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Die Studie

Die vorliegende Studie befasst sich mit den Themen Online-Banking, E-Commerce
und Internetnutzung. Sie ist ein gemeinsames Projekt des Bundesverbandes deut-
scher Banken e.V. und der FGW Online GmbH.

Die repréasentative telefonische Untersuchung in der erwachsenen deutschen Bevol-
kerung wurde in der Zeit vom 26. Juli bis 10. August 2000 durchgefiihrt. Dabei wur-
den insgesamt 1.251 zuféllig ausgewahlte Interviews in einem reprasentativen
Gesamtquerschnitt der Bevélkerung gemacht. Zusatzlich wurden weitere 1.237 eben-
falls zufallig ausgewahlte Internet-Nutzer (screening) befragt, die zusammen mit den
387 bereits in der Gesamtquerschnittsuntersuchung enthaltenen Internet-Nutzern
insgesamt 1.624 Interviews unter Internet-Nutzern ergeben.

Ein Schwerpunkt dieser Untersuchung lag in der Erfassung der Sozialen Milieus der
Befragten. Mit Hilfe der Sozialen Milieus kann die Alltagswirklichkeit verschiedener
(Nutzer)Gruppen wesentlich wirklichkeitsndher als mit den Ublichen demographi-
schen Kategorien und der Schichtzuordnung beschrieben werden.

Parallel zu der reprasentativen Telefonumfrage unter Internet-Nutzern und -
Nichtnutzern wurde eine Online-Befragung durchgefihrt. In drei Wellen wurden 7.779
Personen in der Zeit vom 25. August bis 3. Oktober 2000 befragt. Diese wurden Uber
ein online rekrutiertes Panel per eMail angeschrieben, mit dem Ziel die Chancen und
Probleme von Online-Umfragen verschiedenster Untersuchungsdesign zu evaluieren.
Hier ging es in einem ersten Schritt darum, die Milieuzugehdérigkeiten online rekrutier-
ter Befragungspersonen zu quantifizieren und die Unterschiede zu reprasentativen
(telefonischen) Befragungen von Internet-Nutzern zu beschreiben.



FORSCHUNGSGRUPPE

ONLINE
Inhalt
Online-Banking 4
Machen Sie Online-Banking? 4
Haben Sie schon mal ernsthaft dartiber nachgedacht,
Online-Banking zu machen? 5
Online-Banking ist ... (sicher/unsicher) 6
Warum nutzen Sie kein Online-Banking? 7
Internet-Nutzung und E-Commerce 8
Einen personlichen Internet-Zugang.... 8
Wie lange pro Woche und wo surfen Sie hauptsachlich? 10
Ausgewahlte Griinde fur die Nutzung des Internets 11
Wie oft und fur wie viel haben Sie im letzten halben Jahr online
eingekauft oder kostenpflichtig Dienstleistungen nachgefragt? 12
Wie haben Sie meistens bezahlt? 13
Griunde, warum nicht online gekauft wird 14
Soziale Milieus und das Internet 15
Anteil der Sozialen Milieus 15
Vergleich Gesamtheit versus Befragte, die Online-Banking machen 16
Vergleich Gesamtheit versus Befragte, die haufig online einkaufen 17
Online-Forschungsprojekt 19
Online-Umfragen und Reprasentativitat 19
Unterschiedliche Designs von Online-Umfragen 20
Reprasentativ rekrutiertes Befragungsdesign 20
Frei rekrutiertes Quotendesign — Online-Pilotstudie 22
Fazit zur Online-Pilotstudie 30
Anhang: Die Sozialen Milieus in Deutschland 31



FORSCHUNGSGRUPPE
WAHLEN ONLINE

Online-Banking und E-Commerce
Online-Banking

Insgesamt gut 11% der Deutschen nutzen zur Zeit Online-Banking, wobei knapp 7%
ihre Geschéfte Uber das Internet abwickeln, 4% Uber T-Online (BTX), und 1% nutzt
beide Medien. Online-Banking ist ein Angebot, das nach wie vor insbesondere von
formal Hochgebildeten genutzt wird: Von den Befragten mit Hauptschulabschluss
wickeln lediglich 4% ihre Bankgeschéfte online ab, von den Befragten mit Realschul-
abschluss nutzen 11% Online-Banking, von den Befragten mit Hochschulreife aber
22%.
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FGW Online: Online-Banking 8/2000 (n=1.251/1.624); ipos: Bankenimage 7/1998 (n=1.020)




Von denen, die noch kein Online-Banking machen, haben 17% schon einmal ernst-
haft dariiber nachgedacht, ihre Bankgeschéfte in Zukunft online abzuwickeln, wobei
dies mit 24% bei Mannern wesentlich haufiger der Fall ist als mit 12% bei Frauen.
AulRerdem nimmt wiederum mit steigender formaler Bildung das Interesse an Online-
Banking kontinuierlich zu. Bei den Internet-Nutzeren haben sogar schon 45% derje-
nigen, die noch kein Online-Banking machen, ernsthaft dariiber nachgedacht, dies zu

andern.
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Eine Ursache fir die geringe Nutzung des Online-Banking besteht sicherlich in den
damit verbundenen vermeintlichen Sicherheitsrisiken. Denn lediglich 29% aller Deut-
schen halten die Abwicklung von Bankgeschaften Uber das Internet bzw. BTX fir
sehr sicher bzw. sicher, 41% aber halten Online-Banking fir nicht so sicher, und 18%
bezeichnen dies als Uberhaupt nicht sicher, 12% trauen sich dartber kein Urteil zu.
Allerdings hat sich die Bewertung im Vergleich zum Juli 1998 etwas verbessert: Vor
gut zwei Jahren waren nur 21% davon tberzeugt, dass das Online-Banking sehr si-
cher bzw. sicher ist, 44% aber gingen damals davon aus, dass Online-Banking nicht
so sicher ist und fast ein Viertel der Befragten bezeichnete Online-Banking als Gber-
haupt nicht sicher.
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FGW Online: Online-Banking 8/00 (n=1.251); ipos: Bankenimage 7/98 (n=1.020)

Befragte, die bereits Erfahrungen mit Online-Banking haben, bewerten die Sicherheit
allerdings vollig anders: Von den Deutschen, die bereits Online-Banking nutzen, hal-
ten 86% diese Form der Bankgeschafte fir sicher bzw. sehr sicher, von den Befrag-
ten, die sich zumindest schon einmal ernsthaft mit dem Gedanken beschéftigt haben,
Online-Banking zu nutzen, sind dies 47%, von den Befragten, fur die Online-Banking
keine Alternative darstellt, halten dies aber nur 17% fir sicher bzw. sehr sicher, 68%
gehen hier davon aus, dass Online-Banking nicht so sicher bzw. Uberhaupt nicht si-
cher ist.
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Dass die subjektiv vermutete mangelnde Sicherheit ein Haupthindernis fir die weite-
re Verbreitung von Online-Banking ist, zeigt die folgende Grafik: Diejenigen, die be-
reits Uber Online-Banking nachgedacht haben, es bisher aber noch nicht nutzen,
wurden ohne Vorgabe nach den dafur verantwortlichen Grinden gefragt (Mehrfach-
nennungen waren moglich). 31% nennen die mangelnde Sicherheit als zentralen
Grund. 23% der Befragten besitzen keinen PC, 14% halten das Online-Banking fir
zu umstandlich, 13% wollen nicht auf eine personliche Betreuung verzichten, 9% sind
der Meinung, dass Online-Banking zu teuer ist und jeweils 6% geben an, dass ihnen
die notwendigen Informationen fehlen oder dass ihnen Online-Banking zu kompliziert
ist. 2% miussten deshalb das Geldinstitut wechseln, 22% der Nennungen entfallen
auf eine Reihe anderer Grunde.

