regarding content, style and language.

A survey of households who tested the “sustainable shopping cart" shows that
consumers value a broad range of themes and that they want, on the one hand,
extensive background information, and on the other hand, very practical recom-
mendations for action. A possible solution is a “staggered” approach offering both
concrete tips and, on request, background information.

3. Operator opinions

Operators of sustainability-related Internet portals point to the following relevant aspects:

Careful preparation with prior market analysis;

Extensive public relations work and search engine optimization; success being directly
proportional to the financial resources invested;

Trustworthiness of the provider (which seems to be guaranteed by governmental
authority);

Up-to-date information and continuous updating;
A clear and intuitive category tree and an effective search function;
A combination of information , service and networking opportunities;

The fact that users look, on the one hand, for particularly sustainable products from
one group (best of class), on the other hand, for products that have environmental
benefits per se (bicycles, solar systems). Furthermore, they express a need for product
reviews and supplier addresses; product and shop reviews by other users are of special
interest. A broad thematic range is highly appreciated;

Labels are an important source of information for buyers interested in sustainability
issues;

Operators put forward the idea of a mobile service with information about products
(and labels) that can be accessed directly in the point of sale.
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1 Einleitung

Ziel der Untersuchung war eine Recherche von Primaérstudien zum internetbasierten Infor-
mationsverhalten von Verbraucherinnen und Verbrauchern, vorrangig mit Fokus nachhaltiger
Konsum. Die gefundenen Studien sollten anhand spezifischer Leitfragen systematisch aus-
gewertet werden (Praferenzen fir bestimmte Inhalte, Aufbau, Suchverhalten, Zielportale,
genderspezifische Unterschiede etc.).

Im Zuge der Recherchen wurde schnell deutlich, dass spezifische Studien zum Informations-
verhalten zu nachhaltigem Konsum nicht vorliegen. Die Betreiber von Internetseiten zu nach-
haltigem Konsum haben Nutzerdaten nicht erhoben oder halten sie als Geschéaftsgeheimnis
unter Verschluss. Daten der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) konnten im Rahmen des
verfiigbaren Budgets nicht erworben werden.

Daher haben wir uns fiir ein anderes Vorgehen entschieden. Aus verschiedenen angrenzenden
Feldern werden Informationen zusammengetragen, die fiir die zielgruppengerechte Gestaltung
einer Website zum nachhaltigen Konsum relevant sein kénnen. In Zwischenauswertungen wird
jeweils eine Ubertragung versucht. Die gesichtete Literatur umfasst die Themen

e Verhalten im Internet allgemein (themenunabhéngig): Internetzugang und -nutzung in
Deutschland (besonders Konsum und soziale Kontakte im Internet), Navigation im Netz,
Bewertung von Website-Charakteristika und Empfehlungen zur Nutzerfreundlichkeit
(Kap. 2);

e Typisierung der Zielgruppe: Beschreibung der Charakteristika, Interessen und Wiinsche
der an nachhaltigem Konsum interessierten Zielgruppen, auch unabhéngig von
Internetnutzung (Kap. 3);

e Eindriicke aus Interviews mit Betreibern von Websites zu nachhaltigem Konsum
(Kap. 4).

In Zwischenfazits werden jeweils Schlussfolgerungen fiir das geplante Portal abgeleitet.
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2 Verhalten im Internet

2.1

Internetzugang und -nutzung

Die aktuellsten Daten zu Internetzugang und -nutzung in Deutschland stammen aus drei
reprasentativen Umifragen aus den Jahren 2008 und 2010 (Tabelle 1). Da die Befragungsinhalte
nicht identisch sind, werden hier alle drei Umfragen herangezogen.

Tabelle 1 Aktuelle Reprdsentativerhebungen zur Internetnutzung in Deutschland

ACTA 2010 2010 | Deutsche Bevélkerung - 9.036 | Personliche
(Allensbach) 14-69 Jahre Interviews
(N)Onliner Atlas 2010 2010 | Deutschsprachige Bev.ab14 | - 30.750 | Telefon-
(TNS Emnid) Jahre mit Festnetzanschluss interviews
Czajka und Mohr 2009 | 2008 | Alle Haushalte, Bevdlkerung 11.508 23.582 | Schriftliche
(Stat. Bundesamt) ab 10 Jahre Befragung

Die Ergebnisse aller drei Untersuchungen weisen in eine dhnliche Richtung:

Das Internet ist bei der iiberwiegenden Zahl der Haushalte angekommen. Die Zahl der
Personen mit Zugang zum Internet nimmt weiter zu, ebenso wie die Zahl der Personen,
die das Internet tatsachlich nutzen (,Onliner”). 69% der Haushalte hatten 2008 Internet-
zugang, davon 73% Breitbandzugang (Czajka und Mohr 2009). Nach dem (N)Onliner
Atlas 2010 nutzten 72% der Befragten im Jahr 2010 das Internet. In der Allensbach-
Umfrage liegen die Werte sogar deutlich hoher: 75% aller Befragten haben
Breitbandanschluss im Haushalt, 81% nutzen das Internet (Abbildung 1).

59% aller Personen waren 2010 tdglich im Internet (ACTA 2010); 66% im Jahr 2008
Ltaglich oder fast taglich“ (Czajka und Mohr 2009). Die durchschnittliche tagliche Ver-
weildauer im Jahr 2010 betrug 136 min."

Die mobile Nutzung des Internets ist mit 16% im Jahr 2008 (Czajka und Mohr 2009)
bzw. 22% im Jahr 2010 (ACTA 2010) noch relativ wenig verbreitet, weist aber steile
Zuwachsraten auf.

Noch immer gibt es Geschlechts-, Alters-, Bildungs- und regionale Unterschiede bei der
Internetnutzung. Die Alters- und Bildungsunterschiede ebnen sich langsam ein, da bei
Alteren und weniger Gebildeten ein iiberdurchschnittliches Wachstum des Onliner-
Anteils erfolgt. Die ,Schere” zwischen den Geschlechtern schlief3t sich hingegen nicht.
Allerdings ist sie umso ausgepragter, je dlter die Befragten sind. Bei Befragten unter 30
Jahren gibt es kaum Unterschiede. Neben traditionellen Rollenvorstellungen beziiglich
Technik ist dabei der Ort der Internetnutzung ein Erklarungsfaktor: Am haufigsten
nutzen Personen das Internet, die sowohl zuhause als auch im Beruf einen Netzzugang
haben. Vor allem fiir dltere Frauen trifft das aufgrund geringerer Berufstétigkeit und
anderer Berufe seltener zu als fiir Manner (Dholakia 2006). Unterdurchschnittlich sind

! www.boersenblatt.net/392366/
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sowohl Internetnutzung als auch Zuwéchse in den neuen Bundeslédndern ((N)Onliner
Atlas 2010; vgl. Tabelle 2 bis Tabelle 6).

Abbildung 1 Kennziffern der Internetnutzung. Quelle: ACTA 2010

ACTA 2010

Kennziffern der Internetnutzung

81 | Nufzung insgesamt |

75 Breltband-Anschiuss
im Haushalt

-
59 | Nutzer pro Tag |

W 44 | | anger als | Stunde

-';:;9 pra Nutzungstag
29
14
108 LU
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Baosis: Bundesrepubiik Deutschiand, Bevdikernang 14 bis &4 Jahre 020112102010
cuslle; Alensbocher Computer- und Technik-Analysen, ACTA 2000 bis ACTA 2010 © HD-Aksnsboch

Tabelle 2 Internetnutzung nach Altersgruppen. Quelle: (N)Onliner Atlas 2010

Jahr 14-29 Jahre 30-49 Jahre 50+ Jahre
2009 94,5% 85,0% 44,9%
2010 95,8% (+1,3) 87,1% (+2,1) 49,6% (+4,7)

Tabelle 3 Internetnutzung nach Bildung. Quelle: (N)Onliner Atlas 2010

Jahr Schiiler Volks- / Weiterfiihrende Abitur/Studium
Hauptschule Schule

2009 97,0% 52,7% 73.3% 87.5%

2010 97,5% (+0,5) 56,6% (+3,9) 76,2% (+2,9) 88,8% (+1,3)

15
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Tabelle 4 Internetnutzung nach Geschlecht. Quelle: (N)Onliner Atlas 2010

2009 76,1%

62,4%

13,7

2010 79,5% (+3,4)

64,8% (+2,4)

14,7

Tabelle 5 Internetnutzung nach Geschlecht und Alter. Quelle: (N)Onliner Atlas 2010

14-19 Jahre 97,4% 96,7%
20-29 Jahre 96,0% 94,2%
30-39 Jahre 93,9% 87,2%
40-49 Jahre 87,3% 81,6%
50-59 Jahre 79,1% 64,6%
60-69 Jahre 65,8% 431%
70+ Jahre 36,6% 14,4%

Tabelle 6 Internetnutzung nach Bundesldndern. Quelle: (N)Onliner Atlas 2010

Bremen 1. 80,2% (+6) 1. 74,2%
Baden-Wiirttemberg 2. 76,0% (+3,4) 3. 72,6%
Berlin 3. 75,2% (+1,9) 2. 73,3%
Hamburg 4, 75,0% (+2,7) 4, 72,3%
Hessen 5. 74,2% (+3,2) 5. 7,0%
Niedersachsen 6. 73,9% (+3,3) 1. 70,6%
Rheinland-Pfalz 1. 72,9% (+6,4) 10. 66,5%
Nordrhein-Westfalen 8. 72,4% (+3,1) 8. 69,3%
Schleswig-Holstein 9. 72,2% (+1,3) 6. 70,9%
Bayern 10. 72,0% (+2,8) 9. 69,2%
Brandenburg 1. 67,8% (+1,3) 1. 66,5%
Sachsen 12. 65,8% (+0,7) 12. 65,1%
Saarland 13. 65,4% (+2,4) 13. 63,0%
Thiiringen 13. 65,4% (+2,8) 14. 62,6%
Sachsen-Anhalt 15. 62,9% (+2,2) 16. 60,7%
Mecklenburg-Vorpommern 16. 62,7% (+0,8) 15. 61,9%

Das Statistische Bundesamt ermittelte im Jahr 2008 folgende Aktivitdten im Internet (Angaben

in Prozent der Befragten, die diese Aktivitdt ausiiben):
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Tabelle 7 Aktivitdten im Internet. Quelle: Czajka und Mohr 2009

Anzahl Befragte 18.158 2.410 2.699 6.340 5.592 mr
Nutzung der genannten Dienste in %

E-Mail 871 69 91 91 86 85

Informationssuche iiber 84 47 81 93 86 78

Waren und Dienstleistungen

Kommunikationsformen 49 73 84 48 30 22

ohne E-Mail

Davon: Chat und Foren 40 65 75 38 21 13

Davon: Instant Messaging 28 50 62 24 12 10

Davon: Blogs lesen 17 16 30 17 1 -

Audiovisuelle Inhalte ge- 58 74 81 61 42 35

nutzt / eingestellt

Online-Banking 47 - 37 61 46 40

E-Commerce 53 17 51 68 48 33

E-Government 55 8 47 66 59 4

Dabei ergibt sich jedoch ein ausgesprochen heterogenes Bild je nach Zielgruppe. Aus der
Tabelle werden bereits die ausgepragten Altersunterschiede deutlich. So ist die Nutzung des
Internets als Kommunikationsmedium mit Hilfe von Web-2.0-Angeboten iiberwiegend eine
Domaéne der unter 25-Jahrigen. Meyen et al. (2009) vermuten, dass dieses Phdnomen unter
anderem biografisch bedingt ist: Kontaktsuche tiber das Internet findet vor allem dann statt,
wenn Personen noch keine festen familidren Bindungen und stabilen Freundeskreise haben.
Dennoch ist zu erwarten, dass die Nutzungsgewohnheiten der jungen Internetgeneration sich
mindestens zum Teil erhalten und mit ihr ,altern” werden.

Alter ist aber nur einer der Faktoren, die die Hauptaktivitdten im Internet bestimmen. Dholakia
(2006) stellt in einer Sekundédranalyse von Daten des Pew Internet and American Life Project fur
die USA deutliche Geschlechtsunterschiede fest. So nutzen Frauen das Internet haufiger fiir
Forschung, Reise- und Gesundheitsinformationen, wahrend bei Médnnern alle anderen Anwen-
dungen dominieren, vor allem aber freizeitorientierte Aktivitdten wie Surfen zum Spaf3, Hobby-
und Sportinformationen, sowie die Lektiire von Nachrichten und Informationen tiber Geld-
anlagen. Lamla (2010) und Meyen et al. (2009) bilden auf der Basis qualitativer Interviews und
teilnehmender Beobachtung des Online-Verhaltens Nutzertypen, die ein plastisches Bild von
den unterschiedlichen Bediirfnissen, Fahigkeiten und Lebenslagen verschiedener Nutzerinnen
und Nutzer vermitteln. Besonders aufschlussreich sind die sieben von Meyen et al. (2009)
ermittelten Typen. Die 102 befragen Nutzer/innen zwischen 14 und 67 Jahren wurden dabei
anhand der Kriterien ,Bedeutung des Internets im Alltag“ und ,,Hauptfunktion des Internets®
in Gruppen eingeteilt. Als Hauptfunktionen wurden dabei der Erwerb von ,kulturellem
Kapital® (Wissen) oder ,;sozialem Kapital® (Vernetzung) unterschieden. Erst im Nachhinein
wurden die soziodemografischen Merkmale der Gruppen ermittelt. Daraus ergeben sich
folgende Nutzertypen (Abbildung 2):
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Abbildung 2 Typologie der Internetnutzer. Quelle: Meyen et al. 2009

Typologie der A soziales Kapital Kulturelles Kapital
Internetnutzer
nb Die Virtuosen
= Die Abhiingigen Die Kompetenten
o
2 Die Geselligen Die Liebhaber
Die Anhiinglichen Die Zuriickhaltenden

In Tabelle 8 werden sie naher beschrieben.