Warum nutzen Sie kein Online-Banking?

Nur: Befragter hat bereits Giber Online-Banking nachgedacht; Mehrfachnennungen

habe zu unsicher
keinen PC
zu kompliziert
mangelnde
2uum- Information
standlich

zu teuer
mdchte per-
sonliche Betreuung

FGW-Online: Online-Banking 8/00 (n=190)
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Internet-Nutzung

31% der Befragten geben an, einen persdnlichen Zugang zum Internet zu haben,
wobei 19% ausschlie3lich Uber einen privaten Zugang verfigen, 3% haben lber ih-
ren Beruf Zugang zum Internet, und 9% koénnen sowohl privat als auch beruflich auf
das Internet zugreifen. Es bestehen nach wie vor massive geschlechtsspezifische
Unterschiede: Von den Méannern verfiigen 40% Uber einen Internet-Zugang, von den
Frauen sind dies nur 23%. AufRerdem bestehen grof3e Unterschiede zwischen den
verschiedenen Altersgruppen dahingehend, dass mit zunehmendem Alter der Befrag-
ten der Anteil der Internet-Nutzer kontinuierlich sinkt. So verfigen von den 18-
bis 29-Jahrigen 50% der Befragten Uber einen Zugang zum Internet, von den 30- bis
39-Jahrigen sind dies 44%, von den 40- bis 49-Jahrigen 40%, von den 50- bis 59-
Jahrigen aber nur 33% und von den Befragten ab 60 Jahren lediglich 8%.

Einen persdnlichen Internetzugang ...
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FGW Online: Online-Banking 8/00 Gesamtbevdlkerung (n=1.251)
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Schlief3lich wird das Internet auch um so starker genutzt, je hoher der formale Bil-
dungsgrad ist. So verfiigen von den Befragten mit Hauptschulabschluss nur 14%
Uber einen Internet-Zugang, wobei besonders bemerkenswert ist, dass dieser fast
ausschlie3lich privat ist. Von den Befragten mit Mittlerer Reife sind dies 30% und von
den Befragten mit Hochschulreife sogar 56%.

Einen personlichen Internetzugang ...
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FGW Online: Online-Banking 8/00 Gesamtbevdlkerung (n=1.251)

Dass sich die Internet-Nutzung in Deutschland in Zukunft ausweiten wird, zeigt das
Vorhaben von weiteren 16% der Befragten, die beabsichtigen, sich in nachster Zeit
einen Internet-Zugang zuzulegen. Dann wirde mit insgesamt 47% fast die Halfte der
Deutschen Uber einen Internet-Zugang verfligen. 52% allerdings wollen sich auch auf
absehbare Zeit keinen Zugang zum Internet zulegen. Die zu erwartenden Zugange
liegen Uberdurchschnittlich bei den Befragten unter 30 Jahren und bei den formal
hoher Gebildeten, so dass sich die Unterschiede zwischen den verschiedenen Alters-
und Bildungsgruppen weiter vergréf3ern werden.
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Die durchschnittliche Nutzungsdauer des Internets fallt stark unterschiedlich aus. So
verbringen 15% maximal eine Stunde pro Woche im Netz, ebenfalls 15% surfen bis
zu zwei Stunden, 11% maximal drei Stunden in der Woche, 18% verbringen zwi-
schen vier und finf Stunden im Internet, 19% sind sechs bis zehn Stunden online,
und 17% surfen durchschnittlich mehr als zehn Stunden in der Woche.

Wie lange pro Woche und wo surfen Sie hauptsachlich ?
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FGW Online: Online-Banking 8/00 Internet-Nutzer (n=1.624)

Die meiste Zeit surfen die Internet-Nutzer in Deutschland von zu Hause aus. 71%
gehen hauptséchlich daheim ins Internet, 23% surfen hauptsachlich am Arbeitsplatz,
3% von der Universitat bzw. der Schule aus, 1% bei Freunden und ebenfalls 1% von

einem anderen Ort aus.

-10 -
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Bei der Nutzung des Internets stehen bei den den Befragten vorgegebenen Nut-
zungsmaoglichkeiten des Internets Preis- und Finanzinformationen an erster Stelle. So
nutzen 58% das Internet fur Preisvergleiche, 53% beziehen Bdrsennachrichten Gber
das Internet. Nachrichten tber Politik (29%) und Sport (30%) spielen demgegentber
eine geringere Rolle bei der Nutzung des Internets. Immerhin 39% nutzen das Inter-
net zum Einkaufen allgemein, 23% erledigen ihre Wertpapiergeschafte tber das In-
ternet, und 11% informieren sich im Internet Uber Versicherungen.

Ausgewahlte Grinde fur die Nutzung des Internets
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FGW Online: Online-Banking 8/00 Internet-Nutzer (n=1.624)
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Fast die Halfte der Internet-Nutzer hat im letzten halben Jahr Gber das Internet ein-
gekauft oder kostenpflichtige Dienstleistungen in Anspruch genommen, wobei 11%
maximal zwei Mal im Internet eingekauft haben, 19% zwischen drei und neun Mal
und 18% mindestens zehn Mal. 52% haben in den letzten sechs Monaten keine Wa-
ren oder kostenpflichtige Dienstleistungen tber das Internet gekauft bzw. in An-

spruch genommen.

Wie oft und fur wieviel haben Sie im letzten halben Jahr
online eingekauft oder kostenpfl. Dienstleist. nachgefragt ?
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FGW Online: Online-Banking 8/00 Internet-Nutzer (n=1.624)

Dabei haben 27% der Befragten maximal 200 DM beim Einkaufen im Internet ausge-
geben, 43% haben im letzten halben Jahr im Internet mehr als 200 DM, aber maxi-
mal 1.000 DM ausgegeben und 23% haben fiir mehr als 1.000 DM in den letzten
sechs Monaten im Internet eingekauft.