Im Anschluss soll noch auf zwei Aktivitdtsbereiche ndher eingegangen werden, die fiir ein
Portal zum nachhaltigen Konsum relevant sein kénnen: Konsum im Internet und soziale
Netzwerke im Internet. Das Thema ,soziale Netzwerke“ wurde einbezogen, weil durch Netz-
werke und Beteiligungsmaoglichkeiten eine enge emotionale Bindung an Themen und Ange-
bote entstehen kann, weil hier Meinungen gebildet und Aktivitdten geplant werden - etwas,
das sich kommerzielle Anbieter (Brand Communities) ebenso zunutze machen, wie Nicht-
regierungsorganisationen, Selbsthilfegruppen und Campaigner.
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Tabelle 8

Nutzertypen im Internet. Quelle: eigene Darstellung nach Meyen et al. (2009)

Die Virtuosen

Permanent online; Internet
tief im Leben verankert;
nutzen Internet fiir alles

Aktiv in der Freizeit, zugleich
berufs- und karriere-
orientiert; wollen nichts
verpassen; ,managen” ihr
Leben; Informationen und
Kontakte iiber das Netz

Samtlich unter 30; hoch

gebildet; obere Mittelschicht;
iiberwiegend mannlich; grofe,
gut situierte Herkunftsfamilie

Die Kompetenten

Gezielte, aber intensive
Nutzung weniger Angebote,
die einen Bezug zum Beruf
aufweisen (Informationen,
berufliche Kontakte, Geld-
verdienen im Netz)

Netz als Arbeitsmittel; dient
dem beruflichen Aufstieg

Zwischen 30 und 40; hoch
gebildet; eher mdnnlich

Die Liebhaber

Nutzen das Netz begrenzt zu
regelmaBigen Zeiten; fast nur
fiir ein Spezialinteresse;
allgemeine Internet-
kompetenz oft niedrig

Fortfiihrung des Hobbys mit
anderen Mitteln (Fanseiten,
sammeln, Lokalpolitik ...);
Expertenwissen sammeln;
Kompetenzerleben

Eher alt; eher niedrige for-
male Bildung, aber hoher
Statusanspruch

Die Zuriickhal-

Selten genutzt; ,,ein bisschen

Etabliert; zufrieden mit dem

Eher mittelalt bis &lter; eher

tenden Google, ein bisschen Leben; Internet nur Werkzeug | weiblich; Mittelschicht mit
Wikipedia"; Banking. Viel im Alltag, so weit erforderlich | Tendenz nach unten; fester
Einkaufen im Netz; wenig oder Partner und Familie
keine sozialen Netzwerke und
Mails

Die Abhdngigen Permanent online; Leben Wenig Realkontakte, nicht Samtlich mannlich; eher ge-
ohne Internet nicht denkbar. | ganz mit dem im Leben bildet; jung bis mittelalt;
Internet ist Interaktions- Erreichten zufrieden; Internet | hdufig zeitintensive Berufe;
partner; ,,wie eine Sucht". ist Ersatz fiir fehlende oft Einzelkinder; ohne Partner
Nutzen Angebote zur sozialen | Kontakte, bietet Geborgen-
Vernetzung; Online-Parties, heit und Austausch
Spiele, Gruppen mit
Spezialinteressen

Die Geselligen Internetnutzung weniger in- Biografisch noch ,,auf der Eher weiblich; jung ,,oder jung

tensiv als bei Abhdngigen;
Nutzen fast ausschlieflich
soziale Netzwerke und pfle-
gen dabei u.a. auch Offline-
Bekanntschaften; Zahl der
Kontakte immer parat

Suche" nach ihrer Lebens-

form. Dabei spielen Gesel-

ligkeit und Austausch eine

zentrale Rolle (auch offline
groperer Freundeskreis)

geblieben”; eher gut gebildet,
aber prestigearme,
bodenstandige Studienfacher
/ Berufe; kein fester Partner,
beruflich (noch) nicht
etabliert

Die Anhdnglichen

Fast nur Kommunikations-
mittel (E-Mail, Webcam);
gelegentlich etwas Alltags-
management; allgemeine
Internetkompetenz gering;
eher technikdngstlich; lassen
sich von anderen helfen

Netz dient vor allem dem
Kontakthalten mit Familie und
Freunden, wenn es notig wird
(z.B. Umzug der Kinder)

Ausschlieflich weiblich; alle
Altersstufen iiber 30; niedrige
formale Bildung;
familienzentriert
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2.1.1  Konsum im Internet

Verbraucher nutzen das Internet zum einen zum Einkauf, zum anderen zum Erwerb von In-
formationen tiber Produkte. 42% der vom Statistischen Bundesamt Befragten hatten im Jahr
2008 in den letzten 3 Monaten vor der Befragung einen Online-Einkauf getétigt (Czajka und
Mohr 2009). Fiir ,Kaufe in den letzten 12 Monaten“" kom m tdas A llensbachInstitut auf die in
Abbildung 3 dargestellten, kontinuierlich steigenden Werte.

Abbildung 3 Zunahme der Online-Kaufe. Quelle: ACTA 2010

ACTA 2010

Zunahme der Online-Kaufer
68

66

63
59

50

N 45%
Online-Kdufer

Kdufe in den letzten
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10 und mehr

5 bis?

1 bis 4

2004 2005 2006 2007 2008 2010
Basks: Bundesrepubl Dautschiong, Bavdlkernung 14 bis &4 Jahre 0232412 10,2010
sl Alensbacher Computer und Techrik-Analysen, ACTA 2004 bls ACTA 2010 @ IfD-Alksnsbach

Abbildung 4 zeigt die hdufigsten online erworbenen Produktgruppen. Die am meisten
genutzten Quellen sind dabei nach einer Umfrage der BITKOM die Websites der Hersteller,
gefolgt von Preisvergleichsportalen und Testberichten. Verbraucherportale nehmen eher einen
hinteren Rang ein (Abbildung 5).

20



Nachhaltiger Konsum im Netz

Abbildung 4 H&ufigste im Internet gekaufte Produktgruppen. Quelle: ACTA 2010
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Abbildung 5 Quellen fiir die Informationssuche iiber Produkte und Preise im Internet. Quelle:
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/ 151673 /umfrage/online-ueber-produkte-
und-preise-informieren/

OMNLINE UBER PRODUKTE UND PREISE INFORMIEREN
Wo suchen Sie online vor Kaufentscheidungen nach
Informationen tiber Produkte und Preise?
S6%
AT
c 475 419% 419
(1]
5
g
E 29%
L 26%
2
=
E 17%
£
< 14% 12%
79 9%
. 1
Webseten der Preisvergleichs- Testberichte in Werbraucher- Foren, Blogs
Anbieter Seiten Cnline-Medien portale
m Gesamtbevikerung = Internetnutzer
El Deutschiand; ab 14 Jahre; 1.000" Quelle; BITKOM
@ Statista 2010

Diese Rangfolge sagt allerdings nichts iiber die Vertrauenswiirdigkeit und Wertschiatzung der
jeweiligen Quellen aus. Nach einer Umifrage des Allensbach-Instituts aus dem Jahr 2008 halten
52% der Befragten Kommentare anderer Internetnutzer, 49% Produktbewertungen auf
Internetseiten von Zeitungen und Zeitschriften und nur 39% Herstellerinformationen fir ver-
lasslich.? Abbildung 6 verdeutlicht, dass Produktbewertungsportale in der Nutzergunst vorne
liegen. Aber auch Expertenbewertungen stehen hoch im Kurs.

2 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/2052/umfrage/verlaessliche-produktinformationen-im-internet/

Verbraucherinformationsseiten werden in dieser Umfrage leider nicht abgefragt.
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Abbildung 6 Bevorzugte Internetquellen fiir Kaufempfehlungen. Quelle:

http://de.statista.com/statistik/daten/studie/160446/umifrage/bevorzugte-

internetquellen-fuer-die-kaufentscheidungen-in-europa-und-deutschland-2009/
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Die Suche nach Produktinformationen im Internet muss nicht mit einem Online-Kauf zusam-
menhdngen. Sie ist oft Teil einer umfangreichen Informationsstrategie, die auch in einen
klassischen Offline-Kauf miinden kann und bei der das Internet nur eine von vielen Infor-
mationsquellen ist. Es steht etwa neben gedruckten Materialien, Gesprachen mit dem Ver-
kaufspersonal oder mit Bekannten (fiir eine detaillierte Diskussion siehe Horrigan 2008).

Abbildung 7 Produktrecherche online und offline. Quelle: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/170712/
umfrage/kaufverhalten-nach-produktrecherche-und-preisvergleich/

FAUFVERHALTEN - PROUKTRECHERCHE UND PREISWERGLEICH
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n 5 Lander; 5.000 Konsumenten Quelle: OC&C Strategy Consultants

© Statista 2011

Ein dhnliches Bild zeigt sich nach TNS Infratest auch fiir Versandhandelskunden in Deutsch-
land. Die Bedeutung des Internets nimmt dabei zu, je jiinger die Befragten sind:
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Abbildung 8 Online Information vor Offlinekauf. Quelle:

http://de.statista.com/statistik/daten/studie/77733/

umfrage/suche-nach-produktinformation-im-internet-vor-offline-bestellung/
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P2 Haben Sie sich vor ihrer Bestellung liber das Produkt auf
der Internetseite des Versenders informiert?
120%
= Qs
z
(=]
m SO%%
% S59% B .
[ea] T5%
p B9
o] o7
=
E
=
< E0% -
459 74,
27% 25%
13%%
0%
14 -29 20-329 40 - 49 S0 -59 B0+ Total
Jahre Jahre Jahre Jahire
Ja Mein
ﬂ Deutzchland; Perzonen, die telefonizch, & Statizta 2010
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2.453 Befragte; TNS Infratest, 2005

Bei Informationsquellen zu Nachhaltigkeit bewegt sich das Internet im Mittelfeld; an erster

Stelle stehen Label (Abbildung 9):
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Abbildung 9 Informationsquellen zu Nachhaltigkeit. Basis: Online-Haushalte, die schon einmal von dem Begriff
Nachhaltigkeit gehort haben. Quelle: TrendReport Griin 2009
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0 20 |40 |60

Verbraucher suchen im Internet zum einen nach Produktinformationen und -bewertungen,
zum anderen nach Preisinformationen. Diese haben einen unterschiedlich starken Einfluss auf
die Kaufentscheidung. Die mittels des Netzes mogliche Preistransparenz spielt eine besonders
wichtige Rolle. So geben bei Horrigan (2008) 30-40% der Befragten (je nach Produktgruppe)
an, dass Informationen aus dem Netz ihnen halfen, ein preisgiinstigeres Produkt zu finden bzw.
einen niedrigeren Preis auszuhandeln.

Wie bedeutsam Produktinformationen aus dem Web fiir die Kaufentscheidung sind, lasst sich
nicht leicht feststellen und diirfte stark von Produktgruppe, Nutzergruppe, Art und Ver-
trauenswiirdigkeit der Information sowie Erhebungsmethodik abhédngen. In der Befragung von
Horrigan (2008) geben nur etwa 10% der Befragten an, dass Informationen aus dem Internet
einen bedeutenden Einfluss auf die Kaufentscheidung hatten. Dagegen antworten auf eine
Befragung des Internetportals Ciao von 2010 79% der deutschen Ciao-Nutzer, dass sie schon
einmal eine Kaufentscheidung aufgrund des Erfahrungsberichtes eines anderen Mitglieds
geandert hatten.® In einer Représentativbefragung unter 1.000 Deutschen (2010) sind es
immerhin 31%.*

3 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/ 169392/umfrage/einfluss-von-kundenbewertungen-auf-

kaufentscheidungen/

4 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/ 152085/umfrage/nutzung-von-kaufbewertungen-in-deutschland-2010/
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2.1.2 Soziale Kontakte im Internet

Bei den deutschen Internetnutzern aller Altersgruppen wéachst die Beteiligung an sozialen und
interaktiven Angeboten wie Chats und Communities kontinuierlich (ACTA 2010). Im Juli 2010
wiesen soziale Netzwerke 38 Millionen Nutzer aus.’ Die vom Allensbach-Institut befragten
Netzwerk-Nutzer besuchten diese Seiten im Jahr 2010 an durchschnittlich drei Tagen pro
Woche (ACTA 2010). Die Angaben tber die Nutzungsdauer gehen deutlich auseinander, was
auch an unterschiedlichen Grundgesamtheiten liegen kann, die leider nicht immer im Detail
ausgewiesen sind. So ermittelte TNS Emnid fiir das Jahr 2010 eine durchschnittliche
Nutzungsdauer von 3,1 Stunden pro Woche.® Die Nielsen Company nennt fiir Februar 2010
eine durchschnittliche Nutzungsdauer von 227 Minuten, also knapp 4 Stunden im Monat.” Im
Jahr 2009 machte der Besuch von sozialen Netzwerken laut ComScore 13,8% der im Internet
verbrachten Zeit aus.® In jedem Fall handelt es sich also um einen bedeutsamen Faktor.