-12 -
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Wie haben Sie meistens bezahlt ?
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FGW Online: Online-Banking 8/00 Internet-Nutzer (n=1.624)

Die am weitesten verbreitete Zahlungsart war der Kauf auf Rechnung; 42% der Be-
fragten, die im letzten halben Jahr Uber das Internet eingekauft haben, haben auf
diese Art bezahlt, 20% per Nachname, 19% durch Bankeinzug, 16% mit einer Kredit-
karte und 2% durch Vorkasse.

Das Einkaufen Uber das Internet verlauft in den allermeisten Fallen problemlos: Nur
7% der Befragten, die im letzten halben Jahr Uber das Internet eingekauft haben,
hatten in diesem Zusammenhang Schwierigkeiten, in 93% der Falle ging das Einkau-
fen ohne Schwierigkeiten. Die in diesem geringen Umfang aufgetretenen Probleme
verteilen sich auf eine Reihe unterschiedlicher Schwierigkeiten. Dabei nennen die
Betroffenen das Ausbleiben der bestellten Ware, falsche Rechnungen, falsche Wa-
renlieferungen, verspatete Lieferungen sowie weitere, dufRerst selten aufgetretene
Probleme.

Ungeachtet der Tatsache, dass die groRe Mehrheit bislang beim Einkaufen im Inter-
net keine Probleme hatte, sind der Ausbreitung des E-Commerce in Deutschland
vorerst noch Grenzen gesetzt. Denn selbst von den Befragten, die bereits Uber einen
Internet-Zugang verfligen, ist das Einkaufen Uber das Internet fiir einen beachtlichen

-13-
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Teil derzeit kein Thema. Von den Befragten, die im letzten halben Jahr nicht Uber das
Internet eingekauft haben - diese Gruppe umfasst mehr als die Hélfte aller Internet-
Nutzer -, haben 63%, also nahezu zwei Drittel bisher noch nicht ernsthaft dartiber
nachgedacht, in der nachsten Zeit etwas online zu bestellen, 29% hingegen haben
diese Moglichkeit bereits in Betracht gezogen.

Griinde, warum nicht online gekauft wird:
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FGW Online: Online-Banking 8/00 Internet-Nutzer; prozentuiert auf die Nichtkaufer (n=839)

Die wichtigsten Griunde fiur die mangelnde Bereitschaft zum Einkaufen im Internet
stellen die fehlende physische Présenz der Waren sowie die Probleme des Daten-
schutzes und der Zahlungssicherheit dar. So besteht fir 69% der Befragten ein Hin-
derungsgrund darin, dass sie die Ware im Internet nicht direkt sehen oder anfassen
kénnen. 62% glauben, dass der Schutz der personlichen Daten im Internet nicht ge-
nigend gewahrleistet ist, und 55% bezeichnen den Zahlungsverkehr tber das Inter-
net als zu unsicher. Im Gegensatz dazu bemangeln nur 25%, dass die gewiinschten
Produkte im Internet nur schwer zu finden sind, lediglich 23% halten das Einkaufen
im Internet fir zu umstandlich, nur 9% sind der Meinung, dass das Warenangebot im
Internet nicht ausreicht, und lediglich 6% kritisieren, dass die Lieferzeiten zu lang
sind.

-14 -
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Soziale Milieus und das Internet

Betrachtet man die Sozialen Milieus in Deutschland (vgl. dazu Anhang: Soziale Milie-

us in Deutschland), dann ergeben sich sehr klare Schwerpunkte in Hinblick auf die
Internet-Nutzer:

Anteil der Sozialen Milieus
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Modernes Arbeit-
nehmer Milieu
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Milieu

Postmodernes
Milieu
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FGW Online: Online Banking 8/00 ( n=1.251/1.624)

Fast vernachlassigbar unter den Internet-Nutzern ist das Traditionelle burgerliche
Milieu, das Traditionelle Arbeitermilieu sowie das Konsummaterialistische Milieu. Die-
se drei Milieus machen zusammen ein Drittel der Gesamtbevolkerung aus, stellen
aber nur 7% aller Internet-Nutzer. Im Gegensatz dazu ist insbesondere das Postmo-
derne Milieu, das Moderne Arbeitnehmermilieu und das Statusorientierte Milieu be-
sonders uberdurchschnittlich im Internet vertreten. Diese drei Milieus stellen

-15 -
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zusammen 29% der Gesamtbevolkerung, aber 47% der Internet-Nutzer. Die verblei-
benden anderen Milieus sind im Internet entweder genauso stark vertreten wie in der
Gesamtbevolkerung (Etabliertes Milieu) oder etwas Uberdurchschnittlich (Intellektuel-
les, Hedonistisches bzw. Modernes biirgerliches Milieu).

Nur unwesentliche Unterschiede zeigen sich, wenn man statt der Internetnutzung die
Anteile der verschiedenen Milieus bei denjenigen Befragten betrachtet, die Online-

Banking machen:

Vergleich: Gesamtheit der Bevélkerung - Befragte, die Online-Banking machen
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FGW Online: Online Banking 8/00 ( n=1.251/638)
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Auch hier stellen die gleichen drei Milieus, namlich die Statusorientierten, die Moder-
nen Arbeitnehmer sowie die Postmodernen, die 29% der Gesamtbevélkerung aus-
machen, 48% derjenigen, die Online-Banking machen.

Betrachtet man sich die Sozialen Milieus im Hinblick auf die Verteilung unter denen,
die haufig etwas online kaufen (mind. zehnmal im letzten halben Jahr), dann wird die
zentrale Bedeutung der drei Internet-Trendleader-Milieus fir den E-Commerce ganz
deutlich:

Vergleich: Gesamtheit der Bevélkerung — Befragte, die haufig Online einkaufen

Anteil der Sozialen Milieus
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Allein das Statusorientierte Milieu, das Moderne Arbeitnehmer Milieu und das Post-
moderne Milieu, die lediglich 29% der Gesamtbevilkerung représentieren, stellen
54% der Befragten, die haufig etwas Online bestellen.

-18 -
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Online-Forschungsprojekt

Mit der Etablierung des Internets als Alltagsmedium finden immer mehr Versuche
statt, innerhalb des Internets Online-Umfragen durchzufihren. Damit gewinnt die
Frage nach der Zuverlassigkeit solcher Umfragen zunehmend an Bedeutung. Leider
fehlt bei vielen der bisher durchgefiihrten Online-Umfragen das notwendige kritische
Methodenbewusstsein, um zu validen Ergebnissen zu kommen.