Der mit Abstand wichtigste Grund fiir die Nutzung sozialer Netzwerke ist die Pflege der
Kontakte zu Freunden und Bekannten (fiir 78% der Nutzer). Aber fiir immerhin 41% ist auch
der Austausch zu Themen von gemeinsamem Interesse wichtig.’

Eine herausragende Bedeutung als Mittel zur Kontaktpflege hat das Internet insbesondere fiir
die unter 30-Jahrigen. Im Gegensatz zu E-Mail, das hdufiger von den &lteren Onlinern
verwendet wird, sind Medien wie Chat, Foren, Communities und Instant Messaging dabei eine
klare Doméne dieser Altersgruppe (vgl. auch Tabelle 7). Nach einer Studie des Allensbach-
Instituts (ACTA 2010) nutzten im Jahr 2010 75% der Nutzer unter 30 Jahre das Netz zum
Chatten, 64% kniipften dariiber Kontakte und 62% waren Mitglied einer Community. In den
dlteren Nutzergruppen ist das Internet fiir die Kontaktpflege hingegen deutlich weniger
bedeutsam; die Gesamtbevolkerung erreicht nur knapp iiber die Hélfte dieser Werte. Noch
groBer wird die Schere bei der subjektiven Bedeutung, die diesen Kontakten beigemessen wird.
34% der 14- bis 19-Jdhrigen finden ihre virtuellen Kontakte mindestens so wichtig wie ihre
sonstigen; 37% gehen ins Netz und nehmen dort Kontakt auf, wenn sie sich einsam fiihlen. Bei
den 20- bis 29-Jdhrigen sind es immerhin 29% bzw. 28%. Keine andere Altersgruppe erreicht
auch nur die Halfte dieser Werte. Fiir das Chatten wird dabei nachgewiesen, dass sich Alters-
und Kohorteneffekte mischen: Jiingere chatten generell mehr als Altere, aber zugleich ,altert*
das Chatverhalten mit der Kohorte: Spéatere ,Internetgenerationen® chatten auch dann mehr
als frithere, wenn sie altern.

Trotz der intensiven Nutzung sozialer Netzwerke bleiben die Nutzer skeptisch, wenn es darum
geht, den Wahrheitsgehalt von Informationen auf diesen Seiten zu beurteilen. Nur 46% der
befragten Nutzer trauten sich 2009 zu, den Wahrheitsgehalt gut beurteilen zu kénnen. Nur

> http://de.statista.com/statistik/daten/studie/164256/umfrage/soziale-netzwerke—anzahl-der-nutzer-im-juli-2010/

6 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/ 166551 /umfrage/nutzungsdauer-von-social-networks-nach-laendern/

7 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/ 152523 /umfirage/soziale-netzwerke—durchschnittliche-nutzungsdauer-

februar-2010/

8 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/72415/umfrage/anteile-von-websites-an-der-verbrachten-zeit-im-internet/

? http://de.statista.com/statistik/daten/studie/ 155131 /umirage/gruende-fuer-die-nutzung-von-sozialen-netzwerken-in-
deutschland/. Umfrage der BITKOM aus dem Jahr 2010.
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24% der Nutzer glaubten, diesen Informationen ebenso vertrauen zu konnen wie bezahlten
Quellen."

Interessant ist, dass bereits eigene Communities zur Vernetzung von Nachhaltigkeits-Aktivisten
und zur Forderung eines nachhaltigen Konsums von unten bestehen; Beispiele sind etwa
www.nachhaltigkeits-querilla.de oder www.carrotmob.de.

2.2 Web-Navigation

Fiir die Konstruktion eines erfolgreichen Portals ist es wichtig zu wissen, wie Nutzer sich im
Netz bewegen (wollen) und welche Elemente und Charakteristika von Websites sie hilfreich
finden. Zu diesen Themen findet sich viel anekdotische Evidenz, aber erstaunlich wenige
offentlich zugédngliche empirische Studien. Im Folgenden wird zunéchst auf die Navigation
eingegangen. Die Website-Charakteristika werden in Abschnitt 2.3 behandelt.

Zugrunde liegen Veroffentlichungen von Cockburn und McKenzie (2000) sowie Nielsen und
Loranger (2006). Die Studie von Cockburn und McKenzie wird trotz ihres hohen Alters verwen-
det, weil auBBergewohnlich detaillierte Daten vorliegen, die zumindest Plausibilitdtsschliisse auf
heutiges Nutzerverhalten zulassen. Zudem konnten viele Kernbefunde in spédteren Studien
bestétigt werden. Untersucht wurde das Surfverhalten von 17 Studierenden und Angestellten
an der computerwissenschaftlichen Fakultit der University of Canterbury in Neuseeland iiber 4
Monate anhand der History- und Bookmark-Files ihrer Browser. Die Veroffentlichung von
Nielsen und Loranger gehort zu den Klassikern und meist gelesenen Werken in der Literatur
zur Usability, also Benutzerfreundlichkeit von Websites. Die Befunde stiitzen sich zum einen
auf zahlreiche vertrauliche Usability-Tests und Studien der Autoren, zum anderen auf eine
speziell fiir diese Veroffentlichung durchgefiihrte Untersuchung mit 69 englischsprachigen
Webnutzern. Die Nutzer erhielten zum einen Aufgaben, die auf einer bestimmten Website zu
l6sen waren (etwa einen Flug buchen oder eine bestimmte Information finden), zum anderen
Aufgaben, fiir die sie beliebige Seiten nutzen durften. Die Nutzer wurden gebeten, ihre
Gedankengange laut auszusprechen. Ausgewertet wurden ihr Verhalten und ihre Kommentare
bei der Bearbeitung der Aufgaben.

Ein Manko ist, dass keine Untersuchung detailliert auf die Verdnderungen durch das Web 2.0
eingeht. Dieses Thema bleibt hier daher ausgeblendet.

Die Befunde der Studien lassen sich wie folgt zusammenfassen:

e Betrachtet man die gesamte Internetnutzung einer Person, so dominieren grundsédtzlich
wenige Favoritenseiten (Cockburn und McKenzie 2000). Die drei beliebtesten Seiten
verzeichneten in dieser Studie je nach Nutzer zwischen 9% und 48% aller Besuche, im
Mittel 24%. Durchschnittlich 81% aller Besuche (zwischen 61% und 92%) waren
~Wiederbesuche®, d.h. sie erfolgten auf Seiten, die im Untersuchungszeitraum schon
einmal besucht worden waren.

e Dagegen stellen Nielsen und Loranger (2006) fest, dass Nutzer sich selten auf
Favoritenseiten verlassen. Der bei weitem dominante Weg ist Uiber Suchmaschinen. In
88% der Fdlle besuchten die Testpersonen als Erstes eine Suchmaschine. Wahrend der
Aufgabenerfiillung gab es so gut wie keine Wiederbesuche. Dieser Unterschied ist zum
einen der Anlage der Studie geschuldet: Die Testpersonen wurden nicht bei ihrem

10 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/151236/umirage/einstellung-von-internetnutzern-gegenueber-social-
networks-in-2009/. Ein Vergleich mit staatlichen Quellen oder Nonprofit-Organisationen wurde nicht vorgenommen.
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alltédglichen Internetgebrauch beobachtet, sondern sollten vorgegebene Aufgaben losen.
Zum anderen kann es sich um eine neuere Entwicklung handeln: Die Autoren beobach-
ten eine im Zeitverlauf abnehmende Bindung an bestimmte Sites und zunehmend
aufgabenbezogene Nutzung des Webs. Es wird eher gezielt und anbieterunabhédngig
nach Losungen fiir konkrete Probleme gesucht, als ausfiihrlich die Prédsenz eines
bestimmten Anbieters studiert. Unterstiitzt wird dieser Trend durch Breitbandverbin-
dungen und Flatrates: Der stdndige, schnelle und kostengiinstige Internetzugang
erlaubt schnelle Suchen nach ,Informationshdppchen” zwischendurch, wéhrend die
langsame Dialup-Verbindung ldngere Sitzungen beginstigte.

Dazu passt, dass Lesezeichen kaum genutzt werden. Nutzer legen zwar umfangreiche
Sammlungen an, kommen aber kaum je darauf zuriick. (Cockburn und McKenzie 2000,
Nielsen und Loranger 2006). Man kann davon ausgehen, dass die 1-3 Favoritenseiten
bekannt sind und fir sonstige Anfragen Suchmaschinen genutzt werden.

Die Informationssuche leitete die Testpersonen von Nielsen und Loranger (2006) in 40%
der Fdlle auf Homepages, in 60% der Falle auf weiter unten in der Hierarchie liegende
Seiten, die sich direkt auf die Aufgabe bezogen. Es kommt also hdufig vor, dass Nutzer
eine Webpréasenz nicht iiber die Homepage betreten.

Das vielleicht erstaunlichste Ergebnis ist die Schnelligkeit, mit der sich Nutzer im Netz
bewegen. Die Testpersonen von Cockburn und McKenzie hielten sich auf den meisten
besuchten Selten nur 1 Sekunde lang auf; Besuche von mehr als 10 Sekunden waren
vergleichsweise selten. Bei Nielsen und Loranger (2006) verbrachten die Nutzer beim
ersten Besuch im Schnitt 30 Sekunden auf einer Homepage, 60 Sekunden auf einer
Ltiefer® gelegenen Seite. Bei Wiederbesuchen (und bei erfahrenen Nutzern) nahmen
diese Zeiten ab. Ein dhnlich ,schnelles“ Muster gilt auch fiir umweltbezogene Seiten:

Tabelle 9 Besuchszeiten umweltbezogener Seiten im Internet (Quelle: www.alexa.com)”

UBA 90 2,4 36 58%
Blauer 120 33 36

Engel

EcoTopTen 168 3,0 56

Utopia 900 9,6 90 35%

Die Autoren fiithren folgende Griinde an:

- paralleles Offnen mehrerer Fenster;

"' Der Webinformationsdienst ,Alexa“ registriert das Surfverhalten der Nutzer der Alexa-eigenen Toolbar sowie

einiger anderer Toolbars. Die Reprdsentativitdt dieser Zahlen ist unklar. Nach Angaben der Betreiber sind die

Informationen iber Sites, die in der Popularitédt einen Rang von iber 100.000 einnehmen, als nicht zuverléssig zu

betrachten. Dies trifft fiir die betreffenden Seiten zu. Allerdings scheinen die angegebenen Zahlen im Vergleich

untereinander plausibel, so dass sie zumindest als Anhaltspunkt dienen kénnen.
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— Verfolgen von vertrauten , Linkpfaden®: Um etwa auf die Website der Fach-
bibliothek zu gelangen, ,klickt” sich der Nutzer Uiber die Homepages der
Universitidt und der Universitatsbibliothek;

— Seiten werden nicht gelesen, sondern ,gescannt“: Die Nutzer versuchen, auf einen
Blick zu erfassen, ob die Seite relevante Information enthélt bzw. Links zu finden,
die zu dieser Information fithren (Krug 2006).

e Nutzer sind ,satisficer*, nicht ,optimizer*: Sie suchen nicht aufwéandig nach der
optimalen Information, sondern folgen dem ersten einigermafen vielversprechenden
Link (Krug 2006). Fiihrt der nicht zum Ergebnis, wird der ,Back“-Knopf verwendet, der
iibereinstimmend als meistgenutzte Browserfunktion bezeichnet wird (Krug 2006,
Nielsen und Loranger 2006, Cockburn und McKenzie 2000).

e Nutzer scrollen selten. Nur 23% der Testpersonen von Nielsen und Loranger (2006)
scrollten bei ihrem ersten Besuch einer Homepage; bei spateren Besuchen wurden es
noch weniger. Mit anderen Worte: Drei Viertel der Besucher sehen nur das Angebot in
der oberen Hiilfte der Seite. Ahnliches gilt fiir Ergebnisseiten von Suchmaschinen: 93%
der Nutzer betrachteten nur die erste Ergebnisseite; 53% scrollten nicht, 73% aller Klicks
erfolgten auf die ersten drei Ergebnisse, allein 51% auf das erste Ergebnis.

o Die meiste Zeit betrachten die Nutzer den zentralen Inhaltsbereich der Website, nicht
die Navigation oder Randbereiche. Dementsprechend erfolgen auch fast die Halfte aller
Klicks auf Links im zentralen Bereich (Nielsen und Loranger 2006).