Der Bundesverband deutscher Banken hat deshalb in Zusammenarbeit mit der For-
schungsgruppe Wahlen Online GmbH begleitend zur vorliegenden reprasentativen
Untersuchung Uber Online-Banking und E-Commerce ein Forschungsprojekt gestar-
tet. Dabei wurde untersucht, inwieweit Umfragen im Internet mdglich sind, inwieweit
eine Reprasentativitat dieser Ergebnisse erreicht werden kann und, wenn dies nicht
maglich ist, mit welchen Verfahren dennoch sinnvolle Untersuchungen direkt im In-
ternet realisierbar sind.

Online-Umfragen und Repréasentativitat

Dass Online-Umfragen — gleichgultig mit welchem Design — auf absehbare Zeit keine
reprasentativen Ergebnisse fir die Gesamtbevdilkerung liefern kénnen, zeigt ein kur-
zer Blick auf die unterschiedliche Internet-Ausstattung der verschiedenen demogra-
phischen Gruppen und auf die unterschiedliche Prasenz der verschiedenen Sozialen
Milieus im Internet. In diesem Kontext fallt insbesondere auf, dass die Uber 60-
Jahrigen eklatant unterrepréasentiert und die Befragten mit hoherer formaler Bildung
deutlich Uberreprasentiert sind

Ziel dieser Untersuchung war es u.a. auch zu prifen, ob grundsatzlich wenigstens fur
die Grundgesamtheit der Internet-Nutzer reprasentative Ergebnisse durch Online-
Untersuchungen gewonnen werden kénnen, und falls dies nicht moéglich ist, aufzu-
zeigen, welche Zielgruppen in methodisch anspruchsvollen Online-Untersuchungen
erreicht werden kénnen bzw. fir welche Zwecke solche Untersuchungen sinnvoll
genutzt werden kénnen.

-19 -
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Unterschiedliche Designs von Online-Umfragen

Grundsatzlich kommen zwei Untersuchungsdesigns fiir methodisch anspruchsvolle
Online-Umfragen in Frage: repréasentativ rekrutierte oder frei rekrutierte Befragungs-
populationen.

Repréasentativ rekrutiertes Befragungsdesign

Bei einer solchen Vorgehensweise werden Personen, die im Rahmen einer konventi-
onellen telefonischen oder face-to-face Untersuchung angeben, einen Internetzu-
gang bzw. eine eMail-Adresse zu haben, als Stichprobe fir eine Online-Befragung
definiert. Das ist theoretisch zwar der naheliegende Weg, um zu einer Befragungs-
population zu kommen, wenn die interessierende Grundgesamtheit (hier die Internet-
Nutzer) nicht unmittelbar erfasst werden kann, um daraus eine unmittelbare Stich-
probe zu ziehen. In der Praxis zeigt sich allerdings, dass dabei leider dramatische
Verzerrungen bei den demographischen Variablen entstehen. Denn konventionell
befragte Internet-Nutzer waren zum einen durch eine unzureichende Bereitschaft,
sich online befragen zu lassen, und zum anderen durch die eingeschrankte Bereit-
schaft, auch ihre eMail-Adresse anzugeben, gekennzeichnet. Aufgrund der Verzer-
rungen kann dieser - zudem wesentlich aufwendigere Weg - keine reprasentativen
Ergebnisse liefern.

Lediglich 26% der in der reprasentativen Telefonumfrage befragten Internet-Nutzer
waren letztlich bereit, sich online befragen zu lassen, haben lber eine eMail-Adresse
verfuigt und haben diese dafiir auch mitgeteilt. Somit kdnnte bei einem solchen Rek-
rutierungsweg prinzipiell lediglich ein Viertel der Internet-Nutzer kontaktiert werden.
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Reprasentativ rekrutierbare Internet-Nutzer
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Forschungsgruppe Wahlen: Kumulation Politbarometer 6-9/2000 Internet-Nutzer (n=1.372)

AulRerdem ergeben sich zusatzlich in Hinblick auf die zentralen demographischen

Dimensionen deutliche Verzerrungen: So sind die jungen Befragten, die Manner und

diejenigen mit hdherer formaler Bildung wesentlich haufiger bereit, sich fur eine Onli-

ne-Umfrage rekrutieren zu lassen, als insbesondere die Gber 60-Jahrigen, die Frauen

und die Befragten, die lediglich Uber einen Hauptschulabschluss verfugen.
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Reprasentativ rekrutierbare Internet-Nutzer
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Forschungsgruppe Wahlen: Kumulation Politbarometer 6-9/2000 Internet-Nutzer (n=1.372)

Somit scheidet die reprasentative Rekrutierung der Befragungspopulation fiir Online-
Befragungen aufgrund der genannten Verzerrungen aus, zumal dieser Weg ein sehr
aufwendiger ist.

Frei rekrutiertes Quotendesign — die Online-Pilotstudie

Im Rahmen des Forschungsprojektes wurde deshalb fir die Online-Pilotstudie ein frei
rekrutiertes Quotendesign fir die Bildung der Befragungspopulation gewahlt. Dabei
erfolgt die Erfassung von befragungsbereiten Personen direkt im Internet tber ver-
schiedene Wege wie Banner, eMail-Rundschreiben, Newsletter oder redaktionelle
Berichte. Fur diese, sich freiwillig anmeldenden Teilnehmer, die auch mehrfach be-
fragt werden kénnen (Panel), werden von Anfang an demographische Merkmale und
die Milieuzugehdrigkeit erfasst. Auf diese Weise sind - analog zur klassischen Quo-
tenstichprobe - Quotierungen nach vorgebbaren Sollwerten méglich.

Die von uns durchgefiihrte Untersuchung zeigt eindeutig, dass sowohl eine freie Pa-

nelrekrutierung als auch nachfolgende Befragungswellen ziigig méglich sind, und
eine hohe Teilnahmebereitschaft (um 90 Prozent) bei den Folgeumfragen erreicht
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werden kann, wenn man den Befragten zumutbare Teilnahmeangebote unterbreitet.
Dennoch liefert auch diese Vorgehensweise signifikante Abweichungen bei den Er-
gebnissen im Vergleich zu den konventionell erhobenen Einstellungen unter Internet-
Nutzern, so dass auch dadurch keine reprasentativen Ergebnisse fur die Gesamtheit
der Internet-Nutzer erreichbar sind:

Internet-Verweildauer pro Woche

OTelefon-Umfrage CJIOnline-Umfrage |

60

50

40/ Y |

30

20 37

10

11
3

1 Std. 2 Std. 3 Std. 4-10 Std.  11-29 Std. 30 + Std.

FGW Online: Online-Banking 8/00 Internet-Nutzer (n=1.624); Online-Umfrage 9/00 (n=7.779)

So zeigt es sich insbesondere, dass die in der Online-Umfrage erreichten Internet-
Nutzer deutlich langer im Internet verweilen als die Internet-Nutzer, die in der repré-
sentativen Telefon-Umfrage erfasst wurden. In letztgenannter sind insbesondere die
Selten-Nutzer stark vertreten: Fast ein Drittel der befragten Internet-Nutzer der Tele-
fon-Umfrage ist im Durchschnitt weniger als 20 Minuten pro Tag im Netz. Hingegen
finden sich in der Online-Umfrage deutlich mehr Befragte, die sich Uber eine Stunde
pro Tag im Netz aufhalten.

-23-




FORSCHUNGSGRUPPE
WAHLEN ONLINE

Internet-Nutzer: Bildungsabschluss
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FGW Online: Online-Banking 8/00 Internet-Nutzer (n=1.624); Online-Umfrage 9/00 (n=7.779)

Besonders augenfallig sind auch die Abweichungen im Hinblick auf die formale Bil-
dung der Befragten. So sind in der Online-Umfrage deutlich mehr Befragte mit Hoch-
schulreife vertreten als in der reprasentativen Telefon-Umfrage. Starker als in der
Telefonumfrage sind in der Online-Umfrage die Manner vertreten, und die unter 30-
Jahrigen.

Im Hinblick auf die Sozialen Milieus wurde hingegen ohne jedes Gewichtungsverfah-
ren eine relativ gute Reprasentation der verschiedenen Gruppen erzielt:
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Anteil der Sozialen Milieus bei
Internet-Nutzern
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FGW Online: Online Banking Internet-Nutzer 8/00 (n=1.624) und
Online-Umfrage 9/00 (n=7.779)

Nennenswerte Abweichungen ergeben sich lediglich beim Intellektuellen Milieu, das
in der Online-Untersuchung deutlich Uberrepréasentiert ist, ebenso wie diejenigen mit
hoher formaler Bildung. Dies durfte auf den Bias des nachrichtenlastigen Charakters
des Internet-Portals, in dessen Kontext ein Grof3teil der Interviewerrekrutierung statt-
gefunden hat (ZDF.MSNBC), zurlickzufiihren sein. Dieser Abweichung kann durch
eine zukunftig heterogenere Auswahl der Rekrutierungsplatze sowie aufgrund einer
Quotierung mittels einer in Arbeit befindlichen Nacherhebung behoben werden.

Unabhéangig davon sind die Schliissel-Milieus fur das Internet und den E-Commerce,
namlich das Moderne Arbeitnehmermilieu, das Statusorientierte Milieu sowie das
Postmoderne Milieu auch ohne Gewichtungs- oder Quotierungsverfahren fast genau
SO gut getroffen, wie in der reprasentativen Telefon-Umfrage.
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Multivariate Detailanalysen mit Hilfe des Lebensweltansatzes zeigen, dass mit dem
hier gewahlten Untersuchungsansatz das Einstellungs- und Nutzungsprofil derjeni-
gen Internet-Nutzer in allen Sozialen Milieus zuverlassig abgebildet wird, die

- eine uUberdurchschnittlich hohe Affinitat zum Medium Internet aufweisen,
- dieses Medium bereits heute souveran handhaben,
- das Internet in ihren beruflichen und privaten Alltag integriert haben.

Die in unserer Online-Umfrage erfassten Befragten sind ganz offensichtlich die
Trendleader des Internets. Insofern weisen sie bereits heute Einstellungen und Ver-
haltensweisen auf, die fur die breite Masse der Internet-Nutzer in der naheren Zu-
kunft typisch sein werden. Gleichzeitig sind es diejenigen, die heute am ehesten als
Zielgruppen fur Internetanbieter im Bereich des E-Commerce in Frage kommen.

Dies wird im Folgenden an einigen Einstellungen und Verhaltensweisen beispielhaft
verdeutlicht:

Machen Sie Online-Banking ?

Alle Internet-Nutzer
100 Telefon-Umfrage Online-Umfrage
80
60
40
61 62

20 39 38

0

ja nein ja nein ja nein

FGW Online: Online-Banking 8/2000 (n=1.251/1.624); Online-Umfrage 9/00 (n=7.779)
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Wahrend bei den Internet-Nutzern der repréasentativen Telefonumfrage 39% Online-
Banking machen, sind es bei den Befragten in der Online-Umfrage bereits 62%. Sie
nutzen das Internet in Beruf und Alltag wesentlich selbstverstandlicher als die erste
Gruppe.

Die grolRere Vertrautheit mit dem Internet sowie die hdhere Affinitdt dazu zeigt sich
auch in einem grofReren Vertrauen in die Sicherheit dieses Mediums, z.B. gegeniber
Online-Banking:

Internet-Nutzer: Online-Banking ist ....

|I:ITeIefon-Umfrage COOnline-Umfrage
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30

20

10

6 J ==

(sehr) nicht Uberhaupt weild
sicher so sicher nicht sicher nicht

FGW Online: Online-Banking 8/00 Internet-Nutzer (n=1.624); Online-Umfrage 9/00 (n=7.779)

So sind bei den Internet-Nutzern der Online-Umfrage mehr als zweit Drittel der Mei-
nung, dass Online-Banking sehr sicher bzw. sicher ist, wahrend gleiches bei den Be-
fragten der reprasentativen Telefon-Umfrage nur gut die Hélfte meint.

Auch Kunden von Direktbanken sind in der Online-Umfrage haufiger vertreten als in
der reprasentativen Telefon-Umfrage:
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Internet-Nutzer: Direktbank-Kunde
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FGW Online: Online-Banking 8/00 Internet-Nutzer (n=1.624); Online-Umfrage 9/00 (n=7.779)

Knapp ein Viertel (23%) der Internet-Nutzer der Online-Umfrage haben bereits ein
Konto bei einer Direktbank. Weitere 24% haben schon einmal ernsthaft dariber
nachgedacht, Kunde bei einer Direktbank zu werden, so dass insgesamt 47% dieser
Teilgruppe bereits eine besondere Affinitat zu Direktbanken aufweisen.

Noch deutlicher fallen die Unterschiede aus, wenn man nach einem bisher noch nicht
komplett im Internet gehandelten finanznahen Produkt, wie etwa einer Lebens- bzw.
Rentenversicherung fragt Die Bereitschaft der Internet-Nutzer moglicherweise auch
den vollstandigen Abschluss einer solchen Versicherung im Internet vorzunehmen,
variiert zwischen der Telefon-Umfrage und der Online-Umfrage erheblich:
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Konnen Sie sich vorstellen, eine private Lebens- bzw.

Rentenversicherung komplett Gber das Internet abzuschlie3en ?
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FGW Online: Online-Banking 8/00 Internet-Nutzer (n=1.624); Online-Umfrage 9/00 (n=7.779)

Wahrend sich lediglich 17% der Internet-Nutzer der reprasentativen Telefon-Umfrage

vorstellen kdnnen, eine Lebens- bzw. Rentenversicherung komplett Uber das Internet

abzuschliel3en, sind es bei den Befragten der Online-Umfrage mit 43% mehr als dop-
pelt so viele.