2.3 Bewertung und Effekte von Website-Charakteristika

Auch hier herrscht ein Mangel an offentlich zuganglichen empirischen Studien. Hier werden
drei Untersuchungen herangezogen: Jahnke et al. (2008), Chen et al. (2010) und Richard et al.
(2010). Jahnke et al. (2008) fihren eine schriftliche Befragung unter 257 Personen zu den
Fragen durch, welche Aspekte der Benutzerfreundlichkeit von Websites fiir die Befragten
wichtig sind und wie sie sich auf deren Einstellungen zu den Websites und Anbietern
auswirken. Chen et al. (2010) und Richard et al. (2010) untersuchen jeweils fiir den E-
Commerce, welche Website-Attribute von Nutzern bevorzugt werden und welche Effekte
Website-Eigenschaften auf Variablen wie Einstellungen zu einer Website, intensive
Beschaftigung mit der Website, Informationssuche und Kaufabsicht haben. Chen et al. nutzen
dafiir eine Online-Umfrage mit simulierten Kaufumgebungen unter 1.500 Studierenden,
Richard et al. eine Online-Befragung von 261 Nutzern einer pharmazeutischen Website.
Allerdings existieren methodische Probleme'?, und die Ubertragung der Ergebnisse auf nicht-
kommerzielle Angebote sollte mit Vorsicht geschehen. Hilfreich ist bei diesen Beitrdgen vor
allem die theoretische Vorarbeit. So sichten Chen et al. (2010) die vorhandene Literatur auf
Faktoren, die die Kaufabsicht positiv beeinflussen. Richard et al. (2010) sammeln zuséatzlich
Einflussfaktoren auf die Einstellungen zu einer Website, die intensive Beschéftigung mit ihr
und auf die Informationssuche (nicht auf einer spezifischen Seite, sondern im Web allgemein).

Aus diesen Literaturrecherchen ergeben sich folgende relevanten Website-Charakteristika, die
auch fir ein nicht-kommerzielles Portal bedeutsam sein konnen:

250 iberzeugt die Operationalisierung der einzelnen Variablen nicht immer. Richard et al. finden zudem wenig
plausibel klingende Geschlechtsunterschiede, fiir die sie keine tiberzeugende Erkldrung liefern kénnen, so dass
Zufallsbefunde oder Drittvariablen eine Rolle spielen kdnnen.
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e Sicherheit und Schutz der Privatsphére;
e Vertrauen: u.a. sofortige Erklarung und Online-Hilfe, wenn Probleme auftauchen;
¢ Nutzerfreundlichkeit; darunter:

— leicht nutzbare Weboberfliche,

— schnelle und effektive Suchfunktion,

— reichhaltige Inhalte und interaktive Mechanismen

— Ubersichtliche Kategorisierung | Struktur der Seite;
e Vorhandensein von Online-Foren, auf denen Nutzer Erfahrungen austauschen konnen;
e Produktfaktoren:

— breites Sortiment und (Produkt-)Vielfalt,

— Vorhandensein exklusiver Produkte (nur auf dieser Website erhdltlich);
e Unterhaltungswert;

o Herausforderung, die die Website bietet, bezogen auf die Internetfdhigkeiten der
Benutzer (sie sollte weder zu grof3 noch zu klein sein);

e Niitzlichkeit, Informationsgehalt und Aktualitét.

Leider ergibt sich aus dieser Auflistung keine Gewichtung, und auch die empirischen Ergeb-
nisse dieser Untersuchungen sind dafiir wenig hilfreich. Zum einen werden nur einzelne, sehr
spezifische Wirkungsbeziehungen in einem speziellen Kontext untersucht (Richard et al. 2010),
zum anderen werden unterschiedliche Nutzergruppe mit verschiedenen Préferenzprofilen
identifiziert (Chen et al. 2010).

Die empirische Untersuchung von Jahnke et al. (2008) fokussiert auf den Aspekt der Benutzer-
freundlichkeit. 64% der Befragten erkldren, dass bei der Aufgabe, die sie am hdufigsten im
Web erledigen, Probleme auftreten. Von den Befragten mit Problemen nannten je nach Art der
Aufgabe zwischen 40% und 100% Probleme der Benutzerfreundlichkeit. Bei der Aufgabe
Lnformationssuche” sind es 60%. Die vier hdufigsten Probleme sind dabei lange Ladezeiten,
fehlende Orientierung, Fehlen einer Hilfe- oder Suchfunktion und unverstdndliche Fehler-
meldungen bei Eingaben. Dabei betonen jeweils 86% der Befragten, dass Benutzerfreund-
lichkeit ,wichtig” oder ,sehr wichtig” fiir ihre Zufriedenheit mit dem Unternehmen und fiir
ihre Nutzung der Website zur Aufgabenerfiillung ist. Sogar fir 93% ist die Benutzerfreund-
lichkeit ,wichtig“ oder ,,sehr wichtig” fiir ihre Zufriedenheit mit der Website.

2.4 Empfehlungen zur Nutzerfreundlichkeit

Die Optimierung der Nutzerfreundlichkeit von Websites zahlt sich aus: So kann etwa im E-
Commerce durch Verbesserungen der Nutzerfreundlichkeit die ,conversion rate®, d.h. der
Anteil an Besuchen, der tatsachlich in einen Kauf miindet, verdoppelt werden (Krug 2006).
Empfehlungen zur Nutzerfreundlichkeit sind, in Lehrbiichern wie im Netz, Legion. Hunderte
von Einzelregeln betreffen Farbgestaltung, Fonts, Seitenaufbau, Animationen, Grafiken und so
weiter. Die vorliegende Kurzstudie kann kein Lehrbuch und schon gar nicht professionelle
Erfahrung oder eigene Usability-Tests ersetzen. Sie beschrankt sich daher auf wenige, tiber-
greifende Leitlinien, die sich zum einen aus den dargestellten Erkenntnissen tiber Nutzerver-
halten und wichtige Websitecharakteristika ableiten, zum anderen aus allgemeinen
(wahrnehmungs-)psychologischen Erkenntnissen und zum dritten aus der praktischen
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Erfahrung von Webdesignern und Usability-Beratern. Hauptquellen sind die einschlagigen
Normen DIN EN ISO 9241-110 (2006) (Grundsatze zur Dialoggestaltung) und DIN EN ISO 14195-
1 (2002) (Softwareergonomie fiir Multimedia-Benutzungsschnittstellen) sowie die beiden
klassischen Lehrbiicher zur Usability von Nielsen und Horanger (2006) und Krug (2006), die
besonders breite und positive Rezeption gefunden haben. Leider gehen diese Quellen noch
nicht auf die Entwicklungen im Web 2.0 ein.

Die DIN EN ISO 9241-110 legt folgende Grundsétze fiir Benutzerschnittstellen von
elektronischen Geréten fest':

Aufgabenangemessenheit — Geeignete Funktionalitdt, Minimierung unnotiger
Interaktionen;

Selbstbeschreibungsfahigkeit — Verstandlichkeit durch Hilfen | Riickmeldungen;

Lernforderlichkeit — Anleitung des Benutzers, Verwendung geeigneter Metaphern, Ziel:
minimale Erlernzeit;

Steuerbarkeit - Steuerung des Dialogs durch den Benutzer;
Erwartungskonformitit — Konsistenz, Anpassung an das mentale Modell des Benutzers;
Individualisierbarkeit — Anpassbarkeit an Benutzer und an seinen Arbeitskontext;

Fehlertoleranz — Die Funktionsweise des Systems auch bei unvorhergesehenen Fehlern
aufrechterhalten.

Die DIN EN ISO 14195-1 fiigt diesen Kriterien speziell fiir Multimedia-Schnittstellen folgende
hinzu: **

Eignung fiir das Kommunikationsziel - Verwendete Informationen und Medien
unterstiitzen die intendierten Kommunikationsziele;

Eignung fiir Wahrnehmung und Verstédndnis — Inhalte sind so aufbereitet, dass sie gut
rezipiert werden konnen und leicht verstédndlich sind;

Eignung fiir die Exploration — Informationen sollen gut strukturiert sein, so dass die
Erkundung der Informationen und das Stébern in den Informationen leicht ist;

Eignung fiir die Benutzungsmotivation — Das Programm soll zur Benutzung motivieren
und eine hohe Bindung des Nutzers erreichen.

Die Empfehlungen aus den Lehrbiichern konnen als Konkretisierung dieser Grundséatze
verstanden werden:

Da die Nutzer zunehmend aufgabenbezogen suchen, ist Funktionalitit entscheidend.
Dies hat zwei Dimensionen: Die Informationen miissen sowohl nitzlich als auch leicht
zu finden sein. Funktionalitdt geht iiber Unterhaltungswert oder visuelle Effekte
(solange es sich nicht um eine darauf spezialisierte Seite handelt). Effekte, die die
Funktionalitét behindern (z.B. Intros, langsam ladende Animationen) fithren eher zu
Verdrgerung bei den Nutzern.

'3 Hier zitiert nach
http://de.wikipedia.org/wiki/EN_ISO_9241#EN_ISO_9241-110_Grunds.C3.A4tze_der_Dialoggestaltung

% Hier zitiert nach http://de.wikipedia.org/wiki/Software-Ergonomie
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e Die Seiten miissen die gewohnte Form der Bewegung im Netz unterstiitzen. Sie miissen
u.a. schnell laden, und der ,,Back “-Knopf muss funktionieren (was z.B. nicht der Fall ist,
wenn sich neue Inhalte automatisch in einem neuen Fenster 6ffnen).

o Alles Wichtige muss auf den ersten Blick erfassbar sein, d.h. moglichst im oberen
Bereich der Seite, knapp dargestellt und tibersichtlich angeordnet. Eine klare visuelle
Hierarchie muss zeigen, was zusammen gehort und was iiber- bzw. untergeordnet ist.
Auf der Homepage miissen sowohl Beispiele des Inhalts zu sehen sein (Indikator fiir
Niitzlichkeit) als auch eine iibersichtliche Navigation (Indikator fiir leicht zu findende
Information). Jede Seite, aber besonders die Homepage, muss deutlich machen, was die
Webprasenz bietet.

e Eine gute Navigation muss auch Nutzer/innen, die nicht tiber die Homepage eintreten,
deutlich machen, wo sie sich befinden und wohin sie von dort aus kommen kénnen.
Wichtige Elemente dafiir sind:

— Die ,Site ID“, das auf jeder Seite zu sehende Logo des Betreibers, idealerweise mit
einer ,tagline®, einem Untertitel, der die Funktion oder Idee der Seite beschreibt;

— Ubersichtliche Kategorien und Unterkategorien, beispielsweise als Registerkarten
angeordnet, getrennt nach inhaltlichen Kategorien und Services; mit Hervorhebung
der Kategorie, in der man sich befindet;

— Einheitliche Gestaltung aller Seiten einer Webprasenz;

— ,Breadcrumbs”: die Anzeige des Pfades, der von der Homepage zum jetzigen
Standort fihrt;

— Eine leistungsstarke Suchfunktion.

e Nutzerinnen und Nutzer sollen tiber die Inhalte nachdenken, nicht iiber die Bedienung
der Seite. Die Bedienung muss daher soweit irgend moglich ohne Erkldrungen
auskommen; wo dies nicht moglich ist, muss sie zumindest se/bsterkldrend sein. Dazu
gehort:

— Einhaltung von Konventionen beziiglich Farb- und Fontgestaltung, Aussehen und
Positionierung von Elementen, Klickbarkeit. Also: eine Suche sollte auch ,Suche*®
heiBen, die bekannte Form des Fensters zeigen und sich idealerweise rechts oben
befinden; Links sollten unterstrichen sein und bei Besuch die Farbe wechseln,
Knopfe einen dreidimensionalen Eindruck erwecken, Designelemente nicht wie
Werbebanner aussehen etc.

— Verwendung einer schlichten und allgemein Ublichen Begrifflichkeit.
Neuprdagungen von Begriffen fiir bekannte Funktionen sind zu vermeiden. Die
Empfehlung gilt ebenso fiir die Inhalte: Die Verwendung gangiger Begriffe erhéht
die Findbarkeit durch Suchmaschinen.