Die Ergebnisse zeigen auch hier wieder, dass aufgrund der grof3eren Affinitat zum

Internet und der weiter fortgeschrittenen Integration des Mediums in den beruflichen

und privaten Alltag bei den Befragten der Online-Umfrage auch eine grol3ere Aufge-

schlossenheit fir einen vollstandigen Vertragsabschluss im Internet vorhanden ist.
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Fazit zur Online-Pilotstudie

Reprasentative Online-Umfragen durchzufihren, ist bisher unméglich. Die FGW On-
line GmbH hat einen neuen Ansatz gewahlt, der diese Hirde zwar nicht ganzlich -
berwindet. Sehr wohl lassen sich damit aber viel besser als in konventionellen
Befragungen die besonders internetaffinen Nutzer erreichen. Diese kbnnen als
Trendleader des Internets charakterisiert werden und kommen am ehesten als
Zielgruppen fur Anbieter von E-Commerce in Frage.

Aufgrund der Einbeziehung des lebensweltlichen Ansatzes der Sozialen Milieus kann
die Alltagswirklichkeit der Befragten gerade auch im Hinblick auf ihr tatsachliches
oder potentielles Konsumverhalten viel besser erfasst werden als mit den herkémmli-
chen Ansatzen.

Durch entsprechende Quotierungen kénnen zudem auch sehr spezifische Subpo-

pulationen von Internet-Nutzern treffsicher und mit vertretbarem Aufwand lokalisiert
und untersucht werden.
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Anhang: Die Sozialen Milieus in Deutschland

Die Zuordnung zu den insgesamt zehn fur Deutschland identifizierten Sozialen Milie-
us geschieht aufgrund einer Fragenbatterie aus 45 Statements. Sie beleuchten die
ganze Breite an Einstellungen zu den unterschiedlichsten Lebensbereichen. Die Ver-
dichtung dieser Einstellungen zu den zehn verschiedenen Milieugruppen erfolgt in
einem komplexen multivariaten Statistik-Verfahren. Im Folgenden sind die einzelnen
Milieus komprimiert portraitiert.

Soziale Milieus in Deutschland 2000

Soziale
Lage

=~

Oberschicht

Etabliertes Milieu

Obere

Mittelschicht Intellektuelles Milieu

Postmodernes
Milieu

Mittlere
Mittelschicht

Modernes
burgerliches Milieu

Modernes
Arbeitnehmermilieu

Traditionelles
birgerliches Milieu

Status-
orientiertes
Milieu

Untere
Mittelschicht

aditionelles
Arbeitermiliet

Konsum-
materialistisches Milieu

Unterschicht

Materielle Grundorientierung
Konservative . Hedonismus Post- Post- Grund-
© SIGMA Grundorientierung Status / Besitz Konsum “GenieRen modernismus orientierung

“Bewahren® “Haben” “Verbrauchen" und Erleben” mat?g:il:"mus “Empfinden*

Etabliertes Milieu

Das Etablierte Milieu, das heute 10% der erwachsenen deutschen Bevodlkerung in
Deutschland reprasentiert, kann man als eher konservativ orientiertes Elite-Milieu mit
traditioneller Lebensfiihrung bezeichnen. Der demographische Schwerpunkt liegt bei
der ersten Nachkriegsgeneration zwischen 50 und 65 Jahren. Rund ¥ der Milieuan-
gehdrigen ist allerdings unter 40 Jahre alt. Die meisten Angehérigen des Etablierten
Milieus verfigen Uber eine Uberdurchschnittlich hohe formale Bildung. Es finden sich
dort viele leitende Angestellte und hohere Beamte sowie selbststandige Unternehmer
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und Freiberufler. Im Vordergrund der Wertorientierungen stehen traditionelle gesell-
schaftliche Werte und eine Lebensphilosophie, in der beruflicher und materieller Er-
folg durch Leistung und Zielstrebigkeit eine wichtige Rolle spielt. Wichtig sind ein
distinguierter Lebensstil, gute Umgangsformen, Understatement und Diskretion. Teil-
nahme am gesellschaftlichen und kulturellen Leben sowie aktives gesellschaftliches
Engagement gilt vielen Milieuangehérigen als soziale Verpflichtung.

Traditionelles burgerliches Milieu

Noch zu Beginn der 80erJahre gehotrten dem Traditionellen burgerlichen Milieu, das
damals noch ,kleinbirgerliches Milieu* genannt wurde, rund 30% der erwachsenen
Bundesburger an. Zusammen mit dem Traditionellen Arbeitermilieu bildete diese Le-
benswelt Uber Jahrzehnte gleichsam den natirlichen Mittelpunkt der bundesdeut-
schen Gesellschaft. Heute stellt das Traditionelle birgerliche Milieu nur noch knapp
15% der deutschen Erwachsenen-Bevélkerung dar.

Niedrige bis mittlere Bildungsabschliisse und klassische Ausbildungsberufe (Fachar-
beiter, kleine und mittlere Angestellte und Beamte, Landwirte) finden sich hier am
haufigsten. Ein groRRer Teil des Milieus ist heute aber bereits in Ruhestand oder be-
reitet sich darauf vor. Der Altersschwerpunkt liegt mithin deutlich bei den tber 50-
Jahrigen. Der gerade in diesem Milieu lange akzeptierten Rollenteilung zwischen
Mann und Frau folgend, haben die Frauen des Milieus ihren Beruf haufig schon recht
frih zugunsten von Haus und Familie aufgegeben. Geregelte familiare und finanzielle
Verhéltnisse, die traditionellen Tugenden Pflichterfiillung, Verlasslichkeit, Ordnung
und Anstand, bleibende Werte schaffen und materielle Sicherheit stehen im Mittel-
punkt der Wertorientierungen. Das Sicherheitsbedurfnis in allen Lebenslagen ist hier
besonders stark ausgepragt. Wie auch im Traditionellen Arbeitermilieu haben zudem
viele Angehdrige dieses Milieus den Eindruck, trotz ernsthafter Bemuhungen mit den
technischen Neuerungen in Beruf und Alltag nicht mehr mitzukommen. Auf entspre-
chende Uberforderungen reagieren viele mit Unwillen oder Resignation.

Traditionelles Arbeitermilieu

Hinsichtlich Altersschwerpunkten, Grundorientierungen und alltagsasthetischen Ori-
entierungen stehen das Traditionelle burgerliche und das Traditionelle Arbeitermilieu
in einer ausgepragten Verwandtschaftsbeziehung. Auch im Traditionellen Arbeitermi-
lieu, das in den neuen Bundeslandern noch deutlich starker vertreten ist als in den
alten, sind die mittleren und jingeren Jahrgange weit unterreprasentiert. Typisch flr
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dieses Milieu, dem 6% der erwachsenen Deutschen angehdren, ist der Hauptschul-
abschluss mit abgeschlossener Berufsausbildung, bzw. Hausfrauentétigkeit. Hier ist
der Facharbeiteranteil auch am héchsten im Vergleich aller Milieus. Ein befriedigen-
der Lebensstandard, ein gutes Auskommen, soziale und materielle Absicherung (si-
cherer Arbeitsplatz, gesichertes Alter) stehen ebenso im Mittelpunkt der
Wertorientierungen und Lebensziele wie die ,klassischen“ Solidarwerte der gewerk-
schaftlich gepragten Arbeiterkultur des Industriezeitalters: Solidaritat, soziale Integra-
tion, ,anerkannt sein“ bei Freunden, Kollegen und Nachbarn. Teilweise bestehen hier
tatsachlich noch starke gewerkschaftliche Bindungen, die allerdings in jingster Zeit
verblassen. Gegenseitige Hilfe im sozialen wie auch im 6rtlichen Nahbereich sind
alltagskulturell jedoch nach wie vor von hoher Bedeutung, ebenso das traditionelle
Vereinsleben.

Konsummaterialistisches Milieu

Das konsummaterialistische Milieu, das man auch als Traditionslose Arbeitermilieu
bezeichnen kann, ist mit 12% der Erwachsenen-Bevdlkerung in Deutschland eines
der zahlenmé&Rig starksten Milieus, das durch die Wiedervereinigung zudem quantita-
tiv an Bedeutung gewonnen hat. Man kann es als das Milieu der wirtschaftlich und
sozial Randsténdigen mit vergleichsweise geringen Chancen am Arbeitsmarkt nach-
industrieller Gesellschaften bezeichnen. Angehdrige dieses Milieus finden sich in
allen Altersgruppen. Die formale Bildung ist zumeist gering, der Arbeitslosenanteil
dagegen Uberdurchschnittlich hoch. Geld und Konsum spielen in diesem Milieu eine
entscheidende Rolle. Entsprechend stark ausgepragt ist die konsum-materialistische
und konsum-hedonistische Grundorientierung, die im Alltag fur nicht unbetréchtliche
Frustrationspotentiale sorgt. Die objektiv schlechte soziale und wirtschaftliche Lage
verbindet sich bei nicht wenigen mit dem subjektiven Bewusstsein gesellschaftlicher
und kultureller Marginalisierung.

Statusorientierte Milieu

Das Stausorientierte Milieu, man kann es auch ,aufstiegsorientiertes Milieu“ nennen,
war in der Vergangenheit in den alten Bundesl&andern sowohl zahlenmafig wie auch
gesellschaftlich und politisch von au3erordentlicher Bedeutung. Es umfasste jene, die
die wirtschaftliche Dynamik des Landes unter allen Umstéanden fur den personlichen
finanziellen und sozialen Aufstieg nutzen wollten. Das Erreichen des Lebensstan-
dards ,gehobener Schichten” gilt den meisten Milieuangehorigen auch heute noch als
Mal3stab des persénlichen Erfolges. Andere Lebensanspriiche treten zumeist hinter
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dieses primare Ziel zuriick. Prestige, Luxuskonsum und die Zugehdrigkeit zur Welt
der ,Reichen und Schoénen” stellen zentrale Werte dar. Die jungeren und mittleren
Altersgruppen sind Uberreprasentiert, niedrige und mittlere Bildungsabschliisse -
berwiegen. Wahrend man den arrivierten Teil des Milieus, also jene, die es ,ge-
schafft* haben, in hohen und hochsten Einkommensklassen findet, haben die
Angehdrigen im unteren Drittel des Milieus, insbesondere im Verlauf des letzten
Jahrzehnts, ihre milieutypischen Aufstiegs- und Erfolgserwartungen den neuen (wid-
rigen) Verhaltnissen anpassen mussen. Durch die Wiedervereinigung hat das Milieu
zudem auch zahlenmaflig an Bedeutung verloren. Mit 15% der Bevolkerung ist es
dennoch nach wie vor die zahlenmaRig bedeutendste Lebenswelt in Deutschland.

Modernes Arbeitnehmermilieu

Zusammen mit dem Modernen birgerlichen Milieu bildet das Moderne Arbeitneh-
mermilieu die Moderne Mitte des Landes. Beide Milieus zusammen reprasentieren
seinen neuen sozialen Schwerpunkt, der von Jahr zu Jahr an Bedeutung gewinnt.
Vom Alter her dominieren hier die jiungeren und mittleren Jahrgange unter 50 Jahren.
Das moderne Arbeitnehmermilieu, zu dem 8% der deutschen Erwachsenen-
Bevolkerung gehdren, ist im Vergleich der verschiedenen Milieus eines der jlingsten
des Landes. Entsprechend hoch ist der Anteil Lediger, Auszubildender, Schiler und
Studenten. Wie auch im Modernen birgerlichen Milieu ist der Anteil Berufstatiger bei
beiden Geschlechtern ausgesprochen hoch. ,Moderne Arbeitnehmer* verfligen in der
Regel Uber mittlere bis hdhere formale Bildung und sind haufig in High-Tech-
Branchen oder in modernen Dienstleistungs- und Sozialberufen tatig.

Vorrangiges Lebensziel ist hier ein selbstbestimmtes, mdéglichst angenehmes und
harmonisches Leben sowie Selbstverwirklichung ohne materiellen Verzicht. Dazu
gehort eine Arbeit, die Spald macht, die sinnvoll ist und angemessen bezahlt wird,
damit man sich leisten kann, was einem gefallt, gentigend Freizeit, um Spaf} zu ha-
ben, aber auch um sich zurtickziehen und erholen zu kénnen. Man ist dabei ausge-
sprochen gemeinschaftsorientiert, der Freundeskreis als ,virtuelles Dorf‘, das
emotionale Sicherheit, menschliche N&he, Geborgenheit und nattrlich Unterhaltung
bietet. Charakteristisch fur die vorherrschende Lebensstrategie ist, dass Beruf, Part-
nerschaft, Freizeit und Gemeinschaftsleben gleichrangige Ziele sind. Hinzu kommt
eine grundsatzliche Offenheit anderen Lebensweisen und Erfahrungen gegeniber:
Man mdchte Neues ausprobieren, den eigenen Horizont erweitern, viele verschiede-
ne Dinge nebeneinander tun.
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Modernes biirgerliches Milieu

Das Moderne birgerliche Milieu (9%) kann man als moderne Metamorphose des
eher konservativen Traditionellen blrgerlichen Milieus verstehen. Die mittleren Al-
tersgruppen zwischen 30 und 50 Jahren Uberwiegen hier. Mehrpersonenhaushalte
sind Uberreprasentiert, haufig mit Kleinkindern oder Kindern im schulpflichtigen Alter.
Das Moderne burgerliche Milieu ist eine ausgesprochen harmonieorientierte Lebens-
welt. Innerlichkeitswerte und soziale Beziehungen haben einen hohen Stellenwert.
Man strebt ein konfliktfreies, angenehmes, behiitetes Leben an, ohne Risiken und
Extreme. Die innere Zufriedenheit — und nicht so sehr der auf3ere materielle Erfolg —
gelten als MaR3stab des Erreichten (,modernes Biedermeier”). Das auch fur dieses
Milieu nicht untypische Sicherheitsdenken umfasst daher materielles wie auch sozial
und emotionales Wohlergehen. Kinder gelten als sinnstiftender Lebensinhalt.