— Nur wo die Bedienung nicht ohne Erkldarungen auskommen kann, etwa aufgrund
sehr spezifischer Funktionen, sollten geeignete, knappe und verstandliche
Bedienungshilfen und Riickmeldungen eingebaut werden, die von unerfahrenen
Nutzer leicht aufgefunden werden konnen, ohne sich dem erfahrenen
aufzudrangen.

o Verstandlichkeit des Textes: Fur den eiligen Leser knapp halten, das Sprachniveau im
Zweifel etwas niedriger wahlen. (Fiir Websites, die sich an ein breites Publikum wenden,
wird ein Sprachniveau entsprechend 8.-10. Klasse empfohlen.)
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e Angesichts der Schnelligkeit und Aufgabenorientierung, mit der Webnutzer/innen sich
im Netz bewegen, scheint es vielversprechender, sie zum Wiederkommen zu motivieren
als sie moglichst lange auf der Site halten zu wollen. Das bedeutet: niitzliche
Informationsbausteine bieten, die auch bei kurzen Besuchen zufriedenstellen; haufige
Aktualisierungen; evtl. Erinnerungsdienst wie Newsletter, der auf Aktualisierungen
hinweist.

e Hinzu kommen schlieBllich die Anforderungen an Barrierefreiheit, zu denen es eigene
Empfehlungen und Regelwerke gibt (vgl. z. B. Hellbusch und Probiesch 2011).

Alle Ratgeber weisen darauf hin, dass diese Empfehlungen nicht den eigenen Usability-Test
ersetzen. Denn neben den allgemein giiltigen Gestaltungsregeln gelten spezifische Regeln fir
einzelne Genres und noch spezifischere fiir ganz konkrete Seiten mit speziellen Zielgruppen.
Diese lassen sich nur durch eigenes Testen herausfinden. Tests miissen weder aufwéndig noch
teuer sein. Krug (2006) empfiehlt ein einfaches Verfahren, durch das mit drei bis vier
Testpersonen und einer Videokamera an drei bis vier Vormittagen entscheidende
Verbesserungen erzielt werden konnen. Er empfiehlt, Tests nicht erst am Ende der Entwicklung
durchzufiithren, sondern prozessbegleitend von einem frithen Entwurfsstadium an, da mit jeder
beseitigten Problemquelle neue Problemquellen erst sichtbar werden.

2.5 Zwischenfazit

Fiir die Gestaltung eines Internetportals zum nachhaltigen Konsum lassen sich folgende
Schlussfolgerungen ziehen:

e Das Medium Internet erreicht viele, aber nicht alle Zielgruppen. Insbesondere dltere
Frauen, Personen mit geringerer Bildung und Personen in den neuen Bundesldndern
miissen eher iiber Offline-Angebote angesprochen werden. Die Optimierung fiir mobile
Nutzung ist nicht vordringlich, aber ein potenzielles Zukunftsthema.

e Als Informationsportal wird die Seite ohne besondere GegenmaBBnahmen eher Nutzer-
typen ansprechen, die das Internet hdufiger und schwerpunktméfig zu Informations-
und nicht zu sozialen Zwecken nutzen — die ,Virtuosen®, die ,Kompetenten“ und evtl.
die ,Liebhaber”. Ein potenzieller Zielkonflikt entsteht daraus, dass es sich um tiber-
wiegend ménnliche Zielgruppen handelt, wahrend sich andererseits gezeigt hat, dass
sich vor allem Konsumentinnen fiir das Thema nachhaltiger Konsum begeistern (vgl.
Kap. 3.2). Es bestehen die strategischen Optionen (a) gezieltes Zuschneiden auf diese
Zielgruppen (hoher Informationsgehalt, Bedienung von ,Spezial-“ und , Liebhaber-
interessen” oder (b) Gegensteuern durch Integration von Elementen des Social Web und
durch ,konsumentinnenspezifische“ Inhalte (siehe dazu detaillierter Kap. 3.4).

e Das Portal kann auf ein etabliertes Nutzerverhalten aufbauen: /nformationen zu Pro-
dukten werden hdufig im Netz gesucht. Als besonders verlédsslich gelten dabei Test-
zeitschriften und Expertenmeinungen, als hilfreich und kaufentscheidend Produkt-
bewertungs- und Preisvergleichsportale sowie hdufig die Meinung anderer Nutzer. Ex-
pertenmeinungen konnte das Portal selbst anbieten. Fiir die anderen Informationstypen
ist eine gute Verlinkung mit bestehenden, viel genutzten Seiten (z.B. Testzeitschriften,
Produktportale) erforderlich.

o Elemente des Social Web besitzen eine herausragende und steigende Bedeutung ins-
besondere fiir junge Zielgruppen. Eine Platzierung des Portals in sozialen Netzwerken
und geeigneten Communities ist daher anzuraten. Wichtig ist sowohl eine Vernetzung
mit den groBten Communities als auch mit speziellen Nachhaltigkeits-Communities. Die
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Entwicklung eigener sozialer Elemente (Chat, Foren) kann hilfreich sein, allerdings nur,
wenn das Erreichen einer ,kritischen Masse® sichergestellt werden kann.

e Zu beachtende Faktoren, die die Einstellungen der Nutzer positiv beeinflussen und die
Nutzung der Website erleichtern kénnen, sind u.a.:

— Sicherheit, Schutz der Privatsphdre und Vertrauenswiirdigkeit;

— Ubersichtlichkeit, sinnvolle Kategorisierung, effektive Suchfunktion;

— umfassende, aktuelle und korrekte Inhalte sowie exklusive Inhalte;

— Unterhaltungswert;

— interaktive Elemente und Austauschmoglichkeit mit anderen Nutzern.

e Um gefunden zu werden, muss die Webprésenz fir Suchmaschinen optimiert sein; ein
weiterer Weg fihrt iber ein dichtes Netz von Verlinkungen. Wichtige Inhalte miissen
uber schnell erfassbare Linkpfade erreichbar sein.

e Die Website muss in ihrer Gestaltung die Nutzungsgewohnheiten im Netz (schnelles
Navigieren, aufgabenbezogene Suche) unterstiitzen. Das heif3t u.a.: schneller
Seitenaufbau, Funktionalitdt, selbsterklarende Bedienung, iibersichtliche Gestaltung,
verdauliche Informationsbausteine, effektive Navigation, schnelle Erfassbarkeit der
Inhalte, Einhaltung von Konventionen, Barrierefreiheit. Die Nuizerfreundlichkeit sollte
in eigenen Usability Tests gepriift werden.
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3 Typisierung der Zielgruppe(n)

3.1 Milieus und Lebensstilgruppen

Seit etwa 15 Jahren wird das Instrument der Milieu- und Lebensstilanalyse benutzt, um Ziel-
gruppen fiir Umwelt- und Nachhaltigkeitsthemen néher zu charakterisieren (Reusswig 1994).
Milieus im Sinne der Marktforschung sind mittels statistischer Verfahren gewonnene Cluster
von Personen, bei denen jeweils eine typische Kombination von soziodemografischen
Merkmalen, Werten, Einstellungen, Praferenzen und Alltagspraktiken vorliegt. Lebensstile sind
dhnlich konzipiert; in der Lebensstilforschung wird allerdings stérker der Anspruch vertreten,
es handele sich nicht nur um statistische Konstrukte, sondern um lebenspraktisch bedeutsame,
tatséchliche Gruppen. Einer der Vorreiter bei der Nutzbarmachung dieser Zielgruppenanalysen
fir die Nachhaltigkeitskommunikation war das Umweltbundesamt (UBA) mit der Ende der
1990er Jahre beim Frankfurter Institut fir sozial-0kologische Forschung (ISOE) in Auftrag
gegebenen Studie ,Nachhaltige Konsummuster” (UBA 2002). Im Anschluss daran haben sich
vor allem zwei Ansétze profiliert, die im Folgenden néher erldutert werden: die vom ECOLOG-
Institut betriebene Nutzung der Sinus-Milieus fiir die Nachhaltigkeitskommunikation und die
vor einigen Jahren im Umfeld der Trendforschung aufgekommene Diskussion tiber einen
Lifestyle of Health and Sustainability (LOHAS).

3.1.1 Sinus-Milieus

Die ,Sinus-Milieus“ sind die wohl bekannteste Milieutypologie Deutschlands.'® Sie werden von
der Firma Sinus Sociovision regelméBig erhoben und aktualisiert. Das ECOLOG-Institut
untersucht die Sinus-Milieus kontinuierlich auf Anschlussfdhigkeit fiir die Nachhaltigkeits-
kommunikation. In den verschiedenen Milieus werden jeweils spezifische Themenschwer-
punkte ausgemacht und Vorschldge fiir passende Kommunikationsmedien, -orte, -botschaften
und -design gemacht. Das aktuelle Handbuch ,Nachhaltigkeit kommunizieren” (Kleinhiickel-
kotten und Wegner 2010) verwendet die Sinus-Milieus 2007.'® Die Autorinnen analysieren die
Offenheit der verschiedenen Milieus fiir spezifische Aktivitdten in den Themenfeldern ,gesell-
schaftliches Engagement®, ,Erndhrung und Konsum®, ,Naturschutz und biologische Vielfalt*
sowie ,Energie und Klima*“. Pro MaBBnahme werden 0, 1 oder 2 Punkte vergeben. Viele
Konsumbereiche bleiben allerdings unberiicksichtigt. So deckt die Kategorie ,Erndhrung und
Konsum*® neben Erndhrung nur allgemeine Einstellungen zum Konsum sowie die Einzelthemen
Kleidung und artgerechte Tierhaltung ab.

Tabelle 10 zeigt die Werte, die die verschiedenen Milieus bei den genannten Themenbereichen
erreichen (eine genauere Beschreibung der Milieus erfolgt im nachsten Abschnitt). Die vorletzte
Zeile zeigt den Gesamtwert. Die letzte Zeile fasst die Punktzahl fiir die eigentlichen Konsum-
themen ,Erndhrung und Konsum® sowie ,Energie und Klima*“ zusammen. Abbildung 10 nimmt
zusatzlich eine qualitative Einteilung vor, indem die Milieus auf den Dimensionen ,,nach-
haltiges Verhalten® und ,nachhaltige Einstellungen®“ verortet werden.

Vereinfacht kristallisieren sich vier groB3e Zielgruppen heraus (durch Graustufen gekenn-
zeichnet). Das postmaterielle Milieu ragt deutlich heraus; es erreicht alle moglichen Punkte. Mit

15 http://www.sinus-institut.de/loesungen/sinus-milieus.html

'® Inzwischen sind aktualisierte Sinus-Milieus fiir 2010 | 2011 erhaltlich. Dennoch bleiben die Aussagen in den
Grundziigen giltig: Die kurzfristigen Aktualisierungen der Milieus zeigen eher kleinere quantitative Verschie-
bungen, neue Akzentuierungen und neue Begriffe als grundlegende gesellschaftliche Anderungen.
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den Konservativen, Etablierten und der biirgerlichen Mitte folgen Milieus, die in ihren Wert-
haltungen offen fiir Nachhaltigkeit und fiir eine Reihe spezifischer Themen recht gut ansprech-
bar sind. Sie pflegen ebenso wie die Postmateriellen in der Praxis allerdings oft einen konsum-,
flachen- und energieintensiven Lebensstil. Es schlieft sich eine Gruppe von Milieus an, die nur
fir wenige Manahmen offen sind: die modernen Performer, DDR-Nostalgiker, Traditionalisten
und Experimentalisten. Diese Milieus unterscheiden sich untereinander allerdings noch einmal
deutlich: Performer und Experimentalisten haben moderne Werthaltungen, sind daher auf der
Wertebene ansprechbar und bereit, Nachhaltigkeitsaspekte punktuell zu berticksichtigen, wo es
zum Lebensstil passt. Traditionelle und DDR-Nostalgiker zeigen hingegen kaum Interesse an
Nachhaltigkeit und Umweltschutz, pflegen jedoch aufgrund von Sparsamkeits- und Bescheiden-
heitsorientierungen sowie geringen finanziellen Mitteln den nachhaltigsten Lebensstil von
allen Milieus. Sie sind fur Themen offen, die an diesen Lebensstil anschlieen.

Tabelle 10 Ansprechbarkeit der Sinus-Milieus fiir Nachhaltigkeitsthemen. Quelle: Eigene Darstellung nach
Kleinhiickelkotten und Wegner 2010

Engagement + 10 8 7 5 3 3 5 3 0 1 10
Beteiligung

Natur 4 3 2 1 0 0 4
Erndhrung + Konsum 6 5 4 4 0 0 6
Energie + Klima 12 7 8 8 4 2 4 2 1 0 12
Gesamt 32 23 21 18 12 10 13 10 1 1 32
Gesamt 18 12 12 1 8 6 6 5 1 0 18
Konsum

PMA: Postmaterialisten; KON: Konservative, ETB: Etablierte; BUM: biirgerliche Mitte; PER: moderne Performer; EXP:
Experimentalisten; DDR: DDR-Nostalgiker; TRA: Traditionelle, MAT: Konsummaterialisten, HED: Hedonisten
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Abbildung 10 Nachhaltigkeitsbeziige der Sinus-Milieus. Quelle: Kleinhiickelkotten und Wegner 2010

Nachhal-

Nachhaltiges Verhalten

—) Nachhaltige Werte und Einstellungen

Leitmilieus: Traditionelle Milieus: Mainstream: Hedonistische M.:
ETB = Etablierte KON = Konservative BUM = Birgerliche Mitte EXP = Experimentalisten
PMA = Postmaterielle TRA = Traditionsverwurzelte  MAT = Konsum-Materialisten  HED = Hedonisten

PER = Moderne Performer  DDR = DDR-Nostalgische

Tabelle 11 zeigt die Eigenschaften derjenigen Milieus, die firr eine Ansprache zum Thema
nachhaltiger Konsum in Frage kommen, sowie geeignete Themen und Medien. Dazu wurden
die Themenbereiche ,Erndhrung und Konsum*® sowie ,Energie und Klima“ detaillierter aus-
gewertet und um Angaben zu Geldanlagen und Naturkosmetik aus dem TrendReport Grin
(2009) ergédnzt. Ausgewdhlt wurden alle Milieus au3er den Materialisten und Hedonisten, die
auf beiden Dimensionen (Verhalten und Einstellungen) schwach abschneiden.'” In der Spalte
-~Kommunikation“ wird die Rolle des Internets hervorgehoben, soweit sie im Handbuch the-
matisiert wurde.

'7 Der TrendReport Griin (2009) stellt allerdings ein Interesse an griinen Geldanlagen sowie Naturkosmetik fest.
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Tabelle 11

Nachhaltigkeitsbeziige in den Sinus-Milieus 2007. Eigene Darstellung nach Kleinhiickelkotten und Wegner 2010

Postmaterielle
(10%)

Demografie: Ab 30 Jahre
bis jung gebliebene
Altere, hohe bis sehr
hohe Bildung, hdhere
Angestellte und Beamte,
Freiberufler und
Studierende, viele grofe
Familien

Werte: Nach-68er-Milieu,
Emanzipation, liberale
Einstellung,
postmaterielle Werte,
intellektuelle Interessen

Theoretisch hoch, prak-
tisch gemischt:
Anschlussfahigkeit fiir die
Wertewelt des
nachhaltigen Konsums,
Vorreiter in vielen
Nachhaltigkeitsbereichen,
Besitz / Status
theoretisch nicht wichtig,
aber praktisch doch oft
gehobener,
konsumintensiver
Lebensstil

Biologische, regionale und
faire Lebensmittel
Eingeschrankt: Kleidung aus
Naturmaterialien,
artgerechte Tierhaltung
Energiesparendes Verhalten,
energieeffiziente Gerdte,
Okostrom, Warmedammung,
Solaranlagen,
energieeffiziente Hauser
Griine Geldanlagen,
Naturkosmetik. Ggf. auch
Suffizienzthemen

Argumente Erndhrung: Genuss, Qualitat,
Verantwortung, Solidaritdt (Globalisierungskritik)
Argumente Energie: Klimaschutz, Verantwortung,
Vorreiter sein

Kandle: Labels; Publikationen und Orte der
Nachhaltigkeitsszene, Printmedien, kulturelle Orte,
Internet (Verlinkung zu einschlagigen
Organisationen)

Gestaltung und Sprache: Natiirlich, authentisch,
kreativ, anspruchsvoll, intellektuell, prézise,
iibersichtlich

Konservative
(5%)

Demografie: Meist iiber
60 Jahre, hohe und sehr
hohe Bildung und
Einkommen / Vermdgen,
leitende Beamte und
Angestellte und
Selbstdndige, v.a. Paare
Werte:
Bildungsbiirgertum,
konservative
Kulturkritik,
Humanismus,
Pflichtorientierung,
gepflegte Umgangs-
formen

Theoretisch hoch, prak-
tisch gemischt: Natur-
und Umweltbewusstsein
als Frage der Ethik,
Ablehnung von
Verschwendung, Ver-
antwortungsiibernahme.
Praktisch nicht unbedingt
konsumintensiver
Lebensstil, aber grofe
Vermdgenswerte (Haus,
PKW) und Reisen

Biologische und regionale
Lebensmittel,
eingeschrankt: faire
Lebensmittel

Kleidung aus
Naturmaterialien,
artgerechte Tierhaltung
Energiesparendes Verhalten,
energieeffiziente Gerdte,
eingeschrankt: Okostrom,
Warmedammung,
Solaranlagen

Argumente Erndhrung: Heimat, Bewahren, Qualitat,
Naturverbundenheit, Menschlichkeit, Verantwortung
Argumente Energie: Effizienz, Innovation, Technik,
Verantwortung, Klimaschutz, Sparsamkeit

Kandle: Tageszeitungen, Kirchen- und
Gemeindeblatter, hochkulturelle Orte, Banken,
anspruchsvolle Veranstaltungen, Internet eher
selten

Gestaltung und Sprache: dezent, zeitlos, sachlich,
serios, hoflich, keine Werbesprache / Anglizismen
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Etablierte Demografie: Meist 40- Theoretisch hoch, prak- Regionale Lebensmittel, Argumente Erndhrung: Genuss, Qualitat und

(10%) 60 Jahre, hohe bis sehr | tisch niedrig: Legen Wert | eingeschrankt: biologische Exklusivitat
hohe Bildung und auf Qualitdt und Effizienz, | und faire Lebensmittel Argumente Energie: Technologie, Status, Innovation,
Einkommen, leitende sind bereit, mehr fiir Energieeffiziente Gerdte Intelligenz, Effizienz, Weitsicht, Verantwortung
Angestellte, hohere nachhaltige Produkte Wérmedammung, Kandle: gezielt und persdnlich, spezifische Medien
Beamte, Unternehmer auszugeben, aber pflegen | Solaranlagen, eingeschrénkt: | (Rundbriefe, Newsletter), Leitprintmedien, kulturelle
und Selbstandige; meist | praktisch Okostrom, energieeffiziente | Orte, Flughdfen, Banken, Fachgeschafte. Internet
Familien energieintensiven Hauser erganzend, nicht Hauptkanal
Werte: Erfolgsethik, Lebensstil (PKW, Haus, Griine Geldanlagen, Gestaltung und Sprache: edel und dsthetisch,
Machbarkeitsdenken und | Reisen, Statuskonsum) Naturkosmetik, keine prézise, serids, intellektuell, iibersichtlich
ausgeprdgte Suffizienzthemen
Exklusivitatsanspriiche

Biirgerliche Demografie: 30-50 Anschlussfahig, vor allem, | Eingeschrankt: biologische, | Argumente Lebensmittel: breit streuend iiber

Mitte Jahre, mittlere Bildung | wenn es Mainstream ist regionale, faire Lebensmittel | gesamten Mainstream: Gesundheit, Status, Qualitat,

(15%) und Einkommen, (Fach- | und Themen wie Gesund- | Eingeschrdnkt: Kleidung aus | Trend, Vertrauen, Sicherheit, personliche

)Arbeiter und mittlere
Angestellte und Beamte,
verheiratet, oft Kinder
Werte: Status, berufliche
und soziale Etablierung,
harmonische und
gesicherte Verhdltnisse

heit, Sicherheit oder
finanzielle Einsparung
hinzukommen

Naturmaterialien
Energiesparendes Verhalten,
energieeffiziente Gerdte,
eingeschrénkt: Okostrom,
Warmedammung,
Solaranlagen, ener-
gieeffiziente Hauser

Beziehungen

Argumente Energie: Sparsamkeit, Effizienz,
Wertsteigerung, Trend (Mainstream), Sicherheit,
Verantwortung

Kandle: familienorientierte Orte und
Veranstaltungen, Aushdnge in Beratungsstellen,
Vereinen, Kirchen, Banken, Internet begleitend
Gestaltung und Sprache: modern, aber nicht schrill,
harmonisch, freundlich, niichtern, anschaulich, nicht
zu intellektuell, vertraut
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Moderne Demografie: meist unter
Performer 30 Jahre, haufig hohe
(10%) Bildung und Einkommen,

Schiiler und Studierende
mit Job, Selbstdndige,
Freiberufler

Werte: intensives Leben,
Unkonventionalitat,
Flexibilitat, Multi-
Optionalitat, Leistungs-
orientierung,
Selbstvermarktung,
Technik- und Multimedia-
Begeisterung

Punktuell anschlussfahig,
wo sie die Lebensqualitdt
steigert und keinen Ver-
zicht bedeutet. Lebens-
qualitdt nicht nur
materiell definiert,
sondern auch Gesundheit,
Wohlbefinden,
Originalitat. Akzeptieren
aber keine Einschran-
kungen

Biologische Lebensmittel,
eingeschrankt: regionale
und faire Lebensmittel

Neue Technologien, Gesund-

heit, Wellness
Energieeffiziente Gerate,
eingeschrinkt: Okostrom,
energieeffiziente Hauser
Griine Geldanlagen, Natur-
kosmetik

Argumente Lebensmittel: Genuss, Gesundheit /
Fitness, Modernitat, Abwechslung / Trend
Argumente Energie: Effizienz, Innovation / Technik,
Intelligenz, Zukunft / Verantwortung

Kandle: Plakate / Postkarten / Objekte in
Szenetreffs, Veranstaltungskalender, Orte in der
Stadt, Hochschulen, Kulturzentren, Videospots,
Internet zentral, Verlinkung mit Communities
Gestaltung und Sprache: modern, technisch oder
verspielt / retro, innovativ, originell, , knackig",
Werbesprache und Anglizismen werden akzeptiert

Experimenta-
listen
(8%)

Demografie:
iiberwiegend unter 30
Jahre, hohe Bildung,
meist noch geringes
Einkommen, Angestellte,
Freiberufler, Schiiler /
Studierende /
Auszubildende

Werte: spontan, tolerant,
kreativ, maglichst viel
erleben,
Selbstverwirklichung

Punktuell anschlussfahig,
wo es experimentell / er-
lebnisorientiert ist; z.B.
auch politischer Aktivis-
mus; aber nicht: Regeln /
Einschrankungen akzep-
tieren

Fast nur Erndhrung. Faire
Lebensmittel,
eingeschrankt: biologische
und regionale Lebensmittel

Argumente Lebensmittel: Individualitat, Lifestyle,
Exotik, Globalisierungskritik, Aktivismus
Argumente Energie:

Kandle: Orte in der Stadt, Postkarten / Objekte in
Szenetreffs, Kunstszene, Hochschulen. Internet
unverzichtbar, Verlinkung mit Communities
Gestaltung und Sprache: ausgefallene Ideen,
Stilbriiche, Hingucker, authentische und lockere
Sprache, witzig, kritisch
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Traditions- Demografie: ab 65 Theoretisch niedrig, prak- | Bescheidenheit, Argumente Lebensmittel: Heimat, Sparsamkeit,
verwurzelte Jahre, mittlere bis tisch hoch: Kein Interesse | Konsumverzicht Tradition, Natiirlichkeit
(14%) niedrige Bildung und am Thema, keine Bereit- | Regionale Lebensmittel, Argumente Energie: Sparsamkeit, Tradition
Einkommen, kleine An- | schaft zu Mehrausgaben, | eingeschrénkt: biologische | Kandle: Hauswurfsendung, Gemeindeblatter, Vereine,
gestellte, Bauern, aber sehr ansprechbar Lebensmittel personliche Ansprache, Preisausschreiben. Internet
Arbeiter, Rentner, viele | fir Werte wie Eingeschrénkt: Kleidung aus | kaum genutzt
Frauen Geniigsamkeit, Naturmaterialien Gestaltung und Sprache: einfach, konventionell,
Werte: Ruhe, Sicherheit | Bescheidenheit oder kari- | Energiesparendes Verhalten | iibersichtlich, freundlich, keine Fremdworter,
und Ordnung, tatives Engagement Mundart, konkrete Beziige zur Lebenswelt
bescheidenes Leben,
traditionelle kleinbiir-
gerliche bzw.
Arbeiterkultur
DDR-Nostal- Demografie: meist iiber | Theoretisch niedrig, Bescheidenheit, Argumente Lebensmittel: Heimat, regionale
gische 45 Jahre, Bildung praktisch hoch: Kein Konsumverzicht Wirtschaft, Tradition, Sparsamkeit
(5%) gemischt, meist niedrig | Interesse am Thema, Regionale Lebensmittel Argumente Energie: Sparsamkeit, Effizienz
bis mittel, niedrige keine Bereitschaft zu Energiesparendes Verhalten, | Kanile: Gemeindeblatter, Hauswurfsendungen,
Einkommen, Arbeiter / | Mehrausgaben, aber eingeschrinkt: Aushénge von Kommune / Betrieb / Verein, Mund-zu-
Angestellte / arbeitslos, | ansprechbar fiir Werte energieeffiziente Geréte, Mund
Zweipersonenhaushalte | wie Sparsamkeit, Warmeddmmung Gestaltung und Sprache: sachlich, niichtern,
Werte: preupische Solidaritat, Gerechtigkeit pragmatisch, freundlich, am Gewohnten orientiert,
Tugenden, Gerechtigkeit Textlastigkeit wird akzeptiert
und Solidaritat, Familie,
moderne
Geschlechterrollen
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3.1.2 LOHAS

LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) bezeichnet einerseits einen Lebensstil, anderer-
seits die Gruppe, die diesen Lebensstil praktiziert. Der Terminus wurde im Jahr 2000 von den
US-amerikanischen Marketing-Agenturen Natural Business Communication und Lifestyle Media
Company geprdgt und wird vor allem in populidren Medien als neuer Trend diskutiert. Die
wissenschaftliche Verankerung des Konzeptes, d.h. sowohl die konzeptionelle Prazisierung als
auch die empirische Validierung nehmen erst langsam Gestalt an (Glockner et al. 2010).