Intellektuelles Milieu

Das Intellektuelle Milieu, dem 9% der Deutschen zuzurechnen sind, umfasst ein brei-
tes Altersspektrum, von Schilern und Studenten bis hin zur Generation der ,jungen
Alten®. Hier finden sich Uberdurchschnittlich viele Menschen mit hoher bis hdchster
formaler Bildung. Soziokulturell vielfach gepragt von Alt- und Nachachtundsechzi-
gern, werden hier haufig ,griine”, im engeren Sinne postmaterialistische Uberzeu-
gungen und Lebensphilosophien, ,alte” Solidar- und ,neue* Gemeinschaftswerte
gepflegt. Personliche Selbstentfaltung und sinnstiftende Identitat in Beruf und Freizeit
bilden wichtige Lebensziele, ebenso: verantwortungsbewusster Umgang mit sich und
der Welt, soziale Gerechtigkeit, 6kologische und politische Korrektheit. Als selbstver-
standlicher Anspruch an sich selbst und an andere gelten dartber hinaus Weltoffen-
heit und Toleranz.

Hedonistisches Milieu

Das Hedonistische Milieu (10%) ist ein jugendkulturelles Milieu mit einem Alters-
schwerpunkt unter 30 Jahren, allerdings finden sich hier auch Vertreter, die diese
Altersgrenze bereits weit tberschritten haben, sich aber (immer noch) mit den un-
konventionellen Lebensformen, die das Milieu pragen, identifizieren. Eskapismus und
Stilprotest gelten als Wege zur Identitat. Einfache und mittlere Bildungsabschliisse
sind Uberreprasentiert, zudem findet sich ein vergleichsweise hoher Anteil von Per-
sonen ohne abgeschlossene Berufsausbildung. Dariiber hinaus zahlreiche Auszubil-
dende und Uberdurchschnittlich viele junge Arbeitslose. Freiheit, Ungebundenheit und
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Spontaneitat, ,sich von niemandem etwas vorschreiben lassen” sind zentrale Werte.
Man mdochte das Leben geniel3en, intensiv leben, nach Moéglichkeit aus den Zwangen
des Alltags ausbrechen. Die stédndige Suche nach Kommunikation, Abwechslung und
Unterhaltung (,fun and action“) pragt die Freizeitanspriche. Normen, Konventionen
und Verhaltenserwartungen der Gesellschaft werden — teilweise aggressiv — zuriick-
gewiesen. Vielfach pflegt man demonstrative Unangepasstheit, im Outfit, im Verhal-
ten, in der Sprache usw. Die alternative, teilweise postmaterialistisch eingeféarbte
Lebensphilosophie der ,friihen Jahre dieses Milieus ist heute einer recht unver-
krampften Konsumbegeisterung gewichen, der man im Alltag mangels subjektiv
wahrgenommener fehlender finanzieller Mittel nur unzureichend nachgehen kann.

Postmodernes Milieu

Das Postmoderne Milieu ist ein junges, formal zumeist hochgebildetes Avantgarde-
Milieu mit Schwerpunkt in den groRen Metropolen und stellt knapp 6% der deutschen
Erwachsenen-Bevolkerung. Mehr als 70% der Milieu-Angehorigen sind unter 40 Jah-
re alt. Entsprechend hoch ist der Anteil an Single-Haushalten. Mit avantgardistischem
Selbstbewusstsein distanzieren sich die Angehorigen dieses Milieus von den zentra-
len Sinnentwirfen der Moderne und bemuihen sich, ihre gesamte soziale Umwelt aus
der Sicht ihrer eigenen Bedurfnisse aufzubauen: Der Einzelne als ,Ingenieur” seines
eigenen Universums, die AufRenwelt (Kunst, Konsum, Philosophie, aber auch Religi-
onen und gar Mitmenschen) als Baukasten. Multiple Identitdten gehdren dabei eben-
so zum Konstruktionsschema wie die bestandige Wandelbarkeit und Reversibilitat
der meisten seiner Einzelelemente. Widerspriche in den eigenen Lebensentwirfen
werden toleriert, ja lebensphilosophisch und alltagsasthetisch gepflegt. Man liebt es,
mit unterschiedlichen Lebensstilen zu experimentieren, in verschiedenartigen Sze-
nen, Welten und Kulturen zu leben.
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Kurzportrait Forschungsgruppe Wahlen Online GmbH

Die Forschungsgruppe Wahlen Online GmbH wurde Anfang 2000 gegriindet. Sie
bindelt die Online-Aktivititen der Forschungsgruppe Wahlen und des SIGMA-
Instituts. In Zusammenarbeit mit ihren Partnern bietet die FGW Online GmbH umfas-
sende Untersuchungen im Internet und Uber das Internet an. Je nach Erkenntnisinte-
resse werden sowohl qualitativ-explorative Untersuchungen als auch quantitativ-
reprasentative Ansatze verwendet und miteinander verbunden. Zusatzlich kommen je
nach Fragestellung Erkenntnisse und Untersuchungskonzepte der Lebensweltfor-

schung mit dem Ansatz der Sozialen Milieus zum Einsatz.

Die FGW Online GmbH verfolgt das Ziel, auch im Bereich des Internets methodisch
anspruchsvolle Untersuchungen zu etablieren, die mit dem Instrumentarium der mi-

lieugeschichteten Quotenstichprobe durchgefiihrt werden.

Bislang werden nur sehr wenige Internet-Umfragen auf der Basis von unterschiedlich
groBen Panels per eMail durchgefiihrt. Bei solchen Umfragen werden vorab befra-
gungsbereite Personen rekrutiert und erfasst. Bei Bedarf werden aus den so gewon-
nenen Datenpools, quotiert nach bestimmten Merkmalen, befragungsbereite
Personen zu einer Stichprobe zusammengestellt und per eMail befragt. Dieses Ver-
fahren wendet die FGW Online GmbH an.

Forschungsgruppe Wahlen Online GmbH
68161 Mannheim Postfach 10 11 61
Tel.: 0621/ 1233-0, Fax 0621 /1233-199

E-Mail: info.online@forschungsgruppe.de www.fgw-online.de /1
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