LOHAS zeichnen sich aus durch eine Verbindung von Umwelt- und Sozialbewusstsein einerseits,
Konsum- und Genussfreude andererseits. In ihrer Wertewelt verbinden sich Nachhaltigkeit,
Verantwortung und Gemeinschaft mit Gesundheit, Wellness und Genuss. Fiir Produkte, die
diesen Anspriichen entsprechen, sind sie auch bereit, mehr auszugeben. Sie sind also theo-
retisch die ideale Zielgruppe fiir 6kologische, faire und ethische Produkte, allerdings fiir
Konsumverzicht schlecht ansprechbar.

Schéatzungen zum Umfang des Phdnomens weichen stark voneinander ab, was damit zusam-
menhdngt, dass noch keine konsensfahige Operationalisierung des Begriffs vorliegt, aber auch,
dass die Gruppe in sich heterogen ist und spezifische Konsumentengruppen jeweils nur Teile
der Merkmale aufweisen. Schulz (2008) geht von 5 Millionen LOHAS-Haushalten aus, das wéaren
ca. 12,5% der Haushalte oder 10 Millionen Personen. Nach der Verbraucheranalyse 2009 gibt
es 4,9 Millionen , Kern-LOHAS” und 11,7 Millionen ,Basis-LOHAS® (TrendReport Griin 2009).
Sinus Sociovision hat empirische Indikatoren fiir diesen Lebensstil entwickelt, die allerdings
nicht frei zuganglich sind. Mit Hilfe dieser Indikatoren ermittelte das Unternehmen im
Rahmen der Verbrauchs- und Medienanalyse 2009, dass 19% der bundesdeutschen Bevolkerung
zu den LOHAS zu rechnen seien, also rund 15,6 Millionen Personen.'® Auch die demografische
Zusammensetzung wird vorgestellt: Rund 80% sind tiber 30, rund 40% tiber 50 Jahre alt. Zu
tiiber 50% handelt es sich um mittlere Angestellte und Beamte; das gro3te Segment (etwa ein
Drittel) verfiigt iiber ein Haushaltsnettoeinkommen von tiber 3.000 EUR (WDR 2009). Zudem
handelt es sich um eine gebildete und iberwiegend weibliche Zielgruppe (TrendReport Griin
2009).

Glockner et al. (2010) versuchen, den LOHAS innerhalb der Sinus-Milieus zu verorten. Zu
diesemn Zweck vergleichen sie die Beschreibung des LOHAS in der urspringlich den Begriff
prdagenden Studie (Ray und Anderson 2000) mit den Typbeschreibungen der Sinus-Milieus. Die
sintensiven LOHAS®, die Kerngruppe mit der deutlichsten Nachhaltigkeitsorientierung, sind
dabei nahezu deckungsgleich mit dem Milieu der Postmateriellen. ,GeméfBigte LOHAS® gibt es
in allen modernen und Hochstatus-Milieus: bei den Konservativen, Etablierten, modernen
Performen, der biirgerlichen Mitte, aber auch bei den Experimentalisten und Hedonisten.
Anders als bei den Postmateriellen ist allerdings davon auszugehen, dass nur in Teilen dieser
Milieus LOHAS zu finden sind.

3.2 Kaufer nachhaltiger Produkte

Der TrendReport Griin (2009) fasst Umiragedaten iiber soziodemografische Merkmale von
Kéufern nachhaltiger Produkte in den Bereichen Fair Trade, Bio-Lebensmittel, Kosmetik,
Wasch- und Reinigungsmittel, klimaschonende Geldanlagen und Tourismus aus einer Reihe

'® Obwohl es nahe lage, verortet Sinus selbst den LOHAS nicht innerhalb der Milieutypologie.
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reprasentativer Studien zusammen.'® Die Ergebnisse sind eindeutig: Unabhingig von der
Produktgruppe wéahlen Personen mit hoherer Bildung, mit Haushaltsnettoeinkommen tiber
3.000 EUR sowie Frauen® iiberdurchschnittlich oft nachhaltige Produkte. Der Zusammenhang
mit dem Geschlecht besteht sogar bei Finanzprodukten: Obwohl sich Médnner tiberdurchschnitt-
lich haufig fiir Finanzprodukte iiberhaupt interessieren, interessieren sich Frauen tiberdurch-
schnittlich haufig fiir klimaschonende Produkte. Die Haupt-Altersgruppen streuen je nach
Produktgruppe etwas, liegen jedoch stets zwischen 30 und 60 Jahren.

Diese Daten passen gut zu den Sinus-Milieudaten: Auch dort sind es vor allem die hoch ge-
bildeten Milieus mit hohem Einkommen, die sich fiir nachhaltige Produkte interessieren und
dafir auch mehr Geld ausgeben wiirden.

3.3 Nutzer des ,,nachhaltigen Warenkorbs"

Sehr konkrete Angaben dariiber, wie an nachhaltigem Konsum Interessierte sich die Kommuni-
kation und Information zu diesem Thema wiinschen, bietet die Auswertung der Testphase des
~nachhaltigen Warenkorbs“ (Rat fiir Nachhaltige Entwicklung 2002a und b). Die Auswertung
beruht auf Interviews und Auswertung der Haushaltstagebiicher bei 67 Testhaushalten, auf
Ergebnissen einer Diskussionsgruppe mit Testhaushalten und Nichtregierungsorganisationen
und auf Riickmeldungen im Rahmen der 6ffentlichen Beteiligung.

Die Haushalte betrachten den ,nachhaltigen Warenkorb“ also eine Zusammenstellung von
Informationen zu verschiedenen Produktgruppen mit Empfehlungen zu Produktalternativen,
als gutes Instrument zur Sensibilisierung, zum Aufzeigen von ,Licken® im eigenen nachhal-
tigen Verhalten und zum AnstoBen von Kommunikation im Bekanntenkreis. Hinsichtlich der
Weiterentwicklung des Instrumentes wiinschen sie sich

e mehr Informationen zu sozialen Aspekten;

e mehr Informationen zur gesamten Okobilanz, zum Herstellungsverfahren, zur Herkunft
und zu Gesundheitsaspekten (auch auf den Produkten selbst);

e Nennung konkreter Produkte und Bezugsquellen (Adressen);
o Vollstandigkeit der Produktgruppen; nicht nur Fokus auf Lebensmittel;
e hohe Aktualitat;

e Dbelastbare Aussagen iiber Kosten des nachhaltigen Konsums (auf den ersten Blick er-
scheint er teurer);

e Verdichtung der Information, weniger beschreibende Elemente;

e Thematisierung von Zielkonflikten, aber dennoch eindeutige Schlussfolgerungen und
Handlungsanweisungen.

Nicht alle diese Wiinsche sollen durch den ,nachhaltigen Warenkorb“ erfiillt werden. Die Be-
fragten wiinschen sich ,.ein breites Informationsangebot, das zu einer Scharfung des Grund-
verstandnisses tiber Nachhaltigkeit und Konsum beitragt und gleichzeitig konkrete Empfeh-
lungen tber ,richtiges” Einkaufen und Konsumieren gibt. Nicht allein ein unter quantitativen

' Thematisiert werden auch erneuerbare Energien und Energieeffizienz, hierfiir werden aber keine demografischen
Daten dargestellt.

%% Fiir Naturkosmetik wurden ausschlieBlich Frauen befragt. Bei Wasch- und Reinigungsmitteln sowie Tourismus sind
keine Daten zum Geschlecht angegeben.
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Gesichtspunkten optimiertes Informationsangebot, sondern Qualitdt in Form von Strukturiert-
heit, leichter Verfiigbarkeit und Vertrauenswiirdigkeit von Informationen aus unterschied-
lichen Kandlen stellen pragnante Merkmale dieses Angebotes dar.” (RNE 2002b, S. 8).

3.4 Zwischenfazit

Soziodemografisch handelt es sich bei den an nachhaltigem Konsum Interessierten
iiberwiegend um Frauen ab 30 Jahren, mit hohem Einkommen und hoher Bildung.

Besonders ansprechbar erscheinen die gesellschaftlichen Milieus der Postmaterialisten,
Konservativen, Etablierten und biirgerlichen Mitte. Punktuell ansprechbar, wo es zum
Lebensstil passt, sind die modernen Performer und die Experimentalisten. ,,Unbewusst
nachhaltig” leben die traditionellen Milieus. Zwar erstreckt sich der LOHAS-Lebensstil
theoretisch auch auf Teile des hedonistischen Milieus, jedoch konnten hier kaum
praktische Ankniipfungspunkte gefunden werden.

Das Internet ist allerdings nicht fir alle diese Gruppen ein geeignetes Medium. Zentral
ist es besonders fiir die jungen Milieus der Postmateriellen, modernen Performer und
Experimentalisten; eine Rolle spielt es auch fiir die Etablierten und die biirgerliche Mit-
te. Eine Schwierigkeit ergibt sich daraus, dass diese Gruppen unterschiedliche An-
spriiche an Inhalte, Gestaltung und Sprache stellen. Es muss also entweder ein Kom-
promiss gefunden oder gezielt auf einen Teil dieser Gruppen fokussiert werden.

— Eine Option ist, auf die Postmateriellen und Etablierten zu fokussieren, da sie unter
den Internetaffinen die am meisten an Nachhaltigkeit interessierten Gruppen sind.
Zudem lasst sich hier ein gestalterischer Kompromiss finden, der potenziell auch die
Konservativen, eine dem Nachhaltigkeitsthema gegeniiber sehr aufgeschlossene
Gruppe, anspricht. Gemeinsam ist diesen Gruppen der Wunsch nach eine prazisen,
sachlich-seridsen, glaubwiirdigen Darstellung, die ruhig auch intellektuell und
textlastig sein darf, solange sie ibersichtlich bleibt. Garanten fir die
Glaubwiirdigkeit sind wichtig: Dies sind bei Postmateriellen eher NGOs und the-
menbezogene Communities, bei Etablierten etablierte Unternehmen und staatliche
Stellen. Wissenschaft steht bei beiden Gruppen fiir Seriositét. Eine Verlinkung und
Vernetzung mit solchen Garanten ist also anzustreben.

— Doch auch die modernen Performer und Experimentalisten stellen interessante
Zielgruppen dar, da sie ausgesprochen internetaffin sind, Trendsetter sein konnen
und ihr Potenzial fiir nachhaltigen Konsum noch wenig ausgeschopft ist. Sie schat-
zen allerdings eine dezidiert andere Darstellungsform: innovativ, originell und mo-
disch. Da nach Nachhaltigkeitsinformationen nicht gezielt gesucht wird, missen
diese Gruppen darauf ,hingelenkt” werden. Es ist daher zentral, sie dort aufzu-
suchen, wo sie sich aufhalten, die Vernetzung in soziale Communities ist aus-
schlaggebend fiir den Erfolg. Eine Mdglichkeit wére, eine spezielle Seite fiir diese
Zielgruppe anzubieten oder eine Kooperation mit geeigneten Anbietern oder Com-
munities einzugehen, um diesen Inhalte fiir ihre eigenen Angebote zur Verfiigung
zu stellen.

Bei der Auswahl und Gestaltung der Inhalte sollte der hohe Frauenanteil bei den Nach-
haltigkeitsinteressierten beachtet werden. Haus- und Familienarbeit wird noch immer
uberwiegend von Frauen geleistet, und berufstiatige Frauen sind oft doppelt belastet. Die
nachhaltigkeitsinteressierten Frauen sind daher haufig auch die Gruppe, die die all-
tagliche ,Last” nachhaltigen Konsums zu tragen hat: langere und umstiandlichere Wege
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beim Einkauf, aufwédndige Informationssuche, Aushandlungsprozesse und Auseinan-
dersetzungen in der Familie. Ein besonderes Augenmerk sollte daher auf Informationen
und Services gelegt werden, die diese ,Last” erleichtern und die Vereinbarkeit von
alltédglicher Berufs- und Hausarbeit und nachhaltigem Konsum férdern: leicht zu-
gangliche und schnell erfassbare Informationstools, Bezugsquellen, Lieferservice,
Dienstleistungen, Convenience-Produkte usw.

e Die Befragung der Testhaushalte zum ,nachhaltigen Warenkorb“ zeigt tiberdies, dass
Verbrauchern an thematischer Vollsténdigkeit gelegen ist und dass sie zum einen ein
umfangreiches Angebot an Hintergrundinformationen wiinschen, zum anderen aber
sehr konkrete Handlungsempfehlungen. Dem sollte durch ein ,gestuftes® Angebot mit
konkreten Tipps und Hintergrundinformationen auf Wunsch so weit wie mdglich ent-
sprochen werden. Wichtig ist dabei selbstverstdandlich auch die Vertrauenswirdigkeit
und Aktualitdt der Information.
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4 Einschdtzungen aus Betreibersicht

Zur Abrundung wurden Interviews, die in einem anderen Zusammenhang mit den Betreibern
von Ecoshopper (www.ecoshopper.de) und Label Online (www.label-online.de) gefiihrt wurden,
auf Hinweise durchgesehen. Zudem wurde ein eigenes Interview mit dem Betreiber der Anfang
2011 online gegangenen Webprasenz www.nachhaltigleben.ch gefiihrt. Diese Seite ist
konzeptionell von besonderem Interesse: Sie richtet sich an ein breites Publikum und verbindet
in einem Dreiklang Informations-, Service- und Vernetzungselemente. Uber eine interaktive
Karte kénnen Angebote in der Ndhe gefunden werden. Die Seite kooperiert mit
Wirtschaftspartnern, finanziert sich iiber Werbeeinnahmen und unterhélt eine stdndige
Redaktion, die laufende Aktualisierungen vornimmt. Sie kann auf die Erfahrungen aus dem
Betrieb der sehr erfolgreichen, im gleichen Stil konzipierten Seite familienleben.ch aufbauen.
Familienleben.ch wurde in wenigen Monaten zum Marktfiihrer bei diesem Thema, ohne die
Nutzerzahlen etablierter Seiten merklich zu senken; es wurden also neue Zielgruppen
erschlossen.

Die Interviews enthalten einige Erfahrungen und Einschitzungen aus Betreibersicht, die fiir die
Gestaltung eines Portals zum nachhaltigen Konsum niitzlich sein kénnen (Schlussfolgerungen
fiir das geplante Portal in Klammern).

Vorbereitung

e Der Betreiber von nachhaltigleben.ch betont als Erfolgsfaktor eine sorgféltige voraus-
gehende Marktanalyse. Sie umfasste die inhaltliche Analyse des bestehenden Angebots
im Internet, die Analyse der im Internet nachgefragten relevanten Themen mit Hilfe
von Webstatistik-Tools, sowie umfangreiche Gesprache mit Umweltverbdnden und
Unternehmen. (Es ist zu prifen, welche dieser Instrumente zur Vorbereitung des
genannten Portals noch genutzt werden kénnen.)

Geschaftsmodell und Finanzierung

e Ein weiterer Erfolgsfaktor von nachhaltigleben.ch sind die zahlreichen Kooperationen.
Sie sichern die Finanzierung, verbreitern das Angebot und erschliefen neue
Zielgruppen. (Nicht direkt tibertragbar, aber denkbarer Kooperationspartner.)

Nachfrage und Offentlichkeitsarbeit

e Die Nutzung der etablierten Portale (Ecoshopper und Label online) schwankt stark,
wobei die Ursachen nicht immer dingfest gemacht werden kénnen. Hilfreich ist vor
allem eine offensive Offentlichkeitsarbeit sowie Suchmaschinenoptimierung. Der Erfolg
ist direkt proportional zu den eingesetzten finanziellen Ressourcen, die bei Nonprofit-
Organisationen leider nicht immer ausreichend zur Verfiigung stehen. (Schluss-
folgerung: ausreichende Ausstattung des Portals fiir einen kontinuierlichen Betrieb; ggf.
finanzielle Unterstiitzung von Nonprofit-Organisationen, die ergénzende Angebote
machen, bei der Offentlichkeitsarbeit.)

e Bei einer Meta-Informationsseite wie Label Online sind die Nutzer mindestens zum Teil
Multiplikatoren; dies ist an der Zahl von Multiplikatoren-Anfragen ablesbar. Die Riick-
meldungen sind fast alle positiv. (Schlussfolgerung: Eine tibersichtliche und niitzliche
Seite, die in eine Marktliicke st6ft, erreicht die Zielgruppe der Multiplikatoren).
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Der Betreiber von Label Online wiinscht sich eine Verlinkung durch Umweltbundesamt
(UBA) | Bundesumweltministerium (BMU); Label Online sollte auf deren Website ,als
Button eingestellt werden®.

Nutzerinteressen - Services und Funktionalitat

Nutzer schitzen an familienleben.ch und nachhaltigleben.ch besonders den Dreiklang
von Information, Service und Vernetzung. Hier entstehen auch starke Synergien, z.B.
konnen tiber die geographische Suchfunktion nicht nur kommerzielle Angebote,
sondern auch interessierte Gleichgesinnte fiir Begegnungen au3erhalb des Netzes
gefunden werden. Die Beitrdge der Nutzer im interaktiven Teil werden intensiv
ausgewertet und flieBen in die redaktionelle Gestaltung ein.

Staatliche Stellen werden vom Verbraucher als zuverldssige Quelle geschétzt. Eine
Schwaiche staatlicher Angebote ist, dass keine Produktbewertungen und Bezugsquellen
angeboten werden konnen, an denen die Verbraucher aber besonderes Interesse haben.
(Schlussfolgerung: gute, prominente Verlinkung zu den Seiten, die diese Angebote
machen. Evtl. eigene Produktkategorienlisten und direkte Verlinkung zu diesen
Produktkategorien bei anderen Anbietern?)

Produkt- und Shopbewertungen durch andere Nutzer sind fiir Nutzer von besonderem
Interesse, aber zugleich ein Einfallstor fiir Manipulationen. (Schlussfolgerung: Eher nicht
relevant, da ja keine direkten Produktinformationen geplant. Aber gute Verlinkung
planen.)

Label sind ein sehr wichtiges Orientierungskriterium fiir an Nachhaltigkeit orientierte
Kéufer. Auf Produktsuchseiten sollte daher eine Suche | Sortierung nach Labeln mdoglich
sein. Nur drei Label haben eine hohe Bekanntheit: der Blaue Engel, das Biosiegel und
Transfair. (Schlussfolgerung: Nicht direkt fiir das Portal relevant; aber Suchbarkeit nach
diesen Labeln herzustellen, ware evtl. ein weiter reichendes Kooperationsprojekt.)

Eine gute Idee wiére ein mobiles Internet-Angebot, mit dem Informationen zu
Produkten (und Labels) gleich in der Verkaufsstelle abgerufen werden kénnen.

Wichtig sind eine hohe Aktualitdt und kontinuierliche Pflege, fiir die entsprechende
Ressourcen eingeplant werden miissen. (Schlussfolgerung: Fiir das Portal selbst wichtig;
auBerdem evtl. Unterstiitzung von Nonprofit-Organisationen durch UBA /| BMU fiir
kontinuierliche Pflege. Alternativ Zusammenarbeit mit werbe- und kooperationsfinan-
zierten Anbietern)

Nutzerinteressen - Themen und Inhalte

Nutzer suchen zum einen nach zertifizierten oder anderweitig als besonders nachhaltig
ausgewiesenen Produkten aus einer Gruppe (best of class), zum anderen nach Pro-
dukten, die per se einen 6kologischen Nutzen haben (Fahrrdader, Solaranlagen). (Schluss-
folgerung: gesamtes Spektrum ansprechen.)

Die Nutzer von nachhaltigleben.ch interessieren sich etwa gleichwertig fiir die Themen-
bereiche Essen & Trinken, Mode & Kosmetik, Bauen & Sanieren, Energie & Klima, Frei-
zeit & Reisen sowie Wohnen & Haushalt. Die Themen Mobilitdt und Finanzen treten
dahinter noch zurick.
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Nutzerinteressen - Benutzerfreundlichkeit

e Ubersichtlicher und intuitiver Kategorienbaum und effektive Suchfunktion sind sehr
wichtig, erfordern aber erhebliche Ressourcen. (Schlussfolgerung: Hier investieren; Pre-
Test von Kategorienbdumen.)
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5 Zusammenfassung

Fiir die Gestaltung des Portals konnen folgende Schlussfolgerungen gezogen werden:
e Zielgruppen: Das Angebot richtet sich an zwei Typen von Zielgruppen:

— Die an nachhaltigem Konsum Interessierten sind Personen ab 30 Jahren mit hohem
Einkommen und hoher Bildung, Giberwiegend Frauen. Sie finden sich in den
gesellschaftlichen Milieus der Postmaterialisten sowie den eher biirgerlichen Milieus
der gehobenen Mitte. Punktuell ansprechbar sind zum einen junge, experimentelle
Milieus, zum anderen traditionelle und sparsame.

— Das Medium Internet erreicht vor allem junge, gebildete Gruppen; in den oberen
Altersgruppen eher Manner. Es ist zu erwarten, dass das Informationsportal zu-
nédchst eher Zielgruppen anspricht, die das Internet zu Informations- und nicht zu
sozialen Zwecken nutzen.

e Daraus ergeben sich zwei Moglichkeiten der Zielgruppenorientierung:

»,GO with the flow"“: Zuschneiden des Angebots auf die Schnittmenge beider Grup-
pen, die jiingeren bis mittelalten, gebildeten Postmaterialisten und Teile der Etab-
lierten. Entsprechende Gestaltung als seridses, authentisches und glaubwiirdiges
Informationsportal.

— ,Outreach”: Schaffung gezielt ,gegensteuernder” und den traditionellen Zielgrup-
penpool erweiternde Angebote fiir junge, experimentelle Zielgruppen und sozial
Interessierte: Vernetzung mit geeigneten sozialen Netzwerken (allgemein und mit
Nachhaltigkeitbezug), Speisen dieser Communities mit Inhalten; anders gestaltete
Spezialangebote fiir diese Zielgruppen (Unterhaltungswert; Originalitét); evtl. eigene
soziale | interaktive Elemente.

e Das Portal sollte auf die Bediirfnisse der Frauen als besonders an nachhaltigem Konsum
interessierte, aber auch belastete Gruppe eingehen und Informationen und Tools
bereitstellen, die die Einbeziehung nachhaltigen Konsums in den Arbeitsalltag
erleichtern.

e Vorausgehen sollte eine sorgfiltige Marktanalyse. Die folgenden ersten
Schlussfolgerungen zu Nutzerbediirfnissen ersetzen diese nicht:

e Als besonders hilfreich erleben die Nutzer einen Dreiklang von Information, Service
und Vernetzung. Das Portal sollte daher in einem gestuften System zum einen kon-
krete Handlungsanweisungen, zum anderen Hintergrundinformationen anbieten, die
auch Zielkonflikte thematisieren. Da Verbrauchern konkrete Produktempfehlungen und
-bewertungen, Preise und Bezugsquellen sowie die Meinung anderer Nutzer besonders
wichtig ist, ist eine gute (produktgruppenspezifische) Verlinkung auf Seiten erforderlich,
die dies anbieten (Produktportale und -datenbanken zum nachhaltigen Konsum,
Testzeitschriften, NGOs etc.). Interaktive Elemente und Vernetzungsmoglichkeit mit
anderen Nutzern konnen die Attraktivitdt der Seite steigern, sind aber sorgfaltig zu
beobachten und ggf. zu moderieren, um die Seriositét der Seite zu erhalten. Die
Elemente sollten Synergien bieten, z.B. Auswertung der Nutzerbeitrage als Input fiir den
redaktionellen Teil.

o Thematisch sollte das Portal mdglichst breit aufgestellt sein und alle wichtigen Produkt-
gruppen /| Handlungsfelder abdecken. Interessant sind exklusive Inhalte.
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e Die Inhalte miissen vertrauenswiirdig sein: Korrektheit, hohe Aktualitdt und
kontinuierliche Pflege, Glaubwiirdigkeit der Autoren und Nachpriifbarkeit (z.B.
Quellenangaben, empirische Belege) sind hier Stichworte.

e Um die Nutzung des Portals zu steigern, ist eine offensive Offentlichkeitsarbeit,
Management eingehender Links sowie Suchmaschinenoptimierung erforderlich,
wofiir ausreichend Ressourcen zur Verfiigung gestellt werden miissen.

e Erneut ergeht der Hinweis, auf Benutzerfreundlichkeit zu achten.

¢ Ein mobiles Internet-Angebot, mit dem Informationen gleich in der Verkaufsstelle
abgerufen werden konnen, ist zu erwédgen.

e Ein weiter gehendes Projekt wére die Integration der Lead-Label Blauer Engel, Biosiegel
und Transfair in Seiten, die Ubersichten nachhaltiger Produkte anbieten.
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